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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vyuZitim néstroji marketingového mixu v kopfivnickém
hokejovém klubu. Cilem bylo zvysit image klubu na zaklad¢ projektu, ktery byl podroben
nakladové, asové a rizikové analyze. Vyhodnoceni probihalo pomoci analytickych metod
a marketingového prizkumu, ze kterych nasledn¢ vznikly akéni plany pro projektovou
cast. Akeni plany byly navrzeny tak, aby organizaci umoznily dostate¢nou
konkurenceschopnost, zajistily vy$$i ndvstévnost, zvysil se prodej suvenyrit a doslo

k potencionalnimu zisku novych sponzort.

Kli¢ova slova: marketing, sport, ledni hokej, marketingovy mix, sportovni marketing

ABSTRACT

This master thesis deals with the use of marketing mix tools in the Kopfivnice hockey club.
The aim was to increase the image of the club on the basis of the project that was
underwent cost, time and risk analysis. The evaluation was performed using analytical
methods and marketing research, from which actions plans for the project part were
subsequently created. The action plans were designed to enable the organization to be
sufficiently competitive, to ensure higher attendance, to increase the sale of souvenirs

and potentially gain new sponsors.

Keywords: marketing, sport, ice hockey, marketing mix, sports marketing
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UvVOD

Ledni hokej patii mezi nejdynamictéjsi sporty svéta. Hraci si na ledé¢ nedaruji ani metr
prostoru, a proto je pro fanousky tak atraktivni. Krasné akce, tvrdé hity a brankaiské
zakroky. Vlastnosti, které dokdzou do hry vtadhnout nejen samotné hrace, ale 1 publikum.
Sport, ktery pfindsi dramatick¢é momenty utkdni, vypjaté situace, ale taky nepiijemna
zranéni. Hrac¢i jako McDavid, Draisaitl, Matthews nebo Pastridk si v soucasnosti

podmanili svou rychlosti, efektivnosti a chytrosti celou kanadsko-americkou NHL.

Ceska republika patii stale mezi hokejovou $pi¢ku osmi nejlepsich zemi svéta. V pribéhu
mistrovstvi svéta nebo olympijskych her se dokdze cely narod sjednotit a fandi se v kazdé
restauraci, instituci nebo domécnosti. Behem mésice zachvati narod hokejové Silenstvi,

které u nas nema obdoby, a to z tohoto sportu déla fenomén.

Cilem diplomové préace je vypracovat projekt, ktery by mél pomoci koptivnickému klubu
se v nasledujicich letech zviditelnit, zvysit image a piivést do publika nové potencionalni
fanousky. Aby byl projekt schopny realizace, tak bude nutné vypracovat akéni plany,

ze kterych bude klub vychézet a postupné je implementovat do praxe.

Celd prace je rozdélena do tifi casti. Teoreticka se zabyva historii ledniho hokeje,
sportovnim marketingem a imagem klubu. Nasledn¢ jsou piedstaveny marketingové pojmy

a analyzy, se kterymi se bude nasledn¢ pracovat v dalsi ¢asti diplomové prace.

Praktickd ¢éast zacind predstavenim koptivnického hokejového klubu, jak zpohledu
historie, tak v ramci soucasné koncepce. Dale jsou provedeny analyzy marketingové
urovné organizace Vv podob& Porterova modelu, PESTE analyzy, benchmarkingu
a marketingového mixu 7P. Soucasti je také marketingovy prizkum, jenz ma za tkol zjistit
soucasné¢ vnimani hokejové klubu z pohledu fanouskt. Z téchto vSech podkladid bude
posléze zpracovana SWOT analyza, ze které vzejdou nasledna doporuceni pro vypracovani

projektové ¢asti diplomové prace.

Zaveér prace se vénuje projektoveé Casti, kterd je podrobena nakladové, ¢asové a rizikové

analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem diplomové préace je projekt, zpracovani literarni reSerSe v oblasti marketingového
mixu se zaméfenim na sportovni marketing a analyza soufasné¢ho stavu HC ISMM
Kopftivnice. Tyto cile by mély pomoci ke zvySeni image klubu, ziskani novych fanouskt
a sponzori, zajiSténi spokojenosti divakli a zvySeni konkurenceschopnosti klubu mezi

druholigovymi tymy v marketingu.

Literarni reSerSe bude zpracovana s vyuzitim odborné knizni literatury nebo internetovych
zdrojti, které budou zamétfeny na sportovni marketing, marketingovy mix ve sportovnim

odvétvi, marketingové analytické metody a marketingovy prizkum.

V praktické casti budou nasledné implementovany analytické metody do praxe. Pomoci
Porterova modelu bude analyzovano konkurenéni odvétvi, PESTE analyza pomiize
identifikovat organizaci vn¢jsi faktory, porovnani vybrané konkurence prob&éhne vyuzitim
benchmarkingu, marketingovy mix 7P ptedstavi produktovou slozku a SWOT analyza
pomtiZze organizaci stanovit silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Provedeno
bude také dotaznikové Setieni v rdmci marketingového prizkumu, jehoz cilem bude zjistit
vnimani soucasné situace fanousky klubu. Toto Setfeni bude provedeno online formou
pies Google formuléf. Z tohoto Setieni vzejdou zavéry z pruzkumu, které budou klicové

pro zpracovani zaveére¢né Casti diplomové prace.

V projektové ¢asti budou vypracovany akcni plany, za které budou zodpovidat povérené
osoby, rozepsdna bude Cinnost téchto osob a stanoven bude i termin zahdjeni kazdého
planu. V8echny tyto akéni plany budou podrobeny nakladové, Casové a rizikové analyze.
Nasledné vypracuji nakladovou, ¢asovou a rizikovou analyzu celého projektu. U Casové
analyzy pouziji software QM for Windows, diky kterému budu schopny urcit dobu trvani
a stanovit kritickou cestu projektu. Rizika projektu podrobim pravdépodobnosti vzniku
a jejich dopadim. Zvolim pro ob& skupiny hodnoty, vynasobim, a nésledn¢ zatadim

do patii¢né kategorie rizik. Naklady projektu budou zpracovany formou tabulky.
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I. TEORETICKA CAST
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1 LEDNI HOKEJ

Ledni hokej se fadi mezi zimni sporty a vSechny zdpasy se odehrdvaji na ledové plose.
Kazdé kluzist¢ ma své rozméry a zaleZi, jestli se hraje na evropském nebo zamotském
kluzisti. Rozméry pro evropské kluzisté jsou podle reguli IIHF nastaveny — délka: 60-61
m, Sitka: 29-30 m. Herni plocha je obklopena hrazenim, kterému se v hokejové
terminologii fika mantinel. Celd plocha je rozdélena na tfi ¢asti pomoci dvou modrych
a Cervené Cary: obranné pasmo, sttedni pasmo a utocné pasmo. Béhem hokejového utkéani
je na kazdé stran¢ na ledé pet hraci do pole a jeden brankaf. Hraci se béhem utkani stiidaji
v ramci formaci a tym miize na soupisku zapsat nejvyse 20 hraca a 2 brankatre. Kazdy hrac
ma v tymu jasn¢ specifikovanou roli a nejcastéji se na ledé objevuji dva obranci a tfi
toénici. Utocnici se jesté déli na pravé kiidlo, centra a levé kiidlo. Hradi jsou béhem
utkani vybaveni helmou, chranic¢i, hokejkou a bruslemi (Pravidla ledniho hokeje, 2010,

5. 9-21).
1.1 Historie ledniho hokeje u nas

1.1.1 Predvaleéné obdobi

Vznik ledniho hokeje v Ceskych zemich se datuje na rok 1908, kdy dochézi k zaloZeni
¢eského hokejového svazu. V té dobé uz byl hokej nebo jemu podobny sport bandy
populérni v Kanadé¢, ktera se prdvem nazyva kolébkou ledniho hokeje. Uz pted zalozenim
svazu se v Dobfisi nedaleko Prahy uskute¢nily rizné exhibicni zépasy v bandy, naptiklad

prazské Slavie v ramci exhibice hostila rakouskou Viden (Gut, 2004, s. 17-18).

Na prvni konfrontaci s lednim hokejem si museli CeSti hokejisté pockat do roku 1909,
kdy se ve francouzském Chamonix konal mezindrodni turnaj. Zde Cesky vybér skoncil
beznad€jné posledni a jako malou utéchou jim byla vyhra pfi zpatecni cesté ve stiedisku
Les Avants proti mistnimu Skating Clubu, jenz byl v té dobé posileny o Ctyii anglické
hrace. V Ceskych zemich se zacal tento sport rychle rozvijet a hokejisté ziskali jeSté
do prvni svétové valky dva tituly mistrit Evropy, jedno druhé misto a jedno vitézstvi bylo

odebrano od jednaciho stolu (Gut, 2004, s. 19-20).

1.1.2 Mezivale¢né obdobi

Béhem roku 1920 se v Ceskoslovensku nachézelo dvaaétyficet klubi. Jesté téhoz roku

upotadaly Antverpy nevidany turnaj, ktery byl zafazen do olympijského programu jako
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ukazkovy sport a pozd¢ji byl oznacen jako prvni konané mistrovstvi svéta. Turnaj
opanovaly zadmoiské tymy Kanady a Spojenych stath americkych, naSe druZstvo
po vitdzstvi 1:0 nad Svédskem ziskalo bronzové medaile, ale dodnes s nevidanym skére
1:31. Kuriozitu si pfichystalo i nésledujici mistrovstvi svéta ve Svédském Stockholmu,
kterého se kromé doméciho muzstva Gcastnilo uz jen Ceskoslovensko. Svédsko tak diky
vyhte 6:4 slavilo zlato, ¢eskoslovenskym hokejistlim tak ptipadly stiibrné medaile. V roce
zatazen ledni hokej. Jenze kvili sporim Sparty a Slavie doSlo k rozpadu ¢eskoslovenského
svazu a na historicky turnaj nebyl nominovan nejsiln€jsi tym a to bylo znat na hernim
projevu. Vysledek 0:30 sKanadou je dodnes povazovan za nejvetsi prohru
ceskoslovenskych hokejistli. Tento rozkol na svazu mél dopady na vysledky a bohuzel
na nasledujicich olympijskych hrach se hracim nedatfilo. Do amerického Lake Placid
vroce 1932 ceskoslovenské druzstvo zdivodu finanéniho nedostatku dokonce

ani neodcestovalo (Gut, 2004, s. 25-27).

Roku 1931 se ceskoslovensti hokejisté dockali prvniho umélého kluzisté na prazské
Stvanici s kapacitou deseti tisic divakd. Stadion byl postaven i z toho diivodu, Ze v roce
1933 byla povéfena Praha organizaci mistrovstvi svéta, jez melo byt takovym impulzem
v Ceskoslovenském hokeji. To se naramné povedlo a uz v nésledujici zim¢ byl evidovan
narust pies dvé sté klubli s ¢tyfmi tisici hraci, pred samotnym Sampionatem zde ptlisobilo
pouze tisic hraca. Na kluzistich se zacal také objevovat klub LTC Praha, ktery v doméacim

prostiedi nemél zddnou konkurenci (Stransky, 1999, s. 14).

1.1.3 Druha svétova valka a povale¢né obdobi

Paradoxné svétova valka ceskoslovenskému hokeji neubliZila a v posledni vale¢né sezoné
bylo evidovéano tficet tisic hracl v deviti stech klubech. Dulezitym faktorem bylo to,
ze hokej byl jako jeden z mala kolektivnich sportii povolen. Po skonceni druhé svétové
valky doslo ke spojeni dvou svazii a vzniklo Ceskoslovenské ustfedi ledniho hockeye.
V roce 1947 se na Stvanici konalo tieti domaci mistrovstvi svéta a Eeskoslovensti hokejisté
ziskali zlat¢é medaile, na kter¢é navazali o dva roky ve S$védském Stockholmu
(Stransky, 1999, s. 15). Uz v predvalecném obdobi zacala éra LTC Praha, ktera dokéazala
vyhrat sedmkrat mezinarodni klubovy turnaj Spengler cup, v domaci soutézi slavila
prvenstvi dokonce jedendctkrat. Po valce ale dochdzi k rozpadu a zaniku tymu, jelikoz

nektefi hrac¢i emigrovali, dal§i nepfezili leteckou katastrofu roku 1948 nad kanalem
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La Manche a jini byli odsouzeni v politickych procesech (www.ceskyhokej.cz, © 2017-
2021).

1.1.4 50.-70.1éta

Po téZkych casech, kdy byla Cast ceskoslovenskych hract véznéna, se zac¢ala budovat nova
reprezentace. V této dobé byla Ceskoslovenska liga osmiclenna, ale z pohledu zazemi
zadala jit irovei pomalu nahoru. Ke Stvanici se pfidala uméld kluzi§té v Bratislavé,
Ceskych Budéjovicich, Brn¢, Pardubicich, Olomouci a Ostraveé. V severomoravské
metropoli pfislo jako prvni v republice na fadu zastfeSeni stadionu. Na ligové urovni to
nebylo zlé, ale reprezentacni vybér se v novém zacatku hledal. Dvojitd prohra s Finskem
na domaéci piidé, v Moskveé dvé prohry s budouci reprezentaci Sovétského svazu a divoka
vyhra s Polskem 10:6 nakonec vedly k tomu, Ze narodni tym neodcestoval na mistrovstvi
svéta 1951 do Pafize z obavy debaklu. Reprezentace dostala zelenou az na OH 1952,
kde skongila Gtvrtd. Nasledovalo MS 1953 ve Svycarsku, ze kterého Geskoslovensti
hokejisté predcasné odjeli z diivodu ucténi pamatky Klementa Gottwalda, ¢tvrté misto
na MS 1954 ve Stockholmu, kde se poprvé predstavil Sovétsky svaz (Gut, 2004, s. 41).
V tomto obdobi se zacalo krystalizovat kvarteto favorith — SSSR, Ceskoslovensko,
Svédsko a Kanada. Zamoisky tym zacal pomalu ztracet na obé muZstva vychodniho bloku
a severské zem¢ nemohly konkurovat svymi poloprofesionalnimi podminkami zemim
z totalitniho rezimu. Na$i hra¢i v tomto obdobi ziskali na OH dvé stfibrné a jednu
bronzovou medaili, na mistrovstvi svéta se radovali se zisku tii stfibrnych a Sesti

bronzovych (Stransky, 1999, s. 18-19).

1.1.5 70.-90.1éta

Dlouhé &ekani na zlato z vrcholné akce se stale prodluzovalo. Ceskoslovensti hokejisté
byli v poslednich ¢tytech letech vZzdy na medailové pozici a od zlatého uspéchu je délil jen
maly kricek. VSe se ale zménilo na domacim MS 1972 v Praze, kdy se narod dockal,
po dvaceti tii letech prvniho mista. Vitézstvi v Sampiondtu odstartovalo ,,zlatou éru
ceskoslovenského hokeje®, ktera trvala 12 let. Béhem tohoto obdobi ziskali ¢eskoslovensti
hokejisté Ctyti zlaté, Sest stiibrnych a dvé bronzové medaile. Do roku 1989 ptidali jesté dve
bronzové medaile, ale také zazili neCekany propaddk na olympijskych hrach v Calgary
1988. Jiz zminovany rok 1989 byl pro ¢eskoslovensky hokej osudny, protoze vétSina hraca
se rozhodla vyzkouSet své Stésti v zdmoii nebo v riznych evropskych ligach. Hokej

se zacal globalizovat a hra¢i v mlad$im véku zacinali opoustét kluby. To mélo samoziejmé
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vliv na kvalitu domaéci ligy, ale naopak s padem socialismu se zase vétSina hokejisti mohla

vratit zpét. Narodni tym jesté¢ do vyhlaseni dvou samostatnych republik ziskal dva bronzy

na MS 1990 a 1992 (Stransky, 1999, s. 19-21).

Tab. 1 — Prehled medailistit z MS do roku 1993 (zdroj: www.iihf.com)

Poradi | Zemé Zlato | Stiibro | Bronz | Celkem
1. SSSR 22 7 5 34
2. Kanada 19 9 8 36
3. | Svédsko 6 13 10 29
4. Ceskoslovensko 6 12 16 34
5. USA 2 9 3 14
6. Velka Britanie 1 2 2 5
7. Némecko 0 2 2 4
8. | Svycarsko 0 1 8 9
9. Finsko 0 1 0 1

10. | Rakousko 0 0 2 2

1.2 Uspéchy ¢eského hokeje a novodoba historie

Po rozpadu Ceskoslovenské federativni republiky vznikly dva samostatné staty a rozdéleni

se tykalo také narodnich hokejovych tymi. Od roku 1993 se zacaly oba nové vzniklé staty

samostatné ucCastnit mezindrodnich soutézi a olympijskych her. Pravo pokracovat

v nejvyssi skupiné ziskala Ceska republika, ale Slovensko bylo automaticky piefazeno

do slabsi vykonnostni skupiny C a muselo se tak mezi elitu probojovat. Prvni samostatny

Sampionat cekal Ceské hrace jeste¢ téhoz roku v sousednim Némecku, kde navézali

na predchozi bronzové medaile. Prvni korunovace samostatnych Sampiont se hrac¢i dockali

az ve Vidni vroce 1996, kdy v cest¢ za titulem ztratili naSi hokejist¢ pouze utkani

v zékladni skupin¢ s Norskem, které skoncilo remizou. O ¢tyfi mésice pozde€ji se Cesti

hokejisté zucastnili nové vzniklého Svétového pohdru, ktery mél navazovat na diivéjsi

Kanadsky pohar. Dvé prohry se severskymi tymy Finska a Svédska a totalni propadik

v Garmisch-Partenkirchenu s domacimi Némci 7:1. To byla vizitka Cerstvych mistra svéta.
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Hokejisté se ale velmi rychle oklepali a nasledoval bronzovy Sampionat ve Finsku (Gut,

2004, s. 101-119).

V roce 1998 se v japonském Naganu konaly ZOH a pro svou historickou jedinecnost se
turnaji zacalo prezdivat ,,turnaj stoleti“, jelikoz poprvé se ho mohli zucastnit profesionalni
zamois§ti hra¢i z NHL. Konfrontaci s profesionaly si uz vyzkouSeli naptiklad
ceskoslovensti hraci v ramci exhibi¢ni série stoleti nebo Kanadského pohdru, ale poprvé
si mohli poméfit sily v rAmci turnaje az &esti hokejisté na neutralni pidé v Japonsku. Cesky
tym ve velké konkurenci vybojoval svlij nejzarivéjsi triumf od své existence. Postupné
si pfipsal vyhry s Finskem a Kazachstdnem, ale skupinu zakoncil prohrou s Ruskem
a ve Ctvrtfinale ho ¢ekal celek USA. Vyhrou 4:1, kterd byla podpofena famé6zné chytajicim
Dominikem Haskem, slavila Ceska republika postup do semifinile, kde zméfila sily
s Kanadou. Utkani doslo az do samostatnych ndjezda, kde Ceska reprezentace nakonec
slavila postup do findle. Zde se proti nasim postavil odveky rival z Ruska. Svou Zzivotni
branku ve findle vstielil Petr Svoboda a stanovil vysledné skére na 1:0. Po zavére¢né

sirén¢ zaplavila Ceské hrace euforie nadSeni z vitézstvi na zimnich olympijskych hréach.

(www.youtube.com, © 2021)

Obr. 1 —Vitézny tym z Nagana 1998 (zdroj: www.idnes.cz)

Mezi fanousky jest¢ nedoznély ani oslavy olympijského triumfu a ceSti hokejisté se uz

za necelé dva mésice Gcastnili MS ve Svycarsku, kde ziskali opét bronz. Nasledujici roky
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se povedlo naSim hokejistim néco nevidaného. Dokézali vyhrat tii po sobé jdouci MS
a zkompletovat tak zlaty hattrick. Takovy kousek se v novodobé historii jest¢ nikomu
nepovedl, naposledy v osmdesatych letech tehdejsimu Sovétskému svazu. Ceské republiky
tak v obdobi 1999-2001 vladla hokejovému svétu a vrcholit to mélo v roce 2002 v ramci
ZOH v americkém meésté Salt Lake City. Zde pfisla ve ctvrtfindle odveta Rust
za Ctyfi roky starou pordzku v Naganu a rozhodla opét jedind branka, tentokrat

v neprospéch ceské hokejové reprezentace (Gut, 2004, s. 121-161).

Cesi usedli opét na nejvyssi triin v roce 2005, kdy byla vyluka NHL, a turnaje ve Vidni
se ucastnily opét nejsiln€j$i mozné reprezentace. O rok pozdé€ji jsme na ZOH v Turiné
skonCili na tfetim mist¢ a nasledné pfivezli ze svétového Sampiondtu v Rize
s podcetiovanym tymem k udivu vSech stfibrné medaile. V roce 2010 v Némecku jsme
slavili dosud posledni vitézstvi na mistrovstvi svéta. Posledni medailové uspéchy se datuji
do roku 2011 a 2012, kdy se nasi reprezentaci podafilo dovézt z turnaje bronzové medaile

(www.ceskyhokej.cz, © 2017-2021).

Tab. 2 — Prehled medailistit MS po roce 1993 (zdroj: www.iihf.com)

Poradi | Zemé Zlato | Stiibro | Bronz | Celkem
1. Kanada 7 6 1 14
2. | Cesko 6 1 5 12
3. | Svédsko 5 6 7 18
4. Rusko 5 3 5 13
5. Finsko 3 7 3 13
6. Slovensko 1 2 1 4
7. Svycarsko 0 2 0 2
8. USA 0 0 5 5

1.3 Popularita ledniho hokeje

Nérodni sportovni agentura provedla letos v lednu vyzkum popularity sportu v Ceské
republice v ramci divacké sledovanosti a jeho provozovani. Celkem bylo osloveno 5 tisic

respondenttl, ktefi postupné odpovidali na otazky. Primarnim cilem, kromé prazkumu, bylo
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pro agenturu nastaveni kritérii pro dotace, které sportovnim svaziim budou v nasledujicich
mesicich pferozdéleny podle dosazenych vysledkl. V soucasné dobé se dotace rozdéluji
podle aktivnich ¢leni v klubech a mladeznickych zékladen, kterymi muzstva disponuji.
Z tiskoveé zpravy agentury vyplyva, Ze ledni hokej se stal z pohledu divacké sledovanosti
nejatraktivnéj§im sportem u nas. Na druhém misté se umistilo lyzovani, tfeti byla atletika
a napiiklad fotbal se umistil az na osmém misté (www.agenturasport.cz, © 2021). Pro ledni
hokej je to skvéla vizitka, Ze 1 v dobé pandemie dokéaze stale konkurovat v atraktivité

sledovani 1 dalS§im rtiznym sportiim.

1.4 Podpora sportu se zaméirenim na ledni hokej

Financovani sportovnich oblasti probihd jak z vefejného, tak ze soukromého sektoru.
Ve vétSiné pripadi dochazi k prolinani obou zdrojii, proto se nasledné¢ hovofi

o vicezdrojovém financovani. Vyznamnym zdrojem pro financovani sportu je podle obr. 2

vvvvv

zdroje a sazkové hry (Hodai a Hobza, 2010, s. 89).
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Obr. 2 — Vicezdrojové financovani télesné kultury (zdroj: Hodain a Hobza, 2010, s. 90)
1.4.1 Financovani sportu z vefejného sektoru

Klicové zdroje ziskdvaly sportovni organizace ze statniho rozpoctu pomoci ministerstva

skolstvi, mladeZe a télovychovy (MSMT). V roce 2019 vznikla Narodni sportovni agentura
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(NSA), ktera prevzala od MSMT sportovni agendu a s tim i veskeré rozdélovani dotaci.
V prvnim roce se agentura zabyvala pouze digitalizaci rejstiikii sportovcl a organizaci,
ktery nebyl v adekvatnim stavu. Dotace za rok 2020 rozd€lovalo jeSté ministerstvo,
ale od roku 2021 jsou uz noveé pod zastitou agentury (www.ct24.ceskatelevize.cz, © 1996-

2021).

Mezi hlavni priority statniho rozpoctu se fadi reprezentace a vrcholovi sportovci. Kraje
zase primarné ziskavaji finance na infrastrukturu sportovnich celkli a vysokoskolsky sport.
Samostatné¢ spravni jednotky jsou dotovany na podporu zdravotniho stylu, potadani

regionalnich akci a Skolsky sport (Hodan a Hobza, 2010, s. 102-187).

Po prodeji loterijni spoleCnosti Sazka soukromému vlastnikovi je cesky sport
podfinancovan, ptfestoZe sportovni byznys je budoucnosti. Je pln¢ zavisly na financovani
statu, drzi ho tak dobrovolnici a podnikatelé, ktefi jsou ochotni investovat penézni
prostiedky. Proto vznikd Nérodni rada pro sport jako poradni organ. ,,Agentura bude
koordinovat ministerstvo Skolstvi, ministerstvo obrany, ministerstvo vnitra, kde ty sporty
také jsou a kde to je chaotické, pochvaluje si vznik NSA predseda Ceské unie sportu

Miroslav Jansta (www.agenturasport.cz, © 2021).

1.4.2 Financovani ledniho hokeje

Vramci dotaci je ledni hokej v Ceské republice na druhém mistd, vice pendZnich
prostiedkt ziskava pouze Fotbalova asociace CR. Tyto ¢astky z vefejnych rozpodti jsou
nasledné prerozdéleny mezi sportovni spolky po celé republice. V nasledujici tabulce je

zobrazeno pét nejvice dotovanych sportli u nés za rok 2019.

Tab. 3 — Prehled vyplacenych financnich prostiedkii asociacim za rok 2019 (zdroj: www.msmt.cz, viastni
zpracovani)

Asociace Dotace (CZK)

Fotbalova asociace CR 554 841 310

Cesky svaz ledniho hokeje 257 618 920

Cesky atleticky svaz 183 610 020

Ceska basketbalova federace | 154 067 002

Cesky tenisovy svaz 145 676 350
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Rozdil mezi rozpocty extraligovych klubG je v nckterych piipadech markantni
a ekonomicky slabsi kluby se nemohou rovnat Spi¢kovym organizacim jako Sparta Praha,
Ocelafi Tiinec nebo Kometa Brno. Dalsim piikladem muze byt pardubické Dynamo,
kdy jeho rozpocet se pohybuje i v dobé pandemie koronaviru okolo 140 milioni CZK,
kdezto rozpocet Karlovych Varl je nastaven na 45 milioni CZK ne-li jesté na Gsporngjsi
castku. Vysoky rozpocet neni zarukou uspechu, ale je nedilnou soucasti pro jeho dosazeni.
Pomaha organizacim pfi ndkupu novych akvizici, vyplaceni plati nebo bonusi za vykony

a udrzeni ekonomické stability klubu (www.el15.cz, © 2001-2021).

Uplné jiné &astky se pohybuji v ruské kontinentdlni lize. V sezéné 2013/2014 pasobil
vKHL 1 cesky tym Lev Praha, ktery dokracel az do findlové série, kde podlehl
Magnitogorsku. Jeho sezénni rozpocet €inil 734 miliont CZK. Platovym rozpoctim
ve zminéné sezon¢ vladl Petrohrad (763 mil. CZK) a Kazan (615 mil. CZK), Lev vynalozil
420 mil. CZK a byl na devatém misté platového zebiicku. V této nejbohatsi lize Evropy
vydrzel ¢esky klub pouhé dva roky, kdy pravé po uspésném tazeni ve zminéné sezoné
zanikl. Divodem byl nedostatek finan¢nich prostfedki majiteld klubu (www.isport.cz,

© 2001-2021).
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2 SPORTOVNI MARKETING

Podle Kunze (2018, s. 113) dochazi ve sportovnim marketingu nejcastéji k propojeni
sportu a znamych osobnosti se znackami, které tak efektivné cili na spottebitele. Mezi
hlavni vyhody sportovniho marketingu patii vysoka popularita, sledovanost nebo také

oddanost fanouskd, kteti podporuji sviij klub a vzhlizi ke sportovnim vzortim.

Autorka Nova a kol. (2016, s. 133) pfichazi s teorii, Ze sportovni marketing se rozviji

ve dvou hlavnich smérech:

e Marketing ve sportu — zabyva se propagaci jednotlivci, klubl a soutézi. Do této

skupiny spadaji i vyrobci a prodejci sportovniho zbozi.

e Sport v marketingu — jednd se o organizace, kterym nejde o sportovni oblast,

ale vyuzivaji sport jako médium pro propagaci svych znacek, zbozi a image firmy.

Dle Kubicka (2012, s. 155) funguje marketing ve sportu jako ,,ucelena koncepce obchodni
politiky sportovniho klubu, kterda se opira o pruzkum trhu, znalost partneru

a reklamu s cilem dosahnout maximalniho ekonomického efektu.

Sport se za posledni dobu dostal svou komercializaci, medializaci a internacionalizaci
do poptedi velkého z4jmu lidi a i diky tomu se zvysila sledovanost. V ramci ristu podniky
stale vice investuji do sportovnich odvétvi, a to jak z divodu reklamy, tak sportovniho
sponzoringu. Prestoze je sportovni marketing velmi mlada véda, tak v soucasné dob¢
dochdzi k rychlému Sifeni na trhu a v budoucnu se ocekdva jeho extrémni vzestup.
Komercializaci sportovniho odvétvi doklada i fakt, ze osm ze Ctrnacti extraligovych
hokejovych klubli mé se svém nazvu stadionu sponzora. Zbylych pét (Karlovy Vary,
Litvinov, Olomouc, Ttinec a Zlin) maji ve svych nazvech bud byvalou ikonu klubu,

nebo nazev podle mésta (Kunz, 2018, s. 116-139).

2.1 Specifika marketingu ve sportu

K tomu, aby organizace byly schopny viibec zacit podnikat na sportovnim trhu, tak ho

musi dokonale pochopit. Ve sportovnim primyslu se 1ze setkat s témito faktory.

e Nejistota vysledku — podstata kazdého sportovniho utkani je zaloZena na tspéchu
a neuspeéchu. Ve sportovnim odvéetvi neni nikdy pfedem znamo, jak utkani skonci

a vysledek mtze ovlivnit cela fada faktort.
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e Konkurenéni rovnovaha — vkazdé soutézi by mély byt pro jednotlivce

nebo kluby nastaveny rovnovazné podminky k dosazeni nejistoty vysledku.

e Primysl ovlidany produktem — ve sportovnim odvétvi je velmi dulezité jadro

produktu a souboje s konkurenci.

e Koordinace, spoluprace a kolaborace — spoluprace ve sportovni oblasti je klicova
a naprosty zaklad vSeho. Pro organizace je to né€kdy i vice nez samotny uspéch

na trhu.

e Limitovana organizacni kontrola produktu — sport podléhd riiznym pravidlim
a zakoniim, at’ uZ na narodni nebo mezinarodni scéné. Mimo jiné se jedna

1 0 provozni pravidla sportovist’.

e Méreni vykonnosti — mezi zékladni sportovni ukazatele patii tabulky soutézi,

pocet ziskanych medaili a analytika jednotlivych sportovct.

e FanouSci (zakaznici) jsou vyrobci a spotiebitelé — v jinych odvétvich lidé
nakupuji a spotfebovavaji produkty. Ve sportu kromé téchto dvou cinnosti jeste

vytvarii zajem, atmosféru a soupeteni.

e Symbioticky vztah s médii — sportovni produkty obstaravaji médiim obsah, ktera
nasledné tyto produkty dodavaji zdkaznikiim. Tento vztah v obdobi digitalizace

rapidné stoupl a je pro organizace klicovy. (Nova a kol., 2016, s. 135-136)

2.2 Poslani a cile sportovni organizace

Kazdy sportovni klub funguje za néjakym tucelem, ktery je sepsan na zakladajicich
listinach a dokumentech. Ugel sportovni organizace je dan jiz stavajicim poslanim. Cela
marketingovd koncepce zacind u poslani, na néhoZ navazuji konkrétni cile. Jednd se
o postupné cile, jako naptiklad umoznéni zajemctim zasdhnout do tréninkového procesu

nebo piihlageni klubu do konkrétni sportovni soutéze (Caslavova, 2009, s. 99-101).

Mezi hlavni cile sportovnich organizaci z pohledu vedeni pak patfi zvySeni navstévnosti
domaécich zdpast, rozSifovani sortimentu propagacnich piredmétii, pozitivni komunikace
se sponzory, dodavateli, partnery nebo zvySeni obratu ze vstupného (Stédron a kol., 2018,

s. 166).
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2.3 Situaéni analyza

K vytvofeni kvalitni marketingové strategie je nutné dokonale zmapovat situaci
ve sportovni organizaci a zjistit, jak pusobi na vnéjsi okoli. Autofi B. G. Pitts a D. K.

Stotlar pfisli s nasledujicim Clenénim:

e Spolupracujici okoli - do spolupracujiciho okoli se zahrnuji fyzické a pravnické
osoby, které jsou ochotny pracovat na konkrétnich cilech, at’ uz v ramci finan¢niho
ohodnoceni nebo bezplatn¢. Jednd se o dodavatele, dobrovolné pracovniky,

investory.

e Konkuren¢ni okoli - pokud chce byt organizace tispés$nd v trznim prostredi sportu,
tak musi mit dostatek informaci o své konkurenci. Pomoci analyz musi reagovat
na nov¢ trendy, sledovat vyvoj jednotlivych produktii nebo financni situaci

konkurenéni sportovni organizace.

e Ekonomické okoli - vramci ekonomické situace musi byt kazdd sportovni
organizace obezietnd, jelikoz rychly rist nebo pad muize razantné ovlivnit vyvoj
klubu. Dochézi také k velké diferenciaci mezi sponzorstvim velkych firem
a malych firem. Ekonomicky silné firmy se zamétuji prevazné na sponzorské

projekty, kdezto mensi podniky pak preferuji ndkup reklam pfimo na sportovistich.

e Politické okoli — m¢lo by byt vytvorené takové prostiedi, které bude tolerantni viici
vetejnosti. Bohuzel v nékterych piipadech zasahuje politika do sportovni oblasti,
at’ uz z hlediska ekonomického nebo piimo do konkrétni organizace. Piikladem je
zdatiovani piijmt z reklam, které se tykalo obcanskych sdruzeni ve sportovnim

odvétvi.

e Socialni okoli — kazdy klub by m¢l znat kulturni a sociédlni tradice svého okoli.
Diky této znalosti vefejnosti to pifindsi efekty v ramci financnich prostredkd,
které ziskavaji snadngji tradi¢ni sporty jako je fotbal nebo ledni hokej. (Caslavova,

2009, s. 101-103)

Sportovni organizace by mély k situacni analyze ptistupovat zodpoveédné, jelikoz na tomto
prvnim kroku stoji celd marketingova strategie. Krom¢ analyzy situace v podniku by se

m¢éli marketéti zamétovat i na trendy v trznim prostiedi (Karli¢ek, 2016, s. 53-60).
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3 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

Dtlezitym nastrojem marketingového fizeni je bezpochyby marketingovy mix,
ktery organizaci pomaha k dosazeni nastavenych cilll. Klasicka analyza marketingového

mixu obsahuje Ctyfi zakladni prvky 4P:
e produkt (Product)
e cena (Price)
e misto (Place)

e propagace (Promotion Foret, 2010, s. 97
g

3.1 Produkt

vvvvvv

pozornosti, koupi, spotfebé nebo vyméné. V marketingu se pouzivd i pojem vyrobek,
ale ve sportovnim marketingu se drzi pojmu produkt, protoze v oblasti sportu dochazi
k nabizeni samotnych sportovcil (Halek, 2017, s. 249). O sportovnim produktu se tedy
neda mluvit jako o homogennim produktu, jelikoz zahrnuje sluzby, osoby, myslenky,

hmotné i nehmotné zbozi (Caslavova, 2009, s. 109).

NADSTAVBA o

| Py J

| Sportovni vibava a wystroj |
s ] [ Wisto
JADRO PRODUKTU

 Individulni
_herni technika

( Videonahrévky

Obr. 3 — Sportovni produkt (zdroj: Caslavova, 2009, s. 121)
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Produkt se v klasickém marketingu rozliSuje na tfi zékladni slozky a to jadro, realny
produkt a rozSifeny produkt. Nikterak jinak tomu neni ani ve sportu. Mezi jadro

sportovniho produktu patii podle autora Mullina a kol. (2014, s. 138-139):
e sportovni hra (pravidla a technika)
e hréaci (sila hvézd)
e chovani fanouski
e sportovni vybava
e misto (stadiony, haly)
Sportovni hra

Kazdé sportovni utkani ma sva specificka pravidla, kterd musi aktéti zapasu dodrzovat.
Sport se sam neproda, a proto si musi najit divaci specidlni rysy, jez se stanou pfitazlivym

i pro potencionalni zikazniky (Caslavova, 2009, s. 122).
Hraci (sila hvézd)

S ptichodem hvézdnych hraci se zvysSuje zajem o klub mezi fanousky a dochazi k vétsi
atraktivité sledovaného zapasu. Pro klub z toho sice plynou néklady v oblasti piestupni
ceny a platu, ale diky zvySenému zdjmu o utkani se jim to vraci na vstupném, prodeji
dresii, upominkovych pfedmétii nebo v ziskdni novych sponzorti. Riziko mize ovSem
nastat pii zranéni hvézd. Zabudovani téchto kvalitnich hra¢i do tymu piinasi celé

organizaci vy$§i vykony samotnych hract a trenéri (Caslavova, 2009, s. 122).
Chovani fanouski

FanousSci by se méli chovat na stadionu podle daného etického kodexu kazdého klubu.
Svym chovanim by neméli naruSovat prib¢h utkani. NejcastéjSim problémem v ramci
zapasu je intoxikace nebo jiné znamky poskozeni alkoholem divdkli a to vede
k nezodpovédnému chovani v hledisti. To nasledné vyusti ve vulgarni vyrazy a gesta
z hlediste, které jsou smétfovany k soupefovym hrac¢lim a rozhod¢im. MiZze to vyustit az
k naruSeni utkani, kdy hraci plochu zahazi nevhodnymi predméty. V takovém piipadé jsou
tito neukaznéni fanouSci vyvedeni potadatelskou sluzbou. Fanousci by se méli chovat
v ramci pravidel i k soupefovym piiznivciim, a fyzicky ani vulgarné je neobtézovat (Mullin

akol., 2014, s. 142).
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Sportovni vybava

Bez sportovni vybavy se v sou€asnosti nehraje zadné sportovni utkani. Tato vybava je
soudasti sportovnich udalosti uz po celd staleti, kdy uZ starovéci Rimané fandili
na hipodromech vozatajim, ktefi méli na sobé barevné obleceni. Mnoho klubovych
organizaci ve svété je znamych podle barev (Tampa Bay Lightning — modra a bila, Detroit
Red Wings — Cervend a bild) nebo i1 na Ceské klubové scéné (PSG Berani Zlin — zluta
a modra, HC Verva Litvinov — Cernd a 7zlutd). Jednotny design se stal v souc¢asné dobé

soucasti strategii firem (Mullin a kol., 2014, s. 144).
Misto (stadiony, haly)

Aby se mohlo viibec néjaké sportovni kladni uskutecnit, tak je zapotiebi sportoviste,
které bude odpovidat parametriim dané¢ho sportu. Drtiva ¢ast fanouskl nebere stadion jako
pouhé misto k provedeni sportu, ale maji k danému sportovisti, stadionu, hale osobity
vztah. Ten ziskali diky z&Zitkim, které jim oblibeny klub nebo sportovec predvedli

na konkrétnim misté (Céslavové, 2009, s. 121).

Mezi nadstavbové prvky produktu pak patfi vstupenky, statistiky z utkdni, hudba
nebo hokejové bulletiny (Caslavova, 2009, s. 121).

3.2 Cena

Cenou se povazuje to, co jsme ochotni zaplatit za konkrétni produkt. Ve sportovnim
prostiedi ale cena neurCuje pouze materidlni hodnoty, ale taky nemateridlni, kam patii
prozitek, ktery si divak odndsi ze zhlédnuti sportovniho klani. Organizace si tak musi dat
peclivé zalezet na tvorbé strategie ceny, jelikoz tento prvek dokaZze ovlivnit uspéch
marketingového planu. Hodnota produktu v klasickém marketingu je ur€ovana ptrevazné
cenou, kdezto ve sportovnim odvétvi hraji roli rizné faktory, viz kapitola 3.1. Cena
pfi rozhodovani nema vliv na spotiebitele, ale cena musi byt ekvivalentni ke kvalité
produktu, jelikoZ nizka cena by mohla vést spotiebitele k tomu, Ze produkt pfedstavuje
nizkou kvalitu (Durdova, 2005, s. 46). Organizace Casto vyuZzivaji cenovou metodu slev
v ramci permanentnich vstupenek, které nabizi klientim pred zacatkem sezény. Sportovni
organizace nabizi také zlevnéné vstupné pro rtizné veékové skupiny — déti do 15 let,
diichodci, ZTP, ale také pro akreditované novinate, fotografy a VIP osobnosti (Caslavova,

2009, s. 110).
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3.3 Distribuce

Priméarnim cilem distribuce je zajistit pozadovany produkt na spravném misté, ve spravny
¢as a jsou k tomu vyuzivany distribuéni kanaly (Foret, 2010, s. 119). Ve sportovnim
marketingu se organizace zamétuji na dostupnost ke sportovisti. Musi zde byt dostatek
parkovacich mist, v blizkosti by m¢la byt zastavka hromadné dopravy a dostate¢ny pocet
vyjezda k opusténi aredlu. Samoziejmosti je, ze aréna by méla z venku plsobit atraktivné
a nejlépe byt sjednocena do klubovych barev. Vyhodou je, Ze koupé i spotieba produktu
se odehravd na jednom misté. Dulezitou aktivitou je distribuce vstupenek, pro kterou
sportovni kluby nevyuzivaji pouze sva prodejni okénka, ale 1 obchody a rizné ptedprodejni

agentury (Durdova, 2005, s. 47).

3.4 Komunikace

Propagace sportovni organizace v marketingovém prostiedi patii k nejdilezitéjsi casti
marketingového mixu. V rdmci komunika¢niho mixu rozeberu reklamu, podporu prodeje,
piimy marketing, vztahy s vefejnosti, osobni prodeje a sponzoring. Vastikova (2014,
s. 403-404) k tradi¢nim nastrojim marketingového mixu ptidava jesté virdlni marketing,

guerilla marketing a event marketing.

3.4.1 Reklama

Jednd se o placenou formu prezentace prostiednictvim médii. Idedlni reklama je podle
Vastikové (2014, s. 415-416) zalozena na principu SM — poslani, sdéleni, penize, média,
mefitko. Mezi hlavni reklamni média patii radio, televize, Casopisy, inzerce v tisku,

internet a outdoor reklama (Vorlova, 2014, s. 33).

Ve sportovnim marketingu se jedna o specialni oblasti médii, mezi které patii dresy,
mantinely, startovni ¢isla, stadiony a sportovni nacini. Kazdy svaz si upravuje regulaci
reklam po svém, tfeba Ceské asociace to dé€laji podle prodanych marketingovych prav.

Podle Durdové (2005, s. 49) ,,reklama pomaha vytvaret pozitivni image podniku.*
e Reklama na dresech

Tato reklama pro svou propagaci znacky vyuziva plochy drest nebo kombinéz sportovnich
muzstev. Jeji tkolem je zvysit povédomi o znacce nebo firemnim symbolu. Samoziejmé
ne vSechny reklamy jsou na dresy vhodné a naptiklad tabdkové vyrobky jsou zakazany

(Sima, 2013, s. 6).
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¢ Reklama na mantinelu

Reklamu mohou vyuzivat pouze sporty, které maji své sportovisté ohrani¢ené mantinely.
Na téchto mantinelech jsou prezentovany loga, motivy nebo kratké poutavé napisy firem,

které se prostfednictvim této reklamni plochy nabizi k prodeji (Sima, 2013, s. 6).

¢ Reklama na sportovnim nacini

Pro propagaci se vyuzivaji specidlni naradi, kterd vyuzivaji vrcholovi sportovci nebo
amatéii. Jedna se naptiklad o ledovou plochu, kde se mohou prezentovat rizné firmy
a dostavat se tak jesté vice do povédomi fanouskd (Sima, 2013, s. 7). Drobné reklamni
napisy se objevuji i na fotbalovych micich (Adidas, Nike), lyzich (Atomic, Head)
nebo tenisovych raketach (Caslavova, 2009, s. 175).

e Reklama na sportovnich c¢islech

Vyuziva se ve sportech, kde sportovci figuruji se startovni €isly (biatlon, béh na lyzich,
skoky na lyzich). Hlavni vyhodou této reklamy je, Ze dochazi kjeji neustale
opakovatelnosti. Takovéto reklamy jsou pfevazné regionalniho zaméfeni, jelikoz
na startovni ¢isla se dostanou pouze velké lokalni firmy (Sima, 2013, s. 8). Ale napiiklad

pii automobilovych zdvodech rallye se na startovnich ¢islech prezentuji 1 svétové znacky.
e Reklama na vysledkovych tabulich

Béhem sportovniho utkani divak Casto upind zrak ke svételné tabuli, aby zjistil priabézné
skore, zbyvajici Cas utkdni nebo informace o soupiskdch. Béhem pteruseni hry a prestavek
dochdzi na vysledkovych tabulich k prezentaci firem, znacek nebo samotnych vyrobci
vysledkovych ukazateli. Vyhodou je, Ze se jednd o pohyblivou reklamu
a v soucasnosti je v uzavienych halach trendem multimedidlni kostka, kterd je zavéSena

ze stropu (Caslavova, 2009, s. 177).

V nésledujici tabulce jsou znazornény funkce a vlastnosti sportovni reklamy na klasicka

média reklamy.

Tab. 4 — Funkce a vlastnosti sportovni reklamy (zdroj: Cdslavova, 2009, s. 170)

Funkce Zpiisob znazornéni
Noviny informace, aktualni text, obraz
zpravodajstvi

Casopis informace, zabava text, obraz (G€inek barvy)
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Televize informace, zabava, text
vzdélavani obraz, zvuk (vicesmyslové
pusobeni, u¢inek barvy)
Rozhlas informace, aktualni zvuk (fe€ a hudba)
zpravodajstvi, zabava
vzdélavani
Plakat reklama hospodaiskych text, obraz (i¢inek barvy)
vyrobku a kulturnich cilti
reklama riznych udalosti
Internet informace, moznosti text, obraz (G¢inek barvy)
identifikace jednoduché zvuky

V dnesni dobé patii k nejpouzivanéjSimu médiu internet. Jinak tomu neni ani
ve sportovnim odvétvi a zakladem chodu kazdé sportovni organizace jsou kvalitni webové

stranky.

3.4.2 Podpora prodeje

Hlavnimi cili podpory prodeje je pfimét zdkaznika ke koupi v ramci poskytnuti urcité
vyhody, zajistit, aby se opakované vracel k nakupu. Mezi vyhody patii rychlé zaptisobeni
a také neni ve srovnani s reklamou finan¢né naro¢ny (Vorlova, 2014, s. 62). Za nevyhodu
povazuje Vastikova (2014, s. 424-428) kratkodobou Zivotnost plisobeni téchto podnéta.
Priklady podpory prodeje popisuje ve své knize Karlicek (2016, s. 1017-1023) a jedna se
o produktové piimé slevy, vyhodna baleni (napt. 4+1), sampling (vzorky produkti)

nebo slevové kupony.

V ramci sportovniho odvétvi se jedna o tyto typy podpory prodeje:
e slevové kupdny v rdmci sportovniho zbozi
e moznost vyzkouseni sportovniho nacini zdarma (napt. Decathlon)
e volné vstupenky, mnozstevni slevy

e rozdavani vzorkli zdarma (micky, puky) (Durdova, 2005, s. 49-50)
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3.4.3 Primy marketing (direct marketing)

V ramci tohoto nastroje dochazi k pfimému osloveni zdkaznika prodavajicim pomoci
adresy. V souCasné dobé se diky internetu dynamicky vyviji a nabira na dilezitosti
v komunika¢nim mixu (Vastikova, 2014, s. 436-437). Direct marketing se dé€li na adresné -
piima rozesilka, internetovy obchod, telemarketing a neadresné nastroje - regionalni roznos
do schranek, teleshopping, inzerce s moznosti kontaktu (Vorlova, 2014, s. 72). Hlavni
odli$nosti od reklamy je, ze direct marketing se zamétuje pfevazné na uzsi cilovou skupinu
a konkrétni osoby. Vyjimkou je snad jen e-mailing, ktery se vyuzZivad na zacileni vétSiho
segmentu zakaznikii. Pfimy marketing neplisobi pouze na bazi bezprostiedniho nakupu,
ale také se zaméfuje na loajalitu zdkaznikli a ndkupy orientované do budoucnosti
(Karlicek, 2018, s. 1010-1016). V oblasti sportu se jedna o piimy prodej produktii

(roCenky, zpravodaje k ur¢itému utkani), pfimou rozesilku do schranek nebo e-maily.

3.4.4 Public relations

Vztahy s vefejnosti jsou hlavni podminkou pro uspéSnou organizaci. Zde si podnik
nezvysuje prodeje, ale cili na zvySeni povédomi a fizeni image své organizace. PR
se zam¢étuje na zaméstnance, zdkazniky, odbératele, dodavatele, média, vefejnost, financni

ufad, akcionate — prost€ na Sirokou vetejnost (Vorlova, 2014, s. 75).
Hlavni cile PR:
e informovat
e piesvédcovat a ovliviiovat
e vytvafet dlouhodobé vztahy
e pfispivat k dobrému jménu organizace
e vytvaret diivéru mezi organizaci a stakeholdery (Karlicek, 2016, s. 542-547)
Hlavni aktivity a nastroje PR
Interni komunikace

Probihd mezi zaméstnanci podniku scilem zvySeni jejich loajality. Jsou to pravé
zamestnanci, ktefi jsou nedilnou soucasti vyrobnich postupt a §ifi tak o firmé informace.

Mezi hlavni formy patii osobni jednéni, pisemna a interni systémy (Vorlova, 2014, s. 79).
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Publicita

Je to neplacend forma prezentace v médiich. Publicita se velmi t€Zko usmériiuje, a proto se
u veétSiny organizaci Ize setkat s negativni publicitou. Vedeni by v takové situaci mélo
pomoci tiskovych zprav a konferenci regulovat negativni publicitu, aby nedochazelo

ke snizovani image organizace (Vorlova, 2014, s. 79-80).
Organizovani akei

Zde patii event marketing, pfi kterém dochazi k propojeni firemni znacky s vetejnosti
nebo obchodnimi partnery v ramci zaZitkové akce (sportovni, kulturni). Tento zazitek ma

nasledné vyvolat v lidech oblibenost znacky (Karlicek, 2016, s. 656).

Spojit si PR podniku se sportem je podle Durdové (2005, s. 50) idedlni, protoze v ramci
prizkumu az na 70 % populace v Ceské republice plisobi sport nebo jsou souéasti
aktivniho provozovani. Proto samotny vstup firmy jako sponzora nemusi znamenat jen

reklamni ucel, ale také moznost dostat se do povédomi vetejnosti.

3.4.5 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje ptimy kontakt zdkaznika s prodejcem. Mezi hlavni cile prodejce
patfi komunikace se zdkazniky s naslednym prodejem, vyhleddvani vhodnych zakaznikt
nebo poskytovani sluzeb. Osobni prodej probihd ve fyzické podobé, kdy dochézi
ke kontaktu zdkaznika a prodejce, nebo telefonicky. Vyhodou je, ze prodejce miize
ve fyzické podobé ovlivnit kupujiciho a zaroven vidét jeho reakce na dany produkt. Diky
tomu pfizplsobi prodejni piistup. Také ihned zjisti, jestli dany zdkaznik ma o produkt
zajem nebo ne. Nevyhodou osobniho prodeje jsou vysoké naklady, které se musi hradit

prodejcim (Jakubikova, 2013, s. 1635).

3.4.6 Sponzoring

,,Sportovni sponzoring je partnersky vztah mezi firmou na jedné strané a sportem, pricemz
dochazi k uspokojovani zajmit obou zucastnénych stran.” (Durdova, 2005, s. 55)
K uspokojeni dochazi v ramci penéznich prostiedki, zbozi nebo sluzeb. Diky spolupraci
firmy a sportovnim klubem vznika mezi t€mito dvéma organizacemi sponzorsky vztah.
Klub finance vyuziva k dosazeni svych ekonomickych nebo sportovnich cilii, kdez to firma

ho financuje za Gi¢elem zviditelnéni se v oboru (Durdova, 2005, s. 55).

Podle Caslavové (2009, s. 119) se sportovni sponzoring déli na sponzorovani:
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e jednotlivce

jednotlivych tymi

ligovych soutézi

jednotlivych akei

sdruzenych akci
Sponzoring jednotlivce

Tyka se jednotlived nebo sportovnich hvézd, které zapijci svou tvar propagacnim
aktivitam firmy. Na oplatku jim firma poskytne sportovni vybaveni nebo finan¢ni odménu
(Sima, 2013, s. 11). Pfikladem je Robert Lewandowski v reklamé& na sprchovy $ampén
Head & Shoulders.

Sponzoring jednotlivych tymii

Predmétem sponzoringu je sportovni tym, ktery svymi vykony a hvézdnymi hraci piitahuje
pozornost partnert. Sponzor kromé finan¢nich prostfedkl zajiSt'uje 1 materidlni vybaveni,
které tym vyuZziva pii tréninkovych jednotkach nebo prezentaci klubu na hiisti (Sima,
2013, s. 11). Ptikladem je hokejovy klub BK Mlad4 Boleslav, ktery hraje sva domaci
utkani ve SKO-ENERGO aréné, generalnim partnerem je &esky automobilovy vyrobce
Skoda Auto a hlavnimi partnery pak Nexen Tire, Sko-energo nebo Aufeer design

(www.bkboleslav.cz, © 2011-2021).
Sponzoring sportovnich soutézi

Sponzorovani ligovych soutézi spo¢iva v tom, ze sponzor se objevi v nazvu ligy. V ¢eském
sportu se jednad napiiklad o fotbalovou soutéz (Fortuna liga), hokejovou (Tipsport
extraliga), hazenkaiskou (Strabag Rail extraliga) nebo volejbalovou (UNIQA extraliga)
(Sima, 2013, s. 12).

Tab. 5 — Nazvy ceské ELH v novodobé historii (zdroj: Stma, 2013, s. 12)

Roénik Nazev hokejové extraligy
1999-2000 Staropramen extraliga
2001-2002 Cesky Telecom extraliga
2003-2006 Tipsport extraliga
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2007-2010 02 extraliga

2011- souc€asnost | Tipsport extraliga

Sponzoring sportovnich akci

Sponzorovani jednorazovych akci je idedlni, protoZe trva jen chvili. Mezi sportovni akce
patfi olympijské hry, mistrovstvi svéta, mistrovstvi Evropy, svétové pohary

nebo regionalni akce (Sima, 2013, s. 12).

Zahrani¢ni autoii Blythe a Setna (2016, s. 12) doplnili marketingovy mix o dalsi tii
¢asti — lidi, procesy, materialni prostfedi a praveé ze 7P budu vychdzet v praktické casti své
diplomové prace. V nékterych védeckych clancich se dokonce objevuje 8P, kde osmou

slozkou je produktivita a kvalita (Wickham, 2009, s. 2).

3.5 Lidé

V ramci poskytovani urCitych sluzeb dochédzi k casté interakci mezi zakaznikem
a poskytovatelem. Lid¢é se tak stavaji nepostradatelnou ¢asti marketingového mixu a dokazi
velkou mérou ovlivnit kvalitu, kterou dand sluzba nebo produkt nabizi. Proto se musi
sportovni organizace zaméfovat na pracovniky s vysokym vzdélanim v pozicich
managementu, ale také na kvalifikované jedince, jeZ maji na starost drzbu sportovist’.
Urcita pravidla musi dodrzovat i zdkaznici a organizace by méla vytvaret pozitivni vztahy

mezi témito dvéma skupinami (Vastikova, 2014, s. 64-67).
Ve sportu se zdkazniky povazuji pfedev§im piiznivci a ti se d€li do nésledujicich skupin:

e Fanatici jsou lidé, pro které je sport zivotni vasni. Jedna se pfedevSim o mladé
svobodné muze, ktefi se povazuji za experty a musi konkrétni zépasy sledovat
z tribuny. Dany sport sleduji i1 v televiznich pienosech a navic si kupuji

na novinovych stancich denni tisk, kde jako prvni hledaji rubriku sportu.

e Fanousci jsou stejni nadSenci jako fanatici, ale s tim rozdilem, Ze utkéani sleduji
pfevazné na televiznich obrazovkach. Takovi lidé maji svlij oblibeny klub, kterému

kazdy tyden drzi palce.

e NadSenci jsou takova skupina, kterd se zajima pouze o vrcholné akce, jakymi jsou
olympijské hry, mistrovstvi svéta nebo mistrovstvi Evropy. Clenové této skupiny

se na dany turnaj t&€s$i uz nékolik dni doptfedu a maji v ném nasledné prehled.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 36

e Kiritici se zaméfuji na sportovni klani spiSe z negativniho pohledu a naptiklad
fotbal vidi jako komer¢ni a agresivni sport. Stejné jako nadSenci se zajimaji pouze

o vrcholné akce, o kterych jsou informovani od zndmych a pratel.

e Brudouni je posledni skupina, kterd se mezi pfiznivci objevuje. M4 nejnizsi zdjem
o sport ze vSech a strukturu skupiny tvoii pfevazné Zeny. Sportovni zapasy sleduji
v televizi hlavné kvuli partneriim nebo dokonce pii vysilani sportu na obrazovkach
opusti mistnost. O vysledcich jsou informovani piateli (Caslavova, 2009, s. 107-

108).

3.6 Procesy

Béhem poskytovani produktu nebo sluzby dochdzi k interakci mezi spotiebitelem
a prodavajicim. Ve sportovnim marketingu se jedna z pohledu divdka o dlouhé cekani
ve fronté na vstupenky, obcCerstveni nebo toalety. Organizace by takové procesy méla
analyzovat, v rdmci slozitych postupti zjednodusSovat kroky, aby vSechny procesy klubu
fungovaly bez potizi a fanousci se spokojen¢ vraceli na sportovisté¢ (Vastikova, 2014,

5. 66-68).

3.7 Materialni prostiedi

Prostiedi a vzhled mista, kde je poskytovdna sluzba ovliviluje vnimani zakaznik
pii spotiebé sluzby. Pokud je sluzba nehmotnd, tak spotiebitel nema zadné diikazy o tom,
ze k dané sluzbé vibec dosSlo. V ramci sluzby dostane zdkaznik zéazitek nebo pocit
uspokojeni a ten v ném pietrva na dlouho chvili ne-li do konce Zivota. Ve sportu fanousci

hodnoti vzhled a vybaveni sportovnich stadionu (Sethna a Blythe, 2016, s. 59-60).
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4 IMAGE VE SPORTU

Vétsina lidi spojuje pojmy znacka a image dohromady, ale neni tomu tak. ,,Znacka se

“

definuje jako vSechno, co tvori klubovou identitu“. Kazdy odehrany zapas, zprava
na socialni siti tymu nebo webovych strankach, vizualni identita v ramci loga. Jedna se
tedy o vztah klubu s vnéjSim okolim. Budovani povédomi pozitivni zna¢ky mezi zdkazniky
je zékladem kazdého klubu ve sportovnim odvétvi se snahou odlisit se od konkurence. Ale
byt vidén mezi fanousky a pouhd odliSnost nestaci. Pravé k tomu se pouziva termin image,
ktery nam ftika, co si o klubu mysli fanousci, zdkaznici, vetejnost, sponzofi, dodavatelé
nebo partnefi. ,,Image tedy ukazuje miru duvery ve znacku klubu. “ Samoziejmé nejlepsi

pro kazdou sportovni organizaci je kombinace silné znacky a dobré image

(www.sportbiz.cz, © 2017).

Vysekalova (2020, s. 474) popisuje, ze ,.image se sklada z objektivnich a subjektivnich,
spravnych a nespravnych predstav, postojii a zkuSenosti jednotlivce ¢i urcité skupiny lidi

o urcitém objektu nebo predmétu.

4.1 Druhy image

e Vnitini image — organizace nebo jedinci si tvofi image sami o sobé nebo o svém

konkrétnim produktu, ktery nabizi zdkaznikiim.

e Vnéjsi image — dochazi k ptisobeni podnikti nebo jednotlivcli na vefejnost. Vnéjsi
image se déli na chténou a nechténou. V prvnim piipadé¢ se jednd zameér,
kdy organizace vyuziva marketingovou komunikaci, kdez to nechténa image nejde
ovlivnit, protoZe vefejnost si ji vytvaii samovolng¢.

vvvvvv

na tom, jak si to predstavuji distributoti, dodavatelé, ale dulezité je, jak je image

vnimdana vetejnosti. (Vysekalova, 2020, s. 488)

4.2 Vliv loga na image

Pokud se chce firma prezentovat a dostat do povédomi lidem, tak musi zvolit
zapamatovatelné logo. Vlastnosti kvalitniho loga uvadi Vorlova (2014, s. 16) a jedna se
o jednoduchost, univerzalnost, snadnou pochopitelnost a propojenost s produktem. Logo je

symbolem podniku a mé¢lo by se odliSovat od ostatnich konkurentli a byt né¢im vyjimecné.
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(Vysekalova, 2020, s. 213). Podle holandskych autorti van de Laara a van den Bergové-

Weitzelové se déli logo do ti skupin podle jeho vniméni:

e Popisné tvary lze velmi rychle rozpoznat. Jednd se o rizné geometrické

a snadno definovatelné tvary. Piikladem je sportovni znacka Puma.

e Sugestivni tvary jsou oproti popisnym z hlediska ur€eni slozit¢;jsi, jelikoZ tvar loga
je abstraktni.

e Abstraktni tvary nemaji zadny vyznam a jsou tézko definovatelné. Ptikladem je
spole¢nost Nike. Vyhodou téchto tvarti je, ze 1idé si je snadno zapamatuji

a rozpoznaji. Diky tomu jsou loga firem uspésnd, jelikoz jsou jedinecnd a neni

v nich z4dn4 slozitost. (Vysekalova, 2020, s. 216-222)

S dal$im d¢lenim pfichdzi autor Frasie, ktery déli loga na typograficka (prezentuji se
pouze textovym nazvem), obrazkova (zndzornéna grafickym symbolem) a kombinovana
(kombinace ptedchozich dvou typt).
4.3 Firemni identita
S image souvisi také firemni identita, mezi kterou se fadi tyto Ctyfi zdkladni prvky:

e firemni design

e firemni komunikace

e firemni kultura

e produkt a sluzba

Je totiz dllezité, aby firma vystupovala pod jednotnym logem, zaméstnanci vyuZivali
firemni obleceni, grafika méla vizualni provedeni ve stale stejnych barvach, interiér budov
byl vbarevném provedeni, jakym se firma prezentuje, v ramci komunikace oslovovat
potencionalni cilové skupiny, prezentovat strategie a hodnoty firmy, vystupovat jednotné,
dbat na zpétnou vazbu a analyzovat ji a chovat se podle etického kodexu (Vysekalova,

2020, s. 178-330).
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5 ANALYTICKE METODY

5.1 Metoda SMART

Kli¢ovym faktorem pro realizaci kvalitni marketingové strategie je urceni konkrétnich cili.
Tyto cile musi byt stanoveny jesté pfed samotnym zacatkem a nésledné se od nich odviji

celé strategie (Vastikova, 2014, s. 405). Dle Filla (2013, s. 189) se jedna o tyto cile:
e S —specifické
o M —méfitelné
e A —akceptovatelné
e R —realizovatelné
e T -terminovane

Pfi stanovovani cili se muzete setkat s alternativnimi pojmy DUMB a KARAT. Opét se
obé metody stanovuji podle pocatecnich pismen, tedy DUMB (doable, understandable,
manageable a benefical). Metoda KARAT (konkrétni, ambicidzni, realny, akceptovatelny,
terminovany) je pak ceskou alternativou k metodé¢ SMART (www.management.cz,
© 2015). Jakubikova (2013, s. 90) rozsSifuje SMART o dalsi dva cile, a to etické
a zaméfené na zdroje. Vyslednd podoba metody se pak prezentuje pod nazvem

SMARTER.

5.2 Benchmarking

Benchmarking se vyuziva k dlouhodobému procesu sledovani a nasledného porovnavani
s konkurenci z hlediska kvality sluzeb, efektivnosti marketingovych aktivit nebo vyrobnich
procesti. Primarnim cilem této metody je =zlepSeni vlastnich ¢innosti na ukor
konkuren¢niho odvétvi. Marketingovi pracovnici ho mohou vyuZzivat i jako varovny
systém, diky kterému vc€as zareaguji na nové trendy a podniknou k tomu nalezité kroky

(Jakubikova, 2013, s. 748).

5.3 Porteriiv model péti sil

Metoda se zabyva mikroprostiedim organizace a sleduje jaké vlivy nebo okolnosti
ovliviiuji konkrétni podnik. Mezi téchto pét faktorG patii konkurence, odbératelé,

dodavatelé, potencionalni konkurence a substituty na trhu.
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5.3.1 Konkurence

KaZzda organizace na trhu by méla znat svou konkurenci a to jak z pohledu silnych stranek,
tak 1 slabych. Silné stranky konkuren¢ni firmy jsou pro dany podnik hrozbou, naopak
slabych stranek by mély vyuZzit, protoze se jednd o jejich pfilezitost na trhu. Na nékterych
trzich se nachdzi enormni konkurence, a proto se zde firmy tézko prosazuji, zatimco najde
se 1 takové trzni prostfedi, kde funguje podnik sdm a generuje tak vysoké zisky (Karlicek,
2018, s. 219-223). Na konkurenci se nahliZi z pohledu teritoridlniho (globalni, narodni,
odvétvova, komoditni), nahraditelnosti (znacky, rodu, formy, odvétvi) a poctu
vyrobcti/prodejct (monopol, oligopol, monopolistickd konkurence, dokonald konkurence)

(Jakubikova, 2013, s. 502-504).
Podle Kotlera se na trhu objevuji tyto typy konkurentt:

e Nasledovatel — jedna se o typ, ktery sleduje svou konkurenci a nasledné v rdmci

konkurenéniho boje vyuziva vSech svych prosttedki k uspéchu;

e Laxni konkurent — tento typ pohotoveé nereaguje na své konkurenty a to z diivodd,
ze veii vérnosti svych zadkaznikli nebo absolutné nepostiehl aktivity konkurence

a proto je pasivni;
e Vybiravy konkurent — vybira si pouze n¢které aktivity konkurence;

e Konkurent tygr — u tohoto typu ihned dochdzi k reakci na vSechny mozna

ohrozeni konkurenci. (Jakubikova, 2013, s. 510), (www.ivbp.cz, © 2021)

5.3.2 Odbératelé

Zakaznici jsou jednotlivci nebo skupiny, ktefi za penize nebo jinou uplatu kupuji
od vyrobct a dodavatelii produkty nebo sluzby. Zakaznici jsou kliCovym faktorem, protoze
bez jejich ndkupt by firmy neexistovaly a proto jsou na jejich pfitomnosti zavislé. Najit
loajalniho zékaznika stoji firmu velké Usili, ale Spatnym chovanim a vystupovanim ho
muiize ztratit béhem chvile. Uspé$nou organizaci se firma nestane po jediném prodeji
sluzby nebo produktu zakaznikovi, ale az poté, co ho dokaze pifimét k opakovanym
ndkupim (Vastikova, 2014, s. 486-487). Casto dochazi kanalyze zakaznikd,
kdy se zkoumaji faktory jako doba ndkupd (roc¢ni, mési¢ni, ctvrtletni), rist prodeje,

demografické rozdéleni zakaznik a rizné motivy, které vedou zakaznika ke koupi.
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5.3.3 Dodavatelé

Dodavatelé¢ jsou nepostradatelni pro firmy a organizace, jelikoz poskytuji zdroje
pro vyrobu a naslednou produkci sluzeb. Firmy jsou na dodavatelich zavislé z hlediska
uspechu, a proto si na vybéru kvalitnich dodavatelti musi dat zélezet. U dodavateld se 1ze
setkat s pojmem distributofi, a to jsou firmy nebo jedinci, ktefi vstupuji mezi vyrobce
a zékazniky. Pfiklady distributor uvadi ve své knize Jakubikova (2013, s. 490-491)
a jedna se o prepravni firmy, zprostiedkovatele a obchodniky. Organizace by se méla
zaméfit na takové distributory, ktefi disponuji rychlym dodanim, kvalitou produktu,
adekvatni cenou a spolehlivosti ohledné dodacich lhiut. K ohrozeni firem dodavateli
dochdzi v situaci, kdy se zacinaji zvySovat dodavatelské ceny a pokud je firma zavisla
pouze na jednom dodavateli, tak to mize skytat velky problém. Proto by mély podniky

disponovat Sirokou siti dodavatelt (Karlicek, 2018, s. 229).

5.3.4 Potencionalni konkurence

Hlavni piekdzkou pro nové piichozi konkurenty do odvétvi jsou bariéry vstupu, které je
pii vysokych nédkladech mohou odradit. Pfikladem nizkych naklada pro vstup do odvétvi je
v soucCasnosti kavarensky byznys. V podstat¢ kdokoliv, kdo ma k dispozici prostory,
si mize oteviit kavarnu. Proto firma jako Starbucks musi byt obezietna ohledné hrozby
potencionalnich konkurenti. Opacnym ptikladem je letecky priimysl, kdy na trhu vyrobcii
letadel plisobi dvé silné firmy Boeing a Airbus, a pravdépodobnost vstupu nového vyrobce

je pomérné mald (Karlicek, 2018, s. 224).

5.3.5 Substituty

Pro spottebitele maji stejny nebo podobny pocit uspokojeni jako nabizené produkty
a sluzby firmy. Substituty jsou ¢asto organizacemi piehlizeny a ptedstavuji pro né velké
riziko. Jedna se o vyrobky, které mohou nahradit v budoucnu stavajici produkt, a tim dojde

ke snizeni poptavky a ziskovosti firmy (Karli¢ek, 2018, s. 225).

5.4 PESTE analyza

Pro zhodnoceni makroprosttedi se pouziva PESTE analyza a jedna se o analyzu vné&jSiho

prostiedi, kterou nemtize podnik ovlivnit. Mezi zakladni faktory patii tyto prostiedi:
e politicko-pravni

e ckonomické
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e socialné-kulturni
e technologické
e ckologické

Nazev analyzy se skladd z pocCateCnich pismen faktorti, ale v praxi se muzete setkat
1 s preskupenim nazvu na STEPE nebo STEEP. V n¢kterych publikacich pfidavaji autofi
dalsi vlivy a pak vznikaji pojmenovani jako PESTEL a SLEPTE. VyuZiva se nejen
pro zjistovani statistickych dat, ale i trendtli, které mohou byt klicové pro budouci vyvoj
organizace. Pfi tvorbé této analyzy by se nemélo nahlizet pouze na faktory ovlivilujici

organizaci na domacim trhu, ale i v globalnim méfitku (Kozel a kol., 2011, s. 164).

5.4.1 Politicko-pravni vlivy

Politicko-pravni prostiedi reguluje trhy v ramci predpist, zakond, ustanoveni. Nékterych
firem se takové regulace dotknou vice, jinych méné. Nejvice se to dotykd produkti,
které jsou Skodlivé a nebezpecné pro zdravi (Karlicek, 2018, s. 276). K politickym
faktorim se fadi stabilita vlady, vliv politickych stran, vizova politika, mira korupce nebo

¢lenstvi v riiznych politickych uskupenich (Jakubikova, 2013, s. 462).

5.4.2 Ekonomické vlivy

Ekonomické prostiedi se zabyva platebni bilanci statu, vyvojem HDP, ménovymi kurzy,
mirou inflace nebo Urokovymi sazbami. Ekonomické faktory velmi siln¢ ovliviiuji kupni
silu, kterd neni celosvétové rovnomérnd a lisi se také v danych regionech stati

(Jakubikov4, 2013, s. 463).

5.4.3 Socialné-kulturni vlivy

Na podnik dopadaji také socidlni a kulturni faktory. Mezi socidlni vlivy patii demograficky
vyvoj, do kterého spadd mira porodnosti, migrace a starnuti populace. Trendem poslednich
let zdravy zivotni styl. Podnik ovliviiuje i kulturni prostfedi, které je v kazdém regiont jiné
a podnik tak musi byt ostrazity. Kultura neni totiz vrozend, ale ziskdva se nejCastéji
od rodinnych pfislusnikl, ktefi ji predavaji svym détem (Karlicek, 2018, s. 307-324).
Podle Jakubikové (2013, s. 464) mezi kulturni vlivy spadaji spotfebni zvyky, fec téla,

jazyk, vnimani sama sebe a osobni image.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

5.4.4 Technologické vlivy

Jinym nazvem inovacni faktory se zabyvaji vyzkumnymi a vyvojovymi trendy. Pro podnik
je dulezité sledovat moderni trendy a ptichdzet s inovacemi. Diky zapracovani novych
technologii dochazi ke zvyseni hospodarskych vysledku a taky lepsi konkurenceschopnosti

v daném odvétvi (Jakubikova, 2013, s. 469).

5.4.5 Ekologické vlivy

Ekologické prostfedi se zaméfuje na zivotni prostiedi a klimatické podminky. Pro nékteré
podniky jsou pfirodni zdroje dilezitym vstupem do vyrobniho procesu, bez kterého

by nebylo mozné zaclit vyrabét (Jakubikova, 2013, s. 471).

5.5 SWOT analyza

Soucasti strategické analyzy SWOT je identifikace 4 klicovych faktor:
e silné stranky
e slabé stranky
e prilezitosti
e hrozby

Na zéklad€ vnitiniho prostiedi organizace se napiiklad pomoci marketingového mixu
vygeneruji silné a slabé stranky podniku. V ramci analyz mikro a makro prostiedi se nam
definuji potencialni pfilezitosti a hrozby na dané trhu. SWOT analyza by ve vysledné
podobé méla pulsobit jako podklad relevantni strategii celé organizace. Na trhu dochézi
stale ke zménam, a proto nestaci vypracovat pouze jednu SWOT analyzu, ale vedeni musi
byt stale ve stiehu a tuto matici aktualizovat (Stédron, 2018, s. 21). Podle Karlicka (2018,
s. 1180) by se v analyze nemélo objevovat velké mnozstvi faktort z diivodu piehlednosti.
Marketingovi pracovnici by se méli také zaméfit prevdzné na trendy a nezabyvat

se soucasnou situaci.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum pomahd marketingovym pracovnikiim v porozuméni trhu

a spotiebiteld, zlepSovat souc¢asné nabizené produkty nebo ziskat informace o konkurenci.

V knize Tahala (2017, s. 34) je marketingovy vyzkum definovan stru¢né témito slovy:

I3

,,marketingovy vyzkum je o naslouchani spotiebitelum.

6.1 Proces marketingového vyzkumu

1. Definovani problémi a cilti vyzkumu.

2. Ptiprava planu vyzkumu.

3. Sbér informaci.

4. Analyza informaci

5. Prezentace vysledkd.

6. Rozhodnuti. (Kotler a Keller, 2013, s. 133)

Jesté pred zacatkem marketingového vyzkumu musi marketingovi pracovnici formulovat
konkrétni cile a ucely. K ispéSnému priizkumu nestac¢i pouze precizni formulace cili,
ale je zapottebi i znalost kategorizace ocekavanych vysledk a jejich typy. Ty jsou

uvedeny v nésledujici tabulce:

Tab. 6 — Kategorizace vyzkumit podle oc¢ekavanych vysledkii a typu vyzkumii (zdroj: Tahal, 2017, s. 114)

Poznavaci cil explorativni, deskriptivni, pfipadné korelacni a kauzalni
Oblast vyzkumu spotiebitelské chovani, zivotni styl, hodnoceni znacky
Casova dimenze jednorazovy, opakovany, dlouhodoby vyzkum
Paradigma kvantitativni, kvalitativni, kombinované/integrované
Metoda a zptisob ziskavani dat | dotazovani, pozorovani, experiment

6.1.1 Definovani problémi a cili vyzkumu

vvvvv

pracovnici musi peclivé definovat problémy. Pokud neni dostatecné presnd definice, tak se
muze stat, ze dojde ke Spatnému vyhodnoceni vysledkti. Brat v potaz se musi i finan¢ni

stranka vyzkumu a to znamend, ze by naklady na prizkum nemély pfesahnout ocekavany
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zisk. Cile vyzkumu marketéfi podrobuji védeckym hypotézdm nebo jejich soustavam

(Vastikova, 2014, s. 200-202).

6.1.2 Priprava planu vyzkumu

Druhou ¢asti marketingového vyzkumu je samotna ptiprava pro sbér datovych informaci.
K tomu je zapottebi vhodné zvolit pozadované zdroje dat a metody vyzkumu. Zdroje dat se
déli na sekundarni a primarni. Vyzkum zacind ziskem sekundarnich dat, jelikoZ tyto data
uz existuji nebo byly v minulosti sesbirdny. Ziskat je miizeme v rdmci vyzkumnych praci,
databazi nebo webovych stranek. Rizikem je ale mozna zastaralost a nespolehlivost téchto

dat (Vastikova, 2014, s. 207).

Tahal (2017, s. 83-88) popisuje tuto pfipravu dat jako méné nékladnou a rychlejsi formu.
To data primarni jesté neexistuji a vznikaji az pfi realizaci vyzkumu pomoci dotazovani,
experimentu nebo pozorovani. Samoziejmé z hlediska financniho a Casového je to sice

nakladngjsi, ale velkou vyhodou téchto dat je jejich originalita a aktudlnost.

6.1.3 Sbér dat

Sbirani dat se fadi mezi nejnakladnéjsi, a na chybu nejnachylnéjsi faze marketingového
vyzkumu trhu. Marketingovi pracovnici ziskévaji data dotazovanim na internetu,
po telefonech, navstévou domadcnosti nebo piimo v terénu. Problémy pi1 sbéru dat
nastavaji, kdy neni respondent k zastizeni, neni ochoten spolupracovat, jeho odpovéd’ je
neupfimnd a necestnost tazatele, ktery je schopen ovlivnit odpovéd’ respondenta (Kotler

a Keller, 2013, s. 145).
Metody sbéru dat

e Pozorovani probihd v pfirozeném prostiedi, kde pozorovany objekt neni
ovliviiovan zadnymi faktory tohoto vyzkumu. Metoda vyuziva k vyzkumu rizné
elektronické vybaveni (Cipy, videokamera), v piipadé osobniho pozorovani by mél
tazatel vyuzit seSitu k zaznamenani vysledkt.. V poslednich letech dochéazi také
ke sledovani chovani zédkaznikii na internetu a etnografickym pozorovanim (Tahal,

2017, s. 104-107).

e Experiment patii mezi védecky nejspolehlivéjSi metody. Provadi se bud’
laboratorné¢ ve specializovaném prostfedi, nebo v pfirozenych podminkach

marketingového prostredi (Vastikova, 2014, s. 216).
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e Mezi nejcastéjsSi metody vyzkumu patii dotazovani, které probihd osobné,
telefonicky, online nebo pisemné. Pfi osobnim dotazovani muze tazatel klast
odbornéjsi otazky, sledovat chovani a reakce pti odpovédich, ale také mize ovlivnit
respondenta. Jedna se o draz$i metodu, jelikoZ je nutné tazatele zaplatit, proskolit
a kontrolovat, zda odpovédi nevyplituje sam. Levnéjsi a rychlejsi metodou oproti
osobnimu dotazovani je telefonické, naopak ale postrada pravé osobni kontakt
a respondenti nejsou ochotni odpovidat po telefonu z divodu nedivéry. Pisemného
dotazovani se neucastni tazatel a to dava respondentovi moznost odpovidat
bez ostychu. Tato forma v poslednich letech totadln¢ zanikla kvili online
dotazovani. To se v soucasnosti fadi mezi nejrychlejsi a nejlevngjsi formy ziskavani
dat, jelikoz respondent ma zarucenou anonymitu a k odeslani mu staci pfipojeni
k internetu a kliknuti mysi. Pfi takovém prizkumu se musi zacilit na cilovou
skupinu, ktera je pravidelné aktivni na internetu, jinak by vysledky mohly byt
zkreslené, jelikoz starSi generace nema takovy pfistup k internetu (Karlicek, 2018,

5. 466-471).

6.1.4 Analyza dat

Po sbéru dat ptichdzi na fadu analyza dosazenych vysledkii pomoci tabulek, grafii
a ukazatell. Vyzkumnici testuji statistické verifikace pomoci testli vyznamnosti a dalSich

statistickych ukazatelti (Kotler a Keller, 2013, s. 146).

6.1.5 Prezentace vysledkii

V poslednim kroku pfichazi intepretace vysledkii marketingovych pracovnikii pfed svymi
manazery. Ti musi své dosazené zavéry interpretovat presvédcive, aby dokéazali vedoucim

pracovnikiim poskytnout plnohodnotna doporuceni (Vastikova, 2014, s. 225).

6.2 Kbvantitativni a kvalitativni vyzkum

Rozdil mezi metodami primarniho marketingového vyzkumu je ziejmy. Kvantitativni
vyzkum urcuje mnoZzstvi a je odpovédi na otazku ,Kolik?*“. Pfi tomto vyzkumu se
vyuzivaji velké reprezentativni vzorky respondentl, diky kterym dochazi k naslednému
statistickému vyjadieni. Kvalitativni vyzkum se nezabyva kvantifikovanymi jevy,
ale zkouma pfic¢iny a vztahy, je tedy odpovédi na otazku ,Proc?“. Proto také pracuje
s mensimi vzorky neZ kvantitativni vyzkum a snaZzi se o hlubsi pochopeni (Karlicek, 2018,

5. 429-430).
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6.3 Typy vyzkumi

Explorativni vyzkum

Vyuziva se v prvni fazi zjiStovani a poméha se orientovat v nové problematice a predbézné
zjistovat pocatecni situaci. Hledd pievazné odpoveédi na otazky ,Proc?“ a ,Jakym
zpusobem?*“. Vysledkem vyzkumu je formulace statistickych hypotéz, které se

v naslednych vyzkumech zamitnou nebo nezamitnou (Tahal, 2017, s. 118).
Deskriptivni vyzkum

Na rozdil od explorativniho vyzkumu, ktery problémy zjist'uje, tak deskriptivni vyzkum je
resi. Prikladem muze byt kvantifikovany podil na trhu, cenovy monitoring nebo konkrétni
Setieni produktd. Diky tomu podnik zjistuje soucasné postaveni na trhu, ale muze
odhadnout i budouci postaveni a vyvoj. Casto se zde lze setkat s otazkami typu co, kdo,

kdy, kde a jak (Tahal, 2017, s. 121).
Kauzalni vyzkum

Zabyva se zkoumanim vztahi a pfi¢in mezi jevy. Nejcastéjsi metodou pro kauzalni
vyzkum je experiment a ten zjistuje, zda je mezi dvéma proménnymi opravdova zavislost
a nejednd se o pouhou ndhodu. V rdmci experimentu se pouziva i A/B testovani, coz je
metoda, kdy se jedné skupiné respondentli zobrazi varianta A a druhd vidi odliSnou verzi.
Ptikladem jsou naptiklad webové stranky, kdy se podle pfistuptu zjisti lepsi konverze

stranek (Tahal, 2017, s. 123).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou marketingu se zaméfenim na sportovni odvétvi.
V prvni kapitole je ctenaf seznamen s historii a Uspéchy ledniho hokeje jak
Ceskoslovenska, tak i samostatné Ceské republiky. Mezi nejvétsi uspdchy &eské
reprezentace patii zisk zlatych olympijskych medaili z Nagana a zlaty hattrick, kterého
doséhla na ptelomu tisicileti. Nasleduje popularita ledniho hokeje v rdmci prizkumu
narodni sportovni agentury a financovéani sportu se zaméfenim na ledni hokej. Cesky svaz
ledniho hokeje ziskava z dotaci ptes ¢tvrt miliardy CZK, vice finan¢nich prostfedka se
rozdéluje pouze mezi fotbalové kluby. Dale se fesi problematika sportovniho marketingu
a marketingovy mix ve sportu. VSechny slozky marketingového mixu jsou rozebrany ze
sportovniho hlediska. V dal§i kapitole je pfedstaven rozdil mezi znackou a image
sportovniho klubu, vliv loga na image a firemni identita, se kterou by méla vystupovat

kazda uspésna organizace.

V poslednich kapitolach se fes$i prevazné problematika zaméfend na marketingové
analytické metody. Je zde zpracovana metoda SMART, diky které je organizace schopna
urcit cile marketingové strategie, benchmarking srovndva konkurenci, Porteriiv model péti
sil se zabyva sledovanim mikroprostiedi, kdezto PESTE analyza sleduje makroprostredi
podniku. Na konci je jeSté zpracovana SWOT analyza, kterd se zabyvd vnéjSimi
a vnitinimi faktory, které ovliviluji organizaci. VSechny tyto metody budou nasledné
vyuzity v praktické ¢asti. Posledni kapitola obsahuje marketingovy vyzkum, kde je popsan
jeho proces a predstaveny typy vyzkumi. Také se zde fesSi rozdil mezi kvantitativnim

a kvalitativnim vyzkumem.
V teoretické casti bylo Cerpano pfedevsim z kniznich publikaci, které byly doplnény
o zajimavosti z internetovych zdrojii. VSechny tyto zdroje jsou vypsany na konci této

diplomov¢é prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

8.1 Predstaveni HC ISMM Kopfrivnice

Hokejovy klub HC ISMM Kopfivnice je vsoucasné dobé ucastnikem II. ligy skupiny
vychod, tedy tfeti nejvyssi ceské soutéze. Clenem této ligy je uz Sestym rokem a v kazdém
rocniku se tymu podafilo postoupit do vytazovaci faze soutéze. V play-off narazila
Koprtivnice vzdy na favorita soutéze, ktery pred sezonou vyhlasil utok na postup, at’ uz se
jednalo o Frydek-Mistek nebo Vsetin. V dalSich letech uz ale Severomoravané dokazali
potrapit jak Sumperk, tak Havlickiv Brod, kdyZ se vobou zapasech $lo az
do rozhodujiciho patého zdpasu. Paradoxné nejblize k postupu pies prvni kolo vyfazovaci
¢asti byla Kopftivnice v lofiském roce, kdy opét po roce narazila na stejného soupete, tedy
Rebely z Havlickova Brodu. Na papife to byl opét silnéjsi tym, ale vzdjemna bilance
po zékladni ¢asti byla ptiznivéjsi pro Kopfivnici. Ta v play-off ukdzala svou tymovost
a vedla 2:1 na zapasy, ale vSechno zastavila pandemie covid-19 a sezéna zlstala

nedohrana.

V Kopfivnici plisobi rovnéz mladeznické kategorie s ndzvem HC Kopfivnice, kterymi
prosla fada skvélych Ceskych hokejistl, a ti se néasledné prosadili ve svétovém hokeji.
O tyto mladé nadéje se na trenérském postu staraji pfevazné byvali hraci klubu a predavaji
hracim cenné rady. V piipravce a zakovskych kategoriich je vidét velky zadjem déti o tento
sport, coz je pro budoucnost skvéld zprava. Nasledné si talentované hrace vyhlidnou
extraligové akademie Tfince, Vitkovic nebo mladici zvoli ostravskou Porubu. To ma za
nasledek ubytek hraca v néasledujici dorostenecké kategorii, a proto uz nékolik let funguje
spoluprace s Roznovem pod Radhostém, kdy oba tymy dohromady vystupuji pod nazvem
HC Cerni Vlci. Pod timto nazvem nové pusobi takté juniorské druZstvo, jelikoz doglo

v lonském roce ke sjednoceni téchto dvou tymd.

8.2 Historie klubu

Vznik hokejového klubu se datuje do roku 1932, kdy se na ceskoslovenskych kluzistich
piedstavilo druzstvo pod nazvem SK Kopfiivnice a bylo zatazeno do II. tfidy Slezské zupy.
O rok pozdéji se oficialné odehrava prvni zéapas proti SK Frydku-Mistku v ramci této
soutéze. Pro domaci utkani se po dohodé s Cervenym kfizem v po&atcich vyuZivaly

VSN

u sokolovny z divodu lepsich podminek. V roce 1936 dochazi k zalozeni druhého muzstva
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DSK Unie Kopftivnice a jedna se o délnicky tym. Béhem druhé svétové valky je obéma
klubim pferusena cinnost a pokraCovat vlednim hokeji se mize az po valce.
V povéleéném obdobi se oba kluby slucuji pod jeden tym, a ten nese nazev vchlasné
automobilky SK TATRA Koptivnice. Béhem téchto let se hokejistim podaii postoupit
do druhé hokejové ligy. S postupem casu a zvySeného zajmu o hokej dochdzi k vystavbe
zimniho stadionu, zavedeni umé&lé plochy a v sedmdesatych letech se zastteSuje kluziste.
Kopfivnicky tym zaziva vzestup a v roce 1974 vyhrava II. ligu a postupuje do 1., kde setrva
pouze jednu sezénu. Do prvni ligy se jesté podiva v obdobi 1979-1981. Nasledujici tii roky
stravi klub v severomoravském pieboru, ale pak az do rozpadu Ceskoslovenska piisobi
ve IL. lize. Po zfizeni nového statu je HC Kopfivnice piesunuta do Severomoravského
pieboru, jenze vsezoné 1997/98 i diky koupi licence od Nedvédic postupuje opét
do II. ligy, ale po péti letech sestupuje do Moravskoslezského pieboru. Zde piisobi tfinact
let a n¢kolikrat neuspéje v barazi o postup do vyssi soutéze. Vytouzeny postup se povede

az vroce 2015, kdy ptfed zaplnénym domécim stadionem ve dvojzapase porazi Uhersky

Ostroh a slavi tak navrat do II. ligy, ve které ucinkuje dodnes.

Obr. 4 — Vitéz krajské hokejové ligy 2014/2015 (zdroj: novojicinsky.denik.cz)
S kopfivnickym tymem je spojena i fada odchovancl, ktefi se nésledné prosadili
v nejznaméjsi lize svéta NHL. Jedna se o Radka Bonka, Vaclava Varad'u nebo TomaSe
Fleischmanna. Velkou osobnosti je i Libor PolaSek, ktery se na konci své kariéry vratil
do matetského klubu a bojoval s nim v sezéné 2007/2008 v barazi o postup do II. ligy

(www.hc-koprivnice.cz, © 2021), (www.koprivnice.cz, © 2021).
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8.3 Struktura vedeni

prezident klubu:  Miroslav Kubéatko

Lviceprezident: Libor Poléasek

Il.viceprezident: Roman Polasek

¢len vyboru: Jaroslav Hruby (manazer tymu)

¢len vyboru: Miloslav Cvacek (majitel firmy ISMM Group)

(www.hc-koprivnice.cz, © 2021)
8.4 Vyvoj loga v novodobé historii

Se zménou loga dochazi také ke zméné vizaze dresi. Od 1999-2014 vystupoval klub
pod nazvem HC Kopfivnice v soutézi zvané Krajsky piebor. Mezi tradi¢ni klubové barvy
patfi zluta a modra, a tyto barvy korespondovaly i s logem na pfelomu stoleti. V roce 2014
prichazi krom¢ zmény znaku 1 ndzev, kdy za tradi¢ni nazev HC (hockey club) je doplnén
nazev hlavniho sponzora hokejového klubu firma SkyPower s.r.o. a cely ndzev tak nové
zni HC Sky Power Kopfivnice. Diky finan¢ni podpote firmy a masivniho doplnéni kadru
o zkuSené hrace se Kopfivnici podaii jeste v t€ samé sezon€ postup do II. ligy Vychod.
V nasledujici sezon¢ dojde pouze k upravé nazvu zpét na HC Kopftivnice, ale v roce 2017
vstupuje do hokejového klubu véhlasnd automobilka Tatra a méni se logo 1 jméno tymu
na HC Tatra Kopfivnice. Ale v pozici generdlniho sponzora vydrzela automobilka pouze
dva roky. V roce 2019 dochazi k podpisu nové smlouvy s firmou ISMM a klub se

v soucasné dob¢ prezentuje pod nazvem HC ISMM Kopfivnice.

fopgivmice

1999-2014 2014-2016 2017-2019 2019-soucasnost

Obr. 5 — Vyvoj loga v letech 1999-2021 (viastni zpracovani)

8.5 Financ¢ni stranka klubu

Pro bezproblémovy chod klubu je dulezité adekvatné vyvazit piijmovou a vydajovou

slozku. Nésledujici tabulky pfijm a nakladi klubu jsou zpracovany za sezoénu 2019/2020.
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Tab. 7 — Prijmy HC ISMM Koprivnice (zdroj: interni rozhovor, viastni zpracovani)

Piijmy CZK

Sponzofi 2 060 900
Vstupné a permanentni vstupenky 400 000
Dotace mésta 956 200
Ostatni dotace 500 000
Celkem 3917100

Diky tomu, Ze je kopfivnickéd organiazace je tvoiena ze 75 % mladeznickymi kategoriemi,

tak mésto hradi ledovou plochu i muzskému tymu. Dulezitou slozkou pfijmu jsou sponzofi,

kteti budou podrobné predstaveni v kapitole 10.3.6.

Tab. 8 — Vydaje HC ISMM Koprivnice (zdroj: interni rozhovor, vilastni zpracovani)

Naklady CZK

Cestovné hractim 208 650
Odmény (prémie hract) 486 200
Platy 1522250
Doprava 250 000
Rozhodc¢i 150 000
Materialni zabezpeceni 1200 000
Bezpec€nostni agentura 100 000
Celkem 3917100

Jak je mozné vidét ztabulky vydaji, tak klub musi hradit hra¢im cestovné, odmény
a platovou slozku. Cilova castka pro prémie je v klubu nastavena na 500 000 CZK.
Dalsimi nédklady je doprava na venkovni zdpasy, poplatky za rozhod¢i, materidlni
zabezpeceni a bezpecnostni agentura, kterd ma dohled nad bezproblémovym pribéhem

utkani.
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9 ANALYZA MARKETINGOVE UROVNE ORGANIZACE

Pomoci analytickych metod Portera a PESTE vypracuji analyzu soucasného stavu
hokejové organizace. Provedu i srovnani s konkurenénimi organizacemi v ramci
benchmarkingu. Z téchto metod vzejdou data k vypracovani SWOT analyzy, ze které
vytvofim podnéty k vyslednému projektu.

9.1 Portertv model péti sil

9.1.1 Stavajici konkurence

Na konkurenci v hokejovém odvétvi se dd nahlizet vice zpisoby, a to jak zpohledu

geografického umisténi, tak v boji o sponzory, hrace nebo na socidlnich sitich.

e HK Dablové Novy Ji¢in
Nejvétsim rivalem koptivnického tymu je dvanact kilometrti vzdaleny klub z Nového
Jicina. Kazdy zépas s timto soupefem ma naboj a divaci nemaji nouzi o vyhrocené situace.
Mezi silné stranky této organizace patii prace s mladezi, kde hned nckolik odchovanciti
patii mezi stabilni Cleny extraligového Ttince. Tato prace s mladezi se pak potvrzuje
1 v hierarchii pfichodl, jelikoZ do Nového Ji¢ina miii vétSinou hraci z juniorskych
kategorii. Vyjimkou jsou loiiské piichody ostiileného osmatficetiletétho Richarda
Bordowského a jednatficetilet¢tho Romana Malinika. VEkovy primér tymu tak dosahuje
dvaceti tii let. Co se tykd vybaveni zimniho stadidénu, tak pro fanousky jsou zde dvé
protilehlé tribuny s kapacitou 2 000 divakd. Jedna je cela pouze na stdni a druha nabizi
poloviéni prostor k sezeni. Soucasti zimniho stadidénu je hokejovy obchod, restaurace,
kvétinafstvi a masazni salén. Do budoucna je v planu za podpory mésta doteSit VIP
prostory a novou restauraci. Jako atraktivni sponzorska spoluprace se jevi Autocentrum
Luk4s, coZ je prodejce vozii Skoda. B&hem nékterych domacich utkani dochézi o piestivee

na ledové plose k predstavovani modelti aut (www.hknj.cz, © 2014-2021).

e HC Bobii Valasské Mezirici
Dalsim konkurentem jsou Bobii z Valasského Meziti¢i. Tym se vyznacuje utocnou hrou
a vnckterych utkanich vyuzivd hrace, ktefi maji zde vyfizené stfidavé starty
z prvoligového Vsetina. Diky této vypomoci se jesté vice zvysuje kvalita muzstva. Bohuzel
zimni stadion disponuje pouze jedinou tribunou a to jesté na stani, takze vysoké navstévy

béhem domacich utkdni se nedaji ocekéavat. Podle webové stranky hokej.cz jsou Bobii
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na samém chvostu navstévnosti s primérem 293 divakd. Mezi partnery klubu patii
spolecnosti jako Deza, ROBE, CABOT, coz dodava hokejovému klubu ekonomickou
stabilitu (www.hcvm.cz, © 2009-2021).

e HC Slezan Opava

Opava dokonce na pielomu stoleti hréla tfi roky extraligu, ale nakonec musela pfesunout
licenci do Havifova. Jako jedina disponuje Zenskym hokejovym tymem. Kapacita haly je
5500 divaka, a to i z divodu, ze tribuny jsou na vSech Ctyfech stranach. Stadion nabizi
bézny sortiment, tj. obCerstveni — pivo, nealko, chipsy, parky atd. Soucésti jsou i automaty
a bar, ktery je prilezitostn¢ otevien béhem hokejového utkani (www.hcslezan.cz, © 2013-

2021).

9.1.2 Potencionalni konkurenti

Nové konkurenty by mohl mit kopiivnicky tym v muZzstvech, jez hraji o soutéz nize a snazi
se postoupit do druhé hokejové ligy. Takovym tymem je HC Studénka. Jest¢ nez
Kopfivnice vybojovala postup o skupinu vyse, tak svadéla urputné boje pravé s timto
soupefem. Po postupu se néktefi koptivnicti hraci nevesli do druholigového tymu
a vyrazné tak posilili muzstvo Studénky. Zajimavy kousek se Studénce povedl v roce
2018, kdy nemeéla k dispozici svij vlastni stadion a dokdzala slavit mistrovsky titul
v krajské hokejové lize. Presto kviili finanénim prostfedkiim a Spatnému stavu zimniho
stadionu musela ptedat druholigovou licenci Orlové. Ale pokud by to Studénce
v budoucnu vyslo, tak by musela posilit na vSech postech, aby byla konkurenceschopna,

jelikoZ rozdil mezi druhou a krajskou ligou je markantni.

9.1.3 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem pro hokejovy klub je spradva sportovist mésta Kopfivnice,
ktera pronajima ledovou plochu, bez které by nebylo mozné trénovat ani odehrat domaci
utkani. Mezi dal§i dodavatele patti Mz4sport, a ten zajiStuje znaCkové obleCeni Joma

pro fanousky a hrace. Do bufetu zase dodavatelé ptivazi pred utkanim Cerstvé suroviny.

9.1.4 Zakaznici

Pro zdravy finan¢ni chod klubu je dulezita sila kupujicich. Fanousci pfichazi na hokej plni
ocekavani, a to jak z davodl sportovni stranky, tak ¢ekaji od klubu komfort a bezpecnost

béhem utkani. Proto klub musi zajistit, aby se fanousci nasledné¢ vraceli do hokejové haly.
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Takze musi mist dostatek obcerstveni, dbat na hygienu na socidlnich zatizenich, zajistit
poradatelskou sluzbu. Provoz obcerstveni v soucasné dobé nema vazbu na klub,

ale v budoucnosti se bude jednat o propojeni mezi klubem a bufetem.

Primeérna navstévnost domacich utkani
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Obr. 6 — Priumérna navstevnost HC ISMM Koprivnice (zdroj: www.hokej.cz)
Z grafu navstévnosti zazil nejvétsi vzestup koptivnicky hokej ve své prvni druholigové
sezOn€. Primérna navstévnost v sezoné¢ dosdhla 1381 divakd. Divodem byli atraktivni
a novi soupefi vsoutéZi. Po kopfivnickém kluzisti se prohanély tymy Vsetina,

Frydku-Mistku nebo Poruby.

9.1.5 Substituty

Do kategorie substitutii se tadi vSechny sportovni oddily a volnocasové aktivity,
které pusobi pifimo ve mést¢ nebo vjeho okoli. Jednim znejvétSich substitutl je
hazenkarsky klub KH ISMM Kopfivnice, jenz ptisobi v nejvyssi ¢eské lize, tedy extralize.
Z nazvu tymu je zfejmé, ze ma stejného sponzora jako hokejovy klub, kterym je ISMM
Group. Vykony hazenkaiti jdou v poslednich letech rapidné nahoru, a to diky zméné
na trenérské pozici, avSak i rodinné atmosféfe, kterd panuje mezi hraci a fanousky. Klub se
také zamétuje na mladez, kde pak nadéjni hraci prestupuji do A-tymu. Pro tyto nadSence

hazené je v Kopfivnici specialni sportovni skola Emila Zatopka.

Dalsim substitutem je fotbalovy klub FC Kopftivnice. Fotbalisté¢ hraji 1.B tfidu, coz je
krajska soutéZ Moravskoslezského kraje. Letos tym vyhlasil ambice na nejvyssi pficky,
a rad by se pokusil postoupit o tfidu vySe. V oddilu lze najit vSechny vékové kategorie,

véetné noveé zalozeného zenského tymu.
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Velky zajem v poslednich letech jevi déti o atletiku. V Kopftivnici pisobi oddil AK Emila
Zatopka, nesouci hrdé nazev po svém nejvétsim koptivnickém roddkovi. Na podzim roku
2020 doslo k finalni rekonstrukci letniho stadionu a mladi atleti maji pro své tréninky a
zévody vynikajici podminky.
Dalsi moZnosti vyuziti volno¢asovych aktivit v Kopfivnici:

e badmintonovy klub Kopfivnice

e florbal — FBC Vikings Kopfivnice

e KAT Boxing ASK Kopfivnice

e minigolf — TJ Start Kopfivnice

e plavani — SK Kopfivnice

e plocha drdha — WALBO Railway Kopfivnice

e sportovni stielba — SSK Kopftivnice

e stolni tenis — ASK TATRA Kopfivnice

e Sachovy klub TATRA Kopfivnice

e tenisovy klub Kopiivnice

e vzpirani — TJ Kopfivnice

Hrozbu substitutu nelze chépat pouze z hlediska sportovnich volnocasovych aktivit,
ale miize dochazet také ke kulturni substituci, jakou je navstéva kin, divadel, uméleckych
krouzki, muzei béhem hraného hokejového utkdni. Lidé mohou navstévovat
1 odborné nebo védecké krouzky. Ledni hokej je finanén€ narocny sport a proto rodice voli
méné ndkladné sporty pro své ratolesti. Pokud jsou navic ktomu nékteré sporty

atraktivnéjsi, tak mtize nasledovat vysoka hrozba substituce.
9.2 PESTE analyza

9.2.1 Politicko-legislativni faktory

Kazdy hokejovy klub ptisobici v Ceské republice spada pod Cesky svaz ledniho hokeje,
a proto musi dodrzovat pravidla a normy tohoto spolku. Svaz organizuje extraligu,

I. a II. ligu muzl, také extraligu juniordi, dorostu a soutéze zen. Zbylé mladeznické
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a muzské ligy maji na starost ptislusné krajské svazy. Povinnosti vSech extraligovych tymu
je mit status akademie, coZ znamend, Ze by mély vychovavat své hrace pro dospély hokej
a naslednd jim davat prostor v muZstvu. S timto projektem piisel CSLH v roce 2011

s cilem vratit Cesky juniorsky hokej na nejvyssi pricky (www.ceskyhokej.cz, © 2020).

V roce 2019 doslo k velké kauze ohledné akademii CSLH. Jednalo se o administrativni
vyfazeni klubti Havifova, Pferova a Vsetina z juniorské ligy, prestoZze neskoncily
na sestupovych mistech. Ditvodem byla ndhld zména hraciho systému, kdy byly vyfazeny
kluby bez statusu akademie. Cely spor skoncil pfed soudnim fizenim, ale v 1ét¢ 2020 pfiislo

smirné feseni mezi obéma stranami (www.hokej.cz, © 2020).

Béhem poslednich let doSlo také k velkému zpfisnéni trestli za vandalismus a pouzivani
pyrotechniky. Hokejové kluby jsou ¢asto pokutovany vysokymi ¢astkami za své fanousky.
Sice to stale neni na Grovni anglického fotbalu, kde se takové pfestupky tesi dozivotnim
zakazem vstupu na stadion nebo dokonce v horSich pfipadech vézenim. Kazdy klub
prezentuje na svych webovych strankach vlastni eticky kodex, podle kterého by se méli
funkcionafi, zaméstnanci, hraci, rozhod¢i a rodi¢e chovat. Hokejovi hrac¢i zase musi
respektovat pravidla, které béhem hokejového utkani plati. Naptiklad brankaii maji své
vlastni pravidlo ohledné velikosti vystroje, které¢ nesmi porusit. Mezi zakony pro hokejové
organizace jeSté patii prestupové terminy, do kterych musi splnit vSechny legislativni

pozadavky druhé strany.

9.2.2 Ekonomické faktory

Nejvice ovlivituje ekonomiku ukazatel HDP, ktery se vyuziva ke zjisténi vykonnosti statt
nebo regionti. Nejlépe na tom podle tohoto makroekonomického ukazatele na jednoho
obyvatele je Praha a Stiedoesky kraj, nejhiife pak Karlovarsky a Ustecky kraj.
Moravskoslezsky kraj se nachazi ve stiedu zebticku s 418 263 CZK na obyvatele. DalSimi
dalezitymi ukazateli je inflace, nezaméstnanost, Urokové miry a danova zatizeni

(www.czso.cz, © 2020).

V soucasné dob¢ nejvice ohrozuje chod organizaci pandemie koronaviru. Pro nékteré
mensi kluby je tato situace likvida¢ni, jelikoZ nemaji staly pifijem ze vstupl a musi zalit
snizovat platy svym hracim nebo funkcionaiim. Takova krize ptindsi i dalSi negativni
stranky, jakymi je ubytek sponzor nebo také odchod klicovych hract. Muzstva si v této
situaci pomahaji riznymi metodami, a to napiiklad spojenim funkce trenéra a sportovniho

manazera do jedné osoby. Sportovni klub déale musi hradit finance na rekonstrukci
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a udrzbu. Nékteré kluby beéhem této situace, kdy nebylo jisté, zda se soutéze dohraji, sahly
k razantnimu kroku a rozpustily sva ledové kluzisté, aby usSetfily ndklady spojené s timto
provozem. Dal$im ekonomickym faktorem je ménovy kurz, ktery je pro vedeni muzstva
dilezity v pfipadé obchodovani s hraci ze zahrani¢i. V kopfivnickém tymu v soucasné
dob¢ nepiisobi zadny zahrani¢ni hrac.

Tab. 9 — Prehled zahranicnich hracii ve II. lize Vychod (viastni zpracovani)

Drti¢i Hodonin Dablové Novy Jidin Orli Znojmo

Romancik (Slovensko) Macuh (Slovinsko) Kover (Slovensko)

Vaskovi¢ (Slovensko) Luciani (Kanada)
Vainonen (Finsko)

v

ze Znojmo do letosni sezony plsobilo v mezinarodni EBEL lize a n&které hrace si chtélo
udrzet i ve druhé lize, aby jim pomohli s postupem do vyssi soutéze. Dalsi cizince 1ze najit

v tymech Hodonina a Nového Ji¢ina. Ve zbylych tymech II. ligy — Vychod (Opava,

vvvvv

9.2.3 Socialni faktory

Z pohledu demografického vyvoje je dillezitym ukazatelem porodnost. V souc¢asné dob¢ se
podle CSU pohybuje hodnota thrnné plodnosti na 1,71 ditéte na jednu Zenu. Oproti
minulym rokdm, dochédzi k mirnému poklesu celkového poctu narozenych déti. Jako
nasledek se dd povazovat, ze se pomalu posunuje primérny vék rodicek, ktery je za rok

2019 na hodnoté 30,2 let (www.czso.cz, © 2021).

Tab. 10— Pocet narozenych déti a index porodnosti (zdroj:www.czso.cz, vlastni zpracovani)

2017 2018 2019
Narozeno déti 114 405 114 036 112 231
celkem
Index 1,67 1,71 1,71
porodnosti

V soucasné dob¢ klesd zajem déti o sport. Divodu, jenz ovliviiuji mladez je nespocet.
Jedna se o malou motivaci, nedostatek volného ¢asu nebo nartst zavislosti na socialnich
sitich. Ratolesti maji v souCasnosti velky pocet moznosti, a proto se na sport neklade
takovy duraz. Samoziejmé taky zalezi, jestli jsou ke sportu vedeni rodi¢i. Sportovni oddily
jsou ptedevSim situovany ve vétSich méstech a kviili Spatné infrastrukture mezi mésty

a vesnicemi, je to dalsi diivod, ktery vede k odrazeni potencionalnich mladych sportovci.
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Tab. 11 — Pocet clemi podle aktivnich sportovcii za rok 2017 (zdroj: Ceskd unie sportu)

Sport Celkem sportoveu | Mladez Pocet oddilii
Fotbal 332 966 159 789 3 906
Atletika 78 756 44118 330
Tenis 67 617 30 816 1229
Florbal 64 561 40013 423
Golf 52 889 5426 186
Bojova uméni 47 306 32 365 878
Basketbal 44 576 19 724 408
Hokejbal 42 810 9289 125
Sachy 35002 9330 516
Ledni hokej 34 862 21287 627

Ledni hokej patii mezi velmi ndkladné sporty. Rocni cena za jednoho mladého hokejistu se
pohybuje okolo 10 000-20 000 CZK, ktera muze s postupem véku jesté rast o nekolik
desitek tisic. V odhadované cené jsou zapocitany ¢lenské ptispévky a vystroj. V nékterych
klubech dostavaji na zacatek mladi hokejisté ptijcenou vybavu, ale pfi piestupu do vyssich
hokejovych kategorii si uz musi kupovat novou nebo shanét opotfebovanou. Zalezi také
na finan¢ni strance klubu, jelikoZz ne kazdy tym si mize dovolit autobusovou dopravu
na zapasy. Pokud hra¢e musi dopravovat rodi¢e po vlastni ose, tak se naklady na osobu
zvysuji o ne€kolik tisic CZK. I proto je z tabulky vidét, Ze pted lednim hokejem se nachazi
florbal a hokejbal, coZ jsou novéjsi sporty, které se zakladaji na pravidlech ledniho hokeje.

Jedna se totiz o levnéjsi substituty, které poté vyuzivaji i sportovei v pokrocilejSim véku.

9.2.4 Technologické faktory

Mezi velkou technologickou zménu patii ,,Coach’s challenge®. Jedna se o moznost trenéra
vzit si vyzvu, pokud si mysli, Ze brance ptedchazel ofsajd nebo nedovolené branéni
brankafi. V pfipadé, ze jeho rozhodnuti potvrdi videorozhod¢i, tak branka neni uzndna
a trenérovi stale ziistava jedna vyzva k pouziti. Pokud ale u videa rozhod¢i nenajde zadné
provinéni proti pravidllim, tak je to posouzeno jako zdrZzovani hry a dany tym je potrestan

dvéma minutami.

Novinkou posledni doby jsou také LED mantinely, kdy se béhem utkéni na mantinelu méni
rizné loga sponzorti. Moderni technologie pociti 1 fanousci v nékterych arénach, kdy uz
nemusi fyzicky vlastnit papirovou vstupenky, ale sta¢i jim pouze chytry mobil s QR
kédem, ktery u vstupu naskenuji. V zdmotské NHL doslo k totalni revoluci, kdy firmy
Apple a SAP vytvoftily aplikaci SAP NHL COACHING, kterou vyuzivaji trenéfi béhem

utkani a poskytuje jim informace jako straveny cas na led¢ hrace a dalSich 60 riiznych
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statistik. Tato aplikace je pfinosna nejen pro samotné tymy, ale také pro vSechny ptiznivce

hokeje (www.ruik.cz, © 2020).

9.2.5 Ekologické faktory

V soucasnosti se klade stale vétsi riziko na ochranu Zivotniho prostiedi a ekologii. VSechny
firmy musi dodrzovat striktni pravidla. Hokejova organizace musi predevsim ttidit odpad
ze stadionu, ktery se vnejvétSim objemu nahromadi po domaécich utkénich. Sluzby
pro vyvoz odpadu zajiStuji koptivnické technické sluzby SLUMEKO. Déle se na zimnim
stadionu musi Setfit elektrickou energii a vodou. Voda je velmi dilezity prvek pro ptfipravu
ledu. Pied par lety doslo k nakupu nové rolby, kterd je pohanéna elektricky a nahradila tak
rolbu, jez zde pusobila od roku 1989. Opotiebovand hokejova vystroj se vozi nasledné
na tiidici linku, kde je fadné& zpracovana. V ramci zlepSeni Zivotniho prostfedi doslo také
k vyméné chladiciho zafizeni. To uz nevyuziva k vychlazeni kluzisté¢ ¢pavek, ale jina

chladici média (interni rozhovor).

9.3 Benchmarking

Dalsi provedend analyza slouzi k porovnani konkurentd v odvétvi s koptivnickou
organizaci. Pro tuto analyzu jsem zvolil konkuren¢ni hokejové tymy, které byly
predstaveny v kapitole 9.1.1 (Novy Ji¢in, Valasské Mezifi¢i, Opava) a jsou geograficky
nejblize. Pro hodnoceni faktorti jsem stanovil hodnotici skalu 1-4, kdy nejnizsi hodnota
predstavuje vyborné hodnoceni a nejvyssi velmi negativni. Data pro benchmarking byla
pouzita z oficidlnich webovych, facebookovych a instagramovych stranek. Primérnou
navstévnost domdcich zapasi poskytuje web hokej.cz. Pro faktor Cetnosti piispévkil
na webovych strankach klubl jsem zvolil mésic zafi, protoZe v poloviné tohoto obdobi

zacina druholigova sezéna a tymy by zde mély byt aktivni a propagovat zacatek sezony.

Tab. 12 — Data pro srovnani konkurence s HC ISMM Koprivnice (viastni zpracovani)

Faktory Koprivnice |Novy Jic¢in V.Meziri¢ci | Opava
Pocet uzivatell na facebookové 1072 1907 2178 2923
strance (k 26. 1. 2021)

Pocet sledujicich na instagramu 461 342 749 257
(k 26. 1. 2021)

Primérna navstévnost domacich 810 355 293 361
utkani (sezona 2019/2020)
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Cena vstupného (v CZK) 60 60 60 60
Predvadéna hra (poradi po 6. 8. 5. 2.
zakladni ¢asti 2019/2020)
Cetnost piispévkii na webovych 11 21 16 23
strankach (zaii 2020)

Tab. 13 — Benchmarking (viastni zpracovani)
Faktory Kopfivnice [Novy Ji€in V.Meziri¢i | Opava
Piehlednost a design webu 3 4 2 1
Pocet uzivatelti na facebooku 4 3 2 1
(k 26.1.2021)
Pocet sledujicich na instagramu 2 3 1 4
(k26.1.2021)
Primérmé domaci navstévnost 1 3 4 2
(sezdéna 2019/2020)
Cena vstupného (v CZK) 3 3 3 3
Predvadéna hra (poradi po zakladni 3 4 2 1
¢asti 2019/2020)
Cetnost piispévkil na webovych 4 2 3 1
strankach (zari 2020)
Celkem 20 22 17 13
Primér 2,86 3,14 2,43 1,86

Ze srovnani konkurence vyplyva, Ze nejlépe se prezentuje v oblasti marketingu

a hokejovych aspekti HC Slezan Opava. Tento slezsky klub ma nejvice sledujicich

uzivateli na facebookové strance, navic disponuje kvalitnim a piehlednym designem

webu, kde pfidava nejvice piispévkl ze vSech analyzovanych muzstev. Opavsti hokejisté

také dosahli v lonské sezon¢ na druhé misto po zakladni ¢asti, ale play-off uz neodehrali

z diivodu pandemie koronaviru. Byl to po dlouhé dobé, co se Opavané opét prezentovali

sympatickymi vykony. Kopfivnice by se podle tohoto srovnani méla zaméfit predev§im

na webové stranky a jejich spravovani. Spokojenost u koptivnickych mize panovat

s prumérnou navstévnosti, ktera je dvakrat vyssi nez u konkurenti.
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10 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

10.1 Produkt

Hlavnim produktem, ktery nabizi organizace kopfivnického hokeje je predvadéna hra
hokejového tymu. Tym je sloZen z hracl, ktefi chtéji hrat za Kopfivnici a jsou hrdi nosit
dres klubu. Mezi hlavni pfednosti tymu patii bojovnost, soudrznost a tymovost. Rozpocet
klubu nepatii k nejvétSim v lize, proto organizace vsdzi na mladé odchovance, které
dopliluji zkuSeni druholigovi hraci. Divacky nejvice atraktivnim hra€em je bezesporu
brankatr Petr Hromada, se zkuSenostmi z extraligového Zlina, a pfedevSim ze Vsetina,
ktery v soucasné dobé¢ ptisobi v prvni lize. Hromada byl strijcem postupu Valacht z druhé
ligy a od tohoto milniku uz ¢tyfi roky ptsobi v Kopfivnici, kde si suverénné podmanil
pozici brankéiské jedniCky. Mezi dalsi dulezité hrace se po loiiské pralomové sezdéné
zatadil Dominik Suchy, ktery si svymi vykony fekl o stfidavé starty v Havifové. Mnoho
zkuSenosti s druhou ligou maji 1 Jakub Mach, Ondiej Slustik, Adam Kofroni nebo Robin

Gebauer.

Hokejovy tym hraje své domdéci zdpasy na Zimnim stadionu v Kopfivnici. Ten spada
pod kopftivnickou spravu sportovist. Kapacita haly je po nové rekonstrukci 3 034 mist,
piicemz k sezeni je k dispozici 1 083 sedacek a zbylych 1951 na stani. Halu kromé
hokejovych zapast a tréninkd vyuZziva i koptivnicky krasobruslaisky klub a pres vikend
maji lidé moznost k vyuziti vetejného brusleni. Mimo zimni sezénu se led rozpusti a je
k dispozici pro in-line hokej nebo hokejbal. V roce 2019 se zde dokonce odehralo jedno
extraligové utkani hazenkaiského celku. Aréna disponuje také tcélocvicnou pro sdlové
sporty (volejbal, futsal, badminton), gymnastickym salem, horolezeckou sténou, fitness
centrem RODO, prodejnou se sportovnim zbozim, bufetem, brusirnou brusli, klubovnami
a kancelafemi pro sportovni kluby. V blizkosti celého aredlu je moznost ubytovani

a stravovani v Hotelu Laguna a Hotelu Stadion (www.spsk.koprivnice.org, © 2020).

Kromé¢ predvadéné hry, kterou vedeni organizace muze ovlivnit nakupem novych hracu,
jsou zde 1 faktory, které se nedaji dostatecné ovlivnit. Tim jsou vykony jednotlivych
domacich hract, ale i soupete, jelikoz nikdy se neovlivni soucasna fyzicka a psychicka
pfipravenost aktérii utkani. Mimo jiné do utkani miiZe zasdhnout svymi vykony hlavni
rozhod¢i. Produkt ovliviiuji velmi siln€ 1 fanousci, kteti po celou dobu utkani podporuji
svij klub. Samoziejmé dochdzi i k tomu, Ze fanouSci mohou ovlivnit svlij tym negativné

vytrznostmi na stadionu. Prestdvkovy program pak vypliuje kopfivnickd pfipravka,
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kterd predvadi své dovednosti vramci tréninkového utkdni minihokeje. Divaci v rdmci
roz§iteného produktu maji moznost vyuzit obCerstveni pfimo na stadionu, které nabizi

pivo, svarak, chipsy, ty¢inky nebo parky.

10.2 Cena

Cena ligového hokejového utkani je genderové rozdélena. Muzi zaplati za vstupné
60 CZK, zeny 30 CZK a déti do 10 let maji vstup zdarma. Zvyhodnéné vstupné pak plati
pro piipravné zdpasy, kdy je nastaveno na 30 CZK. Cena permanentky na sezénu
2020/2021 je 900 CZK s platnosti pouze na zékladni ¢ast. Pro uzivatele permanentnich
vstupenek plati, Ze pfi nakupu si rezervuji své sezonni misto, na kterém budou sledovat
vsechna domadci utkani. Sedadlo je viditelné oznaceno nalepkou, jez dané osobé blokuje
misto k sezeni. Majitel permanentky pii navstéveé vSech domacich utkani uspoii 420 CZK.
Pti postupu do play-off si musi ,,permanentkati® zakoupit jednotlivé vstupné. Zde zalezi
na vedeni klubu, jaké si nastavi pravidla ohledné¢ permanentnich vstupenek, jelikoz
v né¢kterych muzstvech plati permanentka i na vyfazovaci Cast. Platit za vstupenky se da
pouze hotové, jelikoz zde nefunguje systém platby kartou. V soucasné dobé suzuje svét
pandemie koronaviru, a ta se dotknula i sportovniho odvétvi. Lidé, kteii si zakoupili
permanentni vstupenky na sezonu 2020/2021, tak budou mit moznost fyzické vymény
za nové. Dals$i moznou variantou je, Ze totozné permanentni vstupenky budou pievedeny

do nasledujici sezony (interni rozhovor).

Tab. 14 — Cena suvenyrii (zdroj: facebook HC ISMM Kopiivnice, viastni zpracovani)

Suvenyr Cena (CZK)
Triko 399
Ksiltovka 379
Rouska 199
Set (triko + ksiltovka) 750
Deétska a dospélacka ksiltovka 710

Ledova plocha neni ur¢ena pouze pro hrace klubu HC Kopftivnice, ale pronajmout si ji
muze kdokoliv. Samoziejmé tréninky koptivnickych klubdi jsou prioritou pro tvorbu
¢asového harmonogramu zimniho stadionu. V Kopfivnici se kazdy vikend hraje Méstska
hokejova liga neregistrovanych, ktera je rozdélena do tfi vykonnostnich skupin. Déle se led

pronajima pro rizné skupiny nadSenct nebo pro firemni akce.
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Tab. 15 — Cenik ledoveé plochy ZS Koprivnice (zdroj:spsk.koprivnice.org)

Obdobi Cas (h) Cena (CZK)
PO-PA 6:00-8:00 1 300
PO-PA 8:00-14:00 1 400
PO-PA 14:00-21:00 2200
PO-PA 21:00-6:00 1 400
SO-NE 6:00-8:00 1 300
SO-NE 8:00-21:00 2200
SO-NE 21:00-6:00 1 400

10.3 Komunikace

V oblasti komunikace vyuZiji komunikaéni mix, ktery je tvofen z péti Casti — reklama,
podpora prodeje, direct marketing, PR a osobni prodej. Zaméiim se zde také na oblast

sponzoringu.

10.3.1 Reklama
Prostiednictvim materialu a vybaveni

Jedno z nejvice mist k zviditelnéni znacky nebo firmy jsou hokejové dresy koptivnického
tymu. Na téchto dresech je mozné vidét logo generdlniho partnera firmu ISMM, které
zaujima ptedni ¢ast dresu. Dale zde maji své misto partnefi Porgest, Cheese Point a logo
koptivnického mésta. Samoziejmosti je, Ze na hokejovych dresech nechybi logo klubu.
Dal$im mistem, kde se mohou prezentovat partneti klubu, jsou mantinely okolo kluzist¢.
Zde najdeme, kromé jiz zminénych, partnery jako NC Line, Hotel Gong, Robinson, FIT-
Pro nebo Kamenictvi Koptivnice. Generalni partner ISMM ma4 svijj prostor také na rolb¢,
ktera se stara o upravu ledové plochy. Déle je mozné vidét tohoto partnera jesté

v plakatovém provedeni na zdech uvnitf stadionu.
Prostiednictvim médii

Reklama se da rozdélit na dvé skupiny — z pohledu tymu a klubu k vetejnosti. Kazdy tym,
aby fungoval po ekonomické strance, tak musi mit néjaké sponzory a ti chtéji byt
vidét. Nejvice jsou na oc¢ich generdlni partnefi, ktefi dodavaji klubu nejvétsi financni

obnos.
e Televize

V Kopfivnici piisobi kabelova televize, ktera vysila tydenni zpravodajstvi. V sekei sportu

pfindsi vysledkovy servis, diky kterému maji televizni divaci piehled o odehranych
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utkdnich. Pfed nékterymi sezoénami je hostem studia manazer klubu, ktery pii rozhovoru
s moderatorem rozebira cile tymu, zmény hra¢ského kadru a ekonomickou situaci klubu.
e Radio

Medialnim partnerem kopfivnického tymu je lokalni moravské Radio Cas, které navazalo
spolupraci s tymem v roce 2019. Spoluprace fungovala na bazi toho, ze potadalo
pro fanousky soutéze, kde mohli vyhrat jak vstupenky na utkani, tak rizna darkova baleni.
Dale vysilalo spoty, které namluvili kopfivnicti hraci, jenZ mély upozornit posluchace
na nasledujici domaci utkani. Prostor v radiu dostal i manazer klubu a mohl tak v zivém
vysilani zminit sponzory kluby. Pro sponzory je to skvéld reklama, kdyz se o nich nékdo
zmini béhem Zivého vysilani. Z nasledujici tabulky je zfeymé, jakou intenzitou byli

posluchaci pozyvani na utkani s Opavou, které prob¢hlo 18. 12. 2019 (interni rozhovor).

Tab. 16 — Intenzita spotu (zdroj: facebook HC ISMM Koprivnice, vlastni zpracovani)

Datum Den Cas Cetnost spotu
16.12.2019 pondéli 13:00-18:59 8
17.12.2019 utery 7:00-18:59 21
18.12.2019 stieda 7:00-12:59 11

e Tisk

Inzerci lze najit v tydeniku Koptivnickych novin, kde v rubrice sportu nechybi kromé
vysledkového servisu také pozvanky na nejblizsi utkani. Medidlnim partnerem klubu je

pak Magazin Patriot, ktery funguje pievazné v digitalni verzi (interni rozhovor).
e Internet

Online reklama patii v souc¢asné dob& mezi nejpopularnéjsi oblast, jelikoz jeji dosah cili
na nejvetsi pocet lidi. Klub se prezentuje pomoci vlastniho webu, ktery se vyuziva
piredev§im pro zviditelnéni se. Koptivnicky klub disponuje dvéma weby — jeden je

pro seniorsky tym a druhy se specializuje na mladez.
¢ Venkovni reklama

Plakaty doméacich utkani jsou vyvéSovany na vylepové plochy, kterych je ve mésté
nespocet. Déle je moZné zahlédnout plakaty na vratnici mistniho zimniho stadionu

nebo také pred vstupem do mistniho automobilového podniku Tatra.
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10.3.2 Podpora prodeje

Klub by mél poskytovat urcité vyhody, diky kterym si lidé zakoupi vstupenky na zapasy.
To provadi na facebookové strance v rdmci soutéze pro fanousky, kde dochazi k tipovani
vysledku utkani a pro vitéze jsou nasledné piichystany dvé vstupenky zdarma
na nasledujici doméaci zapas. Vyhodu k zakoupeni provadi i pied sezénou, kdy nabizi

fanouSkiim permanentky na domdci zapasy s mensi cenovou slevou.

10.3.3 Direct marketing

Pfimy marketing v koptivnickém klubu neexistuje, a proto by nebylo od véci, se na n¢j

zaméfit v zavérecné projektové ¢asti prace.

10.3.4 Public relations

N 24

Vztahy s vefejnosti jsou pro UspéSny klub v oblasti marketingu nejdilezité;si,
jelikoz organizace by meéla budovat své povédomi a image. Zaméiit by se méla
na odbératele, dodavatele, obchodni partnery, vefejnost, média — prosté na vSechny
kategorie, které maji s klubem spojitost. Tyto vztahy jsou pro klub stézejni, jestli chce byt

konkurence schopny silnéjSim muzstviim z ligy nebo dokonce prvoligovym klublim.

10.3.5 Osobni prodej

S osobnim prodejem se lze setkat na zimnim stadionu hned pted vstupem do aredlu,
kdy dochazi k zakoupeni vstupenky na dané utkdni. Po dokonceni fyzické platby ndm
obsluha pokladny pteda listky k utkani. Dale je mozné si pted utkanim zakoupit suvenyry
ve sportovnim obchodé, ktery je soucésti zimniho stadionu. Prodej ,,face to face* probiha 1
v bufetu, kde si je mozno vybrat z nabizeného sortimentu obcCerstveni a obsluha ndm ho

dokéze zajistit béhem par minut.

10.3.6 Sponzoring

Generalnim partnerem kopiivnického klubu je firma ISMM Group, kterou vlastni Ing.
Miloslav Cvacek, Ph.D. Pred sezéonou 2020/2021 se dohodl manazer tymu Ing. Jaroslav

Hruby s koptivnickou automobilkou Tatra na obnoveni partnerské spoluprace, ktera uz

mesta Kopfivnice, jez se rozhodlo podpofit dva nejpopuldrnéj$i sporty ve meste.
Pro organizaci je vyraznd finan¢ni injekce do klubového rozpoctu. Mezi dalsi partnery

klubu patfi:
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e Porgest

e Kamenictvi Milan Oczadly
e MUDr. Cunta

e NIMDA

e Zarsky s.r.o.

e Odbory Tatra

e EPO GEARMOT s.r.o.

Do rozpoctu hokejové klubu pfispiva 25 % generdlni partner ISMM Group. 20 % ho
naplnuji podniky Tatra a Porgest. O zbylych 55 % se pod¢li zbyvajici partnefi muzstva

(interni rozhovor).

10.4 Distribuce

Dtlezita pro fanousky kopfivnického hokeje je dostupnost na stadionu. Vyhodou je,
ze koupé 1 spotieba probihd v jednom arealu. Pred zimnim stadionem je vyhrazeny
parkovaci prostor, ale téchto mist je zde malo. Proto se vyuziva parkovisté u kostela
sv. Bartolomé¢je, které poskytuje veétsi prostory pro parkovani osobnich automobilii. Par
stovek metrii od zimniho stadionu je vlakové nadrazi, které vyuzivaji pirevdzné fanousci
hostujicich tymu, kdyz pfijedou do Koptivnice podpofit svlij tym. Pét minut od arény se
nachazi také autobusova zastdvka. Zimni stadion se nachazi v lokalité sportovnich aredli
a narazime na n¢j jako prvni. Pobliz 1ze najit jesté plavecky bazén, fotbalové hiisté, kurty,

lyzaisky areal a viceuéelovou halu VOS, SOS, SOU.

Dalsi klicovou distribucni cestou je prodej vstupenek. V poslednich letech byla oteviena
pouze pokladna na hlavni vrétnici, a to bylo jediné mozné misto k zakoupeni listki
na utkani. Dostupnost této distribucni sit¢ byla vzdy rozsifena pti vyfazovaci Casti, kdy se
oteviel i druhy vchod ke koupi vstupenek. V posledni hrané sezén¢€ uz mohli fanousci pfi

nékterych utkanich vyuZivat oba vstupy na zimni stadion.

10.5 Lidé

Zaméstnanci

Na stadionu ptisobi pracovnici, bez kterych by nebylo mozné se dostat na ledovou plochu.

Tito pracovnici nespadaji pod klub, jelikoz klub nemé Zadné zaméstnance, ale pod spravu
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sportovist mésta Kopfivnice. Jednd se rolbafe a udrzbate, ktefi zodpovidaji
za bezproblémovy pribéh tréninkdl a utkani. Jejich tkolem je pfipravit hrac¢im idealni
podminky ledové plochy, osvétleni a spoustu dalSich véci. Pfimo na stadionu ma
své kancelafe vedeni tymu, které se angaZuje v oblasti shanéni sponzorid, vyjednavani

smluv s hraci nebo domlouvani pfipravnych utkani (interni rozhovor).

Mezi zaméstnance fadim i trenéry mlddezZe, ktefi ve svém osobnim volnu se vénuji
mladym nadéjnym hra¢im a pfedavaji jim cenné zkuSenosti. Opomenout se nesmi ani
obsluha vratnice, kterd v den utkani prodava vstupenky. Béhem zdpasu dohlizi na chovani
fanouskil bezpecnostni agentura Cechymen, se kterou ma klub smlouvu. Na stadionu je
ptitomny také brigadnik, ktery za mensi penézni piivydelek celé utkani piiblizuje pomoci
online textového pienosu lidem, ktefi nemohou dorazit na soucasné hrané utkani. VSichni
tito lidé by m¢li mezi sebou vychazet, predavat si know-how a zaroven se fidit etickym

kodexem.

Zakaznici

o 24

do utkani vnasi svou piidanou hodnotu, kdyz vytvari atmosféru, kterou podporuje tym
za vytouzenym vitézstvim. OhluSujici az elektrizujici atmosféra ma v nékterych ptipadech
vliv na hlavniho rozhodciho, ktery dokaze pod tihou nespokojenosti publika ovlivnit
utkdni. Fandové dokdzou na utkéni piisobit i negativné. Tady uz se jedna o tzv. chuligany,
ktefi se snazi vyvolat konflikty s druhym fanouskovskym tdborem v ramci rivality,
bezpe¢nostni agenturou, piipadné pfi piijezdu s policii CR nebo zahazi ledovou plochu
predméty, které na n¢j nepatii. Pokud se fanouskiim bude libit pfedvadénd hra, kvalita
obcCerstveni a odnese si z navstévy zimniho stadionu celkoveé dobry pocit, je t€émeét jiste,
Ze se o tom zmini svym pratelim nebo kolegim. V tomto ptipadé€ se projevi metoda WOM

marketing.

10.6 Procesy

Cely proces hokejového utkani za¢ina zakoupenim vstupenky na utkéni na jedné ze dvou
dostupnych pokladen. Poté fanousek predklada vstupenku potadateli, ktery mu ji nalepi
na ruku, protoze zde funguje vstupenkovy systém na bdazi samolepiciho naramku.
Pred vstupem dochazi také ke kontrole potfadatelskou sluzbou, jestli 1idé nepronasi
na utkani nepovolené predméty jako bodné zbrané, pyrotechniku a alkohol. Nasledné uZz se

fanouSek usadi na své misto a sleduje pribéh utkani. Beéhem pfestavky je mozné vyuzit



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 70

obcCerstveni, socialni zatizeni, kde se ale pfi vétsi navstévnosti zapasu tvoii fronty. Své
procesy provadi také zaméstnanci zimniho stadionu, ktefi maji na starost upravu ledu,

zajisténi bezpecnosti, doplnéni zasob v bufetu s naslednym prodejem zakazniklim.

10.7 Materialni prostredi

Hlavni produkt, tedy hokejové utkani, probihd na koptivnickém zimnim stadionu. Historie
této haly se datuje do roku 1956, kdy doslo k vystavbé kluzisté a hralo se jesté pod Sirym
nebem. O deset let pozd¢ji doslo k prvni rekonstrukci, a to k vyméné pfirodni ledové
plochy za umélou. Vroce 1970 pfichazi na ftadu =zastieSeni zimniho stadionu.
V soucasnosti je hala vybavena novymi sedackami, které jsou zbarveny do klubovych
barev modré a Zluté. Do téchto barev je celé prostfedi. Déle je zde svételnd informacni
tabule, kterd znazorfiuje skoére, nazvy soupetti a Casomiru. Béhem utkani je dilezité
osvétleni, diky kterému maji hra¢i a fanouSci lepsi orientaci na ledové ploSe. Nedilnou
soucasti je 1 box Casoméiich, ktery divaky informuje pomoci zvukovych reproduktorti
o dulezitych situacich. Jelikoz se nejednd o moderni arénu, tak v zimnich obdobich se
uvniti pohybuje teplota na nizkych hodnotach. Stadion je déale vybaven odsdvacim
zafizenim, které se vyuZziva pii teplém pocasi a nadmérné vlhkosti, kdy tyto dva faktory

vytvaii mlhu nad hraci plochou a rosi se plexiskla (www.hckoprivnice.cz, © 2021).
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11 MARKETINGOVY PRUZKUM

Cilem marketingového priizkumu je zjistit soucasny stav vnimani organizace HC ISMM
Kopfivnice, ze kterého néasledné vypracuji doporuceni ke zlepSeni marketingové oblasti

organizace v ramci projektu.

11.1 Dotaznikové Setreni

Pro sbér dat jsem zvolil online dotaznikového Setfeni, které bylo vytvofeno pres Google
formulaf a po domluvé s manaZerem hokejového klubu bylo sdileno na oficidlni
facebookové strance. Z velké ¢asti se jednalo o uzaviené otazky, krom¢ dvou otevienych,
kdy respondenti byli pozaddani o pisemné odpovédi. Vyplnéni dotazniku nepiesahovalo

5 minut a anonymita odpovidajicich byla zarucena.

Jeste pred odeslanim jsem nejprve podrobil dotaznik pre-testu na péti respondentech.
Pre-test pomohl odhalit nedostatky a nasledné uZ nic nebranilo zac¢atku marketingového

pruzkumu. Dobu sbéru dat jsem stanovil na 3 tydny a celkem odpovédé€lo 94 respondenti.

Diivodem nizsiho poctu odpoveédi je to, ze hokejovy klub nedisponuje tak silnou
fanouskovskou zdkladnou jako extraligové nebo prvoligové kluby. DalSim faktorem je
pandemie koronaviru, protoze jsem nemohl vyuzit druhou metodu, tedy osobni dotazovani,

ktera méla za ukol cilit na starSi generaci, jez z velké ¢asti navstévuje domaci zépasy.

11.2 Interpretace vysledki

1) Jak ¢asto navstévujete domaci zapasy HC ISMM Kopfrivnice?

@ Pravidelng — vlastnim permanentku
@ Pravideln& — kupuiji si vstupenky
Chaodim, jak mi to €as dovoli
@ Chodim nékolikrat za sezdnu
A @ Chodim pouze na atraktivni soupefe
nebo derby
@ Chodim pouze vyjimeéng

Obr. 7 — Graf navstévnosti domacich utkani (viastni zpracovani)
Z grafu je procentudlné ziejmé, Ze pravidelné doméci utkani navstévuje vice nez 50 %
fanousktl. Nejcastéji navstévuji zdpasy vlastnici permanentnich karet, kteti mayji

na stadionu své vlastni mista. Jedna se predevsim o skalni pfiznivce a Cleny fanclubu,
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ktefi maji na starost atmosféru béhem utkani. 13,8 % respondenti chodi, jak jim to Cas
dovoli. Casto se stava, Ze v sobotni ¢as zatatku hokejového utkani hraji sva doméci utkani
1 extraligovi hazenkafi, a lidé tak jsou nuceni vybirat mezi t€mito dvéma sporty nebo
dokonce zvoli jiné substituty. Hokejovy klub pied par lety navazal spolupraci
s hazenkarskym oddilem, kdyz nabizel pfiznivedm obou sporti zvyhodnéné vstupné, které
zahrnovalo vstupy na obé& klani. Samoziejmé& byly upraveny i casy zacatki utkéni,

aby divaci méli prostor pro pfesun mezi jednotlivymi halami.

2) Pomoci kterych médii ziskavate informace o tymu nebo o zac¢atcich utkani?

Webové stranky klubu 34 (36,2 %)

Jiné webové stranky (hokej.cz,
onlajny....

Socialni sité (Facebook) 87 (71,3 %)

Radio (medialni partner Radio
Cas)

Tisk (Kopfivnické noviny) 7 (7,4 %)

35 (37,2 %)

0(0 %)

Plakaty 26 (27,7 %)

Od pratel a znamych 24 (255 %)
Jsem denné na zimaku a

. o7,
komunikuji s hra. .. 1(1,1%)

0 20 40 60 80

Obr. 8 — Graf zisku informact o tymu (vlastni zpracovani)
Hned 71,3 % respondentl ziskdva informace prostfednictvim socidlnich siti Facebooku
a Instagramu. Online svét je v poslednich letech velky fenomén, tak to neni ani zadné
piekvapeni. Déle ptiznivci hledaji informace na ovéfenych hokejovych portalech jako je
hokej.cz nebo livesport, kde jsou dostupné i statistiky nejen o kopfivnickych hracich,
ale 1 soupetich. Az tfeti v potadi je web klubu a zde by mélo dojit ke zméné. Obsahem
informaci je dostacujici a ma vétSinu ndlezitosti, které by m¢l takovy hokejovy web mit,
ale designové neodpovida soucasnosti, viz rok staré logo a barevné provedeni na tivodni

stran€.

Mimo online svét se informace daji ziskat od ptatel a znamych, kteti si sdéli potfebné
zpravy béhem bézné konverzace, at’ uz v domacnosti, praci, restauraci nebo rovnou
na stadionu. Dobry ptehled, kdy se odehraje nasledujici doméci utkani, spliiuji takeé
plakaty, které jsou vylepovany ve mésté a dokazou upoutat pozornost kolemjdoucich.
Jednou z poslednich moznosti, kde se lze informovat, je tydenni tisk koptivnickych novin,

ktery nabizi 1 vysledkovy servis mladeznickych kategorii.
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3) Myslite si, Ze tym HC ISMM Koprivnice dostate¢né informuje fanousky na své

facebookové strance?

@® Rozhodné ano

@ Spise ano
Nevim

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Obr. 9 — Graf kvality informovanosti prostiednictvim Facebooku (vilastni zpracovani)

Na Facebooku se organizace prezentuje v poslednich letech adekvatné a dostatecné
informuje uZzivatele ohledné rtiznych novinek v klubu. Na této socidlni siti ma 1 076
uzivateld. 1 z vysledkl prizkumu je ziejmé, ze 76,6 % je nazoru, Ze jsou dostatecné
informovani. Vice by se mélo zapracovat na socidlni siti Instagram, kde by mohlo cilit
na mladsi generaci pomoci riznych soutézi, pfedzapasovych novinek nebo pfijit s novou

infografikou.

4) Myslite si, Ze koprivnicky tym se dostatecné prezentuje v oblasti reklamy?
® Rozhodné ano
® Spise ano

Nevim
Spise ne
8,5% ® sp 3
@ Rozhodné ne

Obr. 10 — Graf prezentace v oblasti reklamy (vlastni zpracovani)

Z odpovédi respondentli je ziejmé, ze kopfivnicky klub se dostate¢né neprezentuje

v oblasti reklamy. Pocetny vzorek zvolil také neutralni odpoved’.

Do budoucna by se mél klub na tento nedostatek zaméfit, pokud si chce udrzet soucasné
fanouSky a pfipadné se dostat novym zdjemcim do povédomi. Reklama je dilezita
pro image klubu, sponzory a partnery. Bez kvalitni online reklamy a komunikace je klub

konkurence neschopny, a to i na urovni druhé hokejové ligy.
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Tab. 17 — Hodnoceni webovych stranek (vlastni zpracovani)

5) Jak hodnotite webové stranky kopiivnického tymu? (1- vyborné, 5- nedostatecné)

Faktory Nejcastéjsi hodnoceni
Design/grafika 3
Informovanost 2
Frekvence ptidavani clankt 2

V nasledujici otdzce méli respondenti hodnotit kvalitu webovych stranek, a to formou
znamkovani podle pfedem nastavenych kritérii. Pro hodnoceni byly vybrany tii faktory
— grafika/design, informovanost a frekvence ptidavani ptispeévkl. Z vysledkil je ziejmé,
ze fanousci jsou spokojeni s informovanosti a frekvenci ptfidavani piispévki. Samoziejme
zde nestaci davat pouze vysledky ze zapast, ale zaméfit se 1 na predzapasové rozbory
soupeitl a dalsi statistiky v rdmci daného tymu. Naopak primérnou znamkou ohodnotili

vzhled webovych stranek.

Tab. 18 — Hodnoceni faktorii behem utkani (vlastni zpracovani)

6) Jak vnimate a hodnotite tyto faktory béhem soutéZniho utkani? (1- vyborné,

5- zcela neuspokojivé)

Faktory Nejcastéjsi hodnoceni
Vykony tymu 2
Atmosféra na stadionu 2
Doprovodny program 4
Vyhled na ledovou plochu 1
Bezpecnost na stadionu 2
Cistota a vybaveni socialnich zafizeni 3

Respondenti hodnotili vykony muzstva a atmosféru béhem utkéani nej€astéji chvalitebnou
znamkou. Hlavnim divodem je kazdoro¢ni postup do vyrazovacich bojii, coz je primarni
cil kazdého klubu. S kvalitni ptfedvddénou hrou, souvisi také atmosféra na zimnim
stadionu. Pokud se tymu vysledkovée dafi a ptedvadi pohlednou hru, tak vzbudi vétsi zajem
lidi a diky tomu roste také kvalita atmosféry béhem zépasu. O atmosféru se stard prevazné
fanklub, ktery si pro své hrace v nékterych zdpasech ptipravi chorea nebo transparenty.
Nejhor$i zndmkou byl ohodnocen piestavkovy doprovodny program, ktery v podstaté

v Kopfivnici neexistuje. V minulych letech se béhem pauzy mezi tfetinami prohanéli




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

na ledé¢ nejmladsi kategorie v ramci minihokeje nebo své vystoupeni prezentovaly
krasobruslarky z mistniho oddilu, ale chtélo by to spiSe zapojit divaky v ramci soutéZe,
kde by na n¢ ¢ekaly hodnotné vyhry. Naopak nejvice spokojeni jsou divaci s vyhledem
na ledovou plochu, jelikoz hala je tvofena tak, Ze je mozné sledovat utkani ze vSech Ctyt
moznych stran a také nebrani vyhledu zadné sloupy nebo pilife. Z hlediska bezpecnosti
respondenti nejcastéji preferovali hodnotu dva. Samoziejme, ze se uz béhem utkani staly
urazy, kdy byl z hraci plochy vystfelen puk a zasahl nic netusiciho divdka. Dale pramenily
z toho, ze dané osoby byly pod vlivem alkoholu a samy si ublizily. Proto je na stadionu
pritomna bezpecnostni sluzba, kterd by vramci vandalismu nebo vypjaté situaci
mezi fanouskovskymi tabory zasahla. Posledni faktor, ktery byl k hodnoceni, se tykal
Cistoty a vybaveni socidlniho zafizeni a dostal primérné ohodnoceni. Divodem je i to,

ze toalety jsou hodné¢ zastaralé a ne vzdy jsou dostatecné vybavené.

Tab. 19 — Spokojenost s obcerstvenim (viastni zpracovani)

7) Jak jste spokojeni s obCerstvenim na stadionu? (1- vyborné, 5- zcela nespokojen)

Faktory Nejcastéjsi hodnoceni
Cena obcerstveni 2
Kvalita obcerstveni 2
Chovani personalu 1

Z vysledki je ziejmé, Ze ndvstévnici jsou s obcerstvenim béhem utkani spokojeni, at’ uz
z hlediska ceny i kvality. Bufet v sou¢asné¢ dobé nabizi pivo, parky, klobasy nebo tyc¢inky.
Vyborné hodnoceni si vyslouzil personal, ktery méa v prodeji obcerstveni dilezitou roli,

jelikoz jeho mily a usmévavy pristup se pak vraci v opakovanych nakupech zakazniki.
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8) Doplnili byste nabidku obcerstveni o dalsi sortiment?

® Ano
® Ne

Obr. 11 — Graf doplnéni nabidky obcerstveni (viastni zpracovdni)
60,6 % dotazanych odpovédélo na otazku, ze by dale nabidku obcerstveni nerozsifilo.
Zbylé procento fanouskl by rado obohatilo nabidku o nové pokrmy nebo népoje. Tito
nespokojeni respondenti mohli v nésledujici otdzce Cislo 9 pfijit s navrhy, kterymi by
soucasnou nabidku obohatili. Nejcastéji by fanousci uvitali bramborak, ktery v nabidce
chybi a nejspiSe tak pozvedl aktudlni nabidku jidel. Dale odpovédi zahrnovaly rozsiteni
o langose, hamburger, hranolky, hot-dog, polévku nebo panini. Z pohledu napojii by uvitali
vétsi vybér alkoholickych 1 nealkoholickych produktii, v zimnich obdobich pak grog
a punc. Nektefi divaci by uvitali i opétovné navazani spoluprace s mistnim minipivovarem
Polivar, ktery pfed par lety mél svij stdnek pfimo na zimnim stadionu. To by také
znamenalo snizeni front béhem prestavky a rychlejsi odbaveni, jelikoz divaci by se

rozvrstvili k vice stankim.
10) Vlastnite néjaky suvenyr koprivnického tymu?

Sala 35 (37,2 %)
Dres 38 (40,4 %)
Minidres do auta —12 (12,8 %)
Viajka —5(5,3 %)
Triko 10 (10,6 %)
Cepice/ksiltovka 22 (23,4 %)
Teplakova souprava 8 (8,5 %)
Zadny —31(33 %)
rouska —2(21 %)
Rousku 1(1,1%)
Puk - darek 1(1,1%)
ksiltovka| —1 (1,1 %)
Mikina| —1 (1,1 %)
1(1,1%)
rousku 1(1,1%)
Piivések| —1 (1,1 %)
—1 (1,1 %)

0 10 20 30 40

Obr. 12 — Graf nejvice zadanych suvenyru fanouskui (vlastni zpracovani)
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Nejvice zddanym zbozim v mistnim fanshopu je dres a $ala. Jednd se o nejCastéjsi
produkty, které hokejové tymy nabizi. Fandové disponuji také cepicemi, kSiltovkami, mini
dresy do aut, vlajkou nebo tepldkovou soupravou. Kopfivnicky klub dobife vyuzil
koronavirové situace, kdyz béhem prvni viny na facebookovych strankdch nabidl lidem
k zakoupeni rousky. Ttetina dotazanych nevlastni zadny suvenyr spojeny s koptivnickym

hokejem.

11) Pokud vlastnite néjaky suvenyr, tak jakou formou jste ho zakoupili?

@ V kamenné prodejné
® Onlire

Obr. 13 — Graf zakoupeni suvenyrii (vlastni zpracovani)
Necelych 74 % fanouski zakoupilo své hokejové predméty v kamenné prodejné, kterd je
soucdsti zimniho stadionu. Zbylych 26 % si zvolilo online formu ptes socidlni sit
Facebook. Kopftivnicky klub bohuzel nedisponuje vlastnim online fanshopem, coz je
v soucasnosti velika chyba, protoze zde pfichazi o znacnou c¢ast piijmu, které by mohly

plynout z potenciondlniho e-shopu.
12) Méli byste ziajem o zavedeni bulletinu (hokejového zpravodaje), ktery by byl

dostupny na pokladné pied za¢atkem utkani?

® Ano
® Ne

Obr. 14 — Graf zdjmu o zavedeni bulletinii (vlastni zpracovani)

Ohledné¢ zavedeni hokejového zpravodaje se vyjadiilo 84 % dotazanych kladné.

Pro fanousky, ktefi se tolik nezabyvaji statistikami a nemaji piehled o domacim klubu
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nebo soupeti, by to byly uzite¢né informace. V kazdém bulletinu by bylo fadové Cislo,
diky kterému by divaci mohli byt zapojeni do nasledné soutéze. Diky takového zajmu z fad

respondentll se na tuto problematiku zamé&fim v projektové casti.

13) Pokud jste odpovédéli v minulé otazce, Ze mate zajem o zpravodaj, tak byli byste

schopni za néj zaplatit 10 CZK?

® Ano
® Ne

Obr. 15 — Graf ochoty zaplatit za hokejovy zpravodaj (vlastni zpracovani)
Nasledujici otazka navazovala na predchozi a tykala se pouze respondent,
ktefi v ptedchozi otdzce odpovédéli ano. Pokud by doSlo k zavedeni hokejovych
zpravodaji na domaci utkdni, tak 97,5 % néavstévnikim zimniho stadionu by nevadilo

zaplatit 10 CZK.

14) Uvitali byste béhem pripravného obdobi vice informaci o novych akvizicich

a pohybu v kadru?

® Rozhodné ano

® Spise ano
Nevim

® Spisene

@ Rozhodné ne

Obr. 16 — Graf zavedeni vice informaci o pohybu v kadru (vlastni zpracovani)
95,7 % procent by uvitalo vice informaci o novych akvizicich a pohybu kadru béhem letni
pauzy. Prioritou tymu by mélo byt udrzovat kontakt s fanousky i ptes obdobi, kdy neni
zrovna hokejova sezona. Hokejovy klub sice prezentuje své piipravné zipasy a datum
nastupu na prvni trénink na své facebookové strance, ale béhem ptipravnych zapasi se zde

objevuji jména hract na zkousku a o téch si uzivatelé musi hledat informace sami.
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16) Z jaké vzdalenosti dojiZdite na domaci zapasy?

® Nedojizdim_ jelikeZ jsem z Kopiivnice
@ Dojizdim ze vzdalenosti do 10km

@ Dojizdim ze vzdalenosti od 10 do 20 km
. @ Dojizdim ze vzdalenosti 20 km a vice

Obr. 17 — Graf geografického rozvrstveni respondentii (viastni zpracovani)
Z grafu geografického rozvrstveni fanouskt vychazi, Ze domaci utkani navstévuji prevazné
mistni obcané. Na zapasy dojizdi i obyvatelé z pfilehlych c¢asti, které jsou vzdaleny
do deseti kilometrii. Jedna se piedevsim o Stramberk, Pibor, Véttkovice a VIGovice-Mnisi.
Z pruzkumu déle vyslo, ze koptivnicky klub nemé pouze mistni fanousky, ale také nékolik

jednotek divakd, ktefi za svym klubem dojizdi ze vzdalenosti nad dvacet kilometrt.

17) Jaké je VaSe pohlavi?

® Muz
@® Zena

Obr. 18 — Graf pohlavi respondentii (vlastni zpracovani)
Genderova nevyrovnanost ze ztohoto grafu dala ocekavat, jelikoZ hokejova utkani

navs$tévuji prevazné muzi. Publikum tvofi tedy z 89,4 % muzi a zbylych 10,6 % jsou Zeny.

)

Zenské zastoupeni tvoii hlavné ptitelkyné hra¢t, matky a divacky mladsiho véku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

18) Jaky je V43 vek?

® do 18 let

® 13-24 let
25-34 let

@ 35-49 let

@ 50-65 let

@ 56 a vice let

Obr. 19 — Graf veku respondentii (vlastni zpracovadni)
Nasledujici otazka charakterizovala vékové rozlozeni respondentii. Nejvétsi skupiny lidi
tvorili lidé ve véku 35-49 let a 25-34 let. Nejmensi pocetni skupinou byli lidé nad 66 let.
Duvod je ziejmy, jelikoz star$i generace nema takovy piistup k socidlnim sitim, pfestoze
na stadionu je zastoupena ve velkém poctu. Zde se projevila pravé pandemie koronaviru,

kviili které nemohla byt tato vékova skupina dostate¢n¢ oslovena.

11.3 Zavéry pruzkumu

Marketingovy prizkum organizace HC ISMM Kopfivnice nam odhalil, ze fanousci
vnimaji klub pozitivné z hlediska informovanosti na socidlni siti Facebook, pfedvadéné
hry, bezpecnosti na stadionu, atmosféry béhem utkani, cenu a kvalitu obcerstveni,
chovanim persondlu a byli by pro zavedeni bulletinu pted utkdnim. Jednou z otazek bylo
1 vyjadieni samotnych respondentti s ¢im nejsou spokojeni a jaké by navrhovali opatieni
na zlepSeni. Témito navrhy a vysledky z prizkumu se budu zabyvat v nasledujicich
bodech.

Nedostatky klubu v oblasti marketingu:
e Spatnd propagace v ramci reklamy
e 7adny doprovodny program
e zaméfit se na jednotnou infografiku
e vice se projevovat na instagramu
e neexistuje online e-shop klubovych suvenyrt

e komunikace vedeni s fanousky
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e vyuzit potencidl relativné nového audiozaiizeni na stadionu
e propojeni vedeni, rodin a déti v ramci spole¢nych akci mimo hokejové utkani
e zamcéfeni se novy vzhled webovych stranek

Z téchto nedostatkti jsem vychazel pii zpracovavani projektu.
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12 SWOT ANALYZA

Na zéklad¢ provedenych analyz, marketingového prizkumu v rdmci vnimani organizace
a dosazenych vysledkli v nasledujici kapitole sestavim SWOT analyzu hokejového klubu

HC ISMM Kopfivnice, ze které vyjdou podnéty k vyslednému projektu.

Tab. 20 — SWOT analyza organizace HC ISMM Koprivnice (vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)

S1 — pocetna fanouskovska zédkladna W1 — nedostate¢na propagace

S2 — silné postaveni klubu v regionu W2 — piestavkovy program

S3 — navrat odchovanct do klubu W3 — komunikace mezi vedenim a fanousky
S4 — rekonstrukce stfechy a sedacek W4 — zazemi pro hrace (posilovna)

S5 — spoluprace s hazenkaiskym klubem W5 — maly pfinos nového ozvuceni

na stadionu

Prilezitosti (O) Hrozby (T)

O1 — zajem novych sponzora T1 — dopad koronaviru

02 — banka nabidne platebni termindly T2 — restrikce od CSLH

03 — mésto projevi zdjem o rozsifeni | T3 — snizeny zajem o sport

spoluprace
04 — zkuSeni hraci na trhu T4 — vznik e-sportil
OS5 — obnoveni sportovni ZS Namésti T5 — vandalismus

Kopfivnicky klub si v muzské kategorii zakladd na odchovancich a hracich s vazbou
na tuto organizaci. Pfikladem nedédvné minulosti je navrat zkuSeného odchovance Radka
Bonka do koptivnického druzstva, ktery pomohl v rozehrané sezoné k postupu
do II. hokejové ligy. Mezi dalsi silné stranky patii bezpochyby vydatna fanouskovska
zakladna, kterd uz sice necitd tolik ¢lenidl jako v pfedeslych letech, ale stdle patifi mezi
jednu z nejpocetnéjSich ve druhé lize. Diky skvélé kulise na stadionu a vyrovnanym
vykoniim ma klub silné postaveni v regionu. Za zminku stoji 1 rekonstrukce stfechy
zimniho stadionu a vybaveni interiéru novymi plastovymi sedackami. KliCové
pro kopfivnického fanouSka hokeje a hazené je navazani spoluprace s hazenkarskym
tymem, jelikoz se nemusi rozhodovat ve stejny hraci den, které utkani zhlédne. Organizace
se vzdy domluvi na hracich Casech tak, aby lidé méli moznost sledovat ob¢ utkani v jeden

den a nedochazelo k ¢asové kolizi zapast.
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Mezi slabé stranky koptivnického hokeje patii prezentace mimo ledovou plochu.
Samoziejmé klub informuje podle marketingového prizkumu své fanousky dostatecné,
ale m¢l by na svych strankach zvolit jednotny design, pod kterym se bude prezentovat.
Také na webovych strankdch dochazi k pochybeni ohledné vzhledu, kdy je na hlavni
strance prezentovano jeSté predeslé logo. Fanouskim také chybi prestavkovy program
béhem hokejového utkani, ktery by jim zpestfil ¢ekani na nésledujici tfetinu. Velky
problém je i v komunikaci mezi vedenim a fanouskovskou zakladnou, kde dochézi ¢asto
k neshoddm mezi obéma stranami. DalS§im nedostatkem je absence kvalitniho hracského

zazemi. Bylo by ideélni zlepsit Satny, socialni zafizeni, posilovnu a rehabilitace.

Velkou prilezitosti jsou dotace od meéstského zastupitelstva, které by mohly piispét
k ekonomické stabilité klubu, a navic k navySeni ptijmové slozky rozpoctu. Pokud by se
klubu v nasledujicich sezonach datilo umistovat na prednich ptickach ligové tabulky,
tak by mésto mohlo zvazit zvySeni dotaci. Kvalitni pfedvadénd hra by mohla pfilakat
1 nové potenciondlni sponzory v regionu, ktefi by pfispéli klubu finanénim obnosem
za propagaci na dresech nebo mantinelech. Pokud by banky dokazaly poskytnout tymu
platebni termindly, tak by klub mohl uvazovat o zavedeni online vstupenek nebo platbé
kartou pfi utkani. DoSlo by tak ke zrychleni odbavovani u pokladen. Ptilezitosti je 1 ziskani
hract, které nabizi hokejovy trh. V poslednich letech se Kopftivnici povedlo angazovat
zkuSené hra¢e — Martina Tomaska, Pavla Kowalczyka nebo Davida Stiize, kteti adekvatné
doplnili kadr kopiivnického klubu zaloZeny pievazné na odchovancich. Tito atraktivni
hraci mohou potencionalné¢ piivést na tribuny nové fanousky a vzbudit v nich zijem
o sledovani hokeje. Pfidanou hodnotu maji tito vékem vyzrali hrac¢i i1 v kabing,
kde ptedavaji mlad$im spoluhra¢iim cenné zkuSenosti, které nabyli pii extraligovych
nebo zahrani¢nich piisobenich. PileZitosti je i potencialni obnoveni sportovni ZS, ktera
byla pted tfinacti lety zruSena kvili nizkému poctu zakh. Tato Skola byla specifickd svym
sportovnim zaméfenim a hokejovymi tiidami. Zaci mohli mit tréninky v rannich hodinach,
jelikoz Skola je situovana hned vedle zimniho stadionu. Pro muzsky tym by to bylo idealni
z toho hlediska, Ze by hraci do patnécti let hrali spolu a do lepSich klubii by odchazeli
pouze nejlepsi. Po absolvovani dorostenecké a juniorské kategorii v extraligovém tymu
a pripadném neuspesném pokusu o probojovani se do sestavy, by se nasledné¢ mohli vratit
do kopftivnické organizace a nemuseli hledat jiné alternativy na trhu. Pred¢asny odchod

mladych hraci pak zbytecné degraduje vysledky mladeznickych kategorii a odchod tii,
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¢tyt klicovych hraca je nasledné pro tym nenahraditelny. Obnoveni $koly by znamenalo

1 narGst zakl z okolnich mést, ktefi sice hraji hokej, ale navstévuji bézné zakladni Skoly.

Jedna znejvétSich hrozeb je dopad koronaviru na finan¢ni prostiedky klubu a jeho
provozovani. V soucasné dobé byla zruSena cela sezona 2020/2021 a to miiZze mit
pro nékteré kluby existencni problémy. Hokejovou organizaci ovliviuji restrikce
nebo zmény, které jsou na kluby uvaleny ¢eskym hokejovym svazem. Novinkou na trhu,
a zarovenn velkou hrozbou pro sport, je vznik e-sportu. Jedna se elektronicky sport,
ve kterém soutézi lidé pfes pocitace a herni konzole. Na tuto hrozbu navazuje i dalsi
— snizeny zajem lidi o sport, ktery i kvili e-sportim utrpél tento pokles. Lidé zacinaji
preferovat jiné zajmy, nez je sledovani sportovnich utkani. Klub miize velmi malo ovlivnit

chovani fanouskd, pfevazné hostujicich, kteti mohou poSkozovat majetek na stadionu.

Nasledné vyhodnotim faktory ze SWOT analyzy pomoci plus-minus matice. Tato metoda
porovna vzajemné vazby mezi silnymi a slabymi strankami ohledné pftilezitosti a hrozeb
na trhu. Kritéria hodnoceni jsou pouzity z publikace Vastikové (2014, s. 136):

e oboustranna pozitivni vazba (+)
e oboustranna negativni vazba (-)

e bez vztahu (0)

Tab. 21 — Plus-minus matice SWOT analyzy (vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky Suma | Poradi
S1 |S2 |S3 [S4 |S5 |WI|W2| W3 | W4 | W5
o1 |0 + |+ |+ |+ |+ |0 0 + |0 6 1.
02 |0 + |0 0 + 10 0 0 0 0 2 3.
Piilezitosti | O3 |+ [+ |+ |0 0 0 0 0 + |0 4 2.
o4 |+ |0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 4.
o5 |0 + |+ |0 0 0 0 0 0 0 2 3.
T1 |- 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -1 3.
T2 |0 0 - 0 0 0 0 0 0 0 -1 3.
Hrozby |T3 |- - - 0 - 0 0 0 0 0 -4 1
T4 |- 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -1 3.
5 |0 - - - 0 0 0 0 0 0 -3 2
Suma -1 ]2 0 0 1 1 0 0 2 0
Poiadi 4. | 1. [ 3. | 3. | 2. | 2 1 l. |3 1
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Z plus-minus matice SWOT analyzy vyplyva poradi faktord, na které by se organizace
méla zaméfit. I nadale by si organizace méla udrzovat silné postaveni v regionu. Toto
postaveni ziskala predev§im diky skvélé fanouskovské zdkladné a stabilnim vykonim
tymu, ktery se pravidelné probojuje do vytazovaci ¢asti II. ligy. Naopak klub by se mél
primarn¢ zaméfit i na eliminaci svych slabych stranek — piestavkovy program, dostatecné
nevyuziti nového ozvufeni na stadionu a komunikaci mezi vedenim a fanousky.
Ptilezitosti do budoucna je zdjem novych sponzord, kteti by se diky predvadénym
vykoniim mohli ozvat nebo byt sami osloveni hokejovym klubem. V soucasnosti je
shanéni partnerd o to dulezitéjsi, jelikoz organizace nemulze predvidat financni situaci
podnikd, a kviili dopadim koronaviru by mohla jednoduSe o nékteré sponzorské castky
pfijit. Hrozbou pro vSechna sportovni odvétvi je nizky zdjem lidi o sport, a to jak z fad

sportoved, tak divaka, ktefi davaji prednost jinym zalibam.
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13 PROJEKT VYUZITI MARKETINGOVEHO MIXU PRO
ZLEPSENI IMAGE HC ISMM KOPRIVNICE

V ramci projektu vypracuji naméty pro zvySeni image hokejového tymu. Tento projekt

podrobim nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

13.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu je zvySeni image koptivnického hokejového klubu za podpory
marketingovych nastroji, jelikoz prezentace klubu v oblasti marketingu neni adekvatni
ke svému postaveni v hokejovém prostfedi. Z dosaZzenych analyz vyplynulo, ze 3P
(produkt, cena, distribuce) jsou na odpovidajici Grovni, a proto se zaméiim piedevsim
na marketingovou komunikaci s cilem pomoci tak klubu s propagaci, jak na socidlnich
sitich, tak v off-line prostfedi. Po internim rozhovoru s manazerem klubu mi bylo sdé€leno,
ze je ochotny investovat do projektu 10 000 CZK, ale jen v pifipadé, Ze dostane jasna
ocekavani, analyzu stavu a intepretaci vysledkl. Zalezelo by na kvartalnich ukazatelich
(zvysend navstévnost, zvysSeny prodej suvenyri) a tato castka by diky uspésné
implementaci projektu mohla byt v budoucnu navysena. Podle téchto faktorti pak manazer
muze vyhodnotit, které ¢asti projektu jsou efektivni a které ne. DalSimi cili je nasledné
zajisténi spokojenosti divaki, ziskani novych fanouskd, dostani se do povédomi Siroké
vefejnosti a zvyseni konkurenceschopnosti klubu mezi druholigovymi tymy v marketingu.
Samotna vize klubu na dalSich pét let je stavét tym na svych odchovancich a umistovat se

na prednich ptickach druholigové soutéze.
13.2 ZlepSeni marketingové komunikace

13.2.1 Zavedeni bulletinu

Zpravodaj navrhuji na vice cilovych skupin. Jeho vytvoieni by obsahovalo dvé verze
— fyzickou a digitalni. Ve fyzické podobé by se prodaval pfed utkdnim a v digitalni by byl
zvefejnén pred utkdnim na socidlni siti Facebook. Pfece jen pro star§i fanousky,
kteti nejsou tolik aktivni na socidlnich sitich, je tato podoba pfijatelnéjs$i. Pfidanou
hodnotou papirové formy by byla moznost vyhry dvou vstupenek na nasledujici domaéci
utkani. Fungovalo by to tim zplsobem, ze kazdy bulletin by obsahoval své ¢islo a v jedné
z prestavek mezi tietinami by doslo k vylosovani stastného vyherce. Druhou moznosti by

bylo vylosovani dvou ¢isel, kdy nahodné vybrani lidé by béhem prestavky stiileli
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ze sttedového kruhu na prazdnou branku. Kazdy by mél tii pokusy a lepsi z této dvojice by
vyhral vstupenky. Tyto Cisla by se musela vyhlasovat béhem hokejového utkani, kdy je
vétsina divakl na svém misté. Proto bych zde navrhoval pozadat hlasatele, aby vyhlasil
vyherni ¢isla vzdy vdesaté minut€¢ prvni nebo druhé tietiny, =zalezelo by
na tom, ve které prestdvce by predani listkii nebo soutéz probihala. Pro jistotu by hlasatel

m¢él oznamit ¢islo vyherce 1 po skonceni tietiny, kdyby se stale doty¢ni nedostavili.

Bulletin by obsahoval soupisky obou muzstev, statistiky hracl, tabulky, vzdjemna utkani
nebo rozhovory zkabiny. Dal§imi moZznymi rubrikami by mohly byt néjaké navraty
do minulosti k pfipomenuti historickych zapasi, vyro¢i hract a trenérd, ptipadné lidi,
kteti pro klub dychaji a zili. Idealni by to bylo i z hlediska partnerti, jejichz loga by byla
soucasti zadni strany zpravodaje a dostali by se tak jesté¢ do vétsiho povédomi ptiznivcim.
S partnery klubu by mohly byt provedeny i rozhovory, které by fanousktim piiblizily oblast
podnikani, a jak se dostali ke spolupraci s klubem. Pro ilustraci jsem navrhl bulletin,
ktery by se od pfisti sezony mohl implementovat a je soucasti prilohy P I. Bulletin se
skladd z 8 stran (pro tisk to jsou dvé A4 situovany na Sitku, které jsou popsany z obou
stran). To znamena, Ze jedna A4 dokaze pokryt Ctyfi strany bulletinu, a proto pro zvySeni
poctu stranek se musi jednat o nasobky ctyf. Pfi zdpasech hranych v pracovnim tydnu,
kdy by nasledovalo utkani v sobotu, tak by bulletin obsahoval 4 stranky, jelikoz neni jisté,
zda by bylo v kompetenci povétené osoby zpracovat bulletin na 8 stranek, pfestoze by

méla piipravené Sablony a témata.

Z casového hlediska vytvotfeni bulletinu zabere piiblizné dva dny, jelikoz Sablona uz je
zpracovana, takze by dochéazelo pouze k Upravé hostujici soupisky, loga, statistik
a aktualizaci tabulek. Povéfena osoba musi zvladnout obé verze, jelikoz do tisku jde
strankov¢ jinak rozlozeny dokument, nez ten co bude sdileny na socidlni siti. Riziko této
implementace do praxe nastava tehdy, kdy design a obsah zpravodaje nebude dostacujici
pro kopfivnické fanousky. Tato situace by se dala vyfeSit kratkym marketingovym
prazkumem, ktery by cilil na bulletin a mél by za ukol odstranit jeho nedostatky. Dal§im
rizikem mizou byt i nepovedené vytisky, takZe by se méla najit povétend osoba, kterd se
zaru¢i, ze vSechny vytisky jsou v pozadované kvalit¢. Nakladova slozka se bude tykat
pouze fyzické formy, jelikoz digitdlni verze se nahraje pouze na socidlni sité. Zde jsem
oslovil n€kolik firem zabyvajicich se tiskem. Jednd se o mistni firmy, které mi navrhly
cenové nabidky. Z téchto nabidek jsem nakonec vybral firmu Deviro, kde jsem jednal

s majitelem Danielem Machem.
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Tab. 22 — Akcni plan pro zavedeni bulletinu (vlastni zpracovani)

Zavedeni bulletinu
Zodpovédna osoba tisk: Deviro (kontakt: deviro@deviro.cz)
sklddani a popis Cisel: povéfena osoba
Cinnost tisk bulletinti, skladani do vysledné podoby,
popis Cisly k soutézi
Termin realizace 20.9. 2021

Néklady na tisk bulletinii jsou stanoveny v nasledujici tab. 23 podle rozpisu sezény
2020/2021, kdy koptivnické mélo odehrat 21 doméacich utkani. Z toho ve tfech ptipadech
byly hraci dny stfeda-sobota, a proto se zde bude pocitat pouze se Ctyfstrankovym
bulletinem. Pro tisk navrhuji dvé varianty, kdy bude mit klub moznost vybéru ¢ernobilého
nebo barevného tisku. Ceny jednotlivych kust za dvé oboustranné A4 jsou 8 CZK
za Cernobily tisk a 30 CZK za barevné provedeni. Pii poloviénim vydani jsou ceny 4 CZK

al5 CZK.

Tab. 23 — Casova, nakladova a rizikova analyza zavedeni bulletinu (viastni zpracovaini)

Vytvoteni bulletinu 2-3 dny

Tisk bulletina 30 min

Skladani listt do vysledné podoby lh

Popis cisel k ptipadné soutézi 30 min

Nepovedené vytisky Kontrola vSech provedenych vytiska
Nedostacujici kvalita designu a obsahu Marketingovy prizkum mezi fanousky

Niklad z opatfeni Naklady celkem

Tisk bulletind na sezénu (¢ernobilé) — 100ks 15 600 CZK

Tisk bulletini na sezéonu (barevné) — 100 ks 58 500 CZK
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BULLETIN

Four Best Porfner |
Prodespionols in Coopenation

LA IR\ N o AN (o 137\ Nol J\Y/. Wl HCISMM KOPRIVNICE vs. HC SLEZAN OPAVA
16.9. 2020 / 17:00 16.9. 2020 / 17:00

2. LIGA VYCHOD 2020/2021 2. LIGA VYCHOD 2020/2021

Obr. 20 — Titulni strana bulletinu ve dvou variantach (viastni zpracovaini)
13.2.2 Vytvoreni jednotné infografiky

Vytvoteni jednotného designu v ramei piispévkll na socidlni sité je klicové pro prezentaci
kazdé organizace. Proto se zamé&fim na vytvoreni jednotné infografiky, kterd bude plsobit
v klubovych barvach. Vystupovani pod jednotnym stylem je dalezité i z hlediska corporate
identity, a potencialné oslovené uzivatele graficka podoba zaujme vice nez jen textovy
popis vysledku. Touto infografikou by se klub prezentoval na Facebooku a Instagramu.
Sociélni sit’ Instagram se v poslednich letech dockala velkého ndrtsti uzivatelt a cili
pievazné na mladsi generaci. Proto bych navrhoval vystupovat na obou socidlnich sitich
jednotné. V ptiloze II. se nachéazi potenciondlni grafické zpracovani. Infografika by
zahrnovala vSechny mozné pfispévky od vysledki utkdni az pfes rozhovory s hraci.
V nésledujici tabulce je mozné vidét, jak by probihalo vyuziti infografiky v redlném case

pii mistrovském utkani.

Tab. 24 — Casovy plan implementace infografiky (viastni zpracovani)

22.9. 2020 (17h) HC ISMM Kopfrivnice — HC Slezan Opava
Datum Obsah infografiky
21.9.2020 seznameni uzivateli se soupefem pomoci
statistik s odkazem na to, Ze nésledujici den se
hraje zapas
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22.9.2020 (15-16h) | zvefejnéni sestavy

22.9.2020 (20h) vysledek utkani

23.9.2020 statistické okénko

23.9.2020 rozhovor s trenérem nebo hracem po utkani

wewr

k dispozici ptipravené¢ Sablony uz pred sezénou, a pouze by meénila nésledny obsah,
vysledky a fotografie. Rizikem muze byt, ze fanouSci nebudou spokojeni s Cetnosti
prispévki nebo se jim nebude libit grafické provedeni. Co se tyka nakladu, tak v této casti
projektu zadné naklady nevznikaji, jelikoz se jednd o pouhé zvefejiiovani piispévkl
na socidlnich sitich. Déle se jeSté v této situaci musi zvazit, jestli klub bude vyuZzivat
své fotografie nebo fotografie od jinych autori z internetu. Idedlni by bylo pied sezénou
nafotit portréty celého hokejového druzstva, aby se nasledné pii pfiddvani piispeévka
s hrac¢i mohly prezentovat jejich aktudlni fotografie v klubovém dresu. Zde bych se obratil
na spravce webu Michala PolaSka, ktery disponuje adekvatnim vybavenim pro realizaci
téchto fotografii. Po vzajemné konzultaci je ochotny tyto profilové fotky hrach vyfotit.
Fotografie bude vhodné nafotit pfed sezonou nebo na jejim zacatku, protoze v této dob¢ se
jesté¢ formuje soupiska muzstva. Z pohledu nékladii by tato Cast byla taktéz nulova,

protoze Michal Polasek to udé€la v rdmci mésicni odmeény, kterou dostava za praci pro klub.

Tab. 25 — Akéni plan pro implementaci infografiky (viastni zpracovani)

Vytvoreni jednotné infografiky
Zodpovédna osoba foto: Michal Polasek — redakce a sprava webu
navazani spoluprace s poveéfenou osobou v oblasti marketingu
Cinnost profilové fotografie, tiprava Sablony, sdileni na soc. sitich
Termin realizace srpen 2021

Tab. 26 — Casova, nakladova a rizikova analyza jednotné infografiky (viastni zpracovani)

Nafoceni profilovych fotografii 2-3h

Vyplnéni Sablony pro infografiku 2h

Nevyhovujici grafické zpracovani Posouzeni vice lidmi, tieba 1 fanouSky
Cetnost ptispévki Mit ptipravené piispévky, pozadat hrace

a partnery o piispévky
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Niklad z opatieni Naklady celkem

Implementace infografiky 0 CZK

13.2.3 Pridani suvenyri na webové stranky

V soucasné dob¢ se nevyplati zaklddat e-shop v koptivnickém klubu, a proto bych
navrhoval pouhé doplnéni webovych stranek o rubriku fanshop. Klub se nachézi na tirovni
druhé ligy, a proto odbyt suvenyri by nedosahoval takového mnozstvi jako
u extraligovych nebo prvoligovych muZstev. Zalozeni e-shopu je brano jako pfileZitost
do budoucna, v pfitomnosti je ve hie jednodussi a levnéjsi varianta — vystaveni suvenyrt
na webové stranky. Ke slovnimu popisu by se doplnily fotografie, aby si zdkaznik dokazal
predstavit, jak nabizeny produkt vypada. Opét by se mohly vyuzit dv€ varianty — nafotit
samostatné produkty nebo by produkty propagovali sami hraci. Na konci rubriky fanshop
by se nachézela e-mailova adresa, na kterou by potenciondlni zakaznici zasilali své
pozadavky. Po objednani by byly k vyzvednuti bud’ na zimnim stadionu, nebo Syrarné
u Kauflandu. Tyto mista by slouzily jako vydejny. Informace o stavu objednavky by
zakaznik dostal pomoci e-mailové adresy, ve které by byla i1 vystavend faktura.
Samoziejmé, Ze nejde pouze piidat suvenyry a myslet si, ze se ihned zvedne prode;.
Takovou akci musi klub kvalitn€ zpropagovat a dostat ji do povédomi Siroké vetejnosti. To
udé¢la tak, ze naptiklad tyden pied vypusSténim fanshopu, sdili ptispévek s popisem ,,Né&co
se blizi“ a vyvola tak v lidech napéti. V dalSich dnech uz ptfedstavi své plany a seznami

uzivatele s novinkou.

Tab. 27 — Akcni plan pro zavedeni bulletinu (vlastni zpracovani)

Piidani suvenyri na webové stranky
Zodpovédna osoba Michal Polasek — redakce a sprava webu
Cinnost nafoceni a ptidani produktli na webové stranky
Termin realizace zafi 2021

Tab. 28 — Casova, nakladova a rizikova analyza pridani suvenyrii na web varianta ¢.1 (vlastni zpracovani)

Opatieni Doba trvani

Nafoceni suvenyrt lh
Pfidani suvenyrti na webové stranky 2-3h

Vytvoteni e-mailové adresy 5 min
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Riziko z opatieni Eliminace rizika

Lidé nebudou mit zdjem o produkty Sledovat reakci na nabidku

Naklad z opatreni Naklady celkem

Ptidani suvenyri na webové stranky 0 CZK

hokelcz Onilajry f Q

ROUSKA

TRIKD

V pripade zajmu objednavky kontaktujte hcismm@seznam.cz Vybrané
zhozi si muzete vyzvednout v prostorach ZS nebo v Syrarné u Kauflandu.

Obr. 21 — Potencialni vzhled suvenyrii na www.hcismm.cz (vlastni zpracovani)

Druhou moznou variantou je Memark, coZ je online trznice, kterd v Ceské republice jesté
neni tolik zndma a funguje jako zprostiedkovatel mezi zdkazniky a prodejci. Prodejce se
zde bezplatné zaregistruje a vklada na stranky Memarku své zbozi. Na rozdil od e-shopti se
nemusi platit za zobrazeni produktli, a plati se aZ prodejni provize 4-15 %. Z tabulky
provizi jsem zjistil, Ze pokud by klub nabizel sportovni obleceni, tak se jedna o provizi
11 %. V této provizi je zahrnuta i cena platebni bran¢. Nova platforma funguje tak, ze kdyz

si zakaznik koupi produkt, tak Memark da védét o stavu platby a prodejce uz zprostiedkuje
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pouze odeslani zbozi. Penize chodi na ucet Memarku a prodejce vidi uhrazené penize
ve své PenéZence. Penize se pak zasilaji na ucty prodejcii po vyactovani kazdych 14 dni.
Informace o objednavkach chodi prodejci e-mailem a vSechny objedndvky spravuje
ve svém uctu. Nasledné staci pouze objednavku pifijmout a po expedici zaSkrtnout jako
expedované zbozi. Memark za prodejce vystavuje jejich jménem faktury, pti¢emz kazdy
prodejce ma od registrace ptifazenou svou ¢iselnou fadu. Zakaznik mé na vybér platbu
platebni kartou, klasickym pfevodem nebo rychlym online pfevodem. Dobirka zde neni
mozna. Na prvni ptilrok je vedeni U¢tu nastaveno bez poplatkil, ndsledné ma prodejce
na vybér tfi moznosti. Prvni moznosti je, ze uz nebude pokracovat v prodeji a tim padem
skonc¢i. Dals§i moznosti je, Ze si ponechd zdkladni tcet, ale za kazdy prodany kus bude
uctovano 20 CZK bez DPH, tedy stale plati, Ze pokud se nic neprod4, tak se nic neplati.
Posledni variantou je volba profi uctu, za ktery se plati mésicni poplatek 890 CZK
bez DPH, bez ohledu na pocet prodeji. (www.memark.cz, © 2021). Pro klub by to mohla
byt pfilezitost, zdali ma cenu vibec investovat do e-shopu, nebo pfedstavit své suvenyry

pouze na webovych strankach.

Zalezi také na vykonech tymit, protoZe rovnice je jasn¢ dana. Bude-li se v Kopfivnici
pfedvadét kvalitni hokej, tak se zvy$i navstévnost. Zvysi-li se navstévnost, miize to mit

vliv na rostouci poptavku po ptedmétech spojenych s klubem.

Tab. 29 — Casovd, nakladova a rizikova analyza pridani suvenyrii na web varianta ¢.2 (vlastni zpracovani)

Registrace k uctu 10 min

Nahrani a popis produktii na Memark 4h

Riziko z opatieni Eliminace rizika

Zajisténi odeslani produktii Sledovéani pomoci programu

Penize za produkty nemusi pfijit na ucet Odeslat produkty az po pfipsani na tcet

Naklad z opatieni Naklady celkem

Platba provizi ZaleZi na poctu prodeji
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13.2.4 Event marketing v ramci oslavy 90. vyro¢i koprivnického hokeje

V roce 2022 bude kopfivnicky hokej slavit 90. vyroc¢i zaloZeni klubu, a to je piileZitost,
jak uspotadat event, ktery by cilil na fanousky, partnery klubu a Sirokou vetejnost. Dil¢imi
cili bude zvysit povédomi o klubu, pfildkat nové divaky a vzdat hold byvalym hractm,
ktefi maji podil na uspéSich klubu. Jelikoz se tato akce planuje s roénim ptedstihem,
tak konkrétni datum neni znamo, ale je jasné, Ze by se akce uskutecnila v sobotu, kdy se
hraji domaci utkani. Samoziejmé se vybere takovy den, kdy v Kopfivnici ve stejny termin
neni zddna srovnatelnd sportovni akce jako hdzena nebo plocha draha. Den koptivnického
hokeje, jak jsem akci pojmenoval, by probihala uvniti kopfivnického zimniho stadionu
a jeho blizkosti. Pfed stadionem by plisobil medialni partner Radio Cas, kde by poustél
hudbu, a lidé by zde mé¢li moznost soutéZit o propagacni predméty partnera. Pro ilustraci

jsem vypracoval ¢asovy harmonogram a néasledné ho detailnéji rozeberu.

Tab. 30 — Casovy harmonogram 90. vyroci hokejového klubu (viastni zpracovani)

Cas Cinnost

12:30-13:30 | prvni mladeznické utkani

13:30-14:30 | druhé mladeznické utkani

15:00-15:30 | autogramiada odchovancli

16:00-18:30 | HC ISMM Kopfivnice — souper dle rozpisu
19:00-20:00 | posezeni s hraci ,,A* tymu a piipadné autogramiada

Celodenni program pro celou rodinu by zacinal v polednich hodinach, kdy by se
predstavily mladdeznické vybéry v rdmci turnaje nebo piipravnych utkani proti predem
domluvenym soupeiim. Béhem téchto zapast by mladi hokejisté i pfitomni divaci mohli
soutézit s partnery klubu o hodnotné ceny. Po odehrani utkani mladsich kategorii by pfisla
na fadu autogramiada odchovanci nebo hrach, ktefi pisobili v kopfivnickém dresu,
a zanechali zde vyraznou stopu. Autogramy zucastnénych odchovancii by divaci sbirali
do rozsitené¢ho vydani bulletinu, ktery by obsahoval i informace o hracich, a byl cenové
drazsi nez béznd vydani. Mezi pozvanymi budou Radek Bonk, Vaclav Varad’a, Stanislav
Hajdusek, Stanislav Kacif, Ivo Milich, Adam Cervenka, Toma§ Demel, Libor Pivko
a dalsi. Tito hraci by byli predstaveni v kratkém nastupu pred utkanim A tymu. Utkani by
kopftivnicti hokejisté odehrali v retro dresech, a ty by nasledné byly vydrazeny na webu, se
kterym uz maji kopfivni¢ti fanousci zkuSenosti. Vytézek z této drazby bude urcen
na pomoc ZS Motylek, coz je $kola pro Zaky s vice vadami postizeni a nachazi se piimo
v Kopfivnici. Dalsi ¢ast financnich prostiedkt by §la do fanclubu koptivnického hokeje.

Po odehrani utkani by méli moznost fanousSci pozadat hra¢e o autogramy nebo s nimi
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diskutovat. Mistem setkdni by byla klubovna nebo pfi vétSim zajmu fanouskil i prostory
nad domaci stfidaCkou. Celou akci by provazel zkuSeny a kreativni moderator piimo
z Radia Cas. Béhem takové akce je nutno ziskat né&jaké dobrovolniky, navrhuji zfad
mladsich hokejistti, ktefi by za to dostali obcerstveni. Dal§i moznosti je zapojeni
dobrovolnikti studenti nebo skalnich fanousku, kteti by za oplatku dostali volny vstup
na celou akci. Nedilnou soucasti takového eventu je fotodokumentace, o kterou by se staral
redaktor Michal Polasek. Dllezit¢ by melo mit k dispozici i1 jednoho fidi¢e, kdyby se nutné

potiebovalo néco zatidit nebo dovézt.

Aby vibec byla takova akce realizovatelna a prilakala do publika co nejvice lidi, tak musi
byt dostatecné propagovand. Kromé klubové propagace na Facebooku a Instagramu se
zapoji i Radio Cas, které by upozoriiovalo na tuto akci ve svych spotech. Spravou
socialnich siti budou postupné predstavovani hraci, kteii se zacastni eventu. Také navrhuji
vytvofit plakaty, které budou vylepovany na reklamnich plochich v Kopfivnici. Tyto
plakaty by klub nestaly ndklady navic, jelikoz by je musel stejné na utkani mit ptipravené.
Maximalné by se jednalo o par vytiskii navic pro partnery klubt, ktefi by si plakaty
vylepili ve svych firmach nebo prodejnach. Propagac¢ni materidly plakatové formy bych
nechal zadat k tisku u firmy Deviro. Ptizval bych i kopfivnickou kabelovou televizi,
kterd bude celou akci natacet a nasledné vytvoii kratkou reportaz. Bezpecnostni agentura
Cechymen bude dohliZet na bezproblémovy chod muzského utkani. Tyto naklady jsou opét
hrazeny v ramci utkani. Pro fanousky by byla pfipravend soutéz o klubové predméty,
kde by divaci pifi zakoupeni bulletinu méli moznost ziskat klubové predméty od firmy
Mz4sport. Fanousci by samoziejmeé béhem utkani mohli vyuZzivat obCerstveni z mistniho
bufetu. Pro odchovance bude po zdpase A muzstva pripravena vecere, kterou by zajistil

podnik Pizza Kopr.

Tab. 31 — Casovd, ndkladova a rizikova analyza event marketingu (vlastni zpracovani)

Opatieni Doba trvani
Propagace akce 30 dni
Osloveni a vyjadieni odchovancii 5 dnii
Zajisténi medidlniho partnera Radia Cas 3 dny
Domluveni s trenéry mladeze 1 den

na dobrovolnicich
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Zajistit potencionalni mladeznické soupefe 2 dny
Nahrat hokejové dresy na web k drazbé 1 den
Ptiprava specialniho cisla bulletinu 4 dny

Riziko z opatfeni Eliminace rizika

Mala tcast lidi Dostate¢n¢ zpropagovat

Jina sportovni akce Vybrat vhodny termin
Na posledni chvili odchovanci odfeknou Mit piipraveno vice odchovanct

Niklad z opatieni Naklady celkem

Klub. predméty (2x rouska, triko, kSiltovka) 1 148 CZK

Cestovné odchovancii 500 CZK
Obcerstveni pro dobrovolniky (5 lidi) 250 CZK
Obcerstveni pro odchovance (20 porci) 2400 CZK
Tisk propagacénich plakati (A2) — 10 ks 360 CZK
Tisk bulletini (100 ks) 800 CZK

Tab. 32 — Seznam ucastnikit eventu (vlastni zpracovani)

Pozice Povérené osoby

Manazer Ing. Jaroslav Hruby

Generalni partner Ing. Miloslav Cvacek, Ph.D.
Fotograf Michal Polasek

Medialni partner 2 zaméstnanci Radia Cas
Bezpecnostni sluzba pracovnici agentury Cechymen
Obcerstveni zaméstnanci bufetu

Zdravotnik klubovy 1ékar

Redaktor a kameraman (KTK)

Ing. Jana Molkové, David Monsport

Predstavitelé eventu

hokejisté a odchovanci

Brigadnici mladi hokejisté nebo studenti
Rolbafi, udrzbaii zameéstnanci spravy sportovist’
Uklidova sluzba zameéstnanci spravy sportovist’

Cloveék na pomocné ¢innosti

jeden zdobrovolniki nebo Clen

klubu (nutnost RP)
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13.3 Nakladova analyza

Pokud dojde krealizaci celého projektu, tak vSechny mozné vzniklé naklady byly
konzultovany s pfislusnymi firmami nebo osobami. Samoziejmé, Ze ceny jsou v tuto chvili
orientacni a mohou se v prubéhu roku meénit, at’ uz v ramci vnéjSiho trzniho prostredi
nebo moznymi mnoZstevnimi slevami napf. u tisku bulletinti. Kritéria u zavedeni bulletini
jsou nasledujici — zvolil jsem 100 ks/utkani, bud cernobilé provedeni (varianta 1)
nebo barevné (varianta 2). Podle zajmu fanouskli se mohou vytisky v pribéhu sezony
zvySovat nebo snizovat. V nasledujici tabulce uvadim néklady, které¢ by byly vynalozeny

na tento projekt.

Tab. 33 — Nakladova analyza projektu (vlastni zpracovani)

VARIANTA 1 VARIANTA 2
AKkeni plany Niklady (CZK) Naklady (CZK)
Zavedeni bulletinti (100ks) 15 600 58 500
Vytvoreni jednotné infografiky 0 0
Piidani suvenyri na webové 0 0
stranky
Event marketing 90. vyroci 5458 5458
zaloZeni klubu
Celkem 21 058 63 958

Tabulka udéava, Ze prvni varianta je ekonomicky vyhodné&jsi nez druha navrhovana verze.
Klubu doporu€uji zaméfeni na cernobilé provedeni, jelikoz z pohledu finan¢nich
prostiedkti neni tak ndkladné a nezatizi rozpocet klubu jako druhd varianta. Vedeni se
muze setkat s negativnim pfijetim fanousku, ze bulletiny jsou ¢ernobilé, ale klub bude pred

utkdnim sdilet na socialni siti digitalni verzi, takze lidé uvidi i barevné provedeni.

13.4 Casova analyza

K tomu, aby byl projekt efektivni a uspéSny, tak je nutné dodrzet vSechny nastavené
terminy. Pro piehlednost jsem zpracoval v programu QM for Windows pomoci metody
CPM c¢asovy harmonogram celého projektu. V prekladu je CPM metoda kritické cesty,

a diky této metod¢ ziskdm piehled o dobé¢ trvani projektu. Celkovy projekt je nastaven
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na dlouhodobé zlepseni image hokejového klubu, a proto také kriticka cesta projektu je

na delsi ¢asové obdobi.

Tab. 34 — Casovd analyza projektu (vlastni zpracovani)

Doba . o
e o T . z Predchozi
Cinnost Popis ¢innosti trvani ve "
cinnost
dnech
A Spusténi projektu 1 )
B Analyza soucasné situace
. . 25 A
v oblasti marketingu
C Interpretace dosazenych
, o , 4 B
vysledkl z analyz
D Stanoveni cili projektu 1 C
E Priprava strategie pro 4 D
vytvareni bulletint
F Ptiprava strategie pro
. 2 D
infografiku
G Priprava strategie pro ptridani
, o L s 2 D
suvenyri na webové stranky
H Piiprava strategie event
. 16 D
marketingu
I Propagace akce 30 i
J Priprava strategie kontroly 365 D
v ramci kvartalnich ukazatelii
K Vyhodnoceni projektu 3 ]

Cely projekt zacind analyzou soucasné situace v oblasti marketingové komunikace,

ale také vn&jSimi a vnitinimi faktory, které ovliviiuji organizaci. Néasledné dojde

k interpretaci dosazenych analyz, ze kterych vzejdou Ctyfi navrhované akéni plany s cilem

zvySeni image klubu. V pribéhu projektu bude dochéazet ke kontrole v rdmci kvartalnich

ukazatelil a na zaklad¢ ukazatelti dojde posléze k vyslednému vyhodnoceni projektu.

V nésledujicim obrazku jsem pomoci softwaru QM for Windows znazornil nejkratsi

moznou dobu trvani projektu, jedna se o 399 dni. Software mn¢ znazornil 1 kritickou cestu

projektu, coz znamena, ze tyto ¢innosti maji nulovou rezervu a nesmi se zpozdit ani o den,

jinak se projekt nestihne v daném ¢asovém obdobi zrealizovat. Z tdaju z tabulky vyplyva,

ze kriticka cesta je stanovena ¢innostmi (A-B-C-D-J-K). Tato cesta je ¢ervenou barvou

znazornéna v sitovém grafu na obr. 23.
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Activity Activity time Early Start Earty Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project 399
A 1 1 0 1 0
B 25 1 25 1 25 0
C 4 25 30 25 30 0
o 1 30 K| 30 3 0
E 4 &y 35 385 399 54
F 2 &y 33 387 399 366
G z 31 33 387 398 386
H 16 31 47 353 358 322
| 30 a7 7 358 398 322
J 365 31 395 3 396 0
K 3 286 269 396 298 0

Kriticka cesta projektu:

A — spusténi projektu

Obr. 22 — Vysledna tabulka pomoci softwaru QM for Windows (vlastni zpracovani)

B — analyza soucasné situace v oblasti marketingu

C — interpretace dosaZenych vysledkl z analyz

D — stanoveni cilt projektu

J — ptiprava strategie kontroly v rdmci kvartalnich ukazateld

K — vyhodnoceni projektu

25

(untitled)
Precedence Graph

Obr. 23 — Sitovy graf projektu pomoci sofiwaru QM for Windows (viastni zpracovani)
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13.5 Rizikova analyza

Pti zpracovavani projektu dochézi ¢asto k rizikiim, které vzejdou z pfipravovanych akénich
plant. Dilezité je riziklim pfedejit a v€as je eliminovat. Proto jsem pfipravil potencionélni
analyzu rizik, ktera by mohla ovlivnit zavedeni projektu do praxe. Postup bude takovy,
ze si ur¢im pravdépodobnost a dopady rizik. Nasledné¢ z obou hodnot vznikne soucin

urcitého rizika, ktery zatadim do piislusné kategorie.
e pravdépodobnost vzniku rizika (0,25, 0,5, 0,75)
e dopady rizik (0,25, 0,5, 0,75)
e kategorie rizik (1 —nizké, 2 — stiedni, 3 — vysoke)
o nizké riziko = 0-0,15
o stfedni riziko = 0,15-0,3
o vysoké riziko =nad 0,3

Tab. 35 — Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Riziko Pravdépodobnost Dopady rizik Soucin | Kategorie
Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka | rizik rizika
0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75

Prekroceni X X 0,25 2

stanovené¢ho rozpoctu

manazerem klubu

Nesplnéni cilti X X 0,25 2

projektu

Nedodrzeni ¢asového X X 0,375 3

harmonogramu

projektu

Investice do projektu X X 0,125 1

se nevrati

Lidem se nebude libit X X 0,063 1

design bulletinil

a nove infografiky

Nezajem fanouskl X X 0,375 3

o suvenyry klubu

Nezédjem fanouskt X X 0,125 1

0 90. vyroc¢i klubu

Z tabulky vyplyva, ze nejvétsimi riziky projektu je nedodrzeni ¢asového harmonogramu
a nezdjem fanousku o suvenyry klubu. Proto nasledné rozeberu vSechna mozna vznikla

rizika a vypracuji opatieni, kterd pomohou klubu k eliminaci téchto rizik.
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Nizké riziko

Investice do projektu se nevrati — investici do projektu se nemusi myslet pouze
finan¢ni ndvratnost, ale také napt. zvySené povédomi vetejnosti o klubu, zvysené

PR nebo image.

Lidem se nebude libit design bulletinii a nové infografiky — toto riziko opét
povazuji za nizké, jelikoz lidé by tento akéni plan meéli pfijmout pozitivné.
Dutivodem je to, ze uvidi klubovou prezentaci v jednotné grafice s cilem posunuti se
v marketingové komunikaci. Navic riziko se dd jednoduSe eliminovat tim, Ze se
provede marketingovy prizkum, ve kterém budou uzivatele moci vyjadfit

dosavadni spokojenost se sou¢asnym bulletinem, ptipadn¢ navrhnout nové rubriky.

Nezajem fanouSki o 90. vyro¢i klubu — dalSim nizkym rizikem je setkdni
s odchovanci v ramci event marketingu k oslavé vyro¢i zalozeni klubu. Tyto akce
maji u divaki vzdy popularitu, a pokud si d4 organizace zalezet na propagaci akce,
vhodné vybere termin a dokaze zajistit GcCast zajimavych odchovanct, tak si

fanousci, ale také i Sirokd vetejnost najdou cestu do hlediste.

Stifedni riziko

Prekroceni stanoveného rozpoctu manaZerem klubu — jednim zmoznych rizik
projektu jsou zvySené ndklady na implementaci do praxe. K této situaci mize dojit,
jelikoz stanovend ¢astka v ivodu projektu je pouze pro zacatek projektu, a zalezet
bude piedev§im na kvartdlnich ukazatelich. Pokud se ukdze, Ze projekt piinasi
zvySenou navstévnost a dalsi ukazatele méfeni vykonnosti, tak by mél klub zvazit
zvySeni rozpoctu marketingové komunikace. Problémem v této situaci mlze byt
souCasnd pandemie covid-19, ktera muze ovlivnit financovéani této oblasti, jelikoz

vedeni tymu bude chtit uspofit finan¢ni prostiedky.

Nesplnéni cili projektu — mlize nastat situace, Zze nastavené akéni plany nebudou
dostatecné uc¢inné a nedojde k jejich naplnéni. To by znamenalo, Ze klubu se nezvysi
image, domaci navstévnost ani nedojde ke zvySeni prodeju suvenyrii. Akcéni plany
jsem se snazil nastavit tak, aby nasledné doslo ke splnéni cili. Eliminovat riziko lze
zpusobem, ze bude dochazet k pravidelné kontrole ukazatelit a dodrzi se Casovy

harmonogram projektu.
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Vysoké riziko

NedodrZeni casového harmonogramu projektu — kuspéSnému dokonceni
projektové Casti je zapotfebi dodrzeni veSkerych stanovenych termint a Cinnosti.
Proto jsem v podkapitole 13.4 vypracoval kritickou cestu, kterd vedeni poskytne
¢innosti, které se nesmi zpozdit. Pokud dojde ke zpozdéni jedné z Cinnosti na této
cest¢, tak se automaticky posune doba dokonceni projektu. Proto navrhuji zpracovavat
vSechny ¢innosti s ¢asovou rezervou a postupné je kontrolovat, zda dochazi k jejich

naplnéni.

Nezajem fanouski o suvenyry — pravdépodobnost tohoto rizika je uz vyssi. Navrhuji
tak klubu dostate¢n¢ informovat o suvenyrech na socidlnich sitich. Klub by mohl
suvenyry nabizet 1 v ramci soutézi, aby dal lidem najevo, Ze n€jaké klubové predméty
existuji, ptipadné odkazem na své webové stranky, kde navrhuji v ramci projektu
prave zalozku fanshop. Suvenyry by se mohly objevit i v nékterém vydani bulletind,

aby se o nich dozvédeli 1 starsi fanousci, ktefi nevyuzivaji v takové mife internet.
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ZAVER

HC ISMM Kopfivnice je uz Sestym rokem stalym ucastnikem II. hokejové ligy Vychod.
Herné¢ se dokazal tym lize pfizplsobit, kdyz ve vSech sezondch dokéazal postoupit
do vyfazovaci casti, ale v marketingové komunikaci je$té nedokdzal rozvinout sviij
potencial. Cilem této diplomové prace bylo zvysit image koptivnického klubu, a to diky
aplikaci metod marketingového mixu, a podrobit projektovou c¢ast nakladové, Casové

a rizikové analyze.

Cela prace je rozd€lena na tfi Casti, teoretickou, praktickou a projektovou. V teoretické
¢asti jsem se zabyval historii ledniho hokeje, financovanim sportovniho odvétvi,
sportovnim marketingem a marketingovymi analyzami, které jsem nasledné vyuzil

v dal$ich ¢astech diplomové prace.

V praktické ¢asti jsem nejprve piedstavil kopifivnicky klub. Rozebrdna byla také historie
organizace, vyvoj loga a financni stranka klubu. K tomu, aby druholigovy klub mohl
sezonu fungovat, je nutné vynalozit zhruba 4 miliony CZK. Kuspéchu Zenou tym
predevsim fanousci, ktefi zimni stadion v Kopfivnici ve velké mife navstévuji. V regionu
nelze nalézt klub s pocetnéjsi fanouskovskou zékladnou. Kazdy klub ma odvékého rivala
a pro Kopfivnici to jsou Dablové z Nového Ji¢ina, z geografického hlediska se zde fadi
jesté Bobii z Valasského Mezifici a opavsky Slezan. Prave tyto tfi konkurencni tymy jsem
zatadil do porovnani v marketingové oblasti s kopfivnickym tymem. V Kopfivnici maji
divaci na vybér z mnoha substitutli, kterymi mohou nahradit sledovani hokejového utkani
— sportovni udalosti (fotbal, hazena, plochd draha), kulturni akce, umélecké, védecké
nebo odborné krouzky. Nasledné jsem zpracoval marketingovy mix 7P, kde jsem se
podrobné veénoval marketingové komunikaci klubu. Soucasti praktické casti byl
1 marketingovy pruzkum, ktery zhodnotil soucasny stav vnimani fanouskd v rdmci
hokejového klubu. K prizkumu jsem vyuzil dotaznikové Setfeni, které jsem v soucasné
covidové situaci rozeslal v online podobé. Po nasledné interpretaci vysledkd jsem
zpracoval zavéry prizkumu, a ty mi pomohly v posledni kapitole — projektové Casti. Jeste
pfed tim jsem zpracoval SWOT analyzu organizace, kde mezi silné stranky patii jiz
zminénd pocetnd fanouSkovska zdkladna a navrat odchovancli do klubl. Slabé stranky
klubu jsou prostory pro hrace a nedostateCnd propagace. Prilezitosti pro tym je
potenciondlni zajem novych sponzori nebo projeveni zdjmu mésta o rozsifeni soucasné
spoluprace. Hrozbami z vnéj$iho prostfedi jsou dopady koronaviru a snizeny zajem lidi

o sport. SWOT analyzu jsem jesté podrobil plus-minus matici, diky které doslo k propojeni
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vazeb mezi vSemi Ctyfmi faktory. Ztoho mi pro organizaci vySlo potadi faktord,

na které by se méla primarné zaméfit.

Projektova Cast byla zaméiena na zlepsSeni image a vnimani klubu vefejnosti. Proto jsem
vypracoval Ctyfi akéni plany, které jsem podrobil nakladové, Casové a rizikové analyze.
Tyto plany maji pfinést organizaci zvySenou navstévnost a prodej klubovych suvenyra.
Navrhuji zavedeni bulletint, vytvofeni jednotné infografiky, ptidani suvenyrti na webové

stranky a event marketing k 90. vyroci klubu.

V¢étim, Ze navrzené akéni plany hokejova organizace v brzké dob¢ vyuzije a pomuze ji to

ke zviditelnéni, jak mezi fanousky, partnery, tak i mezi Sirokou vefejnosti.
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PRILOHA P II: NOVA INFOGRAFIKA NA SOCIALNICH SITiCH

2. liga — vychod 7.kolo

STRELY
VYLOUCENI
VYUZITi PH

Nasledujici utkani

; 80,00 % > 3
@ Hromada 97,44 %

S0 17.10.2020 (V) St 21.10.2020 (D)

HC ISMM KOPRIVNICE

m Kofron r48 J. Mach E Daron
'5% BB Hruby M.Mach B3 Suchy

oru znauve | [ rokorny [l stk Y Gola

m Krzak 91 LELELS
BB stepane B2 T. Fojtik
17.10. 2020 / 17:00 m Bail Barto3ak

hcismm A
@ EHromada




17.Kunc5/4 47.Gola

34. Chalupa 5/4 48. Rudl
53.).Mach
57. Gebauer

= - ZMENA V KADRU

Odchovanec kopfivnického hokeje Jan
Zemba zabojuje o misto v prvnim tymu.
V mladeznickych kategoriich postupné
nastupoval za Vitkovice a Bilé Tygry

z Liberce. V lonském roce si vyzkousel
nejvyssi juniorskou souté? ve Finsku a
také Chance ligu za Benatky nad
Jizerou. Na kont& ma taky desitku
zapasu za mladeznickou reprezentaci.

..
= L
& &
:‘;
“B
L4

JAN ZEMBA

Utocnik 20 let 188 cm 86 kg

Timo Savela




PRILOHA P III: PLAKAT K 90. VYROCI ZALOZENI KLUBU

OSLAVA 90. VYROCi

KOPRIVNICKEHO &3

.

HOKEJE 29.9.2022

Program:

12:3013:30
13:3014:30
15:00:15:30
16:00:18:30
19:00-20:00

Zimni stadion Kopfivnice

prvni mldde imicke wtkdni

druhé mlade mické wtkdni

autogramiada odchovanci

HC ISMM Kopfivnice - HK fidblové Nowj Jiin
posezeni aautogramiadashradi A" tymu

Tésit se mizete
na fadu odchovanci

Radek Dok, VickawVarads, Libor Polifek, Stanisla Hajdwiak, b Miich, Tows$ Damsd Adam Carvmnia 3 daisi
Lo
L4



PRILOHA P IV: DOTAZNIKOVE SETRENI

Projekt vyuZiti nastroji marketingového mixu pro zlepseni image HC ISMM Kopfivnice
Vaiena pani, vazeny pane,

jsem studentem 5. ro¢niku Fakulty ekonomiky a managementu Univerzity Tomdse Bati ve Zliné
a provadim dotaznikové Setfeni na téma zlepseni image koprivnického hokeje. Timto bych Vas chtél
pozadat o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, jehoZ vyplnéni nepresahne 5 minut Vaseho casu.
Dotaznik je soucasti diplomové prace a Vase anonymita je zarulena. Cilem je prlzkum, jaky je

soucasny stav vnimani organizace HC ISMM Kopfivnice.
Dékuji za Vas cas
Bc. Michael Skorfia

1) Jak €asto navitévujete domaci zapasy HC ISMM Kopfivnice?
e Pravidelné — vlastnim permanentku
e Pravidelné — kupuji si vstupenky
e Chodim, jak mi to ¢as dovoli
e Chodim nékolikrat za sezonu
e Chodim pouze na atraktivni soupefe nebo derby
e Chodim pouze vyjimecné

2) Pomoci kterych médii ziskavate informace o tymu nebo o za¢atcich utkani?
e Webové stranky klubu
e Jiné webové stranky (hokej,cz, onlajny.com, livesport)
e Socidlni sité ( Facebook, Instagram)
e Radio (medilni partner Radio Cas)
e Tisk (Kopfivnické noviny)
e Plakaty
e Od pratel a zndmych

B IR T S

3) Myslite si, Ze tym HC ISMM Kopfivnice dostatecné informuje své fanousky
na své facebookové strance?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Rozhodné ne

4) Myslite si, Ze kopFivnicky tym se dostatecné prezentuje v oblasti reklamy?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne



e) Rozhodné ne

5) Jak hodnotite webové stranky kopfivnického tymu? (1- vyborné, 5- nedostatecné)

Design/Grafika 1-2-3-4-5
Informovanost 1-2-3-4-5
Frekvence pfidavani ¢lanka 1-2-3-4-5

6) Jak dllezité jsou pro Vas tyto faktory béhem soutéiniho utkani? (1- vyborné, 5- zcela

nedilezité)

Vykony tymu 1-2-3-4-5
Atmosféra na stadionu 1-2-3-4-5
Doprovodny program 1-2-3-4-5
Vyhled na ledovou plochu 1-2-3-4-5
Bezpedénost na stadiénu 1-2-3-4-5

Cistota a vybaveni socidlnich zafizeni  1-2-3-4-5

7) Jak jste spokojeni s obéerstvenim na stadiénu?

Cena obcerstveni 1-2-3-4-5
Kvalita oberstveni 1-2-3-4-5
Chovani personélu 1-2-3-4-5

8) Doplnili byste nabidku obcerstveni o dalsi sortiment, pokud ano tak o jaky?

B APV sicvusaisnsasisnsiunas s sssminsns s feusensvims s eupnss 645 545 s A S50 H DEAS AR R SRR 04

e Ne

9) Vlastnite néjaky suvenyr kopfivnického tymu?

Sala

Dres

Minidres do auta
Viajka

Triko

Cepice/ kiiltovka
Teplakova souprava
Zadny

10) Pokud vlastnite néjaky suvenyr, tak jakou formou jste ho zakoupili?

V kamenné prodejné
Online



11) Méli byste zdjem o zavedeni bulletinu (hokejového zpravodaje), ktery by byl dostupny
na pokladné pred zacatkem utkani?
a) Ano
b) Ne

12) Pokud jste odpovédéli v minulé otazce, ze mate zajem o zpravodaj, tak byli byste schopni
za néj zaplatit 10 CZK?
a) Ano
b) Ne

13) Uvitali byste béhem pFipravného obdobi vice informaci o novych akvizicich a pohybu
v kadru?
a) Rozhodné ano
b) Spise ano
c) Nevim
d) Spise ne
e) Rozhodné ne

14) Pokud mate néjaké napady ke zlep3eni ohledné klubu, tak jaké podnéty byste doporudili?

15) Z jaké vzdalenosti dojiidite na domaci zapasy?
a) Nedojizdim, jelikoZ jsem z Kopfivnice
b) Dojizdim ze vzdalenosti do 10km
c) Dojizdim ze vzdalenosti od 10 do 20 km
d) Dojizdim ze vzdalenosti 20 km a vice

16) Jaké je Vase pohlavi?
a) Mui
b) Zena

17) Jaky je Vas vék?
a) do18let
b) 18-24 let
c) 25-34let
d) 35-49 let
e) 50-65 let
f} nad 66 let
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