TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Ekonomicka fakulta

DIPLOMOVA PRACE

2013 Bc. Martina Rachotova



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI
Ekonomicka fakulta

Studijni program: N 6208 — Ekonomika a management
Studijni obor: Podnikova ekonomika

Marketingova komunikace subjektu Bili Tygri Liberec
se zanérenim na zahranéni klienty

Bili Tyg¥i Liberec and its marketing communication
related to foreign clients

DP-EF-KMG-2013-38

Bc. Martina Rachotova

Vedouci prace: Ing. Myslivcova &lana, katedra marketingu
Konzultant: Mgr. Faberova Markéta, Bili Tygiberec, s. r. 0.
Pccet stran: 86 Ret priloh: 2

Datum odevzdani:  10. ktha 2013



Prohlaseni

Byl(a) jsem sezndmen(a) s tim, Ze na mou diplomopaci se pla vztahuje zakon
¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, zejména 8 6@ iStilo.

Beru na ¥domi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nealagje do mych autorskych

prav uzitim mé diplomové prace pro \nitpofebu TUL.

Uziji-li diplomovou praci nebo poskytnu-li licendi jejimu vyuziti, jsem si &dom(a)
povinnosti informovat o této skuteosti TUL; v tomto pipade ma TUL pravo ode mne

pozadovat Uhradu naktagkteré vynalozila na vytweni dila, az do jejich skuteé vyse.

Diplomovou préci jsem vypracoval(a) samostas) pouzitim uvedené literatury a na

zaklad konzultaci s vedoucim diplomové prace a konzudtant

V Liberci dne 10. k¥tna 2013 Bc. Martina Rachotova



Anotace

Diplomova prace na téma Marketingova komunikacejestib Bili Tygi Liberec se
zametenim na zahradtini klienty se zabyva marketingovou komunikaci velsfmosti ze
sportovniho progedi. Text je zarten edevSim na komunikai strategie hokejového
kKlubu a konkrété rozebira pistup firmy k ziskavani novych Kklieint Teoretickacast
vyswtluje zakladni pojmy tykajici se marketingové konkace a sportovniho marketingu.
V praktické ¢asti je gedstavena spataost Bili Tydi Liberec, s. r. 0. a jeji komunikai
¢innost. Pomoci dotaznikového i&eti je uten nazor zahraémich zakaznik firmy na jeji
komunikaci. Vysledky dotaznikovéhotzkumu jsou zpracovany v posledni kapitole této
prace, ve které jeipdstaven navrh prik marketingové komunikace, které byélm
hokejovy klub z&lenit do své kampanna dalSi sezonu, aby ziskal klientyé&meckého
pozahranni. Tato kapitola se opira nejen o infoerrskané z dotaznikovéhoi®et, ale i

o vlastni zkuSenosti s komunidmi procesy ve spataosti.

Kli ¢ova slova

Cilova skupina, ledni hokej, marketingova komuné&amarketingovy komunikai mix,

navstvnost, osobni prodej, podpora prodeje, public i@at reklama, sponzoring



Annotation

Thesis on Bili Tyg Liberec and its marketing communication relateddreign clients is
focusing on marketing communication in the areaspdrt. Text is mainly focused on
communication strategies of hockey club and spmdlfi discusses the company's
approach to attracting new clients. The theorefeat explains the basic concepts related
to marketing communications and sports marketifge dompany Bili Ty Liberec, s. r.

0. and its communication activities are presentethe practical part. Foreign customers
and their opinion of the company and its commuiocais the main topic of survey. The
results of the questionnaire survey are processékei last chapter of this thesis, where is
presented a possible set of marketing communia¢tiols which should be used to gain
klient from Germany.This chapter is not based @mysurvey results, but also on specific

personal experience and observation of communitatidiockey club.

Key Words

Target group, Ice hockey, Marketing communicatitMarketing communication mix,

Attendance, Personal selling, Sales promotion,iPuéllations, Advertising, Sponsorship
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Uvod

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou kokaaii spolénosti Bili Tydi
Liberec, s. r. 0. Jejim cilem je na zaklarpracovani saiasné situace a vyhodnoceni
dotaznikového Sg#ni navrhnout déi komunik&ni strategii zarfenou na segment
zahrantnich fanousk, kterd by byla realizovatelna v praxi. V prvidasti dojde

k seznameni se zakladnimi terminy z marketingovéastib a z oblasti sportovniho
marketingu. Druha kapitola seénuje pedstaveni spobmosti a jejich satasnych
komunikanich strategii; podrokn jsou popsany jednotlivé pouzivané nastroje
marketingového komunikaiho mixu. ProtoZe by hokejovy klub rad rd#Sportfolio
svych giznivai o klienty z blizkého Bmecka, ¥nuje se tato prace seznameni s typickym
némeckym zakaznikem. K ziskani dat nezbytnych proacaprani nové komunikai
strategie bylo vyuZito dotaznikového i&eti mezi stavajicimi klienty zdhecka.
Odpowdi ziskané z dotaznikbyly doplrény o vlastni pozorovani situace ve sgolasti

a spoléné¢ poslouzily jako zaklad ip vytvoieni navrhu komunikani strategie zagiené

na remecke klienty.
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1. Teoretickd vychodiska marketingové komunikace

Uvodni kapitola této prace je z#&fana na stiny vyklad teorie marketingu
a marketingové komunikace. Teoreticky Gvod je nuprg spravnou orientaci v textu

nésledujicich kapitol.

1.1  Marketing

V sowasné dob, kdy na celositovém trhu zboZzi a sluzeb probiha tvrdy konkdnéroj,
hraje podnikovy marketing staldildzitéjSi roli. Firmy jsou si toho &domy a i pesto, Ze
ne vzdy maji jejich marketingova rozhodnutekavany efekt, vynakladaji na marketing

nemalétastky a usili.

Pro samotny marketing existujada definici, charakteristik a vy&leni, ale za vSechny je
mozné citovat klasika marketingu Philipa Kotleraerlg marketing charakterizuje jako
~Spoletensky a manazersky proces, jehoZ peastictvim jednotlivci a skupiny uspokojuji
Své poteby a pani v procesu vyroby a smy vyrobki ¢i jinych hodnot®.

Jednoduseéeceno cilem marketingu je vyrétoto, co si zdkaznikipje k uspokojeni svych
potteb a nabizet mu to za cenu, kterou je ochoten thapgiéarketing daleresi, jakou
cestou zbozti sluzbu klientovi nabidnout a jak jejgs\wdcit k opakovanému nakupu.
K tomuto geswdcovani vyuzivaji firmy #zné marketingové nastroje, tzv. marketingovy
mix. Pokud tedy shrnemeagalchozi informace, management spotesti musi zvolit jaky
produkt, za jakou cenu a jakou cestou bude zakamnikabizet a jak dany produkt

zviditelni.

Z pohledu kzného spdtbitele je marketingéasto vniman jen v podébreklamy
a prodejnich taktik. To jsou ty nejviditéigi prvky, které marketing pouziva, ale ivo

pouzecast marketingového mixu.

! KOTLER, P.Marketing managemenPraha: VICTORIA PUBLISHING PRAHA, 1991. ISBN: &5605-
08-2.
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1.2  Historie marketingu

Marketing je z hlediska historie obchodu poné mladym odétvim. Diive nebylo teba
nijak zvazovat, jak zdkaznika upozornit na novézzb¥ piipads potreby si sam zaSel
k vyrobci a sam si vybral dané zbozi z nabizen@rtnsentu, gipadré si nechal zbozi
vyrobit ¢i uzpisobit sok na miru. S nastupem tpnyslové vyroby se ale z konkrétnich
z&kaznik s konkrétnimi pdebami stala masa konzuménto jejichz individualni
pozadavky se vyrobci dlouhou dobu nezajimali. Situaxnila aZz tzv. krize z nadvyroby
na konci ticatych let dvacatého stoleti, kter&lmza nasledek mj. péatky zcela nového
piistupu k zakaznikovi a jeho pebam. Tento vyvoj bohuzel narusila druhétgva valka
a navazat nadp se podélo az koncem padesatych let. Prodejci stdomili, Ze je teba
najit rovnovahu mezi cili podnikateh cili zakaznil, tj. co nejvyssi zisk pro podnikatele

a zarové financné co nejvyhodgyjsi a @itom nejlepsi uspokojeni peth zakaznik.

Od svych peatka narazil marketing nadkolik meznilka, které vyraza ovlivnily jeho
vyvoj. Tim asi nejdlezit¢jSim prelomem na poli celogtového hospodatvi, a tim
I v marketingu, je ndist globalizace a rozvoj informaich technologii. Diky globalizaci
a vysoké urovni informaich technologii mizi jedny z poslednich zbyvajicfgekazek
celos¥tového obchodu, Bmi se trh a jeho piby. V kontextuceského marketingu je
krom¢ rostouciho stupnglobalizace dlezité zminit i zndnu struktury a velikosti trhu

po pipojeniCeské republiky do Evropské unie.

1.3  Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix se skryvd soubor n@striteré spolénost pouziva
k dosazeni svych marketingovychiciPomoci &chto nastraj se snazi ovlivnit vnimani
svych zékaznik ve prospch své znéky a svych produki Ukolem marketingového
odckleni spolénosti je zaujmout zakaznika — tj. ziskat jeho poast, udrzet ji a vyuzit

této pozornosti k ziskani zdkaznika pro dany vykobe

Marketingovy mix tvdi tzv. 4 P, podle anglickych naxvtyi prvkia — vyrobek (product),
cena (price), distribuce (place) a komunikace (miom). Tyto pojmy jsou zakladem

marketingového mixu, vékterych gipadech, jako ndfklad v sektoru sluzeb, se k nim
15



pridavaji dalsi ,P“, a to lidé (people) a technolo@peocess). V odstvi cestovniho ruchu
se dale pdavaji sdruzovani (packing), spoluprace (partnpysha programovani
(programming). Existuji nazory, Ze totélehi je jiz gekonané a markeaiéby se timto
tzv. obchodnim marketingem jiz nélindale zabyvat na Ukor tzv. vztahového marketfngu
Ten se vice &nuje stavajicim zékaznikn a budovani vzajemné spoluprace, nez

neustalému ziskavani novyckiasto jen kratkodobych Klieint

VYROBEK - PRODUCT CENA-PRICE
2ékladni tarif,
= it
design, ﬂmi
peinoni ClLOVYTRH- vérové
obal, slufby ZAKAZNIK podminky,
o zplisob urgent

\ J \ ceny...

KOMUNIKACE- PROMOTION

prodejnicesty,
zpdsoby
m'udej:n'i' prodeje, public
metody, relations,
dbhhﬂ, ﬂﬂ'hﬂlpfﬂdﬂ],
doprava, pimy
\_ zisoby... J marketing...

Obrazek 1: Schéma — marketingovy mix
Zdroj: DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, |.Zaklady marketingu pro kombinované studiliiberec: TUL,
2008. ISBN: 978-80-7372-411-5.

2 LINDGREEN, A., PALMER, R., VANHAMME, J. Contempoma marketing practice: theoretical
propositions and practical implications. BradfoEmerald Group Publishing, 2004. ISSN: 0263-4503.
Také dostupné komamé z http://proquest.umi.com.
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1.3.1 Vyrobek (Product)

Vyrobek je stzejnim prvkem marketingového mixu. Jedna se o gmaogiukt, myslenku,
sluzbu ¢i osobu, které jsou nabizeny zaelem smny. Vyrobkovy mix je teba
pfizpisobovat poZzadawkn zakaznika na zakladznmen jeho preferencii verejného

mingni.

Pojem vyrobek v sabv marketingu nese celkovou nabidku zakaznikowiasku, design,
obal a dalSi sluzby. Obetrse jedna o jakykoliv produkt, sluzigu myslenku, které jsou

uréeny k uspokojovani lidskych gebci prani a jsou sgnovany na trhud

e

Znxka je v sodasné dob jednou z nejdlezitejSich sodasti vyrobku. Jedna se o prvni
faktor odliSeni vyrobku od konkurence, @z pomoci loga, jména, barevné kombinaice
tvaru. Zndma znika je signalem pro zakaznika, Ze se jedna ogpeoy produkt, o kterém
se vi, Ze je kvalitn&i vyhovujici klientovym pdtebam pipadré naopak nedostajici

(v situaci, kdy zakaznik ziskal Spatnou zkuSenost).

Kromé znaky je klicovym faktorem, ktery ovlifuje zakaznika, také obal. Pokud se
zakaznik rozhoduje mezi &wa srovnatelnymi vyrobky neznamych Zels, je to prav
obal, ktery mu porize se rozhodnout. ddlem obalu je v satmsnosti nejen ochranit
vyrobek a usnadnit jeha‘gpravu, ale také zaujmout potencialniho zakaznikaaalnim

piipad: jej zajimavou formou informovat o produktu.

1.3.2 Cena (Price)

Cena byla tive zakladnim ukazatelem, ktery owiowal rozhodnuti zédkaznika o koupi
produktu. V sotiasnosti se uZ nejedna o jediny faktor, zakaznitilipeji i k dalSim
prvkim marketingového mixu. Tvorba ceny je pongé komplikovanou zalezitosti, je

ttreba do ni promitnout naklady na ostatni prvky ntamgevého mixu vzhledem k tomu,

® DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu pro kombinované studiutiberec: TUL, 2008.
ISBN: 978-80-7372-411-5.

17



Ze cena je jedinym iffmovym faktorem. Do kalkulace se zahrnuji prvotréklady
na vyvoj nového vyrobku, naklady spojené s jehadewém na trh, propagaci a distribuci.
Cena je idealnim nastrojem k pruznym reakcim nanynv poptavce a zaroiese podle
jeji arovre orientuji zadkaznici — vysSi cena zpravidla naajekvalitu a exkluzivitu zbozi,

nizSi naopak slouzi k rozéhi okruhu zakaznik

Poptavka po zbozli sluzb: vyjadtuje mnozstvi produktu, které je trh ochoten nakbupi
pii dané ced. Jednd se o souhrn individualnich poptavek jedmidtl z nichz je kazdy
jinak citlivy na vysi ceny. Pokud se&ipmalé znéné ceny poptavané mnoZzstvi némi,
poptavka je nepruzna, pokud se naopak vyrazreni poptavané mnozstvi ifipmalé
zmené ceny, jedna se o poptavku pruznou. Odhad cenyazychpoptavky, ktera &wje
maximalni cenu a z naklddna dany vyrobek, které naopak itvaspodni hranici,
pod kterou by cena neta klesnout. Celkové néklady selidna fixni a variabilni.
Zakladni rozdil mezi nimi je, Ze fixni naklady semni se zminou produkovaného
mnozZstvi, za dan§asovy usek jsou stale stejné bez ohledu na tdfjrmda vyrobi sto kus
vyrobki nebo milion kus. Variabilni ndklady se naopak se &rou objemu produkce lisi,
na vice vyrobk je poteba vice materialu, energie, prace, tzn. vySSiaodkl

Pii vytvareni ceny je také tdezitd cena konkureémich vyrobki. Pomoci zji&tnych
nékladi konkurence firma wuje, zda vyrabi vyhodn ¢i nikoliv. A pomoci konkuredni
ceny pak firma sama rozhoduje o svém postavenkdehh ke konkurenci — \fipact, Ze
nabidka firmy je srovnatelna s konkurencélyrby se blizit i jejich ceny. Pokud si je firma
jista kvalitou svého vyrobku, &a by nasadit cenu a¢oo vys. Pokud ma firma k dispozici
vSechny dive zmirgné Udaje (poptavkovou funkci a konkukahceny), je vhodné vybrat
také zpisob stanoveni ceny. Variant je hnegkalik, mezi negastjSi pati prirazkova

kalkulace podle nakldd soutzivé ocdiovanici ocaiovani na zaklatlpoptavky.

Po zvazeni vSech fakforkteré se promitaji do tvorby cenové politiky ggabsti, je teba
zamyslet se také nad moznostmi Uprav ceny v z&tist@a Gznych situacich. Snizenim
ceny je mozné odénit staléhcti velkého zakaznika, zvysit prodej v nelukrativrobdobi

nebo naldkat zakazniky nové.
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1.3.3 Distribuce (Place)

Pojem distribuce zjednoduZemnai zvolenou cestu vyrobku od vyrobce k zakaznikovi.
Jedna seipdevsim o dopravu, planizeni distribuce, skladovani a inforéma distribwni

systemy.

S ohledem na problematiku distribuce je zakladromhodnutim, které musi firmycunit,
volba distribénich kanal. Jedné se o zvoleni vhodnych cest, po kterychude kyrobek
dostavat ke spwtgbiteli. Tyto cesty jsoucasto zakladem dlouhodobé spoluprace
s nezavislymi organizacemi — obchodniky, kteyrobek nabizi koncovym uZivateh.
RozliSujemedtyti zakladni distribani kanaly — prodej bez prdstiniki, maloobchod,
velkoobchod a prodej pomoci agenta. Prodej beztiparski je nejjednodussi formou
cesty vyrobku k zakaznikovi, je typicky praipryslové zbozi. Velmi roz&nou formou je
maloobchod nakupujici u vyrobce, ¢egtji se jedna o zbozi denni spelby. Jinou
variantou je velkoobchod, ktery nakoupi zboZzi agkatika riznych vyrobé a timto
zbozim pak zasobujet'sinaloobchod, které si pedem objednavaji zvoleny sortiment tak,
aby odpovidal lokalni poptavce jejich zakaZnikebo si obchody samy zbozi vybiraji
a dovazeji — systém cash and carry. Posledni zeé¢ayth nefasgjSich distrib&nich
kanah je nakup od agenta, ktery zboZi prodava velkoothiomo ty jej dale distribuuji
do maloobchoil, kde se k sortimentu dostava koncovy zakaznik.

V souwasné dob se velmicasto vyuziva sluzebtuznych prosiedniki, ktefi znané
zjednodusuji sknu mezi vicero vyrobci a zakazniky. Namisto koraaéihi rékolika
riznych dodavatél se zakaznik obréati na prisinika, ktery je schopen mu za Uplatu
dodat zboZidznych druli od rékolika subdodavatélv ramci jednoho kontraktu. Tento
systém pispiva ke znénému zjednoduSeni obchodnich vitatasto také k zefektivmi

distribwnich cest.

Pt uzavirani spoluprace s promtniky a obchodniky je nutné smldvioSetit prava
a povinnosti jednotlivych dastniki. Tato opateni by néla pomoci pedejit moznym
konfliktim, které by mohly vznikat vzhledem k odliSnymuaail jednotlivych subjekt,
a také v pipact, Ze rektery z¢lena distribweniho kanalu by neplnil své povinnosti a tim

pripravil o potencialni zisk i dalSicastniky distribuce.
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1.3.4 Marketingova komunikace (Promotion)

V sowasné dob jiz nest&i pouze vyrobit produkt, ktery by uspokojil pelby zakaznik,
klicové je také to, jak jej bude firma svym stavajicide i potencidlnim zakaznik,
komunikovat. Komunikace (promotion) je néstrojenteriim spolénost bojuje proti
neinformovanosti a pomoci kterého vytvamage zné&ky/firmy. Komunikace slouzi
k informovani zakaznik ale i dodavatél odkératel, zprostedkovateh a samoiejmeé
vefejnosti  k jejich peswdcéeni o koupi ¢i sympatii s vyrobkem. Pomoci nastroj
komunika&niho mixu by kazda moderni firmaéta neustale komunikovat se stavajicimi,
ale i potencialnimi zakazniky. Cilem marketingovéiuokleni kazdé spolmosti by ntlo
byt vytvoreni vzajemného vztahu podniku afejeosti a zajigni stabilniho proudu

informaci o nabizenych produktech.

Firmy se ¥tSinou soused’uji na gedani aktualnich informaci tvorbu image, ale takto
omezena komunikace ma&tsinou jen kratkodoby efekt. Pokud chce firma vyivo
dlouhodols Us@ESnou komunikéni strategii, jefieba, aby utila piijemce marketingového
sckleni, tzv. cilovou skupinu, stanovila cile dané kmikace, zvolila vhodné komunikai
cesty pro sveé steni, stanovila rozpget, zvolila vhodny komunikani mix, zajistila néreni

Gcinnosti propagace a veskatiénosti vhodi koordinovala.

Pri tvorbé komunik&ni strategie si je nutné &domit, Ze na vyslané &@ni pisobi
pii cest k prijemci komunik&ni Sum, ktery stleni zpravidla omezéi pozmeni. Zprava
musi byt tedy zakdédovana tak, aby ji byl cilowjjgmce schopen pomoci zvoleného média
zaregistrovat a navzdory komundékému Sumu ji mohl dekddovat. Viz komunia

model.
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MEDIUM

| (((Sum)) |
-

Obrazek 2: Komunikai model
Zdroj: KOTLER, P.Marketing managemen®raha: VICTORIA PUBLISHING PRAHA, 1991. ISBN: 80-
85605-08-2.

1.4  Néastroje komunikaéniho mixu

Komunikani mix se sestava ¢ prvka (reklama, podpora prodeje, public relations,
osobni prodej, imy marketing), z nichz kazdy vyuziva kombinace handikich nastraj
k dosazeni komunikaich cili.

Tabulka 1: Nastroje komunikaiho mixu

tiSttné a vysilané | sougze, hry, obchodni
inzeraty sazky &lanky v tisku nabidky katalogy
nadpisy na obalech odmény, darky | projevy obchodni setkan| postovni zasilky
let&ky v baleni vzorky seminde aktivni programy| telemarketing

veletrhy a elektronické
pohyblivé reklamy | vystavy vyroéni zpravy vzorky nakupovani

zasilani informaci
brozury a letaky | piehlidky charitativni dary veletrhy emailem
prospekty a plakaty ukazky sponzorovani prodejni vystavy
telefonni seznamy | kupony publikace
styky s mistnimi

opakovani inzerce | slevy komunitami

avéry s nizkym
billboardy arodenim lobbovani

slavnostni
symboly a loga udalosti firemni ¢asopisy

dlouhodobé
poutae programy prezentace v médiich

Zdroj: DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, |.Zaklady marketingu pro kombinované studiliberec: TUL,
2008. ISBN: 978-80-7372-411-5.
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1.4.1 Reklama (advertising)

Pojem reklama vyjadje jakoukoliv formu neosobnihorgdstaveni a propagace zbozi,
sluzeb¢i myslenek. Reklama je nejvice vyuZivanym nastrojem komutnkao mixu, jeji
vyhodou je masové pokryti a dobré geografi¢kdni, na druhou stranu ale v sasné
doke klesa jeji @innost, gijemci jsoucasto jiz gehlceni potem sdleni, ktera na &

pusobi a pestavaji je vnimat.

Zakladem kazdé reklamy je reklamni zprava, tedyctochceme siit cilové skupir.
Jejim &elem je informovat aieswdcit zakaznika o kvalitach daného produktu. Existuji
tisice reklam, které apeluji na zakaznikovy emenazi se mu zalibit, jiné davajigoinost
faktam a statistikAm, které hofiove prospch daného vyrobku, dalSi se spoléhaji

na dopordeni od odbornik ¢i znamych osobnosti.

V dnesni dob se s reklamou setkdvame itek na kazdém kroku. Na ulicich na ndsqbi
billboardy ¢i bigboardy, plakatovaci plochy, v kavarnach a mdiioh stediscich se
setkame s letdky a lidmi, kienam je vkladaji imo do rukou. Klasickym mistem
pro tiS€nou reklamu jsou noviny &asopisy, které nabizi Bucelé strany wleréné
pro inzerci, nebo mensi formaty inzertnickledi mezi¢lanky. V sodasné dob jsou také
castji vyuzivané reklamy, které jsou graficky ummbeny tak, Zze vypadaji jako jiné
¢lanky daného média. Rajem praitee reklam je samdejme televize, ktera nabizi Siroké
moznosti kreativniho vyj&eni reklamnich sdleni, samoejm¢ ale s vyrazé vysSimi

néklady.

Ideélnim mistem pro reklamu je také internet, vypaoKisgSnost ma obvykle reklama
na zpravodajskych portalech, které jsou jeddakto nav&vované, ale také poskytuji
vySSi miru kredibility. V souvislosti se vznikenohrovskym rozvojem socialnich siti bylo
vytvoieno zcela nové misto pro inzerci, kterdze byt gesré zantifena na konkrétniho

cilového zakaznika vzhledem k informacim, kteréle poskytne.

* DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu pro kombinované studirierec: TUL, 2008.
ISBN: 978-80-7372-411-5.
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1.4.2 Podpora prodeje (sales promotion)

Podpora prodeje je realizovana dasgji za Celem navySeni prodeje u vyrobku
s klesajicim odbytem. Jejimé€lem neni ziskat novéémné zakazniky, ale spiS nalakat
uréité mnozstvi spdebiteli, ktefi se orientuji na aktualnvyhodné nabidky. Podpora
prodeje ma zpravidla rychlou odezvu, jedna setsabp, jak zvySit zajem o dany vyrobek.
Podpora prodeje se tbe rozalit do tfi skupin — spdtbitelska, firemni a obchodni
podpora. Ve vSechiipadech firma nabiziémky zakaznicky stimul, tauz v podob
vzorkl a ochutnavek, kupdma slevyti produkty zdarma nebo reklamnich diérk

Podpora prodeje ma mnoho podob, k nejvyuzijgam pati nagiklad ceny 1+1, 2+1...,
kde @i nakupu daného gtu baleni dostane zdkaznik dalSi baleni zdarmayivahlibené
jsou spatebitelské sowte, ve kterych je zakazrik predstavena moznost vyhry
nagiklad po zaslani gitého p@tu ¢arovych kod z baleni zvoleného vyrobku — ®b

moznosti nabizi @itou odmeénu za ¥tSi mnozstvi nakoupenych prodiikt

Lehce odliSnou formou podpory prodeje je firemndogargace, kdy se vyrobc&astni
veletrhi a vystav, na kterych nabizi své produkty, hled&nmakazniky a posiluje vztahy
se zékazniky s@asnymi. Veletrh¢i vystava je také idealnim mistem pro rozdavani
firemnich dark, tj. propagénich gednmeta se jménenti logem spolénosti, doplgnych

o vizitku, jejichz &elem je pipomenout zakaznikovi, ktera firma si jej ceni uEd

navazanim spoluprace a zarbvweu nabizi kontakt proffpad zajmu o jejich produkty.

1.4.3 Osobni prodej (personal selling)

Jedna se o velmi¢innou formu propagace, ktera ma vysokouédspst pi vytvareni
dlouhodobych vztahse zakaznikem, ale zaravie velmi finartné ndkladna. B osobnim
prodeji se setkava jedef dva zastupci firmy fimo s koncovym zéakaznikem nebo jeho
zastupcem. i blizkém kontaktu prodejce se zakaznikem se smae@zuji obchodni
vztahy, oproti pisemné nabidce na interné&tw novinach je tento Zfsob mnohem
acinngjSi. Dalezitou roli hraje vybr daného prodejce, jeho osobnost a komuimika
schopnosti. Prodejce musi byt dostate reprezentativni, protoze jeho uUkolem je

zastupovat v zakaznikovychcioh celou firmu, ¥rohodre prezentovat vyrobekdi
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nabizenou sluzbu a navézat se zékaznikem v idedipad az Fatelsky vztah. fed
osobni schizkou je také feba dikladna piprava, prodejce si musi zjistit informace
o klientovi, jeho firn¢ a produktech, ndfklad i odkud pochazi a jaké jsou jeho zajmy.
Tyto informace mu usnadni nasledné jednani, pomolpsalomit ledy* a navazat
uvolnénou atmosféruigd samotnym jednanim o mozné smkaw piipads Usgchu prace
prodejce nekati, je teba zajistit také kvalitni poprodejni sluzby, uchbinformace

0 zékaznikovi v databazi a ve vhodnéasovéem intervalu jej znovu kontaktovat s aktualni
nabidkou ¢i pouze se fpominat nafiklad formou novorénich a narozeninovych
blahogani.

1.4.4 Public relations (vztahy s véejnosti)

Jak uz napovida nazev, public relations (déle jB), Be zabyvaji vztahy skegnosti.
Ukolem PR je usilovat o pozitivni vnimani spslesti jako celku i jejich jednotlivych
produkti. Pracovnici PR né&asgji vyuzivaji k ziskani image firmy vztahy s mégipmoci
kterych @gedavaji véejnosti zpravy o novych produktecti akcich, které pi@adaji
pro zakazniky. Krom spoluprace s médii se moderni firmigsto ¥nuji sponzoringu,
tj. ¢innosti, [ které se jméno firmy¢i konkrétni zn&ka spoji s vhodh zvolenou
pros@snou akci, diuz se jedna o podporu sportétidhandicapovanych spoluddmni Ci
kulturnich zaizeni. Tyto aktivity napomahaji vytiéni dobrého jména a p&sti firmy,

ktera dale fispiva k navySeni prodep ziski spol&nosti.

Jinym nastrojem PR je n#klad politika korporani identity. Spol€nost se otae
verejnosti, snazi sama sebetiblizit zakaznikm, ukazat na svoji jedidaost
a nezamnitelnost. Mize takcinit pomoci letak, kratkych filmi ¢i prednasSek nebo dn
otewenych dvéi, kdy pozve zakaznikyipmo do vyroby/kanceté a nabidne jim pohled
tzv. do zakulisi. VSe v zajmuriplizeni se zakaznikovi, vyvolani pocitu, Ze tutoniu zna

a je tedy vhodna k navazani obchodni spoluprace.

> DEDKOVA, J. a HONZAKOVA, |. Zaklady marketingu pro kombinované studiuriberec: TUL, 2008.
ISBN: 978-80-7372-411-5.

24



V poslednich letech je velmi aktualni vyuzivaniidbdch siti. Jednou z moZnosti, jak
definovat sociélni gije vymezit ji jako ugity virtudlni prostor, kterého vyuZivaji lidé
ke vzajemné komunikaci. Nejznéjsi a také nejpouzivéjsi je Facebook, zalozeny v roce
2004. Dle oficialnich statistikz prosince 2012 ma facebook kolem 618 miliatenrg
aktivnich uzivatel. Mezi dalSi socialni gitpati nagiklad Google +, Twitter nebo
pracovni portal LinkedIn. Socialni &ifsou ideéalnim mistem pro vlastni prezentaci firmy
pomoci vytvdeni jejiho profilu, ale i pro inzerci, ktera ma 8ahyt zpozorovana velkym
mnozstvim lidi. UZ podle prudkého datu uzivatel u nejvyuzivagjsi socialni sit lze
bezpeéné tvrdit, Ze do budoucna je tato forma prezentackniveerspektivni. Diky
firemnimu profilu Ize velmi &inné budovat vztah zakaznik — sp&est a zaroue témet

ihned ziskavat zjtnou vazbu.

1.4.5 PFrimy marketing (direkt marketing)

Jedna se offimy kontakt s cilovou skupinou pomoci vice médjichZz (&innost se da
shadno niit na zaklad ptimé odezvy zakaznik Mezi vyuzivana média gatnoviny
acasopisy, televize, radio, poSta a telefon. V praxiguje gFimy marketing formou
nabidky ,az do domu“, odkud si zakaznikize pohodld vybrat zbozi a uskuteit
objednavku. Vyhodou pro vyrobce je snadn#italnost &innosti jeho kampaha zarové
jednoduchost, s jakou sittbe od specializovanych spolesti pdidit seznam kontakt

na @gesré definovanou skupinu cilovych zakazik

NejpouzivagjSimi nastroji pimého marketingu jsou katalogy, zasilkovy prodej,

telemarketing, televizrii online marketing.

® Facebook Newsroom[online]. California: Facebook, 2013 [vit.2013-08]. Dostupny z

http://newsroom.fb.com/content/default.aspx?Newskte22.
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1.5 Marketing ve sportu

Sportovnim marketingem s&sto rozumi jen sponzorovani sportu a sportovriane.
Pod pojmem sportovni reklama si lze v3ak tak@dstavit upoutavku na sport.

Pt sportovnim sponzoringu musi byt vSe stanoveiesou smlouvou.

Sportovni marketing je jedno z nejzajimigich odetvi marketingu a dle zkuSenosti
marketéd, se kterymi byla tato prace konzultovana, by &kd naSla gjemngjSi
marketingova oblast. Pro tento fakt héivbned wkolik faktori, jednim z nich je velka
loajalita zakaznik — fanousSk. Maloktery produkt se¢8i stabilnimu pé&u wérnych
zékaznik, v Ceské republice se vtomto kontextuiza mluvit snad jen o zékaznicich
urcitych znaek piva a automohil Sportovni klubyi subjekty maji tu vyhodu, Ze jejich
fanousci jsou #tSinou dlouhodobi iznivci, ktegi se o své oblibence akt&rzajimaji

a tént nikdy negrejdou ke konkurenci. &ny sportovni fanouSek si sdm od sebe hleda
informace o svém sportovci a marketingovi pracavmi@ji za kol mu to usnadnit
sportovnim subjektem a jeho fanousky. Vzhledem zkop informanich technologii

a premiry zdrofi je vhodné informace fanou#k podavat v fehledné a atraktivni forén
Vlastni aktivita zakaznika — fanouska pyhledavani novych informaci o svém oblibeném
Klubu ¢i sportovci, je dalSim specifikem sportovniho mairgu, &tSina nesportovnich

odwtvi tuto vyhodu nema.

DalSim specifikem sportovniho marketingu je toseégeho produkty — sportovci -ditrym
zpusobem vlasth prodavaji sami. Komeéni znaky peilivé vybiraji znamé tv& ¢i
odborniky, kte&i by spotebiteli dopordili jejich vyrobek nebo se kterymi by se sfmdiitel
mohl ztotoznit a vyrobek si pilil. Oproti tomu sportovni zrdty se nabizi samy pomoci
tvati a vypracovanychét sportovd@. Jejich jméno je automaticky spojovano s danym

sportem a s usphemci popularitou, je tedy atraktivnim marketingovynstrajem.

" JANCA, T. 7 divodi, pro¢ je sportovni marketing odsouzen k& [online]. Sportbiz.cz, 2012 [vit.
2013-01-30]. Dostupny z  http://www.sportbiz.cz/2@H7-duvodu-proc-je-sportovni-marketing-

odsouzen-k-uspechul/.
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1.6  Historie sportovniho marketingu

Marketingové odstvi se zéalo vyvijet koncemitcatych let dvacatého stoleti v USA, ale
vyrazrgji se projevilo az v poloviei50. let, pevazié v podok vyzkumi trhu. Ve sportu se
zatal marketing projevovat na pétku sedmdesatych let, kam se datujicgby
sponzoringu. Prvnim vyraznym prvkem reklamy, pougitv souvislosti se sportovnim
klubem, byl v roce 1973 néapis Jagermeister na dreésoseckého fotbalového klubu
Eintracht Braunschwelg Sportovni asociace tehdy reklamu na sportovcich
nekompromisé odsoudila jako nemoralni a sw§idi ke korupci. Dnes je pouzivani

reklamy naprostodznym a velmi vyuzivanym jevem.

S nafistem pd&tu sportovnich fenosi vyvstal problém vysilani sponzorskych reklam
v televizi. Sponzt v pienosech brzy objevili novou¢ingjsi formu zviditel@ni s nizSimi

naklady, nez by museli vynalozit na klasickou teatreklamu.

V tehdejsimCeskoslovensku se s marketingem oletapino z#alo az po roce 1989, ale
napiklad Skoda Auto, a.s. sponzorovala hnélofik sporti najednou — fotbal, atletiku,
cyklistiku a ledni hokej. Teprve po roce 1993 #pstjaké aktivity maji Zadany efekt

a zuzila své sponzorské portfolio na cyklistikuedri hokej

8 BEDRICH, L. Historie sportovniho marketindonline]. Brno: Fakulta sportovnich studii Masamyl
univerzity, 2007 [vit. 2012-12-08]. Dostupny z
http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/markgs§1.html.

® JARMENSKA, J.Sportovni marketingpnline]. m-journal.cz, 2008 [vit.2012-12-08]. Dopny z

http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendsgpvni-marketing_ s302x473.html.
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2. Bili Tygri Liberec, s. 1. 0.

Nasledujici kapitola ma za Ukotgaistavit spokénost Bili Tygi Liberec, s. r. 0 a konkré&n
priblizit fungovani marketingového oéléni, které ma na starosti veSkerou komunikaci

klubu snmérem k fanouskm.

2.1  Historie libereckého hokeje

Liberecky hokej datuje sy vznik jiz do roku 1934, kdy byl zaloZzen SK Rapgitbrni
Rizodol®. Druh& s¥tova valka bohuzeligruSila fungovani klubu, ale po jejim skeni
existovala v Liberci dokoncéithokejova druzstva, Rapid, Slavia a SNB, kter& sece
1953 greskupila do Jiskry Kolory a Tatranu. V roce 1956ba tymy slotily a spolén¢
vytvorily Lokomotivu Liberec. Ta hrala na n&ypostaveném Zimnim stadiongtpet, nez
doSlo k jejimu pejmenovani na HC Stadion Liberec, ktery vychovalohm sklych
hokejisti. Na grelomu 80. a 90. let se uravébereckého hokeje vlivem nedostatku financi
vyrazre snizila. V disledku toho ztratil hokej pod Jedem mnoho svych fanou$k

a samoejme se to podepsalo i na jeho @sti.

Prvni zasadni zéma ve fungovani klubu nastala v roce 1994, kdycskbereckého hokeje
zapojil Petr Syrovéatko a jeho spéhéci FrantiSek Vozka a Jaroslav Kasik. Tato trofee
rozhodla opt zvednout Urovie hokeje v Liberci, a tofedevSim pomoci prace s mladezi.
Novy sponzor finesl do klubu tolik pagebné finance a také novyigtup kiizeni klubu
jakozto firmy. Zngny, které byly zavedeny, postupnpomohly dostat klub 2z
do powdomi hokejové vi@jnosti. Zasadnim usphem byl postup do prvni hokejové ligy
v sezo® 1994/1995 a poté i druhé misto v sezd®97/1998 a &ast ve finale play-off
prvni ligy v racniku 2000/2001.

| prestoze se zvedla kvalita hry i vedeni klubu, st@bylo jasné, jakou cestou se bude

klub ubirat. V roce 2000 bylo rozhodnuto o celkavn&né image klubu. Red zahajenim

1% Historie hokeje v Libercfonline]. Liberec: Bili Tygj Liberec, s. r. 0., 2011 [vit.2012-12-06]. Dostypn
z http://hcbilitygri.cz/zobraz.asp?t=historie.
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sezony 2000/2001 bykedstaven novy nazev klubu — Bili Tydgiiberec. Vedeni klubu se
rozhodlo spojit svoji image s bilym tygrem, ktery jednim z nejvzaciBich zviat
v liberecké ZOO. Logo s hlavou bilého tygra a némis,BiLi TYGRI LIBEREC* je
poznavacim znamenim libereckého hokejového klubjevoje se jak na dresech &ia
tak na ¢tSine predmeétia pro fanousky a také na oficialnich dokumentechon zmgny
nazvu a image klubu doSlo v se208000/2001 také k zasadni prémd v pristupu
k fanouskm. Klub je z&al aktivré vyhledavat a specialrse zaniiil na ziskavani novych
divaka a piznivaal hokeje a také samigmé obchodnich partnér kteti by formou
sponzoringu cki financovat klub a zarovejej vyuzit ke svému zviditetmi. Diky této
¢innosti a také diky skym hokejovym vysledim, kdy se hré& dostali az do play-off
prvni ligy, chodilo na hokej do Svijanské Areny%300 divak.

V sezork 2001/2002 zvézili Bili Tygii v z&kladnicasti prvoligové sowfe. Ve finale
play-off pak postoupili do baraze, kde porazili #it@ a postoupili do nejvySsieské
hokejové souze, do extraligy (dale jen ELH). V sez08004/2005 se do tymu pdila
ziskat posilu v podabolympijského vitze Milana Hniltky, ktery se nait nasledujici
sezony stal modlou libereckych hokejovych fandusleho tvéaa olympiadou proslavené
jméno bylo opakovanvyuzivano k propagaci klubu. S pomoci Milana Hik#¥i se Bilym
Tygram podail premiérovy postup do play-off , kde nakonec skbrteti a tim zajistili
do té doby nejtSi historicky Uspch klubu. Sezona 2005/2006 byla prvni, kterou Bili
Tygii odehrali v no¥ postavené multifurdni Tipsport are& | diky vysledkim

z predchozich let ziskali Tygpomerne stabilni fanouskovskou zé&kladnu, ktera se s novou
arenou jest o nico navysila. V sezan2007/2008 nahradil Milana Hniku v brance
Marek Pinc a s nim dokazal tym postoupit do pldyafumistit se natvrtéem misg.
Poprvé v historii Bilych Tygr se uskuténila velmi UsgSna marketingova akce white-out,
béhem které mili fanouSci dorazit na utkani play-off v obeni bilé barvy (blizeiblizuje
kapitola 2.3.7). | do sezony 2008/2009 vstupovadli Bygii s velkymi ambicemi, fpojil

se k nim totiz jeden z nejproduktigjich Cechi v americké hokejové lize (dale jen NHL)
a liberecky odchovanec Petr Neédv Pra¥ on nahradil Milana Hnitiku v roli ikony
Bilych Tygr, jeho tvéd acislo inspirovaly celou kolekci fadpdn®ti, samo¥ejmosti pak
bylo vyuZziti na ¥tSin¢ propagéanich materidl. V nasledujici sez@nse muzstva ujal novy
trenér Jii Kalous a nakonec se se svymiignci probojoval az do semifinale play-off, kdy

vyfazovaci boje s Pardubicemi ,poblouznily“ cely Liber V sezo& 2009/2010 sehrélo
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druzstvo Bilych Tygk kromé béZnych zapasextraligy také jeden naprosto unikatni zapas;
jako prvnic¢esky hokejovy tym se Bili Tygv fijnu 2010 na domacim leéditkali s tymem
NHL Boston Bruins (tento unikatni zapas bude bli#zblizen v kapitole 2.3.7). Desata
extraligova sezona doslova pkt kapitanovi Bilych Tygi Petru Nedwedovi, ktery
neunavi tahl Bilé Tygry za dalSim umétim, tentokrat na&tvrté misto a imy postup
do play-off. Tam vSak Tyg opét narazili na Pardubice a ziskali celkostrté misto.

V sezor 2012/2013 se libereckym hokejist pxiliS neddilo, béhem celé zakladriasti se
nachazeli ve spodniasti extraligové tabulky. Vzhledem k takto Spatnygsledikim se

v polovire biezna dostali do baraze a o jejich udrZzeni v exwalse rozhodlo az

v poslednim zépase.

Tabulka 2: Umighi v extralize ledniho hokeje v letech 2002 - 2013

Umisténi v zakladni casti ELH
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Zdroj: vlastni zpracovani

2.2  Spolanost Bili Tygri Liberec, s. r. 0.

Spolenost Bili Tygi Liberec, s. r. 0. se zabyva provozovanim hokejov&lubu, neni
tedy klasickym podnikatelskym subjektem zdiemym na vyrobwi poskytovani sluzeb.

VeétSinu prostedkii nutnych k financovani chodu spahesti, tzn. penize na platy kta
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a zamstnand, pronajem prostor, nakup vybaveni a dalSi nezbyjukje, ziskava firma
pievazig diky sponzaim a gijmam z marketingovécinnosti. Krong spol&nosti
s rienim omezenym existuje také TJ Bili Tiygiberec, gispivkova organizace, ktera se
stara o mladeznicka druzstva tohoto klubu. Genemalpartnerem klubu je spdieost
Syner, nej¢tsi stavebni firma libereckého kraje, v jejinigle stoji Petr Syrovatko,
prezident a majitel klubu Bili TygLiberec. Od sezony 2010/2011 doplnila spokest

Syner na pozici generalniho partnera také spolet Home Credit.

2.2.1 Tipsport arena

Spolenost Bili Tydi, s. r. o. sidli v hotelu Arena, ktery je &shé blizkosti Svijanské
areny, ve které klub hral sva doméaci utkani az &b 2005, kdy byla oteena Tipsport

arena.

Tipsport arena je jedna z nejmodgsich hal vCeské republice, autionavrhu se nechali
inspirovat zamgskymi sportovnimi aredly. | kdyZ byla postavenapigd osmi lety, stale
se na ni jezdi divat lidé z celé republiky a pradovjinych sportovnich hal a aréatde

hledaji inspiraci a moznosti k vylepSeni a modexciizvych domacich prostor

Tipsport arena poskytuje vyziti v podokoncerti, kulturnich akci, v&rka, konferenci,
sportovnich turndj ¢i soustedini. Krom¢ toho je mozné vyuZzit nabidky celého Sport
Parku Liberec, coz je oficialni nazev arealu muhi&ni areny a plehlych sportovis.
Sport Park nabizi plochy na volejbal, baseballpdhtdrahu na inlinové brusle, halu

micovych sponi, dvou ledovych ploch ve Svijanské at@ntenisovy areal.

Tipsport arena je roztena do 20 sektdr z nichz 5 spada doeska spiitelna Klubu (dale
jen CS Klub) vyhrazeného divékn, jeZ si peji vétsi pohodli a lepsi vyhled (sektory 109-
113). Kron& CS Klubu a BZnych sed&k ve druhém nadzemnim fmt(dale jen NP)
nabizi Tipsport arena také 48 skyhowxe 3. NP pro nakméjSi divaky. Tfm je krong
soukromi v pohodli skyboxu poskytovan i zvlaStniedag ve VIP restauraci. Nad VIP
patrem se nachazi jes4. NP, kde jsou jeStdva divacké sektory, rezie a pressroom —
mistnost pro noviné. Do kazdécasti Tipsport areny je povolen vstup na zaklad

piistupové nebo permanentni karty, pdgzné vstupenky.
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Obrazek 3: Schéma Tipsport areny
Zdroj: Bili Tygri Liberec, s. r. 0.

2.2.2 Organizaé¢ni struktura

Vedeni firmy Bili Tydi, s. r. 0. je Uzce spojeno se sgolesti S group Sport Facility

Management, s. r. 0. (dale jen SFM), ktera se zalpyovozovanim multifundniho arealu

libereckého Sport Parku. @bspol&nosti, jejichz vlastnikem je spdigost S group

holding, a. s., maji sidlo v prostorach hotelu Areklimo spoléné zazemi se firmy také

déli o osobu jednatele SFM, ktery je zarbweceprezidentem klubu, a také o figah

odctleni, které se stara o finémi a personalni zalezitosti obou firem. Viz obraze.

Z hlediska této prace vSak bude detaihozebrano pouze fungovani marketingového

odclend.
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2.2.3 Marketingové oddéleni

Marketingové oddeni ma oficialg tii pracovniky, ale na jehéinnosti se podili vice
osob. Kromd marketingové manazerky, pracovnice marketingskoti€ého mlugiho, sem
spadaji také grafici, sekretariat a zstnanci fanshopu Bilych Ty@yr Na rozhodovacim

procesu marketingu se aktivpodili i viceprezidenti generalni manazer klubu.

Marketingové odd&eni hokejového klubu se zabyva Sirokou Sk&lmnosti, ale zasadni
roli hraje frevazrié oblast propagace tymu, tj. komunikace jehdlesd prizniveam klubu
a obchodnim partném, a ziskavani financi pomoci prodeje reklamnicbcipl Tyto
plochy se nachéazi Huv prostorach Tipsport areny, na vybaveni A-tymbmaiznych
propagénich materidlech. Moznost spojit jméno své firmylileereckym hokejovym
tymem je velmi atraktivni, jedna se o celek s jadmaejvySSich naustnosti v extralize.
V libereckém kraji je hokej celk@vnejnav&vovargjSi kulturni a sportovni udalosti,

a proto tuto moznost prezentace vyhledavaji firmjem regionalniho zagreni.

Tabulka 3: Pfimérna navsévnost domacich hokejovych utkani v letech 20023 20

R Prumérna navstévnost
7500 7404 7477 747877360

7 000
6 500

6 000 548
5500

*3 5000
E 4500
2 4000 -
3500 -
@ 3000 -
€2500 -
;92000 -
© 1500 -
1000 -
500 -

4264

> O d PO S S DD
O O N O N O O ¥ > > >
& & & & & & &S
Vv v Vv U Vv V (Vv vV v v " mzdkladni &ast
S Q&‘\ & ng\ 06\\ Qo‘b\ Q&\ Q'\,Q\ Q’\l"\ Q'Q'\
I S S S S S S S S
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Zdroj: Bili Tygri Liberec, s. r. 0.
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2.3  Marketingova komunikace ve firmé Bili Tyg¥i Liberec, s. r. o.

Marketingova komunikace uttidobraz spolénosti v @ich veejnosti, informuje o firm

a vytv&i jeji image. Vyuziva jednotlivych néstiokomunika&niho mixu k interakci se
vSemi subjekty, které jsou zapojeny do fungovardlegposti, @ se jedna o obchodni
partnery, zakaznikyi dosud nezainteresované jedince. Zdroje firmy éyrsly vyuZzivat

k vytvaeni a uspSnému zavéshi dlouhodobé komunikai strategie, kterd bude sledovat
marketingové cile spalaosti. Obectd se d& mluvit o vzajemném vztahu podniku

a veejnosti a zajidni stabilniho proudu informaci o nabizenych prodakta sluzbach.

2.3.1 Komunikaéni strategie

Teorietika, Ze pro sestaveni dlouhodobs@Esné komunikéni strategie jeieba, aby si
firma uckila ptijemce marketingového &eéni, stanovila cile dané komunikace, zvolila
vhodné komunikéni cesty pro své steni, stanovila rozpget, zvolila vhodny
komunika&ni mix, zajistila ngfeni @&innosti propagace a vesker@nnosti vhodg
koordinovala. V kontextdinnosti marketingového odténi hokejového klubu, ktera byla
v predchozicasti prace zjednodus&mozctlena na propagaci klubu a ziskavani financi,
jsou ugeny dw odlisSné komuniké&ni strategie. Prvni z nich je z&mna na obchodni
partnery klubu, diky kterym klub ziskava financeulth je cilena na hokejové divaky
adorozpdtu mnoho prosedki neginasSi. Tabulka ¢. 4 zjednoduSen ukazuje
rozpaitované naklady marketingového @tihi, mj. z ni vyplyva, Ze na marketingove
¢innosti spojené s obchodnimi partnery klubu se vaddiblizné 20 % veSkerych financi,
které ma marketingové odéni k dispozici. Podle udajklubu tvai prodej reklamnich
ploch partneim celkem asi 65 %ifjmu a prodej vstupenek permanentek pouze 11,5 %.
Zbyvajici @ijmy klubu jsou tvéeny napiklad hr&skymi transfery nebo trzbami fanshopu.
Ve vysledku je tedy iejmé, Ze z finatniho hlediska je pro klub primarndalezita
spoluprace se sponzory, z hlediska marketingovéhoalp neméh dulezity vztah

s fanousky a hokejovymi divaky. Pgaw, ackoliv klubu primo nevytvéi velké @ijmy,
jsou klicovi pro klub z hlediska atraktivity potencialniceklamnich ploch pro inzerci

obchodnich partnér
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Tabulka 4: ZjednoduSeny rozfg marketingového odteni klubu

Nakladova oblast Naklady
.propagace Tygra“ 1 549 600cK
Marketingové naklady barter média 2 397 680cK
barter ostatnf 1 947 oo0eK SOUwet — naklady
na marketing:
dérkové pedety ostatni 730 000 K 6 624 280 K
dérkové pednity pro partnery 480 000K
akce pro partnery 50 000¢H
Néaklady (obchodni partné) | propagace parttie 500 000 K S%wﬁta _ naklady
obchodni
magazin Business tiger 150 000 'éartnéi):
produkce 300 000 K] 1480 000 K
Celkové naklady marketingového oddleni: 8 104 280 K

Zdroj: Bili Tygti Liberec, s. r. 0.

2.3.2 Komunikaéni strategie vii¢i obchodnim partnerim

Navenek mé# vyrazna je komunikani strategie sirem ke stavajicingi potencialnim
sponzoiim Kklubu. Tato komunikace probiharepazre formou nabidky a prodeje
reklamnich ploch vhodnych ke zviditéhi. V ramci ziskdvani obchodnich pariinekteri
by spojili jméno své firmy s libereckym hokejemukltaké p#ada VIP akce pro vybrané
jedince. Tyto sportowikulturni udalosti maji za cil poskytnout obchodnpartneim
piijemny zazitek v exkluzivnim prasidi a motivovat je tak k navazagii pokratovani

spoluprace s libereckym hokejovym klubem.

* Nabidka reklamnich ploch
Kvalitni zazemi, stabikhvysoky pd@et fanousk a pongrné velky zajem médii, to jsou
hlavni divody, pra@ liberecky hokej fitahuje spolénosti, které cli byt vidét. Tipsport
arena nabizi obchodnim partin@r Sirokou Skalu reklamnich ploch, na kterych mohadi

jednoréazo¥ nebo celosezorrinzerovat své vyrobkyi sluzby.

Multimedialni kostka je skitym reklamnim nosiem, ktery vidi vSichni divaci v Tipsport
arert. Je umisina nad sedovym vhazovacim kruhem a nabizi mozZnogtd@ni
reklamniho séleni ve forné loga ¢i audiovizualniho reklamniho spotu ndyiech
obrazovkach natenych na rovné strany hledisa za brany. Reklamni prstenec, coz je
swtelny pas po celém obvodu hlediSje idedlni ke zviditekni loga spol&nosti ¢i
kratSich sdleni a reklamnich text
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Tabulka 5: Cenik reklamnich ploch 1

TV KOSTKA Cena SVETELNY PRSTENEC Cena
3x za zapas zvukovy spot
do 15 sec. 320 000&sezona Logo 3x 10 sec. 280 000cK
3x za zapas staticky spot
do 10 sec. 280 000H#sezong Jednorazo¥ (3x za utkani) 15 000K
Jednorazo¥ (3x za utkani) 15 000 #zapas
Konstrukce kostky - 4 rohy 100 00@ksezong

Zdroj: Bili Tygti Liberec, s. r. 0.

Bili Tygti vydavaji na kazdé domaci utkani bulletin inforfaujo cni v klubu, nalad
v tymu a extraligovych vysledcich. Obchodni paiitmeaji moZnost vyuZzit tento tiskovy
material k umigtni své inzerce nebo loga spiesti. Klub ma samdejme svoje webové
stranky (www.hcbilitygri.cz) k informovani fanousk klubovéc¢innosti a aktualnim &hi,
krom¢ toho jsou tyto stranky dalSi variantou nabizenklareni plochy s vysokou

viditelnosti.

Tabulka 6: Cenik reklamnich ploch 2

BULLETIN Cena WEB Cenal/sezona
1x A4 inzerce 5 000 ¥lzapag Logo partnera 10 000K
1x A5 inzerce 2 500 gzapag
Logo partnera 10 000dsezong

Zdroj: Bili Tygti Liberec, s. r. 0.

Mezi casto vyuzivané reklamni plochy dale fpanhantinel ¢i led. Ok umistni jsou
viditeIné pro velkoucast divak v arer a dle zvolené stranyfipadré i divakim

u televiznich obrazovek ipad prenosi utkani.

Tabulka 7: Cenik reklamnich ploch 3

MANTINEL Cena/sezona LEDOVA PLOCHA Cena/sezona
1x 2 metry v zaéru kamer 300 000 &| Kruh cely 1 350 000 K
1x 2 metry za brankami 350 00& KKruh polovina 675 000 K
1x 2 metry netelevizni strana 220 000 |KWlimo kruhy 450 000 K

Zdroj: Bili Tygti Liberec, s. r. 0.

Jinou variantou reklamni plochy je hokejovy drealhbty ¢i hr&ské gilba a gélmanskeé
betony. Reklamy na dresu a jiném vybavenéhraaji velky potencial i vzhledem k tomu,
Ze jsou natighy i na venkovnim setu dnegvenkovni dresy jsou stejné jako domaci, ale
maji jiny barevny zaklad — Bili Tyghraji domaci zapasy v modrych a venkovni utkani

v bilych dresech), takze cili celorepublikpwikoliv jen na divaky v Tipsport arén
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Tabulka 8: Cenik reklamnich ploch 4

DRES Cena/sezona:
Dle velikosti plochy 10 000 &cn?
KALHOTY
Predni strana 660 000cK
Zadni strana 550 000K
Boky 450 000 K
PRILBA
Oba boky helmy 900 000K
Zadni strana 550 000¢K
Vrchni strana 550 000K

Zdroj: Bili Tygti Liberec, s. r. 0.

V této souvislosti uiité stoji zato zminit rozdil mezi dresem hokejovéhaibki
pied finacti lety a v sotasné dob. Pred rokem 2000 byla tendence mit spiSe jednoho
dva velké partnery, kie finankné zaji¥ovali chod klubu. Rozdil mezi podobou
hokejového dresu libereckého klubu v s&zd®899/2000 a 2012/2013 ilustrujfilpzené

fotografie.

Obrazek 5: Hokejovy dres klubu Bili Fygiberec v sezah1999/2000
Zdroj: Bili Tygri Liberec, s. r. 0.
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Obrazek 6: Hokejovy dres klubu Bili Fygiberec v sezah2012/2013

Zdroj: Bili Tygti Liberec, s. r. 0.

Vzhledem k vyvoji hokejového byznysu vSak rostlydiitni naroky na hokejovou sezonu,
a proto kluby z&ly vymyslet a prodavat vice reklamnich ploch a gadem vyuZzZivat
finanéni podpory vice spotmosti. Aby si jejich naklonnost dlouhodoludrzely, je
nezbytné, aby klub s partnery akt¥vmpewioval vztahy. Z tohoto idrodu se pro &
piipravuji specialni akce, bonusy a sgoi@ setkani, ndp spol€né lyZovani v blizkém
Skiarealu Jest nebo golfovy turnaj.

DalSi moZznost zviditebni poskytuji tabule partngrumisgné v Tipsport aref) polep
roleb upravujicich ledovou plochu, dresy figh maskai, outdoorové cedule v arealu
Tipsport areny, prezentace produkt sluzeb klienta \CS klubu nebo na VIP pat aj.

2.3.3 Komunikaéni strategie vii¢i fanouskam a piizniveam klubu

Druha komunikani strategie Bilych Tydr se zamuje na klubova sfleni predavana
fanouskim a sportovnim divakn. Pomoci komunikanich nastraj a pobidek se je snazi
motivovat k navstiveni domécich zépaa pozitivnimu vnimani klubu. Popisu této
strategie se bude¢nmovat podrob#i nasledujici kapitola. Sdeni jsou sestavovana tak,
aby upoutala pozornost nejen svym obsahem, alenido. Bili Tydi vyuZivaji klubovych

barev (modra, bild) a oficialniho loga k ucelerdjednoduseni vysilané zpravy. Kazdou
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sezonu zadtuje uckity slogan a graficky styl, ktery se na materidlempakuje a tim
piispiva ke sjednoceni celé kampan

2.3.4 Casovy harmonogram marketingové komunikace

Navzdory tomu, Ze hokejova sezona trva od da dubna, marketingowannost klubu je

celora@ni a zasadhse liSi v zavislosti na tom, v jaké fazi se nadlextraliga.

V kvétnu se rozbiha prvni kampaa novou sezonu, kterd ma za cil upozornit nagjrod
permanentnich vstupenek a sabegmé ke koupi permanentek také dostatemotivovat.
Kampai je nejsilrgjSi prae pred za&atkem kétna, kdy prodej z#na, poté postugn
piechdzi spiSe dofipominaci faze. Druh& intenzivni propdaga ¢innost je spojena
s koncem srpna, kdy klub upo#aje na zaatek nové sezony a kanmippe ogit zantrena
na prodej celorgnich permanentnich vstupenek do vSech s&kworkategorii, které
Tipsport arena nabizifiBlizné v jedné tetiné zakladnicasti, tj. v listopadu, zahajuji Bili
Tygri jiz tradiéné dalSi fazi propagace prodeje permanentnich vsakpaentokrat nabizi
permanentku za polati cenu, pestoZze terminav je platna na vice neZ polovinu
domacich utkani. Posledni velkoucdlikampah tvori Tygri v souvislosti s play-ofti play-
out. V této fazi sezony uz se nerfelta primara zanmerovat na prodej, jde hlaen
o vytvareni atmosféry. Kombinované emociorntatacionélni pobidky, které wedchozich
kampanich lakaly k podpe oblibeného tymu za dobrou cenu, nahrazdagord snaha

v s

a zaplnit Tipsport arenu nadSenymi divaky.

2.3.5 Cinnost marketingového oddleni

Bezprostedre po skoreni gedchazejici sezony se rozjizdi kampa nasledujici sezonu.
S jeji pipravou se samogjme zaina div, vétSinou jiz v polovig biezna. Pedprodej
permanentnich vstupenek na nasledujici sezotinZazdy prvniho ki&tna (nebo nejblizsi
nasledujici pondi, pokud prvni kéten gipada na vikend).iiblizné tyden ged zahajenim
piedprodeje permanentek ¢iad intenzivni propagace v ramci nové kantpakampa

na novou sezonu &ama zvolenim celkovému tématu. Toto téthalogan, ze kterého bude
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kampa vychazet, je kliovym bodem fpravy na dalSi sezonu. Po zvoleni tématu
kampar je nutné vytvait zakladni grafické motivy, které budou sjednodovaSkeré

propagéni a reklamni materialy a budou korespondovat sitém kampah

Na dalSim mist pri pifipraww na novou sezonu stoji vyroba permanentnich vstlpen
Vzhled €chto karet je jednou z prvnickai, které jeiteba vyesit po skoteni sezony, aby
mohly byt karty ¥as vyrobeny a nachystany pro fanousky. Graficka opad

permanentnich karet se také odviji od zvolenéhmseebnniho designu.

DalSim bodem fipravy je obnova sortimentu ve fanshopu aéaynci vyjednavani

s dodavateli. Obdobi mezi &ma sezonami je vhodné k nastinu kalgeddkci, které bude
klub realizovat v fisti sezow pro své fanousky a séasnéci potencialni partnery klubu.
Béhem léta neni mnohdipezitosti, jak klub zviditelnit, ale v srpnu sexibéhu European
Trophy (fedsezonni hokejovy turnaj evropskych Klubozbihaji propagai akce zvouci

Nna Nnovou sezonu.

Béhem sezony je hlavni napini prace marketingoveélugledi produkni piiprava zapas
pro divaky (koordinace doprovodnyatinnosti i utkani, nap. zangéstnanci security
a cateringu), p@daji se autogramiady a dalSi doprovodné akce gmmouky. Nezbytnou
souwasti je zajiovani informovanosti hokejovych divéka udrZzovani dobré pésti
libereckého hokeje. Komunikace s fanousky j&dibu sodasti marketingov&innosti
kazdého klubu. Aktuathpouzivanym komunikaim nastrajm se bude &novat kapitola
2.3.6.

Priblizn¢ v polovirg Gnora nastava doba, kdy jela podptit prodej vstupenek na dalsi
¢ast sezony. V poslednich letech se jednalo o pakiygay-off (tj. souboj osmi nejlepSich
tymu extraligy), v letoSni sez@érplay-out a baraz. Play-out je soulbji poslednich tyra
tabulky o udrZeni v extralize. V débkdy se tym dlouhodabpotaci na d& tabulky, neni
lehké geswdcit priznivce klubu o mozném zlepSeni. Vzhledem k poogrné arovni
letoSni sezony a odpovidajici ndlad tymu i mezi fanousky se marketingové snahy
zametuji hlavre na ziskani podpory fanousk zlepSeni atmosféry.

V piedchozich sezonach Tiygpakovar postoupili do play-off, které je vzdy vrcholem

sezony. S postupem ze zakladasti grichazi i vy3$Si sledovanost televiznich zdpasétsSi
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navstvnost. S vice divaky se pro firmy stava moznostamesi reklamy &em zapasu
jese atraktivrejSi, coz sice znamena vice prace pro &irmance klubu, ale zarave vice
financi. Kron® nové davky reklamnich materialmusi tedy marketingové odéni
pripravit i cetné bonusy pro hokejové divaky a nabidnout takdakim vice nez jenom
hokej. \etSina &chto bonu8 funguje na bazi darkovych vouckierpro divaky
z vylosovaného sektoru, tyto poukazy poskytuji patrtBilych Tygri negasgji barterem

za zviditelrni své firmy na hokejovém utkani.

Pri komunikaci s fanousky a divakyigtavaji vSechny dxné pouzivané prvky, které se
v3ak obohati nafklad zmeénou grafiky¢i ngjakou jinou inovaci. Belem je odlisit zakladni
cast extraligy od play-off a znovu aktivovat ast€né snizenou pozornost divak/ici
tygii propagaci. Jednou ze specialit Bilych Tyggou bila play-off trika, kteradnuje klub

a jeho obchodni parttiev rdmci white-out. Jinak nenfeba gilisS zvySovatcetnostci
rozsah reklamnich stbni, protoZze postup do play-off vzdy zaregistrigdika cely
Liberec. K navozeni hokejové atmosféry i vésith se v Rkterych sezonachiistoupilo
také k pouziti ceduli na lampéch v okoli nejfrekesargjSich ulic v Liberci¢i prodeji
specialni play-off edice tyich vlajgek na auto. DalSi moznosti jak dostat Tygry
z Tipsport areny, ktera je umdsa na okraji Liberce, do centrassta, je propagace tkigni
maskoty pimo v centru. Maskoti se pohybuji na frekventovanBaldow nanesti i

u terminalu MHD, kde se mezi sedmou a devatou loadndno a poté mezieti a patou
hodinou pohybuje velké mnozstvi lidi. Ukolem magketzvat na domaci utkani, rozdavat
specialni tygi bonbony a let&ky s rozpisem zapas

2.3.6 Pouzivané prvky marketingové komunikace ve firné Bili Tyg¥i Liberec, s. r. o.

Z hlediska pojm béZzn¢ pouzivanych v klubu se nasledujici podkapit@awe ,propagaci
Tygra“, tj. shrnuje veSkeré pouzivané nastroje mamgové komunikace. Tato polozka

tvori priblizné 19 % z marketingoveho roz§a.
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Tabulka 9: Rozp#et - "Propagace Tygra"

Polozka Naklady
vylep plakat 50 000 K
tisk bulletiny, plakéaty 502 000K
tisk, lepeni 400 000 K
TV magazin 90 000 K
provoz webovych stranek 220 00@ K
kratkodoba webova
kampa 190 000 K
ostatni 97 600 K
Celkem 1549 600 K

Zdroj: Bili Tygti Liberec s. r. 0.

« Reklama

Bili Tygéi maji okolo deseti reklamnich ceduli rozmfsich v centru Liberce
a na frekventovanych mistech v jiny¢astech mista. Nefastji se tyto cedule vyuZzivaji
pro rozpis zapds ale je mozné je polepit libovolnou grafikou inzigei nagiklad zahajeni
prodeje permanentnich vstupen&knadchazejici autogramiadu. Cedule se pravideln
aktualizuji, aby byl maximéathvyuZit jejich reklamni potencial. &5i neZ cedule jsou je&5t
reklamni plachty, které Bili Tygvyuzivaji celkem d¥, jednu v aredlu Tipsport areny

a druhou na trase libereckeé tramvaje v Hanychoutke

Krom¢ plachet a pevnych ceduli je mozné ifydogo vidit také na klasickych
plakatovacich plochach po celém kraji. Tyto ploglgstni spolénost Rengl, ktera se stara
o vylep zdpasovych plakéforméatu A2. Jednotlivé zapasové plakaty dojg celosezonni
rozpis utkani také o formatu A2.

Asi nejfrekventova&Sim mistem v centru Liberce je terminatstské hromadné dopravy
Flgnerova. V jeho bezprdéstni blizkosti na hotelu Pytloun je undisa reklamni LED
obrazovka, na které inzeruji i Bili T§g Jedna se o aktivni reklamni plochu, jejimz
prostednictvim Bili Tydi zvou na své zapasy a informuji o klubovych akcl@hlSi LED

reklamni obrazovka se stejnym vyuzitim je také kupéi zor u libereckého Globusu.

DalSim médiem, které je vyuZivano keposu tygich informaci, jsou inzertni plochy
v autobusech a tramvajich Dopravniho podnikistnhiberce a Jablonce. Jedna se o plochu

nad sedé&ami, kam se umisje inzerceci pozvanka na nasledujici domaci utkani
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o formatu A4. Ve spojeni s prastlky meéstské hromadné dopravy (dale jen MHD) je
nezbytné zminit velmidinné polepy autobuisa tramvaji, které efektivnpoméhaji dostat

Bilé Tygry do po¥domi olgani z celého Liberce.

Stejné letdky jako ty z autobusa tramvaji MHD, se distribuuji také do inforéméch
center v Libereckém krafii do Krajské ¥decké knihovny. Jejich roznos se provadi také
piimo po arealu Tipsport areny — je mozné si je odregedprodejniho mista,

tzv. Rotundyi z ochozi haly.

Formou reklamy je také propagace moderatorefim@ kthem utkani. Vzhledem
k ¢asovému prostoru, ktery poskytuji korwr prestavky nebo ierusSeni hry, je
k propagaci klubu, planovanych akci nebo nabidlgzzlza fanshopu mozné vyuzit i slovo
moderatora. Ten se primérstara o spoluvytiéni atmosfery &hem utkani, ,hecuje”

fanousky a provaziipstavkovym programem.

e

Jednou z nejilezit¢jSich aktivit, kterou ma na starosti marketingovdddeni, je
fungovani klubového webu. Internetové stranky spespolénost eSports.cz, ktera se
stara o weby &Siny extraligovych hokejovych kluib U Bilych Tygti funguje Sestienna
externi redakce, jejidlenové zajiuji psané onlineignosy a reportazgianky ze zapas
¢i pozapasove rozhovory. Internet ma v&mnosti obrovsky vliv na&Sinu nakug, které
dnesSni spolkaost realizuje. Je to misto, kde zakaznici ziskapayotni informace
0 pozadovaném vyrobkdi sluzbé a prvni dojem je proto zasaélniSamorejmosti by
v dnesni dob melo byt spravné fungovani stranek a co nejvice ,fisendly” orientované
prostedi. Pojem user friendly |zergdozit jako ,uZivatelsky fatelsky”, tj. navrZzeny tak,
aby byl co nejvice jizpusobeny pdebam a fanim zékaznika-uzivatele.ul2zita je také
grafika, p&inaje zvolenim vhodnych barevnych kombinaci, doatvelikosti pisma, ale
i jednoduchost provedeni, aby uzivatel bez probil@aSel poZzadovanou informaci, péav
ve chvili, kdy ji potebuje. Stranky Bilych Tygr proSly rekolika fazemi vzhledu,
v soutasné dob je klub s jejich podobou spokojen a do budoucndamelje Zadné zamy.

1'SCOTT, D. The New Rules of Marketing & PR, 200&vNJersey, ISBN: 978-0-470-11345-5.
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NejmodergjSim a také nejpopulégsim médiem jsou facebookové stranky klubu.
Oficialni facebookovy profil Bilych Tydrnasbiral od svého spast v ¢ervenci roku 2009
pies patnact agp tisice fanousk. Bili Tygfi jsou na facebooku patmé hodreé aktivni;
kazdy den, obzvlé&tpak v zapasové dnyfipyva na profil gkolik prispivki, které maji
obvykle pozitivni ohlas. Diky s@asnym technologiim a nastaveni je mozné na facebook
velmi dolie zjistit nejen imé reakce na danyippivek, ale také mnoZzstvi lidi, Kiesi
sckleni precetli, coz je pro marketingové oéldni velmi dilezité. Res facebook je take
velmi snadné ziskat #mou vazbu. Po vzneseni dotazu se prvni reakcesiosjSinou

do rékolika minut a fanousci samiiphézeji s navrhy na zlepseni.

Jiz druhym rokem vychazitvrtletnik Bilych Tygf Business Tiger. Jedna se o magazin,
ktery se zarruje na obchodni partnery klubu a priméija tvaren pra¥ pro rg. Kromg
¢lanka o partnerech libereckého hokeje takédstavuje novinky z hokejového pristi.
Priprava novéhgisla wtSinou z&ina jiz kratce po vydariisla aktualniho. Business Tiger
je idealni formou prezentace obchodnich paftnidubu, protoZecasopis je zdarma
distribuovan mezi vSechny partnery a tim padem ziakkusné propojeni zabavy

s obchodem.

Novinkou v sezo# 2012/2013 se stala tvorba video magazinutiTygti. Jedna se
0 priblizné desetiminutové video zabyvajici se novinkami vbkivém @ni. Kazdy nésic
vychazi novy dil, ktery vZdyipdstavi jednoho héa a jeho nehokejovy katek, gripadre
jiné osoby z realizmiho tymu a tyf§j zazemi. Toto video je umisvano na webové
stranky klubu a také je promitantimno na multimedialni kostce nad ledebheg z&atkem
domécich utkani. Jedna se o vel@inay nastroj piblizeni vrcholovych sportovica jejich
profesni i osobni stranky fanousk.

* Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje byli v sezor2012/2013 odrmeni fanousci, kt& si koupili
celosezonni permanentni vstupenkii.rfdkupu permanentky ziskali divaci @&k dark
Bonus Kit, darkovou obalku s poukazkami na sportavikulturni zazitky Bonus Relax
ataké celosezonniérnostni program Bonus Tygr. V ramci Bonus Tygra rabt
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permanentki& vyhody v podoB slevovych vouchér, poskytnutych partnery bonusového

programu za &elem ziskani vice zakaziiik

Na dalSi sezonu se&ipravuje Bonus Program v pékud jiné forng. Jedné se o nefinami
formu spoluprace s firmami z Libereckého krajeré&isou schopny poskytnoutjaky typ
zvyhodréni pro giblizné 3 000 osob, coz je gmérny patet majitei permanentnich
vstupenek, kié maji na tento bonusovy program narok. REirrktera poskytne danou
vyhodu v podod drobnych dark ¢i voucheru, bude na zékkadbarterové smlouvy
vyrobeno a promovano reklamniéshi v rdmci propagaiho baléku, ktery zahrnuje
nagiklad zviditelréni v zapasovém bulletinu, prezentace na webovydmlsichci slovni
dopori&eni moderatoremipmo bshem zapasu. Bilé Tygry tentotgmb propagace nestoji

témet Zadné finadni prostedky a pitom tim ziskaji #iznd zvyhod#ni pro své fanousky,

¢imz prispivaji k jejich spokojenosti a obohacuiji jim pgskvany servis.

DalSi z moZnosti podpory prodeje jgaét na tematickém veletrhu. Vzhledem k tomu, Ze
hokej je produktem s regionalnim dosahem, jsou mstEnprezentace na akcich
podobného typu omezené jejich nabidkou. Nejvyzrgggim sportovnim veletrhem
v Libereckém kraji je bezpochyby Sportlive #vpdre se jednalo o den otéanych dvéi
Tipsport areny, ktery se€éasem zmnil na akci, Bhem které se prezentuji liberecké
sportovni kluby a sdruzeni.éBem Sportlive si navdtnici mohou vyzkouSet vSechna
sportovisé libereckého Sport Parku a mnoho dalSich veédisovych aktivit. Tradici se
stala oblibena autogramiada Bilych Tiygmoznost foceni s tyimi maskoty¢i zakoupeni

ceno zvyhodrgnych permanentnich vstupenek.

Mezi fanousky je oblibena letni prazdninova s$pu¥ predchozich letech byla popularni
.nejvys, nejdal, nejhloub®, v rdmci které fanouBdlych Tygr posilali své fotky s tyigmi

fanpredmety z prazdninovych cest a navzajem sailit kdo si s sebou vzal Tygra nejdal
od Liberce, do nejvy3si a do nejnizSi nadské vySky. Vyherci jednotlivych kategorii byli
po skoreni souwtze vyhlaseni jak na klubovém webu, tak potddm domaciho utkani

a byli odnenéni cenami z fanshopu Bilych Tyigr

Jinou variantou podpory prodeje je cena permaneptiky wrné fanousky. Pokud si

zakaznik chce zakoupit permanentni vstupenku aagmlse permanentkou zngke
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sezony, je cenavzvyhodrgn oproti novému permanentkdTento typ zvyhodéni ma
za ukol motivovat k opakovanym nakump celosezonnich vstupenek.

Do kategorie podpory prodeje Izefadit také veSkery doprovodny program, ktery klub
piipravuje pro své fanouskyébem pestdvek domacich utkani. Spadaji semrikégul
autogramiady hk& ve fanshopu, foceni s maskoty klubwegiavkové sotike, specialni

akce v ramci zapaglay-off ¢i play-out nebo vystoupeni roztleskéel, tzv. cheerleaders.

. PR

O PR Bilych Tygh se stara tiskovy mlww a PR manazer. Jednim z jeho ukj@ tvorba
tiskovych zprav komentujicichédi v klubu, aktualni nabidky, konéni akci,&m v tymu

a komunikace s médii, kterd zpravy o libereckémeficiii dal. Tiskové zpravy se zasilaji
lokalnim i celorepublikovym médiim, v Libereckémakr o Bilych Tygrech aktivé
informuje napiklad Radio Contact Liberei Radio Dobry den, inforntai weby Liberec
m¢ bavi, Genusplugi Tyden v libereckém kraji. Naithto, ale i dalSich internetovych
strankach je také umést inzertni banner Bilych Tydr Velmi zajimavym unikatem je
vlastni sekce libereckého klubu na nejn&wdvarejSim zpravodajském portalu iDNES.cz.
Regionald se Bilymi Tygry zabyvaji také Kalendd.iberecka, Liberecky tydeniki
Liberecky n#sicnik, ale i denik Mlada fronta. Inzertni spolupré&c&tSinou medialnich
partnefi je nastavena pomoci barterové smlouvy, ktéedi reciproni poskytnuti
reklamnich ploch. Barterova spoluprace s médii seédre tvori jednu z poloZzek rozptu
marketingu, ale vzhledem ke zraimému typu smlouvy se nejedna o skuote finargni

prostedky, ale pouze jakési ,konto“ pouzitelné v ramzajemné kooperace.

Hr&ki také rekolikrat raéné navsevuji détské domovy v Libereckém kraji, kde si povidaji
s ditmi a poskytuji jim tak zajimavé zpéshi a motivuji je k seberealizaciédz détskych
domovi maji také moznostijjet se podivat na domaci zapasy. Nadace, kterstiraje
kapitan Bilych Tygii Petr Nedwd, hradi dtem dopravu, olerstveni i vstup na hokej.
V ramci dobrg@inné cinnosti jezdi hr& Bilych Tygri také do libereckého Jeckiova
Ustavu pro &i a mladez sdesnym¢i kombinovanym postizenim. Dle pracovailéstavu

a také nadSenych vynazamnich klieni maji nav&vy Bilych Tygr vZdy velky uspch,

déti si s hr&i rady povidaji a zajimaji se o hokejowénd
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Velmi oblibenou akci je Tyf) den ged libereckou radnici spojeny s autogramiadou.
Podpisové akce tauz jen rkolika hr&u nebo celého tymu jsou velmi popularni,
pravidelrt se jich @astni rkolik stovek giznivci klubu. Autogramiady jsou idealni
prilezitosti k posileni vztahu klub — fanousSek, ktgrytak dilezity pro udrzeni pozitivni

atmosféry Bhem domacich zapas

» Osobni prodej

V ramci komunikace s fanousky probiha osobni prodejaredlu Tipsport areny
v tzv. Rotund, coZ je prodejni misto vstupenek a permanentekdomaci utkani

a samogejme ve fanshopu Bilych Tygr

Kromé strategie cilené na ¢bné divaky se osobniho prodeje vyuziva héavn
v marketingové strategii Bilych Ty@yr ktera cili na obchodni partnery a potencialni
sponzory klubu. Novi partiiejsou WtSinou v prvni fazi navazani komunikace osloveni
emailemci telefonicky. V gipad, Ze je nabidka spoluprace s hokejovym klubem zaujm
tak se domluvi osobni setkani, kde dojde k projedkdnkrétnich podminek &padnému

uzaweni smlouvy.

Idealni gilezitosti k prodeji reklamnich plochgtéiho p@tu permanentnich vstupenék
dohodam o nijmu skyboxu, jsou také akcegagané pro obchodni partnery klubu. Tento
typ udalosti se vSak pada pro omezenou cilovou skupinu, ktera az na kyjinezahrnuje
béZzné fanousky klubu, alergvazi jedince, kté hledaji moznosti obchodni spoluprate

je jiz v klubu nasli.

* Primy marketing

Bili Tygti rozesilaji hromadné zpravy vSem majitel permanentnich vstupenek. Textové
zpravy informuji o pistim doméacim utkani, akcich pro fanousky nebdifkgal o veejne
piistupném tréninku. Jinou moznosti, jakizpivce libereckého hokeje informovat, je
emailovad databaze. Pomoci emailu jsou permangmtk&asilany novinky a aktualni
nabidky. Rimého marketingu hokejovy klub vyuziva kipgani o své klienty, pomoci

tohoto bonusoveého servisu buduje & vzajemné pouto.
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2.3.7 Unikétni prvky marketingové komunikace
* White-out

White-out je zcela unikatni akce inspirovana z#skgmi sportovnimi kluby,  které jsou

mezi fanousky distribuovana bilé trika, ve kteryobté chodi na doméci utkani. Je to
perfektni ukazka uzkého propojeni marketingu a spongu. Do sezony 2007/2008
nebyla v Ceské republice fedstavena akce obdobného rozsahu a tim padem byly
fotografie a zary fanousk vidét opravdu vSude. Bila ttka byla vyrobena s logy
obchodnich partnéra vzhledem k Usjghu a rozsahu akce se jednalo oébkveklamni
nosk. Od zmigné sezony opakuji Bili Tygwhite-out kazdy rok  postupu do play-off

a inspirovali tim i jiné extraligové kluby.
» Zapas s Boston Bruins

V fijnu 2010 se Bilym Tydgm poddilo sehrat zcela unikatni zapas s tymem NHL Boston
Bruins. Zéapas, ve kterém se TFygako prvni tym vCeské republice utkali s tymem
zamdské hokejové ligy, fitdhl divaky z celé republiky, ale i Polska &mMecka a pomohl

k popularizaci libereckého hokeje. Vzhledem k torhel,za Boston Bruins v té dbhral

i némecky obrance Dennis Seidenberglaal tento zapas i velké mnozstwnmeckych
divaka, ktefi by jinak nendli moznost jej vidt hrat. O libereckém tymu se v souvislosti
s timto zdpasem psalo nejen énecku a Evrog, ale i v zamdi.

* Fanshop — merchandising

Fanshop Bilych Tydr je svoji rozlohou 230M ale i &f sortimentu s nejusi
pravdspodobnosti nejitsim hokejovym fanshopem @eské republice. Je umist piimo
v Tipsport ared, kde funguje jako &ny obchod, na rozdil od jinych fanshiciedy nikoliv
pouze ped a Bhem domacich utkani. Od prosince 2012 funguje tak@sSi pobtka
tygiiho fanshopu v obchodnim centru Nisa. Bili fiygabizi bohaty vyér fanpgedméti,
samozejmou sodasti jsou fanouskovské saly, dresy a kSiltovkyfitf@anshop se ale pysni
nagiklad i specialni kolekci kapitana Petra Nédiw s¢islem 93, nebo pro sportovni klub

neobvykle bohatym vyisem obl€eni pro Zeny adi. Kromé toho si giznivci libereckého
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hokeje mohou padit i rozmanité pedmety pro k&Zné pouziti v doméacnosti (hodiny,
hrnky, kuchyiské zastry...), autodopiky nebo pedmety pro pejsky.
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3. Zakaznik

Tato kapitola rozéluje hokejové divaky na jednotlivé cilové skupinka@nkrétrg rozebira
segment #meckych zakaznik Pra¥ hokejovi divaci z Nmecka byli zapojeni
do marketingového vyzkumu, jehoz cilem bylo ziskatklady pro vytvéeni cilené
marketingové kampan

3.1 Targeting

Targeting je systém postli@ metod, jak identifikovat a efektigroslovovat jednotlivé
cilové skupiny. Pokud vyjdeme z teorie targetingujzeme uwéit, Ze Bili Tygi se
specializuji vyrobkow, tj. nabizeji jeden produkt vice odliSnym segmentNavsévnici
domacich hokejovych utkani Bilych Tyigrse obec# daji rozdélit do nasledujicich

kategorii.

FanouSek Bilych Tydr— hokej je pro & srdeini zalezitosti, bude reagovat na emotivni
kampa, slevy nebo bonusy pragjnnebudou dlezitym faktorem. Dvodem, pré chodi
na zapasy, je jeho vztah ktymu a ohroZzen je po§aatnymi vykony fanouskova
oblibeného celku. V ippact dlouhodobého nelusphu mize dojit k poruseni loajality

a gripadnému zanéegni na klub.

Sportovni divak — jedinec, ktery se ratijge podivat na zapas, ale toto rozhodnuti neni
podmiréno vztahem ke klubu. Jeho motivem je touha po si&diooblibeného sportu
a s tim spojeném zazitku. Rozhodnuti o néxStdaného stadionu je ovligno lokalnimi

moznostmi.

Rodina s dtmi — hokejové utkani poskytuje kolektivni zabavoe pSechnyleny rodiny,
déti si pohraji a vyfoti se s maskotem, od kteréhstalwou balonek nebo bonbon. Pokud

jsou ckti priliS malé nebo je nebavi sledovat zapas po celdw,d@ mozné je umistit

12TELLIS, G.Reklama a podpora prodejBraha: Grada Publishing, a. s., 2000. ISBN: 8§97397-7.
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do cétskych koutki. Rodice bul” sleduji zapas z pozice fanouskebo pouhych divék
ale je to pro & prilezitosti spojeni zabavy a zarévedpainku od pée o potomky.

Student/dchodce — jedineéi skupina jeho vrstevnik jejichz gistup k hokeji a klubu se
muze liSit, ale vzhledem ke svémekw maji narok na zvyhodné vstupné. festoze je jim
nabizen stejny produkt jako ostatnim néwstkim, jeho cena je sniZzena a nabizi tak

snadné odliSeni a moznost vyuziti v ramci prodegmipar.

Némecky fanousek — fize byt reprezentantem kazdéiegchozich skupin, ale vzhledem
k jazykové barige a jinému fistupu k nabizenému produktu jeelia jej od ostatnich

segment odlisit.

Na zéklad tohoto @leni Ize na nav8vniky &inné zacilit. Jednou z moznosti, jak vyuzit
rozdkleni cilové skupiny na jednotlivé segmenty, je gegéting. Ten se snaZzi cilit
na zakazniky z dité oblasti nebo ze#n Na utkani libereckych hokejisse schazeji tisice
fanouski nejen z Liberce a okoli, ale gEinou skupinou jsou prévfanousci z blizkého
Némecka, kté pravidelr# navstvuji domaci zapasy. Proto jsem se ve své diplonpoé
rozhodla zarit prdw na tuto skupinu divdk a pokusila jsem se zmapovat nazory
némeckych fanoudk na gistup ze strany hokejového klubu Bili Fygiberec a nasledn
ziskané informace pouzit v navrhu marketingové kukace zamsené na smeckéeho

fanouska.

3.2  Némecky zakaznik

Némecko je republika s vice nez 81 miliony obyvatgkcich v 16 spolkovych zemich.
Jednotlivhd spolkovd Uzemi se az do minulého stalasto vyvijela odlis& presto
hovaime o Nemecku jako o jedné zemi, jejiz historie je Uzcejespd s naSimi ginami®.
Béhem posledniho tisicileti jsmeékolikrat byli sowasti jednoho mocenského celku a nase
kultury se navzajem prolinaly a ovliovaly, ale i pesto se typickyCech vyrazg lisi

od zobecnlé predstavy o typickém &inci. FestoZze jakakoliv typizace s sebotingSi

13 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky triPraha: Grada Publishing, a. s., 2003. ISBN: 8D-®422-6.
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velké zjednoduseni, ma v sobreity pravdivy zaklad. Nejasgji jsou Némci tekem Zerh
na téma jejich p@dkumilovnosti, ktera jeeskémuclovéku ¢asto az nepochopitelnd
ak smichu. Nmci maji vesvé povaze zakodovanou nelibosiici v nejistoe

a nespolehlivosti, &imz souvisi i jejich firozena patba mit vSe ve stoprocentnim
poradku’. V této potek® jim pomahaji¢etné normy a iisna ustanoveni, které na rozdil
odCechi zcela samaejm¢ dodrzuji. Vztah k pevnym pravitth a normam v Zadném
piipadt neznamena, Ze byéhci nengli radi zménu a drzeli se jen zavedenych cest. Radi
inovuji a gichazi s lepSimi moznostmi, vzdy ale dbaji na toy byla tato vylepSeni co
nejdive oficialre potvrzena a zavedena. V pracovnim Zjgbu naprosto profesionalni,
tvrdé odcEluji praci od soukromého Zivota. Projevy emoci abwsch nazar, které nejsou
podloZzeny fakty a padnymi argumenty, nejsou Zadojstu povazovany za slabost
a neprofesionalitu. &nci secasto zdaji byt az strozi, ale je to¢bdano jejich pirozenou
racionalitou a ¥cnosti. Nmecky smysl| pro p@dek a organizaci se projevuje v i citlivosti
na cistotu Zivotniho progedi a s nim spojené legislativOrganizovana povaha a tvrda
prace jsou jedny z hlavnichivbdi, prad je Némecko na vrcholu evropské ekonomiky
| presto, Ze v poloviiminulého stoleti bylo zra¢ znevyhodgno povalénymi sankcemi.
Nejen situace po druhé &wové valce nazokn ukazala, Ze Bmci jsou skeli

v rozplanovani prace a jejim rageni tak, aby dosahli maximalniho vykonu, efekiivit
a zaroveé i kvality. Problém nastava, kdyZ dojde k nekévané komplikaci. Pokud to
pracovnik nemafesré stanoveno ve svych pravomocich a ukolech, také nawniklou
situaci néesi, protoZe to jednoduSe neni jeho starost. Raigiicky remeckych vlastnosti
je sklon k dochvilnosti. Snad Zadny jiny narodal hepotrpi naiesné dodrzovarniasu,
opét v tom lze vyist souvislost s jejich laskouikdu a dodrZzovani pravidel.

V piedchozim odstavci jsou shrnuty praktické zkuSersostimeckymi obyvateli a zarovie
obeck dané stereotypy. Kazdylovék je original a nemusi se chovat dle danych
piedpoklad. Presto bychom se, v kontextu tvorby marketingové kampzanmeiene
na rtmecké obyvatele, &l nechat inspirovatémito zobectinymi poznatky o &meckém

obyvateli — zakaznikovi. Pro shrnuti, pokud chcemabizet naSe produktymeckému

¥ NOVY, I., SCHROLL-MACHL, S.Interkulturni komunikace %izeni a podnikanicesko-@mecka Praha:
Management Press, s. r. 0., 2007. ISBN: 978-80-12&4.
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zé&kaznikovi, je nezbytné mu nabidnout produkt knglza jehoZz provedenidime. Déle
je Zadouci, aby byl vyrobekighled® ozna&en a dostataé popsan. Pokud posilame
némeckému zakaznikoviéfakou nabidku nebo se jej snazime jakkoli zaujm@uwhodné
pouzit k upoutani jeho pozornosti statisticka dabavici ve prosgch produktu. Tato data
musi byt samdejmé pravdivd a pehledr seskupena, idealnzaloZzend na odborném
vyzkumu. Tim si ziskaji typického zastupcémeckych zékaznik na svoji stranu

a zapisobi na §j vice nez vyrazny obal s velkymi pismeny v nazyrobku.

Pfi srovnavani steskym zakaznikem jeutkzité zamyslet se nad rozdilnym impulsem
pro nakup. U émeckého klienta to jsourgvazit Cisla a data podporujictinnost, kvalitu

a dalSi pozitivni vlastnosti vyrobku. Zakaznik ldddavre divéryhodny vyrobek, ktery jej
nezklame a za ktery je ochoten si kidpfiplatit. Na rozdil od smeckych zé&kaznik
uptednosiiuji CeSi impulsy spide vizualni a finari neZ racionalniCeské néakupni
rozhodovani je spiSe impulzivni a spontanni, obesensice drzime osggcenych znaek,
ale pokud nas zaujmeia& zabalena novinka za vyhodnou cenuie8éme jeji kvalitu
arovnou si ji pidame do nakupniho koSikuéiecky zakaznik takto impulzigmejednd,
je mnohem méh nichylny k aknim cenam, fedrgjSi je pro r®j kladné doporteni
od znaméhai vzorek vyrobku, na kterém si bez rizika Spatné@adkupu nize vyzkouSet

novy produkt.

3.3  Vlastni marketingovy vyzkum

Dle odhadu klubu tvid némeiti fanousci piblizneé 5 % ze vSech nawdmika domacich
utkani, coz by P vyprodaném zapase znamenalo skupifibligné 400 osob. Mmecky
facebookovy profil klubu maips 550 fanousk coz napovida, Ze potencial této mensiny
je jeSt o nico WtSi. V sowasné dob neexistuje zadny Zigob, jak realaé zjistit paiet
némecky mluvicich nav&vniki domécich utkani, ipsto je ¥ejmé, Ze se jedna

o signifikantni vzorek. Za dglem relevantniho navrhu marketingové komunikace

zantiené na tuto mensinu, je nejprve nezbytné o ni zBkai informace.
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Pred zahajenim vyzkumu jeeba si specifikovat pouzivanou metodologii. Metoda
uréuje zpsob sestavovani fmkumi, ziskavani odpadi a jejich analyzy. Prizkum
muze probihat viznych prosiedich, nafiklad na véejnosti, v soukromi nebo na pomezi
téchto dvou mistnich deni. Déle lze rozliSit formy dotazovani, &e$tji se jedna
0 vyuziti osobniho kontaktu s dotazovanymi, telefké@ nebo online komunikaceéi
kontaktovani pomoci dopisFxi rozhodovani o nejvhodisi metod mize pomoci tabulka
¢. 10, kterd znazauje vztah mezi jednotlivymi metodami a jejicasovou a finatni

nara:nosti a zarovestupreém kontroly, ktery poskytuiji.

Tabulka 10: Vztah mezi typem metody dotazovardreofvymi faktory

Zpusob dotazovani| Doba ziskavani informacj Naklady Kdrola
Osobni 2 — 4 tydny Velmi vysokg¢ Velmi dobra
Telefon 1 - 2 tydny Vysoké Dobréa
Posta 3-8 tydn Stedni Nizka
Internet 1-7dni Velmi nizké| Nizka

Zdroj: BRADLEY, N.Marketing Research - Tools &Techniqu&sxford: Oxford University Press Inc.,
2007. ISBN: 9780199281961.

Ugastniky vyzkumu v ramci této diplomové prace sdi stémecky mluvici navévnici
domacich utkani hokejového klubu, #teyli béhem listopadu 2012 osloveni v Tipsport
areré. Jako hlavni technika pro tento vyzkum byl zvatsiobni kontakt, konkrégnosobni
predani pisemného dotazniku, jehoZ Uplngnhkize najit v piloze A této prace. Vzhledem
ke komplikované identifikacidmecky mluvicich osob v davu na&éika Tipsport areny
bylo pro ziskani vice respondérgouzito i socialnich siti, doSlo tedy k dofih osobniho
dotazovani o formu online komunikace. Bylo vyuzikomeckého facebookového profilu
Bilych Tygni, na ktery byl umish ¢aso¥ omezeny odkaz na elektronickou podobu
dotazniku na portalu Survio. émito zpisoby se pod#do ziskat odpowdi celkem
od 60 respondefit Z predloZzenych 50 dotaznikv Tipsport are&é se vratilo 42radre
vypInénych, zatimco f vypliovani online dotazovani nedokdo 34 z celkovych
52 osob, které vstoupily na portal Survio. Po vylmxeni ziskanych odpédi bylo
pii navrhu cilené marketingové kamgamouzito i posthi ziskanych zéastrénym

pozorovanim marketingoveé praxgrmo ve firne.

> GROVES, RSurvey MethodologWNew Jersey: John Wiley & Sons, 2009. ISBN: 97870-46546-2.
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Pro zahajeni vyzkumu bylo nejprveelba pgesré si definovat zkoumanou oblast.
V kontextu této prace se jednalo o vnimani margetr®@ komunikace klubuémeckymi
klienty, ale vzhledem k uzké spolupraci s klubenlyldo dotazovani Zazeny i otazky
ohledré spokojenosti zakazniks poskytovanymi sluzbami. Tyto otdzky nebyly v cam
této prace vyhodnoceny. Cilem dotazovani bylo igjighk vnimaji rmecti zakaznici
komunikaci ze strany klubu, tyto vysledky vyhodnhatisestavit marketingovou kamnipa
zaneienou na tuto cilovou skupinu. Vzhledem k jazykoagidbe by bylo bezfednttné
do dotazniku zahrnovat otazky tykajici se veSkenyohzivanych komunikaich prvi,

neba’ klub se u ¥tSiny z nich orientuje pouze Baské fanousky.

V dotazniku byly pokladany uzgené otazky jak s moznosti pouze jedné odgip\ale

i otdzky, u kterych mohli dotazovani vybrat z vieariant odpow¥di. DalSim typem
pouzitym v dotazniku byla i otazka uzama s pouzitim Skalovahikonkrété stupnice
hodnoceni od 1 do 4, kde 1 vyiage velmi spokojeny, 2 spiSe spokojeny, 3 spiSe
nespokojeny a 4 velmi nespokojeny postoj k danates Na zaér byla poloZzena otazka

ohledrg navrhu libovolnych dopotieni a pipominek ze strany respondént

' FORET, M, STAVKOVA, JMarketingovy vyzkum — Jak poznavat své zakazRflpha: Grada Publishing
a. s., 2003. ISBN: 80-247-0385-8.
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3.4  Vyhodnoceni dotaznikt

Emuz MZena

Obrazek 7Graf znazo#ujici pomer mezi muzi a Zenam ramci skupiny emeckych divak
Zdroj: vlastni zpracovani

Oslovena skupinbyla tvarena 5- muzi a 6 Zzenami. Tentworek potvrzuje obeé&eznamy

fakt, Ze sportovni fanousci jsve WtSiné piipadh prevazré muzi.

W 20-29 let m30-39let m60avicelet m40-49 let m50-59 let mdo 19 let

Obrazek 8Graf znazotiujici vek nemeckych divak
Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad dotazniku bylo zjiS€no, Ze nejpoetrgjSi skupinu fanoudk z Némecka
zastupuji lidéve wku od dvaceti do itcetideviti le. Ostatni ¥kové skupiny jsot

zastoupeny pouzemensim nifitku.
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M zaméstnanec M dlchodce ®student ™ bez prace

Obrazek 9Graf znazoi#iujici povolani @meckych divak
Zdroj: vlastni zpracovani

NejpatetnsjSi skupinou lediska povolani jsou zamstnan osoby tedy ti, pro které j
hokej konéek, kterému ¥nuji svij volny ¢as a prosedky. FanouSciitthodového wku
tvori ¢ast publika, ktera jeiejmé nejwrnéjSi — maji vice volnéha@asu nz pracujici lidé
apokud se rozhodli investovat tentas a sv financeprdw do hokeje, #jm¢ se jedns
o rozhodnuti dlouhodobé povahy. Perspektivni skupif@lnaze minoritni, tvid i studenti,

u kterych je nagje, Ze sgejich vztah ke klubu bude vékem prohlubova
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m30-60 minut  Mvice nez 60 minut ™ méné nez 30 minut

Obrazek 10Graf znzoiiujici délku dojizéni na hokejova utkani v Libe
Zdroj: vlastni zpracovani

Eménénez20km m21-49km m50-99km m100-200 km

0%

Obrazek 11 Graf znazoiiujici vzdalenost, jakou musi dotazovani urazit gest na hokej
do Liberce

Zdroj: vlastni zpracovani

Predchozi dva grafy vyhodnocuji otazky tykajici sejezdnosti #meckych fanoudk
nadomaci hokejova utkani Bilych Tygr VétSiné znich to trvd do 60 minut a ura
vzdéalenost do 50 kilométr aby se dostali na kej. | tento Udaj std¢i o velké loajalig
fanouski, o tom, Ze jsou ochotniémovat swij volny ¢as a finani prostedky na to, ab
vidéli svij oblibeny tym. Tyto otazky zaroienaznauji piiblizny rozsah oblasti, na kterc
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by se ndla zantfit piipadnd proagani kampa za &elem ziskani &Si podpory mez
némeckymi obyvateli.

s

Prvnich @t otdzek bylo zagteno na blizsi identifikaci zakazrik/ ramci cilové skupiny
Diky uréeni jejich ¥ku, pohlavi a fiblizné oblasti, odkud dojizdi na hokej, lze I¢
sestavi kampa zangienou na tuto cilovou skupinu. Nedujici otazky jsou zakkeny
na komunika&ni prvkya jejich hodnoceni ze stranymeckych fanousk

M webové stranky Bilych Tygra m facebook
® herni plan M jiné webové stranky
M ostatni (noviny, radio, TV) m reklamy v Tipsport arené

zdpasovy bulletin

Obrazek 12: Grafnazoriujici zpisob ziskavani informaci o kiu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice vyuzivanym zdrojem informaci jsou dleizkumu internetové stranky klub
proto by bylo dobré se na toto médiuibudoucnu zagftit. Diky jeho oblibenosti je zc
velka Sance, Ze budégulavana zprava darena cilové skupth Na druhém mié skortil

facebookovy profil Bilych Tygr, dale pak jiné zdroje na ernetu. Za zminku jiststoji
i procenta, ktera ziskal této otadzceherni plan edna se o kapesni kaletitkazapas,

ktery se da snadno slozit a fanouSek j@genmit stale u sebe pergZenceci diéti.
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m dostateéné m nedostateéné

Obrazek 13Graf znazoiiujici mireni respondernit ohledr dostaténosi poskytovanych informa
Zdroj: vlastni zpracovani

Naprosta wtSina dotazovanych povazuje poskytované informacelastdujici, coz je

jeden zcila marketingového odikni.

M ostatni (noviny, radio, TV, reklamy v Tipsport arené, emailovy newsletter)
W webové stranky Bilych Tygr(

W zapasovy bulletin

M facebook

B herni plan

H nechci byt informovan

1%

Obrazek 14Graf znazoiiujici preferovany zfisob ziskavani informaoiklubt
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tato otdzka ukazala na velky zajem o informacnémeckém jazyce zapasovém
bulletinu. Krom¢ odpowdi na tento dotaz bylo tento nedostatek opak®dv@wukazanc
v sekci ,dalSi pipominky a napady“ na konci dotaznil

Dle prani fanousk by bylo dobré informovat olubu taképrostednictvim herniho plan
awebovych stranek, coz jsou jiz pouzié cesty, které jsouémeckymi fanousky hogh

vyuzivany.

Nasledujici ¢tyfi grafy vyhodnocuji otazky dotazniku, které se tykaly spokojenc
swebovymi strankami Bilych Tygr Dotazovani odpovidali pomoci hodnot od 1 do 4
1 vyjadiuje naprostou spokcost, 2 spiSe spokojengostoj, 3 spiSe nespojeny
a 4naprosto nespokojené hodnoceni. Hodnocena bylaowelikvalita, pehlednost
rozvrzeni a srozumitelnost hlediska ®meckého jazyka. Souhrnny vazenyamer
hodnoceni webovych stranek je roven znarm,20, z¢ehoz by se dala vyvodit relativ
spokojenost uzivatél Problém ale tvio velky rozptyl znamek, tj. Ze webové stranky b
ohodnoceny jak velmi poziti¥ tak i spiSe negativt

H velmi spokojen M spiSe spokojen M spiSe nespokojen M velmi nespokojen

Obrazek 15Graf znazoiiujici hodnocencelkovékvality internetovych stran:
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ohled& celkové kvality webovych stranekéha za cil zjistit obecné vnima
uzivateli. Kvalitou je vtomto gipad myslen celkovy dojem, ktery maji ze strdnek je
némecti navsevnici. Z odpowdi se da vyvodit vSeobecna spokojenc vyjimkou 17 %
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uzivatefi. Nasledujici otazky pomaéhaji konkretizovat oblakteré by dle dotazované!
vzorku bylo Zadouci vylepg

H velmi spokojen M spiSe spokojen m spiSe nespokojen M velmi nespokojen

Obrazek 16Graf znazoiiujici hodnoceni fehlednosti webovych stranek kit

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka teSici pehlednost webovych stranek ukazuje usérprocenta nespokojeny
uzivateli ve srovnani selkovym hodnocenim stran Je tedy #ejmé, Ze by bylo vhodr
se zamdfit na vylepSeni prav tchoto kritéria. S peHednosti stranek Uzce souv
i nasledujici graf, ktery znazarje spokojenost uzivaiek rozvrzenim webuPod pojmem
piehlednost si Ize fpdstavit nafiklad to, Ze uZivatel nema problén dany moment
okamzit najit odkaz na pozZadovou informaci, zatimco pojem rozvrzeni vyiae spiSe
umiseni a grafickou Upravu jednotlivych odka
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H velmi spokojen M spiSe spokojen m spiSe nespokojen M velmi nespokojen

Obrazek 17Graf znazoiiujici hodnoceni rozvrzeni webovych stré
Zdroj: vlastni zpracovani

H velmi spokojen M spiSe spokojen  spiSe nespokojen M velmi nespokojen

Obrazek 18Graf znazoiiujici hodnoceni srozumitelnosimeckého tex na webovych stranka
Zdroj: vlastni zpracovani

Tento graf vyhodnocuje méni dotazovanych ohlednsrozumitelnosti émecké verze
webovych strdnek. Da se konstatovat, Z&ima oslovenyctje shodnocenym kritérier
spokojena, festo 18 % uzZivateh vyjadiilo negatini ndzor. Vzhledem tomu, Ze
o pieklad mecké verze se stara rodilyeiNec, nespokojenost &h 18 % dotazanyc
bude sejwtsi pravépodobnosti zfisobena dmi sekcemi webu, kré nejsou feloZzeny

do némciny, ale pouze odkazuji i@skou verz
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H velmi spokojen M spiSe spokojen m spiSe nespokojen M velmi nespokojen

1%

Obrazek 19Graf znazoiiujici hodnoceni festavkovél programu

Zdroj: vlastni zpracovani

Doprovodny programbyl hodnocen hlediska spokojenosti divék < prestavkovymi
soutzemi, cheerleaders, autogranami ve fanshopu,rpgramem Bhem pla-off ¢i play-

outa maskoty. Celkayvse jedna weskeré akce obohacujici hokejové utké prestavkach
¢i mimo hraci plochu. Souhrrbyl tento program ohodnocen znamko63, ot tedy
velmi pfiznivé. Zhodnocenych kategorii ziskaly nejhorSi znanpiestavkoveé sotke,

proto by se mohlo uvazovat o obm sowasnych sowi a o zavedeni&aké jiné zabav
pro fanousky na dobu mezetinami Konkrétni hodnoceni Ize nalézt meiilohami této
prace.
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H velmi spokojen M dobré, ale nedostatecné m nesleduji M nevsiml jsem si

Obrazek 20 Graf zn&zoiiujici spokojenost informacemi wneémeckém jazyce na &glném
prstenci
Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otdzka ukézala na pro klub velmi fiepivou skuténost, Ze snaha informov
némecké divaky formou vzkazu na&elném prstenci neéfe velkou odezvu. Bvod je
vSak snadno odhalitelny klub sice projevil wli zapojit nimecka sdleni do svéh
programu, ale tato myslenka zahy zapadla a jizgg@apasech dosl: Gplnému vymizeni
némeckych vzkai. Presto je tato forma prezentace §igterspektivni a jedna se @idny
zpasob, jak :émeckymi fanousky komunikov, navic praktickyez jakychkoliv naklaidl

Z 60 vyplrenych dotaznilk vyplynuly silné a slabé strdnky komunikace Kklubagi
némedkym navstvnikam Tipsport areny. Jejich odp&¥i a zarova vlastnich zkuSenci
s komunikaci $imto segmentem bylo vyuZito ke zpracovani navrharketingové
kampag, ktery se mohl vyuzit dalSi sezoh Timto navrhem se zabyva kapitola -
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4. Marketingova komunikace zaméiena na remecké fanousky

Pro adekvatni zhodnoceriinnosti marketingového odteni je dilezité detail@ se
seznamit s marketingovou kampani na sezonu 2012/20kjprve bude rozebrana
vhodnost a efektivita pouzivanych komurikich nastraj a poté, s vyuZzitim vysledk
dotazniku pedloZzeného hokejovym ifzniveim z Némecka, dojde k nastni smeru

komunika&ni strategie zacilen&imo na gmecké fanousky affznivce klubu.

4.1  Komunikaéni strategie — sezona 2012/2013

V kvétnu 2012 se rozeébla kampé na novou sezonu, jejimz ukolem bylo upozornit
na zahgjeni prodeje permanentnich vstupeneknaipzakazniky ke koupi permanentky.
Mottem této kampahse stalo heslo ,MaS uz misto v tymu?“, které vghizk pocitu
sounalezitosti s klubem. V prvni Wrkampag byl jako hlavni propagai vizual zvolen
pohled na hré&kou lavici v kabig, kde mezi dresy se jmériiena tymu bylo i jedno volné
misto nadepsané ,FANDA". Tato fotografie byla v kalu s hlavnim sloganem a vybizela
piiznivce klubu, aby si @gidili permanentni vstupenku a stali se taégny tymu. Tento
graficky motiv se objevil na webovych bannerecltefaoku, billboardechi na deskach
reklamni nabidky pro partnery. V druhé ¥lkampag na gelomucervence a srpna byl
prodej celosezonnich vstupenek pagwonovou grafikou, tentokrat se jednalo o rovnici,
BONUS RELAX + BONUS KIT + BONUS TYGR = PERMICE, k& byla ot
inzerovana na vsech reklamnich plochach, které Bi#ijiTygii k dispozici. MySlenka,
kterou n€la rovnice pedat lidem, byla jednoduchafipkoupi permanentni vstupenky
dostanete i pgetné bonusy a misto v tymu, tj.@pe jednalo o apel na pocit nalezitosti

k tymu okdergny zajimavym darkem.

V ramci Bonus Programu byl ke kazdé zakoupené peentai vstupenceémovan bakiek
drobnych tygich darkk Bonus Kit, bakek jednordzovych zazitkovych voucher
od klubovych partnér Bonus Relax,clenstvi v programu Bonus Tygr, které nabizi
dlouhodobé vyhody u obchodnich partnétubu a v neposledriadé hra&ska smlouva.

Tento certifikat svoji mySlenkou korespondoval avinim sloganem kampara opravnil
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majitele permanentky ke vstupu na komentovany miéd-tymu Bilych Tygih a zarové
k moZnosti osobhtrénovat na leglspolu s hré Bilych Tygri.

Po z&atku sezony bylo pouzivano heslo ,Jsme kompletki&ré ot pokratovalo

v pifibéhu nastoleném hlavnim mottem ,MaS uz misto v tymuPfo jednoduchost
a vzajemné odliSeni jednotlivych grafik, které klupuzival, bylo na zapasové plakaty
acedule (t. plochy s vypsanymi terminy domacicipas) pouzito dalSi heslo

korespondujici s kampani — ,Svolavame tym*.

4.1.1 Drobné dil¢i kampané podporujici aktualni nabidky

Vzhledem k miméadné vyluce zaniské hokejové ligy, ktera trvala odilgy z&i 2012
az do za&atku ledna 2013, posilili tym Bilych Tyigthr&i pasobici v Americe. Vzhledem
k tomu, Ze Liberec nebyl jedinym tymem, ktery z&stiohr&i posilili, zvedla se celkova
navstvnost vSech extraligovych zagadoznost spdit na vlastni ¢i hvézdy NHL vedla
Bilé Tygry k nové kampani nabizejici prodej vstugema zdpasy s tymy, ve kterych
zamasti hokejisté deasré pasobili.

V listopadu byl spush tradiéni prodej zvyhodénych permanentek s 50 % slevou, které

ale umoznily vstup na vice nez polovinu domacidtmit

Na konci listopadu byl pakén nasténny kalend& s hr&i klubu, na jeho kest navazala
internetova kampak jeho prodeji.

Den po ktu kalendé&e s fotkami hr& se uskuténila velka autogramiada celého tymu
v OC Nisa. Podpisové akci této velikostefdchazela velka propagace v radiu, regionélni
televizi, na internetu a na speci@poiizeném billboardu.

Pred Vanoci Bili Tygi nabidli zcela novy produkt — cenbwevyhodrény baltek deseti
utkani, ktera zbyvala po Novém roce do konce zakl&asti ELH — ,novoréni hokejovou

desitku“.

Na za&atku unora, tedy fied koncem zakladndasti ELH, splnili Bili Tygi slib dany
majitelim permanentek v héaké smlou¥ a formou emailové pozvanky jim nabidiiast
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na specialnim tréninku pod vedenim trenéra A-tyrmau(@asti rkterych hréa. Verejre
piistupny komentovany trénink A-tymu, kterémiegchazela propagace na internetu,

se uskutenil o tyden pozdji.

V této sezow nepostoupili hokejisté do play-off, ale bojovaliplay-out, proto se dalSi
kampa zantiila predevsim na ziskani fanouskovské podpory v Tipsp@. V ramci
toho byla vytvéena kampa ,Ukaz srdce tygra!“ spojend se sniZzenym vstupnym
a vstupenkami zdarma ke kazdé permanentce. Temkatyppag nebyl finargné vyhodny,

ale jejim cilem bylo hlawhzaplnit halu a vytviit pozitivni atmosféru &ghem kigovych

utkani o udrzeni v extralize, coz se pidlda

Posledni z realizovanych propagaci byla &&@ma na prodej novinky ve fanshopu —
na @ipinaci placky s motivem srdce tygra, které bylmbglem letoSniho play-out. Placky

byly inzerovany na klubovém facebooku, webwu bulletinu.

Velmi asgSnym prvkem v ramci této sezony se stala tzv. rétkaus- fandici pedmet
zdarma distribuovanydem domacich utkani. Jednalo se o pruh tvrdéhorypaktery

se posklada dogjiie a jehoz udery vznika hlasity zvuk podobny tleska@rove: je
idealni k vytvdgeni atmosféry v domaci arerprotoze v rozvinutém stavu je na jedné jeho
straré predtiS€na zvolena motivani grafika. Z druhé strany je umistr reklama sponzora,

ktery vyrobu fanditek financoval.

Sjednocujicim grafickym prvkem této sezony byldedtt modré pozadi s motivem
poSkrabané ledové plochy, bylo pouzito na podpidaréicky, tymovy plakat a vesSkeré
propagéni materialy. Zarove se upustilo od omezené barevné kombinace modi&a b

a ke zvyraz#ni a upoutani pozornosti se vyuzilo pivKutého pismai rdmovani.

4.2  Prvky marketingové komunikace zanéfené na mecké divaky

V letosni sezo¥ ale ani v pedchazejicich letech, se Bili Tygikdy nezangtili na primé

zasazeni ¢meckych fanousk Béhem let sice jejich pet rostl, ale tento nast byl

2
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Némecti majitelé permanentek
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Obrazek 21: Graf znazaujici pa‘et remeckych permanentkav letech 2006 — 2013

Zdroj: Bili Tygti, s. r. 0.

Marketingové oddeni si ale je ¥domo tohoto segmentu a ¥ipads, Ze jsou dostupné
zdroje acas, tak se snaziémecké fanousky nezanedbavat. Problém je v nizkeopémi
kapacit odcleni a stim spojené wvytizenosti jednotlivych pradka; tato
zaneprazdénost se stufuje s ¥tSim pdtem zapas ¢i doprovodnych akci. #prava
propagénich material je jen jednou z mnoh&nnosti, kterym se odteni wnuje, acasto
probih& na posledni chvili. Vzhledem k tomu, Zengare zamstnan& nemluvi plynule

némecky, je vZdyitba obrétit se na externi pracovniky, coz takéreatigaky cas.

Na rozdil od ti&nych materidl je v kéZném provozu &mecka verze oficialnich webovych
stranek, na jejiz tvotbformou gekladu exteré spolupracuje sportovni nadSenec, ktery
je shodou okolnostilenem gmeckého fanklubu. V s@éasné dob jsou webové stranky
ale spiSe takovou oficialni formalitou, mnohem \a&é&vni a vyuzivané médium je, st&jn
jako v ceskeé verzi, facebookovy profil. Klub vyuziva apliea Google analytics, coz
je portal umo#ujici analyzu navévnosti a uzivatél webovych stranek. Google analytics
je v sokasné dob nastaven pouze ri@skou verzi webovych stranek; diky tomu lze tedy
stanovit mnozstvi uzivatekeského webu zémeckého tzemi. Jedné se 0 5,78 % ze vSech
navstvnika webovych stranek, kie v praméru stravi na dchto strankach dva pil
minuty, coz odpovida gmérnémucasu, ktery na webu libereckych hokajistravi icesti

uzivatelé. 73 % navdiniki z tzemi Nmecka se na stranky opakowawaci. Google
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analytics také umaditije zjistit misto, ze kterého se uzivatelé na webstvanky pipojuji —
dle vysledk analyzy se fekvapiv¥ nejedna jen o oblast geograficky blizkou Liberci,

odkud je mnozstviifpojeni logicky nej¥tsi, ale v malé ni¢ i o zbylé gmeckeé tzemi.

»

6 I - 272

MNavitévy Pocet stranek na navitévu Priim. doba trvani navitévy Procento novych navstéy Iira okamziteho opusténi

8 215 3,35 00:02:35 24,19 % 32,37 %

6,11 % 15 (¢ P 00:02:36 = 2625% F 42 86 %

Obrazek 22: Geograficka analyzameckych uZivatglinternetovych stranek klubu

Zdroj: Google analytics

Facebookovy profil Bili Tyfj Liberec Deutsch funguje od &tku roku 2011 a maies
500 fanousk. Tuto stranku neprovozuje liberecky klub, ale saémeiti fanousSci, kté si

touto formou pedavaji informace o klubu a sdili své nazéirfptografie.

Svoji historii maji v ramcicesko-kmecké spoluprace i vzajemné&atelské zapasy.
V piedchozich letech se na tede ¢tyficet kilometfi vzdaleném Jonsdorfu opakovan
setkalo gkolik hr&a A-tymu doplrénych o ¢leny juniorského druzstva s druholigovym
tymem ze vzdalefSiho nesta Weisswasser. Utkani¢ha vzdy vysokou &ast fanousk
ze Sirokého okoli. V sezén2012/2013 se vzhledem Kasti Bilych Tygfi na European
Trophy bohuZel nenasel vhodny termin, ve kteréraebymy mohly utkat.

Na podzim roku 2012 se konala v nedalekém Lobatesanaskol. Mezi (tastniky byli
i maskoti Bilych Tyg#, ktei dorazili na pozvani organizatorTato akce byla ap vyuZita
k popularizaci hokejového klubu a pozvani na zapmsliberce.

Jako reakce na z&dostémeckych fanoudk se pged pti lety zataly tisknout kapesni
kalenddiky zapad i v némeckém jazyce. Leték je mozné slozit na velikost, kterou
71



pfiznivci klubu snadno vloZzi do pe&renky ¢i didre a tak maji stale iphled
o nadchazejicich utkanich. Tyto kalefillgg jsou distribuovany v Tipsport ar&n
pii prodeji vstupenek na Rotuida na vSech klubovych akcich pro rej@ost.
Pri prilezitosti autogramiadi udalosti jako je Tyfj denci sportovni veletrh Sportlive se
také rozdavaji letaky s pozvankou na domaci utkébb s aktualni nabidkou zlesnych
vstupenek a zbozZi ve fanshopu. Tyto letdky jsau gostatku ¢asu pekladany
i do rimeckého jazyka, ale bohuzel nedochazi ke&rgnvizualu ani prodejnich hesel.
Tento fakt se rfize negativi odrazet v nizké reakci ze stranymreckych divak, protoze
ti tvori cilovou skupinu s historicky danou jinou odliSneadou stimul, které by je

motivovaly ke koupi vstupenky a nawgt Tipsport areny.

4.3  Zhodnoceni prvka marketingové komunikace zandifené na

némecké divaky

Klub sice v pedchozich letech ziskaldily poc¢et remeckych piznivci, ale nema zadny
program, v ramci kterého by jim poskytoval jakykolzakaznicky servis. Prgeské
fanousky je vytvéen zapasovy bulletin, diky kterému si mohou udri@iahled o dni

v klubu a jeho vysledcich, letaky a plakaty v Tiptparerk upozonuji na dalSi zapassi
jiné klubové akce a nabidky. Prémecké fanousky standarenic takového fipravovano
neni. Kazdordné je majitelim permanentek poskytovancéity bonus v podob slevovych
vouchefi na kulturni¢i sportovni zazitky a zbozi; tyto poukazy ale vdam k jazykové
bari@e malokdy vyuZivaji #medti zakaznici. Celkoy se bohuzel nedéct, Ze by klub
podnikal pro zahratni divaky r€jaké zvlastnicinnosti, a to ani pro stavajici, ani

pro potencialni fanousky.

Pfi hodnocenicinnosti, kterou klub skut@é vyviji smérem k imeckym fanouskm, je
nezbytné si wsdomit, Ze tyto aktivity jsou v naprostétsiné pouze pekladem existujici
komunikace vysilané keskym fanouskm. V nekterych gripadech, naifklad pokud se
jedna o strina sdleni data atasu @istiho zapasu v ramci systéemu infokmih SMS
zprav, by byl bZzny preklad dostéujici. V sokasné dob vSak neni émecka verze SMS
zprav rozesilana, majitelé permanentnich vstupekigkym je SMS zasilana, dostavaji

vSichni stejné zéni zpravy véeském jazyce bez ohledu na jejich narodnost.
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Prostym pekladem je tvien také obsah webovych stranek, které jsou takg peeké
verzi velmi omezené. Jejich obsah tak neni vzdyaze&tudlni, protoZze spravce webu
zasila text k fekladu, cozasto fiisobi zpozdni. DalSim problémem je propojenéeskou

sekci webu, na kterou nayéhika gresneruje wtSina odka.

Na za&atku této kapitoly byla popsana celémd marketingova kammana hokejovou
sezonu 2012/2013. Jeji hlavni mysSlenkou bylo vzbodizi cilovou skupinouifznivca
klubu pocit, Ze jsou s@dsti tymu, Ze p#&t mezi Bilé Tygry. Cela tato kampdyla tedy
mifena na emoce fanougkjejich touhu patt k oblibenému tymu. Tentofistup byl

zvolen chyte, coz Ize wyist i z fredsezonnich prodey tabulce prodanych permanentek.

Tabulka 11: Prodané permanentky v jednotlivyeisieich roku 2012

mésic prodané permanentky
kvéten 2012 94(
cerven 2012 184
cervenec 2012 474
srpen 2012 730
zai 2012 468
fijen 2012 138§
listopad 2012 78
prosinec 2012 2b
celkem 3037

Zdroj: Bili Tygti Liberec, s. r. 0.

Pokud se ale na préblou kamp#é zaméiime z pohledu ¢gmeckého fanouska, klub
v Zzadném fpad nepouzil vhodné stimuly. Podle obecnych charati@rinémeckych
zakaznik by bylo vhodgjSi upustit od snahy zasahnout @miostranku klienta a misto

toho by se il klub pro @ist pokusit zansiit se na prezentaci fakt

4.4  Navrh marketingové kamparg zamérené na #mecké divaky

Predchozi kapitoly shrnuly vesSker@innost klubu srrem k rimeckym fanouskm, ktei
byli dle vysledki dotazniku v naprosté¢i8iné spokojeni s poskytovanym servisem
a existujici komunikaci. Otazky pokladané v dotkanivSak byly zar&eny pouze
na zhodnoceni aktu@rpouzivanych nastrobjkomunika&niho mixu, ale vzhledem k tomu,
Ze klub se doposud nijak specialmezamdroval na gmecké fanousky, komunikaci
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smérem k nim stale nelze povaZovat za dostate. Pra¥ proto nevychazi vSechna
dopori&eni v nasledujicich kapitolach primérnz vysledk dotazniku, ale také
Z pozorovani a osobni komunikace s danou cilovoupisku a zaroue z analyzy
pouzivané komunikace klubu. V libereckém regiorsaozejmé piimo v Liberci jsou si
lidé védomi pitomnosti hokejového klubu, a je jim pravid&lpiipominana mozZnost
navstvy domécich utkani. Analyza stasného stavu pouzivanych piivkomunika&niho

mixu v kapitole 2 je proto vhodnym vychozim bodera pasledujici dopoteni.

Dulezitym faktorem, ktery by mohl napomoci ke zvySepictu némeckych divak

v Tipsport ared je fakt, Ze v oblasti mezi &ty Gorlitz, Lobau, Bautzen a Jonsdorf
nefunguje zadny jiny hokejovy klub na takto vysoésovni. NejblizSi profesionalni

hokejové liga se hraje veastt Weisswasser pobliz Gorlitz, jednd se vSak az dairu

nejvyssi sout. | diky tomu je ®mecky gihranéni region oblasti s nevyuZitym

potencialem, co se &g moznych fanouskhokeje.
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Obréazek 23: Oblast s nejgi koncentraci émeckych fanougkklubu

Zdroj: Google maps

Po konzultaci s ¢kterymi ze sotasnych smeckych divak Ize konstatovat, Ze hlavnim
duvodem, pré na hokej do Liberce nejezdi vicémc, je fakt, Ze jejich sousedé &pelé
¢asto nemaji tuSeni, Ze pouhych par kiloheta hranicemi fssobi klub hrajici v dané
zemi nejvysSi hokejovou saut Primarg je tedy feba zvySit posdomi o libereckém
hokeji. Zda budou mit navrhované aktivity pozitivefiekt na navétnost, samazjmg
zavisi na rozhodnuti oslovené cilové skupiny, agme je teba ji tuto moZnostibec

nabidnout.

Prvnim bodem i tvorbé¢ kampag na gilakani zahrargnich divaki by nelo byt

vypracovani planu propagigich aktivit s ¢éasovym vymezenim. Tento plan by¢im
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obsahovat rozfleni z hlediskatasu a mistagsobeni zvoleného komunik@ho néstroje.
Pro zjednoduSeni Ize navrhované akce ¢lizda dw podkapitoly z hlediska délky trvani

— dlouhodoba (tj. celosezonrtipnost a kratkodobé akce.

Tabulka 12: Plan propag#mich aktivit zaryenych na éimecké fanousky

Dlouhodoba kampai Kratkodoba kampaii
Oblast Nastroj
Celosezonnginnost | Spoluprace sigkladatelem
Sjednocena grafika

Webové stranky, facebook

Némecko Informani centra Billboardy
Sportbary Radio
Sportovni z#izeni Lokalni periodika
Lokalni weby Patelska utkani

Lokalni periodika

Tipsport arena ,N émecké koutky" Prohlidka Tipsport areny
Informa:ni klapram
Swtelny prstenec, multimedialni kostka

Bonus Program (web, prstenec, kostka)
Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.1 Dlouhodoba komunikaéni éinnost

Nejprve je teba navazat stalou spolupraci s externitekiadateli a tim zajistit pruznou
reakci na vyvoj kampan Dojde-li k vyrok& propagé&nich material inzerujicich nafiklad

docasré zlevrené zbozi ve fanshopti specialni mnozstevni baéik vstupenek, bude
piekladatel schopen tento materidl obratefavpzt do smciny. Poté je ieba zajistit
funguijici distribuci na #&meckém Uzemi a vifpad domacich zapaési v prostorach
Tipsport areny. Zarowe by se touto spolupraci zajistila aktualitdénki a nabidek

na webovych strankach.

V ramci celosezonni propagace hokejového klubu draeckém Gzemi jereba zajistit

spolupraci s lokalnimi inforntgmimi centry, ktera jsou idealnim mistem pro distcib

letakii, kapesnich kalendi&i s terminy zapds pogipad vyvéSeni celosezonnich plakat

s rozpisem zapas Krom¢ informainich center by bylo mozné dohodnout spolupraci se

sportovnimi z&zenimi fizného typu, jako jsou n&glad nmestské bazényi posilovny

a samoejme¢ hokejové stadiony, kam chodi sportévmantreni lidé, u kterych se da
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predpokladat mozn& zaliba i ve sledovani sportovoidélosti. Distribuce propagaich
materiab klubu v €chto zd&izenich by se dala sjednat hi&md formou barterové
smlouvy, v radmci které by klub poskytl volné vstogg na sva utkani vysmou
za vystaveni letak a vylepeni zapasoveho plakatu. Obdoliny mohla byt nastolena
spoluprace v oblibenych sportbarech, které se nhabko dalSi lokalita se zvySenou
koncentraci sportovnich fanousku kterych se daipdpokladat i zajem o navstiveni

hokejovych utkani.

DalSi moZnosti distribuce informaci cilové skupj@ pomoci lokélnich webovych stranek.
V libereckém kraji jsou fikladem webu informujiciho oédi v prilehlé oblasti stranky
liberecmebavi.cz nebo madd.cz. Pokud by se klubdapo navazat s takovym
informainim serverem spolupracit az formou bannerové inzerce nebgéleacnim mezi
¢lanky o lokalnim dni, jistt by to nelo kladny efekt na popularizaci Bilych Tygv dané

oblasti.

V souvislosti s médii se nabizi také spolupracekslhimi periodiky formou fimého
zasilani tiskovych zprav. Pokud by selanrealizovat, bylo by afi nezbytné najmout
piekladatele, ktery by zajival nimeckou verzi tiskovych steni a zarovié pomahal

tiskovému mlu¢imu s komunikaci s periodiky.

Pro (ely prezentace Bilych Tygi Némecku by bylo dobré vyt jednoduchou grafiku
v klubovych barvach dopémou o rjaky vyrazny prvek a samegng logo klubu. Zaklad
zvoleného vizualu se bude pouZzivat opakeyaiby si jej lidé zapamatovali &g si jej
automaticky spojili s hokejem. Text na letdku byl rimarre struéné a jasg vyjadrovat
hlavni myslenku typu: ,Bjed se podivat na hokej do Liberce!” nebo ,Liberec inab
nejlepsi hokej v regionu!“. AZ na druhém mndistoji propagace zgky klubu, pro dely
popularizace libereckého hokeje ¥miecku pravépodobr post&i logo klubu, dlezité je
nejprve obyvatele seznamit ob&é@moznosti sledovani hokeje v nedalekégstin

Co se tye p&e, kterou klub ¥nuje rtemeckym nav&tvnikam Tipsport areny v s@asné
dokg, bylo by vhodné zavéstkteré inovace ke zlepSeni poskytovaného serviskladém
by se mohly stat inforndai nasénky, tzv. klapramy, coz jsou reklamni plochy chirdé

prihlednou folii. V Tipsport arena @ilehlém arealu jich je umi&to rekolik desitek, ale
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ty jsou vyuzivany pevazr pro reklamni Gely Sport Parku Liberec. ,&necké” klapramy
by mely byt umistny strategicky na mista oztena samotnymidmeckymi fanousky jako
tzv. ,Treffpunkt’, coZz jsou mista setkavaninmmeckych fanoudk béhem prestavek
domacich utkani. Celkem byly ozmmy ctyii oblasti v Tipsport aref) kde se setkavaji
skupinky rgmeckych fanoudk pro umisini klaprani by postéily dvé z nich. Tato
némecka nashka ma plnit informéni funkci, je idealnim mistem pro celosezonni rezpi
utkani a dalo by se ji vyuzit i k umist informaci nafiklad o aktualnim soupie Ci
kratkych zprav o ¢hi v klubu. V podstat by mohla nahradit opakovarvyZzadovanou
némeckou stranku v zapasovém bulletinu. VzhledemnkutoZze se obsah bulletirdasto
tvoii a odesila do tisku na posledni chvili, je ¢merealizovatelné zajistit jehagklad
véas. Jednodussi variantu tedy poskytujmecka nashka, na které by si fanousci mohli
dodatén¢ preloZzené zpravy peast. Krome toho se nabizi tuto nésku vyuZzit i k inzerci
klubu, & uz by se jednalo o zle¥né baléky vstupenek nebo permanent&knabidku

z fanshopu nebo pozvanku na klubové akce. Zé&rbyese u klapramu mohly distribuovat
némecké kalenddky s rozpisem zapés Diky podpde schazeni ameckych fanoudk
na jednomc¢i dvou mistech by se také zjednoduSila moznost diovani této cilove

skupiny a s tim spojené ziskavani p&dra z@Etné vazby.

V souvislosti s fipravou &chto klaprand a vytvaeni jakychsi ,8meckych koutl”, by
bylo vhodné pobliz inforntaiho pultu Tipsport areny umistit také jednottgsko-
némecky inform&ni panel pro nové nd&miky. Jeho telem by bylo pivitat nové divaky

v Tipsport aret a pomoci jim s orientaci formou komentovaného swté haly. Tento
panel je také idealnim mistem k nazornému ¢lezd haly na jednotlivé cenové kategorie

a k predstaveni vyhodeska Spiitelna Klubu, pop. VIP patra.

DalSi urovni, na které je mozné oslovéinrecké fanousky v Tipsport argrjsou vlastni
reklamni média v podab swtelného reklamniho prstence a multimedialni kostky
nad ledovou plochou. Pro Bilé Tygry je pozdrameckym divakm na kostce a prstenci
poloZzkou s tém& nulovymi naklady, ale zajisté s obrovskou odezwvadi porékud
zanedbavaného segmentu néwsiki. Pokud se navic grafika zkombinuje se slovnim
pozdravem od moderatora, dokazimati fanousci tento bonus jistpaticné ocenit.
Kromé privitani se také nabizi vyuZit tyto priexiky k inzertnim sglenim klubu ¢i

k pozvdnkam na autogramiady a doprovodné akcenéSedio bylo navrhnuto u grafiky,
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kterd by se pouzivala vésecku, bylo by dobré i u informaci na prstenci&meckém
jazyce dodrzet vzdy stejnou podobu podkladu, idekddéiného do barevamecké statni
vlajky. V rdmci dotazniku byla hodnocena ékhi na s¥telném prstenci, z odpésli vSak
vyplynulo, Ze tato forma prezentace ranténti zadny uspch, protoze ji amecti

fanouSci ¥tSinou ani nezaregistrovali. Pokud by vSak Klutistpupil k pravidelnému
vysilani rfmeckych sdleni jak na prstenci, tak i na multimedialni kosta& se

piedpokladat, Ze by tuto snahénmeiti divaci brzo zaregistrovali a byli schopni ocenit

V souvislosti s fipravovanou podobou Bonus Programu na novou sexor@mci kterého
dostane kazdy majitel permanentky vouchery ofugei jej ke vstugm ¢i zvyhodrénim
u jednotlivych partnér klubu, by bylo vhodné oéthto vyhodach informovat iémecké
permanentkiée. Tyto poukazky nabizi gastronomiakéulturni zazitky v Liberci a okoli,
a proto je mohou vyuzit i zahr&ni klienti, pokud o dané vyhédbudou vhoda
informovani. Vzhledem k obrovskym naklad na tisk omezeného §o vouchet by se
klubu nevyplatilo pistoupit k tiS€né forn® jiné jazykoveé verze. Proto jéeba zvysit mezi
némeckymi giznivci klubu poedomi o Bonus Programu jinou formou, hi&fad pomoci
scleni na swtelném prstenci. V tomtoifpad je ot dilezité zachovat stejnou podobu
a barevnost, aby se dalo na prvni pohletit,uze se jedna o skbni ucené Rmeckym
navstévnikaim. V opa&ném ipact se da pedpokladat, Ze by jej tito divaciukec
nepostehli, vzhledem ke stavajicim zkuSenostem a nuloséep® sledovat promitany
¢esky text. Tuto domimku mohou potvrdit i nefznivé vysledky dotazovani ohlegin
piedchozich #émeckych informanich séleni na s¥telném prstenci.

Velkou pozornost by si zaslouzily i webové strankgspektive jejich &mecka mutace.
Z odpovdi oslovenych respondénina otazku kvality internetovych stranek vyplynula
uréita nespokojenost jak se vzhledem, tak s obsahedmnoidlivé sekce stranek nejsou
v paradku, odkazycasto pevedou uzivatele ifmo na ¢eskou verzi stranek. Problém
nespokojenosti se stavem webovych stranek je snigBitelny, je teba pouze zajistit
aktudlni text a mapu webu, ktera by odpovidala gované funkci. Pokud se tyto
podklady pedaji gekladateli a nasled@nspravci stranek, je naprava gasné situace
otazkou jednoho tydne. Potencial internetovych ngtkase da velmi dinné¢ vyuzit

k informovani uzivatél o Bonus Programu a jeho jednotlivych vyhodachrétgsou
hlavnim prvkem kampanpripravované na dalSi sezonu preské fanousky. Ke zvySeni
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navstvnosti rtmecké verze webovych stranek se nabizi vyuZitiamekich bannér
na remeckych regionalnich webech énd v pgiihranii. Tyto internetové reklamni plochy
sami 0 sob inzeruji sdleni klubu a zarove v sol® obsahuji prolink, ktery uzZivatele
po kliknuti na banner odkaze na zvolené stranksdlld formou spoluprace by se v tomto
piipadt opst mohly stat barterové dohody, tj. vzajemné zolmazeanneru partnera
s odkazem na jeho stranky.

Vzhledem k tomu, Ze&mecky facebookovy profil klubu neprovozuje klub&avei toto
médium funguje zcela bez probl@mmeni nutné v této oblasti podnikat Zadné speicialn
kroky. Fresto se facebook nabizi jako idealni cesta, ktbsowBili Tygri mohli vyuzit
k osloveni velkého mnozstvi fanou$ka proto by, v zajmu komplegsiho pokryti

dostupnych komunikmich kanal, méla byt navazana uzsi spolupréace se spravci profilu.

VSechny doposud zminé navrhy k vylepSeni komunikace &meckymi divaky spadaji
do dlouhodobé kampark ziskani novych a poskytnuti lepSicpéstavajicim fiznivaim
Klubu. Nésledujici podkapitola vyzdvihuje konkrék@munika&ni prvky, které by réy
napomoci k ziskani pozornostimeckych obyvatel pro jednorazovyal. Danym cilem je

nagiklad propagace prodeje permanentnich vstupenek regigjeni sezony.

4.4.2 Kratkodoba intenzivni kampan

Program kampan zantiené napiklad na podporu zahajeni prodeje permanentnich
vstupenek by se & komunikovat pomoci &Siho mnoZstvi kan& nez standardni
celosezonni kampiaVyuziti vSech Bzn¢ pouzivanych typ médii je teba doplnit o média
nova, tedy lidmi doposud neokoukand. Jako jednaznwsti se nabizi vyuZziti billboard
které jsou nefehlédnutelnym no&em reklamy a s pouzitim spravné grafiky
a jednoduchého skbni maji potencial zaujmout kolemjdoutii kolemjedouci obyvatele.
Billboardy by bylo vhodné ladit do stejné podolakg maji letdky pouzivané véshecku,
pouze s Upravou vzhledem k formatu a konkrétnimégleaél Zachovani jednoduché
mysSlenky s minimem textu ve stylu ijfed se podivat na hokej do Liberce!" nebo
.Liberec nabizi nejlepsi hokej v regionu!” je zaktan, ktery je dle typu kampawhodné
doplnit Wtou propagujici danou nabidku. Ntéigad by se mohlo jednat o kratky ddek

.--.permanentky v prodeji od 1. ktna!“ nebo ,,...sezona zina jiz 5. z&!".
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Podobna hesla by seita opakovat i v dalSich kratkoddinasazenych médiich. Vzhledem
k nakladnosti radiové reklamy je jeji pouziti vyimédv ramci poréru cena-dinek pouze
kratkodok. F¥i trvalém pouzivani by tato forma reklamy prapddobr nentla
dostateén¢ piinosny @inek. V kontextu komunikani kampag Bilych Tygri na rimeckém

Uzemi samadzjme uvazujeme jen o lokalnich radiich ¥epem specifikované oblasti.

Jiz dfive byla zmigna moznost inzerce do lokalnich periodik. Tato fanpnopagace by se
méla v obdobi intenzivni kampé&nspecializovat na danou nabidku a frekvence jejiho

vyuZzivani by se #a ustalit na vySSi arovni.

V ramci seznamovani zahranich divdki s Tipsport arenou se nabizi moZnost
komentované prohlidky celého arealu multifamikhaly a pilehlych sportovig. Friznivci
hokeje by zajisté uvitali moznost podivat se doilkgldomaciho celku a vifpadc
piitomnosti rkterych hré&a by ugité ocenili moznost se s nimi vyfotit nebo ziskatghbji

podpis.

Perfektni moznosti, jak ziskat novéizmivce, je exhihini pratelské utkani, ip kterém
dostanou hr& jedineinou Sanci ziskat fanouskyimo svoji hrou. V fipad opakovani
téchto udalosti je mozné k programtipwjit i prodejni stanek s famednity a gipadré
I uspdadat autogramiadu, to ale pouze redpokladu, Ze v dané lokaliiiz existuje ukité
mnozZstvi aktivnich fiznivaa klubu. V op&né situaci je ieba nejprve fanousky ziskat,

nema smysl jim nabizet extra sluzby, o které nestoj

4.5 Shrnuti

Predchozi podkapitoly popisuji moZnosti propagaceejmiho klubu za hranicerieské
republiky. Ri jejich readlném vyuZziti je @lezité @izpasobit navrzeny plan fingnim
moznostem spodaosti, v fipact omezeného rozgtu Ize rekterécinnosti zcela vynechat
¢i prizpusobit konkrétnim podminkdm. Z&kladem, ktery byl ma kazdych okolnosti
zastat zachovan, je snaha o aktuélni obsah webowy@hek, sjednoceni vizualni stranky
vSech propagaich materidl uréenych této cilové skupina celko¥ vétsSi zajem o tento
segment. Klub si je &dom potencialu této cilové skupiny, a proto jso@cpwnici
marketingového oddeni rozhodnuti pokusit se tento doposud zasadeosloveny
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segment ziskat. Navrhy sepsané v této praci bybdlpZzeny vedeni klubu a v ramci
moznosti a rozpiu sestaveného n&igti sezonu jich bude vyuzito k sestaveni skge

kampar za &elem ziskani viceffznivci z Némecka.
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Zavér

V této diplomové praci byl jedstaven saiasny stav marketingové komunikace
hokejového klubu a prvky, které klub vyuziva ke konkaci s gmeckymi giznivci.
Na zaklad sestaveni a vyhodnoceni pisemného dotazniku bidkamy informace
nezbytné k sestaveni nové komurikia strategie. Po zpracovaniéchto dat

a s gihlédnutim k vlastnim zkuSenostem s fungovanim etargoveého odéeni klubu byl
sestaven navrh kampgrzangiené na ziskani novychripnivca pro liberecky hokejovy
klub prevazre ziad remeckych obyvatel. Realizace navrZzenych dopemi fredpoklada
jako jeden z pozitivnich dopadaké zvySeni spokojenosti dosavadnich fanbudibu,
coz je mj. jeden z dilmarketingového oddeni klubu, kterému byly vysledky této prace
prezentovany. V nejblizSich dsicich bude vylrem konkrétnich navrzenych
komunikanich prvki powien jeden z pracovnikmarketingového oddeni. Jeho ukolem
bude pizpusobit navrhy obsazené v této praci fit)aimm moznostem klubu a nasledn
vyuZit poznatky obsazené vtéto praci k vyerd realné podoby kampama gisti

extraligovou sezonu.
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Priloha B  Vysledky hodnoceni doprovodného programu
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Priloha A Dotaznik

Vazené damy, vazeni panove,

tento dotaznik je s@asti mé diplomové prace na téma ,Marketingova kdkaoe
subjektu Bili Tygi Liberec se zagienim na zahratmi klienty“. Che€la bych Vas
poprosit, jestli byste mohli&novat par minut jeho vypémi. Vase odpodi budou pedany

vedeni klubu v zdjmu zlepSeni komunikace&mackymi fanousky.

Pohlavi

Vek

do 19 let
20 - 29 let
30 - 39 let
40 - 49 let
50 - 59 let
60 a vice let

Povolani

Student
Zangstnanec
Dichodce
Nezangstnany

Jaky je V&S vztah k Bilym Tygm?

Jsem fanousSeklem i dusi
Jsem fanousek, ale fandim i jinym t§m
Nemam ke klubu zvlastni vztah, jezdim se pouzetdiadokej
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Jak dlouho jste fanouskem Bilych Ty@r

Mérg nez 2 roky
2-5let
Déle nez 5 let
Nevim

Kolik domacich zapdsbéhem sezony navstivite q@tre piipravnych zapas European
Trophy, Play-off a Play-out)?

Zadny
Do 10 zapas
Do 20 zapas
Do 30 zapas
Vice nez 30 zapés

Kolik zapas v sezansledujete v televizi nebo na internetu?

Televize| Internet

Zadny

Do 10 z4pas

Do 20 zapas

Do 30 zapas

Vice nez 30 zapés

Jak ziskavate informace o Bilych Tygrech? (vice mosH)

Internetové stranky Bilych Tydr
Jiné webové stranky
Zapasovy bulletin
Herni plan
Reklamy v Tipsport aren
Noviny
Televize
Radio
Facebook
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Jsou tyto informace dostajici?

Ano
Ne

Jak si pejete ziskavat informace o Bilych Tygrech? (vicgnosti)

Internetové stranky Bilych Tydr

Jiné webové stranky

E-Mail Newsletter

Zéapasovy bulletin

Herni plan

Reklamy v Tipsport aren

Noviny

Televize

Radio

Facebook

Nechci byt informovan

Jak jste spokojen s internetovymi strankami BilJygigra? (1 = velmi spokojen, 2 = spisSe

spokojen, 3 = spiSe nespokojen, 4 = velmi nespakoje

Kvalita informaci

Prehlednost

Rozvrzeni

Srozumitelnost émeckého jazyka

Internetové stranky Bilych Tygmenav&tvu;ji
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Jak jste spokojen s informacemi &mmeckém jazyku na stelném prstenci v Tipsport

arere?

Velmi spokojen
Dobré, ale nedostateé
Nelibi se mi
Nesleduji
NevsSiml jsem si

Jak nakupujete vstupenky na z4pasy Bilych &ydvice moznosti)

Mam permanentku
Predprodej v aredlu Tipsport areny
V den zapasu v arealu Tipsport areny
Na internetu
Jinak — jak?

Jak jste spokojen s prodejem vstupenek v arealsp®ip areny? (1 = velmi spokojen, 2 =

spiSe spokojen, 3 = spiSe nespokojen, 4 = velnpiakesen)

Sluzby

Rychlost obslouzeni
MoZnosti platby
Pristup personalu

Schopnost dorozuéhse s personalem

Nekupuiji vstupenky v aredlu Tipsport areny
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Jak jste spokojen s prodejem vstupenek na inte?nétu= velmi spokojen, 2 = spiSe
spokojen, 3 = spiSe nespokojen, 4 = velmi nespakoje

Sluzby
Moznosti platby

Porozundni nsmecké verzi

Nekupuji vstupenky na internetu

Do jakého sektoru si ngstji porizujete vstupenky?

Rovna strana
Rohové sektory
Za branou
Klubovy sektor
Balkon — sezeni
Balkon — stani
Fanklub
Sektor hosti

VIP patro

Jak dlouho trva VaSe cesta do Liberce?

Do 30 minut
30 — 60 minut
Vice nez hodinu

Jak daleko od Liberce je VaSe bydiigt

Méné nez 20 km
21 - 49 km
50 - 99 km

100 - 200 km

Dal nez 200 km
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Jak jezdite na hokej?

Jezdimsan) S rodinou S pateli

Autem
Verejnymi dopravnimi progedky
Jinak

Spokojenost s parkingem (1 = velmi spokojen, 2 Besgpokojen, 3 = spiSe nespokojen, 4

= velmi nespokojen)

Znaeni
Poset parkovacich mist
Prijezd
Odjezd
Bezpe&nost parkovigt
Cistota parkovigt
Parking nevyuzivam

Spokojenost s MHD (1 = velmi spokojen, 2 = spiSekspen, 3 = spiSe nespokojen, 4 =

velmi nespokojen)

Bezpe&nost na cestna zastavku

Moznosti fFijezd a odjezd

Nevyuzivam viéejné dopravni prostdky

Jak jste v Tipsport arénjste spokojen s nasledujicim (1 = velmi spokojgns spiSe

spokojen, 3 = spiSe nespokojen, 4 = velmi nespakoje

Fronty u vstup

Pristup security

Orientace v Tipsport arén

Paset toalet

Cistota toalet

Kvalita moderatora

Oswtleni
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Jak jste spokojen s doprovodnym programem? (1 mivgbokojen, 2 = spiSe spokojen, 3

= spiSe nespokojen, 4 = velmi nespokojen)

Prestavkové sotike

Cheerleaders

Autogramiady ve fanshop

=

Play-off/-out program

Maskoti

Jak jste spokojen s prodejemcebstveni a napdf (1 = velmi spokojen, 2 = spisSe

spokojen, 3 = spiSe nespokojen, 4 = velmi nespakoje

Vybér napoj

Vybér obserstveni

Spokojenost s ndpoji za danou cenu

Spokojenost s dferstvenim za danou cenu

Dobac¢ekani u oberstvovacich starik

Cistota olgerstvovacich starik
Moznosti placeni
Pristup personalu

Porozumdni s personalem

Nekupuji zadné napoje ani @rstveni

Mate rgjaké fanpedmety Bilych Tygri?

Ano

Ne
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Jak jste spokojen s prodejem ve fanshopu? (1 =iv@hokojen, 2 = spiSe spokojen, 3 =

spiSe nespokojen, 4 = velmi nespokojen)

Vybér fanprednita

Design fanpedneti

Kvalita fangedméta

Pon®r cena - kvalita

Moznosti placeni

Dobacekani na kase

Pristup personalu

Porozumni s personalem

Nenakupuiji ve fanshopu

Mnohokrat @kuji za VaSi pomoc!

Navrhy a poznatky:
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Priloha B Vysledky hodnoceni doprovodného programu

Nasledujici tabulka znazasje hodnoceni jednotlivych oblasti doprovodnéh@paou.

velmi spokojen

spiSe spokoje

n

spiSe nespokq

jen Imi vespokojen

Prestavkové sotfe 24 28 8 0
Cheerleaders 37 23 0 0
Autogramiady ve fanshopu 21 35 1 3
Play-off/out program 29 28 3 0
Maskoti 33 27 0 0

Tabulka B 1: Vysledky hodnoceni doprovodného progra
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