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Abstrakt

ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU BASKETBALOVEHO
KLUBU USK PRAHA

Cile prace: Cilem préace je provést celkové zhodnoceni jednotlivych slozek
marketingového mixu klubu USK Praha. Ze ziskanych podkladi
nasledné navrhnout mozné tpravy vedouci k lepSimu

hospodaiskému vysledku klubu.

Metody: Pro zanalyzovani souc¢asného stavu marketingového mixu klubu
bude pouzita SWOT analyza, naznacujici silné a slabé stranky
podniku a zaroveit mozné hrozby a ptileZitosti kterym klub celi.
Nemén¢ dilezitym zdrojem informaci bude neformalni rozhovor
s vedenim klubu. Pomoci dotaznikového Setfeni bude zjistén nazor
divakil na jednotlivé marketingové oblasti klubu. Pfi tvorbé

zavere¢nych navrhli budou pouzity také osobni poznatky autora.

Vysledky: Diky pouzitym metodam budou navrZeny konkrétni tpravy
jednotlivych slozek marketingového mixu vedoucich ke zlepSeni
hospodatskych vysledki klubu. Tyto navrhy budou nabidnuty vedeni

klubu, ktery se jiz dale rozhodne, zda tyto Gipravy realizuje ¢i ne.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, komunika¢ni mix, marketingovy

vyzkum, firemni identita, SWOT analyza, dotaznik



Abstract

BASKETBALL CLUB USK PRAHA MARKETING MIX ANALYSIS

Targets:

Methods:

Results:

Key words:

The goal of this thesis is to perform an overall evaluation of the existing
USK Praha marketing mix and its components. Based on this analysis
suggest possible modification that would lead to a better club economic

outcome.

There will be used a SWOT analysis to analyze current club marketing
mix. This analysis will point to strong and teak club sides and threates
ond opportunities that it faces up to. Very important source of
informations will be an informal meeting with a club management as
well. A questionnaire research will be used to find out fan’s opinions on
individual parts of club marketing work. Final proposals will also

include my own knowladge.

Based on used methods, there will be suggested specific modifications

in every individual parts of marketing mix that would lead to a better
club economic outcome. These suggestions will be offered to the club’s

leadership, that will decide to follow these or not.

marketing, marketing mix, communication mix, marketing research,

corporate identity, SWOT analysis, questionnaire
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1.UVOD

Rok 1989 a pad komunistického rezimu v nasi zemi znamenaly mimo jiné
otevieni Ceskych (respektive Ceskoslovenskych) hranic, obyvatelé mohli volné cestovat
mimo nasi zem a nejen to. Pies naSe hranice mohly také kromé osob volné cestovat i
nové vyrobky ze zahrani¢nich trhli, zahrani¢ni manazeti mohli pfinaSet nové myslenky
na nas trh atd. Cesky trh tak zaZiva naprosty pievrat a je zaplaven obrovskym
mnozstvim produktti z trhli ostatnich zemi. Jednou z oblasti, ktera v tomto obdobi
zazivé opravdovy boom je oblast volnoc¢asovych aktivit, tedy i sportu. Pfed zdkaznikem
se nyni objevuje stale Sirsi a $irsi nabidka, ze které muze vybirat. Sportovni kluby tak
stoji pfed zajimavou situaci, na jednu stranu se z nich postupné stavaji mocné a
ziskuchtivé hospodarské subjekty, maji moznost zavedeni riznych zahrani¢nich inovaci,
nakupu zahrani¢nich hract atd. Na druhou stranu se stavaji G¢astnikem nelitostného

boje o zdkaznika v konkurenci vSech jednotlivych slozek volnocasového odvétvi.

Basketbal stejné€ jako ostatni sporty si sice nadale udrzel svoji popularitu a
poctivé rozsifuje a rozsifuje svoji ¢lenskou zakladnu, na druhou stranu se mu to ale
nepodaftilo v takové mife jako fotbalu ¢i hokeji. Basketbalové kluby, které chtéji
vykazovat alesponl néjaky zisk, musi vynakladat obrovské mnozstvi energie, Casu a
penéz do riznych opatieni za ic¢elem udrzeni si svych stalych zdkaznika ¢i v idedlnim

ptipadé osloveni zakaznik novych. Témito opatfenimi se zabyva marketing.

Smysl marketingu se v jednotlivych odvétvich neméni. Spravné nastaveny
marketing by mél spolecnost sméfovat k dosazeni co nejvyssich ziskli. V oblasti
volnocasovych aktivit, jak jiZ bylo nastinéno, je nepifeberné mnozstvi konkurence,
vyznam marketingu je proto pro spolecnosti na tomto trhu jest¢ vyssi. Na marketing
pusobi velké mnozstvi vnéjSich ale i vnitinich vlivi, na které musi marketing umét
vhodné zareagovat pomoci vhodnych néstroji. Soubor marketingovych néstroji, které

dand spole¢nost vyuziva k dosazeni svych cilil, je oznacovana jako marketingovy mix.

Tématem této bakalaiské prace je pravé rozbor marketingového mixu

basketbalového klubu USK Praha. Souc€asna situace tohoto klubu je zajimavym

vvvvvv

v soucasné dobé¢ se potyka s velkymi finan¢nimi problémy, které vyrazné ovliviiuji jeho

fungovani a maji samoziejmé& velky vliv pravé i na nastaveny marketing.
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2. CILE A UKOLY

Cilem této bakalatfské prace je predev§im diislednd analyza stavajiciho
marketingového mixu USK Praha. Pomoci vysledk této analyzy, nazord fanouskt
klubu, SWOT analyzy, neformalniho rozhovoru s vedenim klubu a osobnich postiehtli
vytvofim ucelenou podobu navrhl na zlepSeni tohoto marketingového mixu, za ti¢elem
doséhnuti vyssi celkové efektivnosti piisobeni klubu (vyssi divackou navstévnosti a

spokojenosti poc¢inaje, ptes atraktivnost pro sponzora az po lepsi finan¢ni vysledky).
K dosazeni téchto cili mi budou slouzit tyto dil¢i tkoly:

e Studium literatury vztahujici se k tématu (Ceské i cizojazycné)
e Definovat pojmy

e Analyzovat souc¢asny marketingovy mix

e Neformalni rozhovor s vedenim klubu

e Vypracovat SWOT analyzu, vyhodnotit fungovani klubu

e Pomoci dotaznikového Setfeni zjistit nazor a postoj divaka

e Vyhodnotit ziskané vysledky

V teoretické ¢asti budu Cerpat predevsim z knih zabyvajicich se marketingem
jako takovym, pfipadné u n¢kterych tituld pfimo marketingem ve sportovnim odvétvi.
V ¢asti praktické mi budou zdrojem informaci pfi popisu sou¢asného marketingového

mixu pfedev§im internet, vnitini klubové dokumenty, interview a osobni zkuSenosti.



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Marketing
3.1.1. Pojem marketing

Po padu Zelezné opony a nasledném vzniku samostatné Ceské republiky, se
Cesky trh otevird tomu svétovému, ze které¢ho k ndm zacina ptichézet obrovské
mnozstvi novych produktii, myslenek, moznosti a dalSich inovaci ve v§ech moznych
smérech. Trh vyrobkt a sluzeb tak dostal zasadnich zmén, které odstartovaly, do té
doby vice méné neznamy, boj o zakaznika. Pfed podnikatelskymi subjekty se tak
vynofuji nové otazky a problémy tykajici se poteb zdkaznika, konkurence, cenové
politiky a mnohého dalSiho. V této chvili, kdy nabidka pfevysuje poptavku, prebira
hlavni roli v podnikéni marketing. Marketing miZzeme oznacit jako dlouhodobé&;jsi
proces majici za cil dosazeni co nejvyssiho zisku, ktery pramenni z uspésného prodeje.
Ve stfedu marketingu stoji zakaznikova potieba, kterou se marketing snazi rozpoznat,
vytvofit, ovlivnit a v posledni fazi pfedevSim uspokojit. Marketing se tak stava

nejucinnéj§im nastrojem ovliviiyjicim vysledky jednotlivych podnikii.

., Marketing je metoda rizeni, soustredujici v sobé v logické sekvenci vSechny
nezbytné kroky, které je nutno uskutecnit, aby zhmotnély napad — produkt vysel na trhu

. v . vee v ’ . . v v v ’ rrl
co nejprizniveji a aby vSechny ostatni viivy byly v co nejvétsi mire kompenzovany.

Jednou z oblasti, ktera zaZila po revoluci skute¢né zasadni nartst, byla oblast
volno¢asovych aktivit a tim padem bylo vyrazné ovlivnéno i odvétvi sportu. Cesky
divak, do té doby zvykly na velmi omezenou, pfedem jasnou nabidku moznosti, jak
stravit sviyj volny Cas, si najednou muze vybrat z nepieberného mnozstvi aktivit, které
mu inovovany trh nabizi. Sportovni kluby tak museji zareagovat na tuto vyraznou
zménu, pokud si chtéji udrzet alespoi ur€itou troven kyzenych vysledki. Dal§im
vyraznym faktorem, ktery musely sportovni kluby brat v potaz, bylo celkové trzni
otevieni se. V soucasné dobé¢, kdy uz i sportovni odvétvi je siln€ orientovano finan¢né,
mluvime v souvislosti s zddoucimi vysledky pfedevsim o zisku. Stejné jako ve zbytku

trhu, i ve sportu se témito problémy zabyva marketing, na ktery ptisobi pro sportovni

" BURES, I. Praktické §kola marketingu, 1990.
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odvétvi specifické faktory. Mizeme tedy mluvit o sportovnim marketingu jako o

samotném oboru.

,, Proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu ocenovani, propagaci
a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly prani a potreby zakaznikii a

bylo dosazeno cilii firmy.

3.1.2 Marketingové prostiedi

Marketingové prosttedi neni celek fungujici pouze sdm o sobé&, netvoii ho pouze
samotny podnik a jeho konkurence, ale ovliviiuji ho i dalsi faktory. Marketingové

prostiedi délime na vnitini a vnéj$i, respektive mikroprostfedi a makroprostiedi.

Pro posouzeni makroprostiedi se vyuziva PEST analyza, kterd rozebira 4
zakladni faktory, které ovlivituji nebo mohou ovliviiovat ¢innost podniku. Podle
pocatecnich pismen téchto faktor vznikl nazev PEST. Jedna se o politicko-pravni,

. , 1w ’ . r v r.3
ekonomické, socialné-kulturni a technologické prostiedi:

- Mezi politicko-pravni faktory patii stabilita politiky, dafiova politika zemé,
zakony, ochrana zivotniho prostiedi, ¢lenstvi zemé v riznych nadnarodnich
hospodatsko-politickych sdruzenich, ochrana spotiebitele atd.’ Casté jsou
napfiiklad Gpravy danovych zakont. Jako ptiklad poslouzi financovani sportu

z prostiedki loterijnich spole¢nosti.

- Stav ekonomiky miZze velmi vyrazné ovlivnit vyvoj podnikatelskych
subjektii celého trhu, stejné tak i trhu sportovniho. Z ekonomickych faktort
maji nejpodstatnéjsi vliv vyvoj HDP, Grokové sazby, mira nezaméstnanosti,
inflace atd.” Pro chod podniku je diileZité neustale analyzovat sou¢asnou
ekonomickou situaci a vyvozovat z ni pfipadné patiicna rozhodnuti. Tyto

ekonomické faktory maji také velky vliv na postoj firem ke sponzoringu.

2 PITTS, B.G., STOTLAR, D.K. Fundamentals of Sport Marketing, 1996.

> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008.
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- Socialné-kulturni prostfedi v sob& zahrnuje tyto faktory: iroven vzdélani,
ptistup k praci a volnému ¢asu, demograficky vyvoj populace, zmény
zivotniho cyklu, vnimani reklamy atd.* Pro rozvoj organizace a jejich
hospodatskych vysledkt je tak velmi dilezita znalost kulturnich a socialnich

tradic a soucasného stavu socidlné-kulturniho prostredi.

- Technologické faktory zachycuji vyvoj v oblasti védy a vyzkumu, rychlost
technologickych zmén, rychlost technologického zastardvani, zmény ve
vyrob¢, dopravé, skladovéani, komunika¢nich moznostech a dalsi.
Technologické prostiedi pro spole¢nost znamena moznost technologického
pokroku, pomoci kterého miize dosdhnout vyssich hospodaiskych vysledka,

zvy$ovat konkurence schopnost ¢ hospodafit s niz§imi naklady.’
KOTLER (2001) tyto étyfi &initele rozsituje jesté o prostiedi demografické a ptirodni.°

Zatimco makroprostiedi tvoti faktory pisobici ,,zvenku*, do mikroprostiedi
spole¢nosti zahrnujeme piimé ucastniky, vnitini 1 vnéjsi faktory, které jsou alespont

¢astecné kontrolovatelné:

dany subjekt

- distribuce
- propagace
- cilovy zdkaznik

7
- konkurence

* Businessballs.com [online]. 2010 [cit. 2010-11-29]. PEST analysis method and examples, with free
PEST template. Dostupné z WWW: <http://www.businessballs.com/pestanalysisfreetemplate.htm>

> JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 2008
% KOTLER, P. Marketing management. 2001
"BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 2003
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Naopak CARTHY a PERREAULT (1993) rozdéluji marketingové prostiedi jako

takové, obecné pouze do téchto péti oblasti:

cile a zdroje firmy

- konkurenéni prosttedi

- ekonomické a technologické prostredi
- politické a pravni prostiedi

- kulturni a socialni prostiedi ®

Nehled¢ vsak na zptsob rozdéleni marketingového prostiedi, je bezesporu
dilezité brat na jednotlivé komponenty zietel. ManaZzeti zodpovidajici za vysledky
spolecnosti musi sledovat veskery vyvoj tohoto prostiedi a reflektovat veskeré zmeény,
které na ném nastanou a nalezité na né zareagovat, napiiklad zménou marketingové

strategie.

Specifickou souc¢asti marketingového prostiedi je trh jako takovy, ktery byva
v nékterych publikacich zahrnovan do makroprostiedi podniku, jindy jako samostatny
prvek prostfedi, nékdy nebyvéa uvadeén v souvislosti s marketingovym prostfedim vibec.
Ptesto je potfeba brat celkovy trh v tivahu, protoze veskeré zmény na ném se mizou

odrazit na jakémkoliv podniku v jakémkoliv sektoru tohoto trhu.

3.2. Marketingovy mix

Vychozi strategii marketingu je tzv. marketingovy mix, zahrnujici zékladni
nastroje marketingu. Jedna z nejpouzivanéjsich variant marketingového mixu je

oznacovand jako 4P, kombinujici product (produkt), price (cena), place (misto) a

¥ McCARTHY, E.J., PERREAULT, W.D. Basic marketing: a global managerial approach. 1993
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promotion (propagace). ° V modernich u¢ebnicich marketingu se mazeme setkat

s roz8ifenim az na 8P v zavislosti na daném oboru, kterého se marketingovy mix tyka
(napk. pack-obal, people-lidé, process-proces, partnership — spoluprace atd.)'’, aviak pro
vyjadieni zakladni myslenky marketingového mixu klasického produktu nam postaci 4

zakladni vySe zmiflované nastroje.

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstroju - vyrobkové,
cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

vr s g ) ’ ’ 11
prani zakazniki na cilovem trhu."”

Obrazek ¢. 1: Rozdéleni marketingového mixu

Marketingovy
mix

A F' N
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost poknyti
diesign sortiment
funkce lokality
nacka rasohy
baleni doprava
wiElikash
sluiby
zdruky
wracenivyrobki > k|
Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slevy image {firmy/produktu)
sradky reklama
terminy placeni public refations
plrondé podiminky Eomunikdcni kandaly

prodejni personal
prirmy marketing

Zdroj: Marketingovy mix 4P (Marketing Mix 4P). ManagementMania.com [online]. 20.02.2012 [cit.

2012-02-23]. Dostupné z: http://managementmania.com/marketingovy-mix-4p

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing ve sportu. 2009.
' HESKOVA, M.: Marketingové komunikace sou¢ast marketingového mixu. 2001.

""KOTLER, P; ARMSTRONG, G. Marketin. 2004
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Paraleln¢ se ctyfmi P, reprezentujicimi pohled prodejce na faktory, které
ovliviiji spotiebitele, popsal podle KOTLERA (2001) Robert Lauterborn pohled
zakaznika na tyto marketingové nastroje a celkovy nastaveny marketingovy mix. Tuto
paralelu nazval 4C. Zatimco 4P piredstavuji nastroje, kterymi prodejce disponuje a
pusobi jimi na zédkaznika, Lauterborn pfisuzuje vahu pohledu zdkaznika, ktery tyto

nastroje vnima jako jakési nositele uzitku pro ngj, jakozto spotiebitele: '*
4C:

Produkt = zédkaznicka hodnota
Cena = zakaznikovo vydani
Misto = zékaznické pohodli

. . . 12
Propagace = komunikace se zdkaznikem

vvvvvv

vytvofit pravé na zéklad¢ zékaznikova pohledu. Z vySe zminéného rozdéleni vyplyva,
ze zékaznik za optimalni povazuje kvalitni vyrobek za co nejnizsi cenu, pii jehoz

vybéru mé dostatecné pohodli a dostava se mu kvalitni komunikace ze strany prodejce.

3.2.1 Produkt

Produkt stoji v samotném centru marketingového mixu. Cena, distribuce a
propagace jsou vlastné nasledné podptirné néstroje pro lepsi prodej produktu. Ackoliv
vétsina lidi pod pojmem ,,produkt“ vnima pouze fyzicky pfedmét, podle SOUKALOVE
(2004) a ji nabizené definice, miize produkt pfedstavovat nejen hmotny statek, ale i
sluzba ¢ myslenka.'” Dale uvadi, ze marketing vnima produkt, jako jakousi celkovou

nabidku, tzv. komplexni vyrobek.

"2 KOTLER, P. Marketing management. 2001
" SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 2004.
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3.2.1.1 Formy produktu

V riiznych pramenech mizeme najit rizné definice jednotlivych vrstev, které
,obaluji“ jadro produktu, tedy jakysi zakladni uzitek, ktery ndm produkt ptinasi. Jako
piiklad poslouzi rozdé¢leni vrstev podle FORETA (2003), ktery vymezil pét
charakteristickych znak, které vlastni produkt zahrnuje: kvalita, provedeni a styl, jenz
v sob¢ zahrnuje design, znacku a obal. Rozsifeny produkt pak jesté navic obsahuje
dodateéné sluzby & vyhody pro zikaznika.'* Téchto pét, respektive Sest dopliujicich
prvki tvofi to, co rozliSuje jednotlivé produkty mezi sebou. Proto maji velky vyznam
piirozhodovani spotiebitele, zda si dany produkt zakoupi ¢i ne, proto jim spolecnosti
vénuji tolik pozornosti. Samotné jadro produktu predstavuje primérne 80% nékladi,
avSak ma pouze 20% vlivu na rozhodovani zékaznika a naopak, dopliiujici, nehmotna
&ast produktu predstavuje 20% nakladi, ale zaroveii 80% vlivu na zékaznika.'

KOTLER (2007) nabizi lehce odlisné d€leni urovni produktu, a to z pohledu zakaznika:

obecna prospesnost produktu
- zékladni produkt

- idealizovany produkt

- ptidavek k produktu

- potencialni produkt'®

Zakladni produkt predstavuje zakladni vyrobek, bez jakékoliv pfidané hodnoty.
Idealizovany produkt jiz tyto ptidané hodnoty obsahuje, v zavislosti na kazdém
jednotlivém zakaznikovi, skldda se z vlastnosti, které zdkaznik od tohoto produktu
o¢ekava. Ptidavek k produktu je vlastn€ pfidana hodnota jesté extra navic, pfedstavuje

to, ¢im se produkt odliSuje od téch ostatnich na trhu, je proto dilezity pii konkuren¢nim

' FORET, M. Marketingovdi komunikace. 2003
" MAJARO, S. Ziklady marketingu. 1996

'® KOTLER, P. Marketing management. 2007
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boji. Potencialni produkt obsahuje veskeré rozsifeni dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro

zédkaznika, at’ uz aktualni, &i takové, které bude zakaznik o&ekavat do budoucna. '’

Névrh, vyvoj a zavedeni produktu je zdsadni soucasti marketingového mixu. Je
samoziejmé kontraproduktivni vytvaret produkt, ktery nebude spotiebitelsky atraktivni.
Pro GspéSnost produktu na trhu je nutné, aby se podniku podafilo skloubit zédkaznikovo
vnimani uzitku z produktu s vlastnostmi dané¢ho produktu. Podnik by se mél tedy snazit
o to, aby vytvofil takovy produkt, ktery se shoduje s pfedstavou uzitku a vnimané
hodnoty ze strany cilového zédkaznika. Takovy produkt podnik vytvoii tehdy, bude-li se
odliSovat od produktt ostatnich a zarovei bude zdkaznik pfesvédcen o jeho potiebe.

Zakladem diferenciace mohou byt podle KOTLERA (2001):
o fyzické rozdily (napt. vlastnosti, trvanlivost, design, baleni, atd.),

o rozdily v dostupnosti (napt. zboZi, které je dostupné v prodejnach, a zbozi,

které lze objednat telefonicky, postou, faxem ¢i pfes internet),
o rozdily v servisu (napft. v dodavce, instalaci, zaskoleni,...),
o cenové rozdily (napf. zavratna cena, vysoka cena, nizka cena atd.),
o rozdily image (napt. symboly, atmosféra, pofadané akce, média).'®

KOTLER (2001) vsak dale uvadi, ze jakakoliv inovace ihned pftitahuje
imitatory. Chce-li si tedy podnik udrzet své vysadni postaveni, dosazené uvedenim

. . v s , , .. . 19
jedine¢ného produktu, nesmi se ve svém rozvoji zastavit.

., Vyrobek je cokoli, co Ize na trhu nabidnout, co ziska pozornost, co miize slouZit

v v o v . v, roo vy v 19
ke spotrebe, co miize uspokojit néjaké prani nebo potrebu.

Produkt ve sportovnim odvétvi je velmi riznorody, nabidku mize tvotit

sportovni zbozi, sluzby, utkéni, osoby, mista ¢i dokonce myslenky. 20 Dalsi specifikum

" KOTLER, P. Marketing management, Grada, 2007.
' KOTLER, P. Marketing podle Kotlera : Jak vytvaiet a ovladnout nové trhy. 2000.
' KOTLER, P. Marketing, management. 2001.

* SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 2004.
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sportovniho produktu je, Ze se jedna o jakési spojeni dil¢ich uzitkd. ' Sportovni
fanousSek si tak napiiklad nekupuje pouze samotné sportovni utkdni, predstavujici tzv.
j&dro produktu, ale komplexni soubor obsahujici ¢initele jako: formu pfedvadéni hry,
jednotlivé sportovni osobnosti, organizaci utkani, vybavu, obCerstveni, obleceni a jiné

dopliky, sluzby, image klubu atd.

3.2.1.2. Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt prochazi ur€itymi etapami v pritbéhu casu, ma sviij Zivotni
cyklus. V kazdém jednotlivém obdobi pfedstavuje produkt rizné naklady, pfinasi riizné
vynosy, vyzaduje riizné naklady na reklamu a je tvofen v rtizném objemu. Trzni
zivotnost vyrobku predstavuje casové obdobi, po které je produkt schopen se udrzet na
trhu s pfijatelnym objemem produktu, pii p¥ijatelnych marketingovych podminkach.*
Zivotni cyklus se rozdéluje na étyfi zakladni faze, kterymi jsou: zavadéni, riist, zralost a
nasledné tpadek. ** Pro nasledujici popis fazi vychazi autor z KOTLERA (2001) a
FORETA (2005). **

Féze zavadéni predstavuje objeveni nového vyrobku na trhu a jeho pocatecni
prodej. Zde se utvari poptavka po produktu, zisky proto v této pocatecni fazi nebyvaji
moc vysoké. Spolec¢nost vynaklada zna¢né finan¢ni prostfedky a energii na reklamu a
podporu prodeje. Konkurenti je v tomto obdobi minimum, protoze je produkt
novinkou, avsak je pouze otazkou Casu, kdy konkuren¢ni spole¢nosti za¢nou tento
produkt, v ptipadé potencialniho tispéchu, napodobovat. Podnik tak veskeré tsili
vynaklada na to, aby produkt pronikl do podvédomi zakaznik a ti méli chut’ ho

vyzkouset.

*l MULLIN, B. J., HARDY, S., SUTTON, W. A. Sport Marketing IN CASLAVOVA, Eva. Management
a marketing ve sportu. 2007

2 FORET, M. Marketing. 2004.
*» KOTLER, P. Marketing Management. 2001

** KOTLER, P. Marketing Management. 2001; FORET, M., Prochazka P., URBANEK T. Marketing
zaklady a principy. 2005
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Ve fazi riistu dochdzi k nartstu trzeb a zisku, snizuji se primérné naklady, ale
zaroven roste konkurence. Podnik se tak snazi pfedev§im maximalizovat svlij podil na
trhu. Nejvyssi naklady podniku piedstavuji nové modifikace produktu a doplitkovych
sluzeb, pomoci kterych si chce udrzet své stalé zdkazniky, oslovovat ¢im dal Sirsi vrstvu
potencidlnich zdkaznikli a neustale rozsifovat sviij zdkaznicky kmen. Velké vydaje

samoziejme firma stale vynaklada na propagaci a podporu prodeje.

etap€ vyrobek dosahuje maximalniho objemu prodeje a tim padem i1 maximalniho zisku.
S tim souvisi snizeni vyrobnich nakladi na minimum. Tato faze trvé z celého zivotniho
cyklu produktu nejdéle, firma se neustale snazi produkt inovovat a pronikat na nové
trhy. Vyraznég klesaji ndklady na reklamu, protoZe produkt uz je na trhu znamy, vyuziva
se tak pouze obcasna reklama plnici pfipominajici funkci. Podobné jako ve fazi ristu
tvoii velké procento ndkladu prostfedky vynakladané do distribucni sité, vzhledem

k velkému objemu zakaznikl. Na trhu je jiz pIné fungujici konkurence, jejiz mnozstvi
uz vyrazné nestoupa, piipadné dokonce klesa, protoze z trhu odchazeji neuspésné
spole¢nosti. Konkurence v tomto obdobi hraje velmi vyznamnou roli, jednak proto, Ze
spole¢nost musi neustale bojovat o udrzeni ptizn€ svych zakaznikd, ale zarovent ma
konkurence velky vliv na vysi ceny produktu. Spole¢nost se musi cenam konkurence

neustale prizptisobovat.

Zavérecnou etapou zivotniho cyklu produktu je upadek. Klesa objem prodeje,
predevsim kviili konkurenci, ale také naptiklad kviili technologickému vyvoji produkti.
Podnik tak musi nastavit patfi¢na opatieni, nej¢astéji se jedna o snizeni ceny, ktera tak
zpusobuje sniZeni uz tak niz§ich ziskl. Podnik zaroven vyrazuje nevydélecné produkty
a distribu¢ni mista. Minimalni ndklady vynaklada spolecnost na reklamu, ta je ptipadné
cilena na stalé zakazniky, ve snaze udrzet si je. Poptavka neustale klesd, podnik by si
mél v této etap€ nastavit urCitou hranici a v ptipad¢ dosazeni této urovné, znamenajici
vétSinou rapidni snizeni zisku, ¢i dokonce ztratu, produkt zcela stdhnout z prodeje a

orientovat se na produkt novy.
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Obrazek ¢. 2: Zivotni cyklus produktu
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Zdroj: FORET, M. Marketing — zaklady a princip. 2005

KOTLER (2001) vSak poukazuje na fakt, ze teorie Zivotniho cyklu mé i své
kritiky. Ty upozorniuji na skutecnost, ze vyjadieni Zivotniho cyklu pomoci takovéto
kiivky nevychazi z reality, argumentuji proménlivosti kiivek prabehu cykla, a to jak
z hlediska tvaru, tak i z hlediska doby trvani. Dale zdlraziiuji neschopnost respektive
nemoznost marketingovych manazert spravné urcit aktudlni etapu, ve které se produkt
nachazi. Patrné nejpadnéjsi argument spatiuji v tom, Ze takovyto tvar kiivky neni pevné
dany, produkt nemusi bezpodmine¢n¢ projit takovymto vyvojem, ale Ze je ovlivnén

pravé marketingovymi strategiemi.>

V nasledujici tabulce €. 1 od KOTLERA (2001) miZeme vidét shrnuti
jednotlivych fazi Zivotniho cyklu produktu a jednotlivé marketingové aktivity, které

podnik v danou chvili aplikuje.

* KOTLER, P. Marketing management. 2001.
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Tabulka ¢. 1

Zaviadéni Rust Zralost Pokles
Charakteristiclké
rvsy
Prodej Nizky prodej Rychle rostouct Vrchol prodeje Klesam prodeje
Naklady Vysokeé niklady na  [Promémé naklady na (Nizké naklady na Nizké ndklady na
zakarnika zakamika zakamika zakarnika
Zisky Zaporngé hodnoty Rust zisku Vysoky zisk Klesajici zisk
Zakaznici Inovatoni Veasni piijemci Stiedni vétsina Opozdilei
Konkurenti Milo Rostouci podet Staly pocet, posléze | Klesajici pocet
zacinajici pokles
Marketingové cile  [Vytvareni povédomi  [Ziskani maximalniho [Maximalizace zisku a [ Smzovini vydaji a
o produktua touhy  |trmiho podilu udrzeni trzniho LSklizeni" znacky
produkt vyzkouset podilu

Strategie
Produkt

Cena

Disiribuce

Reklama

Podpora prodeje

Nabidnout zikladni
produkt

Pouzit nakladovy typ
ceny

Vybérové budowvat
distribuci

Promiknuti produktu
do védomi véasnych
piijemcn a dealern

Pouzit silné podpory
prodeje pro vyvolini
zajmu o vyzkouseni

Nabidnout produkt.
modifikace, shizby a
zaruky

Cenon proniknout na

trh

Budowvat interzivni
distribuci

Proniknout do
védomi a vyvolat
zijem zikazmiki na
hromadném trhu
Castecné snizeni pii
zachovani poptavky
silnych wrivateli

Obména zmacek a
modeli

Cenou proti
konkurenci
Budovat intenzivni
distribuci

Diiraz na rozdil
znacek a writkn

Zvysit na podporu
rmeény znacky

Vytadit slabé
produkty

Snizit cenu

Vybérové vytazovat
neziskovi odbytisté
Smizit tak, aby znstali
stall prizmivei

Snizit na minimaAlni
wroven

Pramen: KOTLER, P. Marketing management. 2001.

3.2.2. Cena

Cena ma velmi uzkou vazbu na samotny produkt. Na zékladé¢ ceny se spotiebitel

rozhoduje, zda uskute¢ni nakup daného produktu ¢i ne. Cena ptedstavuje pro podnik

jediny prvek marketingového mixu, ktery nevyzaduje zdroje z podnikového rozpoctu,

ale naopak vytvoii podniku pfijmy. Tvorba ceny je velmi slozity proces, protoze

spole¢nost musi brat v uvahu velké mnozstvi faktort, které cenu ovliviiuji: naklady,

firemni filosofie, firemni cile, pohled zdkaznika, ceny konkurence, poptavka, cenova
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strategie spole¢nosti atd. *® Kromé stanoveni samotné ceny produktu, by mél podnik

také zvazit ostatni cenové nastroje, kterymi mohou byt slevy, platebni lhity, splatky atd.

V piipadé sportovnich klubit mtizeme cenu rozdé€lit na dvé slozky: cenu pro
divdka a marketingovou cenu. Cena pro divaka, respektive cena vstupného, je ve vétsing
piipada ceskych klubii tvofena pomérné jednoduse. Kluby se snazi ze vstupného pokryt
naklady spojené se samotnym utkdnim, a pokud jim to vySe ceny dovoli a je to
v souladu s jejich cenovou strategii, navysSuji tuto cenu o urCitou ¢astku, kterd nasledné
tvoii zisk. V zahrani¢i miizeme najit i takové ptipady, kdy trzby ze vstupného tvofi az
t¥i Gtvrtiny celkovych p¥ijmi klubi. Situace v Ceské republice ale zdaleka neodpovida

podminkdm v zahrani¢i, a proto je zisk ze vstupného vétSinou minimalni.

Marketingova cena predstavuje cenu, kterou klub pozaduje za vyuzivani jeho
reklamnich ploch. Pfi tvorbé této ceny si musi klub uvédomit, jak velké mnozstvi
divakl je mozné oslovit skrze spolupraci s nim a kolik by potencialni partner byl za
takovéto mnozstvi ochoten zaplatit. Klub si vytvafi jakysi nabidkovy seznam, na kterém
miZe potencialni partner vidét v§echny moZnosti reklamy, jaké mu klub nabizi, véetné
finan¢niho ocenéni. Dal§i moZnosti v této oblasti, kterou kluby hojné vyuzivaji je
barterovy obchod, kdy klub poskytuje partnerovi reklamni prostor, vyménou za produkt
partnera. Ve sportovnim odvétvi se nejcastéji jednd o spolecnosti nabizejici sportovni

obleceni, vyzivové dopliikky, dopravu, sportovni nacini atd.

,Sportovni organizace se pri tvorbé ceny opiraji o informace o priibéhu
poptavky, o nakladech a o cenach ostatnich konkurentii a o doloZeni jedinecnosti
produktu. Pri stanoveni ceny se u nékterych produktu daji vyuZit zavedené metody
cenové tvorby jako napr. cena stanovend prirdzkou, cena respektujici navratnost

. w27
investic. “

Specifikum sportovniho odvétvi je fakt, ze konkurenty daného klubu nejsou
pouze ostatni kluby hrajici ten samy sport na stejné urovni, ale naprosto veskeré
volnocasové aktivity, které se cilové skupiné nabizeji. Sportovni kluby tak bojuji o
ptizen divaka v obrovském konkuren¢nim prostiedi a i to ma velky vliv na cenu

produktu, ktery klub nabizi.

** SUCHOMELOVA, E. Bakalaiska Prace: Marketingovy mix sportovniho arealu HAMR. 2011

*" CASLAVOVA, Eva. Management a marketing ve sportu. 2009
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3.2.3 Propagace

CASLAVOVA (2009) definuje propagaci jako ,,pfesvédéivou komunikaci,
provadénou za téelem prodeje produktu potencidlnim zakaznikiim“.*® Jedna se tedy o
nastroj, ktery slouzi spole¢nosti ke komunikaci s cilovou skupinou za ucelem
zviditelnéni, pfesvédceni ¢i pfipomenuti produktu. Propagace pfestavuje velmi pruzny
nastroj marketingového mixu, ktery je mozno snadno ménit s ohledem na aktudlni vyvoj

trhu, klubu a zédkaznickych preferenci. Podle CASLAVOVE (2009) by viak mél klub

tvofit svlyj propagacni mix vzdy s ohledem na:

- Zakladni cile managementu klubu — dosahnout urcité vyse obratu, ziskat
urcity pocet zékaznikl, vytvofit ur¢itou image klubu atd.

- Cilovou skupinu zékaznikt, kterou se snazi klub svou propagaci oslovit —
Siroka vetejnost, studenti, rodiny s détmi atd.

- Meédia, ktera budou pfi propagaci pouzita — televize, rozhlas, internet atd.

- Financ¢ni prostfedky, kterymi klub na propagaci disponuje

- Koncipovani propagaéni zpravy pro uréitou cilovou skupinu zakaznika*®

Rozd¢leni propagacniho mixu je velmi riizné. GEUENS a BERGH (2003)

napiiklad pracuji s rozdélenim na 6 zékladnich slozek:*’

- reklama — neosobni forma komunikace firmy se zdkaznikem prostfednictvim
riznych médii*’, napf. internetova, tiskovd, televizni atd.

- sponzorovani — sponzor poskytuje partnerovi finan¢ni prostfedky, vlastni
produkty, know-how apod. a sponzorovany mu pomaha pti dosahovani jeho
marketingovych cil, napt. skrze nabidnuty reklamni prostor, ti¢asti na

akcich atd.

* CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009.
* BERGH, J; GEUENS, M. Marketingovd komunikace. 2003

* BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 2003
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- public relations (PR, vztah s vefejnosti) — ¢innosti, které firma vyuziva pro
komunikaci se svym okolim. Prostfedky PR: tiskové konference, vyro¢ni
zpravy, ¢lanky atd.

- podpora prodeje — akce podporujici prodej produktu, jedna se naptiklad o
slevy, poukdzky na nakup, specialni nabidky pro vérné zdkazniky, vzorky
zdarma atd.

- direct marketing — ptimy kontakt se zdkaznikem ¢i potencidlnim
zakaznikem. Vyuziva se napiiklad e-mailing, tedy oslovovani cilové skupiny
skrze hromadné maily.

- osobni prodej — prezentace provadéna piimo prodejcem ¢i jeho zastupcem,
ve snaze prodat produkt dané spolec¢nosti. Nejcastéji vyuzivan osobni

kontakt.

3.2.4 Distribuce

Distribuce neboli misto, pfedstavuje cestu, jakou se vyrobek dostane k cilovému
zékaznikovi.”' Podnik by mé&l zvolit tu cestu, kterd je nejvhodn&jsi, ale zaroveti cenové
nejvyhodnégjsi. Vybér zplisobu distribuce zavisi na druhu produktu, na typu organizace,

ktera se snazi produkt prodat, ale také na kone¢ném zakaznikovi.

., Ucastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat produkt k zakaznikovi. Musi promyslet
povahu distribucnich kanalii, vykalkulovat naklady na distribuci, promyslet distribuci

specifickych produktii a urcit charakter a hustotu distribucni sité !

DalSim velmi dilezitym faktorem pfi vybéru distribucni cesty je otazka, zda se
jedna o produkt hmotny ¢i nehmotny. Ve sportovnim prostiedi, jak jiz bylo uvedeno, se

nachdazeji oba typy produktu.

I CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009
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Hmotny produkt mé sviyj fyzicky rozmér a svoji hmotnost.** Tim padem neni
problém tento produkt uskladniovat, ¢i pfepravovat z mista na misto.
Pieprava produktu na misto prodeje je hlavnim ukolem distribuce.
Sportovnich produktti hmotného charakteru je celd spousta. Jedna se
napiiklad o sportovni obleceni ¢i merchandising dané¢ho klubu. Pojem
,merchandising* znamend podporu prodeje. Zatimco z obchodli zndme
merchandising, jako Usili prodejce zvysit obrat pomoci lep$iho umisténi
svého zboZi v rdmci prodejny, sportovni merchandising znamena prode;j
klubovych vyrobki a dopliku za Gicelem zviditelnéni klubové ptislusnosti

fanouska a klubu jako takového.

Nehmotny produkt nema fyzicky rozmér, jsou to tedy predevsim sluzby,
mista, mySlenky, akce ¢i zazitky. Distribuce nehmotnych produkti je
naprosto odlisné od distribuce téch hmotnych, protoze sluzbu ¢i zazitek nelze
umistit v prodejné do regalu, zdkaznik si tento produkt nemulize osahat ¢i
vyzkouset. Na rozdil od hmotného statku, kde je tikolem distribuce tento
produkt zakaznikovi ,,donést“, v ptipadé¢ nehmotného statku je potfeba
naopak zdkaznika za timto produktem dovést, kde si ho mtze ,,prozit. 2 Pro
dosazeni tohoto cile vyuziva distribuce predev§im nastroje propagace. Ve
sportovnim prosttedi predstavuje nehmotny produkt zejména samotné utkani,
ptipadné doprovodny program. V hale ¢i na stadionu je specificka a
jedine¢nd atmosféra, kterou zdkaznik nemliZe prozit jinde nez pravé tam

v dany cas.

3.3. Sponzoring

Sponzoring je jednim z druhti propagace, kdy sponzor nabidne svému partnerovi

(ve sportovnim prostiedi naptiklad klubu) urcitou formu protisluzby za to, ze skrze n¢j

mize zviditelnit svlyj produkt, sluzbu ¢i firmu samotnou. Tato protisluzba miva vétSinou

*> CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009
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finan¢ni charakter, ale neni vyjimkou, kdyZ spole¢nost se sponzorem uzaviou tzv.
barterovy obchod, kdy se pfedmétem vymeény ze strany sponzora stava jeho vlastni
produkt. Témito produkty byvaji, v pfipad¢ sponzoringu ve sportu, naptiklad sportovni
obleceni, dopliiky stravy, doprava na zépasy a soustiedéni atd. Sponzoring je
oboustrann€ vyhodna forma partnerstvi, diky které dosdhnou ob¢ strany svych cilt

s pomoci té druhé.

,, Termin sponzorovani se vyuziva k ziskani prav priclenenych nebo primo
spojovanych s produktem nebo akci s cilem ziskat uZitek z tohoto spojeni. Sponzor pak
pouziva tento vztah k dosazeni svych propagacnich cilii nebo k podpore sirsich
marketingovych cilu. Prdva ziskana z tohoto vztahu mohou zahrnovat maloobchodni
prilezitosti, koupi prava na uziti jména ve vysilacich ¢asech nebo programu

hospitality. >’

Moznosti, které mlize sponzor za svoji podporu od klubu obdrZzet je celd spousta,
CASLAVOVA (2009) uvadi 2 piiklady moznych sponzorskych balicku:

- Velky sponzorsky bali¢ek

o Ohlaseni sponzora pted, béhem a po akci (utkani atd.)

o Uvedeni sponzora v televiznim spotu

o Reklamni panel v zébéru televiznich kamer

o Jedna strana programu sportovni akce je vénovana sponzorovi

o Uvedeni sponzora na plakatech a dal$ich tiskovinach akce

o 4 ks pozvanek pro sponzora na slavnostni zakonceni sportovni akce
- Maly sponzorsky balicek:

o OhlaSeni sponzora pfi utkani a pii vyhlaSovani vitéz

o Uvedeni sponzora v programu sportovni akce

o Reklamni panel na sportovisti

o 2 ks pozvanek na slavnostni zakon&eni sportovni akce™

¥ MULLIN, B.J.; HARDY, S.; SUTTON, W.A. Sport marketing. 2000.

* CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 2009
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3.4. Klubova identita

Jiz stovky let miizeme v dé€jinach naseho lidstva pozorovat snahy o vytvoreni
,corporate identity*, snaha o ztotoznéni s celkem na zaklad¢ jednotného chovani a
vystupovani ¢i pouzivanim stejnych znakd, se v moderni historii lidstva objevuje
prakticky potad a vSude. Pocinaje tlupy a kmeny v davné historii, pfes pozdé¢jsi statni
seskupeni aZ po riizné utvary, jako naptiklad armada ¢i cirkev. Kazdé z téchto seskupeni
se snazilo o svou jedine¢nou identitu — at’ uz ztvarnénou jednotnou politikou, filosofii ¢i
vzhledem respektive pouzivanym znakem. Tato jednota ostatnim jasné prezentovala
¢im, Ze se vlastné tato skupina praveé od téch ostatnich 1isi, v cem spociva jeji
vyjimecnost. Soucasné byla jednota vzdy symbolem sily, at’ jiz sily fyzické nebo
mentalni. V neposledni fadé¢ nesmime opomenout fakt, Ze urcitd jednota, identita
napomahala ke zpeviiovani a utuzovani celku, diky moznému ztotoZznéni, které bylo za

pomoci takto jasnych prvki velmi snadné.™

., Strucné receno, firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco

. . v .o I . . 36
image je verejnym obrazem této identity.

Slovicko ,,struéné* je v uvedené definici na pravém misté, jelikoz definic pojmu
corporate identity je naprosto nepieberné mnozstvi leckdy o nesmyslnych délkéach, ve
snaze zahrnout do definice vSechny marketingové odvétvi kterych se identita n&jak tyka.
Souhrnné vsak lze identitu oznacit jako jakousi formu, kterou se spole¢nost (¢i v nasem

ptipadé klub) prezentuje ,,navenek*.

Lldentitu obecné chapeme jako zosobnéni podniku odvozené od jeji filosofie,
historie, kultury, stylu vedeni, poveésti ¢i chovani persondlu, jako cilevédomé utvareny
strategicky koncept vnitini struktury, fungovani a prezentace firmy v trznim prostredi.
Je to komplexni obraz firmy vytvareny minulosti, soucasnym pusobenim i nabidnutou

, . 35
budouct perspektivou.*

Identita nabizi smysl daného podniku, ale sou¢asné¢ nastifiuje vizi podniku do

budoucna — tedy cil a cestu k jeho dosazeni. Zaroven dava najevo, v jaké fazi vyvoje se

*PILLAR, P. Diplomovd préce Podnikovd image a identita basketbalovych klubi a jejich vyuZiti
v obchodni ¢innosti. 2006.

** VYSEKALOVA, J.; Mikes3, J. Image a firemni identita. 2009
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ted” aktualné podnik nachazi a jak bychom ho méli vnimat. Velmi dilezitym prvkem
identity je odlisnost, pokud by firma tuto odliSnost od konkurence postradala, jen velmi
ztézka mize byt schopna dosédhnout loajality svych zakaznikl. O této odliSnosti se

vlastné zmitiuje i CASLAVOVA (2009) ve své definici identity:

,Corporate identity formuje filozofii sportovniho klubu, ukazuje cim je sportovni

klub zvldstni, tudiz specificky identicky.

V soucasné dobé& plné nepiedvidatelnych a rychlych zmén a nestalosti, a to nejen
v obchodni ¢innosti, hledd zakaznik jakési zdchytné body. Néco co mu nabidne jasnou
orientaci a zaméteni, které se nebudou pod vlivem okolnich jevli ménit, nebo alespoii ne
nijak zasadné. V tuto chvili sehrava hlavni roli pravé corporate identity, aby ovSem
spliiovala vySe uvedend kritéria, musi byt tato identita precizné€ stanovend a neustale
dodrZovéana za pomoci podnikové filosofie. Kromé pocitu stability nabizi takovato

identita zarovei 1 pocit sounalezitosti a zosobnéni s podnikem.

,, Firemni identita je duleZitou soucdsti firemni strategie a strucné receno
predstavuje to, jak se firma prezentuje prostrednictvim jednotlivych prvkii. Predstavuje
néco jedinecného, vyjadreni sebe sama, svého charakteru. He definovana riznym
zpusobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu a je tvorena radou nastrojii,

’ rv er 38
které onu komplexnost, ucelenost vytvareji. “

3.4.1. Design

Do marketingovych uc¢ebnic vnik4 pojem ,,corporate identity s pocatkem 50. let
diky jednotnému designu, ktery zadaly vyuzivat velké spole¢nosti, napi. IBM &i Shell. *
Design vSak tvoii pouhou ¢ast corporate identity, a¢koliv tu nejviditelngjsi. Jedna se o

vizudlni stranku, tedy to co vnima nase oko. Ac¢koliv graficka stranka identity umoziuje

3T CASLAVOVA, E., Management a marketing sportu. 2009.
¥ VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita. 2009.

PPILLAR, P. Diplomova prdce Podnikovd image a identita basketbalovych klubii a jejich vyuziti
v obchodni ¢innosti. 2006.
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nejrychlejsi ,,zasazeni* smyslu cilové skupiny, co se tyce puisobeni z hlediska image,
vyzaduje delsi casové obdobi. Pii tvorbé corporate designu bychom proto neméli
zohlednovat kratkodobé ani stiednédobé cile, aby tyto faktory nenarusovalo corporate
design v prib¢hu jeho utvareni. Design spolecnosti, naptiklad jeji logo, by tedy mélo
byt néco stalého a neménného. Logo je skutecné jednim ze zakladnich pilifh firemniho
designu. Hlavnim atributem ,,spravného* loga by méla byt ptfedevsim vyjimecnost a

nezaménitelnost. *°

3.4.2 Corporate culture

., Podnikova kultura je systém hodnot, zpiisobii chovani a jednani
spolupracovnikii organizace, které vytvareji obraz podniku. Kultura podniku neni
Jjednorazove produkovatelny vysledek, ale obvykle po dlouha léta se vyvijejici

s «d0
fenomen.

Je evidentni, Ze kultura je pojem abstraktni, proto se v ni také nachdzeji i
subjektivni momenty, kterymi jsou naptiklad firemni plany a cile, duch podniku,
atmosféra na pracovisti atd. Firemni kultura je tedy vlastné takové propojeni vseho.
Zahrnuje ptsobeni firmy a jejich pracovnikii navenek ale zaroven zachycuje atmosféru
uvnitf firmy a vztahy panujici mezi zaméstnanci, jejich mysleni a vzorce chovani.
Kultura v sob¢ zaroven zahrnuje hodnoty fungujici na pracovisti — co je dobré a co
Spatné. V ramci snahy o zlepSeni podnikové kultury se postupem ¢asu vyvinulo né¢kolik
postupti dosahujici tohoto u€inku, tyto postupy jsou také hojné€ vyuzivané ve
sportovnim prostfedi. Jedna se o tzv. ritudly se zaméstnanci (napt. mési¢ni hodnoceni
pracovnikil), zvyklosti v oblékani zaméstnancti (ve spousté sportovnich klubech funguje

,dresscode®), ritualy ve vztahu k zikaznikim v uréitych situacich atd.*’

“PILLAR, P. Diplomova prdce Podnikova image a identita basketbalovych klubii a jejich vyuziti
v obchodni ¢innosti. 2006.
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4. METODOLOGIE PRACE

4.1. Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum ozna¢uje PRIBOVA (1996) za prosttedek spojujici
zakaznika s marketingovymi pracovniky podniku skrze vyménu informaci. Tyto
informace nasledné slouzi ke zhodnoceni problémt a ptileZitosti, kterym podnik ¢eli, ¢i
kterymi se zabyvé a celkové v jaké situaci se nachazi. *' Nasledn& napomahaji k
vyfeseni téchto problémi ¢i k vylepSeni marketingového procesu jako takového.
KOTLER (1992) definuje marketingovy vyzkum jako ,, systematické urcovani, sbér,
analyza, vvhodnocovani informaci a zaveru, odpovidajicich urcité marketingové situaci,

pred kterou spolecnost stoji “*

Marketingovy vyzkum je ¢asto vyuzivanym ndstrojem managementu, skrze
ktery mize velmi efektivné snizovat podnikatelské riziko, naptiklad pomoci spekulaci a
o¢ekavani zakaznikova chovani a reakci na novy produkt. Vyzkum se vSak miize tykat i
konkurence, produktu samotného ¢i celkového trhu. Podle zptsobu zjistovani informaci
a charakteru takto ziskanych informaci miizeme marketingovy vyzkum rozdélit na

kvantitativni a kvalitativni.

4.1.1. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym poc¢tem respondentt, €ili takto ziskané
vysledky jsou reprezentativni pro vétsi skupinu, piipadné pro celou Sirokou vefejnost.
Kvantitativni vyzkum nej¢astéji vyuziva metody dotazovani ¢i ptipadné analyzu
sekundérnich dat. Metody dotazovani mohou byt: osobni, telefonické, elektronické ¢i
pisemné. Pro marketingovy vyzkum kvantitativniho charakteru, se idealni pocet
respondenttl pohybuje nejméné okolo sta*. Vzdy viak zaleZi na konkrétni problematice,
ale zaroven také na finan¢nich prostfedcich, kterymi zadavatel disponuje. Kvantitativni

vyzkum zkouma , kolik?*, napt. kolik respondentii navstévuje dané sportovni utkani

' PRIBOVA, M. a kol. Marketingovy vyzkum v prax.1996

*2 KOTLER, P. Marketing management. 1992.
# KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006
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alespoil jednou za mésic. Vysledné informace z takovéhoto vyzkumu jsou spis
povrchnéjsiho charakteru, nezkoumaji nazory €1 postoje respondentt vice do hloubky.

Velmi ¢asto se proto pouzivaji otazky s predvolenymi moznostmi odpoveédi.

4.1.1.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznik je jednim ze zptsobil sbéru primarnich dat, jehoz pomoci mizeme
zjistit, ndzory, postoje ¢i chovani dotazovanych respondentt. Jedna se o pisemny
. 4 . o s R
kontakt dotazovaného s respondentem.4 Tvorbu dotazniku mizeme shrnout do n¢kolika

etap:
1. Stanoveni problém a cilli vyzkumu - informace, které ndm ma vyzkum pfinést
2. Urceni zptsobu dotazovani
3. Urceni cilové skupiny a velikosti dotazovaného vzorku
4. Konstrukce otdzek dotazniku
45

5. Konstrukce samotného dotazniku

Pied samotnym dotazovanim je velice dileZité provést pilotaz. Cilem pilotazZe je
odhalit v dotazniku mozné nedostatky, které by mohly vést k nespravnému pochopeni

, r \ r o ’ . s 46
otazky ze strany dotazovaného ¢i ke zskresleni ziskanych informaci.

4.1.1.1.1. Aplikace dotazniku

V bakalaiské praci bylo pouzito, jak dotazovani elektrické, tak pisemné.
Elektrické dotazovani probé&hlo prostfednictvim serveru www.vyplnto.cz. Dotaznik byl

rozeslan pomoci elektronické posty a socidlni sit¢ Facebook, ptijemce tvofili fanousci

* FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — jak poznat své zékazniky. 2003.
* KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum, 2006

* MACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svété. 2009.
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facebookové stranky USK Praha a kontakty z databaze oficidlni webové stranky klubu.
Pisemné dotazovani prob&hlo 28.1.2012 pti domovském utkani s CEZ Basketball
Nymburk, kde byla, diky atraktivnimu soupefi, zaru¢ena vysokd navstévnost.

V dotazniku byly pouzity pfedevsim stru¢né a jednoznacné otazky, aby fanouskovi
nezabral piili§ Casu a byla tim tak zvySena jeho névratnost. Otazky se tykaly vSech
slozek marketingového mixu a zdkaznikovy spokojenosti s nimi. Pfinosem tohoto
dotazniku je komplexni pfehled o ndzorech fanouskl a poslouZi tak dobte pro vytvotfeni

novych opatfeni vedoucich ke zlepSeni problematickych oblasti.

4.1.2. Kvalitativni vyzkum

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu, jehoz hlavnim cilem je zjistit co nejvétsi
mnozstvi reakei, kvalitativni vyzkum se zabyva sbérem dat od malého mnozstvi
respondentll a snazi se jit informacné vice do hloubky. Tyto vysledky tak nelze
statisticky zohlednit na SirSi vefejnost. Zatimco kvantitativni vyzkum se pta ,,kolik?*,
kvalitativni vyzkum se pta ,,pro¢?*. Kvalitativni vyzkum tak patra po ptic¢inach, pro¢
né&co probéhlo nebo se dé&je. *’ Skupinu respondentt vétsinou tvoii jedinci, jejichz
nazory a hodnoceni jsou pro firmu dalezité ¢i naptiklad odbornici dané problematiky.
Mezi metody kvalitativniho vyzkumu patii: hloubkové interview, panelova diskuze,
projektové techniky, pozorovani atd. Otazky, které pokladd odborné pfipraveny jedinec
¢i ptipadné v n¢kterych piipadech psycholog, byvaji vzdy dostatecné vysvétlené a
nechavaji respondentovi hodn¢ prostoru pii odpovédi. Tazatel s respondentem navazuje

osobni kontakt. ¥’

4.1.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejpouzivanéjsi nastroje slouzici ke zhodnoceni
marketingové pozice podniku. S jeji pomoci pak miize podnik vyhodnotit aktudlni

fungovani firmy, nalézt problémy ¢i moznosti ristu a na zéklad¢ téchto zjisténi

*" KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. 2006.
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podniknout potfebna opateni do budoucna. Samotna analyza se sklada ze dvou dil¢ich
analyz vnitiniho a vnéjSiho prostfedi. Analyza vnitiniho prostredi identifikuje silné a
slabé stranky podniku (Strenghts a Weaknesses), zatimco rozbor vné&jsiho prostiedi
poukazuje na pfilezitosti a hrozby podniku (Opportunities and Threats), tedy vnéjsi
vlivy, at’ uz pozitivni ¢i negativni, které maji nebo mohou mit urcity dopad na

fungovani podniku. **

Vzhledem k vyznamu, ktery miize SWOT analyza pro podnik mit, je potieba,
aby byly jednotlivé faktory identifikovany realné a predevsim objektivné. Podle
SOUKALOVE (2004) by tak v praxi mé&la SWOT analyzu provadét nezavisla
spole¢nost.*” HADRABA (2004) pak dale doporuduje, aby tato analyza, kviili
nalezitému vyznamu, byla jakymsi kontinudlnim systematickym prvkem. Takovéto
pribézné vyhodnocovani umoziuje podniku porovnavat vyvoj minuly se sou¢asnym a
predpokladat vyvoj do budoucna. ** Castym dopliikem SWOT analyzy byva analyza

konkurentu.

V této praci je SWOT analyza vytvofena pfedev§im na zaklad¢€ interview
s vedenim tymu, déle je doplnéna osobnimi zkuSenostmi a postiehy autora, vysledky
dotazovani fanouskl klubu, informacemi z internetovych stranek a oficidlnich

dokumentu klubu.

4.1.2.2. Interview

Dalsi hojné€ vyuzivanou metodou kvalitativniho vyzkumu je interview. Hlavni
vyhodou této vyzkumné metody je predevsim jakasi nesvdzanost obou stran rozhovoru.
Tazatel 1 dotazovany mohou volné reagovat na otazky, dopliovat postiehy i z jinych
sfér a pfedevsim pruzné reagovat na vyvoj rozhovoru. Ackoliv by mél mit tazatel
ptipravené alespoii piiblizné schéma rozhovoru a konkrétni otazky, neni nezbytné nutné
se tohoto schématu dogmaticky drzet, a pokud to rozhovor umozni ¢i vyzaduje, mize

tazatel vyuzit ptilezitosti a pokladat dopliujici, rozsifujici otazky.

* HADRABA, J. Marketing : Produktovy mix — tvorba inovaci produktd. 2004
* SOUKALOVA, R. Strategicky marketing. 2004.
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Autor préce si na interview piipravil seznam okruhtl a konkrétnich otazek,
kterymi se chce v rozhovoru zabyvat. Otazky se zabyvaji predev§im problematikou
marketingu, konkrétnich ¢asti marketingového mixu, ale zaroven i fungovanim klubu
jako takového. Interview probéhne s vedenim klubu, které rozhoduje o jednotlivych
aktivitach marketingu a managementu klubu. Informace ziskané z tohoto rozhovoru
poslouzi k vytvofeni SWOT analyzy a zdrovein mohou slouzit k dobrému porovnani

vniméni marketingu klubu vedenim a fanousky.

4.1.3. Proces marketingového vyzkumu

Ackoliv charakter ziskanych informaci je u kvantitativniho a kvalitativniho

vyzkumu riizny, tvoii tyto vyzkumy stejnych pét kroki:

- Definice problému — definovani problému vyzkumu, jasné vymezeni cilt a
ucelu, pro ktery se tento vyzkum déla. Pokud zadavatel dobte charakterizuje
problém a co chce vyzkumem zjistit, usnadituje respondentovi feSeni a

vyzkum tak bude mit vyssi vypovidajici hodnotu.

- Sestaveni planu vyzkumu — samotny projekt vyzkumu. Zde se fesi kdo, kdy,

co a jak bude délat:

o zdroje dat: primarni data jsou ta, kterd nov¢ ziskame, zatimco
sekundarni data, jsou jiz k dispozici, z ptfedchozich analyz,

statistickych zprav atd.
o vybér metod vyzkumu — pozorovani, experiment, dotazovani atd.
o zpiisob kontaktu s respondentem — Ustni, pisemny, telefonicky atd.
o vybeér skupiny respondentii
o pouzité nastroje — dotaznik, rozhovor, video atd.

o organizace vyzkumu — harmonogram, kdo vyzkum provede atd.

34



. . 50
o financni rozpocet vyzkumu
- Sber dat

- Analyza ziskanych dat — zjisténi vzajemnych vztahii ziskanych dat,

interpretace atd.

- Shrnuti a prezentace zaveru

Y FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — jak poznat své zékazniky. 2003.
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5. ANALYTICKA CAST

5.1. Klubova identita USK Praha

Dobré klubova identita je jednim z piedpokladi spravného fungovani
jakéhokoliv uspésného sportovniho klubu. Identitu sportovniho klubu, bychom mohli
definovat jako soubor vSech faktorti, piisobici na lidi mimo tento klub, tedy na divaky a
sponzory. Tato identita vychazi z velké ¢asti z historie a u sportovnich klubti to plati vic
nez kde jinde, té¢Zko miZze nové vznikly tym béhem prvni sezony ziskat tolik loajalnich
fanousk jako tym se stoletou tradici. Od toho se velkou mérou odviji sponzoring.
Partnery v zasad¢ zas az tolik nemusi trapit sportovni uspéchy ¢i netspéch daného
tymu, jejich zajmem je to, aby logo jejich firmy vidélo co nejvice lidi. Tohoto cile lze
téZko dosdhnou u tymu, ktery funguje v fddech mésici a zékladna fanouski se mu
teprve tvori. Sponzofi jsou nejvice vidét v televizi a televizni fanousek nejvice vyzaduje
atraktivni zépasy. V hale, do které si na zapas najde cestu pouhych 250 platicich,
nebude ani zdaleka tak atraktivni zapas, jako v hale jiné, ktera je kompletné vyprodana,

nehledé€ na to jak si ten ¢i onen tym aktudln€ vede v tabulce.

S historii jde pevné ruku v ruce tradice. FanousSek tymu chce mit sviyj stabilni
bod, to na co se miiZze spolehnout. Tim neni mysleno, Ze tym bude mit kazdoro¢né titul,
ale jedna se o urcité dodrzovani tradic. Fanousci tymu, ktery kazdou sezonu méni
klubové barvy, rozhodné tyto zmény nevitaji, pfimo naopak. Pti pohledu na ¢eského
fanousSka s modro-zluto-Cervenou §élou je jiz nékolik desitek let evidentni, Ze se jedna o
fanouska prazské Sparty. Tento tym totiz naprosto dokonale splituje zakladni pravidlo
klubové identity a tou je stabilita a s ni spojend moznost se ztotoznit. Pokud bude
fanousek kazdou sezonu kupovat §alu v jiném barevném provedeni, miiZeme o stabilité

hovofit jen tézko.

Tteti a neméné dilezitou soucasti klubové identity je komunikace. Dobra
komunikace mezi fanousky a tymem je velmi diilezitd. Fanousek opét mtize dosdhnout
vy$§i trovné ztotoznéni se s tymem, pokud mé mozZnost s timto tymem byt v kontaktu.
Naprosty prilom v komunikaci znamenal pro sportovni svét nastup internetu, kdy
v souCasné dob¢ jiz naprosta vétSina profesiondlnich tymi ma svoji vlastni webovou
stranku, skrze kterou komunikuji se svymi fanousky, ty tak maji moznost se ,,z prvni

ruky* dozveédét aktudlni situaci v tymu.
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Témto tfem stéZzejnim bodim klubové identity zdatné sekunduji neméné dilezité

pojmy jako image klubu ¢i styl vedeni tymu.

5.2. Historie klubu USK Praha

Prvni zminku o pisobeni USK v 1. lize basketbalu muzi mame jiz z roku 1953,
jesté pod nazvem Slavia ITVS. Pozd¢ji se zménil ndzev klubu, nejprve na Slavia V§
Praha a poté na USK Praha (Univerzitni Sportovni Klub), pficemz v n€kterych letech
nesl nazev druzstva i jméno hlavniho partnera (AutosSkoda, Trident, Erpet). Co se vSak
nemeénilo, bylo plisobeni druzstva v nejvyssi ¢eské (respektive ceskoslovenske)
basketbalové lize. Tento rok USK Praha tedy odehralo na extraligovych tabulkach svoji
58. sezonu v fadé. Za tuto dobu tym ziskal 13 mistrovskych tituli, 12 krat se umistil na
druhé pozici, ¢imz se USK fadi mezi historicky nejusp&$néjsi tymy v Ceské

v N\ 1: 51
(Ceskoslovenské) lize.

USK Praha ovSem patii také mezi nejuspé$néjsi tymy na mezinarodni trovni.
USK Praha je jedinym Ceskym klubem, kterému se podafilo vyhrat jeden z evropskych
poharti: Pohar Vitézi Poharti ve Vidni v roce 1969. Ten samy rok 8 hragti ze Slavie VS
reprezentovalo CSR na ME a ziskalo bronzovou medaili. Pfedchazejici sezonu Slavia
V3 prohrala ve findle PVP v Athénéch proti mistnimu tymu AEK pted 80 000 divaky,
coz je dosud platny svétovy rekord v navstévnosti basketbalového utkani na klubové
scéng. Posledni titul USK vyhral v sezoné 2001/2002. Klubem prosla i takova jména

jako Jiti Zidek st., Tomas Satoransky a dalii. >'

5.3. Filozofie klubu

Filosofie klubu dostéla nejvétsich zmén na konci sezony 2001/2002, po
vyhraném mistrovském titulu. Generalni partner tymu spolec¢nost Erpet se rozhodla

rozvazat s klubem spolupraci. V tu chvili se rozpocet tymu snizil vice jak trojnasobné.

>! Historie. www.uskpraha.cz [online]. 2012-03-20 [cit. 2012-03-23]. Dostupné z:
<http://www.uskpraha.cz/ index.php/o-klubu/historie>
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Nebyly penize na zaplaceni zahrani¢nich posil a zaroven mladi cesti hraci, ktefi si

v uplynulé Gspésné sezoné udélali dobré jméno, sli za lepsi nabidkou. Timto momentem
pocinaje, se z USK Praha stava ,,mlady tym®. Naptiklad v uplynulé sezon¢ hral tym

s vékovym primérem 22 let! Z ditvodu malého rozpoctu totiz dopliuji ,,A* tym nadéjni
hraci z mladeznickych kategorii. Na druhou stranu diky tomu USK v mladeZnickych
kategoriich na ¢eskych palubovkach témét nema soupete. Kadeti a juniofi maji v USK
skute¢né nejlepsi zazemi, jaké se v téchto kategoriich d4 v Cechéach najit. Filosofii tymu
USK Praha je tedy vychovavat ty nejlepsi hrace na evropské trovni. Kromé zazemi

v podobé rehabilitaéniho centra, 2 posiloven, maséri, fyzioterapeutl atd. maji hraci
jedinecnou ptileZitost spojit vrcholovy basketbal se studiem. Diky tzké spolupréci se
sportovnim gymndziem Pfipoto¢ni je jim toto umoznéno v podobé€ individudlnich plant,

které jim zohlednuji kazdodenni ranni a odpoledni tréninky.

O tom, Ze tento systém skutecné sklizi ispéchy, nas piesvédcuji jednak statistiky
mladych hrach v extralize, kde jsou schopni se méfit se zahrani¢nimi hraci o dekadu
star$imi, ale také ptiklad Tomase Satoranského, ktery postupné prosel od
,miniskolicky* pro nejmladsi, ptes zaky a dorostence az do prvni ligy. Nyni patii ve
svych dvaceti letech k nejvetsim nadéjim ceského basketbalu, hraje jako Ustfedni
rozehravac ve Spanélské ACB lize a spekuluje se o jeho mozném draftu do NBA v pfisti
sezoné. V letosni sezoné se bude v hale na Folimance, tedy v domovské hale USK
Praha, hrat jiz poctvrté v fad€ juniorské Final Four, tedy findlova utkani ¢ty nejlepSich

tymu soutéZe.

Jak jiz bylo mnohokrat nastinéno, USK Praha disponuje pouze velmi malym
rozpoc¢tem. Ten se v soucasné dobé pohybuje okolo 7 milidnt korun, ¢imz se fadi mezi
tymy s nejniz§im rozpoctem v Ceské lize. Ruku v ruce s touto skutecnosti jde dalsi
problém, ktery klub suzuje — nedostatek lidi v realizacnim tymu. Velké mnoZstvi prace
zde spada na malé mnozstvi lidi, coz malokdy sebou nese dobré vysledky, problém je
v tom, Ze USK nic jiného nezbyva. Reporty ze zapast, organizacni zaleZzitosti,
marketingové zaleZzitosti, personalistika, Gdrzba haly atd. toto je pouze kratky vycet
funkci, kterou zastavaji pouze dva lidé — Michal Sob a Petr Jachan, ktery navic jesté
kazdy den musi absolvovat minimalné dva tréninky s mladezi, v€etné feSeni vSech

mozny problému okolo tymu, Skolni prospéchy hracii z toho nevyjimaje.
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5.4. Design klubu

Ackoliv oficidlni vlajka tymu USK hlasa tymové barvy modré a
oranzova, jiz ptes desitku let klub pouzivad modrobilé barevné provedeni. Kromé drest,
dopliikového zbozi a dalsiho je i logo USK provedeno v modrobilé barvé. USK na
svych prsou nosi jiz od po¢atkl znak sovy. Na obrazku 2 mizeme vidét souhrnné

provedeni znaku i s ndzvem.

Obrazek 2: logo USK Praha

USH

PRQHA

Zdroj: Bambasek, Petr. USK Praha [online]. Naposledy aktualizovéano: 2012-03-
20 [cit. 2012-03-23]. Dostupné z: <http://www.uskpraha.cz>

Znacka respektive logo je ur€ité stéZejnim prvkem pfi identifikaci. USK za timto
ucelem pouziva sovicku jako symbol moudrosti, odviji se i od nazvl: Vs, Univerzitni
Sportovni Klub. Bohuzel, v tomto ptipadé¢ tady urcita identifikace funguje napil.

Sovicka je totiz zasttesujici znak pro cely klub USK, nejen pro basketbalovou c¢ast.

USK Praha, patfi mezi minimum tymu v ¢eském basketbale, ktery dodrzuje tzv.
,dresscode, tedy jednotu pfi oblékani, a to nejen pfi rozcviovani, ale 1 pii cestovani,
pii tiskovkach apod. Tato podminka jednotného obleceni hraci a realiza¢niho tymu je
soucasti sponzorské smlouvy se spolecnosti SLC, kterd klubu dodava basketbalové

oblecéeni od znacek K1X a AND 1.
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5.5. Komunikace klubu

Vnitini komunikace v tymu je vyfeSena pravidelnym setkdvanim managementu
a pravidelnymi ,,poradami* tymu. Hlavnimi postavami v téchto jednéanich je prezident
klubu Petr Motlyk, manaZer klubu Petr Jachan a trenér muzti Ken Scalabroni. Vnéjsi

komunikace s partnery funguje pfedevsim telefonicky.

USK Praha patii mezi tymy, které se snazi udrZzovat kontakt se svymi fanousky.
Tato komunikace probiha predevs§im skrze profesionalné vypracované webové stranky a
posledni sezonu i skrze Facebook. Pfes webové stranky ¢i pres facebook se miize
fanouSek dozvE&dét, co je v tymu nového, podivat se na fotogalerii z kazdého zapasu,
véetné videosesttihu, stdhnout si tapety do pocitace ¢i mobilu nebo nakoupit n¢jaké
tématické zbozi. USK Praha se k tomuto zptisobu komunikace musela uchylit
z finan¢nich divodi, avSak nutno podotknout, ze vysledky jsou urcit€ uspokojivé. Za

necely rok pisobnosti si ziskala fanouskovska stranka na Facebooku pies 600 ptiznivci.

5.6. Marketingové prostiedi klubu

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti prace, prostiedi podniku se nesklada
pouze z podniku samotného a jeho konkurence, ale je tvofeno velkym mnozstvim

Ciniteld, které rozdélujeme na mikroprostiedi a makroprostredi.

5.6.1. Mikroprosttedi klubu USK Praha

Mikroprostiedi (neboli vnitini ¢i ptipadné operaéni prostiedi) klubu piedstavuje
pfimé ucastniky procesu vytvareni produktu. Tyto faktory byvaji ve vétsi ¢i mensi mite

kontrolovatelné a ovlivnitelné. Mikroprostfedi klubu je tak tvofeno témito Ciniteli:

- Samotnym subjektem — sem spada: ,,A“ muzstvo klubu se svym realiza¢nim
tymem, trenéfi, vedeni klubu a vykonni pracovnici. Tito vSichni jednotlivci
jsou managementem diikladné srozuméni s celkovou koncepci a filosofii
klubu a ve spolupréci s ostatnimi jedinci fungujicimi v rdmci klubu se snazi

dosahovat téchto cilu.
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Divaci — cilem klubu je dosdhnout co nejvyssi navstévnosti na domacich
klub snazi o vytvateni co nejlepsi klubové identity, se kterou by mél divak
moznost se ztotoznit. V soucasné dobé& je primérna navstévnost na doméacich
utkdnich USK Praha cca 500 divak, kdy nejvyssi procento zastoupeni ma

vékova skupina v rozmezi 15-30 let

Dodavatelé — dodavatelé piedstavuji obecné ve sportu velmi vyznamnou roli.
Bez jejich pritomnosti by klub mohl jen velmi téZko existovat. Majoritni
mnozstvi dodavatell ptedstavuje zaroven sponzory klubu, jimi dodavané
produkty ¢i sluzby jsou tak zahrnuty do sponzorské smlouvy, kterou

s klubem podepsali. USK Praha ma takovychto dodavatelli spoustu, jako
obleceni a dopliikti, MONDO — vyrobce sportovnich povrchtl, zajist'ujici
zaroven jejich opravy, 3D Fitness — dodavatel profesionalniho fitness naradi

atd.

Propagace — vse souvisejici s propagaci klubu ma na starost manazer klubu
Michal Sob. Ve spolupraci se spole¢nosti Webnaprani.cz se stara o
prezentaci klubu pomoci internetu, predevsim skrze oficialni webové stranky
klubu a fan stranky na Facebooku. Vzhledem k finan¢ni situaci klubu je

internet pro propagaci klubu naprosto stézejni

Konkurence — jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, konkurence ve
sportovnim odvétvi je velmi specifickd. Miizeme si tak konkurenci rozdélit

na pfimou a nepfimou.

o Konkurence prima: ptima konkurence ptredstavuje ty spolecnosti,
které nabizeji stejny ¢i velmi podobny produkt a soupefi tak o ptizen
stejnych cilovych subjekti, jejichZ pozadavky jsou timto produktem
splnény. V nasem piipadé tak pfimou konkurenci teoreticky
predstavuji vSechny basketbalové kluby soutézi v Mattoni NBL. Lze
vsak predpokladat, ze jednim z pozadavkil potencidlnich fanouskt
klubu je zaroven dobréa dostupnost produktu. Bylo by proto scestné

oznacovat jako pfimého konkurenta napiiklad BK Brno. V ptipadé
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USK Praha, tak pfimou konkurenci ptedstavuji kluby hrajici v
Mattoni NBL a zéroven sidlici v Praze ¢i bezprostfednim okoli. Poté
co byla BK Sparta Praha z finan¢nich problémt nucena z nejvyssi
basketbalové soutéze odejit a BK Vysehrad nebyl schopen se v této
soutézi pred péti sezonami udrzet, USK Praha tak jiz zadného

bezprostiedné pfimého konkurenta nema.

Neprimad konkurence: do mnoziny neptimych konkurentl spadaji
jakékoliv sportovni ¢i kulturné- spolecenské akce. Za neptimého
konkurenta tak mizeme oznacit jakoukoliv udélost ¢i moznost
spolecenského vyziti, které mohou klubu odlékat jejich fanousky.
Jedna se o jind sportovni utkani, volnocasové aktivity, kulturni akce a
dalsi alternativy, které¢ se zdkaznikovi v Praze ¢i pfipadné v jejim
okoli nabizeji. Hlavnim tkolem marketingu tak v pfipad¢ nepiimé
konkurence je za vyuZiti jakychkoliv marketingovych néstroji
presvedcit zakazniky, ktefi vahaji nad ptipadnymi jinymi
alternativami. Jedna se tedy piedevs$im o snahu vytvofit si stalé a

vérné divaky a navazat s nimi pozitivni vztah.

5.6.2 Makroprosttedi klubu USK Praha

Makroprostiedi klubu je tvofeno faktory, které klub a jeho mikroprostiedi

ovlivilyji ,,zvenku®. Pfedstavuje tedy jakysi souhrn $irSich spolecenskych vlivii:

Demografické prostredi: demografické prosttedi Prahy pfedstavuje jeden ze
zasadnich vlivil na celé mikroprostiedi. Praha a jeji bezprostiedni okoli
dlouhodobé zaznamenava riistovou tendenci poctu obyvatel v produktivnim
veku (cca o 1,5 %). Toto je zpiisobeno jednak migraci, stéhovanim obyvatel
do hlavniho mésta za praci, ale také pfirozenym pohybem obyvatel, tedy

pomérem narozenych a zemielych. Naopak klesa procentudlni zastoupeni
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obyvatel mladich 15-ti let. > Ve vztahu k USK, tak kazdym rokem o vice
jak 1% roste pocet potencialnich divaki, avSak na druhou stranu ubyva

nejmladsi ¢ast obyvatel Prahy, tedy potencialnich mladych hract,

odchovancu USK.

Ekonomické prostredi: tyka se predevSim vySe piijmi zdkaznikd, od nich
odvozené spotiebitelské preference a struktury vydajii. MiZzeme konstatovat,
ze naprostou vétSinu soucasnych fanouski USK Praha, tedy pfedevsim ty,
kteti skutecné fyzicky navstévuji domaci utkani, pfedstavuji obyvatelé
hlavniho mésta Prahy. Co se tyc¢e pouze ekonomické otazky, je tato lokalita
pro klub vyhodou, jelikoz v loiiském roce dosahoval primérny plat Prazant
bezmala 30 tisic K& a tradiéné patii k nejvy$sim v zemi.>® Na rozdil od
zédpadoevropskych zemi viak Cesi investuji do svych volnogasovych aktivit

v praméru okolo pouhych deseti procent svych p¥ijmd.>*

Politicko-pravni prostiedi- zde zasadni roli pro sport obecné hraje zdanéni
loterijnich spole¢nosti. V minulych letech se tyto prostfedky rozdélovaly
mezi sport, kulturu a neziskové sektory (sportu pripadalo cca 50% téchto
prostiedki). Od 20. 3. 2012 v dasledku nové legislativy penize vybrané na
danich loterijnich spole¢nosti poputuji do rozpoctii mést a obci, které je pak
budou nadale pierozdélovat. Podepsané memorandum obsahuje zaroven

doporuceni, se kterym byli seznameni vSichni starostové a primatoti 6250

>2 Zakladni tendence demografického, socialniho a ekonomického vyvoje Prahy v roce 2009 -
obyvatelstvo. Cesky statisticky vrad | CSU [online]. 2010 [cit. 2012-03-23]. Dostupné z:

<http://www.czso.cz/xa/redakce.nsf/i/zakladni_tendence demografickeho socialniho a ekonomickeho
vyvoje_prahy v _roce 2009 obyvatelstvo>

>V Praze je pramémy plat 29 744 K&. Portdl hlavniho mésta Prahy [online]. 9.3.2011 [cit. 2012-03-21].

http://www.praha.eu/jnp/cz/home/zivot_v_praze/sluzby/v_praze je prumerny plat 29 744 kc.html

>* Ptipadova studie projektu volno&asovych aktivit. In: Ministerstvo financi CR [online]. 2010 [cit. 2012-
03-23]. Dostupné z: http://www.mfcr.cz/cps/rde/xbcr/mfcr/Pripadova_studie -
_volnocasove_aktivity duben 2010 pdf.pdf
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obci, aby alespon jedna tietina téchto penéz pfipadla na rozvoj sportovani

. v 55
mladeze.

v nasem piipadé jevi pfistup k volnému casu a ¢ast ptijmd, které jsou
jednotlivci za volno¢asové aktivity ochotni zaplatit. V Ceské republice se
toto procento pohybuje pfiblizné¢ v pasmu 10%. V ptipad¢é Prazant se tedy

jedné o ¢astku cca 3 tisice K¢.

- Prirodni prostredi: pro basketbalové kluby ptedstavuji pfirodni faktory
naprosto minimalni aZ nulovy vliv. VSechna klubova basketbalova utkani
v CR se totiz hraji v zastfesenych haldch, maji tak pouze mizivy vliv na

priabéh zapasi.

- Specidlni slozky makroprostiedi ovliviiujici basketbalovy klub USK Praha,
predstavuje Cesky svaz télesné vychovy (CSTV) a piedevsim Ceska
basketbalova federace (CBF). Kazdy basketbalovy klub plisobici na dané
tirovni se musi ¥idit nafizenimi vydanymi CBF. Vliv CSTV na jednotlivé
sportovni odvétvi ¢i kluby byl jiz nastinén na ptikladu v souvislosti se

zménou legislativy zabyvajici se zdanénim hazardnich spolecnosti.

5.7. Sou€asny marketingovy mix USK Praha

5.7.1. Produkt

Jak jiz bylo uvedeno, sportovni organizace pfedstavuje velmi specifickou ¢ast
marketingu, ktera ackoliv funguje podle stejnych zasad jako organizace v jinych
oblastech, je v urcitych ptipadech naprosto jedine¢nda. Naprosto specificky je napiiklad
sportovni produkt, stfed celého marketingového mixu. Jak jiz bylo naznaceno
v teoretické Casti, sportovni produkt nemusi nutné nabyvat fyzického charakteru,

ackoliv i hmotny produkt je soucésti produktu sportovniho, v podobé suvenyrt

> TISKOVA ZPRAVA - Cesky sport letos pozaduje po méstech a obcich alespori tretinu prostiedki z
vynost hazardu. In: CSTV [online]. 2012 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z:
http://www.cstv.cz/zpravy/ostatni/120320-tz_sportovniinstituceasmo.pdf
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s klubovou tématikou. StéZejni ¢asti sportovniho produktu je vSak zazitek ze

sportovniho utkani.

5.7.1.1. Utkani

Cilem marketingu a spravné nastaveného marketingového mixu je, aby produkt
vysel na trhu co nejlépe a ziskal si své zdkazniky. Sportovni marketingovi manazefi se
tak snazi, aby se divak v pribéhu utkani citil co nejpiijemnéji, bylo mu poskytnuto
dostatecné zazemi, poc¢inaje kvalitnim obcerstvenim, dobrou dostupnosti haly, ale také
tradici a identitou kterou klub nabizi, a aby celkovy dojem, ktery si z utkani odnese, byl
co nejpozitivnéj$i a mél tak chut’ dorazit 1 na pfisti zapas. Samoziejmée podstatnou
soucasti tohoto problému je samotny predvadény sportovni vykon, na kterém vse stoji.
Pokud tym bude dosahovat dobrych vysledka, divéky to ptilaka k navstéve dalSich
utkani, v ptipad¢ Ze se tymu nedafi, miiZze se marketingova sekce klubu snaZzit, jak chce,
ale navstévnost nikdy nebude dosahovat takovych cisel jako v piipad€ uspéchti. Dobré
vysledky vSak nemuseji nutné znamenat titul vitéze ligy, miZze se jednat o atraktivni

predvadénou hru, Gspé$né zapojovani mladych hraci, probojovani se do play-off atd.

Jak jiz bylo naznaceno, filosofii klubu USK Praha v soucasné dobé z diivodu ne
zcela idedlni finan¢ni situace, predstavuje myslenka dikladné a velmi systematické
prace s hraci v mladeznickych kategoriich a jejich nasledné zaclenéni do ,,A* muZstva
jako plnohodnotnych hract. Hlavni ¢ast produktu klubu, samotné basketbalové utkani,
tvoii tedy velice mlady, avSak o to vice ambicidzni tym, nastupujici proti ,,star§im* a
zkuSengj$im tymim. Pro divaka se tak kromé samotného souboje o vitézstvi v daném
utkéni stava pfidanou hodnotou tohoto zapasu fakt, ze sleduje utkani, ve kterém soupeti
jakasi ,;mlada dravost* a ambicidznost s vyspé€losti a zkuSenostmi. O sportovni
atraktivitu tak v pfipadé USK Praha nebyva nouze. V leto$ni sezoné vSak hraci jediného
prazského zéstupce v nejvyssi Ceské basketbalové soutézi své fanousky pres ocekavani
velmi potésili a zaroven mile prekvapili. 4.2.2012 po ukonceni zakladni ¢asti soutéze,
bylo jasné, ze USK Praha se letos probojoval do skupiny Al, tedy Sestice tym, které

doséhly nejlepsich vysledkii zakladni hraci casti. Je tak jisté, Ze do konce sezony budou
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mit fanousci v hale na Folimance moznost zhlédnout pouze ta nejlepsi muzstva, kterd se

udastni Mattoni NBL.

5.7.1.2. Zazemi

Jiz od zaloZeni prvniho pfedchiidce dneSniho USK Praha az po soucasny klub,
maji tyto tymy své sidlo v prazské hale Folimanka v Nuslich. Je tim padem sice
vyhodou, Ze fanouSek si mize USK Praha spojit s jednou konkrétni halou a s velmi
vysokou pravdépodobnosti predpokladat, ze tento tym bude v hale Folimanka hrat i
v budoucnu, avSak vzhledem ke stafi haly a k nedostate¢nym finan¢nim prostfedkiim
nezbytnych k potiebnym opravam, je velké mnoZzstvi fanouskd, kteti vyrazné pocit'uji
potiebu rekonstrukce haly. Je ov§em nutno podotknout, Ze navzdory ne zcela ptiznivé
finan¢ni situaci, se i v tomto ohledu podafilo klubu dostat za poslednich nékolik let
velkych zmén. Mezi nejvyraznéjsi zmeény bezesporu patii nova palubovka MONDO,
které zde byla zfizena v roce 2007 a nové postranni tribuny z téhoZz roku, které zvysily
kapacitu az na 1300 divaku. Jako pfijemna zména se vétSiné divaka jevi odkryti
prosklenych ploch tvoficich zdi haly, které vyrazné prosvétlily halu a zaroven vytvare;ji
velmi zajimavy pohled, kdy se divak mize v jednu chvili zaroven kochat predvadénym

basketbalem a zaroven vyhledem na park Folimanka.

Velmi dilezitym prvkem, ktery vnima kazdy Gc€astnik sportovniho utkani je
obcerstveni a dostupnost socidlnich zafizeni. Zakladni rychlé obcerstveni v podobé
parkd, klobas, tyCinek, chipsl, ndpojl atd. je zajisténo bufetem ve foyer ve vstupni ¢asti
zafizeni jsou zde dvoji, jednak coby soucast této restaurace a zaroven v ramci haly jako

takové.

Co se jevi jako problém v souvislosti se zdzemim pro divéka, jsou parkovaci
mista. Jelikoz hala Folimanka sidli na Praze 2, kde se v plném rozsahu vyskytuji modré
zOny parkovani, je pro divaky nemajici trvalé bydliste v této prazské ¢asti, velmi
obtizné zaparkovat. Divaci maji sice moZnost vyuzit placené parkovisté nachazejici se

ptimo pied halou, to vSak z diivodu nizké kapacity byva velmi rychle plné. Tuto
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nepiijemnou skutecnost alespon ¢astecné kompenzuje dobra dostupnost MHD a to hned
ttemi zplsoby. V blizkosti haly se nachézeji zastavky tramvaji 6, 7, 11, 18 a24 a

zaroven 2 zastavky Metra C.

5.7.1.3. Internetové zazemi

USK Praha mysli i na ty své ptiznivce, kteti se nemohli ¢i nechtéli dostavit na
utkani osobné&. Pro tyto fanousky je pfipraven online pisemny i kamerovy zdznam,
zaroven jsou z kazdého utkani pofizeny vysoce kvalitni fotografie, které miize fanouSek
nalézt na internetovych strdnkach USK Praha — www.uskpraha.cz ¢i na fan strance na
Facebooku. K dispozici je také pisemné shrnuti celého utkani véetné vyjadieni trenéri
obou muzstev a rozhovort s hraci, dale pozvanky na rizné aktualné probihajici akce,
napiiklad o volné vstupenky. Webové stranky klubu patii mezi nejlepsi stranky
extraligovych basketbalovych klubi, a to jak diky pfehlednému uspotfadani, modernimu

designu, ale také diky Casté aktualizaci.

5.7.1.4. Akce USK Praha

Nedilnou souc¢ést produktu USK Praha tvofti riizné spolecenské, casto
dobrocinné akce, kterych se klub USK Praha ucastni ¢i je pfimo sdm porada. Pro
fanouska je dulezité¢ védomi toho, ze jeho oblibeny klub se pozitivné prezentuje i ve
spoleCenské sféte, a zdroven skrze ptisobeni USK Praha na téchto akcich ¢i v rdmci
nékterych projekti, si tyto, vétSinou dobrocinné akce, vytvareji velmi zajimavou
reklamu ve spojeni s profesionalnimi sportovci. Za vSechny jako ptiklad poslouzi
podpora projektu Modry kli¢, zabyvajici se pomoci lidem s mentalnim postizenim, ¢i
plsobeni v rdmci charitativni akce ,,Kazdy ko§ poméha®, jejimz hlavnim cilem je

»dlouhodobé pomahat lidem ve sloZité Zivotni situaci, prispivat k respektovani

47



krestanskych a vselidskych hodnot jako jsou zejména obcanska a lidska soundaleZitost a

, rvred6
ucta ke stari “

5.7.2. Cena

Primérné navstévnost na domécim utkani USK Praha se pohybuje okolo 500
divaki na zapas, coZ neni nijak zévratné Cislo, a to je samoziejmé jeden z diivodu, pro¢
mé USK Praha pouze maly pocet sponzori, vétSinou navic velmi malého formatu. Tato
skutecnost je, mimo jiné, zptisobena tim, Ze v Praze je obrovské mnozstvi jinych
alternativ, jak vyuzit svlij volny €as. Po odchodu hlavniho sponzora, spole¢nosti Erpet,
po sezon¢ 2001/2002, se pies dosavadni uspéchy klubu, nepodaftilo sehnat dostatecnou
sponzorskou nadhradu. Tato skutecnost zapfticinila radikélni snizeni rozpoctu klubu a od
toho odvozen¢ kvality nakoupenych hraca. Touto skute¢nosti se bohuZzel rozbéhl
zaCarovany kruh, ktery se dodnes nepodafilo rozmotat. Klub z ditvodu nizkého
rozpoctu, nemiize disponovat drazSimi hraci, kteti by mu zajistili umistovani ve vyssich
ptickach tabulky. Bez dobrého umisténi v§ak jen velmi tézko dosahne vysoké
se sponzofi zajimaji. Bez sponzorl nejsou penize a jsme opét na zac¢atku tohoto

problému.

potencialnich navstévnikll v tomto sméru maximalizovala. Trzby ze vstupného tak

pokryji pouze nezbytné naklady souvisejici s provozem dané¢ho utkani.
Vyse vstupného: Dospéli — 40 K¢
Deéti, studenti, diichodci — 20 K¢

Celosezonni vstupenka — 500 K¢

% Kazdy kos pomdhd [online]. 2012 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z: http://www.kazdykospomaha.cz/
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Jak jiz z vySe cen vstupného vyplyva, snahou klubu neni z téchto trzeb vytvaret
dodate¢ny zisk, ale naopak nastavit cenu tak nizko, aby pouze pokryla naklady. Takto
nizka cena zkratka slouzi k naldkani co nejvyssiho mnozstvi divakl na zapas, bez
ohledu na zisk. Tuto myslenku podporuje fakt, Ze USK Praha pravidelné vypisuje na

svych webovych a facebookovych strankédch soutéze o vstupenky.

5.7.3. Propagace

Veskeré organizace pohybujici se v oblasti sportu maji stejny cil: nalédkat co
nejvice divaki. Za timto ucelem se vyuziva nastrojii propaga¢niho mixu spole¢nosti.
Stejné jako v jinych oblastech i v propagaci hraji velmi vyznamnou roli finance.
Vzhledem k situaci, ve které se USK Praha nachazi, neni v rozpoctu klubu dostatek
finan¢nich prostfedkl na ¢innou rozsahlejsi reklamu, at’ uz rozhlasovou, televizni ¢i
jakoukoliv jinou. Jedinou reklamou, kterou klub vyuziva, je ptilezitostna tiSténa
reklama v tydeniku Prahy 2, kde mohou obyvatelé této prazské ¢asti nalézt pozvanku na
blizici se doméaci utkani. USK pfi své propagaci sazi pfedevsim na nizké naklady
spojené s internetem, a tak vétSina aktivit tykajici se propagace produktit USK Praha je
uskuteciiovana napiiklad skrze socidlni sit’ Facebook. Klub vynaklada energii do
riznych propagacnich nastroji: akce o vstupenky, videopozvanky od hraci, ucast na

akcich sponzora atd.

5.7.4. Distribuce

Jak jiz bylo zminéno vysSe, je hlavnim specifikem sportovniho produktu,
respektive utkani, jeho neptfenositelnost. Aby divak mohl tento produkt dostatecné
prozit, aby ho prostoupil zazitek z utkani, je naprosto nezbytna jeho prezence na misté

konani.
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USK Praha jiz tradicng, témét 60 let hraje v hale Folimanka na Praze 2. Tato
stara hala ma své kouzlo a skute¢né hned pfi vstupu na navstévnika dychne kus historie.
Hala s sebou nese své vyhody i nevyhody. Vyhodou urcité ziistava tento historicky fakt,
divak se zaroven muze, skrze toto stalé misto spojené s USK Praha, jednoduse s klubem
identifikovat. Zaroven se vSak stava stafi této haly jejim negativnim €initelem. Ackoliv
se klub neustale snazi udrzovat halu v co nejlepSim stavu, je bohuzel velmi limitovan
svymi finanénimi moznostmi. Hala by tak velmi nutné potfebovala rekonstrukcei tribuny.
V soucasné dobé¢ je tribuna tvotena stale stejnymi plastovymi sedaky jako v roce 1953,
coz je na pohodli pfi sezeni znat, vétSina téchto plastovych sedacek je nalomenych a
divak se tak nemiZe opfit, zdroven je mezi jednotlivymi fadami relativné velmi mélo

mista.

Uskalim distribuce produktu USK Praha se miiZe pro nékoho zdat $patna
dostupnost automobilem, respektive §patné moznosti parkovani, z divodu modrych zén
a kapacitn€ nedostate¢ného parkovisté. Na druhou stranu jsou v soucasné dob¢ fanousci
USK tvofeni pfevazné obyvateli Prahy, a vzhledem k dobré dostupnosti haly pomoci
MHD, netvofi tento nedostatek zas az natolik zdsadni problém, ktery by vyraznéji

ovliviioval uspé$nost klubu. MHD nabizi nékolik mozZnosti:

Tramvaje cislo 6 a 11 — ze zastavky 1. P. Pavlova do zastavky Nuselské

schody (5 minut jizdy) a nasledné cca 2 minuty chiize

- Tramvaj 7 — ze zastavky Andél do zastavky Svatoplukova (10 minut jizdy) a

nasledné cca 2 minuty chiize

- Tramvaje 18 a 24 — ze zastavky Karlovo Namésti do zastavky Svatoplukova

(10 minut jizdy) a nasledn€ cca 2 minuty chiize

- Metro C — zastavka VySehrad ¢i L. P. Pavlova a nasledné cca 10 minut chiize.
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5.8. SWOT analyza

5.8.1. Silné stranky

Mezi silné stranky kubu USK Praha patii pfedevs§im jeho slavné jméno a
mezindrodnim poli a osobnosti s touto érou spojované, jako napt. Jiti Zidek st. Nelze
opomenout jedinecnou préci s mladezi, ve které, v soucasné dob¢, nemé USK
konkurenci. Tento fakt potvrzuji jak tymové uspéchy v mladeznickych kategoriich, tak i
zvucna jména odchovancii, kteti nasli uplatnéni v zahranic¢nich soutézich. Za vSechny
jmenujme Tomdase Satoranského, ktery v soucasné dobé plni roli Gstfedniho rozehravace
Spanélského tymu Cajasol Sevilla, pisobici ve slavné Spanélské ACB lize. Dalsi silnou
strankou je skvélé zdzemi, kterého se hra¢im dostava. Pocinaje rehabilita¢nim centrem,
ubytovanim pro sportovce zprostiedkovanym klubem USK Praha ve spolupraci
s realitni spole¢nosti Jimmyhouse, pies zvyhodnénou konzumaci ve skvélé restauraci
v golfovém centru Erpet atd. Nespornou vyhodou klubu je skvélé umisténi haly a jeji
dostupnost. Pozitivné 1ze hodnotit 1 velmi levné vstupné. Mnohy divéak také oceni
moznost online televizniho pfenosu, pokud se zrovna nemtize zi¢astnit utkdni osobné.
Mezi silné stranky lze urcité zatadit kvalitné provedené a po obsahové strance skvéle
vybavené internetové stranky klubu. Na zavér silnych stranek nelze nezminit skvélé
zapracovavani mladych hract do ,,A*“ tymu a celkové velmi nabita a atraktivné

pfedvadéna hra, ze které je citit touha mladych hrach prosadit se.

5.8.2. Slabé stranky

Slabou strankou USK Praha je bezesporu nizky rozpocet, ktery dale omezuje
veskeré pusobeni klubu. Jako dal$i nedostatek 1ze vnimat absenci vétsiho poctu
parkovacich mist, avSak tento nedostatek je alesponi ¢astecné kompenzovan dobrou
dostupnosti pomoci méstské hromadné dopravy. V priibéhu samotného utkani spatiuji
dvé zédsadni slabé stranky klubu: zcela chybi doprovodny program o polocase ¢i
pfestavkach mezi prvni a druhou a tfeti a ¢tvrtou Ctvrtinou, béhem utkani nelze zakoupit
zadné predméty s klubovou tématikou. Fanousek tak nemé absolutné moznost se se

svym tymem bliZe identifikovat. Tento nedostatek je vniman jako z4sadni, protoze
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vytvareni a udrzovani si image podniku a navazovani vztahti se zdkazniky, respektive
fanousky, je pro fungovani dané organizace velice dulezité. USK Praha sice na kazdy
zapas piipravuje Ctyfstrankovy zpravodaj, ten je ovSem po obsahové strance velmi

nuzny. Urcité je potieba zminit i v mnohych ohledech zastaralou halu.

5.8.3. Prilezitosti

Velka ptilezitost klubu se skryva v jeho dobré lokalité. Skvélou piilezitosti pro
klub by tak mohly byt sportovni i jiné akce v krasném pfilehlém parku Folimanka, kde
se nachdzi nove opravené détské a sportovni hiisté. Pomoci téchto akci by si USK Praha
mohl vytvoftit nové fanousky z fad obyvatel Prahy 2, tedy z teoreticky nejsilnéjsi
skupiny divakil. Zaroven by se mezi détmi, které by se téchto akci ucastnily, mohli najit
novi ¢lenové tzv. ,,miniskolicky*, kterou USK Praha jiz dlouho potada pro ty nejmensi,
ze kterych nasledné vybira talentovanéjsi jedince, ktefi pfechazeji do minizékovskych a
zakovskych tymt USK Praha. Klub by se mél pfedevsim snazit vyuzit svého

jedine¢ného postaveni v ramci Mattoni NBL, jakozto jediny zastupce z prazskych klubt

v této soutézi.

5.8.4. Hrozby

USK Praha se tuto sezonu diky svym excelentnim vykonlim nemusi nastésti ani
zdaleka obavat hrozby sestupu do nizsich soutézi. Tato hrozba by se vSak stala aktualni
ve chvili, kdy by klub pfisel o nékterého z vétsich sponzorii a nebyl by nadale schopen
vyplacet své nejlepsi hrace, ktefi by tak odesli do jinych klubi. Tato problematika je
velmi tésné€ spojena se situaci, kdy tym vykazuje Spatné sportovni vysledky. Takovyto
odliv sponzori miize nastat pravé ve chvili, kdy se tym dlouhodobé potyka se
sportovnimi netspéchy, které v extrémnim ptipadé¢ mohou vést k sestupu do nizsi

soutéze. Mezi hrozby lze zahrnout moznou revitalizaci nékterého z ostatnich prazskych
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klubt, ktery by bojoval o i¢ast v Mattoni NBL. Pfitomnost nového klubu na stejné
urovni by mohl odlakat nékteré divaky a s nimi i sponzory, nehledé na to, Ze by se
s timto klubem musel USK délit o medidlni prostor vyhrazeny pro prazské sportovni ¢i

ptipadné ptimo basketbalové kluby.
Vysledky SWOT analyzy jsou shrnuty v tabulce 2

Tabulka ¢&. 2

Silné stranky Slabé stranky
- Historie a zvuéné jméno - Nizky rozpocet
- Umisténi haly a dostupnost - Nulovy merchandising
- Prace s mladezi - Absence doprovodného programu
- Zazemi - Nedostatecny zapasovy zpravodaj
- Internetova komunikace - Nedostatek parkovacich mist
- Predvadénd hra - Zastarald hala

Prilezitosti Hrozby

- Dobra lokalita - Sestup do L. ligy
- Obyvatelé Prahy 2 - Ztrata sponzorQ
- Déti do nejmladsich slozek klubu - Novy ptimy konkurent
- Vlastni basketbalovy turnaj
- Jediny prazsky klub v Mattoni NBL

Zdroj: Vlastni zpracovani
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6. SYNTETICKA CAST

6.1. Prabéh vyzkumu — dotazovani

Dotaznikové Setfeni probéhlo 28.1.2012 pti domécim zapasu USK Praha proti
CEZ Basketball Nymburk. Na tomto zapase se dala piedpokladat vysoka navitévnost,
diky atraktivité soupefe. Tato domnénka se ukéazala jako pravdiva, zapas navstivilo
okolo 900 divéaki. Dotazovani fanousci byli oslovovani u vstupu do haly a nasledné o
polocase ve foyer. Vyzkum probihal pomoci pisemného dotazniku, ktery obsahoval 15
jasnych a jednoduchych otdzek. Diky osobnimu kontaktu byla navratnost vyplnénych

dotazniktli stoprocentni. Touto formou bylo osloveno 103 divak.

Pted vlastnim dotazovanim byly otazky a struktura dotazniku konzultovéany.
23.1.2012 probéhla pilotaz tohoto dotazniku pomoci 10 respondentt, kterd neodhalila
zadné nedostatky. Druhd ¢ast dotazovani probihala elektronickou formou pomoci
serveru www.vyplnto.cz. Adresy oslovenych divakl touto formou byly ziskany z
databaze oficialnich webovych stranek USK Praha a pomoci fanouskt na facebookové
strance klubu. Néavratnost téchto dotaznikli byla znateln€ mensi. Z oslovenych 671
respondenttl se vratilo 152 vyplnénych dotaznikli. Lze sice predpokladat, ze nékteti
dotazovani pomoci internetu jiz odpovidali osobni formou na samotném utkéni. I piesto

se navratnost pohybuje okolo pouhych 25%.

K vyhodnoceni dotaznikii byla pouZita pro prehlednost tabulka v programu
Microsoft Excel. Do té byly nejprve pfevedeny udaje z elektronického dotazovani a

nasledné doplilovany odpovéd’'mi z pisemného dotazovani.
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6.2. Vysledky dotazovani

1. Jak hodnotite vysledky USK Praha v této sezoné?

Graf ¢. 1

Skvélé — 194

e Dobré- 61

o . s mskvélé
e Primémé -0
WUobré

mPrimérné

e Spatné—0

Wipatné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je patrné, ze fanousci USK Praha si jejich skvélou formu v letosni sezon¢ moc
dobfe uvédomuji a maji z ni radost. Vice nez tfi ctvrtiny dotazovanych oznacila
vysledky klubu za ,,skvélé® a zbylych 24% za ,,dobré®. Jediny respondent nevybral
odpovéd’ ,,pramérné* ¢i ,, Spatné®. Tyto vysledky potvrzuji domnénku, Ze Gspeéch klubu
a s nim spojena spokojenost divakli neznamend nutn¢ obsazeni prvnich pticek tabulky.
V dob¢ zadavani dotazniku jiz bylo jasné, ze USK Praha obsadi 6. pficku po zakladni

¢asti.

2. Jak hodnotite sportovni vikony mladych hrdcii ze zakladni rotace (Hruban a Sotnar)

v konkurenci starsich a zkuSenéjsich hracu souperii?
e  Skvé€lé — jsou jim rovnocennymi soupefti - 68
e Dobré — blizi se jejich urovni - 164

e Slabé — jejich urovni se ani nepfiblizuji — 28
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Graf ¢. 2

W skvélé
W Dobré

mSlahé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Filosofie klubu USK Praha, tedy dosahovani uspéchu skrze kvalitni vychovu
mladych hraci, je evidentné uspésna i v oCich divakl. Témér dve tretiny oznacilo
vykony mladikti Vojtécha Hrubana (ro¢nik "89) a Michala Sotnara (ro¢nik "92)

v konkurenci zkuSengj$ich a starSich hracu za ,,dobré* a vice nez Ctvrtina respondentt
dokonce za ,,skvélé*. Oba dva jsou neodmyslitelné hraci zakladni rotace a patii mezi
hlavni pilife klubu. Nehled¢ na jejich nizky vek, stavaji se z téchto mladiki velice
zkuSeni a respektovani hraci. Jiz v dob¢€ vyplnovani tohoto dotazniku se objevovaly
zpravy o potencidlnich ptrestupech Hrubana do ,,bohatych* tymu. Oba dva hraci
reprezentovali CR jiz v mladeznickych kategoriich a nyni si svymi vykony fikaji

minimalné€ o zatazeni do §irsiho vybéru reprezentacniho ,,A* tymu.

3. Jakou filosofii by mél podle Vas klub praktikovat v pristi sezoné?

Graf ¢. 3
e Vychova mladych hraci — 119

e Nakup zahrani¢nich posil - 96

e  Nakup domécich posil - 40 m Vjchova mladych hratd

W Ndkup zahrani¢nich posil

m Nakup domacich posil

Zdroj: Vlastni zpracovani

56



Ackoliv jsou fanousci klubu vice ¢i méné za jedno v otazce tispéSné vychovy
mladych hract, je patrné, Ze v ndzorech na zastavanou filosofii se jiz rozchazeji.
Ackoliv témét polovina respondentil (47%) uznava a podporuje zvoleny smér, kterym
se USK Praha ubird, vice nez tietina (37%) by radéji vidéla na palubovce haly
Folimanka zahrani¢ni posily, které by teoreticky mély znamenat vys$si pravdépodobnost
umisténi se v hornich patrech tabulky. Necelé Sestina (16%) respondentii zvolila

variantu nakupu domacich posil.

4. Jaky je Vas nazor na vysi vstupného?

Graf ¢. 4

e Adekvatni - 164

e Moc vysoké - 16

o Zbyteéné nizké — 75 W Adekvatni
B Moc vysole

Zhyteénénizké

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cena vstupného, tedy 40,- respektive 20,- K¢ se zda byt pro vétSinu respondentt
ptijatelné ¢i dokonce podcenéna. 30% dotazovanych by bylo ochotno zaplatit dokonce i
ceny vyS$$i. Mezi navrhy na cenu se dokonce n€kolikrat objevila ¢astka 100,- K¢.

Naopak pouze 6% respondentil vyjadiilo nespokojenost s vysi vstupného.

57



5. Jakym zpusobem se dopravujete na zdapas?

Graf¢. 5

e P&sky—61

e Auto/motocykl - 69

mPEky

L] MHD - 125 B Auto/motocykl
HMHD

mKolo

e Kolo-0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Témét polovina dotazovanych se na zdpasy dopravuje pomoci méstské hromadné
dopravy, to pouze potvrzuje skvélou dostupnost haly. Autem jezdi na Folimanku pouze
27% respondentll, tato skutecnost je zptisobena malou kapacitou hlidaného parkovisté
pted halou a zaroven nemoznosti parkovat jinde v okoli haly z divodu modrych zén. Je
zajimavé, Ze témér ¢tvrtina dotazovanych divaki chodi na zapasy pésky. To opét
dokazuje velice lukrativni umisténi haly. Nikdo z dotazovanych nedopravuje na utkani

na kole.

Graf ¢. 6

6. Jak vnimate stav haly Folimanka?

e Nedostatecny, potieba zmény - 198

e Dostatecny, nic bych neménil/a - 57 NG ERETRT

W Dostatedny

Zdroj: Vlastni zpracovani
Nikterak pfekvapivym zjisténim je vysledek otazky ohledné stavu haly. Vice jak

tfem Ctvrtinam dotazovanych pfijde stav haly Folimanka nedostatecny a provedla by
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alespoi ¢aste¢nou rekonstrukci. 22% dotazovanych je se stavem haly spokojenych a

nevidi z&dny diivod k zménam.

7. Jaké konkrétni zmeény navrhujete?
Graf €. 7

Nové sedacky — 67

e Lepsi klimatizace/topeni - 60
M Novésedacky

. | Lepdi klimatizace/topent
o Lepsisocidlni zdzemi - 16  Lepsi socialni zizemi
M Lepsi obéerstveni

e Lepsi obcerstveni - 45 miné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nézory na to, co by se mélo v hale prioritné zménit se rizni. Nejvyssi procentualni
zastoupeni ziskala odpoveéd’ vyjadiujici nespokojenost se stavem sedacek na tribune.
Pouze o par procent méné respondentl vybralo jako zasadni problém starou klimatizaci,
kterd je v teplych letnich mésicich nedostatecna. Tieti nejvyssi po€et dotazovanych
vybral moznost tykajici se lepsiho obcerstveni. Zbylych 13% dotazovanych spatfuje

problém jinde, pfedevsim v nedostacujicim socidlnim zadzemi.

8. Chybi Vam na utkanich moznost zakoupit si suvenyry?

Graf ¢. 8

e Ano-204

e Ne-51

HAno
HNe

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Celkem jednoznacné negativni postoj zaujimaji divaci k absenci predméta
s klubovou tématikou. Ackoliv jsou upominkové predméty nejoblibenéjsi formou

projevu sympatii s danym klubem, na USK Praha toto zcela chybi.

9. Vnimdte mimobasketbalové aktivity klubu USK Praha a jejich jednotlivych hracii?
(dobrocinné akce atd.) Graf ¢. 9

e Ano vnimam — 192

e Ne nevsiml/a jsem si — 63

W Ano vhimam

ENeneviiml/ajsem si

Zdroj: Vlastni zpracovani

Veskrze pozitivni zpravou pro vedeni klubu je skutec¢nost, ze 75% dotazovanych
zaregistrovala mimobasketbalovou aktivitu hra¢ti USK Praha. Tato skutecnost je

potvrzenim, Ze marketingova ¢innost, kterou klub vyviji, ma sviij smysl.

10. Navstévujete oficialni webové stranky klubu nebo fan stranku na Facebooku?

Graf ¢. 10

e Navstévuji pouze webové
stranky - 28

W Navstévuji pouze
webové stranky

W Navstévuji pouze
stranku na
Facebhooku

e  Navstévuji pouze stranku
na Facebooku - 18
W Navstévuji oboji

e Navstévuji oboji - 186

W Nenavstévuji ani

e Nenavstévuji ani jedno — :
jedno

23

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Téméef tii Ctvrtiny dotazovanych uvedlo, Ze nav§tévuji webové stranky klubu 1

facebookovou stranku. Tato skute¢nost naznacuje, Ze v internetu se doopravdy skryva

pro klub velka ptilezitost. Pouhych 9% dotazovanych uvedlo, ze nesleduji ani jednu

z uvedenych stranek.

11. Co byste v tomto internetovém zdazemi nejvice zmenil/a?

e Vice novinek z klubu (rozhovory s hraci atd.) — 39

e Vice fotek a videi ze zapast - 11
e Vice informaci o mladezi - 42
e Vice informaci o celém kole - 59

e Nic bych neménil — 81

Graf ¢. 11

W Vice novinek
z klubu

W Vicefotek a videi
ze zapasl

M Viceinformaci o
mladezi

W Viceinformaci o
celéem kole

m Nic bych neménil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice jak tfetina z téch respondentd, ktefi vyuZivaji webové stranky USK Praha (at’

jiz oficialni ¢i na socialni siti Facebook), jsou s nimi spokojeni a nic by na nich

neménili. 26% dotazovanych projevilo zajem o vice informaci z mladeznické sekce

klubu. Po 17% respondenti vybralo moznost vice novinek z klubu a vice informaci

z celého aktudlniho kola Mattoni NBL. S obsahem foto a video galerii jsou dotazovana

divaci az na 11 jedinct spokojeni.
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12. Jste spokojeni s Cetnosti aktualizaci na webovych/facebookovych strankach?

Graf ¢. 12

e Anojsem- 199

e Nenejsem - 33

B Ano
HENe

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naprosta vétSina uzivateli webovych stranek z dotazovanych divaki (86%), je
spokojena s Cetnosti aktualizaci na webovych a facebookovych strankéach. Pouze 14%
respondentli povazuje pramérné jednu aktualizaci za tfi dny, jak je tomu v soucasné

dobé€ na webech USK Praha, za nedostate¢nou.

13. Pripada Vam propagacni aktivita klubu dostatecna? (reklama, ucast klubu na

spolecenskych akcich, soutéze o listky atd.)
e Ne, nic jsem nezaregistroval - 53
e Ne, aktivitu registruji, ale navrhuji jesté zvysit- 156

e  Ano, propagacni aktivita je dostate¢na — 46

Graf ¢. 13

M Nic jsem
nezaregistroval

W Aktivitu registruji,
ale navrhuji jesté
Zvysit

W Propagacni
aktivita je
dostatecnad

Zdroj: Vlastni zpracovani 62



Pozitivni skutecnosti pro klub je fakt, ze 61% dotazovanych uvedlo, Ze registruji
propagacni aktivity klubu. O poznani smutngjs$i zjisténi vSak je, Ze tyto aktivity povazuji
za nedostatecné. 21% dotazovanych dokonce zadné aktivity neregistruje. Pouhd necela

pétina dotazovanych je s propagacni aktivitou klubu spokojena.

14. Pohlavi?
Graf ¢. 14

e Muz-160

e Zena—95

B Muz

M Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv muzi stale tvofi majoritni ¢ast divakli USK Praha a patrné 1 basketbalu
obecné, podil Zen v hledisti se stale zvySuje. Z dotazovanych divakt bylo 37% zen, coz

je skoro az prekvapiveé vysoké ¢islo.

15. Kolik je Vam let? Graf¢. 15

e 15-30-107

o 31-45-71 m15-30
m31-45

e 46-60-64 46-60
WGl+

e 61+-13

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych divakl spada do vékové kategorie 15 — 30 let,
tu tvofi 42% respondentti. Do kategorie 31 — 45 let se fadi 28% dotazovanych a o pouhé
tf1 procenta niz$i je zastoupeno vékové rozmezi 46-60 let. Pouhych 5% dotdzanych bylo
starsi 61 let. Z vysledkt je vSak patrné ze divacka zédkladna USK Praha je tvofena velmi

Sirokym vékovym spektrem.

16. Odkud pochazite? Graf&. 16

e Praha?2 —46

e Zbytek Prahy - 137 M Przha2

5 5 ) ) M Zhytek Frahy
e Strfedocesky Kraj — 53 o Gouc opmes o
Stfedocesky Kraj

M m Zbytek CR
e Zbytek CR-19 '

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podle ptedpokladu tvoti nejpocetnéjsi ¢ast dotazovanych divaka obyvatelé Prahy.
Z hlavniho mésta jich pochazi dohromady 72%, z toho 18% je pfimo z Prahy 2. Z okoli
Prahy, tedy ze stiedoCeského kraje na utkani dorazilo celych 21% divaki. Podle
nasledného rozhovoru Ize urcit ze vice nez 80% téchto stfedocechti ptijelo na zapas
z Kladna, mimo jiné z rodného mésta Vojtécha Hrubana. 7% respondentti uvedlo, ze

pochazeji z jinych ¢asti republiky.
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6.3. Navrhy na zlepSeni marketingového mixu USK Praha

6.3.1. Produkt

Opét nesmime zaveéry zobeciiovat na celkovy produkt, ale musime se zabyvat
jeho jednotlivymi slozkami. StéZejni ¢ast produktu USK Praha, tedy hraci a realiza¢ni
tym je v soucasné dob¢ za danych podminek velmi kvalitni. Pfedvadéna hra je velmi
atraktivni a divék je v tomto ohledu spokojen, tato slozka produktu tedy nevyzaduje
zadnych vyraznéjSich zmén. Sportovni produkt, jak jiz bylo mnohokrat zminéno, je
jakysi soubor dil¢ich klubovych produktii a sluzeb a programu utkéni atd. Zde narazime
na zasadni nedostatky produktu USK Praha. Klub absolutné¢ opomiji merchandising a
nedava tak svym pfiznivclim Sanci navazat s timto klubem jakysi osobni vztah,
identifikovat se s nim. Pokud klub USK nevytvéii klubové predméty z ditvodu nizkych
finan¢nich prosttedkd, povazuji toto vnimani za velmi kratkozraké. Cilem jakékoliv
reklamu neZ napf. fanousek nosici hrdé po mésté své triko s logem oblibeného klubu.
Doporucuji vénovat merchandisingu mnohem véts§i pozornost. Naklady na provoz
stanku v hale pfi utkani jsou témét nulové. Navrh klubovych pfedméti i s cenou je

v tabulce 3

Tabulka ¢. 3

Triko s logem (3 varianty, panské i ddmské) 300 K¢
Mikina s logem 600 K¢
Replika dresu + krat’asy 1000 K¢
Séla s logem 300 K¢
Kalendar 150 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Klubu bych déle doporucil vytvofit pravidelny piestadvkovy doprovodny

program, ktery by mél jednotnou koncepci tak, aby se s nim mohl divak ztotoznit a
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zvyknout si na n¢j. Po vzoru zamotské ligy NBA, kde podobné programy probihaji
téméf pii kazdé pauze, bych doporucoval dva druhy programu. Béhem piestavek mezi
prvni a druhou a tfeti a ¢tvrtou ¢tvrtinou, bych navrhoval klasické slosovani vstupenek o
klubové pfedméty ¢i volné vstupenky na piisti utkéni. O polocase by opét probihalo
slosovani vstupenek, tentokrat by vSak tfi vylosovani soupeftili ve zndmé basketbalové
hte tzv. ,.kréli stelcti* piipadné v hodu na kos z piilky ¢i trojky. Vitéz by obdrzel
hodnotné ceny od sponzort ¢i ptipadné klubové predméty. Tyto prestavkové
doprovodné bloky je moZzno vyuzit i pro zviditelnéni sponzora, ¢ili je mozné je zahrnout

do nabidkového listu.

6.3.2. Cena

Cenova strategie zvolena klubem USK Praha je pro fanouska velice pfizniva.
Vstupné je nastaveno na minimalni vysi za ucelem pouhého pokryti nékladd, nikoliv
dosaZeni zisku klubu, proto je cena pfijatelnd pro naprostou vétSinu potencialnich
divakl. Klub zaroven nabizi moznost zakoupeni permanentky a rtizné soutéZe na
Facebooku ¢i na svych internetovych strankéch o volné vstupenky na zapasy. 30%
dotazovanych divakt dokonce uvedlo, ze se jim zda nastavena cena pfilis§ nizka a jsou
ochotni za utkani zaplatit 1 vice. V soucasné chvili je v dané oblasti relativné zbyte¢né
provadeét jakékoliv zmeny. Jesté nizsi cena by ani nepokryla néklady spojené s utkanim.
Naopak vyssi cena by mohla zbyte¢né popudit ¢ast divaku, ktefi by na projev protestu
mohli ptestat na utkani dochdzet a vzhledem k relativné nizké ndvstévnosti by toto

navyseni ceny v Zadném ptipad€ neznamenalo zadny rapidni narist ziska.

USK Praha ma v soucasnosti 28 partnert, z nichZ vétSina funguje na bazi
barterového obchodu. V ramci tohoto zpiisobu obchodu navrhuji navazat partnersky
vztah s nékterymi médii, naptiklad rozhlasovymi stanicemi. Bohuzel USK neni v takové
pozici, aby si mohl ur¢ovat podminky pro sponzory, a proto v soucasné situaci nelze
v oblasti cen nic podnikat, pouze vyckéavat kdo na nastavené ceny pfistoupi. Zajimavym
lakadlem by pro potencialni sponzory mohly byt onen polo¢asovy program nesouci se
ve jménu daného sponzora. Takovato reklama ma pfece jenom vyssi ucinnost nez pouhy

plakat.
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6.3.3. Distribuce

Ackoliv navstévnost domacich utkani neni vysoka, stale jsou z mnoZziny divaki
procentudlné nejvice zastoupeni ti, ktefi si pfijdou uzit zdpas pifimo na misto konani, do
haly Folimanka. Jeden z faktori, ktery divaka pii sledovani zapasu zajimé nejvice, je
komfort, ktery se mu dostava. NemiiZe proto zlstat bez povSimnuti, Zalostny stav
vétSiny plastovych sedacek, které mivaji nalomené opéradlo, takZe je spousté divakiim
znesnadnéna moznost se opfit. Tento problém se bez diskuze musi vyfesit. Otazkou je,
zda nové sedacky poftidit po vzoru téch starych, €ili jednotlivé sedaky s opéradly, nebo
jestli by nestéalo za zamysSleni, nechat se inspirovat jinymi extraligovymi kluby a portidit
pouhé plastové ¢i dievéné lavice. V ptipade sedakli s opéradly klub totiz znova riskuje,

ze bude stejny problém opét fesit béhem par let.

Z dotaznikového Setfeni dale vyplyva nespokojenost divakl s nekvalitni
klimatizaci, ktera v teplejSich mésicich neplni sviij t¢el podle jejich predstav.
Pozitivnim jevem v tomto ohledu neni ani fakt, Ze hala je celd prosklend. OvSem
vzhledem ke stéafi haly je velmi narocné takovouto renovaci provést, a to jak z hlediska
financi, tak z hlediska €asu a energie, proto takovouto rekonstrukci nemohou divaci
v blizké budoucnosti ocekdvat. Jako feSeni se nabizeji vrtulovité vétraky pfipevnéné na
strop haly. Takovato investice neni nijak zvIast' ndkladna, je jednoducha na udrzbu, svij
ucel plni a neni ani nijak instalaéné néro¢nd. Tuto rekonstrukci spolecné s rekonstrukei
sedacek navrhuji na kvéten az ervenec, podle poteby. V téchto mésicich jsou jiz
sezony muzil i zen ukonceny. Zaroven byva na USK Praha tradici, Ze mésic Cervenec je

pro sportovce mésicem volna.

6.3.4. Propagace

V ramci propagace se pied klubem otevira cela spousta moznych zmén, skrze
spoustu existujicich propagacnich nastrojii. Klub by se mél zaméfit na zviditelnéni
svych webovych a facebookovych stranek. USK Praha odvadi v ramci internetové
komunikace s divaky skvélou praci, ale chybi mu jeden z téch prvotnich krokil, a sice
dostat své stalé i potencialni fanousky na tyto stranky. Vice energie by mél smefovat na

propagaci stranky samotné, za pomoci moderatora, za pomoci reklamnich panelii na
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htisti a za pomoci lepSiho umistnéni odkazu v ramci zapasového zpravodaje. Je Skoda,

aby tato dobfe odvadéna prace piichdzela vnivec.

Ro¢né je primérné odvysilano 5 az 6 domacich utkdni USK Praha pomoci
ptimého pienosu CT4. Medilniho prostoru se tak klubu nedostava mélo, avsak pouze
minimalni pocet divaki tuto skutecnost viibec registruje. Utkani, kterd prendsi ceska
televize, by méla byt klubem propagovana co nejvice. Pfedevsim proto, aby na tato
utkéni ptislo hodné divaki a tim padem vznikla dobra atmosféra. Takovéto prostredi, ve
spojeni s atraktivni pfedvadénou hrou se stavaji nejlepsi reklamou pro klub a USK si
takto miZe snadno vytvofit nové pfiznivce. Zaroveil zajimava utkani pfitahuji veétsi

mnozstvi sponzord.

Z médii bych se zaméfil na lokalni tisk véetné jejich webovych stranek: Prazsky
denik, mési¢nik Noviny Prahy 2, Metro a Sedmicka. Zaroven bych znovu obnovil
spolupraci s nékterou z rozhlasovych stanic. Tato spoluprace fungovala jiz pted tfemi
lety s radiem Beat. Smlouva se po dvou letech neobnovila, bez hlubSich divodi.
Navrhuji oslovit radio Expres a Spin. Vyhodou obou rozhlasovych stanic je pfedev§im
jejich lokalni zaméfeni na Prahu a jeji bezprostiedni okoli. Dalsi vyhodou radia Spin je
jeho Zanrové zaméteni na Black music — Hip Hop, R&B, Soul atd., jakoZto Zanr, ktery

jde jiz desitky let ruku v ruce s basketbalem.

Snahou propagace je oslovit co nejvice potencialnich zakaznikd. Klubu USK
Praha se nabizi unikatni pfilezitosti diky jeho poloze. Navrhuji vénovat kazdy mésic
energii, ¢as a penize do propagacni akce v ramci Prahy 2. Muze se jednat o vlastni akce
uspotfadané v parku Folimanka, at’ uz zaméfené na malé déti jako potencialni nové hrace
,miniskolicky* a jejich rodice ¢i pfipadné na mladez ve snaze zaujmout je produktem
basketbalu a najit v nich nové fanousky. Osobn¢ vnimam velky potencidl praveé skrze
mladsi déti, ackoliv to bude klub stat vice prace. V piipad¢, ze se malé dit€ ve veéku
okolo deviti ¢i desiti let stane clenem USK Praha a budou mu dostate¢né vstipeny
zasady basketbalu a jako mozné idoly nabidnuti hrac¢i USK Praha, toto malé dité¢ bude
vyzadovat navstévy na domacich utkanich. Téchto navstév se samoziejmée vzhledem ke
svému véku bude ucastnit se svymi rodici a z téch se takto vlastné zcela nenasilné

stavaji také fanousci USK Praha.
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Velkou pfileZitost v rdmci propagace vnimam také v pofadani spolecenskych
akci. Tyto akce se mohou tykat napiiklad praveé nejmladSich ¢lenti klubu a jejich rodict
v ramci jakychsi besidek, kterych se budou jednotlivi hra¢i USK Praha také ui¢astnit.
Tato vazba je velmi dillezita, ve chvili kdy fanousci navazou s hraci alespon Castecny

ptatelsky vztah, stdvaji se vétSinou mnohem oddanéjSimi fanousky.

Dale bych se nebal kontaktovat jednotlivé zakladni Skoly s nabidkou ozvlaStnéni
hodin télesné vychovy diky navstévou hrac¢ti USK Praha, ktefi Skoldkiim dikladné
predstavi basketbal a zaroven tak sami sebe zviditelni. Vysledek tohoto snazeni tak

muze mit dvoji podobu: novi fanousci, ¢i novi hraci v tymech USK Praha.
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7. ZAVER

Cilem této bakalatské prace bylo zanalyzovat a zhodnotit soucasny
marketingovy mix basketbalového klubu USK Praha a nasledné zformulovat mozné
navrhy na zlepSeni jeho jednotlivych slozek do budoucna. Tyto jednotlivé slozky jsou
tvofeny ,,Ctyfmi P* vychazejici ze zékladniho rozdéleni marketingového mixu.

K analyze soucasné podoby marketingového mixu byl pouzit neformalni rozhovor

s vedenim klubu a SWOT analyza, popisujici silné a slabé stranky, ale také ptileZitosti a
hrozby podniku,neformalni interview s vedenim muzstva. Z takto ziskanych podkladi
byly za pomoci vysledkl z dotaznikového Setfeni s fanousky a osobnich poznatkli

autora vytvofeny navrhy zmén marketingového mixu.

V teoretické ¢asti prace jsou vysvétleny zakladni pojmy tykajici se sportovniho
marketingu a marketingového mixu. Déle ¢ast dale ptiblizuje modifikaci
marketingového mixu pro sportovni klub, nastiiiuje marketingové prostiedi, ve kterém
se jednotlivé sportovni kluby nachazi, a které ovlivituje jednotlivé slozky ,,4P*

marketingového mixu — produkt, cena, distribuce, propagace.

Prakticka cast jiz rozebira jednotlivé slozky marketingového mixu USK Praha,

komentuje prostiedi a celkovou situaci, ve kterém se tento klub nachézi.

Jednozna¢nym problémem USK Praha je velmi chudy rozpocet, kterym tento
klub disponuje. Od této skutecnosti se vSe odviji. Pred 12 lety byl klub nucen pietvofit
svoji filosofii, z ptivodniho tymu evropského formatu se stal klub s minimalnim
mnozstvim finan¢nich prostiedkd. Veskeré snahy klubu tak smétuji skrze vychovu
mladych hract. Ackoliv je tento zplisob velmi obtizny a zdlouhavy a ve finalné finan¢né
malo zajimavy, USK se zadn4 jind moZnost nenabizi a nutno podotknout, Ze se tohoto
ukolu zhostil nadmiru aspésné. Za pomoci skvélého zadzemi vychovava klub Spickové
mladé hrace na evropské tirovni. Od toho je také odvozen samotny produkt, kterym
USK disponuje. Klub kviili svému mladému slozeni nemtize divakiim nabidnout
kazdoro¢ni bitvy o medailové pozice, av§ak nabizi velice atraktivni a dravou hru
v podani mladych a ambicidéznich hraca. Ackoliv se tento zaklad produktu podafil i za
takto Spatnych finan¢nich podminek vytvofit nadmiru zajimavy a jedine¢ny, brzdi klub
jeho finan¢ni situace na jinych frontadch. Bez dostate¢nych finan¢nich prosttedki se

nemuze divakovi dostat takového komfortu, jak by si pfal. Potfebnou rekonstrukci haly
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pocinaje, kvalitnéj$im obcerstvenim konce. Avsak bez pottebného divackého komfortu
se neda oCekavat vyssi nez primérnd navstévnost na utkanich. Bez dostate¢né divackeé
zakladny vSak neni klub zajimavy pro sponzory, ¢imz se opét dostdvame na zacatek

problému a tedy nedostatek financi.

USK Praha se tak nachazi v dosti nepfijemné situaci, kdy ackoliv jeho
marketingovy mix je v soucasnych podminkach nastaven kvalitn€, nemiZe vedeni klubu
o¢ekavat v piistich letech Zddnou vyraznou zménu. Klub se potiebuje vydat jinou nez
klasickou cestou, které¢ se nabizi vétsiné ostatnich ti¢astniki Mattoni NBL, tedy
investovat do rozvoje. Navrhované ipravy marketingového mixu se stavi
k problematice z odlisSného thlu. Aby se klub stav atraktivni pro sponzory musi mit
dostatecné silnou zakladnu fanouski, vzhledem k nizkému vékovému priméru nemuize
USK Praha pfilédkat dostate¢ny pocet divaki pomoci vysledkl a pfedvadéné hry. Klub
potiebuje vyuzit dobrého umisténi v letoSni sezoné a za pomoci dobfe promyslenych
propagacnich néstroji zaujmout potencialni divaky. Nekterymi z téchto navrhovanych
uprav marketingového mixu jsou naptiklad akce pro vetfejnost v parku Folimanka, hned
vedle klubové haly, nebo vyuziti barterového obchodu s n€kterou z lokalnich
rozhlasovych stanic. Jako dalsi stéZejni bod nového marketingového mixu vnimam
vytvofeni chybéjiciho merchandisingu. Pfildkanim divakt do hledisté totiz klub jesté
ni¢eho nedosahuje, av§ak pomoci nabidky suvenyra s klubovou tématikou si mize tyto

potencialni fanousky dobfte ,,ukotvit*.

USK Praha tak na konci této velmi tispé$né sezony stoji pied velmi velkou
vyzvou, jejiz splnéni rozhodné nebude lehké, av§ak v ptipad€ tispéchu to mlize

znamenat obrat k lepSimu v ramci celého klubu.

Mnou navrhované upravy jsou pouze dil¢imi kroky v ramci dlouhodobéjsiho
planu, kterého by se mélo vedeni klubu drZet. Tato doporuceni by méla slouzit ke
zlepSeni marketingového mixu jako takového, ale také ke zlepSeni pocitu divaka
z produktu, kterym USK Praha disponuje. Na dobré podpote fanousk stoji cela tato
problematika. Mnou zmifilované navrhy jsou vSak pouha doporuceni. Zalezi na vedeni

klubu, zda je uskutec¢ni ¢i ne.
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Priloha 1: Dotaznik

DOTAZNIK USK PRAHA

Tento dotaznik je vytvofen proto, aby zjistil nazor fanouskd na déni okolo klubu
USK Praha. Dotaznik je zcela anonymni a ziskané informace budou pouZzity pouze pro

ucely bakalaiské prace.
Pokyny: zakrouzkujte vzdy jen jednu odpovéd’

1. Jak hodnotite vysledky USK Praha v této sezéné?

e Skvélé
e Dobré
e Primérné

e Spatné

2. Jak hodnotite sportovni vykony mladych hracii ze zdkladni rotace (Hruban a Sotnar)

v konkurenci starsich a zkusenéjsich hraci souperu?

Skvélé — jsou jim rovnocennymi soupeti

Dobré — blizi se jejich irovni

Slabé — jejich trovni se ani nepfiblizuji

3. Jakou filosofii by mél podle Vas klub praktikovat v pristi sezone?

Vychova mladych hraci

Nékup zahrani¢nich posil

Nékup domécich posil
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4. Jaky je Vas nazor na vysi vstupného?

e Adekvatni
e  Moc vysoké: jaké byste si predstavovali? ............cooiiiiiiiiiiiiii
e Zbytecn¢ nizké: jaké byste si predstavovali? ...

5. Jakym zpusobem se dopravujete na zapas?

o Pé&sky

e Auto/motocykl

e MHD

e Kolo

6. Jak vnimate stav haly Folimanka?

Nedostate¢ny, potieba zmény

Dostate¢ny, nic bych neménil/a

7. Jaké konkrétni zmeény navrhujete?

e Nové sedacky

e Lepsi klimatizace/topeni

e Lepsi socialni zdzemi

e Lepsi obCerstveni

L I 53 0 T<
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8. Chybi Vam na utkanich moznost zakoupit si suvenyry?

e Ano

9. Vnimate mimobasketbalové aktivity klubu USK Praha a jejich jednotlivych hraci?

(dobrocinné akce atd.)

e Ano vnimam

e Ne nevsiml/a jsem si

10. Navstévujete oficialni webove stranky klubu nebo fan stranku na Facebooku?

e Navstévuji pouze webové stranky

e Navstévuji pouze stranku na Facebooku

e Navstévuji oboji

e Nenavstévuji ani jedno

11. Co byste v tomto internetovém zdazemi nejvice zmenil/a?

e Vice novinek z klubu (rozhovory s hra¢i atd.)

e Vice fotek a videi ze zapasu

e Vice informaci o mladezi

e Vice informaci o celém kole

e Nic bych neménil
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12. Jste spokojeni s cetnosti aktualizaci na webovych/facebookovych strankach?
e Anojsem

e Ne nejsem

13. Pripadad Vam propagacni aktivita klubu dostatecna? (reklama, ucast klubu na

spolecenskych akcich, soutéze o listky atd.)
e Ne, nic jsem nezaregistroval
e Ne, aktivitu registruji, ale navrhuji jesté zvysit

e Ano, propagacni aktivita je dostate¢na

14. Pohlavi?
e Muz

e Zena

15. Kolik je Vam let?

e 15-30
o 31-45
o 46-60
e OI+
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16. Odkud pochazite?
e Praha?2

e Zbytek Prahy

e Stifedocesky Kraj

e Zbytek CR
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