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Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace jsou navrhy na zlepSeni komunikaéniho mixu
univerzitniho hokejového klubu Cavaliers Brno na zakladé analyzy a zhodnoceni
stavajiciho komunika¢niho mixu organizace. V teoretické ¢asti jsou popsana
teoreticka vychodiska, ktera s danou problematikou souvisi. Druha cast prace je
zameétena na charakteristiku organizace, SWOT analyzu, marketingovy mix a hlavné
na souc¢asny komunikacni mix spole¢nosti, na jehoz zakladé jsou v posledni ¢asti prace

rozpracovany navrhy na zlepseni soucasné situace.
Abstract

The main objective of this thesis are proposals to improve the communication mix of
college hockey club Cavaliers Brno based on analysis and evaluation of current
communication mix of the organization. The theoretical part describes the theoretical
background associated with that issues. The second part focuses on the characteristics
of the company, SWOT analysis and especially current communication mix, which

covers the last part of the work developed proposals to improving the current situation.
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva komunika¢nim mixem organizace Cavaliers
Brno z.s., kterd zajistuje chod stejnojmenného univerzitniho hokejového klubu

pusobiciho v mezinarodni Evropské univerzitni hokejové lize (EUHL).

Ledni hokej ma v Ceské republice resp. v ¢eskych zemich dlouhou tradici.
Vzdyt organizované se zde hraje jiz od roku 1908, kdy byl ustanoven Cesky svaz
ledniho hokeje (CSLH), jeden ze zakladajicich ¢lenti Mezinarodni hokejové federace
(LIHG, dnes IIHF). V dobé odevzdani této diplomové prace je tomu tedy jiz sto deset
let. Vedle sportovni stranky ma hokej v Cesku rovnéz spoletenskou rovinu a v dobé
socialismu akcentoval i politickou situaci. Napiiklad vitézstvi Ceskoslovenskych
hokejistli nad reprezentaci Sovétského svazu na mistrovstvi svéta v roce 1969, tedy
nckolik mésich po tzv. srpnové okupaci, mélo Siroky spoleCensky dopad a nelze jej
vnimat pouze v rovin€¢ sportovni. Z posledniho obdobi se zcela zfetelné do
spoledenského Zivota v Ceské republice promitlo napiiklad vitézstvi hokejistd na

zimnich olympijskych hrach v japonském Naganu v roce 1998.

Princip hokejového klubu Cavaliers Brno ptfesahuje ze sportovni roviny do té
spolecenské jesté z jiného a zaroven origindlniho uhlu. Cilem je propojeni sportu a
vysokoskolského resp. univerzitniho vzdélani na t€é nejvysSi Grovni a zéaroven
poskytnuti praxe studenttim podle jejich studijnich oborti. Z médii jsou znamy ptipady,
kdy sportovci po konci své aktivni kariéry narazeji na bariéry, které doposud neznali
a které je v dalSim zivot€ dramaticky limituji. Tyto kauzy maji casto jednoho
spole€ného jmenovatele: absenci vzdélani v konkrétnim oboru. Projekt hokejového
klubu Cavaliers Brno miize umoZnit mladym lidem pokracovani v jejich sportovni
kariéte a zarovenl dosdhnout vzdélani, které jim na konci sportovni drahy pomuze
limitovat rizika s timto zivotnim obdobim spojena. Klub zaroven mize nesportujicim
studentlim poskytnout praxi, ktera je 1épe pfipravi na obdobi po absolvovani vysoké

Skoly resp. univerzity a jejich dalsi uplatnéni.

Myslenka propojeni vysokoskolského resp. univerzitniho vzdélani doposud

nalezla uplatnéni zejména ve Spojenych statech americkych. Tamni systém produkuje
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nejen vzdélané jedince, ale 1 Spickové sportovce, ktefi jsou po konci své sportovni
kariéry pfipraveni na jinou profesni drahu. Podobné jako byla tato zdmotska zemé
historicky prototypem demokracie, lze se z tamniho prostiedi inspirovat i v této

oblasti.

V roce 2013 byla na Slovensku zaloZzena Evropska univerzitni hokejova liga
(EUHL), kter¢ se ucastni vysokoskolsti studenti. Podminkou je vek do tficeti let, ucast
na dennim nebo externim studiu piislusné vysoké Skoly a absence profesionalni
smlouvy. Soutéz organizuje European University Hockey Association (EUHA) a jejim

patronem je byvaly slovensky reprezentant Cubomir Sekeras.

Klub Cavaliers Brno vznikl v roce 2017, kdy se také do této soutéze piihlasil a
absolvoval svoji prvni sezénu 2017/2018. Polozil tedy zéklady pro budouci propojeni
sportovni kariéry a vysokosSkolského resp. univerzitnitho vzdélani a zaroven
poskytovani praxe studentiim, ktefi v tomto oddile aktivn¢ nesportuji. Doba vzniku
klubu se rovnéz kryje s obdobim po zietelné nezanedbatelné poptavce po lednim
hokeji v regionu, ktery svymi uspéchy v nejvyssi ¢eské soutézi vyvolal tradi¢ni klub

HC Kometa Brno.

Pro vySe zminéné argumenty byla organizace Cavaliers Brno z.s. namétem této
diplomov¢ prace, ve které se zabyvam jejim komunika¢nim mixem. V praci stanovuji
cile, vyzkumny problém a metodiku prace; v rdmci teoretickych vychodisek definuji
marketing, marketingové prostiedi, souvisejici analyzy nezbytné pro vytvoreni této
prace a vymezuji koncepty marketingového mixu a marketingové komunikace;
navazuji analytickou C€éasti a navrhuji vlastni navrhy feSeni. Vysledky prace jsou

zhodnoceny v zaveéru.
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1. CIL, PROBLEM A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je na zdkladé provedenych analyz vytvofit
navth na zlepSeni komunika¢niho mixu univerzitniho hokejového klubu
prostiednictvim konkrétnich navrhii i zlepSenim fizeni organizace. Dil¢im cilem je
zjisténi z4jmu brnénskych univerzit o spolupréaci s touto organizaci na zakladé

kvalitativniho vyzkumu.

Komunika¢ni mix univerzitniho sportovniho klubu je velmi specificky a
v prostiedi Ceské republiky relativné mlady. V zasadé Ize vychazet z komunikaéniho
mixu zavedenych sportovnich klubt, ale je nutné zohlednit odliSnou cilovou skupinu,
a to prave studenty, jez jsou pro univerzitni klub primérni. Z toho divodu je nutné
akcentovat komunika¢ni dosah brnénskych univerzit a zaroven i jejich ochotu ke
spolupréci. Zaroven je toto prostedi velmi dynamické a je nutné byt piipraven na vice
zmén neZ v jinych oborech, dokud se koncept univerzitniho hokeje v Ceské republice

neustali.

Vzhledem Kk tomu, ze tato prace je zaméfena na velmi mladé a specifické
prostiedi v Ceské republice, je k dispozici pouze omezené mnozstvi infomac¢nich
zdroji, které jsou potieba k vypracovani této diplomové prace. Musel jsem tedy vyuZit
svych zkuSenosti a znalosti sportovniho prostfedi a sportovniho marketingu, mnoho
internetovych a zahrani¢nich zdrojli, a také osobni komunikaci se ¢leny statutarniho

organu zkoumané organizace.

V teoretické Casti jsou objasnéna teoretickd vychodiska prace, kterd se tykaji
hlavné¢ marketingové komunikace. V prvni ¢asti se zaméfuji na marketingové
prostfedi, PEST a SWOT analyzu a také na analyzu zakazniki a konkurence. V dalsi
¢asti se zabyvam marketingovym mixem spolec¢nosti, jehoz hlavnimi slozkami jsou
produkt, cena, distribuce a propagace. V posledni kapitole jsou pak objasnény nastroje

marketingové komunikace a také komunikacni modely.

r w7

Analyticka ¢ast se soustfedi na popis soucasn¢ho stavu organizace Cavaliers
Brno z.s., na jeho vize, ptibéh a poslani a také na prostfedi univerzitniho sportu a

ledniho hokeje nejen ve mést€¢ Brné. Dale je pouzita metoda 7S k popsani
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kazdodenniho fungovani organizace, rovnéz je popsan marketingovy mix organizace
a provedena analyza zakaznikli a konkurence. K analyze externiho marketingového
prostiedi je pouzita PEST analyza. Tato ¢ast dale pokracuje kvalitativnim vyzkumem
zabyvajici se zdjmem brnénskych univerzit o spolupraci s organizaci. VSechny tyto
analyzy tvoii podklady pro zpracovani SWOT analyzy, na zdklad¢ které jsou
V posledni c¢asti prace vytvofeny konkrétni névrhy ke zlepSeni stavajiciho

komunika¢niho mixu organizace Cavaliers Brno z.s..
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Cilem této kapitoly je interpretovat teoreticka vychodiska prace pomoci

literatury a objasnit zékladni poznatky z oblasti marketingové komunikace.
2.1. Definice marketingu

Marketing lze definovat jako spoleensky a manazersky proces, jenz
zprostiedkovava uspokojeni potieb a ptani jednotlivct a skupin v procesu vyroby a

smény produktd a hodnot (Kotler a kol., 2007).

Dnesni moderni marketing nelze chapat jen jako schopnost prodat, ale zabyva se
1 identifikaci lidskych a spolecenskych potieb. Cilem marketingu je tedy ucinit fazi
prodeje nadbyteCnou. Snazi se chapat zakaznika natolik dobie, aby mu nabizeny
vyrobek ¢i sluzba vyhovovala do té miry, zZe bude pfipraven produkt koupit a zbozi
nebo sluzba se proda sama, pouze staci, aby byl produkt dostupny. Ve vysledku je pak
marketing komplexni spolecensky proces, jehoz prosttednictvim ziskavaji jednotlivci
1 skupiny co chtéji a potfebuji diky nabizeni, vytvateni, sdileni a volné smény vyrobkii

a sluzeb s ostatnimi za ucelem ziskového uspokojovani potieb (Kotler a Keller, 2013).

Marketing pracuje po celou dobu Zivotnosti produktu nebo sluzby, jelikoZ se
snazi udrzet stavajici zdkazniky a ptipadné ptivést 1 dals$i. Produkt béhem svého
zivotniho cyklu prochazi inovacemi, management spolecnosti se uci z ptedchazejicich
prodejli a marketingovych strategii za ucelem ¢i zopakovanim prodejniho tspéchu

vyrobku nebo sluzby (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003).

Marketing je tedy manazersky proces pouzivany spolecnostmi, ktery ma za cil
napliovat potieby a ptani spolecnosti, tedy maximalizovat zisk a podil na trhu. Toho
dosahuje pomoci uspokojovani potieb a prani dalSich jednotlivch a skupin v procesu

vyroby a smény produkti a hodnot (Kotler a kol., 2007).
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komunikace
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zboii a sluzby
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T penize
informace

Obr. 1: Jednoduchy marketingovy systém. (Kotler a kol., 2007, s. 39)

2.2. Marketingové prostiedi

Marketingové prostiedi je vSechno, co spolecnost obklopuje a zaroven ovliviiuje
jeji schopnost uspét u zakaznikli. Spole¢nost by méla velmi dobfe poznat okolni
prostiedi jesté pfed planovanim a realizovanim marketingovych strategii a také srovnat
své vlastni zdroje a cile s podminkami vné&jSiho prostiedi. Toto prostiedi je velmi
promeénlivé a dynamické v Case a probihd v ném velké mnozstvi zmén, které mohou
na spole¢nost plisobit negativné, pozitivné nebo soucasné a mohou byt rychlé nebo
pomalé. Pravé znalost tohoto prostiedi by méla pomoci predvidat nékteré zmény a
predchazet jejim pripadny negativnim dusledkiim, a tim je vyuzit ve svij prospéch.
Marketingové prostiedi pak délime na makroprostiedi, které spolecnost nemuze piili§
ovlivnit, a na mikroprosttedi, jehoz faktory mize ovliviiovat mnohem lépe (Kozel,

Mynarova a Svobodova, 2011).
// Demografie - )
/ Ekonomika % '

MakroprostFedl'_

//" - T ——
( Pfiroda )
/ Inovace ’

Mikroprostredi

Zakaznici I Konkurenti I

-
' FIRMA

Dodavatelé I Prostiednici I
*/ Kultura
Vefejnost I

Obr. 2: Marketingové prostiedi firmy. (Vlastni zpracovani dle Kozel, 2006, s. 16)

!

//‘-__{ : N : -
( Legislativa
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2.2.1.  Makroprostredi

Makroprostiedi plisobi na spolecnost a jeji Cinnost neustidle a ptredstavuje
nepfedvidatelné vlivy okoli. Toto prostiedi pisobi neustale a proménlive, ale samotna
spolecnost jej neni schopna ovlivnit a musi se tedy co nejpruzné€ji tomuto prostiedi
pfizplsobovat, jelikoz proménlivost pfinasi zmény, kterych mize vyuzit konkurence.
Proto je tedy nutné sledovat vlivy a trendy v makroprostfedi, z nichz se da usuzovat

budouci vyvoj a dle néj upravit své strategie (Kozel, 2006).
2.2.2. Mikroprostiedi

Mikroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svou aktivitou
dokaze vyznamné¢ ovlivnit. Pfi analyze odvétvi, které musi byt zanalyzovano pro
poznani mikroprostiedi spolecnosti, se sleduji hlavné zdkladni charakteristiky jako
velikost a rist trhu, kapitdlové naroky, ptekazky vstupu do odvétvi, kapitdlové naroky
a struktura odvétvi. V kazdém odvétvi se situace samoziejme s pribéhem ¢asu méni a
je tedy nutné identifikovat zménotvorné sily, urcit jejich mozny dosah a vytvofit
strategie které na n€ budou reagovat. Zménotvorné sily jsou faktory, které maji nejvétsi
vliv, nejcastéji to byvaji: novi zakaznici, vyvoj technologie a nové formy marketingu.
Do mikroprostiedi lze zatadit obchodni partnery, zakazniky, konkurenci, vetejnost a

stakeholdery (Jakubikova, 2013).

2.3. PEST analyza

PEST analyza se zabyva externim marketingovym prosttedim, tedy
makroprostiedim, v némz jsou obsazeny faktory, které se spole¢nosti té¢Zce ovliviuji
a musi se jim spiSe pfizplisobit. VyuZzivd se pro strategické analyzy na vysSich
urovnich, korporatni nebo business strategii, ale 1 pro marketingovou strategii.
Struktura této analyzy pfitom zlstdva neménnd, podle typu strategie se vSak méni
zaméieni na konkrétni vyvojové trendy. Faktory, které vstupuji do analyzy, musi mit
logicky pifimy dopad na konkrétni typ strategie a zkoumané oblasti. Déle by v této
analyze mély byt zatfazeny vyvojové trendy a jevy, v jejichz pfipadé€ lze na zéklad¢
analytické diskuze odvodit, zda z hlediska dalsiho vyvoje ptedstavuji bud’ hrozbu,

nebo prilezitost a nasledné by mély byt v ptipad¢ hrozeb feSeny a v piipadé prilezitosti
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vyuzity. Pokud se tato ucelova filtrace analyzovanych vyvojovych trendt podafi, 1ze

konstatovat, ze je PEST analyza relevantni (Hanzelkova a kol., 2009).

Tato analyza rozdé€luje vlivy makroprosttedi do Ctyt zakladnich skupin s fadou
faktort, které riznou mérou ovliviuji spolecnost a na které je potieba se pfipravit.
Politické a legislativni faktory tvoii spolecensky systém, v némz spolec¢nosti funguji.
Tento systém zavisi na politické situaci v zemi a jejim okoli a také mocenskym
z4jmum jednotlivych politickych stran. Ekonomické faktory vychazeji z ekonomické
situace zem¢, ale 1 globélni ekonomiky jako dasledek globalizace. Dale zde ma vliv 1
hospodaiska politika statu a narodni banky. Jsou to napiiklad vyvoj HDP, danové
sazby, faze hospodaiského cyklu, inflace, vyvoj kurzl cizich mén a vySe urokovych
sazeb. Socialni faktory jsou dany hlavné spolecnosti, jeji strukturou, socialni
skladbou obyvatelstva a jejimi spolecenskymi a kulturnimi zvyky. Technologické
faktory piedstavuji potencial inovaci v zemi a tempo technologickych zmén (Srpova
a Rehot, 2010).

2.4. Analyza konkurence

Tato analyza je velmi dalezitou soucasti planovaciho procesu, kde spolecnost
potiebuje poznat své piime, nepiimé a potencidlni konkurenty. Sledovani konkurenta
spolecnosti slouzi k pochopeni vlastnich konkurenénich vyhod a nevyhod,
Kk pochopeni strategie a marketingovych rozhodnuti konkurentt, diky ¢emuz mizeme
predvidat jeji budouci strategie, k definici strategii, pomoci nichz dosdhne v budoucnu
spolecnost konkuren¢ni vyhody, a ke zvySeni povédomosti o prilezitostech a hrozbach.
Je dulezité vénovat se i potencidlnim budoucim konkurentim, ktefi zdkaznikiim
dodavaji substitucni sluzby ¢i vyrobky, nebo je dodavaji na trzich, které jsme
definovali jako naSe potencidlni trhy. Identifikovat tyto konkurenty lze naptiklad na
zaklad¢ jednoduché matice, kterd je zaloZzena na dvou faktorech. Spolecny trh
vyjadiuje, do jaké miry si firmy konkuruji na spoleénych trzich. Podobnost
schopnosti zase nakolik je konkurent schopen uspokojit potieby daného trhu nyni 1
V budoucnu. Nejvyssi pozornost si zaslouzi pfimi a nepfimi konkurenti (Blazkova,

2007).
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Obr. 3: Matice identifikace konkurenti. (Blazkova, 2007, s. 62)

Pti analyze konkurence se tedy prvné musi spole¢nost zaméfit na to, aby dobie
znala svoji konkurenci a méla piehled, kdo jsou jeji pfimi, nepiimi a potencidlni
konkurenti. Nadéle se zamétuje a zhodnocuje jejich schopnosti, strategie, cile, zdroje,
silné a slabé stranky. Nasledné porovnava jejich schopnosti, reakce a strategie. Snazi
se najit vyprofilovat konkurenci a urcit jakou hrozbu pro spolecnost konkurence
predstavuje. Nadale se musi porozumét vlivu jednotlivych faktorti a ndsledné nad nimi
uvazovat v celku, aby bylo mozné zjistit celkovy vliv. Nasledné se navrhnou aktivity
a strategie, které mohou pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu oproti ostatnim

(Blazkova, 2007).

Co podniky zfejmé védi Co by podniky rady védély
o svych konkurentech o svych konkurentech

Prodeje a zisky podle vyrobkd,

Celkové prodeje a zisky hlavnich znacek

Prodeje a zisky podle trhi Relativni naklady

Trzni podily Spokojenost zakaznikl a Groven sluzeb
Organizacni usporadani Mira navratnosti zakaznik{

Systém distribuce Néklady na distribuci

Vedeni firmy a jejich profily Strategie novych vyrobkl

Profil zakaznikd/spotrebitell a jejich postoje | Velikost a kvalita databaze zakazniki

Efektivita reklamy

Strategie budoucich investic

Smluvni podminky s hlavnimi dodavateli

Podminky strategickych partnerstvi

Obr. 4: Zadouci informace o konkurenci. (Blazkova, 2007, s. 63)
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2.5. Analyza zakazniku

Tato analyza poskytuje informace tykajici se produktt a trhi. Jsou zjistovany
naptiklad odhadované ro¢ni nakupy, rast prodeji, demografické a socioekonomické
faktory zakaznika, geograficka koncentrace, kupni motivy, informace o ndkupnim
rozhodovani. Jelikoz se zdkaznik neustale méni, je jeho analyza nikdy nekoncicim
procesem a je zaroven stfedobodem v centru pozornosti marketingu (Jakubikova,

2013).

V podstaté jde o to, ze firma musi nabizet vyrobky a sluzby s ptidanou hodnotou
pozadovanou zdkaznikem. Je tedy nutné rozumét tomu, kdo nasi zakaznici jsou a co
chtéji. Efektivni uspokojovani jejich potieb pak spole¢nosti mize ptinést vyhodu nad
konkurenci. Proto by této analyze méla byt vénovana dostate¢na pozornost. Zakaznik
ale nemusi byt jen kone¢ny spotiebitel vyrobku, ale mize to také byt obchodni partner,
pres které¢ho se vyrobek dostane ke koneénému spottebiteli. Nékteré firmy maji jen
konecné spotiebitele vyrobkd, jiné prodavaji pouze ptes distributory, dalsi zas upravuji
nas vyrobek a prodavaji jej se zvySenou piidanou hodnotou, kazdopadné pti analyze

je nutné vénovat se vSem zainteresovanym skupindm zakaznikt (Lost’akova, 2009).

Analyza obchodnich partneri se provadi, pokud se vyrobky dostavaji ke
spotfebiteli prostiednictvim obchodnich partnert. Firma vyuzivajici obchodni
partnery se musi zaméfit nejen na kone¢né spotiebitele, ale i na své obchodni partnery,
aby dokézali tyto vyrobky prodat. Pokud jednu z téchto oblasti opomene, nemuze byt
uspesnd. Pti samotné analyze spolecnost zajima, kdo jsou nasi odbératelé, kolik jich
je, jaké maji potieby, kolik jsou ochotni platit, jak dlouho trva uzaviit zakazku, jaké
distributofi pouZzivaji distribu¢ni cesty, co je potieba k uzavieni zakazky a také zda
obchoduji s nasimi konkurenty. V tomto pifipadé se také musi analyzovat odbytové

cesty, s hlavnim zamétenim na distribu¢ni ¢lanky (Lostakova, 2009).

Analyza konecnych spotiebitelii se zaméfuje na konec¢ného spotiebitele
produktu. Zjist'uji se jeho potieby, formy a misto ndkupu a jak produkt spotiebovava.
Na zékladé téchto informaci se d4 nabidka spole€nosti znacné ptizplsobit. V této
analyze se zaméfuje na to, kdo jsou a kdo mohou byt nasi zakaznici, kolik jich je, jaké

maji potieby, jak jsou loajalni, jaké maji problémy, jaké je jejich nakupni chovani a
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jak jsou zékaznici spokojeni Snasimi vyrobky, s vyrobky konkurence a kterym
vyrobkiim davaji ptrednost, jak vysokou cenu jsou ochotni zaplatit, co presvédci
zékaznika k ndkupu u spolecnosti, jaké praktické a emocionalni problémy musi nasi

zékaznici fesit (Lost’akova, 2009).
2.6. SWOT analyza

SWOT analyza je jednou z nejpouzivangjsich a nejznaméjsich strategickych
analyz. Jejim cilem je identifikovat, do jaké miry je soucasna strategie firmy a jeji
specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které
nastavaji v okolnim prostredi. Analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb,
tedy SWOT analyza se sklada z dvou analyz, a to analyzy SW, tedy silnych a slabych
stranek a analyzy OT, tedy ptilezitosti a hrozeb, které prichazi z vnéjsiho prostiedi
firmy, a to jak makroprostredi, tak i mikroprostredi. Po provedeni analyzy OT
nasleduje analyza SW, ktera se tyka vnitiniho prostredi spolecnosti, tedy jejich cild,
systému, procedur, zdroja, organizacni struktury a kvality managementu. (Jakubikova,
2008).

Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaiji ty véci,
které pfinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapficinit nespokojenost zakazniku

Obr. 5: SWOT analyza. (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné a slabé stranky firmy se urcuji pomoci vnitropodnikovych analyz a
hodnoticich systému. Pti hodnoceni silnych a slabych stranek podniku se jako vychozi
zakladna pro vyjadreni urcitého vztahu pouzita klasifikace hodnoticich kritérii bud’

podle nastroja marketingového mixu 4P - produkt, cena, distribuce, marketingova
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komunikace, nebo podrobnéji podle jejich dil¢ich znakta. K jednotlivym Kritériim
vybranych pomoci raznych vyzkumnych technik, naptiklad brainstormingu, je
piisuzovana vaha v rozmezi 1-5 a nasledné jsou tato kritéria vyhodnocovana pomoci
skalovani. Skalovani se obvykle uréuje v rozmezi -5 az +5, tedy O znamena, ze
kritérium je neutralni, neni zarazeno ani mezi silné a ani mezi slabé stranky. Timto
zpusobem spolecnost zjistuje zakladni piehled o svych silnych a slabych strankach,
které spolecné s piedpoklady vzniku piilezitosti a hrozeb poméiuje se svymi

schopnostmi vyrobky vyrabét a vyvijet (Kozel, 2006).

SWOT analyzu lze vyuzit i pfi koncipovani strategii spoleCnosti, které se
zakladné dé€li na Cétyfi strategie. SO strategii maxi — maxi, coz je ofenzivni piistup
vyuzivajici komparativni vyhodu a soulad zdroji a poptavky. WO strategii mini —
maxi, coz je opatrny piistup — praktikuje se investice do produktii a sklizeni kooperace.
ST strategie maxi — mini mobilizuje zdroje pro piekonani hrozeb WT strategie mini —

mini veli k ustupovani, délani kompromist a odchodu z trhu (Jakubikova, 2013).

pocetne
pfilezitosti
'y
vertikalni integrace, koncentrace, pronikani
strategické aliance na trh, rozvoj trha,
apod. inovace atd.
wo SO
pocetné slabé . pocetne silné
stranky T stranky
WT ST
redukce, odprodani horizontalni integrace,
casti firmy, likvidace strategické aliance
apod.
v
prevladajici
hrozby

Obr. 6: Vyuziti SWOT analyzy pii koncipovani strategii. (Jakubikova, 2013, s. 130)
Bodové hodnoceni SWOT analyzy lze vyuzit jako pomucku k vyhodnoceni a

lepSime porozumeéni provedené analyzy a lze ji vyhodnotit nékolika zptsoby.

Naptiklad pomoci hodnoceni faktorii interni a externi analyzy, kdy se rozdéluji do
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dvou oblasti silné a slabé stranku jako faktory interni analyzy a pochopitelné
ptilezitosti a hrozby jako faktory externi analyzy. Kazdé poloZzce je pfifazena jeji vaha,
ktera vyjadiuje jeji diillezitost v rdmci kategorie a vzdy v jejim rdmci musi v souctu
davat 1. Vyssi vaha znamena vyssi dilezitost dané polozky. Nasledné je nutné polozky
spokojenosti s danym prvkem a hodnota 5 naopak nejvys$si spokojenost v ramci
hodnoceni faktorG interni analyzy. Pii hodnoceni faktorti externi analyzy naopak
nespokojenost. Poté se vypocte sou¢in vahy a hodnoceni kazdého faktoru a vypocte se
jejich soucet v ramci kategorie. Jakmile jsou tyto hodnoty zjistény, je tfeba zjistit stav
hodnoty pro interni a externi faktory, jez ziskdme souctem silnych a slabych stranek
pro interni faktory a pfilezitosti a hrozeb pro externi faktory. Vyslednou hodnotu
SWOT analyzy pak ziskame bilanci mezi internimi a externimi faktory. Z této bilance
a souctl jednotlivych kategorii pak mizeme usoudit, jaka strategie bude pro podnik
nejvhodnéjsi a to tim, ze se budeme fidit nejvyssimi dosazenymi hodnotami (Fotr a

kol., 2012).

Ze SWOT analyzy mohou vychazet dalsi matice, jako naptiklad matice EFE,
coZ je matice hodnoceni faktorti externi analyzy. Jejim smyslem je vybrat z ptileZitosti
a hrozeb takové faktory externiho prostfedi, které maji strategicky vyznam na
fungovani spolecnosti a zaroven je jejich pisobeni shodné s asovym horizontem
strategického planu. Naopak matice IFE se zabyva hodnocenim faktorti interni
analyzy, jejichz analyza se provadi k danému strategickému zaméru. Misto ptilezitosti
a hrozeb se hodnoti silné a slabé stranky spole¢nosti. Z téchto matic pak vychazi
matice IE, ktera hodnoti interni a externi faktory. Tato matice slouzi ke stanoveni
spravnych strategii na zaklad€ porozuméni prostredi pro firmu jako celek (Jakubikova,
2013).

2.7. Metoda 7S

McKinseyliv ramec 7S je analyticka technika, kterd se zabyva hodnocenim
kritickych faktor spole¢nosti, vyuziva jej velké mnozstvi poradenskych firem pro

svoji prakti¢nost a patii také mezi modely kritickych faktort uspéchu. Cely princip
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stoji na sedmi proménnych, na které probiha dekompozice celé organizace a jSou
stézejni v této metod¢: struktura, strategie, zameéstnanci, styl, systémy, sdilené
hodnoty a dovednosti. V praxi se da model vyuzit pfi strategickém fizeni a fizeni
zmeén (Dédina, 2005).

Strategie — Ve g 2 — Systémy

Dovednosti

Obr. 7: Ramec 7S. (Vlastni zpracovani dle Dédina, 2005)

Strategie vyjadifuje poslani podniku, udrzovani konkurenc¢ni vyhody a
definovani cilii. Vedeni spolecnosti vybira a realizuje podnikové strategie, vytycuje
cestu k nastavenym cilim a reaguje na hrozby a pfilezitosti v oboru podnikani.
Struktura rozdéluje ¢innosti podniku a definuje koordina¢ni mechanismy. Kazda
spoleCnost méa svoji organiza¢ni strukturu, kterd vyjadifuje Clenéni spolec¢nosti a
hierarchii. MliZe se objevovat ve vice podobach, naptiklad jako liniova, funkcionalni,
linioveé-§tabni, divizni nebo maticova. Systémy jsou metody, postupy, procesy,
informacni systémy a technologie a dle nich je spole¢nost fizena. Styl charakterizuje
zpusob jednani a kondni manazer spoleCnosti vzhledem k zaméstnancim,
zakaznikim a dodavatelim. Styl rozhoduje o efektivnosti vedeni spolecnosti,
spravnosti a rychlosti rozhodnuti a celkovému pracovnimu prostiedi ve spolecnosti.

RozliSujeme nékolik druhti stylu fizeni od autokratického ptes demokraticky az
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k laissez-faire. Zaméstnanci a jejich specializace, zkusenosti a dovednosti jsou pro
spole¢nost velmi cennym zdrojem. Spole¢nosti by se mély zamétovat na investice do
lidi ve formé& Skoleni, zplisobu vybéru novych zaméstnancti, moznosti osobniho
rozvoje a jejich motivace. Dovednosti piedstavuji navyky, schopnosti a znalosti v§ech
zucCastnénych manazert a pracovnikti podniku. Dle nich pak Ize urcit celkové pozitivni
i negativni vlastnosti podniku a zptuisoby vedouci ke zlepSeni. Sdilené hodnoty jsou
hlavné o firemni kultufe a etice spolecnosti. Definuji zdkladni hodnoty podniku,
uroven a rast podnikové kultury a povédomi o vizi a cilech podniku mezi zamé&stnanci

(Mallya, 2007).
2.8. Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkovée,
cenové, distribucni a komunikaéni politiky, které firmé¢ umoznuji upravit nabidku

podle ptani zakaznikl na cilovém trhu (Zamazalova, 2009).

Tento mix zahrnuje veSkeré ¢innosti, které spole¢nost miize udélat, aby ovlivnila
poptavku po svém produktu. VSechny tyto ¢innosti se d€li do Ctyt oblasti proménnych,
znamych jako 4P: product (produktova politika), price (cenova politika), promotion
(komunikac¢ni politika) a place (distribuéni politika) (Kotler a kol., 2007).

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni [haty, umisténi,

znacka, uvérové podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

!

Cilovy trh

Obr. 8: Oblasti marketingového mixu. (Kotler a kol., 2007).

26



S dynamickym rozvojem dnesni doby se setkavame 1 s dal§imi modifikacemi
marketingového mixu. Mezi n¢ patii i marketingovy mix 7P, ktery k pivodnim ¢tyfem
oblastem ptidava dalsi tii: politics (politicko-spole¢enské rozhodnuti), public opinion
(vefejné minéni) a people (lidské zdroje). Dale pak srozvojem fizeni vztahl se
zakazniky se uvadi i marketingovy mix 4C, ktery je orientovany na zékaznika a sklada
se téchto oblasti: customer (zdkaznik), cost (ndklady na zékaznika), convenience
(dobré dostupnost) a communications (komunikace). Dal§i moznou variantou je jesté
mix 4A, ktera je jistou obménou klasického marketingového mixu (Srpové a Rehot,

2010).
2.8.1. Produkt

Produkt jsou vSechny vyrobky a sluzby, které¢ spolecnost nabizi na cilovém trhu.
Je to cokoliv, co l1ze na trhu nabidnout k pouziti, koupi nebo spotiebé a co ma potencial
uspokojit potieby ¢i prani zakaznikt. Produkt zahrnuje vse od fyzického zbozi, sluzeb,
mist, osob, organizaci az po myslenky. Mlize to byt vyrobek, tedy hmotna véc, kterou
zakaznik zakoupi a nésledné fyzicky vlastni, napiiklad automobil, nebo také sluzba,
ktera je nehmotna a nepiinasi Zadné fyzické vlastnictvi, ale pfindsi aktivity, vyhody a

uspokojeni, napiiklad servis automobilu (Kotler a kol., 2007).

V poslednich letech diky rozvoji primyslu a sluzeb doslo ke vzniku uplné
nového pojeti produktu, ktery bere v potaz, ze produkt mize byt prodavan spolecné i
se sluzbou a vysledny produkt je kombinaci hmotného vyrobku a nehmotné sluzby.
Vznikl tak zcela novy pojem: mix vyrobek/sluzba. Tento pojem je charakterizovan
spojenim vyrobku a sluzby, jejimz smyslem je uspokojeni cilového trhu. Naptiklad to
muze byt leasingové financovani automobilu, které miize byt spojeno se slevou na
samotny automobil. Tuto praxi uplatiiuji hlavné autobazary (Horner a Swarbrooke,
2003).

Samotny produkt se sklada z né€kolika vrstev, a to: jadro produktu, vlastni
produkt a roz$ifeny produkt. Jadro produktu plni zakladni uzitek z vyrobku ¢i
sluzby, naptiklad doprava automobilem z bodu A do bodu B. Vlastni produkt je
soubor charakteristickych vlastnosti, které od produktu zédkaznik zada, tedy napiiklad

u automobilu: znacku, Groven kvality, design, jizdni vlastnosti. RozSifeny produkt
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pak zahrnuje dodate¢né sluzby spojené s koupi produktu. U automobilu naptiklad

zaru¢ni dobu, poradenstvi, sjednani leasingu (Jakubikova, 2012).

- Rozsifeni
_ //_./" produktu
o Instalace S ~
e ‘\;‘,\ Vlas(:n;(
/ e —— T Proci
/ //"! Baleni e N,
/ ¥ 5 AN N
/,/v // \\
/ / \ \
— /v" Znadka P Vyhotoveni \
| minky / N \ \
| dodévek ‘ / Jédro \-,‘ | Dodateéné |
a vérovani | \ ugitku ) | sluzby
\ \ \ // / '\
'\\ - N g / /
\ N\ Kvalita \\ Styl /
\ N / /
\ N\ Py
\ o 8 N > /
N\ ~ > V4
\\ . s P
—— \
. 3 ANy 2
S Zaruky g
% i Y JADRO

Obr. 9: Tti Grovné produktu. (Jakubikova, 2012, s. 195)

Produkt tvofi podstatnou ¢ast nabidky na trhu, bezprosttedné uspokojuje potieby
zakaznik® a proto je také jadrem marketingu. Z tohoto diivodu tak spolec¢nost fesi
Vv oblasti produktové politiky, které produkty bude nabizet, které nové produkty uvede
na trh a jaké stdhne z prodeje, dale pak atributy produktu, produktovy mix a zivotni

cyklus produktu (Srpova, 2011).
28.2. Cena

Cena je suma penéz pozadovana firmou za produkt ¢i sluzbu nebo suma, kterou
zékaznici zaplati, za vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. Je to jediny prvek
marketingového mixu, které generuje spolecnosti prijem, takze vyska a stabilita ceny
jsou prvky, na nichz zavisi existence a prosperita spolecnosti. Lze ji velmi rychle ménit
a ve srovnani s ostatnimi oblastmi marketingového mixu je méné zavisla na vné&jSim
prostiedi. Cena je zékladni slozkou komunikace mezi kupujicim a prodavajicim a je
soucasti ohodnoceni produktu spotiebitelem. Plni také dvé zékladni funkce, alokaéni
funkce pomahéd zdkaznikovi rozhodnout se, jak naloZit se svymi penézi a jakym
zpusobem je rozdélit tak, aby dosahnul maximélniho mozného uzitku. Informacni

funkce poskytuje informace zakaznikiim o pozici produktu a spolecnosti na trhu a
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jejich vztahu ke srovnatelnym, substituénim, a hlavné konkurencnim produktim

s spole¢nostem (Jakubikova, 2012).

Mezi zakladni faktory, ke kterym spoleCnosti piihlizi pii tvorbé cen, patii cile
spolecnosti a cenové politiky. Témto cilim by meéla byt cena bezprostredné

podtizena. Cile cenové politiky mohou byt napiiklad: orientace na pteziti — ve vysoce

konkurenénim prostiedi, kde spole¢nost prodava vyrobky ¢i sluzby s nulovou nebo

velmi nizkou marzi, orientace na maximalizaci zisku — stanoveni ceny na takovou

uroveni, aby maximalizovala zisk spolecnosti, orientace na vySi podilu na trhu -

stanoveni cen na pramérnou az podpramérnou vysi v porovnani s konkurenci,
orientace vychazi z myslenky, ze spolec¢nost s nejvétsim trznim podilem bude
dosahovat nejnizsich nakladt a dlouhodobé nejvyssiho zisku na trhu. K zakladnim
faktoriim dale patfi naklady, které omezuji spodni hranici ceny vyrobku ¢i sluzby.
Poptavka, jez podstatné ovliviiuje vyvoj ceny. Pfi vyssi poptdvce cena stoupd a
naopak pfi nizsi poptavce cena klesa. Konkurence dotvaii nabidku na trhu ur¢itého

vyrobku nebo sluzby a tim podstatné ovliviiuje vysi ceny (Srpova, 2011).
2.8.3.  Distribuce

V tradi¢nim marketingovém pojeti se distribuce zamétuje pouze na dodani
hodnoty zédkaznikiim v podob¢ produktu. V dnesnim novém marketingovém pojeti se
spolecnosti zamétuji na vytvofeni vztahu se zdkazniky, kde je distribuce hodnoty
inovovana na tvorbu hodnoty. Jejim cilem je spravné dorucit produkt nebo sluzbu na
misto pro zékazniky nejvyhodnéjsi, ve spravném case, kdy chtéji mit zdkaznici
produkt nebo sluzbu k dispozici, také v mnoZstvi, které potebuji a zaroven v kvalité,
kterou pozaduji. Distribuce je dlouhodobou zaleZzitosti, kterou nelze operativné menit
a vyzaduje peclivé planovani a rozhodovani. Zakaznik je v této oblasti konzervativni
a zmény piijima pouze, pokud mu pfinese nové zpiisoby vytvareni hodnoty. Uéinna
distribuce je velmi dulezita, jelikoz distribuce tvoti zhruba 30-50 % celkovych nakladu
produktu a zavisi na ni marketingovy uspéch produktu nebo sluzby (Jakubikova,

2008).

Distribu¢ni cestu miize spoleCnost nastavit jako piimou, nepfimou a

kombinovanou. PFima distribu¢ni cesta znamena, ze kupujici dostava vyrobek piimo
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od vyrobce. Vyhoda této distribu¢ni cesty spo¢iva v pfimém kontaktu zdkaznika
s vyrobcem a niz§imi néklady na distribuci vzhledem k absenci prostfednika. Nepiima
distribucni cesta vyuziva prostfednika, ktery tvofi jeden z ¢lanka celkové distribuce a

wewvr

maji rizné vlastni cile (Kotler a kol., 2007).
2.8.4. Komunikace

Je soubor komunikacnich néstroji, které sd€luji vlastnosti produktu nebo sluzby
a jejich prednosti potencidlnim zdkaznikiim a snazi se piesvédcit cilové zadkazniky ke
koupi. Zakladni nastroje komunikace je reklama, osobni prodej, publicita, pfima

propagace a podpora prodeje (Kotler a kol., 2007).

Cile komunikace d¢lime na strategické a taktické. Strategické cile jsou
dosazitelné v dlouhodobém ¢asovém horizontu a jsou Siroce zaméfené. Piikladem
strategického cile je tvorba a podpora positioningu spole¢nosti. Taktické cile pak
vychazeji ze strategickych, jsou sttednédobého ¢i kratkodobého charakteru a vétSinou
byvaji méfitelné. Cela komunikacni strategie by méla vychazet z firemni strategie a
vize. Rozhodovani o této strategii by mélo byt v souladu scelym procesem

segmentace, cileni a vytvareni positioningu spolecnosti (Zamazalova, 2009).

/7 Clle 7-7\\.
[ Disponibilni zdroje )
firmy A Marketingovy
o - mix
Marketingova vyrobek e »  Zakaznici
strategie cena
distribuce
Komunikaéni komunikacni (| Lyl prijeti sdéleni
strategie mix

* propagace
publicita

* podpora
prodeje

« 0sobni
prodej

Obr. 10: Postaveni komunika¢niho mixu ve 4P. (Zamazalova, 2009, s. 186)
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2.9. Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je vlastné soucasti marketingového mixu, kde spada
do oblasti komunikacni politiky. Jeji pomoci spolec¢nost optimalizuje kombinaci
marketingovych nastrojii a pomoci nich se snazi dosahnout marketingovych a tim i
firemnich cili. DéEli se na osobni a neosobni formy komunikace. Osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formy jsou tvoreny reklamou, podporou prodeje,
pifimym marketingem, public relations, a sponzoringem. Kombinace téchto forem jsou
pak veletrhy a vystavy. VSechny tyto néstroje plni svoji funkci a vzajemné se dopliuji

(Ptikrylova a Jahodova, 2010).

S rychlym rozvojem internetu v poslednich letech se méni tradi¢ni marketingova
komunikace a spolecnosti se s touto novou moznosti musi vyporadat a idedln¢ ji i
vyuzit, jelikoz zadné jiné médium nikdy nemélo tak zasadni a globalni vliv na oblast
marketingu a komunikace. Internet je vyznamné marketingové médium a komunikacni
platforma a nabizi velké mnozZstvi obsahu a funkci s moznosti aktualizace, je globalni
a multimedialni, umoZnuje pouziti specifickych néstroji a velmi ptesného zacileni a
zaroven snizuje naklady, zlepSuje meéfitelnost vysledki a vyhodnoceni firemnich
aktivit. Spole¢nostem nabizi moznosti prezentace na vlastnich webovych strankach,
1ze jej pouzit jako nastroj pro fizeni vztahl se zdkazniky. Prostfednictvim internetu se
lze pfipojit 1 k socidlnim sitim, které jiz dnes tvoii podstatnou ¢ast marketingové

komunikace firem a jsou stale popularnéjsi (Piikrylova a Jahodova, 2010).
2.9.1.  Obecna komunikace

Slovo komunikace pochazi z latinského slova communicare, coz znamena
dorozumivat se. Neexistuje obecné platna definice tohoto terminu, takze je tento
termin popisovan s ohledem na jeho pouziti. Napiiklad jako proces pienosu informaci
Vv jakékoliv forme realizovany mezi lidmi, proces pfenosu informaci a obsahu v ramci
riznych komunikacnich médii, pfedavani informaci s vysokym poctem piijemcii

identické informace, vyména informaci mezi dynamickymi systémy (DeVito, 2008).

Ptijemce sdé€leni se nazyva komunikant, ktery je schopen podstatn¢ ovliviiovat

prabéh a ufinky komunikaéniho procesu, a mize byt vnimam jako osobnost, ¢len
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skupiny ¢i spolecnosti. Odesilatel sdéleni se nazyva komunikator a mtze to byt kazdy
¢lovek nebo skupina lidi. Komunikace probihd mezi komunikantem a komunikantem

(Vysekalova, 2012).

Pojem socialni komunikace se pouziva, pokud hovofime o komunikaci mezi
lidmi. Tato komunikace se déli na tii druhy. Ustni, coZ miZe byt rozhovor, porada,
diskuze, vyuka a dotazovéani. Pisemna, tedy dopisy, emaily, poznamky, zpravy a
zapisy. Vizualni — diagram, graf, tabulka, fotografie, slide, film, prezentace a

neverbalni komunikace (Vymeétal, 2008).
2.9.2.  Obecné komunika¢ni modely

Komunikaéni model je zéklad popisu komunikaéniho procesu. Zakladni schéma
komunika¢niho modelu zobrazuje pienos sdéleni, ve formé signalu od komunikatora
ke komunikantovi. Odvysilany signal prochazi po zakédovani komunika¢nim kanalem

k piijemci, ktery je dekoduje a reaguje formou zpétné vazby (Vymeétal, 2008).

Odesilatel Pienos (Sum) Pfijemce

Vanik Zakédovani Volba Pfijem Formovani
- . ™ = komunikaéniho a dekddovani zpétné
sdéleni sdéleni o o
_ média sdéleni vazby

Zpétna vazba

Obr. 11: Obecny komunikaéni model. (Vymétal, 2008, s. 30)

2.9.2.1. Model AIDA

Tento model objasiiuje stadia, kterymi prochazi potencidlni zdkaznik pred
rozhodnutim ke koupi. Model je vyuzivan ke sledovéani jednotlivych fazi a stadia
dosdhnuté faze u potencidlniho zakaznika. Zkratka modelu je odvozena od stadii
tohoto komunika¢niho modelu. Prvni faze Attention ma zaujmout pozornost
potencialniho zakaznika. Druhd faze Interest v ném ma vyvolat zajem o nabizeny
produkt ¢i sluzbu. Treti faze Desire ma v zakaznikovi vyvolat touho po tomto

produktu. Posledni fazi je Action a ma vyvolat samotnou koupi (Jakubikova, 2013).
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2.9.2.2. Model See-think-do-care

Tento model, ktery definoval Avinash Kaushik, je relativné mlady a definuje
zékazniky a péc¢i o n¢ pfi prodeji pies internet. Zakazniky rozdéluje do Ctyt kategorii.
V kategorii See jsou zakaznici, ktefi se prozatim divaji po produktech a ihned
nakupovat nechtéji. Do kategorie Think fadime zakazniky, ktefi o koupi produktu
uvazuji, nebo se rozhoduji mezi riznymi produkty a koupi se nebrani. Dalsi kategorii
je skupina Do, ve které jsou zakaznici, co rozhodné chtéji nakoupit a nebrani se ani
koupi u konkurence. V posledni kategorii Care, jsou zakaznici, ktefi nakoupili vice
nez jednou a je potieba o né pecovat, aby svtij nakup zopakovali v budoucnu. Tento
model fesi problematiku opomijeni skupin See a Think, jelikoz se obecné nepovazuji
za zakazniky, coz je chyba, jelikoz se z nich kdykoliv v budoucnu mohou zakaznici
stat (Busch, 2015).

2.9.3. Nastroje marketingové komunikace
29.3.1. Reklama

Reklama je placenou formou neosobni komunikace, kterou si spole¢nost
zajiStuje sama, nebo skrze marketingové spolecnosti nebo reklamni agentury. Cilem
je presvédcit cilovou skupinu potencialnich zakaznikli ke koupi urcitého produktu
nebo sluzby. V néktery ptipadech pak propagovat svoji filozofii, cile nebo moralni
zasady spole¢nosti. Lze ji rozdélit dle funkei na informativni, presvédcovaci,
pfipominaci a nosi€ii na audiovizualni ve formé spotil v televiznim vysilani nebo
radiu, tisténou ve formé letakt, plakatl a inzerci v novinach. A outdoorovou ve formé
billboardil nebo venkovnich LED obrazovek. Tyto reklamni nosice jsou ideélni pro
masovou formu reklamy, jelikoz je zde ptiznac¢né stejné sdéleni pro velké mnozstvi
piijemct (Karli¢ek a Kral, 2011).

2.9.3.2. Podpora prodeje

Podpora prodeje je chapana jako kratkodoby stimul, zaméfeny na zvySeni
prodeje urcitétho produktu prostiednictvim poskytnuti kratkodobych vyhod
zdkaznikim. Do podpory prodeje fadime cenova zvyhodnéni, soutéze, ochutnavky,

predvadeéci akce, mnozstevni slevy, slevové kupony a dalsi nepravidelné konané akce.
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VétSinou jsou Casoveé omezené a jsou kombinovany s dalsi podporou formou reklamy.
Tento nastroj si klade za cil naucit zdkazniky kupovat si urcity produkt nebo sluzbu
v dalSich obdobich a docilit tak opakovani prodeje produktu nebo sluzby (Ptikrylova
a Jahodova, 2010).

2.9.3.3. Priimy marketing

Pivodné chapan jako zasilani zbozi piimo k zdkaznikovi. Nyni se vsak diky
rozvoji dalSich forem komunikace oznacuje jako vSechny trzni aktivity, které slouzi
K pifimému, adresnému nebo neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Lze jej
definovat jako disciplinu, kterd dokaze ptesn¢ zacilit potencidlni zakazniky a
adaptovat sdéleni s ohledem na individualni potfeby zvolenych jedinci s cilem
vyvolani jejich okamzité rekce, idedlne¢ nédkupu zbozi ¢i sluzeb. Pfimy marketing
vyuziva sdéleni pfeddvand poStou, telefonicky nebo prostiednictvim internetu

(Machkova, 2015).
2.9.3.4. Public relations

Pojem Public relations je vice zndmy pod zkratkou PR a zabyva se komunikaci
a vytvafenim vztahl spolecnosti s vetejnosti. V piipad¢é velkych korporaci i uvnitf
spolecnosti. Zakladnim prvkem PR je publicita, kterou lze definovat jako neosobni
stimulaci poptavky po vyrobku, sluzbé nebo organizaci formou pozitivnich zprav nebo
hodnoceni ve sdélovacich prostredcich. Dilezité je, aby bylo pfijemcim této zpravy
jasné, Ze sdéleni neni financovano danou spolecnosti. JelikoZz spolecnost nema
kontrolu nad uvedenim takovych informaci ve sdélovacich prosttedcich, je nezavisla
publicita povazovana za velmi divéryhodnou a spolehlivou. Z téchto davodi se
spole¢nosti velmi zamétuji na sviij medialni obraz. Vnimani t€chto informaci je velmi

ovlivilovano nezavislosti médii a cenzurou v zemi (Karli¢ek a Kral, 2011).

Pravidlo PENCILS shrnuje nejvyznamnéjsi nastroje PR pro marketingovou

komunikaci, Ize jej oznacit jako minimalni PR program (Svoboda, 2006):

e P —publications (podnikové Casopisy, brozury, vyro¢ni zpravy),
e E —events (podpora veiejnych akci, sponzoring sportovnich akei),

e N —news (zpravy o podniku),
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e C — community involvement activities (angazovanost pro komunitu,
vynakladani ¢asu a pen¢z na podporu mistnich spolecenstvi),

e | —identity media (hlavickové papiry, vizitky, pravidla oblékani),

e L —lobbying activities (lobbistické aktivity, snaha o prosazeni ptiznivych nebo
zablokovani neptiznivych legislativnich a regulacnich opatieni),

e S —social responsibility activities (aktivity socialni odpoveédnosti).

2.9.3.5. Osobni prodej

Je velmi efektivnim nastrojem, jelikoz vyuziva poznatktll z verbalni i neverbalni
interpersondlni komunikace. Lze jej pozorovat jako obchodni jednani, prodej ptes
obchodni zéastupce ¢i prodej v kamennych obchodech. Vyuziva osobniho kontaktu se
zakaznikem, zjiSt'uje jeho potieby a dle nich zamétuje prodejni argumentaci. Diilezitou
roli hraje pfimy kontakt se zdkazniky. Diky osobnimu prodeji ziskdvame blizsi
informace o prodejnich moznostech a konkurenci, které se daji vyuzit pro optimalizaci

prodeje (Vysekalova, 2012).
2.9.3.6. Sponzoring

Tento nastroj funguje na principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje
finan¢ni nebo materidlni prostfedky, za které ziskava jako protisluzbu reklamu,
vylepSeni PR spolecnosti a jejiho dobrého jména ¢i moznosti zic€astnit se vyjimecnych
udalosti. V dneSni dobé se sponzoring zaméfuje na kulturni, socidlni a sportovni
oblast. Nejnovejsi trendy sméfuji k plnéni formou materidlnich prosttedka, tedy o

barterovou spolupraci (Karli¢ek a Kral, 2011).
2.9.3.7. Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jako komunikaéni nastroj piedstavuji dilezity prvek pro
dosaZeni podnikatelskych zdmérid, jelikoz kombinuje prvky osobni a neosobni
komunikace. UmoZiluje navazovani zcela novych obchodnich kontakti a pravidelné
setkavani se stavajicimi zdkazniky, kde je dilezité udrzet si jejich loajalitu. Specifické
pro tento néstroj je moznost navazani dialogu a fyzické predstaveni produktu ¢i sluzby.

Tento nastroj ma nezpochybnitelny vyznam v komunikacnim mixu hlavné pro
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spole¢nosti, které potiebuji fyzicky predstavit produkt a jeho fungovani zakaznikovi,
napiiklad v oblasti strojirenstvi. S nastupem internetu jejich vyznam v nékterych
oblastech poklesl, napiiklad u automobilt nebo IT techniky, ale pro nékteré dalsi

odvétvi je stale nepostradatelnym prvkem komunika¢niho mixu (Machkova, 2015).
2.9.4. Nové nastroje marketingové komunikace

Vzhledem ke zvysujici se selektivnosti komunikace, fragmentaci médii a
narastajici imunnosti spotiebiteld vuci klasické reklame, ktera je stale méné
povazovana za duvéryhodny zdroj informaci, hledaji firmy nové komunikaéni
zpusoby a koncepty, jak Iépe oslovit cilové skupiny. Prichazeji tedy na fadu neotrelé
a originalni marketingové kampang, které dokazi zaujmout cilového jedince, mnohdy
s minimalnimi naklady, ale zato velkou efektivitou. Trendem poslednich let je
propagace na socidlnich sitich jako je Facebook nebo Instagram (Vysekalova a Mikes,

2010).
2.9.4.1. Internetovy marketing

Vysoce dynamicky rozvoj internetu vedl ke zméndm v komunika¢nim mixu
spole€nosti, jelikoZ toto prostfedi nenabizi jen nové prezentatni a informacni
moznosti, ale i prostor pro dialog. Lze jej nasadit hlavné v oblastech, kde mohou
doplnit nebo Uplné nahradit tradicni média. Pozornost je v€novana prezentacim
spole¢nosti na vlastnich webovych strankach, ale i reklamé na internetu, ktera sice mé
svoje specifika, ale i zde jde o komunikaci mezi lidmi se vSemi jejimi vlastnostmi,
emociondlnimi 1 raciondlnimi pfistupy. Moderni internetovy marketing nabizi fadu
mozZnosti, jako napfiklad email marketing, firemni web, SEO a socidlni sité, ale
vSechny by mély byt v souladu s celkovou marketingovou strategii (Vysekalova,
2012).

2.9.4.2. Socialni sité

V souvislosti s internetovym marketingem nelze opomenout ani socialni sité,
kde se zrodilo velké mnoZstvi novych mozZnosti propagace spolecnosti. Lze na nich
reklamy pomérné presné zacilit dle veéku, bydlisté, zajmu, vzdélani, aktivity a mnoha

dalsich atributli. V souvislosti se zpétnou vazbou s vyhodnocenim reklamy je to pro
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spolecnosti velmi efektivni reklama i v poméru cena/vykon (Smith a Treadaway,

2016).

Vyhodami uziti socialnich siti pro vlastni prezentaci jsou: snadnd moznost
kontaktovat cilové skupiny a ziskat odezvu v redlném case, velky pocet uzivateld,
velmi pokrocilé programy pro méfeni U€innosti a analyzy, moznost virdlni formy
reklamy a mnoho moznosti formy reklamy. Mezi nevyhody pak patii: na socialnich
sitich pfevazuje mladsi skladba obyvatelstva a nelze tak zaméfit vSechny cilové
skupiny, nebezpeci zneuziti osobnich udajl a kontaktti, velk4 konkurence a nebezpeci
velké presycenosti socidlnich siti reklamou a jeji nésledna ignorace uzivateli

(Vysekalova a Mikes, 2010).

Mezi tii nejpouzivangjsi socialni sité ve svété i Ceské republice patii Facebook,
se svymi 4 800 00 uzivateli v Ceské republice a vice nez dvéma miliardami lidi na
celém svété. Druhou pricku si drzi YouTube se 4 750 000 unikatnich uzivateli
mésiéné v Ceské republice. Na tfetim misté je pak Instagram, ktery v roce 2016
zaznamenal obrovsky progres v poétu uZzivatelii i mnozstvi svych funkci. V Ceské
republice jej vyuziva 1500 000 uzivateli a ve svété pak 650 milionl uzivateld

(Lorenc, 2017).
2.9.4.3. Product placement

Je nastroj, ktery vyuziva zobrazeni redlného znackového vyrobku nebo sluzby
pfimo v audiovizudlnim dile, tedy ve filmech, seridlech a Zivém vysilani. Samo o sobé
nema reklamni charakter a je pouZito za smluvné domluvenych podminek (Ptikrylova

a Jahodova, 2010).
2.9.4.4. Word-of-mouth

Je v dnesni dob¢ jedna z nejdivéryhodnéjSich forem komunikace, jedna se o
vyménu ndzorll na produkt nebo sluzbu mezi zdkazniky, potencidlnimi zakazniky,
prateli, kolegy, pfibuznymi a sousedy. Lze jej povaZzovat za vysledek spokojenosti

nebo nespokojenosti spotiebitelti s produktem nebo sluzbou (Karlicek a Kral, 2011).
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2.9.45. Viralni marketing

Je zptisob komunikace, kdy sdéleni s reklamnim obsahem se nekontrolovatelné
Sifi po internetu, tedy bez moznosti autora ovlivnit situaci. Sdé€leni musi byt velmi
zajimavé, aby jej piijemci samovolné sdileli dale. Ve vysledku je tedy nemozné toto
sdéleni kontrolovat a lze jej pfirovnat formou Sifeni k epidemii. Spolecnosti by pfi
pouziti tohoto nastroje mély byt opatrné, jelikoz pfi Spatné ptipraveném sdéleni jej

nejsou schopny ovlivnit a mize je ve vysledku poskodit (Ptikrylova a Jahodova, 2010).
2.9.4.6. Cross promotion

Cross promotion je vzajemna marketingova podpora dvou a vice produkta ci
sluzeb, jejichz cilové skupiny zakaznikt se prolinaji. Realizovana je tak, ze dva
vyrobci vytvoii spoleénou nabidku, kterou kazdy svymi komunikacnimi kanaly
adresuje svym zakaznikam. Pti zakoupeni spole¢né vytvoiené kombinace obvykle
ziskava spotiebitel slevu oproti obvyklym cenam nebo jiné zvyhodnéni (Juraskova a
Hornak, 2012).
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3. ANALYTICKA CAST

3.1. Charakteristika organizace

Organizace Cavaliers Brno z.s. je neziskova organizace zapsana do obchodniho
rejstiiku dne 9. biezna 2017. Sidli na adrese Ruska 1356/2, 612 00 Brno. Identifikacni
¢islo spolecnosti je 058 86 872 a byla zapsana do spolkového rejsttiku pod spisovnou
znaCkou L 22648 vedené u Krajského soudu v Brné. Cavaliers Brno z.s. ma pravni
formu spolku a jejim tcelem je aktivni podpora studentt, ktefi provozuji ledni hokej
jako volnocasovou aktivitu. PfedevS§im jde o poskytnuti administrativniho a
organizatniho zazemi, zlepSeni podminek télovychovy, vychovy a rozvoje
jednotlived, zajisténi finanéniho kryti vydaji na jejich volnocasovou aktivitu.
Poskytnuti odborné praxe i dal$im studentiim v organiza¢ni struktuie klubu dle jejich
studijniho zaméteni a dalsi ¢innosti spojené s béznym fungovanim spolku. Tento tcel
je naplnovan prostfednictvim organizaci pravidelnych tréninkovych jednotek,
potadanim zapasu proti tymim z celé Evropy, spolupraci se subjekty na narodni a
mezinarodni Urovni, zahrani¢nich staZi a poskytovanim odborné praxe studentim

spolupracujicich univerzit v managementu klubu (Justice.cz, 2017).

Nejvyssim organem spolku je Clenskd schlize. Statutdrnim orgdnem je pét
zakladajicich ¢leni spolku, z nichz kazdy je opravnén jednat za spolek samostatné a
kazdy z nich je zvolen ¢lenskou schiizi na dobu 3 let nebo do jeho odvolani (Justice.cz,

2017).

Cavaliers Brno z.s. je velmi mladou organizaci, ktera funguje teprve prvnim
rokem. Plisobi pfedevs§im ve sportovnim a akademickém prosttedi ve mésté Brn¢, ale
pfedevSim diky plsobeni v mezindrodni hokejové soutézi — Evropské univerzitni

hokejové lize, je rozsah jeji ptisobnosti podstatné vétsi (Cavaliers Brno, 2017).

Tato organizace zalozila hokejovy tym Cavaliers Brno, ktery vznikl hlavné
proto, aby reprezentoval Brno jako hokejové mésto s bohatou vysokoskolskou a
univerzitni tradici po celé Evropé. Vstépuje mladym lidem uslechtilé hodnoty a
pomahd tak utvéfet jejich osobnost po dusevni i fyzické strance. Spojuje sport se

vzdélanim a do budoucna v tomto vidi jednu z hlavnich cest pro mladé sportovce, kteii
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budou mit moznost vénovat se obéma aktivitdm na velmi vysoké urovni. Kavalifi
chtéji spojit brnénské sportovce, studenty, vysoké skoly, univerzity, ale i vSechny dalsi

entity, aby pomohli vytvofit lepsi podminky pro dalsi generaci (Cavaliers Brno, 2017).
3.1.1.  Nazev klubu

Cavaliers Brno odvozuji sviij ndzev od rytiit, ktefi podle povésti strazili erb
mésta Brna na hradé Spilberku. Tato pevnost mnohokrat v historii pomohla ubrénit
Brno pred nepiateli, napiiklad pied Svédy v obdobi Tticetileté valky. Zosobnénim
téchto rytifi jsou kavalifi, ktefi nejsou jen pouhym etymologickym ekvivalentem, ale
také nositeli uslechtilych hodnot jako je odvaha, Cestnost ¢i vytrvalost. Nazev
Cavaliers Brno, ptizpisobeny mezinarodnimu formatu hokejové soutéze, znamena
velkou zodpovédnost pro vSechny ¢leny klubu, kteti musi jak na led€, tak mimo né¢;j
dodrzovat vSechny hodnoty kavalirii. Ne ndhodou hraji Cavaliers Brno své domaci
zapasy v bezprostiedni blizkosti Spilberku na hokejové hale Uvoz (Cavaliers Brno,
2017).

Lo ﬂi’ﬁt w'a le'd -,r’ma

Obr. 12: Logo Cavaliers Brno. (Cavaliers | Obr. 13: Znak Brna z roku 1494. (Moje Brno, 2017)
Brno, 2017)
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3.1.2.  Vize klubu
V této Casti se vénuji vizi klubu a zasazuji ji do kontextu soucasné situace.
3.1.2.1. Kontext

V Brné studuje vice jak 69 000 vysokoskolskych studentli, pievazna vétSina
z nich na vefejnych vysokych Skolach. Mnozstvim vysokych Skol a poétem jejich
studentl lze hovofit o Brné jakozto univerzitnim mésté. Brno je i méstem hokeje,
pusobi zde celkem tfi mlddeznické kluby a jeden seniorsky hrajici nejvyssi eskou
soutéz — mistrovskd Kometa Brno, jejiz zdpasy byvaji pravideln¢ vyprodané. Tento
velkoklub svym ptisobenim za poslednich nékolik let vyvolal v Brné poptavku po
lednim hokeji, ktery se stal nedilnou soucasti zivota téméi vSech lidi zijicich v Brné a

Jihomoravském kraji (Cesky statisticky ufad, 2017).

Prace s hokejovou mlédezi je v Brné€ na velmi vysoké urovni. Potvrzuje to i fakt,
ze vSechny tfi mladeznické oddily puisobi v kategorii mladsiho dorostu v nejvyssi
soutéZzi a dva z nich dokonce hraji i extraligu starSiho dorostu. Poté bohuzel nasleduje
hlubokéd propast. Nejvyssi soutéz juniorl, tedy kategorie, kterd znamena posledni
délitko mezi mladeZnickym a dosp&€lym hokejem, je v Brné zastoupena pouze jedinym
Znamena to tedy, Ze juniorska extraliga je jedinou juniorskou soutézi v Ceské
republice. Bohuzel je uzaviend, nelze z ni sestoupit ani do ni postoupit ¢i podat
pfihlaSku. To ma za nasledek vysokou sportovni imrtnost hokejistii po kategorii
starSiho dorostu, jelikoz pocet hraci v tomto v€ku prevySuje kapacitu juniorskych

tymi v Brné ale i celkové v Ceské republice (Pojd’ hrat hokej, 2017).
3.1.2.2. Vize

Jelikoz jsou tito hrac¢i v maturitnich rocnicich, maji pred sebou dulezité
rozhodnuti, které zdsadnim zptisobem ovlivni zbytek jejich Zivotl. Jednou z moZnosti
je opustit Brno a pokusit se probojovat do sestavy seniorskych tymi v nizSich
soutézich, coz v disledku vétSinou znamend vzdani se moznosti studia na vysoké
Skole. Druhou alternativou je plné se vénovat studiu a zasadnim zpiisobem omezit

sport, kterému se vénovali cely Zivot a ¢asto v ném vynikali. Vize univerzitniho klubu
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Cavaliers Brno, pusobiciho v Evropské univerzitni hokejové lize, je témto hra¢im
nabidnout jinou cestu. Cestu, ktera skloubi hra¢ovu celozivotni hokejovou snahu i
moznost studia vysoké Skoly. Tito hokejist¢é maji moznost prestizniho
vysokoskolského vzdélani v Brné¢ a zaroven pokracovani jejich sportovni kariéry na
vysoké urovni ve stejném meésté. Cilem klubu je vytvotfeni kvalitniho hokejového
zazemi pro vychovu hract a umoznéni snadnéj$iho pfechodu z mladeznického do
profesionalniho seniorského hokeje a zaroven nevzit jim moznost plné¢ se vénovat
studiu. Dlouhodobym cilem je vychovéavat jednotlivce, ktefi budou mit vysokoskolské
vzdélani a zaroven budou schopni prosadit se v profesiondlni seniorské soutézi.
Vzorem a ukézkou redlnosti tohoto cile mize byt americky model vysokoskolske ligy
NCAA. Hraci vychovani touto univerzitni ligou momentalné tvoti 30 % hokejistd

hrajicich v NHL, tedy v nejleps$i hokejové lize na svété (NHL, 2015).

Dalsi z oblasti, v niz chce Cavaliers Brno podporovat rozvoj studenttl, je
poskytovani odborné praxe, kterou mohou studenti ziskat jiz v pribéhu studia.
Cavaliers tedy necili pouze na sportovce, ale 1 na dalsi studenty, kteti maji moZnost
zapojit se do béZzného fungovani sportovni klubu v nejriznéjsich oblastech. Napiiklad
marketing, management, organizace eventd a utkani, trenérstvi, regenerace, vyziva ve
sportu, ucetnictvi nebo PR. Diky tomuto zapojeni jiz v prib¢hu studia ziskaji studenti
praxi ve svych studovanych oborech a budou si moci vyzkouSet aplikaci nabytych
znalosti a védomosti v redlnych podminkach. Ziskaji tak lepsi vyjednavaci pozici a
vyhodu na trhu prace po ukonceni vysokoskolského studia, nebot’ praxe je dnes jiz
standardn¢ vyzadovanou zkuSenosti pii ptijimacich pohovorech do zaméstnani

(Pospisil, 2017).
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Tab. 1: Pocet hra¢t v mladeznickych hokejovych klubech v Brné. (Vlastni zpracovani dle HC Kometa,
2018; VSK Technika, 2018; HCM Warrior, 2018)

Pocet hraci v mladeznickych hokejovych klubech v Brné
Klub Kategorie MD - U16 SD - U18 JUN - U20
HC Kometa Brno 30 30 30
HCM Warrior Brno 30 30 0
VSK Technika Hokej Brno 30 30 0
Celkem 90 90 30
nejvyssi soutéz v CR/mizsi soutéz | U16:do 16 let | U18: do 18 let | U20: do 20 let

Graf 1: Pocet hrac¢i v mladeZnickych klubech v Brné.
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(Vlastni zpracovani dle HC Kometa, 2018; VSK Technika, 2018; HCM Warrior, 2018)

Pro hréce, kteti konci v juniorské soutézi, kazdy rok cca 15, je tézké probojovat
se do jediného seniorského tymu v Brné, kterym je extraligova Kometa Brno, jenz ma
hrace ve veékovém rozmezi 18 az 38 let a neni tedy mozné vSechny hrace koncici
Vv kategorii Juniort zapracovat do seniorského tymu. Tito hraci pak museji za hokejem
cestovat do jiného meésta, nebo ukoncit kariéru. Cavaliers Brno tak témto hrac¢tim
nabizi dalsi alternativu a alespon do jisté miry vyrovnavaji neimérny pokles volnych

mist v hokejovych tymech mezi v pro vyvoj hrace klicovém véku 18 az 22 let.
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Tab. 2: Pocet hra¢l v hokejovych klubech v Brné véetné EUHL. (Vlastni zpracovani dle HC Kometa,
2018; VSK Technika, 2018; HCM Warrior, 2018; Cavaliers Brno, 2017)

Pocet hraci v hokejovych klubech v Brné véetné EUHL

Klub Kategorie MD - U16 SD - U18 JUN - U20 EUHL
HC Kometa Brno 30 30 30 0
HCM Warrior Brno 30 30 0 0
VSK Technika Hokej Brno 30 30 0 0
Cavaliers Brno 0 0 15 40
Celkem 90 90 45 40
nejvyssi soutéz v CR/Mmizsi | U16:do16 | U18:do18 | U20:do20 | EUHL: 18 az 30

soutéz/EUHL let let let let

Graf 2: Pocet hracéa v klubech v Brné véetné EUHL.
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(Vlastni zpracovani dle HC Kometa, 2018; VSK Technika, 2018; HCM Warrior, 2018; Cavaliers
Brno, 2017)

3.1.3.  Partnerské univerzity

Vzhledem k zaméfeni projektu na studenty, na ledé i mimo néj, se naskytuje

idealni moznost propojeni univerzity a univerzitniho hokejového tymu a nasledné
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¢erpani vyhod ze synergie tohoto spojeni. Univerzitdm nabizi klub stabilni partnerstvi

V ramci tohoto unikatniho projektu.

Vyhody univerzitam plynou z moznosti poskytnuti praxe jejich studenttim,
celkové zapojeni do projektu a tim zvySeni prestize univerzity, prezentace univerzity i
za hranicemi Ceské republiky (naptiklad na Slovensku, odkud pfichazi velké mnozstvi
zahrani¢nich studentli do Brna). Dale pak propojeni studentl z rGznych univerzit,
sdileni jejich zkuSenosti a vytvoreni dal§iho vyziti pro studenty. Moznost vytvoteni
spole¢nych dobro¢innych ¢i marketingovych akci, ptipadné ucasti hokejového tymu
na akcich univerzity. V ramci spoluprace s univerzitami si klub pfeje moznost
prezentovat se pod zastitou spolupracujici univerzity, marketingovou podporu
univerzity, moznost obCasného vyuziti sportoviSt univerzity, zapojeni studentl a
pfipadné 1 zaméstnancli do fungovéni projektu a odborné poradenstvi dle zaméteni

univerzity (Pospisil, 2017).

Ugelem je vytvofit protipél univerzitnimu tymu Masarykovy univerzity, ktera je
diky své sportovni fakulté v oblasti sportu ve vyhodé&. Spojenim je mozné docilit
konkurenceschopny projekt, ktery bude hrat o nejvyssi pficky v EUHL a bude i jednim
Z klubt s nejlep$imi podminkami, marketingem a zapojenim studentli do projektu
V ramci této ligy. Zapojeni do hokejové rodiny Cavaliers Brno je idedlni moZnosti, jak
neziistat v ramci Brna Vv této oblasti stranou a vytvofit néco nového a unikatniho

(Pospisil, 2017).

Univerzitni hokejovy klub Cavaliers Brno mé velky zdjem na spolupraci
s brnénskymi vysokymi Skolami a vede s nimi jedndni o uzavieni partnerstvi.
V listopadu 2017 se podatilo domluvit na partnerstvi s Univerzitou obrany a v prosinci
2017 1 se soukromou vysokou $kolou NEWTON College, ale toto spojeni nebrani
roz$iteni spoluprace s dalSimi Skolami. Nejvétsi prioritou pro klub je Vysoké uceni

technické v Brné¢ a Mendelova univerzita v Brné (Cavaliers Brno, 2017).
3.1.4.  Evrospka univerzitni hokejova liga

Neboli EUHL je projekt mezinarodni vysokoskolské hokejové ligy, ktera ma za

sebou teprve paty rocnik a premiéroveé v ni v sezén€ 2017/2018 plisobi i tym Cavaliers
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Brno. Momentalné sdruzuje celkem 13 tymtl z Ceské republiky (6 tymi), Slovenska
(5 tymil), Polska (1 tym) a Mad’arska (1 tym). Planuje vSak dalsi expanzi po celé
Evropé. Soutéze se mohou tcastnit pouze studenti prezencniho nebo dalkového studia
s vékem do tficeti let nehrajici profesiondlni soutéz. Tato hokejova liga si bere za
ptiklad pravé americky zptsob fungovani vysokoskolského sportu, ale prozatim
nedosahuje takovych kvalit, aby vychovavala profesiondly jako v NCAA, jelikoz
dohnat vice nez stolety naskok v naprosto odlisnych podminkéch je naro¢né. Tato liga
vSak postupné dale roste a ma potencial se dostat na profesionalni urovenn (EUHL,

2017).

3.2. Metoda 7S

3.2.1.  Strategie

V soucasnosti nema spole¢nost dopodrobna vypracovanou strategii budouciho
rozvoje, ale ma svoji dlouhodobou vizi a cile, kterych hodla dosahnout. Jelikoz
spole¢nost funguje teprve prvnim rokem a hokejovy tym rozehral teprve prvni sezonu,
zamé&fuje se spiSe na aktudlni nepfedpokladatelné skute¢nosti, které se snazi
Vv postupnych krocich feSit a ziskavat diky nim cenné zkuSenosti pro dalsi rozvoj.
Momentaln¢ je tedy spole¢nost ve fazi prvotniho ustaleni, bez kterého nemize
pokracovat dalsi velky rozvoj. Vzhledem k unikatnosti celého konceptu, ktery je
znasoben specifikem mésta Brna, tedy poctu studentl a skol a zaroven velké tradici
ledniho hokeje v tomto méste, je 1 tak tato spole€nost prozatim relativné ispesna. Do
budoucna je vSak velmi nutné vypracovat podrobnéjsi strategii rozvoje a dukladné ji
rozparcelovat na jednotlivé kroky. Celkové tim zlep$it organizaci a vedeni prace i
praxi. Tato strategie by méla vést ke zlepSeni povédomi o této znacce mezi studenty,
Skolami i Sirokou vefejnosti, dale zlepSenim financovani této organizace a celkovému

rozvoji univerzitniho sportu ve mésté Brné i celé Ceské republice (Pospisil, 2017).
3.2.2.  Struktura

Organizaci tidi pét zakladajicich c¢lenl, ktefi tvofi jeji statutdrni orgén.
V oblasti ON ICE tymu ptisobi okolo 30 hraci, o které se staraji celkem tii trenéfi.
Dalsi oblast OFF ICE tym se dé€li na odd€leni marketingu, ve kterém ptsobi dva

pracovnici. Déle na obchodni oddéleni, v némz piisobi jeden obchodni manazer, a
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nakonec na redakci, ve které figuruji dva redaktofi, jeden editor a supervizor redakce.
VétSina z téchto osob jsou ¢leny spolku Cavaliers Brno z.s. a vykonavaji svoji préci
pro tento spolek dobrovolné ¢i formou praxe, coz znesnadiiuje fizeni spole¢nosti a je

na tento fakt nutné nahlizet.

Organizacni struktura fizeni organizace Cavaliers Brno je $tabné-liniova. Na
vrcholu stoji pét ¢lent statutarniho organu, ktefi se diky hlasovani vzdy doberou
jednomyslnému rozhodnuti. Statutarni organ se snazi ptili§ nezasahovat do fungovani
dalSich oblasti a snazi se jim do jisté miry nechat volné pole pisobnosti. V nékterych
smérech a situacich jsou ov§em zasahy nutné, zvlasté pii dosud neustaleném fungovani
téchto oblasti, timto se statutarni organ snazi predejit chybam, které¢ by mohly zpisobit

ujmu celé organizaci (Pospisil, 2017).

Jak jiz bylo zminéno, jednd se o velmi mladou organizaci, kde se organiza¢ni
struktura neustale vyviji. Momentaln¢ je ustalena na prvni rok ptisobnosti hokejového
tymu, avSak do budoucna se pracuje s jejim dal$im vyvojem smétujicim k efektivnimu
fungovani celé organizace a zapojenim zkuSenych ¢leni, tedy garantti k jednotlivym
usekim, ktefi jsou potiebni k vedeni a hlavné pfedavani znalosti a zkuSenosti

studentim pisobicich v jednotlivych usecich organizace (Pospisil, 2017).

STATUTARNI ORGAN

I

OFF ICE TYM ‘ ON ICE TYM

Hiavni trenér

Supervizor Redakce Redakce Marketing ‘ | Obchod

Kondiéni trenér
Redaktor Marketingovy Feditel Obchodni manaler

Redaktor Marketingovy referent

Editor

Obr. 14: Organizacni struktura spole¢nosti. (Vlastni zpracovani dle Pospisil, 2017)

Momentalné se organizacni struktura rozdéluje na dvé hlavni oblasti. Na OFF
ICE tym, ktery se stara hlavné o marketing, obchod a PR tymu. O marketing
organizace se staraji dva studenti, ktetfi zde ke studiu ziskavaji potfebnou praxi a

zajistuji marketingovou prezentaci klubu jak pfi zdpasech a riznych eventech, tak i
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pfipravu kampani na socialni sité, vyrobu reklamy a prezentacnich materialii klubu a
dal$ich tvtrcich ¢innosti. Na obchodnim oddéleni pracuje jeden zkuSengjsi pracovnik,
jelikoz je pro budouci fungovani klubu nutné zajistit sponzory ¢i darce. Na tomto
oddé€leni se pocita s dalsimi pracovniky formou praxe. O odd¢€leni redakce se staraji
celkem tfi pracovnici - dva redaktofi a jeden editor. Toto oddéleni ma za ukol spravu
webovych stranek klubu, vcetné psani ¢lankt, rozhovori a reportazi. Dale pak spravu

veskerych socidlnich siti klubu (Pospisil, 2017).

rozhodnuti konzultuje se statutarnim organem spolku. Hlavni trenér ma na pomoc
s vedenim hokejového tymu dva asistenty. Kondi¢niho trenéra, ktery se stard o
fyzickou pfipravenost hra¢i mimo led a asistenta, ktery mu pomahé vést tréninky na
led¢ a hokejova utkani. Celé hokejové muzstvo veetné hraca je v jejich kompetenci a
statutarni organ se do n¢j snazi co nejméné zasahovat vyjma neustalého zlepSovani

podminek hokejovému muzstvu (Pospisil, 2017).

Statutarni orgén spolku se pak stard o vedeni a fizeni celé organizace, v¢etné
legislativné povinnych ukonit, které se tykaji ¢innosti spolku, jako je vedeni Gcetnictvi,
vedeni seznamu c¢lent spolku, vybér cClenskych piispévki, svolavani a vedeni
Clenskych schlizi a samostatné vyviji ¢innost pro zajiSténi financovani a dalSiho
zlepSovani chodu spolku. DalSim z ukolt statutarniho organu je vedeni jednéni
s vysokymi Skolami v brné¢ 0 mozné budouci spolupréci, ktera je pro dalsi fungovani
spolku nezbytna. Tento organ je péticlenny a tvofi jej predseda a Ctyfi mistopiedsedove

jednajici samostatné a je dle platnych stanov zvolen na 5 let (Pospisil, 2017).
3.2.3.  Systém Fizeni

Systém fizeni je pomérné jednoduchy, strategicka rozhodnuti ma na starosti
statutdrni organ spolecnosti, ktery se k nému dobere hlasovanim. Operativni
rozhodnuti pak vykonava kazdy z ¢lent statutarniho organu samostatné, ptipadné jej
muze piijmout i pracovnik podiizenych oblasti s konzultaci s kterymkoliv z ¢lent
statutarniho organu. V OFF ICE tymu je sytém fizeni demokraticky a kazdy ¢len mize
vznést navrh ¢i vytvofit iniciativu k jakékoliv €innosti, a tato ¢innost je velmi vitana a

Casto kladné posouzena. Kazdému clenu je vlozena znacna duvéra v jeho praci a
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statutarni organ je ochoten delegovat tkoly i dal§im ¢lentim. Vzhledem k povaze
prace, ktera je predev$im formou dobrovolnictvi ¢i praxe, je nutné piistupovat k této
praci s Uctou ze strany statutdrniho organu. Motivaci k praci je hlavné touha stat se

soucasti tohoto brandu a budovani spravné véci pro dalsi generaci (Pospisil, 2017).

V oblasti ON ICE tymu jsou veskeré rozhodovaci pravomoci v rukou hlavniho
trenéra, ktery strategickd rozhodnuti konzultuje se statutarnim organem spolecnosti.
Zaroven je 1 veSkera zodpovédnost za tuto oblast v rukou hlavniho trenéra a fungovani
této oblasti je jeho zodpovédnosti vyjma vytvofeni dostatecnych podminek pro

fungovani hokejového tymu (Pospisil, 2017).
3.2.4.  Styl manaZerské prace

Statutarni organ je v kazdodennim pfimém kontaktu jak uvnitf navzdjem mezi
sebou, tak i smérem ke vSem cCleniim. Dulraz je kladen na disledném dodrZovani
vlastniho kodexu organizace, spolehlivost ¢lenti, a hlavné snahu zlepSovat se. Pro
organizaci neni podstatné dostat ze vSech ¢lenti profesionalni vykony, ale spise vidét
jejich progres v dané oblasti, coz je smyslem celého fungovani této organizace.
V ramci hokejového tymu funguji specificka pravidla a diraz je kladen jak na
predchozi hodnoty, tak i na tymovy duch a respekt ke svym spoluhrac¢tim i protihracim

(Pospisil, 2017).
3.2.5.  Spolupracovnici

Clenové spolku jsou hlavnim zdrojem organizace, ale jsou zaroveii i smyslem
fungovani organizace. Jejich existence, schopnosti a vile jsou hlavnim motorem
organizace, ale ve vysledku to vSichni délaji 1 pro sebe a spolecné vytvareji organizaci,
kterou by samostatné nevytvorili. Tato organizace jim pak muze dat obrovské
zkuSenosti do Zivota. Toto plati i pro zakladatele organizace, kteti vidi i prospéSnost
projektu pro dalsi generace. Celkové lze fici, ze samotni Clenové dali zivot této
unikatni myslence, ale hlavné oni mohou Cerpat z vyhod, které jim tato organizace
nabizi. Spolupracovniky lze pak obecné rozdélit do oblasti ON ICE, kterou tvofi
predevsim hraci a trenéfi. Jejich cilem je pak dosahovat dobrych sportovnich vysledki.

Naopak ¢lenové OFF ICE tymy jsou tu pro vytvoieni idedlnich podminek ¢lenim ON
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ICE tymu, a to ptfedevsim v oblasti marketingové propagace klubu, administrativy
spojené s fungovanim hokejového klubu, ale i zabezpeceni finanénich prostiedki

(Pospisil, 2017).
3.2.6.  Schopnosti

Neni kladen daraz na schopnosti jednotlivce pii jeho pfijeti, jako to je
v komer¢ni sféfe, ale hlavné na progres schopnosti ¢lena béhem pilisobeni v organizaci,
jeho schopnosti pfi opousténi organizace a jeho nasledny uspéch Vv realném svéte.
Snahou je pfipravit co nejvhodnéjsi podminky pro profesni ¢i sportovni rist kazdého
¢lena. Dulezitym prvkem jsou i zkuSeni ¢lenové s praxi, ktefi jim pravé v tomto mohou

pomoci a vychovat tak své nasledovniky (Pospisil, 2017).
3.2.7.  Sdilené hodnoty

Vétsinu cClent organizace tvoii lidé mladSiho veku, prevazné studujicich.
Mensinu pak tvori zkusSengj$i lidé produktivniho véku se zkuSenostmi. VSichni
¢lenové se pak tidi vlastnim kodexem organizace, spojuje je spole¢na vize a samotna
touha byt kavalirem. VSichni ¢lenové jsou ztotoZnéni s mySlenkou organizace a vé&ii
V ni. Jsou ochotni svoji praci vytvofit skvéle fungujici projekt pro dalsi generaci a
dopfat ji néco, co oni samotni neméli k dispozici, a to dobrovolné bez naroku na
odménu. Preferuji dlouhodobou prosperitu a fungovani pfed kratkozrakym rychlym
osobnim ziskem, a to z nich déla pravé kavaliry, na coZ jsou naleZité hrdi a udélaji
vSechno, aby na to mohli byt hrdi i jejich potomci. Symbolem organizace je hrad
Spilberk, pod kterym hraje jejich hokejovy tym naroéné bitvy s tymy dalsich univerzit
Evropy (Pospisil, 2017).

3.3. Marketingovy mix

Marketingovy mix univerzitniho hokejového klubu je velmi specificky, zvlasté

V prvnim roce fungovani, kdy jesté nejsou ustaleny vSechny procesy a pravidla.
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3.3.1. Produkt

Hlavnim produktem univerzitniho hokejového klubu je zcela ryzi sluzba, a to
poskytnuti volnocasového vyziti studentti formou navstév utkani klubu, nebo jeho
dalSich nesportovnich akci, naptiklad: dobrocinnych projekt nebo spolecenskych akci
Klubu. Cilem je vytvofeni unikatniho konceptu se Sirokou fanouskovskou zakladnou
studentil, na néz cili svym marketingem mnoho potencialnich sponzort, ktefi mohou

¢aste¢né financovat tento univerzitni klub.

Dalsim produktem je poskytovani odborné praxe brnénskym studentim
v managementu Kklubu a pomoci jim v nasledném uplatnéni po konci studia.
V neposledni fadé také poskytnuti adekvatnich podminek pro hrace ledniho hokeje,
ktefi chtéji propojit studium na vysoké Skole s pokracovanim jejich sportovni kariéry,

tedy zajiSténi moznosti tzv. dudlni kariéry.
3.32. Cena

Pro prvni hokejovou sezonu je na doméci utkdni stanoveno dobrovolné vstupné,
jelikoZ je pro organizaci nyni podstatnéjSi vytvofeni SirSi fanouskovské zakladny a
vys§8i navstévnost na domacich utkanich s ohledem na jednani s potencialnimi
sponzory a partnerskymi univerzitami, nez zisk z prodeje vstupenek. Na venkovni
utkani je fanouskim nabizena doprava i vstupenka zdarma s ohledem na volnou

kapacitu tymového autobusu.

Praxe pro studenty je pak v klubu oboustranné bezplatna a je zaloZena na vili
jednotlivet ziskat praxi a odvést kvalitni praci pro svtij klub. Pro hraée ledniho hokeje
je pak stanovena cena ve vySi Clenskych ptispévka spolku, tedy na 3 000 K¢ za
hokejovou sezénu. Tyto piispévky jsou zavedeny po vzoru ostatnich univerzitnich
tymi v Ceské republice. Slouzi hlavné jako motivator pro hrace, ktefi mnohdy

Zneuzivaji tohoto konceptu a neodvadi svoje povinnosti stoprocentné.
3.3.3.  Distribuce

Distribuce, tedy cesta, kterou se sluzba dostane od poskytovatele ke konecnému

zakaznikovi, je mozné realizovat pfimo nebo nepiimo s vyuzitim dal§ich meziclankd.
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Pro pfimou distribuci je nutna osobni ucast zadkaznika na hokejovém utkéani. Zakaznik
se tedy musi dostavit v urcity ¢as na urcité misto, aby mohl sluzby vyuzit a je tedy
zapotiebi jej o tom informovat. Vstupenky se prodavaji pfimo na misté, pokud ma
zakaznik zaplatit dobrovolné vstupné. Tyto vstupenky jsou ocislované a jsou z nich
vybirani vyherci zapasové tomboly. Tato distribucni cesta je pro klub prioritni a
klicova. Pro hrace, management klubu a studenty na praxi je ti¢ast na vSech zapasech

povinna a Ize omluvit jen ze studijnich ¢i zdravotnich divodu.

([CAVALIERS] NOVINKY

Datum Domaci Vysledky Hosté Poznamka
0-5
pa K B val 5-0
3.6 Diplomats Pressburg (Bratislava

KMH Budapest 3-8

Obr. 15: Rozpis utkani. (Cavaliers Brno, 2017)

Nepiimou distribuéni cestou je pak zprostiedkovani informaci a fotek z prubéhu
utkani na oficidlnim klubovém uc¢tu na Facebooku. Reportazi, ohlasti a rozhovora po
utkani na oficialnich webovych strankach klubu. Tato distribu¢ni cesta je pro klub také
velmi dulezitd, jelikoZ mize naldkat potencidlni zdkazniky na dal$i utkani a celkova
¢isla Ctenosti ¢lankl a poctu zobrazeni se daji vyuZit pti jednani se sponzory a partnery

klubu.
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Prispévky

Fotky
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Informace

— H’U To se mi libi C} Komentar @ Sdilet

Obr. 16: Informace z utkani. (Facebook Cavaliers, 2017)

3.3.4.  Marketingova komunikace

Marketingova komunikace klubu je na zacatku a neni prozatim dokonala,
vzhledem komezenym finanénim moZnostem, nezkuSenosti a chybé&jicimu
marketingovému planu. I pfesto se klub snazi o svou prezentaci velmi aktivné, uci se
ze svych chyb a celkovda marketingovd komunikace Se postupné zlepSuje.
Marketingova komunikace vyuzivd neplacenych ¢i nizkondkladovych kanali
komunikace vzhledem k omezenému finanénimu rozpoctu na marketing. Pro

marketingovou komunikaci jsou vyuzivany tyto kanaly:
3.3.4.1. Webové stranky

Jsou zde veskeré informace o déni v klubu vcetné vysledkl utkéani, rozhovort,
reportdzi, pozvanek na utkani, informace o vzniku klubu, soupiska hracd,
managementu i studentll na praxi, informace o stadionu pro domaci utkani, kontakty,
odkazy na klubovy Facebook a Instagram, kontaktni formulaf pro zdjemce o praxi a
také kodex kavalira. Webové stranky jsou stale ve fazi zdokonalovani a dopliiovani

dalsich informaci. Chybi zde napfiklad odkazy na ligu a ostatni univerzitni tymy,
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tabulka soutéze, fotogalerie a mnoho dalSich drobnosti, na kterych se pracuje. Na
druhou stranu je webova stranka moderni, responzivni a pfipravena na ptidani dalSich
modulti. Podstatou je pravidelna aktualizace vysledki a reportazi z utkani, tedy snaha
fanouSkim i vefejnosti piinaSet divéryhodny vysledkovy servis (Cavaliers Brno,
2017).

CAVALIERS/

Obr. 17: Domovska webova stranka. (Cavaliers Brno, 2017)

3.3.4.2. Facebook

Na Facebooku se klub snazi byt velmi aktivni, je to pro n¢j vzhledem k cilové
skupin€ idedlni kanal k ziskdvani novych fanousk a k rozsiteni celkového povédomi
o klubu. Jsou zde zvefejiiovany pribézné vysledky a fotky z utkéani a plni tak pro klub
funkci alesponi Castecné online reportdze z utkani. Dale pak pfedevSim odkazy na
¢lanky, reportaze, rozhovory a pozvanky na utkani zvefejiiované na webovych
strankach klubu. Facebook pro klub prozatim plni i funkci fotogalerie a videogalerie,

nez bude tato funkce dostupna na webovych strankach.
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Ve druhé tfetiné se hra uz vice ustalila. Doméci vyuZili presilovou hru a
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Udalosti o Tosemilibi () Komentar 2> Sdilet

Obr. 18: Online report z utkani. (Facebook Cavaliers, 2017)

Dalsi moznosti, jak zuzitkovat tuto platformu, je vyuzit facebookové profily
partnerskych skol, jejich fakult a studentskych spolki, které mohou podstatné zvysit
dosah klubu na této platformé. Tuto moznost by klub nemél podcenovat a vyuzivat ji
V co nejvetsi mife, jelikoz je tu velmi piesné zacileni na studenty, které se snazi klub
oslovit. Tato moZnost se d4 okrajové vyuzit i u dalSich partnerti klubu, naptiklad

J4

sdilenim spole¢nych marketingovych akci, coz mize byt oboustranné prospésné.

il To se mi libi N\ Sledovat ~ Sdilet

sponn. Centrum sportovnich aktivit VUT v Brné sdilel(a) udalost

VUT uzivatele Cavaliers Brno
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drive! Prijdte podpofit svoje spoluzaky hrajici za nové vznikly tym Cavaliers
Brno hrajici Evropskou univerzitni hokejovou ligu. Svoje prvni utkani sehraji

Centrum jiZ tuto nedali v 13:30 na zimnim stadionu Uvoz.
sportovnich aktivit
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Obr. 19: Sdileni pozvanky na utkani. (Facebook CESA VUT, 2017)
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3.3.4.3. Instagram

Na tuto specifickou platformu se klub snazi prezentovat exkluzivngj$i obsah
zZ vnitiniho prostfedi fungovani klubu, ktery neni dostupny ne webovych strankach ani
na Facebooku. Online jsou tu dostupné fotky a videa z pfipravy na zapas, samotného
utkani, radosti po vyhraném utkéni, nebo daleké cesty autobusem na zapasy. Tento
obsah dokaze svoji exkluzivitou zaujmout, ziskava tak dalsi fanousky a stavajici nuti

ke sledovani vice platforem. Cisla ztéto platformy lze opét vyuzit pfi jednani

s potencialnimi partnery klubu.

@ cavaliersbrno Sleduji

cavaliersbrno Kavalifi jedou doma z Budapesti
s vyhrou 3:6 a plnym poctem bodu
#jsmekavaliri #spolecnezabrno #euhl
#cavaliersbrno

grizzlygear.cz Skvéla prace! / @
ejdrienn AH O

® Q N

55 To se mi libi

Obr. 20: Spole¢né foto tymu po utkani v Budapesti. (Instagram Cavaliers, 2017)

3.3.4.4. Prezentace prostiednictvim partnerskych Skol

Idedlni formou prezentace klubu jeho cilové skupiné je pomoci partnerskych
Skol, které ke svym studentim maji nejlepsi dosah. Toto lze realizovat naptiklad
umisténim bannerd a letakt do prostor Skoly (viz. obr. 19), prezentace na webovych a
facebookovych strankach Skoly nebo v informacnim systému pro studenty. Tato
spoluprace se podafila dohodnout prozatim s Univerzitou obrany, ktera touto formou

Klub prezentuje.
3.3.4.5. Prezentace na sportovnich a spolecenskych akcich

Dalsi moznou prezentaci klubu je Gcast na riznych sportovnich a spolecenskych

akci, naptiklad formou hokejovych atrakei pro déti, vystavenim prezentacnich bannerti
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a letaku, pripadné i za ucasti hract klubu Cavaliers Brno. V listopadu roku 2017 se
klub zucastnil ¢asti veletrhu Life!, konktrétné jeho ¢asti zvanou SPORTLife!. Zde se
po cely den prezentoval vramci pavilonu mésta Brna a Jihomoravského kraje.
Ptipravil si zde sviij vlastni stanek s hokejovymi atrakcemi pro déti a vefejnost. Hraci
rozdavali po cely den informativni letdky o klubu a prob¢hla i prezentace formou
rozhovoru na pddiu. Uasti na téchto akcich klade klub prioritu a do budoucna se jich

chce zucastiovat Castéji (Pospisil, 2017).
3.3.4.6. Brozura klubu

Klub neustale oslovuje potencialni partnery, sponzory a univerzity a k prvnimu
kontaktu vyuziva brozury, ktery pomaha predstavit vyznam, smysl a cile celé
organizace. Cely projekt je vzdy personifikovan na urcitou osobu, ktera projekt zasila
vybrané organizaci, ale 1 pravé na druh organizace. Brozura ptfedstavuje idealni formu
predstaveni klubu, jeho vizi i cil, jelikoz vzhledem k obsahlosti této problematiky a

celého projektu, neni snadné vSechny informace srozumitelné ptedat (Pospisil, 2017).

CAVALIERS BRNO

Hokejovy tym Caval

Brmno vznikl proto, aby reprezentoval Bmo jako hokejové mésto s bohatou
ni tradici po celé Evropé. Vitépuje dym lidem uslechtilé hodnoty a

pomaha tak utvafet jejich bnost pe dusevni i strance. Spojuje sport s

budoucna v tomto vidi jednu z hlavnich ce! ro mladé sportovee, ktefi budou mit mo:

se obéma aktivitdm na velmi vysoké Grovni. Kavalifi chtéjl spojit brnénske sportovce

Skoly, univerzity, ale i vSechny dalsi entity, aby pomohli vytvofit lepsi podminky pro dal$

vysokoskolskou a ul

PROC JSME KAVALIRI

Cavaliers Brno odvozuji sviij nazev od rytifd, ktefi podle povésti straZili erb mésta Brna na hradé

Brno pred nepfateli, napfiklad pfed

to pevnost mnoh

torii pomohla ubral

Svédy v obdobi Tricetileté val obnénim téchto rytiid

u kavalifi, kiefi nejsou jen pouhym
Je S

mu formatu hokejové s
ak na lede, tak mimo nej dt

LOGO KLUBOVE BARVY

Logo Cavaliers Brmo tvofi

. 2 Bila
pfilbice kavalira a é
Jde o symboly ryt ZiCich Jedna ze dvou barev Brna, vychézejici 2 erbu a
mésto Brmo & jeho erd  gdkazujici na piislusnost k méstu

v ¢asech dobrych i Spatnych,
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i i

™ . n OranZova

Symbol optimismu, mladi a radosti ze Zivota.

I
Obr. 21: Ukazka z projektu. (Cavaliers Brno, 2017)
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3.3.4.7. Eticky kodex klubu

Klub se snazi zaujmout potencidlni fanousky i sponzory svym vlastnim
kodexem, ktery dodrzuji vSichni jeho ¢lenové. Tento kodex muze piilakat dalsi
fanousky, které se v tomto kodexu shlédnou a budou ho chtit dodrzovat a hlésit se
k nému. Pro sponzory mtize byt zajimavy, jelikoz si ho miizou ptevzit naptiklad pro
svoji firemni kulturu, nebo se k nému hlasit pro ucely vlastni prezentace a tim zlepSeni

image firmy jako Cestné a bezproblémové organizace. (Kodex kavalira, pfiloha).
3.4. Analyza zakazniki

Zakaznici, respektive fanousci jsou a mohou byt studenti brnénskych vysokych
Skol, kterych je vice jak 69 852, nicméné je potieba odecist vétSinu studentl
Masarykovy univerzity, vhledem k tomu, ze tato univerzita ma vlastni hokejovy tym
v Evropské univerzitni hokejové lize a je zde piedpoklad, Ze vétSina z nich bude
fanousky své univerzity. Dalsi fanousci tymu budou také z fad rodin a kamaradii hracu,
nebo to také mohou byt studenti vysSich odbornych $kol, kterych je v Jihomoravském

kraji celkem 2032 (Cesky statisticky ufad, 2017).
3.4.1. Pocet studenti vysokych $kol

Vzhledem Kk pisobeni dvou univerzitnich tymi v Brné a potazmo i
v Jihomoravském kraji, je zapotiebi vy¢€islit pocty studentli jednotlivych vysokych
Skol a pocet studentll vysSich odbornych Skol v Jihomoravském kraji v roce 2016,

jelikoz z tohoto roku jsou dostupna posledni relevantni data.

Vysoké uceni technické v Brn¢ 21235 | (VUT v Brng, 2017)

Masarykova univerzita 34 237 | (Masarykova Univerzita, 2017)
Mendelova univerzita v Brn¢ 9199 | (Mendelova univerzita v Brn¢, 2017)
Univerzita obrany v Brné 1746 | (Univerzita obrany v Brn¢, 2017)
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Ostatni vysoké Skoly 3435

Vyssi odborné Skoly 2 032 5
(Cesky statisticky urad, 2017)

Celkem 71 884

Pocet potencialnich zakaznikt/fanouskt Cavaliers Brno mizeme interpretovat
jako pocet studentii brnénskych vysokych skol a vysSich odbornych $kol vyjma
studentt Masarykovy univerzity, z ¢ehoz vychazi celkem 37 647 studenta. Z toho
vyplyva, Ze potencidlnich zdkaznikli ma tym Cavaliers Brno vice nez hokejovy tym
Masarykovy univerzity, jelikoz ten jiz svym nazvem na zadnou jinou vysokou skolu

necili. Nevyhodou pak je celkova roztiisténost téchto zakaznikl po vice Skolach.

Muzeme predpokladat, ze pocet studentll v pfistich letech zlistane konstantni,

nebo bude mirné klesat dle trendu poslednich let.

Tab. 3: Poet studentil vysokych $kol v Jihomoravském kraji. (Vlastni zpracovani dle Cesky statisticky
utad, 2017)

Skolni rok

2010/2011|2011/2012 | 2012/2013 | 2013/2014 | 2014/2015 | 2015/2016

Vysoké skoly (vefejné a

soukrome) 13 13 13 13 12

Studenti 81 897 82 009 80 517 77677 73 253 69 852

Délka studia je vétSinou 3 az 8 let, coz je i doba, kdy student potencialné¢ muze
byt zakaznikem, neznamena to ale, Ze po konci studia ¢ast z nich nemuize zustat
zékaznikem nadale. Kazdym rokem také ptibyvaji dalsi studenti, ktefi nastupuji do
prvnich ro¢niki a nahrazuji tak absolventy univerzit. Je potfeba na tyto nové studenty

cilit hned od jejich nastupu do $koly a ziskat tak z nich maximalni uzitek.

Zakaznici jsou tedy predevsim studenti, kteti potfebuji s ohledem ke studiu i jiné
vyuziti svého volného Casu, ktery by mohl vyplnit pravé hokejovy klub zapasy a
dalSimi spolecenskymi udalosti a vytvofit tak fungujici komunitu, nehledé¢ na moznost

jejich osobniho zapojeni do fungovani klubu.
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Vzhledem Kk tomu, ze zakaznici jsou vétSinou osoby nevydéleéné ¢inné, nesmi
byt cena pfili§ vysoka a musi odpovidat jejich pifijmim a kvalit¢ nabizeného
sportovniho zazitku. Cena za navstévu klasického doméciho utkéni by tedy neméla

presahnout 100 K¢.
3.4.2. Pozadavky ziakazniki

Terminy Casy utkani by mély vychazet vstic studijnimu planu téchto zdkaznikd.
Obecné by se mél klub vyvarovat terminim béhem zkouskového obdobi a vétsinu
zapast odehrat v pribehu zimniho a letniho semestru. Béhem tydne by se utkani méli
hrat idealn¢ ve vecernich hodinach v pracovni dny, jelikoz zna¢na ¢ast studentii odjizdi
na vikend domu. Idedlni ¢etnost doméacich utkéni je 1x za dva tydny. Zde je nutné vzdy
hledat kompromis s ohledem na to, Zze i hraci jsou studenti a pies tyden zase i oni
navstévuji Skolu a miize pro né byt slozité odjet na venkovni zapas a vynechat studium.
Tento problém by vyiesily individualni plany S univerzitami, které budou predmétem

dalsich jednani.
3.4.3. Zajem zakazniku

VVVVVV

odreaguje a prozije spolecnou radost z vyhry. Je potieba tedy marketingové cilit na
tyto zdkazniky. Pozitivnim efektem muze byt, pokud po névstévé hokejového utkani
pfivede sam zékaznik dalsi kamarady ze svého okoli na pfisti utkéni, coZ miZe mit
efekt exponencialniho ristu zékazniku, aplikuje se zde tedy komunikace word-of-

mouth.

Spokojenost zakaznikli bude samoziejmé vychazet z herniho projevu a vysledk
muzstva, dale pak z kvality divackého komfortu, obcerstveni a dopravni dostupnosti
hokejového stadionu. Piijemnym zpestienim utkdni pro fanouska pak muze byt
doprovodny program utkéni, v€etné soutézi o zajimavé ceny a celkovéa atmosféra na

stadionu.

S ohledem na konkurenci klub spoléha na to, ze studenti mimo Masarykovu
univerzitu piijmou klub Cavaliers Brno za sviij a spoji se vii€i nejvétsi univerzité ve

mésté. Klub si musi pohlidat, aby mu tito zadkaznici neutikali ke konkurenci.
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3.4.4. Studenti stfednich $kol

Pro univerzitni tym a také jeho partnerské univerzity muze byt zajimavé i
zacileni na studenty stfednich Skol, ktefi pfedstavuji budouci, ale potencionalné i
soucasné zakazniky univerzitniho tymu a potazmo i vysoké Skoly. Studenta stfedni
Skoly miize v rozhodovani mezi riznymi vysokymi Skolami v Brn¢ ovlivnit pravé
ptislusnost, ¢i fanouskovstvi univerzitnimu hokejovému tymu a bude se chtit stat
soucasti prave vysokeé skoly spolupracujici s jeho oblibenym univerzitnim tymem. Coz
je jedna z véci, ktera by mohla byt jedna z vyhod spolupracujici univerzity. Ta by
ziskavala diky spolupraci s klubem dal§i nastroj na ziskavani novych studentd.
V Jihomoravském kraji v roce 2016 bylo celkem 46 695 studenta sttednich skol, v celé
Ceské republice pak 394 342 studenti, na které 1ze z hlediska Brna jako univerzitniho
mésta cilit (Cesky statisticky tifad, 2017).

3.5. PEST Analyza

Podnik by mél neustéle sledovat ptisobeni faktorti vnéjsiho okoli, a to predevs§im
v regionu, ve kterém pulsobi. Jedna se o faktory, které podnik nemiiZze sdm ovlivnit,
proto je nezbytné vnéjsi okoli pravidelné analyzovat. K analyze faktort vnéjSiho okoli
se vyuziva PEST analyza, ktera umoziuje odhalit pfileZitosti a hrozby, které by mohly

v budoucnu ovlivnit ¢innost podniku.
3.5.1.  Politické a legislativni faktory

Tato organizace, je stejné jako vétSina sportovnich oddilt z uréité ¢asti zavisla
na dotacnich titulech, ktera vypisuje jak mésto Brno, Jihomoravsky kraj i Ministerstvo,
Skolstvi mladeze a télovychovy kde tato organizace zada o dotacni tituly
prostfednictvim Ceské asociace univerzitniho hokeje, z.s.. Proto se ji do urité miry
dotkla i dota¢ni kauza okolo Miroslava Pelty, ktery ovliviioval pierozdélovani dotaci
pro sportovni organizace a svazy a na jejimz zéklad¢ zrusSila byvala ministryné Skolstvi
mladeZe a t€lovychovy Katetfina Valachova cely tento program a vypsala kompletné
novy ve vysi jedné miliardy korun na roky 2017-2018. Cely tento proces ale zptsobi
podstatné zpozdéni vyplaceni financnich prostiedkil sportovnim svaziim a potazmo 1

sportovnim klubiim, které jsou na nich z velké Casti zavislé (Eurozpravy.cz, 2017).
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Na zékladé této aféry nakonec ministryné Katefina Valachova podala demisi na
svoji funkci a kromé& Miroslava Pelty byli obvinéni i Miroslav Jansta, predseda Ceské
unie sportu, byvaly $éf sportovniho useku pii ministerstvu Skolstvi Zden¢k Bfiza a
ministerska ndméestkyné Simona Kratochvilova. Jako pravnické osoby byly obvinény
i Ceska unie sportu a Fotbalova asociace CR. Cela tato kauza poskodila desky sport a
jeho financovani v o¢ich vefejnosti, zastavila vyplaceni dotacnich tituld a cely tento
chaos na ministerstvu Skolstvi mél vliv na celkové zruSeni dotacniho programu IV —
udrzba a provoz sportovnich zafizeni a tyto prostiedky jsou ze sportu nenavratné
ztraceny, jelikoz budou pievedeny na odbor $kolstvi (Aktualné.cz, 2017; MSMT,
2017).

V fijnu roku 2017 se konaly volby do Poslanecké snémovny, ve kterych
s drtivym naskokem zvitézilo hnuti ANO 2011 s Andrejem BabiSem v ¢ele. Novym
ministrem $kolstvi mladeze a télovychovy se stal brnénsky zastupitel Robert Plaga,
jenz pievzal ufad 18. prosince 2017, momentaln¢ je stejné jako celd vlada v demisi.
Tento ministr md v planu postupné zvySovat statni podporu sportu a zlepSovat
efektivnost rozdélovani penéz. Pozitivni informace pfineslo i jednani predsedy vlady
Andreje Babise se zastupci sportovnich svazii ze dne 6. biezna 2018, jehoz se zi¢astnil
i ministr Plaga a vladni zmocnénec pro sport Milan Hnilicka. Na této schiizce bylo
financovani. Bude nastaven efektivnéjsi systém financovani, ktery se bude opirat o
novy zékon o podpofe sportu. Tento zakon bude pracovat se systémem ptispevkil na
¢innost, které¢ nebudou tak striktné ucelové omezeny jako dotace. Vsechny tyto kroky
mohou byt pro univerzitni klub pozitivni, ov§em soucasnd vlada ma problém se
ziskanim davéry od Poslanecké snémovny a jiz pomérné dlouho vladne v demisi, coz
je situace s vysokou mirou nejistoty budouciho vyvoje (Info.cz, 2017; MSMT, 2017;
Vlada Ceské republiky, 2018).
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KONECNE VYSLEDKY VOLEB V CR

Nazev strany % 2017 Mandaty 2017 Zisk | Ztraty

% 2013 Mandaty 2013

oDs 1132% - 25
Pirsci 10,79 % - 22
SPD 1064% [N 22
KSEM 7,76 % . 15 A8
Essp 7.27 % 15 35

Obr. 22: Vysledky voleb do Poslanecké Snémovny. (Info.cz, 2017)

Organizace sidli v Jihomoravském kraji, kde funkci hejtmana zastava JUDr.
Bohumil Simek, ktery kandidoval v roce 2016 jako nestranik na kandidatce hnuti
ANO. V zastupitelstvu Jihomoravského kraje ma nejvétsi mandat hnuti ANO, které
ma patnact mandatd, nasleduje KDU-CSL a CSSD s jedenécti mandaty, dale KSCM
se sedmi mandaty, ODS s Sesti mandaty. TOP 09, STAN a SPD se ¢tyfmi mandaty a

nejmensi stranou jsou Pirati se tfemi mandaty (Portal Jihomoravského kraje, 2017).

Primatorem mésta Brna je pan Ing. Petr VVokial z hnuti ANO, ktery byl zvolen v
roce 2014. Soucasna politika mésta Brna je naklonéna podpoie sportu, a to hlavné
mladeznického. V roce 2018 by se mély konat komunalni volby, které mizou zménit
celou politiku mésta Brna, véetné poskytovani dotaci sportovnim klubiim (Brno,

2017).

Politicka situace v komunalnim i narodnim méfitku je pro univerzitni hokejovy
klub velmi dilezita, jelikoz dotace na podporu sportu tvoii zna¢nou cast jejiho
rozpoctu a jakékoliv negativni zmény v této oblasti mohou mit na klub znaény vliv.
V roce 2018 klub Zadal dotaci od statutarniho mésta Brna v neinvesti¢énim programu
Podpora sportu v roce 2018 na provoz a ¢innost organizace. Od Jihomoravského kraje

pak klub Zadal dotaci v programu Podpora sportu v Jihomoravském kraji v roce 2018.
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Od Ministerstva skolstvi mladeze a télovychovy zadal klub dotaci v programu VI
Organizace sportu ve sportovnich klubech a skrze nadfazenou organizaci s nazvem
Ceska asociace univerzitniho hokeje i v programu Podpora $kolniho a univerzitniho

sportu (Pospisil, 2017).

Organizace byla zalozena v roce 2017 a fidi se tedy jiz dle nového obcanského
zakoniku, ktery vesel v platnost 1. ledna 2014. Dle néj ma jiz legislativni podobu
zapsan¢ho spolku a nadéale se musi fidit timto zdkonikem a jeho aktualizacemi

(Podnikatel.cz, 2018).

Hokejovy klub Cavaliers Brno pisobi v Evropské univerzitni hokejové lize, a
proto jeho vedeni velmi zneklidnila tiskova zprava Ceského svazu ledniho hokeje ze
dne 12. fijna 2017, ve které se informuje, ze Cesky svaz ledniho hokeje podepsal se
spole¢nosti UNI Sport CZ memorandum o spolupréci. Tato spole¢nost chce vytvofit
konkuren¢ni Univerzitni ligu ledniho hokeje, kterd by vSak pusobila jen na uzemi
Ceské republiky. O tomto kroku nebyly &eské univerzitni tymy ani informovany a
jednani s Ceskym svazem ledniho hokeje, ve kterém se eské univerzitni tymy snazili
0 vytvoreni podobné spoluprace. Tento krok je vSeobecné v hokejovém univerzitnim
prostiedi vniman rozporuplné, jelikoz cely koncept Evropské univerzitni ligy kone¢né
zacina davat smysl a zacind se o ném i1 vSeobecné védét, miZe tento krok znicit mnoho
odvedené prace a roztiistit ceské univerzitni kluby do dvou lig, coz by vedlo o mnoho

krokt zpét (Cesky svaz ledniho hokeje, 2017).

Vzhledem k ptisobeni klubu v Evropské univerzitni hokejové lize vznikaji klubu
povinnosti také ze smlouvy, kterd je nutna k ptisobeni v této soutézi. Smlouva o ti¢asti
vV Evropské univerzitni hokejové lize se uzavira s Evropskou univerzitni hokejovou
asociaci, ktera sidli v Tren¢ing. Tato smlouva ustanovuje zakladni prava a povinnosti
obou stran a nadale odkazuje na dal§i smérnice asociace, které upravuji pravidla, herni

tad, disciplinarni tresty a dalsi zalezitosti (Pospisil, 2017).

Organizace jako pravnicka osoba ve formé spolku se musi pfipravit na zmeény

V oblasti ochrany osobnich 0dajii v rdmci nového natizeni Evropské unie zvaného ve
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zkratce ,,GDPR* z dubna 2016 (Spolky a ochrana osobnich udaji ve svétle GDPR,
2017).

3.5.2.  Ekonomické faktory

Tato organizace je piijemcem piispévka od Evropské univerzitni hokejové ligy
a uchazi se i o dotacni program Evropské unie Erasmus+. Jelikoz tato liga ma sidlo na
Slovensku, je jeji ménou spolecnd evropskd ména Euro. VSechny pfispévky od
Evropské univerzitni ligy a pochopitelné€ i od Evropské unie jsou tedy poskytovany
Vv evropské méné. Financovani organizace tedy mulze ovlivnit 1 kurz Eura vii¢i ceské
korung a je pro ni vyhodnéjsi slabsi doméci ména. Organizaci se tedy spiSe nehodi
ukonéeni intervenci Ceské narodni banky, které probéhlo ve &tvrtek 6. dubna 2017.
Intervence byly vyuzivany déle nez tii roky a uméle drzely slabou korunu na kurzu
okolo 27 KC za jedno Euro a pouzivali se hlavné ze strachu s deflace a nasledné
deflacni spiraly. Ihned po ukonceni intervenci zacala koruna postupné posilovat a nyni

se drzi na hranici kolem 25,5 KC za jedno Euro (ldnes.cz, 2017).

Na tomto obrazku Ize jasn€ vypozorovat konec intervenci a nasledné postupné
posilovani  koruny. Vzhledem k postupnému zvySovani uGrokovych sazeb
Z historického minima se ptedpoklada dalsi postupné posilovani ¢eské koruny, jelikoz

soucasna kondice ¢eské ekonomiky by odpovidala silngjsimu kurzu (Idnes.cz, 2017).

EUR/CZK . o0 2553 e 2706 0 16112017

ok

e 27

Obr. 23: Graf kurzu euro / ¢eska koruna. (Kurzy.cz, 2017)
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Z hlediska dalSich ekonomickych faktorti musi tato organizace zaméfit i na vysi
HDP, ktery momentaln¢ roste a ekonomice se celkove dafi. Mzdy momentalné rostou
rychlym tempem hlavné diky rekordni zaméstnanosti, kdy firmy maji problém sehnat
nové zameéstnance, které potiebuji diky ristu ekonomiky. V tomto ohledu je nutnd
vysoka obezfetnost a zachyceni trendu recese, ktera musi nastat. Inflace se pohybuje
kolem 1,5 az 3 %. Organizaci by mohly ovlivnit zmény danovych sazeb, které
pfipravuje nova vlada, a to pfedevsim zruSeni superhrubé mzdy a zavedeni dvou sazeb

dan¢ z pfijmu (Kurzy.cz, 2018; Idnes.cz, 2018).
3.5.3.  Socialni faktory

Vzhledem k tomu, Ze se tato organizace zaméfuje na studenty a univerzity, je
pro ni velmi dilezity celkovy pocet studentd ve mésté Brng. Zv1asté pak, kdyzZ se o
celkovy pocet dé€li s dalSim univerzitnim tymem. Bohuzel se pocet lidi studujicich ve
mésté Brné v poslednich letech znac¢né snizuje. Z celkovych 82 009 studentti ve
Skolnim roce 2011/2012 na o vice nez deset tisic méné ve Skolnim roce 2015/2016.
Toto ¢islo je 1 tak solidni, ov§em pokracovani tohoto trendu by nebylo pfinosné. Na
ving jsou pocetné slabsi ro¢niky i zvySujici se konkurence z dalsich mést. V potaz 1ze
vzit i studenty vysSich odbornych skol, kterych bylo v Jihomoravském kraji ve
Skolnim roce 2015/2016 celkem 2032 a jejich po€et ma také mirné€ sestupnou tendenci.
Celkovy pocet studentd vysSich odbornych Skol ovSem nemd pfili§ velky vliv

Vv porovnani se studenty vysokych $kol (Cesky statisticky ufad, 2017).

Graf 3: Pocet studentii vysokych $kol v Jihomoravském kraji.
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Dutlezitym faktorem je i pocet studentl stiednich skol v Jihomoravském kraji,
jelikoz z ¢asti z nich se stanou studenti pfedevsim brnénskych vysokych Skol. Jejich
pocet ma ovSem také sestupnou tendenci. NarGst mizeme vidét az v rocnicich
navstévujici teprve zakladni Skoly, coz pfedstavuje vétsi potencial v budoucnosti

(Cesky statisticky uiad, 2017).
Graf 4: Pocet studentii stfednich a zakladnich $kol v Jihomoravském Kkraji.
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Navstévnosti sportovnich akci ve mésté Brn€ jednoznacné vévodi ledni hokej, a
to diky hokejové Kometé Brno, kterd méla v sezoné 2016/2017 primérnou
navstévnost 7627 divakl a celkem 22x za sezénu vyprodanou doméaci DRFG Arenu.
Je tedy patrné, Ze zdjem o ledni hokej ve mésté Brn¢€ znacny a univerzitni hokej ma
Sanci se V ramci svych moZnosti etablovat na brnénském sportovnim poli, coZ mlze
potvrdit 1 jiz zruSeny Hokejovy souboj univerzit, kterému se nckolikrat podatilo

vyprodat DRFG Arenu (HC Kometa, 2018; Hokejovy souboj, 2017).
3.5.4. Technologické faktory

Ledové plochy zname v nckolika technologickych variantich. Dtive byly

vyuzivany pouze ptirodni ledové plochy na zamrzlych vodnich plochéch, kde vznikl i
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samotny Ledni hokej. S postupem let a vyvojem technologii se zacali objevovat i
umélé ledové plochy, které jsou v dnesni dob¢ jiz standardem, a to bud’ zastreSené i
nezastfeSené. DalSim vyvojovym stadiem, které se ovSem ukazalo jako slepa vétev,
jsou plochy z materialti pfipominajicich led a jsou schopny fungovat i pii velmi
vysokych teplotach. Tento typ materidlu ovSem neni vhodny k provozovani
vykonnostniho sportu vzhledem k jeho vlastnostem, které nejsou totozné s klasickou
ledovou plochou. Pro potfeby univerzitniho hokejového tymu je zapotiebi umélé a
zastfeSené ledové plochy, vzhledem k délce samotné sezony a dalSim pozadavkim
soutéze, coz je ve mésté Brné naro¢né z divodu nizkého poctu ledovych ploch
vyuzitelnych pro soutézni utkani ledniho hokeje. Momentalné jsou zde k dispozici
pouze Ctyii hokejova hiisté spliujici parametry pro vrcholovy hokej, a to DRFG
Arena, jejiz kapacita je z90% vyuzita hokejovym tymem HC Kometa Brno,
Sportcentrum Luzanky se svymi dvéma plochami, kterd je vyuzivana mladezi HC
Kometa Brno a VSK Technika Brno, déle pak krasobruslaiskymi oddily, konkurenty
HC Masaryk University a také Sirokou vetejnosti. Posledni halou je pak stafi¢ka
Hokejovéa hala Uvoz, ktera byla zastieSena v pritbéhu osmdesatych let. I zde piisobi
mlédeznicky hokejovy oddil HCM Warrior Brno, vyuzivajici podstatnou ¢ast kapacity
haly. Na tomto stadionu také pusobi hokejovy klub Cavaliers Brno, ktery ovsem
nékterd utkdni hraje z kapacitnich divodd ve Sportcentru Luzanky. Pouze ctyii
zpusobilé ledové plochy jsou na takto velké mésto velmi malo a jejich vytizenost je na
hranici inosnosti. S tim souvisi i mozné zazemi, jako je Satna k dlouhodobému

uzivani, kterou je téméf nemozné ziskat (Zimnistadiony.cz, 2017).

Vzhledem Kk této problematice by bylo vhodné dobudovat dalsi hokejové plochy,
a to alesponi dvé v ramci jednoho stadionu. Tyto plochy by vyiesili vytizenost ledu i
potiebné zdzemi pro nové vzniklé univerzitni hokejové tymy a dal§i amatérské
hokejové tymy, kterych je v Brné nespocet. Bohuzel se zatim o takové aréné
neuvazuje. O novou multifunkcni arénu usiluje pouze klub HC Kometa Brno, kterd by
nahradila pro ¢eskou nejvyssi soutéZ dosluhujici DRFG Arenu, kterd i pfes svou
rekonstrukci dokonéenou v roce 2010 pfestava spliovat pozadavky na divacky i
hracsky komfort pro utkani nejvyssi soutéze. Vystavba nové multifunkéni areny
ovSem nevyresi nedostatecny pocet ledovych ploch ve mésté Brné¢, jelikoz se uvazuje

o prestavbé soucasné DRFG Areny na halu pro micové sporty (HC Kometa, 2017).
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3.6. Analyza konkurence

3.6.1. Konkurenc¢ni kluby v Brné

Ptimym konkurentem organizace Cavaliers Brno je univerzitni tym HC Masaryk
University, také hrajici Evropskou univerzitni hokejovou ligu. Silnou strankou tohoto
tymu je velkd podpora mateiské Masarykovy univerzity, diky které ma tento tym velmi
propracovany marketing a organizaci. Potencialnim konkurentem je pak velkoklub HC
Kometa Brno, ktera se vSak zaméfuje na jiného zakaznika a velikost tohoto klubu je
nékolikandsobné vétsi. Jednoduse feceno Kometa je ptilis velka na to, aby segment
univerzitniho hokeje ovlivnila. Dal§imi budoucimi konkurenty by se mohly stat
samotné univerzity, presnéji Vysoké uceni technické v Brn¢ a Mendelova univerzita,
kdyby se rozhodly zalozit si vlastni univerzitni hokejovy tym, piisobici v téze lize.
Tato varianta je vSak velmi nepravdépodobna, vzhledem Kk nezajmu univerzit o tuto
oblast, navic se organizace Cavaliers Brno snazi spojit sily téchto $kol vcetné
Univerzity obrany do jednoho tymu a vytvofit protip6l nejvétsimu konkurentovi HC
Masaryk University. Dal$i neptimi konkurenti jsou pak kluby VSK Technika Brno a
HCM Warrior Brno, které se ale vénuji vychové mladeze a maji pouze mladeznicka
druzstva do osmndcti let. Hraci téchto mladeZnickych klubl jsou tedy potencialni
budouci hraé¢i Cavaliers Brno (HC Masaryk University, 2018; HC Kometa, 2018; VSK
Technika, 2018; HCM Warrior, 2018).

Hokejovy tym HC Masaryk University, zalozeny ve stejném obdobi jako
Cavaliers Brno, ma velkou podporu od samotné Masarykovy univerzity s vice nez
tficeti tisici studenty, v ¢emz ziskava konkurenéni vyhodu, jelikoz Cavaliers Brno se
o tak velkou univerzitu opfit nemohou. Tuto konkuren¢ni vyhodu se Cavaliers Brno
shazi odstranit, coz se povede, jen pokud se sjednoti ostatni brnénské vysoké skoly.
Celkov¢ tento klub vedou tii osoby. Jejich cile a strategie jsou vcelku totozné a 1i8i se
jen v drobnostech. Marketingové je na tom konkurence lehce lépe, hlavné diky
podpoie univerzity. Pravdépodobny je i vyssi rozpocet této organizace. Spolecnym
zdrojem finan¢nich prosttedki jsou hlavné dota¢ni tituly mésta Brna, Jihomoravského
kraje a MSMT. Dalsi finan¢ni zdroje ziskava tento tym od univerzity, na rozdil od
organizace Cavaliers Brno. Dal§im zdrojem financi jsou pak mensi sponzofi, jejichz

pomoci si vazi oba kluby. Ide4dlnim zédkaznikem tohoto tymu je student Masarykovy
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univerzity, na rozdil od popisované organizace, jejimz zakaznikem mohou byt
univerzity vSech dalSich vysokych skol. Toto je také slaba stranka tohoto hokejového
tymu, jelikoZ uz svym nazvem se dobrovolné vzdali poloviny studentii ve mésté Brné.
Pravé na tyto zdkazniky se zamétuje organizace Cavaliers Brno. Dalsi slabou strankou
jelikoz se jednéd o dva jiné subjekty, které spolu pouze spolupracuji. Do budoucna
muZze nastat situace, kdy univerzita za svoje prostfedky bude chtit vétsi podil na
rozhodovani v tomto tymu a zde mize nastat problém (HC Masaryk University, 2018;
Pospisil, 2017).

Ze vzajemné konkurence mohli tézit oba univerzitni tymy, a to pokud by se
podafilo ziskat podporu alespoit Vysokého uceni technického v Brné. Diky vzajemné
zdravé konkurenci a vétSimu zapojeni studentl, ktefi by chtéli podpofit svoji
univerzitu, by vznikla vzajemna rivalita, a to by mohlo vyrazné¢ pomoci obéma
univerzitnim tymam. Bylo by mozné obnovit vzajemny univerzitni hokejovy souboj
MU x VUT, jenz zde probihal v minulosti v lehce pozménéné podobé a ktery byl
vzorem pro ostatni mésta. Tento souboj se vSak ostudné jiz dva roky neodehral, kvili
neschopnosti univerzit se navzdjem domluvit na rozumnych podminkach. Tento
problém by se pfesunul na samotné univerzitni tymy a ze zisku z této akce by pak
mohlo byt zajisténo financovani téchto univerzitnich tymi. Z toho plyne, Ze stéZejni
cil organizace Cavaliers Brno je ziskani podpory Vysokého uceni technického v Brné

nebo Mendelovy univerzity (Hokejovy souboj, 2017).

Dalsi hokejové kluby v Jihomoravském kraji plsobi v naprosto odlisSnych
soutézich a s jinym zamétenim a ani neptsobi ve mésté Brné. Nemizeme je tedy vzit
Vv potaz jako piimé konkurencni kluby vzhledem k momentalni velikosti a Grovni
Evropské univerzitni hokejové ligy. Naopak by se dalo vyuzit spoluprace s kluby
Z krajské soutéZze muzi, kde by mohli hrac¢i univerzitnich tyma ziskat dalsi tréninkoveé
a zapasové jednotky a sZivat se s dospdlym hokejem (Cesky svaz ledniho hokeje,

2018).
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3.6.2 Konkurenéni ligy

Samotné konkurenéni ligy lze délit do riznych kategorii. Jednim z moznych
rozdéleni je délba na univerzitni, profesionalni a amatérské ligy. Do univerzitnich lig
pak lze zaradit zamoiskou univerzitni hokejovou ligu NCAA, ktera je geograficky
velmi vzdalena a z hlediska konkurence nebude pftili§ vyznamna. Na druhou stranu
uroven této ligy je velmi vysoka a Ize ji povazovat za vzor pro evropsky univerzitni
hokej. Dale je to pak Univerzitni liga ledniho hokeje, ktera by byla ptimo konkuren¢ni
Evropské univerzitni hokejové lize, pfedevsim diky totoznému zaméteni. Budoucnost
a vznik této ligy je ovSem velmi nejistd, zaroven nejsou k dispozici podrobnéjsi
informace a avizovany start této soutéze vroce 2018 neni mozné potvrdit.
Profesionalni ligy jsou v Ceské republice organizované Ceskym svazem ledniho
hokeje a jedna se prfedevSim o Tipsport extraligu a niz§i WSM ligu. Tyto soutéze maji
velmi dobré podminky a zazemi oproti univerzitnim ligdm a jsou i podstatn¢ herné
kvalitn€jsi. Zvlastnim ptipadem je pak hokejovy klub z mésta Znojmo s ndzvem HC
Orli, ktery se diky své ptiznivé geografické poloze ucastni EBEL ligy, jez se dale
ucastni tymy hlavné z Rakouska. Nakonec lze zminit i amatérské ligy, které jsou také
organizovany Ceskym svazem ledniho hokeje. Zde se jedna primarné o druhou ligu a
krajskou hokejovou ligu, které¢ dosahuji podobnych hernich kvalit jako univerzitni
hokejové ligy. V oblasti zazemi a finan¢niho zajiSténi zde 1ze zpozorovat velmi vysoké
rozdily mezi riznymi kluby. V Jihomoravském kraji je klubii ucastnicich se téchto lig
velmi malo a v samotném mésté Brné dokonce Zadny. Nejblizsi kluby nalezneme
v Blansku, Boskovicich, Rosicich a Hodoning. Vyznam téchto klubii a jejich zaméteni
je primarné na dané mésto a region, kde tyto kluby plisobi a konkuren¢ni jsou pak
predevsim v oblasti samotnych hracu, ktefi se muzou rozhodnou v které soutézi by
radéji pusobili, ovSem vzniké zde prostor na moznou spolupraci pii vzajemném sdileni
hraét a nasledném vyuziti vyhod pro kluby i hraée plynouci z této spoluprace (Cesky
svaz ledniho hokeje, 2018; Cesky svaz ledniho hokeje, 2017; Pospisil, 2017; HC Orli,
2018).

e NCAA

Celym nazvem National Collegiate Athletic Association, neboli Narodni

vysokoskolska atletickd asociace, jejiz historie sahd az na pocatek 20. stoleti, je svaz
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asi 1300 instituci, organizaci a jednotlivcii organizujici sportovni programy vysokych
Skol a univerzit ve Spojenych statech americkych a Kanad¢. Ma tfi vykonnostni divize
a organizuje kolem 25 kolektivnich i individualnich sportii od amerického fotbalu pres
ledni hokej, fotbal, tenis, volejbal az po wrestling. Studenti — sportovci v ramci této
organizace maji idealni podminky pro kvalitni studium i pro pfipravu na profesionalni
sport a jsou podporovani i formou stipendii. Zajimavosti je, ze univerzitni sport je
V této Casti svéta fenoménem a univerzitni sportovni udalosti jsou hojné navstévovany,
a to az mnohonasobné oproti profesionalnim soutézim v Ceské republice. Z toho plyne
i velky zajem sponzori a stim spojeny obrovsky pfisun finan¢nich prostiedki
plynouci univerzitdm a organizaci. Vzhledem k tomu obcas na organizaci zazniva
kritika, Ze vydélava na studentském sportu a vyuziva tedy studenty — sportovce. |
pfesto by tato organizace méla byt velkym vzorem pro nés sport i vysoké skoly, jelikoz
kazdoro¢né produkuje mnoho skvélych sportovct, ale i1 kvalitné vzdélanych lidi,
dohnat ale vice nez stolety naskok bude velice tézké a bude vyzadovat mnoho energie,

penéz a ¢asu (Slack, 2006).
e Univerzitni liga ledniho hokeje

Nové vznikajici univerzitni soutéz v Ceské republice, jejimz zakladatelem je
spole¢nost UNI Sport CZ, s.r.o. Cilem tohoto projektu je spojeni vzdélavani se
sportovni Cinnosti tak, aby vysokoSkoldci mohli pokracovat v aktivni hokejové
kariéte. Tato spoleénost podepsala 12. 10. 2017 memorandum o spolupraci s Ceskym
svazem ledniho hokeje. O této soutézi, ktera by méla byt pfimo konkurenéni Evropské
univerzitni hokejové lize neni k dispozici mnoho informaci a prozatim nebyl potvrzen
ani avizovany start soutéze v roce 2018 (Cesky svaz ledniho hokeje, 2017; Pospisil,
2018).

e Profesionalni soutéZe organizované Ceskym svazem ledniho hokeje

Dalsi soutéze v Ceské republice, jako napiiklad Tipsport extraliga ledniho
hokeje, nebo poloprofesionalni WSM Liga a dalsi nizsi soutéze, jsou svoji hokejovou
kvalitou, celkovou organizaci i cilové skupiné velmi odlisné a na podstatn¢ vyssi
urovni. S Evropskou univerzitni hokejovou ligou jsou tedy nepiimo konkurencni,

jelikoZ jsou zaméfeny na jiné divaky a hrace ledniho hokeje. Konkurence bude panovat
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o velmi uzky okruh divak, ale naprosta vétsina divaku je pro univerzitni ligy velmi
tézko dosazitelna. Tyto ligy maji potencial spiSe v budouci spolupraci a vzajemné
symbidze ve smyslu vychovy hraci. Na to se ale musi nejprve univerzitni liga
podstatn¢ zkvalitnit, aby byla schopna vychovévat hrace pro profesionalni soutéze,

jako je tomu napiiklad v USA (Cesky svaz ledniho hokeje, 2018).

3.7. Vyzkumna ¢ast

Tento vyzkum se vaze k projektu brnénského univerzitniho hokejového tymu
Cavaliers Brno, ktery se ucastni Evropské univerzitniho hokejové ligy. Uchazi se o
zastitu Vysokého uceni technického v Brn€, Mendelovy univerzity a Univerzity
obrany. Dfive se uchdzel i o podporu Masarykovy univerzity a tato univerzita je ve

vyzkumu zafazena i z diivodu mozného konani univerzitniho hokejového souboje.

Jednou z moznosti financovani je poradani momentalné zastaveného projektu
univerzitniho hokejového souboje. Zisk z tohoto projektu by pak mohl bohaté pokryt
naklady hokejového tymu a financovani univerzitniho hokejového tymu, univerzitnim
hokejovym soubojem rozhodn€ davé smysl, a tak se tomuto tématu tento vyzkum také
okrajové zabyva. Dal$i moznosti financovani jsou pak riizné dotace a granty, nebo
sponzorské piispévky, které by doplnili pfijmy z hokejového souboje (Hokejovy
souboj, 2017).

Zastita a podpora téchto univerzit je klicova ktomu, aby byl projekt
realizovatelny a dlouhodobé udrzitelny, bez podpory univerzit projekt nelze realizovat.
Je tedy nutné zjistit postoj jednotlivych univerzit k tomuto projektu a jednotlivym jeho

¢astem, protoze jedina spravna cesta je sport a vzdélani spolecné.
3.7.1.  Cile vyzkumu

Centralni vyzkumnou otazkou mého vyzkumu je zjisténi postoje kompetentnich
zastupcl vybranych brnénskych vysokych skol v oblasti participace a spoluprace na
projektu brnénského univerzitniho hokejového klubu, ucastnici se Evropské

univerzitni hokejové ligy.
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Diky zjisténi postoje téchto zastupct, chci zjistit, zda ma smysl v tomto projektu
pokradovat a zahgjit s témito univerzitami dal$i jednadni o podminkéach spoluprace
S univerzitnim tymem reprezentujici mésto Brno a jeho studenty po celé Evropé, coz

je hlavnim cilem tohoto vyzkumu a je prioritou.

Vedlejsim cilem mého vyzkumu je také ovéfeni moznosti potradat brnénsky
univerzitni hokejovy souboj timto univerzitnim tymem, jez by mohl byt jednim ze
zdroji financovani tohoto tymu. Tento vyzkumny cil je tedy zaméien pouze na dvé
univerzity, a to Vysoké uceni technické v Brné a Masarykovu univerzitu, jakoZto na

dvé nejveétsi univerzity v Brn€ a ucastniky zaniklého Hokejového souboje univerzit.

Ve vyzkumu jsem se zaméfil na pét hlavnich oblasti, které jsou pro projekt

podstatné a bez kterych nemiize pokracovat:

1. Spoluprace na projektu - zajem univerzity ke spolupraci na projektu

2. Podpora studentii - moznosti podpory studentdl, tedy hrac¢ti nebo studentt
ziskavajici praxi na projektu formou napiiklad individualnich plant

3. Finanéni podpora - moznost finan¢ni podpory ze strany univerzity

4. Marketing - moznosti medialni podpory projektu ze strany univerzity

5. Univerzitni souboj — moZnost pofadani univerzitniho hokejového souboje
hokejovym tymem, zde jsou dotazovany pouze Masarykova univerzita a

Vysoké uceni technické v Brné

3.7.2.  Metodologie vyzkumu

Ve vyzkumu jsem vyuzil kvalitativni pfistup ke sbéru dat, a to formou
strukturovaného interview zaslaného emailem a jako vyzkumny pfistup jsem vyuzil
indukci. V rozhovoru jsem pouzil celkem pét otazek tykajicich se hlavnich oblasti

vyzkumu, které méli poskytnout postoj Skoly vzdy k jednotlivé oblasti vyzkumu.

Za Vysoké uceni technické v Brné€ byla jako kompetentni osoba oslovena pani
inZenyrka Renata Herrmannova, vedouci odboru marketingu a vnéjSich vztahi
Vysokého uceni technického v Brné. Interview bylo zasldno emailem 28. 03. 2017 a

odpovédi jsem obdrzel 05. 04. 2017.
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Za Masarykovu univerzitu byla jako kompetentni osoba oslovena pani doktorka
Jana Nova, tajemnice fakulty sportovnich studii Masarykovy univerzity. Interview
bylo zaslano emailem 28. 03. 2017 a odpovédi jsem obdrzel 28. 03. 2017. Za
Univerzitu obrany byl jako kompetentni osoba vybran plk. Mgr. Petr Handk, feditel
centra télesné vychovy a sportu Univerzity obrany. Interview bylo zaslano emailem

06. 04. 2017 a odpovédi jsem obdrzel 27. 04. 2017.

Za Mendelovu univerzitu byla jako kompetentni osoba vybrana Ing. Katefina
Brettschneiderova Loutockd, organizacni pracovnice kancléfstvi rektoratu Mendelovy
univerzity. Interview bylo zaslano emailem 28. 03. 2017 a odpovédi jsem neobdrzel a

Mendelovu univerzitu jsem z vyzkumu vytadil.

Odpovédi od respondentd jsem vzhledem k oblastem vyzkumu zhodnotil
pomoci kontextudlni analyzy do kategorii pozitivni pfistup, neutrdlni pfistup a
negativni pfistup dané univerzity. Diky tomuto vystupu prvotniho kontaktu
S univerzitami jsem schopen objektivné zhodnotit postoj univerzit k projektu a jeho
jednotlivym oblastem a rozhodnout tak nad dalSim nad Sancemi projektu na
zrealizovani, pfipravit se na dal$i jednani s univerzitami, nebo pfipadné zastavit cely

projekt z divodu negativniho postoje univerzit.
3.7.3.  Vysledky vyzkumu a analyza odpovédi

Z odpovédi respondentli univerzit je mozné vycist relativné pozitivni ndzor na
cely projekt a moznou spolupraci univerzit na ném. Jsou zde hlavné ze strany
Masarykovy univerzity jisté obavy z minulosti, tedy podobnych projektii, do kterych
univerzity investovali usili a ¢as a které nakonec nebyly realizovany. U vSech univerzit
bude nutné dalSiho a podrobnéjsiho jedndni mezi univerzitami a hokejovym tymem,
kde by se potencidln¢ domlouvali dal$i podrobnosti a naleZitosti spolupriace na
projektu a také vnitini jednéni univerzit mezi jednotlivymi oddélenimi a fidicimi
strukturami. V oblasti spoluprace univerzit na projektu jsou tedy prvotni nazory obou

Skol pozitivni.

V oblasti podpory studentli ucastnicich se projektu, tedy sportovcl ale i

nesportovcl je nazor Vysokého uceni technického pozitivni. Zadaji pouze nastoleni
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fadu uznéavani a probihani praxi studentli na projektu, coz je i priorita hokejového
tymu. Masarykova univerzita se v této oblasti vyslovila spiSe neutrdlné a nechava
konkrétni formu podpory a uvoliiovani studentli na dalSich jednanich, coz je nutné i u
Vysokého ucéeni technického v Brné. Negativné se pak vyjadiila Univerzita obrany,
vzhledem k zaméteni univerzity a jejim pravidlim. V této oblasti jsou tedy zapotiebi
dalsi jednéni, ale vzhledem k tomu, Ze ndzor univerzit neni vyloZené negativni, urcité

nebude problém dojit ke konsenzu, zalezi ale v jaké forme.

V oblasti mozné finan¢éni podpory projektu se vSechny univerzity vyjadrili
znaén¢€ negativné. Neni tedy mozné pocitat s finan¢ni podporou téchto univerzit,
s ¢imz cely projekt pocita, ale vyuzil by kazdou moznou finanéni podporu a bylo tedy

nutné se na tuto otazku univerzit dotazat znovu.

V oblasti marketingu a podpory dostavani povédomi o projektu mezi studenty
se Masarykova univerzita a Vysoké uceni technické v Brn¢ odkdzaly na vyuziti
spoluprace se studentskymi spolky obou univerzit. Vysoké uceni technické v Brné
navic nabidlo moznost vyuziti svych webovych stranek a socidlnich siti, coz by pro
prezentaci projektu mélo byt pfinosné. V této oblasti je tedy postoj Vysokého uceni
technického v Brn€ neutrdlni a Masarykovy univerzity spiSe negativni. Naopak
univerzita obrany se v této oblasti vyjadrila pozitivné a vidi v ni moznost oboustranné

vypomaoci.

V oblasti univerzitniho souboje se ob¢ univerzity vyjadrily neutralng, vzhledem
ke slozitosti nyngjSich jednani o znovuzavedeni tradi¢niho hokejového souboje
univerzit. JelikoZ jsou prozatim ob¢ univerzity ve fazi jednani o budoucim konceptu
fungovani hokejového souboje univerzit, je mozné zapojeni hokejového tymu do
dalsich jednani, nebo alesponi piedstaveni mozného konceptu pofadani hokejovym
tymem a z toho plynouciho zajisténi financovani hokejového tymu. Tento stav tedy
projektu relativné vyhovuje, jelikoZ mam moZnost dalSich jednani ohledné této akce.
Postoj univerzit je ovSem, 1 vzhledem k podstatnému zisku z této akce neutralni a
nebude jednoduché univerzity pfesvédCit o smyslu pofadani této akce hokejovym
tymem. Tento dotaz byl poloZen pouze zastupclim Masarykovy univerzity a Vysokého

uceni technického v Brné.
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Tab. 4: Analyza odpovédi vyzkumu. (Vlastni zpracovani)

Oblast Pozitivni Neutralni Negativni

Spoluprace na projektu VUT + MU + UNOB

Podpora studenti VUT MU UNOB

Finanéni podpora VUT + MU + UNOB
Marketing UNOB VUT MU

Univerzitni souboj VUT + MU

Cely vyzkum naznacuje, Ze je mozné se s univerzitami dohodnout na smysluplné
spolupréci, coz se i potvrdilo ve spolupraci Masarykovy univerzity s univerzitnim
tymem HC Masaryk University a Univerzity obrany v Brné s tymem Cavaliers Brno,
ktery ma zajem spolupracovat i s dal$imi univerzitami (HC Masaryk University, 2018;
Cavaliers Brno, 2017).

3.8. SWOT analyza

Mezi silné stranky spolecnosti urité patii unikatni koncepce univerzitniho
sportu a potencidl rozvijet tento koncept po vzoru americkych univerzitnich lig. Tento
koncept je v Ceské republice teprve v podatcich, ale jiz nyni jsou vidét prvni vysledky
tvrdé prace a univerzitni sport zacina byt znamy 1 Sir$i vetejnosti, coz v dusledku
dokazuje smysluplnost a komplexnost celého produktu, ktery je zajimavy jak pro
samotné studenty, tak i pro partnery klubu i celé mésto. Dalsi silnou strankou je také
spoluprace s Univerzitou obrany, ktera poskytuje tymu zakladni servis ve formé
vyuZiti t€locvi€en a dalSich sportovist’ Skoly a marketingovou propagaci v rdmci Skoly.

V neposledni fad¢ také jasna dlouhodobé vize a cile nastavené ve spolec¢nosti a touha
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dosahnout jich. Tyto cile jsou dulezité pro dalsi progresivni rist univerzitniho sportu

a jeho zvyznamnéni v ramci Ceské republiky, ale i celé Evropy.

Slabé stranky spolecnosti plynou hlavné z nezkusenosti a celkovému kratkému
pusobeni spolecnosti. Jedna se hlavné o nedokonalou organizacni strukturu a systém
fizeni, kde nejsou jasn¢ definované vazby a zodpovédnosti, coz ve vysledku znamena
znaéné zpomaleni prace. Dale také nezkuSenost pracovniki, coZ je na jednu stranu i
pochopitelné, jelikoz tento univerzitni klub nechce vychovavat jen kvalitni sportovce,
ale 1 kvalitni pracovniky z dalSich oblasti. Zde prozatim chybi zkuSenéjsi kolegové,
ktefi by predavali své zkuSenosti. Stim vS§i souvisi i prozatim nedokonala
marketingova komunikace, kde prozatim neni spolec¢nost schopna oslovit dostatecny
pocet lidi. S marketingovou komunikaci by velmi pomohly pravé univerzity, se
kterymi se vedou dal$i jednani o spolupraci. Podpora alespon jedné z téchto univerzit

bude v nasledujicim obdobi pro tento univerzitni tym klicova.

Prilezitosti spolecnosti jsou hlavné ve vysokém poctu studentd ve mésté Brn¢,
které je mozné ziskat na svoji stranu, s ¢imz opét souvisi 1 moznost zapojeni dalSich
brnénskych univerzit, kde je velky potencial, Ze se jejich studenti zaroven stanou i
nasimi fanousky. V zasadé se pak da postavit rivalita s konkurentem z Masarykovy
univerzity, coz jen privede dalsi fanousky, ktetfi budou chtit podpofit svoji univerzitu
vuci soupeti a vytvofit tak unikatni brnénské derby, které miize svym vyznamem byt
zajimavé jak pro Skoly, tak pro dalsi potencidlni partnery. Véc, kterd by velmi pomohla
Vv dal§im rozvoji univerzitniho hokeje ve mésté Brné€, by byla nové zpusobild ledova
plocha se zikladnim divackym komfortem a zdzemim pro univerzitni tymy.
V posledni fadé také ustaleni politické situace po volbach, hlavné na Ministerstvu
Skolstvi mladeze a télovychovy, kde je potfeba znovu a jasné nastavit dotacni

programy pro sport.

Mezi hrozby lze zafadit nové vznikajici Univerzitni ligu ledniho hokeje, ktera
muze Ceské univerzitni kluby roztfiStit do dvou univerzitnich soutézi a velmi
pravdépodobné poskodi mnozstvi odvedené prace v poslednich letech. Dale pak velmi
silny konkurent HC Masaryk University, ktery je diky podpofe matefské univerzity
v nékterych vécech dale. JelikoZz se tento tym ucastni Evropské univerzitni hokejové

ligy, kterd ma sidlo na Slovensku, je mnozstvi piispévkil od této organizace, ale i
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dotace z fondi Evropské unie, pifijimano ve spolecné evropské méné¢ EURO. Pro

spole¢nost je tedy idedlni slabd koruna, kterd ale v poslednich mésicich podstatné

posiluje a tento trend by mél pokracovat i nadale. Lehce by mohly spolecnost ohrozit

nadchézejici komunalni volby a pfipadny odklon nového vedeni mésta Brna od

financovani sportu. V posledni dob¢ je vidét i trend klesajiciho poctu studentli ve

meésté Brné.

Tab. 5: SWOT Analyza. (Vlastni zpracovani)

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

S1 | Unikatni koncepce s potencidlem

W1

Nedokonala organizac¢ni struktura a systém
fizeni

S2 | Spoluprace s Univerzitou obrany

W2

NezkuSenost pracovniki

S3 | Smysluplny produkt

W3

Nedokoncend jednani s VUT a Mendelu

S4 | Jasna dlouhodoba vize a cile

W4

Nedokonald marketingova komunikace

Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Treats)

O1 | Moznost zapojeni dalsich univerzit T1 | Zalozeni konkurenc¢ni ligy

02 | Nova zpiisobild ledova plocha v Brné¢ | T2 | Posileni koruny

03 | Ustaleni politické situace po volbach | T3 | Silny pfimy konkurent

04 | Vytvoreni rivality s konkurentem T4 | Nadchazejici komunalni volby 2018

05 | Vysoky pocet studentll v Brné

T5

Dozvuky dota¢ni kauzy

T6

Aktualng klesajici pocet studentii v Brné

Tab.

6: Vyhodnoceni internich faktord. (Vlastni zpracovani)

Vaha | Hodnoceni | Soucin S;;nlja:gggililiﬁ

S1 | Unikatni koncepce s potencidlem 0,4 5 2

S2 | Spolupréce s Univerzitou obrany | 0.2 4 08 43

S3 | Smysluplny produkt 0,1 3 03

S4 | Jasnd dlouhodoba vize a cile 0,3 4 12

Wi fzsgiﬁ?;:ezrigamzacm struktura 01 9 0.2

W2 | NezkusSenost pracovnikii 01 2 0,2 -

w3 II?I/IE;(:%IECI)Scena jednani s VUT a 05 5 25 )
e e B A
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Z hlediska vyhodnoceni internich faktori maji jednoznacné nejvyssi véhu
nedokoncend jednani s velkymi univerzitami ve mésté¢ Brné jako slabou strankou,
naopak u silnych stranek pfevazuje unikatni koncepce univerzitniho klubu a jasné
nastavena dlouhodoba vize a cile managementu klubu. Spoluprace s Univerzitou
obrany sice probihd relativn¢ dobfe, ale pro klub ma tato Skola ptili§ malo studenti.
Dalsi slabé stranky spole¢nosti nemaji ptilis velkou vahu, protoze jsou fesitelné diky
nove¢ ziskanym zkuSenostem, jako napiiklad nedokonaly systém fizeni, nezkuSenost
pracovnikii, nebo nedokonala marketingovda komunikace. Celkové pak v rdmci

internich faktorti pfevazuji silné stranky.

Tab. 7: Vyhodnoceni externich faktori. (Vlastni zpracovani)

Vaha | Hodnoceni | Sou¢in Suma souéil_l_ﬁ
za kategorii

O1 | MoZnost zapojeni dalsich univerzit 0,3 4 12

02 | Nové zptisobila ledové plocha v Brng | 0,3 4 12

03 | Ustaleni politické situace po volbach | 0,05 3 0,15 3

04 | Vytvoreni rivality s konkurentem 0,15 3 0,45

05 | Vysoky pocet studentli v Brné 0,2 4 0,8

T1 | Zalozeni konkurencni ligy 0,3 4 12

T2 | Posileni koruny 0,2 3 0,6

T3 | Silny piimy konkurent 0,3 4 12

T4 | Nadchazejici komunalni volby 2018 01 2 0,2 32

T5 | Dozvuky dota¢ni kauzy 0,05 2 01

6 gﬁgalne klesajici pocet studentli v 0,05 1 0,05

Z hlediska vyhodnoceni externich faktori ma univerzitni klub pfiilezitosti
Vv oblasti zapojeni dalSich univerzit do projektu a vystavby nové zptisobilé ledové
plochy ve mésté Brné, tyto piilezitosti jsou pro klub velmi vyznamné a pomohly by
K plnéni dlouhodobych vizi a cilti. Ohrozit tento klub mitize napiiklad zalozeni nové
konkurenéni univerzitni ligy, kterd by velmi roztfitila univerzitni hokej v Ceské
republice a ustaleni by trvalo nékolik let, dale pak zaloZzeni nového silného

konkurenéniho klubu, naptiklad pod hlavickou Vysokého uceni technického v Brné.
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Tab. 8: Vyhodnoceni SWOT analyzy. (Vlastni zpracovani)

Interni faktory (IFE) S W suma
4,3 3,8 8,1

Externi faktory (EFE) 0 T
3 3,2 6,2

Bilance In Ex
8,1 6,2 1,9

Vysledek je roven hodnoté¢ +1,9. Je vhodné zaméfit se na posilovani internich
faktorii, obzvlasteé pak silnych stranek. Ve vazbé SWOT strategie je pak vhodné

minimalizovat hrozby. Na zakladé hodnot se pak voli strategie ST — maximin.
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4. VLASTNI NAVRHY RESENI

V této Casti diplomové prace jsou na zaklad¢ ziskanych informaci z prostiedi
této organizace, specifického nového prostiedi univerzitniho hokeje v Evropé a také
z vlastnich zkuSenosti se sportovnim marketingem vypracovany navrhy c¢innosti

vedouci k celkovému zlepSeni komunika¢niho mixu univerzitniho hokejového klubu.

Vsechny tyto navrhy respektuji omezené mnozstvi finan¢nich prostiedku, které
ma tato organizace K dispozici na tyto tcely i dosavadni obecné povédomi o klubu

jakozto nové a zac¢inajici studentské organizaci.
4.1. Zaméstnani zkuSeného pracovnika

Ze zkusenosti ziskanych v prvni sezoné dospél statutarni organ k rozhodnuti, ze
je potieba zaméstnat na poloviéni pracovni tivazek zkuSenéjsi pracovnika pro fizeni
celého OFF ICE tymu. Tento pracovnik by byl nejen manaZerem a radcem pro OFF
ICE tym, ale i diky svym zkuSenostem a kvalifikaci vhodny jako osoba zastit'ujici
praxi pro studenty v oblasti PR a marketingu. Jelikoz tento pracovnik musi mit ur¢ité
dosazené vzdélani a kvalifikaci pro tuto praci, nebude snadné a rychlé takového
pracovnika nalézt i diky omezenym finan¢nim moznostem organizace, kde je pocitano
s celkovymi naklady 15000 K& mési€né v superhrubé mzd¢ v pifipadé pracovni
smlouvy, proto je cely proces pfijeti nového zaméstnance popsan a ptipraven pomoci

Lewinova modelu a PERT diagramu.
4.1.1. Lewinuv model procesu zaméstnani OFF ICE supervizora

Sily, které inicializuji nutnost procesu zmény, vychazi ze SWOT analyzy a jsou
to hlavné slabé stranky spolecnosti, tedy: nedokonala organiza¢ni struktura a systém
fizeni, nezkuSenost pracovnikl a nedokonald marketingova komunikace. Tyto faktory
vyznamné omezuji spravné fungovani celé organizace, jelikoZ se dané ukoly nestihaji
plnit v€as a Vv dostatecné kvalité. Jako ptiklad 1ze uvést pravidelné reportaze z utkani,
které by idealné mély byt zvefejnény nejpozdé€ji v den utkani, ale redlné se stava, Ze
jejich zvetfejnéni trva jeden az dva dny. Coz zplisobuje, Ze organizace ztraci fanousky,

nenabira nové a celkove je zpochybnéna diivéryhodnost organizace. Tyto faktory jsou
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Z pohledu Statutarniho organu velmi intenzivni a pokud chce organizace piezit, je
nutné, aby se v této oblasti provedla razantni zména v organizacni struktufe a systému
fizeni, a to hlavné v OFF ICE casti organiza¢ni struktury, ktera je pro spole¢nost
zménu k idedlnimu obrazu momentalné nema organizace potiebné finan¢ni zdroje.
Tato Cast spole¢nosti je také pfipravena, ale zménu planuje uskuteénit az v horizontu

dvou az tfi let, kdy se miize zménit mnoho faktort, které by tuto zménu mohly ovlivnit.

Na zaklad¢ téchto faktti je navrhnuto provést zménu i s lehkou upravou
organizaéni struktury spolecnosti, aby novy pracovnik mohl svoji praci vykonavat
efektivné. Sponzor zmény je statutarni organ organizace, ktery povéfil svého
predsedu, aby ptevzal roli agenta zmény. Agent zmény ma vtomto ohledu
stoprocentni diivéru od sponzora, ktery vyZaduje pouze informovani o aktudlnim stavu

procesu zmény.

Vzhledem k nedostateénym zkusenostem stavajicich ¢lenti organizaéni struktury
avzhledem k poslani organizace poskytovat odbornou praxi studentim vysokych skol,
je nutné, aby byl pfijat velmi zkuSeny pracovnik, ktery jako jediny v organizaci bude
pobirat mzdu a stane se zaméstnancem spole¢nosti. Tento pracovnik by mél pfijmout
roli OFF ICE supervizora a v nové organizacni struktufe bude mit na starosti
marketing a PR spolecnosti, jelikoz obchodni oddéleni se piesune v organiza¢ni
struktufe pfimo pod statutarni organ, ktery v ném bude piimo zastoupen. Nadéle
pribude 1 dozor¢i rada a naberou se dalsi studenti na praxi. Diky novému spojeni se
soukromou vysokou Skolu NEWTON College ziska organizace partnera, ktery mize
vyznamn¢ pomoci s marketingem spolecnosti a poskytne svého zaméstnance
zamé&feného na tuto oblast a tym studentti této Skoly, ktefi pod jeho vedenim vypracuji

marketingovy plan spolecnosti.
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STATUTARNI ORGAN

Supervizor OFF ICE Tymu OFF ICETYM Obchod ON ICE TYM

Obchodni manazer

Hlavni trenér

Supervizor marketingu (Newton College)

Redaktor 1

Marketing

Kondiéni trenér Asistent trenéra

Marketingovy pracovnik 1
Hradi

Marketingovy pracovnik 2
Redaktor 2 oy

Tym studenti Newton College
Editor

Obr. 24: Upravena organizaéni struktura. (Vlastni zpracovani)

Tato nova organizacni struktura je akceptovana a podporovand sponzorem
zmény a agent zmény ma plnou podporu sponzora v piipravé této nové organizacni
struktury. Po ur€itou dobu v uréitou ¢ast zmény bude pravdépodobné ochromeno
fungovani organizace, a to v oblastech redakce a marketingu. Naptiklad pii predavani
ptistupt k webovym strankdm a socialnim sitim, nebo v nastaveni celé marketingové

komunikace. Toto obdobi odhaduji na maximaln¢ jeden tyden.

Vzhledem k tomu, Ze fungovani organizace velmi ovliviiuje i sportovni hledisko,
doporucoval bych provést zmeénu v obdobi po konci hokejové sezony, ktera probiha
od zafi do bfezna. Samoziejme tento druh organizace musi fungovat i v mezizdvodnim
obdobi, ale toto obdobi neni stéZejni v ramci celého roku. Doporucuji tedy provadét
zmény v obdobi duben az srpen, stim ze v pribéhu cervence a srpna by jiZ mélo
probihat zmraZeni zmény tak, aby jiZ byla organizace na zacatku zaii bezproblémovée
fungovat. V tomto obdobi by jiz mél novy supervizor OFF ICE tymu jasné nastavit
kompetence svym podfizenym, nastavit systém fizeni a fungovani svétenych oblasti a
pfipravovat si marketingové plany na nadchdzejici sezonu. Rozmrazeni soucasného
stavu a pfiprava na zménu, ale mohou zacit diive. Idealné v bfeznu, kdy je ocekavan
konec hokejové sezony a zacatek zmén uz piili§ neovlivni probihajici sezonu. V této
fazi bude nutné v ramci finan¢nich moznosti organizace zacit vyhleddvat novou posilu
na pozici supervizora OFF ICE tymu. V tomto kroku vidim nejvétsi problém vzhledem

K situaci na trhu prace a finanénim moznostem organizace. Samotny prechod na
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novou uroven doporucuji provést v obdobi duben az cerven. Toto obdobi se jevi jako
dostatecné dlouhé na to, GispéSné provést zménu a piili§ neovlivnit chod organizace.
V tomto obdobi by se mélo domluvit na systému fungovani marketingového odd¢leni
s NEWTON College, ale idealn¢ jiz s novym supervizorem OFF ICE tymu, do jehoz
kompetence bude tato oblast spadat. Nasledn¢ je mozné zacit s pozvolnym ustalenim
nové organizaéni struktury a hledani vhodnych studentl se zdjmem o praxi, kteti by

rozsifili fady OFF ICE tymu.
4.1.2. Metoda PERT

Tato metoda je pouzita pro zjisténi redlnosti dokonceni tohoto navrhu do zacatku
nové sezony, tedy nejpozdéji do zati 2018. Doba trvani kazdé aktivity je odvozena

statisticky, tedy doba trvadni kazdé Ccinnosti je urfena pouzitim tii Casi:

vvvvvv

a+4m+b

odhadem. Tyto ¢asy jsou vyuzity ve vzorci: T = , pomoci n¢hoz vypocitame

odhad doby trvéani dané aktivity.

Vysvétlivky vzorce: T = a+4:1+b
a nejoptimistictejsi Cas
b nejpesimistictejsi Cas
m nejpravdépodobnéjsi Cas
T vypoctena hodnota (odhad doby trvani)
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Tab. 9: Deterministicky model doby trvani ¢innosti. (Vlastni zpracovani)

Doba trvani v tydnech (Deterministicky model)
— > o > T < e
°E ERE: 8 3 A
m - '5 - o Q.
< 3 o 3 Q¢ [
) 7 < 7} o 2
E =] Q. [=4 =1 N
< = |3 & o o,
i.,‘ [N 8_ [N f:):
Q
& 5
¢ <.
o <
Nastaveni fungovani s Newton
A & 1 2 3 D, I, E
College
B | Nalezeni nového pracovnika 2 4 7
Domluva podminek s novym
C 2P y 1 2 3
pracovnikem
Zorientovani nového pracovnika v
D oV P 1 1 1
organizaci
E | vytvoFeni dozoré¢i rady
F | Ndbor novych student( na praxi 2 6 8
G | Ustéleni nové organizaéni struktury 3 8 10
Zkusebni doba fungovani nové
H o o & 2 4 6
organizacni struktury
Schvaleni fungovani nové organizacni
CH 8 & 1 1 1
struktury
| Pfevedeni obchodniho oddéleni do 1 1 1
kompetence statutarniho organu
.r'\\

1

Obr. 25: PERT diagram. (Vlastni zpracovani)
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CPM, neboli metoda kritické cesty, kterd je na obrazku vyznacena modfe, nam
VvV tomto piipad¢ tikd, ze cely proces bude trvat 4+2-+1+2+5,7+7,5+4+1=27,2 tydne.
Doporucuji s timto procesem zmény zacit 15. 3. 2018 s predpokladanym koncem 17.
9. 2018. Toto rozmezi je pro potfeby organizaci idedlni a nova organizacni struktura

bude pfipravena funk¢ni na zacatek nové hokejové sezony.

Prvnim krokem v procesu zmény organizacni struktury organizace je nalezeni
vhodného kandidata na pozici supervizora OFF ICE tymu, na kterém stoji cela zména
organizacni struktury. Nasledné je nutné domluvit se s nim na podminkach, za které je
ochotny pracovat a poskytnou mu ¢as na zorientovani se v organizaci jest¢ pred tim,
nez zaéne nastavovani marketingu ve spolupraci S NEWTON College. Zarovein miize
probihat pfevedeni obchodniho oddé€leni do kompetenci statutdrniho organu a
vytvafeni dozor¢i rady. Po nastaveni spoluprace by mél nasledovat nadbor novych
studenttl, kteti by v této organizaci pisobili formou praxe. Nova organizacni struktura
také bude potiebovat néjaky ¢as na ustaleni fungovani a nastavené vztaha a nasledovat
by méla zkusSebni doba fungovani, aby byla jistota, Ze je nastavena spravné. Poslednim

krokem je schvaleni nové organizacni struktury statutarnim organem.
4.2. Konference v ramci programu ERASMUS+

V ramci programu ERASMUS+ se zaméfenim na dudlni kariéru, kterého se
organizace Cavaliers Brno ucastni ve spolupraci se samotnou Evropskou univerzitni
hokejovou ligou, vybranymi univerzitnimi tymy a dal$imi subjekty, navrhuji uspotadat
konferenci pro Sirokou vetejnost o dualni kariéte, jejich vyhodach a potencidlu do

budoucnosti.

Samotna konference by méla probéhnout v zaii roku 2018 po zastitou a
s podporou soukromé vysoké Skoly NEWTON College a mimo ucastnikli v ramci
projektu navrhuji udélat konferenci vefejnou, tak aby se rozpoutala debata o
moznostech dualni kariéry sportovcii a univerzitniho sportu v Ceské republice po
vzoru amerického modelu. Konference bude z podstatné ¢asti v anglickém jazyce, coz
vyplyva z pozadavkilt Evropské unie 1 ucCasti zahrani¢nich hostli a mél by tedy byt
pfipraveno i simultanni tlumoceni. Tuto konferenci navrhuji ud€lat dvoudenni. Prvni

den bude na programu pfedndskova €ast ve vybranych konferen¢nich prostorech,
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idealn¢ prednaskovém salu nékteré z univerzit. V piednaskové ¢asti by mél vystoupit
zastupce univerzitniho tymu Cavaliers Brno, zastupce Evropské univerzitni hokejové
ligy, zastupce brnénské vysoké Skoly a odbornik z praxe na tuto oblast. Nasledovat by
méla fizend diskuze Druhy den pak modelové hokejové utkani univerzitniho tymu
Cavaliers Brno proti vybranému univerzitnimu tymu, a to bud’ v ramci Evropské

univerzitni hokejové ligy, nebo i jako nesoutézni utkani.

Tato konference by méla zviditelnit samotny univerzitni tym Cavaliers Brno,
jeho fungovani, historii, vize a cile, ale pfedev$im prave€ univerzitni sport, kterého je
tato organizace soucasti, jakozto mozné budoucnosti a udrzitelnosti samotného sportu.
Je zde tedy potenciondl ziskani novych fanouskt, kterym se tento koncept bude
zamlouvat, ale i1 potencionalnich partnert a sponzorll organizace i samotného
univerzitniho sportu. Tato konference je pln¢ hrazena z programu ERASMUS+ a
predpokladané naklady ¢ini 150 000 K¢ v¢. DPH.

Tab. 10: Néklady na uspotadani konference ERASMUS+. (Vlastni zpracovani)

Néklady na usporadani konference
Organizace utkani 15 000 K¢
Pronajem konferencnich prostor 30 000 K¢
Ubytovani a strava hostii (cca 20 osob) 35000 K¢
Cestovné 70 000 K¢
Celkem 150 000 K¢

4.3. Propagace na partnerskych Skolach

Idealnim komunika¢nim kanalem pro univerzitni hokejovy tym jsou predevS§im
spolupracujici vysoké Skoly, jejich fakulty a studentské spolky, hlavné pak jejich
komunikacni kanaly, samotné prostory a eventy, jelikoz lze zde dosahnout velmi
pfesného zacileni na potencialniho zékaznika, na kterého organizace mifi, a to na
studenty brnénskych vysokych skol s vynalozenim minimalnich nakladii na propagaci.
Néklady na tuto formu propagace budou hlavné na tvorbu grafiky a nasledny tisk. Tyto
naklady nelze dopiedu zcela pfesné urcit, jelikoZ prozatim neni znam pocet
spolupracujicich Skol a rozsah spoluprace. Naklady stanovuji odhadem na 30 000 K¢
v¢. DPH. Kli¢ové bude hlavné komunikace mezi Skolami a tymem, samotnd ochota
Skol propagovat tento tym a také spravné nastavena spoluprace s klicovymi

univerzitami v Brng, a to s Vysokym ucenim technickym v Brné a Mendelovou
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univerzitou. Ziskani jejich podpory bude dtlezité pro propagaci organizace Vv sezoné
2018/2019.

4.3.1. Propagace na Skolich prostiednictvim tiskovin

Organizaci Ize propagovat prostorach vysokych skol pomoci plakat a letakt.
Tuto propagaci navrhuji rozdélit na dvé casti. Prvni bude propagovat samotny
univerzitni tym. Grafika i obsah bude celosezénni a lze tak vyuzit vétSich ploch, které
jsou ndkladnéjsi na vyrobu, idealné pak plakaty o standardizovanych velikostech A1l
nebo A0 umisténé v clip ramech umisténych v prostorech jednotlivych fakult, nebo
obsahlejSich letakd, které predstavuji samotny hokejovy klub a lze je pouzivat
dlouhodobé viz. ptiloha €. 4. Druhou ¢asti budou mensi letacky, jejichz grafika i obsah
se bude tykat jednotlivych utkdni nebo eventli organizace a budou distribuovany

Vv ¢asové navaznosti na tyto udalosti.

4.3.2. Propagace prostiednictvim Skolnich webovych stranek, socialnich siti a

intranetu

Webové stranky vysokych kol lze vyuzit k umisténi odkazu na webové stranky
organizace, ptipadné ke zvetejiiovani né€kterych podstatnych informaci, jako naptiklad
na utkani s Masarykovou univerzitou nebo dalsi dilezité utkani nebo eventy. Podobné
1ze vyuzit i socialni sité vysokych skol, fakult i studentskych spolkti ke sdileni udalosti
1 ptispévki, jako jsou pozvanky na utkani, reportaZe z utkdni nebo rozhovory s hraci.
Pro tyto tcely by se dal vyuzit i informacni systém $kol, ¢i rozesilani emailt na fakultni
emaily. Pres tento kanal navrhuji udélat i pozvanku na ndbor hract ledniho hokeje

z téchto Skol, aby se mohli stat soucasti univerzitniho hokejového tymu.
4.3.3.  Inzerce ve Skolnich ¢asopisech

Dalsi formou komunikace smérem ke studentim mohou byt skolni noviny nebo
Casopisy, které jsou distribuovany zdarma v prostorech Skoly. Tyto tiskoviny opét
poskytuji velmi pfesné zacileni na potencidlniho zdkaznika univerzitniho hokejového
tymu. Do téchto tiskovin navrhuji inzerovat pozvanky na nejbliz§i domaci utkéni

hokejového tymu.
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4.3.4. Eventy v prostorech vysokych §kol

Zajimavy také miize byt piimy osobni kontakt hracii ¢i maskota klubu pfimo na
pudé vysoké skoly ve formé rozdavani volnych vstupenek na utkéni. Zakaznici zde
mohou komunikovat pfimo s hrac¢i klubu, ktefi je mohou piesvédcit k navstéve
domaéciho utkéni. Tuto formu komunikace doporucuji zejména na zacatku sezdny, a to
zejména na prvni domaci utkdni a dale na dulezit¢ a atraktivni duely hrané
v piivétivych Casech pro studenty. Dale doporucuji tcastnit se i eventi poradanymi
samotnou vysokou Skolou nebo studentskymi spolky, naptiklad formou infostanku ¢i

atrakce (stfelba na hokejovou branku).

Dale navrhuji potadat prezentace a diskuze o univerzitnim klubu, jeho fungovani
a moznostech realizace a ziskani praxe studentti v kKlubu. Tyto prezentace by mély
probihat alesponi dvakrat za semestr vzdy na jiné fakulté vysoké skoly a fakulty by se

mély postupné stfidat po semestrech.
4.4. Utast na veletrhu a sportovnich akcich

Organizaci doporucuji i Uc€ast na sportovnim veletrhu SportLife!, kde se
kazdorocné prezentuji brnénské sportovni kluby. Idedlné¢ ve form¢ informacniho
stanku organizace a atrakci s hokejovou tematikou jako je napiiklad stielba na
hokejovou branu. OZzivit tuto prezentaci miiZze navstéva hraci a zastupcl organizace,
kteti zde mohou pfijit do pfimého kontaktu se zakazniky, jeZ mohou zvat na nejblizsi
domaci utkani, a také predstaveni klubu formou rozhovoru na pddiu ¢lenem vedeni
organizace. Tato forma komunikace neni tak pfesné€ zacilena na idealniho zakaznika
klubu, ale icast na této akci je nendkladna, jelikoZ tyto prostory poskytuje statutarni
mésto Brno spole¢né s Jihomoravskym krajem sportovnim klublim zdarma. Ke
stejnému Ucelu lze vyuzit 1 dalsi akce pofadané ve mésté Brné, jako je naptiklad Den
nabort, sportovni den Unie sportovnich klubi mésta Brna a dalsi podobné akce, které
jsou sice zaméfené spiSe pro mladsi ucastniky, ktefi se zrovna rozhoduji, jakou
sportovni ¢innost budou vykondvat, ale v z4jmu organizace je pfivést i je praveé

k lednimu hokeji.
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4.5. Prezentace klubu prostiednictvim eventi

Organizace si také mize medidln€ pomoci vytvafenim vlastnich eventi s ucasti
vlastnich hraca a vedeni, vedoucich k propagovani socialni odpovédnosti organizace
a vylepsenim svého obrazu v ocich Siroké vetfejnosti. Doporucuji organizovat eventy
naptiklad v oblasti uklidu vetfejného prostoru hrac¢i klubu, kde se idealné¢ nabizi
brnénsky hrad Spilberk a jeho blizké okoli, ktery organizace bere jako své ikonické
misto. Podobnych akci se nabizi nespocet, od darovani krve, kostni dien¢, navstéve
domova dichodct az po dobrovolnickou praci. Vystupy z téchto akci je také potieba
medidlné prezentovat na vlastnich komunikac¢nich kandlech, kde se o nich muze
dozvédét verejnost. V uvahu pfipadd i i€ast vetejnosti na téchto akcich. Vyhodou jsou

opét velmi nizké naklady na organizaci téchto akci.

Dals$i moznosti je pfidruzit tyto eventy k samotnému hokejovému utkani a
podstatné tak zvysit jeho atraktivitu i navstévnost. Doporucuji pfipravit specialni
utkdni dopoledne pro zaky zakladnich a studenty stfednich Skol. Zde bude nutné
rozeslat pozvanky na Skoly a samoziejmé také pfipravit zabavny prestdvkovy program
veetné soutézi napiiklad o nejlepsi transparent. Déle bych doporucil utkani
charitativniho charakteru, jehoz vytézek by putoval na konto vybrané dobrocinné
organizace. Soucasti by mohl byt i hod plySovych hracek, pfinesenych samotnymi
divaky, které by se vénovaly znevyhodnénym détem. Tyto specidlni zdpasy mohou
s nizkymi naklady vylepSit medialni obraz klubu a jeho povést. Celkové doporucuji

provést dve az tii podobné akce za sezonu.
4.6. Prezentace formou pozvanky v regionalnich radiich

Organizaci doporucuji dohodnout se na barterové spolupraci s nékterym
z regionalnich radii. Ve mést€ Brné napiiklad s rddiem Krokodyl nebo Hitradiem City.
V téchto radiich doporucuji odvysilat pozvanky na vybrana domadci utkani, idealné
utkani hranych v ideélnich ¢asech nebo utkani s ptidruZzenym eventem. Tyto pozvanky
mohou byt namluvené hrac¢em klubu. Idedlnim feSenim by bylo dohodnuti barterové
spoluprace s radiem vzhledem k omezenému rozpoctu organizace na tyto aktivity.
Momentalné asi nelze uvazovat o nejlepSich vysilacich ¢asech a velkém a poctu

opakovani, vzhledem k tomu, Ze medidlni dosah organizace nebude pro radio pftilis
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zajimavy, ale i pfesto bych doporucil minimaln€ zahajit spolupraci, kterd se miize

vyvijet v budoucnu.
4.7. Organizace velkého utkani v DRFG Arené

Specifickou moznosti, jak si ziskat nové zakazniky, by byla organizace vétsiho
utkani v DRFG Aren¢ pro vétsi pocet divakt, idealné s tymem Masarykovy univerzity
a navazat tak na zanikly Hokejovy souboj univerzit, ktery byl velmi GspéSny a byl
vzorem pro poiadani podobnych utkani v Ceské republice. Tento duel by jisté ptilakal
1 divaky, ktefi by na ledni hokej standardné nesli a je zde moznost zvySeni jejich zajmu
o univerzitni hokej a jejich navstéva nékteré¢ho z dalsich utkani. Idealni pro organizaci
by bylo sjednoceni studentil vysokych §kol v Brn¢ jako fanouskt Cavaliers Brno proti
studentim Masarykovy univerzity, jenz disponuje vlastnim hokejovym tymem, pro
coz je na tomto utkani idedlni prilezitost. Nevyhodou tohoto navrhu jsou relativné
vysoké naklady na organizaci takto velké akce, které se nemusi v plné miie navratit.
Néklady na tuto akci se mi nepodafilo zjistit a stanovuji je odhadem na 500 000 K¢ v¢.

DPH.

Tab. 11: Odhad nakladd na uspotadani utkani v DRFG Arené. (Vlastni zpracovani)

Odhad nikladii na uspoiadani utkani v DRFG Arené
Néijem 80 000 K¢
Ochranka 60 000 K¢
Poradatelskd sluzba 10 000 K¢
Zachranka 6 000 K¢
Organizace utkani (rozhod¢i, trestoméfici 10 000 K¢&
Ticketportal (4000 ks vstupenek; 8%) 32 000 K¢&
Rezie, grafika a provoz multimedialni kostky 150 000 K¢
Propagace 60 000 K¢
Uklid 40 000 K¢
Brigéadnici 20 000 K¢
Ostatni néklady 32 000 K¢
Celkem 500 000 K¢&
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4.8. Ekonomické zhodnoceni navrhu

Tab. 12: Ekonomické zhodnoceni navrhil. (Vlastni zpracovani)

Ekonomické zhodnoceni Naklady Poznamka
Zaméstnani nového pracovnika 180 000 K¢/rok 15 000 K¢/méesic
Uspoiadani konference 150 000 K¢ hrazeno z fondu EU
Propagace na partnerskych skolach 30 000 K¢&/rok tisk, grafika
Ucast na veletrhu a sportovnich akcich 5000 K¢ drobn¢ naklady
Vlastni eventy 5000 K¢ drobné néklady
Pozvanky v radiich 0 K¢ barterova spoluprace
Organizace velkého utkani 500 000 K¢ odhad
Celkem 870 000 K¢

Veskeré navrhy byly vytvofeny s ohledem na omezenou vysi rozpoctu
organizace, zvlasté pak rozpoctu na marketingové aktivity, coz je pii vytvareni téchto

navrhi nutné brat v potaz, aby byly realizovatelné.

Tyto néklady nelze brat jako finalni, nékteré polozky v rozpoctu jsou velmi
specifické, a to naptiklad organizace velkého utkani, které je velmi ndkladné, ale ma
potencial byt ziskové. Sta¢i pokud budeme pocitat, Ze cena jedné vstupenky bude 100
K¢, jez miizeme vynasobit kapacitou DRFG Areny s rezervou pro volné vstupenky pro
partnery a Skoly, dostaneme se na ¢astku 700 000 K¢. Takto velka akce miZe byt
zajimava 1 pro partnery, ktefi se budou chtit na této akci prezentovat, z ¢ehoZ by se
mohla pokryt ¢ast nakladt. Celkové dava potradani tohoto utkani smysl a je zde
potencial, aby se vynosy z této akce staly urcitou €asti rozpoctu obou brnénskych

univerzitnich hokejovych klubi.

Usporadani konference také nebude pro organizaci finanén€ narocné, jelikoz
veSkeré nédklady hradi fond Evropské unie. Jedinou podstatnou polozkou téchto
nakladl je mzda nového pracovnika na poloviéni tivazek, coZ bude tvofit podstatnou
¢ast rozpoCtu organizace. I pfesto navrhuji tuto moznost, jelikoz vidim tento krok jako

stézejni pro dalsi fungovani organizace a jeji komunikace.

Minimalni ndklady pak budou s tcasti na veletrhu, sportovnich akcich a

vlastnich eventech, kde se pocita s minimalnimi vydaji na drobny material a sluzby.
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Také v piipadé propagace organizace na partnerskych Skolach lze pocitat pouze

s naklady na tisk plakatt a letakt, ptipadné na jejich grafickou ptipravu.

Pokud tedy budeme reflektovat tato fakta, mizeme ziskat naprosto odlisSnou

verzi rozpoctu na tyto navrhy.

Tab. 13: Ekonomické zhodnoceni navrhil po Gpraveé. (Vlastni zpracovani)

Ekonomické zhodnoceni po tpravé Naklady Vynosy/Prinosy

o , , y zlepseni chodu
Zamestnani nového pracovnika 180 000 K¢&/rok organizace

ws s y propagace klubu a
Uspotadani konference 0Ke dudlni kariéry w
Propagace na partnerskych skolach 30 000 K¢é/rok propagace klubu 2
, (@]
Ucast na veletrhu a sportovnich akcich 5000 K¢ propagace klubu @
Vlastni eventy 5000 K¢ propagace klubu
Pozvanky v radiich 0 K¢ propagace klubu
Organizace velkého utkani 500 000 K¢ 700 000 K¢
Celkem 720 000 K¢ 700 000 K¢ -20 000 K¢

V ekonomickém zhodnoceni po upraveé nalezneme vynosy a pifinosy navrhi pro

organizaci a také finalni ekonomickou bilanci téchto navrhi, pifi uspésné realizaci

vSech navrhll. S podminkou Gspésné realizace vSech navrhli budou vysledné naklady

na navrhy zlepSeni komunika¢niho mixu univerzitniho hokejového klubu 20 000 K¢.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo popsat stavajici komunika¢ni mix organizace
Cavaliers Brno z.s., nasledn¢ jej zanalyzovat a navrhnout moznosti zlepseni tohoto
komunika¢niho mixu. V analytické ¢asti bylo velmi detailné zanalyzovano
marketingové prostiedi organizace i popsan soucasny stav univerzitniho hokeje a
sportovniho prostiedi v Ceské republice, coz je dileZité pro pochopeni kontextu
celého projektu. Tyto analyzy vytvoftili podklad pro SWOT analyzu, ktera tvotila zaver

analytické ¢asti prace.

Ze SWOT analyzy jsem pak vychazel pfi samotnych navrzich ke zlepSeni
komunika¢niho mixu spolec¢nosti. Hlavnim z nich bylo pfijeti nového zkuSeného
pracovnika na pozici supervizora OFF ICE tymu a tento proces byl velmi peclivé
popsan. Ackoliv se na prvni pohled mohlo zdat, Ze tento navrh neovliviiuje
komunika¢ni mix spoleCnosti, tak to byl dle =ziskanych poznatkd jeden
Z nejpodstatnéjSich navrhi, které vyplynuly z této diplomové prace, protoze neptimo
podstatné ovlivni komunika¢ni mix organizace. K tomuto zjisténi jsem dospél osobni
ucasti v procesech organizace a pozorovanim funkénosti celého OFF ICE tymu a také

diky mym zkuSenostem z podobné zamétené¢ho zaméstnani.

Vsechny navrhy vychazi z realné situace organizace, ktera nema pftili§ mnoho
dostupnych finan¢nich prostiedkii na tuto oblast, takze samoziejmé bylo mozné pfijit
S jinymi mnohem lepSimi navrhy, které by ovSem nemohly byt skute¢né zrealizovany.
Navrhy jsem také ekonomicky zhodnotil a také jsem navrhnul, jak naklady s nimi
spjaté z velké ¢asti pokryt. Dal§i moznosti, jak je pokryt, by mohl byt naptiklad
fundraising, coz uz ale nespada do zaméieni této prace. Financovani projektu tohoto

charakteru by mohlo byt ndamétem jinak zamétené diplomové ¢i bakalaiské prace.
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PRILOHY
1. Emailova komunikace vyzkumné ¢asti:

Vysoké uceni technické v Brné

Email — Ing. Renata Herrmannova

Dobry den, vazena pani inZenyrko,

jmenuji se Filip Vojacek a jsem student Fakulty podnikatelské na Vysokém

uceni technickém v Brné a pfedseda Cavaliers Brno z.s.

Kontaktuji Vas ve véci navrhu spoluprace s naSim spolkem, ktery je zaméteny
na sportovni vyziti a vzdélavani studentd. Spolecné jsme pfipravili projekt k propagaci
sportu na Skolach a zaroven studentim nabidnout moznost praxe, jelikoz ve struktufe
naseho spolku vytvaiime prostor nejen pro sportovce, ale i pro studenty s jinym

zamérenim.

Prvnim z projektt naseho spolku je zaloZeni vysokoSkolského hokejového tymu,
slozeného ze studentl brnénskych vysokych Skol, ktery bude pusobit v EUHL
(Evropské univerzitni hokejové lize, info na www.euhl.eu). V ramci naSeho
dlouhodobého planu mame zajem integrovat studenty do naseho projektu a dat jim tak
moznost rozvijet se a ziskavat praxi ve svém studijnim oboru. Timto projektem
chceme propojit tyto ¢innosti a rozvijet tak sportovni a kulturni vyziti mezi studenty

ve mesté Brné.

Jednou z vizi naseho projektu je i organizace hokejového souboje univerzit,
ktery se bohuzel minuly rok nekonal. JelikoZ ja 1 mlj kolega mame zkuSenosti
s pofadanim podobnych hokejovych utkani, navrhujeme zajisténi kompletni
organizace tohoto utkani nasSim spolkem. Pfipadny finan¢ni vynos z této akce by byl

vyuzit k ¢aste€nému pokryti ndkladl vysokosSkolského hokejového tymu.
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Mohl bych Vs poprosit o zodpovézeni nasledujicich otazek, abychom ziskali zakladni

poveédomi o postoji univerzity?

1. M¢clo by Vysoké uceni technické v Brn€ zajem spolupracovat na projektu
brnénského univerzitniho hokejového tymu?

2. Jaka je moznost podpory studentli ucastnicich se tohoto projektu? Je zde
moznost naptiklad uznavani praxe, nebo individualni plan?

3. Jaka je moznost potencialni finan¢ni podpory univerzitniho tymu
univerzitou?

4. Jak by univerzita mohla pomoci s dostanim univerzitniho tymu do povédomi
mezi studenty?

5. Jak vnimate moznost poiadani univerzitniho hokejového souboje

univerzitnim hokejovym tymem?

V priloze zasilam informacni bulletin o EUHL a také stanovy naseho spolku. Pro vice

informaci mé nevéhejte kontaktovat, pripadné se s Vami o radi osobn¢ setkame.

S pozdravem Bec. Filip Vojacek

Odpovédi:

1. Vysoké uceni technické je naklonéno mnoho studentskym aktivitam a
spolkiim, chtéla bych si prvné udélat obrazek, jak je to s celkovym
zaclenénim spolku do studentské struktury a organizaci tady na VUT. Je
mnoho navrhll na rizné aktivity a spolupraci od studentskych spolkti a
ruznych skupin. VAas navrh se mi zamlouvé s ohledem na propojeni
hokejového tymu a ziskdvani praxe dalSich studentli zapojenych do projektu.
Vs projekt ovSem musim prednést kolegiu dékana, az poté Vam mohu sdélit
stanovisko Skoly. Rada bych se s Vami osobné¢ setkala, abychom projekt
probrali podrobnéji. Doporucila bych Vam také zpracovat kompletni projekt,
kde budou popsany 1 ptfinosy pro Skolu.

2. Dalsi moznost ziskavani praxe pro nase studenty je urcité vitana. Bude zde

ale nutné, nastolit fad téchto praxi. Individualni plany jednotlivé fakulty



nabizi a Zadost o n¢ by byla pfimo na studentech. V této oblasti mizeme
dojednat dalsi podminky pozdéji.

3. Jak jsem jiz psala, projektii a studentskych spolkli je mnoho a neni mozné je
vSechny finan¢né podporovat. S touto moznosti tedy nepocitejte.

4. Zde je moznost vyuziti naSich webovych stranek a socidlnich siti. Nejlepsi ale
bude Vase spoluprace se studentskymi spolky, které Vam v této oblasti
mohou pomaci.

5. Co se tyka hokejového utkani, nekona se zatim z divodu komplikovanych
jednani s MU, jejich navrhy a pozadavky nesouzni s nasi pfedstavou, aby

akci organizovali studenti. Je to zatim oteviené.

Masarykova univerzita

Email - Ing. Jana Nov4, PhD., MBA

Dobry den, vazena pani docentko,

jmenuji se Filip Vojacek a jsem student Fakulty podnikatelské na Vysokém

uceni technickém v Brné a pfedseda Cavaliers Brno z.s.

Kontaktuji Vas ve véci navrhu spoluprace s naSim spolkem, ktery je zamétreny
na sportovni vyziti a vzdélavani studentti. Spole¢né jsme piipravili projekt k propagaci
sportu na Skolach a zaroven studentim nabidnout moznost praxe, jelikoZ ve struktuie
naseho spolku vytvafime prostor nejen pro sportovce, ale i pro studenty s jinym

zaméfenim.

Prvnim z projekti naseho spolku je zalozeni vysokoskolského hokejového tymu,
slozené¢ho ze studentd brnénskych vysokych $kol, ktery bude pusobit v EUHL
(Evropské univerzitni hokejové lize, info na www.euhl.eu). V ramci naseho
dlouhodobého planu mame zajem integrovat studenty do naseho projektu a dat jim tak
moznost rozvijet se a ziskavat praxi ve svém studijnim oboru. Timto projektem
chceme propojit tyto ¢innosti a rozvijet tak sportovni a kulturni vyziti mezi studenty

ve meésté Brné.


http://www.euhl.eu/

Jednou z vizi naSeho projektu je i organizace hokejového souboje univerzit,
ktery se bohuzel minuly rok nekonal. Jelikoz ja i mij kolega madme zkuSenosti
s pofadanim podobnych hokejovych utkani, navrhujeme =zajisténi kompletni
organizace tohoto utkdni nasim spolkem. Pfipadny finan¢ni vynos z této akce by byl

vyuzit k ¢aste¢nému pokryti ndkladt vysokoskolského hokejového tymu.

Mohl bych Vs poprosit o zodpovézeni nasledujicich otazek, abychom ziskali zakladni

povédomi o postoji univerzity?

1. Meéla by Masarykova univerzita zajem spolupracovat na projektu brnénského
univerzitniho hokejového tymu?

2. Jaké je moznost podpory studentli ucastnicich se tohoto projektu? Je zde
moznost napiiklad uznavani praxe, nebo individualni plan?

3. Jaka je moznost potencialni finan¢ni podpory univerzitniho tymu
univerzitou?

4. Jak by univerzita mohla pomoci s dostanim univerzitniho tymu do povédomi
mezi studenty?

5. Jak vnimdte moznost pofadani univerzitniho hokejového souboje

univerzitnim hokejovym tymem?

V ptiloze zasilam informacni bulletin o EUHL a také stanovy naseho spolku. Pro vice

informaci mé nevahejte kontaktovat, piipadné se s Vami o radi osobné& setkdme.

S pozdravem Bec. Filip Vojacek

Odpoveédi:

1. V minulosti jsem jiZ feSila celkem nerealné predstavy nékterych studenti o
pokracovani univerzitniho souboje a ti€ast v Evropské univerzitni hokejové
lize. Vas koncept mé ovSem oslovil tim, ze byste se podileli na organizaci
tradi¢niho univerzitniho hokejového utkani MU a VUT, jehoz vytézek by byl
pouzit na financovani ucasti hokejového tymu studentti, zastupujicich Brno
jako univerzitni mésto v EUHL. Vas navrh piedstavim pani docentce Hané

Svatoniové, prorektorce pro vnéjsi vztahy Masarykovy univerzity.



2. Studenty v Gcasti na tomto projektu radi podpofime. Pro sportovce jsme
urcité ochotni vychdzet vsttic, vzhledem k jejich zapasovému vytizeni.
Konkrétni formu bych nechala na ptipadnych dalSich jednénich.

3. S finan¢ni podporou od univerzity spise nepocitejte. Studentskych projekti je
mnoho a nejsme schopni vSem vychdazet vstiic. Financovani hokejového tymu
si musite zajistit sami.

4. Doporucuji spolupraci se studentskymi spolky, ptipadné je mozné vyuzit
nasich socidlnich siti pii podpoie vétsich udalosti, jako je hokejovy souboj
univerzit.

5. Tento koncept poradani hokejového souboje mi davéa smysl. Situace ohledné
hokejového souboje je stale oteviend a momentaln¢ jsme ve fazi jednani
s VUT. Doporucuji spole¢né jednani zastupcti univerzit a vasim spolkem, kde

byste tento koncept mohl predstavit.
Univerzita obrany

Email — plk. Mgr. Petr Handk

Dobry den, vdZena pane magistie,

jmenuji se Filip Vojacek a jsem student Fakulty podnikatelské na Vysokém

uceni technickém v Brné a pfedseda Cavaliers Brno z.s.

Kontaktuji Vas ve véci navrhu spoluprace s naSim spolkem, ktery je zaméteny
na sportovni vyziti a vzdélavani studentd. Spolecné jsme pfipravili projekt k propagaci
sportu na Skolach a zaroven studentim nabidnout mozZnost praxe, jelikoZ ve struktufe
naSeho spolku vytvafime prostor nejen pro sportovce, ale i pro studenty s jinym

zamérenim.

Prvnim z projektli naSeho spolku je zalozeni vysokoskolského hokejového tymu,
sloZzeného ze studentli brnénskych vysokych Skol, ktery bude pusobit v EUHL
(Evropské univerzitni hokejové lize, info na www.euhl.eu). V ramci naseho
dlouhodobého planu mame zajem integrovat studenty do nasSeho projektu a dat jim tak

moznost rozvijet se a ziskdvat praxi ve svém studijnim oboru. Timto projektem
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chceme propojit tyto ¢innosti a rozvijet tak sportovni a kulturni vyziti mezi studenty

ve meésté Brné.

Mohl bych Vs poprosit o zodpovézeni nasledujicich otazek, abychom ziskali zakladni

povédomi o postoji univerzity?

1. Meélo by Vysoké uceni technické v Brné zajem spolupracovat na projektu
brnénského univerzitniho hokejového tymu?

2. Jaka je moznost podpory studentti i€astnicich se tohoto projektu? Je zde
moznost napiiklad uznavani praxe, nebo individualni plan?

3. Jaka je moznost potencialni finan¢ni podpory univerzitniho tymu
univerzitou?

4. Jak by univerzita mohla pomoci s dostanim univerzitniho tymu do povédomi

mezi studenty?

V ptiloze zasilam informacni bulletin o EUHL a také stanovy naseho spolku. Pro vice

informaci mé nevéhejte kontaktovat, pripadné se s Vami o radi osobn¢ setkame.

S pozdravem Bec. Filip Vojacek

Odpovédi:

1. Tento projekt jsem ptfednesl vedeni Skoly a setkal se s velmi pozitivnim
ohlasem. Budeme velmi s Vami velmi radi spolupracovat a doporucuji fesit
dalsi podrobnosti spoluprace na osobni schiizce. Pfichystejte na n€j prosim
vice podkladii o tomto projektu.

2. Praxe naSich studentil je vzhledem k zaméteni nasi univerzity ziejme
nerealizovatelna. Mizeme maximalné pomoci s organizaci utkani nebo
dalSich vasSich akei. Individualni plan u nas bohuzel neptipada v tivahu ani
pro ptipadné hrace z fad naSich studentt, jelikoZ mame jasné nastavena
pravidla a rozvrhy pro vSechny studenty.

3. Jelikoz jsme financovani Ministerstvem obrany neni mozné z nasich
prostiedkll financovat tieti subjekt. V ptipadé nasi dlouhodobé spoluprace je

myslim mozZné o této véci jednat.



4. 'V oblasti marketingu vam urcité jsme schopni pomoci v ramci nasich
moznosti. I my klademe velky diraz na prezentaci nasi univerzity a myslim,

ze tato spoluprace by mohla byt oboustranné prospésna.

2. Rozhovor s mistopiedsedou statutarniho organu organizace

Cavaliers Brno z.s. Pavlem PospiSilem:

Jedna se o piepis zivého rozhovoru s mistopiedsedou statutarniho organu organizace
Cavaliers Brno z.s. Pavlem Pospisilem. Rozhovor byl proveden 11. prosince 2017

Vv kancelari organizace Cavaliers Brno.
Co vlastné jsou Cavaliers Brno?

Cavaliers Brno jsou univerzitni hokejovy klub, pilisobici v Evropské univerzitni
hokejové lize a byl zalozen v roce 2017. Svoji prvni sezoénu v této soutézi odehral klub

V ro¢niku 2017/2018.
Proc¢ vlastné Cavaliers Brno?

Nézev Cavaliers Brno jsme odvodili z brnénské historie, kdy v asi 15. stoletim strazili
erb mésta Brna na hradé Spilberk rytifi ve zbroji. V n&kterych pramenech, lze
dohledat, Ze se jim fikalo Kavalifi. Z toho jsme tedy vychazeli pii tvorbé loga a naSeho

ptib¢hu.
Da se Fict, Ze vyznavate néjaké hodnoty jako organizace?

Samoziejmé& chceme dodrzovat hodnoty fair play, slusného chovani a spoleCenské
odpovédnosti klubu. Sestavili jsme si kodex kavalira s osmi vlastnostmi, ktery by

kazdy kavalir mél mit.
MiZete popsat z ¢eho se vlastné sklada tento klub a jak vlastné fungujete?

Klub se sklada ze dvou casti. Jednou je ON ICE tym, coz jsou vlastn€ hraci a trenéfi

samotného hokejového muzstva. Druhou oblasti je pak OFF ICE tym, ktery se stard o



zabezpeceni chodu tymu, o jeho prezentaci. Praxi zde ziskavaji studenti brnénskych

vysokych skol. Tyto ¢asti tedy tvofi celou organizaci Cavaliers Brno.
Kolik ¢lent celkem tvori tuto organizaci?

V ON ICE tymu je to kolem tficeti hract, hlavni trenér a jeho asistent, pak také
kondi¢ni trenér. Do budoucna planujeme rozsiteni tohoto tymu o klubového 1¢kare,
maséra, sportovniho manazera a skauta. V OFF ICE tymu je jiz ¢lenti vice, celkoveé
kolem deseti osob. Sklada se ze tfi podoblasti, a to redakce, marketing a obchod.
V podoblasti redakce plisobi dva redaktofi a jeden editor. Jsou to prozatim nezkuSeni
studenti. Jeden Clen je pak trosku zkusenéjsi a tuto podoblast zastfesuje, ale stejné to
neni idedlni stav. Kvalita vydavaného obsahu, jeho periodicita a nacasovani jsou
nedostatecné. Informace pfindsime pozde€, nekvalitné a nesrozumitelné pro cilovou
skupinu. V podoblasti marketingu pasobi dvé osoby. Marketingovy feditel a
marketingovy referent a oba jsou spiSe nezkuseni mladi lidé. V podoblasti ochodu
pusobi prozatim jeden obchodni manazer, jehoz zkuSenosti jsou spise z jinych oblasti

nez obchod ve sportovnim prostiedi. V této oblasti momentaln¢ zaostavame.
Jste momentalné spokojen s fungovanim klubu? Dosahujete svého potencialu?

Citim, Ze moZnosti jsou podstatné vétSi. Momentalné nenapliiujeme potencial ani
myslenku se kterou byl klub zakladan. Potfebujeme piidat v obou oblastech a hlavné
v zékladni komunikaci smérem k fanousklim, jako jsou reportaZe z utkani a dalsi

obsah.
Dalo by se fict, Ze fanousci o Vas nevédi?
Ano. Myslim si, zZe fanousSci o nds zatim moc nevédi.

Co se da udélat pro to, aby se to zlepSilo a nakolik tuto oblast povaZujete za

dileZitou v kontextu téch dalSich?

Samoziejmé v této oblasti musime pfidat a myslim si, Ze nejvétsim problémem je, Ze
studenti, co u nas vykonavaji praxi maji velké nadseni pro praci, ale nevykonavaji ji
dostate¢né kvalitné hlavné v podoblasti redakce. V podstaté je to nema ani kdo naucit,

jelikoz nikdo v organizaci nema dostatecné vzdélani a praxi v tomto odvétvi.



Znamena to, Ze od té prezentace klubu se odviji dalsi véci jako je obchod?

Samoziejmé t€zko budete presvédcovat partnera, aby vam dal n¢jaké prosttedky na

fungovani klubu, aniz by z toho mél né&jaky uzitek.
Jakou roli hraji brnénské vysoké Skoly v této myslence?

Vysoké skoly hraji podstatnou roli, a to hlavné protoze perfektné zasahuji nasi cilovou
skupinu a spoluprace s nimi bude pro budoucnost klubu kli¢ova. Dle mého nazoru se
tato mySlenka nedd provést, tak jak si ji pfedstavujeme bez jejich podpory.
Momentaln€ mame podporu od Univerzity obrany v Brné a od soukromé vysoké Skoly
NEWTON College. S témito skolami mame smluvné uzaviené partnerstvi, ale
spoluprace stale neni Upln€¢ dokonald. Nasim velkym cilem je pak spoluprace
S Vysokym ucenim technickym v Brn¢ a Mendelovou univerzitou. Dohromady pak
chceme spojit tyto univerzity tak, abychom vytvofili konkurenceschopnou organizaci

a vytvorili tak dostate¢né silny protipdl univerzitnimu tymu Masarykovi univerzity.
Co délate pro dosazeni vaSich cila?

SnaZime se oslovovat tyto Skoly a prohlubovat spolupréci se Skolami, se kterymi jiz
spolupracujeme. Prozatim se nam to pfili§ nedafi a doufam Ze nastane idedlni chvile
po konci sezony. Oslovujeme také sponzory, bez kterych by nebylo mozné zajistit
financovani organizace. Nesmime zapomenout také na ON ICE oblast, a to ve smyslu
vyhledavani novych hraci, ktefi by mohli zacit studovat v Brn€ anebo sportovce, ktefi

by bez efektu univerzitniho hokeje na vysokou $kolu nesli.



3. Kodex kavalira

KODEX KAVALIRA

Tento kodex byl sestaven v zafi 2017 a obsahuje myslenky, hodnoty a koncepty, kterg jsou pro éinnost
a sméfovani Cavaliers Brno charakieristické. Proto je choceme naplfiovat a rozvijet. KaZdy, kdo se timto
kodexem fidi, se miZe stat Elenem jedné velké rodiny kavalird a pfispivat jak k jeji vnitfni harmonii, tak
k budovani dobrého jména Cavaliers Brno smérem k Siroké vefgjnosti. Byt kavalirem neznamena jen
Clenstvi v klubu v tom nejuZsim vyznamu, ale také zpdsob, jakym Slovék pfispiva spoledénaosti.

PRACOVITOST

Bez prace nejsou koldée. Pokud néco choeme, musime
pro to néco udélat. ZaslouZit si to, vybojovat si to.
Talent sdm o scbé nestadi, jediné pracovity clovék se
miZe zlepSovat v tom, co déld. Plati to jak ve sportu,
tak v bézném Zivote.

ODDANOST

Citime se spjati = Bmem a jiZni Moravou, timto
krasnym regionem v UZasné Easti swéta. Choeme toto
misto reprezetovat jak nejlépe dovedeme s védomim
vieho, co ndm predchozi generace zanechaly. Kavalir
neni oddany pouze znadce klubu, ale také kontextu, ze
kterého Cavaliers Brno vychazi.

SOUDRZNOST

WV mejuzsim skova smyslu jsme hokejovy tym. Mame
viak radéji Sirsi wklad nasehoc snaZeni. Choceme
byt jedna welkd rodina, ve které se wviichni clenové
vzajeminé podporuji ve svém snaZeni, ve své praci a pri
sveé cesté splnit si své cile a sny. ZaleZi nam na silném
jednotlivei, protoZe pravé silni jednotlivei meohou
wytvofit fungujici spoledenstyi.

TRADICE

Mevznikli jsme ze dne na den, ani se nepchybujeme ve
vzduchoprazdnu. Vysokoskolskeé a univerzitni vzdélani
ma v Brné mnchaletou tradici, stejné jako ledni hokej.
Masi snahou je vzit si z obou proudi to dobré a cbé
tradice propaijit. Ikonické misto je pro nds Spilberk, ke
kterému vztahujeme své jmeéno a identitu. Proto takeé
hrajeme sva domdci utkani v hale pod Spilberkem.

VYTRVALOST

Kazdy lovék choe vidét wysledky své prace. Ty wiak
nepfichazi hned. Je potfeba byt wytrvaly v tom, co
dél3, a nepolevovat ze sméru, ktery si wytydil. Pouze
wytrvaly Elovék dospéje ke svym cilim.

ODVAHA

Bochyby patfi k Zivotu. Zadny zdpas neni dopfedu
wyhrany. KaZdy miZe prohrat. Kavalir se ale nezalekne
Zadné wyzvy ani soupefe. Lepsiho nebo silnéjsihe
nepfekoname, ale v ramci fair-play udélame vie pro
to, abychom to dokdzali. Bojujeme vEdy aZ do konce,
dokud vidime svétlo.

CESTNOST

Dobré mravy, slunost a fair-play jscu mantinely, ve
kterych se pohybujeme jak v hokeji, tak v béZném
Zivoté. Kavalir je férovy Slovék, ktery ma svoji dest a
nemize dospét k wysledku tak, Ze poskodi druhého.
Vychova zading v reding, ale choeme, aby nasi clenove
byli predevsim dobfi lide.

HRDOST

Jsme hrdi na to, co déldme. Elovek je tvor omylny
a déld chyby jak v Zivoté, tzk na ledé. Z kazds je ale
potfeba si vzit ponaudeni a pokradovat v tom, co si
predsevzal. Jsme hrdi nato, Ze miZeme reprezentovat
vysokoskoské a wniverzitni vzdéladni v hokejovém
prostiedi. Jsme hrdi na pilife nasich zasad. Jsme hrdi
na to, Ze pravé my mame ve svobodné spoledénosti
phileZitost délat to, co nds bavi a naplfuje.



4. Prezentaéni letak

HOKEJOVY KLUB
CAVALIERS BRNO

www.cavaliersbrno.cz
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__PROC JSME KAVALIRI

Cavaliers Brno odvozuji svijj nézev od rytifd, ktefi podle povésti strazili erb mésta Brna na
hradé Spilberku. Tato pevnost mnohokrét v historii pomohla ubrénit Brno pred nepfételi, napFi-
Klad pred Svédy v obdobi Tricetileté valky. Zosobn&nim téchto rytif jsou kavalifi, ktefi nejsou
jen pouhym etymologickym ekvivalentem, ale také nositeli Zlechetnjch hodnot jako je odvaha,
Zestnost & vytrvalost. Nazev Cavaliers Brno, pfizpisobeny mezinarodnimu formatu hokejové

e dpovédnost pro viechny éleny klubu, ktefi musi jak na ledg, tak

echny hodnoty kavalird. Ne nahodou hraji Cavaliers Brno své domaci
osti Spilberku.

JAKA JE NASE FILOSOFIE

Hokejovy tym Cavaliers Brno vznikl proto, aby reprezentoval mésto Brno jako hokejové més-
10 s bohatou vysokoskolskou a univerzitni tradici po celé Evropé. Vatépuje miadym lidem
Slechetné hodnoty a pomahé tak utvaret jejich osobnost po dusevni i fyzické strance. Spojuje
sport se nim & do budoucna v tomto vidf jednu z hlavnich cest pro mladé sportovce,
ktef budou mit moZnost vénovat se ob&ma aktivitam na velmi vysoke drovni. KavaliFi cht&ji
spojit brn&nské sportovce, studenty, vysoké Skoly, univerzity, ale i viechny dalf entity, aby
pomohli vytvoFit lepsi podminky pro dalii generaci-

STAN SE KAVALIREM

Hledss zajimavou praxi v prételském prostiedi mladjch lid

Tak to hledéme pravé tebe! Do naseho OFF-ICE tymu ted hledam:

nych obord, ktefi nam pomohou s hladkym prib&hem sezony. MaséFi, fyzioterapeuti, ale i
studenti marketingu, managementu & medialni komunikace u nas nal i
jet se ve svém oboru a ziskat tak pFinosnou praxi. Obohat svi)

hokejovém klubu a roz3iF tak svoje portfolio zkuSenosti!

V pFipadé z&jmu nés kontaktuj na email

info@cavaliersbrno.cz

nebo prostfednictvim webového formuléfe na naZem webu

cavaliersbrno.cz/kariera

# SPOLECNEZABRNO
# JSMEKAVALIRI

KODEX KAVALIRA

PRACOVITOST

Bez prace nejsou kolace. Pokud néco chceme, musime pro to néco udélat.
ZaslouZit si to, vybojovat si to. Talent sam o sobé nestadi, jediné pracovity
clovék se mize zlepSovat v tom, co déla. Plati to jak ve sportu, tak v bézn
Zivoté.

VYTRVALOST

Kazdy ¢lovék chce vidét vysledky své prace. Ty vSak neprichazi hned. Je
potreba byt vytrvaly v tom, co déla, a nepolevovat ze sméru, ktery si vytycil.
Pouze vytrvaly clovék dospéje ke svym ciltim.

ODDANOST

Citime se spjati s Brnem a jizni Moravou, timto krasnym regionem v (izasné
Casti svéta. Chceme toto misto reprezetovat jak nejlépe dovedeme s védomim
vieho, co ndm predchozi generace zanechaly. Kavalir neni oddany pouze
znacce klubu, ale také kontextu, ze kterého Cavaliers Brno vychazi.

HRDOST

Jsme hrdi na to, co déléme. Clovék je tvor omylny a déla chyby jak v Zivots,
tak na ledé. Z kazdé je ale potreba si vzit ponauceni a pokracovat v tom, co
si predsevzal. jsme hrdfi na to, Ze mizeme reprezentovat vysokoskoské a
univerzitni vzdélani v hokejovém prostredi. Jsme hrdi na pilife nasich zasad.
Jsme hrdi na to, Ze pravé my mame ve svobodné spolecnosti pileZitost délat
to, co nas bavi a naplriuje.

ODVAHA

Pochyby patf k Zivotu. Zadny zapas neni dopFedu vyhrany. Kazdy méize
prohréat. Kavalir se ale nezalekne zadné vyzvy ani soupere. Lepsiho nebo
silnéjSiho neprekoname, ale v ramci fair-play udélame v3e pro to, abychom to
dokazali. Bojujeme vzdy az do konce, dokud vidime svétlo.

SOUDRZNOST

V nejuzsim slova smyslu jsme hokejovy tym. Mame v3ak radéji Sirsi vyklad
naSeho snazeni. Chceme byt jedna velka rodina, ve které se vSichni clenové
vzajemné podporuiji ve svém snazeni, ve své praci a pri své cesté splnit si
své cile a sny. Zalezi nam na silném jednotlivci, protoze praveé silni jednotlivci
mohou wytvorit fungujici spolecenstvi.

CESTNOST

Dobré mravy, slusnost a fair-play jsou mantinely, ve kterych se pohybujeme
jak v hokeji, tak v b&Zném Zivoté. Kavalir je férovy clovék, ktery ma svoji cest a
nemize dospét k vysledku tak, Ze poskodi druhého. Viichova zacina v roding,
ale chceme, aby nasi clenové byli predevsim dobff lidé.

TRADICE

Nevznikli jsme ze dne na den, ani se nepohybujeme ve vzduchoprazdnu.
Vysokoskolské a univerzitni vzdélani ma v Brné mnohaletou tradici, stejné
jako lednf hokej. Nasi snahou je vzit si z obou proudi to dobré a obé tradice
propojit. Ikonické misto je pro nas Spilberk, ke kterému vztahujeme své jméno
a identitu. Proto také hrajeme sva doméci utkani v hale pod Spilberkem.




