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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové strategie ve vybrané firmé —
sportovnim klubu HC Ocelatri Ttinec. B€hem feSeni problému jsem definoval nékolik
dil¢ich cilti. Prvnim je zpracovani analyzy spolecnosti z hlediska makroprostiedi i
mikroprostiedi. Pro zjiSténi aktudlniho stavu marketingového fizeni firmy jsem pouzil
analyzu marketingového mixu. Dalsi ¢ast prace je zaméfena na analyzu dotazniku,
jehoz respondenty jsou fanousci zminovaného hokejového klubu. Mym zamérem je na
zéklad¢ teoretickych poznatkl, vlastnich analyz a shromazdénych informaci poukazat
na mozné chyby v fizeni firmy a navrhnout takova opatfeni, jez by vedla k optimalizaci

fizeni firmy.

KLICOVA SLOVA

Marketing, sportovni klub, fizeni, strategie firmy, analyza firmy

ABSTRACT

The main objective of this diploma thesis is marketing strategy suggestion in a
professional ice hockey club HC Ocelafi Ttinec. | have defined a few partial objectives
before assessment of the main intention. The first part offers description of company
macroenvironment analysis and sectoral analysis. There is marketing mix analysis to
detect current marketing management situation of the company. Also, this diploma
thesis includes the marketing research. Based on all acquire data, there will be provided
some suggestions and recommendations leading to marketing improvements and

management optimization.
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Marketing, sports club, management, company strategy, company analysis
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UvVOD

Ledni hokej dlouhodobg patii v Ceské republice mezi dva nejpopularngjsi sporty vibec.
Je pfedmétem zajmu Siroké vetejnosti, médii, obrovské ¢lenské zakladny ledniho hokeje
v Ceské republice a pochopitelné samotnych funkcionait v tomto sportu. Jde o
nejrychlejsi kolektivni hru soucasnosti a diky vnimani ob¢anti naseho statu lze nazvat

¢esky narod narodem hokejovym.

V dobach uspéchti hokejového klubu spojuje hrace i fanousky vasen a nadseni. Kdyz se
nedafi, vzbouzi se zase vlna podpory ,,svého* klubu, soudrznost a jednota. Ide4lnim
dikazem je prazsky fotbalovy klub Bohemians, ktery dokazal ustidt ekonomickou i
sportovni krizi diky v€asnému zakroku fanouskii. Ti shromazdili prostfednictvim sbirky

dostatek financi na obnovu klubu a tim odvratili jeho krach.

Profesionalni hokejové kluby je zurcitého thlu pohledu mozné oznacit za klasické
obchodni spolecnosti. Jejich cilem je vytvaret produkt ¢i sluzbu a generovat zisk. Ve
sportovni oblasti jsou ve firméach patrné dvé linie. Za prvé jde o sportovni rozvoj, jenz
1ze chapat jako vitézstvi v mistrovskych utkanich, mnozstvi fanouskt v hokejové aréné
nebo atraktivitu predvadéné hry. Jako protipol je v tomto typu spolenosti nastaven
ekonomicky rozvoj obsahujici standardni postoj ke klubu jako ke kazdé jiné firmé.

Cilem managementu je tyto dvé linie vyvazit.

Rizeni hokejového klubu je béhem na dlouhou trat. Cela koncepce fizeni takové
spole¢nosti zahrnuje organizaci, management, tok penéz, sportovni stranku, nebo
marketing. Hlavnim cilem mé prace je poukdzat pravé na uplatnéni marketingu Vv fizeni
sportovniho klubu a navrhnout doporuceni tykajici se marketingové strategie. Je
zapotiebi shromazdit a prostudovat vSechny aspekty strategického fizeni a analyzovat
firemni prostfedi tak, aby bylo mozné formulovat vhodna doporuceni. V rdmci
diplomové prace budu vyse uvedené Cinnosti aplikovat na hokejovy klub HC Ocelati

Ttinec.
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CILE PRACE, METODY

vvvvv

aktivity vedeni obchodnich spole¢nosti. Jeji spravné nastaveni a provadéni je velmi
obtizné a existuje jen ne¢kolik malo firem, které zvladaji efektivné pokryt vSechna pole
marketingu. Rozhodl jsem se posoudit tuto oblast v hokejovém klubu HC Ocelafi

Ttinec.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrzeni marketingové strategie zminovaného
klubu. Teoreticky podklad cerpam z odborné literatury, jeZ je uvedena v seznamu
pouzité literatury. Na zdklad¢ téchto vychodisek uvadim zakladni pojmy a informace.
Prakticka cCast je zaméfena na analyzu soucasného stavu fungovani ftizeni klubu.
K tomuto ucelu vyuzivam analyzu SLEPT a Porterovu analyzu a z nich vychazejici data
jsou mimo jiné obsazena v analyze SWOT. Jako dal§i metodu pouzivam vlastni
pozorovani spolecnosti zZ externiho pohledu. Dulezitou soucésti prace je zhodnoceni
dotazniku, jehoz respondenty byla neceld tisicovka fanouskt tfineckych Ocelaia. Pii
navrhovani vlastnich feSeni vychazim z nashromazdénych informaci a teoretickych
poznatki, na jejichz zaklad¢ jsou formulovana doporuceni k marketingovému fizeni

firmy.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Sport

V literatufe miizeme nalézt n€kolik nespocet riiznych popist pojmu sport. Neexistuje
totiz jedna univerzalni definice, kterd by toto slovo dokonale vystihovala.
Z historického hlediska mizeme hledat ptivod sportu v latinském slové ,,disportare®, jez

¥ R N o+ i . 1
v pfekladu znamena piijemné travit svlij volny Cas, bavit se".

Pojem sport déle je vniméan jako jedna ze slozek télesné kultury (zbylymi dvéma ¢astmi
jsou télesnd vychova a pohybové rekreace). Sport mizeme chapat jako rekreacni i
vykonnostni fyzickou aktivitu vykondvanou na zaklad¢ urcitych pravidel, stejné tak
jako profesiondlni soutézni ¢innost. Samotna fyzicka aktivita se d€li na vrcholovou,
vykonnostni a relaxac¢ni. Konkrétni sportovni odvétvi se pak ¢leni na kolektivni a

e o1 .2
individualni®.

1.2 Télesna kultura a jeji subsystémy

Dle autora Hodan¢ 1ze vnimat télesnou kulturu jako systém, v némzZ vystupuji socialni a
kulturni slozky. Kazdy jedinec s cilem jeho socializace a kultivace, se kterymi je spjat
psychicky a socidlni rozvoj clovéka, uspokojuje své biologické a socialni potieby skrze
télesnou kulturu. Té¢lesna kultura je soucasti komplexniho pojmu kultura a také
kulturniho dédictvi ur¢itého néroda. Pohlizi na kulturniho a spole¢enského cloveka jako
na plnohodnotnou souc¢ést spole¢nosti. Zasahuje do ni jak sport (uréeny vykonnostni
motivaci), tak télesnd vychova (ucelova aktivita napomahajici k rozvoji a udrzovani
fyzickych schopnosti) a pohybova rekreace (volnocasova aktivita provadéna za ucelem

.- .13
odpocinku a regenerace sil)”.

Je nutné definovat obecné pojmy uzivané v souvislosti s télesnou kulturou. Jsou

popsany v nasledujicim textu:

! DURDOVA, L. Ekonomické aspekty sportovniho klubu. 2012.s.3
2HOBZA, V., REKTORIK, J. Zdklady ekonomie sportu. 2006. s. 9
* Tamtéz s. 9
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Pohybova rekreace poméaha clovéku vytvaiet jeho vnitini sily. Pisobi na télesny,
intelektualni i socidlni rozvoj osobnosti. Je to individuélni zptisob vynakladani s volnym
¢asem, o harmonickém formovani osobnosti, o jeji rozvoj v psychické, psychosocialni i
somatické oblasti. Jedince pfitom musi pohybova rekrace bavit a napliiovat v ném

interni pozadavky, ke kterym vznikla — zdbavu, odpocinek a vzdélani.

Samotna sportovni odvétvi se zakladala a vyvijela zpravidla samostatné a to je diivod,
pro¢ maji velmi specificka zaméteni provadénych ¢innosti, v nichz se jedinci ¢i tymy
utkavaji. Celkové cislo sportovnich odvétvi zapsanych u sportovnich svazi a asociaci
jiz prekrocilo hodnotu sto padesati a je jisté, ze bude nadale rist. Existuji sporty, které
jsou vnimany jako velmi specifické a zahrnuji jedinou sportovni Cinnost (napf.
lukostielba), vétsi ¢ast sportl vSak obsahuje nékolik ¢asto i1 velmi odlisnych sportovnich
¢innosti (napf. atletika nebo kopand). Jak se sport vyvijel a dochdzelo k jeho neustalému
roz§ifovani, vznikaly i sportovni svazy. Ty vystupuji jako organizacni zabezpecCeni
jednot urcitého druhu sportu a sdruzuji jejich oddily. Sportovni svazy jsou vazany na
mezinarodni organizace piislusného sportu. Sportovni klub nebo télovychovna jednota
je zakladni jednotkou vyssi télovychovné organizace, znamé jako asociace, ktera
realizuje jeji Cinnost. Pojmem télovychovné zafizeni je vnimano misto, kde se sport
provozuje ¢i uskutecituje. Jde o cilené vytvorené prostredi pro sportovani. Nejcastéji jde

o stadiony, hi§t&, plavecké bazény, t&locviény, apod.”.

1.3 Ledni hokej

Ledni hokej se fadi mezi kolektivni sporty. Charakterizuje ho mnozstvi rtiznorodych
¢innosti, z nichZ nej¢astéjsi je brusleni, prace s holi nebo hra s pukem. Dominantou hry
je rychlost, tvrdost a technika. Ledni hokej je naplnén vzruSujicimi okamziky, které
v divacich vzbouzi zijem a neklid. Jde o jednu z nejrychlejSich kolektivnich her
soucasnosti, nebot’ dokaZze v rychlém sledu divakiim nabidnout novéa piekvapeni.
Fyzické souboje mezi hraci l1ze vnimat jako individudlni souboje, které jsou pro divaka

atraktivni a umoziiuji mu v hledisti intenzivni prozitek ze hry. Ledni hokej vzbuzuje

*HOBZA, V., REKTORIK, J. Zdklady ekonomie sportu. 2006. s. 10
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v divakovi béhem néckolika vtetin napéti, jestli bude obrana ucinnd a nadégji, ze utok

jeho muZstva bude Gsp&sny a jim podporovany tym vstieli branku’.

1.4 Sportovni organizace

Trzni ekonomika se ¢im dal vice ukazuje i ve sportovni oblasti. To ma za nésledek, ze
vrcholové vedeni sportovnich organizaci si musi stale ¢astéji uvédomovat rostouci roli
organizovani. Bezchybné fungujici spolec¢nost Ize vidét jen vyjimecné a je nesmirné
tézké tohoto stavu dosdhnout. Je nutné sezndmit manazery se skuteCnosti, Zze
organiza¢ni chyby a nedostatky mohou zapfi¢init finan¢ni ztratu a pfinést problémy pfi
plnéni piedem stanovenych cilli sportovni organizace. Této skutecnosti si vSimaji
hlavn¢ obchodni firmy pulsobici ve sportovni oblasti, nebot’ je pro jejich aktivitu
socialnich cilt. Dalsi aspekt, jenz ilustruje diilezitost organizovani sportovnich subjektu,
je podnikavost a nezavislost. Sportovni kluby si z divodu dosahnuti svych strategickych
cil musi vytvaret vlastni zdroje kryti. Zdroje z vetejného sektoru totiz nemohou pokryt
naklady na jejich Cinnost. Nékdy se stava, Ze tvorba téchto zdroji piimo nesouvisi
S primarnim produktem sportovniho klubu, stejné tak se ji muze tykat jen Castecné.
Existuji dal$i Cinnosti, které jsou specifické pro sportovni kluby. Jde napiiklad o
transfery hraca a trenérii, trénink mladeZze nebo organizovani a vedeni zaméstnancl

sportovnich organizaci6.

5 IV(C,)STKA, V. Modernl' hokej: trenér, trénink, hra. 1971. s. 24
® CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009. s 63
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Tabulka 1: ZastieSujici sportovni organizace v CR’

Obcanska sdruzeni Clenska zakladna (v tisicich osob)

Cesky svaz télesné vychovy 1305,5
SdruZeni sportovnich svazi CR 276,8
Ceska asociace sportu pro viechny 257
Asociace Skolnich sportovnich klubi 228
Autoklub Ceské republiky 190
Ceska obec sokolska 186
Klub ¢eskych turisti 45,2

Asociace télovychovnych jednot a 26
sportovnich klubu

OREL - krest’anska télovychovna

. 14,3
organizace

1.4.1 Cesky svaz ledniho hokeje

Cesky svaz ledniho hokeje (CSLH) je obcanské sdruzeni fungujici jako hlavni
organizace ledniho hokeje v Ceské republice. P¥i svém vzniku v roce 1908 byl také

soucasti vzniku Mezinarodni hokejové federace.

CSLH zastfeSuje extraligu, prvni a druhou ligu muz@, ligu juniord a ligu Zen a také
extraligu a ligu starSiho dorostu. Za pomoci podiizenych krajskych svazii organizuje
extraligu a ligu mladsiho dorostu a ostatni muzské, juniorské, dorostenecké a zakovské
soutéze. CSLH je taktéZ zabezpetujici organ pro hokejisty ¢eské reprezentace (muzi,
mladeznickych vybér, zen, veteranii a sledge hokejistil) z dlivodu mezinarodnich

utkani.

Nejvys$im statutarnim organem CSLH je konference, jeZ je svolavana kazdé dva roky,
pficemz kazdéa druha je volebni. Mezi konferencemi tidi svaz vykonny vybor, v jehoz
&ele stoji prezident a celkem ¢&ita 11 &lend. Soucasti CSLH jsou taktéz odborné komise

(napf. disciplindrni, arbitrdZni, rozhod¢ich nebo Nadaéniho fondu Ivana Hlinky).

"CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009. s 63
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Podobné¢ jako u akciové spolecnosti je stejné tak stdlym organem, jako vykonny vybor

svazu (predstavenstvo), i dozor¢i rada.

Clenové svazu mohou byt jak kluby, tak fyzické osoby. V kazdém kraji Ceské republiky
jsou kluby rozdé€lené do 14 krajskych svazl. Stejné tak je pocitdno s tirovni okresnich
vybort. Aktualné je u CSLH zapsano okolo 95 000 hraét (59 000 muzt, 34 000 juniord
a 2000 zen)®,

1.5 Management

Béhem studia moderniho managementu se pracuje se tiemi fundamentalnimi pojmy

uvedenymi nize:

Organizace — pojem vymezujici prostiedi, v némz je védomé uplatiiovan vliv na lidskou
¢innost. Lze také pouzit definice: organizace je sdruZeni lidi, kteti se spojenim svych sil

a prostiedkd snazi dosahnout konkrétniho, vyty&eného cile®.

Piivodni ucel vzniku organizaci, tedy koordinaci ¢innosti za ucelem dosazeni urcitého
cile 1ze definovat i jako ,,raciondlni koordinaci cinnosti urcitého poctu lidi k dosazeni
urcitého spolecného ucelu nebo cile na zdklade délby prdce a funkci a na zdkladé

. . . v . ((lo
hierarchie autority a odpovédnosti“™.

Management — tento termin se v literatufe vyklada riznymi zptisoby. V definicich jsou
pfevazné zahrnuty Ctyfi zékladni slozky managementu, jde o organizovani, planovani,
vedeni a kontrolu zamé&stnancli firmy a provadénych procest. Zakladnim smyslem
managementu je tedy fidit proces pldnovéani a organizovani lidskych ¢innosti, vedeni
zaméstnancu k ucelné a efektivni préaci a kontrolovani vykonu a zpétnd vazba zadanych
¢innosti. Nedilnou soucésti je i1 fizeni chovani lidi a zplsobli vyuzivani jim
poskytnutého know-how firmy v zajmu spolecnosti, které vede k dosazeni nastavenych

1011
cila .

Management ve sportovni oblasti (t€lovychovné a sportovni svazy, spolky, kluby,

druzstva) se stale alespon c¢aste¢né orientuje na klasickou podnikatelskou aktivitu.

® Pievzato z www.cslh.cz

SPITRA, Z. Podnikovy management. 2008. s. 11
9 SCHEIN, E. H. Psychologie organizace. s. 15
1PITRA, Z. Podnikovy management. 2008. s. 11
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PredevSim vSak management ve vyse zminénych typech organizaci zabezpecuje
specifické fidici ¢innosti. Mezi nejvyznamnéjsi patii ziskavani participantii (sponzorit),
prace s divaky a fanousky, konzumace zabavy a zajistovani sluzeb ve sportulz.

Manazefi — toto oznaceni je pridéleno nositelim procesu management. Jde o nadfizené
zaméstnance firmy, mize se vSak jednat o samotné majitele spolecnosti. Zodpovidaji za
ucelovy a efektivni vykon lidské cinnosti vykonavané Vv kazdodenni praxi firmy.
Nejcastéji pouzivanou definici je: manazefi tvofi urCitou kategorii pracovnikl
organizace, jenz piimo neuskuteciiuji konkrétni pracovni ¢innost, ale plisobi na vnitini
prostiedi organizace a tim vytvareji prostor pro spravné provadénou pracovni ¢innost

. o 1o NI
ostatnich podiizenych pracovniki spolecnosti'®.

Uloha manazera se postupem casu dostava do popiedi diky skute¢nostem, mezi které
lze fadit: globalizaci a nutnost vyrovnat se s ni v riznych ¢astech organizace, vzristajici
obtiznost a flexibilita projevujici se v fizeni vnitinich procest spolecnosti, zrychlovani

y , . . , y .14
tempa zmén nebo rostouci dopad informovanosti celé spolecnosti™.

1.5.1 Sportovni management

Termin sportovni management je chapan jako typ celistvého vedeni télovychovnych a
sportovnich organizaci, spolkil, druzstev, klubli, jez se i minimaln€¢ orientuji na
klasickou podnikatelskou ¢innost. Mze se jednat o profesiondlni sportovni klub,

vyrobu sportovniho vybaveni nebo naptiklad provozovani pohybovych sluzeb™.

V oblasti sportovni managementu se vyjimaji tii aspekty, které odliSuji tento typ fizeni

od ostatnich typi managementu, jde 0™

e Zaméstnani ve firmeé pracujici se sportovnim zboZim
e Sportovni marketing

e Podnikani ve sportu

2 DURDOVA, 1. Ekonomické aspekty sportovniho klubu. 2012. s. 6

BPITRA, Z. Podnikovy management. 2008. s. 11

Y VEBER, J. Management: ziklady, moderni manazerské pFistupy, vwkonnost a prosperita. 2009. s. 84
1> CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 18

1 DURDOVA, 1. Ekonomické aspekty sportovniho klubu. 2012. s. 16
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1.6 Podnik

Dle obchodniho zakoniku je podnik definovan jako souhrn jak hmotnych, tak
nehmotnych, ale i osobnich forem podnikani. Patii k nému véci, prava a ostatni majetek
nalezici podnikateli, jenz je vyuziva k vykonavani ¢innosti podniku. Podnikatelem se
stava kterdkoliv fyzickd nebo pravnickd osoba. Staci splnit podminku ziskéni

zivnostenského oprévnéni”.

1.6.1 Akciova spole¢nost

Zakladnim délenim podniki je rozliSeni osobnich a kapitalovych spolecnosti. Akciova
spole¢nost je jednim z typl kapitdlovych spole¢nosti. Je to organizace, jejiz zakladni
mozny zakladni kapitdl akciové spolecnosti je dva miliony K¢, pokud nemd firma
vedenou nabidku akcii vefejné. V pripad¢€, ze firma chce se svymi akciemi obchodovat
vetejné (na burze cennych papirti), musi zékladni kapital dosdhnout vyse dvacet milionti
K¢. K zalozeni akciové spolecnosti je potieba vice zakladatelll. Vyjimkou je zaloZeni
jednim zakladatelem, jde vSak o situaci, kdy novou spole¢nost zaklada jina pravnicka
osoba. Akciova spolecnost ruéi za své zavazky celym jménim, avsak drzitelé jejich
akcii za zdvazky neruci — nejvétsi vyhoda akciové spolecnosti. Podnik miiZe setrvavat
Vv ¢innosti 1 v ptipadé, kdyz jeji akcionafi prodaji své akcie nebo dokonce odejdou jeji
zakladatelé (omezené ruceni a neomezena Zivotnost spolecnosti). Jednoduse se da
nakladat s vlastnictvim firmy (obchodovani s akciemi). Mezi hlavni nevyhody zaloZeni
akciové spolecnosti jsou slozitosti pfi zakladani, dvoji zdanéni piijma, pfisny
controlling ze strany statu (napi. vedeni ucetnictvi) a nebo Casto nezajem vlastnich

drzitelt akcii o firemnim stavu a aktuélnich proj ektech™,

Zakladni pohled na vlastnictvi firmy je sméfovan na strukturu pasiv. Jednim z prvka
pasiv je vlastni kapital, ktery tvofi vétSinu zékladniho kapitdlu. Tvoii ho penézité a
nepenézité vklady spolec¢nikii nebo jméni ziskané prodejem akcii (v pfipad¢ akciové

spoleénosti)lg.

" SYNEK, M. Podnikovd ekonomika. 2010. s. 9
8 Tamtéz. s. 7
¥ DLUHOSOVA, D. Finanéni fizeni a rozhodovani podniku. 2008. s. 52.
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Valna hromada

Dozordi rada

Predstavenstvo

Vrcholovy management

Obriazek 1: Obecné schéma akciové spoleénosti®’

1.6.2 Organy akciové spole¢nosti

Valna hromada — jde o nejvyssi organ spolecnosti; je schopnd ménit stanovy, zvySovat
¢i snizovat zakladni kapital, provadi volbu a také odvolani Clent pfedstavenstva a
dozor¢i rady, prerozdéluje zisk, schvaluje ucetni zavérky, vydava rozhodnuti o zruseni

podniku.

Dozor¢i rada — v obchodnim zékoniku je vedena jako kontrolni orgén firmy; schvaluje

pracovni vykon pfedstavenstva, pracuje se strategickymi zaméry drZzitell akcii.

Ptedstavenstvo — statutdrni organ, z pohledu obchodniho zékoniku je to fidici organ
firmy; jde o nejvySe postavenou slozku mezi valnymi hromadami, jedna jménem
spolecnosti, fidi vSechny zaleZitosti akciové spole€nosti S vyjimkou kompetence valné

hromady.

Vrcholovy management (nejvyse postaveni zamé&stnanci firmy) — planuje a organizuje
procesy, jde o nejvyssi uroven organiza¢niho schématu firmy, od této rovné se zacinaji

diferencovat jednotlivé organizacni struktury21.

Uplatnéni sportovniho podniku na trhu

Spolecnost, kterd funguje na sportovnim trhu, se svym zptisobem odliSuje od ostatnich
firem. Cinnosti firmy neni piimo vyroba konkrétniho zbozi, distribuce &i prode;

vybraného produktu.

2 DURDOVA, L. Ekonomické aspekty sportovniho klubu. 2012. s. 96
2! Tamtéz. s. 97
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Dulezitou cast piijmi ziskévaji sportovni kluby od televiznich spolecnosti
prosttednictvim prodeje pfenosovych prav na jimi organizované utkéani. Jde prakticky o
jedinou hospodarskou aktivitu. Diky tomuto je mozno povazovat sportovni (hokejové)

kluby za podniky (pifedvadi hokej s vidinou zisku).

Je nutné se ale zabyvat dalSim specifickym faktorem — skutecnou ¢innosti klubu. Ackoli
je ztejmé, ze klub diky své Cinnosti provadi i obecné prospéSnou véc (napf. trénink
druzstev mladeze), nemeéni to nic na faktu, Ze na zdklad¢ prav Evropské unie je stale

. . . oy 22
povazovan za podnik s hospodaiskou ¢innosti*.

1.7 Marketing management

Na zacéatku je nutné si charakterizovat marketing jako soucdst managementu, jehoz
hlavni obsahovou ndplni je koordinace a vedeni lidi sméfujici k dosdhnuti a plnéni
stanovenych cili. Marketing management definujeme jako neustale plynouci proces
analyzy, planovéani, implementace a kontroly. Jeho cilem je vytvofit a udrzet
dlouhodobé vztahy s cilovymi zékazniky, ktefi umoziuji spole¢nostem a dalSim

subjektiim dosahnout predem vyty&enych cila®,

Podobn¢ Kotler definuje marketing ve své novéjsi knize. Jde o védu a schopnosti urcit
cilové trhy a vybodovat na nich ziskové vztahy. Znamena to zaujmout, udrzet si a
rozvijet zakazniky tak, Ze jim vytvoifime, dodame produkt a komunikujeme s nimi.
Zakaznik s ndmi musi vnimat vys$Si hodnotu. Marketing prakticky zahrnuje fizeni

14 r . A o~ 4 o 4 4 24
poptavky, které je nadiazené tizeni vztaht se zdkazniky™".

Spravné vedeny marketing je v soucasné dobé jednou z kliCovych slozek uspésného
podnikani. Marketing také hluboce ovliviiuje nase kazdodenni Zivoty. Lze ho najit
témeét ve vSem, ¢im se zabyvame — V obleCeni, jeZ nakupujeme a nosime, filmy a
reklamy, na které se divame nebo internetové stranky, které navstévujeme. Kvalitni
marketing neni dilem ndhody, ale vysledkem snaZeni manazerd, jejich peclivému
planovani a provedeni. MnozZstvi marketingovych praktik se neustale zvétSuje, stejné

tak jako se zvySuje jejich kvalita. Management je pietransformovava a vylepSuje

22 NOVOTNY, J. Ekonomika sportu. 2010. s. 98
2 KOTLER, P. Marketing. 2004. s. 32
? KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 141
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prakticky ve vSech odvétvich a tim zvySuje své Sance na uspéch. Bezchybny marketing
je ale vzacnosti a je nesmirn¢ obtizné jej dosdhnout. Marketing se stdva uménim na
pomezi védy, piicemz lze citit neustale napéti mezi jeho tvofivou strankou a strankou

teoretickou®.

1.7.1 Rizeni poptavky

Spousta lidi vnima marketing management jako schopnost objevit dostate¢ny pocet
zakazniki pro aktudlni stav produkce firmy, tento pohled odhaluje ale jen jednu soucést
celku. Kazda spolecnost si urcuje idedlni Urovenn poptavky po svych produktech.
V ur¢itou chvili ale mlze nastat situace s poptavkou nulovou, odpovidajici,
nepravidelnou nebo nadmérnou a cilem marketing managementu je vyvazit tyto stavy a
ptipravit firmu tak, aby se snimi vyrovnala. Marketing management se zabyva
poptavkou a piedev§im jejimu nalezeni, udrZeni a zvySovani. V urcitych chvilich ale i
snizeni. Tento stav nastava pii nadmérné poptavce a na scénu prichazi tzv. demarketing,
tedy snaha poptavku zastavit nebo presunout. Ani v extrémnich pfipadech totiz neni
cilem poptavku zcela zrusit. Vystupem prace marketing managementu je tedy ovlivnéni
urovné, nacasovani a typu poptavky vtom smyslu, aby byl ndpomocen firmé pii

napliovani jejich cila®.

1.7.2 Marketing management v praxi

Je na rozhodnuti kazdé organizace jakym zpisobem bude marketing pouZzivat. VétSina
velkych firem vyuZiva standardni formalizované marketingové pfistupy. Existuje vSak
spousta firem, které voli cestu méné formalniho a usporddaného marketingu. Po celém
sveté I1ze nalézt spolecnosti, které dokazaly dosahnout tspéchu na zéklad€ ignorovani
vSech pravidel marketingu (napt. easyJet nebo Dyson). Na rozdil od klasického postupu
— vloZeni ptehnaného mnoZzstvi penéz do marketingového prizkumu, masové fizené
reklamni kampané a provozu velkych marketingovych oddé¢leni. Cestou téchto firem je

provozovani podnikatelského marketingu. Vlastnici a zakladatelé¢ takovych firem

» KOTLER, P. Marketing management. 2007. s. 93
% KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. S. 256
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Cerpaji penize vétsSinou ze svych napadi. Jsou schopni myslenkové simulovat urcitou
situaci, kterou pozd¢ji provedou v praxi, predstavi si prilezitost a udélaji, co je potieba
k ziskani pozornosti. Jde o zpusob, jak vybudovat uspé$nou organizaci i s mnohem
niz§imi prostiedky nez v ptfipadé formalizovaného marketingu. Jednou z podminek je
napf. fungovani pobliz svych zékaznikt. Jakymsi dogmatem se vSak stava skutecnost,
marketingu. Sméfuje napi. k vétSimu utrdceni za televizni reklamu. Aktivné se snazi
rozSifovat svou prodejni silu a vytvaii za timto ucelem marketingovd oddé¢leni
S hlavnim zdmérem — provadéni vyzkumu trhu. Nasleduje rozhodnuti o pfijeti nastroju,
jez jsou pouzity u takzvané profesiondln¢ vedenych spolecnosti. V takovém piipadé

netrva dlouhou dobu a z malé firmy vznika velka?’.

1.8 Marketing

Pojem marketing 1ze nejjednoduseji popsat jako spoleCensky a manaZersky proces,
skrze ktery jednotlivci 1 skupiny uspokojuji své potfeby a ptani ve vyrobé a obchodu

s vyrobky a dalSich hodnot®,

Existuji dvé slozky marketingu — spoleCenskd a manazerska. Spolecenska definice
udava, jak se vtéto sféfe marketing uplatituje: ,,Marketing je spolecensky proces,
V némz jedinci a skupiny ziskdavaji to, co potrebuji a chtéji, a behem néhoz vytvarime,

;s v Voo e . v . ’ .y 29
nabizime a svobodné sménujeme s jinymi vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu® . "

Manazerska definice je uvedena nasledovné: ,, Lze predpokladat, Ze vidy bude existovat
potieba néco prodavat. Cilem marketingu je vsak ucinit prodavani cimsi nadbytecnym.
Cilem marketingu je poznat a pochopit zdakaznika natolik dobre, aby mu vyrobek nebo
Sluzba padla jako Sita na miru a prodivala se sama. V idedlnim pripadé by mél
marketing vyustit v ziskani zakaznika ochotného kupovat. Vse, ceho je zapotrebi, je

3

ucinit vyrobek nebo sluzbu dostupn)?mi?’o. ‘

" KOTLER, P. Moderni marketing. 2007. s. 317

8 KOTLER, P. Marketing. 2004. s. 51

» KOTLER, P. Marketing management. 2007. s. 44
% Tamtéz. s. 44
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1.8.1 Predmét marketingu

Komplexni pojem marketing je nadfazen n€kolika jeho slozkdm zndmym jako pfedmét

marketingu.

Vyrobky
Fyzické, hmatatelné zbozi je hlavni ¢ast produkce vétSiny zemi a cilem marketingovych
aktivit. Marketing zbozi je neoddiskutovatelna soucast celku, jiz se nezabyvaji jen

spole¢nosti, ale 1ze se do ného aktivné zapojit i jako jednotlivec (diky dobé& internetu).

Sluzby

Béhem rozvoje ekonomiky se soustiedéni a zdjem pomalu pfesouvéd z vyroby zboZzi
k produkci sluzeb. Mezi sluzby se fadi mimo jiné aktivity leteckych spolecnosti,
ubytovacich kapacit, kadefnictvi, ucetnich nebo Iékafti. VétSinova nabidka se vSak
sklada z rGzného poméru zbozi a sluzeb. V restauraci napiiklad zékaznik jednak

konzumuje zbozi (jidlo) a uziva sluzbu (¢isnik, prostiedi).

Udalosti

Marketingovi pracovnici vidi pfilezitost v propagovani akci. NejCastéji jde o Casové
omezené akce jako vyro€i vybrané firmy, veletrhy, vystavy, pfedstaveni, vystoupeni, aj.
Spickou ledovce je propagace masovych sportovnich turnajii a her, z nichZ celosvétové
nejvetsi jsou olympijské hry, fotbalové mistrovstvi svéta a mistrovstvi svéta v ragby.
Marketéti se zde zamétuji jak na fanousky, tak i na spolecnosti. Soucasti takovych akci
je tym planovaci, ktefi se dopodrobna zabyvaji nejriznéjSimi detaily, aby vSe probéhlo

dokonale.

Zazitky
Snoubenim nékolika sluzeb s riznymi druhy zboZi 1ze organizovat a reZirovat zazitkovy
primysl. Vyjmenovat Ize Disneyland, vodni svét, ale i napt. seskok s paddkem ¢i pobyt

na hudebnim tabofe.
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Osoby

Vynosnym businessem se v dneSni dob&é stava marketing celebrit. Agenta, tedy
pracovnika zabyvajiciho se kontrakty nebo image si plati dnes jiz kazda vice ¢i méné
slavna osobnost na trhu sportovnim, filmovém nebo televiznim. Soucasti tymu byvaji u
téch nejvétsich hvézd 1 osobni manazer a PR agentura. Lidé pusobici v marketingu
celebrit mohou pracovat pro umélce, hudebniky, feditele, vladni funkcionafe, pravniky

a dalsi.

Mista
Cilem mést, regiont a dokonce i celych stat je prilakani investord, ustiedi spole¢nosti,
turistt a novych obyvatel. V této sloZzce marketingu spolupracuji experti na ekonomiku,

realitni ¢innost a bankéti s mestskymi a stdtnimi predstaviteli.

Majetek

Zde vystupuji vlastnickd prava na redlny majetek (nemovitosti) spolu s financnim
majetkem v podobé akcii a obligaci. Marketing je uplathovan prodavajicimi a
kupujicimi.

Firmy

Cilem spolecnosti je vybudovani silné, pozitivni a jedinecné image pusobici na cilovy
segment zakaznikl. Firmy utraceji obrovskou ¢ast svych financi na propagaci v podobé

reklamy za Gi€elem posileni identity a postaveni spole¢nosti.

Informace

Na informace se pohlizi z hlediska marketingu podobné jako na vyrobky. Je mozné
tvrdit, Ze marketing informaci uplatiiuji Skoly a univerzity. Jejich zdmérem je predavani
(distribuce) informaci rodi¢lim, studentim a vetejnosti. Podobny koncept marketingu

informaci praktikuji vydavatelé encyklopedii a odborné literatury.
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Ideje
Jedine¢na idea je soucasti kazdé marketingové nabidky. Prostfednictvim vyrobka a

sluzeb lze podsouvat svym zakaznikiim urcité ideje nebo prospésné strénkyal.

1.9 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze ¢tyt zakladnich oblasti:

Produkt

Pojem produkt je chapan jako hmotny ¢i nehmotny statek, o ktery projevuji zajem dané
osoby ¢i organizaéni skupiny. Miize se jednat o vyrobek, sluzbu, sportovni utkani,
volebni program, atd. Z marketingového pohledu se v produktu skryva celkova nabidka
zakaznikovi. To znamend, Ze zédkaznik pofizenim produktu obdrzi nejen dané zbozi ¢i
sluzbu, ale soucasné i prestiz vyrobce, obchodni znacku, kulturu prodeje apod.
Rozlisujeme tii Grovné produktu — jadro, redlny produkt a rozsifeny produkt. Jadro
produktu pfedstavuje hlavni uzitek, realny produkt zahrnuje kvalitu, design, obal nebo
znacku. Do pole roz§ifeného produktu (obalu) se fadi napf. opravy, zaruky, platebni

podminky, doprava nebo instalace®.

produktu

¥

Obrizek 2: Struktura produktu®

31 KOTLER, P. Marketing management. 2007. s. 61
2 HORAKOVA, L Marketing v soucasné svétové praxi. 2003. s. 65
% VYSEKALOVA, J, Marketing. 2006. s. 109
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Sportovni produkt zahrnuje velké mnozstvi prvkd, proto se jednd o produkt heterogenni.
Existuje definice, ktera tvrdi, ze: ,,za sportovni produkt lze povazovat veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovdni prdani a potreb zdakaznikii pohybujicich se
V oblasti télesné vychovy a sportu.“ Sportovni oblast muze ukazovat na produkt jako
naptiklad na ¢lenstvi ve fit klubu, nakup sportovniho zbozi, prodej sportovni reklamy,

. 34
sportovni zapas, apod™.

Sportovni produkt muze byt definovan jako integrovany soubor o dvou slozkéch.
Hlavni slozka je tvofena jadrem produktu. Nadstavba shromazd’uje dalsi komponenty,
jez nejsou ptimo provazany s hlavni slozkou — jaddrem. Standardné jde o video, hudbu,

programy, statistiky, vstupenky, maskoty, apod. Jadro je zpravidla tvofeno slozkami®:

e Formahry
e Hraci
e Sportovni vybava

e Misto konani

Cena

Cena je nesmirné dulezity a efektivni nastroj marketingu. Uvadi hodnotu vyrobku, tedy
mnozstvi penéz, kterého se zdkaznik musi vzdat, aby sménou dany produkt obdrzel.
Nizké ceny stimuluji chudsi nebo ekonomicky vice smyslejici ¢ast obyvatelstva, vysoka
cena naopak vyjadiuje luxusni zbozi, jehoz prostfednictvim se kupujici citi vyjimeénym
usp&sného marketingu firmy je stanoveni ceny. Je znamo pét typil stanoveni ceny pro

rizné trzni segmenty36:

e (Cena orientovana poptavkou — stanoveni na zéklad¢ odhadi reakci zdkaznikl na
vysi ceny nebo jeji zménu
e (ena orientovana naklady — nejCastéjsi typ stanoveni ceny dle propoctl

vyrobnich a distribu¢nich nakladt

¥ CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 2009. s. 109
® MULLIN, B. J., HARDY S., SUTTON W. A. Sport marketing. 2000. s. 118
% FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 95
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e (ena orientovana konkurenci — pokud spole¢nost vyrabi nebo prodava podobny
produkt jako konkurence, je mozné se fidit cenou nastavenou konkurenci

e (Cena dle hodnoty vnimané zakaznikem — typ stanoveni ceny na zaklad¢
marketingového prazkumu

e (ena stanovena marketingovou strategii — je urcena dle strategie firmy a bude se

velmi liSit napf. u maximalizace objemu prodeje nebo maximalizace zisku

Dulezitym aspektem tvorby ceny u sportovnich organizaci je jeji ndvaznost na nabizeny
produkt. Cena sportovniho produktu vyjadiuje krom¢ materidlni hodnoty i hodnotu

nemateridlni — tj. ,,cena prozitku®“. S cenou jsou také spjaty nejriznéjsi individualni i

. r v ’ v v ’ v s 7
skupinové formy slev, vérnostni programy nebo ¢asové zvyhodnéné permanentky®’.

Distribuce

Obecné je pojem distribuce chapan jako systém slozek, které zprostfedkovavaji cestu
produktu od vyrobce ke koncovému zakaznikovi. Zékladni dva prvky distribu¢niho
fetézce jsou maloobchod a velkoobchod. Mezi funkce distribuce se fadi napt. servis

+:38
nebo doprava zbozi™.

Béhem procesu distribuce produktu k zdkaznikovi je nezbytné =zajistit spravné
distribu¢ni kanaly a hustou distribucni sit’ pro jeji Gc¢innost. Rozhodujici hledisko u
zvoleni distribu¢ni cesty je zpravidla rozhodnuti, zdali se jedna o sportovni produkt
hmotny nebo nehmotny. Stejné tak je i povaha distribucnich cest ur¢ena na zaklade¢
druhu sportovniho produktu. Hmotny produkt pfedstavuje néco, co ma fyzicky rozmér.
Typickym piikladem je sportovni zboZi, které se obvykle vyrdbi masové a je u n¢j
vyuzito distribuce pii dopravé z mista vyroby do mista prodeje. Nehmotné produkty
zahrnuji zbytek produkti bez fyzického rozméru. Mize jit o sluzby, myslenky nebo
mista. Jde o véci nehmatatelné, poskytujici urcity prozitek. V piipad€ sportovniho
utkdni si fanousek véc uzivd v misté, kde je sluzba poskytovana, nejcastéji na

sportovnim stadionu®.

' MULLIN, B. J., HARDY S., SUTTON W. A. Sport marketing. 2000. s. 121
38 IjI(’)RAKOVA2 1. Marketing v soucasné svetové praxi. 2003. s. 36
¥ CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 2009. s. 111
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Jsou znamy tii zékladni distribuéni strategie a jejich uziti*’;

e Intenzivni distribuce — u velkého mnoZzstvi vyrobkti denni spotieby
e Selektivni distribuce — u omezeného mnozstvi (napt. automobily)

e Exkluzivni distribuce — u drahého a luxusniho zbozi vybranych znacek

Propagace

Cast marketingového mixu zvana propagace, jinak komunikaéni mix, je jedna
z nejnakladnéjSich. Smyslem propagace je pfedat informaci zdkaznikiim a informovat je
o produktu firmy. Souc¢ésti propagacni aktivity je také piesvédCovani a ovliviiovani

potencialnich zakaznika*.

N . oy, . . 42.
Tradi¢ni nastroje komunika¢niho mixu jsou™:

VI 4

e Reklama — sifeni nabidky spolecnosti skrze placenou sluzbu médii. Muze se
jednat o reklamu v televizi, v tisku, rozhlase nebo na internetu

e Podpora prodeje — jde o proces zapojeni zakaznika napi. do soutézi, odmén,
veletrhil s cilem ucinit nabidku atraktivnéj$i v porovnani s konkurenci

e Osobni prodej — informovani o podnikové nabidce prodejnim persondlem
V podobé osobnich schiizek

e Public relations — alternativni zptsob sdélovani firemniho poselstvi. Muze se
jednat o sponzoring, charitativni dary, ¢lanky v tisku, apod.

e Pfimy marketing — je cilen na obsahovost a vystiznost v informovani klienta

(katalogy, telemarketing, e-mail, atd.)

1.10 SLEPT analyza

., Spolecenské faktory, které pusobi na mikroprostredi vSech aktivnich ucastnikii trhu,

g v ’4 (X3 wr 4 4 r 14 A /4 M .
tvori makroprostredi 3 “ Pro lepSi pochopeni a vnimani makroprostiedi podniku je

nutné poznat faktory, jeZ nelze pfili§ ovliviiovat. Lze zde také zatadit faktory, které

“O FORET, M. Marketing pro zacdatecniky. 2008. s. 104

* HORAKOVA, I. Marketing v soucasné svétové praxi. 2003. s. 37

*2 HAVLICEK, K.Marketingové rizeni malych a stiednich podnikii. 2005. s. 55
¥ BOUCKOVA, J. Marketing. 2003. s. 83
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firma muaze ovlivnit jen z ¢asti. Jde vSak o pomaly a slaby proces, ktery casto dlouho
¢ekéd na svou reakci. Makroprostiedi totiz urcuji vnéjsi instituce, na néz firma mize
pusobit jen omezen¢ nebo dokonce viibec. Na druhou stranu je evidentni, ze
nerespektovani téchto faktorii pfinasi firmé jistd rizika. Nejvice pusobici faktory
makroprostfedi lze délit do téchto zdkladnich skupin: jde o socidlni, legislativni,
ekonomické, politické a technologické. Souborna analyza tykajici se této problematiky

se nazyva SLEPT*.

Socialni faktory

Jsou dany predevsim zménami ve spolecnosti. Odrazi se v nich demografické zmény,
jez naptiklad mohou tvofit dfive neexistujici skupiny zakaznikii nebo na druhou stranu
oslabovat ¢i eliminovat dosavadni zdkazniky. Meéni se zivotni styl i kupni sila

obyvatelstva. Mezi nejdtlezit&jsi socialni faktory se fadi*:

e Demograficky vyvoj populace
o Urovei vzdélani

e Zivotni styl

e Mobilita

e Pristup k préci a volnému Casu

Legislativni faktory

Legislativni faktory odrazi vlivy pochazejici ze stavajicich pravnich ptredpisi tykajicich
se aktivity firmy, stejné tak jako zakoni neexistujicich nebo chybéjicich. Pro
spole¢nosti jsou pii planovani strategie nezadouci Casté zmény v legislativé. Hlavnimi

legislativnimi faktory jsou46:

e Statni regulace hospodarstvi
e Obchodni zdkonik

e Danova legislativa

*“ ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2010. s. 105
* SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. 2006. s. 19
8 MALLYA, T. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani. 2007. s. 43
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e Zakonik prace

e Obcansky zdkonik

e Antimonopolni zékony

e Omezeni importu a exportu

e Ochrana zivotniho prostiedi

Ekonomické faktory

Zde jsou zahrnuty vlivy ureny ukazateli makroekonomie. Nejvétsi dliraz by spolecnosti
mély dévat na stav ekonomiky, nebot’ poptavka bude jist¢ reagovat jinak b&éhem
ekonomického ristu a recese. Omezeni rozvoje podniku muze zapficinit vysokd mira
inflace. Nizkd tUrokové sazba je naopak podnétem k investovani. Na zaklad¢ pohybu
sménnych kurzii mén by se zase mély fidit spolecnosti, jez piisobi na vice trzich nebo
jen prodavaji své vyrobky do zahrani¢i. Mezi ekonomické faktory ovliviiujici podniky
fadime®’;

e Hospodarské cykly

e Vyvoj HDP

e Inflace

e Urokova mira

e Nezaméstnanost

e Primérna mzda

e Ceny energii

e Devizové trhy

e Kupni sila

Politické faktory

Do hospodafstvi rtiznych podnikli zasahuje 1 politickd situace. Rozhodnuti
managementu mohou zasadné ovlivnit riizné politické faktory. Na podnikatelské

prostedi piisobi tyto faktory®®:

" SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. 2006. s. 19
*® Tamtéz s. 20
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e Aktualni politika vlady

e Vladni nazor na sport, kulturu a nabozenstvi

e Stabilita vlady a politického prostiedi

e Regulace podnikéani

e Politika mezinarodniho obchodu

e Vztahy s ostatnimi zemémi

e Participace zem¢ v mezinarodnich organizacich

e Postoj vlady k marketingové etice

Technologické faktory

Jako technologicky faktor je mozno chapat inovace v podniku. Jde o velmi dilezitou
oblast, kterou nesmi z4dné vedeni firmy opominat. Vénovani se této problematice
zamezi ostatnim podnikiim pfevzit konkurencni vyhodu a z toho plynouci naptiklad

ztratu &asti trhu. Vyznamnymi technologickymi faktory jsou:

e Proces zastaravani

e Nové objevy

e Technologicky stav

e Statni podpora vyzkumu a vyvoje

e Technologické zmény

Technological
factors

S{)Ci(ll SLEPT

; —
factors \
Legal
foctors

Political

Economic
¢ factors

tactors

Obrizek 3: SLEPT analyza®

* SEDLACKOVA, H. Strategickd analyza. 2006. s 20
% prevzato www.businesscasestudies.co.uk

31



1.11 Analyza mikroprostiedi

Mikroprostiedi je definovano jako blizké okoli podniku, pfi¢emz do n¢j patii i podnik
samotny spolu s jeho zaméstnanci. DalSimi ¢lanky, které fadime do mikroprostredi, jsou
zakaznici, dodavatelé, marketingovi zprostfedkovatelé, vefejnost a konkurence. Na
rozdil od makroprostiedi je ovlivnitelné a kontrolovatelné. Urcuje podniku fadu
proménnych, které je nutné zohlednit pii tvorbé marketingovych plani. Mezi prvky

mikroprostiedi patf‘iSl :

Dodavatelé — zajistuji zdsobovani a dodavky nezbytné k celkovému chodu spole¢nosti.
Muze se jednat o suroviny, polotovary, energie nebo sluzby. Cilem marketingovych
pracovniki je zjistit, zda dodavatel jednd férove€, odvadi kvalitni sluzby, dodrzuje

terminy dodévek, apod.

Marketingovi zprostiedkovatelé — jde o specialni dodavatele sluzeb potfebnych pro
marketingové aktivity nejéastéji zabezpedené skrze externi firmu. Radi se zde obchodni
zprostiedkovatel¢, skladovaci a spedicni spolecnosti, agentury nebo finanéni

zprostifedkovatelé.

Vetejnost — zde se tadi vefejné sdélovaci prostfedky, zdjmové skupiny, neziskové
organizace a samoziejmé mistni obyvatelé. Je prokazano, ze na firmu pii dosahovani

svych stanovenych cilli ma vetejnost znacny vliv.

Zakaznici - jedna se o jednotlivce, firmy nebo vlady, jez kupuji produkt. V zdjmu
spolecnosti by mélo byt ziskani znalosti o potfebach svych zakazniki, nebot’ uspéch
podniku zavisi na spokojenosti jejich zdkaznikd.

Konkurenti — jsou subjekty nabizejici podobny nebo dokonce stejny produkt. Konkurent

by mé&l byt pro management kazdé firmy pfedmétem zajmu a monitoringu.

L FORET, M. Marketing pro zacdtecniky. 2008. s. 42
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1.12 SWOT analyza

LSWOT analyzu si muzZeme zaradit mezi jednu z nejcastéji vyuzivanych analytickych
metod. V odborné literature charakteristika této metody konci zpravidla tim, Ze je

uveden vysledek posledn fize provadéni SWOT analyzy — matice SWOT®2, «

Tato analytickd metoda byla vymyslena obchodnim poradcem Albertem Humphreym na
zacatku 70. let minulého stoleti na ptid¢ univerzity Stanford. Béhem svého plisobeni na
univerzit¢ Humphrey nejprve zpracoval planovaci metodu SOFT, pozdéji zdokonalenou

Vv analyzu SWOT, kterou zndme dodnes.

Nazev analyzy je akronymem anglickych slov: Strenghts — silné stranky, Weaknesses —
slabé stranky, Opportunities — ptileZitosti a Threaths — hrozby. Silné a slabé stranky
firmy spadaji v analyze do vnitiniho prostiedi spolecnosti, eventualita pfileZitosti a

negativni hrozby se promitnou ve vnéj§im stavu organizace.

Jednim z hlavnich pfinost analyzy je objeveni slabych stranek a hrozeb a zamezeni
Skodam z nich vzniklych. K tomu je pouZito identifikovanych silnych stranek a hrozeb.
Pracovat na dalSich strategickych krocich firmy se doporucuje az po zhotoveni analyzy
SWOT. Je vhodné podstoupit opatfeni proti slabinam a hrozbam, které se vyskytuji
nejCastéji a stejné tak proti tém nejvlivnéjSim. V piipadé, Ze se nepodaii sestavit

strategii eliminujici hrozbu ¢i slabou stranku Gplné, je nutné ji doplnit53.

Silné a slabé stranky

Jako prvni krok se podle vnitinich zdroji firmy urcuji silné a slabé stranky. Lze je

vétdinou nalézt v téchto oblastech™:

¢ Financni situace podniku
e Vyzkum a vyvoj

e Vyrobkova politika

e Rizeni nékladi

e Vyrobni kapacita

%2 GRASSEOVA, M. Analyza podniku v rukou manaZera. 2012. s. 295
¥ KERKOVSKY, M. Strategické fizeni: teorie pro praxi. 2006. s. 145
*VEBER, J. Management: ziklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2009. s. 533
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o Efektivita managementu
e Organizacni struktura

e Image firmy

Identifikovat silné a slabé stranky spolec¢nosti je mozné riznymi zplisoby. V modernim
pojeti top vrstev managementu se uziva softwarovych programt. Na zaklad¢ toho, Ze

firma pouziva konkrétni program dlouhodobé¢, dokaze ihned uvést vycet nalezenych

vvvvvv

porada nebo fizena diskuze. Je nutné si polozit otazku ,,Proc?* patii dana slaba ¢i silna
stranka do pfislusné kategorie — tim se zdlvodni zahrnuti faktoru k danym oblastem

analyzy55.

Prilezitosti a hrozby

V této Casti vychazime z mikro a makro prostiedi firmy. Jednou z priorit kazdé
spole¢nosti by se mélo stat eliminovani hrozeb. Nasledujici vycet ptilezitosti a hrozeb je

vyvozen z Porterova modelu — modelu pé&ti sil®;

e  MnozZstvi konkurenénich firem
e Hrozba vstupu nového vyrobce
e Nové substitucni vyrobky
e Know-how pouzivané v odvétvi
e Statni regulovani
e Vysoka diferenciace v odvétvi
Ihned po identifikaci pfilezitosti a hrozeb se doporucuje piejit k hodnoceni hrozeb. Na

urovani aktualnosti, s jakou miZze hrozba nastat, by se méli podilet riizni zaméstnanci

firmy, avSak za celkovy vysledek hodnoceni je kompetentni top management57.

> GRASSEOVA, M. Analyza podniku v rukou manaZera. 2012. s. 303
*° VEBER, J. Management: zdklady, moderni manaZerské pristupy, vykonnost a prosperita. 2009. s. 533
> GRASSEOVA, M. Analyza podniku v rukou manaZera. 2012. s. 314
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POMOCNE SKODLIVE

dosaieni cile dosaieni cile

)
SILNE STRANKY

—

VNITRNI POVOD
atributy organizace

weaknesses

VNEJSi POVOD
atributy prostredi

pppReNtunItIes threats

Obriazek 4: Matice SWOT™®

1.13 Marketingovy vyzkum

Spravné provedeny marketingovy vyzkum si lze pfiblizit jako proces skladajici se z péti

zakladnich krokt®®:

1) Definovani problému a cilti vyzkumu
2) Sestaveni planu vyzkumu

3) Shromazdéni informaci

4) Analyza informaci

5) Prezentace vysledku

%8 Pfevzato z www.sunmarketing.cz
% FORET, M. Marketingovy vyzkum. 2006. s. 26

35



Jednotlivé marketingové vyzkumy se odliSuji. Kazdy znich se vyznacuje urcitymi
zvlastnostmi vyplyvajicimi z jedine¢nosti feSeného problému. Z obecného pohledu lze
ale odlisit dvé etapy vyzkumu. Jako prvni nastava ptipravna a vyzkumna ¢ast, po ni se
prechazi k etap¢ realizace, pii které se zpracovavaji a analyzuji zjisténé udaje. Soucasti
téchto dvou etap existuje nc¢kolik navzijem souvisejicich a dopliujicich se krokii.
Mozné chyby a nedostatky vranych fazich marketingového vyzkumu se tak
pravdépodobné projevi v nasledném postupu, napi. v podobé oslabeni ¢i znehodnoceni
vysledkii. Uz béhem samotné piipravy vyzkumnik pracuje na predpokladech pro
zahajeni realizace vyzkumu a tato pfiprava Casto urCuje vyslednou metodologickou

kvalitu vyzkumu®.

1.13.1 Dotazovani

Jde o nejrozsifendjSi a nejCastéj$i postup marketingovych vyzkumi. Provadi se za
pomoci prostfedklti (dotaznik, zdznamovy arch) a spravné zvolené¢ho kontaktu
s nositelem informaci (dotazovanym, respondentem). Kontakt mezi tazatelem a
respondentem muze byt piimy ¢i neptimy. Piimy kontakt vyZaduje psané dotazovani,

Vv pfipad€ nepfimého kontaktu se vyzkum provadi napt. pomoci internetu.

Béhem tvorby dotazniku je nutné se zamyslet nad slozenim dotazniku. Spatnym
sestavenim miize tazatel zpusobit zpochybnéni generovanych informaci. V takovém
ptipadé vysledky nemusi korespondovat s cili vyzkumu. Dobte nastaveny dotaznik

odpovida témto zékladnim pozadavkim®:

e Technické pozadavky — vyjadiuji formulovani a sestaveni otdzek za ucelem co
nejjasnéjsi zpétné vazby od respondenta

e Psychologické pozadavky — znamenaji pfipravu okolnosti, jako naptiklad
podminky a prostfedi pro vypliovani dotaznikli;, maji za ukol pomoci
respondentovi k tomu, aby se mu zadany ukol fesil snadno, piijemné a byl

zadouci

% FORET, M. Marketingovy vyzkum. 2006. s. 30
®1 Tamté
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Technické a psychologické pozadavky se d&li na &tyfi zakladni oblasti®:

Celkovy dojem

vvvvvv

by m¢l upoutat hned na prvni pohled, coz vyrazné ovliviiuje celkovy dojem na
dotazovaného. Dalsi prvky jako format dotazniku nebo uprava prvni strdnky by mély

podvédomé nutit K vypliiovani a vénovani ¢asu.

Formulace otazek

Prioritnim zdjmem tazatele je jednoznacnd a srozumitelna otazka. Pro ziskéni vétSiho
mnozstvi dokoncenych dotaznikli je vhodné pouzit formulace otazek, jez nevyzaduji
dlouhé vzpominani a odhadovani. Cilem je formulovat otazky tak, aby byly co nejvice
validni. Validita otazky spocivé v souhlasu mezi tim, co chceme zjistit a na co se ptame.
Pokud je naptiklad dotaznik zaméfeny na zjiSténi nazoru zdkazniki na uklid prodejny,

nem¢l by obsahovat otazky na nazor zakaznika napt. k technickému stavu.

Za problematickou se povazuje otazka ,,proc¢*. Nuti totiz dotazovaného ke komplexnimu
vysvétleni dané situace Casto osobniho charakteru, které stéZi poskytne. Jen sotva
dokéze navic vystihnout vSechny aspekty, které jsou Zaddouci pro vyzkumnika. Otazku
,»proc¢“ je vhodné vyuzit jen v ptipadé, ze jednim z cilti dotazniku je zjistit schopnosti
Clovéka analyzovat momenty, udalosti a situace — soucast kvalitativniho vyzkumu.
Nevhodné je uZiti tzv. sugestivnich otazek. Sugestivni otazky evokuji jiz svym zadanim
ur¢itou odpoveéd’. Napovidaji a vedou respondenta k obecné ocekavané odpovédi, ¢imz

dochézi k hal6 efektu.

Typologie otazek

V celkovém souboru kvantitativniho dotazniku by nemél ptrevladat pocet otevienych
otazek nad uzavienymi. Tento fakt plisobi na respondenta negativné a je zde Sance, ze

pfi vyplilovani prestane a dotaznik nedokonci. Oteviena otazka neuvadi respondentovi

%2 FORET, M. Marketingovy vyzkum. 2006. s. 32
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mozné varianty odpovédi. Je Cist€¢ na jeho volbé, jak danou otazku vyplni. Uzaviend
otazka predem nabizi dvé a vice moznych odpovédi. Muze se stat, ze respondent
nenalezne v piedlozenych moznostech jemu nejblizsi odpovéd’. Aby se piedeslo takové
situaci, je vhodné umistit za uzavienou otdzku také moznost ,,jiné* nebo ,,vlastni

odpoved™.

Manipulace s dotaznikem

Manipulaci s dotaznikem myslime jeho distribuce. V dnes$ni dobé je nejjednodussi a
nejlevnéjsi metodou zadavat dotaznik skrz internet. Tradicnimi ndastroji je rozesilani
postou nebo osobni piedani. Vhodné je kombinovat jednotlivé typy distribuce pro

zabezpeceni kvalitnéjSich vysledkl vyzkumu.

1.13.2 Interpretace vysledkii

Interpretace  vysledkii marketingového vyzkumu konéi struénym a jasnym
konstatovanim nasbiranych informaci. Mély by byt co nejvice srozumitelné. Zavérem je
jakési prevedeni na doporuceni konkrétniho feSeni zkoumaného problému. Interpretaci
vysledki miize vypracovat jak zadavatel vyzkumu, tak manazer firmy blizky
zkoumanému problému. Je vSak v zdjmu vSech zicastnénych, aby interpretaci vysledkli

provadeli spolecné. Pi interpretaci jsou dalezite®:

e Objektivni hodnoceni

e Prikladat pozornost zdanlivé méné dilezitym okolnostem

e (OdliSovat minéni a fakta

e Zohlednit, kdy a za jakych podminek byl vyzkum provadén

e Hledat pfi¢iny a nezaménovat je s nasledky

%3 ZBORIL, K. Marketingovy vyzkum. 1996. s. 74
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2  ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNA SITUACE

2.1 Predstaveni hokejového klubu Ocelafi Trinec

Zikladni informace:

Hokejovy klub HC Ocelafi Ttinec patii dnes jiz mezi tradi¢ni kluby ptisobici v Extralize
ledniho hokeje. NejvyznamnéjSimi sportovnimi milniky tfineckého hokeje jsou jisté
postup do nejvysSi hokejové soutéze béhem sezony 1994/95 a zisk titulu mistra

republiky v sezon¢ 2010/11.

Tabulka 2: Zakladni informace HCO T¥inec®

Obchodni nizev HOCKEY CLUB OCELARI TRINEC a.s.
Sidlo Lesni, zimni stadion, 73961 Ttinec
1CO 25841599
DIC CZ 25841599
Pravni forma Akciova spolecnost
Hlavni pfedmét podnikani Potéadani sportovnich akci

Reklama a propagace
Dalsi predméty podnikani Koupé zbozi za ticelem dal$iho prodeje

Zprostiedkovatelska ¢innost

ZalozZeni klubu V roce 1929 jako SK Ttinec

Vyse zakladniho kapitalu spole¢nosti &ini 1000000 K& Udetni metody firmy a
zpusoby oceniovani promitnuté v ucetni zavérce jsou v souladu se zdkonem o Gcetnictvi

¢. 563/1991.

Zékladni vedeni klubu je ukézéano v nasledujici tabulce:

% Ptevzato z www.hcocelari.cz
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Tabulka 3: Vedeni klubu HCO T¥inec®

Prezident Ing. Jan Moder
Viceprezident Ing. Jan Czudek
Generalni Feditel Mgr. Pavel Marek
Vykonny Feditel Ing. Marek Chmiel
Tiskovy mluv¢i Ing. Tomas Zelazko
Vedouci zimniho stadionu Ing. DuSan Adamcik

2.1.1 Historie klubu

Obdobi vzniku tfineckého hokeje se datuje do casii prvni republiky a doby, ve které
Ceskoslovenska reprezentace zacinala dosahovat prvnich vyraznéjSich uspéchii. V roce
zalozeni klubu — 1929, ziskali Ceskoslovensti reprezentanti titul mistra Evropy.
Prvopocatky existence SK Ttinec (prvni oficidlni nazev) ale nebyly viibec jednoduché.
O nov¢ vznikajici sport v oblasti byl jen minimalni z4jem, coZ umociiovala izolace od
vyspélych Ceskych klubli. V pomérné kratké dobé se vSak stal kanadsky hokej druhym
nejpopularngjsim sportem v Ceskoslovensku. Predev§im Boleslav Moravec, tehdejsi

redaktor a sportovni nadSenec se zasadil o to, Ze si hokej naSel své misto 1 v Tfinci.

V obdobi po druhé svétové valce fesil existencni problémy, nebot’ se sportovni Zivot
béhem obnovy predvalecného potfaddku vracel do svych koleji velmi pomalu. V této
dob¢ ale byla vybudovana dvé hokejova hiisté, na kterych trénovali a hréali predev§im
¢lenové puvodniho predvaleéného muzstva. Vykonnost celého klubu vsak byla
pochopitelné poznamenana dlouhym vypadkem. AZ otevienim zimniho stadionu v roce
1967 se klubu poskytly dustojné podminky pro fungovani a jeho vzestup. Dalsich
dlouhych 13 let fanouSci ¢ekali na dokonceni vystavby obvodovych zdi stadionu, do té
doby se hralo jen s ¢astecné zastfeSenou ledovou plochou. Béhem 80. let zacinali
v Tfinci pulsobit technicky zdatni a rychli hraci, jez dali klubu obraz a styl hokeje
praktikovany dodnes. V trenérském tymu se v sezoné 1984/85 objevuje i Alois

Hadamczik. Ten pozdéji hraje dilezitou ulohu béhem uspéchli hokeje pod Javorovym.

% ptevzato z www.hcocelari.cz
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Prilomovymi se stala 90. 1éta. Hokej se osamostatnil od té¢lovychovné jednoty a doslo
k zalozeni profesionalniho klubu HC Zelezarny Tiinec (1. Gervence 1994). V sezoné
1994/95 vedl hokejisty Karel Suchanek, diive plsobici jako asistent trenéra Aloise
Hadamczika a svym pfispénim zajistil Ttinci extraligou pfisluSnost. Od nasledujici

sezony se tak na t¥inecky led mohla zagit sjizdét smetanka Geského hokeje®.

2.1.2 Stadion

Novou chloubou HC Ocelaiu Ttinec je bezesporu nova viceucelova sportovni hala

nesouci nazev WERK ARENA.

Tabulka 4: Zakladni parametry WERK ARENY

Nazev WERK ARENA
Adresa Frydecka 850, 73961 Ttinec
Kapacita 5200 divaki
Rozméry kluzisté 58,88 m x 27,26 m

Schéma vnitiniho uspofddani haly a hledist¢ je k nahlédnuti v pfiloze ¢. 1 na konci

diplomové préce.

Stadion plni kulturné-spolecenskou funkci, predevsim pak od sezony 2014/15 slouzi
primarn¢ hokeji. Moderni feSeni haly umoznuje jeji vyuziti i K dalsim halovym sportim
a riznorodym akcim jako koncerty, vystavy, veletrhy, apod. V rozloze 4 ha se nachazi
mimo jiné:

e standardni ledovéa plocha

e hledisté s kapacitou 5118 divaka

e zizemi pro sportovce

e prostory pro divacky servis

e obchody, kancelate, VIP prostory

% ptevzato z www.hcocelari.cz
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e restaurace, zdzemi pro média

e provozni a technické zdzemi

Soucasti stavby nové sportovni haly je parkovisté pro 580 osobnich automobilt. Pii
projektovani bylo mysleno pochopiteln¢ na divaky vcetné rodin s détmi nebo imobilni
navstévniky. Piipravy zabraly projektovému tymu piiblizné¢ 4 roky. Stavebni prace
zabezpecCované libereckou stavebni firmou Syner zapocaly 10. 10. 2012. Naklady na
vystavbu haly a jejich soucasti se vySplhaly na cca 700 miliond K¢. Projektanti vyuzili
Regionalniho operacniho programu Moravskoslezsko, diky kterému pokryla 126
milion K¢ z nakladt na vystavbu Evropska unie. Provozovatel WERK ARENY je HC

Ocelati Tiinec?’.

Obrizek 5: WERK ARENA®

2.2 SLEPT analyza

Analyza SLEPT ptedstavuje rozbor makroprostiedi firmy, pfi¢emz se vénuje socialnim,

legislativnim, ekonomickym, politickym a technologickym faktortm.

87 prevzato z www.hcocelari.cz
88 prevzato z www.werk-arena-trinec.eu
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Socialni faktory

Hokej ma v Ceské kultuie pevné zakofenéné misto a také bohatou historii. Spole¢né
s fotbalem drzi neotiesitelné vysadni postaveni nad viemi ostatnimi sporty. V Ceské
republice se tyto sporty pravidelné stéidaji na pozici nejpopularnéjSiho sportu a
pochopitelné si tak rozdéluji fanouskovskou zakladnu celé CR. Pro fotbal hovoii
globalizace sportu, efektivnéji nastaveny marketing a lepsi provazanost mezi narodnimi
1 svétovymi asociacemi a svazy. Hokej je na druhou stranu vniman jako Cist$i sport
z hlediska uplatkarskych kauz nebo rasismu. Vyhodu oproti fotbalu také shledavam ve
vétsi show konané béhem utkani na zimnich stadionech, v rychlosti hry a absence
simulovani hrac¢t. Vyvoj primémé navstévnosti v poslednich letech lze vidét

Vv nasledujici tabulce:

Tabulka 5: Priimérna nav§tévnost nejvyssi fotbalové a hokejové ligy v CR®

2010 2011 2012 2013 2014
Fotbal 4592 4713 4794 4908 4986
Hokej 5240 4935 4824 5169 4948

Pozitivni mtze byt fakt niz§iho nasili a agresivity na stadionech pii navstévach
hokejovych utkani. Casto se totiz miizeme setkat se zpravami z fotbalového prostiedi,
kdy na stadionech nastala situace, ktera se sportem mé pramalo spole¢ného a odrazuje
pfedevSim Zeny a rodiny s démi od takovychto navstév. Vulgarita fanouskli na
stadionech se samoziejme vyskytuje také na hokejovych stadionech, nedochazi vSak

témef vitbec k poty¢kam nebo jinému fyzickému nasili.

Celkovy demograficky vyvoj Ceské republiky ovliviiuje navitévnost jen minimalng.
Vyznamnéji se projevuje aktudlni porodnost a pocet déti pfedSkolniho a Skolniho veku
v naborech do hokejovych piipravek a mladeznickych tymi. Je nutné brat v tivahu trend
poslednich let v tom, Ze rozSifenim sportovni nabidky a moznost velkého vybéru

sportovnich aktivit snizuje pocet malych déti pravé v hokejovych ¢i fotbalovych

% Vlastni zpracovani podle www.hokej.cz a www.synotliga.cz
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tymech. Déti maji na vybér ze Siroké Skaly novych a atraktivnich sportii, jako napf.

pilates, bouldering, tanec aj.

Legislativni faktory

Zakladni pravni normy a zakony plati pro hokejové kluby stejné€, jako pro kazdé jiné
akciové spolecnosti ¢i spolecnosti S ruenim omezenym pusobici V jinych odvétvich.
Existuji viak dal$i fady a normy platici pro hokejové firmy v CR, jenz vydava CSLH.
Specialnimi legislativnimi dokumenty jsou:

e soutézni fad

e disciplinarni fad

e registracni fad

e arbitrazni rad

e prestupni fad pro kluby extraligy a I. ligy

Jedna z elitnich ¢eskych advokatek tvrdi: "Hokejova legislativa je o néco jednodussi nez

. , L, . 70
fotbalova, ale na druhé strané neni tak propracovana.” “

Hokejové kluby hrajici nejvyssi ceskou soutéz podléhaji dalsim pozadavkim tykajici se
spiSe sportovni oblasti. Jde o zakladni nutnosti jako mit zastfeSeny zimni stadion
s chladicim systémem a prostory spliiované normu CSLH. Déle jsou kluby nuceny
pracovat s mladezi tak, aby umoznily svym mladym vybérim hrat nejvyssi soutéze
svych vékovych kategorii. Obecné zndmymi jsou normy napi. pro velikost kluziste,

velikost hra¢ské vystroje a dodrZzovani pravidel hry béhem hokejovych utkani.

Ekonomické faktory

Pii pohledu na ekonomicky stav makroprostiedi je v této analyze nutno nahliZet
pfedevSim na ukazatel vyvoje HDP. Hospodaiské cykly, vyvoj kurzu koruny vuci
ostatnim méndm nebo vySe trokovych mér maji jisté také svij vliv na ekonomickou

situaci klubu.

"0 pievzato z www.hokej.cz
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Vyvoj HDP meziroCné v %

2008 2003 2010 2011 2012 2013 2014

Obrazek 6: Meziro&ni vyvoj HDP od roku 2008™

Jednoznacné nejvétsi udalosti celého svéta ekonomiky je finanéni krize z konce roku
2008. Na ptedeslém obrazku je evidentni propad meziro¢niho vyvoje HDP v roce 2009,
ze kterého se ekonomika jest¢ i nyni nemiZe zcela vymanit. Vice ¢i méné stile
pretrvavajici ekonomicka krize se projevuje do vSech segmentli priimyslu a obchodu a
ani sportovni oblast neni vyjimkou. Pro sportovni 1 hokejové kluby se stalo od roku
jednoduse nemohli nebo jiz nebyli ochotni poskytovat hokejovym klubiim takovou vysi
sponzorskych dart, jako tomu bylo pted propuknutim krize. Nékterd partnerstvi mezi
hokejovymi kluby a jejich sponzory byla dokonce znicena. Dnes se situace zacina
zlepSovat, nicméné existuje stale neutuchajici vliv jiz zminované finan¢ni krize. Jako
piiklad uvedu vyzkum Jittho Novéka zdeniku Sport, jenz analyzoval dopad

ekonomické krize na rozpocet klubti, platy hract a ceny vstupného.

! Pievzato z www.kurzy.cz
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Tabulka 6: Zmény v rozpoétu, platech hradi a vstupného po krizi'

Nazev klubu SniZeni rozpoctu SniZeni plati Zmény vstupného cca
Karlovy Vary ne ne +90%
Slavia Praha 0 15% ne ne
Sparta Praha ano 020 % ne
Plzen 0 10 mil. K¢ ano + 10%
Pardubice ano 0 20-30 % +10%
Litvinov ano 020 % ne
Zlin ano 010 % ne
Vitkovice ano ne ne
Liberec 0 56 mil. K¢ ano ne
TFinec 020 % ano ne
C. Budéjovice ano nevyhodnoceno -15%
Kladno ano ne ne
Milada Boleslav 010 % 015% ne
Brno neodpovedéli +120%
Politické faktory

vvvvvv

Ustava Ceské republiky s Listinou zékladnich prav a svobod. Tyto dva nejvyznamngjsi
dokumenty plati od vzniku samostatné republiky v r. 1993 dodnes. Podle ustavy je
Ceska republika svrchovany, jednotny a demokraticky pravni stat zalozeny na pravech a
svobodach kazdého ¢lovéka a ob&ana. Ustava rozdéluje moc v CR na zakonodérnou,

vykonnou a soudni.

Politicky vyvoj v CR lze povaZovat za viceméné stabilni a sportovni oblasti se oproti
ostatnim nedotyka piili§ mnoho. VIddnim organem pro sport je Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a télovychovy (MSMT), jez pierozdéluje statni fondy a dotuje sportovni

jednoty v zemi.

"2 Vlastni zpracovani podle www.sport.cz
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Technologické faktory

V ramci analyzy technologickych faktorti 1ze zminit jak stadion, ve kterém klub ptisobi,
tak technologické aspekty hokeje viibec. Nova WERK ARENA je neoddiskutovatelnou
chloubou tiineckého hokeje a nabizi Ocelaftiim jedno z viibec nejlepSich zazemi v celé

CR. Popis nové t¥inecké hokejové haly viz vyse v predstaveni klubu HCO Ttinec.

Hokejové odvétvi lze ztechnologického hlediska povazovat za velmi moderni.
V porovnani s fotbalem vyuziva hokej jiz delsi dobu technologie i k fizeni utkani a
umoziuje dokonce fesit nekteré situace i1 po jeho skonceni. Mlze se jednat o uznani
regulérnich gold, které v rychlosti hry nemusi byt zietelné. Naopak lze neuznat
Z riznych divodu vstieleny gol ¢i vratit casomiru nazpét. Videozdznam je rozhod¢imi
pouzivan k presnéjSimu posuzovani nedovolené hry a stejné tak pro zpétné trestani
hrage za piili§ hrubou hru (napf. pozastavenim ¢innosti na dal$i utkani). Pro spravni
organy je rovnéz vyhodny zdznam z kamer umisténych na stadionech pro posuzovani

napft. chuliganstvi a jeho ptipadné trestani.

Jako protipol moderné fizenému hokeji 1ze uvést zastaraly registracni systém hracu,
ktery je velmi nepruzny a slozity. Na toto téma jiz dfive diskutovali zastupci klubt i
CSLH. Vrcholem celého problému bylo dokonce az odebrani bodi nékterym
extraligovym klubim za nespravnou registraci svych hrach, jez zasdhli do utkani.
Z pohledu fanouskll vzriistd nevole spjata s nakupovanim permanentek/listki na
hokejova utkani v Ttinci, avSak tomuto problému se budu dale vénovat az v dalsi

analyze.

2.3 Oborova analyza

Oborové prostiedi podniku, chcete-li jeho mikroprostredi, jsem analyzoval z hlediska
nékolika aspektd: zakaznici, dodavatelé, substituty, konkurence a potencialni nova

konkurence.
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Zakaznici

Elementarnim zakaznikem sportovniho klubu je jeho fanousek ve formé platiciho
divaka. Jsou to pravé nejen hokejovi, ale obecné sportovni fanousci, kteti prodélali
velkou zménu ve svém chovani. Pied né¢kolika desitkami let chodili fanousci na
sportovni klani zdarma, v dnesni dob¢ je pochopitelné sport placenou zdbavou. Nutnosti
a jakymsi standardem organizatord sportovnich akci jsou kromé sportu samotného i
doprovodné sluzby. Dnesnimu naro¢nému divakovi se dnes jednoduse nemiize

nabidnout ,,strohd* podivana - prodava se celkovy zazitek.

Hokej je vtomto sméru pomémné progresivnim odvétvim. Prostor modernich
hokejovych arén poskytuje dostatek moznosti pro kreativni napady managementu
kazdého klubu. Tiinec diky vystavbé nové haly mulze pomyslet na poskytovani
skvélého zéazitku pro své divaky. PfedevSim v porovndni s pivodni WERK ARENOU
nabizi ta nova Uplné jiny rozmér sluzeb. Vedeni klubu se v lecems mize inspirovat
v zamoiské lize NHL, kde divaci jiz delsi dobu chodi na hokejové zapasy jak za
sportem a stejné¢ tak za zadbavou. Novy rozmér hokejovym utkanim dala naptiklad
rekonstrukce multifunkéni haly Madison Square Garden vyuZzivané klubem New York

Rangers.

cvwr

Kapacita hokejové haly je 5200 divakl. Stejné mnozstvi mist bylo dostupné pro divaky
1 ve starém stadionu. Tabulka ¢. 7 niZe ukazuje vyvoj navstévnosti na hokejovych
utkanich v Ttinci. Jak lze vidét, zajem o hokej mirné roste. Pro Tfinec pozitivni
vyjimkou jsou cisla z aktudlni sezony 2014/15, kdy navstévnost vzrostla skokové.
Hodnota je dana piedev§im prvni sezonou hranou v nové WERK ARENE. Zajem ze
strany divaka je pochopitelny a byl i oekdvany. Nicméné nyni se naskytd vyzva pro

klub, aby tato pfijemna ¢isla udrzel i v ptiSti sezoné.

Tabulka 7: Vyvoj nav§tévnosti v T¥inci”

2009/10 2010/11 2011/10 2012/13 2013/14 2014/15

3439 3688 3444 3784 3704 4920

"3 Vlastni zpracovani podle www.hokej.cz
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Ano, kapacita hokejové haly mize teoreticky snizovat maximalni moznou navstévnost.
Aktualni sezonu s vétSinou vyprodanych zapasu v Tfinci je nutné brat s rezervou, a tak
je nutné definovat divody, pro¢ v Tfinci ve srovnani s ostatnimi extraligovymi nechodi

na hokej tolik lidi. Hlavni faktory jsou:

e velikost mésta Tfince (cca 40 000 obyvatel)

e nutnost nekomfortniho dojizdéni velké casti fanouskit do Ttince z okolnich
vesnic

e ,souboj*“ o fanousky mezi hokejovymi kluby ve vychodni ¢asti republiky

e mentalita fanousku (zajem o hokej v ¢asech uspéchii)

e zvySovani poctu televiznich utkani

Dodavatelé

Ve sportovni oblasti je jako na dodavatele pohlizeno na hrac¢e. Hokejovi hraci jsou ¢asto
vnimani jako nositelé znacky klubu, za ktery nastupuji. Skladba hracského kéadru je
v kompetenci predevSim hlavniho trenéra, piipadn€ jinych c&lentt vedeni klubu.
Z pohledu vérného fanouska je dilezitd stabilita kadru, o kterou usiluje vétSina
sportovnich organizaci. S hraci jsou ze strany klubu uzavirany profesionalni kontrakty.
Soucasti kazdého kontraktu jsou samoziejmé platy hracu, jez predstavuji nejvetsi podil
Z rozpoctu celé spole¢nosti. Klub se ve vysledku snazi namixovat hracsky kadr tak, aby
jeho kvalita byla co nejvyssi a zaroven se platy vSech hrach vesly do stropu, jaky si klub
dovoli stanovit. Vyhodnou strategii je investice do vychovavani vlastnich hracd od

pfipravek a mladeZnickych vybéra.

Je otazkou, zda hra¢i nejsou piepladceni a jejich mésicni vyplaty nejsou umeéle
nafukovany. Zvefejiiovani plat extraligovych hraci je v Ceské republice jakymsi tabu.
Napiiklad v kanadsko-americké NHL, je zvefejnovani platli samoziejmosti. Nemusime
chodit ale az tak daleko, vzdyt’ i na Slovensku je standardem zvetejnéni plati hract. Na
tuzemské scéné je vSak nesmirné obtizné ziskat relevantni data. Pomyslnou vlastovkou
byl v minulosti Lukas Krajic¢ek, ktery se nebranil podat informaci, ze inkasoval mésicné
600 tisic korun. Tento hra¢ ptsobil i ve zmitiované NHL a proto pravdépodobné vnimal

zvetejnéni platu jako automatickou véc. 1 Petr Ton prozradil vjednom ze svych
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rozhovord, ze hraci si mohou pfijit ro¢n€ zhruba na 3 az 4 miliony korun. Ro¢ni gaze

téch nejvétsich hvézd je vSak odhadovana i na dvojnasobek.

Navodem pro vypocet primérného platu hokejisty v Ceské nejvyssi soutézi mohou byt
data o pokutach za simulovani z loniského roku. Potrestanych bylo 18 hraca z deseti
klubti, kteti museli odvést 10 procent ze svého mési¢niho platu. Celkem bylo vybrano
247 tisic K¢, coz odpovida primeéru necelych 14 tisic K¢ na jednoho hrace. Tato Castka
odpovida spekulacim, ze primérny plat v extralize se mize pohybovat cca mezi 130 —

150 tisici K¢ mési¢né.

Substituty

Zakladnim substitutem pro hokej je v ¢eském méfitku fotbal. Fotbal je z celosvétového
hlediska vniman jako nejpopularnéjii sport. V Ceské republice je popularita obou sportii
pomérné vyrovnana. Drzi spolu neotfesitelnou dvojici v zebiicku oblibenosti sportd.
Hlavnim substitutem pro HC Ocelaii Ttinec je fotbalovy klub FC Fotbal Tfinec. Jde o

tym hrajici druhou nejvyssi soutéZ nesouci nazev Fotbalova narodni liga.

Na FC Fotbal Ttinec se jako na substitut lze divat ze dvou rlznych pohledi. Tim
prvnim je fakt, ze FC Fotbal Ttinec plsobi na stejném (malém) trhu a stavd se tak
krom¢ Ocelaiti ter¢em pro sponzory. Hlavnim sponzorem obou klubtl jsou Tinecké
zelezarny. Jde o kliCového partnera pro oba kluby stim, ze pozornost je upiena
pfedevSim na hokej. Dlivodli miiZze byt mnoho, nejviditelnéjsi je ale ten, ze se v Ttinci
hraje pouze Fotbalovd ndrodni liga. Hokej je tak vniman jako sport Cislo jedna.
Pomyslnym problémem pro hokejovy klub je mozny postup fotbalového klubu do Synot
ligy (nejvyssi soutéze). Z divodu sdileni hlavniho sponzora by mohlo dojit k rozdéleni
dotaci mezi ob¢ spolecnosti a tim padem snizeni vySe sponzoringu pro hokej.
V soucasnosti je rozpocet a stejné tak dotace ze strany sponzort u FK Fotbal Ttinec jen

zlomkové ve srovndni s HC Ocelédfi Tiinec. Kromé¢ fotbalu plsobi v Ttinci 1 jiné

sportovni kluby, za zminku stoji jisté florbal, volejbal, tenis nebo atletika.

Druhym pohledem je vniméani substituénich produktd ze strany spolecnosti
poskytujicich v Tfinci ostatni volnocasové aktivity. Potencialni hokejovi fanousci, kteti
nepatii mezi skalni a oddané divaky, se mohou rozhodovat jak naloZit se svym volnym

Casem. Substitutem jsou tedy nadvstévy kina, divadla, koncertu, sportovniho centra,
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plaveckého bazénu nebo jiné narazové sportovni akce, napt. mitinku ve skoku do vysky

Beskydska latka.

Konkurence

Konkurenci tfineckému hokeji tvofi vSechny ostatni extraligové kluby, které snim
soupeti v mistrovskych utkénich. Jejich vycet je k nahlédnuti v tabulce ¢. 8 nize. Ze
sportovniho hlediska jsou nejsiln€jsimi konkurenty kluby soupetici o zisk titulu mistra
republiky. Z ekonomického hlediska je mozné konkurenty fadit podle jejich obchodni
sily, napt. vysi rozpoctu. Na ¢eské scéné neni zvykem zvetejiiovat rozpoCty sportovnich
klubti, proto bych se tomuto tématu dale nevénoval. Nutné je vSak podotknout, ze

Z hlediska financi nemaji Ocelafi zaddné existencni problémy.

Tabulka 8: Seznam extraligovych kluba™

Nazev klubu Umisténi v zakladni éasti 2014/15

HC Ocelari Trinec 1.
HC VERVA Litvinov 2.
HC Kometa Brno 3.

HC Sparta Praha 4,
Mountfield HK 5.
PSG Zlin 6.

HC Skoda Plzeii 7.

HC VITKOVICE STEEL 8.
HC CSOB Pojist’ovna Pardubice 9.
BK Mlada Boleslav 10.
Bili Tygri Liberec 11.

HC Energie Karlovy Vary 12.
HC Olomouc 13.

HC Slavia Praha 14.

" Pievzato z www.hokej.cz
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Na druhou stranu je s konkurenci tfeba pocitat i proto, ze v blizkém okoli pisobi dalsi
hokejové kluby. Ty soupeti s HC Ocelédti Tiinec o zékazniky (divaky), obchodni
partnery nebo talentované hrace. V tiineckém regionu se jevi jako jednoznacné
nejsilngjsi konkurence ostravsky tym HC Vitkovice Steel. Vzdalenost mezi Ostravou a
Ttincem je jen néco pies 50 km. Rivalita obou klubt je evidentni pii vzajemnych
utkanich a je citit jak v soubojich hrach, tak mezi fanousky v hledisti. DalSimi
hokejovymi kluby pilisobicimi nedaleko Ttince jsou HC Frydek-Mistek hrajici nizsi
soutéz a mali¢ky klub TJ Slavoj Cesky Té&sin. Teoretickou konkurenci miZze byt
slovensky hokejovy klub Zilina hrajici nejvyssi slovenskou soutéz. Pii pohledu na
skladbu fanouskd je to ale pravé Tiinec, jez piebira slovenské fanousky na Ceskou

stranu. Diivodem je vyssi kvalita Ceské extraligy oproti slovenské.

Potencialni nova konkurence

Novym sportovnim konkurentem se extraligovému klubu mize stat ten, ktery postoupi
z baraze do nejvyssi soutéze. V sezoné 2012/13 vesla v platnost novinka herniho fadu o
pravidlech postupu do ELH. Do té doby se baraz hrala systémem, jaky je znamy z play-
off, a to vzajemna utkani posledniho tymu extraligy s vitézem 1. ligy na Ctyfi vitézna
utkani. Od zminované sezony se hraje ve cCtyiclenné skupiné obsazené dvéma
nejlepsimi druholigovymi a dvéma nejhorSimi prvoligovymi kluby. Vyjimkou v tomto
pravidle je zakoupeni extraligové licence klubem, ktery ma zajem zaplatit ucast
V nejvyssi soutézi klubu, jeZ se napiiklad dostal do insolventniho fizeni nebo nespliiuje

nékterou z podminek pro setrvani v extralize.

V blizkém okoli Ttince nefiguruje Zadny hokejovy klub s potencidlni silou postoupit do

ELH. Neni tak nutné ptikladat této ¢asti analyzy velkou vahu.

2.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je propojeni n€kolika zdkladnich marketingovych nastrojl, které
jsou spole¢nostmi pouZzivané pro dosazeni svych cilt. V této diplomové praci analyzuji

produkt, cenu, distribuci a propagaci.
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Produkt

Hlavnim produktem hokejového klubu Ocelédfi Ttinec je hokejové utkdni v ramci
extraligy ledniho hokeje. Jak jsem psal jiz vySe v analyze mikroprostiedi podniku,

fanouSek v dnesni dob¢ ocekava mnohem vice nez jen samotné utkani. Divak ocekava:

e kvalitni sportovni vykon

e atmosféru na stadionu a celkovou show
e Casove¢ prijatelny termin zapasu

e zdbavu, doprovodny program

e moznost obcCerstveni

e nabidku klubovych suvenyrt

Vstup do WERK ARENY si mohou divaci zakoupit prostfednictvim jednorazovych
vstupenek nebo celosezonnich permanentek. Jejich cenu budu rozebirat v dalsi ¢asti

marketingového mixu.

Doplitkovymi produkty poskytovanymi pro zdkazniky jsou obcerstveni a predméty
z klubové prodejny (fanshopu). Nabidka jidel a napojt je dle mého nazoru na tfineckém
hokejovém stadionu nadprimérna. Kvalita je relativné vysoka a uspokoji vétSinu
navstévniki. Nabidka v klubové prodejné zahrnuje znackové obleceni pro muze, Zeny i
déti; pfedméty pro fandéni; vyrobky ze skla a porcelanu a dal§i vybaveni (do

domaécnosti, do auta, apod.)

Cena

Do hraci sezony 2014/15 vstoupil tfinecky klub s novymi cenami vstupenek na domaci
utkdni. Management spolecnosti si dovolil zvySit cenu oproti minulym sezonam.
Hlavnim faktem byl piesun ze staré haly do nové WERK ARENY. Cena vstupenek na
hokejova utkani je ale stdle v porovnani s ostatnimi extraligovymi kluby podprimérna,
coz je pro fanouSky klubu pfijemnd zprava. I ptes zdrazeni se klubu podaftilo prodat
velkou ¢ast celosezonnich permanentek. Nova sportovni hala v aktualni sezoné tahla a
véfim, Ze z4jem o vstupenky nebude o moc niZ$i nez nyni, ackoli sniZeni poptavky

ocekavam. Kompletni ceny vstupenek jsou k vidéni v nésledujici tabulce:
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Tabulka 9: Ceny vstupenek 2014/15

Sektor

Cena 150 K¢ 130 K¢ 100 K¢

Nejvetsi cenu, 150 K¢, musi zaplatit divaci sedici v sektorech A, E situovanych na delsi
stran¢ haly. Mirn¢€ snizenou cenou, 130 K¢, je ohodnocena navstéva utkani v sektorech
na kratSich stranach kluzisté a v rozich stadionu. Nejlevnéjsi dostupné vstupenky jsou
mista k stani — ,,do kotle”, které pfijdou skalni a nejhlasit&j$i fanousky HC Ocelafi
Ttinec na 100 K¢&. Pro lepsi orientaci v sektorech WERK ARENY viz ptilohu ¢. 1 na
konci dokumentu. Soucasti prodeje vstupenek jsou slevy pro dichodce, ZTP a déti do
150 cm vysky. Pro né je zde pfipravena 50% sleva ze vstupného do sektort B, C, F, G,

H. Stejna slevova politika je nastavena i pro prodej permanentnich vstupenek, jejich

ceny jsou uvedeny nize:

Tabulka 10: Ceny permanentnich vstupenek 2014/15

Sektor Zakladni ¢ast Zakladni ¢ast a 1. kolo Play Off
A E 2700 K¢ 3000 K¢
B,C,F,GH 2300 K¢ 2 600 K¢

Celosezonni permanentky vyjdou jejich drzitele na 2700 K¢ K¢ do sektori A, E,
respektive 2300 K¢&. V ptipadé zakoupeni této vstupenky v balicku s 1. kolem Play Off
musi fanousci zaplatit 3000 K¢, respektive 2600 K¢. Pokud vychazime z toho, ze béhem
zékladni ¢asti extraligy se odehraje 26 domacich utkéni, tak zakoupenim permanentni
vstupenky ziska divak pomyslnou slevu ve vysi zhruba 31% oproti zakoupeni jednotlivé

vstupenky na vSechna domaéci utkani.
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Distribuce

Distribuce je cesta jak dostat produkt piimo k zdkaznikovi. Ur€eni distribu¢ni cesty pro
hokejovy klub je specifické v tom, ze je nutné odd¢€lit nabizené hmotné a nehmotné
produkty. Hlavnim produktem je hokejové utkani, které si divak nemiize nahmatat ani
nemuze byt dano do prodejny. Divak jako zakaznik si za timto produktem, chcete-li
sluzbou, musi pfijit na zimni stadion. FanouSek je schopen si vyhledat nejrtizné;jsi
reference ocekavané sluzby jako billboardy, televizni upoutavky, novinové clanky,
apod. Poté po piichodu na hokejové utkdni sam hodnoti troven mista, kde je tato sluzba

poskytovana — hokejovy stadion.

HC Ocelafi Ttinec hraji sva mistrovskd utkani v hale nesouci nazev WERK ARENA.
Svou ¢innost klub zde zapocal od sezony 2014/15. Do té doby pulsobil na starém
zimnim stadionu nesoucim sice stejny nazev, ale prakticky ze vSech hledisek jiné (nizsi)
urovné. Na hokejova utkani se do haly vejde az 5200 platicich divakl. Vice o nové

WERK ARENE je napsano vyse v predstaveni klubu na stran& 41 tohoto dokumentu.

Druhou ¢ésti distribuce tfineckého hokejového klubu jsou hmotné produkty klubového
fanshopu. Pro tyto vyrobky vyuZiva spolecnost dvou distribu¢nich cest: klubovych
prodejen a e-shopu. Fanshop je situovan v prostorach zimniho stadionu a jeho zdaleka
nejvetsi vytizenost nastava béhem piestavek hokejovych utkani. Na internetové stranky
Klubové prodejny a e-shop se da nahlédnout ptes hlavni stranu oficidlniho webu nebo

pfimo na adrese fanshop.hcocelari.cz.

Propagace
Propagaci 1ze vnimat jako komunikaci klubu se zdkazniky. Pro hokejovy klub je mozno
vyuzit téchto komunikaénich néstroji:

e Corporate identity (CI)

e Osobni prodej a podporu prodeje

e Prace s vetfejnosti

e Reklama

Corporate identity, v ¢estiné néco jako firemni styl, je v klubu velmi dobie nastaven.

Ocelari velmi dobte davaji velky dliraz na svou identitu. Klubové barvy — ¢ervend a bila
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— jsou evidentni ptedevsim z drest hokejistli, sedacek v hokejové hale nebo z vzhledu
oficidlniho webu. Neni tomu tak dlouho, co klub nechal pfedé¢lat své logo, které nyni
podle mého nazoru vypada tak, jak by kazdé nové logo moderni firmy vypadat mélo —
jasné, jednoduse, vystizné. Tradice a diraz na region jsou k vidéni diky hlavnimu

sponzorovi spole¢nosti, Tfineckym Zelezarnam.

Osobni prodej a podpora prodeje vede ke zviditelnéni a aktivizaci hokejového klubu na
trhu. Marketingovy pracovnik nebo 1 jiny ¢len vedeni firmy osobné nabizi produkty a
sluzby klubu. Mize jit jak o napt. VIP vstupenky pro fanousky, tak i nabidku
reklamnich ploch z hlediska sponzorti. Vhodnymi a osvédéenymi nastroji podpory
prodejl jsou vérnostni slevy, soutéze, autogramiady nebo dny otevienych dveti klubu.
Mimo tyto akce je zvykem tfineckého klubu organizovat i pomérné netradi¢ni setkani
s vetejnosti, jako napt. ptatelské fotbalové utkdni s fanousky nebo béh s hraci na

blizkou horu Javorovy.

Praci s vefejnosti jsou mysleny oficialni prohldSeni spole¢nosti ke sportovnim,
ekonomickym, ale i jinym vysledkiim. Ocelafi standardné vyuZivaji tiskové konference
a podobna prohlaseni, stejné tak jako rozhovory s hragi. Casto vyuzivanym médiem pro
zvetejnéni informaci jsou regionalni noviny Hutnik. Nutnosti je zdkonné podavani

informaci ve forme ucetni zavérky.

Reklama je soubor Cinnosti predstavujici placenou prezentaci firmy jako celku nebo
jejich produktt. Klub HC Oceléti Ttinec vyuZzivéa reklamu pfedevS§im mistniho razu ve
form¢ billboardl u silnic a reklamy v regionalnim tisku. Reklama dopada na velké
mnozstvi stavajicich fanouskd, ale 1 na dalsi potencidlni fanousky. Nedostatkem

shledavam nizké vyuziti reklamy pro klubovy fanshop.

2.5 SWOT analyza

V nasledujicim textu provadim rozbor silnych a slabych stranek spolecnosti, jeji
ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza je mimo jiné jednim z nejlepSich ndstroji
efektivniho fizeni firmy. Na jejim, a zdklad¢ ostatnich jiz vypracovanych analyz je

mozné stanovit volbu strategie a priorit klubu.
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Silné stranky

Rozhodné nejvétsi silnou strankou celého klubu HC Ocelati Ttinec je vystavba a
vyuzivani nové multifunkéni hokejové haly WERK ARENA. Po dlouhych letech
pusobeni ve staré hale, ktera zdaleka nestacila na moderni pojeti hokeje, je ta nova jisté
vysvobozenim jak pro funkcionafe, tak i hrace a fanousky. Novy stadion ptildkal hned
V prvni v ném hrané sezon¢ zvyseny pocet divakl na utkanich. Hala pozvedla cely klub
v riaznych ohledech na vyssi urovein — tam, kde by spousta moderné ftizenych
hokejovych klubt chtéla byt. Vyhodou tfineckého klubu je, Ze se miize opirat o velmi
stabilniho a silného generdlniho sponzora, jakym je akciova spolecnost TrFinecké
Zelezarny. Velkd korporatni firma pulsobici v hutnickém primyslu je dlouholetym
mecendSem klubu. Provazanost a partnerské vztahy jsou viditelné i z persondlniho
zastoupeni nékterych funkcionaiti z vedeni Ttineckych Zelezaren ve vedeni HC Ocelafi
Ttinec. Vliv a vysoka mira investic do klubu je pak patrnd napt. z nazvu haly, hlavniho
loga na dresech hokejistl i ze samotného nazvu klubu. Se silnym generalnim sponzorem
je spjata dal$i silnd strdnka — rozpocet. Podle dostupnych zprav disponuje Ttinec
nadstandardnim rozpoctem v ramci na$i nejvyssi soutéZe. Diky tomu si muze napft.
dovolit platit i nadprimérné platy svym hra¢im. Klub timto zpisobem zlakal jiz
spoustu kvalitnich hokejisti, jez dokazali svym pfinosem zajistit pro Tiinec vyznamné
uspéchy. S vyrovnanym a vysokym rozpoc¢tem se poji i pozitivni finan¢ni bilance firmy.
Ta se nemusi potykat sekonomickymi problémy tak, jak to nezfidka byvd u
prvoligovych klubi jak ve fotbale, tak i v hokeji. Bezdluhovost je pro kvalitni
fungovani spolecnosti velmi dulezitd. Silnou strankou Ocelafa je to, Ze nemusi feSit
méstskou, ani regiondlni rivalitu s jinym extraligovym klubem. Jedine¢nost v Sirokém
regionu zajiStuje klubu dominantni postaveni. NejblizSim klubem hrajici nejvyssi
soutéZz jsou ostravské Vitkovice. 1 kdyz napfiklad Praha nabizi mnohem vétsi
potencialni fanouSkovskou zékladnu pro vice klubd, rivalita mezi Spartou a Slavii neni
v urcitych ohledech piinosnou. Tfinec je hokejové mésto a vyhodou klubu je takeé
moznost stavét na dlouhé historii. Nespornou silnou strankou v probihajici sezoné
2014/15 je kvalitni tym hraci A tymu. Cela fada hract ze soucasné soupisky klubu ma
zkuSenosti z kvalitn€jSich zahrani¢nich soutézi jako NHL a KHL. Hvézdy jako
Rostislav Klesla, Jakub Klepi§ nebo Zbynék Irgl patii k t€ém nejlepSim hractm, které 1ze

spatfit na ledovych plochach v Ceské republice.

57



Slabé stranky

Ve srovnani tiineckych Ocelaii napiiklad s Kometou Brno je patrné, ze klub
nedisponuje tak silnou a vérnou fanouskovskou zakladnou. Slabou stranku shledavam
v zavislosti na vysledcich A muzstva. V piipad¢ Spatnych vysledkl se mize ocekavat
upadek z&jmu o hokej. Do negativniho vnimani tfineckého hokeje vstupuji i nekteré
Z jeho silnych stranek. Praveé naptiklad ekonomicka stabilita a vysoky rozpocet dany
silnym partnerem miize vyvolat nesnaSenlivost ze strany ostatnich klubti, pfedevsim
jejich fanouskt. Jednou ze slabych stranek je Systém permanentnich vstupenek a
jejich distribuce. Slabina klubu tkvi ve vysokém poctu prodanych celosezénnich
vstupenek, diky kterému vznikaji ur¢ité problémy. Po vétSinu domacich utkéni v Ttinci
klub hlasil vyprodano, avSak zpravidla okolo 10% sedacek zistavalo volnych. Jde o
mista drziteld permanentek, ktefi se rozhodli na utkani nejit, i kdyZ maji platnou
vstupenku. Negativni projevy se pochopitelné zacaly vyskytovat ze strany fanousku se
zdjmem navstivit jednorazové utkani a zakoupit k tomu urcenou vstupenku. Diky
$patnému systému svilj zamér nemohou provést, i kdyz by pro né ve WERK ARENE
bylo misto k sezeni, jak je uvedeno vysSe. DalSim divodem nevole vlastnich fanouskt
muze byt drzeni permanentek sponzorskymi firmami, které jednoduSe nevyslaly
zaddného zastupce na utkdni. I ja sdm jsem nemél vétSich problémt se dostat na utkani
zpiisobem kontaktovani zndmych pracujicich v riznych tfineckych firmach s zadosti o

listky.

Prilezitosti

Pokud porovname fotbalovou Ligu mistri s tou hokejovou, zjistime obrovské rozdily.
Ve fotbale je Liga mistri zavedenou soutézi odrazejici nejvyssi kvalitu klubl a dokaze
ptilakat obrovské mnozstvi divakll a sponzori. V hokeji je koncept Ligy mistri
Vv plenkach a dle mého nazoru IIHF se sama neni schopna shodnout na tom, jak by m¢la
soutéz vypadat. V piipad¢, ze Liga mistra zvysi svou prestiz, je prilezitosti pro klub
piisobeni v této soutézi. V Ceské republice jsou dva sporty nadiazené viem ostatnim —
fotbal a hokej. V kontextu toho, ze fotbal je celosvétové nejslavnéjsim, lze tvrdit, ze
jsme hokejovym narodem. Tradice a popularita ledniho hokeje je velkou vyhodou pro

vSechny kluby ptisobici v této oblasti. Hokej zkratka lidi tahnul, tdhne a bude tahnout.

58



S predeslou pfilezitosti se poji i dalsi, je to zajem médii o hokej. Média maji velkou
moc V tom, jaké informace lidem predkladaji, a ve sportu tomu neni jinak. PfredevSim
diky Ceské televizi viak mize bézny divak v CR sledovat velké mnozstvi hokejového
déni véetné piimych pienost znacného poctu utkani. Ttinecky klub je v urcitém smyslu
zavisly na vysledcich jejich A muzstva — jak jsem jiz zminil ve slabych strankach
spolecnosti. Potencialni uspéch tymu (zisk mistrovského titulu) je vice nez sluSnym
zakladem pro rozvoj klubu. Vitézstvi Trince v play-off extraligy v roce 2011 znamenalo
zvyseny zajem o hokej v Ttinci a stejné¢ tak by tomu dle mého nazoru mélo byt i
Vv ptipadé dalsiho titulu. Pfipadné uz v probihajici sezon¢ 2014/15, kde si Ttinec vede
prozatim velmi dobfe. Sponzorstvi je pro sport jednim z klicovych faktor a hokej neni
vyjimkou. Pfilezitosti pro rozvoj klubu je zisk dalSich partneri ve formé sponzord.
Tim se zajisti vyssi pfijem spolecnosti a moznost investic. Diverzifikace sponzort by
mohla klubu také pomoct prekonat ztratu nékterého z nich. Pozitivni véci je Cistota
hokeje. Ve srovnani s fotbalem je hokej transparentnéj$i. Lidmi je obecné fotbal
vniman jako zkorumpovanéjsi, ,,Spinavéjsi“ a tfeSi se vném vice zdjmy majiteld,
investort, apod. Vyhodou hokeje je napt. i méné simulovani hraci béhem utkani nebo

vyssi zdjem zenské populace o hokej nez fotbal.

Hrozby

Vyznamnou hrozbou je nejen pro hokejové kluby (jako obchodni spoleénosti)
ekonomicka krize. Rok 2009 se nesmazatelné¢ zapsal Cernym pismem do dé&jin
ekonomie. Spousta firem zazivala krusné ¢asy po vypuknuti krize, coz se projevovalo
napf. v propousténi, ztraté kontraktli, zeStihlovani firem, atd. Na sportovnim trhu trpély
predevsim kluby z diivodu snizenych sponzorskych dari od svych partnerd. I kdyz je
generalni partner tfineckého hokeje velmi stabilni a ekonomickou krizi dokézal pirestat
vicemén¢ bez nasledk, tak dalsi ptipadnd ekonomicka krize miize mit na klub v tomto
ohledu dopad. Teoretickou hrozbou pro Ocelafe je fotbalovy klub FK Fotbal TFinec.
Tento fotbalovy klub vystupuje jako konkurence tomu hokejovému, pfic¢emz jeho sila
by vyrazné vzrostla v pfipadé¢ jeho postupu do nejvyssi soutéze — Synot ligy.
Potencidlné by tak Ocelaitim hrozil ubytek sponzort (rozmélnéni mezi dva prvoligové

Kluby v malém mé&sté), ubytek fanouskt (zména priorit z hokeje na fotbal) nebo zvysena
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podpora mésta pro fotbal na tkor hokeje. V ndvaznosti na zavislost celého klubu na
vysledcich jeho A muzstva se poji hrozba sestupu do niZsi soutéze. Ackoli se to
V soucasnosti nejevi jako realna varianta, sestup klubu z extraligy by na klub velmi siln¢
zapusobil. A to velmi negativné. Prakticky vSechny diive vyjmenované body SWOT
analyzy by dostaly jiny rozmér, pokud by klub nepaiil mezi hokejovou elitu Ceské
republiky. V tomto pifipadé¢ by co nejrychlejsim cilem mélo byt postoupeni zpét do
nejvyssi soutéZze, nebot’ v l. lize by klub jakoby stagnoval. Navic se nemize
automaticky pocitat s fanouskovskou podporou takového razu, jaké se dostalo Kometé
Brno pfi jejim plsobeni ve druhé nejvyssi soutézi. Vse je v hrozbach v klubu provéazano
— pravdépodobny tbytek sponzort a ubytek fanouskd by byl vysledkem jiz
zminovaného sestupu. Nicméné sponzoii a fanousci nemusi klub opoustét jen v tomto
ptipadé, najit se d4 velké mnozstvi ditvodi pro takovou akci. Jednim ze zaméra klubu
by mélo byt posilovani vztahi jak se svymi fanousky a divaky pfimo na stadionu, tak i
se sponzory jakozto obchodnimi partnery. Jednou z hlavnich hrozeb je tak zavislost na
generalnim sponzorovi. [ kdyZ Tiinecké Zelezdrny disponuji obrovskou ekonomickou
silou, nikdy se nemtiZe se stoprocentni urcitosti tvrdit neottesitelnd pozice firmy na trhu.
Zkolabovani generalniho sponzora a pozastaveni finan¢nich injekci proudicich do klubu

by mélo fatalni nasledky.

25.1 Matice SWOT

vvvvvv

uvedu vSechny zminované problematiky jeSt¢ jednou do prehledného vyctu.
Jednotlivym bodiim piisoudim ¢islo od jedné do deseti, které bude ukazovat jeho vahu.

Body oznacené¢ ¢islem 10 by se tedy mély stat prioritou pro vedeni klubu.
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2.6 Marketingovy vyzkum

Jednou z dulezitych soucasti celé prace je marketingovy vyzkum. Pro vyzkum jsem
pouzil dotaznikové Setfeni. Postup pii provadéni této metody je popsan v teoretické
¢asti prace. Dotaznik nesl nazev ,Marketing HC Ocelafi Tfinec* a byl primarné
koncipovan ke zjisténi nazoru fanouski klubu k nejriznéj$im marketingovym otazkam.
Cilem bylo zjisténi, kdo jsou zékaznici (fanousci) klubu a v jaké vzdalenosti od sidla
firmy Ziji, v jaké mife jsou spokojeni s nabizenymi sluzbami a jaké jsou jejich aktivity.
Snazil jsem se také zjistit, jak fanousci vnimaji klubovou komunikaci a jak vyuzivaji
poskytované informace ¢i aktivity. Vypliovani dotazniku probihalo prostfednictvim
internetu na portalu www.vyplnto.cz, pti¢emz celkovy pocet respondentii (spravné
vyplnénych dotazniki) je 869. Dotaznik byl k dispozici béhem celého mésice prosince
2014.

Respondenti byli primarné fanousci klubu HC Ocelati Ttinec, at’ uz o aktivni divaky,
pasivni podporovatele nebo obyvatele Ttfinecka ovlivnéné timto klubem. Respondenty
jsem se snazil ziskat skrze vystaveni internetového odkazu k dotazniku na oficialnich
webovych strankach www.hcocelari.cz a také facebookovém profilu klubu. Za

zvefejnéni odkazu funkcionaiim klubu dékuji.

Struktura dotazniku

Prvni ¢ast dotaznikového Setfeni vede ke zjisténi zdkladnich informaci o respondentech.
Vysledky tak mohou byt analyzovany podle demografickych segmenti a ekonomické

sily zdkaznik?.

e Otézka 1: Jaké je Vase pohlavi?

e Otazka 2: Kolik je Vam let?

e Otézka 3: Jaky je vas Cisty mesicni piijem?
Druhé ¢ast je zaméfena na aktivitu fanouskil. Zda navstévuji utkani Ocelait, jak Casto a
s kym. Zahrnul jsem zde také otdzku o utraté¢ divakd na utkani za obcCerstveni nebo

suvenyry. Vétvenim dotazniku jsem docilil toho, Ze fanouSci nenavs$tévujici Zadné

utkani byli vyfiltrovani z otazek ¢islo 5 az 11.

e Otazka 4: Jak Casto navstévujete doméci utkéni?
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Otazka 5: Jste z Ttince nebo na hokejova utkani dojizdite?

Otazka 6: Ugastnite se i venkovnich utkani?

Otazka 7: Vybirate si utkani dle atraktivity soupefe nebo soutéze (Play-off)?
Otazka 8: Utkani nejCastéji navstévujete? (s kamarady, s rodinou, apod.)
Otazka 9: Kolik K¢ pramérn¢ utratite pii navstéveé jednoho utkani?

Otazka 10: Co si na stadionu obvykle kupujete?

Otazka 11: Jak jste spokojen/a s programem béhem utkéni?

Otazka 12: Z jakého diivodu utkani nenavstévujete?

Tteti Cast dotazniku je koncipovana na zjisténi informovanosti fanouska o klubu a to

pripadné i téch, ktefi nemaji zajem chodit na utkéani. Dalsi otazky se tykaji spokojenosti

zakaznikd s fanshopem, akcemi klubu pro vetejnost nebo celkovou komunikaci.

Otazka 13: Kde ziskavate aktualni informace o klubu?

Otazka 14: Jak jste spokojeni s nasledujicimi? (www stranky, fotky, apod.)
Otazka 15: Jak jste spokojen/a s nabidkou v klubové prodejné?

Otazka 16: Jakych aktivit pro vefejnost se ucastnite nebo jste se ucastnil/a?
Otéazka 17: Uvitali byste vice akei pro vefejnost? Jaké?

Otazka 18: Jak hodnotite komunikaci klubu s vetejnosti?

Posledni otazkou celého dotazniku je moZnost oteviené odpovédi, vzkazu, ptipominky,

dotazu nebo podnétu pro klub.

Otazka 19: Mate néjaké podnéty ¢i navrhy pro klub?

2.6.1 Vysledky dotaznikového Setfeni

V nasledujicim textu se budu vénovat vysledkiim jednotlivych otdzek marketingového

pruzkumu. Pro zobrazeni vysledki jsem se rozhodl pouzit surova data k dokazani

pravoveérnosti prizkumu.
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Otazka ¢. 1: Jaké je vaSe pohlavi?

Necelé tii Ctvrtiny respondenti jsou muzi. Vysledek dle mého nézoru odrazi pomér
muzil a Zzen ve fanouSkovském tdboru bézného hokejového tymu a obecné zdjmu o

sport.

Jake je VaSe pohlavi?

B Zena: 218 (25,09 %)
EMuZ 651 (74,91 %)

zdroj http:/imarketing-hc-occelari-trinec vyplnto.cz

Graf 1: Graf k otazce ¢. 1
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Otazka €. 2: Kolik je Vam let?

Mw

Jsem spokojeny s tim, ze v prizkumu se podafilo ziskat respondenty napti¢ vékovym

spektrem, coz dava celému vyzkumu vétsi vahu nez v ptipadé homogenniho vysledku.

Kolik je Vam let?

W18 - 25 254 (29,23 %)
O25-35 240 (27,62 %)
E36-50 191 (21,98 %)
EMené nez 18: 136 (15,65 %)
E51-65 41 ({472 %)

BVice neZ 65 7 (0,81 %)

zdroj http:/imarketing-hc-occelari-trinec vyplnto.cz

Graf 2: Graf k otazce €. 2
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Otazka €. 3: Jak vysoky je Vas Cisty mési¢ni prijem?
Stejné jako v predeslé otazce je vysledek vyzkumu rozmanity. Nejvice respondenti jsou

studenti nebo nezaméstnani bez piijmu, ale v souctu 27 % dotazanych vydélava mésicné

vice nez 20 000 K¢ ¢&istého.

Jak vysoky je Vas Cisty mésiéni pfijem?

W0 (Zak, student, ...): 281 (34,06 %)
015001 - 20000 K& 183 (22,18 %)
B Do 15000 K& 138 (16,73 %)

B 20001 - 25000 K& 110 (13,33 %)

B Vice nez 30000 K& 62 (7,52 %)

B 25001 -30000 K& 51 (6,18 %)

zdroj hitp:dmarketing-hc-coelaritrinec vyplnto.cz

Graf 3: Graf k otazce ¢. 3
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Otazka ¢. 4: Jak ¢asto navStévujete domaci utkani?

Nejvetsimi  skupinami jsou skalni fanousci (kazdé utkani; 38 %), a velmi Casti
navs§tévnici WERK ARENY (alespon jedno ze tii utkdni; 16 %). AvSak tieti nejCetné;si
odpovédi je varianta ,,NavStévuji méné nez 3 utkdni ro¢né“ — 15 % dotdzanych.
Ttinecky klub tak disponuje pomérné velkou ¢asti fanousku, kteti klub podporuji pfimo

na stadionu jen zfidka.

Jak ¢éasto navitévujete domaci utkani?

B MNavstévuji vEechna utkanl: 329 (37,86 %)

OMavstévuji alespor jedno ze 1 utkanl: 141 (16,23 %)

B MNavstévuji méné neZ 3 utkanl roéné: 130 (14,96 %)

B MNavstévuji alespof jedno z deseti utkanl: 115 (13,23 %)
B MavStévuji alespof jedno z p&ti utkanl: 79 (9,09 %)

O MNenavstévuji Zadne utkanl: 75 (8,63 %)

zdroj: hitp://maketing-hc-ccelaritrine cvyplnto.cz

Graf 4: Graf k otazce €. 4

67



Otazka €. S: Jste z Trince nebo na hokejova utkani dojizdite?

Na vysledcich otazky €. 5 je patrné, Ze vétSina respondentt je piimo z Tiince (28 %)
nebo z jeho blizkého okoli. Do 10 km od Tfince zije 21 % dotazanych, respektive 11 —
20 km dojizdi 25 % fanouskl. Nezanedbatelnou skupinou jsou vSak také fanouSci

dojizd¢jici vice nez 31 km do Ttince na hokejova utkani svého klubu.

Jste z Trince nebo na hokejova utkani dojizdite?

B Jsem z Trince: 223 (28,05 %)

O DojlZ2dim 11-20 km: 196 (24 65 %)

B DojlZ2dim do 10 km: 168 (21,13 %)

B Dojl2dim vice neZ 31 km: 120 (15,09 %)
B Dojl2dim 21-30 km: 88 (11,07 %)

zdroj http:imarketing-hc-ocelari-trinec vyplnto.cz

Graf 5: Graf k otazce &. 5
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Otazka €. 6: Ucastnite se i venkovnich utkani?

Data Sesté otazky vyzkumu jsou zkreslend chybou, kdy v prvnich hodinach platnosti
dotazniku nebyla moZznost odpovédi ,,Ne*“. Predpoklddam zhruba 70 — 80 % podil na
vysledcich u moznosti, Ze divaci nenavstévuji Zddna venkovni utkdni Ocelari. Nicméné
I Snepfesnymi vysledky u této otazky je patrnd skupina skalnich fanousku

podporujicich klub i béhem vyjezdi.

Ugastnite se i venkovnich utkani?

B Ano, ale navstévuji mené neZ 3 utkanl roéné: 328 (41,26 %)
OMe: 317 (39,87 %)

B Ano, navitévuji alespof jedno Zz deseti utkanl: 90 (11,32 %)
B Ano, navitévuji alespof jedno z p&ti utkanl: 32 (4,03 %)

B Ano, navitévuji alespof jedno ze til utkan(: 17 (2,14 %)
OAno, vEech venkovnich utkanl: 11 (1,38 %)

zdroj http:imarketing-hc-ocelari-trinec vyplnto.cz

Graf 6: Graf k otazce ¢. 6
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Otazka ¢. 7: Vybirate si utkani podle atraktivity soupeie nebo soutéze (Play — off)?

U sedmé otazky respondenti vybirali z diivodl, které je ovliviuji pfi vybéru jimi
navstivené¢ho utkéni. Drtiva vétSina — 80 % si nevybird utkadni podle soupetfe nebo
soutéze. Nezalezi jim tak na tom, proti kterému klubu pravé HC Ocelafi Ttinec nastoupi
ani na tom, zda je utkdni hrané v ramci zakladni ¢asti nebo Play — off. Soucasti otazky
je moznost oteviené odpovédi, kde se vyskytuji casto odpovédi na zaklad€ volného Casu

¢1 chuti a aktualniho pobyvani v jiném mésté a navstiveni utkani s tamnim muzstvem.

Viybirate si utkani podle atraktivity soupeie nebo soutéze (Play off)?

B Nevyblram si utkanl de atraktivity: 632 (796 %)

OMavEtévuji pouze utkanl se soupefi z Eela tabulky: 25 (3,15 %)
B MavEtévuji pouze "derby" utkanl: 21 (264 %)

B Mavitévuji pouze play-off 19 (2,39 %)

B navitévuji vie: 3 (0,38 %)

O Podle éasu @ 2 (0,25 %)

O Ostatnl odpovéd: 92 (12 %)

zdroj http:imarketing-hc-ocelari-trinec vyplnto.cz

Graf 7: Graf k otazce €. 7
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Otazka €. 8: Utkani nejcastéji navStévujete:
Otazka mifi na zjiSténi toho, s kym fanousSci nejcastéji navstévuji WERK ARENU.
Nejcastéjsi odpoveédi (64 %) je, Ze na hokej chodi lidé s kamaraddy a znamymi. Druha

nejvetsi skupina respondentt podporuje klub v paru se svym nejbliz§im (14 %).

Utkani nejéastgji navitévujete:

B S kamarady a znamymi: 511 (64,36 %)

O35 manZelem/man Zelkou, pitelem/pitelkynl: 114 (14,36 %)
B samfsama: 72 (9,07 %)

B S celou rodinou: B7 (8,44 %)

B 5 nedospélymi détmi: 30 (3,78 %)

zdroj http:Amarketing-hc-ccelari-trinecvyplnto.cz

Graf 8: Graf k otazce €. 8
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Otazka €. 9: Kolik K¢ primérné utratite pii navs§tévé jednoho utkani?

Nejvetsimi dvéma skupinami odpovédi na otazku jaky penézni obnos utrati béhem
navstévy jednoho utkédni je 101 — 200 K& (30 %), respektive 51 — 100 K¢ (30 %). To
odpovida utraté za jeden pokrm a jeden napoj pro osobu piipadné 2 lidi. Zhruba 21 %
dotdzanych utrati béhem jedné navstévy maximalné padesatikorunu. Na druhé strané asi
7 % navitévnika zanecha ve WERK ARENE vice neZ 300 K&, coz znamena obd&erstveni

pro vice lidi nebo nakup suvenyrii ¢i obleceni ve fanshopu.

Kolik K& primérné utratite pii navitévé jednoho utkani?

W01 - 200 KE 235 (29,6 %)
O51 -100 K& 235 (29,6 %)
B0 -50 KE 169 (21,28 %)
B201 -300 K& 103 (12,97 %)
B\ice neZ 300 KE: 52 (6,55 %)

zdroj http:/marketing-hc-ccelari-trinecvyplnto.cz

Graf 9: Graf k otazce €. 9
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Otazka €. 10: Co si na stadionu obvykle kupujete?

Otazka ¢. 10 je sice polouzaviend, nicméné Ucastnici prizkumu mohli zvolit vice
uzavienych odpovédi, stejné tak jako dopsat svou vlastni myslenku. Nejcastéji je volena
pfedpokladana moznost ndkupu jidla a napoji. 58 % respondenti zakoupi néjaky pokrm
z nabidky bufeti uvnitt haly. Zhruba kazdy druhy navstévnik (48 %) pak pravidelné
nakupuje alespon jeden népoj, at’ uz se jednd o alkoholické nebo nealkoholické

osvézeni. Graf k této otazce je k nahlédnuti v pfiloze ¢. 2 na konci diplomové prace.

Otazka ¢. 11: Jak jste spokojen/a s programem béhem utkani?

V této otazce se respondenti museli rozhodnout u kazdé podotizky na urcené skale
hodnot od 1 do 5. Prakticky §lo o oznamkovani jednotlivych ¢asti doprovodného
programu béhem utkani jako ve Skole. Klub z této otdzky vySel dle mého ndzoru skvéle,
protoze vétSina odpovédi prifadila lepsi znamky ke vSem podotazkdm. Hodnotily se —
prestavkové soutéze, vystoupeni roztleskdvacek, reklamni akce, dracek Werkacek a
utkani mladeznickych vybéri. Nejpopularnéjsi jsou mezi divaky na zakladé prizkumu
utkdni mladeznickych vybéri a pfitomnost klubového maskota dracka Werkacka
S primérnymi znamkami 1,78 a 1,99. Celych 72 % dotazanych tak ozndmkovala
maskota jednickou nebo dvojkou a dokonce 80 % respondentl pfifadila tyto zndmky
zapoleni mladeznickych vybérti. Kompletni graf je uveden v pfiloze ¢. 3 na konci

dokumentu.

Otazka ¢. 12: Z jakého divodu utkani nenavstévujete?

Otazka ¢. 12 se vraci k nav§tévnosti na utkdnich Ocelafi. Vétvenim dotazniku byli
k této otazce vyfiltrovani ti respondenti, ktefi v otazce €. 4 uvedli, Ze na hokej nechodi.
V této otazce se tak snazim zjistit ditvod tohoto rozhodnuti. Pfiblizné tfetina dotdzanych
si nepiala odpovidat. Ve zbylych dvou tfetinach téchto dotaznikli 1ze nalézt nejriiznéjsi
davody, z nichz bych vyzdvihnul velkou vzdalenost bydlist¢ od mista konani utkéni. Ta
se v raznych formach odpovédi objevovala velmi Casto. Divodem muze byt tieba i
vulgarita fanouski na stadionu ve formé pokiikti nebo nadavek. Graf k otazce je

v priloze €. 4.
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Otazka €. 13: Kde ziskavate aktualni informace o klubu?

Dalsi otazka s moznosti zvoleni vice odpovédi a pripadné dopsani své vlastni odpoveédi
je tfindctd otdzka. Miii na zdroje, z kterych fanousci ziskdvaji aktualni informace o
klubu. Pozitivnim vysledkem je téméf 90 % zastoupeni oficidlniho klubového webu,
coz je pochopitelné nejCastéji volena moznost. 69 % respondentli ziskal klubovy
facebook a pfiblizn¢ 30 % dotdzanych Cerpd informace z novin ¢i tiskovin. Ostatni
odpovédi jsou zanedbatelné. Relativné oblibenym a navstévovanym zdrojem je vSak
internetova stranka fanklubu Ocelaiti na adrese www.hcofans.cz. Opét uvadim graf

s odpovéd'mi na konci dokumentu, konkrétné v ptiloze €. 5.

Otazka ¢. 14: Jak jste spokojeni s nasledujicimi?

Ctrnacta otazka opét zaznamenavala piifazené znamky k jednotlivym Gastem otazky.
Respondenti ptisuzovali hodnoty 1 az 5 podotazkdm: vzhled a piehlednost oficidlnich
www stranek, aktualizace novinek, fotky a videa, informace o vstupenkéch, informace o
tymu. Mezi témito ¢astmi vzesla nejlépe piehlednost klubovych internetovych stranek
s primérnou znamkou 1,72. Nejhtf dopadly informace o vstupenkach na utkdni
s vyslednou hodnotou 2,29. Za timto hodnocenim dle mého nazoru je negativni situace
s velkym poctem permanentkaili, o niZ jsem se zminoval jiz diive. Kompletni vysledky

otazky €. 14 jsou k nahlédnuti v ptiloze ¢. 6 na konci diplomové prace.

Otazka ¢. 15: Jak jste spokojen/a s nabidkou v klubové prodejné?

Na zékladé odpovédi v této otdzce je vétSina zadkaznikli fanshopu spokojena (74 %)
nebo dokonce velmi spokojena (17 %). Existuje vSak velké mnozstvi respondenttl, kteti

o fanshopu bud’ neslySeli, nikdy jej nenavstivili nebo nemaji zdjem v ném nakupovat.
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Jak jste spokojen/a s nabidkou v klubove prodejné? Pokud ne, jake
suvenyry byste uvitali?

BAnD: G444 (74,11 %)

OAno, velmi: 144 (16 57 %)

B jesté jsem tam nebyl: 3 (0,35 %)
B nevim: 3 (0,35 %)

E nechodim tam: 3 (0,35 %)

O Povleéenl: 3 (0,35 %)

B Ostatnl odpovédi: 69 (8 %)

zdroj http:fmarketing-hc-ocelari-trinecvyplnto.cz

Graf 10: Graf k otazce ¢&. 15

Otazka €. 16: Jakych aktivit pro verejnost se ucastnite nebo jste se i¢astnil/a?

Otazka ¢. 16 smétuje k akcim pro vetejnost. Respondenti byli dotazovani na to zda, a
ptipadné jakych akci, se ucastni. Pro 52 % dotazovanych pravdépodobné nejsou akce
pro vefejnost zajimavé, nebot se nikdy zaddné nelcastni. Ze vSech aktivit je pro
fanouSky nejatraktivngj$i autogramiada hract (32 %), den otevienych dveti (23 %) a

fotbalové utkani s Oceléii (18 %). Graf s rozlozenim odpovédi viz v priloze €. 8.

Otazka ¢. 17: Uvitali byste vice akci pro verejnost? Pokud ano, jaké?

Tato otazka méla ukdzat spokojenost fanouSkd s mnozstvim aktivit pro vefejnost.
Jasnou odpovédi na otdzku, zda by lidé uvitali vice takovych akci, je ne. Takto

odpovédélo celych 82 % respondentti. Z vypsanych napadti na nové, ptipadné cetnéjsi
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akce bych vybral besedy s hraci, hospodské akce a autogramiady. Obecné se ale vzdy

jedna o akce, pfi kterych je nutna ucast nékterych ¢lentt A muzstva klubu.

Uvitali byste vice akci pro vefejnost? Pokud ano, jaké?

EMNe 716 (82,49 %)
Oautogramiady: 3 (035 %)
Bpro déti: 3 (0,35 %)

Enevim : 3 (0,35 %)

W autogramiada: 2 (0,23 %)
Ojakékoliv: 2 (0,23 %)

B Ostatnl odpovédi: 139 (16 %)

zdroj http:imarketing-hc-ocelari-trinec vyplnto.cz

Graf 11: Graf k otazce ¢. 17

Otazka ¢. 18: Jak hodnotite komunikaci klubu s verejnosti?

Hodnoceni komunikace klubu s vefejnosti jsem chtél oddélit od znamkovani ostatnich
dilcich c¢asti v predeslych otazkach. Celkovou komunikaci vnimam jako velmi
dulezitou. Respondenti méli v této otazce hodnotit jako ve Skole. Nejcetnéjsi odpovedi
je chvalitebné (48 %). DalSimi vyznamnymi vysledky je vyborné (23 %) a dobie (22
%). Jde o pomérné slusny vysledek pro funkcionafe klubu. Neceld polovina
chvalitebnych nédzorli znaci, Ze fanousSci jsou s komunikaci klubu spokojeni, avSak

shledavaji v ni urcité mezery.
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Jak hodnotite komunikaci klubu s vefejnosti?

B Chvalitebn & 420 (48,33 %)
OVybom&: 203 (23 36 %)

B Dobfe: 192 (22,09 %)

B Dostatecna: 32 (3,68 %)

B Nedostate@né: 22 (2,53 %)

zdroj http:fmarketing-hc-ocelari-trinecvyplnto.cz

Graf 12: Graf Kk otazce ¢. 18

Otazka ¢. 19: Mate néjaké podnéty ¢i navrhy pro klub?

Posledni otazkou je moZnost oteviené pfipominky ucastnikli vyzkumu k ¢emukoliv, co
je spjato s chodem spolecnosti. Odpovédi tykajici se sportovniho tseku klubu jsou
Casté, ale pro potieby této diplomové prace nepodstatné. Ostatni opakujici podnéty jsou
pfedev§im k oblasti WERK ARENY, konkrétné nédzorti ¢i doporuceni jejiho chodu
béhem utkani. Odpovédi se tykaly 3D mappingu, socialnich zafizeni v hale a informaci

[ 24

o hragich.
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3  VLASTNIi NAVRHY RESENIi

Z vypracovanych analyz vyplyva nékolik nedostatkll v fizeni spolecnosti. Na zakladé
vSech informaci je hlavnim cilem této diplomové prace navrhnout opatieni, kterad
povedou jak ke zmirnéni dopadu téchto nedostatkii, tak i k celkovému zefektivnéni

marketingového fizeni klubu HC Oceléii Ttinec.
Z provedeného vyzkumu vzesly nedostatky v nize uvedenych oblastech:

e klubova komunikace — navrh — YouTube kanal, info o zranénych hracich

e zdroje informaci pro fanousky — navrh — YouTube kanal

e prumeérna utrata béhem utkani — navrh — roznaska piva

e oteviena odpoveéd v otazce €. 19 — navrh — systém permanentek, 3D mapping,

Casova signalizace, reklama pro fanshop

V otdzkach na vybirani si utkani podle soupete, hodnoceni doprovodného programu
nebo napf. spokojenosti fanouskil s akcemi pro vetejnost jsem neshledal prostor pro
navrhy vedouci ke zlepSeni. Spokojenost fanouskt u téchto kritérii je vysoka. Naopak
po zjiSténi negativniho nazoru z nékterych otdzek prizkumu a predevsim pak z posledni
oteviené otdzky se otvird prostor pro mé navrhy. Tato doporuceni jsem rozd¢lil do Ctyt

¢asti — produkt, cena, distribuce a propagace.

3.1 Navrhy ke zlepSeni produktu

Hlavnim produktem sportovniho klubu je potadani sportovniho utkani. Ze sportovniho
hlediska lze produkt definovat jako sportovni vykon hraci klubu, pfedevs§im pak hract
A muzstva. Vykon celého muzstva a veskeré kompetence s nim spojené ma v klubu na
starosti hlavni trenér Jifi Kalous spolu se svym realizaénim tymem. Marketingovym
pracovnikiim sportovni otdzka nepftislusi, a tak se ji nebudu ani ja dale vénovat. Je ale
nutné¢ podotknout, Ze sportovni usek je v klubu fizen velmi dobie, coz dokazuji
vysledky muzstva. Pravé kvalitni vysledky odvadéné celym sportovnim tsekem Klubu

pak vytvari prostor pro dalsi fidici ¢innosti spolecnosti. Z hlediska zakaznika — fanouska
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jsou pak sportovni Cinnost a produkt svazani sangazma takovych hracl, jejichz

pusobeni ptinese pozitivni ohlas ze strany divaka a podporovateli klubu.

Soucasti produktu hokejového klubu uz ale davno neni jen samotnd podivana na
sportovni utkani. FanouSkiim se musi nabidnout zajimavy a atraktivni doprovodny
program. Zivnou piidou pro daldi navrhy tykajici se celkové show je novd WERK
ARENA. Ta nabizi managementu klubu moderné pojmout organizovani celého utkani.
Na zakladé navstév utkani a ohlasi mezi fanousky, stejné tak jako informaci
Z dotazniku vidim prostor ve vyuziti ,kostky* nad ledem arény. Jde o multifunkéni
obrazovku umoznujici promitat prakticky cokoli, co se jejimu programatorovi zamane.
Tato obrazovka by se dala vyuzit naptiklad pro promitani zpomalenych spornych zabért
ze hry, pro animace nejriznéjSich aspektt hry (napf. vylouceni) nebo jednoduse pro
opakovani povedenych akci, hitl, bitek, atd. Podminkou je, aby nové vyuziti , kostky*
nad ledem nebylo v rozporu s pravidly soutéze. Divaci v hale naptiklad nesmi vidét
aktudlni zabéry vyuzivané videorozhod¢im pro posouzeni spornych momentii. Naklady
spjaté s timto navrhem jsou zanedbatelné. Podminkou je jen o prace programatora, ktery
béhem utkani vyuZije jiné zébéry, nez doposud. Piinosem navrhu je zkvalitnéni
celkového produktu firmy. Fanousci si vEétsi vyuziti ,.kostky* Zadali i v provedeném
vyzkumu a po jeho zavedeni by V teoreticky dalsim dotaznikovém Setfeni méli 1épe

hodnotit doprovodny program béhem utkani.

Dal$im navrhem z podobné oblasti je vétsi vyuziti grafické technologie video mapping
umisténé i ve WERK ARENE. Po vystavbé haly se do ni umistila moderni technologie
video mapping, kterd umoziuje projekci obrazu na rozsahlé rovinné utvary, jako jsou
fasady domt, kulisy na podiich koncertil ¢i divadel nebo — ledové plochy. Popularni je
vyuziti mappingu k osvétleni kulturnich pamatek V historickych castech meést a
zatraktivnéni jejich navstév. Béhem aktualné probihajici sezony jiz tfinecky klub video
mapping do urcité¢ miry vyuziva, ale shledavdm zde velké mezery v jeho vyuZivani.
VylepSeni video mappingu a jeho technologie je dalSim navrhem tykajici se produktu
jakozto celkové show bc¢hem utkdni. Inspiraci pro tvorbu novych animaci pomoci
mappingu mohou byt ptedstaveni klubti z NHL. Ty pfed zahajenim utkani vyuzivaji
ledovou plochu k fascinujicim animacim. Jako vzor bych zvolil Givodni video tymu
Calgary Flames pro domaci utkani sezony 2014/15. Naklady na tento navrh jsou obtizné

vycislitelné. Po kontaktovani spolecnosti zabyvajici se tvorbou videa a videoefekti jsem
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zjistil, Ze cena napf. dvouminutového videa je vysoce individudlni dle zaddni a mtize se
pohybovat v tadech tisici K¢ az po nékolik desitek tisic korun. Piinosem je i v tomto
piipadé navyseni hodnoty produktu a zlepsSeni celkové show béhem divacké navstévy

stadionu.

Drobnym doporuc¢enim tykajici se prubéhu utkani je umisténi casové signalizace do
prostorii stadionu. Mym zdmérem je informovat fanousky béhem pfestavek o
zbyvajicim Case prestavky tak, aby na zacatku dalsi tfetiny byli jiz pfipraveni ke
sledovani hokejového déni. Mize jit o jednoduché umisténi odpoctu do obvodovych
chodeb haly. Stejné¢ tak ptipada v Gvahu vyuziti zvukové signalizace k jakémusi
odpoctu zbyvajicich minut piestavky. Navrhuji zakoupit 2 kusy nasténnych hodin EZA
10R Vv pofizovaci cené 5900 K& bez DPH”. Celkové naklady navrhu jsou tak 11 800 K¢&

bez DPH. Obrazek hodin viz v pfiloze ¢. 9 na konci diplomové prace.

Druhou velkou produktovou oblasti sportovniho klubu je obcerstveni v prostorach
arény. Skvély zptisob prodeje obcerstveni, se kterym jsem se setkal na domadcich
utkanich fotbalového klubu FC Zbrojovka Brno, je donaska kelimku s pivem piimo
k sedicim divakaim. Tento zptisob bych doporuéil zavést i ve WERK ARENE. Systém
spo¢iva vtom, ze dvé dvojice sleCen pracujici u obcerstvovaciho stdnku chodi u
spodnich fad sedadel a viditeln€ nabizi toCené pivo. Divaci si mohou pouhym
zvednutim ruky a pokyvnutim na dévcata objednat zvoleny pocet piv. Platba probiha
pfimo na misté. V Brné je tato aktivita velmi populdrni a vétim, Ze 1 v Tfinci by tomu
nebylo jinak. Fanousci si mohou timto zptisobem doptat sviij oblibeny napoj nejen
Vv prestavkach. Kromé toho se muize ulevit stinkiim v dob¢ prestavek a snizit tradi¢ni
napor na né. Naklady spjaté s timto ndvrhem jsou ceny klubovych tri¢ek pro pracovnice
a mzda pracovnic. Konkrétn¢ bych zvolil tricka klubového fanshopu s nazvem ,,Rut
dlouhé* s cenou 440 K¢ za kus. Mzdu pracovnic bych fesil jednorazovou odménou 250
K¢/utkani, coz odpovida zhruba 80 Ké/hod. Béhem celé sezony se uskuteéni 26

domaécich utkéni. Pro celkové naklady viz nésledujici tabulku:

® Ptevzato z www.timebox.cz
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Tabulka 11: Celosezonni naklady pro novy typ prodeje piva

Polozka Naklady

Odména 26 000 K¢
Tricka 1360 K¢
Celkem 27 560 K¢

Dosavadni priimérna navstévnost na domécich utkani v Ttinci je 4 920 divakl. Za
predpokladu, ze by alesponi 10 % divakl zakoupilo v priméru jedno pivo timto
zpusobem, coz je zhruba 50 piv. I v této pesimistické varianté vznikaji vynosy z prodeje
piva 1500 K¢ (cena piva 30 K¢), které pokryji naklady na odménu pro brigadnice.
Mym odhadem je prodej 150 ks pivnich pillitri béhem utkdni a s nim spojenymi
vynosy 4 500 Kc¢/utkani. Optimisticka varianta pocita se 300 pullitry a vynosy 9 000
K&. Pro kalkulaci &istého zisku po¢itdm s marzi 15 K& na jedno pivo’®. Viz tabulka &.

12:

Tabulka 12: Varianty prodejnosti piva

Varianta Pesimisticka Realna Optimisticka
Prodanych piv 50 150 300
Cena 30 K¢ 30 K¢ 30 K¢
Celkové vynosy 1500 K¢ 4500 K¢ 9 000 K¢
Celkovy zisk 750 K¢ 2250 K¢ 4 500 K¢

Pro pesimistickou, redlnou i optimistickou variantu pak pro celou sezonu plati:

"® pevzato z www.napojove-centrum.cz
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Tabulka 13: Varianty prodejnosti piva na sezonu

Varianta Pesimisticka Reilna Optimisticka
Prodanych piv 1300 3900 7 800
Celkové vynosy 39 000 K& 117 000 K¢ 202 800 K¢

Celkovy zisk 19 500 K¢ 58 500 K¢ 101 400 K¢

Tabulka 14: Vysledna kalkulace nového typu prodeje piva

Varianta Pesimisticka Reilna Optimisticka
Vynosy 19 500 K¢ 58 500 K¢ 101 400 K¢
Naklady 27 560 K¢ 27 560 K¢ 27 560 K¢
Zisk - 8 060 K¢ 30940 K¢ 73 840 K¢

3.2 Navrhy ke zlepSeni ceny

Ceny zakladniho produktu firmy (vstupenky) jsou uvedeny v analytické ¢asti v tabulce
¢. 9, respektive ceny celoro¢nich permanentek Vv tabulce ¢. 10. Situace z aktualné
probihajici sezony 2014/15, tj. vyprodané vstupenky na prakticky kazdé utkani, by
mohly evokovat zmény v nastaveni ceny listki — zdrazeni. Oproti minulé sezon¢ jiz
WERK ARENY. Dalsi zdrazovani z mého pohledu nedoporucuji. Existuje cela tada
aspektl, které ovliviiuji prodej vstupenek na domaci utkani Ocelaita. Ty budu ale

rozebirat az v navrzich ke zlepSeni distribuce.

Jako vzor marketingového fizeni v ramci Ceské republiky vidim brnénsky klub HC
Kometa Brno. Celkovym marketingovym pojetim si Kometa zajistila velké procento
dlouhodobych fanouskt, jez navstévuji utkani pravidelné, vnimaji fanouskovstvi jako
cast zivotniho stylu. Takovi podporovatelé se navzijem ovliviiuji v mySleni a
samoziejmé také ovliviiuji 1 svou rodinu. Tento fakt mize vyustit az v jakési predavani
fanouSkovstvi z generace na generaci, diky kterému si klub zajisti jiz zminované

dlouhodob¢ fanouSky. Podporu vzniku stadlého divaka shledavam v cenovém
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zvyhodnéni opakovaného ndkupu celosezoénnich permanentek. Idedlnim feSenim je dle
mého nazoru propojeni celosezonnich vstupenek a klubového fanshopu. Mohlo by jit o
procentualni slevu neustdle navySovanou v poméru k poctu let, v nichz jiz jednou divak
permanentku zakoupil. Tento vé€rnostni program bych navrhoval pojmout ve formé
specialnich slevovych karet, na které¢ by divak v kazdém dalSim roce zakoupeni
permanentky obdrzel validacni nalepku. Vérim, ze tento navrh by mohl pomoci udrzet
navstévnost na utkanich na té nejvyssi Urovni, jak je tomu v soucasné sezon¢. Navrh
systétmu viz v tabulce na stran¢ 84. Propojeni nakupu permanentek a klubového
fanshopu bohuzel nefesi problém velkého poctu celosezénnich vstupenek v drzeni
sponzort. Management klubu by mél vyuzit silného postaveni spolecnosti a zpfisnit
podminky pro vydavani permanentek sponzorskym firmam a jejim zaméstnanciim. Dle
mého nazoru tito navstévnici zdaleka nevytvaii ve WERK ARENE takovou atmosféru

jako platici fanousci a cilem klubu by mélo byt snizeni jejich poctu.

Tabulka 15: Priklad vérnostni programu

Pocet nalepek na karté Sleva ve fanshopu Cena (zapasovy fandres 1000 K¢)
0 5% 950 K¢
1 10 % 900 K¢
2 15 % 850 K¢
3 20 % 800 K¢
4-9 25% 750 K¢
10 a vice 40 % 600 K¢

Se zédkladni cenou vstupenek na jednotlivé zapasy i celosezonni permanentky bych
doporucil nehybat. Vyska cen je dle mého nazoru nastavena dobtfe. I na zakladé¢
provedeného prizkumu lze vycist na jednu stranu ¢aste¢nou nespokojenost s vysi cen a

pozadavek na jeji sniZeni, ale na druhou stranu je vétSina fanousku tiineckych Ocelati

dostate¢né finan¢né zabezpecena k nakupu listkd za tuto cenu.

Cena produktii v klubovém fanshopu je pfimefend a piimo umérnd samotné kvalité.
K samotnym cendm v klubové prodejné nemam co dodat, nicméné bych navrhoval

zvysit préci se slevami u sezoénniho zbozi. Mdm na mysli nastaveni nepatrné vyssi ceny

83



pfi uvedeni produktu do prodeje — ,,novinka“; snizeni ceny béhem standardniho prodeje
a vyrazn&jsi snizeni ceny pii doprodeji zbozi — ,,vyprodej“. Zékaznik tak miize vice

vnimat vyhodnost dané akce, ¢imz se mize zvysit objem prodeje.

3.3 Navrhy ke zlepSeni distribuce

Nejozehavejsim tématem celého klubu HC Oceléti Ttinec je distribucni systém prodeje
permanentek. K celému problému vedlo piestéhovani na aktualni sezonu do nové
sportovni haly, ¢imz se rapidné zvysil zajem o vstupenky, pfedev§im o celosezonni
permanentky. Vysoky pocet drzitelii permanentek zabranuje navstévovani utkani ze
strany sice ne zcela stabilnich fanouskd, ale ¢asto skvélych podporovatelii klubu. Tito
lidé tak maji jen velmi malou mozZnost se na utkdni podivat, protoze samostatnych
vstupenek na jedno konkrétni utkani je k dispozici zkritka maélo. VyznamnéjSim
problémem je ale situace, kdy se podstatnd cast drziteld permanentek rozhodne utkani
z jakéhokoli diitvodu nenavstivit. Ve vétsiné domacich utkani klub hlasi vyprodano (cca
5 200 platicich divaki), avSak zhruba 10 % sedacek zlstava v aréné prazdnych. Jisté jde
0 jeden z diivodi, pro¢ atmosféra ve WERK ARENE ze strany domacich p¥iznivcii neni
idedlni. I v ramci mého prizkumu ve formé dotazniku se dostavilo nepfeberné mnoZstvi
negativnich komentaru k této situaci. Spousté fanouskt vadi, ze se na utkdni nemohou

dostat, ackoli chtéji, a pfitom jsou v aréné volna mista.

Mym névrhem k odstranéni tohoto distribuéniho problému v systému prodeje
permanentek je zavedeni informacniho systému, jez bude permanentkaiim umoznovat
jakési odhlaSeni své rezervace mista na stadionu a poskytnuti informace, Ze se na utkani
nedostavi. Vstupenka na konkrétni sedadlo v aréné tak vlastné vstoupi znovu do
prodeje. Novy zivotni cyklus vstupenky mize také diky tomuto systému prinést klubu

dalsi vynosy z prodeje. Navrhuji dvé moZnosti, jak takovyto odhlasovaci systém zavést:

1) Vyvoj vlastniho informaéniho systému, ktery by byl dostupny online
prostfednictvim odkazu z oficialnich webovych stranek klubu. Za timto ucelem
jsem uskute¢nil nékolik rozhovorti se studenty brnénského VUT studujici

Fakultu informaé¢nich technologii. Ctyii z péti studentd potvrdilo, Ze vyvoj
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takového systému neni pfili§ naro¢ny a zvladne ho naprogramovat tym dvou
studenti béhem nékolika tydnti. Také zde existuje moznost zadani vyvoje
odhlasovaciho systému pro permanentkafe studentovi posledniho rocniku
v ramci jeho ukonceni studia a vypracovani diplomové prace na toto téma. Tak
¢i onak mi bylo sd€leno, ze vyvoj daného informac¢niho systému by v prvnim
ptipad¢ stal klub jen symbolickou cenu v nékolika tisicich korunach, v druhém

ptipadé by dokonce zadné naklady nevznikly.

2) Outsourcing sluzby odhlaSovaciho systému pro drzitele celosezonnich
permanentek prostfednictvim spolecnosti IRSnet CZ s.r.o. zahrnované do
mezinarodni sit€¢ jménem Ticketportal. V siti Ticketportal je moZzno zakoupit
vstupenky v ptedprodeji na nejriznéjsi sportovni a kulturni akce a hokejova
utkani HC Oceléfi Ttinec nejsou vyjimkou. Stejnou sluzbu prostfednictvim
Ticketportalu provozuje HC Kometa Brno. Tento brnénsky klub fesil pred lety
velmi podobnou nelichotivou situaci v podobé prazdnych mist na svém
hokejovém stadionu. Zékaznik po pfihlaSeni ke svému uctu na webové adrese
wwwe.ticketportal.cz vidi rezervace vSech domacich utkani svého klubu a ma
moznost odhlasit kteroukoli z nich. Odeslanim pozadavku se vstupenka vraci do

prodeje jako samostatny vstup na jedno utkani.

Problémem muze byt neochota drziteli permanentek provést takovou akci. Za
predpokladu, Ze Clovék neni uzce citové spjaty se svym oblibenym klubem, nema
pravdépodobné jediny divod dat k dispozici svou sedacku na stadionu. Klub musi
drzitele permanentek k odhlaseni své rezervace néjakym zptisobem motivovat. V uvahu
pfipadaji slevy na nakup dalsi permanentky do pfiSti sezony nebo slevy do klubového
fanshopu. Nutné je zminit, ze navrhované zvyhodnéni drZitele permanentky vejde
v platnost pouze v ptipadé, ze se jim uvolnéna vstupenka prodd. Zamérem klubu by
podle mého nézoru za soucasné financni situace nemélo byt cilené vydélavani penéz z
,»dvojitého* prodeje listku (1x v podobé permanentky, 1x jako odhlaSend vstupenka), ale

naplnéni kapacity stadionu a zlepSeni atmosféry béhem samotného utkani.
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Maximalni mozny pocet odhlasenych registraci je 26 za sezonu. VySe zminéna sleva do
fanshopu by mohla vypadat tak, ze za kazdé odhlasené utkéani ze strany permanentkare
lze ziskat jednordzovou slevu ve vysi 30 % hodnoty vstupenky (50 K¢ a 39 K¢ pro
jednotlivé typy vstupenek). Tuto slevu ve formé¢ vystaveného voucheru by mohlo byt
naptiklad mozné uplatnit béhem néasledujiciho utkéni za jakykoli produkt fanshopu.
Sleva by teoreticky mohla byt platnd i pro nakup obcerstveni v prostorach WERK
ARENY. Pro piiklad viz nasledujici tabulku:

Tabulka 16: Priklad vyuZziti slevy z odhlaseni rezervace

Cena produktu
Odhlaseni rezervace Hodnota Cena po slevé
voucheru (pivni pallitr)
Sektor A, E 50 K¢ 90 K¢ 40 K¢
Sektor B, C, F, G, H 39 K¢e 90 K¢ 51 K¢

Druhou zminovanou moznosti je vyuziti slevy plynouci z odhlaseni rezervace na nakup
permanentky pro pfiSti sezonu. Systém by mohl vejit v platnost Gplné€ stejnym
zpiisobem, jako v pfedchozim ptipadé, tj. slevou v podobé voucheru o hodnoté 50 K¢ a
39 K¢ podle rezervovaného sektoru sedacky. Hodnota voucherti by se v piipadé ndkupu
dalsi celosezonni vstupenky dala s€itat. Dal§i moznosti by mohla byt procentualni sleva
odvozena podle poctu odhlaSenych rezervaci. Ekvivalentem piedchozi slevy by mohla
byt také procentudlni sleva ve vysi dvou procent hodnoty permanentky za kazdé
odhlasené utkani. Jedna se tedy o 54 K¢ v ptipadé sektori A, E, respektive 46 K& pro
sektory B, C, F, G, H. Ptiklady celkovych slev lze vidét v nasledujicich tabulkach:
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Tabulka 17: P¥iklad navrhu slev (sektory A, E)

Pocet odhlaseni Cena permanentky Cena po slevé
1 2700 K¢ 54 K¢ 2 646 K¢
3 2700 K¢ 162 K& 2 538 K¢
5 2700 K¢ 270 K& 2430 K¢
10 2700 K¢ 540 K¢ 2160 K¢
15 2700 K¢ 810 K¢ 1890 K¢

Tabulka 18: P¥iklad navrhu slev (sektory B, C, F, G, H)

Pocet odhlaseni Cena permanentky Cena po slevé
1 2300 K¢ 39 K¢ 2261 K¢
3 2300 K¢ 117 K¢ 2 183 K¢
5 2300 K¢ 195 K¢ 2 105 K¢
10 2300 K¢ 390 K¢ 1910 K¢
15 2300 K¢ 585 K¢ 1 715 K¢

Tyto navrhy mohou narazet na fakt, ze v klubu existuje moznost nakupu permanentky
za tzv. benefit pro zaméstnance Ttineckych Zelezaren. Provazanost HC Ocelaii Ttinec a
jeho nejvyznamnéjSiho sponzora je tak patrna i zde. Kazdoro¢né ziskavaji zaméestnanci
TZ benefit, jez mohou uplatnit za nejriznéjsi aktivity, mezi které spada i navstéva
hokeje. Clovék vlastnici celosezénni permanentku zaplacenou z firemniho benefitu
nemusi mit ani pfes nabizené slevy dostateCnou motivaci k uvolnéni své rezervace
Vv pfipad€ nenavstiveni utkdni. Jednim z mych navrhl je zruSeni moznosti nakupu
permanentky do klubu za benefit Ttineckych Zelezaren. Jsem si ale védom, ze tento
navrh je velmi obtiZzné realizovatelny z divodu velké vyjednéavaci sily generdlniho

sponzora ve vztahu k Ocelarum.

Po GspéSném zavedeni sluzby s moznosti odhlaSeni permanentky vyplynou pro klub

nezanedbatelné vynosy. Jejich predikce je zndzornéna v nasledujici tabulce. Vychazim
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z predpokladu, Ze po zavedeni moznosti odhldSeni permanentky nebude o tuto sluzbu
prili§ velky z4jem, z vySe uvedenych divodl. V prubchu takto fizenych utkani se pak
bude situace zlepovat. V piipads jiz uvolnénych mist ve WERK ARENE vsak po¢itam
s prodejem téméf vSech z nich. Vynosy pak jsou soucinem poctu utkéni, poctu znovu
prodanych vstupenek a jejich ceny. Maximalni mozny pocet odhldSenych permanentek

u kazdého utkani byva ptiblizné 10 % z celkové kapacity stadionu (520 mist).

Tabulka 19: Priklad vynosi po zavedeni odhlasovaci sluzby

1-6 50 45 140 K¢ 37 800 K¢
7-12 75 70 140 K¢ 58 800 K¢
13-19 100 95 140 K¢ 93 100 K¢&
20 - 26 150 145 140 K¢ 142 100 K¢

Celkem 375 355 331 800 K¢

* Priimér ceny listkl k sezeni v sektorech A, E a sektort B, C, F, G, H

DalSim navrhem tykajici se distribuce permanentek by mohlo byt zvoleni n€kolika dni,
ve kterych si fanousci mohou zakoupené permanentky vyzvednout na stadionu. Béhem
takto urCenych dni by pifi vyzvedavani listki byli pfitomni hra¢i A muZstva a
permanentky osobné ptredavali. Pro fanouSky by Slo o velmi zajimavé zpestieni.
Management klubu se o své celosezonni navstévniky ale stard velmi dobie v podobé

soutéZi a vérnostnich akci. K tomuto tématu nemam dale co vytknout.

3.4 Navrhy ke zlepSeni propagace

Ttinec patii v rdmci extraligovych hokejovych mést k t¢ém zdaleka nejvychodnéjSim.
Vyjezdy k utkanim do ostatnich mést jsou velmi casto dlouhé a stejné tak trva dlouho
soupeiim dojet k utkdni do T¥ince. Smyslem nové strategie propagace klubu by mohlo
byt vytvofeni jesté vétsi rivality s ostatnimi kluby, pfedev§im z Cech. Soucasna

corporate identity Ocelafa je jiz aktudlné v podobném duchu vedena, z mého pohledu
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by se ale klub nem¢l bat svou propagaci ptiosttit. Pfiklady mohou byt vztahy New York
— Los Angeles, Moskva — Petrohrad, Bratislava — KoSice nebo Praha — Ostrava
z Geského fotbalového prostiedi. Propojeni vztaht Moravani (Slezani) s Cechy do
hokejového prostiedi je samoziejm¢ historickou zalezitosti, v dobé modernich
technologii by se ale této rivality dalo vyuzit. Potencidl vidim ve zvySeném z4jmu médii
0 vyhrocena utkani, coz se pravdépodobné automaticky projevi v ¢astéjSim zminovani
klubu HC Ocelafi Ttinec na internetu, konkrétné na socialnich sitich. Mym zdmérem je
klub proslavit. Kterykoli nejslavnéjsi sportovni klub nebo snad i sportovni individualita
ma obrovské mnozstvi jak pfiznived, tak ale i odpirct. A pravé z této nazorové
riznorodosti tézi. Posilenim postaveni tfineckého klubu by tak mohlo rezultovat
napiiklad 1 ve zvySeném zdjmu sponzorli o navazani partnerstvi. U tématu ziskavani
sponzoril bych se rad jesté pozastavil. Jednou ze slabych stranek spolecnosti je zavislost
na jednom hlavnim a silném sponzorovi. Doporucoval bych snahu navazat partnerstvi
se $irSim portfoliem obchodnich partnert. K tomu je podle mého nézoru vytvofit
propagacni broZzuru, Vniz budou potencidlnimu sponzorovi nabidnuty konkrétni
moznosti sponzoringu a propagace prostiednictvim klubu v tom nejlepSim svétle.

Prakticky jde o pfesvédcovaci metodu k ziskani novych sponzorti.

Prostor pro zlepSeni propagace je jisté skrz video pro fanousky. Jako vzor bych v tomto
ohledu vid¢l prazsky fotbalovy klub AC Sparta Praha. Skvéle umi pracovat se socialni
siti YouTube a tu pak propojit s tou nejvyznamnéjsi — facebookem. FanouSci maji
z4jem o informace z interniho prostfedi klubu, rozhovory s hraci, trenéry nebo jen
pohled do zékulisi (Satna, tréninky, atd.). Video je v tomto ohledu zdaleka nejjednodussi
a nejefektivnéj$i nastroj. Mym néavrhem je zaméstndni pracovnika, ktery bude tocit
videa zminované problematiky, upravovat je a vkladdat na internet prostfednictvim
YouTube. Dalsim krokem je pak jen jednoduché vlozeni odkazu k videu na facebook
s kratkym komentafem. Zadosti o vys$si aktivitu na YouTube a videa z klubového
prosttedi se dostavily 1 v provedeném dotaznikovém Setfeni, jeZ je soucCasti prace.
Néklady pro tento navrh je cena pofizeni kamery a mzda zamé&stnance vystupujiciho
jako reportér, kameraman a editor videa v jedné osob¢. Profesionalni kameru vhodnou
pro tyto ucely se da potidit napi. za 32 306 K¢ bez DPH'’. Pro urdeni mzdy

zaméstnance vykondvajici zmiflovanou aktivitu vychdzim z Ceského statistického

" Ptevzato z www.alza.cz
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ufadu. Primérna mzda segmentu ,,ostatni ¢innosti® do které spada i tato prace je 21 040
K¢ mési¢n€. Propoctem lze ziskat celkové ndklady pro zaméstnavatele, které v tomto

pfipadé ¢ini 28 194 K¢ mésicné. Za rok jde 0 338 328 K¢.

Dalsim nedostatek v propagaci shledavam u klubového fanshopu. Ke zvySeni prodeje
produktli z fanshopu je nutné obchod vice zviditelnit. Managementu klubu vyuzivé pro
propagaci hlavniho produktu — hokejového utkdni napft. billboardy u silnic. Na téchto
billboardech by se nékdy mimo pozvani na utkani mohla objevit i reklama pro klubovy
fanshop. Reklama by se mohla tykat novych produktd, vyprodeji ¢i slev nebo jen
obyc¢ejného zviditelnéni fanshopu a odkazu na jeho existenci. Piekvapilo m¢, kolik
negativnich koment4it na klubovou prodejnu se dostavilo od respondenti
dotaznikového Setteni. Podstatna ¢ast fanouskl uvedla, Zze prodejnu nikdy nenavstivila,
neznaji jeji nabidku nebo dokonce o fanshopu téméf nic nevi. Jednou z moZnosti
zviditelnéni je také veétsi prostor na hlavni strance oficialniho webu klubu. Navrhuji také
zapojeni hlasatele ve WERK ARENE, ktery by mohl po skonéeni kazdé téetiny nalékat
fanousky do fanshopu na konkrétni produkty nebo akce.

Zmé strany zav€reCnym ndvrhem pro management hokejového klubu HC Ocelafi
Ttinec je spjat S praci s vefejnosti. TiineCti fanouSci postradaji informace tykajici se
zranénych hract. Listina zranénych hraci s jejich typem zranéni, pravdépodobnou
dobou 1é¢eni a prub&éhem rekonvalescence je v dnes$ni dobé viceméné standardem u
moderné fizenych sportovnich — pfedev§sim hokejovych spolecnosti. Takika vSechny
kluby NHL zvefejnuji tyto informace na svych webovych strankach. Néklady na tento
navrh jsou zanedbatelné. VétSina fanouskil se pochopitelné zajima predev§im o situaci
V A tymu a poptavka o takovy typ informaci neni vyjimkou. Vlna zijmu o piehled
zranénych hraca s jejich aktudlnim stavem se zvedla praveé v této dobé€, kdy hokejista a
¢len A muzstva Ocelaiti Zbynék Irgl podstupoval 1é€bu nddorového onemocnéni ledvin.
Klub sice poskytl v tomto konkrétnim piipadé napiiklad aktualni informaci o podrobeni
se hrace operativnimu zakroku, piesto vSak jsou k vidéni zadosti 0 aktualizaci Irglova
stavu. Jedna se o vyjimecny ptipad, nicméné zranénych hracl je béhem jedné sezony
spousta a fanousci by do tohoto problému byli radi vtaZeni. Piinosem je vyssi

spokojenost divakl s klubovou komunikaci méfitelnd dalSim dotaznikovym Setfenim.
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ZAVER

Ptedlozena diplomova prace se zabyva uplatnénim marketingu v fizeni hokejového
klubu HC Ocelafi Ttinec. V Gvodni ¢asti prace jsou shroméazdéna teoretickd vychodiska
od elementarnich pojmt az po oborové informace z marketingového prostiedi a analyzy
firmy. Uvod praktické &asti je vénovan zakladni charakteristice klubu. Dale jsou zde
rozebrany poznatky o vnitinim a vnéjSim prostfedi firmy a marketingovém mixu.
V ramci této diplomové prace jsem provedl marketingovy prizkum, ke kterému mi
slouzil vytvofeny dotaznik. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zisk informaci o
fanouscich HC Ocelafi Tiinec a jejich nazoru v nékolika otdzkach tykajicich se
marketingu. Posledni ¢ast prace obsahuje vlastni ndvrhy feSeni problémt, jez vyplynuly

z vypracovanych analyz soucasné situace.

Piinosem diplomové prace jsou navrhy K uplatnéni marketingu v fizeni sportovniho
klubu. Tato doporuceni mohou byt vyuzita managementem analyzovaného klubu a
prispét ke zlepSeni aktualni situace. Navrhy jsou zaméfeny na zvyseni vnimané hodnoty
pro zékaznika, vylepSeni produktu a zlepSeni firemni stability. Hokejovy klub HC
Ocelati Ttinec prochdzi vyraznymi zménami, mezi kterymi ¢ni st€hovani celé
spolecnosti do nové sportovni haly zvané WERK ARENA. Tento pfesun pozvednul
ttinecky hokej blize Ceské elite¢ a véfim, ze 1 navrhy sepsané v této diplomové praci
behem sezony 2014/15 mohou pomoci formulovat strategii pro dalsi vylepSeni klubové

pozice. Tim byl cil mé prace splnén.

Beru na védomi, Ze hokej je v dnes$ni dobé tvrdou oblasti businessu a naro¢nost
podnikéni v této oblasti jeSté poroste. Realizace nékterych navrhii mize byt velmi
obtizna a bude pozadovat velké Usili funkcionaiti v celé spolecnosti. Aktivni pfistup
Klubu k piipominkam lze napiiklad ocenit v tom, Ze v dob& odevzdani prace je jiz chyba
v systému prodeje celosezénnich permanentek opravena.

Prostor pro rozsifeni této diplomové prace shledavdm piedev§im ve financni analyze
klubu. Potencialni vylepSeni fizeni klubu HC Ocelafi Tiinec je mozZné také diky analyze
organizace vcetné organizacni struktury a celkového vnitiniho prostfedi klubu,

napiiklad firemni kultury.
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Ptiloha ¢. 1 - Schéma interiéru WERK ARENY
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Pfiloha ¢&. 2 - Graf dotazniku k otazce ¢. 10

Co si na stadionu obvykle kupujete?

—————rr R
7 Meal kohalick napaje 4899 % | 389)

Alkoholické napoje 42,35 % (324
Suveryry 1322 % (108)
Mic 805 % (54)

Pivo 0,63 % (5)

Prwo aklobdsu 0,25 % (2)

kdva 0,25% (2)

z kazdeho neco 0,13 % (1)

Kobasza a pivo 0,13 % (1)

013% (1)

by fidim tak vodu, WyE nefidimtoiend pvo 0,13% (1)

Nejlepéi jsoutrad i¥né kiobasy, jen by mohli upravitcemy. 0,13 % (1)
podle pofasi 0,13 % (1)

vEude to stoji za hovno. Kvalitni wdci jiz v CR nejsouchlapie. 0,13 % (1)
pokade neco jineha 0,13% (1)

uyne vee 0,13% (1)

tyginky =ermtam 0,13 % (1)

013% (1)

pivia, parek 0,13% (1)

Mealkahaolick:é napoje a jidla 0,13% (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

B Jidio: 462 (58,19 %)

OMealkoholicke napoje: 389 (48,99 %)

B Alkoholické napoje: 384 (48 36 %)

B Suvenyry: 1056 (13,22 %)

B Nic: 64 (8,06 %)

B PFivo: 5 (0,63 %)

OFlvo a klobasu © 2 (0,25 %)

Ekava: 2 (0,25 %)

B z kazdeho neco: 1 (0,13 %)

O klobasa a pivo: 1 (0,13 %)

O Rad bych si nékdy koupil | n&jaky suvenyr, ale bohuZel kvalita nablzengho
ZboZl je pofad podpriam &rnd. Jak z designoveho hlediska, tak i kvality
materialu. © 1 (0,13 %)

O kKdyZ fidim tak vodu, kdyZ nefidim toene pivo: 1 (0,13 %)

ONMNejleps! jsou tradiéné klobasy, jen by mohli upravit ceny. 1 (0,13 %)

Opodle pocasl: 1 (0,13 %)

B vEude to stojl za hovno. Kvalitnl veci jiZ v cR nejsou chlapée. - 1 (0,13 %)

B pokazde neco jineho 0 1 (0,13 %)

Bruyne vse 1 (0,13 %)

B tyCinky semtam: 1 (0,13 %)

B FaleZl, jestli mladata majl Zrovnastrasnou 2(zef, nebo je pfepadne
stragny hlad.... Byva to nepfedvidatelné D 1 (0,13 %)

B pivo, parek: 1 (0,13 %)

B Mealkoholicke napoje a jidlo: 1 (0,13 %)

zdroj. http:marketing-hc-ocelari-trinecwyplnto.cz




Pfiloha &. 3 - Graf dotazniku k otazce ¢. 11

Jak jste spokojen/a s programem
béhem utkani? Ohodnotte 1 - 5
jako ve skole.

Prestavkové soutéze

||

R T |
1
1 2 3 5

1-110202% — 254 %],2 -2[276% — 34 8 %], 3 - 3[229% —
2BE%), 4-4[62% — 7,8 %],5 -5 [25% — 3,1 %]

Vystoupeni roztleskavacek

1 2 3 5

1-1[227% — 286 %],2-2[247% — 31,1 %], 3-3[175x —
22%),4-4[79% — 9,9 %,5 -5 [66x — 8,3 %]

Reklamni akce

] ] ]
r 2 ER—
T T
253
e T — i
1 2 3 5

1-10132% — 166 %, 2-2 [274x — 345 %], 3 - 3[261% —
329 %, 4-4[89% — 11,2%],5 -5 [38x — 4.8 %]

Hudba
| | |
] z 5
1 1
2,04 .
_
1 2 3 5
1-11[319% — 40,2 %], 2 - 2 [255% — 32,1 %], 3 - 3[133x
~ 168 %, 4 -4[43% ~54%.5-5[44% 55 %
Dracek Werkacek
1 | |
[ 2 3 -
1
1,992 .
1 2 3 5

1-11[368Bx —46,3%],2-2[205% — 25 8%],3 -3[121% —
152 %], 4-4[59% - 7,4%],5-5[41x — 5,2 %

Utkani mladeZznickych vybéri
1 1 1
1 2 3 ‘
| 1
1,783
1 2 5

1-1[422% -53,1%],2-2[210% — 264 %], 3-3[103x —
13%,4-4[30x - 38 %,5-5[29x - 37 %




Pfiloha ¢&. 4 - Graf dotazniku k otazce ¢. 12

Z jakeho divodu utkani nenavsitévujete?

B MNepfeji si odpovidat: 24 (31,58 %)

Obydlim v Bme: 2 (2,63 %)

Bnemam cas: 2 (2,63 %)

B vulgarita fanouski: 1 (1,32 %)

B Bydiim 400 km daleko :D: 1 (1,32 %)

B Dojl#déla bych na utkan( daleko: 1 (1,32 %)

O matefska dovolena: 1 (1,32 %)

B Frestéhoval jsem se a bydlim relativn & daleko od Trince.: 1 (1,32 %)
B Bydlim kousek od Pardubic a Trinec jetrochu z ruky: 1 {132 %)
B z principu socalnl odpovédnosti: 1 (1,32 %)

Opry nejsou volng Ilstky: 1 (1,32 %)

0O Ostatnl odpovédi: 40 (53 %)

zdroj: http:dmarketing-hc-ccelari-trinec vyplnto.cz




Pfiloha &. 5 - Graf dotazniku k otazce ¢. 13

kKde ziskavate aktualni informace o klubu?

———— L
7 Facebook 69,16 % (G01)

Moviny, tiskowimy 30,49 % (255)

YouT ube 449 % (32)
Twitter 3,22 % (28)
Google+ 219% (19)
Mikde 1,15 % { 10)
Inemat 0,35% (3
hokej.cz 0,35 % (3
wwnw. hoofanscz 0,23 % (2)

od zndmyeh 0,12% (1)

Livesportcz0,12% (1)

po znumoES i) 0,12 % (1)

Ma zimaku v fatné 0,12 % (1)

012% (1)

instagram 0,12% (1)

jing wiab stranky 0,12% (1)

Reklamni plochy (doprava, billboardy) 0,12% (1)
diskuzni férum fanougkd heofanscziapp 0,12 % (1)
wawi.idnescz0,12 % (1)
intermatobecné 0,12 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

B Cficialnl webove stranky: 777 (89,41 %)

OFacebook: 601 (69,16 %)

B Moviny, tiskoviny: 265 (30,49 %)

BYouTube: 39 (4,49 %)

B Twitter: 28 (3,22 %)

B Google + 19 (2,19 %)

ONikde: 10 (1,15 %)

B intemet: 3 (0,35 %)

B hokej.cz: 3 (0,35 %)

Bwww.hcofans.cz 2 (0,23 %)

O od znamych: 1 (0,12 %)

OLivesport.cz: 1 (0,12 %)

Opo znumosE ) 1 (0,12 %)

OMa zimaku v Satné&: 1 (0,12 %)

B take iDnes a iSport. BohuZel opét mam pocit, Ze oficidlnl web stagnuje.
posledn( dobé ho navitévuji nejmené ze viech uvedenych medil. Weby
konkurenénlch tymo napf. Pardubic, Bma, Sparty Praha jsou na podstatné
vySEl drovnl. @ 1 (0,12 %)

W instagram: 1 (0,12 %)

B jinéweb stranky: 1 (0,12 %)

B Reklamn( plochy (doprava, billboardy): 1 (0,12 %)

B diskuznl forum fanou$kd hcofans.czfapp: 1 (0,12 %)

Bwww.idnes.cz 1 (0,12 %)

Bintermet obecné: 1 (012 %)

zdroj: httpmarketing-hc-ocelari-trinecwyplnto.:




Pfiloha &. 6 - Graf dotazniku k otazce ¢. 14

Jak jste spokojeni s nasledujicimi?
Ohodnotte 1 - 5 jako ve Skole.
WVzhled a prehlednost oficialnich www stranek

1 1 1

1 2 3 ‘

| 1
1,719 \

1 2 5

52,6 %],2-2[287x — 33 %], 3-3[68Bx —

[457% —
-4 [26% —3%],5-5[31x — 3,6 %

1-1
7.8, 4

Alktualizace novinelk

1-1[378x — 435 %],2-2[297« — 342 %], 3-3113x —
13%],4-4[48x —55 %], 5-5[33x — 3.8 %]

Fotky, videa
1 1 1
1 2 3 ‘
| 1
1,871
1 2 5

1-1[386x —444%],2-2[294x — 338 %],3-3N127= —
146 %], 4 -4 [39x — 45 %],5-5[23= — 2,6 %]

Informace o vstupenkach

1 2 3 5

-1[259= — 298 W], 2 -2 [282x — 325 %], 3-3[192=
22,1 %L, 4 -4[93x - 107 %5 -5 [43x — 4.9 %]

1

Informace o tymu
1 1 1
] 2 R
| 1
1,937 )
1 2 5

1-1[377% —434%],2-2[292% — 336 %,3-3[113x —
13%,4-452= —6%,5-5[35x — 4 %]




Pfiloha &. 7 - Pfiloha ¢. 7 — Graf dotazniku k otazce ¢. 16

Jakych aktivit pro vefejnost se uasthite nebo ste se udastil/a?

— Zadmych 52,24 % (454

I 7 Autcgramiada 32,11 % [ 279)

Cen oteviemch dvefi 23,13 % (201)

Fotbalowe utkani s Coslafi 18,3 % (152)

yElap na Javomwy 7,83 % (52

B&h pro zd ravi &, 56 % (57)

Setkani svedenim 5,87 % (51)

Brusleni s Ocelafid, 37 % ()

drazbadresd 0,12 % (1)

e tocalkemdaleko takhle dojizdet 0,12 % (1)

nemohu nic semnavozika 0,12 % (1)

pEtoostuda,ak fadmych 012 % (1)

ldysi jegm jim hral na néjaké oslavd 0,12 % (1)

DCaruj krec 0,12 % (1)

nejsem mistni 0,12% (1)

ruzne vice 0,12% (1)

1 astnil bych =2 ale vzhledem k pracovni muwytizeni dasové nestiham. 012% (1)
bohuzal mne to nevychazi vzhledam k zamestatni 0,12 % (1)

012 % (1)

bohudzl Zadnych vzhledem ke vzddlenosti Tiince od mého byd &8 0,12 % (1)
trepér mlade® 0,12 % 1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% V0% B0% 90% 100%

B Zadnych: 454 (52,24 %)

O Autogramiada: 279 (32,11 %)

B Den otevienych dvefl: 201 (23 13 %)

B Fotbalove utkanl s Ocelafi: 159 (18,3 %)

BVyElap na Javorovy: 68 (7,83 %)

B B&h pro zdravl: 57 (6,56 %)

O Setkanl s vedenim: 51 (5,87 %)

B Eruslenl s Ocelari: 38 (4,37 %)

B draZbadrest: 1 (0,12 %)

Ojeto celkemn daleko takhle dojizdet: 1 (0,12 %)

Onemohu nicsem navozlku: 1 (0,12 %)

Ojeto ostuda ,ale Zadnych: 1 (0,12 %)

O kdysi jsem jim hral na néjake oslavé: 1 (0,12 %)

O Daruj krec: 1 (0,12 %)

B nejsem mistnl: 1 (0,12 %)

Bruzne vice: 1 (0,12 %)

B castnil bych se ale vzhledem k pracovnimu vytiZenl éasové nestiham.: 1
(0,12 %)

B bohuzel mne to nevychazi vzhledem k zamestatni: 1 (0,12 %)

W ale chtél bych nékdy na autogramiadu, ale nikdy o ni nevim a jsou dapeko.
MNEkdy by mohly byt v C. T&n& 1 (0,12 %)

B bohu el Zadnych vzhledem ke vzdalenosti Trince od méh o bydligté: 1
(0,12 %)

Birengr mladeZe: 1 (0,12 %)

zdroj httpdmarketing-hc-ccelari-trinecvwyplnto.cz




Pfiloha &. 8 - Graf dotazniku k otazce ¢. 17

Jakych aktivit pro vefejnost se uasthite nebo jste se udastil/ia?

— Zadmych 52,24 % (454)

I 7 Autcgramiada 32,11 % [ 279)

Cen oteviemich dweii 23,13% (201)

Fotbalowd utkani = Oozlafi 18,3 % (152)

yElap na Javomowy 7,83 % (52

E&h pro adravi G55 % (57)

Setkani svedenim 5,87 % (51)

Brusleni s COcelarid, I % (32)

draiba dresi 0,12 % (1)

o czlkemdakko takhle dojizdet 0,12 % (1)

nemchunic semnavozika 0,12 % (1)

Etoostuda,ak 2admch 012% (1)

ldysi j2m jim hral na néjaké oslavd 0,12 % (1)

Daruj krec 0,12 % (1)

nejsem mistni 0,12% (1)

ruzne vice 0,12% (1)

1 astnil bych =2 ale vzhlederm k pracovni muwytizeni Sasovd nestiham. 012% (1)
bohuzal mne to nevychazi vzhledam k zamestatni 0,12% (1)

012% (1)

bohuzzl 28dnyeh vahledem ke vazddlenosti Tiince od mého bydliEE 012% (1)
trerér mlade® 0,12 % 1)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% BO% 90% 100%

B Zadnych: 454 (52,24 %)

O Autogramiada: 279 (32,11 %)

B Den otevienych dvefl: 201 {23 13 %)

B Fotbalové utkanl s Ocelafi: 159 (18,3 %)

B\yElap na Javorovy: 68 (7,83 %)

B B&h pro zdravl: 57 (6,56 %)

O Setkanl s vedenim: &1 (5,87 %)

B Bruslenl s Ocelar: 38 (4,37 %)

B drazbadresi: 1 (0,12 %)

Ojeto celkem daleko takhle dojizdet: 1 (0,12 %)

Bnemohu nicsem navozliku: 1 (0,12 %)

Oje to ostuda ale Zadnych: 1 (0,12 %)

O kdysi jsem jim hral na néjaké oslavé: 1 (0,12 %)

ODaruj krec: 1 (0,12 %)

B nejsem mistnl: 1 (0,12 %)

Brume vice: 1 (0,12 %)

W UZastnil bych se ale vzhledem k pracovnimu vytiZenl Gasové nestiham.: 1
(0,12 %)

B bohuzel mne to nevychazi vzhledem k zamestatni: 1 (0,12 %)

W ale chtél bych nékdy na autogramiadu, ale nikdy o ni nevim a jsou dapeko.
Mekdy by mohly byt v C. TESIn& 1 (0,12 %)

B bohuZel Zadnych vzhledem ke vzdalenosti Trince od mého bydisté 1
(0,12 %)

Birengr mladeZe: 1 (0,12 %)

zdroj. http:marketing-hc-ocelari-trinecwyplnto.cz
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