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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na soucasnou marketingovou strategii
profesionalniho hokejového klubu HC Vitkovice Ridera s cilem navrhnout zmény
v marketingové strategii, které by mohl klub vyuzivat v nadchazejici sezoné. Na
zakladé teoretickych poznatki je vypracovana situacni analyza, ktera vyhodnocuje
nyn¢jsi stav. Tato analyza je poté podpofena dotaznikovym Setfenim. Zaveérecna

¢ast prace je zamétena na doporuceni pro klub.
Abstract

The thesis focuses on the current marketing strategy of the professional hockey club
HC Vitkovice Ridera with the aim of proposing changes in the marketing strategy
that the club could use in the coming season. Based on theoretical knowledge, a
situation analysis is developed, which evaluates the current state. This analysis is
then supported by a questionnaire survey. The final part of the work is focused on

recommendations for the club.
Kli¢ova slova

Marketing, sportovni marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, hokejovy

tym, HC Vitkovice Ridera, fanousek
Key words

Marketing, sport marketing, marketing mix, communication mix, hockey team, HC

Vitkovice Ridera, fan
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UVOD

Hokej je kolektivni sport, ktery patii k nejvice popularnim sportiim v fadé evropskych

o 24

sportt. OvSem tézko fict, zda prave diky tomuto si ziskal takové pozornosti fanouski.

Dle studie zvefejnéné na webové strance finance je hokej nejoblibengjsi sport v Ceské
republice. V této studii byla zkoumanad navstévnost na domdcich utkanich nejvyssi
hokejové a fotbalové ligy. A a¢ maji fotbalové tymy vice skalnich fanouskd, ve prospéch
hokeje nakonec hovoti ¢ast zenského publika, ktera je u toho sportu vyssi, néz u fotbalu.

(Bureg, 2019)

Uroveii profesionalniho hokeje se od jeho pocatkli znaéné posunula. Kluby tak nyni
nesoutézi mezi sebou jen na led¢, nybrz i na strategické urovni. Hokejovy klub dnes
nemuze spoléhat pii budovani své image jen na své sportovni vysledky. Ke svému
postaveni na trhu potiebuje praci marketért, kteti maji za cil vzbudit ve svych fanouscich
dlouhodobou vérnost klubu a vytvofit pro né prostfedi, ve kterém se mohou silné
ztotoziovat s klubovou vizi. Sportovni udéalosti zde nejsou jen pro fanousky, ale také
napomahaji prispivat mistnimu a statnimu rozvoji, pievazn¢ pak v oblasti socialni,

ekonomické, politické a také v oblasti Zivotniho prostiedi.

Uspésnost sportovniho klubu Ize posuzovat fadou ukazatelti. K tém nejvice vyuzivanym
patii sportovni vysledky, ndvstévnost na domécich utkani ¢i pocet fanouskii na socialnich
sitich. Hodnotit uspésnost jde také pomoci klasickych finan¢nich ukazatel jako jsou

celkova hodnota klubu, ukazatel¢ rentability ¢i ukazatel¢ zadluZenosti.

Hodnoty nékterych zdmotskych klubti od roku 2000 nékolikanasobné vzrostly. Napiiklad
newyorsky klub NY Rangers dosahoval v roce 2000 hodnoty 263 milionu dolarti, kdezto
v roce 2019 byla jeho hodnota klubu vyc¢islena na 1,7 bilionti dolarii. Diky tomuto trendu
rostouci hodnoty, ktery byl sledovan v zdmofi je mozno ocekavat, ze hodnoty tymu do
ur¢ité miry rostou i na naSem Uzemi, avSak ne tak rychle jako v zahrani¢i. Navic je zde
dalsi fakt, diky kterému lze narust jen pfedpokladat, a to ten, ze v Ceské republice neni
mozno dohledat skute¢né hodnoty extraligovych klubl. Ty totiz na rozdil od zdmofi

nejsou zverejiiovany.
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Tato prace se vénuje profesiondlnimu klubu HC Vitkovice Ridera, jez je jednim ze
¢trnacti ucastnikli extraligy ledniho hokeje. Hokejovy klub byl vybran ptedev§im pro
velky zdjem ze strany divakl o tento sport a pro osobni sympatie autorky této prace.
V poslednich sezonach Ize vidét znacny pokles nejen v urovni sportovnich vysledki

klubu, ale pfedevsim ve vystupovani spolecnosti na vefejnosti.

Cilem diplomové prace je piinést tymu mozné navrhy pro zmény v marketingové
strategii, tak aby nejen zvysili konkurenceschopnost tymu, ale také vylepsili image klubu
u svych fanouski a zaroven do hledisté ptildkali mladsi publikum, které by se mohlo stat

pravidelnymi navstévniky domdacich utkani v nadchdzejicich sezonach.

Prace je strukturovana do péti Casti, z nichz prvni popisuje kratky tivod, ve kterém jiz
byly ptedstaveny diivody vzniku prace. Po této Casti jsou v praci uvedeny jednotlivé dil¢i
cile a metodika pouzitd v nadchazejicich kapitolach. Poté néasleduje teoretickd ¢ast, jez
obsahuje nékolik podkapitol, které seznamuji ctendie s danou problematikou a poskytuji
poznatky z odborné literatury. Analyticka ¢ast prace predstavuje spole¢nost a obsahuje
vypracovanou situacni analyzu, jez je prohloubena dotaznikovym Setfenim, které bylo
zamérné vytvoreno pro potieby prokazani konkrétnich nedostatkit marketingového mixu.

Predposledni kapitola se vénuje samotnym ndvrhim a doporucenim v marketingové

vvvvvv
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CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

Hlavnim cilem diplomové prace je pfinést tymu mozné ndvrhy pro zmény
v marketingové strategii, tak aby nejen zvysili konkurenceschopnost klubu, ale také
vylepsili image tymu u svych fanouskl a zaroven do hledisté pfildkali mladsi publikum,
které¢ by se mohlo stat pravidelnymi navstévniky domacich utkéni v nadchézejicich
sezonach. Dil¢im cilem prace je provedeni situacni analyzy klubu HC Vitkovice Ridera.
Dal$im dil¢im cilem je ziskdni vyhodnoceni aktivit, které klub vyuzivd ve své
marketingové strategii, z pohledu fanouskti a potencidlnich navstévnikii domacich

utkénich.
Metodika prace

Prace vyuzivd metody deskripce, jeZ je zaloZena na popisu a utfidéni informaci daného
tématu, a to zejména v teoretické ¢asti. Tyto informace pochazi z odborné literatury a
publikaci. Této metody je Castecné vyuzito i analytické a navrhované ¢asti. Prace vyuziva
také metody analyzy, kterd je pouZita pro dikladné prozkoumani zvolné problematiky a
metody dotazovani. Do jednotného celku, jsou pak vSechny poznatky seskupeny pomoci

metody syntézy. K vyhodnoceni zavéru slouzi v praci metoda interpretace.

Pro sestaveni cenové politiky je pouzit test citlivosti cen, ktery slouzi k nalezeni
optimalniho cenového bodu nebo cenového rozpéti na zdkladé poloZeni Ctyf jasné
pfedepsanych otazek. Z nich se pak pomoci kumulativnich ¢etnosti vynasi hodnoty do
grafu. Déle je zde pouzita metoda Net Promoter Score, kterd umi dobie vyhodnotit

spokojenost spotiebitele na zaklad¢ polozeni otazky o doporuceni produktu nebo sluzby.

Teoreticka €ast je vypracovani na zdkladé studia odborné literatury a je zde kratce
vysvétleno co je to marketing. Déle se teoreticka ¢ast specifikuje na sportovni marketing

a prvky, které jsou vyuzivany v marketingovém mixu.

Analyticka ¢ast vychazi z odbornych poznatka uvedenych v teoretické ¢asti. Nejdiive je
kratce ptedstaven klub a nasledné popsany jednotlivé prvky marketingového mixu, které
jsou momentéalné klubem vyuzivany. Déle je v praci vypracovand analyza vnitinich sil,
SLEPT analyza a analyza podnikatelského prostfedi. Vysledky téchto analyz jsou vyuzity
pro vypracovani SWOT analyzy, kterd shrnuje silné a slabé stranky klubu a dale

predstavuje prilezitosti a hrozby, které se mohou vyskytnout. Informace, které byly
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potifebné pro vypracovani analyzy soucasného stavu byly sdéleny prezidentem klubu
panem Handlem a stazistou, ktery v klubu piisobil. Ostatni informace o konkurentech a

substitutech byly nalezeny na oficidlnich webovych strankach danych spole¢nosti.

Na zaklad¢ vypracované situacni analyzy podniku je vytvotfen kvantitativni vyzkum, jez
ma za cil pfinést vysledky pravé zpohledu fanouski a moznych potencidlnich
navstévniki domacich zapast. Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 1.2. 2020 do
1.3.2020, prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram, kde byl dotaznik
nasdilen. Celkem bylo vyplnéno 582 dotaznikl, z nich 63 bylo po prozkouméani vyfazeno,
nebot’ pro praci nebyly relevantni z diivodu, Ze dotazovana osoba neprojevila zajem o
hokej. Ke kone¢nému zpracovani tedy bylo pouzito 519 ziskanych dotaznikti. Vysledky
z vyplnénych dotaznikl byly posléze zpracovany pomoci excelu a jeho statistickych
funkci. VSechny vysledky byly dale upraveny do grafi, které jsou k nahlédnuti

v analytické ¢asti ¢i v prilohach prace.

Pro zjisténé nedostatky v marketingové strategii jsou vypracovany jednotlivé navrhy
nebo doporuceni, které mohou zvysit spokojnost stavajicich fanouskti hokejového klubu

a pomoci ziskat nové ptiznivee mladsich vékovych kategorii.
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1 TEORETICKA CAST

Prace je vénovana marketingové strategii sportovniho klubu, proto je tieba nejprve
piedstavit obecné formy a procesy marketingu. Posléze se prace zamétuje na sportovni
slozku, kde je prvné vysvétleno, jak se da nahliZzet na sport, jaké jsou naleZitosti
sportovniho klubu a co je to sportovni znacka. Po tomto kratkém pifedstaveni se prace jiz
specifikuje na sportovni marketing a popis marketingového mixu jez je vyuzivan
sportovnimi kluby. Nasledné je nastinéno financovani sportovnich klubti v ramci Ceské

republiky.
1.1 Marketing

V odborné literatue byva Casto marketing vysvétlovan jako uméni prodavat. Prodej je
vSak Cinnost, kterd je na Uplném vrcholu pomysiného ledovce. Predchazi ji celd fada
procestl, jez na sebe bud’to navazuji nebo se dopliuji. Aktivit, které marketéii musi

vykonavat je opravdu hodné a vSechny vyzaduji zna¢né schopnosti.

Jedna z nejlépe hodnocenych definic pochazi od uznavaného teoretika Duckera, tu také
ve své knize pouzili autofi Kotler a Keller. Definice uvadi, Ze existence potfeby nakupu
aprodeje zde bude vzdy. Ukolem marketingu by tedy mélo byt uéinit produkt nebo sluzbu
atraktivnéjsi a jeho vysledkem by pak méla byt pfipravenost nakupu. (2013)

., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii

a hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 39)

Vétsina vefejnosti ma marketing spojen s reklamou a prodejem na coz nemusi byt
pohliZzeno zcela negativné, zvlasté v ptipad¢, kdy je takto vniméan lajky. Co je vSak tfeba
brat negativné je to, ze takto myln¢ neni marketing chdpan jen vetejnosti, ale vykladaji si
jej stejn€ 1 mnozi manazeti a podnikatelé. To se pak projevuje ve vybéru ¢innosti, které
se rozhodli v rdmci svého marketingu vykondvat. Sousttedi se tedy jen na aktivity spojené
s reklamou, pfi které vyuzivaji nastroji jako jsou promo stanky na veletrzich, tvorba

reklamnich letakt ¢i webové stranky. (Karlicek, 2018)

,Marketing se stal v prib¢hu let aplikovanou interdisciplinarni védni disciplinou.
Vzhledem k tomu, Ze je ve stfedu zajmu marketingu zdkaznik (tedy clovek) opird se

marketing z vyznamné ¢asti o poznatky psychologie. Vyuziva ale také poznatky z oblasti
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sociologie, ekonomie, statistiky, kulturni antropologie atd.” (Karlicek, 2018, s. 22)

vvvvvv

jeho ptani, pokud mozno co nejefektivnéjSim zptisobem. Déle 1ze na marketing pohlizet
jako na strategii, v niZ je hlavni diraz kladen na podnikatelské jednotky, které¢ svou
pozornost sméiuji na segmentaci trhu. V posledni fadé je pak mozno pohlizet na
marketing jako na taktiku, kde se vytvaii prvky marketingového mixu. (Jakubikova,

2012)

Marketing je tedy jakési femeslo, které mize firmé zajistit dlouhodobou uspésnost na
trhu. Pro tu je tieba jej brat jako dlouhodoby systematicky pfistup, nikoli jen jako
jednorazové ukony. Dobry marketér by se mél na podnikani divat pohledem svych
zakaznikli, nemél by k nim pouze mluvit, ale mél by naslouchat jejich pottebam.

(Karlicek, 2018)
1.1.1 Marketingovy sménny proces

Ukolem marketingu je zjistit potfeby zakaznika a jak velké intenzity a rozsahu dané
potteby dosahuji. Podafi-li se marketériim identifikovat potfeby, jsou schopni vytvaret
pro zadkazniky produkty s vysokou hodnotu. Marketing je spojen s produktem po celou
jeho zivotnost. Druhym krokem je pak spravné zvolena distribuce a propagace. Je-li
splnéno 1 toto, prodava se zbozi velice snadno. Cely marketingovy sménny proces je pak
neustale se opakujici soubor prvkil, pomoci nichz se marketéti snazi nejen ptilakat nového
zakaznika, ale také udrzet si jiz stavajici zdkazniky, coZ se v mnoha piipadech jevi

dilezitéji nez ziskani novych zékazniki. (Kotler, 2007)
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Klicovea
marketingové
koncepce

Obrazek ¢. 1: ,,Klicova marketingova koncepce
(Zdroj: Kotler 2007, p.38)

Potiebu je mozno posuzovat jako vychozi bod celého marketingového sménného
procesu a definovat ji 1ze jako rozdil mezi aktudlnim stavem, v némz se dany spotiebitel
nachdazi a stavem, kterého ma byt dosazeno. V ptipadé, kdy je tento rozdil pro spotiebitele
dostate¢né velky, pak je motivovan k vykonani ¢innosti, kterd mu ptinese uspokojeni jeho
potteby. Motivy, jez jej k tomu vedou mohou byt rozdéleny do nékolika kategorii. Prvni
z nich zastupuji tzv. primarni motivy jako jsou odpocinek, hlad nebo zizeni. Do druhé
kategorie spada naptiklad motiv bezpeci nebo agrese o nichz mluvime jako o afektivnich
motivech. Posledni kategorie je zastoupena sekundarnimi motivy, kde spadé socialni

kontakt, vlastnictvi nebo touha po moci. (Jakubikova, 2012)

Z lidskych potteb, jez jsou utvaieny ptisobenim vnéjsi kultury a osobnosti jedince se pak
stavaji prani. Jde fict, ze pocet lidskych ptani imérné roste, nebot’ jsou lidé vystavovani
daleko vice moznostem, nez tomu bylo kdysi. Na toto také reaguji vyrobci, ktefi se snazi

vyrobit vétsi mnozstvi produktii a nabidnou vétsi mnozstvi sluzeb. (Kotler, 2007)

,,Poptavka je zaloZzena na kupni sile zakaznikii. Pokud jsou prani podlozena schopnosti
zaplatit, prani se zmeni v poptavku. Je diilezité, aby firmy a organizace zkoumaly potreby
svych zakazniku a porozumély jim. Shromazduji mnoho informaci, které ndsledné
analyzuji. Provadeéji setrent, vyzkumy, analyzuji pripominky a stiznosti zakazniku, sleduji

konkurenci atd. “ (Jakubikova, 2012, s. 48)

Poptavka spotiebitele je ovlivnéna faktory z nékolika oblasti. RozliSuji se kulturni

faktory, jez jsou povazovany za nejvlivnéjsi faktory, nebot’ prave kultura formuje zptisob
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lidského chovani, a tedy i tvorbu prani. Déle jsou znamy spolecenské faktory, které
taktéz ovliviiuji chovani spolec¢nosti. V tomto kontextu se o spolecnosti hovoii jako o
riznych skupinach spottebitelt. Dal§imi faktory plisobici na poptavku spotiebitele jsou

psychologické faktory, zde patii jiz zminéna motivace. (Jakubikova, 2012)

Opozici k lidskym ptanim tvofi podniky, které vytvari nabidku. Jedna se o soubor
uzitnych vlastnosti, které slibuji uspokojeni potieb, jez byly feCeny zakazniky. K tomu
dochazi pomoci marketingové nabidky, jez je kombinace vSech produktl, sluzeb a

informaci, které jsou na trhu nabizeny. (Kotler, 2007)

Ukolem marketingu by mélo byt prevazné budovani vztahu s jiz existujicimi zakazniky
nebo budovani jejich vztahu ke znacce. Z pohledu marketingovém sménného procesu se
hovoii o vytvafeni hodnoty a spokojenosti zdkaznikii. Udrzovani vztahu s jiz
existujicimi zakazniky, pro néZ se vZilo oznaCeni CRM neboli customer relationship
management, se podniku vyplaci, jelikoz ndklady spojené s udrzenim zakaznika nejsou
tak vysoké, jaké by byly naklady na ziskani novych zdkaznikti. Pro firmu je také vice
bolestna ztrata stavajiciho zakaznika, nebot’ s touto ztratou piichazi podnik o vSechny
jeho budouci ndkupy nez neziskéni nového zékaznika, pro to se vzil pojem celoZivotni

hodnoty ziakaznika neboli customer lifetime value. (Karlicek, 2018)

Cela tato vymezena koncepce smény a vztahii mezi prodavajicimi a nakupujicimi, vede
dal ke koncepci trhu. Trhem se tedy da chapat misto, kde se soustied’uji kupuyjici, ktefi
dany produkt ¢i sluzbu skuteéné nakoupi. Mimo ty, zde také spadd skupina, ktera je
tvofena potencidlnimi kupujicimi. Kupujici vede spole¢na potieba uspokojit své pian,
pomoci smény, z tohoto diivodu nelze fict, jak velky trh je. Vzdy zavisi na mnozstvi osob,
které¢ danou potiebu projevuji, zda maji prostiedky pro uskutecnéni smény a ¢i jsou dané

prostfedky skutecné ochotni vynalozit. (Kotler, 2007)

., Dva zakladni typy trhii predstavuji trhy spotiebitelské (business to customer — B2C) a
trhy organizaci (business to business — B2B). V teorii a praxi se trhy ¢leni napriklad na
trhy spotrebitelské, primyslové a trhy organizaci. Trhy spotrebitelské se stavaji
z jednotlivci, kteri nakupuji zbozi nebo sluzby, pro své viastni pouziti nebo prospéch.
Trhy prumyslové se skladaji ze spolecnosti, které ziskdavaji zbozi a sluzby pro vyrobu
zbozi, jez je proddavano, pronajimdano nebo dodavano do jinych spolecnosti. Trhy

organizaci sestavaji z organizaci, které ziskavaji zbozZi pro opétovany prodej nebo pro
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jeho prondjem jinym. Mezi tyto organizace patii velkoobchodnici a maloobchodnici,

cestovni kancelare aj. ““ (Jakubikova, 2012, s. 58)
1.1.2 Marketingové prostredi

Kazda firma ma kolem sebe prostiedi, které ji obklopuje At’ uz se jedné o vné&jsi prostiedsi,
kde se hovoii o makroprostiedi a mikroprostfedi nebo vnitini prostfedi, které se ptimo
tyka dané firmy. Podnik by mél pii planovani marketingové strategie peclivé vénovat
pozornost prozkoumdni prostiedi, které jej obklopuje, aby mohl 1épe reagovat na ptipadné
zmény nebo hrozby zn¢j vychézejici. Na druhou stranu, firma neni schopna zcela
kontrolovat a ovliviiovat vSechny faktory vyskytujici se v okoli spolecnosti. (Kotler,

2013)

Makroprostiedi ovliviiuje produkt, trh a zplisoby nimiZz je produkce nabizena
zakaznikim. Toto prostiedi s sebou piindsi nescetné pfilezitosti. Diky analyzovani
makroprostfedi mohou podniky vnimat souvislosti, které¢ umoziuji poukazovat na hrozby

a prilezitosti, které by se mohly vyskytnout. (Jakubikova, 2012)

Cilem analyzovani makroprostfedi neni zjistit jen staticka data, ale také pfinést firmam
prehled o trendech, které v makroprostfedi mohou nastat a jaky vyvoj v budoucnosti od
nich o¢ekavat. Celkové jde makroprostiedi rozd¢lit do Sesti mensich podskupin, kterym
je tieba vénovat pozornost. Jedna se o demografické prostiedi, kde firmy zajimaji
informace o lidech, protoZe pravé ti jsou tviirci daného trhu. Jako ptiklad je v této sekci
zkoumana hustota obyvatelstva, populac¢ni vyvoj, migrace a dal§i demografické udaje
vyplyvajici ze statistik ptislusného kraje nebo zem¢. Dal§im zkoumanym prostifedim je
ekonomické, v ném se jednd o komplex trendl, které zaznamendvaji podnikatelské
moznosti a dale vlivy, jez dokézou ovlivnit kupni silu. Legislativhimu prostiedi vénuje
firma pozornost z divodu neustalych uprav v zdkonech, které ovliviiuji jeji ¢innost.
Z hlediska prirodniho prostiedi se jedna o zdroje, které jsou vyuzivany ve vyrob¢ nebo
dalSich ¢innostech firmy. Inovaéni prostiedi ptiSlo s rostoucim a rychlej$im ptichodem
inovaci jez znacn¢ ulehCuji vyrobni procesy. Poslednim, avSak neméné dulezitym
prostfedim je socialné-kulturni jez ovliviluje predevSim spotiebni chovani, a tedy

vytvareni poptavky nebo postoje spotiebitelti k danému produktu ¢i sluzbé. (Kozel, 2006)

Jak jiz bylo vymezeno tukolem marketingovych manazéri je budovani vztaha se

zdkazniky a vytvareni pfidané hodnoty. To, zda jsou tito manazeti Gsp&s$ni zavisi na fadé
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faktord, které nanestésti nikdo z nich nemiize ovlivnit. V mikroprostiedi se jedna o

faktory, jez se vyskytuji v blizkosti firmy a odvétvi, ve kterém ptsobi. (Kotler, 2007)

Do mikroprostiedi se tedy fadi partnefi. Za ty jsou povazovani dodavatelé. Ti svou
nabidkou poskytuji zdroje, jez jsou vyuzivany ve vyrob&. Dodavatelé 1ze rozd¢lit na ty
jejichz zdroje jsou vyuzivany pii vstupu do vyroby, firmy, které poskytuji doplikové
sluzby a dodavatelé jez prichazeji s dalSimi zdroji jako je vybaveni pracovisté. Firmy,
diky kterym jsou zprostiedkovany vSechny Cinnosti mezi vyrobcem a potencialnim
zdkaznikem jsou v mikroprostfedi nazyvany distributori. Do této skupiny patii také
obchodnici. Pravé ti totiz ¢asto rozhoduji o zbozi, které bude na trhu nabizeno. Diilezitym
prvkem pro vSechny organizace v mikroprostiedi jsou zdkaznici. To, jak se zékaznici
budou chovat nedokaze s jistotou fict nikdo, proto se také k nim pfistupuje jako k modelu
cerné skiiniky. V analyze mikroprostiedi se spole¢nost zamétuje ddle na Cinnosti a
nabidku konkurence. Posledni skupinou, které je tfeba vénovat pozornost je verejnost
neboli veskeré skupiny, které projevi skutecny ¢i potencialni zdjem o produkt nebo maji

vliv na splnéni cilti dané firmy. (Jakubikova, 2013)

Ve vnitinim prostiedi firmy se hovoii o faktorech, které¢ firma dokaze piimo fidit
pomoci svych manazerQ. Jsou to tedy veskeré finan¢ni, materidlové a lidské zdroje. Mimo

ty zde spada také organizacni struktura a firemni kultura. (Jakubikova, 2009)

1.1.3 Analyza podnikového prostiredi

K vypracovani analytické ¢asti je tieba pfipomenout jiz zndme pojmy z oblasti analyzy
podnikového prostiedi, kterd slouzi pii sbéru a vyhodnoceni dat jez jsou pouZity pro
navrhy marketingové strategie. Pro tuto praci byly pouzita analyza vnitinich sil, kdy se
jedna o analogicky pfistup metody zname jako 7 S, Porterova analyza péti sil, SLEPT

analyzy a zavérecna SWOT analyza.
Model 7 S

7 S je metoda, kterd byla vynalezena v pozdnich 70 letech a je jednou z nejuzivanéjSich
metod pii strategickém analyzovani. Predstavuje komplex vztahu mezi strategii,
strukturou organizace, stylem fizeni, syst¢émem, dovednostmi, zaméstnanci a sdilenymi
hodnotami. Strategie (strategy) je prostiedkem k dosazeni organiza¢niho ucelu.
Strategické tizeni Ize definovat jako systematicky ptistup k umisténi podniku ve vztahu

k jeho prostiedi, aby byl zajistén trvaly uspéch a nabidnuta bezpecnost pred piekvapenim.
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Struktura (structure) je pak zakladnim ramcem pro urceni odpovédnosti a funkci.
Struktura mtze byt definovana jako popis organizace prostiednictvim spravy, kterou je
podnik spravovan. Zahrnuje linie autority a komunikace mezi rGznymi spravnimi
jednotkami, a za druhé, informovanost, kterd protékd témito linkami od komunikace a
autority. Systémy (systems) jsou ndastroje pro spravu pro pladnovani, rozhodovani,
komunikaci a kontrolu. Zahrnuje planovani vyroby a systém fizeni, postupy nakladového
ucetnictvi, systém kapitdlového rozpoctovéani, systémy hodnoceni vykonnosti.
Zaméstnanci (staff) se tykaji organizace lidskych zdroji. Persondlni obsazeni je
pfedbézné ziskavani lidskych zdroji pro organizaci a zajisténi toho, ze maji potencial
prispét k dosazeni cili organizace. Styl (style) popisuje, jak manazeti vedou a motivuji.
Styl je jednou ze sedmi Urovni, které miize vrcholovy manazer pouzit k dosazeni
organiza¢nich zmén. Styl organizace se projevuje prostfednictvim vzorcl akci
provadénych ¢leny tymu top managementu po urcitou dobu. Dovednosti (skills) jsou
organiza¢ni a individudlni schopnosti. Ty se v prubéhu ¢asu vyvijeji a jsou vysledkem
interakce tady faktort. Sdilené hodnoty (share value), které se organizace snazi
dosdhnout svého ucelu. Jedna se o soubor hodnot, které presahuji konvencni prohlaseni z

podnikovych cilii. (Sekhar, 2009)
Porterova analyza péti sil

Jedna se o nastroj pouzivany k popisu konkuren¢niho prostiedi a progndzy vyvoje

konkuren¢ni situace. (Masterman, 2014)

Podle nazvu analyzy jiz lze odvodit, Ze pracuje celkem s péti aspekty, a to vyskytem
hrozby vstupu novych ucastnikli, vyjednavaci silou kupujicich, vyjednéavaci silou
dodavatelli, existenci hrozby ndhradnich produktt ¢i sluzeb a vysi intenzity soupeteni

mezi konkurenty (Porter, 1980).
SLEPT analyza

SLEPT analyza slouzi spole¢nosti ke strategické analyze prostiedi firmy. Jde tedy o fadu
faktorti, které mohou piisobeni firmy ovlivnit. Jedna se o faktory socialni (soical), zde to
jsou ptevazné zmény v socidlnich trendech. Déle legislativni faktory (/egal), tyto faktory
jsou ovlivnény naptiklad zménami v zadkonech. Tteti oblasti plisobici na spole¢nost jsou
ekonomické faktory (economic), tato slozka je ovlivnéna zménou ekonomické situace.

Dalsimi faktory jsou pak politické faktory (political), jako ptiklad je mozno uvést zménu
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politického rezimu nebo valku. Posledni skupinou jsou technologické faktory
(technology) a zmény v dosavadnich technologiich. Nazev SLEPT pak vychazi
z pocatecnich pisem daného faktoru. (Dransfield, 2005)

SWOT analyza

Jednim ze standardnich néstroju, ktery zkoumad strategické postaveni organizace, jak
z vnitiniho, tak z vné&js$iho hlediska je SWOT analyza. Oznaceni SWOT vychazi ze
silnych stranek (strengths) a slabych stranek (weaknesses), tedy SW, jez zobrazuji vnitini
¢ast analyzované firmy. OT je poté oznaceni pro prileZitosti (opportunities) a hrozby

(threats), které¢ by mohly plisobit na firmu z vnéjsiho prostiedi.
1.1.4 Test cenové citlivosti

Citlivost spotfebitele na cenu zkouméa metoda holandského testu neboli test cenové
citlivosti. Ta byla publikovana v roce 1974. Nejcastéji je metody vyuZzivano pro spotiebni
zbozi, nebot’ u nich je predpoklad dostatecné velkého mnozstvi dotazovanych. Test
probihd na zakladé polozeni Ctyi po sobé jdoucich otazek, které jsou jasné vymezeny a

potadi téchto otdzek je nemeénné.

- ,,Pfi jaké cen¢ Vam bude vyrobek pfipadat tak drahy, Ze si jej v zddném piipadé
nekoupite?* (prilis drahy)

- ,,Pfijaké cen¢ Vam bude vyrobek piipadat tak levny, ze budete pochybovat o jeho
kvalité?* (pftilis levny)

- ,,Pii jaké cen¢ Vam bude vyrobek piipadat jako drahy?* (drahy)

,PI1 jaké cené¢ Vam bude vyrobek ptipadat jako levny? (levny)

Odpovédi na tyto otazky jsou nasledné zaznamenany do Skaly. Ta musi byt dostatecné
Sirokd, aby zaddny z dotazovanych nemél pocit limitovanosti. Ze v§ech odpovédi jsou poté
vytvofeny kiivky kumulativnich ¢etnosti. Aby bylo mozno test vyhodnotit je tieba pocitat

jen s témi odpoveéd'mi, které jsou kompletni pro vSechny 4 otazky. (Kolingerova, b.r.)
1.1.5 Net Promoter Score

Net promote score vyjadiuje miru loajality. K tomu pouzivéa pouze jednu otdzku ,Jak je
pravdépodobné, ze tento produkt doporucite priteli?*. Vysledky jsou méfeny na stupnici

11 bodi (0 = absolutné nepravdépodobné, 10 = znaén¢ pravdépodobné). Promotéry jsou
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ti, ktefi voli hodnoty 9 az 10, kritici jsou ti, ktefi hodnoti 0 az 6 a pasivni respondenti jsou
t1, kteti reaguji 7 nebo 8. Vysledné skore v promotoru pochazi ze vzorce, kdy od procenta

promotért je odecteno procento kritikd. (Sauro, 2016)
1.1.6 Skorovaci metoda

Skorovaci metoda identifikuje rizika, které mohou nastat béhem zavedeni navrhované
¢asti. Pro kazdy faktor, ktery byl vymezen jako rizikovy je stanovena moznost vyskytu a
mozny dopad. Ty jsou ohodnoceny na skéale 1 (minimdlni) az 10 (maximalni). Hodnoty
jsou nasledné ptevedeny do mapy rizik, kterd je rozdé€lena do ¢tyfech kvadranti (kvadrant
vyznamnych hodnot rizik, kvadrant kritickych hodnot rizik, kvadrant bezvyznamnych
hodnot rizik a kvadrant béznych hodnot rizik). Vychodiskem metody by mélo byt piinést

moznd opatfeni, které mohou snizit dopad rizika nebo riziko eliminovat. (Dolezal, 2009)
1.2 Sport

Dtive nez bude vymezeno, co je to sport, je vhodné vysvétlit pojem volny €as. Ten je
dilezity, nebot pravé v ném vétsina vetfejnosti praktikuje bud’to aktivni formu sportu, kdy
sama vykonava urcitou sportovni ¢innost nebo vyuziva pasivni formy, kdy voli navstévu

sportovni udalosti.

,»Volny Cas je ¢ast mimopracovni doby, v niz ¢len spole¢nosti nevykonava zadnou nutnou
¢innost a kterou podle vlastniho rozhodnuti vyuziva pro oddech, rozvoj osobnosti a pro

ruzné formy z&jmové ¢innosti.* (Jakubikova 2012, p.16)

Pokud z mimopracovni doby odecteme Cas, jenz je straven na cesté do prace, ¢as straven
domdacimi pracemi a Cas, ktery ¢lovék vénuje k uspokojeni svych potieb, ziska se hranice
volného c¢asu. Volny cas se tak dd vyuZit ke vzdélavani, aktivnimu a pasivnimu

odpocinku, spolecenskym aktivitam nebo péci o vlastni zdravi. (Jakubikova, 2012)
1.2.1 Definice sportu

Aby bylo mozno Iépe pochopit problematikou probiranou v této diplomové praci je tieba
si mimo vSechny ostatni teoretické poznatky definovat, co to vlastné sport je. A pro€ je

toto odvétvi podnikatelské sféry tak atraktivni.

Béhem poslednich nékolika let 1ze pozorovat u vrcholového sportu zna¢ny narust zajmu.

Ziskava si na pozornosti vSech medii a sponzoru. Ze sportu se dnes stdva masova zébava,
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ktera je pfistupna pro Sirokou vefejnost, coz zptisobuje mimo jiné i zasahovani do oblasti

jako je politika ¢i ekonomie. (Sekot, 2008)

MozZnou definici sportu muze byt ta, kterou ve své knize uvadi Sekot (2008, s. 10)
»vzhledem ke skutecnosti, Ze jsme naklonéni spiSe SirSimu pojeti sportu ve smyslu
systematickych pohybovych aktivit necilicich ptimo a programové k dosazeni vykonu,
vitézstvi ¢i odméné, chapeme konceptualné sport jako institucionalizovanou pohybovou
aktivitu motivovanou zvySenim celkové kondice, osobnim prozitkem ¢i cilenym

vysledkem nebo vykonem.*

Podle Durdové (2012) patti sport do slozky télesné kultury, kde dale tadi télesnou
vychovu a pohybovou rekreaci. Télesna kultura pak patii do obecného pojeti kultury.
Ptfi¢emz charakteristicky pro ni je souhrn materialnich a nemateridlnich vysledka

spole¢nosti, jez bylo dosazeno v minulosti, ale taktéZz téch, kterych je dosahovano dnes.

RozliSovat je tfeba profesionalni a rekreacni sport, nebot’ z ekonomického hlediska se
jedna o dvé zcela odliSené véci. U profesionalniho sportu je divak zédkaznikem, ktery
vynalozil finance na to, aby mohl pozorovat hrace pii zdpasu at’ uz na stadionu nebo
v televizi. Klub je pak v pozici vyrobce a za jeho produkci jsou tedy zodpovédni hraci,
jejichz praci je hra a za ni jsou placeni. Kdezto pii rekreaénim sportu je zdkaznikem
sportovec, ktery plati za cClenstvi klubu nebo musel vynalozit finan¢ni prostfedky

k nadkupu produktti, jez pii Cinnosti vyuziva. (Kesenne, 2008)

V dnesni dobé se ze sportovniho trhu stdva odvétvi, které plisobi samostatné. Dikazem
tomu miize byt odhadovany podil sportovniho trhu jez &ini zhruba 2 % z HDP v Ceské
republice nebo fakt, Ze o trh se zajima velky pocet spotiebitelt, jez je dle odhadu skupina

presahujici miliardu ¢lenti po celém svéte. (Kunz, 2018)
1.2.2 Znacka

Jméno spolecné s ochrannou znamkou je klasicky ptiklad brandingu v jeho nejzakladnéjsi
podobé. Znacka pak slouzi jako zaruka autenti¢nosti a divéryhodného ptislibu vykonu.
Znacka mize byt sloZena z jednoho produktu, nebo miize byt tvotfena vice produkty, které
pokryvaji mnoho kategorii. Ve svém jadru vsak zGstava duse, vyrazna identita a obraz,
ktery rezonuje se svymi spotiebiteli, a prekracuje jeho fyzickou reprezentaci. (Batey,

2008)
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Sportovni branding je vic nez jen vybér nezapomenutelného jména nebo designové logo.
Znacka musi byt prodana spottebitellim, pokud chce vyvolat pozadovanou reakci.
Budovani znacky je proces sestaven z nckolika krokti. Povédomi o znacce se tyka
rozsahu, v jakém zakaznici rozpoznavaji znacku. Je to prvni krok pii budovani sportovni
znacky, protoze spotiebitel si musi byt védom znacky, aby pochopil jeji identitu nebo
image. Proces zvySovani povédomi spotiebiteli o znacce je jednou z klicovych roli

propagace. (Smith, 2015)

Spottebitelé, kteti vnimaji znaCku jako znacku s vysokou hodnotou, zaplati s véEtsi
pravdépodobnosti vice a upfednostni ji pfed ostatnimi. Ve vztahu ke sportu se toto
vnimani uspé$né znacky, Casto odrazi ve vnimani tymovych uspéchi. Vérni zakaznici
pak jednaji jako prodejci spolecnosti. Vérni fanousci jsou ti, ktefi véfi v tym a podporuji

tym, a to i po nespo¢tu prohranych zapasi. (Morgan, 2005)
1.3 Sportovni marketing

Do této ¢asti prace byly vymezeny vSeobecné informace. Nyni se jiz prace bude zabyvat
¢isté¢ vymezenim sportovniho marketingu, ktery ma fadu specifickych opatieni, jez jsou

vyuzivany sportovnimi kluby pfi tvorbé marketingové strategie.

Sportovni marketing je relativné novy pojem. Mezi lety 1940 a 1950 nebyla vétSina sportt
tak velmi komercializovana jako je tomu nyni. Sport byl povaZzovan za samoziejmost a
postoje mladych lidi k sportu byly obvykle utvaieny tradici, rodinnymi hodnotami a
vlivem skupin. (Smith, 2015)

V roce 1980 byl poprvé identifikovan ucinek marketingového procesu na sportovni
produkt. V téchto letech prosel sport urcitym progresem a déle jiz nebylo dostacujici
provadeét jen jednoduché administrativni tikony, jako hodnoceni enviromentalnich trenda.
Na sportovni oddil se zacalo pohliZet jako na organizaci, kterd musi byt spravovana, aby

byla schopna dosdhnout kyzenych vysledkii. (Shilbury, 2004)

Sport slouzi k odreagovani a nacerpani nové energie. K tomu samoziejmé mohou
poslouzit i jiné kulturni aktivity jako je navstéva divadla, kina nebo koncerti. AvSak
existuje silna unikatnost, ktera sport odliSuje od ostatnich substitutii a komplementt jez
jsou nabizeny ve sféfe zdbavy. Tato unikétnost spociva v tom, ze divak pred zacatkem

utkani a v jeho prubchu nevi jaky bude jeho konec. Spotiebitel tedy nedokaze fict, jaky
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bude jeho vysledny dojem ze hry a jaké emoce mu sledovani zapasu piinese. U ostatnich
kulturnich produktt se vSeobecné vi, jak dopadnou. Kazda divadelni hra ma sviij scénar,
koncert ma urcity program. Pii sledovani komedii, 1ze o¢ekavat smich. Oproti tomu, pii
sledovani hororu, je pfedem patrné, ze emoce budou ovlivnény strachem a napétim.
Vzhledem ke své spontanni povaze proto ¢eli sportovni kluby mnoha vyzvam, jez se lisi

od téch, kterym celi vétSina poskytovateli zabavy. (Shank, 2015)

Podle ¢etnych studii existuje silna korelace mezi socialni identifikaci ptislusnsoti k tymu
a rozhodnutim spotiebitele zcCastnit se sporotvni udélosti. Ve skutecnosti vyzkumy
ukazuji, Ze mén¢ nez 2% divaku se Gcastni jen samotnych sporotvnich udélosti bez toho,
aby k danému tymu citili své sympatie, coz znaci, ze marketéfi sportovnich klubli se musi
soutfedit zejména na propagaci a s tim spojenou publicitu klubu. Tyto pojmy budou

v praci dale vysvétleny. (Schwarz, 2008)

Na sportovni marketing jde nahlizet dvéma sméry. Jako prvni je na né¢j mozno nahlizet
jako na prumysl, kdezto druhy pohled na néj ho klasifikuje jako specifickou slozku, ktera
je v marketingu vyuzivana. Z podnikatlelského pohledu si jsou sporotvni organizace
dobfe védomy hrozby konkurence, a proto se snazi neustale rozSifovat rozsah svého
podnikani. Dikazem toho mtize byt vétsi dliraz sporotvnich klubti na své propagacni akce
nebo na zvySovani urovné stadiontl. Jako ptiklad mtize poslouzit program All-Star game
v nejvyssi americké basketbalové soutézi NBA. To, co byvalo obyCejnou soutézi mezi
nejlepSimi hraci zédpadni a vychodni konference, se zménilo v udélost, kterd je silné
komercializovana a piina§i NBA velky zisk. Bohuzel zatim se nepodafilo naleznout
v nasem prostiedi nejvyssich sportovnich soutézi podobnou aktivitu, takového rozsahu,

ktera by dokazala podpofit studii ze Spojenych statu. (Shank & Lyberger 2015)

Druhy pohled na sportovni marketing ptredstavuje vyuzZivani sportovnich aspekti
k vytvareni vlastniho marketingu. Zde jako piiklad mohou poslouzit reklamy fady
znamych kosmetickych ¢i moddnich znacek, které vyuzivaji uspéSné sportovce pro
propagaci svych vlastnich produktti. (Shilbury, 2004)

Dle studie Consumer Attitudes Toward Cause-Related Marketing Activities in
Professional Sport, se stal CRM (Cause-Related Marketing) soucasti marketingovych

strategii mnoha sportovnich klubti Studie se zabyvala aspektem povinnosti klubu a hracta

podporovat mistni komunitu a charitu. 90 % respondentt uvedlo, Ze dle jejich nazoru je
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tato povinnost opravdu zadouci. Tohoto dobte vyuzil klub Tampa Bay Lightning pisobici
v kanadsko-americké hokejové lize, ktery zahéjil v sezoné 2002-2003 program s nazvem
»Playing for Purpose/*. V ném bylo vybrano deset her, pfi kterych fanousci mohli darovat
10 %25 % kupni ceny vstupenek na charitu podle svého vybéru. (Roy, 2003)

1.3.1 Marketingovy plin ve sportovnim odvétvi

Proces, ve kterém se vytvaii marketingovy plan sportovnich klubti se sklada z deseti
krokd. Prvnim z nich je identifikace ucelu marketingového planu. Na vytvaieni mise,
vize a jednotlivych cili klubu by se méli podilet vSichni jednotlivci zapojeni ve sportovni
organizaci. Druhym krokem je analyza produktu. Tieti krok vyzaduje hodnoceni
trzniho prostredi, to je dilezité, protoze ovlivituje celé marketingové usili. Ve Ctvrtém
kroku dochdzi k vybéru trhu, na kterém bude produkt umistén. Nasledujici zvolenim
segmentace a zacilenim spotiebitele. V Sestém kroku dochazi k tzv. procesu ,,baleni*,
tedy tomu, jak dany produkt bude vidén ofima zdkaznika. Dilezitou ¢innosti pfi tvorbé
planu je vytvoreni cenové politiky a propagace. Predposledni prvek je planovani
distribuce neboli mista, na kterém bude produkt k nabidce. Poslednim krokem by mélo
byt ziskavani zpétné vazby a piipadné aktualizace v marketingovém planu. (Schwarz,

2008)
1.3.2 Porozuméni spotiebitele ve sportovnim odvétvi

Aby mohla byt marketingova strategie sportovniho klubu UspéSna, je tfeba vénovat
dostate¢nou pozornost spotiebiteli. K tomu klub vyuziva marketingového vyzkumu.
Informace shromazdéné prostiednictvim marketingového vyzkumu mohou obsahovat
data o tom, kde spotiebitelé Ziji, kolik penéz vydélavaji ¢i jak jsou stati. Vyzkum by mél
podporovat informace marketérti pfi identifikaci marketingovych pfilezitosti a hrozeb,
segmentaci trhi, vybéru a porozuméni cilovych trhli, hodnoceni soucasného postaveni na
trhu a vytvareni mixi. Marketingovy vyzkum mtize podnécovat odpovédi na otazky, jako
jsou: Jaka nova produkce nebo sluzba by byla zajimava? Jaky vliv méa reklamni a
propagacni kampan na rozhodnuti o prodeji? Jaké jsou posledni zmény nebo trendy ve
sportovnim marketingu? Za co utraci sportovni fanousci, co nakupuji? Jakou image drzi
tym, hrac(i) nebo udalost u soucasnych spotiebitelti a potencialnich spotiebiteli? (Shank,

2015)

Marketingovy vyzkum musi byt ve svém ptistupu systematicky, coz znamena4, ze je dobie
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organizovany. Vyzkumni pracovnici musi byt také opatrni, aby ptfed provedenim studie
nerozhodli o jejim vysledku. NejcennéjSim marketingovym vyzkumnikem je osoba, ktera
ma schopnost data prozkoumat a poté vydat doporuceni, jak by se tyto informace mély

nebo nem¢ély pouzit ve strategickém marketingovém procesu. (Shank, 2015)
Spoti‘ebitel

Lidské postoje ke sportu jsou ovlivnény jednotlivei a faktory vychazejici z prostiedi
spotiebitele. Jednoduchy ptiklad je pfemysleni o svych vlastnich sportovnich aktivitach,
at’ uz byly provozovany v détstvi, béhem dospivani nebo v dospélosti. Nékdo nebo néco
vzbudilo v osobé zdjem o tuto Cinnost. Moznd to byla ucast na sportovnim utkant,

.....

a moznou socializaci ve sportu. (Mullin, 2007)

Chovani ucastnik jako spotiebitelli je definovano vSemi ¢innostmi, které jsou provadéné
pfi vyhledavani, Gcasti a hodnoceni sportovnich aktivit. Déle je chovani ucastnika
definovano také tim, kde se udalosti ucastni a jak ¢asto sportovni utkani navstévuje. Mimo

jiné obsahuje 1 prvky rozhodovaciho procesu. (Shank, 2015)
FanouSek

Co by byl sport bez fanouskti. Hned po hracich je to druha zucastnéné skupina, kterd
vytvaii atmosféru na stadionech. Kazdy fanousek ma svtij piibéh, diky kterému si vytvoril
vztah ke svému oblibenému klubu. Cim vice je jeho piibéh unikatni, tim vétsi si
vybudoval vazbu na dany klub. FanouSky lze rozdélit na fanatiky, super fanousky,
obvyklé¢ fanousky, obcasné fanousky a také ne-fanousky, kteti se na utkani ocitnou zcela

vyjimecné. (Bender, 2007)

Dle studie Motivational Profiles of Sport Fans of Different Sports, ktera zkoumala
existenci rozdili v motivaci napfi¢ divackymi skupinami a druhy sportu, nebylo
prokazano, ze by se motivy vedouci k rozhodnuti sledovat hru nikterak odliSovaly u
tymovych sportl jako je hokej, basketball nebo baseball. Vétsina z dotdzanych uvedla

jako motiv vedouci k i¢asti na sportovni udalosti odpoc¢inek. (Wann, 2008)

Pocet fanouSku mezi muzi a Zenami se napiiklad u vysokoskolskych studenti nelisi.
Rozdilnost, ale pfichazi s mirou ztotoznéni, ta je u muzské ¢asti vétsi, nez je tomu u

zenské Casti publika. Muzi se také Castéji povazuji za fanousky, protoze sami se danému

29



sportu vénuji aktivné, kdezto zeny se za fanouska ve vétSin¢ piipadu povazuji uz jen pfi

samotném sledovani hry. (Dietz-Uhler, 2000)
Faktory ovliviiujici navStévnost

Navstévnost zapasil je ovlivnéna fadou faktort. Prvni z nich se skladd z vyznamnych
prvki, které na ni pusobi pifimo. Jednd se o mnozstvi lidi, ktefi udalost navstévuji,
hlu¢nost fanouskti, popularitu daného sportu, moznost alternativniho sledovéni hry,
popularitu zicastnénych hraci, mnozstvi reklamy upozornujici na akci a miru soupeieni
mezi danymi tymy. Druhy faktor zastupuji polozky vztahujici se k celkové pfitazlivosti
hry, v€etné kvality soupetova tymu, kvality domaciho tymu, zvolené herni strategie a
hraé¢skych dovednosti. Treti faktor je zalozen na bezplatnych nabidkach a akcich. Zde
spadaji aktivity, které klub nabizi zadarmo svym fanouSktim, jako ptiklad je mozno uvést
rozdavani tymovych tricek b&hem preruseni hry. Ctvrty faktor pak oznaduje moznosti
dalsi zabavy, ktera je k dispozici divakiim mimo hru. Stupen fyzické stranky produktu je
zastoupen faktorem &islo pét. Sestym faktorem jsou pak vsechny polozky, které se tykaji
pohodli, jako je umisténi sedadel a piislusny vyhled nebo umisténi dopravnich prostiedkti
a parkovani. Sedmy faktor poukazuje na vzacnosti zafizeni. A nakonec faktor ¢islo osm

oznacujice naklady polozek souvisejici s cenou vstupenky. (Shank, 2015)
1.3.3 Marketingovy mix ve sportu

Tradi¢ni pojeti marketingu hovoii o marketingovém mixu jako o modelu 4P, ktery
zastupuje product (produkt), price (cena), place (misto) a promotion (reklama). Ten je
mozno aplikovat také ve sportovnim odvétvi., avSak u marketingového mixu sportovnich
organizaci je v prvku propagace velice dilezita slozka publicity (publicita). (Schwarz,

2008)
A. Produkt

, Produkt je zdkladni stavebni jednotkou marketingovych aktivit. Produkt by mél
konkretizovat potireby, prani, pozadavky a ocekavani zdkazniku, odpovidat svymi

charakteristickymi vlastnostmi uzitku a ucelu vyuziti. “ (Jakubikova, 2012, s. 45)

Setkat se jde se dvéma typy. Jeden z nich je uchopitelny, v tomto piipadée se tedy hovoii
0 zbozi. Druhy z nich je neuchopitelny, ty se pak nazyvaji sluzbou nebo zazitkem.

(Schwarz, 2008)
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Ptiklad fyzického produktu ve sportovnim primyslu mohou byt sportovni boty, tenisova
raketa nebo golfové micky. Také to mohou byt produkty, které nejsou piimo urceny
k sportovni ¢innosti, ale jsou ndpomocné pii jeji vykondvani. Tato skupina zahrnuje bryle,

obleceni, iPods ¢i chytré hodinky. (Smith, 2015)

Zbozi ma tedy své charakteristiky, které jej odliSuji od sluzby a zazitku. K témto

vlastnostem patii hmatatelnost, standardizace, rychla spotfeba a odd¢litelnost.

Sportovni zbozi je hmatatelné, je-1i fyzické a vnimano smysly. Z praktického hlediska
znamena hmatatelnost sportovniho produktu to, Ze spotfebitel si mize vzit produkt
s sebou, aby jej mohl pouzit pozd¢€ji a nejcastéji slouzi pro opakované pouziti. Kdezto
sluzby jsou nehmotné, protoze nejsou fyzické a nelze je odnést s sebou domti. (Smith,

2015)

Dalsi charakteristikou, kterd odliSuje zbozi od sluzeb, je stupeni standardizace. Mnoho
organizaci se soustfed’uje na to, jak nepietrzité zvySovat svou vyrobni produktivitu a
kvalitu svych vyrobkt. Sportovni zbozi méa obvykle vysokou miru spolehlivosti. Na druhé
stran€, sportovni sluzby maji vétsi miru variability, co se tyCe kvality. Kvalita sportovni
sluzby se miize lisit v zavislosti na tom, kdo sluzbu poskytuje, stejné tak i na specifickych

podminkach jeji nabidky. (Shank, 2015)

Vzhledem k tomu, ze sportovni organizace rozviji marketingovou orientaci, je stale
pod pojmem kvality sluzby pfedstavit. SpiSe neZ definovani, vétSina autori voli
vysvétleni pomoci piikladi. Kvalita sluzeb se sklada z fyzické, interaktivni a firemni
dimenze. Komponent fyzické kvality se diva na hmatatelny aspekt sluzby. Tedy na
posouzeni vybavenosti stadionu ¢i vzhledu zaméstnancii. Interaktivni kvalita se tyka
obousmérného toku informaci. Ty tedy zahrnuji informace o vnimané kvalité sluzeb, a to
nejen ze strany fanouskd, ale také ze strany zaméstnanct stadiond. Dale také hodnoceni
image klubu, ktera je jiz pfifazena souCasnymi a potencialnimi uzivateli sluzby. Vykon a
kvalita produktu je jednim z hnacich prvkii image znacky, to naznacuje silny vztah mezi

firemni kvalitou, image tymu a vnimani kvality sluzeb. (Shank, 2015)

Dojem z kvality sluzby komplikuje fakt, Ze je sloZzena z hlavniho produktu, za n&jz je
povazovana hra a dale ze vSech souvisejicich ¢innosti jako jsou nabizené potraviny,

napoje, zbozi, prestdvkovy program ¢i video obrazovky a celkovy dojem ze stadionu. Ne
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vzdy musi byt zarucena kvalita u velkych zdpast jako je napiiklad fotbalové utkani
Barcelony a Realu Madrid. Kvalita nemusi byt zajisténa ani skvélymi a zndmymi hraci.
Pravé zde je pozorovana nutnost vénovat pozornost doplitkovym produktim, které

zvySuji spotiebiteliv dojem z utkani. (Mason, 1999)

Kli¢ové u produktii je to, ze mohou byt ulozeny a pouzity jindy, zatimco sluzby nikoliv.
Nebot’ neni mozné ponechat si neprodany listek na konkrétni zapas a prodat jej jindy.

Jakmile je hra odehrdna, vS§echna nevyplnéna mista jsou navzdy ztracena. (Smith, 2015)

Dalsim faktorem, ktery odliSuje zboZi od sluzeb, je oddélitelnost. Spotiebitel kupuje
novy par bézeckych bot v obchodé s obuvi, kvalita zbozi miize byt oddélena od kvality
sluzby. Ackoli je mozné oddélit zbozi od osoby poskytujici sluzbu, tyto slozky se Casto
oddélit ptijatou sluzbu od toho, kdo danou cCinnost poskytl. Pii sportovni udalosti
nedochazi k oddéleni mezi jednotlivymi aspekty sluzby, tedy sportovcem, zabavou a

fanouskem. (Shank, 2015)

Marketéti se zaméiuji na to, aby mohli definovat svlij produkt ¢i sluzbu. S tim je spojeno
hned nékolik problémi jako je vhodné vybrani toho, co bude zdkaznikiim nabizeno nebo
jak nabizeny produkt pfedstavit spolecnosti. Dal§im aspektem, na ktery musi marketéii
odpovédét je, jak budovat vnimani znacky prostiednictvim nabizenych produkti a sluzeb.
Produktovy management je obvykle zacinajici funkci celého marketingového mixu. Jako
prvni pfichdzi na fadu porovnani s pfimymi konkurenty. Nasleduje obecna segmentace
trhu a jeho analyza. Pokud organizace dokaze opravdu diikladné prozkoumat trh, dokdze

ji to pomoci ve vytvareni cenové politiky a reklamy. (Schwarz, 2008)
B. Cena

Cena je jednoduchy zplsob, jak vycislit hodnotu vyménovaného objektu. Hodnota, jez je
na vstupence umisténd je zaloZena na vztahu vnimanych vyhod, ty jsou zaloZeny na
hmatatelnych a nehmotnych vlastnostech produkti. Hmatatelné vyhody jsou dulezité pti
urcovani ceny, protoze se jedna o vlastnosti produktu, které mtze vlastnik vidét, dotykat
se nebo citit. Naptiklad pohodli sedadel ¢i vzhled stadionu. Naproti tomu nehmotné
vyhody plynouci ze sportovni udélosti mohou zahrnovat traveni ¢asu s ptateli, rodinné

pocity ¢i asociace spojené s tymem. (Shank, 2015)

Cena je také faktor, ktery je nejvice vidét. Vytvareni cenoveé strategie je nedilnou soucasti
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uspéchu organizace, protoze se jedna o viditelny disledek sportovniho marketingového
planu. Cenova politika pfimo odrazi externi faktory zahrnujici vladni regulace,

ekonomické klima a politiku. (Schwarz, 2008)

Cena, kterd je u€tovanad organizaci je pak vysledkem fady faktord, v€etné cili organizace,
povahy sluzby a konkurenceschopnosti trhu, na kterém puasobi. Odrazi tak schopnost
mnoha firem poskytujicich sluzby praktikovat cenovou diskriminaci mezi raznymi
skupinami zakaznikti. Cena je vSak pouze jednim z aspekti marketingového mixu. Pii
jeji tvorbé by méla byt zohlednéna dostupnost, kvalita a propagace. V piipadech, kdy je
obtizné vyhodnotit sluzbu ptfed spotfebou, méla by byt cena vytvofena za pouZiti

zakaznika jako indikator o¢ekavané kvality sluzby. (Palmer, 2011)

Z hlediska vstupenek na sportovni akce mohou byt vstupenky nabizeny dvéma zdroji.
Primarnim trhem ¢ili sportovni organizaci nebo sekundarnim trh dal§iho prodeje
vstupenek. Spotiebitel také casto porovna cenu s referencni cenou ¢ili tou ¢astkou, kterou

vynalozil v minulosti. (Shapiro, 2016)
C. Distribuce

Misto ve sportovnimu marketingovém mixu ptedstavuje stadion ¢i aréna a déale misto
urcené pro distribuci produktu (pokladny urcené pro prodej vstupenek), geografickou
lokaci trhu (svétovou, narodni, statni, méstskou) a dalsi kandly, které je tfeba zvazit
v dtisledku zakaznikova piistupu na stadion (roéni obdobi, sezona, den). Rizeni prodeje
sportu je proces fizeni a kontroly osob odpovédnych za prodej. Predstavuje urovani

cenové politiky, progndzovani prodeje a rozpoctovani. (Schwarz, 2008)
D. Propagace

U sportovnich klubi je prave propagace velice dillezitym prvkem marketingového mixu.
Termin propagace se pouziva v riiznych kontextech a vyznamech. Zde je pouzivan k
popisu kontrolovatelné komunikace se zakazniky nebo potencialnimi zdkazniky, ktefi ve
spojeni s prvky marketingového mixu podporuji marketingové cile organizace. Hlavni
kategorie propagacniho mixu lze klasifikovat jako: osobni prodej vcetné terénniho

marketingu, reklama, propagace prodeje, public relations, direct marketing. (Stokes,

2008)

Komunikaéni mix se pouziva pfi pfenosu potiebnych informaci, které¢ sméfuji k cilovym
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skupinam. Tyto skupiny jsou rtizné a pro kazdou je tieba zvolit spravnou formu, diky ni
totiz mohou byt ovlivnény ndzory a vnimani cilené skupiny a jednotlivce vné této

skupiny. (Palatkova, 2011)

Z tohoto Sirokého a praktického pohledu musi komunikace znacky zahrnovat veSkerou
komunikaci, sahajici pfes cely ramec marketingového mixu. Tedy jméno znacky, cenu,
firemni identitu, image znacky, vztahy s prodejci, ale také feSeni krizi v¢etné stazeni

produktu. (Jefkins, 1990)

Za ucelem ucinného a efektivniho fizeni komunikace ve sportovnim klubu se musi
marketér zaméfit na porozumeéni tfi hlavnich oblasti. A to komunikaéni proces, image

sportovniho klubu a sportovni reklamé. (Schwarz, 2008)

Reklama je forma komunikace, kterd vytvaii piiznivy postoj v komunikacnich
procesech, kde je produkt nebo sluzba popsana. Dillezitym cilem veskeré reklamy je
presvédcovani posluchacti nebo divakt reklamnich sd€leni. V piipade€, ze potencialni
zakaznik, ma urcity neptiznivy postoj k danému produktu, méla by byt reklama schopna
zvratit negativni vnimani a presveédcit jej o pfiznivé strance. Reklama prevazné vyuziva
masmédia, a pravé diky nim se z reklamy v modernim svété stala silnd ekonomickd a
sociokulturni aktivita. Pfijemci inzerované zpravy musi byt schopni identifikovat
inzerenta a v ptipad¢ potieby kontaktovat spolecnost. Ve skute¢nosti je cela reklama o
vytvoieni kontaktu mezi inzerentem a potencialnim zdkaznikem. Zda se firmé nakonec
podafi oslovit zdkaznika zdvisi na fad¢ faktorti jako je vhodnost produktu, ucinnost
inzerovaného sdéleni pii dosahovani a pfitahovani pozornosti cile, ekonomicky nebo
socialni vyznam produktu a obecné socioekonomické klima prevladajici v zemi nebo

regionu. (Vilanilam, 2004)

Osobni prodej je jen jednou z mnoha marketingovych komunikac¢nich aktivit. Osobni
prodej lze definovat jako priibéh osobni komunikace mezi prodejcem a potencidlnim
zakaznikem, u které se dozvi o pozdé¢jSich pottebach zdkaznika a nasledné se snazi tyto
potieby uspokojit tim, ze nabidne potencialnimu zdkazniku ptilezitost koupit néco
hodnotného. Produkt nebo sluzba je nakupovéna z divodu uspokojeni potieb a vyhod
plynoucich z vlastnictvi tohoto produktu, proto se osobni prodej stal jakymsi médiem a
nejlepSim marketingovym komunikacnim ndastrojem, ktery dokaze budovat silné

dlouhodobé¢ vztahy se zdkaznikem, tak aby ob¢ strany ndkupu dosahly prospéchu. Osobni
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prodej se povazuje za osobni dialog mezi zadkaznikem a prodejcem. Prodejci proto musi
neustale pfipominat, informovat a piesvédCovat pii objevovani potieb zékazniki. Buduji
s nimi vztahy, komunikuji mozné vyhody a ukazuji kupujicim, jak Ize problémy vyftesit.

(Cant, 2004)

Pod spolecenskymi vztahy si lze predstavit aktivity a programy ve spravé organizace.
Cilem je nabidnou zajimavé a potiebné sluzby spoleénosti a budovat s ni vztahy. Casto
organizace za timto UCelem vytvaii mladeznicka sportovni stfediska nebo jedinecné
atletické soutéze. Mimo toto ¢asto dochézi ze strany klubu k pomoci potiebnym, zde je
vyuzivano sbéru potravin, obleceni ¢i financnich prostiedkd pro ucely darovani.

(Schwarz, 2008)

Obchodnici ve sportu maji k dispozici rizné nastroje pro styk s verejnosti, zalezi na
cilové skupiné¢ a na tom, jak jsou vztahy s vefejnosti zaclenény do celkového
propagacniho planu. Tyto néstroje a techniky zahrnuji publicitu, ti€ast na spolecenskych
akcich, produkci pisemnych materiali, a dokonce lobbovani za rozhodnuti o umisténi
stadionu. Jednim z nejvyznamnéjSich a nejpouzivanéjSich nastrojt public relations je
publicita. Publicita je generovani zprav ve vysilani ¢i tiSténych médiich o sportovnim
produktu. Veskeré snahy o styk s vefejnosti jsou fizeny sportovni organizaci, avSak
publicita mize nékdy pochazet z externich zdroji, tato forma propagace tak nemusi vzdy
vylepSovat image sportovniho klubu a jako takova jde jen jednim smérem, kdezto public

relations sméfuje obéma sméry. (Shank, 2015)

Pro PR je dilezité stanoveni cild, ty vétSinou vychazi z firemni filozofie. K dal$im
predpokladiim pro stanoveni cilii patfi sestaveni analyzy vychozi stavu, dale analyza
stavajici image a stanoveni pozadovaného stavu image. Piikladem strategickych cilt, o
které podnik usiluje je upevnéni loajality zdkaznikii, zlepSeni image spolecnosti Ci

zlepsSeni kvality produkce. (Svoboda, 2009)

Aspekty public relations, které jsou vyuzivany ve sportovnim marketingu jsou vztahy s
médii, sportovni informace a sportovni zurnalistika. Media relations je aktivita, ktera
zahrnuje praci osoby, pfimo zodpovédné za produkci hromadnych sdélovacich
prostiedkt. Efektivni vztahy s médii maximalizuji pokryti a umistovani zprav a
informaci. VétSina aktivit v této oblasti je urCena k ziskani bezplatnych medialnich

propagaci. Specializovanou oblasti vztahti s médii jsou sportovni informace, ty zahrnuji
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shromazd’'ovani vysledkd a dal§i souvisejici informace o hracich, tymech a ligach.
Jakmile jsou informace shromazdény, je odpovédnosti sportovniho informac¢niho feditele
utvafet zpravy a Sifit tyto informace do vSech médii. Sportovni Zurnalistika zahrnuje
vSechny typy reportdznich a medidlnich zpravodajstvi o aktualnich udélostech ve svété
sportu. Zahrnuty jsou vSechny formy médii. Tedy tisk, Casopisy, televize, radio a

elektronicka média. (Schwarz, 2008)

Jak uvadi autofti Farrelly a Quester (2005) sponzoring se stal predevSim v oblasti reklamy
entitou, do které se investuje nejvice, pticemz jak klub, tak obchodni partner se snazi

dosahnout svych strategickych cili.

Dle autora Bennetta je sponsorship velice vykonné zafizeni pro komunikaci s divaky
behem sportovni udélosti, a to nejen pro divaky na stadionech, ale i pro ty co sleduji zapas
prostiednictvim televize. Sponzoring neni U¢inny jen pii budovani podvédomi znacky,
ale také vytvareni rozsifeného pouZzivani produktii sponzorskych firem mezi tymové
priznivce. ,,Sponsorship is a powerful device for communicating with spectators as
sporting events, and by implication therefore with team suppoters who watch matches at
home on television. Sponsrotship appears to be effective not only for enhancing brand
awareness and recall, but also for creating among supporters perceptions of widespread

use of sponsoring firms products. “ (Bennett, 1999, s. 309)

Sponzoring patii k jednim z nejpopuldrnéjSich nastrojii vyuzivanym managmentem pii
vytvafeni image znacky a osobnosti znacky. Na sport sponosrship je mozno nahlizet jako
na strategii Business-to-business (B2B), tedy vztah mezi sponzorem a klubem, ktery je
zalozen za ucelem vzniku benefitu pro obé zucastnéné strany. Dle International Events
Group pochazi az 68 % financi pfi potadani sportovnich akci nebo se podili na kapitalu

sportovnich klubt. (Schwarz, 2008)
1.4 Financovani sportu v Ceské republice

V Ceské republice existuji dva zdroje financovani. Jedna se o finance z vefejného a
soukromého sektoru. Tyto dva sektory se Casto prolinaji, tento jev pak nazyvame jako
vicezdrojové financovani. VétSina financi pfichdzi do sportovnich organizaci
z domacnosti. Statni a mistni rozpoCty ptispivaji daleko méné nez zminéné domacnosti.

(Hobza, 2006)

36



Jako vychodisko k této kapitole poslouzila studie Koncepce financovaini sportu v Ceské
republice, ktera byla vypracovana v roce 2011 spolecnosti KPMG. Bohuzel se nepodatilo

dohledat nov¢jsi studii pro ilustraci problematiky.
Spole¢nost KPMG rozdé¢lila sportovni organizace do Sesti skupin:

- Masové medidln¢ atraktivni olympijské sporty (Atletika, Basketbal, Cyklistika,
Fotbal, Golf, Hokej, Lyzovani, Tenis, Volejbal)

- Nemasové medidlné méné¢ atraktivni olympijské sporty s piimou podporou

MSMT
- Neolympijské discipliny s ptimou podporou MSMT
- Neolympijské discipliny bez pi¥imé podpory MSMT
- Organizace sdruzujici hendikepované sportovce
- Organizace s pfimou podporou MSMT zastiesujici Sport pro viechny

Studie uvadi, Ze kroku 2011 bylo registrovano celkem 35 243 sportovnich klubl
s 2 995 684 registrovanymi sportovci véetné viceClennych registraci, coz znaci Ze se
nejednd o absolutni podet sportujicich a registrovanych obdanti Ceské republiky.
Z uvedené tabulky ¢.1 mlUzeme vidét, Ze téméf Ctvrtina registrovanych klubu pochdzi

z prvni skupiny, kde spada hokej. (KMPG, 2012)
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Tabulka €. 1: Pocet registrovanych klubu a hraca dle rozdéleni do jednotlivych skupin
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: KPMG, 2012)

Skupina Celkovy pocet % z celkoveho | Celkovy pocet | Pocet
klubi klubu regizirovanyeh | resiztrovanych
sportovel sportoved na 1
klub
Skupina 1 g 193 23,2 % 1206812 147
Skupina I 4 QR0 14.1% 386480 78
Skupina 3 7612 21.6% 364 735 48
Skupina 4 10732 30,5 % 373185 53
Skuopina 5 156 0.4 %% 17 496 112
Skupina 6 3565 10,1 %% 445973 123
Cellem 35242 100 % 1906 684 B=

Ze studie dale vyplyva, Ze primérna celkova vySe financnich prostfedkil, které byly
vynaloZeny ze statnich a vetejnych sektori v obdobi 2007-2011 je 16,7 mld K&. Nejvice
jsou sportovni oddily financovany z financi obci a DSO nasledujici MSMT. (KMPG,
2012)

Tabulka €. 2: VySe finan¢nich prosti‘edkii poskytnuta sportovnim oddilim
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: KPMG, 2011)

Fok MEMT | Ostatni Obce 3| Krajzké | EBegiondlni Celkem
minizterztva | DS0 arady rady za
subjekty
2007 3302 13501 103564 | 1333 0 16 299
2008 2603 172 11000 1271 20 16 624
2009 2113 1353 12857 | 1291 409 18 023
2010 20:9 a7l 13308 | 1208 407 17 833
2011 2 285 6990 9975 1351 353 14 666
Primerne 2 473 11%0 11541 | 112151 138 16 693
za
subjekty
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V této ¢asti prace je nejprve kratce predstaven klub HC Vitkovice Ridera a nasledné jsou
popsany vSechny prvky marketingového mixu, ktery klub vyuzivd v soucasné dobg.
Nésledné je vypracovana analyza vnitinich sil, kdy se jednd o analogicky ptistup modelu
7 S, ktery je upraven pro podminky sportovniho klubu. Dal$imi provedenymi analyzami
je SLEPT analyza a Porterova analyza péti sil. Ze ziskanych informaci je poté
vypracovand SWOT analyza, ktera sumiruje veskeré silné a slabé stranky v marketingové

strategii klubu a déle se zamysli nad moznymi ptilezitostmi a hrozbami.

2.1 Predstaveni spoleCnosti

» HC VITKOVICE
Ridera’%

Obrazek ¢. 2: Identita HC Vitkovice Ridera
(Zdroj: HC Vitkovice, 2020)

HC Vitkovice Ridera je profesionalni hokejovy klub hrajici v nejvyssi hokejové domaci
soutézi, ve které nepftetrzité plisobi jiz od roku 1993. 1 pred timto zminénym rokem
pusobil klub v tehdejsich nejlepsich soutézich té doby. Za celou svou existenci, tedy od
roku 1928, se neucastnil nejvyssi soutéze jen devétkrat. Co se tyka umisténi na
medailovych pozicich, dokazal tym ziskat jen dva tituly mistra ligy, a to v roce 1952 a
1981. Zato se celkem desetkrat umistil na pozici vicemistra, mozno prave proto si klub

ziskal u soupeit ptivlastek ,,vécné druhé®.

V roce 2016 se ptivodni majitel Frantisek Cernik rozhodl klub prodat a novym majitelem
se stal podnikatel Ales Pavlik, coz ptineslo fadu zmén jak ve vedeni tymu, tak v projevu
tymu na vefejnosti. Funkci prezidenta klubu zastava Petr Handl, Frantisek Cernik pak
nadale plsobi v klubu jako ¢estny prezident klubu. Podrobnéjsi informace o organiza¢ni
struktufe jsou popsany v kapitole 2.2.2. Domovem ostravského celku je Ostravar Aréna
v méstské Casti Ostrava-jih-Zabteh, ktera bude podrobnéji popsand v nadchdzejici

kapitole.
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Historie spolecnosti

Poprvé mohla Ostrava zhlédnout kanadsky hokej v roce 1928. Prvni sezona se odehrala
na fotbalovém hfisti, jeZ bylo upraveno pro podminky hokejové hraci plochy. Jelikoz
vytvofeni ledové plochy znicilo z velké miry fotbalové hiisté, rozhodly se fotbalovy klub
dal nepokracovat v provozovani hokejového tymu, a tak se celek ocitl nejen bez stadionu,
ale také bez klubu, ktery by jej zastitoval. Diky houzevnatosti jednoho z tehdejSich hraca
byl po dlouhém vyjedndvani dohodnut pfesun hokejistti do Vitkovic. 1. prosince 1929
pak probéhla prvni oficialni schlize, na které byl klub zapsan jako SSK Vitkovice a od
této doby mu v nazvu jméno Vitkovice zlstalo. V roce 1948-1957 nesl oddil ve svém
jméné zkratku VZKG, slovné Vitkovické Zelezarny Klementa Gottwalda. V roce 1947
byl v Ostravé vybudovan prvni stadion v republice s umélou ledovou plochou, ten se stal
na dlouha léta domovem ostravského hokejového klubu. Za celou svou historii si klub
prosel velice tspésSnym obdobim az po obdobi sestupu. Klub také nékolikrat pozménil

svij nazev a zmodernizoval logo. (HC Vitkovice, 2020)
Vitkovice dnes

Posledni sezony jsou pro klub trdpenim. A to predevSim v hernim projevu, od kterého se
bohuzel odviji vSechny ostatni problémy celku. V teoretické ¢asti bylo popséano, Ze prave
emoce d¢laji ze sportu unikatni produkt. Nedafi-li se dlouhodobé preferovanému tymu,
roste nejen nespokojenost u fanouskii. Komplikace to také ptinasi pii hledani adekvatnich

sponzortl. Usp&sné firmy chtéji byt spojovany s uspésnymi sportovnimi kluby.

Pro ptedstavu, jak si tym vede ve sportovni sféfe je vytvofena ptiloha 1, jeZ je umisténa
v priloze této prace. Tabulka zaznamenava umisténi Vitkovic za poslednich deset sezon
a obsahuje informace o priimérném poctu divakli na domacich zapasech. Z informaci jde
vypozorovat, ze v poslednich sezonach se tym umistuje v druhé poloviné extraligové
tabulky. Posledniho lepsiho umisténi se mu podafilo dosdhnout v roce 2011, coz se neda
povazovat za nikterak uspokojivé zjisténi. V grafu ¢. 1 jde pak vidét vyvoj primérné
navstévnosti na domécich zapast.

Z grafu je patrné, Ze navstévnost ma v letech 2009 az 2012 klesajici tendenci, posléze v
letech 2013 az 2016 navstévnost mirné roste. Od roku 2017 jsou vykyvy ve velikosti

publika podstatné vyraznéjsi. VSeobecné¢ lze konstatovat, ze pocet navstévnikli po vétsSinu

sledovaného obdobi pohybuje v rozmezi 5 000 az 6 000. Vyjimkou jsou sezony 2017-
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2018 a 2018-2019. To miize byt zaptic¢inéno nastupem nového vedeni a nové koncepce
»INové Vitkovice “. Divaci tak byli zvédavi, jaké zmény nastanou. Z vysledku vSak neni
mozné jasné konstatovat, zda je navstévnost zavisla na umisténi tymu. Rozhodné se jedna
o jeden z faktorii. Pro lepsi vyhodnoceni situace je vSak dulezité provést dalsi

prozkoumani dalSich faktort.

Navitévnost na domdcich zipasu
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Graf ¢. 1: Primérna navstévnost domacich zapasi klubu HC Vitkovice Ridera v obdobi 2009-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Hokej, 2020)

2.1.1 Marketingovy mix

HC Vitkovice Ridera ve svém marketingovém mixu pracuje s produktem, cenou, mistem

a propagaci. Miru, do které je strategie rozpracovana je mozno sledovat v dalSich

podkapitolach.
A. Produkt

Diplomova prace bude déle pracovat stim, Ze hlavnim produktem spolecnosti jsou
domaci utkani tymu, nebot’ pravé na tyto utkani chce management klubu ptildkat nové
fanousSky. Na dalSich urovnich produktu jsou pak vSechny doprovodné sluzby a produkty
spojené¢ s domacim zapasem. Za jednu sezénu odehraje tym minimalné¢ dvacet Sest
domacich zapast, posléze jich miZze byt i vice, pokud se tym dostane do play off. V tomto
piipadé se mize navysit pocet domécich zapasu az o patnact, toto je maximalni pocet,
ktery je stanoven za ptedpokladu, ze by tym dospél az k titulu, a vS§echny své série by
odehral na maximalni poCet zapasu a soucasné by vSechny série zacinal u sebe doma.
Tato varianta je, v§ak mélo pravdépodobna. Ve vétSing piipadu jsou zédpasoveé dny a Casy

utkani stanoveny pred sezonou a divaci tak maji moznost si navstévu zapasu naplanovat.
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Pravidlem zistava, ze az na par vyjimek, odehravaji kluby své zapasy v utery, patek a
nedéli. HC Vitkovice Ridera mé pro vSechny své domaci zdpasy odehravajici se ve vSedni

den stanoven zacatek zdpasu nal7:30 a pro nedélni utkani na 16:00.

Kvalita hlavniho produktu je zajiStovana hraci a trenéry, jejichZ naplni prace je odehrat
utkani a podat pti ném co nejlepsi vykon. O tom mohou zaméstnanci divaka presvédcit
behem Sedesati minutové hry. Zda je poskytovany produkt kvalitni ¢i ne, je uren nejen
vysledkem, ale také celkovym dojmem z odehrané hry. Nejdulezitéjsi jsou pro divaka

emoce, které prichazi v pribehu sledovani zapasu a po jeho tésném skonceni.

Produkt je doprovazen fadou dalSich mensi produkti a sluzeb, které maji za cil zvysSit
celkovy dojem. Prvnim piikladem je obc€erstveni, které je béhem domacich zapasu
nabizeno publiku. VSechny bufety a restaurace vyskytujici se v aréné jsou vlastnény
jednim majitelem. V nabidce jsou alkoholické a nealkoholické ndpoje, které jsou
nabizeny spolecnosti Ostravar a Kofola. Vyjimkou je stinek Radegast, ktery je veden
jako oficidlni partner extraligy. Tento stanek se nachazi u sektoru C2, tedy u domaciho
kotle. Nabidka jidla je zna¢n¢ omezena. K dostani jsou drobnosti jako gumové bonbony,
cokoladové tycinky, chipsy a ty€inky. Obcerstveni je obohaceno o moZnost zakoupeni
parka ¢i klobas s pecivem.

Dalsim prvkem, ktery tvoii dany produkt je uvitaci, doprovodny a prestavkovy program.
Jako kazdy hokejovy tym, maji i Vitkovice své vstupni intro do zapasu, béhem které¢ho
vyuzivaji projekce na ledové plose, multifunk¢éni kostky a televiznich tabulich nad
fanklubovymi sektory. Na zapasy, které se hraji s vice atraktivnimi soupefi jsou v uvodu
zapasu k vidéni vystoupeni roztleskavacek klubu Fit&fun cheerleaders, ty jsou pak
behem celého utkani pfitomny mezi tribunami a pomahaji vytvaret atmosféru. Béhem
prestavkovych programi jsou k vidéni soutéze pro divaky. Pro ty nejmensi je zde hra
Shrajeme caru s Miki Funem®, kdy jsou z ledové plochy vhozeny do hledisté tfi kruhy.
Déti, kterym se kruh podafi chytit pak v prestavkovém programu soutézi o to, kterému se
podafii hodit puk co nejblize vytyCené Care. Vitéz si pak odnasi vyhru v podob¢ hracek.
Pro vétsi divéaky je tady hra ,, Stelba na branu s KFC*. Soutéze se ucastni ti divaci, ktefi
chytili vhozené micky z ledové plochy. Soutézici maji posléze tfi pokusy na stielbu, aby
to neméli zcela jednoduché, je do branky vlozend zéasténa. Ten, komu se podafi vstrelit

g6l, ziskava vyhru v podobé poukazky v hodnoté 600 K¢ a na misté si také odnasi
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obcerstveni z tohoto fastfoodu. Tém, co se nepodafilo vstielit branku je darovana
poukézka v hodnoté 200 K¢ a taktéz obcerstveni z fastfoodu. Dalsi soutézi je ,,Stastné
cislo s bulletinem*. Bulletin je k zakoupeni na vSech doméacich zapasech a je v ném
vepsano unikétni ¢islo. Behem prvni piestavky jsou pak vylosovana tfi Cisla. Majitele
téchto tii bulletin béhem druhé ptestavky hadaji ukrytého hrace pod logem HC
Vitkovice. Ten, kdo hra¢e uhodne jako prvni ma na vybér z osmi vyher, které jsou ukryté
pod cislem. Vyherce si tedy svou vyhru vylosuje. Atmosféru v aréné¢ dale dopomaha
vytvaret maskot klubu rytii Vitek, ktery se béhem zapasu pohybuje v prostorech hlediste.

Pomaha s povzbuzovanim tymu, rozdava drobné sladkosti détem a foti se s fanousky.

K doprovodnému produktu patii také marchandise zbozi, to Ize zakoupit v kamenném a
internetovém obchod¢. Kamenny obchod fan shopu je umistén v bezprostiedni blizkosti
hlavniho vchodu a byl postaven v roce 2017. Obchod je otevien v pond¢€li a patek od 10
do 16 hodin, utery az ctvrtek je pak otviraci doba prodlouzena do 18 hodin.

Obrazek ¢. 3: Fanshop HC-Vitkovice Ridera
(Zdroj:Msstavby, 2017)

Fanousek ma moznost zakoupit si hra¢ské dresy, obleceni s logem HC Vitkovice jak
v damském, tak panském provedeni, varianty obleCeni jsou ureny také détem. Pfiznivci
si mohou zakoupit 1 jiné suvenyry, jako sklenice, vybaveni do automobilu aj. Ceny za
produkty se pohybuji ve velkém cenovém rozmezi. Je mozno zakoupit naptiklad placku

s logem za 30 K¢, jak jde vidét na obrazku €. 4, ale také dres za 1 190 K&.
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. Ridera? © )

FANDRES HC TRICKO DAMSKE PLACKA NAVY S TRICKO DAMSKE
VITKOVICE 2019/2020 PATINA VITKOVICE - LOGEM HCV PATINA VITKOVICE -
MODRY NAVY GREY

1190 K& 219 K¢ 319ke 30 Ké 219 K€ 319ke

Obrazek ¢. 4: Nahled produktu fanshopu
(zdroj: Fanshop HC Vitkovice, 2020)

Nabidka je pfevdzné totozna s ostatnimi extraligovymi kluby, nebot’ produkty vyrabi
jedna spolecnost. Existuji vSak kluby, které maji oproti Vitkovicim, vice rozmanitou
nabidku produkti. Nedostatkem kamenného obchodu je uzavieni prodejny béhem
vikendovych zapast a totozna nabidka s ostatnimi kluby. Dal§im minusem je pak to, ze

cely fanshop je veden externi firmou a ne klubem.
B. Misto

Hokejovy klub fadu let piisobi v Ostravar arén¢, diive znamou jako Paléc kultury a sportu
nebo CEZ Aréna. Jedna se o multifunkéni halu, ktera katastralng spada do méstské ¢asti
Ostrava-jih-Zabteh. Vystavba této haly zacala vroce 1974 a jeji slavnostni otevieni
probéhlo v roce 1986. Uplné funké&nosti dosahla hala v roce 1988. V té dobé se jednalo o
nejmodernéjsi arénu v celé Evropé. S vystavbou haly byl vybudovan také hotel Atom,
dnes zndm pod nazvem Clarion Congres, ktery slouzi k ubytovavani realiza¢nich tymu,
hract a novinaii jak béhem extraligové sezony, tak béhem mistrostvi svéta ¢i jinych
kulturnich akci. Béhem let prosla aréna fadou rekonstrukci. Mezi ty vyznamné patii
rekonstrukce z roku 2012, kdy byla navySena kapacita arény na 10 157 divakt. Ostravar
aréna hostila né¢kolik vyznamnych sportovnich udalosti jako MS v lednim hokeji, MS
v krasobrusleni, MS ve florbale muzi a Zen aj. Dale také hosti kulturni akce v zastoupeni

koncerttl, lednich revue, vystoupeni tane¢nich skupin. (HC Vitkovice, 2020)

Hala je velice dobie dostupnd. Mistni obyvatele mohou vyuzit ¢tyfi tramvajové linky.
Linka ¢.2 jezdi po trase Hlavni nadrazi-Vyskovice, linka ¢. 3 je vyuZzivana na trase
Dubina-Poruba vozovna, linka €. 7 pokryva trasu Vyskovice-Poruba Viesina. Dale je zde

linka ¢.11, spojujici Moravskou Ostravu a Zabieh. Hala je dostupnad také pomoci
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autobusové dopravy, ktera je spravovana linkami ¢islo 31, 45 a 57. Pro nemistni, jeZ jsou
nuceni vyuzit dalkovou hromadnou dopravu je mozno dostat se k hale prostfednictvim
vlakového spojeni na nadrazi Ostrava-Vitkovice, jeZ je od haly vzdaleno zhruba patnact
minut pé$i chlize. Jinou moznosti je také vyuzit autobusovych zastavek Ostrava-
Drievoprodej nebo Ostrava-Vysoké pece, které jsou vybudovany pro dalkové spoje. Dobte
vybudovana je také infrastruktura. V blizkosti je dopravni tepna Rudnd, ta spojuje
Havitov s Ostravou, kde je pak snadny ptipoj az na Opavu. Nedaleko je také sjezd na
dalnici D56, ktera spojuje Ostravu s Frydkem-Mistkem. U haly je vybudovéno 6
parkovist s celkem 1 010 misty, jeZ jsou navstévnikiim k dispozici za poplatek 50 korun.
Vsechny z nich jsou v bezprostfedni blizkosti nékterého ze vchodti. Moznosti parkovani

jsou i v okolnich ulicich.

Pro vstup do haly je uréeno hned nékolik vchodl. Za hlavni vchod je povazovan vstup
z ulice Zavodni, kde se nachéazi tramvajova zastavka Sport arena. Dalsi vstup lze nalézt
z ulice Ruska. Poslednim vchodem do haly je bo¢ni vchod ze strany Clarion hotelu. Aréna
dale disponuje dvaceti pokladnami. NejvétsSim poctem pokladen je opatfen hlavni vchod,
kde jich je vybudovano deset. Mimo jiné se u hlavniho vchodu nachézi kamenny fan shop
a obchod s hokejovym vybavenim. U postrannich vchodt je pak k dispozici dalSich deset

pokladen.

Aréna je rozdélena do 23 sektord, které jsou oznaceny pismeny A, B, C, D, R a ¢isly 1,
2,3,4,5, 6,7, 8. Kdispozici jsou také skyboxy, které slouzi k pohosténi VIP a jsou
vybaveny televizemi a kabelazi s pfipojenim na telefon, internet. Pocet jednotlivych mist

je vypsan v tabulce ¢.4.
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Tabulka ¢. 3 Kapacita jednotlivych sektoru
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Aréna-Vitkovice, 2020)

Sektor | Pocet mist Sektor Potet mist Sektor  Pocet mist
Al 768 Al 689 Al 598 + 31
A4 568 +31 A5 764 Bl 763

Bl 5397 + 36 B3 598 + 36 B4 567 + 51
BS 767 B6 363 B7 164

B3 353 C1 540 L 4 340

D1 144 Dl 144 D3 144

D4 144 Rl 112 Rl 114

R3 114 R4 112

Vétsina sedacek na sektorech B2 az B4 je v drzeni majiteli sezonnich permanentek. Tyto
mista jsou hodnocena jako mista, ze kterych je hra nejlépe sledovatelna. Naproti sektoru
B se nachazi sektor A, ktery je nabizen parterim. Sektory C2 a D2 jsou vymezeny pro
fankluby. C2 slouzi doméacimu fan clubu, kdezto mista na D2 jsou nabizeny hostujicim
fanouSktim. Na schématu rozmisténi sedacek jsou také uvedeny sektory R, které jsou po
vétSinu sezdny nepfiistupné. Tyto tribuny slouzi pro navyseni kapacity hledist¢ béhem
ptipadného play-off. V piipad¢ potieby je mozno tuto tribunu vysunout, tak aby byla
k dispozici pro dalsi divaky. HC Vitkovice Ridera jako jeden z madla tymu nenabizi
sektor, ktery by byl uren pro stani. FanouSkim je dale k dispozici dvanact bufeta

s obcerstvim, dv¢ restaurace a jedno bistro.

Co se tyCe bezbariérového piistupu, vSechny vstupy do haly jsou vybudovany jako
bezbariérové, ve vestibulu arény se také nachazi bezbariérové socidlni zatfizeni. Mista
v hledisti jsou pro hendikepované navstévniky vyhrazena v bezprostfedni blizkosti

mantineld.
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Obrazek ¢. 5: Schéma Ostarvar arény
(zdroj:Arena-Vitkovice, 2020)

C. Cena

Hokejovy oddil na zacatku sezony 2019-2020 nabizel zapasovou vstupenku pro
dospélého za 249 K¢ a pro déti do 120 cm zvyhodnénou vstupenku za 49 K¢. Détské
vstupenky se soucasné vztahuji jen na déti, které nedovrsily patnact let. V poloviné
sezony se vedeni klubu rozhodlo udélat vstiicny krok, vzhledem k okolnostem a

vstupenky na jednotliva domaci utkani zlevnili na 159 K¢.

Pro celosezonni permanentky tym vytvofil Ctyfi varianty, které byly nabidnuty ve dvou
prodejnich vinach. Zakladni vstupenka zahrnuje vSechny doméci zapasy v zakladni ¢asti,
bez Gcasti play-off, ov§em drzitelé, této vstupenky si mohou prednostné rezervovat misto
pro play-off. Druha nabizena varianta celosezonni vérnostni permanentky je vytvoiena
pro stavajici drzitele klubovych karet. V této varianté jsou zahrnuty i potencialni zapasy
play-off. Celosezonni vstupenka je k dispozici pro ty, co si klubovou karu kupuji poprvé,
a 1 tato varianta nabizi zédpasy béhem play-off. Détské vstupenka je pak urcena pro déti
do patnécti let. Prvni vina byla prodavana v obdobi od 19. 6. 2019 do 15. 8. 2019, druha
vilna byla v prodeji do 16. 8. 2019. Novinkou pro druhou vinu byla moznost zakoupeni

parkovani na celou sezonu. (HC Vitkovice, 2020)
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Tabulka ¢. 4: Cena permanentnich vstupenek
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: hc-vitkovice.cz, 2019)

Déti Zikladni | Celozezonni Celozezonni (pro | Parkovini
vérnostal nove drzitels)
L. vlna 949 3 690 3 990 4790
Y vlna 548 3590 4 980 5180 1000

D. Propagace

Sportovni klub vlastni své oficialni webové stranky https://www.hc-vitkovice.cz/. Na

téch lze primarné naleznout informace o vSech aktivitdch. Stranky obsahuji Sest hlavnich
skupin, které jsou dale rozdéleny do dalSich pétactyticet podskupin. Hlavni skupiny jsou
rozdéleny do sekci klub, A-tym, mlddez, Ostravar aréna, partnefi, vstupenky, fans a
archiv. Jak bylo zminéno kazda sekce obsahuje nékolik podsekci. Ve vétsing ptipada 1ze
zndzvu dané sekce vycist jakych informaci lze danym proklikem dosahnout. V sekci
klub, si navstévnik stranek muize nastudovat informace o historii klubu ¢i souc¢asném
vedeni klubu. Diilezitou sekci pro tuto praci je pak A-tym, kde je mozno nalézt ¢lanky
tykajici se hlavniho muzstva, galerii, soupisku, statistiky a tabulky a také tzv. marodku,
kde jsou zvetejnény informace o indisponovanych hrac¢ich A-muzstva. Mimo tuto sekci
je nutno zminit také sekci vstupenek, kde si divak mtize zakoupit online vstupenku. Sekce
Ostravar aréna umoznuje ziskat informace o prostorech arény. V sekci partnefi jsou
uvedeni veskeré firmy, které s klubem spolupracuji. Sekce fans je pak vénovana

fanousSkum.

Kromé webovych stranek pouziva klub také Facebook, kde vytvoftil sviij oficialni profil,
pro efektivnéj$i komunikaci s fanousky. Pravé zde dostava zpétnou vazbu v podobé
komentai, které mohou uzivatele Facebooku ptidévat. Profil oznacilo ,,to se libi* 46 090
uzivatell, z nichz 44 826 sleduje aktivity na tomto klubovém profilu. Bohuzel socialni
sit spravuje Clovek, ktery je neznaly a ziskana data nejsou k ni¢emu vyuZzita.
Facebookovy ucet HC Vitkovice Ridera je propojen s oficialni webovou stranku.
V ptipadé, kdy uzivatel Facebooku je aktivnim odbératelem uctu hokejového tymu,

dostava upozornéni na veskeré ¢lanky tykajici se A-muZzstva.

Diky stazistovi, ktery se vénoval béhem svého piisobeni v klubu socialnim sitim a

sledoval vSechny aktivity na profilu jsou k dispozici data za obdobi 4. 8. 2019 az 2. 9.
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2019, kdy klub projevil celkem 170 aktivit na tomto profilu, z nichz 76 ptispévku bylo
zvetejnéno formou statusu, pro sdileni odkazu na clanky ¢i fotky bylo pouzito celkem 51
ptispévki a pro vlozeni fotografii pouze 37 ptispévki, 6 ptispévku bylo vyuzito pro jiné
ucely. Nasledujici graf ¢.2 zobrazuje procentudlni slozeni ptispeévkl. Z n€¢hoz jde
pozorovat, ze témét polovinu obsahu tvoii statusy. 30 % obsahu tvofi odkazy na ¢lanky

a jen 22% piispévki je tvofeno fotkami.

Procentualni sloZeni prispévki

B Status
Odkaz

m Fotky

W Ostatni

Graf ¢. 2: Procentualni sloZeni piispévki
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Antos, 2019)

Na druhou stranu z vyzkumu stazisty vyplyva Ze nejvice jsou pro fanousky ptsobiva alba
a poté fotky a videa. Na ¢tvrtém misté jsou odkazy. Statusy jsou az na patém miste,

nasledujici ostatnimi pfispévky. Z toho lze vyhodnotit zavér, Ze strategie klubu na

socialnich sitich je vytvofena zcela opacné, nez by méla byt.

Tym také aktivn€ pouziva ucet zalozeny na socialni siti Instagram, kde ptidava predevsim
fotky a ptibeéhy z prostfedi tréninku A-muzstva, cest na venkovni zapasy a kratké
upoutavky na nadchézejici utkéni. Pfispévky na Instagramu sleduje cca 13 000
sledujicich. Z dostupnych dat lze také fict, ze instagramovy profil obsahuje 1481

ptispévki a ve vétsing ptipadi se fotky libi maximalne 1 000 uzivatelim

K objektivnimu vyhodnoceni stranek bohuzel chybi data ohledné navstévnosti stranek a
sdileni ¢lanku. Zobrazeni jednotlivych ptispévki na socidlnich sitich. Ty bohuzel nebyly

klubem poskytnuty, nebot’ sam klub témto datiim nevénuje pozornost.
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pro vSechny sportovni kluby a udalosti. Proto jsou v této podkapitole piedstaveni
obchodni partnefti, kteti spolupracuji s tymem HC Vitkovice Ridera. Mimo to, jsou zde

také predstaveny benefity, které klub nabizi svym partnerim

Hlavnim partnerem se v uplynulé sezon¢ stala spolec¢nost Ridera. Ta jim bude také pro
nadchézejici sezonu. Dal$imi oficialnimi partnery jsou spolecnosti Vitkovice Steel, OZO,
Golf Celadna, Buksa, Canis, GreenGas DPB, JsTrans, Stiida Sport, Veolia, Démos, Job
Air Technic, Vitkovické zelezni¢ni opravny, Brebeck, MW dias, Elvin, Ostravské

komunikace, BorsodChem MCHZ, Hodinky PRIM, Steelcom.

vvvvvv

vice nez 65 % z celkové Casti. Aby byly Vitkovice schopny ziskat sponzory pro svou
¢innost, nabizi nékolik variant benefiti, kterych mize firma spolupraci dosahnout.
K témto benefitiim patii prezentace dané¢ znacky, produkti a sluzeb obchodnich partnerti
pfi domécich utkanich ¢i na webovych strankdch. Tim mohou obchodni partneti ziskat
nov¢ zékazniky. DalSim benefitem je nabidka vyuziti klubovych prostori VIP sekce pro
obchodni setkani nebo seminare pro zaméstnance. V posledni fadé pak Gcast na domécich
zapasech. Pro tyto Ucely je k dispozici n€kolik variant. V nabidce je VIP skybox, ten lze
pronajmout bud’to na jeden zapas ¢i na celou sezénu. Soucasti je vlastni box, umistén
v hornim patie arény, k dispozici je vlastni obsluha, ktera se stard o komfort divakt. Dale
balicek VIP partner, kde je pro divaky umoznén piistup do VIP restaurace. V neposedni
fad¢ nabizi spolecnost bali¢ek VIP Vitek, ten obsahuje vstup na vybrané utkani
samostatnym vchodem, zarucuje také parkovaci misto na parkovisti F. Kupujici se miize
vybrat sedadlo na sektorech A3 a A4. Drzitelim toho balicku je k dispozici obCerstveni
v prostorach VIP Partner. Jako bonus ziska drzitel darek v podobé¢ dresu s podékovanim
a podpisy hract. Ceny jednotlivych balicku se 1isi v tadech desetitisicti kourn. Za
nejdrazsi variantu lze povazovat pronajem VIP Skyboxu na celou sezonu, kde cena
dosahuje ¢astky 150 000 K¢ za jedno sedadlo, kdezto nejlevnéjsi variantou je VIP Vitek,

kde je cena pro jedno utkdni stanovena na 3 990 K¢.
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Tabulka €. 5: MozZnosti nadstandartnich produkti pro obchodni partnery
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: HC Vitkovice, 2020)

Produlkt Cena v K¢
VIP Skybox-zdpas 50000
VIP Skybox-sezdnz 1500000
VIP Vitak-zdpas 3990
VIP Vitek-zazdna 49990

2.2 Analyza vnitinich faktori

Vypracovana analyza vnitinich faktort je analogickym pfistupem vychazejicim z modelu
McKinsey 7 S, kdy je tento model upraven pro sportovni klub. V této kapitole je tedy
uvedena strategie klubu. Dale popsand organizacni struktura a styl fizeni. Jedna
z podkapitol se vénuje popisu zaméstnanctii a posledni kapitola pak popisuje sdilené

hodnoty v ramci klubu.

2.2.1 Strategie

Co se tyka soucasné strategie bylo vypozorovano, ze v klubu neni jasné vymezena. Lze
konstatovat, Ze veskera pozornost se zamétuje jen na A-Tym a navaznost na mladeznické
kategorie je zcela opomenuta, coz je pro klub rozhodné Spatné. Nebot se fadu let potyka
s problémem nizkého rozpoctu, pti cemz by mu mohlo pomoct pravé vychovavani vlastni
mladeze, kdy by hrace nemuseli kupovat a zatéZzovat tak rozpocet. D4 se fict, ze HC
Vitkovice Ridera je klub, ktery je velmi hrdy na svou bohatou historii a tradici, coz si lze
vSimnout v sezdn¢ 2018/2019, kdy oslavil devadesat let svého vzniku. Na tomto jubileu

byla zaloZena celda komunikacni strategie pro zminénou sezonu.

V oblasti sponozoringu nejde vidét vétsi snahu ze strany klubu ziskat vyraznéjSiho
sponzora. Naopak jde vypozorovat snaha schovat fakt, ze kromé& Ridery neexistuje vétsi
sponzor za vymluvu toho, ze v kraji je velky pocet sportovnich oddilu a sponzofi spise
vyhledavaji kluby s vlastnim sidlem. Tu napfiklad v Ostravé vlastni florbalovy celek
FBC Ostrava, ktery za dotace vybudoval halu pro své sportovce. Na druhou stranu snaha
ziskat mensi sponzory ze strany klubu je patrna a dafi se mu vést dlouhodobé vztahy
s mensimi obchodnimi partnery. Pro citlivost informaci se nepodafilo ziskat vSechna

potfebnd data, jako jsou smluvni podminky ¢i vySe finan¢ni podpory, k uplnému
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vyhodnoceni situace, a tak hodnoceni vychazi jen z poskytnutého sdéleni.

Jedinym aspektem slouzicim k hodnoceni uspésnosti ziistava tabulka umisténi, pti cemz
je porovnavan ocekavany stav pred zacatkem sezony a skutecny stav po jejim ukonceni.
Cela ,,strategie* tymu je platna nékolik let a jelikoz v urcité fazi minulosti tato strategie
fungovala, panuje neochota ze strany vedeni pro vétsi zmény. Jedinou snahu néco zménit
shledavam u pani Tusisové, ktera se snazi vedeni ukazat mozné alternativy. Céaste¢né si

nutnost zmény uvédomuje prezident klubu, ktery ovSem neni v postaveni zavést zmény.
Mise

Poslanim HC Vitkovice Ridera je poskytovat sportovni aktivity v Moravskoslezském
regionu pro vSechny vékové skupiny.

Vize

Vizi klubu je stat se jednim z nejlepsich tymil v Ceské republice a byt také uznavanym
klubem na evropské scéné. Tato vize se fadu sezdn nedaii klubu naplnit. Po vétSinu

sledovaného obdobi se klub nachéazi v druhé poloviné tabulky extraligy.
Cile a hodnoty

Klub nem4 stanovené kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé cile konkrétnim zpiisobem
a spoléhd na vizi, jez je opét hrat na vrcholu. Coz by se mohlo jevit jako stanoveny
dlouhodoby cil, avsak v takovém piipadé zde chybi jakékoliv ¢asové vymezeni ze strany

managementu.
Segmentace

Dle vyjadreni prezidenta klubu pana Handla je 75 % divakd muzského pohlavi a 25 %
divaka je tvofeno zenami. Déle odhaduje, ze zhruba 60 % divaku je starsi 45 let a druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou divaci ve véku 30 az 40 let. Toto jsou bohuzel jediné
informace, se kterymi klub pii své segmentaci pracuje a nepodafilo se zjistit, jak k t€émto
zavérim managment doSel. Klub by rad v nadchézejicich sezonach oslovil mladsi divéky,
kteti by se mohli stat novymi fanousky a navstévovat domaci zapasy pravidelné. (Antos,

2019)
2.2.2 Organizacni struktura

V cele klubu stoji majitel Ales Pavlik, tomu je pak podfizen prezident klubu Petr Handl.
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Jako ve vétsing spolecnosti i zde plati, ze hlavni slovo ma majitel, ktery se dle informaci
na hale bohuzel spiSe nevyskytuje a objevi se jen v pfipad¢, kdy je situace vdzna. Z tohoto
pohledu by se mohlo jevit, Ze majitel nejevi velky zajem o ¢innost jeho klubu. Jménem
klubu pak mtze jednat také prezident klubu. Mimo tyto funkce existuje v oddile funkce
¢estného prezidenta klubu, ten se stal jakymsi rddcem pro vrcholové vedeni. Dalsi vrstva

struktury je tvofena zaméstnanci v administrativni sféfe.
2.2.3 Styl fizeni

Vymezit styl fizeni u sportovniho klubu neni lehké. Je zde n¢kolik specifik jako jsou
pozadavky na urcité funkce v tymu. Naptiklad funkce tymového 1ékare, tato funkce se
ze majitel nemize byt v pozici, aby mohl rozhodnuti 1ékate néjak zpochybnovat. Druhym
piikladem muze byt funkce trenéra, kde majitel postrada urcité know how a nemiize tedy
zcela komentovat dané postupy a metody trenéra. Od majitele se ocekava, ze v piipade

potieby bude jednat v nejlepSim zajmu klubu.

V ramci managementu lze sledovat prvky demokratického stylu ftizeni. Nekteti
pracovnici vrcholového managmentu se snazi byt velice aktivni a pracovat s ndzory svych
zaméstnanct, které se snazi pfimét k vlastnimu zpiisobu feseni problému. V procesu

rozhodovani maji manazeii hlavni slovo.
2.2.4 Zaméstnanci

V cele managmentu stoji Petr Handl jenz je prezident klubu a ¢len predstavenstva. Jemu
se odpovidaji jednotlivi manazeti. ManaZerské funkce zastupuji tfi zaméstnanci, a to
Ladislav Svozil o némz bude upiesnéno vice niZe, poté jako manaZer pro obchod a
marketing puisobi Markéta Tusisova a Zdenck Janiurek zastava funkci manazera pro
komunikaci. Déle v tymu piisobi dalsi ctyfi zaméstnanci na administrativni Grovni. Jimi

jsou Jan Falter, Lenka Lazarova, Monika Broschova a Petra Duchkova.

V cele sportovni sekce stoji manazer Ladislav Svozil. Ten je byvalym hra¢em klubu, kde
po mnoho let piisobil jako kapitan. Funkci hlavniho trenéra zastaval od roku 2016 Jakub
Petr, ktery ma zkuSenosti s trénovanim mlddeznickych kategorii. BohuZel se mu u
seniorské kategorie nepodafilo tyto zkuSenosti obhajit a béhem letoSni sezony byl

z funkce odvolan. Do funkce nové trenérské dvojice byli pak jmenovani Mojmir Trli¢ik
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a Rostislav Klesla. Dale jsou tymu k dispozici pomocni trenéfi, kteti se specializuji na
konkrétni hracské pozice. Tito trenéfi jsou zastoupeni byvalymi hraci klubu. Za

zaméstnance ve sportovni sekci jsou povazovani také hraci A-muzstva.

Meéritelny vysledek bohuzel spolecnost sleduje jen u svych hract a trenérii. Cela
pozornost je vénovand pravé témto slozkam zaméstnancli. Z divodu citlivosti dat,
bohuzel nemlze byt v praci zvetejnéna vySe mezd. JelikoZz ekonomicka situace tymu
nepatii k tém dobie vyvinutym, musi klub sahat po hrac¢ich s méné zvu¢nymi jmény. To
vSak nemusi znamenat, ze by mél mit tym zakonit¢ mensi Groven nez tym s vétSim
rozpoctem. Bohuzel se vSak klubu nedaii konceptudlné sestavit tym, ktery by byl

konkurenceschopny.
2.2.5 Sdilené hodnoty

Za sdilené hodnoty lze povazovat vizi klubu, kterd je stat se jednim z nejlepSich klubt
v Ceské republice. Ta je sdilena nejen napfi¢ managementem klubu, ale také s fanousky

klubu, vetejnosti a konkurencnimi kluby.

Shrnuti

Nejvétsim nedostatkem klubu je to, Ze dlouhd 1éta spoléha na strategii, kterd mu sice
v minulosti pfinesla uspéchy, avSak v soucasné dobé¢ jiz neni ti€innd. To jde vidét nejen u
segmentace, ale také u ziskavani novych obchodnich partert. Druhym nedostatkem je jen
¢astecnd meftitelnost ,,cilti, kdy jako jediny cil klubu se jevi dobré umisténi tymu. Chybi

zde vymezeni cili na vSech trovnich organizace.

23 SLEPT analyza

Tato kapitola se zabyvd zkoumdnim a popisem faktord, které ovliviiuji nebo mohou
potencialn¢ ovlivnit pisobeni tymu. Postupné se zabyva socidlnimi, legislativnimi,
ekonomickymi, politickymi a technologickymi faktory. Nékteré z uvedenych faktorti jsou
doplnény piiloZzenymi tabulkami, které byly vytvofeny, aby prokdzaly ¢i vyvratily

existenci problému.
2.3.1 Socialni faktory

Velkou vyhodou tymu je samotna atraktivnost hokeje. Ceska republika patii k zemim,

54



kde je sport velice oblibeny. K dal$im sportiim, které maji takovou mladeznickou a
divackou zakladnu patfi jen fotbal, ktery je podle dat primérné navstévnosti na zépas
navstévovan vice nez hokej. Avsak tyto data mohou byt zkresleny, nebot’ fotbalova

sezona ma mén¢ zapasu nez ta hokejova.

Socialnim faktorem, ktery miize ovlivnit navstévnost domacich zépasu je také vyvoj a
struktura populace. Zdrojem pro tuto ¢ast prace poslouzily informace, uvedené ¢eskym
statistickym institutem. V Ceské republice Zije k 31.12. 2019 10 693 939 obyvatel, z
nichz 1 200 539 Zije v Moravsko-Slezském kraji. Mésto Ostrava je pak tfetim nejvétsim

méstem Ceské republiky, co se poétu obyvatel tyka. (Cesky statisticky tiad, 2020)

POCET OBYVATEL V JEDNOTLIVYCH OKRESECH

Ostrava-mésto 220145
Opava Ive({236

Mowy Jicin il fffrpy

Okres

Karinz 236 324
Fryek-Mistek 2ldesn

Bruntal L L

0 L0000 100000 150000 200000 250000 300000 350000
Podet obyvatel

Graf ¢. 3: Pocet obyvatel v jednotlivych okresech Moravskoslezského kraje k 31.12.2019
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2020)
Graf €. 3 zobrazuje pocet lidi Zijici v samostatnych okresech Moravskoslezského kraje.
Co se tyce poctu obyvatel je nejvétsim okresem Ostrava-mésto s poctem obyvatel
320 145. Nejméné jich pak zije v okresu Bruntdl, a to 91 597 obyvatel. Druhym
nepocetnéjsim okresem je Karvina, kterou nasleduje Frydek-Mistek, Opava a Novy Ji¢in.
Nicméné pocet obyvatel v regionu klesa, toho si lze vSimnout v grafu ¢. 4. Déle jsou
znamy informace o po¢tu muzi a zen zijici v Moravskoslezském kraji. Lehce prevladaji
Zeny nad muZi, a to v poméru 51 % ku 49 %. Vyvoj populace, rozliSené na muze a Zeny
v Moravskoslezském kraji zobrazuje graf ¢. 4. V roce 2019 zilo v kraji celkem 611 241
zen a 589 298 muzii. VSechny data jsou uvedena k roku 2019 a jsou k nahlédnuti v piiloze

prace. (Cesky statisticky titad, 2020)
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Graf €. 4: Pocet muZii a Zen Zijicich v Moravskoslezském kraji k 31.12.2019
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2020)
Primérny veék obyvatelstva je 41,3 let. Nasledujici graf ¢. 5 graficky zaznamenava
zastoupeni obyvatelstva dle vékové vymezeni. Je patrné, ze vékova kategorie 40-49 ma
nejvetsi zastoupeni. Nasledujici vékovymi kategoriemi 50-59 a 30-39. Kategorie 20-29,
na kterou by se managment klubu rad zaméftil pti ziskdvani novych navstévniki patii, do
paté nejpocetnéjsi kategorie. Avsak zde musi byt podotknuto, Ze tato kategorie je
specifickd, nebot’ zahrnuje ¢ast obyvatelstva, které mohou stale mit status studenta a také

obyvatelstvo, které zacina zakladat rodiny. A€ jsou si tedy veékovée blizci, priority téchto

dvou skupin jsou zcela odlisné. (Cesky statisticky titad, 2020)
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Graf ¢. 5: Pocet obyvatel dle vékového rozdéleni v Moravskoslezského kraje k 31.12.2019
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky urad, 2020)
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2.3.2 Legislativni faktory

Jako u vSech firem, tak 1 funk¢nost hokejového klubu je omezena legislativnimi faktory.
Ty jsou uvedeny v stanovach Ceského svazu ledniho hokeje. Diilezitymi opatfenimi jsou
soutézni, registracni, pfestupni a disciplinarni fady. Témi se musi fidit v§echny kluby, jez

jsou registrovany na uzemi Ceské republiky.

Veskeré potrebné nalezitosti jsou uvedeny v souboru pravidel hry, jez uvadi maximalni
pocet nasazenych hracl v zapase a povolené poméry kluzisté. Jsou zde také jasné
pfedepsané limity hracské vystroje. V posledni fadé mysli ptredpisy i na véci tykajici se
reklamy a stanovuji pocet povolenych reklam na ledové plose. Mimo tento soubor je pro
kazdou sezonu sestaven herni fad Tipsport extraligy ledniho hokeje, kde jsou sepsany
dilezité informace o vSech tymech a presné stanoveny zacatky vSech domacich utkéani

jednotlivych tymu.
2.3.3 Ekonomické faktory

Na ekonomické faktory se lze podivat ze dvou rovin. Prvni z nich je rovina, kdy je
premysleno o dotacich z Moravskoslezského kraje, ty v poslednich letech klesly o
n¢kolik milionu. V dnesni dobé se dotace od kraje rovnaji celkem zhruba dvaceti
milionim. Pfijde-li tym o dal$i dotace ze strany zastupitelstva kraje, mize to klub

existen¢né ohrozit. (HC Vitkovice, 2020)

Druhym pohledem na ekonomické faktory je ekonomicka situace obyvatelstva. Zde je
vhodné zminit zaméstnanost a nezaméstnanost v kraji. Ta méla od roku 2014 klesajici
tendenci. V roce 2018 dosahla mira nezamé&stnanosti pouze 3,7 %, coz je nejnizsi v
historii Moravskoslezského kraje. Bohuzel 1ze predpokladat, Ze se tato situace v letoSnim
roce zméni vzhledem k situace s celosvétovou pandemii. Otazkou do budoucnosti, na
kterou nyni nelze odpovédét je, jak se mimofadna situace s pandemii Korona viru
promitne do nezaméstnanosti kraje. Pocet zaméstnanych v kraji presahl pocet 588 000.

(Cesky statisticky ufad, 2020)
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Graf ¢. 6: Podet zamé&stnaného a nezaméstnaného obyvatelstva Moravskoslezského kraje
k 31.12.2018
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky utad, 2019)

Moravsko-slezsky kraj patti spise k tém krajim, které nedisponuji tak vysokymi mzdami.
To je tifeba si uvédomit pii stanovovani cenové politiky, je zde ale tfeba myslet také na
to, Ze poptavka po sportovnich utkanich neni moc pruzna. Priimérna hrubd mzda v kraji
dosahuje castky 29 062 K¢. Coz je pata nejmensi primernd mzda v republice. Nejednd se
tedy o zcela nejmensi mzdu, avSak oproti mzd¢ v hlavnim mésté je tato ¢astka mensi
témét o 12 500 K&. Dle ostatnich krajii neni rozdil tak evidentni. Radové se jedna o cca

2 000 K¢. (Cesky statisticky titad, 2020)
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Tabulka ¢. 6 Pocet zaméstnanci a priumérné hrubé mési¢ni mzdy podle kraja
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Cesky statisticky ufad, 2019)

Kraj Priumérny evidenini pocet Frimérna hruba
zaméstnanci, prepocteny na plné mzda (Kc)

zamestnane (v tis.)

Ceslca republila 410751 32 456
Hl m. Praha 5480 41 430
Stiedofeslo 4085 32 434
Jihocesky 211.2 20175
Plzefisly 213.8 31 404
Karlovarslsy 354 28 385
Ustecky 248.4 29 395
Liberecky 148 4 30034
Krilovehradecls 202, 1 29740
Pardubicly 183.4 28 872
Vysodina 1731 20 570
Jihomoravsly 463 31275
Olomouclof 2731 28 930
ZlinskF 208.2 28 533

Moravshoslezsio 436.3 29 0462

2.3.4 Politické faktory

Politické faktory, které mohou ovlivnit vyvoj marketingové strategie jsou predevsim

dotace, které jsou statem poskytovany na podporu sportu. Zdrojem pro dotace miize byt
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jak statni rozpocet, tak mestské nebo krajské dotace.

Ucelem programu podpory vrcholového sportu v Moravskoslezském kraji je podpora
rozvoje sportovnich klubi a t€lovychovnych jednot. Podminkou pro tento program je pak
Gicast dospé&lého druzstva v nejvyssich soutézich v Ceské republice. Coz miize byt jedno

z rizik pro HC Vitkovice Ridera, v pfipadé, Ze by sestoupily do nizsi soutéze.

Pomérné novym politickym faktorem, ktery do neddvné doby nebyl povazovan za pitilis
redlny je natizeni vlady, kdy jsou veskeré kulturni akce pozastaveny a sportovni soutéze

pfedcasné ukonceny z divodu pandemie
2.3.5 Technologické faktory

Hovofit o technologickych faktorech ve sportu, je odlisné nez hovotit o technologickych
faktorech ve vyrobnich procesech. Jako prvni bude posuzovana vybavenost hal v Ceské
republice. Rada z nich je v sou¢asné dobé zrekonstruovana alespon ¢aste¢né. Tam, kde
to podminky dovolily pfibyly multifunkéni kostky. Dale se zde tadi osvétleni a zatizeni
prevadéjici zvuk ¢i vybaveni mistnosti slouzici k tiskovym konferencim po odehranych
domacich zapasech. OvSem kvalita vybaveni arény nedokéaze ovlivnit sportovni vysledky
tymu. MiZe to jen podpofit pozitivni vnimani spotiebiteld, co se tyce pohodli a moznosti
vyuZziti.

K dal8im technologickym faktortim patii napiiklad zmény ve sportovni vybave ¢i zdzemi
pfimo uréené pro hrace. Zde se hovoii o vybaveni fitness centra a relaxacni zony. Tyto
technologické faktory jiZ mohou ovlivnit kvalitu sportovni vybavy, ta uz mize pomoci
k lepsim vysledkiim. OvSem i zde plati, ze tato vybava se ve vétsin¢€ ptipadii dostane mezi

vSechny hrace zacastnénych tymt, coz tedy taktéz nepiinasi konkuren¢ni vyhodu.
Shrnuti

Z vysledki SLEPT analyzy, ktera pracovala pifevazné s demografickymi daty je patrné,
ze v kraji je dostatecné velka cilova skupina, na kterou se chce managment klubu nové
zam¢ftit. Navic zde nejsou nikterak velké omezeni ze strany ekonomickych ukazatelti. Co
situaci momentalné nejvice komplikuje jsou mimotadnd opatieni vlady béhem svétové
pandemie, na které také reagoval svaz ¢eského hokeje ukoncenim sezony a po dobu dvou
sezon zmeénila pravidla v postupech a sestupech mezi extraligou a nizsi ligou. Kdy

v nadchazejicich sezondch bude extraliga oteviena jen pro postup do ni a nikoliv setup.
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Po uplynuti dvou sezon pak bude v extralize Sestnact tyml misto ¢trnacti, kdy nasledné
dva tymy opét spadnou do nizsi soutéze. Do puvodniho fungovéni by se pak extraliga

méla vratit v sezon¢ 2023-2024. (Hokej, 2020)

2.4 Podnikatelské prostredi
Pokud mé byt provedena analyza podnikatelského prostiedi firmy je vhodné pouzit
Portiiv model péti sil. Ten vyhodnocuje oblast konkurence, vstup novych ucastniki na

trh, odbératelé, dodavatelé, substituty a komplementy.

2.4.1 Konkurence

Informace pro tuto kapitolu, byly nalezeny na webovych strankach nize uvedenych
hokejovych klubti. Extraligové celky byly vybrany jako konkurence z diivodu, Ze se jedna
o stejnou soutéz Cili je zde predpokladana stejna uroven. Celkem ma soutéz Ctrnact tymu,
pro praci jsou vybrané vSak jen tii oddily, které se vyskytuji v relativni blizkosti Ostravy,
aby byly podminky srovnani co mozné nejvice shodné. VSechny tymy jsou do vzdalenosti
100 km. V pfipad¢ piimé konkurence se jednd o klub HC Oceléii Ttinec, ktery je
povazovan za nejvétsiho rivala, nebot’ se nachazi jen 40 km od Ostravy. Zapasy mezi
témito tymy jsou vzdy velice atraktivni. Dal$im kluby, které jsou v praci specificteji

uvedeny jsou HC Olomouc a PSG Berani Zlin.

Tabulka ¢. 7: Umisténi vybranych extraligovych tymu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Hokej, 2016-2020)

2005-2016 | 2016-2017 | 2017-2018 2018-2019 | 2019-2020

PS5 Berani Zhin 7 11 Q Q 10

HC (Mlomonc 5 | 2 Ly 7

HC Ocelari 10 2 3 2 2
Trinec

HC Vitlovice 11 2 4 7 13
Ridera

HC Ocelafri Trinec
Ttinecky klub je nejvétsi rival ostravského celku. Jak je vidét v tabulce, jedna se o klub,

ktery dosahuje pravidelné dobrého umisténi, tim padem je jeho hlavni produkt pro divaky
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mnohem atraktivnéj$i. Také je vlastnikem nejvét§iho rozpoctu v extralize. To je
zeleza v Ceské republice. Mimo nejvyssi hokejovou ligu piisobi také v Champions
Hockey League, coz je soutéz evropské urovné, kde hraji jen nejlepsi tymy z evropskych
soutezi. Dalsi vyhodou tfineckého celku je vlastnictvi arény, tim padem rozhoduje klub
o programu v hale a nikoli mésto, jak je tomu u vétSiny klubi. Kapacita haly ¢ini 5 200
divakl a oproti ostatnim extraligovym tymim ve mésté neexistuje silny substitut. Tym
zaméstnava Ctrnact zamestnancl v administrativni sekci. HC Ocelafi Ttinec nabizeli pred

sezonou dv¢€ varianty sezonnich vstupenek, a to bez play-off nebo vcetné play-off.

Tabulka ¢. 8: Cenik sezonnich permanentek HC Ocelaii TFinec
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: HC Ocelafi, 2019)

Selotor Permanentla bez play-pff = Permanenthka vietné plav-gff
(K£) (K&
Seletor A E 4 500 6 000
Crstatmi seblotory 4 100 5300
Selctor stami - 3 700

Jednozéapasové vstupenky je mozno zakoupit dle sektorli a tymové kategorizace.
Rozdé&leni sektoru je totozné jako u sezonnich permanentek. Avsak dal$im kritériem pro
cenovou politiku je atraktivnost soupeie. V tomto piipadé jsou tymy rozdéleny do Ctyt

kategorii, kdy pro kazdou je cena nastavena jinak.

Tabulka €. 9: Cenik zapasu HC Ocelari Ttinec
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: HC Oceléafi, 2019)

Kategorie Seltor A E Ostatol seldtory | Sektor stanl
Kategorie 1 (K&) 420 350 130
Kategorie 2 (K&) 340 200 200
Kategorie 3 (K&) 300 250 180
Katezorie 4 (K& 260 110 140
Kategorie 5 (K& 180 150 100
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HC Olomouc

V poslednich nékolika letech se vysledky klubu HC Olomouc zlepsuji, jak je vidét
v tabulce €.8. Ve srovnani s HC Ocelafi Ttinec, je ve mésté dalsi substitut, ktery je hodné
nav§tévovan mistnimi, a to fotbalovy klub SK Sigma Olomouc. Stadion hokejového
klubu vlastni mésto Olomouc, coz je stejny piipad jako u HC Vitkovice Ridera a dalsi
vetSiny extraligovych klubi. Kapacita zimniho stadionu je 5500 divaka. Klub
zaméstnava 7 zaméstnanci na administrativni Grovni. HC Olomouc nabizela sezonni
vstupenky jen ve varianté bez play-off, avsak jejich drzitelé maji tzv. predkupni pravo
pro nakup listku v ptipadném play-off. U jednozépasovych vstupenek pak nabizi varianty

cen, jez se odviji od umisténi sedacky.

Tabulka €. 10: Cenik sezonnich permanentek a jednozapasovych listku HC Olomouc
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: HC Olomouc, 2019)

Sektor Sezonnl permanentloy Jednozapazove
) vatupenky (BL)
Al B3 4 000 180
A2 A4 B2 Bd, 3 600 160
C2,C4
Al As Bl Bs, 3200 140
Cl,C5
C, D {=thni) 2700 120
PSG Berani Zlin

Vysledky klubu PSG Berani Zlin jsou v poslednich péti letech shodné. Taktéz tady
existuje substitut soutézici na vysoké urovni, a to fotbalovy klub FC Fastav Zlin. Stejné
jako v pifipadé HC Oceléii Tiinec je stadion ve vlastnictvi klubu. Kapacita stadionu
Lud’ka Cajky je 7 000 divaku a jedna se o nejstarsi z uvedenych stadiontl, ktery neprosel
rekonstrukci. Vybavenost haly je tedy omezena a o pohodli béhem zéapasu se také moc
hovofit neda. Klub zaméstnava 16 lidi na administrativni tirovni. Sezénni vstupenky byly

nabidnuty v péti kategoriich jak pro dospélé, déti tak ZTP/P.

Tabulka €. 11: Cenik sezonnich permanentek HC Berani Zlin
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Hokej Zlin, 2019)
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Dazpela
Dtk

ETF/P

Sereni
ldubova
P10 (Kf)

12 500

Sereni

kategorie A

4 400

2200

2200

Stami
(KE)
2950
1475

1475

VIP
exldusive
(EL)

20 000

Cenova politika zapasovych vstupenek je u klubu HC Berani Zlin nastavena podobné
jako u tfineckého klubu. Tedy u cen je bran ohled na atraktivitu soupefova tymu a na
prislusny sektor. Vyjimkou jsou déti do 130 cm, pro které jsou za cenu 20 K¢ vyhrazeny

dva sektory, pro zbyl¢ sektory plati stanovené ceny.

Tabulka €. 12: Cenik zapasu HC Berani Zlin
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Hokej Zlin, 2019)

Serenl Sezeni Serenl Stami Dt
ldubova Latezorie A Kateporie B (EL) (KL
F10 (Ki&) (ELE) (EE)
Kategorie 550 310 210 150 20
A
Kategorie 550 230 120 130 20
B
Kategorie 550 250 170 110 20
C

2.4.2 Substituty a komplementy

Mezi substituty lze zatadit vSechny ostatni sportovni aktivity, které se v Ostravé nabizi.
Ostrava ma v fad¢ nejvyssich soutézich své zastupitele, jedna se piedevsim o fotbalové,
florbalobé, basketbalové kluby, ale i jiné sporty. Silnym substitutem je fotbalovy klub FC
Banik Ostrava, jez sice piisobi v odvétvi zcela odliSného sportu, avSak ve mésté a po

celém moravskoslezském kraji patii k oddilu, ktery ma nejvétsi pocet piiznivc.

Diky datim zapsanych v tabulce ¢€.16 ktera je taktéz piilozena v pfiloze, 1ze srovnat
navstévnost ostravského doméciho hokejového a fotbalového klubu. Kdy je patrné, ze

fotbalovy celek je pravidelné vice navstévovany. Je tieba, ale podotknout, ze fotbalova
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liga ma mén¢ utkani nez hokejova liga. Nakonec tedy muize byt navstévnost vétsi na
hokeji. Vyjimkou jsou pak sezony 2014-2015 a 2015-2016, kdy vysledky celku nebyly
pfiznivé, coz vedlo k tomu, Ze v sezon& 2016-2017 si FC Banik Ostrava, nezahral nejvyssi
soutéz. Ovsem z vysledkl navstévnosti HC Vitkovice v této sezoné, neni mozné fict, ze
by to mélo ptimy vliv na zvednuti navstévnosti, jak by se mohlo pfedpokladat. Porovnani
s fotbalovym tymem je uvedeno z duavodu, ze je pravdépodobné, Ze existuje urcité
procento divaki, kteti voli bud’to hokejova nebo fotbalova utkani. Jejich rozhodnuti zvolit
jen jedno mize byt zapti¢inéno ¢asovou vytizenosti, finan¢ni nakladovosti. Z vysledkil

je vsak patrné, Ze se jednd o velice malé procento.

NAVSTEVNOST DOMACICH UTKANI
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Graf ¢. 7 Navstévnost domacich utkani tymu HC Vitkovice Ridera a FC Banik Ostrava v obdobi
2009-2020
(Zdroj: vlastni zpracovani, hokej 2020 a Fortuna)

Dalsimi prvky mohou byt ostatni kulturni programy, jako jsou kina, divadla, vystavy a
jiné. Zde se vSak jednd o substituty, nikoli o konkurenci, nebot’ se jedna o pomérn¢ znacné
odlisné odvétvi. Pro tplnost informaci o vyskytujicich se substitutech jsou veskeré
substituty vypsany v jednotlivych skupinach rozttizenych dle jejich ¢innosti. Co se tyka

sportovnich substitutll, je stanoven vétsi okruh, nez je tomu pfi kulturnich substitutech.

- Ledni hokej-Aligator UHC Ostrava, HC Kopftivnice, HC Studénka, HC Frydek-
Mistek, HC Ostrava Star, HC Byci Karvina, AZ Residomo Havifov, HC RT Torax

Poruba

- Fotbal-MFK Vitkovice, FC Odra Pettkovice, SK Slavia Ttebovice, FC Hlucin,
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FC Hefmanice, FC Banik Ostrava

Basketbal-NH Ostrava, Snakes Ostrava

Golf-Golf Club Silhefovice, Ceska golfova akademie
Tenis-TJ Start Ostrava, TJ Banik Ostrava OKD
Baseball-Arrows Ostrava

Floorball-FBC Ostrava, 1. SC TEMPISH Vitkovice

Koupalisté a aquaparky-Vodni svét Sareza, Letni koupalist¢ Ostrava Poruba,
Vodni aredl Jih, Kryty bazén, Ozdravné centrum JeStérka, Koupalisté-Ostrava

Stara Béla
Z0O0 Ostrava-jedna z nejvétsich zoologickych zahrad v Ceské republice.

Kina-Cinema City (nejmoderné&jsi kino v Ostrave), Cinestar (druhé nejrozsitené;si

kino v Ceské republice, 1. - Cinema City)

Divadla-Divadlo Jifiho Myrona, Divadlo Antonina Dvotaka, Divadlo loutek,

Komorni scéna Aréna, Divadlo Petra Bezruce, GONG
Hornické muzeum Landek Park
Dolni oblast Vitkovice

The Chamber Escape Game Ostrava-Nejlépe hodnocena volnocasové aktivity ve

mésté Ostrava a velmi popularni aktivita v Ceské republice.

Centrum zabavy Hornik-poskytovatel aktivit, jako je laserova hra nebo virtualni

realita.

Vstup novych ucastnikii na trh

Do letosni sezony platilo, ze kazdy rok miize na trh vstoupit jeden novy konkurent.

JelikoZ nebyla liga uzaviena a o postup nebo sestup se bojovalo v zavérecnych utkéanich.

Odhadnout jaké vysledky pfinese nova sezona bylo na zacatku velice tézké. Ptichod

nového konkurenta se vyviji s ¢asem.

Pro pfisti dvé sezony tomu bude jinak, liga je ¢asteCné uzaviena. Zmizi moznost sestupu

v

w7

sezondch bude mit extraliga Sestnéct klubd.
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2.4.4 QOdbératelé

Za odbératelé l1ze povazovat vSechny navstévniky domécich utkani. Na jednotliva utkani
se jde divat jako na produkt spolecnosti. Tento produkt je zakoupen fanousky, kteti
navs$tévuji zapasy pravidelné, ale také navstévniky, ktefi na hokej zavitaji obcas nebo
vyjimecné. Jedna se o vSechny vékové kategorie a také o osoby s riznymi spole¢enskymi
statusy, avSak pievazuji starSi ro¢niky, vétSinovy podil navstévnikl je tvofen divaky
ve véku 45 let a vice, ti se také Castéji vraci pravidelné kazdou sezonu. Tymu se
momentalné nedati ziskat si nové ptiznivce, kteti by byli ochotni se na domaci zapasy
vracet. Vynosy za prodané vstupenky tvoii zhruba tietinu celkovych piijmid. Fanousci

maji vysokou vyjednavajici moc, protoze klub je na ptijmech z prodeje vstupenek zavisly.
2.4.5 Dodavatelé

Z klasického pojeti plati, ze dodavatel je jedinec ¢i spolecnost, kterd dodava urcité
produkty. U profesionalniho hokejového tymu to mohou byt vesketi dodavatelé, kteti
dodavaji sportovni vybaveni hokejistim. Ddéle dodavatelé, kteti zarucuji technické

vybaveni haly a outsourcing potadkové sluzby a tklidu v aréné.

Vzhledem k tomu, ze mnoho dodavatelti je smluveno prostfednictvim vlastnika arény,
dosahuji dodavatelé vysoké vyjednavajici sily. DalSim typem dodavatell jsou trenéfi a
hragi. Casto se lze setkat s pozadavkem zvyseni platu, a to nejen u nés, ale zejména v USA
a Kanadé¢, kde byla minuly rok podepsana kolektivni smlouva s Narodni hokejovou ligou,
nebot’ zde panovaly obavy ohledné¢ stavky hract, coz by mohlo poskodit jméno soutéze.
Co se tycCe situace v evropském prostiedi, zde je vyjednavajici sila podstaté mensi a blizka
zména nelze oc¢ekavat. Hlavné v momentalni situaci, kdy je veskery sport paralyzovéna

pandemii.
2.5 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj, ktery dokaZze prehledné zaznamenat vSechny silné a slabé
stranky klubu, na které upozornila piedchozi situacni analyza. Silné a slabé stranky vzdy
maji vnitini ptivod a je tfeba je hledat vné organizace. Dale SWOT analyza zkouma
hrozby a pftilezitosti. Ty je tfeba hledat ve vnéjSim okoli organizace. Prilezitostem a
hrozbam je tfeba vénovat pozornost, hlavn¢ v pfipadé novych navrhii marketingové

strategie.
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Tabulka €. 13: SWOT analyza klubu HC Vitkovice Ridera
(zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranly Slabe stranloy
Zazemi Vyniezen pozice genaralnitho
2 Loajalita fanouila: Imanazera
-E' Eomunikace
E Spartovad vvsladior
Meznalost zaméstnanci

Absence stratagis

Spamé zvolen kommniksini mix
Prilezitosti Hrozhy
Ziskani nonvch fanouslon Mespokojenost zakarnila
:E‘ Zponzar Eonkurenfni tynr
Fﬁi Lalalita Existance substinutu
- Fanouskowati Wiastnictyi axamy
Pandermie

K silnym strankam klubu rozhodné patii jeho historie, za své pisobeni dosdhl
uspokojivych pozic v tabulce extraligy, jez jsou dva tituly mistra nebo deset tituld vice
mistra. Dle mého nédzoru je pravée historie klubu spjata s loajalitou fanouskd. Na hokej se

pravidelné vraceji predevsim starsi tedy ti, co si tyto uspéchy pamatuyji.

Pro hrace je vybudovano dobré zazemi. V prostorach arény je pro né k dispozici mistnost
s fitness vybavenim, které je ureno pro kondi¢ni tréninky A-muzstva. K dispozici je také
mensi ledové plocha umisténa hned vedle velké arény. Z pohledu névstévnik je zazemi
arény brano odlisn€. Spotiebitel hodnoti prvky, které jsou spojeny s pohodlim. HC
Vitkovice po vétSinu zdpast nenabizi vstupenky na statni. Vyjimkou jsou zépasy play-
off, kdy chce klub nabidnout vice mist pro potencialni divaky. Mimo bo¢ni velkoplo$ni
obrazovky ptibyla pro divaky velkd multifunkéni kostka, na které mohou zpétné vidét

vstteleny gol nebo akci. Dale jsou na ni promitany reklamy hlavnich a mensich partnert.
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Co se tyka slabych stranek, téch ma momentéalné oddil daleko vice. Hokejovému klubu
se dlouhodob¢ nedafi navazat spolupraci s hlavnim partnerem. VétSinou je smlouva o
sponzoringu podepisovand na posledni chvili. Hlavnim partnerem pro tuto sezonu byla
spolec¢nost Ridera. Spoluprace s touto firmou byla prodlouzena i pro nadchéazejici sezonu.
Po vétSinu sezon se klub potyka s malym rozpoctem, kterym se snazi omluvit své
vysledky. V posledni sezon¢ také pfiSli o nemaly financni piispévek ze strany
Moravskoslezského kraje. S neschopnosti navazat dlouholetou spolupraci se sponzorem
souvisi dalsi slab4 stranka, tu shleddvam v tom, Ze si tym neodkaze jasn¢ vymezit ¢innost
generalniho manazera. Za pusobeni pana Husicky, byla hlavni naplni jeho prace shanét

potfebné finance pro tym, za pana Petra tomu bylo zcela jinak.

Jeden z prvkl marketingového mixu je komunikace, ta je velkym minusem v soucasné
marketingové strategii. Oficidlni informace o déni v tymu a klubu, které jsou fanouskiim
sdélovany mnohdy se zpozdénim. Casto se Ize také setkat s protichiidnymi informacemi,
kdy naptiklad pted sezonou je feceno, ze tym chce dosdhnout prednich pozic a v prubéhu
¢asu je vyvracena tvrzenim, ze klub nedisponuje takovymi finan¢nimi prostfedky, aby
mohl konkurovat pfednim tymim. S tim pochopitelné nejsou spokojeni fanousci a jejich
trpélivost se s nepfichdzejici zménou zmensuje. Proto tym nemlze ocekavat, ze

navstévnost bude konstantni ¢i dokonce poroste.

Velkou slabou strankou je neznalost nékterych zaméstnancii, jez jsou spolecnosti

zaméstnavani.

Déle je minusem, Ze tym nema jasné stanovenou strategii. OvSem urcity koncept tam je,
ten vSak funguje na ustni domluvé a funguje tak uz nékolik let. Jest¢ z dob, kdy byly
Vitkovice brany jako silny a konkurenceschopny klub. Diky vypracované strategii by tym
mohl zpétné hodnotit plnéni a neplnéni svych cili. Ty pak nemusi byt omezeny jen na
umisténi v tabulce béhem soutéze, ale také se mohou vice specifikovat tieba na zminéné
zacileni divacké skupiny. Management by rad v soucasné dob¢ zacilil na mladsi ro¢niky.
K tomu, ale stale pouziva stejnych néstrojii. Neni mozné oslovit nové publikum pomoci
tohoto komunika¢niho mixu. Nové potencidlni publikum vénuje nejvétsi pozornost

socialnim mediim.

Mezi prilezitosti rozhodné patii lokalita arény. Ta se nachdzi na vyznamném dopravnim

uzlu Rudna, kterd spojuje okrajovou cast Ostrava-Poruba s Havifovem a Opavou, dale se
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z tohoto uzlu lehce dostanete na ulici Misteckd, odkud vede délnice do Frydku-Mistku.
Podél obou cest nalezneme né€kolik menSich vesnic. Nikterak hdf na tom neni ani
dostupnost méstkou hromadnou dopravou. V bezprostiedni blizkosti jsou dvé tramvajové
zastavky, po kterych vedou Ctyfi tramvajové linky, ty jsou schopné dovést navstévniky

do vSech casti Ostravy bez vétSich komplikaci.

Ptilezitosti mtize byt osloveni novych zakaznikt. Klub ma moznost oslovit mladsi divaky
ve veétSim okruhu. K tomu vSak potiebuje vybrat spravny komunikacni kanal.
Z demografickych dat lze vypozorovat, Ze stale v Ostravé a jejim okolim je pomérné dosti
velka cilova skupina ve véku od 15 do 30 let. S tim je vSak tfeba nalozit spravné. A

vénovat se vice publicité klubu i mimo sezonu.

V pribehu letosni sezony se ¢im dal vice mluvilo o uzavieni soutéze, coz pro tym mohla
byt asi nejvetsi hrozba. K tomu vSak nedoslo, navic si tym vybojoval pifedposledni misto
¢ili se v nejvyssi soutézi udrzel 1 pro nastavajici sezonu. Na konci soutéze vSak doslo
k celosvétové pandemii a vSechny sportovni akce byly hromadné zruseny. Toto je hrozba,
se kterou jest¢ do nedavna nikdo nepocital. Nyni je cely sportovni svét paralyzovan.
Predvidat ted’ jak velké nasledky tato skutecnost bude mit jde jen téZce. Stale neni znamo,
jak dlouho tento stav bude trvat. Co lze rozhodné fict je fakt, ze do ptisti sezony je tieba
pocitat s mensimi rozpocty klubli. A to nejen u Vitkovic, ale u vSech ostatnich tymu
extraligy. Nebot sportovni odvétvi neni samo, co je nyni zcela uzavieno. Dopad to ma na
fadu podniki ve v§ech moznych odvétvich. Mnoho firem bylo nuceno omezit nebo zcela
pferusit svou cinnost. To samoziejmé dal vede k zmenSovani platd a rlstu

nezaméstnanosti.

Hrozbou pro tym mohou byt konkuren¢ni firmy a existujici komplementy a substituty.
Predevsim pak fotbalovy celek FC Banik Ostrava, kdy primérna navstévnost dosahuje
zhruba osm tisic divaku na zépas. Sezony se piekryvaji po dobu sedmi mésicti. Navic
hodné fanousku fotbalového klubu pravideln¢ jezdi i na vSechny hostujici zapasy, a tak
to pro né€ neni jen urCitd financni zatéz, ale prevazné pak ¢asova. Silnym konkurencnim
klubem, ktery plsobi ptimo v extralize je celek HC Ocelati Ttinec. Tento klub je uveden
z diivodu, ze budou-li se chtit Vitkovice zamé&fit na nové fanousky, musim se soustfedit
nejen na meésto Ostrava, ale také na jeho SirSi okoli, a pravé zde nastava hrozba, kdy

potencialni zakaznik bydlici nékde na pili cesty se s vétsi pravdépodobnosti rozhodne
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navstivit zapasy tfineckého klubu, kde se oc¢ekava vyssi uroven.

Dale k hrozbam patii vlastnické vztahy arény. Ostrava aréna patii do vlastnictvi mésta
Ostravy a jakoZto multifunk¢ni hala slouzi nejen pro hokejova utkani, ale také pro utkani
FED cupu, kulturni vystoupeni aj. Coz pro hokejovy celek znamend, ob¢asné odsouvani
¢i predehravani domacich utkani. Tyto utkani jsou pak odehravany mimo jiz klasicky
vyznacené herni dny, coz muze zapiicinit nizsi navstévnost.

Shrnuti

Diky vypracované analyze, lze vidét, ze prevladaji slabé stranky nad témi silnymi. To
vypovida o tom, Ze je zde prostor pro ndvrh nové marketingové strategie, nebot’ ta
soucasna neni odpovidajici momentalni situaci. Déle je mozno vypozorovat, ze vSechny

slabé stranky tymu jsou na sebe vzajemné propojeny.

Nejlepsi silnou strankou, kterou Vitkovice disponuji je rozhodné loajalita fanouski. Tym
stale navstévuje velice uspokojivy pocet fanousku vzhledem k situaci, jez je popsana
v situacni analyze. Nejvétsi prilezitost je vtom ziskat nové publikum, které by se

pravidelné vracelo na domaci zapasy.

Co se tyka hrozeb, zde je to predev§im konkuren¢ni klub jako HC Oceléti Ttinec a pak
také existence mnoha substitutd. Téch je ve mesté opravu dost a obyvatelé Ostravy a okoli

maji z ¢eho vybirat.

2.6 Vyzkumna ¢ast

Samotnd vyzkumna Cast je zamérné postavena az za situaCni analyzu, nebot zadmeér
dotazniku bylo pravé prohloubeni vypracované analyzy. Tak aby bylo mozZno konkrétné
zamifit otdzky v dotazniku na zjisténé slabiny v marketingové strategii a aby odpovédi

od respondentd potvrdili mé zavéry hodnoceni.

Dotaznikové Setfeni se uskutecnilo v mésici unor. Dotaznik byl vytvofen pomoci nastroju
Google a sdilen prostfednictvim Facebooku a Instagramu. K tomu, aby mohly byt
stanoveny vysledky, které by se mohly povazovat za hodnotici bylo tfeba sesbirat
minimalné pét set odpoveédi. Nakonec se vratilo 582 vyplnénych dotaznikl. Z nichz bylo
nasledn¢ 63 vyfazeno, nebot’ odpovidajici respondent neprojevil zadny zajem o hoke;.

Celkovy pocet dotaznikd, ze kterych je vyvozen zavér je tedy 519.

Prvni ¢ast dotazniku méla za kol zjistit zakladni informace o respondentech. Celkem
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dotaznik vyplnilo 410 muzt a 109 Zen. Spodni vékova hranice byla 13 let a horni vékova
hranice nebyla stanovena. Dotazovani byli kategorizovani do 6 vékovych skupin.
Nejvétsi skupinu dotazovanych tvotila vékova skupina 26 az 35 let. Druhou nejpocetné;jsi
kategorii byla 19 az 25 let. Tteti kategorie za tou druhou zaostava jen o jedno procento.
Vékové rozmezi této skupiny je 13 az 18 let. Skupina ve véku 36 az 45 je pak na Ctvrté
pozici, co se tyCe pocetnosti. Pfedposledni skupinou jsou respondenti ve véku 46 az 55
let. Dotaznik také vyplnili 3 1idé strasi 55 let, diky nizkému poctu je vSak toto procento
v grafu ¢. rovno 0. Diky vyslednym odpovédim lze konstatovat, Ze se velice dobie
podaftilo zacileni na novou potencidlni skupinu. Pro klub to mize znamenat ptiklad, Ze se

socialni sit¢ mohou stat velice dobrym komunika¢nim nastrojem pro jejich fargeting.

VEKOVE KATEGORIE
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Graf ¢. 8: Procentualni zastoupeni vékovych skupin respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zakladni sekce se také vénovala trvalému bydlisti dotazovanych. Zamérné byly zvoleny
okresni mésta pro realnéjsi predstavu mobility. V ptipad¢, kdy by dotazovani uvedli jen
odhadovanou vzdalenost nebylo by mozné dohledat naptiklad souvislosti volby
konkuren¢niho klubu HC Ocelati Tiinec. Pfedpokladem bylo, ze velka ¢ast respondent
bude na zapasy dojizdét z blizkého okoli. Témet 70 % dotazanych vSak uvedlo jako trvalé
bydlisté Ostravu, jedna se tedy o vétSinu respondentil, coz vyvratilo zminény predpoklad.

Rozdily mezi dal$imi okresy Moravskoslezského kraje pak nejsou tak patrné.
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Graf ¢. 9: Zastoupeni respondentii dle mista trvalého bydlisté
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Témet 90 % dotdzanych minimalné jednou navstivilo doméci zapas klubu. VSichni, co
zvolili kladnou odpovéd’ byli dal pfesmérovani na otazku tykajici se spokojenosti. Zde
byla pomoci metody ,,net promoter score polozena otazka, zda by doporucili navsteévu
svym znamym. Pii této metodé méli respondenti na vybér hodnoty deset ji naopak
doporucili. Na zaklad¢ jedenéctimistné stupnice se odpovedi rozd€li na presné stanovené
kategorie 0 az 6, kdy se jedna o kritiky. Neutralni divaci pak voli hodnoty 7 a 8. Ti, jez
byli se sluzbou, v naSem piipad¢ teda navstévou utkani spokojeni voli hodnoty 9 a 10,

tito lidé pak byvaji nazyvani propagatofi.

Celkem na otazku odpovédélo 465 respondenti. Z nich 41 % nebylo s produktem
spokojeno a 35 % uvedlo, ze by navstévu domaciho utkani doporucilo svym zndmym.
Konkrétni Cisla v piipadé dotaznikového Setfeni jsou 191 kritiki, 111 neutralnich

zékaznikl a 163 propagatorti.

Dle vypoctu, ktery je stanoven vzorcem NSP= % loajalnich - % neloajalnich, tedy
NSP=35-41, vychazi vysledny rozdil je -6 %. Lze tedy fict, ze klub mé v souc¢asné dobé

vice divak, ktefi nebyli spokojeni s vysledkem navstévy.
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Graf ¢. 10: Hodnoceni spokojenosti divaki s nav§tévou domaciho utkani
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dale byla polozena otazka, ktera si kladla za cil nalézt motiv, ktery rozhoduje u divaki o
navstéve zapasi. Zde byly nabidnuty pfedepsané moznosti a respondent mohl vybrat vice
moznosti. U pfedepsanych odpovédi jde vidét, Ze nejlépe na divaky funguje ucast v play
off. Velka ¢ast divaka chodi na utkani pravideln€. Za prekvapujici lze povazovat odpoveéd’

atraktivnost soupefe, tato volba byla zvolena podstatn¢ ménékrat, nez je tomu u ostatnich

odpovedi.
MOTIVACE NAVSTEVY
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Graf ¢. 11: Motivy vedouci k navstévé zapasu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pro potiebu hodnotovych informaci pii vyvareni nové cennové politiky byla polozena
otazka, jaké soupete povazuji divaci za nejatraktivnéjsi. Predpokladem bylo, ze za uplné
nejatrakvingj$iho soupete zvoli divaci HC Ocelate Ttinec nasedovan klubem HC Kometa
Brno. Déle bylo ptedpokladano, Ze na prvnich pfi¢ach se objevi také prazsky klub. Tyto
predpoklady se potvrdily, dikazem tomu je graf ¢. 12. Dalsimi soupefi, ktefi jsou
hodnocni jako atraktivni jsou kluby Bili tygii a Skoda Plzeii. Avsak jak ukazal graf ¢.11
divak neni az tak hnan motivem atraktivnosti soupeie. U grafu ¢. 12 je tieba zminit, ze

Rytifi Kladno uz nyni nejsou i€astnici extraligy ledniho hokeje, nebot’ v disledku svého

Cvwr
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Graf ¢. 12: Atraktivni soupefi v nejvyssi soutézi
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednim z navrhi, ktery bude v praci fesen je cena vstupenek. Aby bylo mozno vytvorit
cenovou nabidku co nejrealnéji byl v dotazniku pouzit test citlivosti cen. Ten se sklada
ze Ctyt po sobé€ jdoucich otazkach, které maji jasné€ definovanou strukturu a potadi. Jedna

se tedy o otazky:

- Pii jaké cené Vam bude vstupenka pripadat tak draha, Ze si ji v zadném ptipadé

nekoupite? (prili§ drahd)

- Pfi jaké cené Vam bude vstupenka ptipadat tak levnd, Ze budete pochybovat o

jeho kvalité?* (pfili§ levnad)
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- Pfijaké cené Vam bude vstupenka ptipadat jako draha?
- Pfi jaké cen¢ Vam bude vstupenka ptipadat jako levna?

Na zéklad¢ ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byly vypocteny kumulativni Cetnosti,
které jsou znazornény v grafu €. 13. Diky tomuto grafu 1ze posoudit citlivost zdkazniki

na ceny.

Diky soucasné nastavené cenné byl test proveden v mensim rozsahu, nez je doporuceny.
Celkovy rozsah polozek byl tedy 16, ty se pohybovaly od 0 do 450 K¢ v krocich po 30
K¢&. Z grafu je patrné Ze optimalni oblast pro stanoveni cenové hladiny je od 150 do 210

K¢.

Graf cenove citlivosti
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i | £V A Drahd =—m=PfiliE leyndg  -—Prlis draha

Graf ¢. 13: Vysledky testu cenové citlivosti
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve SWOT analyze je uveden vyskyt substitutii a komplementi jako jedna z hrozeb klubu.
Proto byla v dotazniku poloZzena otdzka, jaké jiné aktivity ve svém volném CcCase
respondenti vyhledavaji, aby byla budto tato hrozba potvrzena nebo vyvracena.
Z odpovédi vyplyva, Ze velkd ¢ast respondentl se aktivné vénuje sportu. Tuto moznost
vybralo 354 dotdzanych. Vcelku podobné na tom jsou ucasti na jinych sportovnich
udalostech a navstévy kina. Nejsilnéjsi sportovni substitut v podobé fotbalového klubu

FC Banik Ostrava zvolilo 68 osob.
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VOLBA SUBSTITU A KOMPLEMETU
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Graf ¢. 14: Preferované aktivity respondentii ve volném ¢ase
(Zdroj: vlastni zpracovani)
V ramci situacni analyzy byly shledany nedostatky v komunika¢nim mixu klubu. Proto
se posledni sekce dotazniku vénovala otdzkam ohledné webovych stranek a socialnich
siti. Zaméteni ne sdélovaci prostiedky je zdmérné, nebot’ chce klub zacilit na mladsi
divaky, a tak se predpoklada pouziti modernich sdélovacich prostiedkii. Webové stranky
navstivilo cekem 328 dot4dzanych ¢ili 63 %. 190 z celkového poctu dotdzanych uvedlo

odpovéd’ ne. Z tohoto diivodu byly odkazani na sekci socidlni sité.

MNAVSTEVA WEBOVYCH STRANEK

= dno

= ne

Graf ¢&. 15: Navstévnost webovych stranek dle uvedeni respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V ramci komunika¢niho mixu s cilem zaméfit se na nové potencialni zakazniky mladsich
vekovych kategorii byla respondentiim polozena otdzka, zda se na socialnich sitich setkali
s obsahem spojenym s hokejovym klubem HC Vitkovice Ridera. At uz prostiednictvim
reklamy ¢&i sdileného obsahu. Zde zvolilo 66,70% odpovéd’ ne. Cili 2/3 dotazanych béhem
svého traveni ¢asu na socialni sitich nenarazilo na Zadny obsah spojen s tyme. Coz znaci,

ze klub neni dostate¢né aktivni na socialnich sitich.

DOSAH PRISPEVKU KLUBU

33.30%
= Ano

Ne

56,70%

Graf €. 16: Procentuilni vyjadieni naleznuti obsahu na socidlnich sitich
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondenti, ktefi navstivili stranky klubu hodnotili dale jejich piehlednost, svou
spokojenost s mnozstvim a kvalitou ¢lankl a spokojnost v ramci poskytnutych informaci.
Hodnotici skéala byla nastavena od 1 do 5, kdy 1 znacila spokojnost a hodnota 5
nespokojenost. Zcela spokojeno je s piehlednosti pouze osm z dotdzanych. Markantni
narust je pak u téch, ktefi hodnotili prehlednost jako uspokojivou. Hodnotu dv¢ vybralo

celkem 164 lidi. Zcela nespokojeno je 28 respondentd.
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Graf ¢. 17: Hodnoceni prehlednosti webovych stranek
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dle vysledku zaznamenanych v grafu ¢. 18 je vidét, ze Cetnost a obsah ¢lankt hodnoti
dotazani neutralné, a to nejen prostfedni hodnotu, ale také pocet zvolenych hodnot 2 a 4
jsou totozné. Coz znaci, Ze vétSina ¢lankd umisténych na webu klubu nejsou pro ¢tenare
nikterak zajimavé. Na rozdil od hodnoceni piehlednosti, zde nikdo nezvolil hodnotu 5,

tedy nejhorsi moznost.

SPOKOJENSOT S CETNOSTI PRISPEVKU
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Pocet rvolenych odpovédi

20

Hodnota spokojensoti

Graf ¢. 18: Hodnoceni obsahu a ¢etnosti ¢lanku na oficialnim webu klubu
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Posledni otazka, kterd byla zamétfena na hodnoceni webovych stranek byla vénovana
spokojenosti s informacemi, které klub zvetejnuje. Stejné jako u predeslé otazky je tato
hodnocena neutralng. Kdy stiedni hodnota je zvolena nejcastéji a nasledujici hodnotami

4 a 2, kde rozdil neni nikterak markantni.

SPOKOJENOST S POSKYTNUTYMI
160 II"".IF!‘.:'.‘FH'Iu"I.||:'|L¢3EI"I.I"I1I45
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Graf ¢. 19: Hodnoceni informaci, které tym zvefejiuje
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak bylo zminéno dotaznikové Setfeni bylo zdmérné vytvoreno az po sestaveni SWOT
analyzy, kterd se v bézné analytické ¢asti poklada az na Gplny zavér, nebot’ dotazniky
jsou soucasti Setfeni. Zamérem zde bylo ovéfeni si vytyCenych problému marketingové
strategie z pohledu pravidelnych fanouska a potencidlnich zajemct, taky aby dotaznik
mohl pfinést cilené podméty k vytvoteni navrhové €asti, nebot’ pravé fanousci jsou u

vvvvvv

prehlédnuty managmentem klubu.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

Kapitola navrhovana feSeni navazuje na ptredeslou vypracovanou situacni analyzu, ktera
obsahuje ziskana data a ty interpretuje tak, aby byly jasn¢ vymezeny problémy v soucasné
marketingové strategii a mohly byt navrzeny zmény, které maji za cil zlep$it vnimani
soucasnych fanouski a prilakat novou generaci divakii. Navrhovana feseni jsou sestavena
pro vSechny prvky marketingového mixu, tak jak byl vymezen v teoretické ¢asti a popsan

v analytické ¢asti.
3.1 Produktova strategie

Hlavnim produktem spole¢nosti je hokejovy zapas pro ucely prace se dal budeme zabyvat
vSemi domaci utkdnimi, kterych klub béhem zakladni ¢ast sezony odehraje 26. Co se tyce
hlavniho produktu ten zistava neménny, nebot’ na jeho zmény nedisponuji dostate€nymi
kompetencemi. Ty jsou zcela na trenérech a pfistupu hraci. Produktova strategie se tedy

bude tykat produktti na nizsi trovni jako je obCerstveni, program a fanshop.

3.1.1 Obcéerstveni

Aréna disponuje 13 bufety, které jsou vedeny v jednom konceptu. U vétSiny z nich se
tvoii béhem piestavek dlouhé fronty, ve kterych fanousek stravi celou piestavku. Navic
ani nema velkou moznost vybéru. Ve vSech je na prodej to samé. Jedinou vyjimkou je

stanek pivovaru Radegast v piizemi arény.

Pro oblast obc¢erstveni proto navrhuji pokusit se s méstem Ostravou vyjednat diverzifikaci
bufetll vyskytujici se v aréné. V Ostrave lze nalézt mnoho kvalitnich bister, jez nabizi
rychlé obcerstveni, které je u sportovnich utkéni oblibené. Pfi jednani je dtlezité podat
navrh méstu tak, aby si samo uvédomilo, Ze diverzifikace stanku bude vyuzivano i béhem

ostatnich kulturnich programt uskuteciiujicich se v prostorach arény.

V ptipadé, zda nebude mozno dohodnout se s méstem, je piipustnd varianta domluvit se
s vlastniky pojizdnych bister, které je mozno pristavit v dob¢ utkani do blizkosti arény.
Dostupny food truck ma naptiklad bistro Mutant Fast Food & Catering, Bistro NO,
HogoFogo Bistro.

Jistou alternativou miize byt zatazeni produktu, ktery bude spojen logem klubu do

souCasnych bufett. Prikladem mohou byt nabidky obcerstveni v kanadskych ¢i
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americkych arendch. Tamni ndvstévnici nesdili na socidlnich sitich jen fotky
zaznamenavajici hru, ale také obcerstventi, které je typické pro danou arénu nebo stadion.
Nazornym piikladem mlze byt Yankees chicken fries cup, ktery patii k domacim hram
newyorského baseballového tymu Yankees. Pro déti pfichdzi v ivahu varianta piticka

v uzaviratelném kelimku s postavickou rytife Vitka.

Obrazek ¢. 6: Yankees chicken fries cup
(zdroj: Instagram, 2019)

Co se tyce néakladu pro tuto variantu musi probéhnout kalkulace vyrobnich néklada
danych kelimki. Z tohoto pohledu se tedy jednd o praci grafika a samotnd vyroba
kelimk, u té predpokladame vyrobeni 1 000 ks. Uvedené ceny vychazi z mych odhadt,

které jsou zvefejnény na mnoha webovych strankach vyrobct plastovych kelimkd.

Tabulka ¢. 14: Cenik prémiové rady dievénych dopliki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Frodukt Prace grafilza (K©) Vyroba (KL Cellem (Ki)
Kehmel Vitel: 1000 22 S0y 22 5
Fries cup 1000 25 000 26 0D
Celloveé naldady 2000 47 0 40 500
(ECE)

3.1.2 Fanshop

Vedlejsim produktem, ktery je mimo jiné nabizen klubem HC Vitkovice Ridera je veskeré
zboZzi Fan Shopu. U extraligovych klubt I1ze vidét, Ze vétSina nabidky je totoznéa napfic

celou soutézi. Snahou zaméstnanct klubt, je pak odlisit se né¢im od ostatnich. Moznym
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ptikladem muze byt vytvoreni prémiové kolekce pfedmétti pro Vitkovice.

V posledni letech si svou oblibu mezi mlad$imi generacemi nasly naptiklad dievéné
dopliiky, pravé takové nabizi spole¢nost Bewooden, kterd v soucasné dobé vyvazi své
zbozi do celého svéta. Jednd se o nejlepsiho vyrobce téchto produkti
v Moravskoslezském kraji. Zakaznici této firmy jsou vétSinou ve véku 25 az 35 let. Tedy
ta skupina, kterd je v ramci managementu hokejového klubu brana za novou cilovou
skupinu. V minulosti Bewooden naptiklad navrhl a vyrobil dievéné motylky pro mésto

Ostravu a Moravskoslezsky kraj.

Do prémiové fady navrhuji zaradit broz slogem klubu, dfevény motylek v panské

varianté, naramek v damské a panské varianté, ndusnice a dievéné podtacky pod népoje.

Tabulka ¢.17 pak zaznamenava vyrobni néklady jednotlivych produkt. Tyto néklady
jsou odhadnuty pracovnikem spolec¢nosti, ktery tézil ze svych ptedeslych zkuSenosti
zakéazkové vyroby. Tabulka tako uvadi moznou prodejni cenu, ktery vychézi z oficidlnich

cen spolecnosti za stejné produkty.

Tabulka ¢. 15: Cenik prémiové Fady dievénych dopliiki
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prodult Vyrobm nalklady (KI) Cena (Ki)
Broz 3 logem klubu 1M 10
Dievény motilek 500 1290
Démelky niramek 400 690
Panzloy naramelk: 400 Go
Partnersky et naramlu 200 1120
Nauinice 250 480
Napojove pod tacky 150 340

Pti nabidce této fady, by byly Vitkovice prvnim extraligovym tymem, ktery nabizi dany
druh produktd. Znacné by je to pak odlisilo od ostatnich klubi. Riziko pfi této fadé mize
byt cena nékterych polozek, avSak veéfim, ze své nakupujici si predméty mezi fanousky

najdou. Dopliiky ptsobi velice elegantné a origindlné. Pfi dobfe nastavenych
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podminkach, také muize jit o vyhodné partnerstvi pro ob¢ spole¢nosti.
3.1.3 Program

Jednim z produktu na niz§i Grovni je také program. Soucasné vstupni intro klubu
nevyuzivd pln€¢ modernich technologii pfi projekci na ledové ploSe. Ledova plocha
zaujima velky prostor pro projekci. Videomapping se tadi k velice oblibenym soucastem
uvodniho programu. Jedna se o audio-vizudlni umeéni, které dokaze na ledové plose
odprezentovat cely ptib¢h. Je-li dobie vytvoren dokaZe nabudit asociace s tymem a
atmosféru jesté¢ pred zacatkem utkdni. Ve spojenim s vitkovickym klubem by
videomapping mél obsahovat prvky vysokych peci, Zeleza, ohné a ledu. Takové plosné
projekce se pohybuji v ¢astkach statisicti az milionii za zhruba 10 minut projekce. Dle
mého nédzoru je realné vytvoreni a promitnuti projekce zhruba za 1,5 milionu. Jedna se
¢ist¢ o mlj odhad, ktery vychazi z ceny zvefejnéné spolecnosti z USA. Pro realngjsi
predstavu se mi nepodafilo nelézt firmu v naSem prostfedi, kterd by méla cenik volné

k dispozici.

Divéaky lze také potésit béhem utkdni drobnym darkem v podobé¢ zékladniho tymového
tricka. Kazdé doméaci utkani by jich mohlo byt vénovano par. Vzhledem k navstévnosti
odhaduji, ze tfi az pét rozdanych tri¢ek na zapas je dostacujici pocet. Tuto ¢innost by mél

zastoupit maskot Vitkovic.
3.2 Distribucni strategie

Pozménit tento prvek marketingového mixu je momentalné mimo kompetenci Vitkovic,
protoze klub je jen pronajimatelem arény. O moZznosti vybudovat svou vlastni halu
v soucasné dob& nemuiiZze byt ani fe€. V dobie dostupnych ¢astech Ostravy nejsou prostory
pro vybudovani tak velké areny. Mimo to Vitkovice nedisponuji takovymi finan¢nimi

prostiedky, aby byly schopny zafinancovat vystavbu haly.
3.2.1 Klubova restaurace

Ovsem jedna moZznost pro vytvofeni mista, které¢ bude spjato s tymem a kde budou moci
fanousci travit sviij €as je vybudovani klubové restaurace. Ty se t¢si v posledni dob¢ velké
oblibé, zvlast v ptipad¢ podafi-li se vybudovat prostory tak, aby dychaly atmosférou
hokeje. V ptipadé Vitkovic ptichdzi v vahu hned néckolik restauraci, které jsou

v blizkosti arény, tak aby byly dobfe dostupné zejména ptred zacitkem a po skonceni
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domaciho utkani, ale také aby byly navs§tévovany mimo tuto vymezenou dobu.

Jako nejlepsi varianta se jevi restaurace Bazar, ktera je od haly vzdalena deset minut
chiize. Co se tyCe interiéru restaurace, bude zde tfeba vetsi rekonstrukce, nebot’ prostory
restaurace jsou pon€kud zastaralé. Na obrazku si 1ze povSimnout, Ze nékteré ¢asti jsou
oblozeny cihlami, ty by se mohli ponechat, aby restaurace neztratila svou osobnost, zbylé
stény je pro modernéjsi vzhled vhodné oblozit betonovymi obklady. Rozmisténi stolti a
zidli je organiza¢né dobré, jen by bylo vhodné investovat do nového nabytku. Dulezité
prvky pak ptichdzi v dekoracich prostoru, pro tyto tcely je vhodné pouzit fotografie tymu,
ty by mély byt kombinaci historie a souc¢asnosti. K hokejové tématice také dopomohou

dresy hract a hokejové vybaveni.

V takovém piipad¢ se predpokladd se zapojenim klubu do celé rekonstrukce, nebot
vybudovat prostor, kde se fanousci mohou schézet by mélo byt v jejich zajmu nikoli

v z4jmu majitele restaurace, pro n¢j tedy musi nabidnuta kompenzace.

Restaurace Bazar je také vhodna z hlediska jiz zabudovanych pivnich tankl pivovaru
Radegast, ktery je hlavni sponzor extraligy ledniho hokeje a jiz vybudovana kuchyné,

ktera nabizi pestrou nabidku jidel.

Néklady na rekonstrukei prostoru se odhaduji na X. Prvnim krokem je tedy strZeni ¢asti
dfevénych obkladl a polozeni betonovych, tuto ¢innost skvéle poskytuje firma Profi
Tilling, proto je v kalkulaci zahrnuta prace prave této spolecnosti. DalSim krokem je tedy
vyména stavajiciho nébytku za predpokladu zachovéni kapacity a rozmisténi stold.
V tomto ohledu je tfeba nakoupit 14 stolt a 66 zidli., jelikoz je v restauraci vybudovan
bar doporucuji dokoupit také k nému tfi barové zidle. Cena jednoho stolu je 6 954 K¢. U
klasické zidle je to pak 2 223 K¢ a 3 535 K¢ za barovou zidli. Jelikoz se jedna o restauraci
pro sportovni nadSence, rozhodné musi byt zabudovany obrazovky, kde se budou vysilat
sportovni utkani. Pfi tvorb€ jidelnich listkl je tieba prace grafika. Ta je odhadnuta na
¢astku 3 200 pii velikosti A3, jez je zpracovana z obou stran. Samotny tisk jidelniho listku
je pak odhadnut na 3 950 K¢. Tisk fotografii na sténu je vykalkulovan na 3 805 pfi poctu
deseti fotografii riizného formatu. Celkové naklady jsou pak odhadnuty na 1 313 749 K¢.

Nize jsou uvedeny celkové naklady za jednotlivé polozky.

Tabulka ¢. 16: Naklady spojené s rekonstrukcei restaurace
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Cinmast Maldady (KL}

Eekonstrulkce prostoru 1 e 000

Mabytek 254 707
Obrazovloy 47 940
Jidelm listloy T130
Fotografie 3650

Celkove naldady 1313 749

(

Diky tomuto navrhu mohou fanousci hokejového klubu ziskat misto, kde se mohou
setkdvat 1 mimo domaci utkani, kde mohou sledovat sportovni utkani a hlavné misto, na
kterém mohou mit jakysi pocit soundlezitosti. Déle klub ziskd misto, které mtze slouzit

pro propagacni akce jako je setkani hract s fanousky nebo soutézni vecery pro fanousky.
3.3 Cenova strategie

Déle se prace bude zabyvat otazkou cenové politiky tymu, kterd je v soucasné dobée
nastavend na jednotné vstupné pro vSechny zdpasy a bez ohledu na umisténi sedacky.
V uvahu ptipada hned n€kolik variant. Jako prvni je mozné cenovou politiku nastavit do
kategorii, které budou rozdéleny podle atraktivnosti. Druhym zplisobem rozdé€leni do
kategorii dle mista sezeni. Ttetim zplisobem névrhu na cenovou kategorii je kombinace
predchozich. Vyjimku tvofi déti, pro které by platily stejné podminky jako do ted’. Déti
do vysky 120 cm maji vstup na utkdni zdarma a déti do dovrSeni patnécti let maji

vstupenku za 49 K¢, bez ohledu na nize uvedené kategorie a skupiny.

Vytvofené varianty cenové politiky vychazi z testu cenové citlivosti, ktery byl pouzit
v dotaznikovém Setfeni. Ceny jsou tedy voleny tak, aby se vyskytovaly v optimalnim
cenovém pasmu nebo se mu alespon piiblizovaly. U varianty C je tfeba vytvorit veétsi
mnozstvi cen a varianta zdrazovat vstupenky po péti korunach mi neptijde adekvatni,
proto zejména zde jsou vidét vétsi rozdil mezi vysledky testu cenové citlivosti a

navrzenymi cenami.
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3.3.1 Varianta A

Jako prvni variantu, kterou by tym mohl pouzit do nasledujici sezony je rozdé€leni vSech
tymu pisobicich v extralize ledniho hokeje do kategorii, pro které je hodnotici kritérium
atraktivnost zapasu. Atraktivnost zépasu vychazi predevSim z minulych vzdjemnych
utkani. Mimo tyto vysledky je tfeba také pozorovat vzdalenost dané¢ho tymu, nebot’ se da
predpokladat vétsi zajem o navstévu utkani ze strany soupetovych fanousk u klubu, které

jsou blize Ostravé. Cenovy rozestup mezi jednolitymi skupinami je nastaven na 30 korun.

Tabulka ¢. 17: Ceny vstupenek domaciho utkani pri varianté A
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Slupina Tym Cena (KE)
Slmpina 1. HC Ocelari Trinec, HC 216
Sparta Praha, HC Kometa

Emo, BC Eili Tyeri Liberac

Slupina 2. HC Olomouc, PEG Barani 159
Zhin, HC Skoda Plzen, HC
Dnmamp Pardubics, Cesks
Eudéjovice

Sloupina 3. BE Mladi Beleslay, HC 150
Energie Farlovy Varya
Mowtfield HE, HC Verva
Lininoy

Dle dotaznikového Setieni, 1ze vidét, Ze fanousci fadi mezi nejatraktivnéjsi soupete kluby
HC Ocelafti Ttinec, HC Sparta Praha, HC Kometa Brno a HC Bili Tygfi Liberec. Do
skupiny 1 tedy navrhuji zatradit vSechny Ctyfi z vySe uvedenych. Zde by méla byt také
cena nastavena na nejvyS§i mozné cenové hladin€é. Jako pfijatelnd cena pro

nejatraktivnéjsi soupete se jevi ¢astka 219 K¢ za jednozapasovou vstupenku.

Jako vhodné tymy do druhé skupiny se pak jevi hokejové kluby HC Olomouc, PSG
Berani Zlin, HC Skoda Plzeni, HC Dynamo Pardubice, Ceské Bud¢jovice. Pro tuto
skupinu soupeili by méla byt cena niZsi. V této kategorii jsou zbylé dva moravské kluby,
protoZe je zde jasny piedpoklad vysSi Gcasti ze strany hostujicih fanouskd. U klubu
z Pardubic Ize predpokladat vyssi uroven v nadchdzejicich sezonéach, nebot se zde zménil
majitel a jeho oc¢ekévani jsou dost vysokd. Navic ma financni prostiedky pro naplnéni

svych o¢ekavani. Dle nastaveného cenového rozestupu je tedy cena pro jednozapasovou
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vstupenku 189

Do posledni skupiny tedy patii kluby BK Mlada Boleslav, HC Energie Karlovy Vary a
atraktivnost hned z n€kolika diivodu. Jednim z nich je, Ze se tyto kluby vyskytuji ve
vétsing pripadi v druhé poloving tabulky. Déle jsou dost vzdalené od Ostravy cili se neda
piedpokladat vétsi ucast soupetovych fanouskl. Poslednim z nich je fakt, ze je zde

absence vice znamych hraci. Cena domaciho utkani pro tuto skupinu soupett je 159 K¢.

Omezeni této varianty je fakt, Ze by mohla byt nepiehledna pro divaky. Prevazné pak pro
tu cast publika, kterd do ostravské arény zavita jen ziidka a hokeji nevénuje takovou
pozornost. Druhym divodem je také to, Ze pfeci jen mize kazdou sezonou piijit zmeéna
v hra¢ském projevu soupetova tymu, coz by mohlo zkomplikovat vnimani soupeit ze
strany fanouski. Navic dle dotaznikového Setieni vyplyva, Ze motiv atraktivnosti soupete

neni natolik silny, aby byla pouZita tako varianta cenové politiky.
3.3.2 Varianta B

Pfi druhé varianté ceny vstupenek navrhuji stanovit ji podle umisténi sedacky. Hledisté
arény je rozdéleno do 23 sektorli. VSeobecné plati, Zze nejlépe hodnocena mista mezi
divéky jsou ty, ktera jsou umisténa ve stfedu. Soucasné s tim jsou 1épe hodnoceny sedala
ve vysSich fadach. Dle rozdéleni arény jsou to tedy sedala vyskytujici se na sektorech B2-

B4 a A2-A4.

Do kategorie 1 tedy patii sektory B2 az B4, které jsou z velké ¢asti zaplnény vlastniky
sezonnich vstupenek a sektory A2 az A4 jez jsou nabizeny partnerim, kteti podporuji
vitkovicky hokej. Pro vSechny volna mista, jez mohou byt nabidnuta k prodeji
jednozapasovych vstupenek na vyse zminénych sektorech je dobré stanovit nejvyssi cenu

vstupenek. Stejné jako u varianty A, by cena pro nejlepsi kategorii méla byt 219 K¢.

K méné oblibenym mistim patii sedacky na sektorech Al, A5, Bl a B5. Tyto sektory
jsou ve stejné vyskové urovni jako kategorie 1, avSak nachazi se v rozich htisté, a tak je
vyhled na ledovou plochu diky thlu zkreslen. Cena vstupenek v druhé kategorii je opét

189 K¢.

Obecné v Ceské republice plati, Ze za nejhorsi mista k sledovani hokeje jsou brany

sedadla v blizkosti ledu. Divékovi neni nabizen takovy komfort jako je tomu ve vyse
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zminénych sektorech. Podle cenového rozdilu mezi jednotlivymi kategoriemi ma byt

vstupenka pro sektory D1 az D4 a B6 az B8 nabizena za 159 K¢.

Sektory C1 a C2 jsou urceny fanklubiim. Sektory se nachazi za brankami, coZ jasné
zhorSuje vyhled na hru. Navic z bezpecnostnich divodu zde musi byt natazena sit’, ktera

brani vylétnuti puku mimo hraci plochu, coz jesté vice stézuje vyhled. Sektory tedy

cvwr

Zbylé ¢asti tribuny po vetSinu sezony zustavaji nepiistupné, jedna se o sektory R1 az R4,
kdy jde o pojizdné tribuny, které jsou k dispozici v ptfipadé¢ navySeni kapacity.
K takovému piipadu dochazi jen béhem Play Off.
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Obrazek ¢. 7: Rozdéleni kategorii dle sektort
(zdroj: vlastni zpracovani dle: Ostravar aréna)
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Tabulka ¢. 18: Ceny vstupenek domaciho utkani p¥i varianté B
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie Selctor Cena (K¢)
Kategorie 1 A2 A3 A4 BI B3 B4 210
Kategorie Al A5 B1,B3 180
Kategorie 3 BE6, B7, B8, D1, D2, D3, 150

D
Kategorie 4 C1,C2 120

Tato varianta se dle mého nazoru jevi jako nejsympatictéjsi prevazné pro divaky. U této
varianty totiZ neni tézké zorientovat se za kolik se dana vstupenka prodava. Sta¢i vytvofit
jen jeden ptehledny planek arény a vyznacit v ném cenové rozdélené sektory, jak je tomu

na obrazku ¢.9.
3.3.3 Varianta C

Jak bylo zminéno v zac¢atki této podkapitoly, navrhovana varianta C je kombinaci dvou
predeslych variant. Pocitd tedy jak s aspektem atraktivnosti zapasu, tak s umistnénim

sedacky v daném sektoru. Kategorie jsou tedy totozné jak ve varianté A i B.

Varianta C musi obsahovat vice cen, neZ piedchozi a z toho diivodu si Zada vyssi hodnotu
nejdrazsi vstupenky. Také cenovy rozdil mezi jednotlivymi kategoriemi a skupinami je

mensi, a to 20 K¢.

Vytvofené varianty vychazi z testu cenové citlivosti, ktery byl pouzit v dotaznikovém
Setfeni. Navrhovand cenova strategie ve vétSin€ variant nésleduje vysledkt ziskanych

pomoci testu cenoveé strategie. OvSem nachazi se zde mensi vykyvy, nebot’

Tabulka €. 19: Ceny vstupenek domaciho utkani pri varianté
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Skupina 1. Skupina 2. Skupina 3.
Katezorie 1. 19 Kk 1O KL 19 Kk
Katezorie 2. 139 KL 29Kk 199 Ki
Katezorie 3. ALY A 199 Ki 179 Ki
Katezorie 4. 199 Ki 170 KE 159 Ki
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Varianta C je pomérné komplikovangj$i a urcité nejméné prehledna zvlast' v ptipadé, kdy
do soucasné chvile stale plati jednotna cena za vstupenku na kterékoliv utkani a jakykoliv
zvoleny sektor. Jednd se, ale o pomémé Casto nabizenou variantu cenové politiky
sportovnich klubu. Na druhou stranu ma tato varianta vyhodu flexibility, ¢lovék si mize

vybrat kolik za danou vstupenku je ochoten zaplatit.
3.3.4 Mimoradna cena

Pro ptipady, kdy se chce managment klubu soustiedit na mladsi divaky pfichazi v tivahu
varianta nabidnout jim akéni cenu vstupenek. Za ptedpokladu, ze nejméné navstévované
zapasy se odehravaji v utery je pfipustna varianta, kdy by uterni utkani bylo divaky ve

veékovém rozmezi 15-26 na 99 K¢ na vybrané sektory D.

3.4 Komunikacéni strategie

Ctvrtym prvkem, kterému je tieba se vénovat v ramci marketingového mixu je propagace.
Zde patii veskera forma reklamy a sdéleni, jeZ je klubem vyuZzivana. Jak vyplyva
z analytické ¢asti prace, komunikacni kanély pro ziskani mladsich divaki nejsou zvoleny
nejlépe. Dle dotaznikového Setfeni webové stranky, které klub pouziva nejsou
navstévovany vékovou kategorii 15-35 a na Facebookovém profilu, ktery je navstévovan
novou cilovou skupinu je zase nejvice zvefejiilovan obsah, ktery je nejméné vyhledavan
fanousky. V ramci komunikacni strategie jsou také vytvofeny dva ndvrhy zamétfené na

publicitu klubu, tu dobte zvySuji napiiklad sportovni stfediska pro mladez.
3.4.1 Socidlni sité

Pro klub tedy navrhuji v rdmci propagace zaméfit na se socidlni sité, na kterych jiz maji
oficidlni profily. Jedna o velice efektivni nastroj, ze kterého mohou pfijit nové podnéty
pro managment klubu. Druhym nevhodnym aspektem je pak samotny obsah na
facebookovém profilu. Klub nejvice ptidava na svou zed’ statusy. Kdezto fanousci vénuji

svou pozornost spise fotografiim.

Soucasti mého navrhu je tedy povétit novou osobou za spravu facebookové sité, ktera se
ji bude aktivné vénovat a soustfedi se na obsah jez na ni bude sdilen. V analytické ¢asti
bylo zminéno, ze fanousSky nejvice zajimaji fotografie z prostfedi zéapasi, tréninkl a
jinych mimo hokejovych aktivit. Ty by mély tedy tvofit nejvétsi procento obsahu.

Informace o hodnoceni ze strany fanouskd, je mozno ziskat analyzovanim komentari,
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studovanim dostupnych ptfehledi na socialnich sitich nebo vytvafenim kratkych
dotaznikli ¢i anket. Naplni prace zaméstnance by také meélo byt aktivni spravovani
Instagramového profilu, zde neni takovéa ¢asova narocnost na piipravu materialu avsak,
je tfeba byt aktivni nékolikrat za den a vénovat par minut tzv. postnuti ptibéhu nebo fotky

s kratkym popisem.

Zde je teba pocitat s novym zaméstnancem, kterému bude pravidelné vyplacena mzda,
coz predstavuje novy naklad pro klub. Odhadovana mzda pro zaméstnance
v moravskoslezském kraji je zhruba 25 000 K¢, pfi ¢emz vychazim z informaci, které mi

byly poskytnuty zaméstnancem v tomto prostiedi.

Druhou vyhodou sociélnich siti je moznost nabidky reklamniho prostoru pro partnery
klubu. Tato moznost nabizi novy zdroj piijmu, ktery mtize navysit celkovy rozpocet. Na
druhou stranu z toho vztahu mohou tézit i partnefi, z nichz se vétSina nesoustiedi na
vlastni spravu socidlnich siti. Diky této nabidce ziskaji novy komunikaéni kanal
s moznosti zacileni obsahu na konkrétni segment. Tento navrh si nevyzaduje dalsi
finan¢nim zatizenim klubu, nebot” se stile jednd o ¢innost pfedem zminéného nového

zameéstnance.
3.4.2 Online zapasy

Vzhledem k vyvoji pandemie je ¢as uvazovat nad tim, jak by mohla vypadat nadchazejici
sezona v piipadé nepfiznivé situace, kdy kapacita na sportovnich utkanich by byla nadale
omezena. V takovém piipade by tym pfisel az o 1/3 svych piijmu, které je tieba ziskat
néjak jinak, protoze je na nich klub zavisly. Moznou variantou mohou byt online zépasy,

které budou streamovany napiimo prostifednictvim klubu.
3.4.3 Program pro mladez

Jako névrh pro zlepSeni publicity mize slouZit vytvofeni nového kompletniho programu
pro mladez. Tyto programy by dnes mély tvofit zdklad kazdého profesionalniho
hokejového klubu. Tym si buduje své odchovance, coz je zejména pro kluby s niz$im
rozpoctem klicové, nebot’ u svych odchovancli nemusi vynakladat finanéni prostfedky

spojené s ndkupem hracu.

Program po mladez jiz v klubu existuje, nanestésti stale postrada jisté casti. Klub je

soucasti projektu Akademie Ceského hokeje, na némz se podili jiz sedmnact tymu
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z republiky. Tato organizace také kazdy rok vyhlasuje nejlépe stojici si akademii. Ta je

zvolena na zakladé nckolika kritérii.
- vychova mladych hraci, v potaz jsou brany také nominace do reprezentace
- z4jem NHL nebo vyznamnych evropskych soutézi
- zapojovani mladeznickych hrac¢i do nejvyssich narodnich seniorskych soutézi
- celkové umisténi juniorskych a dorosteneckych tymi

Akademie se pii svém hodnoceni také zaméiuje na studijni vysledky hract. Porovnava
nabidku vzdélavacich stdzi nebo nabidku stdze v tuzemsku pro zahrani¢ni trenéry.
K nejlépe hodnocenym patii HC Sparta Praha a HC Kometa Brno. Vitkovice se své

mladezi vénuji, ale nevyuzivaji plné svych moznosti.

Z dostupnych informaci na oficidlnich webovych strankach hokejového tymu jsou
vSechny informace k akademii sepsany do jednoho kratkého odstavce. Zajemci, kteti tedy
uvazuji, zda své ratolesti pfihlasit do programu tvoifenym Vitkovicemi se mohou docist,
Ze centrum pro rozvoj mladeze se neustale snazi rozvijet své trenérské moznosti. To je
bohuzel k jejich akademii vSe. Chybi zde propracovanost a predstaveni programu Siroké
vetejnosti. Z tohoto diivodu dale navrhuji medidlni kampan na webovych stdnkach a
socialnich sitich klubu. Dale tvorbu billboardu, umisténého u Ostravar arény a plakat
umisténé ve Skolach a Skolach. Dalsi formou propagace se pak mize stat osobni
piedstaveni a osobni ukazku prace s détmi za pomoci vystavenych tréninkovych pomiicek
v obchodnim centru Futurum. U téchto forem propagace se pocitd s vynalozenim
finan¢nich prostfedkli ze strany klubu. Odhadované ceny za jednotlivé formy reklamy
jsouuvedeny v tabulce €. 22. Pti tvorbé billboardu je tfeba pocitat s praci grafika, tiskarny
a pracovnikll jez billboard vylepi. Tvorba plakéati pocita s praci grafika a s tiskem
pozadovanych kusl. V Moravskoslezském kraji se nachazi 443 zakladnich Skol a 138
sttednich Skol. Coz znamend, Ze v ptfipad¢ umisténi do vsech skol, vyskytujicich se
v Ostravé je potfeba 581 kusi plakatu velikosti A3. K osobnimu ptedstaveni mize
poslouzit kratkodoby pronajem prostort v obchodniho centra Futurum, které je
sponzorem klubu, a tak by tento prondjem mohl byt zdarma za ptedpokladu, Ze tento

program piivede do obchodniho centra vice navstévnika.
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Tabulka ¢. 20: Naklady spojené s propagaci programu
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prvel: Naldady (BE)
Grafila plakit 1250
Grafila billboard 1750
Tisk plakat A3 3079
Tisk billboard 1040
Celkem 7119

Nedostatky shleddvam v samotném vybaveni, které slouzi pro mladé hrace. V dnesni
dobé¢ existuje fada Sikovnych pomiicek, které mohou napomoci k dovednostem mladych
hraci. Mimo ty, co jsou bézné v tréninku vyuzivany jsou k dispozici moderni pomtcky,
které simuluji redlné ¢innosit. Jsou jimi naptiklad Extreme defender, Extreme Passer
Clamp on Pro, Rush Defender. VSechny tyto pomticky jsou k zakoupeni na internetovych
obchodech a néklady na jejich ziskani se pohybuji v fadech sta dolart. Jednotlivé jsou

pofizovaci ceny uvedené v tabulce €. 22, ve které jsou jiz ceny pfevedeny na koruny.

Tabulka ¢. 21: Naklady spojené s nakupem tréninkového vybaveni
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Produlkt Cena (K£)
Extreme defender 2500
Extreme Passer Clamp on 1975
Pro
Rush Defender T 000
Celkové naklady 11 475

Celkové vynaloZené naklady na program akademie tedy odhaduji na 18 594 K¢.

Diky akademii ¢eského hokeje klub spolupracuje se Sportovnim gymnéaziem Emila a
Dany Zatopkovych. Avsak v blizkosti je také zakladni Skola a osmileté gymnazium. Zde
byly v minulosti specialni hokejové tfidy tvofeny zaky hrajici za hokejovy oddil.
Rozhodné by tedy bylo dobré rozsitit své partnerstvi na vice zakladnich a stfednich skol,
tak aby bylo hracm v mladeznickych kategoriich nabidnuta komplexnéjsi moznost

studia. Pokud by chtély byt Vitkovice disledné ve vzdélani svych hraci nabizi mésto
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Ostrava také vysokoskolské obory se zaméfenim na sport. Témito obory jsou
Kinantropologie a Télesna vychova se zaméfenim na vzdélavani (dvouoborové, pro SS a
Z8) a jsou pak nabizeny Ostravskou univerzitou. Klub se nemusi zajimat jen o sportovni
obory, sviij zdjem miize uplatnit u fady ekonomickych obort. Dlivodem, pro¢ by stalo za
to oslovit i univerzity je to Zze pokud by se podatila navazat spoluprace s vysokou Skolou,
staly by se tak Vitkovice prvnim klubem, ktery ma vzdélavajici program také na vysokych

Skolach, a nejen na zakladnich a stiednich.
3.5 Analyza rizik

Po vytvoreni vlastnich navrhi je tfeba zamyslet se nad pfipadnymi riziky, kterda mohou
béhem implementace nastat. Tato rizika jsou zaznamenana a ptislusn¢ oznacena v tabulce
¢. 24, ktera dale uvadi jejich mozny scénaf.

Tabulka ¢. 22: Rizika
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Rizike Popis Scénaf

Rl Madohodruti | WV piipadé zvolemt alternativy +podobé food tucku, je
diverzifilcace momme, e ani s tinto nebode mésto soublasit & wydd

bufeta opatrent, které by spolsfnostem memoznit staves v okoll

R? Piichod druhé | Dojde-li &k ofekavanenm piichodu dmbe vlny nemoci

vimy covid-19 je pravdépodobmé, Ze se nova sevoma ani
celozvétove nezkartaini,
randemis

R3 Mizky zajem o Fanouici projevi minimalni nebo neprojevi vilbec zijem o
dophikoie dophikove shighy ubun A ten tsk wynalodi nemslé
shadly naklady, které pu nerajist] dalsl prtjemy.

R4 Wastavent Wapochopeni cenove palitiky z= strany divakh a neochota

cenove politiky | k movénm phstupa,

RS Maprofesiondlni | Vysaoky® zijem ze stramy parmeri o reklsmni sddlend na
piistup zocidlnich sitich Kubu povada k jejich prasycan.
k propagaci
parmeT na
socizlnich

.
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K vyhodnoceni rizik spojenych s vlastnimi navrhy bylo vyuzito analogického ptistupu
skérovaci metody, nebot” pfi tomto vyhodnoceni nebylo vyuzito prace tymu, ale je

vypracovano na zéklad¢ osobniho odhadu.

Tabulka €. 23: Hodnoceni rizika
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Moznost vyzkyrtu Dopad
Rl 9 7
6 10
R3 2 6
R4 3 4
R= 2 5

Mapa rizik, znazornuje ptidélené vdhy moznosti vyskytu rizika a jeho dopadu. Mapa rizik
je rozdélena do Ctyt kvadrantu, dle vyznamnosti rizik. Z vysledkl lze konstatovat ze
rizika R4 a RS se nachdzi v kvadrantu rizik bezvyznamnych hodnot. Riziko R3 se nachazi

v kvadrantu vyznamnych hodnot a rizika R1 a R2 jsou v kvadrantu kritickych hodnot.

e R2
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~ R1
- ¢ R
]
o
g =
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Obrazek ¢. 8: Mapa rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak vyplyva z analyzy rizik, existuji rizika, ktera spadaji do kvadrantu kritickych hodnot.
Bohuzel eliminovat tyto dvé rizika neni v kompetenci klubu. Nebot je ohrozuji externi
faktory, na které managment nemiize dosahnout. Snizit dopad v tomto ptipadé¢ je také
nemozné. V kompetenci klubu je sniZeni rizika spojeného s novou cenovou politikou.
Ceny, které jsou uvedeny v praci vychazi z testu citlivosti cen, ktery byl sestaven na
zakladé odpovédi v dotaznikovém Setieni a jsou tedy doporucené. Klub zde miize provést
vlastni Setfeni, kde by mohl ziskat vétsi zkoumany vzorek a na jeho zakladé stanovit ceny
pro nadchéazejici sezénu. Riziko RS mize klub eliminovat zaméstndnim vhodné a
kompetentni osoby, ktera si bude védoma faktu, ze a¢ slouzi socidlni sit¢ i k reklamé
obchodnich parterti, je to ptedevsim profil hokejového klubu. Snizeni dopadu rizika R1

je mozno vyrobou mensiho kusu danych produkta.
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ZAVER

Cilem diplomové prace byl navrh zmény v marketingové strategii profesionalniho
hokejového klubu HC Vitkovice Ridera. Pro tyto ucely byla zpracovana marketingova
analyza. Ze ziskanych dat vyplynulo, Ze strategie, kterou v soucasné dob¢ klub vyuziva
neni vyhovujici. Po uvaZzeni téchto zavéru jsou v praci uvedeny nasledujici navrhy, které

by klub mohl vyuzit jiz v nadchazejici sezon¢.

Prvnim prvkem marketingového mixu je produkt. Hlavni nabizeny produkt je
nemeénitelny, a proto se navrhy soustieduji na vedlejSi produkty, které dopomaha;ji
k celkovému dojmu z doméciho utkani. Zde tedy navrhuji diverzifikaci obCerstvovacich
bufetd. Tato zména by méla ptispét ke zpestteni nabidky na stadionu. Dal§im vedlej$im
produktem, ktery by se mohl posunout dal je nabidka ve fanshopu. Zde je navrzena nova
prémiova dievéna edice, kterou ostatni extraligové kluby nenabizi a jedna se tak o zcela
unikatni zalezitost. Dfevéné dopliiky jsou dnes velice oblibené, prevazné pak u vékovych
kategoriich 25 az 35 let. Posledni ndvrh vramci produktu se zabyvd otazkou
doprovodného produktu, ve kterém jsou doporuceny drobné zmény v podob¢ zaclenéni

novych piestavkovych her.

S ohledem na to, Ze sou€asna finan¢ni situace klubu a vlastnictvi arény nepfipadaji
v uvahu zmény tykajici se Ostravar arény nebo vybudovani nové vlastni haly. Jako
alternativa by mohla poslouzit kluba restaurace, kterd bude slouzit fanouskim pfti

vzajemném setkavani.

Velka pozornost je pfi navrhované Casti vénovana cenové politice. Zde jsou pro klub
navrzeny hned tfi varianty, které miZe managment zvolit. VSechny varianty jsou
postaveny na vzestupném zdrazovani jednozapasovych vstupenek. Avsak pro kazdou
zvolenou variantu je rozhodujici jiné kritérium. U varianty A se predpokldda ze cena
vstupenky bude stanovena atraktivnosti soupete, kdezto u druhé varianty se pocitd
rozlozenim hledist¢ a varianta C je pak kombinaci obou predeslych. Navrhované ceny
vychazi ztestu cenové citlivosti a jsou umistény tak aby do né¢j zapadly. Nebot’ si
momentalné klub nemiize dovolit nastavit ceny vyse z ditvodu nespokojenosti fanouskt

z predeslych sezon.

V ramci predposledniho prvku marketingového mixu je v praci uveden navrh na

zaméstnani nového zaméstnance, ktery by dikladné spravoval zejména socialni site, jez
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sice v soucasné dob¢ funguji, avsak nejsou z nich ziskdvana data, ktera by mohla slouzit
managmentu jako dobry nastroj pfi zpétném hodnoceni. Navrh také pocita s tim, ze novy
zaméstnanec bude vice sledovat obsah, ktery je nejvice vyhledavan fanousky a podle toho

tvofit a publikovat novy obsah

Specifickym prvkem marketingového mixu ve sportovnim odvétvi je pak publicita. Pro
navysSeni publicity prace navrhuje vytvoreni kompletniho programu pro mladé hokejisty,
ktery by byl vniman i Sirokou vetejnosti. Proto zde neni uveden jen nakup novych
hokejovych pomtcek, ale také navdzani spoluprace se zdkladni, stfedni a vysokou Skolou,
tak aby bylo mlddeznickym kategoriim umoznéno komplexni vzdélani. Klub ma fadu
znamych odchovanci, ktefi pisobi nebo ptisobili v zahrani¢nich nejvyssich soutézich a
mohou byt zpesttujicim prvkem pro mladé hrace béhem jejich tréninkovych jednotek. Na
mladeznické kategorie je pozornost vénovana zamérné, nebot’ se jedna o slozku, které se
soucasnd marketingova strategie nevénuje natolik jak by bylo vhodné. Diky dobie
nastavenému programu si klub miize pravidelné vychovat své hrace, na kterych mize do
budoucna stavét v A-muzstvu. Navic jsou programy pro mladez hodnoceny velice

pozitivné okolim.

Vsechny vyse zminéné navrhy jsou osobnim doporucenim klubu, tak aby nejen dokazal
zvysit spokojnost svych stavajicich fanouskd, ale také vzbudil zajem u novych divaki.
Ptes veskeré zmény v marketingové strategii je tieba si uvédomit, Ze nejvyS$im motivem
pro sledovéni nezaujatych divakil jsou vzdy zdpasy play off a boje o titul mistra ligy. Klub
tedy bude muset mimo zmény v marketingové strategii obratit svou pozornost na

sportovni slozky.
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PRILOHY

Piiloha ¢. 1: Pi‘'ehled navstévnosti HC Vitkovice Ridera
Zdroj: vlastni zpracovani dle: hokej.cz, 2020)
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Ptiloha ¢. 2: Po¢et miZu a Zen v Moravskoslezském kraji k 31.12.2019
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiradu, 2020)
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Piiloha ¢. 3: Prumérna navs§tévnost na domacich zapasech
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Antos, 2019

Sezoma HC Vickorice FC Banik Jzirava
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Piiloha ¢. 4: Pocet obyvatel dle okresu Moravskoslezského kraje k 31.12.2019
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického uradu, 2020)

Moravzkosberzky kraj Podat obryvacel
Erumtal G G
Frydek-Alizcek 214
Earvind Sl Gl
Moy Jidfln 140 850
Dpava 1T 343

Moravzkoslerzky kraj Podet obyvaiel

Oiztrava-mafcie 140 149

Ptiloha €. 5: Po¢et zaméstnaného a nezaméstnaného obyvatelstva v Moravskoslezského kraji
k 31.12.2018

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tiadu, 2020)
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Piiloha ¢. 6: Pohlavi dotazovanych respondenti
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Piiloha ¢. 7: Zpracovani odpovédi na otazku: Pri jaké cené Vam bude vstupenka pripadat tak
draha, Ze si ji v Zadném pripadé nekoupite? (prili§ draha)
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota |Cena Absolutni {Relativni| Komulativni £¢etnost| Komulativni £ etnost (realtivné)
1 0 0 0 0 0
2 30 0 0 0 0
3 60 0 0 0 0
4 20 0 0 0 0
5 120 0 0 0 0
6 150 27| 0,05202 27 0,052023121
7 180 0 0 27 0,052023121
8 210 0 0 27 0.052023121
9 240 82 0,158 109 0,.210019268

10 270 83| 0,15992 192 0.369942197
11 300 136| 026204 328 0.631984586
12 330 g2 0,158 410 0, 789980732
13 360 0 0 410 0,789980732
14 390 0 0 410 0,789980732
16 420 27| 005202 437 0.842003854
17 450 g2 0.158 519 1
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Piiloha ¢. 8: Zpracovani odpovédi na otizku: Pfi jaké cené Vam bude vstupenka pripadat tak

levna, Ze budete pochybovat o jeho kvalité?* (p¥ili§ levna)

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota |[Cena Absolutni [Relativni { Komulativni ¢etnost | Komulativni ¢etnost (realtivné)
1 0 0 0 519 1
2 30 0 0 519 1
3 60 27| 0,052023 519 1
4 90 302| 0581888 429 0.826589595
3 120 190| 0366089 190 0.366088632
6 150 0 0 0 0
7 180 0 0 0 0
8 210 0 0 0 0
9 240 0 0 0 0
10 270 0 0 ] 0
11 300 0 0 0 0
12 330 0 0 0 0
13 360 0 0 0 0
14 390 0 0 0 0
16 420 0 0 0 0
17 450 0 0 0 0

Priloha €. 9: Zpracovani odpovédi na otazku: PFi jaké cené Vam bude vstupenka p¥ipadat jako

draha?

(Zdroj: Vlastni zpracovéni)

Hodnota |Cena Absolutni|Relativni |Komulativni ¢etnost| Komulativni ¢etnost (realtivné)
1 0 0 0 0 0
2 30 0 0 0 0
3 60 0 0 0 0
4 20 0 0 0 0
5 120 0 0 0 0
3] 150 0 0 0 0
7 180 54| 0.104046 54 0104046243
g 210 27| 0,052023 g1 0156069364
9 240 136| 0,262042 217 0418111753
10 270 82| 0,157996 299 0.5761079
11 300 109| 0,210019 408 0.786127168
12 330 27| 0.052023 435 0838150289
13 360 28| 0.05395 463 0.892100193
14 390 27| 0,052023 490 0944123314
16 420 29| 0,055877 519 1
17 430 0 0 519 1
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Piiloha ¢. 10: Zpracovani odpovédi na otazku: P jaké cené Vam bude vstupenka piipadat jako

levna?

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnota |Cena Absolutni [Relativoi| Komulativni ¢etnost| Komulativni ¢etnost (realtivné)
1 0 0 0 519 1
2 30 0 ] 519 1
3 60 0 0 519 1
4 90 136] 026204 519 1
5 120 109] 021002 383 0.737957611
6 150 191] 0.,36802 274 0,527938343
i 180 83| 0,15992 83 0.159922929
8 210 0 0 0 0
9 240 0 0 0 0
10 270 0 0 0 0
11 300 0 0 0 0
12 330 0 0 0 0
13 360 0 0 0 0
14 390 0 ] 0 0
16 420 0 ] 0 0
17 450 ] ] 0 0
Piiloha €. 11: Zpracovani testu cenové citlivosti
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Cena Levné Drahé Piilis Levné | Prilis drahé
0 100% 0% 100% 0%
30 100% 0% 100%% 0
60 100% 0% 100% 0%
] 100% (%o 83% 0%
120 T4% 0% 3% 0%
130 33% 0% 0% 3%
180 16% 10% 0% 5%
210 0% 16% 0% 3%
240 0% 42% 0% 21%
270 0% 58% 0% 3T%
300 0% 9% 0% 63%
330 (%o 84% 0% 79%
360 0% 80% 0% 79%
390 0% 0d%% 0% 79%%
420 0% 100%% 0% B4%
430 0 100% 0% 100%,
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Piiloha ¢.12: Dotaznik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dotaznik:

1.Pohlavi *

Zena muz

2. Kolik Vam je let? *

13-18 19-25 26-35 36-45 46-55 55 a vice
3. Misto vaseho bydlisté *

Bruntal Frydek-Mistek Karvina Novy Ji¢in Opava
Ostrava-mésto Jinde v CR

4. Zajimate se o hokej? *

Ano Ne

5. Navstivil(a) jste nékdy domaci utkani HC Vitkovice Ridera? *

Ano Ne

6. Doporucil(a) b jste navstévu domaciho utkani svym znamym?
Nedoporucil Doporucil
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
7. Kterd z mozZnosti vas na stadion 1ak4? (muzete pouzit i vice odpovedi)
Zvyk - chodim pravidelné

Postaveni v tabulce

Znama hokejova osobnost

Vyhra vstupenek prostifednictvim médii

Historie klubu

Zapasy play-off

Jiné:
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8. Které soupete povazujete za atraktivni?

Bili Tygfti Liberec HC Ocelafti Ttinec HC Olomouc

PSG Berani Zlin HC Kometa Brno HC Dynamo Pardubice
Mounfiled HK BK Mlada Boleslav HC Sparta Praha
Rytifi Kladno HC Skoda Plzeti HC Verva Litvinov

HC Energie Karlovy Vary

9..Pii jaké cen¢ Vam bude vstupenka ptipadat tak draha, ze si ji v zadném ptipadé

nekoupite? (ptili§ drahd) *

0-30 30-60 60-90 91-120 121-150 151-180
181-210 211-240 241-270 271-300 301-330 331-360
361-390 391-420 421-450

10.Pfi jaké cené Vam bude vstupenka piipadat tak levnd, ze budete pochybovat o jeho
kvalité?* (ptili§ levna) *

0-30 30-60 60-90 91-120 121-150 151-180
181-210 211-240 241-270 271-300 301-330 331-360
361-390 391-420 421-450

11. Pti jaké cené Vam bude vstupenka piipadat jako drah4? (draha) *

0-30 30-60 60-90 91-120 121-150 151-180
181-210 211-240 241-270 271-300 301-330 331-360
361-390 391-420 421-450

12. Pti jaké cen¢ Vam bude vstupenka ptipadat jako levna? (levna) *

0-30 30-60 60-90 91-120 121-150 151-180
181-210 211-240 241-270 271-300 301-330 331-360

361-390 391-420 421-450

—
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13. Jaké aktivity ve svém volném Case preferujete?

Jiné lokalni sportovni udalosti Aktivné se vénuji sportu
Navstéva kina Navstéva divadla
Navstéva obchodnich domu FC Banik Ostrava

14..Navstivil(a) jste internetové stranky klubu? Pokud jste odpovédél(a) NE, pokracujte

na otazku ¢. 19. *

Ano Ne

15. Jak jste byl(a) spokojena s prehlednosti stranek?

Spokojen(a) Nespokojen(a)
1 2 3 4 5

16. Jak jste byl(a) spokojena s kvalitou a po¢tem ¢lankt?
Spokojen(4) Nespokojen(4)
1 2 3 4 5

17. Jak jste byl(a) spokojena s poskytnutymi informacemi na strankach?
Spokojen(d) Nespokojen(a)
1 2 3 4 5

18. Narazil(a) jste né¢kdy na socidlnich sitich nebo v médiich obsah spojeny s HC

Vitkovice Ridera?

Ano Ne
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