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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zaméfuje na oblast marketingové komunikace. Hlavnim cilem
prace byla analyza a nasledné navrzeni ak¢nich plant vedoucich ke zlepsSeni soucasného
stavu marketingové komunikace vybraného hokejového klubu. V ¢asti teoretické byla
zpracovana literarni reSerSe vybranych pojma spadajicich do oblasti marketingové
komunikace a sportovniho marketingu. Nasledujici ¢ast prakticka byla vyClenéna analyze
soucasného stavu marketingové komunikace vybraného hokejové klubu pomoci vybranych
situanich marketingovych analyz, jejichz vysledky tvoii podklad pro vznik projektu. Zbylé
informace potiebné k detailnimu vytvoreni projektu byly ziskany z interview se zastupcem
vybraného hokejového klubu. V projektové ¢asti byla vSechna ziskana data implementovana
do akénich plant, které jsou soucasti projektu. V posledni fazi byl projekt podroben casové,

nakladové a rizikové analyze.

Klic¢ova slova: marketingovy mix, marketingova komunikace, komunika¢ni mix, sportovni

marketing, hokejovy klub, situaéni analyzy, akéni plany, projekt

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on the field of marketing communication. The main objective
of the thesis was to analyze and then propose steps leading to the improvement of the current
state of marketing communication of the selected hockey club. The main aim of the
theoretical part was to compile a literature search of selected concepts belonging to the field
of marketing communication and sports marketing. The following practical part was
allocated to the analysis of the current state of marketing communication of the hockey club
by applying selected situational analyses. The results of the analyses were used to form the
basis of the project. The remaining information required for the detailed development of the
project was obtained from an interview with a representative of the hockey club. In the
project part, all the collected data was transformed into action plans. The final stage

subjected the completed project to time, cost, and risk analysis.

Keywords: Marketing Mix, Marketing Communications, Promotion Mix, Sports Marketing,

Hockey Club, Situational Analyses, Action Plans, Project
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UvVOD

Marketingova komunikace se v moderni dob¢ plné technologii stava jiz nedilnou soucasti
a zbrani kazdého podniku nejen v Ceské republice, ale také ve svétd, nebot podniky
pfichazeji se stdle novymi kampanémi, kdy jejich hlavnim ukolem je boj s konkurenci
a nastoleni novych neotfelych trendd. Jako nejvyznamnéjsi nastroj se jevi marketingovy
mix, jenz kombinuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. Tyto Ctyfi kategorie a jejich
spravné nastaveni je zdkladem pro uspésné fungovani marketingové komunikace vsech
subjektll pohybujicich se na trzich, at’ uz téch zamétenych na oblast sportu, ¢i mimo n¢;j.
Opomijen by ovSem nemé¢l byt také komunikacni mix, jehoz priméarnim ukolem je
definovani prostredkili, které bude spolecnost, v tomto ptipadé¢ vybrany hokejovy klub

vyuzivat k osloveni jak stavajicich, tak i novych potencialnich ¢lenti a fanouski.

Samoziejmé, marketing a spravna propagace, ¢i marketingova komunikace neni oblast, ktera
zasahuje jen vyrobce a nasledné prodejce. Marketingova komunikace zasahuje do riznych
odvétvi, tedy 1 do sportovniho odvétvi, kdy sportovni kluby se také snazi pln€ vyuzivat
marketingové nastroje tak, aby doslo k efektivnimu osloveni cilové skupiny a diky tomu
byly naplnény pfedem definované marketingové a komunikacni cile sportovni organizace.
V ptipad¢ této diplomové prace se jedna o sportovni tym z hokejového prostredi, ktery
pusobi na vykonnostni urovni ledniho hokeje, rozviji predev§im mladez, dospéli sportovci
reprezentujici klub nejsou za své vykony placeni a sport vykonavaji pouze jako zalibu ve
své¢ volném case. Jelikoz se jedna o klub spadajici do vykonnostni kategorie, proces
vstupného a prodeje klubového obleceni, coZ jsou produkty, které je potfeba spravné

komunikovat vefejnosti.

Primérnim tkolem této diplomové prace je postupné analyzovani marketingové komunikace
vybraného hokejového klubu ptisobiciho na vykonnostni irovni ledniho hokeje ve Zlinském
kraji, jehoZ nazev je HC SPARTAK Uhersky Brod, z.s. V prvni ¢asti diplomové prace, a to
Casti teoretické se nachazi literarni reSerSe vybranych marketingovych pojmi, které jsou
nasledn¢ ptevedeny do praktické podoby a analyzovany v dal$i casti diplomové prace.
Prakticka Cast se zabyva predev§im analyzami situace vybraného hokejového klubu, kde
poznatky jsou pfedevsim ziskédvany skrze situacni analyzy, jako je analyza pomoci modelu
7S McKinsey, STP analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil, PESTE analyzy ¢i

souhrnné SWOT-analyzy. Vramci této casti diplomové prace je proveden také
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benchmarking konkuren¢nich tymi, které ptsobi na stejné vykonnostni urovni ledniho

hokeje ve Zlinském kraji.

Finalni cast diplomové prace je vénovana projektu zlepSeni aktudlni situace, v némz jsou
navrzeny akéni plany sestrojené na zéklad¢ ziskanych poznatkl a zkuSenosti tak, aby pfi
jejich néasledném aplikovani do praxe doslo ke zlepSeni situace a vybrany hokejovy klub
1 s omezenymi finanénimi zdroji dosahl v budoucnu méfitelného zlepsSeni. Projektova Cast
diplomov¢ prace je dale podrobena casové, nakladové a rizikové analyze, aby byly znamy
veskeré potiebné udaje pojici se s implementaci projektu a jeho transformaci do realné

podoby.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Sportovni marketing se velmi rychle zaradil po bok ostatnich odvétvi marketingu
a s rozvojem socialnich siti a jejich moznosti vyuziti se stdva nutnosti, bez které¢ se neobejde
zadny sportovni klub na jakékoliv urovni vykonnosti, at’ uz se jedna o profesionalni kluby
s profesionalnimi hraci a Sirokou fanouSkovskou zékladnou, nebo napiiklad amatérské

lokalni kluby s vykonnostnimi hraci s pon¢kud omezenéjsi fanouskovskou zakladnou.

Tato diplomova prace si klade za cil analyzovat aktudlni marketingovou situaci a stav klubu
HC SPARTAK Uhersky Brod, z.s., ktery ptisobi na amatérské urovni sportovnich soutézi ve
Zlinském kraji. Ukolem je tedy rozebrat aktualni marketingovou situaci klubu a zjistit, zda
se marketingové aktivy ubiraji sprdvnym smerem, popiipad¢ navrhnout akce, nebo kroky ke

zlepseni aktudlni situace vedouci ke zvySeni zajmu o sportovni klub a akce potfaddané klubem.

Diplomova prace obsahuje tii hlavni ¢asti, kdy cilem teoretické prace bude zpracovani
literarni reSerSe v oblasti marketingového a komunika¢niho mixu, ¢i marketingu ve sportu
ajeho specifik. Cil casti praktické bude orientovan na analyzu soucasné¢ho stavu
marketingové komunikace klubu pomoci pfedem vybranych situacnich analyz, které jsou
detailng vysvétleny a predstaveny v ¢asti teoretické. Poslednim cilem této diplomové prace
bude sestaveni projektu, ktery povede ke zlepSeni aktualni situace marketingové komunikace
v klubu. Projekt bude sestaven z ak¢énich plani, kdy kazdy plan bude obsahovat ¢asovou
a finan¢ni narocnost, ¢i dalsi doporuceni. Tato doporuceni se budou vztahovat k organizaci
nebo implementaci dané¢ho akéniho planu. V projektu budou také prezentovana mozna rizika
vcetné jejich eliminace.

Diplomova prace obsahuje a vyuziva standardni védecké vyzkumné metody, kterymi jsou
analyza, syntéza, indukce a dedukce. Déle se v diplomové praci nachdzi vyzkumna technika

— interview, ktera slouZzi ke sbéru informaci potfebnych k vytvoteni projektu vedouciho ke

zlepSeni soucasného stavu marketingové situace vybraného klubu.

Vyzkumné otdzky, na které se budou hledat odpovédi, jsou formulovany na zakladé

zpracovanych teoretickych vychodisek:

o Vyzkumna otazka cislo 1: Bude mit aktivita na socialnich sitich viliv na zvyseni poctu

sledujicich?
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o Vyzkumna otdzka cislo 2: Je mozné zvysit priumérnou navstévnost na zapas muzského
hokejového tymu vybraného klubu za pouZiti propagacnich kampani bez vyuZiti

placenych funkci nabizenych vyvojari socidlnich siti?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Stala se soucasna komunikacni strategie vybraného
hokejového klubu propracovanéjsi v porovnani s kluby hrajicimi stejnou vykonnostni

soutez ve Zlinskem kraji?

Soucasnou komunikacni strategii se rozumi zvysena aktivita na vybranych socidlnich sitich,
ktera je podpotena novou grafikou pozvanek na domaci utkani tymu a také vysledkt zapast
jednotlivych kategorii. Pozvanky a vysledkovy servis jsou komunikovany skrze ptispévky
na zdech socidlnich siti klubu ¢i stories. Na soucasnou komunikaéni strategii navazuje
projektova ¢ast diplomové prace, ktera obsahuje konkrétni akéni plany, které jsou navrzeny
tak, aby doslo k rozsiteni a postupnému vylepsSeni soucasné marketingové situace vybraného

hokejového klubu a zvyseni povédomi o tomto klubu.

V Uplném zavéru diplomové prace je k nalezeni ¢asova, nakladova a rizikova analyza celého
projektu. Pro sestaveni Casové analyzy se vyuziva program QM for Windows V4, jehoz
primdrni uplatnéni je orientovano do oblasti kvantitativnich metod rozhodovani a také

operacnich analyz.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX

Dle Armstrong et. al. (2016) je marketingovy mix definovan ¢tyfmi zakladnimi pilifi, mezi
které se fadi produkt, cena, propagace a distribuce. V anglické literatufe je tento mix nazyvan
4P, jako product, price, promotion and place. Produkt vyjadiuje to, co bude zdkaznikovi
prodavano tak, aby byly uspokojeny vSechny jeho pozadavky a tuzby. Cena je financni
vyjadieni hodnoty daného produktu, kterd zahrnuje jak ndklady na vyrobu, tak i ndklady na
propagaci, €i distribuci a také i pfedem urceny zisk spolecnosti na jednu jednotku vyrobku.
Distribuce je popisovana jako ur¢eni mista neboli trhu, kde se findlni vyrobek bude prodavat,
a kde si jej mize zakaznik potidit. Poslednim dilem do skladacky je propagace, které je
kladeno za ukol zjistit nejefektivngj$i cesty, jakymi lze zakaznika oslovit, premluvit, ¢i
presvédcit ke koupit. Kazdy pilif mé za kol pokryt hned né€kolik dillezitych faktord, tyto

faktory jsou znadzornény nize na (Obrazek 1).

« Kvalita

( * Akce

* Design * Mnozstevni slevy
» Komponenty * Splatnosti faktury
*Obaly * Piiplatky

* Sluzby

« Site vybéru

Produkt

Propagace

« Public relations - Prodejni kanaly

* Online marketing » Umisténi vyrobka

« Pfimy marketing * Sklady

» Marketing * Pieprava zbozi
socéalnich siti . LOngtlka

Obrazek 1 Marketingovy mix (Armstrong et. al., 2016)

Kotler et. al. (2020) navic poji marketingovy mix s marketingovou strategii podniku.
Marketingovy mix by mél reflektovat marketingovou strategii podniku, jelikoz jiz v ptipadé
tvorby strategie si podnik urci, kdo je cilova skupina, na kterou by se rad orientoval, kde se
dané skupiny, ¢i zdkaznické segmenty zdrzuji, jaké jsou financni moznosti dané skupiny
anasledné je pomoci marketingového mixu na tyto jedince postupné cileno, aby doslo

k vytvoteni, co nejvice efektivniho marketingového mixu.
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Juraskova a Horndk (2012) dale dodavaji, ze podnik mize vytvofit vice nez jeden
marketingovy mix, za pfedpokladu rozdéleni zakaznikl do segmentd, které nenesou stejné
znaky. Bez rozdéleni by bylo obtizné na vSechny potencidlni zédkazniky napasovat pouze
jeden marketingovy mix. Realizaci riznych marketingovych mixt miize podnik zvysit své
zisky, jelikoz pokud by ziistal pouze u jednoho, nemuselo by dojit k jasnému definovani pro
koho je produkt, ¢i sluzba uréena. Na druhou stranu, pokud vSechny specidlné vytvorené
marketingové mixy selzou, ztratovost podniku se mize dale prohloubit. Kotler et al. (2021)
také souhlasi s tvrzenim, Ze je nutnosti vytvofit rozdilné marketingové mixy, zejména

z diivodu velkych generacnich rozdilti mezi spotiebiteli a jejich vnimanim marketingu.

Vastikova (2014) se odvraci od klasického marketingového mixu, ktery analyzuje pouze
produkt, cenu, distribuci a propagaci. Autorka zminuje rozsifeny marketingovy mix 7P,
ktery nejen obsahuje zdkladni pilife marketingového mixu 4P, ale rozSituje jej o dalsi 3P,
kterymi jsou procesy, lidé a materialni prostredi, v anglické literatuie 1ze tyto pojmy nalézt

jako processes, people and physical evidence.

1.1 Produkt

Je definovan jako cokoliv, co se pohybuje na trhu, av§ak pokud je cilem spole¢nosti vytvorit
uspéSny produkt, mél by se predevSim skladat z odliSujiciho se designu od konkurence,
moznosti vybéru z vice barevnych variant, nebo zapojenim riznorodych velikosti vyrobku
a tvaru. Zakaznik by také mél dostat materidl odpovidajici cené produktu, poskytnutou
zaruku a v neposledni fadé garanci nezavadnosti. Produkt je také spojovan s acceptability
zmodelu 4A, jez znamena piijatelnost, kdy strategie a cile spolecnosti by mély byt
nastaveny tak, aby si kazdy spotiebitel by schopen dany vyrobek dovolit (Kotler a Keller,
2016).

Kotler, et. al. (2020) pohlizi na produkt, jako na kombinaci produktu a sluzeb, které se
k samotnému produktu poji a nasledné jsou zdkaznikiim proddvany na cilovych trzich jiz
pfedem definovanym cilovym skupinam. Vastikova (2014) pifedstavuje produkt jako
cokoliv, co dokaze uspokojit zdkaznika, at’ uz se jedna o hmotné i nehmotné potieby. Mezi
zakladni prvek uspéchu je fazena kvalita samotného produktu, ¢i sluzby, jelikoz prave

kvalita a stupent uspokojeni zakaznika ovliviiuje dalsi jeho kroky v oblasti nakupovani.

Karlicek (2016) dodavéa, ze pokud neni produkt zalozen na detailni analyze trhu

a zakaznickych potieb, nemutze byt v budoucnu uspesny, protoZe ani spravné nastavena cena
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a dokonald propagace s distribuci nezaruci produktu uspéch. Pokud neni na trhu poptavka

po dané véci, velmi obtizné€ se spolecnosti bude zajem o produkt vytvaret.

1.2 Cena

Uroven ceny je zaloZena na vysi celkovych vyrobnich nékladd spole¢nosti. Pokud jsou
vyrobni ndklady nizsi nez ty, na které¢ se dokazi dostat konkurencni subjekty, nasledné
vznika spole¢nosti konkurencni vyhoda. Za nastoleni spravné ceny produktu, ¢i sluzby jsou
zodpovédni vykonni manazeii spolecnosti, jejichz praci je monitorovani trhu a cen
konkurenénich produkti (Vasikova, 2014). Cena produktu by také neméla byt zavadéjici,
jakmile je produkt umistén na trh, cena, kterd se u produktu objevi by méla byt finalni a jiz
by se neméla ménit, avSak v pfipad¢ akci a slev je s cenami produktu a sluzby mozné

manipulovat (Karlicek, 2016).

Kotler a Keller (2016) spojuji cenu s jednim A zmodelu 4A, kde je cena spojena
s affordability, tedy s moznosti si produkt pofidit za cenu, za kterou se na trhu objevuje.
Dostupnost je hlavnim znakem produktu, pokud neni produkt dostupny pro cilovou skupinu

klesaji o¢ekavané prodeje a tim 1 Sance, Ze se strategie a cile spole¢nosti naplni.

1.3 Distribuce

Dle Vastikové (2014) je na distribuci pohliZeno jako na nalezeni ideédlniho pfistupu
k zékaznikovi pfes vSechny mozné distribu¢ni kanaly. Tyto kandly jsou peclivé vybirany
zejména s ohledem na finanéni moznosti spole¢nosti. Pokud jsou finan¢ni mozZnosti
spolecnosti omezené je ve hie spoluprdce s externimi spole¢nostmi, ¢i agenturami. Foret
a Melas (2020) dodavaji nutnost pfedem ovéfit zdjem o spole€nosti vybrané distribucni
kanaly, naptiklad pomoci dotaznikového Setfeni jeSt€¢ pfed samotnym navazanim
spoluprace, aby nasledné¢ mohly dle dosazenych vysledkii byt distribucni cesty

modifikovany.

Jakubikova (2013) popisuje distribuci nasledovné ,,detailni popis zpiisobu, jakym bude
produkt nabizen a dodavan zakaznikium pomoci distribucnich cest. “ Dle autorky se nejedna
o stalou véc, distribucni cesty je potieba neustale obméenovat, jelikoz se pozadavky a potieby
zékaznik® stile méni. Uspéch piichazi v ten moment, kdy spole¢nost dokaze flexibilng
reagovat a distribucni cesty obméiovat, ¢i stale rozsifovat, aby se komfort zdkaznika
postupné posunoval na vyssi Urovenl. Prikrylova (2019) rozliSuje distribuci do dvou

kategorii, a to na distribuci B2B a distribuci B2C. Distribucni fetézec u kategorie B2B je
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vice pfimy a produkty neprojdou skrze velké mnozstvi subjektd, jako tomu muZze byt
v pripad¢é B2C distribu¢nich cest, kdy se produkty od vyrobce dostavaji k distributorovi, ten

produkty dale posouva k prodejci a od prodejce nakupuje koncovy spotiebitel.

1.4 Propagace

Ptikrylova (2019) se domniva, ze dochazi k masivnimu piesunu propagace vyrobkii a sluzeb
do online prostoru, avsak dale zmiintuje mozny posun reklamy z osobni formy do té mén¢
osobni, jelikoz se snazi oslovit co nejvice spotiebitelt z cilové skupiny a upoustéji od pokust

oslovit konkrétniho spotiebitele.

Juraskova a Horndk (2012) dodévaji, ze kvalitné zpracovana strategie propagace produktu
by méla byt v souladu s modelem AIDA, kdy nejprve by mél produkt vyvolat pozornost,
aby se spotiebitelé zacali o produkt vice zajimat a vyhleddvat dodate¢né informace. Pravé
vyhledavani dalSich informaci se poji s druhym krokem, ktery se spojen s pozvednutim
zajmu. Pokud je prvni a druhy krok spravné nastaven, mélo by to ve spotiebiteli vyvolat
zdjem o viastnictvi a ndkup produktu. Posledni krok je spojen s akci, kdy jiz rozhodnuty
spotiebitel vyrazi produkt koupit do kamenné prodejny, nebo jej zakoupi online a nasledné
zaplati i doruceni na vlastni adresu.

Armstrong et. al. (2016) definuji propagaci jako soubor aktivit, které komunikuji ty
ke koupi. Tyto aktivity musi byt neustale kontrolovany, nebot’ propagacni aktivity se netadi
mezi ty nejlevnéjsi, a pokud spole¢nost zjisti, Ze dany informac¢ni kanal neni efektivni je
potieba od né&j upustit, aby nedochdzelo ke ztratdm v disledku nadmérnych vydaji na
propagaci. Kotler a Keller (2016) dodavaji, Ze se nejedné jen o pfemluveni zdkaznika ke
koupi, ale také je ve hie zvySeni povédomi o znacce a produktu. Pokud je produkt pro
spotiebitele drahy, mize se u té€ samé znacky porozhlidnout i po levné&jSim produktu, jelikoz

nyni jiz vi o tom, Ze spole¢nost vyrabi dané vyrobky vyrabi.

1.5 Lidé

Vastikova (2014) pod faktor lidé fadi pfedev§im zaméstnance spolecnosti. Jednim dechem
vSak dodava, Ze lidé jsou predev§im vyznamnéjSim faktorem pii poskytovani sluzeb nez pii
samotné vyrobé produkti, jelikoZ zaméstnanci maji pfimy vliv na poskytovanou sluzbu,

nebot’ pfi vyrob& produktii témét vSechny spolecnosti disponuji kontrolnimi systémy, ¢i
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oddélenim kontroly kvality. Tyto systémy v piipadé nepiesnosti dokazi zasahnout

a neptesnosti napravit, nez se produkt dostane do prodeje.

Kotler a Keller (2016) povazuji lidi, predev§im tedy zaméstnance spolecnosti za primarni

predstavitele interniho marketingu dané spolecnosti. Zduraznuji, ze pokud dojde k naruseni

wrwe

vvvvv

Kotler et. al. (2020) jako mozné pfedchazeni problému, ktery byl zminén v predeslém
odstavci vidi trénink vybranych jedincti, ve své knize jej definuji jako trainee program,
v Ceské literatufe bychom se mohli setkat s pojmem Skoleni zaméstnancti. Efektivni trainee
programy by mély v kratkém ¢asovém horizontu naucit osobu, kterd jedna se zakazniky, jak
reagovat na dané dotazy, problémy, nebo i1 pfipominky tak, aby naopak doslo k utuZeni
vzajemnych vztahti. Mnoho spole¢nosti jiz ani programy nepoiada ve fyzické podobé¢, ale
presuji své interni vzdélavani do oblasti e-learningu, ktery je nejen rychlejsi a efektivngjsi,

ale také Gisporng;jsi, co se tyka finan¢nich zdroj.

1.6 Procesy

Vastikova (2014) popisuje proces jako interakci mezi spotiebitelem a poskytovatelem
sluzby, ¢i vyrobcem produktu. Procesy by na sebe mély navazovat a nemélo by dochézet
k prodlevam, ¢i komunika¢nim Sumim, ty jsou pravé vysledkem nespravné nastavenych
procesti. Casové prodlevy jsou dle autorky hlavnimi ptivodci zakaznické nespokojenosti,
pritom se daji snadno vyfesit, napiiklad vytvofenim online rezerva¢niho systému, online
poradny, nebo také ¢astenym pievedenim aktivit do online prostoru, avsSak jen téch, které

maji potencial pfesun zvladnout a plynule fungovat.

JuraSkovéa a Horidk (2012) rozd€luji procesy do tii kategorii. Prvni kategorie se zabyva
procesy, které se vztahuji k vybéru spravné nabidky produktl a sluzeb své cilové skupiné
zakaznikd, ty se pfedevSim poji se spravnym nastavenim ceny. Druha kategorie se zabyva
internimi procesy podniku. Tyto procesy se vztahuji na oblasti, evidence objednavek,
zpracovani objednavek, doruceni zbozi zdkaznikovi, ¢i administrativni prace spojené
s vystavovanim faktur a finan¢ni spravou podniku. Posledni kategorie se zabyva ucenim,
rozvojem a vzdélavani se v oblasti vytvafeni dobrych vztahl se zdkazniky, kdy spole¢nost

sleduje reakce svych zdkazniki na dané marketingové tahy. Vyhodnocuje, jak se jejich
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spokojenost méni a vyviji, a zda se vztah vyviji spravnym smérem, nebo naopak posledni

tah byl krok vedle a vztah mezi spole¢nosti a zdkazniky poSramotil.

1.7 Materialni prostiedi

Je spojovéano ptedevsim s nehmotnou povahou sluzeb, kdy zdkaznik ptedem neni schopen
kvalitu sluzby dostate¢n¢ posoudit, dokud ji sdm nevyzkousi a neprojde si celym procesem.
Vseobecné je riziko vyssi pravé u sluzeb, jelikoZz u hmotnych produktii si zdkaznik muze
vytvofit dostate¢nou predstavu, co oéekavat a jak dany produkt funguje. Casti materialniho
prostiedi je také povazovano cokoliv, co se zasluhuje o zlepSeni image spolecnosti, po¢inaje
kvalitnim vybavenim budovy, Cistotou prostiedi, uvolnénou atmosférou az po dress code

zaméstnancu spolecnosti (Vastikova, 2014).

Mnoho spole¢nosti se v dnesni dob¢ snazi prezentovat materialni prostiedi skrze kvalitu
svého vybaveni a také dba na prezentaci své znacky. Snazi se u zakaznikli vyvolat pocit, ze
jen diky vyuzivani nejmodernéj$ich technologii mohou dosdhnout nejlepSich vysledki,
popiipad¢ i nejvyssi uspory, ¢i dokonce pfispéji k ochrané planety, jelikoz zapojeni ekologie

je nyni aktualnim tématem pro spolec¢nost (Kotler a Keller, 2016).

Khan (2014) vidi materidlni prostiedi jako faktor, ktery dokaze mnoho zakaznikt od koupé
produktu, ¢i sluzby odradit, ale také ke koupi premluvit. Materidlni prostredi je to, co nés
vzdy oslni pfi vstupu do prodejny, nebo 1 na webovou stranku, jelikoz velké mnoZzstvi
nakupt se jiZ pfesouva do online prostoru. Pokud zékaznici vidi ¢isté prostredi, nestisnény
prostor, pfijemnou viini, nebo v piipadé webové stranky oslnivou grafiku, pfehledné
rozloZeni, Sance na nakup se rapidné zvysi. AvSak nejedna se jen o vybaveni, i ochota

persondlu a jejich dress code dokéaze sdé€lit mnoho.

1.8 Marketingovy mix 4C

Ptikrylova (2019) dodavéd informaci, ze marketingovy mix 4P se také casto poji
s marketingovym mixem 4C, jenz pokryva jiZ pravé zminovany marketing 4P, ale zabyva se
pohledem na marketingovy mix z perspektivy nakupujiciho zdkaznika. Autorka

marketingovy mix 4C popisuje nasledovné (Ptikrylova, 2019):

e Hodnota produktu (Customer value) — jedna se o hodnotu produktu z pohledu
zakaznika, je tedy nutné pro spole¢nost odhadnout, jak si dany vyrobek zakaznici

ceni, aby byla cena spravné nastavena. Velmi €asto saha zédkaznik po vyhodné koupi,
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jelikoz jej neuspokojuje jen to, ze si samotny vyrobek, ¢i sluzbu poftidi, ale i to, ze

vyhodn¢ nakoupil a tim také dokézal ¢ast svych finan¢nich zdroja uspofit.

e Cena produktu (Customer cost) — je mnozstvi financi, jez je zakaznik do produktu
schopen investovat, nebo také nékdy je zahrnovdn i cas, ktery je potiebny
k nakoupeni dané véci, jelikoz i1 na Cas je nahlizeno jako na komoditu. Pokud tedy
spojime mnozstvi finan¢nich prostfedkt vynaloZzenych na koupi spole¢né s usilim,

které zakaznika stalo urcity Cas, dostaneme skute¢nou cenu produktu pro zakaznika.

e Nakupni pohodli (Convenience) — spojuje vSechny aktivity, které dokazi
zakaznikovi vytvorit vétsi pohodli pfi nakupovani produktu. Naptiklad, nabizi-li
spoleCnost moznost nakupu online zpohodli domova s dopravou az domu
k zdkaznikovi, nebo pokud spolecnost disponuje rezervacnim systémem, kde si
zakaznik miiZze opét pohodlné€ zarezervovat sviij ¢€as, tim dochazi k snizeni Casu, po

ktery by byl nucen ¢ekat, za predpokladu, ze by dorazil bez objednani.

e Komunikace (Communication) — zahrnuje spravné komunikovani informaci
zakaznikovi, pfedevsim informace ohledné nakupu, kdy a kde 1ze produkt nakoupit,
za jakou cenu, nebo zda je pfipravena pro zédkazniky podpora, na kterou se v ptipadé
nejasnosti mohou obréatit. Do sekce komunikace také spadaji informace ohledné
vymeény, ¢i reklamace produktu, jaky je reklamacni proces, co vSe je potieba vyplnit

a dodat.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Halada (2015) pohlizi na marketingovou komunikaci a public relations jako na dileZitou
soucast kazdého businessu, kdy za poslednich dvacet let doSlo k dynamickému rozvoji
v téchto zmiflovanych oblastech. V poslednich letech se ovSem do procesu marketingové
komunikace zapojuje online komunikace a také probihaji neustalé prace na vylepSovani

systémd, predevsim néstroji uréenych ke sbéru informaci a dat o zdkaznikovi.

Karlicek (2016) rozdéluje marketingovou komunikaci do dvou zékladnich piliti, kdy prvni
pilif se zabyva marketingovym pldnovanim. Druhy pilif, avSak neméné vyznamny se zabyva
komunika¢nim planovanim. Oba dva pilife na sebe navazuji, i kdyz dle ndzoru autora by mél
byt komunikacni plan podfizen marketingovému a vychazet z jiz piedem definovanych

krokd a strategii. Jiz zminiované pilife se nachazi na (Obrazek 2) a (Obrazek 3).

Casovy plan a
rozpocet

Situacni Casovy plin a
analyza - rozpocet

Obrazek 3 Zékladni faze komunika¢niho planovani (Karlicek, 2016)

Dané propojeni téchto dvou komplexnich marketingovych nastroji je velmi obtizné a jedna
se spiSe o Ukol pro vétSi a zabéhlejSi podniky, jelikoz samotna implementace neni
jednoduché a je potieba kvalitni a odborny persondl k vytvoreni obou plant a naslednému
jelikoz samostatny komunika¢ni plan neni schopen sdm o sob¢ napravit jiz predem vzniklé
nepiesnosti, napiiklad ty, které vznikly pifi nastavovani ceny, €i nespravné zvolené

distribu¢ni kanaly (Karlicek, 2016).

Marketingovy a komunika¢ni mix neni jen problematikou, kterd se vztahuje pouze na jedno
dané tzemi. Pokud se spolecnost uchazi o misto v mezindrodni konkurenci a pomysli i na
spotiebiteli jen ty nejvice zddouci informace a pfedstavy o firm&. Nutné je také analyzovat

vSechny trhy, na které se spole¢nost chysta cilit, jelikoz rozdilné trhy znaci také rozdilné
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spotiebitele a to, co je pro spotiebitele na jednom trhu duilezité, nemusi na rozdilném trhu
hrat zadnou roli. Autofi dale upozorfiuji na problematiku, ktera je velmi Casto ptehlizena,
v disledku ale hraje signifikantni roli, a tim jsou pravni regulace reklamy na zahrani¢nich
trzich, kde posledni prizkumy ukazuji, ze az 185 zemi svéta ma jistd omezeni spojena

s reklamou a propagaci (Machkova a Machek, 2021).

Jesensky a kol. (2020) diskutuji pojem marketingové komunikace v misté prodeje, nebo také
v Case prodeje tzv. in-store communication. Na zaklad¢ vyzkumii, moderni zékaznik
vyzaduje relevantni informace v misté prodeje a ocekéava, ze prosSkoleny personal disponuje
dostatkem informaci, aby byl schopen jeho pozadavky uspokojit. V piipade, kdy dojde
k uspofe Casu zékaznika, je tento pocin definovan jako ptidand hodnota. Pokud tedy jsou
v misté prodeje poskytnuty zdkaznikovi informace, které mu nasledn€ pomohou s instalact,
nebo také uzivanim samotného produktu, je marketingovd komunikace v misté prodeje
povazovéana za uspésnou. Efektivni marketingovd komunikace na misté prodeje je také
ucinnou zbrani pti dalSim prodeji, jelikoz je zde teoretickd moznost zakaznikovi nabidnout
1jiny produkt, ktery s pfedeslym produktem poji, protoZe jiz nebude chtit dany produkt dale
nakupovat a vyhledavat na internetu, provede koupi v prodejné. Pokud zdkaznik vyrazi za
nakupem zbozi do kamenné prodejny, znaci to, ze je jiz naladén na samotnou koupi a je

1 obrnén trpélivosti, jez je v nékterych ptipadech potiebna.

2.1 Komunikac¢ni proces

Ptikrylova (2019) definuje komunikacni proces jako proces v pritbéhu néhoz se dané sdélent,
nebo informace dostane od zdroje ptimo k piijemci. Pivodcem komunikované informace je
vzdy prodavajici strana, kterd se snaZzi danou informaci dorucit svym potencidlnim
zakaznikiim, nebo odbératelim. Dle autorky jsou také do procesu doruceni informace
zapojeny 1 jiné zajmové skupiny, mezi které napiiklad fadime obchodni partnery, média,
akciondfe, investory, nebo dokonce organy vefejné spravy. Perreault et. al. (2010) popisuji
komunikac¢ni proces obdobné¢, av§ak vynechavaji kddovani a dekddovani a zabyvaji se spise
jen ptivodcem sdéleni, kterym je prodejce daného zbozi a pifijemcem informace, tedy
zakaznikem, pokud se pohybujeme v oblasti obchodu. Cilem je najit, co nejefektivné;si cestu
doruceni informace k pfijemci tak, aby nasledné zpracovani informace nebylo pro piijemce
komplikované a mohl po zpracovani informace zacit ihned jednat, nebo s danou informaci

dale nakladat. Komunikacni proces dle Ptikrylové je zndzornén na (Obrazek 4).
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Obrazek 4 Komunikac¢ni proces (Ptikrylova, 2019)

Autorka déle zminuje dva dulezité pojmy, kterymi jsou subjekt komunikace a objekt
komunikace. Subjekt miize byt urcita organizace, nebo i jednotlivec, jehoz zdmérem je
vyslat, nebo odvysilat informaci skrze komunikacni kandly tak, aby co nejefektivnéji zasdhla
piijemce dané informace. Objekt komunikace, nékdy oznacovan jako zékaznik, je osoba,
kterda ma byt ovlivnéna. Samoziejme, nékdy dand osoba vi, kdo je zdrojem samotné
informace, ale také jsou pfipady, kdy to tak jasné neni. Cely vztah mezi subjektem
a objektem komunika¢niho procesu je zaloZen na psychologickém ptisobeni tak, aby dana

informace byla podéana piijemci, co nejvice pozitivné a presvéd¢ive (Prikrylova, 2019).

2.2 Proces marketingové komunikace

Dle Kotler et. al. (2020) marketingovy proces je zndzornén pomoci péti zdsadnich krok, ty
na sebe navazuji a tim zarucuji vytvofeni opakované hodnoty zdkaznika. Opakovana
hodnota zakaznika je Castka, kterou utrati zakaznik za vSechny své ndkupy az do doby, kdy
produkt pfestane nakupovat, nebo piejde ke konkurenci. Piikrylovd (2019) dodava, Ze
marketingovéa komunikace je velmi proménliva, a Ze se stale vyviji, neméni se vSak principy,
ale zmény probihaji predev§im ve zplsobech pfenosu informaci. Zmiiovan je také
Lasswelliv model péti W, jehoz anglické znéni tika: ,, Who says what to whom through
which channel with what effect. “ V pocatku je tedy diileZité urcit, co budeme komu se snaZit
dorucit a jaky komunikaéni kanal k celému procesu vyuZijeme a zda dany kanal ndm pfinese
ocekavany vysledek. Foret a Melas (2020) poukazuji na férovost celého procesu, kdy, pokud
jsou vyuzivany socialni sité ke komunikovani obsahu, vznika riziko, ze pokud bude ke
kampani pfizvana znama tvat, jak z fad herct, ¢i zpévakl nebo také influencerii, mohou si
nasledné zakaznici zacit myslet, Ze se spolenost pouze pokousi zvysit prodeje a oklamat je.
Pocit férovosti ze strany spolecnosti k jejim zdkaznikiim se narusi a mize dojit i k opacnému
jevu, jako je odliv zadkaznického kapitalu. Komunikaéni proces dle Kotlera et. al. (2020) je

znazornén na (Obrazek 5), ktery se nachézi nize.
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Obrazek 5 Marketingovy proces (Kotler et. al., 2020)

Prvnim krokem je pochopeni cilového trhu, potieb a tuzeb zdkaznikii, kdy spole¢nosti
pracuji na analyzach spotiebitelti pohybujicich se na daném trhu, aby nasledné nasly cestu,
jak se k nim, co nejvice pfibliZit a vybudovaly si loajalitu zakaznika. Druhym krokem je
navrh zdkaznicky orientované marketingové strategie, zalozené na informacich ziskanych
pomoci analyz vykonanych v prvnim kroku. Tteti krok pokryva vytvoreni integrovaného
marketingového programu, jenz dorucuje vylepsenou hodnotu mize se jednat o vérnostni
programy, nebo také klubové karty neboli vérnostni karty, které pifinaSi vyhody svym
majitelim za to, Ze se stali vérnymi uZivateli karet, ¢i digitalnich karet v chytrych aplikacich.
Predposledni krok se zabyva budovinim ziskového vztahu a napomdha k vytvoreni
zakaznikova poteseni, které plyne napiiklad jiz ze zminénych slev, nebo také soutézi
o vybrané produkty. Tyto Ctyfi zmiflované kroky se transformuji do posledniho kroku
zachyceni hodnoty od zakazniku k vytvoreni ziskii a zdkladniho zdkaznického kapitalu,
chapano tak, ze je podnikem vytvoreno urcité zdkaznické portfolio, které je mozno dale

v budoucnu rozsitovat (Kotler et. al., 2020).

2.3 Integrovana marketingova komunikace (IMC)

Perreault, et. al. (2010) udavaji, ze integrovand marketingova komunikace se definuje jako
soubor rtiznych propaga¢nich metod, které maji své vyhody i nevyhody, avSak pomoci
integrace se snazi spole¢nost dané vyhody a nevyhody vyvazit tak, aby finalni marketingova
komunikace fungovala co nejefektivnéji. Nutno dodat, ze ke zvladnuti téchto metod je
potieba kvalifikovany personal, ktery je schopen flexibiln¢ reagovat a ptizpiisobovat se
aktualnim potfebam spole¢nosti. Mezi zminiovany kvalifikovany personal se fadi manazer
prodeje (sales manager), manazer reklamy (advertising manager) a manazer podpory prodeje

(sales promotion manager).
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Cinnosti zodpovédnych manazerii dle Perreault, et. al. (2010):

e Sales manager — zodpovédny piedevSim za celkové prodeje spolecnosti, tvorbu
aspravu distribunich kandll a dodrzovani vSech pifedepsanych pravidel

spole¢nosti.

e Advertising manager — zodpovida pfedevSim za komunikaci spoleCnosti skrze

mass media, jako jsou televize, rozhlasy, radia, noviny a magaziny.

e Sales promotion manager — nékdy také nazyvéan jako marketingovy feditel je
zodpovédny za spravu financi vycélenénych na podporu prodeje a za vysledky

dosazené investovanim financi do daného propagac¢niho kanalu.

Clow a Baack (2018) jsou stejného nazoru, ale dale dodavaji, ze integrovany marketingovy
plan by m¢l dopomoci spolecnosti k lepsi koordinaci vSech marketingovych aktivit, které
nasledné vyusti k jasn&jSimu sdéleni informaci zakaznikovi a celkové vefejnosti.
kategorie jako je reklama, podpora prodeje a osobni prodej, ale také na dalSich pét
podkategorii jako je databdzova marketing, primy marketing, sponzorsky marketing
internetovy marketing a v neposledni radé vztahy s verejnosti. Navaznost jednotlivych

podkategorii na sebe je zndzornéna na (Obrazek 6).

P [ e, [ P [

Obrazek 6 Navazujici podkategorie IMC (Clow a Baack, 2018)

'nternetovy

marketing

V poslednich letech se vyvoj informacnich technologii urychlil a tim také zacal tlak na
spolecnosti, které braly integrovany marketing na lehnou véhu zesilovat. Naopak spole¢nosti
jiz sb&hlé ve vyuzivani integrované marketingové komunikace se pokousi posunout na dalsi
vykonnostni troven, kdy hromadné analyzuji sesbirand data, nebo i voln¢ dostupna data tak,
aby dokazaly vytvofit urCit¢ formaty a prototypy svych zakaznikli a nasledné svou

marketingovou komunikaci produktl sestavily co nejefektivnéji (Clow a Baack, 2018).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Kotler a Keller (2016) popisuji komunikac¢ni mix jako nasledovnika marketingového mixu,
ktery se poji s fazi zavedeni produktu, ¢i sluzby na finalni trh. Komunika¢ni mix vyuziva
predev§im moznosti reklamy (advertising), podpory prodeje (sales promotion),
merchendisingu, udalosti (events), a také vztahii s verejnosti (public relations). Schéma
komunika¢niho mixu je zobrazeno na (Obrdzek 7). Todorova (2015) dodava, ze
komunikacni mix se stdva nezbytnosti a hlavnim tkolem je sestavit komunika¢ni mix tak,
v mofi informaci, ztraci tim prehled a mize postupné o dany produkt spolecnosti ztratit
nadobro z4jem. Cilem tedy je stru¢né a jasné objasnéni informace, ktera putuje od plivodce

informace k jejimu piijemci.

F .

Event Podpora
maketing Q}deje

ﬂ.
Piimy
marketing

Obrazek 7 Komunika¢ni mix (Todorova, 2015)

Karlicek (2016) vidi jako zékladni kdmen komunika¢niho mixu marketingové sdéleni.
Vybrané sdé€leni je nejdiilezitejsi informace, nebo soubor informaci, které maji byt cilovému
zakaznikovi doruceny, ale v takové formé, aby se zakaznikovi zaryly do paméti. Hlavnim
ukolem je tedy vytvofit co nejvice kreativni a ndpadité doruCeni informace k finalnimu
zakaznikovi. Dle autora je k uspéSnému naplnéni komunikacniho mixu potieba zvladnuti
sedmi zdkladnich komunikacnich disciplin, kterymi jsou: osobmni prodej, reklama, jak
klasicka, tak i online reklama, direct marketing, podpora prodeje, public relations, event

marketing a sponzoring.
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Jakubikova (2013) je toho ndzoru, Ze komunika¢ni mix byl mél byt pfizplisoben
komunikacni strategii a také finanénim moznostem spolecnosti, kdy, pokud spole¢nost chce
pokryt vSech osm kategorii je potieba spravné vyhodnotit t¢innost daného komunikaéniho
kanalu a nésledné na né&j alokovat potiebné financni zdroje. V porovnani s autory

rrrrr

pozitivni WOM (word-of-mouth).

3.1 Reklama

Reklama je povazovana za formu neosobni komunikace s potencidlnim zédkaznikem, diky
niz dochazi k prezentaci myslenek, dovednosti a vyhod plynoucich z uzivani produktu, nebo
také sluzby. Jedna se o placenou formu, kdy nejcastéjSim mistem pro sdileni reklam je
povazovana televize, ¢i radio a nyni velmi oblibené online socidlni sité a jejich platformy.
Reklama pfinasi spoustu vyhod, ale také se daji nalézt i nevyhody. Mezi hlavni vyhody
reklamy se tadi Siroky dosah, kdy dochéazi k osloveni velkého poctu lidi, jak na
uzemi republiky, tak 1 napfiklad v zahrani¢i, samoziejmé tyto udaje se odviji
od rozsahu kampang. Jako Castd nevyhoda je sklofiovdna finan¢ni naro¢nost a také fakt, ze
se jedna o jednostrannou komunikaci, kdy spolec¢nost t¢zce ziskava feedback na svou
kampaii a nasledné ji vyhodnocuje predevsim na zéklad¢ trzeb (Jakubikova, 2013). Reklama
snazi zaujmout svou cilovou skupinu, a i diky osloveni §ir$i vefejnosti mohou docilit toho,
ze se zakaznikem stane i osoba, ktera pravé do ideélni cilové skupiny nespada, ale produkt
ji zaujal. Na B2B trzich je primarné vyuzivan osobni prodej, ktery je nasledovan event
marketingem, jehoZ ukolem je ptfedvést produkty potencidlnim zakaznikiim z firemni

sféry (Karlicek, 2016).

Armstrong et. al. (2016) definuji reklamu jako proces vyuziti placenych a soukromé
vlastnénych medii za uUCelem informovani, pfipomenuti se zdkaznikovi a nasledné
presvédceni zdkaznika ke koupi produktu spolecnosti. Proces rozhodovani o uvedeni
reklamy by mél brat v uvahu rozpocet spole¢nosti na reklamu, dale nejdilezitéjsi informaci,
kterou ma reklama komunikovat a o jaké médium se bude jednat, popiipadé jaky méa byt
ocekavany vysledek kampané. Rozpocet kampané by nemél piesahovat moznosti

spole¢nosti, az na zakladé uspésnosti je doporucovano dalsi investovani do expanze reklamy.

Vastikova (2014) shrnuje proces vytvareni reklamy do SM. Na pocatku je poslani (Mission),

co vlastné je cilem reklamy a co pfinese. Jakmile je vydefinovano poslani, nasledujici krok
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pokryva sdeleni (Message), kdy spolecnost vytvari finalni obsah sd€leni pro zakaznika,
jakmile je obsah vytvoten, pfichdzi na fadu otazka penez (Money), kolik si spolecnost miize
dovolit investovat do reklamy. Na zdklad¢ alokovanych zdroji spole¢nost ptechazi k vybéru
komunikacniho zdroje (Media), v poslednim kroku jsou stanovena meéritka (Measurements)

na zéklad¢ téch pak dojde k vyhodnoceni uspésnosti kampang.

3.2 Podpora prodeje

Na podporu prodeje je nahlizeno jako na komunikac¢ni techniku, ktera ma za kol vyvolat
spolecnosti pozadované chovani spotiebiteld. Tohoto chovéani se d4 dosahnout pomoci
pokryti péti zakladnich krokd. Prvni krok je spojen s poskytovanim pravdivych informaci o
produktu a jeho vlastnostech. Krok &islo dva se poji s vytvoreni, ¢i zvysenim povédomi o
produktu v myslich spotiebitelti. Nasledujici krok ma za kol sniZit riziko negativniho
pocitu, nebo nazoru po koupi produktu, jako feseni se nabizi zkusebni akce, kdy ma zakaznik
moznost si produkt vyzkouset, aby véd¢l, co nasledné ocekavat. Predposledni krok ma za
ukol nadchnout zdkaznika a vyvolat okamzity pocit potfeby dan¢ho produktu, ¢i sluzby.
V poslednim kroku je hlavnim tkolem vytvofit dobrou poveést o produktu, kdy by méla
spole¢nost dostat vSem svym slibtim, naptiklad pii poruse dorazi produkt opravit do 24 hodin

od ohlaSeni problému zakaznikem (Jesensky a kol., 2020).

Karlicek (2016) souhlasi s péti zdkladnimi kroky pro budovani kvalitni podpory prodeje,
které jsou jiz zminény v predeslém odstavci. Nastroje podpory prodeje piedstavuji pfidanou
hodnotu, jez ptesahuje ramec produktu a nékdy i1 znacky. Kvalita podpory prodeje je diillezita
predevs§im ve vysoce konkurenénim odvétvi, kdy rozdily mezi kvalitou produktt a sluzeb
nejsou velké, a pravé v této chvili vstupuje do hry podpora prodeje, kdy zakaznik zacina
zjiStovat jaké vyhody, ¢i kladné vlastnosti produkt, sluzba spole¢né s vyrobcem, nebo
provozovatelem piinasi. Autor dale fadi do podpory prodeje POS/POP komunikaci, tedy
komunikaci v misté prodeje, kde hlavni roli hraje piredev§im sampling, v ptekladu vzorky
zdarma. Je dokazano, ze pokud dostane zakaznik moznost dany produkt vyzkouset, bez toho,
aby jej musel zakoupit, a v pfipadé, kdy dosahne bodu spokojenosti je vétsi pravdépodobnost

jeho budouci loajalnosti vii¢i firme.

Vastikova (2014) do kategorie podpory prodeje dale také zapojuje vystavy a veletrhy.
Vystavy a veletrhy jsou spojovany ptredevsim s podporou prodeje produkti, kdy potencialni
zakaznici maji moznost si bezplatné produkt vyzkousSet, prohlidnout a zjistit vice informaci

pfimo od profesionalné proskoleného persondlu, nebo od uzivateli, ktefi s produktem maji
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jiz viceletou zkuSenost. Nové také vznikaji veletrhy sluzeb, avSak samotnd povaha sluzeb

pfili§ pfehlidkam na veletrzich nenahrava.

3.3 Public relations (vztahy s verejnosti)

Godin a Machek (2019) definuji public relations jako dobré vztahy s vetejnosti, které jsou
Castky, aby se staly znamé a pii vysloveni nazvu je kazdy spotiebitel ihned rozeznal, avSak
tohle dobré vztahy s vetfejnosti nevytvaii. To, ze je spolecnost znama, jest€¢ neznamena, ze ji

zakaznici respektuji a je v oblib€ Siroké vetejnosti.

Armstrong et. al. (2016) jsou toho ndzoru, ze pozitivni public relations mohou mit mnohem
siln¢j8i vliv na potencidlni zdkazniky i na spoleCnost, a to za mnohem mén¢ financi
investovanych do vybudovani takového PR, nez naptiklad je spolenost schopna utratit za
reklamu. Za hlavni nastroje budovani pozitivnich public relations autofi povazuji novinky
ze spolecnosti, specidlni eventy, videonahravky, tisténé propagacni materidly, sprava
socialnich siti a uzivani spravny piispévkil bez kontroverzi a v posledni fad¢ aktivity na
podporu Siroké vetejnosti, jako je napiiklad nyni velmi moderni darovani krve a jiné
dobrocinné akce. Kotler a Keller (2016) popisuji public relations piesnou definici
nasledovné ,, Ruznorody soubor aktivit zaméreny predevsim na zaméstnance spolecnosti a
potencialni zakazniky, nebo také ostatni firmy, ¢i média s primarnim ukolem zvysit povedomi

o spolecnosti, podporit prodeje a zviditelnit sluzby. *

Vastikova (2014) vidi public relations nejen jako budovani dobého vztahu se spole¢nosti
a zakazniky, ale také i jako vytvafeni diveéryhodnosti v o¢ich Siroké vetejnosti, kdy neni
kladen jen diiraz na zisky, které chce spole¢nost mit, ale také i na blahobyt, jenZ chce pomoci

téchto ziskl vytvofit, naptiklad dary pro lidi v nouzi.

Rozdé&leni aktivit spojenych s budovanim pozitivnich public relations do ¢tyfech kategorii
(Vastikova, 2014):
e Vytvareni podnikové identity — historie spolecnosti, hlavni tvére, zasady, styl fizeni

a presvédceni spolecnosti, ¢i mise a poslani.

e Kampané a krizova Fizeni — vytvoreni idedlnich vztahii se sdé¢lovacimu prostifedky

a novinafi, pfedev§im v oblasti povésti.
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e Sponzoring — predevsim spolecenskych udalosti, jako dikaz vdécnosti za loajalitu
zakaznikli, aby spolecnost ukazala, ze i ji na lidech zalezi, jelikoz bez financi

zakaznikll by nebyla, kde je.

e Lobbying — je definovan jako ,,Zastupovani organizaci v oblastech zakonodarnych,

¢i pri legislativnich jednanich.
3.4 Osobni prodej

Karlicek (2016) pohlizi na osobni prodej jako na nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, kdy
si osobni prodej dokazal udrzet svou dilezitost i ptes signifikantni posun v oblasti IT
technologii a komunika¢nich médii. Mezi hlavni vyhody se fadi pfimy kontakt, ktery vznika
mezi nakupujicim a prodavajicim. DalSim faktorem, ktery se pfiklani na stranu vyhod je
rychla zpétnd vazba a také moznost vytvoreni siln€jSiho vztahu se zdkaznikem, ¢imz se

podpoii 1 zdkaznikova loajalita.

Smith a Zook (2016) vidi osobni prodej jako hlavniho tahouna B2B sektoru, kde spole¢nosti
jednoduse neprodavaji takova kvanta produkti pomoci reklamy jako je tomu v B2C sektoru.
Oblast osobniho prodeje v sektoru B2B vyzaduje, aby obchody byly vedeny specialisty na
danou oblast, jelikoz prodavat obleceni lidem na B2C trzich je mnohem jednodussi nez
napiiklad prodej stroje na obrabéni spolecnosti zabyvajici se kovovyrobou. Prodejce musi
byt presvedCivy a také divéryhodny s vybornou komunikaéni schopnosti, aby s lehkosti

zvladl vSechny argumenty a pfipominky nakupujici strany.

Osobni prodej je oznacovan jako prodej z o¢i do oci, ktery také miize byt v jinych ptipadech
provadén skrze telefon, nebo také pomoci personalizované korespondence. Osobni prodej je
povazovan za disciplinu, kterou neni snadné si osvojit a je potieba 1 kus nadani, aby prodejce
byl v oblasti osobniho prodeje tispésny. Zakladni stavebni kameny Gispéchu jsou porozuméni
zakaznikovi a jeho reakcim, komunikativnost, schopnost pfesvédcit, nebo také uméni

hledani kompromisu (Jakubikova, 2013).

3.5 Primy marketing

Ptimy marketing se v pribchu né€kolika let ptetransformoval z piivodni definice, jejiZz znéni
bylo ,,proces zasilani zbozi od vyrobce primo ke spotrebiteli.“ Novéjsi definice oznacuji
pfimy marketing rozdiln€, avSak vétSina znich se ztotoZiluje s oznacenim piimého
marketingu jako vSech trZznich aktivit, které slouZzi jak k adresnému, tak i neadresnému

propojeni, ¢i kontaktu s pfedem definovanou cilovou skupinou. Pfimy marketing se také
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s vyvojem IT technologii a rozvojem internetu piesunul od katalogového prodeje k prodeji
na e-shopech, které jsou v zékladu podobné, jen dokazi cely proces nakupu zna¢né€ usnadnit

a urychlit (Ptikrylovéa, 2019).

Todorova (2015) se domniva, ze piimy marketing se nyni stdva jednim z nejrychle;ji
rostoucim sektorem, ktery pokryvd komunikacni mix. Stagnujici sektor byl nastartovan
pfedevsim vznikem a rychlym rozsifenim internetu, diky nému byly do ptfimého marketingu
zapojeny nové formy osloveni zakaznika, jako generacni slevy, webovy marketing,
emailovy marketing, telemarketing zaloZzen na sbéru informaci o zakaznicich ¢i vyskakovaci
bannery na okrajich webovych stranek. Kotler et. al. (2020) jsou také toho nazoru, ze direct
marketing se stal nejrychleji rozvijejici se oblasti komunika¢niho mixu, a to pfedevsim diky
jiz zminovanym IT technologiim, kdy se ptfedevs§im urychlil ndkupni proces, nebot’ zdkaznik
disponuje moznosti nakupovat kdekoliv a kdykoliv, at’ uz prostiednictvim telefonu, tabletu
¢i pocitace.

Jakubikova (2013) definuje pifimy marketing jako ,, budovani stalého vztahu se zakazniky,
kteri jsou pozadani o reakci prostrednictvim riiznych komunikacnich cest jako je telefon,
posta, internetovou komunikaci nebo také osobni navstévou.“ Dle Federace evropského
direct marketingu (FEDMA) je direct marketing rozdélen do ctyfech zédkladnich skupin
(Jakubikova, 2013):

e Reklama s pfimou odezvou — reklamni texty obsahuji vyzvu k akci (call to action).

e Direct mailing — vyuZivani pfedev§im e-mailové nabidky, komunikuje informace

o slevach.

e Telemarketing — telefonni rozhovory s call centry, prizkumné telefonaty za icelem

zjisténi spokojenosti zdkaznika, nabidky na vyhodné&jsi platby za produkty a sluzby.

e Online marketing — podpora prodeje, Sifeni povédomi o znacce (branding),

outbound marketing (primé osloveni), inbound marketing (neprimé oslovent).

3.6 Event marketing

Karlicek (2018) event marketing neboli marketing udalosti spo¢iva v organizovani v§ednich
1 nevSednich akci, predevs§im pro své stale zdkazniky, ale i1 ty u kterych je projeven potencial
k tomu se zékazniky spole¢nosti v budoucnu stat. Hlavnim cilem event marketingu je
vyvolat v zdkaznikovi neopakovatelny, ¢i emoc¢ni zaZitek spole¢nosti vybrané cilové

skupiny. Pozitivni emoce spojeny s emo¢nim zdzitkem podporuji zdkaznickou loajalitu,
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nebo také upeviiuji pozitivni vnimaji znacky vetejnosti. Kotler et. al. (2020) definuji event
marketing jako ,, vytvareni marketingové udalosti pordadané spolecnosti za ucelem

obslouzeni specialnich potieb vsech zucastnenych a podpory téch, kteri pomoc potrebuji.

Pozitivni

vnimani
o - .
aktivity znacCky

Obrazek 8 Podstata event marketingu (Karlicek, 2016)

Marketing udalosti se zaméiuje predevSim na nejraznéj$i kulturni, spolecenské a také
sportovni akce. Mnoho autorti spojuje event marketing a public relations, avSak tyto dvé
¢asti komunikaéniho mixu nejsou na sob¢ piimo zavislé. Event marketing se spise orientuje
na vytvareni zazitkd, které se u bézného vytvareni pozitivnich vztahl prostfednictvim public
relations nedostavuji. Autorka rozclefiuje marketingové udalosti do tii sekci (Vastikova,

2014):

o Neziskové orientované akce — konference, oslavy, vyro¢i spolecnosti, besedy,
vyhlaSeni podpory vetejnych sluzeb organizaci, kdy spolecnosti ptispivaji na rozvoj

sluzeb pro socidln¢ slabsi obcany, nebo taky dlouhodobé nemocné starsi obcany.

e Komer¢né orientované akce — jedna se o akce, které jsou pofadany pro pobaveni
vefejnosti, avSak za poplatek, ktery nebyva vysoky, spiSe se jedna o symbolické
vstupné, ve vétSiné piipadd je jednd o koncerty slavnych zpévaki, plesy, letni
je pronajem prostor, nebo také bezpecnostni sluzby, ktera zajiStuje bezpecnost
ucastnikd.

e Charitativni akce — akce charitativniho sméru se pfili§ neli§i od komer¢nich akei,
avSak zde vybrané vstupné je nasledné pouZito na dobro¢inné ucely, kdy jsou penize

pfedany potiebnym.

Prikrylova (2019) pfi ptipravé kazdého eventu by méla byt vénovana pozornost potiebam
a pranim potencialnich ucastnikti. Nasledné se mlize spolecnost pustit do tvorby programu
udalosti, jelikoz pokud bude event spliiovat oCekavani navstévnika, ktefi na udalost
pfinaSeni své finan¢ni zdroje, dochazi k jejich Utraté a v pfipad€, kdy jsou finance dale
vyuzity na dobroc¢inné tcely se ¢astka na pomoc potiebnym zveda. Clow a Baack (2021)

dodavaji pohled na event marketing z perspektivy americkych autort, ktefi spojuji event
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marketing s podporou vyznamnych udalosti jako jsou predevs§im ty sportovni, kdy sportovni
udélosti ve Spojenych statech americkych spojuji obrovskou masu lidi, a proto jsou
predevsim podporovany sportovnimi znackami, jejichz cilem je vytvofeni zazitku pro své
zakazniky a zvySeni povédomi o znacce. Podporovatelé jsou samoziejmé i z jinych odvétvi,
ale findlni vysledek neni tak pozitivni jako u spole¢nosti z dan¢ho odvétvi, jelikoz

navstévnici se mnohem vice soustfedi prave na tyto znacky.

3.7 Sponzoring

Karlicek (2016) pohlizi na sponzoring jako na situaci, kdy spole¢nost spojuje svou
vybudovanou znacku s jinym produktem, akci, sportovnim tymem, ¢i organizaci. Darce
neboli sponzor muze poskytovat, jak financni, tak i nefinan¢ni podporu, kdy se nyni
spole¢nosti odklanéji od darovani financi, ale ptiklangji se k materidlnimu zabezpecenti, dle
pozadavkl subjektu, jenz ma byt obdarovan. Jakubikova (2013) vidi sponzoring jako proces
poskytovani sluzby za protisluzbu provedenou druhou stranou. Pokud tedy spole¢nost svoli
k darovani finan¢niho obnosu hokejovému klubu, o¢ekava svou reklamu na dresech, nebo

také reklamni materidly umistény v prostorach arealu sportoviste.

Ptikrylova (2019) dodava, Ze sponzoring velmi ¢asto byva zaménovan za mecenasstvi, nebo
také filantropii, kdy v pfipadé obou zminénych dochézi k vénovani financnich prosttedki
nezi$tné€ a neni od obdarované spolecnosti, organizace, klubu, ¢i spolku o¢ekavano smluvni
plnéni dle pozadavkl darce. Ze sponzorského vztahu by mély profitovat obé strany, jak

strana obdarovana, tak strana, kterd finan¢ni prostfedky poskytuje.
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4 MARKETING VE SPORTU

Kunz (2018) definuje sport jako ,,vSechny formy télesné aktivity, které se prostiednictvim
prilezitostné, nebo organizované ucasti zamerujici se na zlepSeni télesné aktivity, zdatnosti,
fyzické kondice a dusevni pohody, jehoz nasledkem je utvareni spolecenskych vztahii, nebo

také dosahovanit vysledkii v soutézich na vSech vykonnostnich urovnich.*

Kunz (2020) pohlizi na sport jako na tmel spolecnosti, kdy sport nepfispiva jen k udrzeni
zdravého téla a psychické pohody, ale dopomaha predevsim socialnimu a kulturnimu rozvoji
spole¢nosti. V moderni dob¢, kdy dochazi ke snaze odbouravat predsudky vici barvé pleti,
vyznani, i orientaci je sport oznacovan jako nastroj, jehoz pozitivnim dopadem je zlepSeni
procesu mezindrodni integrace, zejména tedy v navazovani vztahli mezi sportovci

a fanousky sportu ze vSech koutt svéta.

4.1 Sportovni marketing

Sima, Machek a Caslavova (2013) vidi marketing ve sportu jako jeho vyznamnou ¢ast, bez
které si jiz mnoho lidi, zejména tedy funkcionaiti a vysoce postavenych ¢inovniki klubi,
organizaci a spolkd nedokaze predstavit, jelikoz se pomalu ale jisté stava fenoménem, ktery
klubu pfinasi nejen finanéni zdroje, ale také ty materidlni. Proto je hojné zapojovan do
ruznych programi vytvarenych kluby, jak pro potencialni sponzory, tak i pro fanousky, tedy

potencidlni nakupujici.

Kunz (2020) zapojuje do sportovniho marketingu také CSR (Corporate Social
Responsibility), nebot’ praveé sportovni kluby nejsou v CSR tak zb&hl€, v porovnani s jinymi
spole¢nostmi z rozdilnych odvétvi. Moderni doba vSak stéle postupuje a sportovni primysl
by se nemél zabyvat jen otdzkou maximalizace svého zisku na zéklad¢ prodeje vstupného,
nebo také propagacnich predmétl, ale i zapojenim oblastni spadajici pod CSR do bézné
sportovni praxe. V ekonomické oblasti by se mél sport zamétit na odmitnuti korupce a také
zvysit Groven transparentnosti, v oblasti socidlni je zlepSeni potfebné zejména u lidskych
prav jak hracua, tak i délniki, kteti se podili na stavbach sportovnich zafizeni, zejména
v rozvojovych zemich a také ¢innosti spojenych s filantropii. Environmentélni oblast pracuje
na ochrané¢ zivotniho prostfedi, coz znamend omezeni spotieby papirovych vstupenek

a redukce jednorazovych plastil v prib¢hu utkédni a eventi.

Kunz (2018) je toho nazoru, Ze k zjistovani marketingového potencidlu sportu a sportovnich

akci zacalo dochazet v dobé¢, kdy se sport zacinal stavat zdrojem obzivy pro ty sportovce,
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ktefi jiz nesportuji pro potéSeni po praci, ¢i Skole, ale samotnym sportem si vydélavaji na
své zivobyti, tedy, stali se profesionalnimi sportovci ve své oblasti sportu. Jako pritkopnicka

léta jsou oznaCovana padesata 1éta dvacatého stoleti v USA.

Mullin, Hardy a Sutton (2014) spojuji sportovni marketing s rokem 1979, kdy masivni
propagace sportu zapocala a tohle obdobi je také autory oznacovano jako Advertising Age,
tedy obdobi, kdy marketingové spolecnosti zacaly vyuzivat sport jako hnaci motor celého
marketingového odvétvi. K tomu, aby se celé marketingové kolo jeSté vice roztocilo

dopomahala ptedevsim televize.

Shank a Lyberger (2014) definuji sportovni marketing jako ,,specidlni oblast aplikace
marketingovych principii a procesii na sportovni produkty, nebo také na nesportovni
produkty, které jsou zapojeny do marketingovych procesii skrze vyuziti sportu a sportovnich

“«“

udalosti.

4.2 Marketing v hokeji

Seguin a O’Reilly (2009) pohlizi na marketing jako na kriticky komponent Uspéchu
jakékoliv moderni hokejové organizace. Kvalitné nastavend efektivni marketingova
komunikace je klicem kucinnému osloveni potencidlniho zékaznika, kdy finadlnim
vysledkem by méla byt sména zédkaznikovych finan¢nich prostiedkli za produkt sportovni
organizace, velmi Casto je tim produktem mySlen samotny listek na utkidni. Aby ke
zminované transakci doSlo, je potieba vytvofit pevné pouto mezi samotnou sportovni
organizaci a jedincem. Tento jev je nazyvan fanouskovska loajalita a je predevS§im fizen
emocemi, kdy fanouSek si kazdou navstévou a pozitivnim zazitkem posiluje své pouto
ke klubu, coz zplsobuje, ze postupnymi kroky organizace zvySuji své piijmy z prodeje
listkd, nebo sponzoringu, zejména tedy v situacich, kdy je fanouSek zaroven majitelem
prosperujici spolecnosti a tim padem si miize dovolit finanéné podpofit svou oblibenou

sportovni organizaci.

4.3 Sportovni E-Business a E-Commerce

E-Business je oblast, jez pokryva propojeni informac¢nich a komunika¢nich technologii,
které ovlivituji sportovni organizace. Hlavnim tikolem sportovniho E-businessu je nastaveni
spravnych cen a procesl, diky kterym nasledné dochéazi k zvySeni efektivity prodeje
anaplnéni obchodnich a business strategii. Naopak E-commerce se zabyva pfenosem

nakupniho procesu do online prostfedi, kdy zakaznici jsou schopni nakupovat a objednavat
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produkty skrze internetové stranky, platit online, vybirat si pfepravce a sledovat stav zasilek.
E-commerce je povazovana za nejdulezitéjsi cast E-businessu, fizeni marketingovych aktivit
principy. Sportovni organizace by se mély vice zamérovat na virtualni obchody, ¢i virtualni
mistnosti pro fanousky, nebo také virtudlni vstupenky, které nosi zdkaznik v mobilu
a nahrazuji klasickou papirovou formu, dale pak se vénovat autorskym praviim na strankéch,
nebo etickému chovani lidi povéfenych komunikaci s vefejnosti v online prostoru (Eger

a Tluchot, 2009).

4.4 Sport jako zabava

Shank a Lyberger (2014) pohlizi na sport jako na zabavu pro spottebitele, ktera je mnohem
Sport je spontanni a mnohem vice dokdze divaka vtahnout do déje, ¢im vice je v d&ji, tim
vice si v§ima, jak se hra preléva ze strany na stranu dokdze zaregistrovat vétsi mnozstvi
podnétil, které mu nésledné uviznou v mysli. Sport také dokaze divakiim nabidnout néco

navic, co napiiklad filmovy primysl nedokéze.

Sport je vniman na urovni zdbavy piedevsim v oblasti sportovné zalozenych skupin, kdy
tyto skupiny spole¢né provozuji sport, nebo sport sleduji v televizi, ¢i na stadionu, pokud
v dany moment sport nechtéji praktikovat, nasledné se stavaji fanousky sportovnich klubt,
sportovct, dale pak také nakupuji vybaveni, které jejich oblibenci propaguji, nebo vyuZzivaji
pii sportovni ¢innosti a jsou za to placeni danymi sportovnimi znackami. Na sport je
nahlizeno jako na soubor aktivity, které spojuji komunity dohromady skrze zabavu
a prozitky, které samotny sport pfinasi a je jedno, jestli se s danou osobou znate, nebo se

jedné o prvni setkédni (Coombs a Harker, 2021).

4.5 Sport jako primysl

Coombs a Harker (2021) vidi sport také jako primysl, ze sportu se stava obrovsky business,
ktery tdhne nejen divaky do sedadel na stadionech, ale také 14ka movité investory a sportovni
znacky, které by rady zvysily své prodeje. Sportovni udalosti neprobihaji jen v redlném Case
na stadionu, diky moznostem a technologiim 21. stoleti se sport promita Zivé v televizi,
v zivém vysildni na Instagramu, na streamovacich platformach, predev§im sazkatskych
spolecnosti, které taky zasahuji do sportovniho odvétvi, kdy tyto spolecnosti sponzoruji

vybrané lukrativni ligy, aby se dostaly k praviim na zapasy a nasledné mohly byt na zapasy
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vypisovany online kurzy. Dle autori se sportovni primysl zabyva ptedevsim: advertisingem,
merchendisingem, poplatky za sledovani sportovni udalosti (vstupenky na mist¢, predplatné

sportovnich kanala) a také sportovnim turismem.
Coombs a Harker (2021) definuji jednotlivé slozky sportovniho primyslu nasledovné:

e Poplatky za sledovani — jedné se o zékladni zdroj ptijmt klubd, ktery spada do
sportovniho pramyslu, kdy ceny za listky se odviji predevsim od kvality ligy, kvality
tymu, zemé¢, nebo samotnym vydelkem lidi v dané oblasti zemé. Mnoho klubti nabizi
zvyhodnéné vstupné v podob¢é permanentnich vstupenek, kdy v souctu je cena vyssi,
avsak v pfepoctu ceny na jeden zapas se divak dostdva na nizsi Castku nez na tu,

kterou by zaplatil v den utkani.

e Advertising — probiha ptedevs$im skrze partnersky vztah mezi sportovce nebo ligou
a spolecnosti, kterd v disledku zdsobovani sportovce, ¢i ligy finan¢nimi
a materialnimi zdroji hodla zvysit prodej svych vyrobkl a také rozsitit povédomi
o spolecnosti. Timto krokem spolecnosti zamezi konkurenci vstup do dan¢ho odvétvi
sportu a dand liga se zavazuje ptevazné vyuzivat produkty spole¢nosti, ktera ligu ¢i

hrace sponzoruje.

e Merchendise — je spojen s prodejem vyrobkil s motivem ligy, klubu, nebo také edice
sportovniho obleCeni zaloZené¢ na designu sportovce. Sportovni fanousci tyto
produkty kupuji, jelikoZz se chtéji ztotoznit s tymem, nebo oblibenym jedincem.
Nejedna se vSak jen o sportovni obleCeni, nebo produkty ale také i sbératelské

predméty, které mohou ¢asem nabrat na hodnoté, ta nasledné pfevysuje tu kupni.

e Sportovni turismus — je spojovan s cestovanim za uUcelem objevovani novych
sportovnich mist a udalosti a zapojeni se do dané udalosti, zejména tedy podpotenim

svého oblibeného klubu, nebo sportovce sledovanim jeho vykonu v utkani.

4.6 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix ve sportu je definovan podobné jako klasicky marketingovy mix, ktery
obsahuje: produkt, cenu, distribuci, propagaci, procesy, lidské zdroje a materialni prostiedi.
Jednou z mala odliSnosti vSak je zapojeni sponzoringu do marketingového mixu, jeho
vyznam pro sportovni odvétvi je neoddiskutovatelny a ve vétsin€ piipadl sportovni kluby

bez sponzori nedokéazi fungovat (Nova et. al., 2016).
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4.6.1 Produkt ve sportu

Caslavova (2009) vnimé sportovni produkt jako ,,hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovani prani a potreb zdakaznikit pohybujicich se v oblasti telesné vychovy a sportu. *
Nova et. al. (2016) jsou toho néazoru, Ze je produkt ve sportu chapan jako jakykoliv
komplexni bali¢ek hmotnych i nehmotnych komponentti. Autofi nazyvaji tento komplexni
balicek jako zazitek, ktery zakaznik, ¢i fanousek ziska pfi jeho zakoupeni. Tyto produkty

jsou dale déleny do ctyfech kategorii (Nova et. al., 2016):

e Divacky produkt — vstupenky na sportovni udalost, piredplatné televiznich prav na

zapasy.

e Participa¢ni produkt — ligy a turnaje se startovnym, pfistup na soukroma

sportovisté za poplatek, nebo 1 vetejna sportoviste.

e Sportovni potieby, naradi, oblefeni a jiné produkty souvisejici se sportem —
tymové dresy, €i sady, sportovni vystroj na jakykoliv sport, divacké suvenyry,

vzdélavaci prednasky v oblasti sportu.

e Nesportovni produkty — produkty nepiimo spojené se sportem, napiiklad knihy

sportovcl vzpominajici na uspésna léta.

4.6.2 Cena ve sportu

Caslavova (2009) pohlizi na cenu jako na obtizné nastavitelnou &ast marketingového mixu,
jelikoZ nékteré sportovni produkty se mohou opfit o svou kvalitu, avSak jiné jsou
nastavovany intuitivné a na zakladé poptavky, zejména tedy u sportovnich klubt hrajicich
nizs8i soutéze, které nemohou nabidnout takovou kvalitu a divackou atraktivitu, aby se o ni
klub opfel a na jejim zéklad¢ nastavil vysSi cenu podpofenou zdjmem vetejnosti. Cena
v marketingovém mixu sportu se proto odviji od kvality sportovniho bali¢ku a také hodnoty,
kterou pro sportovniho zékaznika pfinasi. Nova et. al. (2016) zminuji determinanty, které
mohou byt jak externi, tak interni, a na nich praveé stanoveni cenové hladiny za sportovni

balicek stoji:

e Interni determinant — kvalita sportovniho produktu, ¢i sluzby, Groven propagace
sportu, sportovni distribuce, ndklady klubu a pfedem stanovené cile sportovni

organizace.
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e Externi determinant — mistni poptavka po sportovni sluzbé a produktu, oblastni
konkurence, pravni regulace, ekonomické podminky oblasti/regionu/statu, vyvoj

technologii (Nova, et. al., 2016).

4.6.3 Distribuce ve sportu

Dle Nova et. al. (2016) je distribuce jednou z nejméné prozkoumanych casti marketingového
mixu ve sportu, jelikoz stale vznikaji nové cesty doruceni sportovnich balickt k zékaznikowvi,
zejména tedy v oblasti prodeje vstupenek, prondjmu sportovnich prostor, ¢i sportovnich lig.
Autofi také dale vyzdvihuji sportovni model sportscape, ktery funguje na spokojenosti
zakaznika jiz od samotné koupé sportovniho bali€¢ku az po samotny zéazitek po skonceni
udaélosti. Nasledujici tabulka (Tabulka 1) znazorfiuje model sportscape, ktery se sklada ze
¢tyfech kroki. Jednotlivé kroky jsou na sebe navazany, kdy kroky tivodni jsou zakladem

k naplnéni krokti vyslednych.

Tabulka 1 Model Sportscape (Nova et. al., 2016)

Krok &. 1 (Uvodni) Krok ¢. 2 Krok ¢. 3 Krok ¢. 4 (Vysledny)

Zvyseni kvality a

Jednoduchy pftistup Zlepseni vnimani shokoienosti s Upevnéni loaialit
k produktu (listkém) kvality sluzeb POKO] p Jalty
komfortem
Esteticky design anrrvl’anl beaveinostl Zv§ent navitévnosti Opakované ngvvrvaty na
vstupenky zafizeni a sluzeb sportovisté

Zajisténi komfortu

Pozitivni reference
spojené s dalSim

rozvojem

Dostupnost vysledkt
a zaznamuil

4.6.4 Propagace ve sportu

Propagace ve sportovnim odvétvi je zalozena predevSim na zdékladech vytvofenych
konceptem integrované sportovni marketingové komunikace (ISMC), jejimz tkolem je
zapojeni predeslych ¢asti marketingového mixu do procesu propagace tak, aby se zdkaznik,
¢1 pfiznivec klubu dozvédél vSe dulezité a co nejrychleji. Na vrcholu ISMC se nachézi
sponzoring, propagace a reklama. Tyto tfi komponenty tvoii pomyslnou nejvyssi vrstvu
modelu. Na stfedni Grovni modelu se nachazi podpora prodeje, jejiz funkce je vysvétlena
v predeslych kapitolach a spodni vrstvu modelu uzaviraji public relations, direct marketing

a také osobni prodej (Nova et. al. 2016).
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4.6.5 Sponzoring ve sportu

Sponzoring je nedilnou soucasti sportu, a to jiz od dob, kdy se sportovni ¢innosti zacala
pomalu odklanét od amatérského statusu k tomu profesionalnimu. Penize od sponzorii a také
penize za reklamni spoty, ¢i propagacni materialy umistény v aredlu sportovisteé jsou
vyuzivany na chod sportovniho klubu a na profesionélni trovni je z téchto penéz hrazeno
finan¢ni ohodnoceni hract (Nova et. al., 2016). Naopak Mullin, Hardy a Sutton (2014) vidi
sponzoring jako hlavni cil podpory rozvoje klubt 1 spolecnosti vice efektivni cestou, nez
k jakému by dochazelo za podminek, kdy by ke spojeni klubli a spolecnosti na bazi
sponzoringu nedoslo. Shank a Lyberger (2014) spojuji sponzoring se vzajemnym image
buildingem, kdy sponzorujici spole¢nost a sportovni organizace nebo sportovec spoji své
identity za i¢elem vytvoreni vetejné prospésné akce, nebo limitované edice produktu, ktery

vyvola u pfiznivcl zvySeny z4jem o vlastnictvi daného produktu ¢i samotny sport.
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5 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

vvvvvv

komunikaci, kdy neni doporucovano situacni analyzy podcenovat, ba naopak by na né¢ méla
byt zaméfena nadmérna pozornost, jelikoz vysledky analyz dodavaji potiebné poklady pro
vytvofeni marketingovych a komunikac¢nich strategii spole¢nosti. Pfi vytvareni téchto analyz
je doporucovano sledovat nejen aktudlni stav a trendy, ale také pohlizet do budoucnosti
a odhadovat mozny vyvoj na trhu v horizontu nékolika let, aby nasledné nebyla spole¢nost

timto vyvojem piekvapena a strategie nebyla pozastavena v tomto bode¢.

Vastikova (2014) dodava, ze analyzy by mély podrobné rozebirat spole¢nost, jeji produkty
v porovnani s konkuren¢nimi, postaveni na trhu, stavajici zdkazniky a moznost rozsifeni
zakaznické zakladny, ptipadné prostor pro zlepSeni situace a vytvoreni konkurencni vyhody.
Situa¢ni analyzy jsou komplexni nastroje a mély by analyzovat pfedevsim nasleduji vybrané
oblasti, kterymi jsou: charakteristika viastni spolecnosti, vyhodnoceni produktu, ¢i sluzby

hodnocent spotrebitelii, hodnoceni konkurence, externi faktory.

Jakubikova (2013) udéava definici situacni analyzy jako , vSeobecnd metoda zkoumdni
jednotlivych slozek a vlastnosti mikroprostiedi a makroprostredi, ve kterém spolecnost
podnika, popripadé urcitym zpiisobem pusobi.” Autorka dale zminluje koncept, jenz je
spojovan se situacnimi analyzami a je oznacovan jako 5C. Jednotlivé C znamenaji
(Jakubikova, 2013):

e (Company — podnik a okoli, produkty a sluzby.

e Collaboration — spolupracujici spole€nosti a osoby, investofi.

e Customers — zédkaznici, cilové skupiny, zdkaznické vnimani.

e Competitors — vznikajici a stala konkurence, volna mista na trhu.

e (limate — zakony a regulace, ekonomicka situace, technologie.

5.1 McKinsey model 7S

Alshaher (2013) pohlizi na McKinsey model jako na tradi¢ni model, ktery je pouzivan jiz
pies Ctyficet let a jehoz hlavnim tkolem je analyzovat sedm zakladnich proménnych,
faktori, nebo také sedm levelii aplikovatelnych na jakoukoliv spole¢nost. Postupné
analyzovani jednotlivych faktorii dava vedeni celistvy pohled na spole¢nost a poukazuje na

mista, kde by se mélo odehrat zlepSeni. Nasledujici tabulka (Tabulka 2) odhaluje faktory a
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definuje hlavni tkoly. Autor také dodava, ze McKinsey model 7S se u vétSich spolecnosti
poji s BSC (Balanced Scorecard), kdy hlavnim cile spojeni modelu 7S a BSC je celkova
synergie vSech faktorti ptsobicich na spolecnost, jelikoz jiz zminovana synergie vsech

faktorti vyvoléa posun ve vykonnosti spolecnosti.

Tabulka 2 Definice metody 7S McKinsey (Alshaher, 2013)

Proménna Definice

Cinnosti a opatfeni, které spole¢nost planuje
Strategie (Strategy) vykonavat, jak v pfipadé neménné situace, tak i pii

zmén¢ externiho prostiedi.

Rozdéleni ¢innosti ve spolecnosti, hierarchie, volby
Struktura (Structure) ‘
spravné organizacéni struktury.

Systémy navrzeny tak, aby dochazelo ke spravnému
Systémy (Systems) rozdélovani zdrojii a méfeni vykonnosti spolec¢nosti

(KPI).

Stanoveni stylu fizeni vrcholovych manaZert a jejich
Styl Fizeni (Style) ‘
vztah k podfizenym, tvorba autorit.

Schopnosti a dovednosti zaméstnanctd, sledovani
Spolupracovnici (Staff) o _ _
jejich kvalifikace a organizace prace.

] Odpovida trovni kvality a kvalifikace pracovniku,
Schopnosti (Skills)
zda se mohou dale zlepSovat a zvySovat vykonnost.

Hodnoty podniku, které se promitaji do chovani
Sdilené hodnoty (Shared value) )
zameéstnancu, etika a kultura

5.2 STP analyza (segmentace, targeting, positioning)

STP analyza se sklada ze tii ¢asti, kdy prvni ¢asti celého procesu je segmentace, ktera si

klade za tikol rozdélit zdkazniky ¢i potencidlni zakazniky do segmentt tak, aby je spole¢nost
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mohla co nejsnadnéji rozeznat a dale se vzniklymi segmenty pracovat. Dle autorky by mély
byt segmenty na konci segmentace mefitelné, dostatecné velké, pfistupné pro spolecnost
a také odlisitelné, aby nedochazelo k jejich promichani. Targeting, také znam pod ndzvem
zacileni, se vyznacuje pfedevSim jiz orientaci na jeden nebo také vice segmenti, které si
spolecnost vydefinovala diive. Nejlépe by mél byt zacilen ten segment, ktery prokazuje
nejvyssi potencidl a ziskovost, avSak i rizikovost, nebo také uspory z rozsahu by mély byt
brany v potaz. Posledni ¢asti, ktera je soucasti STP analyzy, je positioning, jehoz hlavnim
ukolem je doruceni a ptfesné vydefinovani hodnoty, kterou management spolecnosti
povazuje za charakteristickou pro dany produkt ¢i spolecnost, jelikoz pravé s touto
hodnotou spole¢nost chce, aby si lidé dany produkt ¢i spole¢nost spojovali. Hodnota by méla
byt jedine¢nd, nebot casto opakujici se hodnoty jsou casto rychle zapomenuty

nebo piehlizeny (Safrova Drasilova, 2019).

5.3 Porteruv model péti sil

Portertiv model je zalozen na identifikaci péti zdkladnich sil, které ohrozuji spole€nost, jedna
se o dlouhodobé, nebo také dlouze pisobici sily pohybujici se na cilovych trzich, nebo na

urovni cilového segmentu. Mezi tyto sily Porter fadi (Kotler a Keller, 2016):

o Jiz existujici konkurence v odvétvi — analyzuje jiz existuji konkurenty na trhu,
jejich trzni podil, atraktivitu odvétvi, zda se odvétvi rozviji, ¢i stagnuje. Ceny
a sluzby konkurence pojici se s nabizenym produktem, nebo také pokrokovost

konkurence.

e Nova konkurence vstupujici na trh — zabyva se problematikou vstupu na dany trh,
¢i do odvétvi, jak je narocné se na trh dostat, nebo zda je k podnikani v daném
odvétvi potfeba specidlni povoleni, nebo také licence. Pokud jsou bariéry vstupu
prekrocitelné je velice pravdépodobné, ze pokud dojde k rlstu a rozvoji odvétvi,

dojde také ke vstupu nové konkurence na trh.

e Hrozba substitu¢nich produktii — pohlizi na ceny produktii a pfidanou hodnotu,
kterou zakaznik obdrzi, pokud nakoupi. V piipade€, kdy je cena vysoka a odvétvi
upada, zveda se pravdépodobnost piesunu nakupujicich k substitu¢nim produktim.
To samé plati pro technologie, pokud nejsou technologie obnovovany a kvalita

vyrobkil zlstava stejna, opct se ocekava odliv nakupujicich.
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e Vyjednavaci sila dodavateli — promitd se hrozba zvySovani cen, nebo také
snizovani kvality doddvaného materidlu, aby cena byla udrzitelna. Tento krok se dale
pfenasi na kvalitu findlnich vyrobkt, kdy z mén¢ kvalitniho materidlu jsou vyrabény

vyrobky horsi kvality, coz miize vyustit ve zhorSeni reputace a odliv zakaznikii.

e Vyjednavaci sila kupujicich — pokud dochézi k riistu ekonomiky a nakupujici diky
témto zménam disponuji vyssim diichodem nebo také vétsSim budgetem na utratu za
veci, které nejsou nutnosti, v této situaci se projevuje tendence nakupovat kvalitnéjsi
produkty a na produkty niz§i cenové hladiny postupné zapominat. Jednou
z nabizenych moznosti, jak s danou situaci bojovat je vytvoieni akénich balicku,
nebo také specidlnich nabidek, které budou pro zdkaznika lakavé a vyhodné, tudiz

nebude pomyslet na zminovany posun (Kotler a Keller, 2016).

Karlicek (2018) dodava, ze castou chybou pii analyze konkurence je nespravné definovani
konkurence, jelikoz spoleCnosti Casto berou v uvahu jen pfimou konkurenci, kterou je
napiiklad stejné velké firma, nebo také firma se stejnou cenovou hladinou, ale konkurenci
se rozumi vSechny subjekty plsobici na trhu. TudiZ 1 mald firma piisobici na lokalni Grovni
by méla byt vniména jako konkurence, byt spole¢nost nijak v globalu neohrozuje, na daném

lokalnim trhu se konkurenci stava, jelikoz zde prebira potencialni zakazniky.

5.4 Benchmarking

Vastikova (2014) popisuje metodu benchmarkingu jako techniku pométovani se s nejlepSimi
na trhu, porovnani krokd, strategii, nasledného vyhodnoceni a pouceni se z nalezenych
nedostatktll, diky tomuto procesu ziskava spolecnost cenné zkuSenosti, které nasledné dale

muze vyuZit pfi tvorbé novych marketingovy a komunikaénich strategii.

Jakubikova (2013) pohlizi na benchmarking obdobné, dodava vSak, Ze se jedna
o dlouhodoby proces, jehoz ukolem je sledovani hlavni konkurence, nebo také konkurence,
ke které by se spolecnost chtéla ptiblizit z pohledu uspésnosti. Spole¢nost mize provadeét az
pét raznych typt benchmarkingu, jako jsou interni, konkurencni, funkcionalni, genericky

a také spolupracujici benchmarking.

Kotler a Keller (2016) zminuji konkuren¢ni benchmarking jako jeden z nejvice vyuzivanych
typt benchmarkingu, kdy spolecnosti sleduji praktiky své konkurence za ucelem jejich
analyzovani a nasledného zvazovani, zda dané u¢inné praktiky konkurencni spolecnosti jsou

aplikovatelné na vlastni spolecnost, nebo zda jsou zde urcité bariéry, které implementaci
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brani. Bohuzel, stava se, ze vysledované u¢inné procesy nejsou pro vybranou spole¢nost
aplikovatelné, jelikoz spolecnosti nemaji na dané procesy dostatek financi, nebo také
lidskych zdroji, ¢i nedostatecné informacni systémy, ty jsou predevsim urceny k rychlému

zpracovani a naslednému vyhodnoceni dat posbiranych dat.

5.5 PESTLE analyza

Jakubikova (2013) popisuje PEST analyzu jako nastroj pro zhodnoceni vnéjsiho prostredi
spolecnosti. Celkova analyza se zabyva ¢tyifmi, péti nékdy 1 Sesti faktory, které mohou na
spolecnost pusobit a ovliviiovat ji. Nutno dodat, Ze mnoho autort analyzu nazyva odlisné,
avsak jeji podstata je stale stejna, v riizné literatufe se mize Ctenaf setkat s ndzvy PEST,

PESTE, PESTLE, PESTEL a mnoho dalSimi.

Cerveny (2014) také poji PESTLE/PESTE analyzu s vn&j§im prostfedim spole¢nosti, avsak
dale dodava, ze spravné vypracovana analyza by se neméla soustiedit jen na aktudlni situaci,
ale méla by také brat v potaz budouci vyvoj, ktery mize nastat v jednotlivych analyzovanych
oblastech. Je tedy dobré vzdy pti zpracovani této analyzy byt o krok napted, protozZe jen tak
se spolecnost mlize kvalitné pfipravit na hrozby, nebo také na pfiileZitosti, které bude dana
analyzovana oblast nabizet. Autor je také toho ndzoru, Ze by pfi zpracovani této analyzy
méla byt vyuzita metoda MAP. Zkratka MAP znamend monitor — analyse — predict, kdy
nejprve by mélo byt provedeno monitorovani, nebo prizkum oblasti, nasledné se pfesunout

k analyze oblasti a na zaklad€ vysledkl z analyzy by mély byt vyvozeny predikce.
Faktory ovliviiuji vnéjsi prostfedi podniku jsou definovany jako (Jakubikova, 2013):

e Politicko-pravni faktory — zkoumaji predevsim politickou stabilitu, stabilitu vlady,
vliv politického smysleni stran na budouci vyvoj zemé, fiskalni a monetarni politiku

a miru zdanéni.

e Ekonomické faktory — vyvoj HDP (Hruby doméci produkt), faze ekonomického

cyklu, sazby trok, platebni bilance, miru inflace a primérny dichod obyvatel.

e Sociokulturni faktory — déli se na kulturni a socialni, kdy kulturni se zabyvaji
pfedev§im hodnotami zékaznikli, spotfebnimi zvyky, zmény spotiebitelskych
navykl, ¢i rozdily vchovdni mezi muzi a Zenami. Socidlni jsou spojovany
s rozdélenim spolecnosti do socidlnich skupin, pfijmy, majetky, trovenn vzdélani

a také trendy v Zivotnim stylu obyvatel.
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o Technologické faktory — zabyvaji se vyvojem v oblasti vyvoje a vyzkumu
technologii, rychlosti implementace zmén, monitoring skladovani a procest
spojenych s expedici, rychlost pokrokovosti spolecnosti spojeny s implementaci

novych vykonnych informacnich systémt.

e Legislativni faktory — do této kategorie spadaji predevsim vlivy narodni, evropské
a mezinarodni legislativy, kterd naptiklad ovliviiuje kvoty na dovoz a vyvoz, zakony

a predpisy.

o Ekologické faktory — odpovédné za feseni problematiky v oblasti ekologie, ochrany

zivotniho prostiedi, recyklace a zvonu zpracovani jiz pouZzitych material.

5.6 SWOT-analyza

Armstrong et. al. (2016) udavaji SWOT-analyzu jako pocatek marketingového procesu
analyzy celkové aktudlni situace spolecnosti, kdy marketingovy specialisté spole¢né
s odpovédnymi pracovniky sestavi danou analyzu, kterd hodnoti silné (S) a slabé (W)
stranky spole¢nosti, jez jsou oznacovany jako interni ¢asti SWOT-analyzy, dale pak hodnoti
hrozby (T) a prilezitosti (O), ty ovSem spadaji do externi ¢asti analyzy. Autor dale dodava,
ze interni faktory mohou byt rozdéleny na marketingové, financni a oblast managementu
spolecnosti. Externi faktory se déli na demografické, ekonomické, prirodni, technologicke,

kulturni a makroekonomicke.

Kotler et. al. (2020) definuji silné stranky jako vSechny interni schopnosti a dovednosti
spolecnosti, které dokazi pomoci spolecnosti na cesté k dosazeni vytycenych cild. Slabé
stranky jsou naopak omezeni, ktera cestu za nastavenymi cili komplikuji, nebo dany proces
zpomaluji. Prilezitosti jsou oznaCovany jako externi faktory v jejiz disledku mize
spole¢nost ziskat vyhodu v porovnani s konkurenci za podminek odhaleni vznikajicich
ptilezitosti na trhu. Hrozby jsou negativni externi faktory, které ohrozuji pfedem stanovené
cile a vize spolecnosti, avSak pokud dojde k jejich odhaleni a piipravé, mizou byt timto

krokem dopady zmirnény.

SWOT-analyza je Casto spojovana s marketingovym auditem spolecnosti, jehoz ukolem je
primarné hodnoceni efektivnosti riznych funkci a oblasti spole¢nosti. Audit se zabyva jak
vyuzivanim materialnich zdrojt, tak 1 téch financnich, jelikoz ob& dvé Casti na sebe navazuyji,
a pokud nedochazi k plytvani materialnich zdroji, nedochazi ani k plytvani zdroji

finan¢nich (Vastikova, 2014).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

6 SHRNUTI TEORETICKE CASTI —- TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Uvodni kapitola této diplomové prace je vénovana marketingovému mixu, jehoZ zakladnimi
stavebnimi kameny jsou piedevsim produkt, cena, distribuce a propagace. Tyto Ctyfi oblasti
marketingového mixu by mély korespondovat s marketingovou strategii. Pod produktem se
skryva celkovy design produktu, komponenty, kvalita, obalovy material, doprovodné sluzby,
nebo také Sife vybéru. Cena pokryva akce na vyrobek, mnozstevni slevy, nastavenou dobu
splatnosti faktur pro zakazniky ztad firem ¢i fyzickych podnikajicich osob, nebo také
ptiplatkovou vybavu. Propagace pracuje piedevSim s ndstroji public relations, online
marketingem, pfimym marketingem a nov¢ také zapojuje marketing socialnich siti, ktery ma
sva specifika. Poslednim dilkem do skladacky je distribuce, jejiz soucdsti jsou prodejni
kandly, product placement, skladovaci prostory i pieprava zboZzi spojend s logistikou.
Rozsitend verze marketingového mixu 7P (zejména pro oblast sluzeb) navic obsahuje také
lidi, pfedevsim tedy zaméstnance a zédkazniky spolecnosti, procesy nastavené tak, aby vse
probihalo podle planu a také materidlni prostfedi, jehoz funkci je vybudovat davéru
zakaznika. V zavéru kapitoly se nachazi marketingovy mix 4C, ktery popisuje pohled na
marketingovy mix ze strany zakaznika. Sklada se z hodnoty pro zdkaznika, komunikace,

nakladi pro zdkaznika a pohodli.

Druhd kapitola se zabyva marketingovou komunikaci, ktera v posledni dobé prosla
transformaci a postupné presunuje své aktivity do online prostfedi. Komunikaéni proces
shrnuje veskeré aktivity probihajici od doby, kdy spole¢nost vytvofi zpravu, kterou se dale
snazi dorucit svému pfedem urcenému piijemci, az po jeji findlni doruceni. Proces
marketingové komunikace nejlépe vystihuje Lasswell, jenz je autorem modelu SW. Tento
model shrnuje cely proces jiz od Uvodniho kroku az po ten posledni. Integrovana
marketingovad komunikace je soubor rozdilnych propagacnich metod. Tyto metody jsou
spole¢nosti kombinovany tak, aby vysledna podoba fungovala co nejefektivnéji. K tomu,
aby integrovana marketingova komunikace spravné probihala, je potfeba kvalitni vedeni ze

strany sales managera, advertising managera a sales promotion managera.

Navazujici kapitola s pofadovym cislem tfi se vénuje komunikaénimu mixu, kdy
komunika¢ni mix je oznacovan jako nésledovnik mixu marketingového, ktery se aplikuje
v pribéhu umistovani produktu na trh. Komunika¢ni mix se skldda ze Sesti zakladnich

komunikac¢nich disciplin, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, osobni
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prodej, piimy marketing a také event marketing. V nékterych ptipadech je do
komunika¢niho mixu také pfiddvan sponzoring a word-of-mouth marketing, jelikoz
se také jednd o discipliny, pomoci kterych je mozné oslovit finalniho zakaznika a ovlivnit

jej ke koupit svého produktu.

Predposledni a zaroven ¢tvrta kapitola teoretické ¢asti rozebird téma marketingu ve sportu,
kdy je nejprve definovén sport a jeho uskali, vlivy na spolenost a na organismus jedince,
ktery sportovni aktivity vykonava. Kapitola také obsahuje vysvétleni marketingu ve sportu
a jeho dulezitosti, kde je zminovana fanouskovska loajalita, bez které by marketing ve
sportu nefungoval. Dale se v kapitole objevuje také zminka o sportovnim E-businessu a E-
Commerce, jelikoz i tyto odvétvi jsou jiz se sportovnim marketingem spjaty. To,
ze propojeni marketingu a sportu je odlisné také podporuji podkapitoly sport jako zabava
a sport jako primysl, kdy kazda kapitola pohlizi na sport z jiné perspektivy a dodavaji
potfebné informace k vytvoreni si obrazu o sportovnim marketingu. Na konci se nachézi
marketingovy mix sportu, jehoz ukolem je vysvétleni specifik sportovniho marketingového

mixu v porovnani se zakladnim marketingovym mixem.

Pata kapitola teoretické ¢asti této diplomové prace se zabyva situa¢nimi analyzami a jejich
vyuzitim pro danou spolec¢nost. Situac¢ni analyzy jsou definovany jako fundamentalni
nastroj pro sbér informaci a podkladi pro vytvofeni uspéSnych marketingovych
a komunikacnich strategii. V uvodu kapitoly se nachazi McKinsey model 7S, ktery
analyzuje strategii, strukturu, systémy, styl fizeni, spolupracovniky, schopnosti a sdilené
hodnoty. STP analyza obsahuje tii ¢asti, prvni Cast zabyvajici se segmentaci pracuje
na rozdélni zdkaznikli do rozdilnych segmentli. Nasledné pomoci targetingu spole¢nost
cili na vybrané segmenty s nejvysSim potencidlem a ziskovosti. V poslednim kroku je vyuzit
positioning, ktery dorucuje hodnoty produktu a spolecnosti Siroké vetejnosti. Porteriv model
péti sil, jehoz tkolem je analyzovat existujici konkurenci, novou konkurenci na trhu, hrozbu
substitutli, nebo také vyjednavaci silu dodavatelti a kupujicich je také soucésti kapitoly.
Benchmarking si klade za cil sledovat a porovnavat vybranou spolecnost s konkurenci
na trhu. Porovnavani probih4 podle pfedem stanovenych parametri, které jsou predev§im
srovnani vyvoje za urCité obdobi, analyza strategii a chovani na trhu. PESTE analyza
monitoruje vn¢j$i prostiedi spoleCnosti predevSim na urovni politicko-pravnich
a legislativnich faktorid, ekonomickych faktord, sociokulturnich faktord, technologickych
faktorti a faktorti ekologickych. V zavéru se nachazi SWOT-analyza, ktera identifikuje silné

a slabé stranky spolu s ptilezitostmi a hrozbami.
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Pti zpracovani praktické ¢asti diplomové prace budou zodpovézeny nésledujici tii vyzkumné

otazky. Tyto otdzky byly stanoveny na zékladé¢ teoretickych vychodisek.

o Vyzkumna otazka cislo 1: Bude mit aktivita na socialnich sitich vliv na zvyseni poctu

sledujicich?

o Vyzkumna otazka Cislo 2: Je mozné zvysit prumernou navstévnost na zapas muzského
hokejového tymu vybraného klubu za pouziti propagacnich kampani bez vyuZiti

placenych funkci nabizenych vyvojari socialnich siti?

o Vyzkumna otazka cislo 3: Stala se soucasna komunikacni strategie vybraného
hokejového klubu propracovanéjsi v porovnani s kluby hrajicimi stejnou vykonnostni
soutéz ve Zlinskem kraji?

Socialnimi sitémi se mysli predevsim Facebook a Instagram vybraného hokejového klubu,
kdy na vybranych sitich je klub nejvice aktivni a dosahuje nejkvalitnéj$i interakce se svymi
fanousky. K zodpovézeni pfedem stanovenych vyzkumnych otdzek budou vyuzita sesbirana

data z oblasti navstévnosti domacich utkani vybraného hokejového klubu a statistiky

socialnich siti, které zachycuji postupny vyvoj sledujicich mésic po mésici.
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7 PREDSTAVENI KLUBU A JEHO ANALYZA ZA VYUZITI
METODY MCKINSEY 7S

Vybranym sportovnim klubem, jehoz analyzou se zabyva celé prakticka ¢ast této diplomové
prace je hokejovy klub HC SPARTAK Uhersky Brod, z.s., jedna se o maly tradi¢ni hokejovy
klub, ktery byl zalozen v roce 1941 a sidli ve méste¢ Uhersky Brod. Jak jiz bylo zminéno
drive, sportovni klub se pohybuje na vykonnostni urovni ledniho hokeje, coz znamena, ze
hréaci nejsou za své podavané vykony placeni ani nijak odménovani. Aktualné klub ptsobi

ve Ctvrté vykonnostni urovni (hokejub.mzf.cz, 2023).

Klub se piedeviim zabyva vychovou a rozvojem mladeze, kdy soutéze pod zastitou CSLH
hraji tymy ptipravky (2015 a mladsi), 3. a 4. tfidy (rocniky 2013 a 2014), mladSich zakt
(ro¢niky 2011 a 2012), starSich zaka (ro¢niky 2009 a 2010) a také dorostenecké druzstvo
(roéniky 2006 az 2008). Jedinou kategorii, kterou se klubu nepodatilo vytvofit
a zaregistrovat je juniorsky tym. Mladeznické tymy také plisobi na krajské urovni, kdy jsou
obsazovany do krajskych lig, nebo také do lig regionalnich. Spousta hraca také v zékovskych
letech klub opousti a vydavaji se do vétsich hokejovych klubi, kde mohou dale pracovat na
svém rozvoji, tak aby se v budoucnu mohli stat profesionalnimi sportovci, coz v klubu

pusobicim na krajské trovni neni mozné.

AC SPARTAR

Obrazek 9 Logo klubu
(hokejub.mzf.cz, 2023)

7.1 Hospodareni hokejové klubu

Hokejovy klub HC SPARTAK Uhersky Brod plisobi jako zapsany spolek (z.s.), mezi hlavni
piijmy klubu patii dotace, sponzorské dary, vybrané vstupné na domaci zapasy a také

Clenské poplatky. Primérny sezonni piijem ze vstupného se pohybuje okolo 102 500 K¢,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

dotace na sport od mésta Uhersky Brod byly vyc¢isleny na 223 169 K¢&, dale klub také obdrzel
dotace na prondjem ledové plochy na zimnim stadionu ve vysi 174 829 K¢ (ub.cz, 2021).
Dotace na prondjem ledové plochy jsou pfiznavany z ditvodu nevlastnéni ledové plochy
klubem, kdy klub si pouze pronajima ledovou plochu a Satny pro své cleny, jelikoz
vlastnikem zimniho stadionu je samotné mésto Uhersky Brod. Clenské piispévky jsou
nastaveny ve vys$i 5 000 K¢ pro hrace ptipravky a mladsich, 7 000 K¢ pro hrace v kategorii
zakt a 7 500 K¢ pro hrace v kategorii dorostu. Celkova vySe vybranych pfispévkl se

pohybuje okolo 500 000 K¢, samoziejmé dle aktudlniho slozeni Clenské zakladny.

Co se tyka nakladl, nejnakladnéjSimi polozkami jsou platby za pronajem ledové plochy,
které tvoti nejvetsi ¢ast z celkovych nékladi hokejového klubu, kdy celkové naklady na
provoz hokejového klubu byly v minulych sezénach vykalkulovany na 1836 900 K¢&
(justice.cz, 2022). Dal8imi naklady klubu jsou mzdy trenérti a vedoucich tymu, ndklady na
provoz druzstva muzi, tedy nakup hokejového vybaveni, naklady na bezpe¢nostni agenturu,
ktera se stara o bezpeci v prub¢hu utkani klubu, déle také naklady na udrzbu prostor, uklid
a naklady na nakup vystroje pro zacinajici hrace, tak aby si mohli sport bezplatné vyzkouset
a vpiipad¢, kdy nenaleznou =zalibeni mohou vystroj zpét vratit do klubu. Dal§im
neopomenutelnym nakladem, ktery se svou narocnosti fadi hned za ndklady na prondjem
ledové plochy jsou néklady na dopravu, jelikoZz klub nevlastni vlastni autobus, musi na

pfepravu tymu na zépasy konané na led€ soupefil najimat externi spolecnost.

Jak klub udava ve svém zapisu z posledni valné¢ hromady dostupné na portalu justice.cz,
hospodareni klubu probiha s vyrovnanym rozpoctem, tudiz se klub nedostava do dluhd, které
by nasledné nebyl schopen splacet, kazdy rokem také probihaji jednani o podob¢ a struktuie

rozpoctu na dal$i hokejovou sezonu (justice.cz, 2022).

7.2 Analyza pomoci modelu McKinsey 7S

Model McKinsey 7S je oznaCovan jako takzvany rdmec organizacni vykonnosti, kdy
organizace mize byt efektivni, jen pokud mé nasledujicich sedm internich faktorQ
systematicky propojenych a uspofdadanych. Model také kombinuje tvrdé a mékké
komponenty. Tvrdé elementy jako strategie, struktura a systémy jsou ovlivilovany
managementem klubu nebo spolecnosti, naopak mékké komponenty jako jsou sdilené
hodnoty, dovednosti, styl fizeni prace a zaméstnanci a spolupracovnici jsou ovliviiovany
pfedev§im klubovou, nebo firemni kulturou, ktera je v dané organizaci nastavena

(investopedia.com, 2022).
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7.2.1 Struktura

Struktura hokejového klubu neni nijak slozité ¢lenéna, ve vedeni klubu se nachazi predseda
hokejového klubu a vykonného vyboru, kterym byl v roce 2016 zvolen pan Miloslav Guren,
jehoz zkuSenosti sahaji az do nejznaméjsi hokejové ligy svéta NHL (National Hockey
League), kdy jako jediny odchovanec mistniho klubu byl draftovan do NHL a také v ni
1 ptisobil. ZkuSenosti sbiral i v jinych ligach jako je ruskd KHL (Kontinentalni hokejova
liga), nebo také v nasi tuzemské nejvyssi soutézi. Mistopiedseda vykonného vyboru je
pan Drahoslav Mahdal, jehoz hlavni specializaci jsou finance klubu, kdy se stara
o0 hospodateni klubu, vyplatu odmén trenériim, nakup vybaveni a prodej klubového obleceni.
Vykonny vybor mé pét ¢lenti, kdy zbyli ¢lenové panové Zbynék Kiidela, Libor Obadal a Jiti
Obadal asistuji vySe zminénym vySe postavenym c¢lenlim a dohliZzeji na chod klubu,
v piipad¢ jejich nepiitomnosti.

Nejvyssim organem hokejového klubu je valnd hromada, zptisob jednani byl ustanoven
nasledovné, za klub je opravnén jednat predseda vykonného vyboru spole¢né alespoii
s jednim ¢lenem vykonného vyboru. Na chod a jednani klubu také dohlizi vytvofena dozorci
rada, kterd je tvofena tfemi Cleny, témi jsou panové DuSan Sury, FrantiSek Vanck a Ing.
Karel Bafinka. Clenové dozoréi rady jsou voleni, ¢i odvolavani valnou hromadou (justice.cz,
2022). Dulezitym ¢lankem mezi vedenim hokejového klubu a zdkonnymi zastupci hraca
pusobicich v mladeznickych tymech jsou také hlavni trenéfi jednotlivych kategorii, ktefi
v pfipad€ pozadavki hraci nebo samotnych zédkonnych zéastupcl interpretuji pozadavky

vedeni klubu, které nasledn€ za¢ne danou problematiku fesit a vyda stanovisko.

7.2.2 Strategie

Primarnim cilem a tkolem hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod je predevS§im
vychova a rozvoj hract jak v hokejovych dovednostech, tak i rozvoj mentalni stranky, aby
dochézelo k spravnému vyvoji osobnosti, kdy hra¢ by mél byt schopen ovladat pravidla
ledniho hokeje, mit schopnosti a dovednosti k jeho provozovani a také znat nepsand pravidla
ledniho hokeje, tudiz by mél byt seznamen s tim, Ze se jedna o kolektivni sport, hraci v tymu
jsou si rovni a kazdy ¢len tymu je stejné diilezity pro tym, jelikoz bez hract neni tym.

Strategie klubu také funguje na urovni zlepsovani poskytovanych sluzeb nejen pro samotné
hrace klubu ale 1 pro rodice, nebo také navstévniky utkani. Klub se snazi postupné zapojovat

nejnovejsi trendy v oblasti ledniho hokeje do tréninkovych jednotek vSech kategorii, aby se

hra¢i mohli co nejefektivnéji rozvijet. Zapojeni nejnovéjSich trendd je mozné jen za
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podminek, kdy klub disponuje vzdélanymi trenéry a asistenty. Klub v tomto sméru dbé na
to, aby se kazdy trenér zdokonaloval a rozsitoval si své védomosti pomoci Skoleni, ktera
jsou potadana pod zastitou CSLH (Cesky svaz ledniho hokeje). Dalsi ¢asti strategie, kterou
klub rozviji je vytvofeni bezpetného mista z mistniho stadionu, kdy na domaci zapasy je
najimana bezpecnostni agentura, tak aby se zddny navstévnik nemusel béhem navstévy

obavat o své zdravi, nebo o zdravi svého ditéte, které si v prostoru stadionu mtize hrat.

7.2.3 Systémy Fizeni

Vsechny dtlezité informace ohledn¢ utkani, akci, nebo novinek komunikuje klub vetejnosti
skrze své stranky na socialnich sitich jako je oficialni stranka klubu na platformé Instagram,
nebo také klubovy profil na siti Facebook. Tyto informace se objevuji i na webovych
strankach klubu, které také obsahuji informace o tymech, rozlosovani soutézi anebo data

o pristich domacich utkani druzstev.

Pro komunikaci se zdkonnymi zastupci hract jednotlivych kategorii je pouzivan klubovy e-
mail, skrze ktery jsou rozesilany informace ohledné poplatkli za sezénu a jejich platby,
zmény Casii jednotlivych tréninkil kategorii, ¢i informace ohledn€ moznosti turnajii pro
zakovské tymy. V piipad¢ potieby, nebo naskytnuti problému také klub svolava posezeni
s rodi¢i, kde jsou komunikovany zmény, nebo pokusy o ndpravu vzniklé situace uvniti
klubu, ¢1 dané kategorie. Pokud se hra¢ nechova, jak ma a je mozné ohrozeni moralky tymu
jako celku, trenéti potadaji osobni rozhovory s hraci, kde je hraci vytknuto chovani, které

do sportu nepatii.

7.2.4 Sdilené hodnoty

Mezi sdilené hodnoty patii vasen pro ledni hokej a chut’ se neustale zlepSovat a rozvijet své
dovednosti jak na led€, tak 1 mimo néj. Hlavni hodnotou je zejména rozvoj myslenky, Ze
ledni hokej je zabava, kolektivni sport ale také nutna dfina, ovSem je podstatné naleznout
idealni kombinaci, kterd povede ke spokojenosti hraci, s ¢imz se poji také rozvoj klubu, kdy
spokojeni hrac¢i znamenaji také spokojené zdkonné zastupce a snizuji fluktuaci hract
v klubu, kteti kon¢i z diivodu nenaplnéni jejich oCekavani, nebo nepfiijeti kolektivem, do
kterého se jim nepodafilo zaclenit.

Dalsi sdilenou hodnotou je pratelsky piistup a rovné Sance pro vSechny hrace. Jelikoz

hokejovy klub se nefadi mezi velké kluby s pietlakem hract ve vSech kategoriich, dostavaji

vSichni hraci zakovskych druZstev stejné ptilezitosti tak, aby se nikdo necitil nespravedlnost
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v porovnani s jinym hrac¢em. Ptatelsky pfistup panuje piredevsim z toho divodu, ze trenéfi
nejsou profesionalové, ale svou trenérskou ¢innost vykonavaji v odpolednich hodinach po
praci a se zadkonnymi zastupci se znaji, coz v piipad¢ jakéhokoliv problému otevira moznost

doty¢né osob¢ oteviit debatu o vzniklé problematice.

7.2.5 Zaméstnanci, spolupracovnici, kolektiv

Zameéstnanci klubu nejsou s klubem spojeni tivazkem na hlavni pracovni pomér, ve vétsSing
pripadi se jedna o dohody o provedeni prace, kdy trenéfi, asistenti trenérti, vedouci druzstev
a dalsi ¢inovnici maji mimo ¢innost v klubu své zaméstnani u jinych subjektu, jelikoz praci

v klubu by jen stézi pokryly své zivotni ndklady, ¢i naklady rodiny.

Trenéfi, asistenti a vedouci druzstev pobiraji kazdy mésic dohodnuté finanéni ohodnocent,
které si vyjednaji pfed zaatkem sezény. Pomocni trenéfi a jini ¢inovnici jsou ohodnoceni
hodinovou mzdou, kterou klub pted zac¢atkem urci, tato skupina pracovniki je povinna vést

vykaz, ¢i soupis odpracovanych hodin, ty jsou nasledné klubem proplaceny.

Spoluprace a kolektiv je zdravy, a proto je odménovani nastaveno tak, aby kazdy trenér mél
stejné, nebo podobné ohodnoceni. Nedochazi tak k vyvolani pocitu, Ze je nékdo méné
cenény a popiipadé svou nespokojenost dale pienasel na kolektiv. Dobré vztahy a kolektiv
jsou zékladnim kamenem uspéchu a chodu klubu, jelikoZ nékdy se hraci presouvaji z jedné
kategorie do druhé¢, k ¢emu je potieba svoleni trenéra a nasledné informovani hrace, nebo

jeho zdkonného zéstupce.

7.2.6 Dovednosti, schopnosti

Klicovou dovednosti kazdého ¢inovnika, €i trenéra je cit pro ledni hokej a expertiza v dané
oblasti, jelikoZ jen vyskoleni trenéfi s osobni zkuSenosti mohou dale predavat spravné
informace svym svéfencim. Tento fakt je jednim z divodu, pro¢ kazdy trenér v klubu
k vykonu své trenérské Cinnosti potfebuje alesponi licenci typu C, kterd opraviluje osobu
trénovat druzstva ledniho hokeje. Klub se také snazi dale trenéry rozvijet v oblasti trenérstvi,

kdy jsou jim nabizena riizné Skoleni pro zvySeni své odbornosti.

Mnozstvi trenérti ptasobicich v klubu jsou byvaly hraci klubu, ktefi maji zkuSenost nejen
s vykonnostnim hokejem, ale také okusili profesionalni tiroven ledniho hokeje, a tak mohou
svym sveéfencim pieddvat potiebné informace ohledné spravného tréninku, techniky, ale

napiiklad i regenerace, ¢i psychické podpory. Sami si danymi situacemi prosli a museli najit
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spravnou cestu, ¢imz ziskali zkuSenosti, ze kterych nyni mohou profitovat mladi hokejisté

pod jejich vedenim.

7.2.7 Styly Fizeni prace a ¢innosti

Klub si nezaklada na ptikazovém stylu fizeni, kdy by trenértim a dal$im ¢inovniktim bylo
ptikazovéno, jak a co pfesné délat. Vedeni se spiSe snazi komunikovat mozna zlepSeni, ktera
by mohla klub nebo situaci v klubu dale posunout, ¢i zvysit spokojenost jak hraci, tak

1 jejich zakonnych zastupcu.

Hokejovy klub nefunguje na profesiondlni urovni a nehraje nejvyssi soutéze na uzemi
naseho statu, dilezité tedy je, aby byla udrZena rodinnd atmosféra, coz se také snazi byt
interpretovano vetejnosti, pokud se tedy rodic¢e nechystaji dat své dit¢ hned od zacatku do

profesiondlniho klubu, je pro né¢ maly hokejovy klub to spravné feseni.

Po analyze vSech faktorti Ize fici, ze hokejovy klub disponuje jednoduchou strukturou, ktera
usnadnuje fizeni klubu plisobiciho na vykonnostni irovni, strategie jsou také nastaveny dle
kapacit a moznosti klubu. Systémy fizeni jsou postaveny piedevsim na socidlnich sitich a e-
mailové komunikaci, kdy sdilené hodnoty reflektuji povahu klubu, ktery se snazi o rodinny
ptistup a podporu vasné€ k hokeji. Kaiikkou jsou vSak zaméstnanci, ktefi pracuji jen na
systému dohody, jelikoz jen to velikost a finanéni moZnosti klubu dovoluji, avSak schopnosti
trenérti jsou ovéfeny CSLH a ocenény licenci. Rizeni prace funguje na bazi domluvy, kdy

piesné definovany fidici systém chybi.

7.3 Analyza vybraného hokejového klubu pomoci STP

Na analyzu STP je pohlizeno jako na marketingovy model, jehoz cilem je zformovat
segmenty, zjistit, jak segmenty funguji, zacilit na né¢ a nasledné produkt ¢i sluZzbu
komunikovat vybranym segmentim. Nasledujici podkapitoly analyzuji vybrany hokejovy

klub v oblasti segmentace, targetingu a positioningu.

7.3.1 Segmentace

Hokejovy klub cili pfedev§im na chlapce, nebot’ ledni hokej je pfevazné muzsky sport, ale
to neznamena, ze se klub zavird dvete pfed divkami, které by mély o ledni hokej z4jem.
Aktuédlné v klubu plisobi dvé divky. Z demografického hlediska jsou pro klub nejvice
zajimavou skupinou chlapci ve véku 5-7 let nebo také 8—12 let, jedna se o idealni v€k pro

zacatek s tréninkem ledniho hokeje a zaclenéni se do druzstev klubu. V pozdim véku je jiz
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problematické dané dovednosti si osvojit, jelikoz techniky a dovednosti nejdou naucit za
nékolik tydnd, ale jedna se o roky poctivé ptipravy. Klub také potada brusleni pro skolky,
tedy déti ve veéku 3-5, kde si zajemci o ledni hokej mohou vyzkouset brusleni, seznamit se
s pohybem na bruslich, jelikoz ma sva specifika, zahrat si hry a utuzit rodici se pratelstvi.
Dalsim segmentem jsou rodice, kteti své déti ke sportu ptivadéji, jelikoz malé déti Casto jeste
nedokéazi vyhodnotit, ktery sport bude pro né nejvice zdbavny a bude je napliovat.
Ptredpokladem ovSem je Casova flexibilita rodict, jelikoz tréninkové jednotky pro nejmensi

jsou jak v rannich hodinach, tak i t€ch odpolednich.

Poslednim segmentem je Sirokd vefejnost, ktera fandi lednimu hokeji, zde se nejedna
o moznost se aktivné zapojit do tréninku, ¢i plisobni v klubu, ale pfedevSim o navstévu
utkani ledniho hokeje. Klub se orientuje i na tento segment, protoze na zapasy muzského
tymu je vybirdno vstupné pottebné k provozu klubu a uhrady ¢ésti naklad vznikajicich

v pribéhu sezony.

7.3.2 Targeting

Z pohledu klubu se jako nejvyhodnéjsi segment jevi déti spadajici do kategorie ptedSkolniho
veku, které navstévuji Skolu brusleni a v ptipadé dal$iho zajmu o ledni hokej se jiz rozviji
v klubovych druzstvech. Samotna vyhoda neni jen v tom, Ze dojde k naplnéni Zdkovskych
druzstev v budoucnu, ale také se zde promita ekonomicka stranka, kdy ¢im déle je dité

¢lenem klubu, tim vice financi se do klubové kasy dostane v prub¢hu let.

Klub porada vyuku brusleni pro Zaky matefskych Skol z okoli, pokud o dany vycvik maji
zajem. Zde jsou déti, ¢i rodi¢e osloveni, aby v pfipad€ nadSeni pro tento sport navstivili
klubové tréninky, kde se déti dale mohou rozvijet, zdokonalovat se v brusleni a osvojit si

dovednosti potiebné k absolvovani prvnich soutéznich utkani v dresu hokejového klubu.

Segmentem, jehoZ dlileZitost by neméla byt opomijena je vetejnost, jak jiz bylo feceno diive,
hokejovy klub vybira vstupné na utkani muzské kategorie, ze kterého je déle financovana
¢ast nakladl hokejového klubu. Nutnosti tedy je informovat vefejnost 0 moznosti navstivit
utkani a komunikovat, co klub pro vetejnost déla, aby se pfi sledovani hokejového utkani
citila bezpe¢né, zda je soucasti utkani i doprovodny program, nebo zda je v pribéhu utkani

mozné se obcerstvit.
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7.3.3 Positioning

Na uzemi mésta Uhersky Brod nema vybrany hokejovy klub zadnou konkurenci, jelikoz se
jedna o jediny klub ptsobici ve mésté. Vznik dalSiho hokejového klubu se nejevi jako redlny,
kdy mésto Uhersky Brod spolecné s aglomeraci ma zhruba dvacet tisic obyvatel, coz
znamenda, ze na uspokojeni aktudlni poptavky po lednim hokeji ve srovnani s poctem

obyvatel je jeden klub dostacujici.

V okrese Uherské Hradisté nalezneme jeste dalsi dva hokejové kluby, a to klub z Uherského
Ostrohu a Uherského Hradisté. Kluby si samoziejmé konkuruji, avSak se pfiliS neohrozuji.
Klub z Uherského Hradisté je vzdalen dvacet kilometrt, klub z Uherského Ostrohu dokonce
dvacet pét kilometrd. Do svych zakovskych tymu kluby Cerpaji piedevsim z fad obyvatel

meésta a obci spadajicich do dané oblasti.

V budoucich letech by se hokejovy klub z Uherského Brodu mél vice zaméfit na oblasti,
které jsou ve stejné, nebo podobné vzdalenosti jak od mistniho klubu, tak i od konkuren¢nich
klubti, tedy oblasti, kde se rodice déti museji rozhodovat, ve kterém klubu se jejich dité
v budoucnu bude dale rozvijet. Ovladnuti danych oblasti pfinese klubu rozsifeni hracské

zakladny a rozpoctu hokejového klubu.

V ramci positioningu hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod je dilezité predevsim
upevnit vztahy s vefejnosti, o co se také klub snazi, jelikoz se odrazi v navstévnosti na
doméci utkani muzské kategorie, dale je potteba zapracovat na dobrych vztazich
s matefskymi a zdkladnimi Skolami, nebot’ pravé ony zasobuji klub c¢leny, nebo také
potencidlnimi zdjemci o vyzkouSeni si ledni hokej. Klub se snaZi Skoly a Skolky oslovit

s nabidkou si hokej vyzkouset, kdy mohou pfijit a absolvovat pfedem pfipraveny program.

Komplexné, v ramci segmentace klub vytvofil ¢tyti kategorie, jez jsou pro klub klicové, tyto
kategorie jsou specifické a jsou zde i velké rozdily, jelikoz déti, jejich rodice a vefejnost maji
rozdilné zajmy a priority. Proto tedy je v ramci targetingu oslovovana piedev§im vetejnost
a déti ze Skol a skolek, které nasledné dokazi své rodice premluvit. Na Grovni positioningu
klub pracuje na rozsifeni povédomi o klubu, cemu také kromé¢é medializace na socialnich
sitich dopoméha 1 klubové obleceni, diky kterému i1 neznali lidé mohou zachytit informaci o

existenci mistniho hokejové klubu.
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8 VYBRANE SITUACNI MARKETINGOVE ANALYZY

Tato kapitola diplomové prace se zabyva vybranymi situaénimi marketingovymi analyzami,
které¢ analyzuji vybrany hokejovy klub HC SPARTAK Uhersky Brod piedev§im

z perspektivy makroprostiedi, mezoprosttedi a mikroprostiedi

8.1 PESTLE analyza

PESTE analyza je povazovana za jednu z nejrozsitenéjSich analyz soustfed’ujicich se na
zkoumani makroprostfedi organizace. Hlavni tikolem je analyza vnéjsiho prostiedi, které
organizaci obklopuje, zjisténi rizik, jejichZ vznik se jevi jako redlny, nebo naopak analyza

vlivi, které by mohla organizace vyuzit pro svij dalsi rozvoj.

8.1.1 Politicko-pravni a legislativni vlivy

Hned na zac¢atku Cinnosti je nutné urcit jakou pravni formou podnikani se klub hodla stat,
nebo jiz je. Hokejovy klub HC SPARTAK Uhersky Brod piisobi jako zapsany spolek (z.s.),
ve vétsing ptipadii vSak nalezneme jen zkratku, jez je zminéna vySe. Hokejovy klub je také
od roku 2014 zapsan ve Spolkovém rejstiiku vedeném krajskym soudem v Brng€, ¢imz se
také udaje o klubu stavaji vefejné a snadnéji dohledatelné na internetu, predevsim skrze
portal justice.cz, ktery obsahuje vefejny rejstiik. Nova povinnost zapisu spolkovych
organizaci je spojena s Novym obcanskym zdkonikem zakon ¢. 89/2012 Sb., jehoz
platnost se datuje k roku 2012, avSak plna G¢innost zakoniku byla stanovena na pocatek roku

2014 (zdkonyprolidi.cz, 2023).

Dalsim zédkonem, ktery se poji se sportovnim odvétvim je zakon €. 115/2001 Sb., jedna se
o zakon o podpofe sportu, jehoz ucinnost se datuje k roku 2001, nutno dodat, ze v roce 2019
prob&hly rozsahlé upravy a také doplnéni zastaralého znéni. Zakon ve svém znéni definuje
zdkladni pojmy a priority v oblasti sportu, zminuje také fungovéani Narodni sportovni
agentury. NSA je definovdna jako tUstfedni spravni organ ve vSech vécech tykajici se
podpory sportu, turistiky a sportovni reprezentace staitu. NSA ma také ve své kompetenci
spravu rejstiiku vSech registrovanych sportovnich klubl s udaji o klubech jako je nazev,
sidlo, 1identifikaCni osoby organizace a jeji hlavni cCinnost a pfedmét cinnosti

(zékonyprolidi.cz, 2022).

Neopominutelnym politicko-pravnim faktorem jsou i dotace, nebo také dotacni programy,
a to jak na nérodni tirovni, tak i na méstské tirovni, kdy dotace jsou nezbytnym piijmem, bez

kterého nejsou malé kluby schopny déle fungovat a rozvijet své ¢leny. Mésto Uhersky Brod



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

rozdéluje obnos financi na podporu klubu dle pfedem stanoveného kli¢e a tim je orientace
na poéet &lent. Cim vice ma tedy sportovni klub &lend, tim v&tsi obnos na sviij provoz
obdrzi, jelikoz dé€leni financi rovnym dilem by znevyhodnovalo sportovni organizace, které
maji velky pocet ¢lenti, kdy po vydéleni finan¢ni podpory poctem ¢lenti by podpora na ¢lena

byla mnohem niz8i nez v ptipadé¢ méné pocetnych organizaci (ub.cz, 2023)

Cesky svaz ledniho hokeje neposkytuje jen podporu, co se tyka materialniho zabezpedeni
klubii, kdy v nedavné dobé byly financni prostiedky utrzené v pribéhu poradaného
Mistrovstvi svéta v lednim hokeji postupné uvoliiovany na rozvoj ledniho hokeje v Ceské
republice. Svaz také vypisuje dotacni programy na stavby novych stadiontl, nebo také dotace
na opravy jiz nevyhovujicich stadioni, tak aby dale mohly slouzit. Dota¢ni programy jsou
v rezii Narodni sportovni agentury, kterd vypisuje vyzvy k poddni Zadosti o Cerpani dotace

na opravu nevyhovujici ¢asti zimniho stadionu (ceskyhokej.cz, 2023).

Pozitivnim politicko-pravnim a legislativnim faktorem pro organizaci je zakon ¢. 112/2016
Sb., o evidenci trzeb, jehoz znéni rusi nutnost vyuzivani systému elektronické evidence trzeb
(EET) a to od pocatku roku 2023. Hokejovy klub jakozto spolek byl povinen vést
elektronickou evidenci trzeb a zasilat udaje o svych trzbach sprévci dang, klub tak
nebude zatézovan zvysSenou administrativou a dafi bude vypocitdna na zdklad¢é piijmua

spolku (financnisprava.cz, 2022).

8.1.2 Ekonomické vlivy

Ekonomické vlivy jsou nejvice zkoumanou skupinou, kdy v dneSni dob¢ plné zdraZzovani jak
na poli energii, lidské prace, ¢i chystajici se Upravy dafiového zatiZeni je diilezité dané vlivy

peclivé sledovat a vyhodnocovat.

Prvnim faktorem, kterym je nutné se zabyvat je samotny hospodaisky cyklus dané zem¢,
kdy Ceska republika je na pokraji stadia recese. V tomto stadium dochazi k Setfeni &i
omezovani vydajii za véci, které nejsou pro spotiebitele prioritni, dokazi bez nich obejit,
nebo jsou schopni si je odepfit. Casto je toto obdobi oznadovano jako wtlum ekonomické
aktivity. Samotné Setfeni oviem nezasahuje jen spotiebitele, tedy obyvatele Ceské
republiky, ale také kluby, které na trhu nabizi své produkty a sluzby v podobé¢ ¢Elenstvi
a hokejového vycviku, nebo samotnych vstupenek na utkéani, které se mohou dostat do sekce,

které se spotiebitelé rozhodnou omezit, tak aby uSettili rodinny rozpocet (czso.cz, 2023).

Primérnd mzda ve tfetim Ctvrtleti roku 2022 se ve Zlinském kraji pohybovala na urovni

okolo 36 000 K¢, presnéji 35 935 K¢&. Jedna se tedy o celkové navyseni o 6,1 %, vSak pokud
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se hovofti o srovnani s ristem spotiebitelskych cen, zde byla hodnota stanovena na 17,6 %,
1ze dojit k zavéru, Ze redlné mzdy ve Zlinském kraji poklesly o zhruba 10 %, coz neni dobra
zprava pro viechny subjekty na trhu. I piesto, Ze riist 6,1 % byl tfeti nejvyssi na izemi Ceské
republiky, primérmda mzda v kraji je stile jedna znejnizSich. Pouze Karlovarsky
a Pardubicky kraj vykazuji horsi ¢isla. Primérny plat pro okres Uherské Hradisté, jehoz
soucasti je 1 mesto Uhersky Brod byl vy¢islen na 29 486 K¢, primérna hodinova mzda je

zde 165 K¢ (kurzy.cz, 2022).

Jednou z mala statistik, kterou se miize Zlinsky kraj pysSnit je nezaméstnanost, kdy v celém
Zlinském kraji bylo na konci prosince roku 2022 evidovano 10 957 osob, coz je o 14,5 %
méné nez v tomto daném obdobi o rok diive. Celkovy pocet nezaméstnanych osob se v lednu
2023 pohyboval okolo hodnoty 3, 06 %. V okrese Uherské Hradisté je podil nezaméstnanych
na Urovni 2,68 %. Nizké procento nezaméstnanosti v okrese, v némz se nachazi hokejovy
klub znaci, ze lidi pracuji a jsou stale schopni si dovolit financovat svym détem sport, nebo
na n¢j vyrazit, avSak nutno dodat, ze nizké pfijmy v daném kraji jsou na této pozitivni

statistice kankou (czso.cz, 2023).

Vyvoj cen energii je také faktor, jehoz vliv je analyzovan v této Casti. Ceny energii
v minulém roce neustale stoupaly, az do doby, kdy se vlada Ceské republiky rozhodla ceny
energii zastropovat, aby zamezila dal§imu ristu cen. Je ov§em otdzkou, jestli i zastropované
ceny budou pro klub pfijatelné. Hokejova sezoéna a naklady na prongjem ledové plochy
jsou pokryty, ale otdzkou je, jak moc se ndklady na prondjem ledové plochy zméni
pted sezonou 2023/24, kdy jisté dojde i ke zméné ceniku, jelikoZ elektfina a plyn jsou
vyuzity na provoz chlazeni, pomoci plynu jsou dale vytapény prostory Saten a voda je
vyuzivdna na provoz sprch a Gpravu ledové plochy. Ilustra¢né, na zacatku roku 2022 se
jedna MWh elektiiny obchodovala na burze za 129 EUR, nyni cena k 1. 1. 2023 vySplhala
na 191 EUR (mpo.cz, 2022).

8.1.3 Socialné-kulturni vlivy

Zékladnim faktorem plisobicim na socialné-kulturnimi vlivy je samotna mentalita obyvatel
mesta, ¢i Sirokého okoli. Pokud jsou obyvatelé, nebo také v ptipad€ klubu rodice a fanousci
sportovn¢ zaloZeni a maji kladny vztah ke sportu, je zde mnohem vyssi Sance, Ze ke sportu
také ptivedou své déti, popiipad¢ pratele. Nehraje zde roli jen samotné sportovani, ale také

1 samotny rozvoj ditéte, kdy je dit¢ v brzkém veéku zapojeno do skupiny déti se stejnymi
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zajmy muze byt jeho proces socializace a osvojeni potfebnych komunika¢nich dovednosti

mnohem rychlejsi nez v pripad¢, kdy se zdrzuje spise doma nebo vyhledava online svét.

Zivotni styl lidi v oblasti Uherského Brodu neni p#ili§ aktivni, jelikoZ lidé moc nevyhledavaji
sportovni, ¢i kulturni vyziti, spiSe se stahuji na své chaty, nebo provadi ¢innosti okolo svého
domu. Povaha vétSiny lidi je Setfiva, zvySeny zdjem je o akce poradané méstem nebo
okolnimi obcemi, které jsou zadarmo, nebo za pfijatelné vstupné. Dané chovani miize byt
1 vysvétleno pandemii Covid-19, jelikoz v pritbéhu pandemie byl pohyb lidi omezen, akce
se nekonaly a u nékterych obyvatel predevsim stiedniho véku doslo k ptevratu, kdy zjistili,
ze dané akce ani nepotiebuji a ze si dokazi sviyj volny Cas vyplnit i jinym zplisobem, a jeste
tim 1 snizi své celkové vydaje.

Pozitivnim faktorem, ktery nyni tdhne déti k lednimu hokeji jsou uspéchy jak muzského
reprezenta¢niho tymu, tak i juniorského reprezentacniho tymu, kdy zejména mladi hokejisté
v zakovskych tymech sni o tom se jednou do reprezentace dostat a prozit stejny uspéch, coz
samoziejm¢ zajem o ledni hokej v Uherském Brod¢ zvedé. Dalsim povedenym projektem
na podporu ledniho hokeje ve vSech hokejovych méstech je projekt, jehoz nazev zni “Pojd’
hrat hokej “, jedna se o akci, kde si déti a vSichni zajemci o tento sport mohou ledni hoke;j
vyzkousSet, dostanou také reprezentacni dresy, samoziejmé v détské velikosti, aby
v Ucastnicich byl vyvolan pocit, ze 1 oni jednoho dne mohou navléci reprezentacni dres

jakékoliv mladeznické reprezentacni kategorie, ¢i kategorie seniorské.

Problém, ktery aktualné trapi nejen celou Ceskou republiku, ale i Zlinsky kraj je snizena
porodnost. Statistiky za tfeti Ctvrtleti roku 2022 udavaji, Ze se narodilo pouze 4 063 déti,
coZ je 0 503 méné€ nez v roce piedeslém. V porovnani s imrtimi se ze Zlinsky kraj pohybuje
v zapornych c¢islech. Negativnim ukazatelem jsou také lidé, ktefi se ze Zlinského
kraje odst¢hovali, v porovnéni s rokem ptedeslym je Cislo opét vyssi, zastavilo se na poctu

3 489 obyvatel (kurzy.cz, 2022).

8.1.4 Technologické a technické vlivy

V oblastni technologii doSlo v hokejovém klubu k vyméné starého chladiciho zafizeni za
nové, které jiz splituje vSechny aktudlni pozadavky a certifikace tak, aby nedochézelo
k ptfipadnému zneciSténi ovzdusi, predevS§im unikem c¢pavku. Dal$im technologickym
krokem vpied byl nadkup nové rolby na upravu ledové plochy, kdy ptivodni rolba pohanéna
naftovym agregitem byla nahrazena vykonnéjsi elektrickou. Vybavenim, které by

v budoucnu potiebovalo také rekonstrukci jsou mantinely, jelikoZ nyni se stavaji trendem
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mantinely, které jsou pevné ukotveny v zemi a pii narazu pracuji, tedy prohybaji se. Moderni
stadiony v Ceské republice jiz disponuji zmifovanymi mantinely, které jsou tedy pevné
uchyceny v zemi, avSak v pfipad¢ narazu hracti do mantinelu dokazi silu narazu rozlozit
a prohnout se, ¢imz se také snizuje riziko zranéni hraci. Vyména mantineld je ovSem
finan¢né ndrocnd a jelikoz investice do certifikovaného chlazeni a elektrické rolby se
pohybovaly v fddech miliontl, je dalsi rozvoj technologii piesunut do dalSich let. I kdyz
vetsinu néklad uhradilo mésto Uhersky Brod jako vlastnik zimniho stadionu, neobesla
se investice bez spoluucasti hokejového klubu, ktery je vyhradnim uzivatelem tohoto

sportoviste.

Technologie se ovSem nepromitaji jen na vybaveni stadionu, ale také tréninkové metody
aplikované klubovymi trenéry doznaly zmén. Klub aktudlné pracuje na zaklad¢ propozic
vydanych svazem ledniho hokeje, kde klub obdrzel nové trendy a postupy pfi tréninku
mladeze. V této dob¢ je jiz nezbytné, aby do tréninku byly zapojeny i technologie jako jsou
telefony, tablety, ¢i kamery, na kterych lze zachytit chyby hracu, jak pfi tréninku, tak i pii
soutéznim utkani. Pokud je hraci nasledné chyba uk4zéna na videu, dochézi k rychlejsSimu

pochopeni problematiky a jeji nasledné korekci.

Nové trendy v oblasti technologii se také promitaji i do marketingu klubu, jelikoz velké
procento samotnych hract, rodica a fanouski ptisobi na riznych internetovych socidlnich
sitich. Klub jiZ v minulosti pfesunul své aktivity z reklamnich vylepovych prostor na socialni
sité, zejména tedy na Instagram a Facebook, kde jsou propagovany zapasy tymi, sdélovany
vysledky a novinky. Aktivita také probihd na YouTube, kde mohou fanousci najit zdznamy

zapasu, pokud maji zajem zpétné vidét zapas, na ktery se nemohli dostavit.

8.1.5 Environmentalni vlivy

Jak jiz bylo zminéno vyse, klub v rdmci rozvoje a zapojeni novych technologii pofidil novou
elektrickou rolbu, ¢imz se také snaZzi Setfit zivotni prostredi, jelikoZ nova rolba nevypousti
do ovzdusi takové mnozstvi Skodlivych latek jako tomu bylo u rolby pohdnéné naftovym
motorem. Stejné je tomu i u chladiciho zafizeni, které aby ziskalo certifikaci muselo projit

testovanim.

Pfesunem marketingovych aktivit na internetové socidlni sit€¢ dochédzi k Gspordm papiru
a prumyslovych lepidel, kterd byvaji k vylepeni uzivana a jejichz vypary se také uvoliuji do
vzduchu, zejména protoze diive klub vyuzival vylepové plochy k tomu, aby pfiznivce

upozornil na blizici se doméci utkani.
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Struéné shrnuto, v oblasti politicko-pravni a legislativni jsou dany zakony a predpisy, avSak
pokud klub dodrzi vse, co je od n€j pozadovano, neni nutné se obavat postihli. Znepokojivé
jsou ovsem ekonomické vlivy, které pracuji s recesi, jez by méla Ceskou republiku
zasahnout a také nizkymi ptijmy obyvatel ve Zlinském kraji. Snizujici se porodnost a Setiivé
smysleni obyvatel v oblasti socidlnich vlivi také nepatii mezi pozitiva, avSak vstup
modernich technologii do odvétvi promitajicich se na marketingovych moznostech
a technickém zazemi klubu posiluje postaveni klubu. Predeslé zminované faktory také
podporuji environmentalni vlivy, jelikoz v dasledku piesunu aktivit do online svéta dochazi

k Setfeni zivotniho prostiedi.

8.2 Porteruv model péti sil

Porteriv model péti sil je spojovan s analyzou mezoprosttedi, kdy praveé tento model
analyzuje stavajici konkurenci, novou ¢i nové vznikajici konkurenci, vliv a sila odbératelt,
vliv a silu dodavatelti a také hrozby substitu¢nich produktii. Analyza pomoci Porterova
modelu je jiz vice zaméfena na dané odvétvi, ve kterém se organizace nachazi,
u makroprostiedi nema organizace moznost déni ovlivnit, avSak u mezoprosttedi je jiz

schopna ¢astecné do déni zasahnout.

8.2.1 Stavajici konkurence

V oblasti ledniho hokeje se na zemi mésta nenachézi jiny hokejovy klub nez hokejovy klub
HC SPARTAK Uhersky Brod. Avsak jako stavajici konkurence mohou byt vnimany i jiné
sportovni kluby, které nabizeji své sluzby na tzemi mésta Uhersky Brod. Piedstaveni

potencialni konkurence pro vybrany hokejovy klub je nasledujici:

e  CSK Uhersky Brod (fotbal) —jedna se o fotbalovy klub piisobici v Uherském Brodg,
jehoz hlavni ¢innosti je rozvoj fotbalovych dovednosti svych ¢leni, kteti nasledné
sehravaji soutézni utkani za mladeZznické tymy, nebo za tym seniorsky. Z pohledu
sily konkurence se jednd o nejsiln¢jSiho konkurenta na poli sportovnich tymul
na uzemi mésta, jelikoz CSK aktualné mé nejobsahlejsi mladeznickou zakladnu
ve meésté. Klub vyuziva sportovni aredl Lapac, nebo také Orelsky stadion, ktery se

nachazi kousek od stadionu (cskub.cz, 2023).

e FBC Orel Uhersky Brod (florbal) — florbalovy oddil z Uherského Brodu, se
zaméfuje zejména na rozvoj mladeze v oblasti florbalu. Oddil disponuje tymy

ptipravky, elévii, mladSich a starSich zakt a také tymem muZskym. Tréninky
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probihaji v prostorach 3. ZS Uhersky Brod, nebo také na hale spravované Sokolem

Uhersky Brod (fbcorelub.cz, 2023).

e BK TJ Spartak Uhersky Brod (basketbal) — basketbalovy klub, ktery své domaéci
zapasy odehrava taktéz na sokolském stadionu. Jedna se o tradi¢ni basketbalovy
klub, ktery nabizi tréninky v oblasti basketbalu, kde zdjemci o sport mohou dale
pusobit v tymech minizaki a minizakyn, kadett, ¢i kadetek a pred vstupem do
dospélé kategorie mohou své dovednosti rozvijet v juniorskych tymech

(basket.ub.cz, 2023).

e TJ Spartak Uhersky Brod (volejbal) — volejbalovy klub z Uherského Brodu, taktéz
svou ¢innost vykonava na sokolském stadionu, kde své ¢leny rozviji v pravidlech,
technikach tohoto mi¢ového sportu. Druzstva klubu jsou spiSe orientovana na divky,

ovSem i chlapci maji ptilezitost se zde dale rozvijet (spartak.ub.cz, 2023).

o Tenisovy oddil Sokol Uhersky Brod (tenis) — tenisovy klub fungujici pod zastitou
Sokola Uhersky Brod, zabyva se ptedevsim vychovou mladych tenisti v ramci
tenisové Skoly, ale také tréninky pro Sirokou vefejnost, ¢i prondjmem tenisovych

kurt rekrea¢nim hra¢tm v letnim obdobi (tenisub.cz, 2023).

o Atleticky oddil SSK Vysluni Uhersky Brod (atletika) — atleticky klub orientovany
pfedev§im na mladeZz ve véku od 6 do 12 let, jehoz hlavnim cilem je rozvoj
vSeobecnych dovednosti a nésledné profilace sportovce do vybrané atletické

discipliny (skvysluni.cz, 2023).

e Plavecky oddil Spartak Uhersky Brod (plavani) — plavecky oddil provadi svou
¢innosti v aredlu plaveckého stadionu v Uherském Brodé, ktery disponuje Sesti
plaveckymi drahami o délce 25 metri. Plavecky klub své ¢leny rozdeluje do kategorii
zavodnich plavct, kteti klub také reprezentuji na zdvodech a na nezdvodni plavce,
kteti navs§tévuji klub, aby se zdokonalovali v oblasti plavani a pfekonavali sami své
limity. Posledni kategorii je pfipravka pro nejmensi, kde probiha seznamovani

s ruznymi plaveckymi styly a jejich technikou (plavani.ub.cz, 2023).

Vyse zminéné sportovni kluby jsou konkurenci pro hokejovy klub na zemi mésta Uhersky
Brod. Pozornost ale musi byt v€novéana konkurenci v oblasti hokejovych klubt na trovni
okresu Uherské Hradisté, jelikoz se jedna o kluby v dojezdové vzdalenosti a v ptipadé
poskytnuti vyhodnéjSich podminek svym ¢lentim, nebo vyhodnéj$iho Clenstvi mize byt

zaznamenan odliv ¢lent k jiz zminéné konkurenci. Danou konkurenci jsou tymy:
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o HC Uherské Hradisté, z.s. —hokejovy klub sidlici v Uherském Hradisti, zaloZen roku
1930, nachézejici se zhruba dvacet kilometrt od Uherského Brodu, jehoz hlavni
¢innosti jsou zaméteny na rozvoj mladeze, kdy ¢lentim je poskytnut plnohodnotny
rozvoj v oblasti techniky brusleni, praci s holi a pravidel ledniho hokeje. Clenské
poplatky jsou rozd€leny do nasledujicich kategorii, kdy ro¢niky 2016 a mladsi plati
¢astku 400 mésicn¢ za Skolku brusleni, ro¢niky 2015, 2014 a 2013 plati 5 500 K¢ za
sezonu, ro¢niky 2012 az do roéniku 2006 maji ptispévky nastaveny na 8 000 K¢,
s moznosti rozdéleni poplatkli na polovinu a splatkou ve dvou terminech (hcuh.cz,
2022). Klub nabizi stejné mladeznické kategorie jako analyzovany klub, kdy se tymy

potkavaji v rdmci ligy, tudiz se jedna o klub se stejnou vykonnostni tirovni.

o  HOKEJ Uhersky Ostroh, z.s. — hokejovy klub z Uherského Ostrohu byl zalozen
vroce 1929 a nachdzi se zhruba dvacet pét kilometri od mésta Uhersky Brod.
HOKEJ Uhersky Ostroh také vykondva stejné cinnosti, jako jiz zminovany
konkurenéni klub z Uherského Hradisté. Tento hokejovy klub také disponuje
stejnymi kategoriemi, avSak v kategorii dorostu se musel spojit s tymem z Hodonina,
jelikoz sdm nemél dostatek hrach na vytvofeni dané kategorie. V oblasti
prispévki klub nastavil poplatky pro vSechny kategorie na stejné vysi a to na 6 000
K¢ za hokejovou sezénu, jen kategorie ptipravky a Skoly brusleni maji poplatky
zlevnény na polovinu. Klub také nabizi moZznost si rozdélit platbu ptispévkl do dvou

splatek ve vysi 3 000 K¢ (hokejostroh.cz, 2022).

8.2.2 Nova ¢i nové vznikajici konkurence

Na uzemi Uherského Brodu se nejevi jako redlna hrozba vzniku nového a konkuren¢niho
hokejového klubu. Uhersky Brod a okoli neni tak rozsahlé, aby nutné potiebovalo
dalsi hokejovy klub a také nejvétsi procento ledové plochy na zimnim stadionu ma jiz
zarezervovan analyzovany klub, nasledovan soukromymi osobami. Tudiz, je zde
mozZnost trénovat pouze v pozdnich vecernich hodinach, tedy okolo 22.00 hodiny nebo brzy
rano okolo 5.00 hodiny, coz se nejevi jako optimalni Cas pro trénink déti a ani samotné

muzské kategorie.

Pti roz8iteni analyzy na cely okres Uherské Hradistg, ani zde neni prostor pro vznik nového
hokejového klubu, jelikoZ vSechna vétsi mésta v tomto okrese jiZ zimni stadion maji a jina

mésta, kterd by zimni stadion mé¢la zdjem nejsou znama, jelikoZ samotna vystavba aredlu
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zimniho stadionu je financné naro¢na pro velkd mésta, natoz pro mésta s primérnym poctem

obyvatel okolo 5 000 az 15 000 obyvatel.

Ke vzniku novych sportovist’, které¢ by davaly Sanci k rozvoji novych sportovnich klubti
nedoslo, proto je konkurence na uzemi meésta stale stejnd. Vznikla jen nova venkovni
workoutova hfisté, ktera se s zadnym novym sportovnim klubem aktualné nepoji, nebo
byla sportovisté rekonstruovéna, aby se podminky pro sportovce vyuzivajici dané

sportoviste zlepsily.

8.2.3 Vliv a sila odbératelu (zakaznikii)

Hokejovy klub se aktualné nachazi v situaci, kdy zajem o ledni hokej roste a tim i pocet
odbératelti, predevs§im i1 diky hokejovym uspéchiim nasich reprezentaci a jelikoz ve mésté
neni jiny klub orientujici se na ledni hokej, zdjemci miti pravé do analyzovaného klubu.
I kdyz dochazi k posileni ostatnich sportovnich klubl pisobicich na uzemi mésta, ¢lenska

zakladna zatim nedoznala zadnych ztrat.

Rozvoji napomahaji i piijatelné ceny clenskych pfispévki, které se pro ¢leny neméni, aby
nedochézelo k odlivu odbérateld, jelikoz klubovou politikou je udrzet ceny tak, aby byly
pfijatelné pro vSechny, jak pro ty movitéjsi, tak 1 pro méné movité. Piispévky jsou ve
srovnatelné vysi s kluby z okolnich mést, avSak Zakovské kategorie analyzovaného klubu
absolvuji pravidelné tréninkové jednotky na ledé cCtyfikrat tydné€, stejnou porci tréninki
podstupuji 1 Zdkovska druzstva z HC Uherské Hradisté, zde jsou ale ¢lenské poplatky mirné
drazsi. Druzstva z HOKEJ Uhersky Ostroh trénuji jen tfikrat tydné, naopak zde jsou clenské

pfispévky za sezonu niZsi.

Zvysujici se prumérna mzda ve Zlinském kraji za rok 2022 se promita i na zvySené pramérné
navstéveé na domaci utkani hokejového klubu za prvni polovinu sezony 2022/2023, kdy se
zatim vyvraci tvrzeni o zvySené Setfivosti obyvatel, avSak situace se muize zmeénit
s ptichodem roku 2023. Primérnd navstévnost minulou sezéonu byla 145 navstévnika
na domaci utkani, prozatimni sezonni Cisla se zastavila na ¢isle 183,57, po zaokrouhleni 184
divakd, viz statistiky uvedené v tabulce niZze (Tabulka 3). Tato tabulka (Tabulka 3) byla
sestavena na zaklad€ informaci o navstévach na domaci utkdni ze sezony 2021/2022, které
poskytlo vedeni vybraného hokejového klubu. Aktudlni informace o navstévnosti ze
sezony 2022/2023 také poskytlo vedeni vybraného hokejového klubu vzdy na druhy den
po uskutecnéni daného mistrovského utkani tak, aby mohla byt data postupné aktualizovana

a zpracovana do finalni podoby.
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Tabulka 3 Primérné domaci navstévy (Vlastni zpracovnani)

01. 10. 2022 278 HC Uherské 91,72 % 145
Hradisté
VSK
08. 10. 2022 115 Technika 20,69 % 145
Brno
22.10.2022 199 HC Brumov—1 " 54 34,48 % 145
Bylnice
29.10. 2022 208 HK Kroméiiz | 63,00 | 43.45% 145
HC
26.11.2022 155 . 10,00 6,90 % 145
Boskovice

03.12. 2022 110 HC Lvi 24,14 % 145
Bieclav

Utkani HC Uherské

10.12. 2022 odlosans Hrad:ts XXX XXX 145
22.12.2022 220 HC Brumov= | 5 5 51,72 % 145
Bylnice

Pramér na

(1)
utkani 2022 184 XXX 38,57 26,60 % 145

Presny vysledek primérné navstévnosti na domaci utkani byl vypocitdn na 183,57, avSak
jelikoz se jedné o divaky, doslo k zaokrouhleni na celé ¢islo 184.

vvvvvv

se fadi ¢tvrty az Sesty sloupec. Ctvrty sloupec znazorfiuje nartist &i pokles navitévnosti
v porovnani s primérnou navstévnosti na domaci zapasy ze sezony 2021/2022. Paty sloupec
dana data znazoriiuje v procentualni podobé€, kdy jen v pfipad€ dvou utkani doSlo k nizsi
navstévnosti v porovnani s primérnou navitévou sezéony minulé. Sesty sloupec pouze
znazoriuje jiz vzpominanou praimérnou navstévnost na domaci utkéani ze sezony 2021/2022,
ktera slouzi jako podklad pro vypocet rozdilu mezi navstévou na dané utkani letosni sezény

a jeho nasledné vycisleni v procentudlnim nértstu ¢i poklesu.

8.2.4 Vliv a sila dodavatela

Vyhradnim dodatelem sluzeb pro hokejovy klub HC SPARTAK Uhersky Brod je mésto
Uhersky Brod, které je vlastnikem stadionu a poskytuje pronajem ledové plochy, zazemi
a skladovacich prostor tak, aby klub mohl fungovat a poskytovat své sluzby a provozovat

tak cinnost v oblasti rozvoje mlddeze v oblasti ledniho hokeje. Neméné dilezitym
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dodavatelem sluzeb jsou spolecnosti prodéavajici, ¢i vyrdbé&jici sportovni vybaveni.
Markantni rozdilem je vSak nahraditelnost, pokud by klubu nebyla poskytnuta ledova
plocha, jednalo by se o problém, ktery by byl obtizné fesitelny, jelikoz na izemi mésta nejsou
jiné prostory, kde by klub mohl svou ¢innost vykonavat. Jedinou moznosti se jevi piesun
klubu na tzemi jiného mésta, kde ledovou plochu maji, avsak ani tento krok by problém
nemusel zcela vyftesit. Navazujici problematikou se jevi dojizdéni, dospivajici clenové klubu

nemaji moznost se sami na tréninky dopravit a pokud nejsou k dispozici jejich zdkonni

zastupci, tréninkové jednotky nemayji Sanci probéhnout.

V oblasti dodavateli sportovniho obleceni je nyni pietlak, tim padem vznika Sance na
vyjednani lepSich dodavatelskych podminek, nez jsou ty pro jednotlivce. Aktudlné klub
odebird zbozi od dodavatele, ktery na zakoupené zbozi poskytuje slevu dvacet procent.
V ptipadé, kdy by spokojenost s dodavatelem zacala klesat, nejevi se jako problematické
dodavatele zménit. Velké sportovni spole¢nosti vyrabéjici hokejové vybaveni se na trhu stale
drzi a produkuji nové produkty, nastavajici recese tedy zatim dodavky neohrozuje, coz znaci

bezproblémové dodani pozadovanych vyrobkd.

8.2.5 Hrozba substitu¢nich produktii

Substitucni hrozbou jsou pro vybrany hokejovy klub vSechny sportovni kluby na uzemi
mésta, avSak vétSina sportli na izemi meésta jsou spise letni sporty, nebo celoro¢ni, ledni
hokej je jediny zastupce vyhradné zimniho sportu, ¢imz se hrozba nahrazeni snizuje, jelikoz
napiiklad lyZatsky klub, ¢i klub vénujici se biatlonu ve mé&sté nesidli. Tento fakt posiluje
postaveni klubu mezi konkurenci.

Nejsilngjsi substitu¢ni hrozbou jsou aktivity fotbalového klubu CSK Uhersky Brod,
vstupujicim do hry je samotna finan¢ni naro¢nost, ledni hokej je pomérné finan¢né naro¢ny
sport, kdy hokejova vybava jednotlivce se pohybuje mezi 20 000 az 30 000 tisici K¢.
Fotbalovd vybava nepiesahuje Castku 5000 K¢, pokud tedy oba primérné vydaje

porovname, zjistime, Ze fotbal je pro rodinny rozpocet mnohem méné finanéné narocny.

Pokud by z4jemce o ledni hokej se chtél naucit sport v domécim prostiedi tak, aby byl
schopen ledni hokej néasledné hrat na jakékoliv Grovni, nema tolik moznosti jako u jinych
sporti, jelikoz k tréninku potiebuje ledovou plochu, zde se jako substitut jevi zamrzly rybnik
¢i piehrada, ale na tizemi Ceské republiky zamrzani nestava tak asto, nebo vydrZi jen po

kratkou dobu, za kterou se neni mozné spravnou techniku brusleni, praci s holi a taktické
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ukony naucit. K ovladnuti zminovanych aspektti je potieba urcitd mira zkusenosti, nebo také

vedeni kvalifikovaného trenéra.

Vysledky Porterova modelu poukazuji na dostatek konkurence v oblasti sportu na izemi
Uherského Brodu, avsak pozitivem je, ze se ve vetSiné pripadl jedna o letni, ¢i celorocni
sporty, ale vyhradn€¢ zimni sport se v okoli mésta nenachdzi. Prostor pro vznik
konkuren¢niho hokejového klubu zde neni velky a nejevi se jako redlny, vztahy s dodavateli
jsou na vysoké urovni, z ¢ehoz také klub profituje v podob¢ vyhodnych casti ledové plochy
a slev na hokejové vybaveni od dodavateli. Pozitivem je také zvySeny z4jem o ledni hokej,
ze kterého také klub tézi, avsak situace je velmi promeénliva. Substituénim produktem je na
tizemi Uherského Brodu pievazné Glenstvi ve fotbalovém klubu CSK Uhersky Brod,
zejména kvili niz§im nékladiim na pofizeni potfebného vybaveni na provozovani dané¢ho

sportu.

8.3 Benchmarking vybranych konkuren¢nich klubu

Dalsi analyzou zabyvajici se mezoprostfedim je benchmarking samotného klubu a jeho
konkurence. Mezi konkurenci byly zatazeny Ctyfi kluby, které se nachazi ve Zlinském kraji
a také plisobi na stejné vykonnostni urovni ledniho hokeje jako analyzovany klub. V kraji
také ptsobi kluby, které jsou na urovni profesionalni ¢i poloprofesionalni, avSak nebylo by
objektivni srovnavat kluby s rozdilnymi rozpocty na hokejovou sezénu a tim i jinymi
moznostmi jak v oblasti marketingu, ¢i lidskych zdrojl s kluby fungujicimi na rodinné bazi.
Nasledujici tabulka (Tabulka 4) prestavuje vstupni tidaje pro benchmarking, jedna se o kluby

pusobici ve stejné lize jako analyzovany klub.

Tabulka 4 Vstupni tdaje pro benchmarking (Vlastni zpracovani)

HC HC HOKEJ HC HK
Kritéria Vaha SPARTAK Uherské | Uhersky | Brumov— Krom&iiz
Uhersky Brod | Hradisté | Ostroh Bylnice
A 0,10 kratka stfedni stfedni kratka kratka
B 0,05 4 2 25 8 48
C 0,05 381 258 590 296 308
D 0,10 2 3 4 3 4
E 0,02 1 1 1 1 0
F 030 | 7000tis. K | 5000 ts. | 6000 tis. | 6000 tis. | g555 e ke
K¢ K¢ K¢
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G 0,13 5 0 3 0 1
H 0,05 4 2 4 2 2
CH 0,15 4h 4h 3h 4h 4h
| 0,05 3 3 3 3 3

Benchmarking se sklad4 ze dvou tabulek, kdy prvni tabulka (Tabulka 4) obsahuje vstupni

udaje a nasledujici tabulka (Tabulka 5) pak jiz znézoriiuje vysledky provedeného

benchmarkingu. Jednotliva kritéria jsou v obou tabulkach stejna, jen tabulka (Tabulka 4)

umisténa vySe obsahuje vstupni data, tak aby byla néasledujici tabulka s vysledky

prehlednéjsi. Kli¢ k vypoctim byl zvolen nésledovné:

u kritéria A jsou tfi varianty a to kratkd, stfedni a dlouhd, kdy za kratkou je udéleno

5 bodd, za stfedni 3 body a za dlouhou 1 bod.

u kritérii B a C vZdy nejvice bodl dostava tym, ktery ma nejvétsi pocet sledujicich
¢i prispevk.

kritérium D, G a H hodnoti grafiku 0 bodi: Zadna, 1 bod: nepovedend, 5 bodi:

nejvice povedena.

v piipadé€ kritéria E obdrZely vSechny tymy stejny pocet bodi, jelikoz maji pouze

jednu dalsi socialni sit, tedy az na HK Kromé&fiz.

kritérium F ud€luje nejvice bodii za nejlevnéjsi piispévky, kdy 6 000 K¢ je
za nejvyssi pocet 3 body, postupné az k 8 000 K¢, které jsou ohodnoceny jako
nejdrazsi, tedy pouze 1 bod, jelikoz jsou jen tfi rozdilna ¢isla, pohybuje se bodovani

na arovni 1 az 3.

kritérium CH, udé€luje vzdy bod za kazdou hodinu tréninku, kterou mladeznici za

tyden absolvuji.

posledni kritérium I, udéluje vS§em 3body, jelikoZ plisobi vSechny tymy na stejné

urovni mladeznického hokeje a kvalita ligy je primérnd, tudiz stfedni pocet bodi.

Vyhodnoceni vyse uvedenych kritérii je uvedeno v nasledujici tabulce (Tabulka 5).
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Tabulka 5 Vyhodnoceni benchmarkingu (Vlastni zpracovani)

HC
HC HOKEJ HC
Kritéria Vaha SIS Uherské | Uhersky | Brumov— HKWN
Kromériz

Uhersky ox x .
Brod Hradisté | Ostroh Bylnice

Lokalita,
vzdalenost od
nejblizsi
zastavky

0,10 0,50 0,30 0,30 0,50 0,50

Pocet
prispévkii na
Facebooku za

rok 2023

0,05 0,10 0,05 0,20 0,15 0,25

Pocet
sledujicich na | 0,05 0,20 0,05 0,25 0,10 0,15
Instagramu

Kvalita
zpracovani
webovych
stranek

0,10 0,20 0,30 0,40 0,30 0,40

Pusobeni na
dalSich
socialnich
sitich

0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 0,00

Pramérna
vySe
¢lenskych
pgplatkﬁ

0,30 0,60 0,30 0,90 0,90 0,30

Uroven
grafiky
pozvanek na
utkani

0,13 0,65 0,00 0,39 0,00 0,13

Kvalita
zpracovani 0,05 0,20 0,10 0,20 0,10 0,10
loga klubu

Prumérny
pocet hodin
ledu pro
mladez

0,15 0,60 0,60 0,45 0,60 0,60

Kvalita ligy
mladeznickyc | 0,05 0,15 0,15 0,15 0,15 0,15
h tymiu

Celkem 1,00 3,22 1,87 3,26 2,82 2,58

Z vysledkti uvedenych v tabulce (Tabulka 5) vyplyva, Ze nejlépe z vybranych klubt si vede
klub HOKEJ Uhersky Ostroh, ktery dobfe pracuje se socidlnimi sitémi, kdy ma nejvyssi
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pocet sledujicich na Instagramu i obstojny pocet prispévkl na Facebooku, k tomu piridava
nejnizsi ceny v oblasti ptispévki ¢lenti na sezonu. Druhé misto patii analyzovanému klubu,
ktery mirn¢€ zaostdva v poctu sledujicich a také v oblasti Cetnosti pfispévka, avSak silnou
stranku klubu je kvalitni grafika pozvanek na hokejové utkani a také lokalita a dostupnost
klubu pro ¢leny. Nasledujici kluby se také nenachdzi na Spatné urovni, ale vzdy v nékterém
kritériu zaostavaji. Hokejovy klub z Uherského Hradisté netvofi vibec grafiku na utkéni
a pocCty sledujicich na Instagramu jsou taky nizké. HC Brumov—Bylnice také trpi na nizky
pocet sledujicich a grafické pozvanky téz netvofi, ¢imz v hodnoceni ztratil body,
naopak dobfe si vede v oblasti poctu hodin tréninkli a ma nejvice pfijatelné ceny clenstvi.
HK Kroméfiz t€zi z dobré lokality a poctu ptispévkt na Facebooku, kdy své sledujici
kvalitn€ informuje o vSem dilezitém, ale bohuzel grafika neni na dobré trovni, jedna se
o fotografie nizké kvality. Logo klubu také nepatii k nejmodernéjsim, pokud by tedy doslo
ke zlepSeni grafiky, loga a pfidala se ¢innost na dalSich socialnich sitich, mohl by klub

e

z Krométize byt na vrcholu hodnocenti, jelikoz aktivita a snaha je dostacujici.
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9 MARKETINGOVY MIX VYBRANEHO HOKEJOVEHO KLUBU
POMOCI 7P

Nasledujici kapitola se zabyva marketingovym mixem vybraného hokejového klubu, ktery
je zkouman pomoci sedmi P. Jednotliva P znaci: product, place, price, promotion, people,
process, physical evidence, v Ceské literatufe se jedna o produkt/sluzbu, cenu, distribuci,

propagaci, lidi, procesy organizace a materidlni prostiedi.

9.1 Produkt (sluzba)

Hokejovy klub HC SPARTAK Uhersky Brod nabizi pfedev§sim vyuku ledniho hokeje pro
zajemce z fad déti a mladistvych, kdy z poc¢atku déti navstévuji Skolu brusleni, aby se naucily
zaklady techniky brusleni. V pozdéjsim véku jiz reprezentuji klub ve svych kategoriich,
které jdou postupné od nejmladSich kategorii az po juniorsky tym, ktery je posledni
zastavkou pred vstupem do seniorského hokeje. Jedna se tedy o Clenstvi v hokejovém klubu
s pravidelnymi tréninky zaméfenymi na postupné zlepSovani dovednosti jedinci, jak
v oblasti brusleni, tak i1 prace s holi a taktickou pfipravou. Hlavni misi klubu je, aby déti
sport bavil a mély motivaci u ledniho hokeje vydrZet co nejdéle tak, aby svilj volny cas
vyuzivaly k fyzickému rozvoji svého téla a také rozvoji pratelstvi a netravily ¢as po Skole
v online svété v pohodli domova. Klub se také orientuje na produkty pro vetejnost, jelikoz
je mozné navstivit pravidelné konané zapasy mladeze a muzského tymu. Mladeznicka utkani
jsou bez vstupného a voln¢ dostupna pro vetejnost. Utkdni muzské kategorie jsou zatiZzeny
vstupnym, které plati pfedev§im muzi, Zeny jsou za poplatek polovi¢ni, to samé i studenti
a studentky, déti a c¢lenové klubu maji vstup na utkani zdarma. V pribéhu utkdni se
o bezpecnost stara bezpe€nostni agentura tak, aby nedochéazelo ke konfliktiim a divaci se na
zimnim stadionu citili bezpe¢né a pohodIné. I kdyZ se jedna o mensi hokejovy klub, je mozné
si pofidit klubové oblegeni, jak pro &leny, tak i pro vefejnost. Clenové hokejového klubu
maji moznost si zakoupit klubové obleceni tak, aby cely tym, nebo celd zdkovska kategorie
vypadala stejn¢ a reprezentovala tak klub, ale nutno dodat, ze ndkup klubového obleceni
neni nijak podminén a nikdo do n&j neni tlacen, je Cisté jen na Clenovi, jestli se pro nakup
obleceni rozhodné, ¢i ne. Vefejnost a fanousci klubu maji mozZnost si zakoupit predev§im

Cepice a Saly s logem klubu, nebo také hokejovy puk s logem klubu.
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9.2 Cena

Clenstvi v klubu je zpoplatnéno, a jak jiz bylo zminéno obsahuje nejen moznost
reprezentovat klub, pravidelné trénovat pod dozorem trenéri, ale také vyuzivat tréninkové
prostory klubu, kdy v nedavné dobé¢ byl zbudovén stielecky kout, kde si hra¢i mohou ve
svém volném Case natrénovat néco navic, pokud maji zajem, ¢i ¢as. Cena ¢lenstvi je rozdilna,
predevsim diky naroCnosti na pocet trenéri na led¢, poctu hodin ledové plochy a cast
trénink?l, jelikoZ ledova plocha v pozdgjsich hodinach je drazsi. Clenské poplatky jsou tedy
nastaveny na 5 000 K¢ pro kategorie 3. a 4. tfidy, nejpocetnéjsi skupinou jsou mladsi a starsi
zaci platici 7 000 K¢ a dorostenecka kategorie plati 7 500 K¢ za sezénu, kterd pravidelné
trva od srpna do biezna. Skola brusleni pro nejmensi, jez se kona jedenkrat tydné v pevné
stanovenou dobu stoji 2 000 K¢. Ceny vstupného na utkani muzské kategorie jsou nastaveny
na 40 K¢ za dospélého muze, Zeny plati poloviéni sazbu, tedy 20 K¢. Studenti a studentky
jsou také za poloviéni sazbu. DéEti maji vstupy na utkani zdarma, a to plati také pro hrace,
tedy €leny klubu s uhrazenymi ¢lenskymi poplatky. Ceny obcerstveni jsou také piijatelné,
ale jelikoz bufet a bar nejsou provozovany hokejovym klubem, nebudou ceny zminény. Na
klubové obleceni neni pevné stanovena cena, jelikoz zde vstupuje do finalni ceny, jak pocet
kust obleceni, naro¢nost designu, tak i velikost, od které se ceny nasledné odviji. Pokud je
o klubové obleceni z4jem a zajemct je vice, tak i vyrobce obleceni ceny vice ptizpisobi
a ceny mohou byt pfijatelnéjsi nez pfi niz§im poctu zajemct. Ceny obleceni pro vetfejnost
jsou nastaveny na 390 K¢ za Cepici, 300 K¢ za klubovou §alu a 100 K¢ za sbératelsky puk

s logem klubu.

9.3 Distribuce

V oblasti distribuce nyni klub nespolupracuje s Zzadnym prostiednikem, veSkera distribuce
tedy probiha rovnou mezi klubem a zdkaznikem. Vycvik, ¢i zdpasy se odehrdvaji na zimnim
stadionu v Uherském Brodé¢, jen v ptfipad¢ letni pfipravy druzstev na zimni sezénu jsou
vyuzivana i jina vefejna sportovisté, predevsim atleticky stadion nebo také fotbalové hfiste,
které se nachdzi od zimniho stadionu cca sto metri. Klub také profituje z polohy, kdy
zastavka autobusu je pouhych 131 metr od zimniho stadionu, coZ je vyhodné piedevSim
parkovisté, tudiz rodice Clent cekajici na své déti po tréninku maji kde zaparkovat svij

automobil a v pohodli vyckat. V piipadé hokejovych utkani nemusi rodice, ¢i vefejnost
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parkovat v ptilehlych ulicich a na zimni stadion pak dochéazet. Dalsi vyhodou je také fakt,

ze se jedna o parkovisté neplacené.

9.4 Propagace

Kvalita a mira propagace bude analyzovana nasledujici kapitolou, jejimz hlavnim ukolem je

pohled na propagacni a komunika¢ni mix klubu HC SPARTAK Uhersky Brod.

9.5 Lidé

Dutlezitym faktorem a spojovnikem mezi hokejovym klubem a jeho ¢leny, ¢i rodici, ktefi
¢lenim plati ¢lenstvi v hokejovém klubu a ocekavaji patfiény rozvoj jimi svéfenych déti do
péce klubu, jsou trenéfi. Cinnost trenérli a jejich asistentli je pro klub vyznamna, jelikoz
pravé trenéti jednotlivych kategorii nesou zodpovédnost za spravny rozvoj ¢lena, tedy
zodpovidaji za skladbu tréninku, motivaci ¢lenti do dalsi prace, a hlavné tedy za celkovou
spokojenost ¢lent. Je-1i spokojen €len, spokojen je také rodi¢ a tim padem je spokojen
1 vykonny vybor klubu, jelikoz trenéfi odvadi dobrou praci, ¢lenové nemaji myslenky na
odchod ke konkurenci, nebo na ukonceni u¢inkovani v klubu. Vsechny lidské zdroje jsou
fizeny predsedou hokejového klubu, vykonnym vyborem a také dozor¢i radou, ktera dohlizi
na procesy v klubu a na to, zda nedochazi k odlivu ¢lent nebo k problémim a konfliktim
v pritbéhu tréninku a zapast, predev§im mezi trenéry a svétfenci anebo trenéry a zakonnymi

zastupci hrace.

9.6 Procesy

Procesy v oblasti naboru novych clentt jsou postaveny predev§im na zékladech
celorepublikové svazové akce “Pojd hrat hokej“. Pomoci této akce si mohou zajemci ledni
hokej vyzkouset a nasledné se zaregistrovat a stat cleny klubu. Proces registrace neni slozity
a je zakonc¢en Uhradou potiebného poplatku, ktera se kazdym rokem opakuje, avSak mlze
byt jiz v jiné vysi, jelikoz se ¢len piesouva z jedné kategorie do druhé, kterd jiz mize byt
k tomu, aby se mohl t¢astnit utkdni ledniho hokeje a reprezentovat klub. Vedeni klubu hréaci
vyiidi registraéni pritkaz u CSLH (Cesky svaz ledniho hokeje), aby hra¢ jiz mohl nastoupit
do soutézniho utkani, jelikoz bez registrace neni opravnén do utkani zasdhnout a pokud by

jej klub do utkani nasadil, sam by se vystavil riziku pokuty.
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Dalsim procesem, ktery v klubu probiha je proces zabezpeceni vystroje hrace, kdy kazdé
druzstvo mé svou kabinu, ve které se hraci prevlékaji do vystroje. V prostorach se také
nachazi socialni zafizeni tak, aby hra¢i méli pohodli a veSkeré vybaveni pro jejich
hygienické potieby. Klice od kabiny jsou k dostani v kancelafi technického useku zimniho
stadionu a jsou vydavany jen na jméno a vyzadani, tak aby se do Saten nedostala osoba, které
takové pravo nenalezi. Urcité useky zimniho stadionu jsou také monitorovany, aby v ptipadé

poskozeni mohl byt vinik dopaden a potrestan, nebo dokonce danym zafizenim zastrasen.

9.7 Materialni prostredi

Samotny zimni stadion nepatii mezi nejmodernéjsi, avSak vybaveni pro tréninky mladeze je
na moderni urovni, kdy minuly rok byla zbudovana tréninkové stfelnice pro hrace klubu,
kde se mohou déle rozvijet, jak v zimnim, tak i letnim obdobi. Nov¢ jsou 1 mantinely pro
minihokej, ktery hraji pfedev$im nejmensi ¢lenové, ktefi jesté¢ nemaji dostatek zkusenosti
a odtrénovanych hodin, aby mohli hrat hokej na celou délku a sitku ledové plochy. Piivodni
mantinely byly ze dieva a pomérné tvrdé, kdy pad, ¢i naraz mohl byt pro hrace bolestivy.
Nové mantinely jsou z molitanu, tedy jsou mek¢i a ndraz je mnohem méné neptijemny pro
hrace, jelikoz se jedna o nejmladsi ¢leny, ktefi jsou nachylni ke zranéni. Nakup byl proveden

predevsim z divodu zvysené bezpecnosti a modernizace vybaveni.

Trenéti klubu vzdy na led€ vystupuji v trenérské soupravé, tak aby byl dodrZzovan urcity
stejnokroj a také se jedna o teplé obleceni, které je v zimnim obdobi, kdy je na zimnim
stadionu na bodu mrazu potiebné. Jde o tah ukazat predevsim rodi¢iim a trenérim, Ze klubu

zalezi nejen na svéfenych Clenech, ale také na trenérech, ktefi clentim zkuSenosti predéavaji.

V prosklené nasténce hokejového klubu umisténé pobliz vehodu se také nachazi fotky vSech
kategorii hokejového klubu, aby zde byli prezentovani jak nejmladsi ¢lenové, tak i ¢lenové
hrajici za muzsky tym. Cilem je ukézat, Ze hokejovy klub je jeden tym, tedy jedna rodina,

ktera ma jak mlad¢ ¢leny, tak i starsi ¢leny, ale vSichni jsou na jedné lodi.

Nad vstupem do ttrob stadionu, které jsou polozeny nize, nez je ledova plocha. V misté, kde
hré¢i schazeji schody na cesté do kabin je nad schody umisténo velké logo klubu, které je
pfimo na trovni o¢i. Logo ma vyvolat pied zdpasem pocit motivace na zapas. Cilem je tedy
hrace naladit na utkani a poukazat pro¢ na zimni stadion pfisli, coZ je pfedevsim bojovat za

klub a sviij tym.
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Z marketingového mixu vyplyva, ze vybrany hokejovy klub se soustiedi predevsim na tii
hlavni produkty, a i kdyz se to miize zdat jako nizky pocet, na danou vykonnostni tiroven
hokeje a moznosti malého amatérského klubu se jednd o dostatecny pocet. Ceny jsou
nastaveny dle aktualniho vyvoje situace, kdy klub se snazi dlouhodobé¢ udrzet ceny Clenstvi,
vstupného a klubového obleceni neménné, avsak pokud dojde ke zdrazovéani na strané
dodavatelll, nutnym upravam cen se nevyhne ani uhersko-brodsky klub. Klub tézi ze své
polohy, zejména blizkosti silnice 1/50, ktera Uherskym Brodem prochazi, kdy 1 nasledné
bezplatné parkovani pobliz arealu zimniho stadionu je vyhodou. Klub své aktivity fidi sam,
nevyuziva prostfedniky v oblasti distribuce, kdy prostfednici jsou vyuzivani piedevSim
kluby s vy$§imi rozpoCty. Z marketingového mixu dale vyplyva dilezitost trenérti, ktefi se
staraji o spokojenost ¢lenli a dale funguji jako meziclanek mezi vedenim a rodici ¢lenti
pusobicich v klubu. K tomu jim je ndpomocno moderni vybaveni a klubové obleceni, které
trenéry chrani a poskytuje jim pohodli. Na spravnost fizeni klubu dohlizi dozor¢i rada, jejimz
probihajicim v klubu je samotny nébor novych ¢lenti do klubu pomoci ndborovych akci
pofaddanych svazem, nebo také klubem. Proces registrace hrdct navazuje na ptedchozi
zminovany proces, zde probihd registrace hrace tak, aby mohl v budoucnu reprezentovat

klub.
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10 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO HOKEJOVEHO KLUBU

Tato kapitola se zabyva rozborem komunika¢niho mixu vybran¢ho hokejového klubu
HC SPARTAK Uhersky Brod a také navazuje na kapitolu piedeslou, predevSim na
podkapitolu 9.4, kdy rozboru propagace klubu byla vyc¢lenéna nasledujici kapitola.

10.1 Reklama

Velkou reklamou pro hokejovy klub jsou predevsSim vykony reprezentacnich tymi, které
kvalitng reprezentuji nasi zemi a tim i zvedaji oblibu ledniho hokeje na tizemi Ceské
republiky, coz se také odrazi ve zvySeném zajmu o ledni hokej ve vSech krajich a tim
1 v uhersko-brodském hokejovém klubu, jenz je také podpofen jiz zminiovanou akcei jako je
“Pojd’ hrat hokej“. Dalsi reklamou pro klub je také ptisobeni odchovanct v hokejovych
klubech hrajicich vys$si soutéze, ktefi do klubli odchézi jiz v mladém véku, aby nadale
Kazdy hrac, ktery opusti klub je samoziejmé ztratou, jelikoz ¢lenské zakladna neni obrovska,
ale na druhou stranu se jedna o ocenéni pro klub, Ze 1 maly klub fungujici na rodinné Grovni

dokaze dat hraci kvalitni zdklady pro dalsi rozvo;.

Nedilnou soucasti reklamy jsou pfedevsim reklamni pfedméty, zejména tedy Cepice, Saly,
vlajecky a puky, které si mohou pfiznivei hokejového klubu zakoupit v pritbéhu konani
utkani muzské kategorie na pokladné pfi vstupu na zimni stadion. Jako reklamni prostfedky
také slouZi obleceni pro mladeznické kategorie a jelikoz mladeZnici nenosi klubové obleceni
jen na mistrovska utkéni, ale 1 do Skoly, nebo na bézné noSeni, ¢imz se také zveda Sance, Ze
bude reklamni pfedmét vidén a tim dojde k rstu povédomi o hokejovém klubu u vefejnosti

anebo vrstevniku ¢lent nosicich dané obleceni.

Hlavni partnefi klubu maji své reklamy umistény na dresech muZzské kategorie, ktera hraje
sva utkani pted nejpocetnéjsi navstévou ze vSech kategorii, ¢imz se Sance, ze bude reklama
vidéna zna¢né zveda. Nejedna se ovSem jen o domaci utkani, klub v ramci soutéze zajizdi
do dalSich deviti mést, kde také danou reklamu odprezentuje. Jednd se tedy o oboustranné
vyhodny vztah, kdy hokejovy klub obdrzi finance potfebné na provoz klubu a sponzor miize
diky reklamé oslovit 1 zdkazniky v jinych méstech, nebo alespon poukéazat na fakt, ze

podporuje sport a jedna se o Stédrou lokalni spolecnost.
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Jako posledni jsou do kategorie reklamy zatazeny poutace u cesty, které se nachazi na dvou
mistech. Prvni pouta¢ je umistén u kfizovatky, ktera kiizi ulice Obchodni, Za Humny
a Antonina Hrubého, dané misto bylo vybrano, jelikozZ se jedna o frekventované misto, kde
automobily museji zpomalit a tim se také zvySuje Sance na povSimnuti si poutace a nasledné
mozné zpracovani informace. Druhé vybrané misto je v blizkosti Zelezni¢niho pfejezdu na
ulici 26. dubna, kterd vede k zimnimu stadionu. Misto opét bylo vybrano zamérné, jelikoz
prijezd danym mistem vyzaduje snizenou rychlost a zvySenou pozornost, ¢imz také mize
dojit k zaregistrovani poutace. Jedinou nevyhodou, ktera bude feSena v sekci doporucenti je
design poutace, ktery by jisté snesl inovaci, jelikoz logo na poutaci je sice aktudlni, ale je
dod¢lavané tim zplisobem, ze prekryva logo pivodni, ale celkovy design se nezménil, jen

probéhlo jiz zminované nahrazeni.

10.2 Podpora prodeje

Aktualné hokejovy klub podporu projede aktivné nevyuzivd, divodem je pravé jiz
zminovana aktivita na socialnich sitich spojené s navstévnosti, ktera se jiz pomalu zveda, ale
diive byla minimdlni, coZ znamenalo nizké navstévy na utkéni a nizké piijmy, kdy i ceny do
soutézi a akci poradanych mezi tfetinami hokejového utkani by z vydélku nemusely byt
pokryty, jelikoz je potteba zaplatit 1 jiné naklady, naptiklad bezpecnostni agenturu, ktera na

utkani dohlizi. Zejména tento argument vedl k pozastaveni podpory prodeje.

V minulosti klub potadal soutéze o lisky na dalsi utkani zdarma, hodnotné ceny ¢i klubové
obleceni. Kazda vstupenky méla své slosovatelné ¢islo, kdy nasledné vylosovany drzitel
vstupenky ziskal pravo se G¢astnit soutéze o ceny anebo v jinych ptipadech vylosovanim se

thned stal vyhercem bez nutnosti soutézit.

Jelikoz se situace ohledn¢ aktivity na socialnich sitich klubu postupné zlepsSuje, nebylo by
od véci se pokusit soutéZe a program mezi tfetinami obnovit, zejména pro nejmladsi
navstévniky, kterych ptibyva a soutéze také vice oceni. Nemuselo by se jednat o hodnotné
ceny ale naptiklad o poukaz do bufetu na malé obcerstveni, vybrany kus klubového oblecent,
¢i drobné propagacni pfedméty od partnert klubu. Hlavnim cilem by tedy nebylo rozdat
hodnotné ceny, ale pobavit mladsi navstévniky, ktetfi by za své ucinkovani nésledné byli

ocenéni drobnym darem.
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10.3 Osobni prodej

Osobni prodej v klubu neni piilis rozsiteny, kdy jako jeden z mala produkti, ktery se fadi do
kategorie osobniho prodeje je zpravodaj na dané mistrovské utkani, jenz obsahuje informace
o soupefi, aktudlnim postaveni v tabulce, vysledky mladdeznickych tymt a jiné doprovodné
informace. Zpravodaj je nabizen vetejnosti na pokladng, vzdy v pritbé¢hu nadkupu vstupenky
za symbolickou cenu tak, aby byly pokryty naklady na tisk a finan¢ni ohodnoceni ¢loveka,

ktery si s vytvorenim dal préci.

Pokud bychom se na naborovou akci divali jako na vzorek, nebo také na akci, kterd je
potadana pro zdjemce zdarma, bylo by mozné do kategorie osobniho prodeje zaradit
1 naborové akce. Zde zajemci mohou pfijit a bezplatn€ si vyzkouset trénink, pokud jim chybi
potfebné vybaveni, jako je pfedevsim pfilba, nebo chranice, dané vybaveni je jim bezplatné

poskytnuto.

10.4 Pfimy marketing

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, pfimy marketing se rychle rozviji a své aktivity
orientuje na socidlni sité, kde dochazi k nejrychlejsimu spojeni mezi hokejovym klubem,

fanousky, rodi¢i, nebo vetejnosti.

Vybrany hokejovy klub piisobi na obou nejrozsifengjSich socialnich sitich na naSem uzemi,
kterymi jsou Facebook a Instagram, kam klub nahrava vSechny potiebné informace o déni
v klubu nebo také pozvanky na utkédni muzské kategorie, nebot’ jako jedina mé vstup na své
utkani zpoplatnén a klubu tak vydéla urcity financni obnos. Jelikoz socidlni sit¢ ptitahuji
uzivatele vSech vékovych kategorii, snazi se hokejovy klub cilit pfedev§im na marketing
v online svété, kde jsou ndklady na propagaci minimalni, obzvlasté¢ kdyz dochéazi pouze

k vyuzivani neplacenych funkci, které dana socialni sit nabizi.

Klub také vyuziva direct mailing, pfedev§im ale pro komunikaci s rodi¢i, kdy skrze
mailovou komunikaci jsou poddvény interni informace ohledné poplatkli, nebo také
moznosti a akci, které klub dostava od dalSich subjektl. Jedna se pfedevs§im o turnaje jak
v Ceské republice, tak i1 zahrani¢i. Bohuzel, klub nemtze financovat veskeré aktivity, a tak

musi rodice Casto urcity financni obnos doplécet.
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10.5 Public relations (PR)

Public relations neboli dobré vztahy s vetejnosti jsou pro vybrany hokejovy klub klicové,
jelikoz dobré vztahy a spokojenost navstévniki, fanouska a predevsim ¢lent, nebo jejich
zakonnych zastupct udrzuji klub v chodu. Jakakoliv nespokojenost, nebo také negativni
informace se mohou odrazit na poctu stalych ¢lenti, nebo na poctu divakt navstévujicich
domaéci hokejova utkani. Klub si zaklada predevsim na otevienosti vici rodi¢lim a vetejnosti,
predevsim tedy v jednani na socialnich sitich, kde se objevuje nejvyssi pocet dotazii, na které
se snazi klub ihned odpovidat a zddostem vyhovét, pokud je to jen troSku mozné a pravidla

klubu, ¢i navstévni fad to dovoluje.

Klub se také snazi docilit dobrych vztahi s rodi¢i mladistvych ¢leni, pfedev§im tou cestou,
ze vSichni hraci dostavaji stejné pfileZitosti. Samoziejmé, kvalitngj$i hraci maji lepsi
postaveni pii rozmisténi hraca pti vytvoreni potfebnych formaci, av§ak vSechny formace se
na ledové plose pravidelné stiidaji tak, aby mél kazdy €len pocit, Ze mize zapas svym
vykonem ovlivnit a pfispét tak k celkovému vykonu tymu. Tyto kroky nevedou jen ke
spokojenosti hraci, ale také rodict, ktefi tak mohou vidét, Ze nikdo neni znevyhodnén a klub

ma zajem na stejném rozvoji vSech aktivnich ¢leni.

V ramci zlepSeni vztahti s navstévniky, vefejnosti a fanousky se klub rozhodl najmout
bezpecnostni agenturu, kterda ma za ukol starat se o bezpecnost v pribéhu utkani, kdy
kontroluje kazdého, kdo vstupuje na zimni stadion, aby na utkani nemohl pronést napiiklad
pyrotechniku, nebo také nebezpecné predméty, jelikoz praveé ty by mohly ohrozit zdravi
ostatnich navstévnikli. Zimni stadion se néasledné v jejich o€ich stane bezpecné misto, kam
se radi vraceji i se svymi détmi, které si zde v pribeéhu utkdni mohou hrat. Vstficnost vici
divakiim se vybrany hokejovy klub také snazi prokazovat jiz zmiftlovanym zpravodajem, kde
navstévnici utkani naleznou aktudlni soupisku hracd s jejich Cisly drest, aby doslo

k okamzité a bezproblémové identifikaci.

10.6 Sponzoring

Sportovni odvétvi je zavislé na sponzoringu a s nim 1 uhersko-brodsky hokejovy klub, byt
klubu plynou piijmy z prodaného klubového obleceni a také vstupného, nejedna se o Castky,
které by dokazaly udrzet klub v chodu. Velkou ¢ast rozpoctu tedy tvoti sponzorské dary od
stalych ale 1 ndrazovych sponzorii. Zbylé ndklady jsou pokryvany dotacemi od mésta
Uhersky Brod, kdy jsou finance rozdélovany dle poctu ¢lenti klubu a také Ize obdrzel

mimotadné dotace na provoz ledové plochy.
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Jiz zmiflovani sponzofi za své finan¢ni i nefinan¢ni dary obdrzi moznost umistit svou
reklamu v prostorach zimniho stadionu tak, aby byla viditeln4 a vznikla zde moznost, Ze ji
navstévnik zaregistruje a nasledné v ptipad¢€ potieby u spolecnosti nakoupi, nebo jeji sluzby
dale vyuzije. Reklamy jsou nejcastéji umistovany na mantinely, reklamni prostory pobliz
sttechy zimniho stadionu, nebo také stény za brankami. V piipad¢ stalého sponzorstvi a
vys$§im darovaném obnosu financi je také mozné umistit reklamu na dresy muzské kategorie.
Penize ze sponzoringu putuji pfedevsim na mladez tak, aby mohly byt vytvofeny potfebné
podminky k rozvoji hrac¢t a nakoupeno vybaveni. Vybaveni je nasledn¢ poskytovéano

bezplatné ¢lentim, coz je urcity druh sponzoringu ze strany klubu vii¢i svym ¢lentim.

Dal$im vyznamnym partnerem je samotné meésto Uhersky Brod, které ptispiva klubu
zejména v podob¢ dotaci, ale také poskytuje klubu ledovou plochu, jelikoz mésto je
vlastnikem zimniho stadionu. Samotné partnerstvi neni zalozeno jen na castecném
financovani hokejového klubu, ale také piivétivému rozdeleni ledové plochy pro
mladeznické kategorie klubu, které tak mohou trénovat v rannich a odpolednich hodinach
hned po ukonceni vyu€ovani ve svych vzdélavacich zatizenich. Samotné partnerstvi je

znézornéno i na dresech klubu, kde se reklama a odkaz na mésto Uhersky Brod nachazi.

10.7 Interaktivni marketing

Sociélni sité klubu také spadaji do komunika¢niho mixu, klub se snazi pomoci socidlnich
siti docilit dobrych vztahli s vefejnosti, zejména predevSim pomoci fotografii, videi a
grafiky, na které jsou Clenové klubu. Na kazdém grafickém ptispévku se objevuje jiny Clen,
nebo jind skupina ¢lent tak, aby nebylo nikomu nadrzovano a nebyla tim narusena tvorba
dobrého vztahu. Nejde ovSem jen o dobré vztahy, ale také o radost ¢lentl, kteti jsou radi,
kdyzZ se na grafice klubu uvidi a v pfipadé mladych ¢lent se radost promita i u jejich rodic,

ktefi jsou na své déti hrdi, ¢imz piispévek dale sdili a dopomohou tak k dal§imu Sifeni

povédomi o hokejovém klubu.

Vyuzivany jsou pfedevsim socidlni sit¢ Facebook, Instagram a YouTube, kde jsou
nahravany ptispévky, predev§im ve formé& stories, které po uplynuti 24 hodin zmizi. Na
YouTube klub umistuje zdznamy utkani vybranych kategorii, vZdy den po jejich
uskutecnéni. Zvyhodnovanim stories v porovnani s klasickymi ptispévky probiha ptedevsim
z dlivodu, aby profily klubu nebyly zahlceny ptispévky, které nejsou tak dulezité pro

sledujici, avsak klub by se rdd o dané informace s vefejnosti a fanousky podélil.
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Shrnuti propagacniho a komunika¢niho mixu vybraného hokejového klubu je nasledovné,
v oblasti reklamy by nebylo od véci zapracovat na designu poutacii a popremyslet o dalsich
vhodnych mistech k umisténi této reklamy, jelikoZz pouze dva poutace na tzemi meésta
Uhersky Brod, které ma s prilehlymi vesnicemi pies dvacet tisic obyvatel nejsou dostacujici.
Na povazenou je také investice do placené reklamy na socialnich sitich, kdy, pokud by klub
mél vyssi piijmy ze vstupného nez obvykle, mohl by dané penize investovat do rozvoje
reklamy. Podpora prodeje neni aktivni, avSak jedna se o dilezitou ¢ast komunika¢niho mixu,
diky které by mohl klub posilit své postaveni v oblasti nabidky moznosti navstivit zapas

a poptipadé si 1 odnést ceny ¢i naldkat rodice s détmi na détské soutéze.

V oblasti osobniho prodeje klub déla, co je na zaklad¢ lidskych sil mozné, alespon v oblasti
prodeje magazind a ptfipadnych akci potddanych klubem, pokud jsou vnimany jako urcity
vzorek pro vefejnost, kdy naptiklad samotné nabizeni €lenstvi pomoci osobniho prodeje
pfimo v obydlich obyvatel mésta neni v tomto odvétvi rozsifeno. Pfimy marketing na bazi
socialnich siti a direct mailingu je dostacujici, jelikoz klub se zaméfuje predevsim na
fanousky sportu, masivni oslovovani lidi bez z4jmu o sport by mohlo byt spiSe obtézujici.
PR vztahy jsou zaloZeny pfedev§im na otevienosti klubu a také na filozofii klubu, jejimz
cilem jsou stejné pftilezitosti pro vSechny ¢leny klubu. Plisobeni bezpecnostni agentury
dopoméha predevsim klidnému prabéhu utkani. Sponzoring je pro fungovani klubu dtlezity,
kdy penize od sponzort jsou dale spotfebovavany napiiklad na nakup potfebného vybaveni
pro ¢leny, ktefi pak véc dostanou bezplatné k zapijceni, jedna se tedy o sponzoring ze strany
klubu, kdy klub sponzoruje hrace vybavenim, ti nasledn¢€ nemusi urcité drahé ¢asti hokejové
vystroje financovat z rodinného rozpoctu. Socialni sit¢ dopomahaji klubu ke sdileni novinek

a medii, zejména s tématikou klubu a fotografiemi hracu.
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11 KVALITATIVNI VYZKUM — INTERVIEW SE ZASTUPCEM
VYBRANEHO HOKEJOVEHO KLUBU

Nasledujici kapitola obsahuje rozbor interview s piedsedou vybraného hokejového klubu
HC SPARTAK Uhersky Brod. Interview prob¢hlo pisemné, kdy otazky k zodpovézeni byly
odeslany dne 20. 2. 2023 na e-mailovou adresu respondenta, jenzZ m¢l Cas si dané odpoveédi

promyslet a nasledné odpovédi odeslat zpét na adresu tazatele.

Interview obsahuje mix otdzek z oblasti marketingové komunikace klubu, prace se
socidlnimi sitémi, podpory prodeje, osobniho prodeje, reklamy, mladeze a Clenti a také
navstévnosti. Dané otazky byly zvoleny tak, aby zjistily potfebné informace nejen pro tuto
cast, ale také pro nésledné sestaveni ak¢nich plant a jejich finanéni omezeni. Interview

obsahuje tfinact otazek a je umisténo k nahlédnuti v ptiloze (Pfiloha P I).

Na uvod byla fe¢ o novém designu ptispévkil klubu, kdy od zacatku letosni sezony klub
zaCal propagovat pozvanky na hokejova utkani muzské kategorie, sdilet vysledky vSech
kategorii jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Informace se také objevuji i na webovych
strankach, avSak zde se vefejnost jesté¢ zmény designu nedockala. Dle vedeni klubu je
Facebook a Instagram misto, kde se shlukuje vétSina fanousk a vetejnosti, kterd se o ledni
hokej v Uherském Brodé¢ zajima a webové stranky slouZi spiSe pro uZivatele, ktefi také
vyuzivaji internet, ale nejsou aktivni na danych sociélnich sitich, proto se nejedna o prioritu
pro letoSni sezonu, avSak klub vi o daném nedostatku spojeném s designem webovych
stranek. Klub také zatim pfili§ nepfemyslel nad placenymi funkcemi vybranych socidlnich
siti, jelikoz vedeni nemd piesnou piedstavu kolik ¢asu, finan¢nich zdroji, a predevsim
lidskych zdrojii by bylo potieba a jaké néstroje pro tvorbu ptispévki by klub musel nakoupit.
Pokud by klub sahl po placenych verzich, jisté by musel investovat 1 penize do prémiovych
ucth grafickych editorti, aby kvalita ptispévkil byla hodna investovanych financ¢nich zdrojd,
pokud by klub propagoval piispévky nedostatecné kvality, mohlo by dojit k nenaplnéni

potencialu placenych funkci.

V oblasti podpory prodeje, ktera diive fungovala nyni dochazi ke stagnaci, jelikoz jiz nejsou
potadany soutéze mezi prestavkami. Divodem je zejména odchod ¢inovnika klubu, ktery
dané soutéze a obstaravani cen mél za ukol a jelikoz se nenaSel nikdo, kdo by v jeho
rozdélaném dile pokracoval, je aktudlné tedy klub bez soutézi. Predseda klubu se ale
k moznému obnoveni soutézi nestavi negativné, avSak dodava, ze by byl za obnoveni soutézi

jen po dobu vybranych utkani, jelikoz jak jiz bylo zminéno dfive, n€ktefi soupeti jsou pro
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vetejnost vice atraktivni a n¢kteti zase méné. Tento krok je i spojen s Gsporou financi, kdy
na méné navstévované utkani nemusi byt plytvany financni zdroje klubu. Ceny také nemusi
byt drahé, spise by se mélo jednat i symbolické ceny naptiklad z fad propagacnich predméti,
¢1 poukazii na obCerstveni. Problematika spojena s tvorbou zpravodajii se oSemetnd, klub by
mohl situaci vyfesit tak, ze by najal externiho pracovnika na tvorbu zpravodaji, ¢imz by se
mu ale mohly zvednout ndklady na samotnou tvorbu, coz by se i promitlo v cen€. Proto tedy
se jevi nejvice redln¢ opét zpravodaj piipravit na vybrand utkani, na kterd poukazoval

predseda klubu, protoze klub se snazi postupovat co nejvice usporné.

V ptipadé poutacii u cesty, je stanovisko klubu takové, ze aktudlni dva poutace jsou na
strategicky vyhodném mist¢, jelikoz se jedna o frekventované ulice. Co se tyka vybéru
dalsich potencidlnich mist a navrhu na vytvofeni alespoii dvou novych poutact, které by
byly rozmistény po mésté, sice jesté fe€ nepftisla, ale vSe je otazkou ceny, jak je uvedeno

v interview.

Klub v minulosti poradal hokejové plesy, ale jak zazniva v rozhovoru, hlasy po znovu
obnoveni této akce jiz nevolaji a také naklady v porovnani s dobou, kdy byly plesy potadany
by se také jisté zvedly. Klub tedy nechce riskovat, ze by v ptipad¢ potradani akce nedoslo
k pokryti ndkladl a doslo k utraté finan¢nich zdroji, které by pak mohly chybét. Na druhou

stranu potradani plesu by mohlo hokejovou vetejnost jesté vice spojit.

S aktudlnimi pocty Clenli a obsazenim mladeznickych kategorii je dle vyjadieni klub
spokojen, jelikoZ se podafilo naplnit vSechny kategorie aZ na juniorskou kategorii, avSak
takovy €len, ktery by do dané kategorie spadal v klubu neplisobi, nemusi klub nenaplnéni
nijak mrzet. Oblast trenérti neni aktualné pro klub rizikova, jelikoz v klubu plisobi stali
trenéfi, kterym vypomahaji mladi trenéti z fad byvalych, ale i aktivnich hract A-tymu. Jak
jiz bylo zminéno dfive, strategii klubu je zapojeni do ¢innosti v klubu osoby s blizkym

vztahem k uhersko-brodskému hokeji.

Posledni sada otdzek v interview byla sméfovana na oblast ndvstévnosti utkani klubu, cen
vstupného a také klubového obleceni. Z perspektivy hokejového klubu se pocty navstévnik
na utkdni zvedaji, pokud tedy dojde k porovnani s minulou sezénou, kterd dle domnének
vedeni klubu byla jest¢ mirn€ ovlivnéna pandemii, kdy star§i navStévnici, ktefi také
navstévuji utkani klubu byli vice opatrni, jelikoZ se bali ptipadné ndkazy, nebot’ zde stale
bylo jisté riziko. Nyni je jiZ situace klidn€j$i a nic nebrani jejich op&tovnym navstévam
utkadni. Dle ptedsedy klubu i jiz zmifovana aktivita a grafické zpracovani pozvanek jsou

faktory, které se o zvySeni zaslouzily.
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Piekvapenim je, ze se vybrany hokejovy klub neuchylil ke zdrazovani vstupného, které je
stale velmi nizké, dalo by se fici az symbolické. Otazka mifena na vstupné byla predevs§im
z divodu zdrazovani, jez probihalo v minulém roce ve vSech odvétvich, a i v letoSnim roce
nejsou vidiny jiné. Klub, ale na ceny sahat nechce, jelikoz hraje krajsky pfebor a nemysli si,
ze je rozumné po vefejnosti zadat vétsi sumu penéz. Zmény v sazebniku vstupného budou

probihat az v pfipad¢ zdrazeni ndkladl na utkani.

K postupnému rozvoji doSlo 1 v oblasti propagacnich pfedmétd klubu, kdy plvodni
prilezitostni edice tricek a Cepic byly nahrazeny kulichy, $alami, kSiltovkami a takeé
drobnymi reklamnimi pfedméty jako je puk s logem klubu. Hlavni myslenkou stojici za
rozvojem propagacnich predméta je zvySeni povédomi o klubu, kdy fanousci a také ¢lenové
klubu noSenim vybranych pfedmétii upozoriiuji Sirokou vefejnost, Ze na uzemi mésta
existuje hokejovy klub. Pfedseda klubu také dodava, Ze zejména kulichy klubu zaznamenaly
velky uspéch a klub se rozhodl usit jiz druhou edici s novym designem, aby uspokojil
poptavku. Ceny vSech predmétii jsou nastaveny tak, aby neptesahly hranici 500 K¢, jako je

tomu u znamg;j$ich klubt, kde fanousci plati predevsim za znacku a slavu klubu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 920

12 VYHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE VYBRANEHO HOKEJOVEHO KLUBU

Pti zpracovani praktické ¢asti diplomové prace byly hledany odpovédi na tfi vyzkumné

otazky, které byly stanoveny na zaklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek.

12.1 Vyhodnoceni vyzkumnych otazek

Tato podkapitola se zabyva konkrétnim zodpovézenim tfi vyzkumnych otazek, které byly
definovany na zacatku prace a pomoci provedenych analyz je nyni mozné na dané otazky

odpoveédet.

o Vyzkumna otdzka c¢islo 1: Bude mit aktivita na socialnich sitich vliv na zvyseni poctu

sledujicich?

Ano bude, vybrany hokejovy klub se zacal vice orientovat na socialni sité, zejména tedy na
socialni sit’ Instagram a Facebook. Pfedev§im zvySena aktivita v oblasti ptispévkil v podobé
informaci z klubu, pozvanek na utkani sdilenych na obou sitich, tak i pfibehit ve formée

stories sdilenych také na obou zmitiovanych sitich se stala klicem ke kladnému hodnoceni.

Tyto kroky vyustily v ndrast sledujicich jak na Instagramu, tak i Facebooku hokejového
klubu HC SPARTAK Uhersky Brod. Nasledujici dvé tabulky (Tabulka 6) a (Tabulka 7)

ey e

Tabulka 6 Nartst sledujicich na Instagramu (Vlastni zpracovani)

Zari 339 345 6 1,77 %
Rijen 345 359 14 4,06 %
Listopad 359 363 4 1,11 %
Prosinec 363 376 13 3,58 %
Leden 376 386 10 2,66 %

Tabulka 7 Nartst sledujicich na Facebooku (Vlastni zpracovani)

Zati 888 1044 156 17,57 %

Rijen 1044 1057 13 1,25 %
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Listopad 1057 1061 4 0,38 %
Prosinec 1061 1066 5 0,47 %
Leden 1066 1075 9 0,84 %

o Vyzkumna otdzka cislo 2: Je mozné zvysit priimérnou ndavstévnost na zapas muzskéeho
hokejového tymu vybraného klubu za pouziti propagacnich kampani bez vyuziti

placenych funkci nabizenych vyvojari socialnich siti?

Ano, je to mozné, dikazem pro kladné hodnoceni vyzkumné otdzky Cislo 2 je tabulka
(Tabulka 3), ktera poskytuje udaje o primérné navstévnosti utkdni muzské kategorie tymu
HC SPARTAK Uhersky Brod, vice detailnéji se jednd o data z prvni poloviny sezony
2022/2023, kdy primérna navstévnost na utkdni se zastavila na ¢isle 183,57 divéka, po
zaokrouhleni 184 divakti na domaci utkani. V porovnani s minulou sezénou doslo tedy

k narstu, jelikoz primérna navstéva byla 145 divakl na domadci zapas.

Obsahem kampanég pifed domécim utkdnim byla pfedevs§im graficky zpracované pozvanka,
sdilend jak na Instagramu, tak i Facebooku hokejového klubu. Dale vzdy den pred utkdnim

byl nahran na socialni sité ptib&h, ktery mél za ukol vetejnosti piipomenout blizici se utkani.

o Vyzkumnd otdzka cislo 3: Stala se soucasnd komunikacni strategie vybraného
hokejového klubu propracovanéjsi v porovnani s kluby hrajicimi stejnou vykonnostni

soutez ve Zlinskéem kraji?

Jelikoz se vybrany hokejovy klub z Uherského Brodu pii vyhodnoceni benchmarkingu
(Tabulka 5) umistil na druhém misté z péti analyzovanych subjektt, 1ze tedy konstatovat, ze
propagacni a komunikaéni strategie obsahujici nové logo klubu, pravidelné pozvanky na
utkani, stories den pfed utkanim, zvySujici se pocty sledujicich na socialnich sitich
a zdznamy utkani na YouTube klubu pfispély k danému umisténi. Nutno dodat, zZe vybrany
hokejovy klub by mohl nasbirat i vice bodii, pokud by zapracoval na vzhledu webovych
stranek, které nepatii mezi nejmodernéjsi, avSak potiebné informace obsahuji. I pifesto
hokejovy klub piedstihl tii své konkurenty ze Ctyf, coz naznacuje zlepSeni komunikacéni
strategie. Benchmarking neni jen zaméfen na hodnoceni grafické arovné klubi, ale obsahuje
také faktory, které jsou diilezité nejen pro vetejnost, ale také pro zakonné zastupce hracu.
Tato analyzovana kritéria jsou predevsim vyse Clenskych poplatkii, vzdalenost od nejblizsi
zastavky MHD, pocet hodin tréninkd tydné, ¢i kvalita ligy v niZ nastupuji c¢lenové

hokejového klubu.
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Druhé pozice se ziskem 3,22 bodi v analyze konkurencnich subjektt vytvaii podklad pro
konstatovani, ze soucasnd komunikacni strategie vybraného hokejového klubu je
propracovanéjsi nez u zbylé konkurence. Pokud by ovSem vybrany hokejovy klub dale
aplikoval navrzené kroky z projektové casti, mohlo by dojit k jesté vétSimu posileni

postaveni v porovnani s kluby piisobicimi na stejné vykonnostni Grovni.

12.2 SWOT-analyza vybraného hokejového klubu

SWOT-analyza vybrané¢ho hokejového klubu je rozdélena do Ctyfech Casti, kdy silné stranky
(S) a slabé stranky (W) spadaji do vnitini analyzy klubu, tedy sekce, kterou muze klub
ovlivnit. Prilezitosti (O) a hrozby (T) se fadi mezi vnéj$i prostiedi vybraného hokejového
klubu, kdy toto prostfedi vybrany hokejovy klub nedokéze ovlivnit, avSak miiZze na dané
podnéty urcitym zplisobem reagovat. Nasledujici tabulka (Tabulka 8) pfindsi souhrn
veskerych informaci a idajti vyplyvajicich z provedené analyzy soucasného stavu fungovani

vybraného hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod.

Tabulka 8 SWOT-analyza vybraného hokejového klubu (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W) Prilezitosti (O) Hrozby (T)
Siroka za}k}adna , Nesiostatecga Dotace od CSLH Rostouci ceny
treneru uroven marketingu energii

Dobré vztahy . Rozvoj mésta Sl’{lZ.OVal’l.l nakladu’
; Zastaralé zazemi , vefejnosti na volny
s dodavateli (vystavba) Sas
Stabilni ¢asy ledové | Omezené kapacity | Silici obliba ledniho | Néavrat pandemie
plochy zazemi hokeje COVID-19
Tradice hokejového Nizky pocet Rozvoj primyslu Vznik ci p(v)m,lem
g o konkurenéniho
klubu fanousku ve méste ,
tymu
Lokalita hokejového | Chyb&iicl vybrane N (el fron rsics
Tt sportovnich akei » . .
klubu socialni sité . . ¢innosti trenéra
v zimnim obdobi
Naplnéné Zameéstnanci klubu Zvysujici se " Sm,zenl vyse
A . ¢lenskych poplatkti
mléadeznické pouze na DPP popularita .
; < ot g1 o konkurenénich
kategorie a DPC socialnich siti .
klubi
Chybéjici grafik Zéjem o volné Nizké porodnost
Bufet a bar . , . oo N
. a marketingovy reklamni plochy déti ve Zlinském
v prostorach ZS y , »
zamestnanec v aredlu ZS kraji
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12.2.1 Silné stranky vybraného hokejového klubu

Silné stranky jsou faktory vnitfniho prostfedi vybraného hokejového klubu, mezi silné

stranky se na zakladé realizovaného vyzkumu fadi predevsim:

Siroka zakladna licencovanych trenérit — klub dba na to, aby kazdy trenér, ktery je
v kontaktu se ¢leny klubu byl vlastnikem trenérské licence C, nebo vyssi. Licence
jsou vydavany CSLH (Cesky svaz ledniho hokeje), ziskanim licence je potvrzena
znalost metodiky tréninkd vybranych kategorii. Trenéfi védi, jak maji tréninky
nastavit, aby nedochézelo k pfetizeni svych svéfencti, ¢i zranéni a co jsou hraci dané

kategorie schopni se naucit.

dobré vitahy s dodavateli — silnou strankou jsou také dlouho fungujici vztahy
s dodavateli, ktefi klubu vytvaieji potfebné podminky pro provozovani ledniho
hokeje. Klubu je na produkty poskytovana vyhodnéjsi cena, nez kdyby nakupoval na
internetovych strankach. Nejedna se jen o procentudlni slevy, ale také naptiklad

akeni nabidky na zbyvajici kusy na skladé.

stabilni casy ledové plochy — hokejovy klub jiz n€kolik let po sobé dostavd moznost
si vybrat Casy, kdy by chtél potfadat tréninky pro své Cleny. Nejprve jsou vzdy
vyslySeny poZadavky klubu, nésledné dostavaji moznost k pronajmu ledové plochy
stali zajemci a az pak nastupuje vetejnost, kterd si musi vystacit se zbytkovy casem

vyclenénym k prondjmu.

tradice klubu — pocatky klubu se datuji do roku 1941, dva roky zpét, tedy v roce
2021 klub oslavil osmdesat let ¢innosti. Uhersko-brodsky klub se neodmyslitelné
zapsal do historie okresu, jelikoZ vychoval spoustu hokejistl, ktefi okusili nejen
nejvyssi soutéze v Ceské republice, tak i soutéZe zahrani¢ni. Mnoho z nich se také
do klubu vraci na trenérské pozice, nebo na pozice radci, kteti své zkuSenosti

pfedavaji mladSim generacim.

lokalita klubu, zimniho stadionu — zimni stadion stoji na ulici Lipova, u stadionu se
nachazi autobusové zastavka, kterd je 131 metri od zimniho stadionu, coz je
vyhodou 1 pro dojizdéjici ¢leny z okoli, ktefi se velmi rychle i v nepfiznivém pocasi

dokézi bezpetné a rychle premistit.

pravidelné naplnéni mladeZnickych kategorii — hokejovy klub jiz stabilné kazdym

rokem otevird kategorie piipravky, 3. a 4. tfidy, mladsi Zaky, star§i zdky a také
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dorosteneckou kategorii, ¢imz se snizuji starosti ¢lent, ze by v pfisti sezon¢ museli

ptestoupit do jin¢ho klubu, aby mohli pisobit ve své kategorii.

bufet a hokejovy bar v prostordach ZS — v zimnim obdobi se teploty na zimnim
stadionu pohybuji na bodu mrazu, a tak jisté kazdy navstévnik i rodi¢ oceni moznost
se ohfat a zakoupit si obCerstveni v bufetu, nebo posed¢t a zkratit si ¢as v hokejovém

baru.

12.2.2 Slabé stranky vybraného hokejového klubu

Slabé stranky také spadaji do vnitfniho prostiedi vybraného hokejového klubu, v tomto

pfipadé jsou jako slabé stranky, na kterych by mél vybrany hokejovy klub zapracovat

nasledujici:

nedostateénd uroveii marketingu — klub na svych socidlnich strankach nebyl
v minulych letech pfili§ aktivni, co se tyk4a informaci o chodu klubu, zipast
kategorii, nebo naptiklad vysledkového servisu. V letosni sezéné doslo k mirnému
zlepseni, avSak stale zde je prostor pro pfipadna zlepseni a rozvoj danych socialnich
siti tak, aby poskytovaly informace, které si fanouSci, nebo zakonni zastupci hraca
zadaji vidét.

zastaralé zazemi klubu — jak jiz bylo zminovano diive, urcite ¢asti zimniho stadionu
prosly rekonstrukci, avSak naptiklad Satny, ¢i socidlni zafizeni by rekonstrukci

potiebovaly, jelikoZ jiz delsi dobu jsou bez povSimnuti.

omezené kapacity zazemi — zimni stadion nepatii k nejvétSim, jiz pred sezonou
probihaly prace na zvétSeni a reorganizaci Saten tak, aby pojmuly co nejvice hraci.
Pokud by se klub rozhodl zalozit juniorskou kategorii, kterou jako jedinou nema4,
byl by zde problém s prostory. Klub by na vlastni nédklady a s povolenim mésta

musel pfestavit jednu z Saten, kterd slouzi pro komerc¢ni ucely.

nizky pocet fanouskit — dlouhodobym problémem s nimz klub bojuje jiz n¢kolik let
je nizky pocet fanouski, pocty navstévnikl utkani se pomalu zvysuji, avSak pocet
vérnych fanouska navstévujici vSechna domaci utkéni v priibéhu sezony je maly.
Navstévniky do ochozl tdhnou pfedevsim utkani s okolnimi mésty, kterd se nesou

vvvvvvvv

navstévnika tak atraktivni.
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chybéjici vybrané socialni sit¢é — klub puisobi jen na socidlni siti Facebook,
Instagram a YouTube. Mezi chybé&jici socidlni sit¢ se tadi Snapchat, Twitter,
LinkedIn, TikTok. Otazkou vSak je, jestli zalozeni jiz zminovanych socialnich siti
by klubu pomohlo, jelikoz nejvice vyuzivané sité vSemi generacemi jiz ma a sit’ jako
je TikTok je spiSe orientovana na mladsi generace, které ve mésté tolik zajem
o hokej nejevi, navic je dané sit’ povazovana za kontroverzni a rizikovou, jelikoz se

spekuluje 0 mozném zneuzivani dat vlastniky platformy.

zaméstnanci klubu pouze na DPP a DPC — nasledujici faktor brani klubu v dal§im
rozvoji, jelikoz ¢im vice zaméstnanci na hlavni pracovni pomér klub ma, tim
intenzivngji se mohou vénovat ptiprave tréninkd a dal§imu rozvoji hract. Aby byl
nasledujici krok kupfedu mozny realizovat muselo by dojit k navySeni rozpoctu,
nebo navazani spoluprace s velkou spolecnosti, kterd by klubu potiebné finance
sponzorsky darovala. Jelikoz jsou smlouvy s trenéry realizovany pomoci dohod
o provedeni prace a dohody o pracovni ¢innosti, trenéti tak pies den pracuji ve svém
zaméstnani a trenérskou cinnost vykonavaji v odpolednich nebo vecernich

hodinach.

chybéjici grafik a marketingovy zaméstnanec — klub také bohuzel nedisponuje
vyskolenym grafikem, ani marketingovym specialistou, ktery by fidil pfispévky
a vytvatel grafiku na socialni sité hokejového klubu. Cinnost je aktualné

vykonéavéana nadSenci anebo vysokoSkolskymi staZisty z oblasti marketingu.

12.2.3 Prilezitosti pro vybrany hokejovy klub

Piilezitosti jsou vnéjsi vlivy, které mohou vybranému hokejovému klubu pomoci v dal§im

rozvoji, ovSem za piedpokladu, Ze vybrany hokejovy klub vi, jak s ptilezitostmi spravné

pracovat.

dotace od CSLH — svaz ledniho hokeje na svych strankach vypisuje dotace a granty,
o které si kluby mohou zazadat v danou sezonu. Mezi dotacemi jsou naptiklad dotace
na opravu zazemi, nebo dotace na nakup potiebného vybaveni. Vybrany hokejovy
klub trapi kvalita zdzemi, coz jiZ bylo zmifiovéano dfive. Za ptedpokladu, ze by klub
ptipravil projekt a dotaci ziskal, mohla by se kvalita zdzemi posunout na vyssi
uroven. Projekt by neslouzil jen na dotace od svazu ledniho hokeje, ale mohl by byt

vyuzit i na dotace vypisované méstem.
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o rozvoj mésta (vystavba) — aktualné probiha vystavba bytovych domt v méstské ¢asti
Olsava, ktera se nachazi pouze 1,1 km od zimniho stadionu, piiblizn¢ dvé minuty
chiize. Pokud by tedy novi majitelé¢ bytd hledali sport pro své dite, nejlépe aby nebyl
daleko a dit€¢ nemuselo dojizdét, ¢i se pohybovat samo po mésté, ledni hokej by mohl
byt idedlni volbou, kdy spliiuje kritéria vyse zminéna.

e silici obliba ledniho hokeje — ledni hokej aktualné zaziva mnohem vétSi rozmach
to predev§im nedavnymi uspéchy na mezindrodnim poli, které byly spolecnosti
zaregistrovany. Jedna se o rychly kolektivni sport se spoustou Sanci a emoci, jak na
led¢, tak i1 v hledisti. Pokazdé kdyz néjaky sport dosdhne uspéchu, zvysi se o néj
zajem, jelikoz kazdy si sport chce vyzkousSet a véfi, Ze 1 on jednou mize uspéchu

dosahnout.

e rozvoj prumyslu ve mésté (novi sponzoii) — na izemi mésta neprobihd jen vystavba
bytovych domd, stavi a rozvijeji se zde i primyslové zony, kde vznikaji ¢i se rozsituji
nové spolecnosti. Tato skute¢nost otevira pro vybrany hokejovy klub nové moznosti

v oblasti hleddni sponzort na dalsi hokejové sezony.

e nedostatek sportovnich akci v zimnim obdobi — konkuren¢ni kluby se orientuji na
letni sporty nebo na sporty, které¢ v zimnim obdobi nemaji soutézni utkdni a jen
trénuji. Pokud tedy obyvatelé hledaji vyuZiti svého volného casu, je hlavnim tkolem
klubu dostat informaci pojici se s nastavajicim domacim utkdnim k potencialnimu

navstévnikovi, ktery hleda uspokojeni svych potieb nékam vyrazit a odreagovat se.

o zwSujici se popularita socidlnich siti — socialni sit¢ nabiraji na sile a vétSina
populace disponujici internetovym pfipojenim jiZ Gty na téchto sitich ma zalozené.
Zakladni verze vSech socidlnich siti jsou zadarmo a neni potfeba dalSich nakladf na
jejich zalozeni. DileZité je piispévky spravné orientovat na svou cilovou skupinu,
navic také muze dojit k uspofe finan¢nich zdrojl, jelikoz propagace utkani na

socialnich siti nahradi plakéaty na vylepovych plochéach, za néz musi klub platit.

e zdjem o volné reklamni plochy v aredlu ZS — i kdyz jiz vétsi polovina reklamnich
ploch je zabréana stalymi sponzory, stale se v aredlu najdou mista, ktera by mohla byt
vyuzita a nabidnuta za uplatu budoucim sponzorim. Volnd mista se nachdzeji
pfedevsim na mantinelech anebo také v prostorach pobliz stropu, poptipadé by moha

byt vyuzita 1 volna mista na dresech jednotlivych kategorii.
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12.2.4 Hrozby pro vybrany hokejovy klub

Hrozby jiz spadaji do kategorie vnéjsich vlivi, tyto vlivy vybrany hokejovy klub neovlivni,

ale muze se pokusit na n¢€ pfipravit a zmirnit ptipadné mozné dopady:

e rostouci ceny energii — rostouci ceny energii netrapi jen oblast sportu, ale jedna se
o celorepublikovy problém, ktery dopada jak na primysl, tak i na domacnosti.
Rostouci ceny se promitnou piedev§im do nakladii na pronijem ledové plochy,
jelikoz k udrzeni ledové plochy je potieba nejen elektiina ale i plyn. Sanci, jak
alespon lehce snizit ndklady je pfedpoklad nadprimérné studené zimy, kdy i teploty

na zimni stadionu se snizi a chladici zafizeni nebudou muset jet na plny vykon.

o sniZovdni ndkladit veiejnosti na volny cas — rostouci ceny nejen energii ale
1 potravin a dalSich vstupli vyvolava ve vefejnosti potfebu snizovat ndklady. Pokud
tedy k Setfeni dochdzi, ve vétSiné pfipadii se jedna o uspory v oblasti sportu, nebo
kulturnich akci, které si lidé dokazi odpustit, nebo mohou sledovat sport z pohodli

domova skrze televizi.

e ndvrat pandemie COVID-19 — i kdyZ uz se zda byt pandemie zazehnana a pocty
nakazenych se drZzi na minimu, stdle se zde viry §ifi, kdy neustale vznikaji nové
mutace, které napadaji lidsky organismus a mohou se snadno rozsifit z osoby na
osobu. Navrat pandemie by opét znamenal pozastaveni ¢innosti klubu a sniZeni

piijmi ze vstupného.

e vznik i posileni konkurencniho sportovniho klubu — jak jiz bylo zminéno dfive,
vznik nového a konkuren¢niho hokejového klubu se nejevi realné, avSak to
neznamena, Ze na Uzemi mésta nemize vzniknout jiny sportovni klub, ktery by
odlékal cleny. Muze se také stat, ze se zméni z4jmy a preference obyvatel a oblibu

ziska klub, ktery nebyl prozatim povaZovan za enormni hrozbu.

e ukonceni trenérské cinnosti trenéru klubu — trenéti vybran¢ho hokejového klubu
nejsou profesiondlové a svou trenérskou ¢innost vykonavaji v odpolednich hodinach
po praci. Hrozbou se tedy stava nedostatek ¢asu trenéra k tomu, aby tréninky mohl
vést, hlavni diivodem miZe byt povysSeni nebo také vétsi porce pridélené prace,

nasledné jiz neni ¢as na vykon trenérské ¢innosti.

e sniZeni vySe ¢lenskych poplatkit konkurencnich klubii — pokud by se konkurence

rozhodla snizit ceny ¢lenskych poplatki tak, aby ptiméla stavajici cleny o vyhodnosti
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uvazovat, mohl by se odchod ¢lent stat redlnou hrozbou, jelikoz ¢lenské piispévky
jsou nastaveny tak, aby dokézaly pokryt naklady na ledovou plochu a trenéry.
Snizovani Clenskych poplatk aktudln€ neni mozné a od piisti sezony se zvazuje

1 ptipadné zdraZeni, jelikoz vzrostly ceny vstupti.

e nizkd porodnost déti ve Zlinském kraji — jiz v PESTE analyze je zminén fakt, ktery
poukazuje na snizenou porodnost déti ve Zlinském kraji. I kdyz se tato skutecnost
neodrazi na poctu ¢lenti nyni, v budoucnu by se mohlo jednat o hrozbu, ktera by
nemé¢la byt brana na lehkou vahu, jelikoz miize vyustit v markantni pokles

obsazenosti mladeznickych tymu hokejového klubu.

Z pohledu SWOT-analyzy se jevi silné stranky vybraného hokejového klubu jako udrzitelné,
kdy, pokud bude klub svou ¢innost vykonavat svédomit¢, nemélo by dojit ke ztraté ¢lenti ani
naruseni dobrych vztaht. Slabé stranky mutize také vybrany hokejovy klub ovlivnit, jelikoz
nekteré ze slabych stranek jsou fesitelné bez vétsich problému tak, aby mohlo v budoucnu
dojit k posileni pozice klubu. PfileZitosti jsou vybranému hokejovému klubu naklonény,
jelikoz dochazi k rozvoji mésta, zejména tedy v oblasti prumyslu, ze které¢ho by klub mohl
ziskat nové partnery, ¢i sponzory. Hrozby vybrany hokejovy klub nemutze ovlivnit, ale je
v jeho sildch mit o danych hrozbach alespoit povédomi, ¢i nastinit plan feSeni dané

problematiky, pokud situace nastane.
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13 PROJEKT ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE HOKEJOVEHO KLUBU HC SPARTAK
UHERSKY BROD

Zaverecna projektova cast diplomové prace obsahuje projekt, ktery by mél vést ke zlepseni
soucasného stavu marketingové komunikace. Projekt je zaloZen na informacich ziskanych
pfedeslymi analyzami a také rozhovorem s piredsedou vybraného hokejového klubu.
Planované zahajeni projektu je odhadovédna na zacatek srpna roku 2023, kdy také startuji

piipravy na novou hokejovou sezonu.

13.1 Obecné informace a cile projektu

Jak jiZ vyplyvéa z analyz a interview, marketingova komunikace vybraného hokejového
klubu neni idealni a ma jisté mezery, které by klub rad zacelil, samoziejmé jsou zde urcita
omezeni, kdy klub, jak bylo zminovano diive funguje na amatérské urovni. Neni tedy
schopen a nedisponuje lidskymi zdroji na velké a finanéné naro¢né projekty. SpiSe by rad
podpofil navstévnost a zdjem o hokej pomoci méné financné narocnych plant, které jsou pro

klub snadné¢;ji realizovatelné a také mohou ptinést ocekavany vysledek.

Primérnim cilem celého projektu je tedy zapracovani na zvySeni povédomi o hokejovém
klubu HC SPARTAK Uhersky Brod, zejména tedy na poli nav§tévnosti a také zvySeni poctu
détskych navstévniki nebo celych rodin s détmi. Planem, ktery jde bok po boku s primarnim
je udrZeni, nebo také zvySeni spokojenosti a podpora loajality stavajicich navstévnikl
a fanouskt ledniho hokeje v Uherském Brodé¢ a jeho okoli. ZvySeni povédomi by k libosti
hokejového klubu také mohlo vést k rozvoji partnerstvi s novymi firmami, zejména na bazi
sponzorstvi, kdy klub obdrzi potfebné finan¢ni zdroje na provoz a firma moZnost umisténi
své reklamy v prostorach zimniho stadionu, ¢imz dojde také ke zvySeni povédomi

o0 spolecnosti na stran¢ sponzora.

13.1.1 Potencialné oslovené skupiny

V sekci analyz byly definovany zejména tfi nejvice dilezité skupiny lidi pro hokejovy klub,
kde primarnim cile k osloveni jsou tedy déti z matef'skych a zékladnich $kol, dale samotni
rodice, jelikoz rodice déti na tréninky nebo také zapasy ptivadéji. Posledni skupinou je Siroka
vefejnost, kterd se o ledni hokej zajima a podporuje analyzovany klub. Kazdy z akénich

planti ma za ukol oslovit jinou definovanou skupinu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

13.1.2 Geografické zacileni

Hokejovy klub HC SPARTAK Uhersky Brod se nachdzi ve mésté Uhersky Brod, ktery
je soucasti okresu Uherské Hradist¢ a spadd do tUzemi Zlinského kraje. VétSina
fanouskt a vetejnosti, ktera podporuje klub ma trvalé¢ bydlist€é na tzemi meésta nebo
ve vesnicich lezicich pobliz mésta Uhersky Brod. Cely projekt by tedy mél pokryvat jen
uzemi Uherského Brodu, jelikoz 1idé z okolnich vesnic dojizdi do mésta za praci a déti jezdi
zde do Skoly, tudiz neni nutna potfeba kampan rozsifovat na okolni vesnice a tim i1 zvedat

naklady na dany projekt.

13.1.3 Finan¢ni omezeni projektu

V oblasti omezeni se nejvétsi omezeni nachdzi na stran¢ financi vybraného hokejového
klubu, kdy by klub ocenil nizkonakladové akéni plany v celkové hodnoté do 100 000 K¢
vcetné DPH. Na vykonnostni Groven klubu se jednd o pomérné vysokou sumu, jelikoz
amatérské kluby jsou v nékterych ptipadech rady, ze s finanénimi zdroji vyjdou. Omezeni,
které je taky spojeno s financemi je i omezeni na strané lidskych zdroji, kdy plany jsou
nastaveny tak, aby nebyla na jejich realizaci potfeba velkého poctu pracovniki, kdy 1 vétsi
pocet zaméstnancl by mohl stat vybrany hokejovy klub penize navic, a tim padem by se
nasledné nemuselo dostat na vSechny vytvofené akéni plany a vysledky projektu by mohly

byt ohroZeny.

13.1.4 Zpusob vyhodnocovani

Vyhodnocovani bude postaveno na pfedem definovanych klicovych indikatorech, jako jsou
pocty navstévniki na utkanich hokejového klubu, pocet sledujicich na socidlnich sitich,
zejména tedy Instagram a Facebook klubu. Z oblasti finan¢nich indikatort bude vyuzit

indikator pfijmu ze vstupného a také ptijmi z prodeje klubového obleceni.

13.2 Akéni plany

NiZe se nachazi ak¢ni plany, které maji za ukol podpofit a rozvinout marketingovou
komunikaci vybraného hokejového klubu. Pro piehlednost akénich planii jsou vytvoreny
tabulky obsahujici veskeré potiebné informace k implementaci, jako je kalkulace nakladt
na akéni plan, veSkeré potrebné Cinnosti k implementaci planu, dilezita data pojici se
s realizaci a také popis a predstaveni konkrétniho akcéniho planu. Komentar s dalSimi

informacemi se nachazi vzdy pod danou prezentovanou tabulkou.
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13.2.1 Akéni plan Cislo 1 — Vytvoreni maskota klubu

Akeni plan Cislo jedna je jeden z drazsich, ale jelikoz v interview s pfedsedou vybraného
hokejového klubu zaznélo, Ze by klub rad zvysil navstévnost déti, a také celych rodin na
zapasy muzské kategorie, jevi se tvorba maskota jako dobry zptsob, jak déti a celé rodiny
na zimni stadion prildkat, jelikoz déti maji maskoty rady a v ptipadé, kdy by se s maskotem
mohly vyfotit nebo si s nim o piestavce zasoutézit o ceny. Mohlo by se jednat o i¢innou
marketingovou zbran, ktera by piinesla kyzeny vysledek. Maskoti jsou hojné¢ vyuzivani
u profesionalnich klubti, kde plni roli tviircti zabavy a snazi se divaky vtahnout do déje nebo
alespon zlepsit détem den a uvolnit atmosféru. Veskeré informace prezentujici akéni plan

¢islo 1 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 9) nize.

Tabulka 9 Ak¢ni plan Cislo 1 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Vytvoieni maskota klubu

Zvyseni poctu détskych navstévnika

il a rodin na zapasy klubu

Vytvoteni navrhu, osloveni vyrobct,

Podpiirné ¢innosti . . ,
smluveni terminu vyroby

Odpovédnost Vykonny vybor hokejového klubu
Casova naroénost 2 mésice (srpen—zaii)
Realizace 1. 8.2023 —30.9.2023
Kalkulace nakladi 35 000 K¢ kostym, v¢éetné¢ DPH

Celkova naklady zahrnuji dvé hlavni polozky, a to material a lidskou praci, kdy 35 000 K¢
je odhadovana cena kostymu, ktery se bude sklddat z nasazovaci hlavy a déle pak jen jiz
malych ¢asti, které budou snadno nastavitelné. Neni celem vytvofit komplexni kostym,

jelikoz mohutné kostymy se pohybuji v jiné cenové relaci.

Casova naroénost je odhadovana na dva mésice kdy realizace akéniho planu by méla byt

zahdjena na pocatku srpna, kdy zacinaji pfipravy na novou sezénu. SoutéZzni utkani jsou
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planovany na pocatek mésice fijna, tudiz dva mésice na realizace se jevi jako dostatek Casu.
Myslenkou pracujici s nedostatkem lidskych zdroji je moznost zapojit do ¢innost v tomto
sméru i ¢leny klubu, ktefi by pravé mohli byt témi, kdo bude onou lidskou silou, ktera bude
kostym nosit, naptiklad v pribehu soutézi mezi tietinami, které jsou predstaveny v dalSim
akénim planu. Nejen, ze by klub nemusel najimat externi pracovniky, ale také by méli
¢lenové klubu moznost si ptivydélat, samoziejmée pod podminkou splnéni vSech podminek
spojenych s dohodou o provedeni prace (DPP), ovSem zda bude klub lidské zdroje najimat,
¢i si sezene dobrovolniky, které nebude muset platit je jiz v kompetenci klubu a jeho vedenti,

tak jako samotné vyuziti maskota pro ucely akéniho planu ¢islo 3.

Obrazek 10 Navrh maskota klubu (Vlastni zpracovani)
13.2.2 Akéni plan €islo 2 — Nové poutace u cesty

Dals$im bodem, jenz vyplynul z analyz a také interview, je vylepSeni designu poutacii u cesty
a také nalezeni novych mist, které patii mezi zvySen¢ frekventované na uzemi mésta, kde by
tedy maximalné dva nové poutate mohly byt umistény. Pocet dvou poutacii vychazi

z informaci od pfedsedy vybraného hokejového klubu, ktery povazuje rozsiteni ze dvou
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stavajicich na potencialni ¢tyfi jako dostacujici. Veskeré informace prezentujici akéni plan

¢islo 2 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 10) nize.

Tabulka 10 Ak¢ni pléan Cislo 2 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Nové poutace u cesty

Zvyseni poctu navstévnika na utkani

il y . o .
L a povédomi o mistnim hokejovém klubu

Vytvoreni navrhu, nakup materialu,
Podpiirné ¢innosti vyroba poutace, prondjem mista,
umisténi poutace na dané misto

Odpovédnost Vykonny vybor hokejového klubu
Casova naro¢nost 7 mésici (zati—biezen)
Realizace 1.9.2023 —31.3.2024

10 000 K¢ za oba poutace a 14 000 K¢
Kalkulace naklada za prondjem reklamniho mista véetné
DPH

Kalkulovana cena na jeden poutac je 5 000 K¢&, kdy cena za metr ctverecny plastové desky
potiebné na vyrobu se pohybuje mezi 400 az 800 K¢&, samoziejme do hry vstupuje také
kvalita a tloustka materialu spojena s jeho odolnosti. Na vytvoteni poutace o rozméru dva
metry na Sitku a metr na vysku je potfeba dvou metrt plastové desky, pokud pouzijeme
cenu uprostfed intervalu (400-800), dostaneme 600 K¢ za metr ctvereény, zdkladni
materidl na pouta¢ tedy stoji 1 200 K¢. Zbylé naklady jsou vynaloZeny na navrh grafika,
vyrobu polepu desky na miru a také samotnou praci grafického studia. Pronajem
reklamniho mista je potfebny pouze po dobu kondni soutéznich utkdni v obdobi zafi
az bfezen, coz je sedm mésicl. Prondjem mensiho reklamniho mista na uzemi mésta se
pohybuje od 500 — 1 500 K¢ za mésic. Pro vypocet je opét pouZita stfedni hodnota 1 000 K¢,
kdy dva pouta¢e dohromady jsou vykalkulovany na 14 000 K¢ za sezonu.

Jako prvni navrhované a velmi frekventované misto na uzemi mésta Uhersky Brod je
kruhovy objezd, ktery spojuje ulice Neradice, Mogidla a ulici Sumickou. PobliZ mista se

také nachazi supermarket Tesco a diskontni fetézec Penny. Skrze kruhovy objezd také
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piijizdi do mésta lidé ze Sumic, Nezdenic a Bojkovic, coZ je vihodou dané lokality, ktera se
odrazi ve zvySené Sanci na povSimnuti si reklamy a pfilakani novych navstévnikii na
hokejové utkani. Planované umisténi poutae je navrZzeno na jednu z volnych ploch
nachazejicich se na pravé strané obrazku (Obrazek 11). Dalsi vyhodou je také rychlost,
kterou automobily v dobé vjizdéni na kruhovy objezd dosahuji, jedna se vzdy o nizkou
rychlost a tim pddem ma tidi¢ ¢as dany poutac zaregistrovat. Pokud by se jednalo o misto,

kde je povolena rychlost 90 km/h, jisté¢ by mohlo dojit k prehlédnuti poutace a potencial této

reklamy by nebyl naplnén.

Obrazek 11 Potencialni misto pro pouta¢ (www.mapy.cz)

Navrhovanym mistem ¢islo dva (Obrazek 12) je pomezi Maridnského namésti a ulice
PraksSice a PaSovice, vede zde také cesta k zakladni Skole Na Vysluni v Uherském Brodé.
Pobliz daného mista se také nachazi zakladni Skola na Marianské nameésti, dale i restaurace
KD Pub a Amos, kam se lidé v obédovém cCase chodi stravovat a ve veCernim cCase
posedét s prateli. V lokalité se nachdzi i jiné obchody, do kterych lidé mifi za ucelem ndkupu
a mohou tak poutac zaregistrovat. Z kazdé strany namesti je jedna autobusova zastavka, kde
lidé pii Cekani na svlij spoj maji dostatek Casu pouta¢ objevit a informace zpracovat.
Umisténi poutace je navrhovano na reklamni plochu, kterd se nachéazi pred informacnim

centrem. Reklamy na obrazku se jiz na misté nenachazi a plochy jsou volné k pronajmu.
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Obrazek 12 Potencialni misto pro pouta¢ (www.mapy.cz)

13.2.3 Akéni plan €islo 3 — Podpora prodeje (soutéze)

Plan pracujici s podporou prodeje je zaloZzen na soutézich, které by probihaly mezi tietinami
hokejového utkani muzské kategorie klubu. Jak vyplyva z interview, vybrany hokejovy klub
ma zajem, aby se soutéze pripravovaly jen na vybrand utkani v pribéhu sezony, na kterych
byva zvySena navstéva, jelikoz se jednd o utkédni s divacky vice atraktivnimi soupeti. Soutéze
by mély byt orientovany jak na dosp€lé jedince, tak i na déti, které by mohly soutézit
spole¢né s maskotem, jenz je navrZen a zminén v akénim planu ¢islo 1. Vyuziti maskota by
mohlo znamenat zvySeny zdjem ze strany détskych divakli o ucast v soutézi, coz by se

pravdépodobné projevilo i na samotné navstévnosti utkani.

Ceny do soutéZe by nemusely byt drahé, ale spiSe by se mohlo jednat o propaga¢ni predméty
sponzort anebo také drobné dary. Partneti vybraného hokejového klubu by mohli do soutéze
prispét naptiklad poukazem na odbér zbozi, anebo vyuziti sluzby zdarma, ¢i malym
propagacnim pfedmétem s jejich logem. Klub by v rdmci sniZzeni nakladii nemusel ceny
nakupovat, ale mohl by jako ceny vyuzit jiz zminované klubové propagacni predméty nebo
také profitovat se spoluprace s mistnim barem na zimnim stadionu, kde by jako jedna z cen
mohl byt poukaz na obcerstveni zadarmo. Tento krok by pomohl, jak klubu ziskat cenu do

soutéze, tak 1 baru k dal§im zakaznikiim a vyustit ve zvySeni prodeje.
PtihlaSka do soutéze by mohla byt dobrovolnd, kdy soutézici by byli vybirani z fad zajemcii
o ucinkovani v soutézi, nebo také na zaklad¢ losovani, kdy kazda osoba, ktera zakoupi

vstupenku na utkani bude mit na usttizku poradové ¢islo, které bude slosovatelné a narok na
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ucast v soutézi budou mit jen vylosované osoby. V ptipad¢, kdy by vylosovana osoba o
soutéz nejevila zajem, soutéz by se doplnila z4jemci z fad dobrovolniki. Cely systém vybéru
ucastniki do soutéze je vSak na vykonném vyboru a jeho hlasovéani. Veskeré informace

prezentujici ak¢ni plan €islo 3 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 11) nize.

Tabulka 11 Akéni plan ¢islo 3 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Podpora prodeje (soutéze)

Zvyseni poctu navstévniki a povédomi
Cil o klubovém maskotovi, zvysSeni prodeje
propagacnich predméti

Propagace souté¢zi na socialnich sitich,
osloveni partnerti za u¢elem darovani
predméta do soutéze, navazani
spoluprace s barem

Podpiirné ¢innosti

Vykonny vybor hokejového klubu,

SLIOTEI spravce socialnich siti
Casova naroénost 7 mésict (zati—biezen)
Realizace 1.9.2023 —31.3.2024
7 000 K¢ na lidské zdroje, 1 800 K¢&
Kalkulace nakladi propagacni predméty klubu, 600 K¢

poukazy na obcerstveni do baru, vSe
vcetné DPH

Naklady na akéni plan €islo 3 jsou kalkulovany na 9 400 K¢ za celou sezonu. U lidskych
zdrojti bylo pocitano se sumou 1 000 K¢ za mésic osobé&, kterd bude mit soutéze na starost
z hlediska propagace, tedy vytvofeni pfispévku a udalosti na socialni sité. Jelikoz budou
soutéZe jen na vybranych utkénich, pocet vybranych utkanich byl stanoven na Sest utkani za
sezonu, jedna se zhruba o jedno utkani se soutézi za mésic. Céstka 1 800 K¢ je kalkulovana
nasledovné, pokud by se klub rozhodl do soutéze vénovat vzdy §alu, jako jeden z nejvétsich
a nejdrazsich propagacnich ptedméti v hodnoté 300 K¢. Na konci sezony se tedy konecna
¢astka po vénovani Sesti §al vySplha na vySe zminénou cenu. Naklady na poukazy na
obcerstveni vénované do soutéze jsou vypocteny na 600 K¢, kdy jednotlivy poukaz bude mit
hodnotu 100 K¢ tak, aby si vyherce mohl koupit néco k zakousnuti spole¢né s napojem, kdy

déti by mely v cené zahrnuty ¢aj a dospé€lé osoby v ptipad€ z4jmu svafené vino.
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Celkové trvani akéniho planu je navrZzeno na sedm mésicli, kdy pocate¢nim mésicem na
pfipravy a sbér cen od partnert je mésic zafi, ukonceni se planuje na mésic biezen, kde se
odehréavaji posledni zapasy a hokejova sezona na amatérské urovni konéi. Ukolem planu
neni jen vyvolat chut’ soutézit, ale také pocit véc, o kterou se soutézi vlastnit, jelikoz pokud
se divakovi nepodaii predmét ziskat, je zde moznost, ze si danou véc zakoupi, nebo svou

navstévu zopakuje a pokusi své $tésti v dalsi soutézi.

13.2.4 AKkéni plan Cislo 4 — Reklama v méstském rozhlase

Nasledujici navrzeny akéni plan ¢islo 4 je zalozen na nizkonakladovosti, jelikoz uvedeni
daného planu do chodu neni pfili§ naro¢né jak casové, tak i finan¢né, coz je pravé v souladu
s pozadavkem vybraného hokejového klubu, nebot’ klub by rad udrzel naklady na propagaci
v minimalni vysi. Jednd se o vyuziti méstského rozhlasu, ktery vzdy v prubéhu tydne ve
vybrany den hlasi novinky a akce, kter¢ se budou potadat na izemi mésta tak, aby obcané
byli s moznostmi straveni svého volného ¢asu obeznameni, a jelikoz hokejové utkani je akce
potadana klubem pro vetejnost a nejedna se o soukromou reklamu, neni tedy nutnost za tento
zpisob propagace méstu Uhersky Brod platit. VeSkeré informace prezentujici akéni plan

¢islo 4 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 12) nize.

Tabulka 12 Akéni plan Cislo 4 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Reklama v méstském rozhlase

Zvyseni poctu navstévnika
Cil v diichodovém véku, celkové zvyseni
povédomi o hokejovém utkani

Sdéleni informaci o bliZzicim se domacim
Podpiirné ¢innosti utkéni osob¢ zodpoveédné za rozhlasové
hlaSeni mésta Uhersky Brod

Odpovédnost Vykonny vybor hokejového klubu
Casova naro¢nost 7 mésict (zari—brezen)
Realizace 1.9.2023 -31. 3. 2024

Kalkulace nakladi 3 500 K¢ na lidské zdroje véetné¢ DPH
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Dalsi vyhodou zminovaného akéniho planu je jisté zacileni na star$i rocniky, které maji vice
¢asu, nebot’ jiz nepracuji, nebo nemaji spoustu jinych ¢innosti na praci, které by je obiraly

o cas.

StarSi rocniky také nejsou tolik aktivni na socialnich sitich jako je tomu u mladSich
generacich a jsou také mnohem vice zvykli hldSeni rozhlasu, které probiha v dopolednich
a odpolednich hodinach vnimat. Tento fakt je také naklonén ciliim klubu, nebot’ z interview
vyplynulo, Ze star§i ro¢niky opét zacinaji utkdni navstévovat a zminovand reklama

v méstském rozhlase by mohla byt napomocna k dosazeni zminovaného cile.

Kalkulace naklada neni nijak naro¢na, kdy jedinou polozkou v kolonce nakladu jsou lidské
zdroje. Celkové naklady na celou sezonu jsou 3 500 K¢ véetné DPH, coz po vydé€leni poctem
mesicl potfebnych na plan dava 500 K¢ na mésic pro osobu, kterd bude mit tuto ¢innost na
starost. Castka 500 K¢& na mésic se miize zdat jako nizka, avsak se jedna o jednoduchy ukon,
jenz obsahuje pouze nutnost dodat potfebné informace o utkani osobé&, ktera ma na starost

mistni rozhlas, coz se da napiiklad zajistit pouze jednim e-mailem ¢i rychlou SMS zpravou.

13.2.5 Akéni plan €islo 5 — Novy design webovych stranek

Akeni plan pracujici s designem webovych stranek vybraného hokejového klubu je
navrhovan predevsim na zakladé vysledkii analyz, kdy zejména v ¢asti benchmarkingu,
ktery hodnotil kvalitu zpracovani webovych stranek vybraného hokejového klubu
a konkurence se klub umistil na spodnich ptickach, coz znaci, Ze v této oblasti by mélo dojit

ke zlepSeni aktudlni situace.

Neni ucelem predélavat celou webovou stranku, jelikoz klubové webové stranky obsahuji
veSkeré potfebné informace, jsou zde piehledné zpracované kategorie a podkategorie.
V oblasti informaci je tedy webova stranky na odpovidajici urovni, avSak hlavnim
problémem je zastaraly vzhled, ktery se jiZ minimalné pfes pét let nezménil a v porovnani
s konkuren¢nimi kluby pohybujicimi se na stejné vykonnostni Grovni ve Zlinském kraji je

nedostacujici.

Veskeré informace prezentujici akéni plan Cislo 5 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 13) nize.
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Tabulka 13 Akéni plan ¢islo 5 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Novy design webovych stranek hokejového klubu

VylepSeni aktudlniho designu webovych stranek

Cil . :
klubu, vyrovnani se konkurenci

Osloveni grafika, vytvofeni ndvrhu stranek,
Podpiirné ¢innosti projednani a schvaleni nového designu,
implementace designu

Odpovédnost Vykonny vybor hokejového klubu
Casova naro¢nost 1 mésic (srpen)
Realizace 1.8.2023 —31.8.2023
Kalkulace nakladi 10 000 K¢ véetné DPH

Zména designu webovych stranek vybraného hokejového klubu je vykalkulovana na castku
10 000 K¢ vcetné DPH, kdy ceny za tvorbu nového webu se pohybuji v rozmezi 20 000 az
30 000 K¢, avsak v pfipadé€ klubu se jedna jen o upravu designu, jelikoz klub fungujicimi
strankami s naprogramovanymi kategorie a podkategoriemi disponuje. Finan¢né

wevr

novy vzhled webové stranky tak, aby odpovidala modernim trendiim.

Celkové trvani implementace ak¢niho planu ¢islo 5 by nemélo piesahnout mésic, kdy
pocatek praci je naplanovan na mésic srpen, zejména proto, aby stranky na pocatek hokejové
sezony byly pfipraveny a fanouSci mohli zménu zaregistrovat. Odpovédnost je piifazena
vykonnému vyboru, jehoz hlavni ¢innosti by mélo byt udrzovani klubu na stejné urovni jako

je konkurence.

13.2.6 Akéni plan Cislo 6 — Sponzorované prispévky na socialnich sitich

Z interview s predsedou vybraného hokejového klubu vyplynulo, ze vedeni klubu nema
predstavu o finan¢ni a Casové narocnosti sponzorovanych piispévkil na socidlnich sitich,

avSak aktudlni trendy se k placené propagaci piiklangji i u malych klubi, ¢i spolecnosti,
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spiSe na niz$i pozice na hlavnich strankdch dané socidlni sit€¢. Podpofenim ptispévku
reklamou dochdazi k jeho postupu vyse na hlavni strance a pti spusténi dané socialni sité
uzivatelem se mu ihned zobrazi a Sance na povSimnuti si pfispévku se zveda. Vybrany
hokejovy klub vyuziva k propaga¢nim aktivitim zejména svij profil na Instagramu a
Facebooku, kam nahrava vétsinu svych prispévkll v podobé pozvanek na utkani, informaci
pro fanousky, nebo samotny vysledkovy servis. Grafika je vytvafena pomoci grafické
platformy Canva, do projektu bude zapocitdna i placena verze této platformy, jelikoz

umoziuje vytvorit prispévky vyssi kvality.

Navrhovany ak¢ni plan mtze mit v krajnim piipad¢ ptisobnost pouze mésic. Dlouhodoba
investice do reklamy pfipadd v Gvahu jen za podminek, kdy placend reklama vyvola
zvySenou navstévnost a klubu se investované finance vrati v podob¢€ vybraného vstupného.
Pokud by k rtistu a navratu finanénich zdroji nedoslo, bylo by zbyte¢né mijet finanéni zdroje
klubu a mohl by byt plan po mésici pozastaven, byt je trvani naplanovano na Sest mésict.

Vesker¢ informace prezentujici akéni plan Cislo 6 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 14) nizZe.

Tabulka 14 Ak¢ni pléan Cislo 6 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Sponzorované prispévky na socidlnich sitich

Zvyseni povédomi o hokejovém klubu, zvySena
Cil aktivita na socialnich sitich klubu, vys§i navs§tévnost
domaécich utkani

Zakoupeni placené verze Canvy, investice financi
do reklamy na platformé Instagram a Facebook,

Podpiirné ¢innosti e . . <
P vyhodnoceni Uspé$nosti kampani na zékladé

navstévnosti
e Vykonny vybor h(?l’(ej f)veh’o’ klubu, spravce
socialnich siti
Casova naro¢nost 6 mésich (zafi—unor)
Realizace 1.9.2023 -29.2.2024
Kalkulace nakladi 2 520 K¢ Instagram a 2 100 K¢ Facebook, 659 K¢

Canva, celkem 5 279, v¢etné DPH
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Celkové naklady na nepozménéné obdobi propagace ptispévkil jsou nastaveny na 5 279 K¢
véetn¢ DPH. Pocitdno bylo na zakladné informaci z rozpisu zapast, kde lze zjisti, Ze
hokejovy klub odehraje v priméru dvé domaci utkani za mésic. Grafikou pozvanek jiz klub
disponuje, tudiz neni potieba dalSi investice do grafiky, minimalni denni vklad do
reklamy na platformé Instagram je 30 K¢ na den, Facebook povoluje jesté nizsi ¢astku a to
25 K¢ na den. Neni tedy logické platit reklamu po celou dobu mésice. Idedlni se jevi
vzdy vytvofeni kampan¢ tyden pied planovanym domacim utkdnim. Néklady na jednu
K¢ u Facebooku. Za mésic tvoti ¢astka tedy 420 K¢ za Instagram a 350 K¢ za facebookovou
reklamu (na mésic pripadaji v priumeéru dvé domaci utkani), pti vynasobeni nakladi na mésic
celkovou délkou projektu (Sest mésicit) vychazi ¢astka naklada 2 520 K¢ a 2 100 K¢, které
jsou prezentovany v tabulce (Tabulka 14) vySe. Pii zakoupeni tymového balicku od
spole¢nosti Canva, ve kterém muze byt az pét ¢lenti je ¢astka na jednoho ¢lena odhadovana

na hodnotu 659 K¢ za cely rok.

Trvani projektu je napldnovano na meésice zaii 2023 az unor 2024, avSak v piipade
neuspésnosti, je moznost v daném planu nepokracovat a jiz dale neutracet finance klubu.
Ptredpokladem pro pokracovani je ovSem zvySend navstévnost utkani. V dusledku zvyseni
dojde k néavratu investic do reklamy a poptipadé¢ i zisku ze vstupného navic. Pokud bychom
chtéli zjistit, o kolik by se primérna navstéva musela zvysit, aby doslo k pokryti ndklada na
reklamu, vyuzijeme nésledny vypocet (210 + 175) / (40) = 9,6 divéka. Prvni zavorka
znédzornuje naklady na propagaci jednoho piispévku, kterd pocita s ndklady na propagaci na
socialnich sitich, zadvorka druhd udava hodnotu vstupného. Pokud by klub chtél dosahnout,
byt 1 minimalniho zisku, musela by se navstévnost zvysit v priméru o 11 muzskych divakd,
nebot’ 10 divakid pouze pokryje finan¢ni zdroje vloZzené do propagace. Pro vypocet byla

pouzita ¢astka vstupného placena muZskymi navstévniky (40 K¢&).

13.2.7 Akéni plan Cislo 7 — Naborové plakaty do zakladnich a materskych Skol

I kdyZ z interview vyplynulo, Ze v aktudlnim obdobi mé vybrany hokejovy klub na své
poméry dostatek Clenti a podatilo se mu naplnit vS§echny mladeZnické kategorie. Analyzy
ukazuji, ze v budoucnu dojde k poklesu poctu déti, které budou rokem narozeni fazeni do
nejmladiich kategorii, jelikoz Zlinsky kraj a celkové Ceskou republiku trapi nizka

porodnost, coZ by se mohlo odrazit ve snizeném poctu ¢lenti nebo zajmu o sport.
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Ak¢eni plan ¢islo 7 pracuje s myslenkou vytvoreni ndborovych plakati do skolky brusleni,
anebo do nejmladsi klubové kategorie a jeho néasledné vylepeni do mistnich matefskych
a zakladnich skol. I kdyz aktualni situace je piivétiva, stale je potieba pracovat na udrzeni
stalého poctu c¢leni, jelikoz z kazdého Clena klubu ma klub jisty finan¢ni obnos, jak

z Clenskych ptispévk, tak 1 od svazu, ktery vyplaci klublim finance na pocet ¢lent.

Pro uspésné implementovani planu je zejména potiebné oslovit feditele a feditelky mistnich
skol a skolek, které jsou cilovymi subjekty, zejména protoze jiz v sekci segmentace klub
definuje predskolni déti jako jednu ze svych cilovych skupin. Déti Casto byvaji z druzin,
nebo Skolek vyzvedavany svymi rodici, ktefi si také daného plakatu mohou v§imnout, a tudiz
dochazi i k osloveni dalsi cilové skupiny definované v sekci segmentace. Veskeré informace

prezentujici akéni plan ¢islo 7 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 15) nize.

Tabulka 15 Ak¢ni pléan Cislo 7 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Naborové plakaty do zakladnich a mateiskych Skol

Zvyseni povédomi o hokejovém klubu, rlst zajmu
Cil o ledni hokej, zvysena navstévnost webovych stranek,
nabor novych c¢lenii

Graficky navrh plakatu, osloveni fediteli a feditelek

Podpiirné ¢innosti Skol, ¢i Skolek, vylepeni plakati v prostorach vSech
Skol
Odpovédnost Vykonny vybor hokejového klubu
Casovia naro¢nost 1 mésic (zaf1)
Realizace 1.9.2023 -30.9.2023

500 K¢ navrh plakatu, 1 425 K¢ vyroba plakatd,

Kalkulace nakladi 200 K& lidské zdroje

Néklady na ak¢ni plan €islo 7 jsou v celkové vysi 2 125 K¢ véetné DPH, kdy opét je na
pocatku planu potieba vytvoteni grafického ndvrhu, ktery bude dale distribuovan do tisku.
Vytvoteni ndvrhu je prace na hodinu a hodinové ohodnoceni grafika je v priméru 500 K¢.
Samotna vyroba plakath vyjde vybrany hokejovy klub na 1425, kdy klub vyrobi patnéct

kusii plakatd, jelikoz v Uherském Brod¢ a pfilehlych vesnicich se nachazi Sest zakladnich
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Skol a devét Skol mateiskych. Planovana velikost plakatu je rozmér Al, ktery je standardné
vyuzivan na plakaty daného ucelu. Posledni nakladovou polozkou je lidsky zdroj, tedy
osoba, kterd bude odménéna za dané e-mailové osloveni fediteli a feditelek mateiskych

a zakladnich Skol na izemi mésta a vesnic.

Zasazeni akéniho planu dle ¢asové narocnosti je nasledovné. Projekt je orientovan na
pocatek hokejové sezony a také Skolniho roku, ktery zacind v mésici zafi, kdy déti nastupuji
do Skol a také ¢innost hokejového klubu se rozbiha. Proces vytvoteni plakatu a jeho samotné
vytisténi neni ¢asoveé naro¢né, z toho diivodu je na cely plan poc¢inaje vytvoienim navrhu

a konce distribuci plakat do skol vy¢lenén pouze mésic.

13.2.8 Akéni plan Cislo 8 — Nabidka volnych reklamnich ploch v prostorach ZS

Ze SWOT-analyzy klubu vyplyva zjisténi, Ze se v okolnich oblastech a na izemi mésta
rozviji primysl, coz znaci jistou pfilezitost na ziskédni novych partnert pro hokejovy klub.
Partnerstvi mize byt zaloZeno jak na finan¢ni podpofe, tak i na podpote materidlni. V sekci
prilezitosti ve SWOT-analyze se také nachdzi bod, jenz poukazuje na volna reklamni mista
v prostorach zimniho stadionu, kterd nejsou vyuzita a mohla by byt nabidnuta pravée
vznikajicim, nebo rozvijejicim se firmam, jelikoz i ty se budou chtit dostat do podvédomi
obyvatel mésta. Umisténi reklamy by se odvijelo od vySe darovaného finan¢niho obnosu a
pozadavkl potencidlniho sponzora. Obvykle vyuzivanym mistem k umisténi reklamy
sponzora na amatérské Urovni jsou mantinely, prostory pod stfechou zimniho stadionu,
ledova plocha, nebo také dresy. U profesionalnich klubii je také casto vyuzivano obleceni
sportovell, kdy naptiklad v pribehu tiskové konference muize vetejnost zahlédnout logo

sponzora na ¢asti obleceni sportovce.

Ak¢eni plan Cislo 8 pracuje zejména s myslenkou brozury, ktera by potencialnim sponzorim
osvétlila situaci klubu, tedy kolik ma klub aktivnich ¢lent, v jakych ligach puisobi a také
kratké uvodni slovo k potencidlnimu sponzorovi, co klub pozaduje od sponzora a co za to
nabizi. K vytvofeni brozury je samoziejmé potieba prace grafika a fotografa. Je potifebné
dané reklamni prostory nafotit a udat rozméry reklam, které by se na dané misto daly umistit,
zejména proto, aby i1 potencidlni sponzor vidél, Ze se jedna o seridzni nabidku s kvalitnimi
fotografiemi, popisem a také patfiénym grafickym zpracovanim. Veskeré informace

prezentujici ak¢éni plan €islo 8 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 16) nize.
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Tabulka 16 Akéni plan Cislo 8 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Nabidka volnych reklamnich ploch v prostorach ZS

Zvyseni povédomi o vybraném hokejovém klubu,
Cil rozvoj spoluprace s partnery, nalezeni novych
sponzorl, navyseni rozpoc¢tu klubu

Analyza spole¢nosti na izemi mésta, osloveni

Podpurné cinnosti mistnich podnikd, uk4dzka volnych reklamnich ploch

Odpovédnost Ptedseda hokejového klubu
Casova naro¢nost 1 mésic (zaF)
Realizace 1.9.2023 -30.9.2023
Kalkulace nakladd 2 000 K¢ brozura, 500 K¢ prace fotografa

Akeni plan Cislo 8 se fadi mezi méné finanéné narocné, kdy celkové naklady na vytvofeni
brozury jsou vykalkulovany na 2 500 K¢&. Vytvotfeni brozury pokryvéa naklady na grafika
a navrh broZzury, neni dale pocitano s naklady na tisk, jelikoZ Zijeme v digitalnim svété a neni
potfeba dané brozury tisknou, jelikoZ mohou byt pohodlné doruceny potencialnim
sponzoriim skrze e-mailovou adresu, nebo pomoci jiné moderni aplikace. Naklady zahrnuji
1 500 K¢ na préci fotografa, ktery dané prostory vyfotografuje, jelikoz umistit do brozury
fotografie pofizené na mobilni zafizeni s nizs§i kvalitou a zpracovdnim by nemuselo ve
vysledné podobé& byt povazovano za dobry tah. Kdy sniZena kvalita zpracovani miZe spise

potencialniho sponzora odradit.

Casova naro¢nost na implementaci akéniho planu ¢&islo 8 je odhadovana na jeden mésic, kdy
zejména pocateéni mesic zafi slouzi k osloveni novych sponzori a zisku dodate¢nych
finan¢nich zdrojt potfebnych k zajisténi chodu klubu, jelikoZ praveé vétsina aktivit klubu se
orientuje na zai, kdy konéi prazdniny a &as dovolenych. Clenové vyboru maji ¢as zastavat
svou funkci. Odpovédnost v tomto piipad¢ je piifazena ptredsedovi hokejového klubu,
jelikoz se jedné o nejvyssi post. Nebot’ prave predseda by mél jménem svym i jménem klubu

dokazat potencidlniho sponzora oslovit a presvédcit ke spolupréci.
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13.2.9 Magnetické reklamy na auto s logem hokejového klubu

Zavérecny akéni plan Cislo 9 navrhuje vytvoreni a vyrobeni magnetické reklamy na
automobil s logem klubu, kdy se jednd o Setrnéjsi reklamu, nez jsou napiiklad polepy
automobilll v barvach klubu, jelikoZ danou magnetickou reklamu lze snadno instalovat
a nasledné ji 1 sundat bez jakéhokoliv poSkozeni laku automobilu. Hlavni mys$lenkou tohoto
planu je zapojeni clenti do reklamy a propagace vybraného hokejového klubu, respektive
jejich rodinnych ptislusnika, jelikoz mladistvi clenové jesté fidi¢ské opravnéni a automobil
nevlastni. Dalsi skupinou, kteréd by se o rozsifeni reklamy mohla zaslouzit jsou hrac¢i muzské
kategorie, ktefi by tak klubu na oplatku pomohli, nebot’ i klub se o né¢ stara po strance

poskytovani vybaveni a zazemi potiebného k tréninku.

Klub dané magnetické reklamy zakoupi a nasledn€ zéjemctiim ochotnym reklamu umistit na
svij automobil da k dispozici. Ti, diky svym cestdm po okoli rozsifi povédomi o vybraném
hokejovém klubu a také uspofi finan¢ni zdroje klubu, nebot’ se bude jednat o reklamu, za

kterou nebude muset klub dale platit, jelikoz se jedna o dobrovolnou ¢innost.

V navrhu akéniho planu ¢islo 9 je zakoupeni péti sad magnetické reklamy na automobil,
kazdé baleni obsahuje dvé reklamy na levou a pravou ¢ast automobilu. Standardni rozméry
dle vyrobce jsou stanoveny na 30x20 centimetri. Veskeré informace prezentujici ak¢ni plan

¢islo 9 jsou uvedeny v tabulce (Tabulka 17) nize.

Tabulka 17 Akéni plan Cislo 9 (Vlastni zpracovani)

Nazev planu Magnetické reklamy na auto s logem hokejového klubu

ZvySeni povédomi o vybraném hokejovém klubu 1 za
Cil hranicemi mésta Uhersky Brod, zapojeni ¢lenii klubu do
reklamy

S . Graficky navrh magnetu, osloveni ¢lenti, umisténi reklamy
Podpurné ¢innosti

na vozidla
Odpovédnost Vykonny vybor hokejového klubu
Casova naro¢nost 7 mésicl (zati—brezen)
Realizace 1.9.2023 —31. 3. 2024

5 baleni magnetii na ob¢ strany automobilu, 3 547 K¢

Kalkulace nakladu véetné DPH
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Celkové naklady na posledni ak¢ni plén jsou stanoveny na 3 547 K¢&, cena se odviji od poctu
reklamnich magnett, kdy do konfiguratoru bylo zaddno, ze vybrany hokejovy klub pozaduje
reklamu na ob¢ strany vozu, v zakladni velikosti i zaobleni, bez jakychkoliv ptiplatkovych
uprav. Pro zacatek reklamni kampané byl zvolen pocet péti zakladnich baleni, které obsahuji
jiz dfive zminéné magnety na obé¢ strany vozu. V piipad¢ tspéchu Ize jisté dalsi magnetickou
reklamu dokoupit, avSak pozadavky klubu byly definovany tak, aby se finan¢ni zdroje

mijené na reklamu drzZely na minimu.

V nékladech neni zahrnuta cena lidského zdroje, jako je tomu u jinych akénich plant, kdy
vybrany hokejovy klub pocitd s dobrovolnou pomoci svych ¢lent, jelikoz se nejedna
o ¢innost, nad kterou by museli travit sviij volny ¢as, nebo dokonce zvySovala jejich naklady
v osobnim Zivoté. VeSkeré nédklady spojené s vyrobou zafinancuje hokejovy klub. Trvani
akéniho planu je zasazeno po dobu celé hokejové sezdny, tedy od mésice srpna az po konec
bfezna. V ptipadé, kdy by dobrovolnikiim nevadilo reklamu na automobilu ponechat i mino
hokejovou sezonu, jevi se jako rozumné reklamu z automobilu nesundavat a trvani planu

prodlouZit, avSak jako standardni doba se jevi jiz zminiovanych sedm mésici.
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14 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

V kapitole ¢islo 14 bude projekt na zlepsSeni soucasného stavu marketingové komunikace
hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod podroben ¢asové analyze. Trvani projektu
a ¢innosti potfebnych k tspéSnému naplnéni je vyhrazena celd hokejova sezona 2023/2024.
Pro projekt by neme¢lo byt vyuzito vS§ech dvanact mésict, jako tomu byva u standardnich

projektii, jelikoz hokejova sezona neprobiha po cely rok.

Tabulka (Tabulka 18) prezentovéna nize obsahuje Ctyfi sloupce, prvni sloupec udava
oznaceni ¢innosti pomoci pismena abecedy, druhy sloupec obsahuje nazev ¢innosti potiebné
k uspé€snému naplnéni projektu, tieti sloupec udava ¢asovou naroc¢nost projektu a posledni

sloupec znaci predchozi ¢innost, jez je nutnosti absolvovat pfed zapocetim dalsi aktivity.

Tabulka 18 Podklad pro ¢asovou analyzu (Vlastni zpracovani)

Oznaceni S . ?as? V3 | Predchozi
e c Nazev ¢innosti narocnost | .
cinnosti cinnost

(dny)
A Analyza soucasné marketingové komunikace 7 -
Seznameni vykonného vyboru s projektem,
B et : . . 1 A
pocatek implementace projektu a monitorovani

C Inovace webovych stranek 31 B

D Navrh a vytvofeni kostymu maskota 61 B

E Osloveni firem s nabidkou reklamnich ploch 30 B

F Vyroba a umisténi poutacii po dobu sezony 213 B

G Organizace divackych soutézi (podpora prodeje) 213 C, D

H Reklama v rozhlase po dobu sezony 213 B
CH Umisténi plakath ve Skolach a Skolkach (kampari) 30 B

Vyroba a uchyceni magnetickych reklam na
| . . 213 B
vybrané vozy po dobu sezony
3 Placené ptispévky na socialnich sitich a webové 182 C.D
strance klubu
K Kontrola uspéSnosti Vlrr}plem(?ntjace navrhovanych 244 B
akénich plani
Ukonceni projektu a vyhodnoceni ptinosu pro
L y 30 K
klub a rozpocet
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Vyhodnoceni ¢asové analyzy projektu bylo provedeno pomoci programu QM for Windows
V4, jenz pracuje na béazi matematické analyzy a kvantitativnich metod. Program
disponuje schopnosti urcit (CPM) projektu, tedy kritickou cestu, kterd je klicova pro
stanoveni doby trvani projektu. Kritické ¢innosti jsou €innosti takové, u kterych pfi jejich
zpozdéni dojde i1 k pritahiim projektu, coz se odrazi na jeho délce trvani. Vyhodnoceni

projektu dale uvedeno v tabulce (Tabulka 19).

Tabulka 19 Vyhodnoceni projektu (QM for Windows V4)

(untitled) Solution
Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 282

A 7 0 7 0 7 0
B 1 7 8| 7 3 0
c 31 8 39| 18 69 30
D 61 8 69 8 69 0
E 31 8 39 251 282 243
F 213 8 221 69 282 61
G 213 69 282 69 282 0
H 213 8 221 69 282 &1
CH 30 8 3 252 282 244
| 213 8 221| 69 282 61
J 182 69 251 100 282 31
K 244 8 252 8 252 0
L 30 252 282 252 282 0

Tabulka (Tabulka 19) vyse vyhodnocuje projekt na zaklad¢ predem uréenych kritérii, jako
jsou dny pottebné k naplnéni akéniho planu a také urceni Cinnosti a jejich vzajemnému
predchazeni. Jako ¢innosti, které by nemély byt zpozdény, jelikoZ zpoZzdéni v pribéhu dané
¢innosti by se odrazilo na celkové délce projektu jsou ¢innost oznaceny Cervenou nulou ve
sloupci “slack®, jedna se o ¢innosti A, B, D, G, K, L. Celkov¢ trvani projektu je programem

vypocteno na 282 dni.

Kritickd cesta projektu zaméfeného na zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod je graficky interpretovana na
obrazku (Obrazek 13).
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Obrazek 13 Precedence graph (QM for Windows V4)

Precedence graph (Obrazek 13) znazoriiuje Critical path neboli kritickou cestu, ktera je pro

vvvvvv

barva, ostatni ¢innosti jsou zna¢eny barvou ¢ernou. Critical path dle precedence graphu vede

tedy skrze ¢innosti:
e kritickd cesta €. 1: A-B-D-G.

e kriticka cesta ¢. 2: A-B—K-L.
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Obrazek 14 Gantt chart (QM for Windows V4)
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Ganttv chart (Obrazek 14) jesté shrnuje celou kritickou cestu, kde lze vidét, jak na sebe
jednotlivé ¢innosti navazuji, pokud vzdy vybereme jednu kritickou cestu a tou se vydame.
Obe¢ dve kritické cesty na konci udavaji ¢islo 282, coz je pocet dni, za které by klub m¢l byt
dany projekt schopen realizovat. Pro potvrzeni spravnosti obou kritickych cest Ize vyuzit

soulty ¢asu jednotlivych ¢innosti a to nasledovné:

e kritickdcesta¢.1=7+1+61+213 =282 dni.

e kritickdcesta¢.2=7+1 + 244 + 30 =282 dni.

V ptipadé seéteni Casovych naro¢nosti vybranych ¢innosti dochéazi k potvrzeni spravnosti
kritickych cest, kdy ob¢ kritické cesty po secteni hodnot vykazuji stejnou hodnotu, tedy
celkem 282 dni.
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15 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Tato kapitola pracuje s nakladovou ¢asti projektu zaméfeného na zlepSeni aktualniho stavu
marketingové komunikace hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod. Dle informaci
ziskanych z interview s ptredsedou hokejového klubu jsou néklady na projekt omezené na
¢astku celkem 100 000 K¢, kdy nésledujici ¢astku je klub ochoten uvolnit, av§ak ¢im méné

bude jednotlivy akéni plan financné naro¢ny, tim Iépe pro pokladnu klubu.

Vsechny plany spolecné s naklady jsou orientovany na hokejovou sezonu, ktera standardné
na vykonnostni urovni ledniho hokeje zacind v mésici srpnu 2023 a kon¢im na poslednim

dnem mésice brezna 2024.

Celkovy projet tak po¢itd s implementaci deviti akénich plant, které jsou sestaveny tak, aby
se do pozadovaného rozpoctu vlezly, avSak nékteré z navrhovanych ak¢nich plani se fadi
do kategorie drazsich, naopak zbylé jiz nejsou tak finanéné naro¢né. Celkové ndklady na

projekt jsou uvedeny v nésledujici tabulce (Tabulka 20).

Tabulka 20 Celkové néklady na projekt (Vlastni zpracovani)

Nazev akéniho planu Niéklady na akéni plan (v K¢)
Vytvotfeni maskota klubu 35000 K¢
Poutace u cesty 24 000 K¢
Podpora prodeje 9400 K¢
Meéstsky rozhlas 3 500 K¢
Webové stranky 10 000 K¢
Placena propagace 5279 K¢
Plakaty do $kol a Skolek 2125 K¢
Nabidka volnych ploch 2500 K¢
Magnetické reklamy 3547 K¢
CELKEM 95 351 K¢

Jiz z tabulky (Tabulka 20) vySe lze vypozorovat, ze hlavni cil neboli finan¢ni omezeni
nebylo ptekroceno, a to o 4 649 K¢. Celkové naklady na cely projekt vedouci ke zlepSeni
aktualni marketingové situace v klubu HC SPARTAK Uhersky Brod jsou vykalkulovany na
castku celkem 95 351 K¢.
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Uspora dalsich financi a sniZzeni ndkladl je také moznd, zejména tedy u plant ¢islo 2, 3, 5,

6 a 9 lze néklady na propagaci ¢i dany plan nevice pozménit, a to nasledovné:

e uspora u planu cislo 2 — snizeni nékladu lze provést pomoci zmény lokality, kde
bude poutac umistén, jelikoz aktudlni situace pocita s pronajmem 1 000 K¢ za mésic.
Pokud by se klubu povedlo najit jiné misto s nizSim méesiénim prondjmem, lze tedy
alespon o malou ¢ast naklady na akcni plan Cislo 2 snizit. Prondjmem levnéjsi plochy
ale riskuje klub hrozbu, ze se bude jednat o méné frekventované misto, ¢imz dojde

k poklesu moznosti dany pouta¢ zaregistrovat.

e uspora u planu cislo 3 — pocita s vénovanim Saly do soutéze, ktera bude probihat
mezi tfetinami. V ptipad¢, kdy by se klub rozhodl do soutéze vénovat méné financné
naroc¢né predmeéty, tim vice by uSetfil, avSak riskuje sniZzenou atraktivitu soutéze, kdy

divék nebude mit o dané predméty zajem.

o uspora u planu c¢islo 5 — design webovych stranek se pohybuje mezi 5 000 az 15 000
K¢, kdy dle dostupnych informaci od zdroje je mozné zménu designu udé¢lat za
10 000 K¢ se kterymi pocita akéni plan. Je zde ovS§em moznost nalézt i levnéjSiho
grafika, jehoz findlni cena by byla niz8i, ovSem opét zde vstupuje faktor kvality,

jelikoZ niZ8i cena miiZe znamenat sniZenou kvalitu, av§ak nemusi to byt pravidlem.

e uspora u planu cislo 6 — akéni plan Cislo Sest pracuje s placenou reklamou na
socialnich sitich klubu, kdy pfedevSim obdobi tydne pfed domacim zdpasem se jevi
v priméru méla zvysit navstévnost na domaci utkani tak, aby byla reklama
povazovana za uspéSnou. Pokud k danému navyseni nedojde, je doporuovano akéni
plan pozastavit, aby nedochdzelo k neuvazenému plytvani finanénimi zdroji

hokejového klubu.

e uspora u planu cislo 9 — akéni plan Cislo 9 pocita s ndkupem péti sad magnetii na
automobily, v ptipad¢ potieby a pozadavku klubu na vyssi Gsporu financi lze nakup
snizit na baleni tf1, avSak z hlediska vyhodnosti ceny za kus se jevi pét baleni jako
nejvyhodnéjsi. Nakup magnetd se také mlze odvijet od potencidlniho zajmu ¢lenti
s pomoci v dané oblasti propagace, jelikoz, v pfipadé, kdy nebudou mit ¢lenové
zajem reklamu na své vozidlo umistit, nebo bude z4jemcti jen nizky pocet, 1 z tohoto

divodu muze klub snizit pocet nakoupenych reklamnich sad.
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Ptesné ceny uspor nejsou uvedeny, nebot’ se jedna o navrhy, kde se daji penize uspofit a je
jen na klubu, zda se rozhodne pracovat s navrzenymi néklady, nebo dokaze najit levnéjsi

variantu zpracovani ¢i provedeni.

M¢ésicni  ndklady na  projekt zaméfeny na  zlepSeni  aktudlniho  stavu
marketingové komunikace hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod jsou soucasti
tabulky (Tabulka 21).

Tabulka 21 Mé&si¢ni ndklady na projekt (Vlastni zpracovani)

Plan/mésic Srpen Zavi Rij en | Listopad | Prosinec | Leden Unor Biezen
Plané.1 | 17 500,00 | 17 500,00
Plan ¢. 2 3428,57 | 3428,57 | 3428,57 | 3428,57 | 3428,57 | 3428,57 | 3 428,57
Plan ¢. 3 1342,86 | 134286 | 1342,86 | 1342,86 | 1342,86 | 1342,86 | 1342,86
Plan ¢. 4 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00 500,00
Plan¢é. 5 | 10 000,00
Plan ¢. 6 879,83 879,83 879,83 879,83 879,83 879,83
Plan ¢&. 7 2 125,00
Plan ¢. 8 2 500,00
Plan ¢&. 9 506,71 506,71 506,71 506,71 506,71 506,71 506,71
Celkem | 27 500,00 | 28 782,97 | 6 657,97 | 6 657,97 | 6 657,97 | 6 657,97 | 6 657,97 | 5 778,14

Tabulka (Tabulka 21) vySe shrnuje ndklady na projekt rozpocitané do jednotlivych mésict
hokejové sezony. KIi¢ pro urceni ndkladl na jednotlivy mésic byl definovan nasledovné.
Celkové naklady na akéni plan byly vydéleny poctem mésici, po které by mél byt plan
implementovan, nasledn¢ byla mésicni Castka zapsana do tabulky v rozmezi, které definuje

kolonka Casové narocnosti u kazdého akéniho planu.

Nejvice narocny meésic z pohledu ndkladl se jevi mésic zafi, kde celkové naklady na
propagaci jsou vykalkulovany na 28 782,97 K¢. Druhy nejvice narony mésic je meésic
srpen, a to zejména kviili nakladiim na akéni plan Cislo 1 a 5, kdy celkova castka je 27 500
K¢&. Mésice fijen aZ unor maji vSechny shodné naklady na propagaci vykalkulovany na
6 657,97 K¢. Posledni mésic sezony biezen ma jiz niz§i naklady, jelikoZ v tomto mésici jiz

nepokracuje placend propagace na socidlnich sitich a naklady klesly na 5 778,14 K¢.

Pro potvrzeni spravnosti klice, ktery naklady rozdélil do jednotlivych mésich po secteni
jednotlivych mésict se finalni ndklady za celou sezonu kalkuluji na 95 350, 96 K¢, coz je po
zaokrouhleni ¢astka 95 351 K¢, kterd se také objevuje v tabulce (Tabulka 20) celkovych

nakladl na projekt.
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16 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Kazda implementace projektu nese i jista rizika, kterym se v nékterych ptipadech neda
vyhnout, jelikoz jejich vyvoj vybrany hokejovy klub neovlivni, avSak je v silach klubu dana
rizika monitorovat a byt na né pfipraven, nebo mit alespon vytvotreny plan, jak se v ptipadé
vzniku daného rizika chovat, ¢i snizit zavaznost dopadti na fungovani klubu. V ptipad¢, kdy
klub dané riziko neodhali a nepiipravi se na moznost jeho vzniku, miize dané riziko vyvolat

fetézovou reakci a cely plan pozastavit.

Ne vSechna rizika se daji odhalit ihned, avSak niZe se nachazi predevsim rizika, kterd se jevi
jako nejvice realnd, co se tyka rizika vzniku v nejblizsi dob¢, dle aktualni situace v oblasti

sportu na tizemi Ceské republiky. Nejvice pravdépodobna rizika:

¢ navySeni nakladii na ak¢ni plany v disledku rostoucich cen materidlti a lidské prace
(A).

e nizkd kompetentnost ¢len vykonného vyboru, problémy pifi implementaci

navrzenych akénich plana (B).
e priatahy projektu, neprovazanost ¢innosti (C).

e neuvazené pokusy o snizeni ndkladli, promitajici se ve snizené kvalité

zpracovani (D).

e odliv partneri vybraného hokejového klubu ¢i snizeni darovaného finan¢niho

obnosu (E).
e chybné odhadnuti komunika¢nich kanalt k osloveni vybrané cilové skupiny (F).
e zvySend Setfivost vefejnosti promitajici se v omezeni navstév sportovnich akci (G).
e vyclenéni niz§iho rozpoctu na propagaci klubu, nez bylo ocekavéano (H).
e nenaplnéni cilll a ocekdvani vedeni hokejového klubu (CH).
e zmeéna ve vedeni vybraného hokejového klubu (I).

Tabulka (Tabulka 22) nize rozkryva celkovou rizikovost samotnych vyjmenovanych rizik,
kdy zkouma predevsim pravdépodobnost vzniku a stupeti rizika na kale od 0,00 — 1,00. Cim
vys§i hodnota, tim se také potenciadlni naplnéni rizika zvySuje. Nasledné jsou rizika

rozdelena do tii kategorii, a to na rizika znac¢ici nizkou hrozbu, stiedni a také vysokou,
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pfedev§im na kategorii vysoké rizikovosti by se mél vybrany hokejovy klub zamérit

a vypracovat plan na jeho sniZeni.

Tabulka 22 Rizikova analyza projektu (Vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupen rizika
Riziko Nizka | Stfedni | Vysoka | Nizka | Stfedni | Vysoka Soucin
0,15 0,35 0,50 0,15 0,35 0,50

A X X 0,2500
B X X 0,0525
C X X 0,0525
D X X 0,1225
E X X 0,0750
F X X 0,1225
G X X 0,0225
H X X 0,1750
CH X X 0,0750
I X X 0,0225

e nizka rizika: 0,0000 — 0,0225 (G, I).
e stiedni rizika: 0,0226 — 0,1740 (B, C, D, E, F, CH).
e vysoka rizika: 0,1750 — 0,2500 (A, H).
Nizka rizika (G, I):
e ZvySend Setrivost verejnosti promitajici se v omezeni navstév sportovnich akci (G)

V tomto ptipad¢€ jiz nelze nijak enormné ovlivnit Setfivost vefejnosti a nasledné omezeni
navstév sportovnich akci, nebot’ jak jiz bylo zminéno dfive v praktické ¢asti prace, hokejovy
klub se 1 pfes rostouci ceny vstupli a najmuti bezpecnostni agentury, kterd se stara
o bezpecnost divakli nepfistoupil na zvySeni ceny vstupného na domaci zapasy klubu.
Potencidlni riziko nelze dale fesit, jelikoZ vysi pfijmi obcana, naklady na energie, vysi

inflace a redlné mzdy obc¢ana vybrany hokejovy klub neovlivni.
e Zména ve vedeni vybraného hokejového klubu (1)

Riziko zmény ve vedeni je zatazeno do nizkych rizik zejména z diivodu kvalitni prace,
kterou odvadi aktudlni vedeni hokejového klubu, nebot’ se v poslednich letech zaslouzilo

o zlepSeni situace v klubu, pfedev§im v oblasti rozvoje Clenské zdkladny a vybaveni
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potiebného k tréninku a rozvoji mladistvych ¢lenti. VySe zminéné faktory snizuji riziko
zmény ve vedeni klubu a nahravaji setrvani aktudlniho vykonného vyboru i po valné

hromadg¢, kterd prob¢hne na konci sezony.
Sti‘edni rizika (B, C, D, E, F, CH):

o Nizka kompetentnost clenit vykonného vyboru, probléemy pri implementaci

navrzenych akcnich planii (B)

Snizeni rizika lze zajistit predev§im zapojenim celého vykonného vyboru do vSech ¢innosti
spojenych s implementaci akénich pland, kdy ptidéleni akéniho planu jednotlivei by mohlo
byt rizikové, jelikoz pti vzniku problému by zde nebyla osoba zodpovédna za kontrolu, ktera

by si dané nepiesnosti v§imla, ta by se ddle mohla promitnout do celého akéniho planu.
e Priatahy projektu, neprovazanost ¢innosti (C)

Urceni osoby zodpovédné za kontrolu jiz provedené Cinnosti tak, aby veskerd pochybeni
mohla byt v ¢as napravena a tim nedochazelo k prodleni, které by dale vyustilo v naruseni
harmonogramu. Pokud by nebyla k dispozici osoba, kterd by méla zdjem kontrolni ¢innost
provadét, méla by byt alespont jedenkrat za mésic svolana schlize urcend ke kontrolni
¢innosti.

e Neuvdzené pokusy o snizeni nakladii, promitajici se ve snizené kvalité zpracovani (D)

Pokud by vedeni klubu chtélo sahnout k Gispordm na daném akénim planu, mélo by byt riziko
snizené kvality pfedevSim analyzovéno na zakladé prizkumu, kde dochazi ke zjisténi, zda
osoba, €1 spolecnost, kterd nabizi prace pro klub levnéji, neZ bylo kalkulovano mé skute¢né
dostacujici kvality k splnéni pozadavki dle popisu daného akéniho planu. Pokud ne, mize

tak dojit k zhorSeni vniméani klubu vetejnosti.

e Odliv partneru vybraného hokejového klubu, ¢i snizeni darovaného financniho

obnosu (E)

Péce o stale partnery by méla byt pro klub prioritou zejména tedy z divodu potieby naplnéni
rozpoc¢tu na dalsi sezony. Ke snizeni rizika odchodu sponzorti byl mél klub se sponzory
komunikovat a v ptipad€ uvolnéni vyhodnéjsi reklamni plochy stavajiciho sponzora oslovit
tak, aby vyvolal pocit, Ze ma o své sponzory zajem a mysli na né¢. VySe darovaného
obnosu se odviji od mozZnosti a zisku spole€nosti, tudiz ma-li spolenost niz$i piijmy
nez v roce predeslém, da se ocekavat sniZzeni darované castky, kterou bohuZzel vybrany

hokejovy klub neovlivni.
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o Chybné odhadnuti komunikacnich kanalu k osloveni vybrané cilové skupiny (F)

Urceni spravného komunikac¢niho kanalu je klicové jiz pfed zah4jenim samotné komunikace,
kdy ke snizeni rizika nespravného zacileni lze vyuzit analyzu sledujicich na vybranych
komunikac¢nich kanalech, ¢imz klub dostane pfesna data o véku svych sledujicich a nasledné

muze ¢as zvetfejnéni a obsah pfispévkil zasadit do spravného ramce.
e Nenaplnéni cilii a ocekavani vedeni hokejového klubu (CH)

Ke snizeni rizika nenaplnéni cilti je hlavnim krokem pravidelna kontrola pribéhu akénich
plani, které jsou navrzeny tak, ze se daji dale modifikovat, zejména v ptipadé, kdy by se
akéni plan jevil jako netcinny, je mozné jej ukoncit. Pokud by se plan jevil Gspésné,
napiiklad v oblasti placené propagace, je mozné vyuzit finance z predcasné ukonceného

planu na financovani planu, jehoz u¢innost bude mnohem vyssi.
Vysoka rizika (A, H):

o Navwyseni ndkladit na akcni plany v disledku rostoucich cen materialii a lidské

prace (A)

Kategorie vysokych rizik by méla znamenat zvySeny zdjem dané riziko monitorovat,
zejména tedy rist nadkladd, ktery je aktudlné ozehavym tématem, kdy piedevsim nédklady na
material rostou a pokud by rist cen ptesdhl rozpocet vyclenény na vybrany akéni plan
a nasledné cely projekt. V tomto ptipad¢ by mél vybrany hokejovy klub také sledovat ceny
alternativnich moZnosti, které by dany material mohly nahradit, aby vysledny produkt zapadl
do nédkladového ramce. Pokud klub bude mit vytvofeny alternativy, sniZim tim riziko, Ze
v pfipad€ nepfiznivé situace bude muset plan pozastavit, nebo si nebude védét rady

s realizaci.
e Jyclenéni nizsiho rozpoctu na propagaci klubu (projekt), nez bylo ocekavano (H)

K regulaci rizika vy€lenéni niz§iho rozpoctu je v kapitole ndkladové analyzy projektu
navrzeno hned nékolik uspor, které mohou klubu pomoci urcitou ¢ast financnich zdroji
potiebnych k realizaci projektu oZelet tak, aby mohl byt projekt implementovan i v piipadé
snizeni rozpoétu. Uspora u vybraného planu poukazuje na oblast a &islo akéniho planu, ve
kterém je mozné provést snizeni ndkladl, avSak také dodava, jaka jind rizika mohou
vzniknout, ty ovSem nejsou tak zdvazna, jako by tomu bylo pii nenaplnéni rozpoctu
potiebného k realizaci vytvofeného projektu na zlepSeni aktudlni situace marketingové

komunikace hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod.
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ZAVER

Jak jiz vyplyva z kontextu dnesni digitalni doby, propagace a marketingova komunikace se
stava velmi dilezitym faktorem, a to ve vSech odvétvich, dokonce i v tom sportovnim.
Propagace i marketingova komunikace jsou ovSem zaloZeny na finan¢nich zdrojich, které
jsou pottebné k rozpohybovani kampané nebo také projektu, jenz je soucasti této diplomové
prace. Bez potiebnych financi jsou moznosti sportovnich klubii omezené, avsak i s nizkym
rozpoctem se stale da propagace i marketingova komunikace rozbéhnout, nebot’ i v této
diplomové praci jsou navrzeny akéni plany, které nejsou piilis ndroné na finan¢ni a lidské

zdroje, avSak soucasti prace jsou i akéni plany zalozené na vétsi financni naro¢nosti.

V prvni ¢asti této diplomové prace dochdzi k predstaveni teoretickych poznatkl pottebnych
k naslednému zpracovani casti praktické a také jiz zminovaného projektu smétujicimu
ke zlepSeni aktualni situace ve vybraném hokejovém klubu. Teoreticka ¢ast obsahuje pét
kapitol, které na sebe postupné navazuji a poskytuji informace o marketingovém mixu,
marketingové komunikaci, komunikacnim mixu nebo také o sportovnim marketingu,
ktery mé& sva jistd specifika, avSak funguje na stejnych zdkladech. Posledni kapitolou

teoretické Casti jsou vybrané situacni analyzy pro vyzkum mikroprostiedi, mezoprostredi a

makroprostiedi vybraného subjektu.

Na tvod praktické ¢asti probéhlo predstaveni vybraného hokejového klubu, ¢innosti a popis
urovné, na jaké vybrany hokejovy klub plisobi. Nasledujici kapitoly mély za tkol
analyzovat vybrany hokejovy klub z pohledu mikroprostfedi za vyuZziti modelu McKinsey
7S a STP analyzy. Mezoprostiedi bylo analyzovano pomoci benchmarkingu a analyzy péti
sil dle Portera. K analyze makroprostiedi byl vyuZit pfedev§im model PESTE.
Na sekci analyz navazovaly kapitoly vénujici se rozboru marketingového mixu za vyuZiti
7P a aktudlniho komunika¢niho mixu vybraného hokejového klubu, nebo také kapitola

veénujici se odpovédim na vyzkumné otazky a souhrnné SWOT-analyze.

Diplomové prace také obsahuje interview s pfedsedou vybraného hokejového klubu, ze
kterého vyplyvaji potiebné informace vedouci ke zpracovani deviti akénich plani, které se

nachazi v projektové sekci této prace.

Posledni ¢ast diplomové prace obsahuje projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové
komunikace. Zde se nachédzi obecné informace o projektu a jeho cile, finanéni omezeni,
zacileni a také potencidlné oslovené skupiny. Na vySe zminéné vstupni informace navazuji

akéni plany vytvorené dle informaci ziskanych z kvalitativniho vyzkumu tak, aby spliiovaly



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 129

pozadavky a omezeni jak ta financ¢ni, tak i ta v oblasti lidskych zdroji klubu. Kazdy akéni
plan obsahuje popis podpirnych ¢innosti, ¢asovou naroc¢nost, kalkulaci ndkladli a také

osobu, Ci osoby, které by mély nést zodpoveédnost za provedeni akéniho planu.

V zavéru diplomové prace se nachazi ¢asova, nakladova a rizikova analyza. Casova analyza
obsahuje pifehled Cinnosti potfebnych k naplnéni projektu, vyhodnoceni projektu a jeho
délky nebo také sitovy graf projektu zaméfeného na zlepSeni soucasného stavu
marketingové komunikace hokejového klubu HC SPARTAK Uhersky Brod. Nakladova
analyza projektu poskytuje piesné udaje o financich potitebnych k realizaci planu nebo také
tabulku, jez udava finan¢nich naroc¢nost jednotlivych mésicii celé sezony. Rizikova analyza
predstavuje mozna rizika, ktera mohou implementaci projektu ohrozit. Rizika jsou rozdélena
do kategorii, podle toho, jakou ptedstavuji hrozbu a také nasledny popis, jak dané riziko

sniZit, nebo se na néj alespon pripravit.

Zavérem bych rad poptal vybranému hokejovému klubu spoustu uspésnych let a mnoho
spokojenych divakd v ochozech zimniho stadionu. Pevné véfim, ze navrzené akéni
plany spliiuji veskera ocekdvani vybraného hokejového klubu a v budoucnu poslouzi k jeho

uspéSnému rozvoji.
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I 4

Dobry den, pane predsedo, predem dékuji za Vas ¢as a odpovédi. Prvnim dotaz se tyka

aktualni komunikace klubu a nového designu, dochazi podle Vas ke zlepSeni?

Uprimné si myslim, Ze ano. Od letosni sezony mame novy design pozvanek, které jsou
umistény jak na Facebooku, tak i Instagramu klubu. Aktivita na danych strankach se také
pomalu zlepsuje. Od svého okoli, zejména lidi, kteri na hokeje v Uherském Brodé chodi jiz
dalsi dobu jsem na dany vzhled pozvanek slysel chvalu, tudiz jsem rad, Ze jsme na dany krok
pristoupili.

Nepremyslite o mozZnosti vyuziti placenych forem jiz zminovanych socialnich siti? Nebo

by se jednalo o finan¢né narocny krok?

Nad investovanim financi do placenych forem socidlnich siti jsme nepremysleli, ja sam
poradné netusim, jaké nastroje by byly potieba a kolik financi by klub musel na celou sezonu
vyclenit. Nasim cilem je spise oslovovat verejnost, ktera ma o hokej zajem. Byli bychom radi,

kdyby na hokej nechodili jen dospeéli, ale také deti, ci celé rodiny.

Webové stranky klubu sice obsahuji potiebné informace pro verejnost, ale jejich
design také neni na vysoké drovni, neni na case se také pokusit posunout kvalitu

stranek?

Primarné se klub snazi komunikovat pres Facebook a Instagram, kde se odehrdva nejvetsi
aktivita a shlukuje nejvice lidi. Webové stranky slouzi spise pro verejnost, kterda ma sice
pristup k internetovému pripojeni, ale neni aktivni na socialnich sitich. V budoucnu vsak

bude inovace stranek nutnd, jen to zatim pro nas nebyla priorita.
JakoZto byvaly hra¢ klubu si pamatuji, Ze mezi tfetinami diive byval program, kde
probihaly rizné soutéZe o ceny, nestal by tento druh zabavy za obnoveni? Nemuselo by

se soutézit o hodnotné ceny, hlavnim cilem by bylo pobavit divaka.

Je pravdou, ze diive zde soutéze byly, nyni vsak bohuzel neni nikdo, kdo by dané soutéze

pordadal, jelikoz tato aktivita byla rizena byvalym clenem vedeni klubu, ktery jiz ukoncil svou



cinnost v klubu. Znovu zavedeni se nejevi jako neredlné, ale spise bych se priklanél jen
poradant soutezi v pritbehu utkani s atraktivnimi souperi, na které byva vetsi navstéva.
Rad bych se také zeptal na situaci ohledné zpravodaji k utkanim, jelikoZ na nékteré

zapasy jsou a na nékteré bohuZzel ne, ¢im to tedy je?

Tvorba zpravodajii je také v rezii nejmenovaného clena vyboru, ktery je ma na starost, avsak
nutno rici, Ze také ma své zameéstnani a zpravodajiim se vénuje ve svem volném case, pokud
mu to okolnosti dovoli. Proto je situace takova, jaka je. Vetsina cinnosti je vykonavana

z dobré viile dané osoby, samozrejmé za odménu, ale castky nejsou nijak vysoke.

r

Na tizemi mésta ma klub umisténé poutace, které vZdy obsahuji informace o nejbliz§im
utkani. BohuZel, jsou pouze dva na celé mésto, neni to malo a nechtélo by to i novy

vzhled, kdyZ i socilni sit€ pracuji s novou grafikou?

Aktudlni dva poutace jsou umistény na frekventovanych mistech, kde si jich miize verejnosti
lehce vsimnout. Stalo by jisté za rozbor, zda se takovych mist na izemi mésta nenachazi vice,
pokud by k rozsireni doslo, bylo by to maximalné o dva dalsi poutace a novy design by byl
pouzit na nové vytvorené poutace, kdy jiz funkcni poutace by zuistaly beze zmen. Vse je ovsem

otazkou ceny prondjmu prostoru, kde bude poutac umisten a také ceny samotného poutace.

Klub d¥ive organizoval hokejové plesy, je podle Vas obnoveni plest realné, nebo by jiz

o ples nebyl zajem?

Ples jsme neporadali jiz dlouho a abych ekl pravdu, uz jen malo lidi oroduje za znovu
zavedeni této akce. Navic, diive klub tezil z vyhodné ceny prondajmu prostor, kdy nyni jsou
Jiz naklady mnohem vyssi, a to nejen ty na prondjem. Zvysené naklady by vedly i k zvyseni
ceny vstupného a pokud by se neprodal dostatek listku, klub by prodélal. Neni cilem klubu
vydélat na akci, ale alespon pokryt naklady, aby klub neutrdcel financni zdroje, které by

nasledné na konci sezony mohly chybet.

Dalsi dotaz sméfuje na mlideZ, jste spokojeni s poftem c¢lenii a obsazenim

mladeZnickych kategorii?

Podarilo se nam naplnit vSechny mladeznické kategorie od pripravky az po dorosteneckou
kategorii, coz povazujeme za uspéch, jelikoz nase mesto nepatri mezi nejlidnatéjsi. Jedinou
kategorii, kterou se nam nepodarilo registrovat je druzstvo juniorii, avsak nikdo z aktuadlnich

Clenut do dané kategorie nespada. Zajem o Skolu brusleni je také, za co jsme radi.



Ma klub dostatek trenérii, nebo klub musi resit nedostatek a pired sezonou hledat nové

trenéry?

Trenérske obsazeni se prilis nemeni, jsou zde trenéri, kteri trénuji jiz radu let, a naopak jsou
zde i mladi trenéri z Fad aktivnich nebo byvalych hracu, kteri vypomahaji u vybranych
kategorii. Jelikoz jsme amatérsky klub, snazime se do procesu zapojit nase odchovance
a také osoby, které maji ke klubu urcity vztah, ¢i vazbu a jsou ochotni nam vypomoci a predat

klukiim dalsi potrebné informace k jejich rozvoyji.

Jak byste zhodnotil aktualni pocty navs§tévniki na utkani muzské kategorie, pokud

pocty porovnate s minulou sezénou?

Z mého pohledu se navstévnost zveda, ale stdle jsou zde zapasy, kde je navstéva slaba, ale
to je zejména souperi, kteri k nam zajizdi z Brna a okoli a verejnost prilis netahnou, naopak
souperi z okoli jsou pro verejnost vétsim lakadlem. Minuld sezony byla i poznamendna
pandemii, kdy stari lidé se jesté troSku bali nakazy a mozna proto na utkani nechodili
v takovém poctu, a to se promitlo na priumérné navstéve, ale to jsou jen mé poznatky.
Samozrejmé, také zvysend aktivita na socialnich sitich a grafické pozvanky zvysené pocty

podporuji.

KdyzZ se divam na ceny vstupného, stile jsou na arovni 40 K¢ za muZe a 20 K¢ za Zenu,

neni to malo? V dnesni dobé vSe zdraZuje, nemélo by se to promitnout i na vstupném?

Snazime se drzet ceny stdle stejné, jednda se o krajskou soutéz a pozadovat po lidech vice jak
50 K¢ by bylo nesmysiné. Pokud by se pristi sezonu zvedly naklady na utkani, mirné zdrazeni
by bylo asi nutné, ale v aktualni situaci plné zdrazovani chceme alespon my drZet ceny

nemenne.

Posledni otiazka se tyka propagacnich predméti, je o né zdjem, co Vas k vytvoreni

vedlo a jsou ceny idealni?

Drive propagacni predmeéty kluku skoro nebyly, az na néjaké cepice ¢i tricka. Chceme se
vyrovnat okolnim klubum a také udélat néco po fanousky, kteri si dany predmeét mohou koupit
a jeho nosenim i pomohou zvysit povedomi verejnosti o klubu. Velky uspech mély kulichy,
nyni jsme jiz nechali vytvorit dalsi sérii i s novym designem tak, aby se odlisily nové kulichy
od tech starsich. Ceny se snazime drzet tak, aby kulich byl k mani za castku do 500 K¢.
Slavnéjsi kluby maji své produkty drazsi, avsak nas klub neni tak znamy a nepiisobi

v profesionalni soutézi, tudiz propagacni predméty jsou za lidové ceny.



Doplitkova otizka: Kolik financi by byl klub ochoten uvolnit v aktuilni dobé na
zvySeni povédomi a aby priliakal vice divaku na utkani, popripadé zvysil pocty ¢lenu?

Aktualni dobe, kdy spousta sponzorii Setri a castky, které se klubu dostavaji jsou nizsi
bychom byly radi za co nejlevnéjsi zpuisoby, tak aby byly i adekvatné ucinné, avsak stopem

je cena do 100 000 K¢. Pokud by Slo snizZit naklady jesté vice, bude to pro nds pozitivum.
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