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Abstrakt

Diplomovéa prace zkouma spokojenost zédkaznika HC Kometa Brno. Cilem
diplomové prace je navrhnout feSeni provedenim analyz a vlastniho
marketingového  prazkumu. V teoretické ¢asti  jsou uvedeny  metody
marketingového prizkumu a analyzy spokojenosti zakaznika. Prakticka cast se
zabyva analyzou prostfedi klubu HC Kometa Brno a okoli Klubu, informace byly
sbirany pomoci dotaznikového Setfeni pro zpracovani vysledki marketingového
prazkumu. Zavérem diplomové prace jsou ndvrhy opatfeni na zvySeni Grovné
spokojenosti zakazniki.

Klic¢ova slova

Zakaznik, analyza, spokojenost, marketingovy vyzkum, dotaznik.

Abstract

The diploma thesis examines HC Kometa Brno customer’s contentment.
The aim of the thesis is to suggest a solution by means of realization of my personal
research and a marketing research. The practical part deals with the analysis of the
HC Kometa Brno club’s environment and surroundings. The data were obtained
through a questionnaire marketing research. The conclusion of the thesis consists of
suggestions for the improvement of the customer’s contentment standard.

Key words

Customer, analysis, satisfaction, marketing research, questionnaire.
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Uvod

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh feSeni, které napomuze zvysit
spokojenost zakaznikli klubu HC Kometa Brno (déale Klub, Kometa Brno). Soucasti
jsou analyzy, které se zamé&fuji na nynéjsi postaveni Klubu na trhu, u zakazniku,
u konkurence, prostiedi, které obklopuje Klub a také tvorba marketingového mixu.
Vysledky, na zakladé kterych jsou postaveny navrhy feSeni, byly ziskany pfevazné
prostiednictvim dotaznikového Setieni.

Spokojenost zakaznika je v dnesni dob¢ zcela aktualni téma. Kazdy zakaznik tvori
trh. Vtakovém ptipadé marketingovy pruzkum zaméfeny na zékaznickou
spokojenost mtize byt pro kazdou firmu zcela dilezitou sloZzkou pro jeji dalsi vyvoj.
Vysledky marketingového prizkumu poukdzou kazdé firmé€ na jeji slabsi a silnéjsi
stranky, a také na potfeby a ptani zékazniku.

Konkurence v boji o zédkaznika neni jen mezi obchodnimi a vyrobnimi firmami,
ale také ve sportu a sportovnim odvétvi. Sportovni kluby se snazi zaujmout své
zakazniky, fanousky, tak, aby jim byli naklonni a vyjadfovali jim podporu a vérnost.
K tomu, aby fanousek byl udrzen, pouzivaji sportovni kluby nejriznéj$i metody.
Diky tomu pozna kazdy sportovni klub ptani a potieby svych zakazniki, co je tieba
zlepsit, na co se maji sportovni kluby zamé&fit a ¢emu se naopak vyhnout v jejich
neprospéch.

Toto téma jsem si vybrala proto, ze mi je sport a k nému patii i hokej pomérné
blizky. Muj otec hraval dorosteneckou ligu hokeje, nez piesel k vrcholové atletice.
Ja se obecné sportu vénuji od samotného détstvi a v podobném vykonnostnim
rozsahu jako muj otec. Nedavno jsem ziskala moznost nabidky prace v oblasti
marketingu. Nasledn¢ se mi naskytla moznost poznani vedeni a fungovani klubu
HC Kometa Brno z jiné stranky, nez z té fanouskovské a zacCala jsem se zajimat
0 jejich marketing. Diky této kombinaci a ziskani vlastniho zji§téni, jak jsou vlastné
s praci a fungovanim Klubu spokojeni zakaznici — piesnéji fanousci, vzniklo toto
téma diplomové prace a nasledn¢ i zna¢na podpora ze strany klubu HC Kometa Brno.
Veskeré informace, které jsem pozZadovala, mi byly poskytnuty. Vyplhovanim
dotaznikl a konecné vystupy jsou podklady pro analyzu spokojenosti. Tento proces
byl zajistén také ze strany Komety Brno tak, aby byly vysledky adekvatni

k vlastnimu zjisténi.
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Cil prace

Na =zakladé provedeni analyz marketingového prosttedi a vlastniho
marketingového prizkumu spokojenosti zakazniki HC Kometa Brno, je cilem
navrhnout soubor opatieni, ktery povede ke zlepseni spokojenosti fanouski klubu
HC Kometa Brno.

Teoreticka ¢ast zahrnuje dostupné informace, které nabizi literatura a elektronické
zdroje zabyvajici se problematikou diplomové prace. Tyto zdroje se stavaji
podkladem pro tvofeni hlavniho cile diplomové prace a interpretace vysledki.
Pomoci ziskanych poznatkl jsou provedeny analyzy hokejového klubu a nasledné
analyza spokojenosti zdkaznik.

Prakticka C¢éast se zamétfuje na hodnoceni hokejového klubu a jeho okoli.
Hodnoceni je ziskano pomoci PEST analyzy, SWOT analyzy — analyza silnych,
slabych stranek a ptilezitosti a hrozeb. Déale pomoci analyzy 4P — marketingovy mix
hokejového klubu a Pétifaktorovy model konkurenéniho prostiedi.

V ramci vlastniho prizkumu, ktery je zaméfeny na spokojenost zdkazniki, byla
pouzita technika dotazovani. Dotaznikové Setfeni bylo anonymni a bylo realizovano
fyzicky na vybraném utkani. Nésledn¢ byla provedena analyza ziskanych dat
a vyhodnoceni vysledki. K uréeni diilezitosti jednolitych faktord pro spokojenost byl
pouzit Pearsoniv korela¢ni koeficient. Nasledné¢ byla sestavena matice
spokojenost/dilezitost, pomoci které byly zjistény hodnoty s vysokou dileZitosti
a nizkou spokojenosti.

Vysledky z provedenych analyz byly podkladem pro vypracovani souboru
opatieni vedoucich ke zlepSeni spokojenosti. Tyto navrhy a opatieni byly piedlozeny
managementu klubu pro naslednou realizaci v praxi. Aplikace zmén povede

ke zvyseni spokojenosti.
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1 Teoreticka vychodiska prace

1.1  Definice marketingu

Kotler definuje marketing jako ,,socidlni proces, pii kterém jednotlivei a skupiny
ziskavaji to, co si pieji, co potfebuji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produkta s ostatnimi.* !

Americka marketingova asociace (American Marketing Association — AMA)
definuje marketing jako urcitou aktivitu, soubor pldni a procesit pro vytvareni,
kombinaci distribuce a vytvareni nabidek a pozadavkd, které maji uspokojovat
zékazniky, klienty a partnery. 2

Podle Foreta je marketing souhrn postupt a nastrojt, s jejichZ pomoci se snazime
zvysit pravdépodobnost uspésného dosazeni svych cilti na trhu. Také ho oznacuje
jako komunikaci se zakaznikem, kterd znabidky a spotfeby produktu udéla
mimotradny nezapomenutelny zazitek.?

Marketing mtizeme chapat z né€kolika uhli pohledu, zahrnuje nejriznéjs$i sméry.
Marketingem jsou cile, proces a poslani podnikatelského subjektu, coz v podstatné
¢asti zahrnuje soucasné i management. Dalsi soucdsti marketingu je vhodné urceni
designu produktu tak, aby byl pro zdkaznika atraktivni. Zahrnuje vhodné stanoveni
ceny (uspokojeni pro zakaznika i pro firmu), styl prodeje, styl obalu produktu,
distribu¢ni cesty k zdkaznikovi. Nedilnou soucasti marketingu a soubézné
I marketingového prizkumu je segmentace trhu. Zde probihda zamieni se na cilovy
segment.

1.2  Marketing sluzeb

Podle Vastikové jsou sluzby ,,samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné
cinnosti, které poskytuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem
vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyZadovat uziti
hmotného zbozi. Je-li viak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi tohoto

r L EANTY 4
hmotného zboZzi.

! KOTLER, P. Marketing management, 2007.

2 American Marketing Association: Definitoin of Marketing <http://www.marketingpower.com>
® FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005.

* VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderng, 2008. Str. 20.
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Podle Kotlera a Armstronga ,, Sluzba je jakakoli ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna

strana miize nabidnout druhé strané, je v zasade nehmotnd a jejim vysledkem neni

viastnictvi. Produkce sluzeb miizZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.

«b

Zakladni charakteristikou sluzby je:

Nehmotnost - nakup sluzby je nehmatatelny — nelze ji otestovat, ohmatat,
ochutnat.

Neoddé¢litelnost — neni moznost odd¢€lit misto poskytovani sluzby, nelze ji vzit
Z daného mista.

Heterogenita — nebo také variabilita, nestabilni kvalita sluzby a ocekavani
zakaznika.

Znicitelnost — sluzby nelze skladovat, uchovavat a znovu prodavat. Pro dany
okamzik se stavaji znicitelné a znicené.

. . , 6
Vlastnictvi — nelze sluzbu uchovavat ve skladu a rezervovat.

1.3  Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii - vyrobkové,

cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umozZiuji upravit nabidku

Vo g 77 0 ’ ’ 74
podle prani zakazniki na cilovéem trhu."

Kazdy podnik chce mit po svém produktu tu nejvyssi poptavku, a proto se snazi

0 konkretizaci vSech dil¢ich krokt, které maji vzbudit poptdvku po produktu.

Marketingovy mix mizeme mnohdy slySet pod pojmem 4P, jsou to v podstaté ty

proménné, které tvoii prave ty dil¢i kroky. 4P je oznacovano z hlediska organizace,

z hlediska zakaznika se marketingovy mix oznacuje 4C.

> KOTLER, P. ,Marketing: efektivné a moderné, 2004. Str.18.
8 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivn& a moderng, 2008. Str. 20-25.
" KOTLER, P., Marketing, 2004. Str. 105
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PRODUCT
- sortiment,
-kvalita,

- design,

- znacka

PRICE
- ceniky,

- slevy,
- naklady,

PROMOTION % Cilovi
- reklama, ; zakaznici,

- osobni prode;j, / plénovénl'

-PR . ror
pozicovani - platebni podminky

g

PLACE
- distribuéni slevy,

- dostupnost
distribu¢ni sité,

- prodejni sortiment

Obr. 1 Marketingovy mix
Zdroj: < http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor>, vlastni prace.

1.3.1 Produkt - product

Americkd marketingova asociace definuje produkt jako uréité seskupeni
vlastnosti, které dany produkt ma (vlastnosti, funkce, vyhody a vyuziti). Tyto
vlastnosti mohou mit hmotnou nebo nehmotnou formu. Produkt, ktery je nabizen
a ma uspokojit pfani a potfeby, nutnosti zékaznika.?

Produkt se sklada z jadra produktu — kde ukryva jeho uzitek, dale realny (vlastni
produkt) — ktery zahrnuje vlastnosti produktu. Hlavnim nastrojem produktu a jeho
stabiln¢j$i misto na trhu, respektive pozice je jeho kvalita. Je velice dileZita.
Pod pojmem kvalita se voblasti marketingového mixu ukryva Zivotnost,
spolehlivost, pfesnost, funkcénost, ovladatelnost produktu. Nedilnou soucasti
produktu je jeho design. Design pro produkt vylepSuje esteticky dojem pro

zékaznika, jeho uZitnou hodnotu — vlastnosti a také jeho funkénost.

8< http://www.marketir]gpower.com> )
°® FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005.
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Prostiednictvim designu lze napiiklad:

- prildkat pozornost vetejnosti a zékaznik,
- zlepsit vykonnost produktu,
- snizit vyrobni naklady,

- dosahnout velké konkurenéni vyhody na trhu.™

Zivotni cyklus produktu

zivotni cyklus produktu je nezbytny pro zpracovani plani a strategii pro

podnik. Faze:

. zavadéni — uvedeni nového produktu na trh, zde je velice dilezitd cena,

distribuce a podpora prodeje. Vyrobek v této fazi nedosahuje zisku, zato ma

vysoké ndklady na reklamu, Gpravu samotného vyrobku.

. Rist — tato faze pfinadsi podniku uz zisky, zdjem zakaznikii o produkt a trzby

z prodeje znacné rostou. Tato faze pfinasi i reakci konkurence, kdy se na trhu

zacinaji objevovat nové, obdobné vyrobky.

. Zralost — tato faze je pro produkt zlomova, piedev§im jde o stabilni pozici

produktu na trhu a jeho akceptaci trhem. V této fazi jiz produkt dosahuje zisk
a tempo ristu je ve stalé. Zde by podnik mél uzivat reklamu, ktera zakaznikiim
ozivi pamét, Ze takovy produkt je stale na trhu.'

Zanik — v této fazi klesd odbyt vyrobku a na trhu existuji jiné vyrobky
podobného, ¢i stejného typu, které jsou kvalitnéjSi, nebo atraktivnéj$i pro

zékaznika. Investice do propagovani produktu nemaji smysl.

1.3.2 Cena-price

Pomér mnozstvi penéz, zboZi nebo sluzby potfebné k ziskani urcitého mnozstvi

o o 1o, 12
pen¢z, zboZi nebo sluzby.

Dulezité pro firmu a samotny produkt pii stanoveni ceny je, aby firma zjistila

situaci na trhu a kladla si tyto otazky:

Jakou cenu potiebuje pro pokryti nakladt?
Jaka cena je realna pro realizaci obchodnich transakci?

Jaka cena je potfebné pro dosazeni podnikovych, konkurencnich cila?®?

0 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — ziklady a principy, 2005.

" FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005.

12 < http://www.marketingpower.com>

¥ FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005. Str. 101.
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Cena je stézejni zplsob pro stabilizaci a upevnéni si pozice produktu na trhu.
Ovliviiuje budoucnost trzniho podilu, obratu, zisku, image a goodwill a také
rozhodovani zakaznika a reakci konkurence. **

Nedilnou soucasti pii stanoveni ceny a jejiho sledovani pfi Zivotnosti produktu je,
aby podnik sledoval cenu a vyvoj situace na trhu a v externich podminkach firmy.

Cena ma rizné druhy jeji stanoveni

1) zaloZena na nakladech — kalkulace a vy¢isleni naklad na dany vyrobek,

2) zalozend na zékladé poptavky — vysoké ceny pii vysoké poptavce, nizké ceny

pti nizké poptavce,

3) zalozend na zdkladé cen konkurence — produkty, které jsou srovnatelné

s konkuren¢nimi, maji srovnatelné ceny.

4) na zakladé marketingovych cild firmy — tvorba ceny je zavisla na zplsobu
a zavislost na stanoveni cilti podniku. Cim jasn&jsi je cil zadan, tim zietelngjsi
je moznost stanoveni ceny.

5) na zdkladé¢ vnimané hodnoty — zplsob stanoveni ceny je zavisly na pocitu

a vnimani produktu zakaznikem, jeho hodnota.™
1.3.3 Distribuce
Distribuce je piepraveni produktu k zakaznikovi, ktery dany produkt poptava.
Tedy z mista vzniku do mista uziti nebo kone¢né spotieby.

Distribuéni cesta je tvofena:

a) vyrobci - prvovyrobci, zpracovatelé,
b) distributoti — velkoobchod, maloobchod, agenti,
€) podpirné organizace — agentury pro marketingovy vyzkum trhu, reklamni

agentury, pojistovny, banky, advokatni kancelare apod.16

¥ FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005. Str. 101.
® FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005. Str. 103 — 105.
% FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005. Str. 109 — 110.
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K distribuci jsou pro podnik k dispozici nasledujici piepravni prostiedky:

a) zelezni¢ni doprava,

b) automobilova doprava,
c) lodni doprava,

d) Iletecka doprava,

e) potrubni pfeprava,

f) elektronicka komunikace.'’

1.3.4 Propagace — marketingova komunikace

Proces, ktery nese marketingova komunikace je nasledujici:

reklama,

podpora prodeje,
public relations,
osobni prodej,
pfimy marketing,
vystavy a veletrhy,

a dalsi.

Cil veskerych typti marketingové komunikace je pfedani informaci, ktera nasledné

se dostane k zakaznikovi a to ovlivni nakupni chovani. V dne$ni dobé je

marketingova komunikace zaméfena na integraci nastroji.

1) volba cilového segmentu trhu,

2) stanoveni pozadovaného feedbacku,

3) volba typu sdéleni,

4) volba komunika¢niho kanalu,

5) zp&tna vazba — feedback.™®
1.4  Metoda 4C

Metoda 4C mizeme pouzit k analyze trendl globalizace, ale i1 lokalnich

podminek. Vyvoj ariist podniku na domécim trhu byva mnohdy pro podnik maly.

Modernim trendem je odstrafiovani prekdzek mezinarodniho obchodu, tedy 1 vétsi

moznosti jinych trhi. *°

Y FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005. Str. 110 — 113.
¥ FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005. Str. 118.
¥ SEDLACKOVA, H., VYKYPEL, O. Strategické analyza: teorie pro praxi, 2000. Str. 17.
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Oblasti 4C:

- customers (zakaznici),

- country (narodni specifika).

- customer cost (naklady vznikajici zakaznikam),
- competitors (konkurence).

Customers (zakaznici) — zékaznici a jejich pozadavky urcuji marketingovou

strategii.

Country (narodni specifika) — projevuji se v celnich bariérach, ochranarské

politice, rozdilnych standardech, odlisnych kulturnich normach.

Customer costs (ndklady) — na vyrobu a marketing vytvari tlak na vykony
a standardizaci. Sménné kurzy nebo rozdily v cené pracovni sily pak pfinaseji
uspory pii pusobeni v nékterych zemich.

Competitors (konkurence) — stava se globalnéjsi a také potlacuje regionalni

v . "~y r s r 2
spoletnosti a t&7{ z provazanosti ¢innosti.?’

1.5 Marketingové rizeni

Je to urCity postup zahrnujici analyzu, pldnovani, implementaci, realizaci
a kontrolu v marketingu.

Kazdy podnik pomoci vrcholového managementu si vytvaii strategicky plan, ktery
je pro né€j znacnou dilezitosti. Podnik vyuziva tento plan pro dosazeni svého poslani,
vize a cilt firmy. Obecné strategicky plan je pro podnik obrovsky nakladny, paklize
jsou nezbytné nutné zmény na zakladé zivotniho cyklu trhu. Tato zasadni zména
mnohdy nelze provést ihned. Zalezi, jak moc jsou rychlé reakce na zmény, flexibilita
a o jaky typ podniku se jednai.21

1.6  Vize firmy

Vize firmy se da oznalit jako ,,vytvafeni budoucnosti®. Vize je oznaCovadna
za stupeni pied ur€enim poslani firmy. Tedy je nezbytné, aby se nepovaZoval pojem
poslani firmy za vizi firmy. Vize v podstatné Casti je skuteCnost, kterd ovliviiuje

firmu a jeji chovani v budoucnosti. Poslani je soucasnost, ve které se firma nachazi.

2 KOSTAN, P., SULER, O. Firemni strategie: planovani realizace, 2002. Str. 39.
2L BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy, 2007
2 CHARVAT, J. Firemni strategie pro praxi, 2006.
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1.7  Poslani firmy

Poslani mtze byt nahrazeno synonymem — mise. Kazda firma si stanovi své
poslani a to z duvodu, z jakého firma vibec plsobi na trhu. Poslani firmy vystihuje
ptvodni zadmér firmy a definuje se heslovit¢ — pomoci sloganu, kratkych vystiznych
veét, odrazek.?

1.8 Cile firmy

Jde o faktickou a jasnou piedstavu jakym zpisobem a ¢eho chce podnik
v budoucnu doséhnout.

Cile podle Kotlera a Armstronga je rozvoj, rist i zisk** a podle Synka je cilem
firmy maximalizace zisku a trzni ceny akeif.®

1.9 Marketingové prostiedi

Marketingové prostfedi miizeme rozdélit na dvé ¢asti:

a) Mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku je takové prostfedi, které podnik mize sam aktivné
piizpisobovat. Podnik je na téchto elementech v podstatné ¢asti zavisly. Jedna se
0 tyto elementy:

- zaméstnanci a cely podnik,

- partnerské firmy — pod tuto polozku nalezi zprostiedkovatelé, dodavatelé,

distributofi, finan¢ni instituce.,

- zakaznici,

- konkurenti,

- reklamni agentury,

- vefejnost — je to urCitd komunita v blizkosti sidla firmy, kterd ji miZze

ovlivitovat (propagace, sdélovaci prostredky)
b) Makroprostiedi
Makroprostfedi zahrnuji faktory, které firma nemulZe ovlivnit a nemuze je také

kontrolovat. Jedna se o faktory, které firmu ovliviiuji zvné;jsku.

2 CHARVAT, J. Firemni strategie pro praxi, 2006.
2 KOTLER, P., ARMNSTRONG, G., Marketing, 2004. Str. 92.
% SYNEK a kol., Manazerska ekonomika, 2007. Str. 168.
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Mezi faktory makroprostiedi patii:

Demografické prostiedi — velikost populace (jeji rast, migrace, vyvoj

porodnosti, starnuti, imrtnost, aroven vzdélanosti), zkouméni potencionalnich
zakaznik.

Ekonomické prosttedi — zavisi na svétové ekonomice a patii sem jevy, jako je

mira inflace, nezaméstnanost, uroven ekonomiky, sménné kursy.

Piirodni prostiedi — ekologické problémy (devastace Zivotniho prostiedi je

globalni problém soudobé spolecnosti), znecisténi vodnich tokl a ovzdusi,
klima, nerostné bohatstvi. Kazda firma vyuziva zasob ptirodnich zdroji pro své
fungovani.

Technologické prostiedi — v dne$ni dob¢ je technologie v silném rozvoji, tedy

kazda zména v technologii ma ur¢ity vliv na dal$i rozvoj v pramyslu.

Politické prostiedi — legislativni ramec podnikani. Uprava vztahti mezi

podniky ma také za ukol chranit pied nekalou soutézi.

Kulturni prostfedi — Vv prostiedi se objevuji faktory, které jsou tradi¢ni — tedy

maji uréitou tradici a zvyklost, navazuji na né riizné pfistupy a preference
obyvatel a statu. Na zaklad¢ chovani téchto faktorti se chovaji i firmy mezi
sebou.”®

Analyza, kterd zkouma soub&zné mikroprostiedi a makroprostiedi se nazyva

SWOT — neboli analyza marketingového prostfedi.27

1.10 Marketing ve sportu

Pro sport je marketing, jako pro ostatni podniky, nesmirné dualezity. Piedstavuje

znaCnou Cast finan¢niho zisku pro provozovani sportovnich aktivit. Naroc¢nost

marketingu ve sportu je obrovska, nebot’ je nutné dostate¢né informovat zékazniky.28

1.11 Marketingové Fizeni ve sportu

Oblast sportu se v marketingu s lehkosti da pfirovnat k podniku. Je to také podnik,

ktery nemusi byt zaloZen za ticelem dosazeni zisku.

% FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005.
2 FORET, M., PROCHAZKA P., URBANEK T. Marketing — zdklady a principy, 2005. Str. 109 — 110.
%8 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, 2009.
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Marketingové fizeni v oblasti sportu se pfedev§im zaobira:

marketingovymi cili — jejich realizaci, principy, posloupnosti.
vlastni strategii — je na ni kladena znacna dilezitost z divodu, aby byla jasné

a zfejm¢ stanovena. Pomoci strategie jsou dosazeny vytycené cile.

Jedna se predevsim o:

strategii uplatnéni produktu na trhu — vyrobky, zbozi, sluzby, sportovni vykon,
konkurenéni strategie,

strategie vybudovani postaveni a profilovani sportovniho klubu,

strategie orientovana na zakazniky — sportovci, divdci, $irsi zajmova vetejnost.

: _— s - oo . 2
marketingovy mix — zahrnujici nastroje, kterymi umozfiuje prolinat strategii.?®

1.12 Projektovy management — magicky trojuhelnik

V projektovém fizeni je postaveni magického trojuhelniku na tiech faktorech:

cas,

kvalita,

naklady.

Obr. 2 Magicky trojiuhelnik
Zdroj: <www.niton.sk/dokuments/41-197-1054-pm_cz.pdf>, vlastni prace.

Magicky trojihelnik, podle Harolda Kerznera, tvofi podstatu projektu. Trojahelnik

tvoti svazanost projektu CO, KDY a ZA KOLIK? Projekt musi mit jasn¢ stanoveny

vystup (kvalita), také termin, ve kterém bude realizovan a do jaké doby bude

2 CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu, 2009.
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realizovan (Cas) a také kolik financnich prostfedkii bude na tento projekt potieba
(naklady).*

1.13 Analyza odvétvi — hokej

Ledni hokej se hraje na led¢, je to nejrychlejsi tymovy sport svéta. Hraci brusli na
bruslich a prostfednictvim hokejek a puku stfili branky.

Prvopocatky hokeje jsou datovany od konce 19. stoleti, v Kanad¢. Prvni hokejovy
zéapas se odehral v Montrealu 3. bfezna 1875 na Victoria Skating Rink. 3

Samostatna hra se odehrava na ledové plose hokejového hriste, které je ohrazeno
mantinely. Hraje se 3 krat 20 minut, to znamena dohromady 60 minut ¢ist¢ho Casu.
Hrac¢i ke hie pouzivaji hokejky, brusle a puk. Hract je na ledové hraci ploSe
6 z kazdého tymu. Stfidani hraclt je mozné kdykoliv. Soucasti hry je i rozhod¢i —
byvaji &tyfi (dva hlavni, dva arovi).*

Hokej v Ceské republice

- Ceska hokejova extraliga — nejvyssi profesionalni soutéz,

- 1. narodni hokejova liga,

- 2. narodni hokejova liga,

- Krajské hokejové prebory,

- Okresni hokejové piebory.

1.14 Marketingovy vyzkum

Podle Zbofila spo¢ivda marketingovy vyzkum ve specifikaci, shromazd’ovani,
analyze interpretaci informaci, které umoznuji porozumét trhu, na kterém firma
hospodaii, nebo na kterém chce v budoucnu hospodafit. Marketingovy vyzkum
napomaha identifikovat problémy spojené s podnikdnim na tomto trhu,
a identifikovat pftileZitosti, které se na ném pro podnikéni vyskytuji nebo mohou
vyskytnout, formulovat sméry marketingové ¢innosti a hodnotit jeji vysledky.®

Podle Vysekalové miizeme marketingovy vyzkum definovat jako souhrn vSech
aktivit, které zkoumaji jevy a vztahy na trhu a vlivy marketingovych nastrojli na né&.

Hlavné jde o vyzkum trhu, produktd, distribucnich cest, cen, chovani zdkaznika

%0 <http://rizeni-projektu.cz>, <http://www.niton.sk>.

31 GUT, K., PACINA, V. Mal4 encyklopedie ledniho hokeje, 1986
$2<http:/Avww.cslh.cz/text/119-pravidla-ledniho-hokeje.html>

3 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1999. Str. 7
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a marketingovych komunikaci. Moderni marketingovy vyzkum je zaméfen

ro_r ’ v s v r s 34
na pochopeni zdkaznika, porozuméni jeho potiebam a chovani na trhu.

Marketingovy vyzkum podle Americké asociace marketingu je systematické

shromazd’'ovani, zaznamenavani a analyza dat pfi uvadéni vyrobku a sluzeb na trh. 3

Marketingovy vyzkum se uplatiuje v fadé funkénich aplikaci. K nejcastéjSim

formam aplikace marketingového vyzkumu patii:

vyzkum trhu, ktery se zabyva zkoumdnim rozsahu, umisténi a charakteristik
trhu, analyzou trhu a progndézovanim vyvoje trhu, specificky pak také
identifikaci hlavnich konkurenti a charakteristik, které umoznuji specifikovat
jejich relativni postaveni na trhu, jejich chovani a poptipadé i jejich zaméry,
vyrobkovy vyzkum, zaméteny na otazky spotiebitelské akceptace existujicich
nebo novych vyrobki, na specifikaci charakteristik vyrobki, kterymi by se
mely  vyznaCovat  z hlediska potfeb a  pozadavkli  spotiebiteld,
popft. na hodnoceni konkurencnich vyrobk,

vyzkum propagace, ktery se zaméfuje jednak na vybér nejvhodnéjSich
propaga¢nich médii a zvlasté pak na hodnoceni a méfeni ucinnosti

propagace. %

1.14.1 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je rozdélen dle rGznych kritérii. Nejbéznéji pouzivany je

marketingovy vyzkum zaméteny na cil, dale dle pouzitych podkladovych materiald

a metod. Ty jsou nezbytné ke sbéru a nasledné analyze ziskanych dat.

Jednotlivé vyzkumy mohou byt od sebe odli$né, a to:

charakterem otazek, které jsou kladeny,

délkou sledovani subjektd,

horizontem cile vyzkumu (operativni nebo prognosticky),
komoditou (podminuje nasazeny metodicky aparat),

cilovou skupinou,

charakterem zkoumaného problému (kvantitativni, kvalitativni),

dostupnost podkladovych udaja.

% VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, 2006. Str. 70.
% < http://www.marketingpower.com>
% ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1999. Str. 7
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Kazdy ztéchto jednotlivych vyzkumi se v praxi kombinuji a vzijemné se
prolinaji, tento postup musi byt vhodné& zvolen.*’

Marketingovy vyzkum muizeme rozliSovat z nejriznéjSich hledisek. Zakladni
rozliSeni marketingového vyzkumu podle:

1) Spolecenské reality

Primarni — jedna se o sbér informaci v terénu, kdy si kazdy tazatel provadi
vyzkum pomoci vlastnich sil.

Sekundarni — obvykle nasleduje po primarnim marketingovém vyzkumu, jedna
se 0 statistické zpracovani dat. V této fazi je podstatné, zda mame data agregovana
(sumarizace celého souboru), ¢i neagregovana (ptivodni podoba hodnot zjisténych
za kazdou jednotku), piipadné statistické hodnoty (procenta, praméry, rozptyly
a koeficienty).

Zakladni — badatelsky — teoretické feSeni daného problému.

Aplikovany — cil tohoto zplisobu vyzkumu je seskupeni udaja, které
dopomiizou vyjasnit zkoumany problém, predev§im se jednd o vytvofeni novych
konceptti hypotéz.

2) Hlediska obecné metodologie
Deskriptivni — popisuje dané jevy.

Diagnosticky — kauzalni — popisuje problém a formuluje hypotézy, snazi se nalézt
pfi¢iny jednotlivych jevi, souvislosti, pravidelnosti. Vysledek je popisny vyzkum.

Prognosticky — udavé vyvoj naseho problému, snazi se zastithnout vyvoj trendd. 38

Kvantitativni — jde o vyzkum, ktery zkouma existujici prvky trzniho chovani, které
jsou jasn¢ a presné definované. Kvantitativni vyzkum trhu lze provadét opakované
ana zakladé¢ opakovanych pruzkumu lze porovnavat zjisténé informace, z hlediska
Gasového obdobi.®  Zakladni techniky kvantitativniho vyzkumu jsou — osobni
rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovéani.*

Kvalitativni — umoziuje hluboky poznani jevl, odhaluje souvislost a charakter
postojii, nazorti. Zabyva se motivy, které se vyskytuji ve védomi spotiebitele

a vysvétluji jeho chovani za urcitych podminek. Snahou je, aby respondenti vyjadrili

" VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, 2006. Str. 73.

% FORET, M., STAVKOVA J. a VANOVA A. Marketingovy vyzkum: distanéni studijni opora. 2006. Str, 11 —
13.

% VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing, 2006. Str. 73 — 74.

“0 FORET, M., STAVKOVA J. a VANOVA A. Marketingovy vyzkum: distancni studijni opora. 2006. Str. 13.
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své myslenky, pocity, ndzory. A to za situace, kdy respondenti nejsou ovliviiovany
tazatelem.*!

Za zakladni rozdil téchto dvou typt vyzkumu mtzeme povazovat to, ze
kvantitativni vyzkum zjistuje predevSim faktické, kvantitativné zjistitelné udaje,
u nichz v dalsi fazi zkouma zavislosti a vztahy mezi pfi¢inami a nasledky. Podstatou
kvalitativniho psychologického vyzkumu je analyza vtaht, zavislosti a pfi¢in pfimo
U zkoumané jednotky a jejich zobecnéni.*?

1.14.2 Plan marketingového vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu predstavuje postup ziskani potfebnych informaci
a nasledujici postup pti provadéni vyzkumu. V neposledni fad¢ je urcen pro kontrolu
pii priabchu vyzkumu.

Plan vyzkumu by mél obsahovat:

- formulaci zkoumaného problému, zakladni hypotézu fteSeni a wurceni

vyzkumného cile a jeho zdiivodnéni,

- ptredbézné predstavy o tom, co lze od vyzkumu ocekdvat na rozdil

od dosavadnich znalosti,

- stanoveni informacnich potieb, jejich struktury a jejich zdroja,

- navrZeni vybérového souboru, zdivodnéni jeho velikosti a slozeni, navrzeni

mista a Casu realizace vyzkumu,

- stanoveni techniky vyzkumu a nastrojii vhodnych pro vyzkum

- urceni zpiisobu kontaktovani respondentt,

- predvyzkum, zptesiujici pfedchazejici body na zaklad¢ praktického ovéfeni

sbéru informaci v terénu na malém vzorku,

- vlastni vyzkum,

- statistické zpracovani vysledkd,

- interpretace a prezentace vysledkd,

- Casovy rozvrh jednotlivych etap s uvedenim odpovédného pracovnika,

- rozpo&et nakladii na vyzkum.*®
Z prvopocatku je nutnosti si zajistit shroméazdéni co nejvice informaci — toto

shromazd’ovani se nazyva predbézny vyzkum — pretest.

*L VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, 2006. Str. 73.
2 yVYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, 2006. Str. 73.
3 FORET, Miroslav. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky, 2003. Str. 24 — 25.
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1.14.3 Techniky marketingového vyzkumu

Mezi zakladni techniky marketingového vyzkumu patii dotazovani, pozorovani,
experiment. Témito technikami dochdzi k ziskavani a sbéru primarnich dat.

1) Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejvice rozsifenych metod vyzkumu trhu. Dotazovani se
uskuteciiuje pomoci nastrojii — dotaznikli a zaznamovych archii. Zakladnim rysem
dotazovani je kladeni otazek respondentim za ucelem ziskani potfebnych udaji
k feSeni zkoumaného problému. Provadi se riznymi technikami, dotazovany jsou
rizné osoby, ziskand data se rtizn€ zpracovavaji a analyzuji.

Jednotlivé techniky dotazovani, jejich vyhody a nevyhody, spolu s popisem
vyznamu dotazniku a metodami jeho tvorby jsou popsany v nasledujicim textu.

2) Pozorovani

Dulezitym znakem této metody je, Ze skute¢nost poznavame na zaklade
smyslového vniméni, aniz by pozorovatel do pozorovanych skutecnosti zasahoval.
Jde o pozorovani subjektu v urcitych situacich. Metoda neni zévisla na pfipravenosti
respondentll poskytovat informace — tedy neni jeho aktivni cast na vyzkumu.
Z hlediska narocnosti na pozorovatele se nejedna o levnou metodu — provadi ji
vyskoleni pracovnici, ktefi musi byt koncentrovani.

Podle prostiedi, v némz se pozorovani uskutecniuje, rozliSujeme pozorovani
Vv pfirozenych podminkach (terénni — jde o snahu pifedejit zméné chovani
pozorovaného) a laboratorni pozorovani (kdy je zkoumana situace vytvoiena uméle).

Podle stupné standardizace rozliSujeme pozorovani nestandardizované, kde je
uréen pouze cil pozorovani, jinak ma pozorovatel volnost rozhodovat o pribéhu
pozorovani i 0 jeho hlediscich, a pozorovani standardizované, kdy je planem piesné
uréeno, co a jak méa pozorovatel sledovat.**

Podle pozice pozorovatele délime pozorovani na skryté a zjevné. Skryté
se pouziva v pripade, kdy by pfitomnost pozorovatele narusovala pribéh zkoumané
skute¢nosti.*

Podle role pozorovatele rozeznavame pozorovani zucastnéné, kdy se pozorovatel
zucastiiuje pribéhu sledovaného déje s ostatnimi pozorovanymi, a neztcastnéné,

V praxi ¢astéji pouzivané, které probiha pomoci vyuziti technickych prostfedkﬁ.46

44 ZBOl:(IL, K. Marketingovy vyzkum, 1999
45 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1999.
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3) Experiment

Experiment je specidlni metoda zalozend na vytvofeni situace s urcitymi
meéfitelnymi parametry, které jsou dilezité pro projekt V}'/zkumu.47

Pfedmétem experimentu je piisobeni marketingovych proménnych (napi. cena,
baleni, reklama apod.) a vliv jejich zmén na chovani objekti experimentu. *®

Experiment vyzaduje vyss$i a Casovou finan¢ni narocnost a také je narocny na
piipravu a provedeni. Mnohdy se vyskytne omezeni v ziskdni zkoumanych jevl
ataké aplikace do praxe. Vyhodou vsak je, ze pribéh experimentu ma jasné
stanovené podminky a umoziiuje p¥ipravu a kontrolu.*®

1.14.4 Techniky dotazovani

Vhodna technika dotazovani se odviji od charakteru informaci, které jsou nutné
pro vyzkum. Dale je zavisla na lidech provadé&jici vyzkum, na rozsahu charakteru

respondenttl, finan¢nich prostfedcich, Case atp.

1) Ustni — face to face

Tento zpiisob vyzaduje ptfitomnost tazatele (resp. sit’ tazateld), ktery klade
(predcitd) otazky a zaznamenava odpovédi do tisténého dotazniku, do pocitace, nebo
ve vyjimeénych pfipadech na audio zdznam. Jde o techniku, kterd nese relativné
vysoké naklady a vyzaduje systematickou kontrolu tazateli. V tomto ptipad¢ tedy jde
o pfimy, osobni kontakt, kde mtze tazatel vytvofit riznou atmosféru a tim ovlivnit
respondenta v jeho odpovédich.™

Kladem ustni techniky je vysokd navratnost vyplnénych dotaznikd, mozZné
zainteresovani  slozitéjSich otazek (tim mulZe tazatel otazky vysvétlovat
a improvizovat pii jejich pouZivani, ale zaroven se mulZe respondent ostychat pfi
odpovidani na otazky).”

2) Pisemné

Metoda dotazovani, kdy je respondentim rozesldn dotaznik (poStou, osobni
doruceni) a respondent sim uzna za vhodné, zdali tento dotaznik vyplni, ¢i nikoli.
Jeto pomérné levnd metoda a v podstaté zaleZi na respondentovi, zda dotaznik

vyplni. Tedy dotaznik by mél mit motivacni charakter pro respondenta. Jeden

46 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, 2006.

47 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, 2006. Str. 87.

48 TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing management, 1999. Str. 80.

49 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing, 2006. Str. 88.

%0 VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing, 2006.

S BOUCKOVA, J. a kol. Marketing, 2003. ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1999.
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ze zépornych ukazateli této metody je moznéd nizk4 névratnost dotaznikii. Pfi této
metod€ je dualezitd spravna a struénd formulace otazek a odpovédi a celkova
koncepce dotazniku.>
3) Telefonické
Telefonické dotazovani je zajiSténo prostfednictvim telefonu. Zde je potiebny
spravny vybér a trénink tazateld. Tato metoda je identickd metod¢ ustni, pficemz
se lisi v chybéjicim osobnim kontaktu a nizsich provoznich nakladech. V dnesni dobé
se pouziva spojeni telefonu s pocitacem pomoci programu. Tento program se nazyva
CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing). Pomoci CATI dochazi
krychlému a nahodnému vybrani respondenti. Také pomoci telefonického
dotazovdni se mulzeme s dotazovanymi domluvit na dobé hovoru. Jedina
nejnakladnéjsi polozka této metody je, Ze je potiebna odpovidajici infrastruktura.
4) Online
Dotazovani je provadéno prostfednictvim internetu. V soucasné dobé je tento
zpisob v dynamické fazi rlstu. Online dotazovani je rychlé, levné, snadné
zpracovani. Nevyhodou tohoto zplsobu dotazovani je, Ze nedojde K piimému
kontaktu a také nemusi byt néktefi respondenti duavétivi k t€émto modernim
postupiim.>*
5) Kombinované
Jednd se o kombinaci vSech vySe uvedenych technik. Kombinovana metoda
vznikne vétSinou pro potiebu podstaty vyzkumu (napft. telefonické + pisemné, Gstni +
pisemné).
1.14.5 Dotaznikové Setieni
Dotaznik je formulaf, ktery umoznuje zjiStovani potiebnych informaci. Vysledné
informace jsou zavislé na sestaveni otazek v dotazniku a celkové form¢ dotazniku.

6) Tvorba dotazniku

Pii tvorbé dotazniku je nezbytné si rozc¢lenit:

- koho se chceme ptat,

- na co se chceme ptat (cil vyzkumu).

52 VYSEKALOVA, I. a kol. Marketing, 2006.
53 BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu, 1991.
S BARTA, V., BARTOVA, H. Marketingovy vyzkum trhu, 1991.
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7) Zasady tvorby dotaznikt

Zasady respektované pii tvorbé dotazniku:

srozumitelnost stru¢nost, jasnost a jednoznacnost otazek,

- jednotny zpiisob zaznamenavani odpoveédi,

- otazky systematicky rozlozené — kontaktni, k véci, kontrolni a k dotazované
osobg,

- obecné predchazeji konkrétnéjSim,

- dostate&ny prostor pro vypliiovani odpovédi u volnych otazek.>

8) Priprava dotazniku

a) vymezeni a definovani cild a problému vyzkumu,
b) vymezeni cilové skupiny,

) volba vhodné vybérové metody,

d) jakym zptisobem budou data sbirana,

e) samotny navrh dotazniku.

9) Struktura dotazniku

Nutné logické sefazeni. Zprvu zalinat jednodus$imi otazkami a pozvolna
prechézet ke spletitéjsim otazkam. Podstatné je, ze dotaznik by mél respondenta hned
pii prvnim osloveni zaujmout, aby pokracoval v odpovidéani a nezkreslil V}'Isledky.56

Posloupnost struktury dotazniku:

1) uvodni otazky — snadné a zajimavé otazky,

2) filtra¢ni otazky — zajimavé otazky a zaujeti respondenta,

3) zahftivaci otazky,

4) specifické otazky — zjistovani informaci pro vyzkum,

5) identifikaéni otazky — pro zjisténi informaci a objasnéni zkoumaného jevu.”’

Druhy otazek

1) Oteviené — otazky zaznamenavaji vse, co respondent zodpovi, odpovéd’ mize
byt rozsahld. Respondent odpovida dle vlastniho uvéZeni, je moZnost, aby
respondent vyjadfil svlij ndzor. Naopak odpovéd nemusi byt adekvatni

k pozadavku. Tento typ otazek je naro¢né pro zpracovani.

% TOMEK, G. a VAVROVA, V. Marketing management, 1999. Str. 81
5 Navrh marketingové strategie firmy Mizuno. Brno, 2012. Diplomova prace. Masarykova univerzita.
57 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1999. Str. 35.
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2) Uzaviené — zde ma respondent na vybér z odpovédi. Jednodussi na zpracovani,

e vevy O IRI2 . , v 1 58
ale slozit&jsi a narocnéjsi na formulaci otazek a odpovédi.

3) Doporuceni
¢ vhodné pouzivani eufemismt,
e projektivni otazky,
e nepouzivat sugestivni otazky,
e vyvarovani se zprvopocatku slova ,,proé“.59
1.15 Analyza spokojenosti zakaznika
Analyza spokojenosti zékaznika fika, jak jsou zékaznici spokojeni s nabizenymi
produkty a poskytovanymi sluzbami. Je to ur€ité méfeni spokojenosti, které nam
umozni ziskat informaci o tom, pro€ je zdkaznik nespokojen a jak moc je spokojen se
soucasnym ocekavanim.
1.15.1 Zakaznik
Zakaznikem je z obecného hlediska ten, kdo ziskdva pomoci transakce hodnotu
a zaroven ji pfinaSi. V podstaté¢ méa zdjem o nabidku produkti a sluzeb (at’ si jej
zakoupi, vyhlizi — fyzicky ¢&i virtualng).*®
Zakaznik je organizace, osoba, domacnost, kterd nakupuje zbozi nebo sluzby
za ziskanim potfebného a ocekdvaného uzitku. Pro firmu je zdkaznik dilezity

. , L y : < , 61
subjekt, nebot’ zdkaznici pfinasi firmé obrat, zisky a kone¢nou vykonnost firmy.

1.15.2 Clenéni zakazniki
Zakaznici se ¢leni do n€kolika skupin podle rznych kritérii a hledisek.
1) Cty¥i zakladni typy zakazniki

a) Milovnik reklamy — snadno ovlivnitelny reklamou, i pfes to, Ze si je védom

nadhodnoceni reklam.

b) Racionalni hospodyné — sledovani nabidek a kalkulace ceny a také kvality

zbozi.

C) Spofivy senior — zakaznik, ktery upfednostiiuje cenu nad kvalitou zbozi

areklamou. Peclivy vybérce zbozi ¢i sluzby, nakupuje srozvahou a hodné

58 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum, 1999.

SNavrh marketingové strategie firmy Mizuno. Bmo, 2012. Diplomové prace. Masarykova univerzita.
80 7 AMAZALOVA, M. Marketing: [strategie a trend, 2010. Str. 67.

81 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: [strategie a trendy], 2008. Str. 40
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uvazuje, kolik finan¢nich prostfedkii je schopen vynalozit na chtény uzitek

slouzici k uspokojeni.

d) Solventni aristokrat — dava piednost draz§imu a kvalitnimu zbozi. Nelpi

na cend.”
2) Segmentace zakazniki podle STEM/MARK
a) Zrali — zodpovédni, spolehlivi, spokojeni lidé, ktefi maji dobrou praci a vyssi

pifijmy. Maji zajem o funk¢ni a trvanlivé vyrobky, které maji pro né hodnotu.
b) Véfici — uptednostiuji tradicni a vyzkousené produkty.
¢) Usp&sni — upfednostiiuji produkty, které daji najevo uspéch a jejich postaveni.

d) Dfi¢i — potizuji si imitace drahého a luxusniho zbozi, mysli na budoucnost

a jsou spofivi.
e) Hledajici — inovativni lidé, ktefi vyhledavaji novinky a zmény.

f) Praktici — sobé&stacni lidé, rodinné typy a nelpi na materialnich statcich. *®

1.15.3 Uspokojovani zakaznika

V dnesni dobé¢ konkurenénich boji na trhu, kde se stietavaji firmy, které chtéji byt
lepsi, nez jejich konkurencni firma, by se mély zaméfit na uspokojovani a potieby
zakaznikiim. Zakaznik firem by mél byt jejich panem. Firmy by se mély orientovat
na zékazniky. Organizace by si mély uvédomit, Ze zdkaznik si voli pravé tu nabidku,
které mu pfinese uZitek a také poskytne nejvyssi hodnotu.®

1.15.4 Zakaznicka hodnota

Zakaznicka hodnota mtize byt chapana ze dvou pohledi:

1) Zakaznikem poskytovana hodnota firmé

Tedy hodnota zdkaznickych aktiv — jde o pfijem firmy sniZeny o naklady
na udrZeni vztahu se zékaznikem.®

2) Firmou poskytovana hodnota zakaznikovi

Tedy zékaznikem ziskana hodnota — zékaznikovo vnimani toho, co od firmy ziskal

V porovnani s naklady na ziskdni (penéZnimi 1 nepenéinimi).66

62 prednaska doc. Chalupsky. 2011.
83 prednaska doc. Chalupsky, 2011.
64 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, 2007.
8 Prednaska doc. Chalupsky. 2011.
8 Prednaska doc. Chalupsky. 2011.
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Podle Kotlera je pro zdkaznika vnimand hodnota zaloZena na rozdilu mezi tim, co
uzitek a celkovou hodnotu.®’

1.15.5 Ocekavani zakaznika

Kazdy zékaznik, nez jde néco nakoupit, ma urcité ocekavani od dané véci, kterou
si chce poridit. Toto ocekavani je zavislé od predchozi zkuSenosti s nakupem. Zalezi
také, jak firma zapisobila na zdkaznika. Paklize splnila zdkaznikovi pfili§ velka
ocekavani, miize nastat na zakaznikové stran¢ faze zklamani. Mlze to mit i opacny
efekt, ¢imz nemusi pfildkat firma dostatecné mnozstvi zékazniki.%®

1.15.6 Spokojenost zakaznika

Spokojenost je urcity pocit a naplnéni ofekavani zakaznika. Kazdy zédkaznik ma
svij pocit a pocit naplnéni jiny a jinak ohodnoceny.

Spokojenost  je urCity pocit vnitini radosti nebo zklamani zakaznika
(nespokojenost), kterd je splnéna na zdkladé vnimanych vykond a ocekéavani.
V ptipadé opacného efektu vznikd u zdkaznika nespokojenost — zklamani, pfii
nenaplnéni odekavani.®®
1.16 Metody méieni spokojenosti zakaznika

1.16.1 Méreni spokojenosti zakaznika

1) index spokojenosti zakaznika (ACSI, ECSI) — ma nasledujici proménné:
- Image — vztahuje se k produktu, sluzbé, znacce — patii mezi zahajovaci bod
analyzy.

- Ocekavani zédkaznika — o¢ekavani produktu, sluzby individudlnim zdkaznikem.

- Vnimani kvality — vnimani samotného produktu, sluzeb a jeho kvalitou, ktera je

o¢ekavana.

- StiZnosti zakaznika — porovnani vykonu a oc¢ekavani.

- Loajalita (vérnost) zdkaznika — V pfipad€ pozitivni neshody (opakovany

nakup).
Index spokojenosti:
LN Xl v
gl = L n Z?=110‘7ij

7 KOTLER, P. Marketing management, 2007.
88 KOTLER, P. Marketing management, 2007.
8 KOTLER, P. Marketing management, 2007.
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&jj — index spokojenosti zdkaznika j,

Vij — vaha i-t¢ méfitelné proménné pro j-tou hodnotu,

Xij— hodnota méfitelné proménné,

¢islo 10 se vztahuje k pouzité Skale (1-10),

n - pocet métitelnych proménnych

- Vj se stanovi jako kovariance mezi hodnotou X;; a yj u kazdého

zékaznika, kde y;j je soucet vSech méfitelnych proménnych pro j-tého
zékaznika.”

2) Metoda satisfakénich pyramid — je zalozena na principu spokojenost

a vyznamnost jednotlivych faktord. Prvni krok se stanovuje vyznamnost
anasledné se jedna o deklarovanou vyznamnost. Ve druhém kroku se vytyci
vyznamnost ve vztahu k celkové spokojenosti. Pomoci Pearsonova korela¢niho

koeficientu se méii intenzita vztahu mezi faktory.

Pfi pouziti druhého kroku je vysledkem satisfakéni pyramida. Vrchol pyramidy
oznacuje celkovou spokojenost a pomoci dil¢ich faktori je tvofena spojnice
tohoto vrcholu a jednotlivych urovni hodnot (faktorti). [papir — najit z jakého
zdroje]

3) Diferencni analyza — je zavisla na skore dulezitosti a skore spokojenosti. Je to

nahradni jednotkou za zakaznikovo ocekavani toho, jak by si méla spolecnost
u kazdé vlastnosti vést. Vlastnosti lze chapat, co je tfeba zlepsit. U diferencni
analyzy je dulezité stanoveni priorit téchto vlastnosti (na zaklad€ setazeni
dilezitosti). Nebot’ pro kazdého zakaznika je vlastnost jinak dulezita, ma jinou
hodnotu[]

4) Model D-S (dulezitost spokojenost) — zkouma vztah mezi dileZitosti

a spokojenosti a také zkouma vlastnosti, které zakaznici povazuji za dileZité.
Ke znazornéni téchto vysledkl slouzi kvadrantova mapa.
1.16.2 Statistické metody marketingového prizkumu

1) Pearsonuv korelaéni koeficient

Pearsontv korela¢ni koeficient odvodil anglicky psycholog a antropolog Francis

Galton.

® FORET, M. Marketingovy vyzkum: jak poznavat své zakazniky, 2003. Str. 107 — 109.
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VytyCuje silu linearni zavislosti mezi dvéma veli¢inami. Koeficient r nabyva
hodnot intervalu <-1,1>. Cim bliZe jedné je absolutni hodnota, je linearni zavislost
mezi proménnymi siln¢j$i. Nulovy korelaéni koeficient znaci nezavislost
proménnych X a Y. Korelac¢ni koeficient je roven jedné, paklize mezi veli¢inami
XaY je pfima uméra (tedy ¢im je hodnota jedné veliCiny vys$si, tim vyssi je
I hodnota veli¢iny druhé). Minus jedna znamena, Ze je mezi veliCinami nepiima
iméra.”

B E (X,Y) — ECOE()
P JEG) - B2(X) JEGD) - E2(Y)

X,Y — proménné

2) Metoda aritmetického pruméru

Aritmeticky prumér je statisticka veli¢ina, ktera v jistém smyslu vyjadiuje
typickou hodnotu popisujici soubor mnoha hodnot. Oznaceni aritmetického priiméru

je bud’ feckym pismenem p. nebo vodorovnym pruhem nad ndzvem proménné.’
1 1 &
T=—(T1+T2+...+Tn)=—> 2
n nix

X — proménné, n — pocet proménnych

3) Pozi¢ni mapa

Postaveni konkurencnich znacek tak, jak je wvnimaji spotiebitelé. PtinaSeji
informace o:

a) konkurenc¢nich vztazich mezi znackami z pohledu spotiebitele,

b) tzv. bilych mistech na trhu — neobsazena mista nabidkou,

C) pfi opakovaném mapovani ukazuji zmény pozice jednotlivych znacek na trhu,

d) jsou vychodiskem pro fizeni znacky,

e) jsou zékladem pro strategické zmény pozice na trhu.

Pozi¢ni mapa se miize analogicky vyuzit také pro matici spokojenosti a dilezitosti
pii zjiStovani spokojenosti zdkaznikd.

Zakladnim metodickym postupem sestrojeni pozi¢ni mapy je:

"' KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody

a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. 2011.
2 KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 2011.
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a) stanoveni parametrd, které jsou dulezité pro rozhodovani zakaznikl (umisténi
na osy mapy — ziskéani prizkumem),

b) identifikace vSech znacek,

C) pfiprava vhodné $kaly pro prizkum vnimani,

d) urcit pozice soutadnic kazdého produktu na mapé (srovnani daného souboru

faktord dle danych kritérif).”®

™ KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativni metody a techniky,
pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a moznosti. 2011.
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4) Skala dle Likrta
V roce 1932 vytvoftil Rensis Likert pétibodovou skélu, kterd se stala od té doby

v

nejuzivanéjsi a nejspolehlivéjsi technikou méteni vztahli v dotaznikovych Setienich.

Jedna se predevsim o pétibodovou skalu, pomoci které miize respondent vyjadrit sviij
PN , . 74

postoj vici zkoumanému jevu.

Skala spokoienosti dle Likerta:

velmi spokojen - 1,
- spokojen - 2,

- nevim - 3,

- nespokojen - 4,

- velmi nespokojen - 5.7

™ HAYES, Nicky. Zaklady socidlni psychologie. Prgha. 1998.
® KOZEL, R., MYNAROVA L. a SVOBODOVA H.. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu.
2011.
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1.16.3 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke zjisténi svého prostiedi — vnitiniho a vnéjsiho. Analyza
zjistuje silné a slabé stranky a pftilezitosti a hrozby spole¢nosti. Piinos pro firmu je
odhaleni pfilezitosti, ale také slabych stranek, nebot’ slabé stranky se mohou pro
firmu stat vyzvou.

Dle Kotlera existuji tfi hlavni zdroje trznich ptilezitosti:

1) dodavat néco, ¢eho je nedostatek,

2) dodavat existujici vyrobek novym/lepsim zptisobem,

3) dodavat novy vyrobek.”

S - strengths W - weaknesess

(silné stranky) (slabé stranky)

O - opportunities T - threats

(prilezitosti) (hrozby)

Obr. 3 SWOT analyza
Zdroj: KOTLER, P. a kol. Moderni marketing, 2007. Vlastni prace.

" Kotler P., Keller K.L., Marketing Management, 2007.
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1.16.4 Analyza PEST
Tato analyza zahrnuje vnéjsi prostedi firmy, to, které firma neni téméf schopna
ovlivnit.
Politické prostiedi (P)

zahrnuje vladni instituce a zajmové skupiny (tzv. lobby) — politické prostiedi
ovlivituje firmu z nékolika vyznamnych faktort (napf. vyssi danové zatizeni,
zahrani¢ni obchod.

FEkonomické a legislativni prostiedi (E)

- Sledovani ukazatelo HDP, inflace, nezaméstnanosti — na zdkladé téchto
a ostatnich ukazatelli se mize firma rizné zachovat, a to pravé tak, jaky je
jejich vyvoj.

- Legislativni prostiedi — zahrnuje soubor pravnich piedpist, které chrani firmy

I spotiebitele pied nekalou konkurenci.

Socidlni prostfedi (S)

- Znalost obyvatelstva, vékova skladba obyvatelstva, dosazend Groven vzdélani,
vekova struktura, naboZenské vyznani atd.

Technologické prostredi

- Firma je zavisla na technologickém pokroku, ktery znamend inovaci a tim

padem pro spolecnost nové piilezitosti.
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1.16.5 Porterova analyza (analyza 5F — Five Forces)

Je zaloZena na zéklad¢ ptedpovédi vyvoje konkurencni situace na daném trhu.
Kazda firma by méla zkoumat vyvoj, reakce a chovani konkurence. Také by méla
zkoumat spotiebitele a jejich chovani. Porterova analyza je analyzou odvétvi a rizik.

Stavajici konkurenti — ovliviiuji cenu a mnoZzstvi nabizeného produktu (vyrobku,

sluzby).

Potencidlni konkurenti — hrozba, Ze vstoupi na trh a tim padem ovlivni nabidku

a cenu stavajiciho produktu (vyrobku, sluzby).

Dodavatelé — moznost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi produktu
(vyrobku, sluzby).

Kupujici — moznost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi produktu
(vyrobku, sluzby).

Substituty — nahrazeni daného produktu (vyrobku, sluzby) a jeho nahrazeni

z hlediska ceny a nabizeného mnozstvi.

konkurenti

[
. ' Potencialni

Konkurence v odvétvi
Dodavatelé

Stavajici konkurence

Komplemety

Substituty

Obr. 4 Model péti sil dle Portera
Zdroj: vlastni prace, < www.managementmania.cz>.
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2 Analyza soucasné situace

2.1  Predstaveni klubu HC Kometa Brno

HC Kometa Brno ptisobi v Ceské republice jiz 61 let. Za toto obdobi ziskala
11 mistrovskych tituld, o které se zaslouzili slavné legendy. Vzdy a dodnes stile ma
HC Kometa Brno vyjimeéné fanousky, ktefi patéi mezi ty nejlepsi v Ceské republice,
chodi na zapasy v hojném poctu a také neuvéfitelné jsou schopni povzbuzovat sviij
vlastni tym.

Historie HC Kometa Brno se traduje od roku 1953, kdy nesla nazev Ruda Hvézda
Brno. Prvni utkani se hralo 27. listopadu 1953 — Ruda Hvézda Brno vs. Spartak
Plzen. Po roce 1954 ji samotni fanouSci prekitili na dneSni ndzev, nebot’ pro né
oznaceni Ruda hvézda bylo té¢zko zvladnutelnym pojmem tehdejsi doby. V obdobi do
tehdejSich let. V Sedesatych letech nastal zlom, kdy se Kometa nevénovala své
budoucnosti, nebudovala sviij tym a nevychovavala své talentované hrace. V roce
2005 si celou HC Kometu Brno (KOMETA GOURP, a.s. — spole¢nost provozujici
hokejovy klub) vzal pod sva kiidla Libor Zabransky. Libor Zabransky, ktery v tomto
klubu pisobil jako hra¢ v letech 1991 — 1993. Dalsi etapy jeho hokejové kariéry se
dostaly az do NHL, kde pisobil za Saint Louis Blues (1996 — 1998) V NHL mé¢l
bilanci 94 zapast, z diivodd zranéni se musel navratit do Ceské republiky, kde
pusobil jako aktivni hra¢ az do roku 2004, kdy opét skrz zdravotni problémy byl
nucen ukoncit hra¢skou kariéru. Od tohoto roku se zacal zajimat o Kometu Brno.
V roce 2005 se stal véts§inovym vlastnikem Komety. Cimz pro HC Kometa Brno
a meésto Brno a okoli zacala nova etapa hokejového déni. Pravou a zésadni rukou pro
fungovani Komety je ekonomicky naméstek BVV — Egbert Ziindorf, ktery je
pfedsedou piedstavenstva. I pres Gtok mensSinovych akcionaii a tim i poskozeni
jména Komety se podafilo t¢émto dvéma sty¢nym dlstojnikiim dotdhnout Kometu az
do samotné nevyssi soutéze — EHL. V roce 2009 Kometa zakoupila extraligovou
licenci od Znojma, kde ji tenkrat prodaval pan J. Vlasdk. I ptes to, ze plan byl se
dostat do EHL pouze svymi vlastnimi hra¢skymi schopnostmi a dovednostmi, je
Vv soucasné dob€ vysoce ocenovan i tento tehdejsi krok.

HC Kometa Brno nema jen uspéch v soutézi dospélych. Juniofi si v lonském

pfedloniském soutéZnim ro€niku — 2011/2012 také zahrali o titul a byli blizko

42



mladeznické trofeje Ceské republiky. Za zminku stoji také soutdZe hraéti osmych
tiid, které vyhraly stiibrné medaile, dale pak Sesté tfidy zlaté medaile v neoficialnim
mistrovstvi Ceské republiky.

2.1.1 Zakladni udaje
HC Kometa Brno je provozovana Kometa Group, a.s. a Kometa Group o.s. (mladez)

Néazev spolecnosti: KOMETA GROUP, a.s.

Prévni forma: akciova spolecnost

Sidlo: Kridlovicka 911/34, Brno — Stred
Datum zépisu do OR: 3. 9. 2001

Zakladni kapital: 8 000 000 K¢

Pfedmét podnikéni: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

2.1.2 Organizaéni struktura Kometa Group a.s.

Pi'edstavenstvo
Piedseda predstavenstva a prezident spole¢nosti Egbert F. Ziindorf
Mistopiedseda piedstavenstva a majitel klubu, Libor Zabransky

predseda vykonného vyboru o.s. KOMETA GROUP (mladez)

Mistoptedseda vykonného vyboru o.s. KOMETA GROUP Lubomir Strnad
(mlédez) a ¢len predstavenstva KOMETA GROUP, a.s.

Clen predstavenstva a primator mésta Brna Bc. Roman Onderka,
MBA
Clen piedstavenstva a ¢len Komise Rady m. Brno pro Bc. Ales Jakubec

télovychovu a sport

Dozor¢i rada

Piedseda dozor¢i rady JUDr. Jaromir
Leimberger

Clen dozoréi rady Véclav Barton¢k, MBA
Clen dozoréi rady Jaroslav Medlik

Clen dozoréi rady Ing. Jifi Horéalek
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Clen dozoréi rady
Clen dozoréi rady
Clen dozor¢i rady
Clen dozoréi rady
Clen dozoréi rady

Sportovni usek

Vedouci sportovniho useku

Sportovni manazer ,,A“ muZzstva

Sekretariat klubu

Asistentka, vstupenky/permanentky

Mladez

Sekretar
Obchodni oddéleni

Obchodni manazerka

Marketingové oddéleni

Marketingovy konzultant
Marketingova referentka
Marketingovy referent
Kronikar

Média

Tiskovy mluv¢i

Séfredaktor

Petr Policky
Viclav Harasta
Ing. Jan Smola
Ing. Pavel Slavik
Premysl Vesely

Jaroslav Medlik
Pavel Zubicek

Romana Cechova

Jifi Horacek

Hana Novotna

Boris Maly
Veronika Mickova
Lukas Bajer

Jifi Klima

Jifi PoSvar

Tomas Cekal



Obr. 5 Organizac¢ni struktura Kometa Group, o.s.

Kometa Group, Kometa
0.s. Group. a.s.
Vyroéni schiize
Vykonny vybor
Personalni Propagace, Sportovni Piedseda Sekretat Ekonomicka Materialng - Marketing Kontrolni
informace, technické
Sportovni Mistopfedseda Uketni Skladnik Vedouci
manazer
Clenové Dan. poradce
I |
SCM Zaci Ptipravka
Vedouci Vedouci Vedouci
I I I
Trenéfi Trenéfi tiid Trenéii
Vedouci Vedouci Vedouci Zd.t‘n] - <www he-kometa.cz>
druzstev
Kustod, Iékaf, masér, brusic¢ 45




Kometa Group, 0.s.

Kometa Group, o.s. je zamétena na mladez. Kometa Group, 0.s. ma poslani:

organizovani sportovni ¢innosti,

vytvafeni ekonomické zdkladny pro plnéni svych cila, vykonavani
obchodnich a zprostfedkovatelskych ¢innosti,

vychovné, tj. vedeni svych ¢lenti k dodrzovani etickych a moralnich zéasad,
héjeni zajmu svych &lent, spoluprace s organy CSLH a mésta,

f Ax..r Y ¥ ST . v e 77
provadéni organizacni a osveétoveé ¢innosti pro verejnost.

Cilem prace klubu:

pfiprava hract od prvopocatkl az po kategorii muzi (pro vrcholové soutéze
az reprezentaci),

vSeobecnd moralni a eticka Uroven, vztah k okoli a kolektivu a k sobé
samému, sebezdokonalovani, sebevzdélavani,

rozvoj dalSich zajmi a schopnosti, pfiprava pro prakticky zivot,

vy ’ . o 18
prevence nezadoucich jevi.

Sportovni oblast klubu mladeze

1) Sportovni centra mladeze (SCM), Akademie CSLH

vychovavani hraci az po juniory,
provadéni skautingu a zisk nejtalentovanéjsich jedincii Jihomoravského kraje,
stabilizace hra¢ské zékladny — odchovanci a kmenovi hréci,

kvalitni trenérska prace.

2) Zakovské kategorie (5. — 8. tiida)

hokejové tiidy na ZS Labska dle smluv mezi HC Kometa Brno a Ceskym
svazem ledniho hokeje (CSLH) a také dle smlouvy mezi hokejovym klubem
azs,

kvalitni sportovni pfiprava a =zajiSténi dostatecného mnozstvi hraca

s perspektivou prechodu do SCM.

" Koncepce klubu Kometa Group, 0.5.
"8 Koncepce klubu Kometa Group, 0.5.
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3) Piipravka (MS — 4. tiida)

- naborova a vybérova ¢innost,

- orientace na Brno a okoli,

- umoznéni prostoru hrat co nejvice hracim.

4) Sportovni spoluprace

- spoluprace s kluby Kometa Uvoz, HC Bieclav, HC Boskovice a s dalsimi tak,
aby byla pro oba kluby prace vyhodna,

- umoznéni nejtalentovanéjSim hra¢tim starty ve druzstvech nevyssich soutézi
CR.

5) Metodicka prace

- zpracovani metodiky rozvoje hrace a druzstva v jednotlivych vékovych
kategoriich,

- spoluprace s 1ékafem a rehabilita¢nimi pracovniky. "°

Ekonomicka oblast

Chod klubu a vyuziti k jeho zabezpeceni z téchto zdroju:

- zaji$téni generalniho sponzora mladeze,

- dalsi sponzory z podnikatelskych tfad — sponzorské dary nebo reklamni
éinnost,

- vyuzivani dotaci z Magistratu mésta Brna, Krajského Gfadu Jihomoravského
kraje, Ceského svazu ledniho hokeje, MSMT a SCM,

- ziskani finan¢nich prostiedki z grantd, nadaci,

- realizace smlouvy mezi a.s. a 0.s. Kometa Group,

- prispévky rodi¢t — &lenské piispévky.®

2.2  Marketingovy mix

2.2.1 Produkt

Za produkt Komety je oznaceno utkani a s tim spojené sluzby, které doplnuji

utkani a ¢innost Klubu. HC Kometa Brno jako produkt v ramci marketingového

mixu pofada pied svymi fanousky 26 domacich hokejovych utkani zékladni Casti.

Utkéni jsou dana Hernim fadem, kde se kazdé muzstvo utka s kazdym ctytkolové.

Dale pak dochazi k rozd€lni na play off a play out. V nadstavbé souCasné sezony

HC Kometa Brno hraje utkdni play out, kde se utka dvoukolové s kazdym

7 Koncepce klubu Kometa Group, 0.5.
8 Koncepce klubu Kometa Group, 0.5.
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druzstvem, které se umistilo na 11. az 14. misté. V predloniské sezon€ 2011/2012 se
po zéakladni ¢asti se Kometa Gcastnila nadstavbové casti play off, kde se dostala
az do samotného findle a vybojovala stéibrné misto celkové Tipsport extraligy.
Klub HC Kometa Brno se ucastnil European Trophy 2012/2013, kde sehral osm
zapasu. European Trophy je pfedsezonni hokejovy turnaj, ve kterém se utkaji elitni
hokejové kluby. Klub HC Kometa Brno je ucastnikem od roku 2011.

Oblast zahrnujici rozsifenou soucast produktu tvoii stabilita a ekonomika Klubu,
ktera se stala silnou strankou pocatkem roku 2005. Za doplitkkové sluzby, které jsou
soucasti produktu, povazujeme: marketingové akce zastitujici Klubem, soutéze
prostfednictvim internetu, na hraci ploSe be&hem prestavek utkdni, prodej
reklamnich pfedmétii, nabidky obcCerstveni atp.

Nejvetsi uspéchy klubu, kdy byl v nejvyssi fazi celkového procesu za plsobeni
Klubu je ptedlonska sezona 2011/2012. V této sezoéné klub HC Kometa Brno
obsadil vEHL 2.misto. Tato sezona byla pro Klub a produkt obdobi
rozmachu vzestupu.

Slozky, které vytvareji produkt (utkani), jsou hraci. Mezi tii nejlukrativnéjsi
hrace patii Svoboda Jakub, Hruska Jan, Cermak Lev.

Struktura oddilu HC Kometa Brno
Tab. 1 Struktura oddilu HC Kometa Brno

Tymy Soutéz
"A" tym EHL
Juniofi NOEN extraliga juniori

Starsi dorost Extraliga star§iho dorostu
Mladsi dorost | ELIOT extraliga mlad$iho dorostu

8. tfida Liga starSich zakd 1999

7. tiida Liga star$ich zakd 2000 - 1999

6. tiida Liga mladsich zakt 2001

5. tiida Liga mladsich zakt 2002 - 2001

4 tida Krajska liga piipravek 2003 jizni
Moravy

3. tfida Minihokej 2004 jizni Moravy

2. tfida Minihokej 2005 jizni Moravy

Zdroj: Rocenka 2012/2013 HC Kometa Brno
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2.2.2 Cena

Cena vstupného a jeho tvorba je pro kazdy klub v Tipsport extralize
individualni. Je nutné piizpisobeni se zakaznikovi, potieb a ocekavani klubu.
vstupného na EHL se pohybuje v rozmezi od 160 K¢ (stani) do 270 K¢ (sezeni
skupina A 24 — 10 tada v¢etn¢). Pro déti do 6 let véetné je vstup zdarma.

Vstupenky je mozné zakoupit dva pracovni dny pied danym zapasem na hlavni
pokladné¢ KAJOT ARENY a také v den utkani od 13 hodin. Pti nakupu vstupenek
je omezen pocet prodeje. Jedna osoba si muze zakoupit pouze 4 vstupenky
na utkani. A zaroveinn na jeden nakup lze zakoupit pouze vstupenky na 3 utkani.
Vstupenky je také mozno zakoupit prostiednictvim Ticketportal.

Permanentky a klubové karty

Podobné jako vstupenky jsou permanentky a klubové karty rozdéleny do Ctyt
zakladnich skupin. Méfitko je podle fad sezeni v aréné a stani.

Klubové karta — je karta, ktera je nabitd na vSechny vstupy na EHL, European
Trophy a vSechno domaci utkani zakladni ¢asti i nadstavbové ¢asti.

Vvhody klubové karty

- vstup na celou sezonu,

volny vstup na vSechna domaci utkani ptipravy, véetné European Trophy,

- volny vstup na vSechna domaci utkani zakladni ¢asti,

- volny vstup na vS§echna doméci utkani nadstavbové Casti,

- predkupni pravo na klubovou kartu nebo permanentku pro rocnik
2014/2015.%"

Permanentni vstupenka — je karta, prostfednictvim které l1ze navstévovat vSechna

domaci utkani zakladni ¢asti Tipsport extraligy.

Vvhody permanentni vstupenky:

- sleva na vSechna domaéci pratelska utkant,
- predkupni pravo na misto permanentky na vSechna doméci utkani pfipravy
I nadstavbové ¢asti,

- volny vstup na vSechna domaci utkani zakladni Casti Tipsport extraligy,

8 <www.hc-kometa.cz>
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- predkupni prdvo na klubovou kartu nebo permanentni vstupenku
pro nasledujici roénik.%

Klubové karty a permanentni vstupenky zahrnuji zvyhodnéné vstupy. Tedy
v priumeéru o 20 K¢ je pro predplatitele levnéjsi vstup, nez kdyby kupoval vstupenku
zvlast na kazdy zéapas. Dalsi vyhodou pii koupi permanentni vstupenky je obdrzeni
slevové karty do sit¢ obchodii Kappa a také na urcité pobocky restauraci
McDonald’s.

Nabidka pro firmy spociva ve vlastnim sjednani podminek. Klub s kazdym
potencidlnim partnerem se dohodne individudln€ a poskytne mu cenu na miru.

Specidlni ceny vstupenek a permanentek jsou pro drzitele prikazi ZTP/P.
Vstupenky drzitele ZTP/P (lidé s t€Zkym handicapem) je vstupenka i permanentka
za 0 K¢. Jeho doprovod si muze zakoupit permanentku i vstupenku se slevou.
Podminkou je, Ze si musi permanentku i vstupenku zakoupit soucasné.
Permanentky a vstupenky ZTP/P bez tézkého handicapu, ktefi nejsou na vozicku,
maji 50% slevu ze vstupenky/permanentky z ptislusného sektoru KAJOT ARENY.

V jednotlivych sektorech jsou vy€lenéna mista k sezeni pouze pro majitele prikazu

ZTP/P (bez t&zkého handicapu). &

Tab. 2 Ceny permanentek a vstupenek na sezonu 2013/2014

Cena

Umisténi i

Skupina | v KAJOT pe:manintm Klubové karty - | vstupenky
ARENE VSWPENKY - | elosezonni (K&) (K¢)

zakl. ¢ast (K<)
A 24 - 10 tfada v¢. 6 000 10 000 270
B 9 - 8 fada v¢. 5040 9 000 230
C 7 -1 fada v¢. 4560 8 500 210
D stani 3360 6 000 160

Zdroj: <www.hc-kometa.cz>

Zakoupeni permanentni vstupenky nebo klubové karty probiha prostfednictvim
registrace do systému TICEKTPORTAL, kde je tieba uvést jméno a piijmeni,
datum narozeni, telefonni ¢islo a emailovou adresu. V této karté je zabudovan Cip,

pomoci kterého je mozné dobit kartu na novou sezonu. Prostfednictvim moznosti

82 <www.hc-kometa.cz>

8 <www.hc-kometa.cz>

50



dobijeni si karty mohou drzitelé permanentni vstupenky dobit kartu na libovolné
mnoZstvi pratelskych zapast.®

Vstupenky na play out

Vstupenky na odehrané zapasy play out v loniské sezoéné 2012/2013 se prodavaly
vrozmezi od 50K¢ do90K¢. Drzitelé permanentek méli vstup zdarma.
Na posledni zapas, ktery HC Kometa Brno hrala v domacim prostiedi, bylo nutné si
aktivovat permanentku na vstup na tento zapas. Tento postup vznikl na zakladé
nevyuziti vSech permanentek na ukor uspokojeni co nejvyssi poptavky
po vstupenkach. V piipad¢ neaktivovani permanentky do daného terminu, byla

mista majitelll permanentky uvolnéna do volného prodeje.

Tab. 3 Ceny vstupenek na play out

Cena
Umisténi .
Skupina| vKAJOT | Permanthiml | ygubové karty -
ARENE \,/S “E"?n y | celosezénni (K&)
zakl. cast (K<)
A 24 - 10 tada v¢. 0 90
B 9 - 8 fada v¢. 0 80
C 7 - 1 fada v¢. 0 70
D stani 0 50

Zdroj: <www.hc-kometa.cz>

8 <www.hc-kometa.cz>
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Obr. 6 Planek KAJOT ARENY
Zdroj: <www.hc-kometa.cz>

2.2.3 Distribuce

Distribuce je v tomto pojeti myslena jako distribu¢ni mix hokejového utkani.
Hlavni cil distribu¢niho mixu sportovniho klubu je doprava spotiebitele — fanouska,
ve spravny ¢as na ur¢ené misto. Tedy poloha hokejové arény a jeji dostupnost pro
fanousky.

Klub HC Kometa Brno, KAJOT ARENA ma vybornou strategickou polohu
pfimo ve sttedu mésta Brna. KAJOT ARENA se nachazi na Kiidlovické ulici
s kapacitou divakt 7200, z nich 4200 divakt mé misto k sezeni.

KAJOT ARENA se do roku 2011 jmenovala Hala Rondo, od této doby nese
nazev firmy Kajot. Od roku 2010, kdy KAJOT ARENA prosla rozsahlou

rekonstrukci, spliluje funkce moderni vicetcelové haly. Probihaji zde mimo
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samostatnych zépasit HC Kometa Brno také Skolici seminafe, sportovni soutéze,
Vystoupeni tanecnich a baletnich souborti na led¢, koncerta atp.

V zazemi KAJOT ARENY se nachézi veskera sprava a vedeni HC Komety Brno
— zde maji tyto subjekty své kancelare. Dale v zazemi KAJOT ARENY nalezneme
mimo samostatnou halu s ledovou plochou a tribunami, télocviénu, posilovnu,
Satny, regeneracni Cast, spolecenskou mistnost.

Doprava na domaci utkdni HC Kometa Brno je mnohdy zcela obtizna, a to
Vv piipad¢, kdy zdkaznik pouZzije osobni automobil. V blizkosti KAJOT ARENY se
nové nachazi parkovisté v ulici Vojtova. Parkovist¢ ma kapacitu az 400 mist.
Jednodussi a snadnéjsi vyuziti je Meéstské hromadné dopravy. V bezprostiedni

blizkosti se nachazi autobusové a vlakové nadrazi. Obé nadrazi smérem ke KAJOT

ARENE spojuji piimé spoje a cesta netrva déle, nez 5 minut.

Obr. 7 Fotografie KAJOT ARENY
Zdroj:<www.kajotarena.cz>

Park SD:;y\sovy o e v 5

Bmo hiavni
nadrazi B3

eroipe)

2

2

o o Seatns iy
eing - o)) i

yokuoQ

o

for Hybesova b

a@ ¢ UEmia Y Uzky > A =
$ o
@@ Bmo - Galerie
Vankovka

Tesco EX
= Brno Spalicek

g
£ MAXIM 1§
S -

S5,
o
(7]

Uy,

)

=

Keidiovicka § Mac Lucullus 1§ n
=]
B e, - »
A O > ey
CINCT » 4
¢
2
@
2 m|m »
e Opusténa é

Obr. 8 Poloha KAJOT ARENY
Zdroj: <maps.google.com>

53



2.2.4 Propagace, marketingova komunikace
Klub ma jednu znejpropracovanéjsi a nejnapaditéjsi marketingovych
komunikaci smérem k fanouskim klubu v ramci Ceské republiky. Je ovlivnéna
komunikaci s fanousky, médii, hrac¢i a celkovym zaujetim Sirokého okoli.
HC Kometa Brno zastupuje pomérné¢ velky pocet partnerd. Tito partnefi jsou
napiiklad:
- generalni partner — Starobrno,
- hlavni partnefi — Statutarni meésto Brno, KAJOTbet, OHL 7S, a.s., ESOX s.r.o.
atd.,
- business partnefi — Bauhaus, TISK CENTRUM s.r.o., Porr a.s., atd.,
- hrdi partnefi — Autocentro, AZ Cert EU s.r.0., Jifi Fazour atd.,
- medialni partnefi — Denik Rovnost, Hitrddio Magic Brno, Radio Kiss
Hady, atd.,
- partnefi mladeze — Statutarni mésto Brno, Bohemian servis, s.r.o., Kooperativa
pojistovna, a.s. atd.
K hlavnim symboliim klubu patii logo a barvy klubu, které jsou modra a bila.
HC Kometa Brno m4a i diky svym fanouskiim a skupiné Alkehol svoji vlastni
klubovou hymnu — Vzhtiru Brno. V klubovych barvach, s logem HC Kometa Brno

si mohou fanousci zakoupit nejriznéjsi reklamni predméty a propagacni materidly.

Obr. 9 Logo HC Kometa Brno
Zdroj: <www.hc-kometa.cz >.
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Propagacni materialy a reklamni predméty lze zakoupit v Kometa marketu.
Kometa market se nachazi u hlavni pokladny KAJOT ARENY, na Ktidlovické
ulici. Fan shop Komety ma své sidlo na ulici Stiedni v Hokejovych halach déti
amladeze a také internetovy fanshop. Posledni moznost nakupu klubovych

materiall je Internet — hrackarna.cz.
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Tab. 4 Nabidka reklamnich pfedméti v E-shopu

Produkt Cena
Hrac¢ské karticky (jednotlivé karty) 2012/2013 15 Ké
Propiska modra s novym logem 20 K¢
Zapalova¢ Kometa s novym logem 25 K¢
Samolepka nové logo 30 Ké
Nalepka 13/8 cm 30 Ke
Fan stamprle 35 K¢
Otvirak Kometa 40 K¢
Privések zeton 45 K¢
Stamprle s uchem 45 K¢
Otvirak Kometa s novym logem 49 K¢
Plakat 2012/2013 50 K¢
Samolepka na sklo zevnitf 50 K¢
Nafukovaci polstar, podsedak 59 Ké
Penal novy 60 K¢
Privesek na klice oval 60 K¢
Hracske karti¢ky extraliga balicek 65 K¢
Fan puk 60 sezona 79 K¢
Puk vzhiru Brno 79 K¢
Puk retro Kometa 79 K¢
Fan puk nové logo 79 K¢
Samolepky Kometa 79 K¢
Rocenka 2012/2013 80 K¢
Svitilna LED dioda, pfivések s novym logem 80 K¢
Fan propiska s gumovou koncovkou 90 K¢
Kli¢enka 90 K¢
Podlozka SPZ 90 K¢
Minidres 2012/2013 99 K¢
Minidres retro 99 K¢
Minidres retro N.Y. 99 K¢
Podlozka pod mys$ 99 K¢
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Novy hrnek 100 K¢
Odznak hokejky 100 K¢
Odznak vlajka 100 K¢
Odznak retro dres 100 K¢
Naramek HC Kometa 100 K¢&
Penézenka - modra s novym logem 120 K¢
Sklenény hrnek na kafe 120 K&
fetizek s plackou nové logo 129 K¢
Obojek pro psy s novym logem 130 K¢
Osvézovac minidres 130 K&
Pfivések golman 130 K¢
Priveések hrac 130 K¢
Ttretinka Kometa 0,3 1 130 K¢
Zapalovac benzinovy - nové logo 140 K¢
Samolepka nové logo 3D 149 K¢
Klicenka Kometa vs. Rytifi 150 K¢
Mini §ala Kometa 12/13 nové logo 150 K¢
Fan pleskacka 0,1 150 K¢
Sklenény popelnik 150 K¢
Novy hrnek 159 K¢&
Cepice modra 160 K¢
Fan pulitr hra¢ 160 K&
Cepice rizova s novym logem 160 K¢
Mala Sada 170 K¢
Privesek brusle Kometa 170 K¢
Fan pleskacka 0,2 nové logo 180 K¢
Fan puk in-line 180 K¢
Novy hrnek 189 K¢
Pullitr - buclak s novym logem 190 K¢
Minihokejka Kometa 190 K¢
Kalendar 195 K¢é
Kulich autentic plesy 199 K¢
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Kulich Basic Pastman 199 K¢
Kulich Basic Pastman - bily 199 K¢
Kulich basic pastman - ¢erny 199 K¢
Mys Genius 199 K¢
Minihokejka golman 200 K¢
Détska ksiltovka 240 K¢
Boxery Kappa 250 K&
Podsedak ovalny s novym logem 250 K¢
Tuplék s novym logem 250 K&
Fan triko nové logo détské 260 K¢
Fan autovlajka nové logo 270 K¢
Cepice Mentra 290 K¢
Nové triko chceme pohar 290 K¢
Sala 2012/2013 290 K¢
Sala Extraliga s novym logem 290 K¢
Séla miizkovana s novym logem 290 K¢
S8la MY JSME VSUDE DOMA nové 290 K¢
Séla poharové s novym logem 290 K¢
Sala Vzhtiru Brno s novym logem 290 K¢
Destnik Kometa pramér 100 automatic 290 K¢
Triko polo IIHF Czech 299 K¢
Kloboucek Tony 299 K¢
Kulich Reusch 299 K¢
Osuska (50x100cn) nové logo 299 K¢
Triko Basic Cadwal 339 K¢
Butylka s nalevkou 350 K¢
Cepice Kappa Soccer 350 K¢
Fan ¢epcie détska Robas - bila 350 K¢
Fan Cepice détska Robas - ¢erna 350 K¢
Polokosile Détska 350 K¢
Cepice Dardar CR bila 350 K¢&
Cepice Kappa 4Soccer 350 K¢
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Termoobal na lahve Kometa 350 K¢
Vlajka Kometa 60x90 cm s novym logem 360 K¢
Cepice Kappa nové logo - bila 390 K¢
Cepice Kappa nové logo - Gerna 390 K¢
Cepice Kappa nové logo - modra 390 K¢
Fan triko Rhieg 390 K¢
Kulich Popon rizovy s novym logem 390 K¢
Cepice Bauer Sitka détska New Era 390 K¢
Destnik Kometa primér 120 390 K¢
Klobouk nové logo 399 K¢
Nova cepice Kometa 399 K¢
Nové triko 1953 Kappa tmavé modré 399 K¢
Nové triko Brno hockey Kappa 399 K¢
Viking nové logo 399 K¢
Triko Kometa vs Rytifi 399 K¢
Triko We Believe Play-off 399 K¢
Triko Bi¢anek 399 K¢
Triko div¢i Kappa rizové 399 K¢
Klobouk s novym logem 399 K¢
Viking s novym logem 399 K¢
Flashdisk USB Dres 8 GB 449 K¢
Flashdisk USB logo 8 GB 449 K¢
Teplaky détska svétle modré 499 K¢
Cinova figurka Petr Hubacek 499 K¢
Teplaky Kappa Autentic 549 K¢
Stolni hokej z limitované edice 590 K¢
Teplaky svétle modré 599 K¢
Pyzamo détské - triko + kalhoty 599 K¢
Triko charitativni akce 699 K¢
Bunda IIHF NBH Czech 699 K¢
Triko Casper 749 K¢
Tréninkovy dres nové logo - bily 750 K¢
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Tréninkovy dres nové logo - modry 750 K¢
Dres tréninkovy - erny 750 K¢
Dres tréninkovy - bily 750 K¢
Dres tréninkovy - modry 750 K¢
Tréninkovy dres détsky - bily 750 K¢
Tréninkovy dres détsky - modry 750 K¢
Tréninkovy dres - nové logo - modry 750 K¢
Tréninkovy dres - nové logo - bily 750 K¢
Fan usanka New Era 799 K¢
Fotbalovy dres + Sortky 799 K¢
Teplaky Kappa Basic + 849 K¢
Novy dres sezona 2012/2013 990 K¢
Nova bunda Pidim 999 K¢
Nova mikina 222 détska 999 K¢
Dres retro 1 190 K¢
Dres replika NY Rangers 1 190 K¢
Fan triko eroi sv. modré 1 199 K¢
Triko Eroi 1199 K¢
Nové triko polo Kappa 1399 K¢
Fan triko eroi polo 1599 K¢
Fan triko eroi polo 1599 K¢
Mikina eroi sezona 12/13 Bila 2290 K¢
Mikina eroi sezona 12/13 Tmavé modra 2290 K¢
Mikina eroi sezona 2012/2013 - tamvé modra 2290 K¢
Mikina JKT Eroi 2290 K¢
Sedaci pytel Wegett s logem 3990 K¢
Sedaci pytel Wegett s logem, jménem 4290 K¢

Zdroj: <www.hc-kometa.cz >, vlastni zpracovani.

Klub HC Kometa Brno spravuje také webové stranky: www.hc-kometa.cz. Zde
se nachazi nejriznéjs$i informace o klubu, historie klubu, sprava klubu, vedeni
klubu, KAJOT ARENA, vstupenky, A-tym, zapasy, mladez, partnefi, nejriznéjsi

akce a oblasti podpory, fanzona a aktualni informace.
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Klub HC Kometa Brno ma velice rozsifené PR akce. Jak v minulosti, tak
I Vv souCasnosti se zabyva nejriznéjSimi okruhy PR akci vramci Brnénské

aglomerace a Sirokého okoli.
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PR akce

Kralovstvi Komety

Sestaveni tohoto projektu vedlo Kometu ktomu, aby uréitym zplsobem
dokazala ocenit a podékovat za vérnost a podporu fanouSkiim i z jinych casti
Jihomoravského kraje, nez je mesto Brno. Proto vytvofila tento projekt. Jde také
0 snaz8i propojeni se s Klubem a jednotlivych obci. Vzajemna podpora spociva
v tom, zZe jednotlivé obce informuji o jejich kulturnim programu a aktualnim déni
v obci a Kometa opét podava informace o svém fungovani.

Vyhody plynouci ztéto konektivity: moznost vyuziti rezervace vstupenek
na domaci zapasy, zakoupeni limitované edice zbozi s ndzvem jejich mést/obci,
mozna ucast na akcich HC Kometa (Dortiada s Kometou, Tour de Morava aneb
Cestou necestou po Kralovstvi Moravy). Kometa si dovolila pojmenovat jizni
Morava — ,kralovstvi“ Komety ato zjediného divodu — Ze je jedinym
extraligovym tymem na jizni Moravé.*®

Jsme jedna rodina

- Od roku 2008 podpora socialné¢ znevyhodnénych déti riznych vékovych
kategorii a jejich setkavani se s hokejisty HC Kometa Brno.

- Pozvani na tréninky hra¢t HC Kometa Brno nejlepSich a uspéSnych zaka
z ruznych Skolnich soutézi, pro tfidy i1 druzstva, ktera byla zapojena
do skolnich i mimoskolnich projektd (sbér papir, sportovni soutéze
reprezentujici svoji Skolu).

- Podpora ptes 1000 déti zdravych 1 nemocnych z détskych domovi. 8

Lesovani s Kometou

- Pro déti z détskych domovi,
- putovani po trase a plnéni tkoll, po splnéni danych kol se odhali tajné
slovo, které se stava indicif k pokladu.®’

Kometa a Petr Koukal

- Podpora filmu Cesta snu Petra Koukala, ktery znazoriuje piibéh
reprezentanta v badmintonu a ma slouzit jako prevence a v€asna diagnostika

rakoviny varlat.

8 <www.hc-kometa.cz >
8 <www.hc-kometa.cz >
87 <www.hc-kometa.cz >
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- Podpora se uskute¢nila nasledujicim zplisobem:

v’ drazba internetovych dresti z prvniho domaciho utkani sezény 2012/2013,

vytézek byl vénovan na realizaci filmu,

v" aukce olympijské rakety Petra Koukala a hrany dres s podpisem,

v prodej tricko-drest, kde z kazdého nakupu tri¢ka poputuje 50 K& na podporu

filmu,

v" hra¢i Komety a Petr Koukal navstivi v ramci osvéty vybrané stiedni Skoly

vV Brné.

Akce se uskutecnila 20. prosince 2012 v kin€ Art, kde mohli studenti Gymnézia
Ludvika Daika shlédnout tento film a nésledné pokladat otazky piitomnému
sportovci. Spolecné se této akce ucastnila primérka kliniky détské onkologie
Fakultni détské nemocnice Brno MUDr. Viera Bajciova, CSc., zastupci Komety. 88

Chlapi zendm

Pomoci nada¢niho fondu Femina spole¢né s modni navrharkou Janou Berg byly
vytvoteny dresy pro Zeny na podporu proti rakoviné prsu — pomoc po psychické
strance. Dresy mély na sobé hrdc¢i pii prvnim domdacim zapase 2011/2012
a nasledné Sly do aukce. Vytézek byl pfedan Nada¢nimu fondu Femina. Déle byla
vénovana 1 K¢ ze vSech domacich utkani z kazdé vstupenky a permanentky na tuto
akci. To napomohlo tomu, ze za kazdé utkani tak mize byt zakoupen implantat,
ktery urychli ¢ekaci dobu na re-operaci prsou. Dalsi akci byl charitativni prode;j
predméti jo-jo s logem akce. Prodej se uskutecénil 22. prosince 2011 béhem utkani.
14. tinora 2012 mohli muzi ziskat papirové srdicko a vénovat ho svému protéjsku.
Pouzitim papirového srdicka mohla zena podstoupit bezplatné vySetieni prsni tkané
v nemocnici SurGal Clinic. V tnoru v soutézni Dortiadé byl na konto nadace
pfipsan vytézek ze startovného. Mezi posledni podporu tohoto nada¢niho konta
pattil postup do play off, kdy na kazdy zapas byly zhotoveny originalni sady dresii,
tyto dresy byly podepsany vlastniky a nasledné¢ byly vydraZeny v internetové
aukci. ®

V sezone 2011/2012 byla vybrana castka 464 316 K¢. Tyto vybrané finance byly

pouzity na pomoc 7enam.”

8 <www.hc-kometa.cz>
8 <www.hc-kometa.cz>
% <www.hc-kometa.cz>
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Prvni ¢ést vytézku — zakoupeni implantati do prazské nemocnice Na Bulovce.

Druha cast vytézku — k zakoupeni 20 implantati a 20 operaci do brnénské

nemocnice SurGal Clinic a to pouze pro pacientky z Jihomoravského kraje.™*

Cervena z modré. ..pro zivot!

- Tato akce probiha jiz od roku 2008 ve Fakultni nemocnici v Brné Bohunicich.
- Spociva v hledani darcti krve a dale setrvani stavajicich darct i prvodarct
U darcovstvi.
- Darcovstvi je mozné provést ttemi zpusoby:
v jednotlivec (sam za sebe),
v za mésto, ¢i obec
v' za oblibeny sportovni klub.
- Prvodarci, kteti pfijdou minimélné 3x (Zeny 2x) ziskaji dres ze specidlni edice
s logem akce a podpisem vybrané¢ho hrace ,,A tymu* a mohou byt vylosovani
a zucastnit se utkani EHL.
- Opakovani darci, kteti ptjdou darovat krev minimalné 3x (zeny 2x) ziskaji
moznost byt vylosovan a zacastnit se utkani EHL.
Sezona 2008/2009 — 200 prvodarcu,
Sezona 2009/2010 — 147 prvodarcu,
Sezona 2010/2011 — 30 prvodarct,
Sezona 2011/2012 — 35 prvodarcii. %

Dortidda s Kometou

Dortidda ma svoji tradici od roku 2010. Kazdy rok se mohli ptihlésit tvofitelé
nejoriginalngjSich dortd v kategorii: profesional, amatér, partnerské mésto, partner
klub. Kazda kategorie vyhrava zvlaSt. Kategorie profesional vyhrava reklamu
na kostce béhem utkani, kategorie amatér vyhrava dvé permanentni vstupenky na
nadchazejici sezonu, partnerské mésto a partner klubu vyhrava 20 ks vstupenek

na kazdé doméci utkani nadchazejici sezény.*®

9 <cywww.hc-kometa.cz>
92 cywww.hc-kometa.cz>
9 <www.hc-kometa.cz>
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Drakometiada

Pousténi drakii a zdbavné soutézni odpoledne pro déti. Déti soutézi v pousténi
drakt, které si bud’ samy vyrobi, nebo si na mist¢ samy sestavi. Soutézi se
0 népaditost a kreativitu pfi sestrojovani drakt. Kazdy ucastnik je odménén.*

Predvénocni sbirka pro $kolaky z détskych domovu ,.Barevné Vanoce*

- Tato sbirka mé svoji tradici od roku 2008.

- Sbiraji se: pastelky, fixy, voskovky, tempery, vodové barvy, psaci potieby,
barevné papiry, barvicky na sklo, omalovanky, pryze na gumovaini.95

Fan Club

- Novoroéni sbirka 20. 1. 2013 na utkani s Tfincem pro MS Uvoz a détskou
1éEebnu Kitiny.®

Déti détem — Kometa méstu

- Spoluprace s méstskymi Castmi statutarniho mésta Brna, jejiz prostfednictvim
ziskaji déti znalosti a minéni o fungovani Komety a cile mladeznickych
reprezentantul.

- Akce nabizi pro méstské casti — prezentaci na webu HC Kometa Brno,
v hokejové hale, autogramiady pro Skoly a Skolky, podpora krouzkd pro
mladez, pozvani déti na vybrand utkdni zdarma, podpora mistnich akei.

-Pro Kometu tato akce znamend mozny nabor déti v mistnich matetskych
Skolkéch, prezentaci a informace v méstskych novinach, vychova a vstipeni si

podvé€domi novych fanouski Komety.97

% <www.hc-kometa.cz >
% <www.hc-kometa.cz >
% <ywww.hc-kometa.cz >
7 <www.hc-kometa.cz >
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Kometa jako adoptivni rodi¢ medvid’atim brnénské ZOO

FanouSci Komety Brno méli za ukol vybrat ze 24 navrhti dvé jména, kterd
poputuji ke dvéma medvid’atim ledniho medvéda. Navstévnici webovych stranek
mohli hlasovat, kde v kazdém sloupci jsou nejriznéj$i jména, ktera maji svij
vlastni smysl.

Ktest novych jmen medvidat — KOMETA a NANUK probéhl 27. dubna 2013
v ZOO Brno.

Dalsi pozornosti pro ziskavani si fanouska je SMS Servis — ten nabizi veSkeré
informace o déni v Kometé, dale informace o prub&hu zapasu, informace o konci
zapasu, na konci kazdého kola kone¢na tabulka umisténi tymi EHL, SMS po kazdé
treting, ¢i po kazdé brance. Kazdou sluzbu si je mozné objednat zvlast, tak jak to
nejlépe vyhovuje fanouskovi.

Informace prostfednictvim mobilnich zafizeni

SMS Servis mladez — informace si je mozné objednat ze zapasu a aktuality

juniort a starSiho dorostu. Je nabizeno - informace zkazdého domaciho
i venkovniho zapasu, z kazdé tietiny, po kazdé brance domacich i venkovnich
zapasu. Sluzby je mozné si zkombinovat, jak to fanouskim pravée libi a jak chtéji
byt informovani a daleZitost jejich preferenci.”

Mobilni aplikace — co poskytuji fanouskovi mobilni aplikace:

- nejnovéjsi zpravy a rozhovory ze zivota klubu,

- reportazZe ze zépast,

- kalendar zapast s moznosti zakoupit vstupenky online,

- soupisku hracu s jejich fotografiemi a podrobnymi profily,

- fotogalerii ze zépasit Komety,

- podrobné statistiky hracu,

- aktudlni extraligovou tabulku,

- v pribéhu zapast piimo na hlavni strance aktudlni skore a odkaz na
textovy online pfenos,

- informace o predprodeji vstupenek a 0 KAJOT ARENE,

- propojeni se socialnimi sitémi, na kterych Kometu najdete: Twitter,

Facebook, Google+ i Youtube,

% <www.hc-kometa.cz >
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- praktické kontakty na klub. *°
MMS zpravy — nabidka tapet HC Kometa Brno pro mobilni telefony.

Multimedidlni Kostka pro V&s — zobrazeni pozadavki fanouska

na multimedialni kostce béhem doméciho utkani a to v podobé:

- blahoptani k narozeninam,

- ptéani k narozeni ditéte,

- blahoptani ke svatbé nebo vyroci,

- vzkaz $éfovi nebo uciteli,

- pozvani na rande,

- Zamilované vzkazy.

V piedloniském soutéznim roc¢niku 2011/2012, kdy se Kometa dostala do play

off, a nebylo k dostani poptavané mnozstvi vstupenek na utkani, a také néktefi
fanousci se nemohli dostavit na utkani hrana v Pardubicich (findlova utkani), bylo
zfizeno platno na namésti Svobody. Akce nebyla myslenkou Komety, ale firmy
BM Market, radnice mésta Brna a Brna — stied.
V konecné fazi slozité. Je nutné se podivat na nékolik faktord. Marketingové
oddéleni Komety oznacuje za nejvice prestizni akci zacatek sezony a obdrzeni
samolepek na prvnim hokejovém utkani, tedy akce lepeni samolepek. Dalsi akci
s velkym ohlasem je Drakometidda (pozn. neni zde i€ast hokejistit).

Reklamni nosice

Soucasti propagace je také spoluprace s reklamnimi nosic¢i. Nize uvedena Tab. 5
Reklamni nosice a jejich dilezitost udava, jaké reklamni nosi¢e Klub vyuZiva a

jakou maji pro n¢j diilezitost.

% <www.hc-kometa.cz>
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Tab. 5 Reklamni nosice a jejich duleZitost

Nosi¢ Diilezitost
Baner webu brnensky.denik.cz 1
Brnénsky denik 2
Metropolitan 1
MF Dnes 2
Radio 2
SNIP 2
Tramvaje 2
Obrazovka - Mendlovo namésti 2
Webové stranky 1
Socialni sité 1

Zdroj: Na zakladé rozhovoru s marketingovym oddélenim, vlastni zpracovani.
2.3 PEST analyza
2.3.1 Politické prostiedi a legislativni prostiedi
ovliviuji fungovani celkového klubu. Jedna se piedevsim o podporu ze statutarniho
meésta Brna a Jihomoravského kraje. Pro vSechny takové subjekty je dulezité, kolik
a do jaké miry budou podporovany z vetejnych zdroju.

Srovnédvani podpory Klubu v ptedchozich letech byla orpoti soucasné situaci na
velmi nizké urovni. Pfed 12 lety mladezi byla pfipsana Castka ve vysi 200 az
300 tisic K¢, soucasné dobé je pripisovana cCastka cca 5 milionu KE — coz je
16X vice.

Posledni dvé volebni obdobi doslo ke znaénému prohloubeni podpory mezi
meéstem Brnem a Klubem. Jedna se o ptimou podporu — Klub poskytuje reklamu
méstu Brnu a mésto Brno podporuje Klub.

Legislativni faktory, které ovliviiuji Klub:

- Soutézni tad,

- Disciplinarni fad,

- Prestupni fad,

- a ostatni vnitini normy CSLH.

Dalsi legislativni normy, které jsou nezbytné pro fungovani jakéhokoli klubu.

Jedna se onormy spojené se smlouvami — smlouvy s hraéi, zaméstnanecké

smlouvy. Tedy fakta spjata s Obcanskym a Obchodnim zakonikem.
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Na ¢innost vSech sportovnich klubi, v€etné profesionalnich, mé vliv novelizace
zakona ¢.202/1990 Sbh. o loteriich a jinych podobnych hrach, novelizovan
30.12. 2011 — 458/2011. Diky této novele dochazi k podstatné niz§im piisunu
finan¢nich prostiedkii pfimo do sportu a také na provoz a realizace sportovnich akci
a samostatné ¢innosti klubt.

2.3.2 Ekonomické prostiedi

Ekonomické prostiedi je pfedevsim ovlivilovano makroekonomickymi ukazateli
— vyvoj HDP, hospodaiské cykly, mira inflace, mira nezaméstnanosti, sménné
kurzy atp.

Hruby domaci produkt (HDP), je ukazatel, ktery zna¢né ovlivituje 1 sportovni

kluby. Rist HDP mé zobecného hlediska dopad na celkové podnikatelské
prostfedi. Co se tyce sportovniho prostfedi a dopad na sportovni kluby jednd se
navyseni trzeb (prodej reklamnich pfedmétl, propagacnich materiald, vstupné).
HDP ma zpocetné casti dopad na sponzoring. VySe finan¢nich pftispévkil
od riznych firem prostfednictvim sponzoringu ovlivituje rist HDP a celkovy rust
ekonomiky. V poslednich letech se Ceskd republika nachazela v ekonomické

recesi, ve které se ocitla po dopadu globalni krize.

Tab. 6 Vyvej HDP v obdobi 2007 — 2012

2007 2008 2009 2010 2011 2012
HDP (%, r/r) 5,7 31 45 25 19 1,2
mld. K¢ 3662,6 3848 4 3759 3799,5 38414 38439

Zdroj: <http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/aktual-hdp>

Mira inflace, je ukazatel, ktery znehodnocuje hodnotu penéz v Case. Je spojena
S objemem mnozstvi penéz v ekonomice a celkovym mnozstvim statkli a sluzeb.
Ceska republika patii mezi staty, které maji nizkou miru inflace.

Tab. 7 Vyvoj miry inflace 2007 - 2012

2007 2008 2009 2010 2011 2012

Mira

inflace

2,8 6,3 1,0 15 1,9 3,3

Zdroj:< http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace>
Pozn.: Mira inflace vyjaddiend pfirGstkem primémého ro€niho indexu
spotiebitelskych cen vyjadifuje procentni zménu primérné cenové hladiny

za 12 poslednich mésicii proti praméru predchoziho obdobi.*®

190« http:/iwww.czso.cz/csu/redakee.nsf/i/mira_inflace>
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Do ekonomického prostfedi je mozné zahrnout také faktor primérné mzdy.
Primérna hruba mési¢ni mzda Jihomoravského kraje za rok 2013 ¢ini 23 593 K¢.
Podle dostupnych informaci vzrostla meziro¢né primérna mzda o 2,1 %. 101

2.3.3 Socialni prostredi

V této praci se socialni faktory vztahuji na vnimani hokeje a hokejového
prostiedi a prosttedi Klubu fanouskem. Ve statutarnim mést€¢ Brné zije
380 000 obyvatel.

Poslednich né¢kolik let mésto Brno a jeho Siroké okoli zije pilisobenim
HC Kometa Brno. Hlubsi vstipeni do podvédomi dochézelo jiz v roce 2005, kdy
HC Kometa Brno se zaCala udrzovat v pfednich ptickach 1. ligy a nadale
pokracoval jeji vzestup. Postupné se piiblizovala prvnim mistim v tabulce 1. ligy,
kdy v sezoné 2008/2009 obsadila kone¢nou druhou pii¢ku 1. ligy. Jiz v tomto
obdobi celé mésto Brno a Jihomoravsky kraj zil v modro-bilych barvach. Na utkani
HC Kometa Brno chodily v tomto obdobi davy fanouskt, aréna byla Castokrate
vyprodana a tento fakt se stal v nasledujicim obdobi tradici.

Prvni dvé sezony v Extralize 2009/2010 a 2010/2011 se HC Kometa Brno
umistila na 11. misté celkové kone¢né tabulky. V piedlonské sezoné 2011/2012
doslo asi k prozatimnimu vrcholu brnénského hokeje, kdy HC Kometa Brno se
probojovala az do samotného finale Extraligy, ale po Sestém zapase podlehla
Pardubicim. V tomto obdobi se rozrostl okruh fanouskt i o ty, kteti doposud
sledovali hokej a déni HC Kometa Brno pouze zpovzdali. KAJOT ARENA byla
bezmezné vyprodana a zajem sledovani findlovych utkani byl opravdu obrovsky.
A tak mésto Brno ve spolupraci s BM Market zprostfedkovalo fanouskiim moznost
sledovani utkani prostiednictvim platna, které bylo umisténo na namésti Svobody.

Piedlonisk4 sezéna je minulosti, v letosni sezoné se ocitl klub HC Kometa Brno
v opacné roli, kdy se dostal do play-out. Toto obdobi je pro fanouska méné
zajimavé, jak obdobi slavy. I pies opacny efekt, nez se ve stejném obdobi zazival
Vv loniském roce, je fanouskovska zakladna pocetnd. Fanousci nadale podporuji sviij

Klub a jsou mu vérni.

101 <http://brnensky.denik.cz/podnikani/prumerny-plat-je-na-jizni-morave-23-767-korun-20121204.html>
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jakékoliv pyrotechniky ¢i ohnil.
2.3.4 Technologické prostiredi

Technologické prostiedi sportovniho klubu se tykd piedev$im zazemi klubu
ajeho moznost pusobeni. Jedna se 0 klubové zdzemi, aréna, ledova plocha
a pomocné plochy pro trénovani a vyvoj mladeze.

HC Kometa Brno sidli v KAJOT ARENE, ve které sehrava veskera sva domaci
utkani. V KAJOT ARENE se nachézi zdzemi pro vedeni klubu HC Kometa Group
a.s. (kancelare, zasedaci mistnosti). V bezprosttedni blizkosti KAJOT ARENY je
nove postavend budova, ve které ma sidlo vedeni klubu HC Kometa Group o.S.
a zazemi pro vedeni mlddeze. KAJOT ARENA kromé klubového zdzemi kancelaii
zahrnuje také ledovou hraci plochu, zédzemi pro hrace, funkcionare, fanousky,
média, VIP hosty. Nad ledovou plochou je upevnéna multimedialni kostka, kterou
nevlastni HC Kometa Brno, ale Starez — Sport, a.s. Kostka byla potizena za ¢astku
18 milionu K¢ v ramci piestavby vroce 2010. Pod samostatnou arénou je
vybudovana télocvi¢na, posilovna, zdzemi A-tymu, regeneracni Cast, oSetfovna,
spoleCenska mistnost, sklady pro vSe a také vSe nezbytné pro upravu ledové plochy.
KAJOT ARENA nabizi kapacitu 7200 (4200 mist k sezeni), na koncerty
je maximalni kapacita 8000 lidi. Tréninkové zdzemi pro mladez je urCené
pfedevsim v Hokejové hale déti a mladeZe v Brné, ktera se nachézi na Stredni ulici
Vv Brné.

KAJOT ARENA byla zrekonstruovand v roce 2010, od t¢ doby funguje jako
viceucelova moderni hala. Je spravovana firmou Starez — Sport, a.s., ktera se stard
0 nékolik ostatnich sportovist’ mésta Brna.

2.4  Pétifaktorovy model konkurenc¢niho prostredi

2.4.1 Zakaznici

Zakaznikem pro klub jsou fanou$ci. Hlavnim cilem pro Klub je si ziskat
co nejvetsi pocet fanouskd a udrzet si je. Pro klub jsou fanousci, zdkaznici, to
nejdilezité$i. Diky fanouskiim se dostane klub do podvédomi vefejnosti, zvysi se
jeho lukrativnost, navstévnost, s tim spojené nasledné sponzorstvi (jelikoz fanousci

maji moznost shlédnout logo daného sponzora v aréné, na dresech atp.). Dalsim
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nezbytnym pozitivem je mit co nejvétsi pocet fanouskti a obdivovateld, pro
samotné hrace a tedy hru a v neposledni fad¢ vysledky tymu.
Fanousci HC Kometa Brno jsou zatfazeni na vrchol navstévnich Cetnosti béhem

hokejové sezony. Z nize uvedené tabulky _ Tab. 8 Navs§tévnost Tipsport extraligy

ledniho hokeje 2009 - 2013 vyplyva, jejich navstévnost na domadcich zapasech.

Mnohdy mtzeme slySet, Ze fanousci zaplnili i1 stadiony na utkanich hrané venku.
Fanousci si slozili vlastni choraly, napisy, skladby a tradice, které zapas co zapas
ventiluji a tim popohani klub k lepSim vykontim.

V piedloniské hokejové sezoné 2011/2012 byla primérna navstévnost Tipsport
extraligy na utkani 4824 divaki, Vv lonské sezoné byl tento primér navySen na
5167 divaki. K navySeni doslo diky odstavce, kterd se konala v zdmotské NHL.
V tomto obdobi zde m¢li moznost hrat nejzndméjsi hraci a ti pravé naldkali
fanousky. Kometa Brno je téméf kazdy zapas vysoce nad primérem navstévnosti.
Primérna navstévnost na utkdni HC Kometa Brno v sezén¢ 2011/2012 byla 6 960,
tedy nepatrné se snizila oproti sezoné 2010/2011. Zato nadstavbova ¢ast — play off
byla kazdy zapas vyprodana (7200 divakd). V lonském roc¢niku 2012/2013 se opét
zvySila primérna navstévnost a z26 odehranych domacich utkani bylo
25 vyproddno, prumérny pocet divakii na zapas v této sezoné byl 7 196.
V nadstavbové Casti byla néavstévnost podstatné nizs$i, nez v predeslé sezoné.
Celkem navstivilo Kometu za dobu, co je soucasti Extraligy 887 540 divaki.
A od roku 2005, kdy je pod novym vedenim, ji navstivilo celkem 1 467 574 divaku.

Faktory ovliviiujici poéty divakii v KAJOT ARENE:

- atraktivita soupefe,
- televizni vysilani utkani,

- termin — den konani.
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Tab. 8 Navstévnost Tipsport extraligy ledniho hokeje 2009 - 2013

Sezona Primérna .
Pocet zapasu | Vyprodano AR ULl
Nadstavba p yp domé'ci?h celkem
utkani
26 18 7 158 186 097
2009/2010
6 3 7 086 42 520
26 21 7 165 186 285
2010/2011
6 0 2787 16 724
26 10 6 960 180 927
2011/2012
10 10 7 200 72 000
26 25 7 196 187 100
2012/2013
3 0 5296 15 887
Celkova navstévnost Extraligy 887 540

Zdroj: <www.hokej.cz >

Spoluprace HC Kometa Brno a fanklubu je velice uzka. Je zaloZen oficialni
Fan club HC Kometa Brno. Vyhodou ¢lenstvi Fan clubu je neustaly kontakt
s HC Kometa Brno, setkavani se s hraci, prednostni prava pii nakupech a odbéru
zbozi ve Fan shopech, hromadné vyjezdy Fan clubu na utkani hrana venku.

2.4.2 Dodavatelé

Za dodavatele jsou povazovany vSechny subjekty umoziujici chod a provoz
veSkerych ¢innosti, které sportovni klub uziva. Jednid se o vyrobce, dodavatele
sportovni vystroje, zafizeni, energie, sluzeb, prondjemce prostor a partnery.

HC Kometa Brno si pronajima KAJOT ARENU. HC Kometa Brno plati ndjem
spravei — Starez — Sport, a.s. Najem za rok je ve vysi 6,7 mil. K¢ = 70 % haly,
zbylych 30 % tvofi supermarket Billa. Ostatni naklady spojené s udrzbou
a provozem arény a okoli arény je v rezii Klubu. Klub ro¢né spotiebuje elektfinu
ve vysi cca 900 000 K¢, vodné stocné 400 000 K¢, teplo 300 000 K¢.

Dodavatelem sportovniho obleeni je spolec¢nost Kappa. Firma Kappa dodava
veskeré sportovni vybaveni a spolecné s firmou Bauer také vybaveni a vystroj pro
hokejisty, dresy a dale obleceni pro fanousky (tricka, $aly, epice, dresy, ksiltovky,
rukavice atp.).

Dulezitym dodavatelem je Starobrno — ktery zprostfedkovava na zapasy pivo
a napoje.

Klub — ma v rezii obcerstvovaci stanky.
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Najimany jsou také bezpecnostni agentury, které maji za tkol postarat se
0 potadek a bezpecnost pred utkanim, béhem utkani a také po utkani.

Vétsina dodavateli jsou partnefi hokejového klubu a v podstatné vétSin€ mayji
smluvni barterovy obchod.

2.4.3 Konkurence

Pro klub HC Kometa Brno v okoli Brna a Jihomoravského kraje neexistuje
piima konkurence. HC Kometa Brno je jedinym tymem V Jihomoravském kraji,
ktery hraje nevyssi hokejovou soutéz v Ceské republice. Prvni ligu, ktera by se dala
uvazovat za moznou konkurenci, hraji kluby v Tiebici, Jihlavé a Olomouci.
Extraligové tymy na Moravé jsou Zlin, Ttinec a Vitkovice. Jak vyplyva z Tab. 9
Vzdalenost nejblizsich mést hrajicich Tipsport extraligu v sezéné 2012/2013 nejbliZSim mistem
hrajici Tipsport Extraligu je Zlin vzdaleny 97 km a blize, nez dal§i tymy
pochazejici z Moravy jsou Pardubice, které jsou od Brna vzdaleny 130 km.
V Jihomoravském kraji je HC Kometa Brno monopolem.

Tab. 9 Vzdalenost nejbliz§ich mést hrajicich Tipsport extraligu v sezoné 2012/2013

Mésto Vzdalenost (km)
Zlin 97
Pardubice 130
Vitkovice 168
Ttinec 195

Zdroj: <maps.google.com>

Pozn.: Vzdalenosti jsou uvedeny jako nejkrat$i mozné.

Jako konkurenci je mozné uvazovat fotbalovy klub Zbrojovka Brno. Tyto dva
kluby maji uréitou dohodu z pohledu zacatkti domacich utkani. Paklize nastane
okamzik shody, ¢i vzajemného navazani Casu konce a zacatku utkani a nelze
to zménit, aby fanousci se v€as dopravili z hokejového prostiedi do prostiedi
fotbalového, dochazi k transportu prostfednictvim autobusd. Ani jeden klub nechce
pfichdzet o své fanousky a tak spolecné hledaji cesty, jak pfipadné komplikace
vyfesit.

Také existuje sdruzeni — Unie sportovnich klubi mésta Brna — jehoz Gcelem je

sjednotit brnénsky sport 1 kluby a to ve prospéch vetejnosti. Podstatou celé unie je,
aby kluby, které jsou v tomto sdruZeni, vystupovaly jako celek a chovaly se jako

celek — vuci uradiim, mediim, vedeni mésta, kraji, partnerim.
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2.4.4 Substituty
Za substitut mizeme povazovat fotbalovy klub Zbrojovka Brno, ktery hraje
nejvyssi fotbalovou soutéz — Gambrinus ligu. V lonské sezoné se i tomuto klubu
zvysila navstévnost. V dob¢ svého nasazeni mohl byt povazovan za substitut i tym
brnénskych basketbalistek, ale ten v poslednich letech poklesl. Dalsi podobné¢ silné
substituty ve mésté Brné s tézkosti miizeme nalézt.
2.4.5 Bariéry vstupu
Bariérou vstupu do sportu jako je hokej, jsou pozadavky rtznych smérnic
a piedpist, které vydava Cesky svaz ledniho hokeje. A také omezeny podet licenci

pro Extraligu.
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25 SWOT analyza

SWOT analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami Klubu, dale jaké ma Klub

prilezitosti a jaké ho mohou potkat hrozby.

1lne stranky

|

* historie

*Uspesné, netspésné obdobi,
»marketing Klubu,

*silna znacka,

«stabilni vedeni - jediny akcionaf,
*silnd mladeznicka zakladna.

Prilezitosti (Opportunities)
*talentovana mladez,
« perspektiva - komunikace s fanousky,
s sportovni uspéchy,
»marketing - Kralovstvi Komety,
vyznam pro spolecnost,
» marketingovy pfinost pro mésto Brno a JM,
» fanouskovska zakladna - divacka navstévnost,
* podpora mésta Brna,
*slaba konkurence

Obrazek 1 SWOT analyzy Kometa Group a.s.
Zdroj: Dokument SWOT analyza Kometa Group a.s., vlastni prace.

2.5.1 Silné stranky

Slabé stranky (Weaknesses)

*vysoké provozni naklady haly,

*mala kapacita haly pro navstévniky,

*maly pocet VIP mist pro partnery Klubu,

+vysoké naklady na odmény hraca (najimani
hracskych sluzeb),

*poloha arény - parkovaci mista

Hrozby (Threats)

*konec najemni smlouvy haly,

»zména politické reprezentace mésta-kraje,

« ckonomicka situace lokélni a v CR,

esestup do niz§i souteéze

+ekonomicka situace v CR - nejsou zakazky a firmy
Setfi na vydajich za reklamu

Jednou z nejvétsich prednosti brnénského klubu je jeho historie. V Brné se hraje

jiz od roku 1953 a hned ve druhém roce piisobeni se Kometa stala mistrem ligy.

Kromé sezony 1958/1959, kdy se Brilané umistili tfeti, pokazdé vyhrali
ceskoslovenskou ligu az do roku 1966. V letech 1966 — 1968 se stal brnénsky klub

vitézem PMEZ. Novodobym nejvétsim uspéchem je titul vicemistra ze sezony

2011/2012.

Nedilnou soucasti kazdého podniku je marketing a ne kazdy jemu vénuje silu

pozornosti. Marketingu klubu Komety Brno je vénovana vysoka dulezitost.
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Marketing Klubu je zaloZzen na komunikaci se zakaznikem a okolim. Propagace
Klubu, mésta Brna, Jihomoravského kraje a také spoluprace s organizacemi
zprostifedkujici volnocasé aktivity pro obyvatele mésta Brna a Sirokého okoli.
V kazdém obdobi roku jsou realizovany nové a nové akce, nebo obnovovany i staré
akce.

Silnd znacka Komety Brno je podporovdna radnici meésta a podpoiena
brnénskym pivovarem Starobrno (generalni partner), podle jehoz znaku se zmeénilo
i logo klubu. Kometa je také podporovana dal§imi pifednimi sponzory, jak uz
regionalnimi, tak mistnimi firmami (hlavni partnefi — statutarni mésto Brno,
KAJOTbet, OHL ZS, ESOX s.r.o., Premysl Vesely stavebni a inZzenyrské ¢innost,
s.r.o.,, STRABAG, a.s., IMOS Brno, a.s., Veletrhy Brno a.s., Holiday Inn Brno,
SITA CZ a.s., HT Group, ALPINE BAU CZ, s.r.0, AutoCont, Technologicky Park
Brno, a.s., AZW, as., PS BRNO, s.r.o., METROSTAV a.s., Orgapol, akciova
spole¢nost).

Jediny akcionai klubu — tim je zaji$téno stabilni vedeni a eliminace moznych

rizik v nazorovych ¢i obchodnich neshodach ve vrcholném managementu Klubu.
I pres nastup novych sportd, jako je florbal, baseball apod., je o hokej na jizni

Moravé stale velky zajem. Kometa mlze Cerpat z mladeznické zékladny piimo

z fad déti z Brna, Blanska ¢i VySkova, za coz mize vdé€it 1 samotné poloze Brna,
které se nachazi ve stfedu regionu.
2.5.2 Slabé stranky

Vysoké provozni naklady haly — jen samotné najemné ro¢né stoji 6,5 mil. K¢,

které HC Kometa plati firm¢ Starez — Sport a.s., ktera tuto halu spravuje. Dalsi
provozni ndklady pronajimanych prostor se roéné¢ pohybuji kolem 1,6 mil. K¢
(voda, energie, teplo).

Mala kapacita haly — tento problém je znam uz nékolik let a je slabinou haly.

Kapacita haly je zcela nedostate¢na viici poptavce.

Maly pocet VIP mist pro partnery Klubu — nemozZnost nasmlouvani dalSich

partnerti a to diky tomu, Ze neni dalsi prostor pro umisténi partnert. Jak na dresech

hokejistd, tak v sektoru pro VIP partnery.
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Vysoké naklady na odmény hract — kazdy hrac se soupisky A tymu ma smlouvu

a Kometa témto hracim vynakladd vysoké odmény za jejich vykony a pusobeni
v Klubu.

Poloha arény — parkovani — KAJOT aréna se nachazi v méstské ¢asti Brno —

meésto. Poloha KAJOT arény je strategicky vyhodna pro fanousky, ktefi se
dopravuji hromadnymi prostiedky. Fanousci, ktefi pouzivaji své osobni
automobily, méli donedavna velky problém se zaparkovanim v blizkosti KAJOT
arény. Od 4. prosince 2012 mohou své automobily zaparkovat na ulici Vojtova,
tedy asi cca 400 metrt ke KAJOT aréné. Parkovaci prostor pojme az
400 automobilii. Do slabych stranek je tato polozka zahrnuta proto, Ze minimalné
polovina kapacity haly (tj. 3600 lidi) mize se dopravit na hokejova utkani svym
vlastnim automobilem a v takovém piipad¢ by parkovaci kapacita v okoli haly,
vcetné nového parkoviste, byla zcela nedostatecna.
2.5.3 Prilezitosti

Talentovand mladez — Kometa si vychovava svoji mladez, ma své sportovni

tfidy mladeze na ZS Labska, potazmo ZS Uvoz. Sirokd zékladna mladeZe
a profesionalni prace a vychova svych hraca vede k obrovské vyhodé pro Klub do
budoucna.

Komunikace s fanousky — Klub a jeho komunikace s fanousky je témét

nepfetrzitd. Kometa pro fanousky neustdle provozuje a inovuje akce, kterych se
mohou TUcastnit fanouSci a Siroka vefejnost. Kometa Brno také organizuje
nejruznéjsi zajmoveé soutéze pro mladez, ale také pro Skoly a pro télesné postizené
ajind podobnd zafizeni. Zprostfedkovavd nejriznéjsi soutézni akce (Dortiada,
Drakidda, Jsme jedna rodina, Kometa a Petr Koukal, Chlapi Zendm, Cervena
modra...pro zivot, pfedvanoéni sbirka pro $kolaky z détskych domovu ,,Barevné
Vanoce®, Kralovstvi Komety atp.). Jedna z poslednich vyznamnych akci v rezii
Komety, spolecné s fanousky se stala akce adopce medvid’at. Adoptivnimi rodici
dvou mladat lednich medvédu je Kometa, ktera se narodila v brnénské ZOO.
Spole¢né s fanousky, prostiednictvim hlasovani na jejich webovych strankach, byla
vybrana jména pro tato mlad’ata. Navstévnici webovych stranek mohli vybrat
ze 24 tipti jmen, kazdé jméno mélo svij vlastni vyznam. Medvidata byla

pojmenovana Kometa a Nanuk.
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Sportovni uspéchy — nejvétsi uspéch za posledni 1éta, za novodobého vedeni

Klubu, je umisténi na 2. mist¢ v EHL v sezéon€ 2011/2012. Kdy se klub dostal do

play off a nasledn¢ tak sehral n¢kolik finalovych utkani, a vysledek bylo druhé
misto V EHL. Sportovni uspéch se také nepochybné odrazi na navstévnosti utkani.
Od roku 2005 Kometa Brno sehrala 237 utkani, z nichz bylo 105 vyprodano.
A celkové od roku 2005 navstivilo domaci utkani 1 408 487 divakda.

Marketing — Kréalovstvi Komety — jde o politickou podporu piispévkovych

organizaci, které jsou zapojené do tohoto projektu.

Vyznam pro spolecnost — za posledni 1éta, predevsim v lofiském roce, doslo

téme&f k modrobilému davovému Silenstvi. Lidé jezdili s vlajkami Komety
na autech, vénovéana pozornost byla i v regiondlnich novinach a televizi, nemala
¢ast populace brnénské aglomerace a okoli méli stejné téma — Kometa. Lidé maji
radi sport, radi se chodi bavit, vyhledavaji volnocasé aktivity. Mnoho rodin, part
a jednotlivet si ucelové planuji své aktivity tak, aby se mohli dostavit v€as na
utkani a shlédnout zépas.

Marketingovy piinos pro mésto Brno a Jihomoravsky kraj — jedna se 0 propagaci

mésta Brna a Jihomoravského kraje, coz pfindsi zviditelnéni této metropole
a brnénské aglomerace. I v ramci vzajemné vypomoci, jako je podpora z mésta
Brna a Jihomoravského kraje a odplatou za to je umisténi propaga¢nich schémat na
viditelnych mistech KAJOT ARENY, drest. Ale také se to tyka navstévnosti mésta
Brna, vyuZziti dopravni infrastruktury, parkovani, Méstské hromadné dopravy,
Ceskych drah & jinych autobusovych spojeni. Také okolni restaurace, bary,
obcerstveni, Cerpaci stanice maji pfileZitost obohatit a naplnit své trzby k vyS§im
¢astkam, nez ve vSedni dny, kdy se nekonaji doméci zapasy Komety Brno.

Unie sportovnich klubii mésta Brna — je povazovano za velmi dobry napad.

Sdruzeni, jehoz cilem je sjednoceni brnénskych sportovnich klubii a organizaci tak,
aby se jejich akce vzajemné nepiekryvaly a nedochédzelo tak vzajemnému
poskozovani se, boj o fanousky a celkové o rozdéleni spole¢nost.

Slaba konkurence — hokejova konkurence v Jihomoravském kraji je vuci

Kometé nulova. V Brné a Jihomoravském kraji neni zddny hokejovy klub, ktery
hraje EHL. Jediny klub, ktery se nachazi v Brng, hraje druhou ligu — stied — VSK

Technika Brno. Situacné blizké prvoligové kluby jsou Ttebié, Jihlava a Olomouc.

79



Dalsim klubem jsou Znojemsti Orli, od kterych koupila Kometa licenci, jsou
soucasti profesionalni hokejové ligy Rakouska — EBEL (Erste Bank Eishockey
Liga) — soucasti této ligy jsou hokejové kluby také ze Slovinska, Chorvatska
a Mad’arska.

2.5.4 Hrozby

Konec najemni smlouvy haly — toto je pro Klub silnou hrozbou. Jelikoz je

vnajmu pouze doroku 2014 muze vtomto terminu nastat Klubu otazka
komplikace s pronajmem, paklize by nebyla smlouva prodlouZzena. Na druhou
stranu, jaky jiny klub by zde v takovém rozsahu mohl pusobit.

Zména politické reprezentace mésta — kazdy z nés vi, ze politika a jeji podpora

je pro vSechny vrepublice dilezitd. Tak 1 pro Kometu je tato stranka
nepostradatelna. Zauplynula obdobi je moznost se poohlédnout, jak celkova
spole¢nost vnima nové vedeni Klubu a také jak Kometou, V podstaté celé mésto
Brno a Siroké okoli, Zije. Jak sami fanousci a obdivovatelé ji podporuji. Je moznost
vysledovat porovnani, co se odehrdavalo pfed tehdej$i mocenskou vladou
a za soucasné vlady. Lze to i pouhym neprofesionalnim okem zjistit, jak tomu je
Vv soucasné dobé oproti dobé minulé. Témét vSechny organizace, které maji poslani
a cile bavit a napliiovat spole¢nost, tak i mésta v Ceské republice maji za cile
vyhovovat a byt tim nejlepSim méstem pro své obyvatele. Pravé proto je dilezité
toto zastoupeni a pfistup komplexni sily mésta.

Ekonomicka situace v CR — firmy v Ceské republice se nachazi ve stavu, kdy

Setfi, nemaji zakazky takové, jaké by si predstavovaly, a to diky dopadu nedavné
hospodarské krize. Lidé stile vice Setfi a tim 1 firmy nemaji patficné finan¢ni
prosttedky jako vydaj na reklamu. Nicméné Kometa mlize oznacit tuto situaci viici

sobé jako stabilni.
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3 Prizkum spokojenosti zakaznika
3.1 Cil prazkumu

Cilem marketingového prizkumu je zjistit spokojenost zakaznikid, fanouskt
HC Komety Brno se sluzbami, které Klub poskytuje ve spojitosti Klub — fanousek.
Po zjisténi sbéru dat pomoci dotaznikového Setieni byla vyhodnocena vyznamnost
kritérii a celkova spokojenost fanouskt tohoto klubu. Nasledné byl proveden navrh
feSeni pro zlepSeni zjiSténého stavu.

3.2  Pripravna ¢ast

Casovy harmonogram, definice metody priizkumu, priibéh sestavovani otazek
Vv dotazniku a struktura dotazniku.

3.2.1 Casovy harmonogram a sbér dat

Pro stanoveni marketingového prizkumu je nutné stanovit plan sbér dat
a informaci, jakym zpisobem bude probihat prizkum, urcit si jednotlivé postupy
tak, aby byly co nejefektivnéjs§i a mély logickou posloupnost a dobu trvani

jednotlivych fazi. Nize uvedena tabulka — Tab. 10 Casovy harmonogram vlastniho

pruzkumu poukazuje na celkovy pribéh marketingového prizkumu. Tabulka —

Tab. 11 Harmonogram cinnosti vlastniho prizkumu znazorfiuje navaznost
jednotlivych ¢innosti.

Tab. 10 Casovy harmonogram vlastniho prizkumu

Casovy harmonogram

P¥ipravna fize dotaznikového $etfeni leden/anor 2013
Rozhovor s expertem tnor 2013
Ptiprava dotazniku unor/biezen 2013
Technika ohniskovych skupin biezen 2013
Rozhovor s expertem leden - bfezen 2013
Pilotaz biezen 2013
Vlastni prazkum bfezen 2013
Zpracovani a analyza informaci biezen 2013
Interpretace vysledki prizkumu duben 2013

Zdroj: Vlastni prace.
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Tab. 11 Harmonogram ¢innosti vlastniho prizkumu

Harmonogram ¢innosti vlastniho priazkumu

Rok

2012

2013

Mésic

Seznameni se s problematikou HC Kometa Brno

Stanoveni cile pruzkumu

listopad

Stanoveni metodologie pruzkumu

Ptipravna faze dotaznikového Setfeni

prosinec

Rozhovor s expertem

Ptiprava dotazniku

Technika ohniskovych skupin

Rozhovor s expertem

Pilotaz

Vlastni prazkum

Zpracovani a analyza informaci

Interpretace vysledkt prizkumu

Zdroj: Vlastni prace.

82




3.2.2 Metodologie dotaznikového priazkumu

Pro pruzkum byla zvolena metoda dotaznikové Setfeni — osobni dotazovani.
Pro vlastni prizkum své diplomové prace povazuji tuto metodu za nejvhodnéjsi,
jelikoz je mozné ziskat velké mnozstvi respondentt a z pohledu finan¢nich nakladi
je to nejlevnéjsi metoda. Dotaznik byl vypliiovan spoleéné s respondenty a byl
anonymni. Tim, Ze byl vyplnovan spolecné s respondenty je vyhoda v tom, ze
mohou byt zapsany nejruznéjsi pozndmky, které byly ndpomocny do celkového
pruzkumu. Dotaznikové Setieni bylo ¢asové omezeno na 2 hodiny pied zacatkem
vybraného utkani.

V dotazniku byla pouzita pétibodova skala vintervalu od 1 do 5 (velmi
spokojen, spokojen, nevim, nespokojen, velmi nespokojen), kterd byla pomoci
linedrni extrapolace pfevedena na procentudlni spokojenost. Pomoci Pearsonova
korelacniho koeficientu byla stanovena vyznamnost jednotlivych faktori.
Vysledkem bylo sestaveni rozhodovaci matice dulezitosti a spokojenosti.
Pétibodova skala intervalu dle Likerta byla zvolena z divodu snadnéjsi verbalni
interpretace jednotlivych typua skal.

3.2.3 Struktura a sestaveni dotazniku

Nasledujici faze Struktura a sestaveni dotazniku je velice dulezita. Jde o jasné,
zietelné a logicky posloupné sefezani a sestaveni otazek v dotazniku. Sestavovani
otazek se musi drZet toho, aby byl pouZitelny vysledek, tedy aby byl dodrZen cil
prazkumu.

3.3 Dotaznik

Dotaznik je sloZen ze tii ¢asti. Tyto ¢asti zaujimaji pét stran velikosti formétu
A4. Prvni strana a tedy 1 prvni blok otdzek obsahuje pokyny (jaky smysl a ucel ma
vyplnéni dotazniku a také pod€kovani za strdveny cas) a osobni otazky
respondenta. Druhy blok zahrnuje vlastni prizkumné otazky kvantitativniho
charakteru — spokojenost. Posledni blok je kvalitativni — oteviené otazky.

Prvni blok — osobni otazky

Zahrnuji osobni informace o respondentovi:
- pohlavi,

- vek,
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- nejvyssi dosazené vzdélani,
- zamgéstnani,
- mésto/obec, odkud pochazi.

Druhy blok — mira spokojenosti

Spokojenost je hodnocena pomoci $kal v intervalu od 1 do 5. Otazky se tykaly
oblasti sluzeb, polohy arény, vybaveni arény, obcerstveni, cen aZz po nabidky
HC Kometa Brno. Spokojenost a dulezitost jsou podstatné pro vysledky celkového
prizkumu. Je meéfena nizka spokojenost a vysokd dulezitost dané¢ho kritéria.
Pro potieby vlastniho prazkumu byla zvolena Likertova pétibodova hodnotici Skala
a ma nasledujici podobu.

Skala spokoienosti dle Likerta:

velmi spokojen - 1,

spokojen - 2,

nevim - 3,

nespokojen - 4,

velmi nespokojen - 5.1%

Dulezitost daného kritéria byla rozdélena na:

- absolutné dulezité - 1,

- dulezité - 2,

- nevim — neutralni postoj - 3,

- nedualezité - 4,

- absolutné nedtlezité - 5.

Okruhy otazek, které jsou uvedeny v dotaznikovém Setfeni, byly vybrany
na zéklad¢ techniky ohniskovych skupin (focus group) a soucasné techniky
rozhovoru s marketingovym oddélenim klubu. Techniky ohniskovych skupin se
ucastnilo 15 lidi. Nasledné byla provedena pilotdz dotazniku, kde byla provedena
kontrola srozumitelnosti a formulace dotaznikovych otazek.

Tteti blok — dopliiujici otazky

Posledni blok dotazniku obsahuje dvé oteviené otazky, kam mohou respondenti

uvést svllj ndzor, co jim chybi a co je mozné dle jejich uvazeni zlepSit. V ramci

102 K OZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu. 2011,
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vypliovani dotazniku néktefi fanousci se nad témito otazkami zamysleli a dokézali
vytvofit pomérné zajimavé nazory a napady. Nazory a napady jsou nadale
interpretovany.

3.3.1 Distribuce a sbér dat

Pro sbér dat byl pouzit kvétni vybér. Respondenti byli definovéani nasledujicimi
charakteristikami. Prizkum prob¢hl dne 8. bfezna 2013, dvé hodiny pfed samotnym
zac¢atkem utkani HC Kometa Brno — HC Energie Karlovy Vary, od 15 hodin do
17 hodin. Data pro prizkum byla ziskana metodou osobniho dotazovani.

Vypliovani dotazniku mélo i svoji reklamu na webovych strankach www.hc-
kometa.cz, aby lidé podpofili prizkum spokojenosti. V KAJOT ARENE byl
vymezen prostor, kde byla mozZznost vyplnit dotaznik. Byly k dispozici, tuzky,
dotazniky, stolky. Respondenti byli oslovovani osmi lidmi, které jsem si zajistila
svymi vlastnimi silami, aby mi pomohli ve vypliovani dotaznikd. Kazdy
respondent si mohl vybrat, bud’ dotaznik vypliioval sdm, nebo s pomocnikem.
Zalezelo na jeho uvazeni.

Popisu vzorku se zuacastnilo 275 osob. Prvnich 200 respondentii dostalo
za vyplnény dotaznik jedno pivo Starobrno zdarma, nebo jinou tocenou limonadu.
Vse, co se tykalo prizkumu, zajistovala HC Kometa Brno (prostor pro vypliiovani
dotaznikii, tuzky, stolky, reklama na internetovych strankdch a napoj zdarma).
Ke zpracovani dat bylo pouZito 244 dotaznikd.

3.3.2 Zpracovani dat

Ziskana data byla vyhodnocena pomoci softwaru IBM SPSS Statistics.
Do tohoto programu byla zatazena pétibodova $kala v intervalu od 1 do 5, ktera
byla pomoci linearni extrapolace pfevedena na procentudlni spokojenost. Pomoci
Pearsonova korelacniho koeficientu byla stanovena vyznamnost jednotlivych

faktora.
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Tab. 12 Hodnoty $kal - spokojenost

Spokojenost
Skala Hodnota $kaly | %
Velmi spokojen 1 100
Spokojen 2 75
Nevim - neutralni postoj 3 50
Nespokojen 4 25
Velmi nespokojen 5 0
Zdroj: Vlastni zpracovani.
Tab. 13 Hodnoty $kal - duleZitost
Diilezitost
Skala Hodnota $kaly %
Absolutné dulezité 1 100
Dulezité 2 75
Nevim - neutralni postoj 3 50
Nedulezité 4 25
Absolutné nedulezité 5 0

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vystupem Pearsonova korela¢niho koeficientu jsou hodnoty dulezitosti.

kvadrantech.

Prizkum je zaméfen na spokojenost zédkaznika, tedy je pro néj dulezitd nizka

spokojenost a vysoka dulezitost daného kritéria, ktera jsou dale hodnocena

ve vystupech analyzy.
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Dtlezitost jednotlivych kritérii byla stanovena nad 0,5. Celkova spokojenost pro
tento prizkum musi dosahovat hodnot nad 2,45. Hodnota vznikla vybérem dvou
extrému (minimum a maximum) z vypoctu aritmetickych primért jednotlivych
faktori. Extrémy se od sebe odectou a z vysledku se stanovi jedna polovina.
Vyslednd jedna polovina se pfic¢te k minimdlnimu extrému. Nasledné vznikl priinik

jednotlivych hodnot, dilezitost vs. spokojenost a jejich cetnost v jednotlivych




3.4  Analyza vysledkii

Vicekriterialni hodnoceni spokojenosti hodnotili respondenti dvanact faktor
pomoci hodnotici skaly.

Celkova spokojenost se pohybovala vrozmezi od 1,775 do 3,124,
Pro dotaznikovy pruzkum a jeho vysledky je podstatna nizka spokojenost. Nejnizsi
spokojenost dosahovaly atributy — cena permanentky, kapacita arény, pocet stankt
S obCerstvenim a vybaveni tribun. Dulezitost danych kritérii méla interval mezi
0,383 az 0,651. Pro dotaznikovy prizkum a jeho vysledky byla vysoka dulezitost
daného kritéria. Nejvyssi dalezitost zndzornil atribut kapacita arény, pocet stankt
S obCerstvenim, cena permanentky, poloha arény, vybaveni tribun, nabidka

obcerstveni. Naopak za lhostejny atribut znacku piva.

Tab. 14 Rozsah intervali diileZitosti a spokojenosti

Rozsah intervala

Spokojenost | 1,775 - 3,124

Dtlezitost 0,383 - 0,651
Zdroj: Vlastni prace.
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3.4.1.1 Analvyza dotazniku

. Blok otazek — osobni otazky

Jak jiz bylo uvedeno, vypliovani dotazniki se ucastnilo 275 lidi, nepouzitelnych

dotaznikd bylo 31, to znamena, Ze 244 dotaznikd bylo pouzito pro prazkum.

Dotaznikového Setfeni se ucastnilo 173 muzt a 71 Zen. Jak muzi, tak zeny byli

nejcastéji ve veku od 21 do 40 let. Tedy lidé v produktivnim véku. Velka skupina

byla do 20 let, z 87 % ji tvoii mladi muzi. Zbytek tvofily divky. Dalsi ¢etnou
skupinou je v€k vrozmezi 41 — 50, kterd tvoii 17,62 % z celkového poctu
pouzitych dotaznikt. S velkym odstupem tvoii skupinu lidi ve véku 51 — 60 let
a60 let a vice. V kazdé ve€kové kategorii se podafilo ziskat 9 kusii vyplnénych
dotazniki.

Nejpocetnéjsi skupinou v sekei vzdélani jsou lidé, ktefi absolvovali stiedni Skolu
s maturitou. Téchto respondentd je 97, tedy 39,75 %. Skupina se zékladnim
vzdélanim — odpovida vékové skupiné mladistvych do 20 let. Tito respondenti
absolvovali prozatim Zakladni Skolu, nicméné pokracuji ve studiu na stiednich
Skolach. Témeét ¢tvrtinu dotazovanych tvofi respondenti s vyuénim listem —
58 respondentt. Zbytek a to pouze 9,84 % (24 respondentil) tvoii vysokoskolsky
vzdélané fanousky.

NejcetnéjSim zaméstnanim, respektive odpovédi na otazky typ zaméstnani, byla

uvedena odpoveéd’ — student. Respondent studentti bylo téméf tietina dotazovanych
— tedy 37,70 % (92 odpovidajicich). Dalsi nejpocetnéjsi skupinou lidi byli osoby
samostatné vydéle¢né ¢inni (OSVC). Stejnou podetnou skupinou lidi se objevili
respondenti, ktefi jsou zaméstnani u statni spravy (armada, Magistrat mésta Brna).
Nezaméstnanych respondentit tvoii 4,51 %, coz je 11 lidi zcelkového poctu
dotazovanych. Ostatni tvoii ptes polovinu dotazovanych, 127 respondentti. Jedna se
o délniky, Zeny na matefské dovolené, zdravotni sestficky, manazery, techniky,
asistentky, dichodce, vedouci, konstruktéry, mechaniky, laboranty, hostinské,

agronomy, programatory, obchodniky).
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Posledni osobni otazka znéla, odkud respondent pochazi, z jakého mésta ¢i obce.

cey

Z celkového poctu 244 uceln€ vyplnénych dotazniki je 146 respondent Zijicich ve

mést¢ Brné. Celkové z jihomoravské metropole, mimo mésto Brno, vyplnilo
dotaznik 38,93 % respondenti. Z Kraje Vysoc€ina je témét 1 % respondentil. Ostatni
tvoii jeden Clovek, ktery pochazi ze Dvora Kralové nad Labem, pfi¢emz studuje

V Brné.
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Tab. 15 Prvni blok osobnich otiazek
Pohlavi
muz 173| 70,90%
zZena 71| 29,10%

Nejvyssi dosaZzené vzdélani

zakladni 65| 26,64%
vyucen 58| 23,77%
Stredoskolské s mat. 97| 39,75%
Vysokoskolské 24| 9,84%

Nejcetnéjsi zaméstnani

Mésto/obec
Brno 146 | 59,84%
Jihomoravsky kraj 95| 38,93%
Kraj Vysocina 2| 0,82%
Ostatni 1| 0,41%

Zdroj: Vlastni prace.

Il. Blok otazek — Spokojenost
Hodnoceni celkové spokojenosti by mélo pro tGcely tohoto prizkumu dosahovat
hodnot nad 2,45 — tedy nizka spokojenost u dané¢ho kritéria. Dulezitost jednotlivych
kritérii byla stanovena pomoci Pearsonova korelaéniho koeficientu nad 0,5.
Hodnota dulezitosti, ktera je pro tento priazkum stézejni, je pravé ta nevyssi. Prinik
jednotlivych hodnot — dulezitost x spokojenost a jejich Cetnost v jednotlivych

kvadrantech nam znazornuje pozadované zaméfeni se na dany problém.
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Tab. 16 Hodnoty spokojenosti a dulezitosti

Hodnoty dileZitosti a spokojenosti

Kritéria Spokojenost DiileZitost

Udrzba arény

Socialni zafizeni

Znacka piva 1,775 0,383
Zacatky utkani o vikendech 2,071 0,466
Zacatky utkani v pracovnim tydnu 2,071 0,390
Nabidka reklamnich predméta 1,992 0,446

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Graf 1 Hodnoty diileZitosti a spokojenosti
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Kritéria jasné spliiujici podminky pro priazkum jsou:

- pocet stanktli s obCerstvenim,

- nabidka obcerstventi,

- spokojenost s tribunami (sedacky na sezeni, opérna zabradli na stani),
- poloha arény.

Do podminek hodnoceni byly zahrnuty atributy cena permanentek na zakladé

dotaznikové Setfeni a poznamek respondentil, kteti k tomuto atributu méli ¢astokrat
doplnéni. A také kapacita arény — také na zaklad€ pozndmek respondentti, ktefi jsou
V podstaté spokojeni, ale mnoho z nich by uvitalo vyssi kapacitu.

1) Pocet stankii s obCerstvenim a nabidka obcerstveni

Z setfeni dotazniku vyplyva, Ze s poctem stankd s obcerstvenim jsou lidé
nespokojeni pievazné z divodu, Ze se tvoii fady a tim paddem si nestaci dojit
0 pfestdvce mezi tfetinami na toaletu. Musi si vybrat a upfednostnit svoji osobni
potfebu. Mnohdy také hraje dulezitou roli, nez se dostanou ze svého mista
sledovani utkani do mista, kde se nachazi obcerstvovaci prostory. To obvykle mize
trvat i n€kolik minut. Zakaznici by uvitali vice po¢tu stanki s oberstvenim. Vnitini
prostory arény zaujimaji tfi pevné obCerstvovaci stdnky a Ctyfi automaty na kéavu.
Venkovni prostory kolem budovy arény se nachazi dva stanky s obCerstvenim a dva
stanky, které nabizeji napoje (pivo, limo).

V tomto ptipadé neni jiz mozné zvysit pocet stankli s obCerstvenim, nejsou na to
smluvné uréené prostory.

Nabidka sortimentu je ve form¢ rychlého obcerstveni (parky, klobasy, slané
pecivo, tyCinky atp.). Venkovni obcerstveni mélo na starosti spole¢nost Globus
a také jako ostatni stanky byly smluvné dané podminky na uréitou dobu, které
spolecnosti Globu koncem minulého soutézniho ro¢niku 2012/2013 vyprsely
a stanky s obcerstvenim spravuje Klub.

2) Spokojenost s tribunami

Lidé jsou pomérné spokojeni s tribunami, ale na zéklad¢ vysledkd dotazniku
tomuto faktoru kladou vysokou dilezitost. Po rekonstrukci v roce 2010 je celkové
vybaveni arény na vyss§i Grovni, neZ tomu bylo v minulosti. I pfes to by fanousci
uvitali predev§im v sektoru stani vice opérnych zébradli pro svoji bezpenost

a pohodli.
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3) Poloha arény
Tento atribut se stal podkladem do vlastniho navrhu feSeni na zaklad¢ hodnot

spokojenosti a dulezitosti, které¢ plynou z dotaznikového Setfeni a také na zaklad¢
vysledkt SWOT analyzy — slabé stranky — poloha arény. Zakaznici nejsou zcela
spokojeni s polohou arény skrze pocet parkovacich mist. I ptes to, ze od 4. prosince
2012 je kdispozici cca 400 metri vzdalené parkovisté, které pojme
az 400 automobild, neni stale dostatecné uspokojen pozadavek parkovacich mist.
V piipadé, ze by na utkéni jela vlastnim automobilem polovina fanouska (mysleno
vzhledem ke kapacité arény = 7200), parkovaci plocha na ulici Vojtova a v okoli
KAJOT arény by byla stale nedostate¢na.

Druhy pohled na polohu arény se tykd dostupnosti. Aréna je strategicky velmi
vyhodné poloZzena. Vzdalenosti k hlavnimu vlakovému nédrazi a autobusovému
nadrazi jsou asi jeden kilometr. Také nejbliz§i vyjezd na dalnici D1 je vzdalen
kolem tii kilometra.

4) Cena permanentky

Faktor ceny permanentky byl zahrnut z dtivodu, Ze Klub ma jedny z nejdrazsich
permanentnich vstupenek v Extralize. Tento atribut je téZzce meénitelny. Cena
permanentky je uz od sezony 2011/2012 neménna. V letosni sezoné 2013/2014
cena permanentky stdle stejnd. Permanentni vstupenka ma své vyhody v podobé:

- slev na ptatelskd domaci utkani,

- predkupni pravo vstupenek na domaci pratelska utkéni, pfipravnd utkani

a nadstavbové casti,

- ptedkupni pravo ndkupu permanentni vstupenky na nadchazejici sezonu.
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Tab. 17 Srovnani cen permanentek vybranych klubu

Ceny permanentek
HC Slavia Praha

Kategorie Cena (K¢)
I -1V. 3952 - 1147
Déti 520
Seniofi 20592288
Ceny permanentek
HC PSG Zlin
Sezeni 3500 - 4990
Stani 2200

Ceny permanentek
HC Kometa Brno

Sezeni 4560 - 6000

Stani 3 360
Zdroj: <http://www.hc-slavia.cz, >, < http://hokej.zlin.cz/>, < http://hc-kometa.cz>

5) Kapacita arény

Kapacita hokejové arény je neustdle feSena otazka brnénské Komety.
Jiz v minulém roce, kdy hréala findle extraligy, bylo velké mnoZzstvi fanouski
nespokojeno. Nespokojenost vznikla na zédkladé nemoznosti se i€astnit samotné
atmosféry a celého déni v aréné. A to jen skrze kapacitu.

V Tab. 18 Kapacity stadioni v EHL je piehled kapacit jednotlivych arén,

vnichz hraji hokejové kluby extralign. KAJOT ARENE nélezi osma pozice
ze ¢trnacti moznych arén. Pred KAJOT ARENOU se nachazi vétSinou arény, které
maji kapacitu nad deset tisic mist. VV roce 2010 byla provedena rekonstrukce
KAJOT ARENY (byvala Hala Rondo), kdy kapacita zlstala stejna. S timto
atributem se naddle nic vic, nez bylo v roce 2010, délat neda. Zavérecné stanovisko
je takové, Ze nikterak nelze rozsifit kapacitu KAJOT ARENY. Kazda aréna ma
urcité bezpecnostni pozadavky a i pies to, ze by se do KAJOT ARENY veslo vice

divakd, nelze prekraCovat dand pravidla a natizeni.
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Tab. 18 Kapacity stadioni v EHL

Kapacity stadionu v EHL
Poradi Nazev arény Klub Sezeni | Kapacita celkem
1. 02 Aréna HC Slavia Praha 17 360 17 360
2. Tipsport Aréna HC Sparta Praha 13 150 11 544
3. CEZ Aréna HC CSOB Pojistovna Pardubice 10 194 8704
4, CEZ Aréna HC Vitkovice Steel 10 157 10 157
5. Meéstsky zimni stadion Rytiti Kladno 1600 8 600
6. CEZ Aréna HC SKODA Plzeit 5879 8 236
7. Tipsport Aréna Bili tygfti Liberec 7250 7 500

9. Zimni stadion Ivana Hlinky HC Verva Litvinov 2 000 7 000
10. Zimni stadion Lud’ka Cajky HC PSG Zlin 4525 6975
11. Budvar Aréna HC Mountfield Ceské Budgjovice 5870 6421
12. KV Aréna HC Energie Karlovy Vary 6 000 6 000
13. | Multifunkéni aréna Chomutov Pirati Chomutov 5000 5500
14. Wekr Aréna HC Ocelafti Ttinec 4000 5200

Zdroj: < http://cs.wikipedia.org >, vlastni zpracovani.
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111. Blok otazek
Co je mozné zlepsit v KAJOT ARENE?

- program o prestavkach — vétsi vyziti a vice soutézi o prestavkach,
- pristup na WC ze sektoru stani,
- vice stanki s obCerstveni,

- vice informaci o mladezi a mladeznickych zapasech — ¢as a misto konani,

vyhled pro déti v sektoru stani.
Co byste navrhoval/a, co Vam chybi v rameci mimo zapasovych aktivit?

den otevienych dvefi do Saten a zazemi KAJOT ARENY,

- autogramiady a setkani se s hraci,
- povleceni,

- Zupan,

- puk s vyhernim ¢islem,

- sportovni akce Kometa vs. Fans,

- sada pukt s logem a lety od zaloZeni Komety po soucasnost.
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4 Vlastni navrhy reSeni

1) Spokojenost s tribunami

Navrhovanym feSenim je roz§ifit pocCet zabradli v oblasti stani. Celkovy pocet
fad v jednom sektoru stani (jsou zde dva sektory stani) je 20. Celkovy
pocet zabradli v jednom sektoru stani je 34. Podle prizkumu KAJOT Arény je

poCet zabradli v jednotlivych fadach uveden v Tab. 19 Pocet zabradli

Vv jednotlivych fadach
Tab. 19 Pocet zabradli v jednotlivych Fadach
Rada Pocet zabradli (ks)
1 10
5 9
10 8
15 7
20 bez zabradli

Zdroj: Vlastni prace.
Z tabulky 19 vyplyva, ze kazda pata fada ma zabradli, kdezto posledni fada
nema zadné zébradli.

Rozméry zabradli:

vytka — 120 cm,

vyska schodu 40 cm,
délka (Sitka) zabradli — 200 cm,

e prumér konstrukce zdbradli 10 cm.

Propoctem by bylo potieba 60 ks zébradli na oba sektory stani.
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Rozvrzeni zabradli do pfislusnych fad (viz. Tab. 20 Navrh rozlozeni nového zabradli

do jednotlivych fad) je ur€eno pomoci uréeni vysky fady, strmosti smérem k hraci

ploSe a ostatnich a okolnich jiz ukotvenych zdbradli. Rozvrzené zébradli bude

ukotveno do kiize vii¢i ostatnim zabradlim v jednotlivych fadéach. (Viz.

Tab. 20 Navrh rozloZeni nového zabradli do jednotlivych iad

Rada Pocet zabradli (ks)
3 9
7 8
12 7
17 6

Zdroj: Vlastni prace

Celkem na jeden sektor stani = 30 ks zabradli.

Obr. 10 Navrh rozloZeni nového zabradli do jednotlivych iad
Zdro: <www.hc-kometa.cz>, vlastni prace.

Kalkulace vyroby a ukotveni zabradli vznikla prostiednictvim firmy

Zamecnictvi Petr Hlava, by jeden kus zabradli pfisel na 6000 K¢ bez DPH,

vcetné DPH 21 % = 7260 K¢. Zabradli ma zinkovany povrch, spodni ¢ast ukotvena

ptes patni desky vlepovanymi srouby M16 do betonovych stupi.

Vyroba 60 ks zabradli 30 dni a osazeni samotného zabradli trva 1 tyden.
2) Poloha KAJOT ARENY

Atribut, ktery je soucasti navrhu feSeni vyplynul z dotaznikového Setieni

a z vysledkt SWOT analyzy.

Névrhem pro zvySeni parkovacich kapacit by se mohl stat prostor mezi ulici

Opusténd a u Uhelnd, coz je asi 600 metri od KAJOT arény. Plocha, na které se

~r o7

V soucasném case vyskytuje pouze puda lezici ladem. Misto by bylo nutné nejprve
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urovnat tak, aby na tomto mist¢ mohly parkovat automobily. Vlastnikem parcel je
firma JIZNI CENTRUM BRNO, a.s. a Statutarni mésto Brno, se kterymi by bylo
nutné uzaviit smlouvu o pronajmu, nebo také prostiednictvim vzajemné propagace.
HC Kometa by propagovala logo a nazev v KAJOT aréné a protihodnotou by firma
poskytovala svoji volnou plochu jako parkovisté. Dalsi vyuziti mimo hraci hodiny
Komety Brno by mohlo parkovisté slouzit jako vetejné placené parkovisté v centru
Brna. S vyjimkou, kdy HC Kometa Brno by potadala zapasy v KAJOT aréné by
muselo byt parkovisté pfistupné 2,5 hodiny pted zacatkem utkdni pro fanousky
Klubu a to takovym zplsobem - prokdzanim se permanentni vstupenky

¢i vstupenky na dany zapas.

Nova parkovaci
plocha

| E\ L M 86 ‘ré%%; \\ o@ﬁ
/‘é\ (P

Obr. 11 Misto navrhované parkovaci plochy

e |

Zdroj: <www.mapy.cz>, vlastni prace
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V prostoru ulice Uhelné se nachéazi né€kolik nevyuzitych parcel. Pro navrh novych
parkovacich mist byly vyuzity parcely ¢islo:

- 840/1 - rozloha 216 m? — vlastnické préavo JIZNf CENTRUM BRNO, a.s.,

- 840/2 — rozloha 27 m? — vlastnické pravo Statutarni mésto Brno,

- 841/1 — rozloha 4061 m? — vlastnické pravo JIZNI CENTRUM BRNO, a.s.

Celkova rozloha navrhovaného parkovisté je 4304 m-.

Podle dostupnych informaci prostfednictvim rozhovoru s odbornikem firmy
STRABAG, a.s. by bylo potieba upravit terén — vySkové vyrovnani a mirné sejmuti
ornice. Nasledné ptizplisobit terén pro Upravu vystavby parkoviste.

Na takovy terén se poklada 20 cm makadamu, jehoz cena se pohybuje kolem

150 K&/m?, prolivka vrstvy se pohybuje v rozmezi 150 — 200 K& Na tuto vrstvu

byla zvolena levn&j§i varianta povrchu — zamkova dlazba 300 K&m?, ostatni zemni

prace se pohybuji v rozmezi od 150 K¢ do 200 K&/m?.

Minimélni kalkulace celkové Upravy povrchu se pohybuje kolem 1000 —

1200 K&/m?.

Celkova ¢astka vystavby parkovisté vcetné prace by se vySplhala minimalné na

4.5 mil. K¢ bez DPH.

Pocet parkovacich mist se odviji od rozlohy a také tvaru plochy. Komunikace
mezi parkovacimi misty zaujima 15 — 20 % z celkové rozlohy plochy. Navrhovana
plochu tvoifi nepravidelny tvar, tudiz je zvolena 20% hodnota k urceni poctu
parkovacich mist z plochy 4304 m?, coz &ini a7 860 parkovacich mist.

Podle vyhlaSky ¢. 398/2009 Sb., o obecnych technickych pozadavcich
zabezpecujici bezbariérové uZivani staveb musi byt na urcity pocet parkovacich
mist také urcity pocet parkovacich mist pro osoby téZce pohybové postizené.
V tomto pifipadé se jedna o 2 % zcelkového poctu parkovacich mist
(od 500 parkovacich mist vyse ¢ini pocet mist 2 % z celkovych parkovacich mist).

Celkovy pocet parkovacich mist pro osoby téZce pohybové postizené je 18.

Parkovaci mista pro osoby téZzce pohybové postizné maji své vlastni specidlni
rozmé&ry minimalné 2,5 m x 4 m.
Propoctem celkovych parkovacich mist a celkovych mist pro invalidy je celkovy

pocet parkovacich mist na plose 4304 m? — 839 mist, vetné 18 parkovacich mist

pro osoby tézce pohybove postizené.
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Tab. 21 Naklady vyroby parkovisté v ulici Uhelna

Stavebni operace Castka (K& bez DPH/m?)
Zemni prace 1m? 150 - 200
Makadam 20 cm 150
Prolivka 150 - 200
Zamkova dlazba 300
Celkemna 1 m? 1000
shotoven parkovise - 4304 45 al

Zdroj: Rizeny rozhovor s pracovnikem firmy STRABAG, a.s., vlastni prace.
Poznamka: Uvedena kalkulace je provedena na zakladé hrubych piedbéznych vypocta.
Koneéna kalkulace miize obsahovat mirnéjsi upravy terénu, pokryvky, odvodnéni a podobné,
¢imz by mohlo dojit k tipraveé celkovych naklada.

3) Cena permanentnich vstupenek

Na zékladé zjisténych vysledkit pomoci dotaznikového Setfeni, kdy zdkaznici

nejsou spokojeni s cenou permanentnich vstupenek, a zarovein porovnani cen

vybranych hokejovych klubt, souvztazné s marketingovym mixem.

HC Kometa Brno nema zvyhodnéné vstupné pro déti a mladez a také
pro seniory.

Doporuceni: zlevnéné vstupné pro déti do 12 let na stani o 25 % (tedy na ¢astku
2 520 K¢) s podminkou soucasného zakoupeni dospélé permanentni vstupenky.
Prodej by se tykal pouze permanentni vstupenky na stani, nikoli na sezeni.
To z diivodu, Ze kazdy si kupuje jedno misto, kazdy zabere pravé jedno misto (jak
deti, tak dospélé). Je to v podstaté stejné, jak kdyby si Clovek s vét§imi télesnymi
rozmé&ry musel zakoupit dvé permanentni vstupenky na dvé mista vedle sebe.

4) Kapacita arény

Na zakladé SWOT analyzy slabé stranky (maléd kapacita haly pro navstévniky)

ataké v provazanosti s dotaznikovym Setfenim a jeho vysledki se jako dalsi

vhodny atribut do navrhu feSeni objevil — kapacita arény. Ve SWOT analyze je

tento faktor na pozici slabé stranky — tedy vnitini prostiedi firmy a zakaznici
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a jejich pohled je totozny. Oba dva subjekty to povazuji za to, co Kometé byt’
I minimaln¢ skodi. Nebot zajem z fanouskovské stranky je markantni.

Jediné mozné fteSeni kapacity arény je vystavba nové arény. Soubézné
s kapacitou arény je spjaty atribut, ktery vychazi ze SWOT analyzy, také maly
pocet misto pro VIP hosty (partnefi, vaZzeni hosté atp.). Kdyz neni dostatecna
kapacita celé arény, nejsou mista a neni také prostor pro vytvoreni novych mist pro
své VIP hosty. Tento problém by byl feSitelny pouze zabranim béznych sedadel
ve prospéch VIP hosttli, zato na ukor ostatnich fanouskii. Jiné feSeni neni mozné,
nebot’ neni zd&dna moznost kapacitniho rozsifeni.

V Brn¢ se mnoho let hral hokej za Luzankami, kde se posledni zapas odehral
vroce 2001. A od tohoto roku se v hale Zadny hokejovy zapas nehral a hala
chatrala. Vroce 2008 rozhodl vlastnik — tedy mésto Brno, Ze bude hala
zdemolovana. Od té doby je v Brné¢ pouze jedna velka hokejova hala — KAJOT
ARENA. Pied dvéma lety — v roce 2010 po dlouhych letech slibii, vypracovala
soukroma firma na vlastni naklady projekt, ktery se tykal multifunkéni haly pro
meésto Brno. Je pfedpoklad, ze by se vedeni Komety Brno dohodlo na spolupraci
pravé s touto halou a naslo by v ni své zdzemi.

Investor této stavby neni zvefejnén. Investice by se méla pohybovat kolem
1,5 miliardy K¢. Kapacitné by si aréna povysila na celych 10 311 mist k sezeni.
Aréna by spliiovala nejptisnéjSi bezpecnostni podminky a ptedpisy — na zakladé
pozadavkl Asociace profesionalnich klubt ledniho hokeje, mezinarodni hokejové
federace, Hasi¢ského zachranného sboru atp. Bylo by mozné konani tenisového
FedCupu, basketbalové a volejbalové soutéze na mezinarodni urovni, koncerty.
Je pocitano i s restauracemi pro kazdy sektor, parkovaci dim s parkovaci kapacitou

a2 950 mist. 1%

103 GHANEM, Jakub. Hala pro Brno md stat za ctyFi roky. Tahanice o pozemky nehrozi [online]. 7.5.2010 [cit.
2013-04-01]. Dostupné z: <http://brno.idnes.cz/hala-pro-brno-ma-stat-za-ctyri-roky-tahanice-o-pozemky-
nehrozi-pu9-/Brno-zpravy.aspx?c=A100506_204548 brno-zpravy_bor>
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V dnesni dobé€ nelze postavit néco bez Gcasti néjakého movitého investora, proto
I nova hala by nemusela byt ve vlastnictvi Komety. HC Kometa Brno by mohla
najit v této nové multifunkéni hale pevné zazemi. Dohoda mezi vlastnikem
a Kometou by méla byt na delsi obdobi, nez ma Kometa s firmou Starez — Sport,
a.s, ktera spravuje KAJOT ARENU. Doporucena doba najmu je 20 let. Zde by byla
urcita jistota toho, ze Kometa by mé¢la, kde pisobit.

Tab. 22 Stavba nové multifunkéni haly
Investice 1,5 mld. K¢

Kapacita (mista k sezeni) 10 311

Zacatek projektu 2010

Konec projektu 2014

Zdroj: <http://brno.idnes.cz>, vlastni prace.
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Tab. 23 Harmonogram ¢innosti vystavby hal

Rok 2010

11|12 (1|2|3|4(5|6(7(8|9|10 11 (12 |1|2(3|4|5(6|7|8|9|10 (1102 (1|2|3(4|5|6(7|8|910 |11 (12 |1(2(3|4|5|6]|7|8

Projektové fizeni

Souhlas
uzemniho
rozhodnuti

Nabyti pravni
ucinnosti
uzemniho
rozhodnuti

Zahajeni stavby Administrativni ¢innosti

mozné
dokoncovaci
prace

Stavebni prace

Ukonceni stavby

Kolaudace

Zkusebni provoz

Otevieni Arény

Zdroj: <http://brno.idnes.cz >, vlastni prace.
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5) Podpora statutarnim méstem Brnem

Pomoci SWOT analyzy — hrozby (ekonomicka situace lokalni a v CR) a zaroven

pomoci analyzy PEST (ekonomické prostfedi) bylo zjisténo, ze v radmci vnéjsSiho
prostfedi, a to presn¢ji hrozeb ve SWOT analyze, je hokejovy Klub zavisly

na ekonomické situaci celé Ceské republiky a také Jihomoravského kraje

a postaveni politickych stran ve mést¢ Brn¢€. Od tohoto atributu se odviji obrovskeé
mnozstvi dalsich faktorti (napf. politické zaméfeni). Jakmile bude v Ceské
republice ekonomicka situace na niz$i trovni, odrazi se to vV mnozstvi sponzort
a také na velikosti sponzorskych balicki, navstévnosti hokejovych utkani, mnozstvi
akei pro fanousky a celkové vedeni klubu. Je nutné, aby takovy sport jako je ledni
hokej na takové urovni, vjaké se vyskytuje HC Kometa Brno, podporovalo
samotné statutarni mésto Brno i Jihomoravsky kraj. Pfeci jen je to jediny tym, ktery
hraje Tipsport extraligu ledniho hokeje v Jihomoravském kraji. Fanousci, ktefi jsou
ve mésté Brné a okoli doslova pohlceni timto sportem, délaji téZ propagaci svému
kraji. A to ptedevSim na utkénich hrané venku, kde ve vybranych utkdni se ucastni
obrovské mnozstvi fanouskt (HC Slavia Praha, HC PSG Zlin).

Navrh feseni vyplyva z vySe uvedenych analyz, ale také fungovani podpory
meésta Brna a Jihomoravského kraje viiéi HC Kometa Brno. Je nutné, aby nadale
fungovalo sdruzeni Unie sportovnich klubii mésta Brna — tedy aby tato spoluprace
nadale trvala a ptifazovaly se dalSi nové sportovni kluby. Diky tomuto sdruzeni
muze dojit k tomu, ze si samotné kluby nebudou ,krast“ fanousky, budou se
vzajemn¢ podporovat a propagovat. I samotny statutdrni organ mésta Brna pociti,
ze funguje vzajemnd spoluprace mezi jednotlivymi kluby, které jsou v tomto
sdruZeni.

6) Pisobeni konkuren¢niho prostredi

Ktera byla zjiSténa jako pfileZitost ve SWOT analyze, ale také v Pétifaktorovém

modelu konkurenéniho prostfedi, vypovidd o vyhodé vici ostatnim substitutim,

které se ve mést¢ Brné¢ a okoli nachazeji (naptiklad fotbal). Na strané vné&jSiho
prosttedi — pfilezitosti se nachdzi proto, Ze je jediny Klub hrajici EHL
v Jihomoravském kraji a hrozba v ptipadé postoupeni dal§iho tymu

Vv Jihomoravském kraji, ¢i blizkého okoli (napt. Tiebi¢ — 65 km, Jihlava — 80 km).
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V ptipad¢ postoupeni jakéhokoliv klubu, ktery by mohl ohrozit navstévnost
HC Kometa Brno (Ttebic, Jihlava), bylo by vhodné navazat spolupraci. Spoluprace
by se méla odrazet od zacatkl utkéni a dny, kdy hraji jednotlivé kluby. Také by
byla vyhodna nabidka pro fanousky klubli v podobé propojenosti permanentnich
vstupenek. A to tak, Ze pfi zakoupeni permanentnich vstupenek do obou klubl by
dostal slevu na kazdou zakoupenou permanentku — tedy ob€ permanentni
vstupenky se slevou.

7) Ostatni navrhy FeSeni z dotaznikového Seti‘eni

Na zaklad¢ dotaznikového Setifeni byly zjistény nasledujici vysledky, které se

mohou stat nedilnou soucasti stalého zajmu fanousku a také zlepSovani sluzeb.

a) Vyhled pro déti v sektoru stani — zde bych navrhovala jako feSeni prvni fadu
v sektoru stani vyhradit jen pro déti, které by tak nezaclanély ostatnim,
nestaly by v pruchozi ulicce, kde piekazi a samy by vidély na ledovou
plochu. Tento atribut neni vhodny z hlediska bezpecnosti, kdy na déti
z vysSich fad by mohl upadnout jakykoli pfedmét (lidé Casto hazi kelimky,
atp.). A také maloktery rodi¢ by své dit¢ nechal samotné stat v pribéhu
hokejového utkani jinde, nez je on sam.

b) Efekty pii nastupu na led — i pfes veSkera bezpecnostni opatfeni tento motiv

lze provadét, tedy pii nastupu na led by mohly byt pouzity slavnostni efekty.
V Tab. 19 je uvedena nabidka plamenometi. Plameny podle dostupnych
informaci dosahuji az 7 metrit vysky a doba trvani je az jedna hodina. Jsou
spoustény synchronng elektronicky. Plamenomety by mély klubové barvy — modra,
bila. Efekty by byly umistény na ledové ploSe pii vstupu hraci na ledovou plochu.
M) navrh je Sest kusti plamenometli. Pocet by byl dostacujici k uspokojeni

celkového dojmu tvodniho slavnostniho pfivitani hract na ledové plose.
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Tab. 24 Cena pédiovych pyrotechnickych efektii

Pédiové pyrotechnické efekty

Efekt P(?(?)!t C(:Iig?
Plamenomet 2 7000
Plamenomet 4 12 000
Plamenomet 6 16 000
Plamenomet 8 19 000

Zdroj: <http://firelovers.cz>

c) Elektronicka penéZenka (nabitd karta na obderstveni) — plastova karta, ktera

se nabiji penézi a pii ndkupu jakéhokoli obcerstveni se z karty odecitd vysSe
Castky. Tato karta nemusi byt vydavana specidln¢, sluzbu muize poskytnout
permanentni vstupenka. Dobijeni karet by bylo umozZnéno na pokladnach
(pomoci ctecek karet), nebo také u jednotlivych stankdi s obCerstvenim.
Minimalni vklad na kartu by byl 50 K¢.

Vyhoda — rychlejsi obsluhovani (rychly odbyt, mensi fronty, spokojenéjsi
zadkaznici), fanousci nemuseji u sebe nosit hotovost (mohou jit na hokej jen
S permanentni vstupenkou).

d) Dny otevienych dveti do Saten — bych zvolila den otevienych dveii do Saten

spolu s autogramiadou celého tymu dvakrat ro¢né. Jde také o lukrativnost
fanouski, motivaci chodit na zapasy, motivaci pro mladeZ a také propagace

samotného klubu.

e) Sada puki s vyvojem Klubu — kazdy puk by znadil urcitou etapu klubu (rok,
obdobi, logo, dosazeny titul). Funkce upominkového predmétu.
Poptavku na zhotoveni takovéto sady pukd jsem oslovila zndmou
a tradi¢ni ¢eskou firmu Gufex s.r.o.
Na zéklad¢ informaci podanych firmou Gufex jsem stanovila naklady na
vyrobu sady pukt. Sada pukii bude obsahovat sedm kusii:
1953 — zalozeni Rudé hvézdy,
1962 — TJ ZKL Brno,
1976 — 1990 Zetor Brno,
1992 — 1994 Kralovopolska Brno,
1994 — 2005 HC Kometa Brno,

o B~ w0 DD
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6. 2005 novodoba HC Kometa Brno,
7. 2011 — finale EHL, 2. misto.

Puky by meély jednostranny potisk, logo a népis by byl v Cernobilém
provedeni. Puky nebudou mit standardni velikost hraciho puku, ale budou to
détské puky (87 g). Prvopocatecni vyroba pukid by byla stanovena na
700 sad téchto pukd, stim, ze nasledna poptavka po tomto upominkovém
predmétu by ukazala zachovani dalSich objednavek. Jeden détsky puk stoji
7,80 K¢, potisk jednoho puku stoji 3,50 K¢/strana, piiprava jednoho loga —
potisku — 500 K¢ (7 log = 7 kust pukt). Tedy na 4900 ks pukt bude celkova

¢astka priprava jednoho potisku 3500 K¢, coz je 0,70 K¢ na jeden kus.
Tab. 25 Naklady vyroby upominkové sady puki

Naklady vyroby (K¢)
Material

1 ks 4900 ks
Détsky puk (87 g) 7,80 38 220,00
Potisk 3,50 17 150,00
Ptiprava 0,70 3 500,00
Cena bez DPH 12 58 870,00
DPH (21 %) 2,52 12 362,70
Cena s DPH 14,50 71 232,70

Zdroj: Vlastni prace.
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Tab. 26 Harmonogram objednivky a doba zad4vani a vyroby upominkové sady pukii

Rok

2013

Mésic

Kvéten

Cerven

Den

Vytvoteni poptavky

Odeslani poptavky

Zpracovani poptavky

Odeslani nabidky

Zpracovani nabidky

Odeslani objednavky

Zpracovani objednavky

Potvrzeni objednavky

Vytvoreni loga a potisku

Zaslani loga a potisku

Schvaleni loga a potisku

Zadani do vyroby zbozi

Vyroba zbozi

Baleni zbozi

Vyskladnéni zbozi

Odesilani zbozi

Piijem zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Celkova doba trvani vyroby sady pukd je jeden mésic.
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Puky jsou baleny po 100 ks do kartont a skladany na paletu. Na jedné
paleté je 48 kartont (tj. 4800 pukii). Vaha jednoho kartonu je 16,5 kg, vaha
plné palety je 800 kg. Dodaci lhiita je individualni, zalezi na dobé podani
objednavky a pozadovaném mnozstvi. Obvykle vSak 3 — 4 tydny.
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4.1
1)

2)

3)

4)

Shrnuti navrhu reSeni

Spokojenost s tribunami — v soucasné dob¢ je v KAJOT aréné v kazdém

sektoru stani 20 tfad, z nichz v kazdé paté fadé jsou ukotvena zabradli.
Navrh nového zabradli spociva v propoc¢tu 30 ks do jednoho sektoru, tedy
celkem 60 ks do sektoru stan (dva sektory). Vyroba 60 ks zabradli, podle
piredbézné kalkulace (pozinkované zabradli, se Srouby M16 a ukotvenim),

se pohybuje v ¢astce 6000 K¢ bez DPH. Doba trvani vyroby 60 ks zabradli

je 30 dni, ukotveni zabradli trva 7 dni. Celkova doba trvani od vyroby po
konstrukei je 37 dni.

Poloha arény — navySeni parkovacich kapacit mezi ulici Opusténa
a Uhelna, coz je asi 600 metri od KAJOT arény. Vlastniky parcel jsou
firma JIZNI CENTRUM BRNO, a. s. — mozné s touto firmou uzaviit
smlouvu 0 pronajmu ¢i pomoci propagace této firmy v KAJOT aréné
a Statutarni mésto Brno (dohoda o spolupréci, propagaci a podpora)
Parkovaci mista by byla vystavéna podle hrubé ptedbézné kalkulace

za 4,5 mil. K¢ bez DPH (véetné Gpravy povrchu, budovani povrchu, prace,

materialu). Novych parkovacich na plose 4304 m? by bylo 839, s tim, Ze
na urcity pocet parkovacich mist musi byt uréity pocet pakovacich mist
pro osoby tézce pohybové postizné — 18 parkovacich mist v této lokalité.

Snizeni cen vstupného a permanentek — alespon pro déti do 12 let

a seniory. Doporuceni zlevnéni by se tykalo vstupenek a permanentnich
vstupenek na stani s tim, Ze u déti by bylo podminkou zéaroven si zakoupit
vstupenku, ¢i permanentni vstupenku pro dospélého clovéka. Cena
vstupenky pro déti od 12 let by byla o 25 % levnéjsi — tedy za ¢astku
2 520 K¢.

Kapacita arény — rozSifeni KAJOT arény ve prospéch kapacity neni

mozné. Jedind moznost, ktera by byla feSenim nedostatecné Kkapacity
KAJOT arény, je postaveni nové hokejové haly. Podle ziskanych
informaci o novém projektu by hala stala 1,5 miliardy K¢ a stavéla by se
kolem ctyt let. V soucasné dobé je nutné k takové stavbé mit patiicného
movitého investora, tato hala by s nejvétsi pravdépodobnosti patiila firme

a HC Kometa Brno by byl v pronajmu. Doporuc¢ena doba pronajmu by
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byla 20 let, to z divodu jistoty pisobeni Komety. Na druhou stranu
v opa¢ném pro Klub by nebyl zavazek doby pronajmu tak dlouhodoby.

5) Podpora statutarnim méstem — ekonomicka situace je spojita s politickou

podporou meést a kraji. HC Kometa Brno, jako kazdy sportovni klub, se
neobejde bez finan¢ni podpory mésta a kraje. Pro Klub je podstatné, aby
nadéle zlstala politickd orientace statutdrniho mésta Brna v takovém
sméru, v jakém je ted’. Nicméné na druhou stranu ani v pfipadé zmény by
nemélo dojit k vyraznému omezeni podpory Klubu. HC Kometa Brno laka
na kazd¢é hokejové utkani, kazdou akci potddanou Klubem, nespocetné
mnozstvi fanousk.

6) Pasobeni konkurenéniho prostiedi — HC Kometa Brno nema

v Jihomoravském kraji konkurenci v podob& extraligového tymu.
Nejbliz§im extraligovym tymem je Zlin. Prvoligové tymy jsou pouze
v okoli Brna — nejblize je Ttebi¢ a Jihlava. V ptipad¢ postupu Tiebice
nebo Jihlavy do extraligy ledniho hokeje, by jisté fanouSci ocenili
propojenost mezi kluby. Propojenost by mohla byt v duchu vyhodného
nakupu permanentek u obou klubti.

7) Z dotaznikového Setfeni z otevienych otazek vyplynuly ostatni navrhy

reSeni:

a) Vyhled pro déti v sektoru stani — navrh feSeni spoéiva, ze by prvni fada
sektoru stani byla uréena pro déti. Nicméné z hlediska bezpe¢nosti pro déti je
tento pozadavek respondentli téméf nerealny.

b) Efekty pfi nastupu na led — naklady na efekty pii nastup na led by se

pohybovaly od 7 tisic do 19 tisic K¢. Pyrotechnické efekty by mély klubové
barvy — bila a modra, byly by pouzity pii nastupu hraci na led.

c) Elektronicka penézenka — plastova karta, ktera se nabiji penézi a pfi nakupu

jakéhokoli obcCerstveni by se patii¢na Castka odecetla z nabité karty. Kartou
by mohla byt i permanentni vstupenka, nemusela by byt specidlni. Minimalni

vklad na kartu by byl 50 K¢.

d) Den otevienych dveii do Saten — dvakrat ro¢né poifadani den otevienych

dvefti, kdy lidé mohou navstivit zazemi HC Kometa Brno a setkat se s hraci.
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Z pohledu motivace fanouski chodit na zépasy, pro mladez a také propagace
Klubu.

e) Sada puki — sada by obsahovala sedm kust puku, z nichz kazdy puk by nesl
logo a rozmezi uréitého zlomového obdobi HC Komety Brno. Puky by mély
jednostranny potisk, logo a ndpis v ¢ernobilém provedeni. Jednalo by se
0 détsky puk. Celkova cena vyroby jednoho puku by cinila 14,50 K¢
(v€. DPH), celkova cena vyroby sady puku by ¢inila 101,60 K¢.
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Zavér

Cilem diplomové¢ prace na téma ,,Analyza spokojenosti zdkaznikii hokejového
Klubu anavrhy na zvySeni jeji tGrovné* je navrhnout patficna feSeni, ktera
napomohou zvyseni spokojenosti zakaznikt, fanouskt. Diplomova prace rozebira
celkovou spokojenost fanouskti hokejového klubu HC Kometa Brno, zjisténi
postoje zakaznika vic¢i Klubu, nabidce sluzeb a nabidce marketingovych akeci.
Soucasti diplomové prace je zaméfeni se na realné postaveni Klubu HC Kometa
Brno na trhu, u konkurence a také jeho prostedi, ve kterém se vyskytuje

Kazdy podnik, kazda firma by se méla zaméfovat pfedevSim na spokojenost
svého zakaznika nebo klienta. V dneSni dob¢ je toto téma aktualni, nebot’ kazdy
zakaznik je soucasti trhu. Zakaznik je napomocen tvofit marketingovy pruzkum,
ktery muze urCovat jeho spokojenost a v konec¢né fazi je velmi dulezitym prvkem
pro budouci vyvoj firmy ¢i spole¢nosti. Diplomova prace je zaméfena na sportovni
odvétvi, tedy V podstatné ¢asti boj o zdkaznika, fanouska a jeho tGcast na utkanich
a ostatnich akcich potddanych klubem. K tomu, aby si sportovni klub udrzel svého
zakaznika, je nutné, aby mezi témito subjekty probihala komunikace. Na samotné
zakazniky pasobi marketingova komunikace, jako nejsiln€j$i forma udrzeni si
zakaznika.

Vysledky diplomové prace byly ziskdvany pomoci marketingového mixu,
pétifaktorového modelu konkurené¢niho prostiedi, PEST analyzy — analyzy vnéjSich
vlivi, SWOT analyzy — analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi, tedy ptilezitosti
a hrozeb. A v kone¢né fazi pomoci dotaznikového Setfeni osobnim dotazovanim
respondentu.

Marketingovy mix analyzuje: Produkt, vtéto praci je produktem hokejové
utkdni a ¢innost klubu. Cena — cenova tvorba vstupného a permanentnich
vstupenek, ptehled cenovych sazeb za jednotlivé vstupné. Distribuce — doprava
fanouSka ve spravny Cas na spravné misto, analyzuje polohu KAJOT ARENY a jeji

dostupnost. Propagace, marketingova komunikace — nabidka reklamnich pfedméti

pro fanousky, ptehled PR akci, které HC Kometa Brno realizuje pro $koly, cilové
skupiny lidi, fanousky a vetejnost.
PEST analyza se zabyva analyzou vnéjs$iho prostfedi, tedy jak na klub pusobi

okolni vlivy, které jsou mnohdy neovlivnitelné. Pétifaktorovy model
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konkurenc¢niho prostiedi analyzuje zédkazniky a jejich postaveni, dodavatele a jejich

silu a zprostfedkovani ¢innosti Klubu, konkurenci a jeji vyskyt v okoli klubu,
substituty pomoci kterych maze Klub pfijit o své zdkazniky a také svoji dilezitost,

v posledni tadé dilezité bariéry vstupu na trh. SWOT analyza rozebird vnitini

a vnéjsi stranky prostfedi Klubu, jeho slabé a silné stranky, pfilezitosti a hrozby.
Silné stranky pro Klub mohou znamenat dulezitost postaveni a celkovou
spokojenost jejich zakaznikl, slabé stranky se mohou pro Klub znamenat
zpomaleni jeho vyvoje a podpory Klubu (obzvlasté co se tyCe financni podpory
partnert). PtileZitosti pro klub mohou znamenat urcitou vyzvu a stanoveni nového
cile, posunuti irovné¢ Klubu u fanouskl o stupen vyse, nez je tomu ve zkoumaném
hrozbou pro Kometu je ukonéeni ndjemni smlouvy v KAJOT ARENE a zména
politické reprezentace mésta. V takovém piipadé mulze ¢i nemusi nastat ztrata
vyznamné podpory statutarniho mésta Brna.

Nejpodstatngjsi  ¢ast marketingového prizkumu byla analyza spokojenosti
fanouskl. Pro analyzu spokojenosti fanouski jsem zvolila metodu dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno pfimym osobnim dotazovani fanousk,
nebot’ pravé ti ovliviiuji znacnou ¢ast fungovani a tspéch Klubu. Dotaznik vznikl
na zaklad¢ rozhovoru a konzultace s experty klubu HC Kometa Brno. Nasledné
jsem dotaznik sestavila. Struktura a obsah dotazniku jsem prokonzultovala
s marketingovym oddélenim HC Kometa Brno. Metoda se stala stéZejnim bodem
mé diplomové prace. Dotaznikového Setfeni se tiCastnilo 275 osob, ale jen 244 kust
dotaznikii mohlo byt pouzito k prizkumu. Vyplhovani dotaznikii probihalo
za podpory klubu HC Kometa Brno, ktery ptipravil veskeré prostiedky (pro
umoznéni provedeni prizkumu). Jako bonus pro respondenty, ktefi vyplnili
dotaznik, nabidla HC Kometa Brno pivo nebo tocenou limonddu zdarma. Tento
bonus byl umoznén pro prvnich 200 respondentti. V podstatné ¢asti byli fanouscli
a navstévnici spokojeni s ¢innosti klubu HC Kometa Brno.

Vysledky dotaznikového Setfeni byly zpracovdny pomoci Pearsonova
korela¢niho koeficientu a priméru jednotlivych hodnot atributl spokojenosti.

Respondenti, kteti vyplnili dotaznik, vyjadfili nejvétsi spokojenost se znackou

nabizeného piva, socidlnim zfizenim, Gdrzbou arény. Nejvice nespokojeni byli
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s vybaveni tribun, nabidkou obcerstveni, poctem stankt s obcerstvenim, kapacitou
arény a cenou permanentni vstupenky.

Na zakladé vysledkti vypracovanych analyz a vystupt dotaznikového pruzkumu
jsem vypracovala nékolik navrhti zmén a doporuéeni pro HC Kometu Brno, které
mohou byt ndpomocny pro zvyseni urovné spokojenosti fanouskt. Navrhy feSeni se
tykaly spokojenosti s tribunami, poloha arény, ceny permanentnich vstupenek
(sleva pro mladez), kapacity arény (moznost stavby nové arény), konkurence
a ekonomické situace pro Klub. Posledni okruh navrhi feSeni je rozdélen na
nékolik doporuceni, které vzesly z otevienych otazek dotaznikového Setfeni (efekty
pfi nastupu na ledovou plochu pted zacatkem utkani, elektronické penézenky, dny
otevienych dvefi, sada pukd svyvojem Komety). V tomto poslednim okruhu
navrhu feSeni jsem zpracovala rozpoéet zmén a také ¢asovy harmonogram téchto
zmeén.

Stanovené cile diplomové prace byly naplnény. Byla zjisténa uroven klubu
HC Kometa Brno, trovenl spokojenosti fanouskii a vyznamnost jednotlivych
atributli spokojenosti. Na zdkladé téchto zjisténi byly provedeny navrhy a opatfeni
pro klub HC Kometa Brno. Vé&iim, ze na zakladé analyz, zjisténi a vystuptu
dotaznikového Setfeni, které jsou uvedeny v této praci, Klub zrealizuje alespon
zlomek a realizace bude ndpomocna pro zvyseni Urovné samotného Klubu a také
spokojenosti fanousk.

Na zévér bych chtéla doporucit managementu klubu, aby takové Setieni
spokojenosti fanouskt provadél v pravidelnych intervalech a tim by bylo zjisténo,
Vv jaké urovni spokojenosti a vyznamnosti se klub HC Kometa Brno pravé

vyskytuje.
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Priloha 1 Dotaznik

Dotaznik

Spokojenost fanouska HC Kometa Brno
Vazeny respondente,
chtéla bych vas pozadat o vyplnéni jednoduchého dotazniku, ktery se tyka
spokojenosti sluzeb HC Kometa Brno.
Dotaznik zachovava Vasi anonymitu a vysledky budou pouzZity do mé
diplomové prace na téma
~Analyza spokojenosti zdkazniki hokejového klubu a navrhy na zvySeni
jeji urovné“.

Dékuji Vam za straveny ¢as a ochotu.
Mgr. Gabriela Hanakova

l. U otazek tohoto bloku oznacte vidy jednu odpovéd.
1)  Pohlavi

o muz

o Zena

2) Vék

o do20
o 21-30
¢ 31-40
o 41 -50
o 51-60

o 60 a vice

3)  Nejvyssi dosazené vzdélani
o zékladni

o  vyucen/vyucena

o  stfedoSkolské s maturitou

o vysokoSkolské

4)  Jaké je VaSe zaméstnani?

5) Z jakého mésta pochazite?
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Il. V tomto bloku oznacte vzdy jednu odpovéd.

6)  Jste spokojen/a s polohou arény?

o  velmi spokojen

o  spokojen

o nevim — neutralni postoj

o  nespokojen

o  velmi nespokojen

7)  Jste spokojen/a s kapacitou arény?

o  velmi spokojen

o  spokojen

o  nevim — neutralni postoj

o  nespokojen

o  velmi nespokojen

8)  Jste spokojen/a s udrzbou arény?

o  velmi spokojen

o  spokojen

o  nevim — neutralni postoj

o  nespokojen

o  velmi nespokojen

9)  Jste spokojen/a s tribunami — seda¢ky na sezeni, opérna zabradli na
stani?

o  velmi spokojen

o  spokojen

o nevim — neutralni postoj

o  nespokojen

o  velmi nespokojen

10) Jste spokojen/a se socialnim zarizenim KAJOT ARENY?

o  velmi spokojen

o  spokojen

o nevim — neutrdlni postoj

o  nespokojen

o  velmi nespokojen
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11)

arénou?

©)

©)

Jste spokojen/a s nabidkou ob&erstveni v KAJOT ARENE a pied

velmi spokojen

spokojen

nevim — neutralni postoj

nespokojen

velmi nespokojen

Jste spokojen/a s po¢tem stanki s ob¢erstvenim v prostorach arény?
velmi spokojen

spokojen

nevim — neutralni postoj

nespokojen

velmi nespokojen

Jste spokojen/a s nabidkou znac¢ky piva v prostorach arény?
velmi spokojen

spokojen

nevim — neutralni postoj

nespokojen

velmi nespokojen

Jste spokojen/a s cenou permanentky?

velmi spokojen

spokojen

nevim — neutralni postoj

nespokojen

velmi nespokojen

Jste spokojen/a se za¢atky utkani o vikendech?
velmi spokojen

spokojen

nevim — neutralni postoj

nespokojen

velmi nespokojen
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16) Jste spokojen/a se zacatky utkani v pracovnim tydnu?

o  velmi spokojen

o  spokojen

o nevim — neutralni postoj

o  nespokojen

o  velmi nespokojen

17) Jste spokojen/a s nabidkou reklamnich predméti HC Kometa
Brno?

o  velmi spokojen

o  spokojen

o  nevim — neutralni postoj

o  nespokojen

o  velmi nespokojen

I1l.  Doplikové otazky
18) Co je moZné zlepsit v KAJOT ARENKE ?

19) Co byste navrhoval/a, uvital/a, co Vam chybi vramci mimo

zapasovych aktivit?

Dékuji za Vami straveny ¢as pri vyplnéni dotazniku
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