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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva rozborem marketingového mixu hokejového klubu PSG
Zlin. Prvni teoreticka Cast rozebira obecné pojmy marketingu, marketingové prostiedi,
jednotlivé nastroje marketingového mixu a jejich uplatnéni v pfipadé sportovniho klubu.
V druhé casti dochazi k seznameni s klubem a analyze marketingového prostiedi, ve
kterém se klub nachazi, a soucasného marketingového mixu klubu. Vychodiskem je pak

navrh jejich zlepseni.
Abstract

Bachelor thesis deals with the analysis of the marketing mix of ice hockey club PSG
Zlin. The theoretical part parses general marketing terms, marketing environment,
marketing mix instruments and their application in case of a sports club. The second
part introduces the club and analyzes marketing enviroment of the club and its current

marketing mix. The last part contains suggestions for its possible improvements.

Klicova slova

Marketing, marketingovy mix, produkt, cena, distribuce, propagace, fanousci,

marketing sportu
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UVOD
Jako spolecCnost, jejiz marketingovy mix budu analyzovat, jsem si vybral hokejovy klub
PSG Zlin. Uz odmalicka jsem velkym fanouSkem zlinského hokeje, a mohu z vlastni
zkuSenosti posoudit, jak na fanouska jednotlivé prvky marketingového mixu klubu
pusobi. Mimo to je velkym plusem i fakt, ze na praci budu spolupracovat se spolecnosti,

ke které mam vztah a o jejiz vnitini déni se skutecné zajimam.

V Ceské republice se hokej t&8i ohromné tradici, coz dokazuje i to, Ze je jiz od roku
1908 (dfive jako Ceskoslovensko) ¢lenem mezinarodni hokejové federace ITHF. Jedna
se o rychly, dynamicky a tudiz oblibeny sport se spoustou akce, branek a souboju.
V navaznosti na historické uspéchy cCeské hokejové reprezentace se pak v tuzemsku
jedna o jeden z vibec nejpopularngjsich sportd. Dle udaja IIHF (2015) je v Ceské
republice 110 525 registrovanych hracli, zemé disponuje 158 stadiony a na zakladé

vysledkt narodniho tymu zaujima v porovnani s ostatnimi staty patou pozici.

o, ee

hokeje jinak ani ve Zlin€. V sezoné€ 2003/2004 vybojoval klub svij historicky prvni titul
a presné o dekadu pozdéji tento uspéch v soutéznim rocniku 2013/2014 zopakoval.
Vezmeme-li v uvahu i dalsi medailova umisténi a zisk dvou Prezidentskych pohart pro
vitéze zakladni Casti Tipsport extraligy, mizeme o moderni éfe mluvit jako o vibec

historicky nejuspésnéjsim obdobi klubu.

V ramci provozu se hokejovy klub nijak nelisi od jinych spolecnosti a jeho cilem je
rovnéz maximalizace zisku. Sportovni uspéchy klubu se pozitivné podepisuji na jeho
oblibenosti a navstévnosti jednotlivych utkani. S vice fanousky pfichazi nejen navyseni
trzeb za prodané vstupenky, ale klub se rovnéz stava zajimavéjSim partnerem z pohledu
sponzoru, ktefi piinasi nejen dal§i vyznamnou cCast financnich prostfedku, ale i dalsi
formy spoluprace. Klub na oplatku zprostfedkovava propagaci téchto partnert skrze
uvedeni jejich loga na dresech, ledu, mantinelech, reklamnich sténach apod. Tyto loga
jsou pak vystaveny pozornosti nejen fanouski na stadionu, ale jsou viditelna

v televiznich ptenosech, v tisku, na propagacnich materialech klubu atd.
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Ukolem marketingu klubu je efektivni vyuZzivani jednotlivych nastroj marketingového
mixu takovym zptsobem, aby zvySoval hodnotu a image znacky PSG Zlin, aby si
k nému fanous$ci vytvareli hlubsi pouto, a aby byla navstévnost jednotlivych utkani co
mozna nejvetsi. Moje bakalafska prace tyto nastroje analyzuje a na zakladé vystupa

jednotlivych ¢asti dotaznikového Setfeni navrhuje mozna zlepSeni tohoto mixu.

11



CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Cilem bakalafské prace je navrhnout zmeény ¢i doplnéni marketingového mixu PSG
Zlin, s.r.o. a HC PSG Zlin, z.s. Dil¢im cilem je provedeni analyzy stavajici situace, jejiz

vystupy budou slouzit jako podklad pro navrhovou cast.

Postupy zpracovani

V teoretické Casti prace jsou predstaveny zakladni pojmy marketingu se zaméfenim na
nastroje marketingového mixu. Zavére¢na kapitola se bude zabyvat jeho vyuzitim v

ptipadé sportovniho klubu.

V praktické Casti prace poté dochéazi k seznameni s klubem a jeho historii, popisu
rozdeleni jeho fungovani mezi dvé pravnické osoby (PSG Zlin, s.r.o. a HC PSG Zlin,

z.s.), rozboru marketingového mixu klubu a jeho nasledné analyze.

Ve tieti, navrhové ¢asti jsou na zaklad€ piedchozi analyzy navrhnuty moznosti zlepSeni

a zefektivnéni jednotlivych nastroji marketingového mixu.

Metodologie

Pro analyzu marketingového makroprostredi, v némz se klub nachazi, jsem vychazel z
modelu SLEPT analyzy. V ramci marketingového mixu klubu byla podkapitola
Propagace zpracovana na zakladé osobniho rozhovoru s marketingovym manazerem
klubu a o pravdivosti vyroku o nadstandartnich vztazich s médii jsem se presvédcil
béhem pozorovani chodu klubu a prace marketingového manazera a tiskového
mluvciho pfimo pii utkani Tipsport extraligy. Celkovy marketingovy mix je analyzovan
dotaznikovym Setfenim, které bylo pro zasazeni Sir§iho spektra respondenti klubem
zvetejnéno. Souhrn analyz je pro prehlednost rozdélen dne modelu SWOT. V ramci
vyc¢isleni navrhii byla cena mobilni aplikace, které neni k dispozici v Zadném online
katalogu, zjistovana emailovym dotazovanim zastupce spoleCnosti, ktera se danym

tématem zabyva.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V ramci teoretické Casti mé prace predstavim zakladni pojmy marketingu, kde se
zametim predevsim na samotny marketingovy mix a jeho nastroje. Poté se budu zabyvat
marketingem ve sportovni sféfe a zpusoby aplikovani téchto nastroji u sportovnich
klubu.

1.1 MARKETING

Televize, noviny, socialni sité 1 internet obsahuji nesCetné mnozstvi reklam, venku nas
obklopuji letaky, plakaty, billboardy, prodejci se zkratka snazi zachytit pozornost
zakaznika doslova na kazdém kroku. A ackoliv marketing zahrnuje mnohem vic, nez
jen reklamu, mazeme si na zakladé rychlého rozhlédnuti kolem sebe udélat predstavu o

tom, o jak vyznamny obor se jedna.

V trznim hospodatstvi, kde prodéavajici strana predstavuje nabidku a kupujici poptavku,
dochazi ke stfetu zajmua téchto dvou stran. Prodejci chtéji maximalizovat svuj zisk,
kdezto kupuyjici zase co mozna nejvice uspokojit své vlastni potieby. Marketing se snazi
potieby zakaznikt analyzovat a uspokojovat je za takovych podminek, aby pfitom
proces jejich uspokojovani pfinasel prodejci zisk. Vysledkem by méla byt spokojenost a
loajalita zakaznikt a zaroven také ekonomicka prosperita prodejct. Podle Bouckové a
kol. (2003) ho tak mizeme definovat jako ,proces, v némz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktii a hodnot to, co pozaduji.*

Samotny prodej se snazi primét spotrebitele k nakupu néceho, co jiz bylo vyrobeno.
Marketing vSak prostupuje az do faze samotné vyroby a usiluje o to, aby vyrobce
vyrabél a prodaval produkty pfimo piizptisobené potiebam a pranim zakaznik. Ty pak
v kombinaci s vhodné€ zvolenou cenou, designem, balenim, propagaci atd. tvofi konecny

soubor faktort pusobicich na zakaznika. (Foret a kol., 2001)

Jadro marketingové Cinnosti by nemélo spocivat v ziskavani novych zakaznikt, nybrz v
utuzovani vztaht se zakazniky stavajicimi. Nejenze naklady na zisk zakaznika jsou
v obecné rovin€ podstatne€ vyssi nez na jeho udrzeni, ztrata loajalniho zékaznika je pro
spolecnost velmi bolestiva, jelikoz tim pfichdzi o vSechny jeho budouci néakupy.

(Karli¢ek a kol., 2013)
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1.2 TRH

Z marketingového hlediska trhem rozumime misto stfetu subjekt s ur€itymi potebami
a subjektl ochotnych a schopnych tyto potfeby uspokojit. Potfeby nemusi byt znamy,
marketing se je snazi rozpoznat a zaméfit vyrobu jejich smérem. Zakladem kazdého
rozhodnuti o vstupu na urcity trh by mél byt jeho prizkum, pii kterém ziskame a
analyzujeme objektivni informace o trhu a ty pak poslouzi jako zaklad pro dalsi akce.

(Rogers, 1993)

1.2.1 DRUHY TRHU

Marketing rozliSuje trh potencialni, aktualni a cilovy. Potencialni trh zahrnuje subjekty,
které maji zajem o dany produkt a je pro né financné i1 fyzicky dostupny. Aktualni trh je
soubor téch, ktefi jiz jsou zakazniky a u spolecnosti nakupuji. Cilovy trh takova ¢ast

trhu, o kterou se podnik rozhodl rozsifit svij trh aktualni. (Bouckova a kol., 2003)

1.2.2 SEGMENTACE TRHU

Celkovy trh je slozen z jednotlivych trznich segmentli. Mensi podniky nejsou schopny
zasobit trh cely, a proto ho musime rozdélit na jednotlivé segmenty. Cilovy segment
vybirame nejen podle toho, zdali jsme schopni jej zasobit, ale také musi byt natolik

vyznamny, aby poskytoval dostate¢né uplatnéni. (Rogers, 2003)

1.3 DELENi MARKETINGU

Rozlisujeme nékolik druhti marketingu v zavislosti na jeho zacileni. Firma se mize

zaméfovat jak na ur€ity okruh zédkaznika nebo svou nabidku trzné€ nediferencovat.
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MASOVY VYROBKOVE DIFERENCOVANY |
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Obr. 1 Rozdéleni marketingu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bouckové a kol. (2003, s. 121)

e Masovy marketing — nabizime jeden produkt celému trhu (napf. novy produkt

s velkou potencialni poptavkou)

e Vyrobkové diferencovany marketing — nékolik variant produkti je nabizeno

celému trhu

e Koncentrovany marketing — zaméfeni na jeden nebo nékolik segmentt trhu

e Diferencovany marketing — zaméfeni na vyznamné segmenty, samostatny

marketingovy mix vici kazdému z nich (Bouckova a kol., 2003)

1.4 MARKETINGOVE PROSTREDI

Marketingové prostiedi je oblast, na zakladé jejiz vyvoje provadi marketéfi sva
rozhodnuti. Existuje zde mnoho faktori pisobicich jak na samotnou spoleCnost, tak na
cely trh. Toto prostiedi rozdélujeme na marketingové mikroprostfedi a makroprostredi.

(Karli¢ek a kol, 2013)

1.41 MIKROPROSTREDI{
Marketingové mikroprostiedi oznacuje souhrn faktorti pusobicich piimo na danou firmu

a jeji podnikani. Zahrnuje nasledujici:
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Podnik

Jedna se o tzv. vnitini mikroprostiedi a patfi do né&j vSechny utvary podniku. Finanéni a
technické podminky, moznosti vyroby a dal§i nam napfiklad ovliviiuji, v jakém

mnozstvi mizeme vyrabét atd. (Bouckova a kol., 2003)
Zakaznici

Tvoti velmi dalezity faktor marketingového mikroprostiedi. Rozeznavame rizné typy
trhi (spotfebitelti, vyrobni sféry, zprostiedkovateltl, vladni atd.), pficemz kazdy z nich
pozaduje specificky piistup. Cim Iépe je firma schopna piizptisobovat se rozdilnym
pozadavkum trhd, tim vysSich vysledkd svym marketingem dosahuje. (Bouckova a kol,

2003)
Konkurence

Zakladnim pravidlem je zde uspokojit potfeby zakaznika Iépe nez konkurent.
Konkurence se nachazi na hranici mezi mikroprostfedim a makroprostedim, jelikoz ji
muizeme ovlivilovat jen Castecné. Jedna se o dulezity faktor, jelikoz prodejce nuti

k inovacim a snizovani ceny. (Bouckova a kol., 2003)
Dodavatelé

Jedna se o veskeré subjekty poskytujici zdroje, a to nejen vstupy pro vyrobu, ale také
poradenstvi, vyzkumné a komunikacni agentury aj. ZvySuje-li naptiklad dodavatel cenu,
must ji zvySovat 1 podnik. Snizuje se tak jeho konkurenceschopnost, a tudiz musi hledat

nového vyhodnéjsiho dodavatele. (Karli¢ek a kol., 2013)
Distributofi

Patfi sem ty aktivity prodeje a marketingu, které si spolecnost nezajisti sama.
Zahrnujeme logistiku, marketingové a reklamni poradenstvi, financni organizace aj.

(Bouckova a kol, 2003)

Podle Karlicka a kol. (2013) existuje jesté dalsi slozka, a to tzv. ovliviiovatelé, ktefi

nepatii mezi zékazniky, avS§ak maji na jejich chovani vyznamny vliv. Jako pfiklad uvadi
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l1ékate, ktery pacientovi piedepiSe konkrétni 1ék. Aniz by tak byl zakaznikem piimo

zpusobil, ze si pacient zakoupi produkt konkrétniho vyrobce.

1.42 MAKROPROSTREDI
Makroprostiedi zahrnuje skupiny faktor(i, které na spoleCnost pusobi, av§ak ta na né

nema témer vibec zadny vliv a nemize je nijak ovliviiovat. Rozli§ujeme:

Demografické faktory

Trh tvofi lidé a dochazi tak ke zkoumani mnoha statistickych veliin jako pocet
obyvatel, vék, pohlavi. Nevyuzivame pouze staticky pohled, ale predevsim pohled na

dlouhodoby vyvoj (napt. zmény vékové struktury,...). (Bouckova a kol., 2003)

Kulturni faktory

Hodnoty, ideje a postoje maji vliv na chovani spotiebiteld na trhu. I ty tak marketéti

musi sledovat a byt schopni se jim pfizpusobit. (Bouckova a kol, 2003)

Technické a technologické faktory

Velmi dilezita slozka makroprostredi. Podnik by mél byt idealné krok pred konkurenci.
Pokud je napted konkurence, musi vydavat velké penézni prostiedky za ticelem dohnat
tuto ztratu. V technologickém vyvoji vidime také prilezitost a zaroven hrozbu pro
vyrobce. Pii spravném odhadu budouciho vyvoje muze podnik ziskat vyrazny naskok.

(Bouckova a kol, 2003; Karlicek a kol., 2013)

Ekonomické faktory

Podniky se musi pfizptsobit nerovnomérnému rozlozeni kupni sily ve svété. Sleduji se
pfijmy obyvatelstva, uroveni cen, vySe Uspor a uveru atd. Pfihlédnout musime také
k rozdilim v kupni sile jednotlivych segmenti populace. (Bouckova a kol., 2003;
Karlicek a kol., 2013)
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Politicko-legislativni faktory

Podnik ovliviiyji také zakony, a to jak na ochranu podnikatele, tak na ochranu
spotiebitele, kterymi se musi fidit. Dale je pak ovliviiovan Cinnosti vladnich agentur,
politickych stran, skupin vefejného zajmu, vnitrostatnim i mezinarodnim politickym

dénim atd. (Bouckova a kol., 2003; Foret a kol., 2001)

Prirodni a ekologické faktory

Projevuje se nedostatek piirodnich zdroja, znecisténi, rostouci naklady na energii aj.
Vliv maji také klimatické a geografické podminky. (Bouckova a kol., 2003; Foret a kol.,
2001)

Makroprostredi

Mikroprostfedi

-

PODNIK

= +
Interni faktory

Obr. 2 Vlivy piusobici na podnik

Zdroj: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-rizeni-msp-komplexni-analyza-13393.html

1.5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix patfi ke kliCovym pojmim marketingového managementu.
Nejcastéji se jedna o kombinaci Ctyf nastroji, a to produktu (product), ceny (price),
distribuce (place) a propagace (promotion), oznacovanou jako 4P. Existuji vSak také
roz§ifené varianty jako 4P + S (s rozSifenim o paty nastroj — servis (service)), dale
napfiklad SP nebo 7P. Pod dalsimi ,,P“ si pak mtUzeme predstavit napiiklad ucastniky

(participans) nebo postupy (processes) v oblasti bankovnictvi, lidi (people) nebo
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partnerstvi (partnership) v oblasti cestovniho ruchu a jiné. VsSechny tyto nastroje

vyjadiuji vztah podniku a jeho vnéjsiho okoli. (Foret a kol., 2001; Rogers, 1993)

Musime respektovat predevsim vzajemné vazby mezi jednotlivymi néstroji a vénovat
pozornost kazdému z nich. Obecné plati, Ze jeden nastroj na vysoké urovni tspéch
nepiinese, jestlize jsou ostatni nastroje podnikem zanedbavany. Pokud vSak jeden faktor
za ostatnimi vyrazné zaostava a nedostava se mu patfi¢né pozornosti, dojde k citelnému
poklesu kvality celého mixu. K celkovému zlepSeni proto nevede nahodné,
nesystémové vylepSovani jednotlivych prvka, nybrz systematické zlepSovani vsech

polozek. (Foret a kol., 2001)

Na mix se vSak nemusime divat jen z pohledu firmy, ale mtizeme ho vnimat také o¢ima
samotného zakaznika. Pfi srovnani s obvyklym mixem 4P pak misto produktu hovoiime
o hodnoté pro zakaznika (customer value), cenu vnimame jako naklady zakaznika
(costs), distribuci nahrazuje dostupnost produktu (convenience) a propagaci

komunikace (communication). (Karli¢ek a kol., 2013)

Stejné jako u béznych spolecnosti mizeme marketingovy mix uplatnit i u sportovnich
klubti. Nejen o marketingovém mixu, ale i obecném uziti marketingu ve sportu, které

jsou pro zaméteni mé prace urcujici, se budu vénovat dale v kapitole 1.10.

1.6 PRODUKT

Produkt tvoii zakladni prvek celého marketingového mixu. Neméame-li co nabidnout,
nelze na trh viibec vstoupit. Za produkt nepovazujeme pouze zbozi ve fyzické podobg,
avSak také sluzby, nejraznéjsi zazitky, informace atd. Zkratka cokoliv, co se muze
uspokojit potiebu zakaznika a stat se tak predmétem smény. (Foret a kol., 2001;

Karlicek a kol., 2013; Rogers, 1993)

1.6.1 KOMPLEXNI VYROBEK
O koupi konkrétniho vyrobku se spotifebitel nerozhoduje jen na zaklade toho, zda plni
konkrétni primarni funkci. Tuto funkci plni obvykle plno riiznych produktl, z nichz si

zakaznik vybira na zakladé mnoha faktora jako design, znacka, obal, sluzby s vyrobkem
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spjaté aj. Produkt tak rozcletiujeme do tii vrstev, jejichz souhrn nam dava tzv.

komplexni neboli totalni vyrobek. (Bouckova a kol., 2003)

instalace

| stfedni vrstva [
‘ (skuteény vyrobek i

baleni

znacka

servis

styl
pralie a design

vnitini vrstva
tzv. jadro produktu

Obr. 3 Komplexni vyrobek

Zdroj: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednaskyS/mprp5-print.php?projection&1=03

Jadro produktu

Za jadro produktu povazujeme fyzikalni a chemické charakteristiky zajistujici zakladni
funkci produktu. Naptiklad napoj uhasi zizen, automobil jede atd. (Bouckova a kol.,

2003)

Skuteény vyrobek

Stredni vrstva neboli skute¢ny vyrobek je faktor, kterym se konkrétni vyrobek od jinych
produkti se stejnym primarnim ucelem zacina odliSovat. Lisi se kvalitou, balenim,
znackou, designem atd. Pravé zde se spotiebitelé zacCinaji s vyrobkem ztotoziovat.
Mohou vybrat znacku, se kterou jsou spokojeni, vybrat znacku, ktera pfinasi urcitou
predstavu o prestizi spotiebitele, rozhodnout se pro design, ktery je jim bliz§i atd.

(Bouckova a kol., 2003)

Rozsifeny vyrobek

Rozsiteny vyrobek tvoii sluzby, jenz jsou s produktem piimo spjaty. Mize se jednat o

zaruky, servis a jiné. (Bouckova a kol., 2003)
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1.6.2 ZIVOTNI CYKLUS PRODUKTU

Zivotni cyklus vyrobku je dalezitym podkladem pro planovani vyroby, odbytu a vznik
nejraznéjSich strategii a rozhodnuti. Mizeme jej charakterizovat jako ,,dobu, po kterou
je wrobek schopen se na trhu udrzet a byt proddvan za prijatelnych marketingovych

podminek.” (Foret a kol., 2001)

Cyklus je obvykle rozdélen na Ctyfi etapy:

Zavedeni Rést Zralost Upadek

|
TN

Prodej a zisk

Zisk

Cas
Obr. 4 Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: http://www.halek.info/www/prezentace/marketing-prednaskyS/mprpS-print.php ?projection&I=08
Zavedeni

Ve fazi zavedeni dochézi k zavedeni vyrobku na trh. Vyznacuje se zapornym ziskem a
pomalym rustem trzeb a objevuje se také vysoka mira rizika. Dochazi k rozpoznani a
odstrafiovani vad vyrobku, budovani odbytovych cest a vyraznym investicim do

marketingovych komunikaci. (Foret a kol., 2001; Karlicek a kol., 2013)
Rist

Ve fazi ristu roste poptavka spotiebitelti o produkt, se kterou rostou i trzby. Zisk roste
nepiimo umémé s prodejem, jelikoz jiz prodejce nemusi vynakladat takové finance na

marketingové komunikace, zvySovani kvality a hledani ideélnich distribu¢nich cest, jak
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tomu bylo ve fazi zavedeni. Nesmi vSak na tyto faktory zanevfit uplné€, jelikoz na
uspéch produktu reaguje konkurence, ktera vstupuje na trh a pravé dirazem na tyto
faktory si miize prodejce udrzet sviij naskok. Uspé&snost faze zavisi také na spokojenosti
zakaznik(, ktefi mohou Sifenim pozitivnich nebo negativnich referenci vyrazné

ovliviiovat uspésnost prodeje vyrobku. (Foret a kol., 2001; Karlicek a kol., 2013)
Zralost

Zralost byva obvykle nejdelsi fazi celého cyklu. Na trhu je jiz velka konkurence, trzby
tak rostou pomaleji a zisk klesa. Ve snaze o ziskani zakaznika dochazi k modifikaci a
inovaci produktu, ale také poklesu jeho ceny. Méné vyznamni prodejci jsou tak nuceni
zacit tento trh opoustét. Béhem faze zralosti se také obvykle objevuje novy produkt,
ktery je k stavajicimu produktu substitutem. Ten zapfiCini pokles trzeb a produkt

ptrechazi do posledni faze svého zivotniho cyklu. (Karlicek a kol., 2013)

’

Upadek

Faze upadku, nebo také zaniku, je zavérecnou fazi cyklu. Dochéazi k vyraznému poklesu
prodeje, produkt se stava nerentabilni a Casto 1 zcela neprodejny. Takovyto vyrobek je
nutno z distribuce zavcasu stahnout, jinak miaze dojit k pfibrzdéni inova¢niho procesu a

branéni vzniku vyrobkt novych. (Foret a kol., 2001)

1.63 PRODUKTOVY MIX

Produktovy mix oznacuje soubor vSech vyrobku dané firmy. Oznacujeme jej také jako
sortiment a rozliujeme jeho §ifi, délku a hloubku. Sife sortimentu zna®i podet
produktovych fad firmy (napf. balené vody, slazené napoje,...), délka sortimentu pak
oznacuje pocet produktil v kazdé této fade. Hloubkou sortimentu oznacujeme primérny
pocet variant kazdého produktu (balena voda v kanystru, 1,5 litrové lahvi, 0, 5litrové

lahvi,...). (Karlicek a kol., 2013)
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1.7 CENA

At jiz vramci marketingového mixu uvazujeme pouze produkt, cenu, distribuci a
propagaci, nebo jakykoliv roz§ifeny druh mixu, cena bude vzdy jedinym prvkem
predstavujicim pro firmu vynosy. VSechny ostatni slozky tohoto mixu ve vSech
ptipadech tvoii vyhradné naklady. Spravné stanoveni ceny je tak pro celé podnikani
nesmirmé dulezité. I pfes to mu vSak mnoho firem nevénuje dostate¢nou pozornost.
Nejvétsi chyba nejcastéji spociva v pfili§né zavislosti ceny na vyrobnich a provoznich
nakladech a nedostate¢nému piihlédnuti ke zménam na trhu. Casto se také nebere
dostate¢ny ohled na ostatni slozky marketingového mixu a zivotnimu cyklu vyrobku.

(Foret a kol., 2001; Karlicek a kol., 2013)

1.7.1 TVORBA CEN

Pti pribéhu stanoveni ceny plsobi jak na cenu, tak na cely mix, mnoho faktorti. Tyto
faktory rozdélujeme na vnitini a vnéjSi. Mezi vnitini faktory zahrnujeme cile firmy,
diferenciaci vyrobki od konkurence aj., ale predevs§im pak naklady, které tvori jeden
z rozhodujicich faktorti pfi tvorbé ceny. Mezi vnéjsi faktory patii hlavné poptavka a
konkurence, které rovnéz cenu vyrazn€ ovliviiuji. Déale pak napiiklad momentalni

ekonomické podminky daného odvétvi, distribucni sit’ atd. (Foret a kol., 2001)

Zakladni metody tvorby ceny

e Stanoveni ceny dle vySe naklada
Néklady stanovi minimalni hranici ceny, k nim je pfitena ziskova
marze. Cena se stanovi pomoci nejriznéjSich modifikaci kalkulaci,
metoda je tak velmi jednoducha. (Karlicek a kol., 2013)

e Stanoveni ceny na zakladé poptavky
Vychazi z odhadu objemu prodeje. Pifi vysoké poptavce stanovime
vysokou cenu, pfi nizké naopak nizkou. (Foret a kol., 2001)

e Stanoveni ceny na zakladé cen konkurence
Vyuziva se predevsim u nediferencovanych vyrobka. Pouzitelna je pak
zejména v piipade, kdyz spolecnost vstupuje na novy trh. (Foret a kol.,

2001; Karlicek a kol., 2013)
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e Stanoveni ceny dle marketingovych cilti podniku
Cena se urci dle cile, kterého chce podnik dosdhnout. Jedna se naptiklad
o maximalizaci bézného zisku (co nejvyssi ceny pro co nejvyssi zisk),
maximalizaci obratu (co nejvys$si odbyt vyrobka snizi provozni naklady a
zvysi konecny zisk) nebo tieba 1 pouhé preziti (pokles ceny pro udrzeni
vyroby v chodu, dlouhodobé¢ neudrzitelné). (Foret a kol., 2001)

e Stanoveni ceny na zakladé vnimané hodnoty
Vychazi zhodnoty z pohledu zékaznika. Vhodnym balenim, znackou
nebo designem muize vyrobek ziskat pro zakaznika mnohem vyssi
hodnotu, nez jsou jeho vyrobni ndklady. Cenou se tak snazime

vystihnout prave tuto hodnotu. (Foret a kol., 2001)

1.72 ZMENY CEN
Cena tvori nejflexibilngjsi nastroj celého marketingového mixu, a to proto, ze oproti
ostatnim nastrojum ji mizeme zménit prakticky okamzité. Existuji tfi zptisoby jak cenu

ménit:

e ZvySeni ceny
Vyplati se u produktd s nizkou cenovou elasticitou poptavky (jedinecné
produkty,...). NezvySuje se jen zisk, ale mize dojit i k posileni hodnoty
znacky.

e SniZeni ceny
Ve snizovani ceny spociva uskali v podobé ziskani dojmu o nekvalitnim
levném produktu.

e Kratkodobé slevové akce
Cilem je okamzity narust prodeju. I zde se vyskytuje jisté riziko
poskozeni znacky. V pfipadé reakce konkurence také muze dojit
k cenové valce s vysledkem poskozeni vSech prodejct na trhu. (Karlicek

a kol., 2013)
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1.8 DISTRIBUCE

Distribuce znaci cestu produktu od vyrobce az k cilovému zakaznikovi. Nejedna se vSak
pouze a fyzickou podobu vyrobku, avsak také o mnoho dalSich hmotnych i nehmotnych
toku, jejichz soubor pak tvoii konkrétni distribucni systém. Z pohledu marketingu tak
distribuce zahrnuje fyzické pfemistovani vyrobku (pfeprava, skladovéni,...), zménu
vlastnictvi (pfimy prodej: vyrobce — zéakaznik, u fetézce nepiimého prodeje zahrnuje
nékolik meziclankd) a podpirné Cinnosti (sbér marketingovych informaci, pojistovani,

uvérovani,...). Cela distribucni sit’ pak obsahuje 3 subjekty:

e vyrobci
e distributofi

e organizace poskytujici podpirmné Cinnosti (Foret a kol., 2001)
RozliSujeme také 3 druhy distribuce:

e Intenzivni distribuce
Produkt dostupny na co nejvice mistech, aby si ho zakaznik mohl poridit
kdykoliv bude chtit

e Exkluzivni distribuce
Duraz je kladen na zazitek pii koupi (napiiklad pouze jeden distributor
v regionu atd.). Jde pfedevsim o zachovani exkluzivity produktu.

e Selektivni distribuce
Jedna se o kompromis mezi intenzivni a exkluzivni distribuci. Jedna se o

omezeny pocet pecliveé vybranych distributort. (Karli¢ek a kol., 2013)

Mimo vybéru druhu distribuce musi podnik urcit jakou kombinaci pfimych a neptimych

distribucnich cest pouzije.

1.8.1 PRIME DISTRIBUCNI CESTY
Pfimé distribucni cesty jsou takové cesty, pii kterych dochazi ke komunikaci pfimo
mezi vyrobcem a findlnim zakaznikem. Nevyskytuji se zde tak zadné dalsi meziclanky.

(Bouckova a kol., 2003)
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Mezi piednosti téchto cest patfi predev§im pifiméa komunikace se zakaznikem vcetné

zpétné vazby. Dale kontrola nad zachovanim kvality produktu a odpadnuti nékterych

nakladi pfi neucasti meziclanka.

Nevyhodou je pak potieba navazovat velké mnozstvi kontakti s partnery a vyssi

naklady naptiklad pfi dodavani zbozi pro geograficky rozptylené spotiebitele. (Foret a

kol., 2001)

Typy pfimych distribu¢nich cest

Ptimy prode;
o zejména B2B trhy
Prodej prostrednictvim katalogu
Elektronické obchody
o e-shopy
Elektronicka trzisté
o nizsi naklady na obchodni jednani, vyssi transparentnost
Prodej prostiednictvim obchodnich zastupca
o obvykle na B2B trzich, u B2C napfiklad podomni prodej
Multi-level marketing
o prodejci jsou zaroven zakazniky. Produkt koupi levnéji pro vlastni
potfebu a mohou ho prodat dale za vyssi cenu, ¢imz dochazi
k vydélku
M-commerce
o nakup pres mobilni telefon

Prodejni automaty (Karli¢ek a kol., 2013)

1.8.2 NEPRIME DISTRIBUCNI CESTY

V piipad€, ze se mezi vyrobcem a zakaznikem objevi jeden, anebo vice distribu¢nich

meziclankl, jedna se o nepfimou distribucni cestu. (Bouckova a kol., 2003)
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Mezi vyhody nepfimych cest patii vyssi efektivita prodeje produktl, vyuziti zkusenosti
distributora v ptimém styku se zakazniky a pokles vynalozenych financi na budovani

pfirucnich skladd, servisnich stfedisek atd.

Negativni stranku nepiimé distribuce tvofi zejména ztrata kontroly nad produktem,
zavislost na marketingové strategii distributori, problémy se ziskem informaci o

kone¢ném zakaznikovi, neustala nutnost motivace meziclanku atd. (Foret a kol., 2001)

Typy distribu¢nich meziélanku

e Prostrednici
o stavaji se pfechodnymi vlastniky vyrobku
e Zprostiedkovatelé
o zprostfedkuji kontakt mezi vyrobcem a zakaznikem
o nestavaji se vlastnikem produktu
e Podpurné distribucni meziclanky
o usnadfiuji sménu

o banky, dopravni spole¢nosti,... (Bouckova a kol., 2003)

Typy neptfimvych distribu¢nich cest

e Franchising
o distributor vyuziva obchodni jméno spolecnosti a odvadi poplatky
nebo podil ze zisku
e Maloobchod
o prodej spotiebiteli
o trademarketing
» aktivity firmy pro podporu prodeje v maloobchodnich
prodejnach
o category management
* sdileni know-how o chovani spottebitele s maloobchodnikem
pro maximalizaci zisku distributora 1 vyrobce
e Velkoobchod
o prodej dal§im mezic¢lankiim (obvykle maloobchodnikiim)

o ve velkém objemu
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o ,,Cash & carry”
» gspecialni druh velkoobchodu
* vysoka obratka zbozi vede k moznosti prodavat za vyhodné

ceny (Karlicek a kol., 2013)

1.9 PROPAGACE
Propagaci rozumime ,,7izené informovdni a presvédcovani cilovych skupin, pomoci

kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile “. (Karli¢ek a kol., 2013)

Druh zvolené strategie propagace je ovlivnén ¢tyimi faktory:

Charakter vyrobku

Dle charakteru vyrobku muzeme pouzit masovou kampan nebo radgji
individualné zaméfenou propagaci atd.

Faze zivotniho cyklu vyrobku

Pti fazi zavedeni vyrobku informujeme o jeho existenci, pfi fazi rastu
dochazi ke snaze vytvofit vazbu mezi zakazniky a firmou, v dalSich
fazich poté nejdiive snaha vyrobek wudrzet a nasledny utlum

marketingovych komunikaci vyrobku.

Cilovéa skupina

Zameéfeni propagace na spotiebitele nebo distributory.

Disponibilni zdroje
Vyse prostiedku, které jsou na propagaci vynaloZeny.

(Foret a kol., 2001)

1.9.1 KOMUNIKACNI DISCIPLINY

Reklama

Reklama tvoifi velmi dulezity nastroj celého marketingu. Vefejnost je reklamou
bombardovana doslova na kazdém kroku a pod pojmem marketing si piedstavi
nejcastéji prave reklamu. Reklama se snazi vzbudit zajem o vyrobek a vyvolat u cilové

skupiny potfebu tento vyrobek zakoupit. (Bouckova a kol., 2003)
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Rozlisujeme nekolik druht reklamy:

e Televizni reklama

e Rozhlasova reklama

e Tiskova reklama

e Venkovni (outdoorova) reklama
e Reklama v kinech

e Product placement

e On-line reklama (Karlicek a kol., 2013)

Podle Foreta a kol. (2001) pak mizeme reklamu d¢lit také na zavadéci, presvédCovaci a

pfipominaci, pfipadné pak na reklamu vyrobkovou nebo podnikovou.

Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing vychéazi zfaktu, ze nabidnout vyrobek
stavajicimu zakaznikovi je podstatné snadnéjsi, nez jej nabizet zakaznikim novym.
Primy marketing Casto vychazi z nejriznéjsich databazi s informacemi o zakaznicich a
je provadén napiiklad prostfednictvim telemarketingu, e-mailingu, postovniho styku

atd. (Foret a kol., 2001)

Podpora prodeje

Podpora prodeje je charakteristicka tim, ze zakaznikim poskytuje urcitou vyhodu.
Jedna se napfiklad o slevové kupony, vhodna baleni, vzorky produktt, soutéze, darky

aj. (Bouckova a kol., 2003)

Public relations

Jedna se o vztahy s vefejnosti. Pomoci tohoto nastroje se firma snazi udrzet pozitivni
nazor na své produkty i celou firmu. NejcCastéji se jedna o budovani vztahd s médii,
ktera vefejnost Siroce ovliviluji. Spoluprace s médii pak probiha skrze tiskové zpravy,

tiskové konference atd. (Foret a kol., 2001; Karli¢ek a kol., 2013)
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Sponzoring

Neékteré zdroje zarazuji sponzoring mezi public relations neboli PR. Jeho hlavnim
ukolem je Sifeni informaci o produktu nebo firmé& Sponzorovat je mozné prakticky
cokoliv od nejrizné€jSich projekti pres spoleCenské udalosti az po sportovni kluby.

(Foret a kol., 2001)

Event marketing

Mezi faktory jenz mohou vyrazné ovlivnit ndzor vefejnosti na produkt nebo podnik
patii také event marketing. Jedna se o organizovani akci jak pro stavajici, tak také pro

potencialni nové zakaniky. (Karlicek a spol., 2013)

Osobni prodej

Pfi osobnim prodeji dochazi k pfimé komunikaci se zakaznikem. Dochézi k pokusu o
prodej produktu a zaroven také snaze o vytvoreni pozitivniho nazoru na cely podnik a

jeho nésledné Sifeni zdkaznikem. (Bouckova a kol., 2003)

On-line komunikace

Vzhledem k vyvoji informacnich technologii a internetu online komunikace dnes jiz
zasahuje do vSech ostatnich disciplin. Mezi néastroje, které vSak do zadné zjinych
skupin zafadit nemlizeme, patii propagace skrze webové stranky a socialni média.

(Karlicek a kol., 2013)

1.9.2 KOMUNIKACNI MIX
Komunikaéni mix je takovy souhrn komunikacnich disciplin, ktery si dana firma zvolila
k dosahovani svych cili. Finalni podoba tohoto mixu je urcena jeho cilem a cilovou

skupinou. (Karli¢ek a kol., 2013)

1.10 MARKETING VE SPORTU

Marketingem obecné myslime snahu o ziskani a udrzeni zakaznika. At uz vSak

mluvime o pifimé podpofe prodeje, snaze vylepsit image podniku skrze PR nebo
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napfiklad poradani nejriznéjsich akci v ramci event marketingu, konecnym disledkem
by vzdy mélo byt navySeni poptavky at’ uz po konkrétnim komunikovaném produktu,
nebo po celém produktovém mixu spolecnosti v piipadé komunikaci zamétfenych na jeji
celkovou image, a tudiz pfisun penéznich prostfedkd. Stejn€ je tomu i u sportovnich
klubt. Podle Novotného a kol. (2010) musime sport, stejn€ jako reklamu, PR a dalsi,

chapat jako komunikacni nastroj.

Ve spojeni se sportem se zaCal marketing uplatiiovat teprve nedavno. Sportovni
organizace si totiz zacaly byt védomy faktu, ze samotni zdkaznici mohou k jejich vyvoji

vyrazng piispét. (Caslavova, 2000)

Existuji dva druhy spojeni marketingu a sportu. Jedna se o sport v marketingu a
marketing ve sportu. Sport v marketingu znaci situaci, kdy je sport vyuzivan spolecnosti
k jejimu zviditelnéni. Tato spole¢nost pfitom nemusi mit s danym sportovnim odvétvim
jakykoliv logicky vztah. Marketing ve sportu pak oznaCuje proces, pii kterém se
sportovni organizace snazi vyuzit nastroji marketingu k ziskani prostfedkid. (Novotny,

2006)

V kratkosti se tak sportovni kluby svou marketingovou komunikaci snazi zauymout dva
druhy zakaznika. Prvnim je fanousek. U fanouskli nepozorujeme klasicky trzni
konkuren¢ni boj, jelikoz jsou svému klubu obvykle loajalni. Funkci marketingu tak je
nalakat fanousky na misto utkani, presveédcit k nakupu merchandisingovych produkti,
zlepSovani image klubu atd. Druhym druhem zakaznika jsou pak sponzofi. Pii vysokych
navstévach utkani, nejriznéjsich akci, aukci dresi atd., dochazi k vyrazné propagaci
stavajicich partnert, a zaroven se tak spoluprace s klubem stava lakavou i pro dalsi

potencialni spojence.

1.10.1 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU
Sportovni klub je obchodni spolecnosti jako kazda jina, takze 1 na néj se marketingovy

mix vztahuje. Opét mluvime o tradi¢nim pojeti 4P.
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Produkt

Sportovni produkt neni produktem homogennim, jelikoz zahrnuje zbozi, sluzby, osoby,
mista atd. Znat svij produkt a faktory, jimiz je odliSny, je ve sportovnim
marketingovém mixu velmi dilezité. Sportovnim produktem rozumime ,veskeré
hmotmé a nehmomé statky nabizené k uspokojovdni prani a potieb zdkaznikii

pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu*. (Caslavova, 2000)
Sportovni produkt mizeme délit na:

e zbozi (nakup, prodej)

o sluzby zakaznikiim (pozitky, zdravi, zdatnost, rehabilitace, vyZziva,...)
e sluzby divakim (zabava)

e sluzby sponzoriim (sdruzovani, trzni pfistup)

e psychicky prospéch

e socialni myslenky (zdravi, aktivni Zivotni styl) (Caslavova, 2006)
Cena

Cena je uzce spjata s danym produktem a jeji vySe vyrazn€ ovliviiuje chovani
zakaznika. Vychazi z informaci o prubéhu poptavky, cen konkurence, nakladu a dalSich
faktort. Existuje také mnoho nejruznéjsich forem slev, které chovani zakaznika vyrazné
ovlivni. V pfipadé hokejového klubu jsou to napfiklad permanentni vstupenky.
Z pohledu sponzort jsou zase dilezité ceny produkt sponzorské reklamy, z nichZ plyne
dulezita Cast pfijmu sportovnich klubu a jejich spravné urCeni je tak velmi dualezité.

(Caslavova, 2000)
Distribuce

Distribuce se u sportovniho marketingu rozliSuje podle toho, zda se jedna o hmotny
nebo nehmotny produkt. Za hmotny produkt muizeme povazovat napiiklad
merchandisingové vyrobky. Ty muzeme jako kazdy jiny produkt zakoupit v kamenné
prodejné, prostiednictvim e-shopu atd. Nehmotny produkt je takovy, ktery nelze fyzicky
uchopit. Jedna se o sluzby, mista a jiné. Sportovni sluzba je zakaznikovi poskytnuta
v konkrétnim sportovnim zafizeni a kam se prostfednictvim propagace snazi klub tyto

zékazniky piilakat. (Caslavova, 2000)
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Propagace

Propagace sportovnich klubt se odviji od cilové strategie managementu, cilové skupiny
zakaznikQ, zvolenych vyuzitych medii a financnich prostfedkt. Nejcastéji se ve sportu
vyuzivaji ¢tyfi zakladni nastroje propaga¢niho mixu — reklamu, PR, podporu prodeje a

osobni prodej. Jde jen o to zvolit jejich spravnou kombinaci. (Caslavova, 2006)

Nekteti autofi déli sportovni marketingovy mix na rozSifenych 7P. K jiz zminénym

Ctyfem zahrnuji jesté faktor Lidé (People), Proces (Process) a Prezentace (Presentation).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

V této Casti prace se budu zabyvat analyzou marketingového mixu klubu. Na zacatku
analytické ¢asti bude popsan samotny klub a jeho prostiedi, dale budou definovany

jednotlivé faktory marketingového mixu a jejich analyza.

2.1 HOKEJOVY KLUB PSG ZLiN

Zakladni Cinnosti hokejového klubu PSG Zlin je provozovani hokejovych aktivit, a to
nejen A-tymu, ktery se ucastni nejvyssi Ceské hokejové Tipsport Extraligy, ale také
mladeznickych celkti vSech vékovych kategorii. Dale je naplii Cinnosti klubu tvorena

také Skolou brusleni a provozem oddilu krasobrusleni.

Tab. 1 Zikladni informace o klubu

Nazev klubu HC PSG Zlin z.s.
Obchodni spolecnost PSG Zlin s.r.0.
Zalozeno 1929
Barvy zluta, modra
Adresa Zimni stadion L. Cajky
Brieznicka 4068
760 01 Zlin
Web www.hokej.zlin.cz
Facebook www.facebook.com/hokejzlin
Instagram www.instagram.com/hokejzlin
Youtube www.youtube.com/user/hokejzlin
Zakladni kapital 20 683 000,- K¢
Spolecnici HC PSG Zlin z.s. (41%)

PSG a.s. (10%)
Statutarni mésto Zlin (49%)
Predmét podnikani Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.hokej.zlin.cz, www justice.cz
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Obr. 5 Logo klubu

Zdroj: http://hokej.zlin.cz/foto/staticke/logo_zlin_orez.jpg

Celkova cinnost klubu je rozdélena mezi dvé pravnické osoby. Spolecnost PSG Zlin
s.r.o. zahrnuje pouze provoz ,, A“ tymu. Spadaji pod ni tak veskeré smlouvy s hraci
tohoto tymu, a dale také pracovnici vedeni celého klubu. Muzeme zahrnout i
merchandising. Ten na zakladé smluvni dohody o uziti loga klubu provozuje firma
Stiida Sport s.r.o. Veskeré uzivani klubového loga vSak musi s klubem konzultovat a
také klubu odvadét procentni podil ze zisku za tyto fanouskovské a propagacni

produkty.

Mimo provozu extraligového tymu pak veskeré ¢innosti spadaji pod zapsany spolek HC
PSG Zlin. Zahrnujeme sem tak provoz obou stadiont, vychovu mladeze jak v hokeji,
tak krasobrusleni, a dale pak poskytovani sluzeb jako brusleni pro vefejnost nebo
pronajem jak ledovych ploch, tak celého stadionu v pfipadé koncertd atd. V ramci
poradani domacich utkani Tipsport extraligy pak plati, ze PSG Zlin s.r.o. ma pro sva

domaci utkani a tréninky ,,A*“ tymu stadion od HC PSG Zlin z.s. pronajaty.

2.1.1 HISTORIE
Pocatky ledniho hokeje ve Zlin€ sahaji k roku 1929, kdy zde byl zalozen klub SK Bata
Zlin. Postupem casu se nazev klubu ménil a nastolenym trendem nyni je zména nazvu

podle jména generalniho sponzora klubu. V roce 1945 byl nazev klubu upraven na ZK

Bat'a Zlin. Déle od 1948 se klub jmenoval Sokol Botostroj Zlin, od 1949 Sokol Svit
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Gottwaldov, od 1952 Spartak a Jiskra Gottwaldov, od 1958 TJ Gottwaldov, od 1990 SK
Zlin, AC ZPS Zlin, od 1997 HC ZPS Barum Zlin, od 1999 HC Barum Continental, od
2000 HC Continental Zlin, od 2002 HC Hamé, a od 2007 RI OKNA Zlin. Roku 2009

doslo k prozatim poslednimu pfejmenovani klubu na souc¢asné PSG Zlin.

V pocatku své existence hral klub své zapasy pouze na ptirodnim kluzisti. Vlastniho
stadionu se dockal vroce 1957. Pét let poté byl stadion zastfeSen a dnes nese
pojmenovani po byvalém hragi klubu, Lud’ku Cajkovi, ktery tragicky zemiel nasledkem
zranéni pii utkani. V roce 2004 byl tento stadion doplnén o vedlejsi tréninkovou PSG

Arénu.

Klub je od sezény 1980/1981 trvalym ucastnikem nejvyssi tuzemské hokejové ligy a
v sezon€ 1984/1985 se tym umistil na bronzové pozici. Mezi nejvyznamnéjsi uspéchy
v ramci samostatné Ceské extraligy patii dva tituly v sezonach 2003/2004 a 2013/2014,
Ctyfi druha mista (1994/1995, 1998/1999, 2004/2005 a 2012/2013) a tfeti misto ze
sezOony 2001/2002. Klub také dvakrat ziskal Prezidentsky pohar pro vitéze zakladni
Sasti Tipsport extraligy (2004/2005, 2012/2013). (HC PSG Zlin, ©2011-2014)

2.1.2 TRH

Jakozto kazdy jiny sportovni klub, mizeme fict, ze i PSG Zlin pfichazi do kontaktu se
subjekty dvou odlisnych trh. Vzhledem k tomu, ze ,, s/uzby nabizené klubem spocivaji
predevsim v realizaci domdcich utkdni v ndvaznosti na kulturni vyzZiti obyvatel
Zlinského kraje,” (Melzer, 2014) je spottebitelsky trh tvofen sportovnimi fanousky
vSech vékovych kategorii. Mimo vytézku z navstévnosti utkani a nejriznéjsSich
doprovodnych akci pak ale klub cerpa dulezitou cast svych prostfedka také
od nejriznéjsich partnerd, a to jak formou sponzoringu, tak i barterového obchodu. Tim
se tak z klubu stava také mozny nastroj propagace spoleCnosti pusobicich na trhu

prumyslovém, a to napiiklad generalniho partnera — spolecnosti PSG a.s.
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2.2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Stejné€ jako na kazdou béZnou spolecnost, i na sportovni klub ptsobi mnoho vnéjsich a

vnitinich faktora, které jej ovliviiuji.

2.2.1 MARKETING EXTRALIGY LEDNIHO HOKEJE

Vyhradnim marketingovym partnerem nejvyssi cCeské hokejové soutéze Tipsport
extraligy je spole¢nost BPA sport marketing a.s. Ta poskytuje ¢ast reklamniho prostoru
na vSech stadionech, dresech hrac¢a a rozhodc¢ich, ledu a mantinelech a moznost uvedeni
loga v programovych bulletinech vSech klubii, na svych sponzorskych panelech. Na
zakladé smlouvy s BPA pak Ceska televize zprostiedkovava z kazdého hraciho kola
televizni pienosy, reprizy a zdznamy na kanale CT 4. Dale pak dle podobné dohody
pfinasi spolecnost Tipsport pfenosy na internetovém portdlu www.tvtipsport.cz/elh.
Extraligova utkani tak shlédnou asi 3 miliony dospélych divaka za sezénu a v ramci
t&chto pienosti poskytuje BPA také prostory pro sponzorska plnéni. Cast takovych

prostort je poskytnuta i samotnym klubtim k propagaci vlastnich partnert.

Priméma navstévnost na stadionech tvofila v zakladni Casti sezony 2012/2013 5.169

divakd. Celkem pak v tomto rocniku utkani navstivilo pres 2.411.000 divaki.

Radio Impuls pak na zakladé dohody s BPA provozuje pravidelny rozhlasovy potad ,,S
mikrofonem za hokejem*, dale pak nejrizn¢jsi pozvanky a piimé vstupy. V celostatnich
a regionalnich denicich se zase objevuji pravidelné referaty a clanky z kazdého hraciho

kola.

V neposledni fadé pak spolecnost provozuje webovy portal www.hokej.cz a poskytuje

VIP servis. (BPA sport marketing, 2014)

Spole¢nosti BPA je mimo Tipsport extraligy =zajiS§téna 1 propagace Ceského
reprezenta¢niho tymu. V navaznosti na uspéchy reprezentacniho vybéru i ¢eskych hraca
v prestiznich zahrani¢nich ligach je uroveri popularity hokeje v Ceské republice velmi
vysoka. Muzeme zde vychazet napiiklad z vysledkd ankety Sport roku 2014, poradané
spolecnosti SportCentral. Diky tomu, zZe je hokej pomérné nakladnym sportem, mezi

Lsporty, které Cesi délaji nejrad&ji jej v prvni desitce sportd viibec nenajdeme. Druhé
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misto vSak zaujima v kategorii ,,sporty, po kterych touzime, ale jsou pro nas pfili§
drahé“, a konecné ve skupiné , sporty, které radi sledujeme™ zaujima se 44,1% (a vice
nez osmnactiprocentnim naskokem pfed druhym fotbalem) suverénni prvni misto.
(SportCentral, 2014) Marketingova komunikace PSG Zlin se tak mize soustfedit hlavné
na propagaci klubu a jeho partnerd. Svij podil na propagaci Tipsport extraligy a

reprezentace ma vSak také.

2.22 MIKROPROSTREDI

Podnik

V klubu neexistuje pevné dana organizacni struktura. O chod klubu se stara celkem osm
¢lend vykonného managementu. V ramci internich informacnich systému je pak patrny
deficit spolecnosti. Chybi zde pfedevsim jednotny interni software s propojenim agendy
vSech zaméstnanca pro usnadnéni piistupt k jednotlivym potiebnym souboram, a dale
pak software shromazd'ujici informace o fanouscich. Tim je dan slozit&si pfistup
k nékterym potfebnym souboriim v ramci interni komunikace. Klub tak také disponuje
jen malym mnozstvim informaci o chovani zakaznika, na jejichz zakladé¢ by mohl
uzpusobit svou komunikaci. Téchto nedostatkti je si vSak vedeni klubu védomo a

postupnymi kroky pracuje na naprave.

Jako prednost pak muzeme uvést, ze si klub zaklada na svém ekonomickém zdravi,

tudiz k problémim s hmotnym zabezpecenim aj. nedochazi.

V neposledni fad€ je nutno zminit 1 uspesnou praci klubu s mladezi. PSG Zlin stavi na
svych odchovancich a prevazna vétsina hracl ,,A“ tymu prosla mistnimi mladeznickymi
kategoriemi. Odpadaji tak nékteré vydaje na nakladné nakupy hraca, hraci hraji za klub,
ke kterému maji urcité pouto a dopad to ma i1 na fanousky. Mnoho z nich naptiklad
Casto nékterého hrace 1 osobné€ znd a na utkani se chodi podivat hlavné na n¢j a

podobné.
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Zakaznici

Zakazniky klubu tvoii pfedevS§im sportovni fanousci z fad obyvatel Zlinského kraje.
V piipadé€ sportovniho klubu existuje vysoka loajalita zakaznika ke znacce ve formé
patriotismu. Vyhodou klubu je zde fakt, ze se jedna o klub tradi¢ni a klub se tak muaze
tésit z pomérné rozsahlé fanouskovské zakladny. Fanousci jsou ,,vychovavani“ jiz od
mladi, kdy napftiklad navstévuji utkdni srodi€i, a podpora klubu se stava tradici.
Nejedna se tak o tradi¢ni boj o zdkaznika, ukolem marketingovych komunikaci klubu je

spise tyto fanousky presvédcit predevsim k navstévam zimniho stadionu v dobé& utkani.

Tab. 2 Prumérnia domici navstévnost domacich utkini (zakladni ¢ast soutéze)

Sezbéna Primérna navstéva Vyuziti kapacity stadionu
2012 -2013 4454 63,6%
2013 -2014 4284 61,2%
2014 - 2015 4719 67,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://novy.hokej.cz/tipsport-extraliga/statistika-tymu

V tabulce muzeme vidét pramérnou navstévnost domacich utkani klubu. Jedna se o
statistiku utkani zakladni casti soutéze. Z uvedené tabulky vyplyvé, ze navS§tévnost
zlinskych utkéani reaguje na herni uspéchy tymu, ne vSak pfili§ pruzn€. V sezoné 2012-
2013 se tym po zakladni ¢asti umistil na prvni pficce a mezi elitou soutéze se pohyboval
i celou sezonu nasledujici, ktera pak byla v play off zakonCena ziskem mistrovského
titulu. V ramci urcité , mistrovské euforie” vSak byla navstévnost v letoSnim ro¢niku
vyS$§i nez v obou pifedchozich, pfestoze se tym potykal s mnoha hernimi krizemi.
Dlouhou dobu figuroval na poslednim misté tabulky a po 41 odehranych kolech se
v tabulce vibec poprvé objevil v elitni desitce zabezpecujici postup do predkola play
off. Az diky sérii vyher v zavéru sezony se propracoval na konecné 6. misto po zakladni

éasti.

Mimo navySeni navstévnosti se pak marketing klubu snazi také presvédcit k nakupu
merchandisingovych produktd, navstévovani nejraznéjSich doprovodnych akci atd.
Dalsim dualezitym tkolem je pak také snaha o neustalé rozsifovani této fanouskovské

zéakladny.
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Konkurence

V ramci konkurence je PSG Zlin na pomérmeé vyhodné pozici, jedna se totiz o absolutné
nejvyznamnéj§i sportovni klub v kraji. Popularitou se mu pfiblizuje pouze
uherskohradist'sky fotbalovy klub 1. FC Slovacko. Co se tyCe primérné navstévnosti,
neni na tom Slovacko o mnoho hiife, av§ak béhem celého ro¢niku vSak odehraje v ramci
fotbalové Synot ligy pouze 15 domacich utkani. PSG Zlin v domécim prostiedi nastoupi
k 26 klanim jen béhem zakladni Casti a celkovy pocet navstévnika je tak vyrazné vyssi.
Mimo to se na rozdil od Synot ligy o celkovém poradi Tipsport extraligy rozhoduje az
v navazujicim play off, béhem kterého je primérna navstévnost (v pfipad€ postupu do
této Casti soutéze) jesté podstatné vyssi. A nakonec jak poznamenava marketingovy
manazer PSG Zlin Tomas Melzer (2015), popularita klubu nelze srovnavat pouze podle
navstévnosti, ale také poctu nejrizn€jSich medialnich vystupt, poctu fanousku
sledujicich dany klub na socialnich sitich atd. V téchto srovnanich pak ma také zlinsky
hokejovy klub navrch. Pro predstavu miizeme srovnat pocet uzivatel sledujicich
klubové profily na socialni siti Facebook. Zatimco facebookovou stranku klubu 1. FC

Slovacko sleduje 20178 uzivatell u PSG Zlin tomu k 27.1.2015 bylo 37376 uzivateli.

V oblasti hokeje je jedinym ucastnikem nejvyssi soutéze ze Zlinského kraje, nejbliz§imi
konkurenty jsou pak HC Olomouc a Kometa Brno. Navs§tévnost utkani Komety Brno je
dlouhodobé jedna znejvysSich v celé republice. I u olomouckého klubu dosahuje
prumérna navstéva vysSich Cisel, nez je tomu v piipadé PSG Zlin. U obou téchto
hokejovych konkurentll je to vSak dano predevsim faktem, Zze v obou méstech je
Tipsport extraliga pomérné¢ nova. Oba kluby sice patii k historicky vyznamnym
ucastnikiim nejvyssich soutézi, v nedavné dobé vSak nastupovaly pouze v nizsi soutézi.
PSG Zlin zato v nejvyssi soutézi nastupuje nepretrzité jiz 34 let, obyvatelé jsou tak na
zapasy nejvyssi urovné zvykli a nav§tévnost tak neni ovlivnéna euforii z néceho
nového, ale vyjadiuje opravdovy dlouhodoby zajem o tato utkani. Vratime-li se opét
k srovnani poc¢tu uzivateld sledyjicich stranky klubu na Facebooku, u nejblizs§iho
extraligového konkurenta — HC Olomouc — pocet sledujicich jen tésné prekrocil
desetitisicovou hranici. Brnénské Kometa je na tom pak se (k 10.2.2015) 107467

sledujicimi uzivateli nejlépe ze vSech klubt Tipsport extraligy.
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Pfimo ve Zlin€ 1ze za nejvétSiho konkurenta povazovat fotbalovy klub Fastav Zlin. Ten
sice hraje pouze druhou nejvyss$i Narodni fotbalovou ligu, avSak po vybornych
vysledcich vjarni Casti sezony se posunul tabulkou vzhiru a o Sanci postoupit do
nejvyssi soutéze priSel az v predposlednim kole soutéze. Vzhledem k nevyhovujicimu

stadionu v postupujicim Vansdorfu vSak postup klubu mezi elitu stale zistava ve hre.
Dodavatelé

Vzhledem k tomu, ze klub poskytuje sluzby, neexistuji dodavatelé v takové formée, jako
je tomu u vyrobnich podnik(i. Zde musime rozlisit dvé pravnické osoby, jejichz
kombinace tvori samotny klub. V piipadé spoleCnosti s ruenim omezenym muzeme
zvazovat partnery, ktefi poskytuji hokejovou vybavu hra¢im ,,A* tymu, prostiedky pro
jejich regeneraci, nejriznéjsi iontové napoje a dopliky stravy atd. U zapsaného spolku
HC PSG Zlin pak bereme v uvahu veskeré dodavky vztahujici se k mladezi a
celkovému provozu obou stadionu. S neékterymi dodavateli klub spolupracuje v ramci
urcité formy barterového obchodu nebo jiné formy spoluprace. Spolecnost Stfida Sport
s.r.o. napiiklad mimo dodavani prevazné vétSiny vyzbroje hra¢im ,,A“ tymu také
zajistuje prodej merchandisingovych predméta ve fanshopu, ktery provozuje. Vzhledem
k popularité hokeje v Ceské republice je zde v piipadé nespokojenosti s ndkterym

z téchto dodavatelti pomérné Siroka nabidka moznosti jejich nahrady. (Melzer, 2015)
Distributofi

Sluzby, které klub poskytuje, jsou poskytovany piimou distribu¢ni cestou koneCnym
zakaznikiim, a to at’ uz se jedna o poradani domacich utkani na Zimnim stadionu Lud’ka
Cajky, bruslenim pro vefejnost ve vedlejsi PSG Aréné& apod. Merchandisingové
produkty se pak ke koneCnému spotiebiteli dostavaji prostiednictvim fanshopu, ktery
(jak jiz bylo teCeno) provozuje externi spole¢nost Stiida Sport s.r.o. Fanshop je pro
zakazniky k dispozici nejen v podobé kamennych obchodi pfimo na stadionech, ale i ve

forme eshopu na adrese www.zlinskyfanshop.cz.
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2.23 MAKROPROSTREDI
Pro analyzu makroprosttedi bylo vyuzito ptistupu SLEPT(E).

Demografické faktory

Jak jiz bylo zminéno, zakazniky klubu jsou sportovni fanousci z fad obyvatel Zlinského
kraje. K31. 12. 2013 registruje Cesky statisticky Gfad celkem 586299 obyvatel kraje.
67,7% obyvatel pak spada do vékové kategorie 15-64 let s celkovym primérmym vékem
42 let. Z hlediska pohlavi je pocet obyvatel pomérmeé vyrovnany, 51% tvoti zeny, 49%
potom muzi. (CSU, 2014)

Kulturni faktory

Pro obyvatele kraje a predevsim pak mésta Zlina je nabizeno pomérn¢ Siroké spektrum
moznosti kulturniho vyziti, a to pfes kina, divadla, zoo, nejrizné€jsi koncerty a dalsi.
Sportovni zazitky na nejvyssi trovni v kraji také poskytuje pomérmé mnoho klubu.
Vzhledem k tomu, ze vSak hazena, volejbal a dalsi sporty, v nichz jsou krajské kluby
uspesné, se svou popularitou nemohou méfit hokeji a fotbalu, nejvyssi navstévnost patii
(jak jiz bylo zminéno) klubim PSG Zlin a 1. FC Slovacko. Nesmi se v§ak opomenout

ani FC Fastav Zlin, ktery se letos pohyboval na $pici druholigové tabulky.

Technické a technologické faktory

Mezi technické a technologické faktory miZzeme u sportovniho klubu zaradit predevsim
pohodli, jez je divakovi poskytovano pii navstéve utkani. V tomto ohledu na tom klub
neni nejlépe. At uz mluvime o komfortu pfimo pifi sledovani utkdni nebo tieba o
socialnich zafizenich, je Zimni stadion Lud’ka Cajky pomérné zastaraly a nav§tévnikam
tak zdaleka nemuze poskytovat pohodli srovnatelné s nejmodernéjS§imi halami. Ve
stadiu priprav je vSak planovani jeho budouci vyrazné rekonstrukce. Tato rekonstrukce
by méla pfinést mnohonasobné navyseni komfortu jak pro fanousky, tak hrace, rozhod¢i

nebo realizacni tym. (Melzer, 2015)

Ekonomické faktory

Primérma vyse mezd v kraji tvorila k 31. 12. 2013 23096 K¢ (25834 K¢ u muzu, 19519
u zen). To je 0 2093 K& méng, nez byl v témze obdobi primérmy plat v celé CR (25189
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K¢) a v celkovém porovnani vSech krajui je na tom Zlinsky kraj po kraji Karlovarském
vubec nejhife. Vyvoj této mzdy vSak meél v letech 2011 — 2013 rostouci tendenci.
Nezaméstnanost pak dosahla vyse 8,34%. 1 ta zaostava za republikovym pramérem

7,1%. (CSU, 2014)

Politicko-legislativni faktory

Klub je povinen predevsim zajistit bezpeCi vSech navstévnika utkani. Na dodrzovani
bezpecnostnich nafizeni tak na stadionu dohlizi poradatelska sluzba a bezpeCnostni
agentura SG3. Pripravena zasahnout je vzdy také meéstska policie a zdravotni sluzba. Na
zakladé monitoringu chovani fanouskd pak klub vyhodnoti nékteré ze zapasu jako

rizikové, v piipadé takového utkani je pak pfitomna i Policie CR. (Melzer, 2015)

Prirodni a ekologické faktory

Vzhledem ktomu, ze utkani se konaji na zastfeSeném stadionu, nemaji vétSinou
ptirodni nebo ekologické faktory velky vliv na vykyvy navstévnosti. Obecné jsou zde
ptirodni podminky pro hokej pfiznivé. Vyjimkou mohou byt jen velka vedra nebo deste,
pfi kterych hrozi vznik mlhy nad ledovou plochou, kterd tvofi velké nebezpeci pro
samotné¢ hrace, a zpohledu fanouska pak nejen snizuje kvalitu zazitku, avSak

v extrémnim piipadé mize i znemoznit dalsi pokracovani utkani.

2.24 SPORTOVNI FAKTOR

Ekonomicky vynos klubu je nepfimo spjat se sportovnimi vysledky tymu. Mimo faktory
mikroprostifedi a makroprostredi tak u sportovniho klubu musime uvazovat jesté jeden
faktor, ktery zajem o utkani vyrazné ovliviiyje, a to pravé sportovni vysledky. Ty vSak
nelze predvidat. V piipadé uspésnych vysledkii se mezi fanousky rozprostie vina
euforie, jejimz dikazem muze byt lonisky zisk mistrovského titulu. V nasledujici sezoné
se tymu piilis nedafilo, v tabulce se pohyboval na chvostu tabulky a na pozice zarucujici
play off vibec poprvé nahlédnul az po 41. kole. I pres to vSak byla primérna
navstévnost vyssi nez v predchozich sezonach, prestoze hral tehdy klub béhem utkani
zékladni Casti soutéze podstatné Iépe. Takovato euforie vede k vySSim navstévam,

navySeni prodeje fanouskovskych suvenyra a také otevira prostor pro dalsi sblizovani
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fanouskd s klubem pomoci nejrizné€jSich promo akci a dalSich. V piipadé, ze klub
dokaze na aktualni vysledky rychle reagovat a citlivé jim celou komunikaci uzpusobit,
muze mit tato komunikace na zakaznika mnohonasobné vétsi vliv. (Melzer, 2014; BPA

Sport Marketing, 2015)

Kdyby vsSak byly sportovni vysledky dlouhodobé Spatné, dojde nejen k poklesu
navstévnosti a prodeje merchandisingovych predmétu atd., ale klub se také muze stat
méné zajimavym pro spolupraci ze strany dulezitych partnerd. Omezeni finan¢niho
rozpocCtu pak muze mit velky vliv na budouci sportovni cile a vykony a tim také vyrazné

ovlivnit navstévnost a celkovy z4jem o zlinsky hokej. (Melzer, 2014)

2.3 MARKETINGOVY MIX KLUBU
Na klub aplikuji klasicky model marketingového mixu — 4P. V nasledujici kapitole tak

budou popsany produkty klubu, jejich cena, zptiisob distribuce a propagace.

2.3.1 PRODUKT

Produktu, které jsou klubem nabizeny, je cela fada. Musime zde vSak opét rozlisit
skladbu klubu ze dvou pravnickych osob. Nejvétsiho profitu klub dosahuje v ¢innostech
spojenych s acasti tymu muzt v Tipsport extralize. Hlavnim produktem jsou tak domaci
extraligova utkani. Ta jsou doplnéna prodejem merchandisingovych produkti. To vse
fadime pod spolecnost PSG Zlin s.r.0. Zapsany spolek HC PSG Zlin pak mimo vychovy
mladeze (jak v hokeji, tak krasobrusleni) zabezpecCuje predevsim provoz obou stadiont.
Mezi produkty nabizené timto spolkem tak spada prongjem obou hal a brusleni pro

vefejnost.
PSG Zlin s.r.o.:

Utkani ,.A tymu®

Hlavnim a stézejnim produktem klubu jsou domaci utkdni ,,A tymu“ a v nich
pfedvedend hra. Vzhledem k tomu, Ze nikdy nelze dopfedu urcit, jak se bude dané

utkani vyvijet a jak nakonec dopadne, pfinasi kazdy zapas emoce a napéti. Sportovni
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utkani obecné tvoii dualezitou slozku zabavniho primyslu a pravé zabava a zminéné

emoce jsou zakladnim ptinosem hokejového utkani pro kazdého navstévnika.

V ramci zékladni ¢asti Tipsport extraligy odehraje kazdy tym 52 utkani. Polovinu z nich
(tudiz 26) odehraje tym na domacim stadionu. Na zékladé konecného postaveni
v tabulce se pak rozhodne o dal$im prabéhu sezony kazdého z tymu. Prvnich 6 celka
tabulky ma4 jistotu ucasti ve Ctvrtfinale play off. Dalsi Ctyfi tymy se pak o Ctvrtfinale
utkaji v ramci predkola. Vzhledem k tomu, ze se v play off rozhoduje o kone¢ném vitézi
sezony, zajem fanouskd o utkani vyrazné roste a vznika zde prostor pro citlivou upravu
ceny vstupného v reakci na dulezitost utkani a oCekavany zajem o vstupenky na néj.
Béhem této nadstavbové Casti muze tym nastoupit az ke 12 dal§im domacim utkanim.
Paklize se vSak do nejlepsi desitky zakladni ¢asti nevejde, Cekaji ho utkani v ramci
skupiny ,,0 udrzeni“. Nejhorsi dva celky pak padaji do baraze, kde se musi o svou dalsi
extraligovou ucast utkat s dvéma nejlepSimi tymy druhé nejvyssi soutéze. Zapasy v
bojich o udrzeni pak naopak pro fanousky na zajimavosti ztraceji a nav§tévnost obvykle

klesa.

Aby byl komfort a zazitek navstévnikt utkani co nejlepsi, je jim béhem utkani nabizena
cela fada doprovodnych sluzeb a akci. Mezi doprovodné sluzby muzeme zahrnout
predevsim provoz bufetd a stanki s obCerstvenim. V ramci zajisténi komfortu fanousku
je pak na zakladé dohody klubu s krajskym uwfadem poskytnuta také moznost
bezplatného parkovani po dobu utkéani v garazich u nedaleké budovy ufadu. Mimo to se
klub snazi fanouskovi zazitek z utkani rozsifit i o nejrizné€jSi zabavné akce jako
napfiklad vystoupenim mladych krasobruslafek nebo konanim divackych soutézi

v prestavce mezi tfetinami apod. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)

Merchandising

Externi spolecnosti Stiida Sport s.r.o. provozovany fanshop nabizi jak v kamenné
prodejné, tak formou eshopu Sirokou Skalu nejriznéjsich fanouskovskych produktt od
replik dresq, tricek, Cepic a $al az po suvenyry jako hrnky, propisovaci tuzky, naramky,
kalendate atd. Samotna utkani tvofi produkt nehmotny, v ramci merchandisingu se v§ak

zakaznikim dostava hmotny hmatatelny vyrobek s klubovou symbolikou. Ten pomaha
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fanouskim jesté vice prohloubit pouto ke klubu a s klubem se ztotoznit. Tématika
téchto predmétt také reaguje na vyznamné udalosti, napiiklad po loriském =zisku
mistrovského titulu si fanousek miize zakoupit nejrizngjsi vyrobky piipominajici prave
tento uspéch. Jiz na zakladé bézného pozorovani vSak muizeme uvést, ze zajem o
merchandisingové predméty v Ceské republice za zahraniim vyrazné zaostava. (Stiida

Sport, ©2003-2014)
HC PSG Zlin z.s.:

Pronéjem ledoveé plochy a stadionu

Jako produkt nabizeny klubem mizeme zahrnout také pronajem ledovych ploch nebo
ptipadné celého stadionu. V dob€, kdy neni nékterd zledovych ploch vyuzivéana, je
nabizena k pronajmu. Mimo pronajmu pro rekreacni hrace se zde kona i nékolik
amatérskych hokejovych soutézi nebo nejriznéjsich exhibicnich utkani (naptiklad
utkani zavodnich jezdct rallye mezi vybéry Cech a Moravy). V letnim obdobi je led
rozpustén, nahrazen je vSak specialnim povrchem urenym pro inline hokej a ptilezitost
vyuziti hal jak k soutéznim, tak rekreaCnim sportovnim utkanim tak nadale trva. Zimni
stadion Lud’ka Cajky je také nejvétsi zastieSenou halou ve Zling. Stava se tak také
mistem konani hudebnich vystoupeni a dalSich s hokejem nesouvisejicich udalosti jako
muzikaly na led¢ atd. Nesmime vSak zapomenout také na samotna utkani a tréninky , A
tymu“. Vjejich prubéhu ma totiz ,,A tym*“ zastupujici spolecnost PSG Zlin s.r.o.

prostory od HC PSG Zlin z.s. rovnéz pronajaté. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)
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Obr. 6 Festival Zimni Masters of Rock 2012 v prostorach stadionu

Zdroj: http://www.rockmax.cz/data/2012/11/IMG_3183-copy-600x399.jpg

Brusleni pro verejnost

V ramci sportovniho vyziti je nejen obyvatelim Zlina a okoli pravidelné nabizena
moznost brusleni pro vefejnost. To se kona ve vedlejsi PSG Aréné obvykle kazdou
stiedu, sobotu a nedé¢li, avSak napiiklad v obdobi Vanocnich svatkt je moznost brusleni
nabizena Cast&ji. Navstévnikim brusleni je k dispozici bufet a brusirna brusli. Ledova
plocha je rozdélena na dvé casti — vétsi z nich je uréena pro vSechny navstévniky, mensi
cast kluzisté je pak vyhrazena pro nejmensi navstévniky, pfipadné jejich rodice ¢i

doprovod. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)

2.3.2 CENA

Prijem do klubové kasy zajistuji predevsSim spolumajitelé, sponzoii a vstupné za
prodané vstupenky na utkani Tipsport extraligy. V ramci spolumajitelti se na ném podili
svym vkladem spolecnost PSG a.s., a prostfednictvim dotaci prispiva také mésto Zlin.
Dulezitym zdrojem prostiedkt jsou i sponzoii, ktefi se déli na generalniho partnera,
hlavni partnery, partnery a medialni partnery. Jejich pomoc v§ak nemusi byt vzdy nutné

prostfednictvim financni podpory, ale také jinymi formami vypomoci.
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Utkani ,.A tymu*

V ramci ceny tak hovotfime piedev§im o cené vstupného na doméaci utkéani ,,A tymu*. Ta
musi vzdy vychazet z predpokladané poptavky a vykont tymu v predeslych sezénach,
soucasného stavu zimniho stadionu, pfizpusobit se v§ak musi i skuteCnosti, ze z pohledu
ekonomickych ukazatell jako je primérna mzda na tom neni Zlinsky kraj v porovnani

s ostatnimi nejlépe (viz. makroprostredi, ekonomickeé faktory).

Mimo vstupenek na jednotlivd utkani jsou pro fanousky klubu k dispozici také
vstupenky permanentni. Drzitelé téchto vstupenek je mohou vyuzit pro v§echna utkéani
zakladni Casti Tipsport extraligy, pfipadné také pro nasledné play off. Plati i pro veskera
pratelska utkani a pro utkani nové zavedené Ligy mistrt, které se letos tym jako vitéz
Tipsport extraligy ucastnil. Na rozdil od vétSiny konkurentd tak tyto permanentky
zabezpeci drziteli pfistup na vSechna domaci utkani klubu. V ramci nejblizsi extraligové
konkurence muiizeme pro porovnani opét zminit HC Olomouc a Kometu Brno.
Olomoucky klub nabizi fanouskiim permanentni vstupenky pouze na pfipravna utkani a
utkani zakladni Casti soutéze. V ramci nadstavbové Casti soutéze pak tato permanentka
znamena prednostni pravo na vstupenku, tu si jiz vSak musi drzitel permanentky
zakoupit za béznou cenu. U brnénské Komety se pak mohou fanousci rozhodovat mezi
dvéma variantami, bud’to si zakoupi permanentni vstupenku, nebo tzv. celosezonni
kartu. Permanentni vstupenka funguje stejnym zptisobem, jako je tomu u HC Olomouc,
celosezonni karta pak zabezpecuje drziteli pfistup na veSkera domaci utkani tymu, jako
je tomu v ptipadé permanentnich vstupenek u PSG Zlin. (HC PSG Zlin, ©2011-2014;
HC Olomouc, ©2010-2015; HC Kometa Brno, 2014)

Jak v pfipadé jednotlivych vstupenek, tak i u permanentek si mize fanousek vybrat ze
Ctyt kategorii. Nejdrazsi a nejkomfortnéjs§i z nich jsou tzv. klubova sedadla, nabizejici
nav§tévnikim utkani vyborny pohled na ledovou plochu i nad ledem zavéSenou
obrazovku s ukazatelem skore a casomirou. K dispozici jsou jim Calounéna sedadla a
ptistup do VIP prostor. Zbyvajici mista k sezeni jsou podle umisténi a vyhledu na hru
rozdelena na kategorii A a B. Vice nez tretinu kapacity stadionu pak tvoii mista uréena

k stani. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)
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Ceny vstupného:

Permanentni vstupenky

Tab. 3 Ceny permanentnich vstupenek

Kategorie Cena
Klubova sedadla 10 900 K¢
Kategorie A 5500 K¢
Kategorie B 3850 K¢
Stani 2 500 K¢

Zdroj: http://hokej.zlin.cz/zobraz.asp?t=permanentky

slevy: drzitelé prikazu ZTP/P 50%
drzitelé prikazu ZTP 25%

Jednotlivé vstupenky

Tab. 4 Ceny jednotlivych vstupenek

Kategorie Cena
Klubova sedadla 450 K¢
Kategorie A 240 K¢
Kategorie B 160 K¢
Stani 110 K¢
Stani (détit do 130 cm) 20 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle http://hokej.zlin.cz/zobraz.asp?t=cenik-vstupenek

slevy: imobilni osoby na invalidnim voziku s jednou osobou jako

doprovod — vstup zdarma

Co se tyka vstupenek na jednotliva utkani, jejich cena je pevné dana pouze pro utkani
zéakladni ¢asti. V navazujicim play off pak cena vstupného reaguje na predpokladanou

poptavku na zakladé dulezitosti utkani, soupefe, dosavadniho vyvoje série atd.

Merchandising

Co se tye cen merchandisingovych produktd, je jejich hladina obecné v Ceské

republice nastavena pomérné vysoko. Nabizi se zde srovnani s nejkvalitnéj§i a
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nejpopularnéj§i hokejovou ligou svéta — kanadskoamerickou NHL. Pii utkanich
Tipsport extraligy sice neni neobvyklé potkat fanouska v dresu, s klubovou $alou nebo
Cepici, v NHL vSak predméty slogem svého klubu , vyzbrojena“ navstévuje utkani
drtiva vétSina fanouski. To je dano jak povahou tamnich fanouskd, tak také
nastavenymi cenami merchandisingovych produktt. Pro srovnani uvadim srovnani cen
PSG Zlin a klubu Vancouver Canucks. Ten se u¢astni pravé NHL, a sva domaci utkani

odehrava v kanadském Vancouveru, mestu mimo jiné proslulému vysokymi cenami.

Tab. 5 Porovnani cen merchandisingovych produkti

Klub PSG Zlin Vancouver Canucks
Soutéz Tipsport extraliga NHL

Cena dresu s ¢islem hrace 2790 K¢ 3299 K¢*

Cena tricka s logem 390 K¢ 426 Ke&*

Cena Cepice s logem 390 K¢ 348 K¢*

Zdroj: Vlastni zpracovani dle www.zlinskyfanshop.cz; shop.nhl.com
*ceny piepocteny dle kurzu CNB k 13. 2. 2015 — 19,414 K¢& za 1 kanadsky dolar

Z uvedené tabulky vyplyva, ze ceny podobnych predmétt se prilis nelisi. Je to dano
predev§im podobnymi naklady na vyrobu, které zda se jedna o celosvétové prosluly
klub NHL nebo mén¢ znamy klub Tipsport extraligy nerozlisuji. Vyrazny rozdil je vSak
patrny uZ pii srovnani pramémé mzdy v Ceské republice a Kanadg. Zatimco

v tuzemsku tvofila mésicni primérna mzda v roce 2013 25128 K¢, v Kanadé tomu bylo
3642,96 kanadskych dolard, tj. po prepoétu dle kurzu CNB k 13. 2. 2015 70724 K&.
Zatimco by tak v pfipadé nakupu zminéného dresu zaplatil primérny obyvatel Kanady
4.7% svého mési¢niho piijmu, u Ceského fanouska s primérmou mzdou by to bylo
11,1%. (Uvazovany jsou pro dostupnost presnych dat primérné platy v roce 2013 a
ceny drest k 15. 2. 2015, jedna se tak jen o porovnani, ne o aktualni presné procentualni
vyjadfeni ceny vi¢i momentalni primérné mzdé.) Zatimco tak na utkanich extraligy
mnohdy potkavame fanousky ve starych dresech a se starymi Salami (které jsou
konkrétné€ u zlinského klubu vzhledem ke zmé&nam nazvu podle aktualniho generalniho
partnera dobfe rozpoznatelné), pro fanousky zamoiskych celkd neni problém doplnit
svou ,,vybavu“ o aktualni merchandisingové produkty. Nakupuyji je tak Castéji a trzby,

jez z toho pro klub plynou, jsou vyssi. (CSU, 2014; Government of Canada, 2014)
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Pronajem ploch a brusleni pro verejnost

V ramci pronajmu ledovych ploch muze klub tézit ze skuteCnosti, ze poptavka po
pronajmu c¢asto (pfedevsim v zimnim obdobi) prevysuje nabidku kluzist'. Ledova plocha
je pronajimana za 3700 K¢/hod, piipadné 4500 K¢/1,5 hod. Diky zminéné poptavce jsou
vSak veSkeré terminy pronajmu téméf vzdy zaplnény i pfes to, Ze napiiklad v nedalekém
Uherském Brodu stoji hodina pronajmu jen 2200 K¢ a v Uherském Hradisti je cena
zavisla na Case pronajmu, ale i v dobé vikendi nepfekro¢i 2100 Ké&/hod.  Oproti
zminénym stadionim vSak poskytuji obé zlinské haly predevSim vyrazné kvalitn&jsi
ledovou plochu. V jejich prospéch hraje 1 vys§i populace mésta. Zajemci o prondjem
ledové plochy z fad obyvateli Zlina musi zvazit jak financni, tak Casové naklady na
pfipadnou dopravu a tyto faktory pak hraji do karet zlinskym halam. V dobé mimo
sezonu je po rozpusténi ledu a nainstalovani inline plochy cena pronajmu 1150 K¢/hod.
(HC PSG Zlin, ©2011-2014; CPA Delfin Uhersky Brod, 2015; Sportovist¢ mésta
Uherské Hradisteé, ©2012)

V ptipadé pronajmu stadionu pro hudebni nebo kulturni akci je cena individualni. Klub
musi zahrnout usly zisk z prondjmu plochy, ale také naklady na uklid prostor zimniho
stadionu 1 okoli, upravu plochy pro koncert, odmontovani plexiskel atd. Cenu vyrazné
ovlivni, jestli tyto ukony provadi sam klub, nebo externi agentura najatd poradatelem

akce. (Melzer, 2015)

Vstupenky na brusleni pro vefejnost stoji 50 K¢ na osobu. Jedna se o jednorazovou

vstupenku na celé 1,5 hodinové brusleni. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)

2.3.3 DISTRIBUCE

Veskeré domaci zapasy klubu jsou vazany na Zimni stadion Ludka Cajky. Ten se
nachazi na dobfe pristupném misté nedaleko centra mésta, na adrese Breznicka 4068 a
spada do vlastnictvi HC PSG Zlin z.s. Fanouskim je k dispozici 4525 sedicich mist a
2475 mist k stani. Celkova kapacita stadionu tak tvofi rovnych 7000 mist, kterd je na
drtivou vétsinu utkani plné dostacujici. Vyjimku tvoii pouze utkani s absolutné nejvyssi

poptavkou, jako naptiklad zapasy finéle.
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Jak jiz bylo zminéno, co se komfortu a modernosti tyce, patii zlinsky stadion v extralize
k podprimeéru. Provoz byl zahajen v roce 1957, v roce 1962 byl pak stadion zastiesen.
Pravidelné jsou provadény potfebné renovace, jedna se vSak spiSe o renovace ve forme
potiebnych oprav, nez néjakého vyrazného navySovani komfortu pro fanousky. Ve fazi
navrhu je vSak rozsahla rekonstrukce, jejiz cena je odhadovana az na 500 miliond
korun. Béhem ni by mélo dojit k propojeni obou hal, zvySeni poctu parkovacich mist,
modernizaci exteriéru stadionu a hlavné pak k vyraznému navySeni pohodli fanouskd,

hraca, rozhodcich a dalsich.

Obr. 7 Soucasny stav zimniho stadionu

Zdroj: http://im.foto.mapy.cz//pub/big/000/046/00004620b_7d6b80
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Obr. 8 Navrh rekonstrukce zimniho stadionu

Zdroj: http://zlinsky.denik.cz/galerie/navrh-rekonstrukce-zimniho-stadionu-ve-zline.html 7mm=5844486

Distribuce samotnych vstupenek na utkani je provadeéna jak pfimou distribucni cestou
v pokladnéach klubu na zimnim stadionu, tak nepfimou cestou online prostfednictvim
sité Ticketpro. V ramci predsezonni Casti roku probihd prodej permanentnich vstupenek.
V priabéhu Cervna si maji moznost sva mista rezervovat drzitele permanentek
z ptedchozi sezény, a koncem cCervna se pak do volného prodeje dostavaji ostatni
permanentky. Vstupenky na jednotliva utkani jsou v pokladnach zimniho stadionu
k dostani obvykle hodinu a pul pred zaCatkem zapasu. Vyjimku tvoii zapasy
s atraktivnimi soupeti nebo béhem vyfazovaci casti, kdy je poptavka po vstupenkach
vyrazné vyssi. Vstupenky jsou v takovém piipad€ k dostani budto dvé a pual hodiny
pfed Uuvodnim buly, nebo 1 den pfed utkanim. Limitovand Cast vstupenek je pak

k dostani pravé online v prodejni siti Ticketpro. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)

Merchandisingové predméty jsou kdostani budto prostiednictvim eshopu na
internetové adrese www.zlinskyfanshop.cz nebo vjednom ze dvou kamennych
prodejen. Hlavni z nich se nachazi v pfizemi PSG Arény a je oteviena kazdy vSedni den
(9-12a 14 — 17 hod.) i v sobotu (9 — 12 hod.). Mimo merchandisingovych produktd
v prodejné nalezneme i hra¢skou hokejovou vybavu. Druhy obchod s témito produkty

se nachazi pfimo na hlavnim stadionu v chodbé pod pravou tribunou. Otevien je vSak
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pouze v dobé extraligovych utkani, konkrétné se otevira hodinu pred zahajenim utkani a

zavira po prestavce pied treti tfetinou. (Stfida Sport, ©2003-2014)

Brusleni pro vefejnost se pak kona na vedlejsi PSG Aréné. Navstévnikuim je k dispozici
upravend ledova plocha, prostory k pfezuti, socialni zarizeni, bufet a brusirna brusli.
Vstupenky na brusleni jsou k dispozici pfimo v PSG Aréné v pokladné u vstupu do

haly.

2.3.4 PROPAGACE

Cela kapitola zabyvajici se propagaci klubu byla zpracovana na zakladé informaci
poskytnutych marketingovym manazerem PSG Zlin, Bc. Tomasem Melzerem, béhem

osobniho rozhovoru 19. 2. 2015.

Dulezitost marketingu byla u zlinského hokeje dlouhou dobu piehlizena. Vzdy
existovala urcita forma propagace, o uceleném marketingu v§ak mizeme hovofit az od
ptichodu spole¢nosti Hamé jako nového generalniho partnera v roce 2002. Spole¢nost
se vSak snazila prostfednictvim klubu propagovat predevSim sama sebe a s jejim
odchodem doSlo opét i kupadku marketingu. Zlom nastal vroce 2009, kdy se
generalnim partnerem klubu stala spolecnost PSG. Vznikl fungujici graficky koncept,
marketingové aktivity se zacaly objevovat v logické navaznosti a uroven marketingu
zaCala pomalymi kroky snizovat deficit, ktery proti extraligovému prameéru doposud
nabyla. Cilem je pfedevS§im dohonit extraligovy primér a nadpramér. Pristi sezona
(2015/2016) by pak méla byt praveé rokem, kdy by jiz méla propagace klubu této urovné
dosahnout. Na zavérecna utkani zakladni ¢asti sezony 2012/2013 piipravil klub projekt
s nazvem ,,Jedna vira. Jeden cil. Jeden tym.“ Jelikoz se toto motto stalo mezi fanousky
velmi oblibenym, klub jej pfijal za své heslo a uvedeny slogan spole¢né s aktualnim
logem klubu a logem berana (které vychazi z byvalého, mezi fanousky popularniho,
loga klubu, jeho hymny a maskota) v zlutomodré kombinaci nyni tvofi image celého

klubu. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)
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Obr. 9 Popularni slogan "Jedna vira. Jeden tym. Jeden cil."

Zdroj: http://www.hokej.zlin.cz/foto/foceni_muzstva_psg_zlin/_JZ_0136.JPG
Druh zvolené strategie

Jak je uvedeno v teoretické Casti prace, druh zvolené strategie propagace je ovlivnén
¢tyfmi faktory - charakterem vyrobku, fazi jeho zivotniho cyklu, cilovou skupinou a
disponibilnimi zdroji. Komunikaci klubu muzeme rozlisit na dvé skupiny — komunikaci
s fanousky a komunikaci s partnery. Absolutné nejdulezit€jSim produktem klubu je
domaci utkani. Komunikace s fanousky se tak zaméfuje na informovani o téchto
utkanich a propagaci samotné znacky klubu. Takova komunikace je vzdy vyhradné
masova. Individudlné zaméfenou propagaci klub vyuziva pouze pfi komunikaci se

stavajicimi nebo potencialnimi partnery.

V piipad& hokejovych utkani nepozorujeme b&ny Zivotni cyklus produktu. Castetné jej
vSak muzeme piirovnat ke kazdé odehrané sezéné. Jako fazi zavedeni muzeme
povazovat predsezonni cast, kdy klub informuje o vypusténi permanentnich vstupenek
k prodeji a pfipravuje fanouska na novy ro¢nik. B€hem pfipravnych utkani je fanousek
informovan o tom, ze je hokej po kratké odmlce opét zpét a cela sezona pak predstavuje
urCitou fazi zralosti, kdy klub informuje o konani jednotlivych utkani a snazi se
prohlubovat vazby se stavajicimi a vytvaret vazby s novymi fanousky. Na rozdil od
béznych produkti vSak nepozorujeme fazi zaniku, jelikoz brzy po ukonceni sezony jiz

opét prichazi pomyslna faze zavedeni sezony nové.
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Svou komunikaci se klub snazi smefovat na veSkeré své fanousky. Vyrazna Cast je vSak
zameétena predevsim na ty mladsi, se kterymi si chce klub vytvofit vazbu a naucit je
utkéani navstévovat jiz od mladi. Aplikuji se proto moderni grafické prvky, klub rozsifil
svou pusobnost na socialni sit€ Facebook, Youtube a Instagram. V ramci své
komunikace vSak vedeni nezapomind ani na starSi fanousky, které si chce udrzet.
Pouzivaji se proto 1 jiz ne pfili§ moderni formy propagace jako vylepové plakaty

informujici o utkanich, bulletiny apod.

Co se tyCe vySe prostiedkl, jenz jsou na propagaci vynalozeny, je nutno brat v potaz
fakt, ze klub se snazi zustat za kazdé okolnosti ekonomicky zdravy a prioritni je tedy
provoz. Neexistuje zde rozpocCet, jenz by byl pfedem urCeny vyhradné na marketingové
¢innosti, a ¢astka na né pridélena tvori vzdy jen malé procento z celkového rozpoctu
klubu. Ze si klub dileZitost marketingu jiz uvédomil, je viak zfejmé i z toho, Ze
marketingové aktivity se postupné rozSifuji a tomu odpovida i pozvolny narust

vynalozenych prostiedka.
Komunika¢ni discipliny
Reklama

e Televizni reklama
Hlavni formu televizni reklamy klubu tvoii predevsim televizni pfenosy,
které jsou na zaklad& spoluprace s Ceskou televizi realizovany. Nejedna
o klasickou televizni reklamu v pravém slova smyslu, ale o pfenos
reklamy umisténé na dresech, ledu a mantinelech v ramci televizniho
prenosu. V piipadé mantineld také klub rozliSuje televizni a netelevizni
pozice, které partneram nabizi. Televizni pozice jsou takové, které jsou
viditelné pii bézném hlavnim zabéru prenosu. Netelevizni jsou pak ty,
které se nachazi na druhé stran¢ kluzisté. Mimo televiznich prenosu pak
muzeme uvazovat také sestiihy ve sportovnich zpravodajstvich apod.

e Rozhlasova reklama
V ramci rozhlasového vysilani je pro klub klicova spoluprace s Radiem
Zlin a radiem RockMax, jez obé patii stejnému majiteli. Jedna se o

rozhovory s hraci, upoutavky na utkani, vysledkovy servis, upoutavky
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doprovodnych akci, informovani o vypusténi permanentek do prodeje
atd. Radio Zlin ma Sirsi spektrum posluchaci, tudiz zde klub zasahne
veétsi mnozstvi fanousku. V pfipadé radia RockMax je sice
komunikovano s uzsi skupinou, jedna se vSak o vice zapojenou skupinu a
komunikace je vice oboustranna. V pfipadé upoutavky na utkani je zde
také prostor pro propagaci nékterého z partneri vramci partnerského
dovétku, kdy je spolupracujici spolecnost uvedena jako partner utkani.
e Tiskova reklama
Tiskovou propagaci klubu miizeme délit na fizenou a nefizenou. Rizena
reklama probiha predev§im prostiednictvim medialnich partnert - deniku
Mladé Fronty, Zlinského deniku a deniku Pravo. V Mladé Fronté je
klubu béhem roku poskytovan prostor pro tisténou inzerci. Tento prostor
klub vyuziva kinformovani o blizici se sezén€, k vanocnimu prani
fanouskim 1 partnerim, k podékovani partnerim za spolupraci po
ukonceni sezony apod. Zlinsky denik zas poskytuje prostor pro propagaci
jednotlivych blizicich se utkani. Na zaklad¢€ dohody s denikem Pravo zas
dochazi k zobrazeni loga klubu u jeho vysledku v ramci vysledkového
servisu sportovni pfilohy. Diky tomuto vysledkovému servisu
sportovnich denikii a piiloh vSak dochazi také k dalsi propagaci klubu.
Tuto propagaci jiz samotny klub nemuze pfili§ ovlivnit (pouze v piipadé
servisu medialnich partner maze poskytnout fotografie apod.), dochazi
vSak beéhem ni k dal§imu prezentovani loga, klubu a v pfipad¢ fotografii 1
partnert uvedenych na dresech, mantinelech, ledu atd.
e Venkovni (outdoorova) reklama

Venkovni reklamé jednoznacné dominuje piedev§im megaboard
umistény na budoveé Velkého kina v centru meésta. V centru Zlina se
rovn€z nachazi restauracni zafizeni, jehoz okna jsou polepena fotkami
hract od ,,A tymu“ az po nejmladsi kategorie pod heslem ,,Zazij vic nez
hokej... ...napfi¢ generacemi.“ Dale klub wvyuziva citylighty, kde
umistuje fotografie hracu a skrze jejich dobfe viditelné tvare vyuziva
jejich popularitu. Prezentace klubu a upoutavky na zapasy také bézi na

informacnich LED obrazovkach, které jsou na nékterych mistech mésta
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instalovany. S ohledem na zvyky starsi ¢asti fanouskovské zakladny klub
také nadale vylepuje vylepové plakaty, které informuji o blizicim se
utkdni na vylepovych plochach. Dale nutno zminit také potisk na

tymovém autobuse, kterym hraci cestuji na sva venkovni utkani.

Obr. 10 Megaboard na budové Velkého kina

Zdroj: http://g.denik.cz/55/dc/petr-leska-251014_denik-605.jpg

e Reklama v kinech
Kratkou chvili klub spolupracoval s multikinem Golden Apple Cinema.
Tato spoluprace vSak brzo ustala a nyni tak klub reklamy v kinech
nevyuziva.

e On-line reklama
Podobné jako v pripade tisku, nefizena online reklama klubu probiha
skrze online vysledkovy servis a sportovni portaly. Rizena forma pak na
webech medialnich partnert, kde na zakladé partnerské dohody klub
propaguje sam sebe nebo své partnery pomoci nejruzné€jSich bannert a
odkazt. Propagace klubu v ramci partnerského plnéni se spolecnosti

BPA probiha také na oficialnim webu hokejové extraligy hokej.cz.
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Direct marketing

Z divodu chybé&jiciho softwaru shromazd’ujiciho informace o fanouscich ma klub
nedostatek informaci k tomu, aby tyto zakazniky oslovil znovu. Jako formu direct
marketingu tak miZeme povazovat pouze informace, kterym se fanouskovi dostane
pfimo na stadionu v dobé utkani. Neexistuje zde zadna forma telemarketingu, e-

mailingu, poStovniho styku ani jiné formy pfimé komunikace.

Podpora prodeje

Slevové akce, soutéze o listky ani jind forma podpory prodeje se v ptipadé PSG Zlin
nekona. V pripadé permanentek mizeme jako nastroj podpory prodeje uvazovat rozdil
mezi permanentkami PSG Zlin a jinych klubt Tipsport extraligy (viz. kapitola Cena —
utkani ,A tymu“). Na rozdil od jinych klubli pokryva permanentka vSechna utkani
klubu. Na zakladé¢ zisku mistrovského titulu v loniské sezéoné (2013/2014) se klub
kvalifikoval do skupinové faze nové vzniklé mezinarodni soutéze Liga mistru. Jako
formu podpory prodeje mizeme brat fakt, Ze se vedeni rozhodlo nechat permanentky

v platnosti 1 pro tato prestizni utkani bez jakéhokoliv navySeni jejich ceny.

Public relations

Prostrednictvim tiskového mluvciho klubu probiha velmi uzka spoluprace s médii.
Komunikace probiha skrze tiskové zpravy, tiskové konference atd. a klub se muze tésit
z nadstandartnich vztahd s médii. Na zakladé pozorovani komunikace se zastupci médii

ptimo pfi utkani Tipsport extraligy 1ze tyto dobré vztahy potvrdit.

Sponzoring

Sponzoring v ptipadé hokejového klubu funguje obracenym smeérem, a to ze partnefi
jsou zviditeliovani spole¢né s klubem a pfi jeho utkanich. Pro klub na zaklade
takovychto spolupraci plynou dilezité financni nebo barterové protiplnéni. Sponzoring
tvori spolu se vklady spolumajitel a vytézku ze vstupného jeden ze tii nejdulezitéjSich
zdroju financi klubu. Partnefi klubu jsou rozdéleni do Ctyt kategorii — Generalni partner,

hlavni partnefi, partnefi a medialni partnefi.

59



Event marketing

Akce, kterych se klub tcastni, mizeme délit na dvé skupiny. Prvni z nich jsou akce,
které klub porada pro fanousky. Takové akce jsou pro n¢ podstatné a sam klub
zajistuje jejich propagaci. Jedna se o zahajeni sezony, den otevienych dvefi, klubem
poradané autogramiady, predvano¢ni oblibené brusleni s hraci nebo zakonceni sezony
s fanousky apod. Druhou skupiny tvoii akce, kde klub svou ucasti podporuje jinou
organizaci. Jedna se piedev§im dobroCinné charitativni akce nebo akce poradané

sponzory klubu.

Osobni prodej

Z pohledu fanouskd k této formé komunikace nedochazi. Jinak je to vsSak pii
komunikaci s partnery. Mezi potencidlnimi partnery a klubem na zakladé jednani
dochazi k uzavirani barterovych smluv nebo sponzoringu. Zde je prilezitost vyjednat

lepsi podminky nebo zapracovat na zlepSeni ndzoru na klub.

On-line komunikace

V ramci on-line komunikace je vzhledem k vyraznému zaméteni komunikace na mladé
lidi klub aktivni. Snazi se neustdle posunovat a zdokonalovat. Probéhla inovace
webovych stranek klubu, kde je kladen diraz na jednoduchost a prehlednost, vyhrazeno
je dost prostoru pro reklamu a cely web byl zménén dle nového moderniho grafického
konceptu, ktery klub praktikuje. Mimo zaméfeni na ,,A tym* obsahuje také informace
z oblasti mladeze, historie klubu, o stadionech atd. Klub mimo provozu vlastniho webu
pusobi také na Facebooku, Instagramu a Youtube. Nechce vSak pusobit za kazdou cenu
vSude, povazuje za dilezité, aby méla kazda forma komunikace sviij smysl. Proto
napfiiklad klub nefiguruje mezi uzivateli socialni sité Twitter, jelikoz vétSina lidi, jenz
tuzemsku socialni sit€ pouziva, pouziva predevs§im Facebook. Apeluje se také na to, aby
nedochazelo k duplicité uvedenych informaci v jednotlivych on-line zdrojich. Web je
bran pifedevsim jako zdroj seridznich informaci. Facebookovy ucet pak rozSifuje
informace na webu o nejriznéjsi zajimavosti, informace ze zakulisi a je bran vice
uvolnéné. Youtube kanal pak poskytuje rozhovory s hrai a jejich pohled na dané
situace. Instagram pfinasi obrazkové informace predevSim pro nejmladsi cCast

fanouskovské zakladny.
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2.4 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

Analyza marketingového mixu byla provedena dotaznikovym Setfenim. Dotaznik byl
vytvofen a zvefejnén skrze internetovy portal www.survio.com dne 6. 3. 2015. Na
otazky nejdfive odpovidala pilotni skupina 10 vybranych respondenti. Vzhledem
k tomu, Ze tato skupina neobjevila u otdzek zadné nesrozumitelnosti, byly 1 tyto
vysledky zapocéteny do konecného vyhodnocovani. 25. 3. 2015 pak doslo k zvetejnéni
dotazniku na oficidlnim facebookovém profilu PSG Zlin, které znamenalo vyrazny
narust poctu responzi. Ne vSichni respondenti v§ak odpovedéli, ze tento profil sleduji.
Muselo tudiz dojit 1 k dal§imu Sifeni dotazniku. 30. 3. 2015 byl pak sbér odpovédi

ukoncen.

Dotaznik obsahoval 22 otazek a vyplnilo ho celkem 948 respondentu. Pii poctu 1554
navstév tak byla uspésnost vyplnéni dotazniku 61%. Primérna doba vypliiovani trvala

6,4 minut.

Prvnich 21 otazek dotazniku sbird kvantitativni odpoveédi. Posledni otazka byla
vymezena pro pfipadné poznamky, navrhy a pfipominky k marketingu a propagaci
klubu a jeji vyplnéni bylo nepovinné. Jeji zpétnad vazba byla vSak natolik velka, ze
analyze téchto odpovédi vénuji samotnou podkapitolu , Kvalitativni ¢ast dotaznikového

Setfeni.

2.4.1 KVANTITATIVNI CAST DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Pocatecni 4 otazky dotazniku byly zaméreny na identifikaci respondenta, poté jsem se
zabyval utkanimi klubu, merchandisingem a zptisoby propagace klubu. Nékteré otazky
byly urCeny jen pro ¢ast respondenti (napfiklad nazor na jednotlivé dotazy ohledné
fanshopu jen pro ty, ktefi na otazku, zdali jiz fanshop nékdy navstivili, odpovédéli ano),
spoleCnost Survio vSak nenabizela moznost polozit otazku az na zakladé ptredchozi
odpovédi a vzdy vSak doslo k vyplnéni téchto otazek i lidmi, kterych se netykali. Pro
presnost vysledki tak pfi zpracovani téchto otazek vzdy doslo k do¢asnému vytazeni

téchto neregulérnich odpovédi.
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Identifikace respondenta

Prvni otazky dotazniku byly urceny k identifikaci respondenta. Nejdiive jsem zjiStoval,
jaky podil respondenti se fadi mezi fanousky klubu. Dale pak vékové a genderové

slozeni respondentu a jejich puvod.

Jste fanouskem klubu PSG Zlin?

Prvni otazka zkoumala, zda respondent nalezi do fad pfiznivel klubu. Konecny
vysledek je vyrazné ovlivnén faktem, ze byl dotaznik zvefejnén jen skrze facebookovy
profil klubu. 935 respondenti odpovédélo, ze jsou fanousky klubu, pouze 13

odpovédélo, ze ne.

HANO
HNE

98,6%

Graf 1 Jste fanouskem klubu PSG Zlin?

Zdroj: Vlastni zpracovani
Pohlavi

Druha otazka se zabyvala genderovym slozenim respondentii. Dotaznik vyplnilo celkem

600 muzu a 348 Zen.

36,7%

uMUZ
mZENA

Graf 2 Pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vékova kategorie

Dalsi otazka byla zaméfena na vékovou kategorii respondenta. V ramci dalSich otazek
se budu zabyvat, jak které vékova skupina vnima kterou formu propagace, je tak

dulezité, ze dotaznik zodpovédeéli respondenti vech vekovych kategorii.

2,4%1,2%
4 11,1%
10,4%

B méné net 16
W 16-25
W 26-35
22,4%
M 36-45
W 46-55

W 56 a vice
52,5%

Graf 3 Vékové Kkategorie respondenti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak z grafu vypliva, vice nez polovina odpovédi (498) byla poskytnuta lidmi ve véku
16-25 let. Vyrazné zastoupeni ma také skupina 26-35 let (212) a respondenti mladsi 16
let (105). Pouze 133 respondentt bylo starSich 35 let. U otazek, kdy se budu zabyvat
zvlast nazorem mladSich a starSich respondentii tak budou data v pfipadé mladsi

kategorie vyrazné reprezentativnéjsi.

Odkud jste?

Dalsim rozdélenim respondentd, kterym se budu v piipadé otazek ohledné navstévovani
utkani a vnimani jednotlivych forem propagace zabyvat, je misto respondentova
bydlisté. 299 respondenti pochazi piimo z mésta Zlina. Vice nez polovina (476)
pochazi ze Zlinského kraje, avSak ne ptimo ze Zlina. 173 respondentd pak pochazi ze

zbytku CR.
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u Zlin
B Zlinsky kraj
W zbytek CR

50,2%

Graf 4 Pavod respondentu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Utkani klubu

Druha ¢ast dotazniku byla zaméfena na samotna utkani klubu. Nejdiive jsem zkoumal
pravidelnost navstév klubu, poté nazor respondenti na jednotlivé faktory pusobici na

jejich komfort pii utkani a faktory ovliviiyjici jejich rozhodnuti o navstéve zapasu.

Jak Casto nav§tévujete utkani klubu?

V ramci této otazky méli respondenti moznost vybrat ze ¢tyt odpovédi: nenavstévuji (69
odpovédi), navstévuji prilezitostné (442), nav§tévuji Casto (237), anebo navstévuji

pravidelné (200).

M nenavstévuji
M piileZitostné
W casto

46,6% M pravidelné

Graf 5 Pravidelnost navstév utkani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak z odpovédi vyplyva, 21,1% fanouski navstévuje utkani pravidelné. Nejveétsi
skupinu tvori fanousci, ktefi utkani navstévuji prilezitostné, dale pak fanousci, ktefi
chodi na utkani ¢asto. Utkani viibec nenavstévuje pouze 7,3% respondenti a z vysledku
tak mizeme soudit, ze propagace klubu a jeho dalSich utkani pfimo na stadionu v dobé

konani zapasu muze byt skrze zasah velkého mnozstvi zakaznikd/fanouskt pomérné
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silnym komunikacnim nastrojem. V nasledujicim grafu jsou patrné rozdily pravidelnosti

navstév v zavislosti na vékové kategorii a bydlisti respondenta.
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M nenavstévuji M prilezitostné m casto W pravidelné

Graf 6 Pravidelnost nav§tév dle véku a bydlisté

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z hlediska v€kového rozdé€leni pozorujeme mezi respondenty dotazniku narist pomeéru
pravidelnych navstévnikt utkani. Zaméteni marketingu na cilovou skupinu mladsich
fanousku se tak jevi jako spravné. Vyrazna vétSina fanouska do 45 let navstévuje utkani
pouze piilezitostné. Nejvice pravidelnych navstévniki je pak pfimo mezi obyvateli
meésta Zlina. V ramci Zlinského kraje pozorujeme velky propad podilu pravidelnych
navstévnikd. Navyseni vSak dochazi v fadach fanousku, ktefi utkani nav§tévuji Casto
nebo prilezitostn€. FanousSci zijici mimo Zlinsky kraj pak z distan¢nich davodu

pochopitelné navstévuji zapasy klubu predevsim pfrilezitostne.
Prabéh utkani

V dalsim bod¢ dotazniku se zabyvam faktory pusobicim na fanouska a jeho komfort
v dobé konani utkani. Sviij nazor na jednotlivé polozky méli respondenti vyjadfit na
stupnici 1-5, kde podobné jako ve Skole 1 znamena nejlepsi a 5 nejhorsi. V nasledujici
tabulce je u kazdé polozky uvedena pruméma znamka jak u vSech respondentl

dohromady (sloupec ,,celkem®), tak u vSech jednotlivych vékovych kategorii.
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Tab. 6 Faktory pri utkani

Polozka celkem <16 16-25 26-35 36-45 46-55 56+
Ceny vstupenek 2,4 2,2 2,4 2,6 2,6 3,1 2,7
Dostupnost - MHD 2,0 2,2 2,0 2,1 1,8 1,9 L5
Dostupnost — moznost parkovani 2,3 2,1 2,3 2,5 2,3 2,5 2.4
Komfort na stadionu 3,2 2.4 3,1 3,6 3,6 3,6 3,6
Sortiment bufetu a obéerstveni 2,7 2,0 2,5 3,1 3,3 3,1 3,1
Ceny bufett a obCerstveni 2.4 2,2 2,4 2,5 2,6 2,8 3,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak z tabulky vyplyva, nejvétsi nespokojenost panuje piredevsim s komfortem fanouska
pii utkanich, a to skrze vSemi vékovymi kategoriemi. Tento problém by vSak mél byt
budouci rekonstrukci odstranén. Ze znamek jednotlivych kategorii se potvrdil vyrok
marketingového manazera klubu Melzera o tom, ze starsi fanousci hlife reaguji na vysi
vstupného, ktera se vlivem mnoha faktord postupné navysuje nejen ve Zling, ale i u

vSech konkurenc¢nich hokejovych i jinych sportovnich klubu.

Atraktivita utkani

Stejné jako u predchozi otazky, 1 zde méli respondenti k dispozici stupnici 1-5. Touto
znamkou se méli pokusit vyjadrit, nakolik dany faktor piisobi na jejich rozhodnuti, jestli
utkani navstivi nebo ne. 1 v pfipadé, Ze ovliviiuje nejvice, 5 pak pro ptipad, ze
neovliviiuje vibec. Atraktivitu pfedvadéné hry ocenili respondenti primérnou znamkou
2,8, aktualni vysledky klubu znamkou 3,5 a atraktivitu soupete stupném 3,1. Nejvice tak
rozhodnuti o navstéveé utkani ovlivni atraktivita pfedvadéné hry, vSechny tii faktory

vS§ak toto rozhodnuti ovlivilyji jen primérné.

V ptipadé déleni vékovych kategorii plati, ze pro vSechny kategorie od 0 do 45 let jsou
vysledky velmi blizké celkovému praméru. U kategorie 46-55 pozorujeme narust
dilezitosti predvadéné hry a u kategorie 56 a vice pak malo zalezi na atraktivité

soupete, ale pfedevS§im na zminéné atraktivité hry.
Merchandising

Tteti Cast dotazniku se zabyvala merchandisingem klubu. Zjistoval jsem spokojenost

respondent se sluzbami nabizenymi fanshopem klubu.
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Navstivil jste nékdy fanshop klubu?

Prvni otazka sekce zabyvajici se merchandisingem zkoumala, jaka Cast respondentd
navstivila budto jednu ze dvou kamennych prodejen fanshopu, nebo eshop
www.zlinskyfanshop.cz. Z celkového pocCtu 792 respondenti uvedlo, ze jiz fanshop
navstivilo. V nasledujicich dvou otazkach ohledné fanshopu tak budou vyhodnoceny

pouze jejich odpovedi.

Kolik fanouskovskych predmétu jste si zakoupil?

116 respondenti uvedlo, Ze si i pfes svou nav§tévu fanshopu nepotidilo zadny
fanouskovsky predmeét. Ve 460 pripadech si poridili 1-3 pfedméty a 159 respondentt
poridilo 3-8. Pravideln€ji ve fanshopu nakupovalo (8 a vice pifedméti) pouze 57

respondent.

7,2%

14,7%

m0
Wlaz3
w3az8

M 8avice

58,1%

Graf 7 Nakupy ve fanshopu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nazor na §ifi sortimentu a ceny

Pro vyjadieni nazoru na Sifi sortimentu, ktery fanshop nabizi, a jeho ceny, mél opét
respondent moznost vybrat znamku 1-5, kde 1 znacila, ze je velmi spokojen a 5 naopak

vubec nespokojen.

Tab. 7 Nazor na sortiment a ceny fanshopu

Faktor Znamka
Sife sortimentu 2,1
Ceny 2,6

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z primérmych znamek vyplyva, ze jsou navstévnici fanshopu s §ifi sortimentu i cenami
pomérné spokojeni. Spokojenost s cenami je niz§i, nez s nabizenym sortimentem. Je to
predev§im proto, ze ve fanshopu je nabizeno prevazné znackové kvalitni zbozi, coz se

na cenach produktt odrazi.
Propagace klubu

Posledni a nejrozsahlejsi ¢ast dotazniku se vénovala propagaci klubu a komunikaci
s fanousky. Respondenti vyjadfili svou spokojenost s online komunikaci klubu a

s jednotlivymi prvky propagace, dale pak také s celkovou image klubu.

Webové stranky

887 respondenti (93,6%) odpovédélo, ze navsStévuje webové stranky klubu
www.hokej.zlin.cz. Dalsi otdzka pak zkoumé spokojenost s jednotlivymi prvky webu.
Tradicnim systémem 1-5 meéli respondenti vyjadfit svou spokojenost s designem,
prehlednosti a obsahovanymi informacemi. Odpovédi respondentd, ktefi web klubu

nenavs§tévuji, jsou pro tuto otazku vyrazeny.

Tab. 8 Nazor na web klubu

Faktor Znamka
Design 1,6
Piehlednost 1,7

Spokojenost s informacemi 1,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle znamek panuje vysoka spokojenost jak s designovou, tak informacni strankou

webu.

Facebookovy udet

Facebookovy ucet klubu dle odpovédi dotazniku sleduje 90,3% respondenti (856).
Svou spokojenost s informacemi, které tento ucet poskytuje, vyjadfili primérnou

znamkou 1,7.
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Youtube kanal

Youtube kanal klubu funguje teprve od zaifi 2014, a 1 pfesto vice nez polovina
respondenti (58,4%, 554 odpovédi) uvedla, ze sleduje videa, ktera jsou kanalem

poskytovana. Spokojenost s timto kanalem vyjadtili znamkou 2,0.

Instagramovy ucet

Instagramovy ucet klubu poskytuje pouze obrazové informace o aktudlnim déni a
samotny Instagram zdaleka nedosahuje popularity Facebooku nebo Youtube. Podle
ocekavani tak Instagramovy ucet sleduje podstatné mensi ¢ast respondentl, nez je tomu
v pfipadé GCth na ostatnich socialnich sitich. Konkrétné se jedna o 246 respondentd

(25,9% odpovedi). Ti svou spokojenost s uctem vyjadrili znamkou 1,8.

Pusobeni jednotlivych forem propagace

Dalsi otazka dotazniku zjistovala miru ptsobeni jednotlivych forem propagace klubu na
vefejnost. Respondenti meli opét na stupnici 1-5 vyjadiit, nakolik na né tyto formy
propagace pusobi. 1 znaéi, ze forma propagace pusobi nejvice a respondent si ji nejvice
v§ima, 5 pak Ze propagace na respondenta nepusobi viibec. Pisobeni forem propagace
bude rozebrano ve dvou tabulkdch. V prvni z nich bude rozdéleno dle vékovych

kategorii respondentd.

Tab. 9 Vnimini forem propagace dle véku

Forma propagace celkem <16 16-25 26-35 36-45 46-55 56+
Online komunikace 1,7 1,5 1,6 1,9 1,9 1,7 2.4
Outdoorova reklama 2,2 2,0 2,1 2,5 2,2 2,1 2,3
Reklama v tisku 2,9 2,3 2,9 32 2X9 2,6 2,8
Reklama v rozhlasovém vysilani 2,6 2,1 2,5 2,8 2,7 2,2 2,7
Akce pro vetejnost 2,2 1,7 2,3 2.4 2,3 2,2 2.4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Online komunikace klubu se v poslednich letech vyrazné zdokonalila a mimo nejstarsi
veékovou kategorii (56 a vice) také pusobi na vSechny respondenty nejvice. Z divodu
pohodln€jsi dostupnosti aktudlnich informaci online dochazi také k poklesu odbytu
denniho tisku. Nasledkem toho muzeme pozorovat, ze reklama v tisku pusobi na

respondenty skrze vS§echny vékové kategorie vyrazné nejméne. Pomérné vyrazné pusobi
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také outdoorova reklama a akce pro verejnost. Reklama v rozhlasovém vysilani ptisobi
predevs§im na kategorie mladsi 26 let a poté na kategorii 46-55 let. To muze byt
zpusobeno rozhlasovymi stanicemi, se kterymi klub spolupracuje. Agentura Media
Marketing Services, které obé radia zastupuje, uvadi, ze zatimco Radio Zlin poskytuje
posluchaciim nejnovéjsi hudebni hity, patii do jeho cilové skupiny posluchaci jiz od 20
let, stanice Rock Max naopak prehrava pouze rockové skladby od Ceskych i svétovych
kapel a zaméfuje se na skupinu posluchaci ve véku 30-45 let. Na puasobeni rozhlasové
propagace v kategoriich do 26let tak pravdépodobné vétsi mérou piispiva Radio Zlin au

kategorie 46-55 pak Rock Max. (MMS, ©2015)

V druhé tabulce bude ptsobeni jednotlivych forem déleno podle bydlisté respondentt.

Tab. 10 Vnimani forem propagace dle bydlisté

Forma propagace celkem Zlin  Zlinsky kraj  Zbytek CR
Online komunikace 1,7 1,8 1,6 1,6
Outdoorova reklama 2,2 2,1 2,2 2,5
Reklama v tisku 2,9 3,0 2,8 2,9
Reklama v rozhlasovém vysilani 2,6 2,7 2,4 2.8
Akce pro vetejnost 2,2 2.4 2,2 2,3

Zdroj: Vlastni zpracovani

Online komunikace klubu pulisobi jednoznacné nejvice bez ohledu na misto bydliste
respondentd. Vliv outdoorové reklamy se snizuje zaroven s nardstajici vzdalenosti respondenti
k méstu. To je dano predevsim tim, Ze je drtiva vétSina venkovni reklamy situovana pfimo ve
Zlin¢. Pomérn€ vyrazné také na vSechny respondenty pusobi nejriznéjsi akce pro verejnost, jez

jsou klubem potadany.

Vnimani pokroku v propagaci klubu

Se vstupem spole¢nosti PSG do zlinského hokeje zacal byt kladen duraz na zlepSovani
marketingové komunikace klubu. V dal§i otdzce jsem zkoumal, zda respondenti toto
zlepSovani opravdu pozoruji. 880 respondenti (92,8%) odpovédélo, ze ano. V ramci
vékového rozclenéni pak v pripade skupiny 46-55 let a 56 a vice let vnima toto zlepSeni
100% respondenti presto, ze je marketingova komunikace zaméfena predev§im na

mladsi fanousky.
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Celkova image klubu

V zavérecné otazce kvantitativni Casti vyzkumu jsem nechal respondenty ohodnotit
spokojenost s celkovou image klubu. Tuto image ohodnotili primérnou znamkou 1,7.

V ramci vékového rozdéleni jsou veskeré prameéry velmi blizké praiméru celkovému.

2.4.2 KVALITATIVNI CAST DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci posledni otazky dotazniku dostali respondenti neomezeny prostor pro vyjadieni
vlastnich poznamek, pfipominek a naméti k marketingu a propagaci klubu. Z celkového
poctu 948 respondentl tuto moznost vyuzilo 205. Z toho vSak 45 respondenti bud’to
slovné vepsalo, ze zadné pfipominky nema a ze jsou se stavajicim stavem spokojent,
nebo byla jejich odpovéd nerelevantni a tudiz vyrazena. NejcastéjS$i nerelevantni
odpovédi se napiiklad tyka byvalého kapitana ,,A tymu* Petra Cajanka, ktery se po
skoncCeni sezony (a kratce pred zvefejnénim dotazniku klubem) rozhodl ukoncit aktivni
kariéru. Respondenti zde vyjadfovali zadost, aby své rozhodnuti pfehodnotil a
pokracoval i v pristi sezoné. Neékolik respondentt také vyjadfilo svou nespokojenost
s marketingem klubu, avSak nepfipojilo zadny navrh nebo pfipominku. Ani takové
odpovédi nebyly brany v potaz, jelikoz celkovou spokojenost dotaznik pro vétsi
presnost vystupu zkouma4 jiz ve své kvantitativni casti. Po vyfazeni téchto odpovedi pak

zbylo 160 relevantnich responzi.

V riznych responzich se setkavame s riznym poctem nejriznéjSich navrhi. Jednotlivé
navrhy byly rozdéleny a byla zjiSténa jejich Cetnost a podil v porovnani s celkovym
poCtem relevantnich odpovédi. Zjisténa data se nachazi ve cCtyfech nasledujicich
tabulkach sefazeny podle Cetnosti, se kterou se tento navrh objevil. Pro vétsi
prehlednost byly navrhy rozdéleny do ctyf skupin — propagace, fanshop, utkani , A

2

tymu‘ a spoluprace.

Propagace

V ramci skupiny navrhii zaméfenych na propagaci a celkovou image tymu nejvyrazngjsi
pocet respondentl navrhuje zménu loga na berana. Beran se v logu tymu objevoval jiz

v minulosti a jeho zobrazeni 1 nadale vyuziva v grafice, jako maskota nebo v hymné
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klubu. Nyn¢jsi logo fanousci povazuji za prtili§ strohé a nezajimavé. Dva respondenti
rovnéz navrhuji odstranéni loga sponzora ze znaku klubu, ostatni z téch, ktefi navrhuji
,,havrat k beranovi“ v§ak chapou, ze zahrnuti loga generalniho manazera ptinasi dulezité
finan¢ni prostiedky, a uvitali by tak logo zobrazujici jak berana, tak i generalniho
partnera. Ve stejném duchu 4 respondenti navrhuji redukci sponzorskych log na
dresech. Zobrazeni téchto log vSak rovnéz piinasi dulezité finance nebo jiné vyhody.
Navrzeno bylo také 1 vétsi vyuziti berana jako maskota. Tento maskot se objevuje na
ledové plose pred utkanim a mezi tretinami, fanousci by vSak uvitali 1 jeho pfitomnost

mezi divaky, na akcich klubu a podobné.

23 respondentt vyjadfilo prani o navyseni poctu klubem potradanych akci, na kterych se
mohou s hraci setkat. Padl naptiklad konkrétni navrh Dne sportu s hokejisty, kde by si
mohli mladi fanousci s hokejisty zabé&hat, zacvicit, vystrelit na branku a ziskat tak
nezapomenutelny zazitek a motivaci do sportu. Dale navrhuji Castéji poradat akce 1
v §ir§im okoli Zlina. Ctyfi respondenti rovnéz zminili nedostate¢nou organizaci t&chto
akci, a to predev§im s odkazem na oslavy titulu v lofiské sezon€, se kterymi nebyli

fanousci spokojeni. Jeden respondent zmifuje 1 moznost zvySeni propagace téchto akci.

Mezi odpovéd'mi se také vyrazn€ objevovala touha vice vyuzivat tradi¢ni zlutomodrou
kombinaci barev a pouzivat méné bilé barvy v grafice. 6 respondenti zminilo také
nesouhlas s bilou variantou dresu, které pfi prilezitosti zisku titulu klub jako alternativni
tfeti variantu pfipravil. Tyto dresy vSak mezi fanousky vzbudily vinu nevole a hraci

v nich nakonec nenastoupili k jedinému utkani.

Respondenti se rovnéz vyjadrili prani navyseni outdoorové reklamy. 7 z celkového
poctu 11 respondentil, ktefi toto prani sdili, navrhuji, aby se tento zptisob propagace
objevoval i vjinych méstech kraje. 3 respondenti navrhuji ,,pohyblivou® venkovni

reklamu na voze Dopravni spolecnosti Zlin-Otrokovice s.r.0.

Respondenti dale pozaduji diivejs§i zvefejiovani novinek na webu klubu. Odkazuyji se
pfitom na tvrzeni, ze informace o prestupech hracl apod. se na internetu diive dozvidaji
z jinych sportovnich portald, nez z oficialnich stranek PSG Zlin. Dale by fanousci

uvitali vice informaci ze zakulisi, vyssi propagaci mladeznickych celki a vétsi
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propojeni fanousku s ¢leny klubu prostfednictvim online rozhovort s hraci, nebo navrat

k dfivéj§i moznosti pokladani nékolika otazek na trenérsky tym po utkani.

Na utkani s mén¢ atraktivnimi soupefi navrhuji respondenti usporadat akce podpory
prodeje jako naptiklad 50% slevu na nasledujici utkani (v pripadé, ze se opét jedna o
méné atraktivniho soupetfe). Po vzoru klubu HC Sparta Praha také jeden respondent
navrhuje ur€eni nékterého utkani jako ,,pro rodiny s détmi®, pficemz by byly k dispozici
nejruzn€j§i atrakce, pii preruseni hry hrala hudba urCena pro déti apod. Dvakrat se
rovné€z objevil navrh ohledné zpestieni v podobé soutézi o nejriznéjsi drobné ceny jako

herni puk, podepsanou karticku hrace a podobné.

Zminéno je také zalozeni oficialniho U¢tu na Twitteru. Jak vSak bylo zminéno
v podkapitole Propagace vramci marketingového mixu klubu, klub vychazi
z piedpokladu, Ze vétdina uZivateld socialnich siti v Ceské republice disponuje
predev§im uctem na Facebooku. Rovnéz by bylo obtizné urcit, jaké informace se maji
na Twitteru objevovat, jelikoz se klub snazi vyhnout duplicité informaci v ramci dvou

raznych prvka online komunikace.

Po jednom respondentovi fanousci navrhuji rovnéz, aby klub zvefejnoval videa
z tiskovych konferenci, rozsifil svou propagaci v tisku, a aby byla moznost po vzoru

klubti z NHL stahnout mobilni aplikaci klubu.

Tab. 11 Kvalitativni prizkum - propagace

Navrh Cetnost Podil
Nové logo s beranem 32 20%
Vice akei s hraci 23 14,4%
Vice vyuzivat zlutomodrou kombinaci barev 19 11,9%
Pouzivat méné bilé barvy v grafice klubu 16 10%
Vice outdoorové reklamy 11 6,9%
Dftive publikovat informace na webu 6 3,8%
Nesouhlas s bilou variantou dresu 6 3,8%
Vice informaci o déni v zakulisi 5 3,1%
Zlepsit organizaci priubéhu eventovych udalosti 4 2,5%
Redukce poctu reklam na dresech 4 2,5%
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Zlepsit troven propagace mladeze 3 1,9%
Vice vyuzivat klubového maskota 3 1,9%
Reklama na voze DSZO (MHD) 3 1,9%
Zalozeni oficialniho Twitterového uctu klubu 3 1,9%
Poradani soutézi fanouska o drobné vyhry 2 1,3%
Moznost online dotazi na trenéry a Cleny vedeni 2 1,3%
Odstranéni sponzora z loga a nazvu klubu 2 1,3%
Mobilni aplikace 1 0,6%
Rozsiteni reklamy v tisku 1 0,6%
Pravidelné online rozhovory s hraci 1 0,6%
Akce na utkani s méné atraktivnimi soupefi 1 0,6%
Utkani zamétena na déti s atrakcemi atp. 1 0,6%
Zvetejnovani videi z tiskovych konferenci 1 0,6%
ZlepSeni propagace eventovych akci 1 0,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fanshop

Vibec nejvétsi pocet responzi (35) se tykal spektra produkti, které jsou fanouskim
nabizeny ve fanshopu. Ctyfi navrhy se tykaly rozsifeni nabidky o damské zbozi jako
tricka, mikiny nebo nausnice. Vytykana je pomala reakce fanshopu na vyznamné
udalosti klubu, jako ptiklad slouzi dostupnost , mistrovskych® tricek s vyraznym
Casovym odstupem po zisku titulu. 3 respondenti rovnéz navrhuji zapojit do
rozhodovani o budoucich produktech fanousky ve formé anket, kde budou fanousci
vzdy moci mezi nékolika navrhy vyjadfit, o ktery by méli nejvétsi zajem. Dle odpovédi
dotazniku je poptavka rovnéz po vétSim vybéru mezi drobnymi predmeéty jako placky,
nalepky a nejriznéjsi autodopliiky, a navrhovana jsou také dresova tricka s Cislem a
jménem hrace. V neposledni fadé pak 1 zimni zbozi jako bundy nebo vesty. 6
respondent by rovnéz ocenilo moznost poridit si levngjsi, byt méné kvalitni vyrobek.
To je ovSem v rozporu se strategii provozovatelem fanshopu, spolecCnosti Stfida Sport
s.r.o., ktera, jak tvrdi marketingovy manazer klubu, preferuje kvalitni, znackové zbozi.
Na produktech fanshopu by fanousci radi vidéli vice zluté barvy, dle jejich nazoru

pfevazuje spiSe modra. Dal§im navrhem je pak zavedeni zvyhodnéni pravidelnych
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nav§tévnikt utkani, ktefi by v pfipadé nakupu permanentky nebo urCeného poctu

vstupenek za sezonu ziskali ve fanshopu narok na slevu.

Tab. 12 Kvalitativni pruzkum - fanshop

Navrh Cetnost Podil
Rozsifit spektrum produkti nabizenych fanouskim 35 22%

Nabizet také levnéjsi, byt méné kvalitni produkty 6 3,8%
Podpora fanouska pravidelné navstévujicich utkani 2 1,3%
Vétsi vyuzivani zluté barvy na produktech 2 1,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Utkani ,.A tymu*

V ramci samotného prubéhu utkani a komfortu, kterého se fanouskiim dostava, zminuje
nejvice respondenti své prani pro uskutecnéni planované rekonstrukce zimniho
stadionu. Tato rekonstrukce bude rovnéz znamenat zlepSeni stavu socialnich zafizeni,
rychlejsi obsluha fanouskt v bufetech i zlepSeni ozvuceni, ktera rovnéz respondenti
navrhuji. 3 respondenti zminuji znovuzavedeni roztleskavacek jako zpestfeni pii
utkanich a stejny pocet pak navrhuje celkové zkvalitnéni prestavkového programu mezi
tfetinami. Tfi odpovédi se také tykaly nedostatecné trovné grafiky obrazovek na

,kostce™, ktera je zavésSena pod stropem stadionu.

Co se tyCe vstupenek, 9 respondenti zada snizeni jejich ceny. Prizkum spokojenosti
s cenou je vSak pro vétsi presnost proveden jiz v kvantitativni ¢asti dotazniku, kde svij
nazor na vysi vstupného vyjadiili vSichni respondenti. Jednou se objevil navrh na
moznost zaplaceni vstupenek bezkontaktni platbou kartou a jednou padl navrh na

zlepSeni online distribuce listka.

V ramci dopravy na utkani pak dva respondenti navrhuji posilit na zakladé dohody
s Dopravni spolecnosti Zlin-Otrokovice s.r.o. spoje MHD pied zacatkem a po skonCeni
zapasu. Po vzoru bratislavského Slovanu pak jeden zrespondentti navrhuje opét na
zékladé dohody s DSZO v dobé pred a po utkdni moznost vyuzit vstupenku na utkani

jako jizdenku.
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Tab. 13 Kvalitativni prizkam - utkani "A tymu"

Navrh Cetnost Podil
Uskutecnéni planované rekonstrukce stadionu 20 12,5%
ZlepSeni stavu socialnich zafizeni na stadionu 10 6,3%
Zvyseni poCtu bufet a stankt s obcerstvenim 9 5,6%
Snizeni cen vstupného na utkani 9 5,6%
Zlepsit piestavkovy program 3 1,9%
Roztleskavacky pii utkani 3 1,9%
Inovace grafiky na obrazovkach , kostky* nad ledem 3 1,9%
Posileni spoji MHD pfed a po utkanich 2 1,3%
Vstupenka jako listek MHD pted a po utkani 1 0,6%
Zlepsit ozvuceni v prostorach stadionu 1 0,6%
Moznost bezkontaktni karetni platby vstupenek 1 0,6%
ZlepSeni online prodeje vstupenek 1 0,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Spoluprace

Mala Cast respondenti navrhuje moznosti spoluprace klubu. 3 respondenti navrhuji, aby
klub zapojil fanousky (zejména oficialni fanclub) do rozhodovéni a seznamil je s kroky
dfive, nez je vykona. Objevily se také navrhy na spolupraci s fotbalovymi kluby Fastav
Zlin a 1. FC Slovacko, zlinskym sledgehokejovym klubem LAPP Zlin, a dale pak také
se studenty Univerzity ToméSe Bati ve Zlin€, konkrétné¢ studenty Fakulty

multimedialnich komunikaci.

Tab. 14 Kvalitativni prizkam - spolupraice

Navrh Cetnost Podil
Spoluprace s fanousky pti rozhodovani 3 1,9%
Spoluprace s klubem FC Fastav Zlin 1 0,6%
Spoluprace s klubem 1. FC Slovacko 1 0,6%
Spoluprace s SHC LAPP Zlin 1 0,6%
Spoluprace se studenty UTB 1 0,6%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.5 SOUHRN ANALYZ

Souhrn analyz je pro vétsi prehlednost ¢lenén dle pristupu SWOT analyzy.

Interni analyza

e Silné stranky
o S§iroka fanouskovska zakladna
o mala konkurence (klub sportovni jedni¢kou v kraji)
o duraz na ekonomické zdravi
o uspesna prace s mladezi
e Slabé stranky
o absence interniho softwaru a softwaru shromazdujici informace o
fanouscich

o nizky komfort divakd na ZS Ludka Cajky

Externi analvza

e Piilezitosti
o zvySeni zajmu fanousku skrze citlivé uzpisobeni komunikace aktualnim
sportovnim vysledkiim
o zvySeni zajmu fanouskl na zakladé uskutecnéni planované rekonstrukce
zimniho stadionu
o zvySeni z&mu fanouski o rozSifenou a uzplUsobenou nabidku
merchandisingovych produkta
o upevnéni pouta mezi fanousky a klubem prostiednictvim navySeni
prilezitosti setkani fanouska s hraci na klubem poradanych akcich
o zlepSeni image klubu skrze vétsiho vyuzivani tradicnich symbolt klubu
jako zlutomodré barevné kombinace a berana
e Hrozby
o sniZzeni zajmu ze strany navstévniki z divodu dlouhodobé Spatnych
sportovnich vysledku

O snizeni zajmu fanouskl o klubem poradané akce na zaklad€ nedokonalé
organizace
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Navrhy na zlepSeni a doplnéni marketingového mixu klubu jsou zpracovany na zakladé
analyzy stavajici situace v predchozi kapitole. Jednotlivé navrhy budou pro vétsi

prehlednost rozdéleny dle nastroji 4P.

3.1 PRODUKT
Utkéni ,,A tymu*

Samotna utkani jako hlavni sluzbu, kterou klub poskytuje, mtze klub rozsiftit a jejich
prubéh fanouskovi zpiijemnit dopliikovymi sluzbami. V ramci prestavkového programu
sice klub porada soutéz ve stielb€ na branku, losovani vyhernich bulletind o 3 ceny
nebo vystoupeni mladé krasobruslarky, existuji zde vSak moznosti zlepSeni jak

prestavkového programu, tak i programu piimo pii prubéhu utkani.

Jako jedu z takovych moznosti navrhuji navrat roztleskavacek. Ty jsou pro fanousky
zpestienim a snazi se svym piikladem fanouSky nabudit k vétSimu povzbuzovani a
hlasitéj§i podpote svého tymu, coz se poté podepise na celkové atmosfére utkani.
Rozmistény by byly na schodistich tribun mezi jednotlivymi sektory a tancem by
vypliiovaly "hluché pasaze™ pii preruSeni hry. Nejlepsi variantou by bylo spojeni sil
s nékterou z tanecnich skupin, které ve Zlin€ nebo okoli funguji. Pro zminénou skupinu
by se jednalo o formu propagace, kdezto z hlediska klubu by byla vyhodou kvalitné}si

choreografie apod.

Co se ekonomického vyjadreni tyCe, navrhovany pocet téchto roztleskavacek pro kazdé
utkéani je 16. Rozmistény by byly na schodistich viz. Obr. 11. Jedna se o schodisté u
sttedu stadionu mezi misty k sezeni. Pfi finan¢nim ocenéni kazdé roztleskavacky
castkou 300 K¢ za utkani by klub skupina takovych roztleskavacek vysla na 4800 K¢ za

utkani.

Rozmisténi téchto roztleskavacek by bylo mezi sektory na sezeni kategorie A, kde jedna
vstupenka stoji 240K ¢. Pokud by se timto krokem zvysil prodej vstupenek téchto mist o
20ks za zapas, vynos by se rovnal 4800 K¢ a roztleskavacky by byly timto navysenim
prodeje zcela zaplaceny. (HC PSG Zlin, ©2011-2014)
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Obr. 11 Rozmisténi roztleskivacek na stadionu

Zdroj: Vlastni zpracovani, planek: http://hokej.zlin.cz/foto/staticke/plan_zimniho_stadionu.gif

Dale navrhuji vétsi vyuzivani maskota. Ten pred zacatkem utkdni a o pfestavkach
brusli na ledové ploSe. Jeho pfitomnost je zajimava predevsim pro nejmladsi fanousky.
Klub svou marketingovou strategii zamétuje piedevsim na mladé fanousky, které chce
,,haucit® chodit na hokej pravidelné. Pokud by byl maskot pfitomny na ledové plose
pred utkanim a pfi uvitani hract, ale poté sundal brusle a zamifil pfimo mezi divaky,
nejmladsi fanousci by méli zazitek, kdyby se ocitli v jeho blizkosti a méli moznost
portidit s nim fotografii. Stejné tak by mohl svym vystupovanim bavit tribuny a podobné

jako roztleskavacky pfispivat k lepsi naladé a atmosfére na stadionu.

Narocnost ¢innosti maskota by se timto krokem vyrazné navysila. Neznamenala by
pouze kratky vystup na ledé pred utkanim a pfi pfestavkach, ale také ukol bavit divaky
pfimo na tribunach pfi utkani a travit tak v t€zkém kostymu celé utkani. Soucasné
financni ocenéni maskota je interni nevefejnou informaci. Finan¢ni ocenéni pro
takového maskota navrhuji na 800 K¢ za utkani. Maskot by bavil pfedevsim déti a
mladez v fadach fanouskd. Pokud by jeho pfinos navysil pramémy prodej vstupenek
pouze o 3,3 kust (v pripad€ vstupenek na sezeni — kategorie A), byl by jeho honorar

splacen.
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V ramci predzapasového a prestavkového programu navrhuji usporadat soutéz ve
stielbé na branku umisténou v prostoru pred stadionem. Podobna soutéz se sice kona i
na ledé, ale tam je pouze pro nékolik vylosovanych §tastlivcd. Prostor pied stadionem
je pii prestavkach vyuzivan fanousky k navstévé stanka s obCerstvenim apod. Finan¢ni
narocnost této akce by nebyla velka. Postacila by starsi nebo tréninkova branka, na
kterou by byly pfipevnény terCe. Fanousek, ktery by z uréené vzdalenosti trefil vSechny
z nich, by vyhral drobnou cenu jako plakat apod. O dodani dvou holi (leva, prava) a
hokejbalovych micka by bylo jednano s partnerskou spolecnosti Stiida Sport. Obsluhu
soutéze by zabezpecoval jeden Clen poradatelského tymu, ktery by dohlizel na
regulérnost soutéze a UspéSné soutézici odméfioval darky jako zminény plakat tymu
apod. Naklady klubu by tak tvofil pouze honoraf pro ¢lena poradatelského tymu (ktery
navrhuji ve vysi 500 K¢ za utkani) a cenu vitéznych cen. V piipadé plakatl by pfi jejich
tisku spoleCnosti AMA Media s.r.o. skrze portal tisk-plakati.cz byla cena jednoho
plakatu formatu A3++ (45x32cm) 8 K¢.

V oblasti dopravy fanouski na utkani klubu doporuCuji navazat spolupraci se
spolecnosti DSZO (Dopravni podnik Zlin-Otrokovice s.r.o.). Ta by pravidelnym
posilenim nejvytizenéjSich spoju nebo zavedenim specialnich spoji MHD v dobé€ pied a
po utkani zpfijemnila navs§tévnikim cestu na utkani a zpét. FanouSci se dopravuji
vlastnim vozem casto 1 z oblasti dostupnych MHD jen proto, ze zpatecni spoje byvaji
preplnéné. V piipadé posileni spoju by je vyuzivala vétsi ¢ast navstévnikd utkani a
spoleCnosti DSZO by se zvysil pocet prepravenych osob a tudiz i pfijem z prodanych
listkii. Z ekonomického hlediska by tak byla spoluprace oboustranné prospésna a

naklady klubu by byly nulové.

Co se tyka terminového harmonogramu navrhu tykajicich se utkani ,,A tymu®, ve vSech
ptipadech doporucuji realizaci od prvniho utkani nasledujici sezony Tipsport extraligy.

Presny rozpis utkani pro piisti sezony nebyl jesté zvetrejnén, jedna se vSak o zafi 2015.

Merchandising

Merchandising klubu se tyka pfedevsim fanshopu. V kvalitativni €asti dotaznikového

vyzkumu se vubec nejvice respondenti vyjadfovalo pravé k sortimentu fanshopu, a
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ackoli neni provoz fanshopu pfimo v rezii klubu, pfimo souvisi s jeho marketingovym
mixem. Vice prodanych dresi napfiklad znamena nejen vizualné lepsi atmosféru na
stadionu pfi utkanich, kterd v nich fanousci navstévuji, ale 1 vetsi propagaci loga vSech
na ném uvedenych sponzord apod. Vzhledem k tomu, ze fanshop provozuje externi
spoleCnost, navrhy, které se fanshopu tykaji, by musely byt praveé se spole¢nosti Stiida
Sport projednany. Druhou variantou by bylo provozovani fanshopu piimo klubem.
Spolecnost Stiida Sport je vSak pro klub nejen provozovatelem zminéného fanshopu,
ale rovnéz dulezitym dodavatelem hokejového vybaveni, a spoluprace sni je tak

z pohledu klubu dilezita.

Nejvice odpovédi se tykalo nevyhovujici Sife sortimentu. To co by fanousci ocenili ve
fanshopu cCasto nenajdou. Navrhuji zde zapojeni fanousku primo pri tvorbé
produktu. Fanousci by mohli nejen pfimo navrhovat, o jaké druhy produktu by mohl
fanshop svij sortiment rozsifit, ale prostiednictvim online anket vybirat finalni vyrobek
z nékolika designovych navrha. V piipad€, ze by si fanousci vyrobek vybrali sami,
ubyly by stiznosti na zvoleni Spatnych barev nebo napisi a zaroven by mohlo vyssi
zapojeni fanouska zvysit odbyt zbozi fanshopu. Tato komunikace s fanousky by byla
vedena pfimo skrze webové stranky fanshopu www.zlinskyfanshop.cz. Oteviena by
byla sekce navrha, kde by mohli fanousci navrhovat, o jaké pfedméty by mohl byt
sortiment fanshopu doplnén. Rovnéz by zde byly ankety grafickych navrhti produktu,

z nichz by fanousci kone¢ny vyrobek svym hlasovanim vybrali.

V ramci konkrétnich navrha na rozsifeni sortimentu se nejcastéji objevoval pozadavek
rozSifeni nabidky damskych produktu jako tricka, mikiny apod. Vzhledem
k nedostatku tohoto zbozi doporucuji nabidku o tyto produkty rozsifit. V piipadé, ze
bude spolecnost Stiida Sport nadale preferovat kvalitni znackové produkty, budou zde
naklady i cena srovnatelné s naklady panského zbozi a budou vychazet z obchodnich

kontakta spole¢nosti. Srovnatelny pak bude rovnéz i zisk.

Dale respondenti navrhovali také rozsifeni vybéru drobnych predméta jako kli¢enky,
placky apod. I zde souhlasim, ze je Sitka sortimentu nedostatecnd a navrhuji drobné
produkty doplnit. Pfedbézna kalkulace je sestavena dle katalogu spolecnosti Reda a.s.
(©2013). Jedna se o spoleCnost zabyvajici se vyrobou a potiskem reklamnich predméta.

Vybrana byla predevsim kvili obsahlému a konkrétnimu online katalogu a dopraveé
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zdarma. Jedna se pouze o orientaCni cenové rozhrani pro jeden kus produktu, nutna
pocatecni investice pro technickou ptipravu potisku, ktera by byla pozdéji v nakladech
mezi produkty rozdélena, tak neni do kalkulace zahrnuta. Jeji vySe se vSak v pifipade

vSech navrht pohybuje v rozmezi 200 — 350 K¢.

e kli¢enka (zeton do nakupniho voziku)
naklady: cena 3,95 K¢ + potisk 1,85 K& = 5,80 K¢
navrh prodejni ceny: 20 K¢
zisk: 142 K¢

e placka kovova (primér S6mm)
naklady: cena 4,20 K¢ + potisk 2,90 K& = 7,10 K¢
navrh prodejni ceny: 30 K¢

zisk: 22,90 K¢

S ohledem na mladé fanousky pak navrhuji zavést kolekci §kolnich potreb s klubovym
potiskem, ktera by byla k dispozici vzdy pii zacatku Skolniho roku. Mladi skolaci by
pak méli obrazek loga klubu nebo hrace vyobrazeny na seSité pfimo s sebou ve skole.
Logo klubu by se mohlo objevovat také napfiklad na pravitkach a dalSich Skolnich
potfebach. Pro kalkulaci v pfipadé pravitka rovnéz slouzi cenik spoleCnosti Reda a.s.,
cena nakladu sesitu je vyjadiena dle ceniku spole¢nosti Skori s.r.o., ktera ma jako jedna

z mala k dispozici online cenik zahrnujici moznost vyroby téchto sesitt.

o seSit (A4)
naklady: 29 K¢
navrh prodejni ceny: 50 K¢
zisk: 21 K¢

e sesit (AS)
naklady: 19 K¢
navrh prodejni ceny: 40 K¢
zisk: 21 K¢

e pravitko
néaklady: cena 5,95 K¢ + potisk 8,80 K& = 14,75 K&
navrh prodejni ceny: 50 K¢

zisk: 35,25 K¢
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Termin realizace navrht spojenych s fanshopem doporucuji smétfovat k obdobi piipravy
na novou sezonu, tzn. ¢erven — Cervenec 2015. Vyjimku tvoii pouze navrh kolekce

Skolnich potteb, tu navrhuji realizovat v druhé poloving srpna 2015.

Co se tyka zbyvajicich produktd jako pronajem ledovych ploch nebo brusleni pro
vefejnost, neni dle mého nazoru tfeba zadnych zmeén, jelikoz jsou obvykle obé plochy
neustale vyuzivany a brusleni pro vefejnost piinasi pouze zanedbatelnou cast zisku.
Pronajem celého stadionu v pfipade koncertll je zase zavisly na poradani kulturni akce,

ktera takovy prostor vyuZzije, a navstévnost je pak v rezii poradatelt akce.

3.2 CENA
Utkani ,.A tymu*

Ceny vstupenek jsou ve Zlin€ celkové Casto skloniované téma. Fanousci tézce piijimaji
jeji postupné rostouci hodnotu. Kli¢em ke spokojenosti fanousku je tak predevsim cenu
vstupného ustalit a nenavySovat. Zleviiovani vstupného muze na fanouska pusobit
podbizivé (viz. kapitola Cena v teoretické Casti prace). V pripadé, ze by se klub rozhodl
o dal§im zvySovani ceny, mélo by toto zvySeni pfijit po dokonceni planované
rekonstrukce (v piipadé jejiho uskutetnéni). Castym nazorem totiz je, ze komfort na

stadionu neni v porovnani s vysi ceny dostatecny.

Merchandising

Respondenti dotazniku nebyli pfili§ spokojeni s cenami merchandisingovych produkti.
Spolecnost Stfida Sport, ktera fanshop provozuje, preferuje strategii drazsich, ale
kvalitnich produktd. Tyto ceny jsou vSak podle mnoha fanousku pfili§ vysoké. Navrhuji
proto doplnéni nabidky o méné kvalitni, ovSem levnéjsi produkty. Jejich nizsi
kvalita by se mohla podepsat na zivotnosti, av§ak design by mohl reagovat na aktualni
déni a fanousci by tak méli pfi této niz§i cené¢ motivaci koupit vzdy novy produkt.
V pfipadé, ze by byly produkty jasné rozdéleny na ty kvalitnéjsi, a ty méné kvalitni, a
zakaznik by védel, ze se sdm rozhodl pro mensi investici do méné€ kvalitniho produktu,

ani povest znaCky Stfida Sport by timto krokem netratila. Cena tricka i1 kSiltovek se
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pohybuje mezi 390 - 490 K¢. Mikina je ve fanshopu k dostani za 990 K¢&. (Stiida Sport,
©2003-2014)

Kalkulace pro neznackové, ale levnéjsi produkty opét vychazi z katalogu spolecnosti

Reda a.s.

o tricko panské i damské
néaklady: cena 63 K¢ + potisk 6,80 K& = 69,80 K¢
navrh prodejni ceny: 150 K¢
zisk: 80,20 K¢

e ksiltovka
naklady: cena 55 K¢ + vysivka 22 K& = 77 K¢
navrh prodejni ceny: 150 K¢
zisk: 73 K¢

e mikina
naklady: cena 323 K¢ + potisk 8,50 K¢ = 331,50 K¢
navrh prodejni ceny: 500 K¢
zisk: 168,50 K¢

Dal$im navrhem je zde zavedeni cenového zvyhodnéni pravidelnych fanousku.
Drzitelé permanentek by méli narok na slevu ve fanshopu jako odménu za svou vérnost.
To by se projevilo také na tribunach, kde by tito pravidelni fanouSci
merchandisingovymi predméty podpoiili ,,zZlutomodrou atmosféru®. Kazdy z fanouskd,
ktery je drzitelem permanentni vstupenky, ziskd narok na 10 az 20% slevu pro nakup
fanouskovského pfedmétu. Tento krok by znamenalo snizeni zisku z daného pfedmétu,
ovSem slouzil by také jako podpora prodeje permanentnich vstupenek i motivace

fanouska k navstéveé fanshopu.

Stejné jako v piipad€ navrhi tykajicich se merchandisingu — tudiz fanshopu klubu -
v navrhové sekci ,,Produkt doporucuji realizaci téchto navrht k obdobi pfiprav na

novou sezonu, tudiz Cerven — Cervenec 2015.
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3.3 DISTRIBUCE

Vramci distribuce je nejvyraznéj§im doporuCenim uskuteénéni planované
rekonstrukce. Tim by se vyfeSila nespokojenost divaki nejen s komfortem pii
utkénich, ale také se stavem socialnich zafizeni, bufety a podobné. Podzemni
parkovisté, jehoz realizace je v projektu uvedena, by také CasteCné zlepsilo situaci
ohledné problému s parkovanim pii utkani. Cena této rekonstrukce by se méla

pohybovat kolem 500 miliéna K¢ (viz. kapitola Distribuce v analytické ¢asti prace).

Termin rekonstrukce zatim neni znamy. Jak vSak 11. 2. 2015 uvedl generalni manazer
klubu Mgr. Karel Adamik vrozhovoru pro Radio Zlin, pfanim vedeni klubu je

dokondeni této rekonstrukce do dvou let.

Dale se objevil navrh zavedeni moznosti bezkontaktni platby kartou, ktera je pro obé
strany pohodInéjsi, a také by proces nakupu vstupenek urychlila. Pokud by tuto moznost
vyuzivalo vice lidi v pfipadé napfiklad prestiznich zapast play off, kde stoji fanousci u
pokladny v dlouhé fronté, by mohla citelné zkratit dobu cekani. Zde bych navrhoval
zverejnit na webu nebo Facebooku klubu anketni otazku, jaka Cast fanousku by tuto
moznost platby vyuzivala. Dle informaci uvedenych na webovém portalu
www.terminalzdarma.cz provozovaném spole¢nosti KAM MEDIA s.r.0. je mozné tyto
terminaly zapujcCit zcela zdarma. Nakladem jsou zde sazby z kazdé provedené platby, a

to v rozmezi 1,08-2,5%. (KAM MEDIA, ©2013-2015)

Realizaci anketniho pruzkumu doporucuji provést v ervenci 2015, aby poté piipadné

v srpnu zbyl dostatek Casu pro instalaci téchto terminali.

3.4 PROPAGACE

Propagace je nejflexibilnéj§im nastrojem marketingového mixu klubu. Existuje zde

mnoho moznosti, jak fanouska oslovit a jde jen o jejich spravné zvoleni.

Nejvice respondenti dotaznikového Setfeni se vyjadiovalo k logu klubu. Stavajici logo
zobrazuje znak mésta a generalniho sponzora, ktefi do klubu pfinasi dilezité finance.
Na zakladé Castého nazoru respondenti navrhuji navrat tradi¢niho berana do loga

klubu. Vhodné zvolené grafické spojeni berana, mésta Zlina i generalniho partnera by
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mezi fanousky sklidilo velky ohlas. Doslo by po letech k opétovnému propojeni berana
jako maskota, hymny klubu , Berani duc!“ a loga, a jednalo by se o velky krok
k navyseni spokojenosti fanouskd s image klubu. O velky krok by se vSak jednalo také
z hlediska ekonomického. Logo klubu je umisténo vSude. Na outdoorové reklamé,
stadionu, dresech a podobné. I ptes to, ze dresy, propagacni materialy, potisk autobusu a
jiné jsou vzdy na novou sezonu nové, nedokaze v tuto chvili marketingovy manazer Bc.
Toma§ Melzer vy§i nakladd takového rebrandingu presné vy&islit. Radové ji vsak

odhaduje na statisice korun.

Realizace je nutna provést v obdobi po skonceni sezony pied rozb&hnutim pfipravy

materialQ, drest apod. pro nasledujici sezonu. Proto ji navrhuji na kvéten 2016.

Velkou prednost ma klub také ve svych tradi¢nich barvach. Na zakladé odpovédi
v dotazniku mohu navrhnout vice vyuzivat zlutomodrou kombinaci. Tyto pfipominky
se tykaly loga, venkovnich drest (které dle nazoru respondenta obsahuji malo zluté
barvy), ale hlavné designovych prvka a grafik. V nich Casto prevlada bila barva, diky
které grafika vypada moderné a vzdusné. Fanousci klubu se vSak hrdé hlasi k barvam
zlutomodrym a proti narastu bilé barvy v designu klubu se néktefi ptimo v dotazniku
ohradili. Dle mého osobniho nazoru jsou vSak nejnovéjsi grafické prvky klubu velmi
zdarilé, a zastoupeni zluté i modré barvy mi pfijde dostatecné. Terminové neni tento

navrh nijak omezen, tyka se veskerych marketingovych aktivit klubu.

V ¢em naopak s respondenty naprosto souhlasim, je navrh zvyseni poctu akci vefejnosti
s hraci. FanouSci vzdy oceni moznost dostat se s hokejisty 1 do bliz§iho kontaktu, nez
jen z tribuny. Na zéakladé jedné z responzi navrhuji usporadat Den sportu s hokejisty,
ktery by se konal na atletickém Stadionu mladeze ve Zlin€. Zaméfen by byl predevsim
na déti a mladez, avSak zacastnit by se mohli i1 fanousci vysSich vékovych kategorii.
Zucastnéni fanousci si mohli se svymi hrdiny zabé&hat, zkusit si cviky, které hraci
provadi pfi tréninku, nebo si za jejich asistence vyzkousSet spravnou techniku stielby na
branku. ZvySenou pozornost je nutné veénovat organizaci takovych akci, kterou na

zakladé prikladu oslav titulu v lofiském roce respondenti oznacili jako nedostatecnou.

Ekonomické naklady této akce je mozno vyrazné zredukovat na zakladé spoluprace

s partnery. Stadion mladeze je ve vlastnictvi spoluvlastnika klubu — statutarniho mésta
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Zlina. Na zaklad¢ této spoluprace by ubyly naklady na pronajem stadionu. Doprovodny
hudebni program by po vzoru ostatnich akci klubu zase zajistilo partnerské Radio Zlin.
Jedinym nakladem tak je zajiSténi obCerstveni navs§tévniku. I to by vSak bylo mozno
fesit na zaklade spoluprace napiiklad s dal§im z partnerti klubu — sit€¢ maloobchodnich
prodejen potravin, spole¢nosti Enapo. I propagace této akce by byla zajiS§téna Radiem

Zlin a online komunikaci klubu.

Termin konani akce doporucuji tésné pied zahijenim sezony, tudiz na zacatek zari
2015. Fanousci se s hraci setkaji po dlouhé letni pauze a akce se mize odrazit na vyssi

navstévnosti nasledujicich iivodnich utkani soutéze.

Jak vyslo najevo z kvantitativni Casti prizkumu, velka ¢ast piizniveu klubu nebydli
ptimo ve Zlin€, avSak ve zbyvajici ¢asti Zlinského kraje. Akce s hraci ,,A tymu® by se
tak mohly Castéji poradat také v okolnich méstech. Navrhuji uspotfadat akci Berani
tour, ktera by vyuzila volnych obdobi v jinak nabitém rozvrhu hraca (jako napf.
reprezentacni prestavky Tipsport extraligy apod.), a skupina hract by v téchto dnech
vzdy navstivila nékteré z okolnich mést jako HoleSov, Vizovice, Luhacovice, Kroméfiz,
Uherské Hradisté, Uhersky Brod apod. V kazdém z téchto mést by tato akce znamenala
autogramiadu a setkani s fanousky. Pro redukci naklada této série akci navrhuji vzdy
vytipovat podnikatelsky subjekt pro jednorazovou spolupraci. Pozadavkem na tohoto
partnera by bylo zajisténi prostoru a obcCerstveni pro akci, jednalo by se tak naptiklad o
restauracni zafizeni, mistni pivovar apod. Pfinosem by byl pro n¢&j byl zisk z prodaného

obcerstveni, kdezto z pohledu klubu by pfinos akce spocival v jeho propagaci.

Pro stanoveni konkrétnich terminu série této akce doporu€uji vyuzit reprezentacni
prestavky Tipsport extraligy. Novy rozpis reprezentacnich utkani nebyl v ramci tradicni
série turnaju Euro Hockey Tour (EHT) zatim zvefejnén. Budeme-li vychazet
z ptedpokladu, ze bude korespondovat se sezoénou 2014/2015, nabizi se jako terminy
zacatek listopadu 2015 (Karjala Cup, Finsko), polovina prosince 2015 (Channel One
Cup, Rusko) a poté unor a duben 2016, kdy se dohravaji dalsi utkani v ramci EHT.
(European Ice Hockey Online AB, ©2015)
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V ramci navySeni kontaktu shrac¢i navrhuji po vzoru brnénské ,Kometa Pub“
spolupraci klubu a restauracniho zarizeni ve Zliné. At uz by se jednalo pfimo o
restauraci na stadionu, nebo o néjaké zafizeni v centru mésta, byla by to restaurace
urcena pro fanousky. Byly k dispozici pfenosy utkani a poradaly by se zde pro fanousky
mensi akce. Hraci, ktefi by 1€¢ili zranéni a neodcestovali s tymem k venkovnimu utkéni,
by zde pro vétsi interakci s vefejnosti (v ptipadé€, Zze by je v tom zranéni nelimitovalo)
mohli pfijit sledovat utkani s fanousky, byly by zde pofadany turnaje v nékteré
z hospodskych disciplin jako stolni fotbalek nebo Sipky, kde by vitéznou cenou byly
vstupenky na utkani, které by byly pro vétsi prestiz doplnény napiiklad o navstévu
stifidacky pfi rozbrusleni apod. Jednalo by se o ekonomicky nezavisly podnikatelsky
subjekt, ktery by vsak s klubem tzce spolupracoval, mél moznost vyuzivat jména a
symbolt klubu (napiiklad nazev hospody Zlutomodry §vec, U berana apod.) a jeho
zakazniky by tvofili fanousci klubu. Provozovatel tohoto zafizeni by tak dostal
k dispozici silnou znacku i zakladnu potencialnich klientli v podobé téchto fanouski.
Z hlediska klubu by pak toto zafizeni slouzilo k jeho propagaci a zaroven by se jednalo
o misto konani pripadnych menSich akci a setkani s fanousky. Terminové neni navrh

nijak omezen, zalezi na zajmu provozovatelu té€chto zafizeni o spolupraci.

Respondenti vyjadiili také pfani ohledné zvySeni poctu outdoorové reklamy, a to
nejen ve Zling, ale 1 okolnich méstech kraje. Co se okolnich mést tyce, tak je to velmi
slozité, jelikoz je jich hodné a neni realné umistit reklamu do vSech. Propagaci v téchto
meéstech bych tak navrhoval provadét spise pravé akci ,,Berani tour. Naopak navrhuji
zvySeni poctu téchto outdoorovych reklam pifimo ve Zliné. VétSinu reklamnich a
vylepovych ploch a citylighti spadaji pod dopravni spolecnost DSZO. Na nasledujicich
mapach zobrazuji navrh rozlozeni téchto reklam. Na prvni mapé se jedna o reklamy
typu Horizont — plakaty rozméru 60x85 cm rozmisténé umisténé na sloupech vetejného
osvétleni a trolejového vedeni. Jedna se o reklamy, které maji upoutat fidice a cestujici

MHD mifici do Zlina po jedné ze dvou nejvytézovangjsich piijezdovych komunikaci.
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Obr. 12 Outdoorova reklama pfi prijezdu do mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani, mapa: https://www.google.cz/maps

Dalsi reklamy jsou rozmistény pfimo v centru mésta, kde dochézi k nejveétsi cirkulaci
lidi. Ty budou slouzit jako doplnéni dominantniho megaboardu na budové Velkého kina
a piipominaji klub obyvatelim a navstévnikiim Zlina pii nakupech, rekreaci i cestovani
skrze centrum mésta. Jedna se o kombinaci reklamy typu Horizont, ktera je zaméfena
predevsim na fidiCe piijizdéjici do centra meésta smérem od Otrokovic a dalni¢niho
sjezdu, a citylighty umisténé na nejfrekventovanéjsich pésich mistech. Jejich rozmisténi

zobrazuje nasledujici mapa.
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Obr. 13 Outdoorova reklama v centru mésta

Zdroj: Vlastni zpracovani, mapa: https://www.google.cz/maps

Jako ,,pohybliva reklama®“ pak bude slouzit trolejbus polepeny celolepem s motivem

klubu. Jednalo by se o trolejbus kloubovy, tudiz ten, ktery je nasazovan pro
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nejvytizen€jsi linky, pfepravi nejvice osob a reklamu , doveze* do nejobydlenéjSich

casti mésta a nedalekych Otrokovic.

V ramci ekonomického vyjadieni nakladi této reklamy jsou ceny Cerpany z online

ceniku sluzeb a reklamy spolecnosti DSZO (©2004).

e Reklamni systém Horizont
pocet: 5 ks
cena 1 ks: 10 000 K¢&/rok + instalace 15 K¢
naklady celkem: 50 075 K&/rok
e Citylighty
pocet: 5 ks
cena 1 ks: 56 000 K¢/rok
néaklady celkem: 280 000 K¢/rok
e (Celolep trolejbusu
néaklady celkem: 150 000 K¢&/rok + lak zpét do barev MHD 69 000 K¢

Celkové naklady pii vyuziti urenych ploch a cen tvoii 480 075 K& ro¢né (a po

ukonceni nasledné prelakovani trolejbusu zpét do barev MHD v cené 69 000 K¢).

Termin realizace navrhu doporucuji na zacatek zati 2015, jakozto upozornéni na blizici

se sezonu. Jeho trvani pak navrhuji po cely rok, aby byl pocit ,, hokejového mésta® staly.

V ptipadé online komunikace jsou s webovymi strankami respondenti spokojeni,
pokazuji vSak na fakt, ze informace o prestupech v A tymu” apod. se ¢asto objevuji
dfive na jinych sportovnich portalech. Jednoznaénym doporucenim tak zde je v€asné
zverejnovani informaci na webu, aby fanousci aktualni informace dostavali pfimo od

klubu.

Vzhledem k tomu, ze zlinsky klub patfi k tém, které své hraCe Cerpaji z vlastnich
mladeznickych vybéra, na zakladé pozadavki respondent navrhuji zvySeni propagace
mladeznickych celku formou clankd, aktualit a rozhovort s hraci na webovych

strankach a facebookovém uctu klubu.

Zustaneme-li u online komunikace, respondenti nejednou navrhuji, aby jim bylo k

dispozici vice informaci ze zakulisi. V ramci zakulisnich informaci a zaroven 1
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aktivniho zapojovani fanouskd doporucuji zavedeni ankety o hrace tydme. Kazdou
nedéli by byla veCer na facebookovém profilu klubu zvefejnéna anketa s kompletni
soupiskou klubu. Fanousci by mezi hraci vybirali hraCe tydne a zaroven by do
komentaiit pod piispévkem mohli uvadét otazky na tohoto hrace v ptipadé jeho
vylosovani (pro snadnéj§i administrativu vzdy ve formé ,,Jméno hrace — otazka®). Po 24
hodinach by bylo hlasovani ukon¢eno a v pondéli vecer by tak byl znamy vitéz. S tim
by pak vzdy bylo skrze Youtube kanal klubu zvefejnéno video, kde by pievzal putovni
cenu pro hrace tydne (navrhuji zimni uSanku, neboli beranici v ndvaznosti na hymnu a
maskota klubu, kde jsou hraci klubu oznacovani jako ,,berani®), a poté by zodpovedél
nekolik nadhodné vylosovanych otazek, které byly v komentafich ankety pravé mu

adresovany. Zavedeni této ankety doporucuji od zacatku nové sezony, tudiz zafi 2015.

V ramci navySeni pravidelnosti navstév webovych stranek a aktivniho zapojeni
fanouskd navrhuji vyuzit soutézivosti sportovnich pfiznivcd prostiednictvim online
tipovacky na webovych strankach klubu. Tipovani vysledkil je mezi fanousky velmi
popularni a zde by meéli moznost tipovat vysledky tymu v jednotlivych utkanich
Tipsport extraligy. Nejuspésnéjsi tipéfi by po skonceni sezony vyhrali jedine¢nou cenu
jako napfiklad absolvovani tréninku s tymem, kde by mohli pfimo na ledé nebo ze
stiidacky sledovat praci trenéri, cviCeni hraca, a néktera cviCeni si pak tfeba i
vyzkouSet. Finan¢ni nakladnost takové ceny by byla z pohledu klubu nulova, kdezto
vitézny fanouSek by touto cestou ziskal cenny a nezapomenutelny zazitek. Tipovacka
by byla pro motivaci tipujicich doplnéna o vyhlaseni nejlepsiho tipéra mésice, ktery by
vzdy vyhral drobnou cenu jako herni puk, podepsany plakat s gratulaci apod. Tyto ceny
by 1 pfes nizkou finanéni cenu mély vysokou fanouskovskou hodnotu. Rovnéz u tohoto

navrhu doporucuyji termin realizace na zacatek sezony — zari 2015.

V dobé, kdy témér kazdy vlastni chytry telefon by mohl také klub dat fanouskim
k dispozici mobilni aplikaci, ze které by se dozvédéli nejnovéjsi vysledky a novinky.
Tyto aplikace jsou na svétové urovni bézné nejen mezi hokejovymi kluby (napf.
v NHL), ale také kluby v jinych sportovnich odvétvich. Presné vyjadieni nakladu této
aplikace je velmi obtizné, zalezi totiz na zvolené spolecnosti, principu, na jakém bude
aplikace fungovat, §ifi moznosti, které bude aplikace poskytovat apod. a z téchto

divodi ani neexistuje konkrétni cenik. Pouzijeme-li srovnani s obdobnou aplikaci,
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kterou v ramci NHL vyuziva hokejova organizace Vancouver Canucks, pohybuje se, jak
odhaduje v emailové konverzaci Toma§ Novotny, zastupce spolecnosti InDigit Group
s.r.o., ktera se vyvojem aplikaci zabyva, nakladovost této aplikace v fadech statisicu.
Néklady je vSak mozné vyrazné zredukovat na zakladé spoluprace s Fakultou
aplikované informatiky Univerzity TomaSe Bati ve Zliné. Navrhuji v ramci této
spoluprace nabidnout moznost vypracovani této aplikace studentim fakulty v ramci
diplomové prace. Na zakladé nasledné spokojenosti bude nésledné student odmeénen
honorafem ve vysi 5 — 10 tisic K¢. Uvedeni aplikace k dispozici doporucuji na obdobi
bezprostiedné pred sezonou, v pfipadé zadani projektu pro akademicky rok 2015/2016

na zari 2016.

V ohledu na nejmladsi fanousky se zde (jak pfipomnél jeden z respondenti dotazniku)
po vzoru HC Sparta Praha vybizi moznost urcit jeden ze zapasu jako utkani pro déti a
rodiny. Pii pferuSeni hry znéla hudba urCena t€émto mladym navstévnikim, byl na
tribuné k dispozici maskot a pfi prestavkach by byly pro déti k dispozici nejriizngjsi
atrakce jako skakaci hrad, moznost stfelby na ,,dfevéného™ brankafe atd. V ramci
nakladu by se toto utkani od béznych lisilo jen vydaji za pronajem atrakci pro déti. Cena
pronajmu skakaciho hradu je napfiklad dle ceniku ptj¢ovny PartyTrip (2009-2012)
3000 K¢ na 4 hodiny. To je doba, ktera by pokryla doby pted utkanim i ob¢& prestavky.

Vzhledem k tomu, ze Mezinarodni den déti pfipada na 1. Cervna, tudiz obdobi po
sezong, doporucuji smeéfovat tuto akci k zapasu blizkému Svétovému dni détstvi

pfipadajicimu na 11. prosince 2015.

Dal§im navrhem je vdnoc¢ni akce. Ta by se uskutecnila tésné pred Vanoci, kdy by
skupinka hraca vyrazila do centra mésta a piekvapila by kolemjdouci vstupenkami na
povanocni utkani. Hraci by byli pro lepsi identifikaci obleceni v dresech doplnénych o
vanoCni Cepice a skupinka by byla rozS§ifena o maskota. Oslovenym kolemjdoucim
popieji hraci k vano¢nim svatkim a predaji balicek s pisemnym vanoCnim pranim,
specialnim vano¢nim plakatem podepsanym hraci a vstupenkou na doméci utkani, které
se nejblize po Vanocich bude konat. Vzhledem k tomu, ze pohyb hract v dresech a
maskota méstem jednoznacné strhne pozornost, vykazuje akce znamky guerillového
marketingu. Pfi rozdani 300 balic¢ki k stani bude nakladnost takové akce Cinit 35900 K¢

(33000 K¢ za cenu vstupenek, 2400 K¢ za tisk pro tuto akci specialnich vanoc¢nich
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plakati a 500 K¢ honoraf pro maskota). Propagace akce by byla dopfedu nulova, az
v okamziku, kdy by hraci do centra mésta vyrazili, doslo by k zvefejnéni této informace
na webu a facebookovém uctu klubu a skrze medialni rozhlasové partnery — Radio Zlin
a Rock Max s nekonkrétni informaci, ze se nékde v centru pohybuje skupinka hokejistt,
rozdava 300 vanoCnich balickt a jejich obsah. Fanousci by pak vyrazili do centra a
hra¢e museli najit. Odménou klubu bude upevnéni pouta se stavajicimi fanousky,
sblizeni fanousku s hraci, moznost ziskani novych fanouskd a §ifeni informace o této
akci voln€ mezi vefejnosti. Stejné tak se zejména po socialnich sitich budou volné §ifit
fotky obdarovanych s hraci, jejichz pofizovani se béhem akce da ocekavat. Nabizi se
rovnéz moznost vytvorit fotky a video akce, které budou poté zvefejnény v ramci online
komunikace klubu. Rovnéz muze dojit i k navyseni navstévy nejen o navstévniky, ktefi
by si normalné vstupenku nekoupili, ale o ty, které pfipadné obdarovani navstévnici

vezmou jako doprovod, a ktefi si jiz vstupenku budou muset zakoupit.

Zustaneme-li u guerillového marketingu, navrhuji v zimnich mésicich obléct nékolik
hraca do vystroje a prevézt je na nedalekou Zlinskou prehradu, kde si zahraji hokej
s verejnosti. Obyvatelé mésta prehradu na brusleni a hokej Casto vyuzivaji, v pfipadé,
ze necekané prijede nékolik hracl a zapoji se do jejich hry, pfipravi t€émto lidem velky
zazitek. Mimo to rozhodn€ doporucuji tuto akci natoCit, vhodné sestiihat a pfi
zvefejnéni na Youtube kanalu klubu tak muze vzniknout viral, ktery se bude
samostatné Sifit mezi fanouSky. Naklady na tuto akci jsou nulové, avSak co se

propagace tyce, skryva velky potencial.

Poslednim navrhem je moznost spoluprace s jinym sportovnim klubem. Mezi navrhy
respondenti padla varianta fotbalovych klubti FC Fastav Zlin nebo 1. FC Slovacko
z Uherského Hradisté, anebo pak sledge hokejového klubu LAPP Zlin. Osobn¢ navrhuji
navazat marketingovou spolupraci se zlinskym fotbalovym klubem FC Fastav Zlin.
Tento klub je =z hlediska néavstévnosti pravdépodobné druhym nejpopularnéjsim
sportovnim klubem ve Zlin€ (statistiky pramérné navstévnosti klubu ani Fotbalové
narodni ligy vSak nejsou vetejnosti k dispozici, jedna se tak osobni odhad na zakladé
navstév utkani). V ramci spoluprace navrhuji usporadat marketingovou akci ,,Zlin —
meésto sportu”, kde by tyto kluby vystupovaly jako partnefi. Spole¢né by se pod timto

heslem objevovaly na venkovnich reklamnich plochach (pfedev§im v mistech pftijezdu
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do meésta), a zaroven navrhuji usporadat letni exhibi¢ni utkani PSG Zlin — FC Fastav
Zlin v neutralnim sportu jako florbal nebo basketbal. To by se konalo ve sportovni hale
Euronics a nasledné by bylo doplnéno o setkani hract obou kluba s fanousky. Pro hrace
by se jednalo o ozvlastnéni letni pfipravy na sezénu a pro fanousky zase moznost setkat
se s hraci a zpiijemnit si tak ¢ekani na novou sezonu. V ramci sezony by pak vstupenka
na utkani jednoho klubu znamenala pifi vybranych utkanich s méné atraktivnim
soupefem (a tudiz nizsi ocekavanou navstévou) nekolikaprocentni slevu na vstupenku
klubu druhého. V ramci svych utkani by rovnéz hlasatelé klubu zvali fanousky nejen na

nasledujici utkani, ale rovnéz na utkani druhého z téchto klubi.

Z ekonomického hlediska by rozmisténi spole¢né reklamy na reklamni plochy Horizont
na sloupech verejného osvétleni a trolejového vedeni dle ceniku DSZO (©2004) tvotilo
pii pouziti 20 plakati rucné 200300 K¢. Pfi rovnomérném rozdéleni nakladi by tak tato
propagace klub vysla na 100150 K¢ Termin realizace této reklamni kampané
doporucuji na srpen — zafi 2015 strvanim po celou sezonu. Fanousci budou
informovani, ze se blizi nova sezona, a po zbytek roku by z pohledu klubu tato kampar

umociovala efekt outdoorové reklamy.

V piipad€¢ exhibi¢niho utkéni by byl hlavnim néakladem pronajem sportovni haly
Euronics. Ten dle ceniku uvedeného na strankach haly tvori 1500 K¢/hod. V piipadé
¢tythodinové akce (exhibi¢ni utkani a nasledné setkani hracd s fanousky a
autogramiada) by se tak jednalo o 6000 K¢, pii rovném déleni mezi kluby 3000 K¢ pro
kazdy znich. Zabava by byla zabezpeCena na zékladé spoluprace s Radiem Zlin a
k obcerstvovani by navstévnici vyuzivali restauracni zafizeni umisténé pfimo v budovée

haly, pfipadné stanky s obCerstvenim na zakladé spoluprace s pfipadnymi partnery akce.

Toto exhibi¢ni utkani doporucuji realizovat v obdobi na prelomu Cervence a srpna 2015,
kdy probiha predsezonni pfiprava obou klubt a fanousci tak nemaji mnoho prilezitosti

se s hradi setkat.
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3.5 SHRNUTI NAVRHU

Pro vétsi prehlednost jsou navrhy shrnuty a doplnény o jejich priblizné naklady,

doporuceny termin realizace a pfinos, jaky budou pro klub mit.

Produkt

Utkani ,.A tymu*

e Navrat roztleskavacek

o

o

o

néaklady: 4800 K¢ na jedno utkani
doporuceny termin realizace: od zafi 2015
pfinos: oziveni prubéhu utkani pro fanousky vedouci k naristu

navstévnosti

e Vyuzivani maskota na tribunach

o

o

o

naklady: 800 K¢ na jedno utkani
doporuceny termin realizace: od zafi 2015
pfinos: oziveni prubéhu utkani prfedevsim pro mladé fanousky vedouci

k narustu navs§tévnosti

e Soutéz ve stielbé na branku

o

o

o

naklady: 500 K¢ na jedno utkani + 8 K¢ za kazdy plakat pro vitéze
doporuceny termin realizace: od zafi 2015
pfinos: oziveni pribéhu piestavkového programu vedouci k narastu

navstévnosti

e Spoluprace s DSZO

o

o

o

naklady: 0 K¢ z divodu oboustranné prospésné spoluprace
doporuceny termin realizace: od zafi 2015
pfinos: vyssi komfort fanouskl pii dopravé na utkani vedouci k naristu

navstévnosti, vyssi spokojenosti a prodeji piva v bufetech
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Merchandising

e Zapojeni fanousku pfi tvorbé produkti fanshopu
o naklady: 0 K¢
o doporuceny termin realizace: ¢erven — Cervenec 2015
o pfinos: vétsi spokojenost se sortimentem fanshopu vedouci k vys§imu
odbytu fanshopu a nasledujicimu upevnéni pouta fanouska s klubem a
lepsi vizualni atmosfére na utkanich
e Rozsifeni nabidky damskych produktt
o naklady: srovnatelné s panskymi, dle obchodnich vztahti spolecnosti
Stiida Sport
o doporuceny termin realizace: ¢erven — Cervenec 2015
o pfinos: rozsifeni skupiny potencionalnich zakaznikd o damské fanousky
vedouci k vy$§imu odbytu a nasledujicimu upevnéni pouta fanouska
s klubem a lep§i vizualni atmosféfe na utkanich
e Rozsifeni nabidky drobnych pfedmétu
o naklady: klicenka 5,80 K¢; placka kovova 7,10 K¢
o doporuceny termin realizace: ¢erven — Cervenec 2015
o pfinos: rozsifeni skupiny potencionalnich zakaznik o fanousky hledajici
drobnou upominku nebo darek vedouci kvy$Simu odbytu a
nasledujicimu upevnéni pouta fanouska s klubem
e Kolekce skolnich potieb
o naklady: sesit A4 29 K¢; sesit A5 19 K¢, pravitko 14,75 K¢
o doporuceny termin realizace: druha polovina srpna 2015
o pfinos: rozsifeni skupiny potencionalnich zakazniki o Skolaky
souvisejici s marketingovou strategii zaméfenou piedev§im na cilovou
skupinu v podobé mladeze a nasledujici upevnéni pouta téchto fanousku

s klubem
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Cena

Utkani ,.A tymu*

e Ustéleni ceny

o naklady: 0 K¢
o pfinos: sniZzeni nespokojenosti s nardstajici cenou vstupného
Merchandising

e Doplnéni nabidky o levnéjsi, byt méné kvalitni produkty

o

o

o

naklady: tricko 69,80 K¢; ksiltovka 77 K¢; mikina 331,50 K¢
doporuceny termin realizace: Cerven — Cervenec 2015
pfinos: vyssi odbyt téchto produkti vedouci k upevnéni pouta fanouska

s klubem a lep§i vizualni atmosféfe na utkanich

e Cenové zvyhodnéni pravidelnych fanousku

@)
@)

o

Distribuce

naklady: 20% z ceny produktu, na ktery je sleva uplatnéna

doporuceny termin realizace: Cerven — Cervenec 2015

pfinos: podpora prodeje permanentnich vstupenek a navySeni odbytu
produktt fanshopu vedouci k upevnéni pouta fanouska s klubem a lepsi

vizualni atmosféfe na utkanich

e Uskutecnéni planované rekonstrukce

o

o

o

naklady: 500 mil. K¢
termin realizace: do dvou let
ptinos: zlepSeni komfortu fanouskd pfi utkani vedouci k navySeni

navstévnosti

e Zavedeni moznosti bezkontaktni karetni platby na pokladnéach stadionu

o

o

o

naklady: sazba 1,08 - 2,5% z kazdé provedené platby
doporuceny termin realizace: Cervenec - srpen 2015

ptinos: zpohodInéni a urychleni procesu nakupu vstupenky
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Propagace

Navrat berana do loga
o naklady: statisice K¢
o doporuceny termin realizace: kvéten 2016
o piinos: vyrazné navyseni spokojenosti fanouskt s image klubu
VEétsi vyuzivani tradi¢nich zlutomodrych barev
o naklady: 0 K¢
o piinos: navysSeni spokojenosti fanouskl s image klubu
Den sportu s hokejisty
o naklady: minimalizované na zakladé zapojeni partnerd
o doporuceny termin realizace: zaCatek zari 2015
o pfinos: propagace klubu
Série setkani s hraci , Berani tour®
o naklady: minimalizované na zakladé spoluprace s mistnim partnerem
o doporuceny termin realizace: v reprezentaCnich prestavkach soutéze
o pfinos: propagace klubu v okolnich méstech
Spoluprace s restauracnim zafizenim
o naklady: 0 K¢ jednalo-li by se o nezavisly subjekt
o doporuceny termin realizace: zavisly na jednani s potencialnimi partnery
o pfinos: misto setkavani fanouskl, prostor pro budouci mensi akce
s hraci, propagace klubu
Zvyseni poctu outdoorové reklamy ve Zliné
o naklady: 480 075 K¢ rocné
o doporuceny termin realizace: zaCatek zari 2015
o prfinos: propagace klubu, Sifeni pocitu , hokejového mésta“ mezi
obyvateli a navs§tévniky Zlina
Vasné zvefejiiovani informaci na webu
o naklady: 0 K¢

o piinos: zvySeni spokojenosti fanouskul s informacemi na webu
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Zvyseni propagace mladeznickych vybéra
o naklady: 0 K¢
o pfinos: zvySeni spokojenosti fanouskl s informovanosti
Anketa o hrace tydne
o naklady: 0 K¢
o doporuceny termin realizace: zafi 2015
o pfinos: aktivni  zapojovani  fanouskli, navySeni sledovanosti
facebookového profilu a Youtube kanalu
Online tipovacka
o naklady: minimalni, dle zvolenych cen
o doporuceny termin realizace: zafi 2015
o pfinos: aktivni zapojovani fanouskd, navySeni navstévnosti webovych
stranek
Mobilni aplikace
o naklady: statisice K¢ u vyvojare, 5 — 10 tisic K¢ v ramci diplomové prace
o doporuceny termin realizace: zaCatek zati 2016
o pfinos: propojeni s fanouskem skrze chytry telefon
Utkani pro déti a rodiny
o naklady: 3000 K¢ skakaci hrad + pfipadné dalsi atrakce
o doporuceny termin realizace: kolem 11. 12. 2015
o pfinos: zvySeni nav§tévy déti a rodin, vytvofeni pouta s mladymi
navstévniky
Vanocni akce
o naklady: 35900 K¢
o doporuceny termin realizace: pied Vanoci, prosinec 2015
o pfinos: upevnéni pouta s fanousky, sblizeni fanouskt s hra¢i, moznost
ziskani novych fanouskt, navyseni navstévy a volné Sifeni informace o
této akci mezi vetejnosti
Viral — hokej s vefejnosti na Zlinské piehradé
o naklady: nulové
o doporuceny termin: v zimnich mésicich, dle rozvrhu hraca a pocasi

o pfinos: vznik vitalniho videa, propagace klubu, sblizeni s fanousky
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Spoluprace s FC Fastav Zlin
o naklady: exhibi¢ni utkani 3000 K¢ (pfi vyuziti partnerti), propagace
100150 K¢ ro¢né
o doporuceny termin realizace: propagace srpen — zafi 2015, exhibi¢ni
utkéni Cervenec — srpen 2015
o prfinos: propagace klubu, podpora prodeje vstupenek, upeviiovani pouta

s fanousky (v pfipadé€ exhibi¢niho utkani)
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ZAVER
V teoretické casti prace jsou nejdiive popsany zakladni pojmy marketingu. Nejvetsi
pozornost je vénovana jednotlivym nastrojim marketingového mixu, a to konkrétné v
jeho nejbéznéjsi podobé 4P, tudiz produktu, cené, distribuci a propagaci. Nasledna
podkapitola se pak zabyva vyuziti marketingu a marketingového mixu v pfipadé
sportovniho klubu. Pfestoze se ve své podstaté sportovni klub od bézného podniku
nelisi, jsou zde z pohledu marketingu drobna specifika jako forma produktu, ktery je
zakaznikovi nabizen, zpusob distribuce, jakym se tento produkt k zakaznikovi dostane

apod.

Uvod analytické &asti je vénovan zakladnim udajim o PSG Zlin, popisu rozdéleni jeho
¢innosti mezi dva pravnické subjekty PSG Zlin s.r.o. a HC PSG Zlin z.s., a kratkému
nahlédnuti do historie klubu. Dale je zde rozepsano marketingové makro a
mikroprostiedi, jehoz faktory maji na klub vliv a vedeni klubu je musi zahrnovat do
svych rozhodnuti, a také ¢innost agentury BPA sport marketing a.s., ktera je vyhradnim
marketingovym partnerem Tipsport extraligy, a jejiz pravidla marketing klubu rovnéz
zasahuji. Nasleduje podrobny rozbor jednotlivych nastrojii marketingového mixu klubu
(v podobé 4P) a jeho analyza skrze dotaznikové Setfeni. Toto Setfeni, které je rozdéleno
na kvantitativni a kvalitativni cast, odhalilo 1 pfes pozitivni reakce na jednotlivé prvky
marketingového mixu klubu prostor pro jejich doplnéni a zlepSeni, a dalo tak zaklad
tieti navrhové Casti prace. Zavér kapitoly obsahuje souhrn nejdalezitéjSich vystupt
vSech drive provedenych analyz, jenz byl pro vétsi prehlednost rozdélen dle piistupu

analyzy SWOT.

Zminéna navrhova Cast se pak sestava z jednotlivych konkrétnich navrhi zlepSeni
marketingového mixu. Ty jsou pro vétsi prehlednost 1 zachovani struktury prace
rozdéleny dle nastroji marketingového mixu 4P. Nejvétsi poCet navrhi se tyka
propagace. Piestoze jeji prvky respondenti v kvantitativni ¢asti vyzkumu hodnotili
nadprimémymi znamkami, v kvalitativni Casti dotazniku se k ni mnoho znich s
nejruzng€j§imi vlastnimi navrhy opét vracelo. V zavéru navrhové ¢asti jsou pak navrhy
shrnuty a doplnény o jejich ofekavané naklady, navrhovany termin realizace a pfinos

pro klub.
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Jiz odmala jsem fanouskem zlinského hokeje, a jakmile jsem si tak jako subjekt, jehoz
marketingovym mixem se budu zabyvat, zvolil hokejovy klub PSG Zlin, byl jsem
nadSeny z nastavajici spoluprace se zastupci klubu a budoucim proniknutim do jeho
zakulisi. S ohledem na nesmirnou ochotu vSech zastupcti klubu, se kterymi jsem se pii
vypracovavani bakalarské prace setkal, mohu konstatovat, ze toto nadSeni trvalo az do
jejiho dokoncCeni. Zajimavé bylo rovnéz porovnani vlastniho subjektivniho nazoru na
jednotlivé prvky marketingového mixu klubu vici objektivnimu nazoru fanousku

vychazejiciho z responzi v dotazniku.

Zpracovanim vystupt dotaznikového Setfeni v analytické Casti prace byl splnén jeji dilci
cil, a to analyza soucasné situace. Hlavnim cilem prace bylo na zaklade vystupt analyzy
soucasné situace navrhnout zmeény ¢i doplnéni marketingového mixu PSG Zlin, s.r.o0. a
HC PSG Zlin, z.s. Navrhy téchto zmén a doplnéni jsou obsazeny ve tfeti, navrhové Casti
prace, a tak i hlavni cil, jenz byl v uvodu prace stanoven, muzeme povazovat za

splnény.
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Priloha 1 — Zadani dotazniku

Marketing a propagace hokejového
klubu PSG Zlin

Dobry den,

vénujte, prosim, nékolik malo minut svého casu k vyplnéni anonymniho dotazniku zaméfeného na
marketing a propagaci, ktery jsem ve spolupraci s klubem PSG Zlin pfipravil jako podklad pro svou
bakalaiskou praci. S vysledky dotazniku budu pracovat nejen ja ve své praci, ale informace z néj
bude cerpat i samotny klub.

Predem dékuji za Vase odpovédi.

Jste fanouskem klubu PSG Zlin?

Ano

Ne

Pohlavi:

Muz

Zena

Vékova kategorie:

méné neZ 16

16-25
26-35
36-45
46-55

56a vice

Odkud pochazite?
Zlin
Zlinsky kraj (mimo Zlin)

Zbytek CR

Nejdrive se budu zabyvat pfimo zapasy klubu.

Jak ¢asto navstévujete utkani klubu?

nenavstévuji
prileZitostné
Casto

pravidelné



Vyjadiete znamkami jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi) Vas
nazor na:

Ceny vstupenek
Dostupnost utkani - MHD

Dostupnost utkani - parkovani
(na zakladé dohody napf. v
garazich krajského Ufadu)

Prostiedi stadionu, tribuny,
socialni zafizeni
Bufety a stanky s obcerstvenim

- sortiment

Bufety s stanky s obcerstvenim
- ceny

Vyjadiete znamkami 1-5 nakolik Vase rozhodnuti o navstévé
utkani ovliviiuje: (1 - ovliviiuje nejvice, 5 - neovliviuje
viibec)

1 2 3 4 5
(ovliviuje (neovliviiuje
nejvice) viibec)

Atraktivita predvadéné hry
Aktualni vysledky klubu

Atraktivita soupefe

Nyni se budu vénovat merchandisingu (fanouskovskym a propagacnim predmétim,
suvenyriim atd.).

Navstivil/a jste nékdy fanshop klubu (kamennou prodejnu
nebo eshop www.zlinskyfanshop.cz)?
Ano

Ne

Pokud ano, kolik fanouskovskych predméti jste si poridil/a?

0
13
3-8

vice

Pokud ano, vyjadiete znamkami jako ve Skole (1 nejlepsi, 5
nejhorsi) sviij nazor na:

Vybér sortimentu nabizeného
fanouskdm

Ceny ve fanshopu


http://www.zlinskyfanshop.cz

Nasleduje nékolik otazek zamérenych na online komunikaci klubu.

Navstévujete webové stranky klubu www.hokej.zlin.cz?

Ano

Ne

Pokud ano, vyjadiete znamkami jako ve Skole (1 nejlepsi, 5
nejhorsi) sviij nazor na:

Design webu
Prehlednost

Spokojenost s informacemi

Facebookovy uéet www.facebook.com/hokejzlin slouzi k
rozsifeni informaci webu o zajimavosti, zakulisni info atd.
Sledujete informace poskytované timto tictem?

Ano

Ne

Pokud ano, vyjadiete znamkami jako ve skole (1 nejlepsi, 5
nejhorsi) svou spokojenost s touto sluzbou.

1 2 3 4 5

Facebookovy et
(www.facebook.com/hokejzlin)

Youtube kanal www.youtube.com/user/HokejZlin slouzi k
nahlédnuti do zakulisi klubu, poskytnuti nazoru hracii na
jednotlivé zapasy apod. formou videa. Sledujete informace
poskytované timto kanalem?

Ano

Ne

Pokud ano, vyjadiete znamkami jako ve skole (1 nejlepsi, 5
nejhorsi) svou spokojenost s touto sluzbou.

1 2 3 4 5

Youtube kanal
(www.youtube.com/user/HokejZlin)

Instagramovy Ucet klubu https://instagram.com/hokejzlin
slouzZi k poskytovani diileZitych informaci v obrazové podobé.
Sledujete informace poskytované timto tictem?


http://www.hokej.zlin.cz
http://www.facebook.com/hokejzlin
http://www.facebook.com/hokejzlin
http://www.youtube.com/user/HokejZlin
http://www.youtube.com/liser/HokejZlin
https://instagram.com/hokejzlin

Ne

Pokud ano, vyjadiete znamkami jako ve Skole (1 nejlepsi, 5
nejhorsi) svou spokojenost s touto sluzbou.

1 2 3 4 5

Instagramovy Ucet
(httpsy//instagram.com/hokejzlin)

Posledni otazky patfi celkovému marketingu a propagaci klubu.

Ohodnodté znamkami jakou mérou na Vas piisobi jednotlivé
formy propagace klubu: 1 nejlepsi (piisobi na Vas nejvice,
nejcastéji si ji vSimate) - 5 nejhorsi (plisobi nejméné,
nevsimate si ji viibec)

Online komunikace (web,
facebook, instagram, youtube)

Venkovni reklama (megaboard
na Velkém kiné, polepy,
plakaty, LED obrazovky,
citylighty atd.)

Reklama v tisku

Reklama v rozhlasovém
vysilani (Radio Zlin, Rock Max)

Akce pro vefejnost (brusleni s
hragi, den otevienych dvefi,
autogramiady atd.)

Se vstupem spolecnosti PSG do Zlinského hokeje (2009)
zacal byt kladen vyssi diraz na marketingovou propagaci
klubu a je zde snaha neustalého zlepSovani (napf.
rekonstrukce webovych stranek, vznik hesla "Jedna vira.
Jeden tym. Jeden cil.", vznik Facebookového tictu, Youtube
kanalu apod.). Vnimate pokrok v tirovni propagace klubu?

Ano

Ne

Jak byste znamkami jako ve Skole (1 nejlepsi, 5 nejhorsi)
ohodnotil/a sviij nazor na soucasnou celkovou image klubu
(barvy, logo, maskot, slogan atp.)

1 2 3 4 5

Image PSG Zlin

Mate néjakeé navrhy, piipominky nebo poznamky tykajici se
marketingu a propagace klubu?


http://instagram.com/hokejzlin

/ Napiste odstavec

ODESLAT DOTAZNIK

Dotaznik (/cs/?source=survey_footer &medium=link&term=brand) vytvofen pomoci Survio.
Vyzkousejte si predpfipravené vzory dotazniki (/cs/vzory-dotazniku/?
source=survey footer&medium=link&term=survey templates) pro snadny start!

.

Zbyva 1500 znaki

Priloha 2 — Sdileni dotazniku na facebookovém profilu klubu

f_!b PSG Zlin
J 25 biezen - @

Mili fanousci, prosime Vas o vypinéni nasledujicino dotazniku. Jedna se o
vyzkum pro bakalarskou praci, kde vysledky dotazniki budeme
monitorovat. Dékujeme

Marketing a propagace hokejového
Klubu PSG Zlin

vénujte, prosim, nékolik malo minut svého casu k
vypInéni anonymniho dotazniku zaméfeného na

marketing a propagaci, ktery jsem ve spolupraci s
klubem PSG Zlin pfipravil jako podklad pro svou...
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