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ABSTRAKT

Nizev prace: Marketingova koncepce hokejového klubu HC Znojemsti Orli.

Cile price: Navrhnuti novych postupl, akci a moZnosti v oblasti sponzoringu

a propagace klubu.
Metoda: Klub byl analyzovan pomoci metody SWOT, popisné a komparativni analyzy.
Vysledky: Nové moznosti a alternativy propagace klubu, které je mozné realizovat.

Kli¢ova slova: Marketing, reklama, propagace, sponzoring, public relations.

Tato diplomova price je zamé&fena na marketingovou ¢&innost hokejového klubu
HC Znojem$§ti Orli ajejim cilem je navrhnout zmény pro zefektivnéni v oblasti

propagace.

V teoretické ¢asti je pozornost vénovéna zakladnim pojmiim marketingu, pfedevsim pak

marketingové komunikace, sponzorstvi a reklamé v ramci sportu.

V praktické &asti jsou ziskané poznatky aplikovany a uvedeny jako nové navrhy
marketingové koncepce klubu. Je zde uvedena analyza vnitiniho a vné&j$tho prostiedi
klubu, ktera odhaluje pfednosti a nedostatky klubu a jeho mozZné ptileZitosti a ohroZeni,
dile navrh reklamnich a propaga¢nich akci, roz$ifeni spoluprace s partnery klubu

a fanousky a navrh potenciélnich partnerd.



ABSTRACT

Dissertation title: A marketing koncept for the Znojemsti Orli Ice-hockey Club.

Dissertation aims: To suggest new directions, procedures, possibilities and opportunities

to take in terms of sponsoring and promotion.

Method: The ice-hockey club has been analysed by means of the SWOT method,

descriptive and comparative analysis.

Results: New possibilities and alternatives how to promote the club, feasible and easy

to carry out.

Key words: Marketing, advertising, promotion, sponsoring, public relations.

This dissertation is mainly focused on marketing activities of the Znojemsti Orli Ice-
hockey Club. The aim hereof is to suggest and to propose some substantial changes

in order to make promotion of the club more effective.

In the theoretical part I have dealt with basic terms and definitions related to marketing,

particularly marketing communication, sponsoring and advertising in the field of sports.

In the practical part, all knowledge gained from the previous part is adapted and applied
as new suggestions in marketing concept of the club. There is mentioned analysis
of inside and outside entourage of club, which show some substantial strenghts and
weaknesses of the club and some possible opportunities and threats. I have put forth some
advertising and promotion events and activities, some ways have to enhance co-operation
with club partners and fans and methods by which the club could gain more potential
partners.



Touto cestou bych chtéla pod€kovat Ing. Petru Malechovi za odborné vedeni price,

za praktické rady a za moznost vyuZiti jeho zkuSenosti v této problematice.

Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci zpracovala samostatné a pouZila jsem pouze

literaturu uvedenou v seznamu bibliografické citace.

. A
V Praze dne 11. 4. 2008 O e P R e 7

Jana Mikul4skova



OBSAH

L WD s isssns sonimbnamansmmsnsibitiintrisibessanssanssasemssnser ermacensmsasssanes s bnsssas s s ansesaseansi 8
2 TEORETICKA VYCHODISKA..........ccrmmrermmmrreemmneessmssesssssssssssssssasssssssssnsssssssnns 10
2.1  VYZNAM MARKETINGU A SPORTOVNIHO MARKETINGU.................... 10
2.1.1 I, E v T T 15 O - 11
2.12 Zékladni Glohy marketingU.......ccccuereererveeenenrieieniereieeerer e eesesseveeresaeseens 11
2.1.3 Segmentace trhl.........occocverirerinieieesre et sa s e e a e 12

22  NASTROJE MARKETINGU — MARKETINGOVY MIX.......coooooverrrrernerernn 13
2.2.1 PP IO IR s ot 4 8 PR RS S SRS A8 SRR M s 85885 14
222 187 15
223 DISHIDUCE. ...ttt sttt sr st e s s e ra e s re e saea e sre e seene e e sens 16
224 Propagace — marketingova KOomunikace ............ccecveeverreienieerreneesreneeeeeenns 17

2.3 FORMY MARKETINGU VE SPORTU ....cocooviiimiiriniinierenrereenreneeeeesseresaeens 20
2.3.1 Diivody pro vytvoteni marketingové koncepee..........cocevevveverveereneervesreneene. 20
2.3.2 Faze marketingové koncepce sportovni organizace ..........c.oceeeecrrnreereeerneens 21

24  MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU.......oooeeieereerreereseeesersree 22
24.1 NEstroje propagace Yo BP0 ssssssescssemsmsrsssnesss s s s ons es s eammsis 23

2.5 REKLAMA A SPECIFIKA SPORTOVNI REKLAMY .......ceoovverrvmnireeerrnrann. 24
2.5.1 FUNKCE TEKIAMY .....ovvviereiiieiiriceirtiseseeceere st et st esbesae et sessesaesasenes 26
23,2 Ko TAR RS IO L 50 1505550 5 s 558 68 Ao mam s AR RASRS 26
2.5.3 Ditubyy sporiosnt ERIBNY cwomsmmsmsmmsisimanmmsmsmssminnsimsinsiss 27
254 Sportovec a reklamni SAEIEN.......c.vorueereerireriinieererire et 28

2.6 SPONZORSTVI VE SPORTU......ucrveuermrcemeressmmmsessessssssesseessesssssssssssesssssnens 29
2.6.1 PH{Ciny a formy SPONZOTStVI......cccceeerrerrirererrieiriensinceseasseesessesssessesessesserens 30
262 Sponzorovéani sportovnich KIubll..........ccceecrmeiiencininincincnicceneneeeennes 31
26.3 Sponzorstvi v klubech hokejové extraligy.........cccecvveveeveinieniinecieneeceecnnns 32
2.6.4 Sponzoring jako nastroj reklamy ve SPOrtul.......coeecvervcerirearuenienineneesueserennns 33
2.6.5 Nabidka sponzorovi — sponzorsky bali€ek .........coocevnerincneennnciineienne. 34

2.7 MERCHANDISING A PUBLIC RELATIONS .....cccccvirereeireereeeeeeeeeseeeeaes 36

3 METODOLOGIE..........oooiiiiiceeete ettt s st esae e s s nessesa e enssanes 38
3.1 SWOT ANALYZA . .coiiuiireiiirneeionesine s sesssess s sssessseess st sssssssssessesesessessnes 38

3.1.1 Vidi# a voithod Einitelé markefingil sammoesmsis s 39



3.1.2 SWOT analyza sportovni Organizace ...........coveeeeerermeceereeimmnuesisseeesueenesnns 40

3.2 POPISNA A KOMPARATIVNI ANALYZA ....covorviirieieesrseereeeeserensesennians 41

4  ANALYTICKA CAST ...ttt seesea s sss s sssnsasssass e 43
4.1  VNITRNI PROSTREDI HC ZNOJEMSTI ORLI ........ovvvererrrerrcerneennssrsnsannns 43
4.1.1 Extraliga lednfho hOKEJe ......ccvverirrierirmecineiriniennnenrers e 43
4.1.2 Piedstaveni HC Znojemsti Orli .......ccoveveeireceriveneeseeececeeceeee s saesssevenens 44
413 Marketingové aktivity KIUDU........cccovverrrecriciieeie e sae e 47

42  ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI KLUBU. .......cccocevrmrurmmrinrrrenesssaersneins 56
42.1 Funkce a GInnosti KIUDU ........ceeiiiiiiiiiiiiicccic e ccrneeenees e eesae e ssabsescsnneens 56
422 UTCOVAI COM .iiiiiieiiitiiiecciiesieinvteseserreeseessssssseeeesessssssssesisnsaessneessasnseessnes 58
423 PrODAZACE. ...c.eiiiiiticiiniirert ettt ettt e e s ene e 59
424 Zaveéry z analyzy pfednosti a nedostatki............oceeeveiirciiiiiieniiennceieerenens 60

43  ANALYZA VNEJSTHO PROSTREDI KLUBU ......ccocevvoviveeiemeeeeneesreesereensenns 61
43.1  Hospodatsky vyvoj a politickd situace CR........cceueeerurerecmsrrereerresserensessenses 61
432 Demograficky vyvo] ObYVatelStva.......c.ccvveeiririrnciniceieieiircenreere e 61
433  Postaveni sportu — ledniho hokeje v CRu.....cc.oeueruecemreceeneereeresisesesensessian. 62
434 Regionalni VYVOo] SPOTTU...ccciveemieereriersiineesiesiesseseeienseesseseessessnessessasssessassens 62
4.3.5 Vyvoj konkurenti klubu a sdélovacich prostfedkil .........cccveveveereeneccernannnns 63
4.3.6 Obchodni MOZNOStE KIUDU........ccovriiiiiiiiiceec et abae e 63
4.3.7 ZavEry z analVzy vngj8iho prostfedi ., mosmnrosmmsmnmmsoninssavaiss 64

5  SYNTETICKA CAST .......oovvvreeerereceieeetessssssssessssass s sessssssssssssssesasssssesssesssssseees 65
51 NAVRHY ZDOKONALEN{ MARKETINGOVYCH AKTIVIT........cccevvvrenne. 65
5.1.1 PLOQUKL ... .eeiiieeeceie ettt e ettt e e s e nneeeseensrbeeeesensrnnaaans 65
S.1.2 BT ...... s nommersnmmne st i b imnmomnanens seasmmrs commsmsamms s R R RS AR R s Ao AR 66
5.1.3 IR oo e s S A A A AR 66
5.14 L (8] c721 20 T O U, 67
5.1.5 Fanousci a partnefl KIubU........cccoeeveiniviineniniecnrnsnee e 70
5.1.6 Néklady navrzenych marketingovych aktivit........cecceorceieenrenncnnnnnnccnene. 71

52  NAVRH POTENCIALNICH PARTNERU .......coocoevrmermreeremrenrsensiasssesisssesssanns 72
53  NAVRH NABIDKY PARTNERUM ......coovmerriieieesesseesseesssssesessesssssssssessnns 73

6 ZAVER ..ot 75
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....ovvvriierrieireessesesssssssssesesssssessensesssssssassssssssssssassans 76



SEZNAM PRILOH oo oo es e ee e eeeen e

i



1 UVOD

Bezesporu neni pochyb o tom, Ze ledni hokej je v Ceské republice spoletné s fotbalem
nejoblibengjim dividckym sportem. Pro samotnou existenci sportovnich klubl je nutné
umet ziskat finan¢ni prostfedky, pfildkat sportovni divaky nebo vytvéafet si pozitivni
image. Proto i kluby na vrcholné Grovni museji mit promyslené marketingové strategie,
pfedevsim spolupraci se sponzory a fanousky a propagaci klubu jako takového. O penize
jde totiz vprvni fadé, protoZe rozpoéty klubl tvofi zejména finance ziskané

sponzorstvim, dotacemi nebo dary.

V soucasné dob& provadéji vesmés vsechny extraligové hokejové kluby marketing
na dobré Grovni. Jako ve v8ech jinych odvétvich, tak i zde se kvalita odrazi samoziejmé
od finan¢nich moZnosti a tato skute¢nost je zietelnd na piikladu klubid s nejvy3Simi

rozpocty, kde je uroveil marketingovych aktivit na $pickové rovni.

Cilem této diplomové price je uvedeni do problematiky marketingovych aktivit

ve sportu, konkrétn& jsem jako model vybrala hokejovy klub HC Znojemsti Orli.

Tento klub plsobi v nejvy$si doméci hokejové soutéZi jiz 9 let a v posledni dobé miizeme
na navitévnosti jednotlivych zapasi pozorovat klesajici tendenci. Je ziejmé, Ze tato
situace je zapfi¢inéna piedev§im nepropracovanou marketingovou koncepci klubu. Klub
totiz nemize ocekavat stalé vysoké navstévnosti, jak tomu bylo po postupu tymu
do extraligy. Musi umét divdky na stadion pfildkat nejenom na hokej. A k tomu slouzi

rizné marketingové akce, které budou v préci jednotlivé pfedstaveny.

Pokusim se tedy navrhnout nové, G€inné&j§i marketingové aktivity, které by mély mit

za nasledek pfildkani vétsiho podtu divaki na jednotliva utkani extraligové soutéZe.

Prostiednictvim této diplomové prace chci také prijit na urité piinosy v oblasti
sponzoringu, pfedev§im pak navrhnout nové potencialni a perspektivni sponzory, kterym

bude sméfovana i nabidka v ramci sponzorského balicku. Pro stévajici sponzory chci



navrhnout urcité projekty forem nové spoluprace, které mohou zajistit lepsi komunikaci

a vyhody pro obé strany.

Dilezitym ¢lankem je také spoluprace s fanousky, at’ uz se jedna o stavajici fanousky
nebo potencidlni. V tomto sméru je mym cilem rozsifit nabidku klubu fanouskim.
Dilezité je také ziskat nové fanousky, ktefi se s klubem ztotoZni a budou podporovat svijj

tym ucasti na domécich zapasech.



2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 VYZNAM MARKETINGU A SPORTOVNIHO MARKETINGU

Na tivod si musime definovat, co marketing vlastné je.

Marketing je definovan jako spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produktii

s ostatnimi [1].

Marketing management je pak definovan jako proces pldnovdni a provdadéni koncepce,
tvorby cen, propagace a distribuce my$lenek, zboZzi a sluZeb a cilem vytvdret smény, které

uspokojuji cile jednotlivce a organizaci [1] .

Moderni marketing lze povaZovat za zpusob Fizeni podniku nebo organizace

s dominantni orientaci na trh [6].

S marketingem se miiZeme setkat jak ve sféfe podnikani, tak v organizacich netvoficich
zisk. Pfedmétem marketingu je produkt, kterym miZe byt zbozi, sluZzba, mySlenka, zem¢,

osoba nebo instituce.

Sportovni marketing

V poslednich letech je ve sportovnich organizacich v Ceské republice velmi &asto uvadén
pojem sportovni marketing. Sportovni prostfedi se od jinych ekonomickych odvétvi
odlisuje tim, Ze vedle podnikd, jejichZ hlavnim cilem je tvorba zisku, zde existuji i takove
subjekty, jejichZz cilem je predev8im zaji§téni své Cinnosti a existence. Jednd
se 0 neziskové organizace a obdanskd sdruZeni, ktera provozuji svou ¢&innost jako
télovychovné jednoty, sportovni kluby a oddily. Tato odli$nost ale neznamena, Ze se tyto
sportovni organizace nemuseji zabyvat marketingem. Prav€ naopak museji tvofit

ucelenou marketingovou koncepci, aby v rostouci konkurenci na poli sportu uspély.

Marketing totiZ umoziiuje t€émto organizacim lépe ziskavat finanéni zdroje pro provoz,

rozvoj a provozovani sportovnich aktivit. Také ziskani &i udrzeni zdkaznika zde hraje

10



nemalou roli. Sportovni organizace si uvédomuji, Ze pravé zdkaznik miZe vyrazné
piispét k jejich pozitivnimu rozvoji.
Z téchto dlivodi je proto pro sportovni organizace nutné analyzovat konkurenty na trhu,

vénovat se propagaci, cenové strategii, reklamé ¢i dobrému jménu organizace.

ZkuSenosti a poznatky, které hospoddrstvi shromdzidilo ve spojitosti s marketingem,
mohou byt také zachyceny a preménény do sféry sportu [9]. Proto i v této praci budu

vychézet pfedeviim z poznatkd obecného marketingu.

2.1.1 Marketing a internet

Internet usnadriuje komunikaci mezi svymi uZivateli, jimiZ je dnes velké mnoZstvi lidi
nejriiznéjsich profesi a zajmi.. Internet a marketing spojuje dilezité slovo komunikace.
Internet nabizi vSechny moznosti jako tradicni komunmikacni prostfedky, casto ale
mnohem efektivnéji. Dnes miZeme konstatovat, ze moderni a tspéSny marketing musi
internet zndt a vyuZivat mozZnosti, které nabizi. Internet se bez marketingu obejde —

moderni marketing bez internetu ne [13].

Tyto poznatky miZzeme samoziejmé uplatnit i ve sféfe sportovni. V dnesni dob¢ je mozZné
najit veskeré informace o sportovnich organizacich, akcich, mistrovstvich a dalSich
sportovnich udalostech na internetu. Sportovni kluby napf. prostfednictvim internetu
nabizeji a prodavaji fanouSkim vstupenky na utkéni, reklamni pfedméty, organizuji

aukce sportovniho zboZi apod.

Internet se stal obrovskym fenoménem, bez kterého si jiz Zaddna sféra hospodaistvi
nedokaze predstavit svilj Zivot a musi ho brat na zfetel i v oblasti marketingu.
2.1.2 Zakladni ilohy marketingu

Mezi zékladni ulohy marketingu fadime predev§im uspokojovéni potieb
zakaznika a dosaZeni vyhody nad konkurenci. Z tohoto divodu se tedy efektivni

marketing odviji od analyzy zdkaznika a analyzy konkurence.
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Analyzou zdkaznika rozumime &innost firmy zaméfenou na vyzkum chovdni spotfebitele
[6]. Smyslem této aktivity je rozpoznat, jaké psychologické a socialni faktory ovliviiuji
pfijeti produktu spotiebitelem.

Studium lidské psychiky je usmérfiovano potfebou pochopit zplsob, jakym spotiebitel
vyhodnocuje informace o produktu, neboli vyzkumem vnimani, paméti, hodnoceni

a rozhodovani.

Vyzkum spoleenskych aspekt spotieby je zaméfen na posouzeni lohy mezilidskych
vztahd, rozhodovani vroding€, vlivu zajmovych skupin, hromadnych sdé&lovacich

prost¥edki a kulturniho a socidlniho zdzemi na spotiebu jedince.

Poznatky o zdkaznikovi jsou vyuZity pfi utvafeni marketingovych programt, které
zahrnuji pfedevSim navrh a vyvoj nového vyrobku &i sluzby, odhad velikosti poptavky,

zpisob komunikace se spotiebitelem, stanoveni ceny a distribuci.

Doplitkkem analyzy zékaznika je analyza konkurence a konkurenéni schopnosti z hlediska

podniku. Mezi €initele ovliviiujici konkurenéni schopnost podniku fadime:

— snadnost vstupu novych firem do odvétvi,
— silu dodavatele,

— nahraditelnost produktu substituenty,

—~ silu spotfebitele,

— rivalitu mezi existujicimi konkurenty.

Také organizace pusobici v té€lesné vychove a sportu potfebuji znat svého zdkaznika, jeho
potieby, poZzadavky nebo chovani na trhu. Sportovni organizace museji neustéle sledovat
také aktivity konkurentt, napf. jejich ¢innost v oblasti propagace nebo sponzoringu.

Ziskané informace o zadkaznicich jsou potom analyzoviny spole¢né s informacemi

o konkurentech.

2.1.3 Segmentace trhu

Trh uréitého produktu nebo sluzby je tvofen velkym poltem zékaznik®, ktefi se vSak
navzajem rizné odliSuji, naptiklad pen€Znimi pi{jmy, v€kem, pohlavim, nakupnimi

zvyklostmi atd.
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KaZda z téchto charakteristik miZe byt vyuZita krozclenéni celkového trhu na mensi
cdsti, které spojuji zdkazniky s uréitymi typickymi viastnostmi [6]. Jednotlivé segmenty
tthu musi byt navzidjem velmi odliné, avSak uvnitf musi bit co nejvice podobné.
Smyslem ¢lenéni neboli segmentace trhu je tedy rozdélit rtiznorody trh na mensi

homogenni celky, jimZ bude moZné nabidnout programy marketingu ,,8ité na miru®.

Segment trhu je skupina zdkazniki se shodnymi potFebami, které se ve vztahu ke stejnému
vyrobku (sluzbé) odlisuji od potfeb zdkazniku jinych skupin [4)].
Pii segmentaci urditého produktu nebo sluzby se nejéastéji zohledituji geografickeé,

demografické a ekonomické charakteristiky spotiebitele.

Segmentace trhu se samoziejmé provadi také v oblasti t€lesné vychovy a sportu, kde
se urlité segmenty zdkaznik(ll daji rozpoznat okamzit€. Ty pomdhaji sportovnim
organizacim lépe poznat cilové skupiny navs$t€vnikd a napiiklad jim lépe pfizptsobit

svoji nabidku.

Z hlediska marketingové komunikace je pro segmentaci velmi pfinosnd komplexni
analyza Zivotniho stylu. Vychazi se zde z toho, Ze chovani Elové&ka jako spotfebitele je
v podstaté uréovano relativné jasnym a stabilnim souhrnem ekonomickych
podminek a hodnotovych orientaci. Zivotni styl je prifezem pfistupd a aktivit
v nejriznéjsich sférach individualniho Zivota, kterymi jsou naptiklad préace, volny Cas,
rodina, zajmy, péée o zdravi atp., na jehoz zdkladé se jednotlivci i skupiny od sebe

navzéjem odliSuji a tvoii tim podobné segmenty pro nabidku firmy.

2.2 NASTROJE MARKETINGU - MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je soubor marketingovych ndstroju, které firma pouzivda k tomu, aby

dosdhla marketingovych cili na cilovém trhu [7)].
Dalsi autor uvadi, Ze marketingovy mix je soubor kontrolovanych marketingovych

proménnych pripravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejbliZsi pFanim cilového
zdkaznika |3].
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Marketingovy mix je tvofen tedy v§im, ¢im miZe firma ovlivnit poptdvku po své
nabidce. Tyto zakladni marketingové néstroje jsou oznafovany jako tzv. 4 P a tvoii je:

produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace (promotion).

2.2.1 Produkt

Za produkt se povaZuje to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskdni, k pouzivdni nebo
ke spotiebé, co md schoprnost uspokojit pfani nebo potFebu druhych lidi. Proto sem
Fadime jak fyzické pFedméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, myslenky,

kulturni vytvory a mnohé dalsi [3].

Sportovni produkt

Za sportovni produkt Ize povaZovat veskeré hmotné statky nabizené k uspokojovani prani

a potfeb zdkaznikii pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu [1].
Sportovni produkty jsou strukturovany nasledovng:
a) Zdkladni produkty télesné vychovy a sportu.
— Nabidka télesnych cviceni, sportovnich akci, turistickych akcl.
b)  Produkty vizané na osobnost.

—Sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce, vykony trenéru, reklamni

vystoupeni sportovcil.
¢)  Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu.

— Myslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast, sportovni informace

SiFené médii, hodnoty zdZitki v télesné vychové a sportu.
d)  Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty.

—Télovychovnd a sportovni zafFizemi, spolecenské akce, pojisténi

cvicencu a sportoveu, doprava na soutéze, vstupenky atd.
e) Klasické materidini produkty v télesné vychové a sportu.

— Télovychovné a sportovni ndfadi, nacini, sportovni obleceni [1].

14



Produkt ve sportu ma urgité specifické vlastnosti, proto je ddlezité pfi koncepci

marketingového mixu sviij produkt dobfe znat.

Také neni pochyb o tom, Ze sport je odvétvim ekonomicky, finanén€ i marketingové
velice sloZitym. Z makroekonomického hlediska je sport jako celek produktem
smiSenym. Produkuje totiZ jednak ekonomické statky volné (p&$i turistika), vefejné
(3kolni t€lovychova), smiSené (Castedné dotovany hokejovy klub), ale i statky trZni

(fitcentra).

2.2.2 Cena

Cena je marketingovym nastrojem, ktery miZe vyrazné¢ ovlivnit zakaznika pifi nakupu

produktu — cena spotfebitelim udava hodnotu produktu.

Cena predstavuje mnoZstvi penéznich jednotek poZadovanych za produkt [3]. Vyjadfuje
aktudlni, momentalni hodnotu produktu na trhu. Je tedy zfejmé, Ze neni nemé&nni.
Naopak oproti dal§im prvkim marketingového mixu se da scenou pracovat velice
pruzné. Proto ji lze povaZovat za velice oblibeny nastroj marketingové komunikace
se zékaznikem.

Vyse ceny je stanovena na jedné strané naklady a na strané druhé poptavkou.

Tvorba ceny ve sportu

Tvorba ceny u sportovnich organizact je tizce vdzdna na druh produktu, ktery sportovni
organizace nabizi. PFi tvorbé ceny se opiraji o informace o pribéhu poptavky,

o ndkladech, o cendch ostatnich konkurenti a o doloZeni jedinecnosti produktu [1].

Ceny sportovnich nemateridlnich produktli se tvofi odhadem, zvyklostmi, podle
konkurence, poptavkou a podobnymi, v jinych odv&tvich nezvyklymi zptisoby. Casto jde
o ceny dumpingové, lépe fe€eno dotované napiiklad u komunélnich sportovnich zafizeni.
Mnohd komeréni sportovni zafizeni pouzivaji cen k¥iZové dotovanych. Zcela zvlastni

kapitolou jsou pak ceny prav televiznich pfenost nebo prodeje hracu.
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2.2.3 Distribuce

Distribuce je proces, pomoci néhoZ si zboZl vytvdii svou cestu odvyrobce
ke spotrebiteli [16].

Vét§ina vyrobcli ale neprodava své zboZi pfimo koncovym uZivatelim. Mezi
vyrobee a uZivatele vstupuji tzv. distribuéni cesty, které jsou tvofeny zprostfedkovateli,
Vyrobci musi tyto cesty nebo kanély pe€livé uvaZit, protoZe tyto volby bezprostfednd

ovliviiuji vSechna dal§i marketingova rozhodnuti.

Distribuce ve sportu

Povaha distribucnich cest predevsim na druhu sportovniho produktu, na typu organizace,
kterd s nim obchoduje, na zdkaznikovi a dalSich faktorech. Podstatné pro urceni

distribucnich cest je, zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny [1].

Hmotné produkty maji svij fyzicky rozmér, obvykle se vyrabg&ji v masové produkci

a do mista prodeje museji byt dopraveny. Hovoifime o nich jako o sportovnim zboZi.

Naproti tomu nehmotné produkty nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji vétSinou sportovni
sluzby. Zakaznik si tuto sluZbu musi ,,proZit“ ve sportovnim centru, kam musi osobn¢

piijit.

Distribuce je ve sportu (uvazujeme pouze nemateridlni produkty) také jakoby naruby.
Nejde o to, jak pravi klasici marketingu dopravit vyrobek ve sprdvny cas na sprdvné
misto, ale o to, jak dopravit klienta, zdkaznika, spotfebitele sportovniho produktu
ve spravny das na sprdvné misto. Distribucéni mix je potom o poloze, parkovacich
moznostech, zvild§tnich autobusech, viacich, letadlech. K tomu jeSté p#istupuje prosty
fakt, Ze sportovni produkty nejsou skladovatelné. Kromé substitutu, kterymi jsou video
nebo digitdini zdznamy jsou sluzby, proZitky, zdZitky sportovnich aktivit podfizeny Casu

a mistu [19].
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2.2.4 Propagace— marketingova komunikace

Propagace nebo také komunikace je velmi dileZitym nastrojem marketingu.
Zprostfedkovavd vyhodnym zpisobem informace mezi vyrobci a spotiebiteli.
Spotiebiteli pfind$i propagace uZitek v podobé& informaci, které ptispivaji k jeho snazsi
orientaci na daném trhu a tedy k uskute¢néni vyhodné&j§i volby pii ndkupu zbozZi nebo

sluzby.

Nastroje propagace (komunikacni mix)

Marketingové komunikaéni aktivity muzeme rozdélit na dvé skupiny a to na komunikacni

aktivity ,, nad linkou" a komunikacni aktivity ,, pod linkou “ [12].

Mezi marketingové aktivity nad linkou patii klasicka reklama, tj. reklama v televizi,
rozhlase, tisku, king€, téZz zahrnuje venkovni reklamu, do niZ? fadime reklamu

na billboardech nebo dopravnich prostiedcich.

Mezi podlinkové marketingové komunikaéni aktivity patii Direct Marketing, ktery
zahmuje Direct Mail, Telemarketing, Teleshopping a pfimy prodej prostiednictvim
dealerd. Dale fadime do podlinkovych aktivit Public Relations, Sponzoring apod.

a) Reklama

Reklama je propagaéni néstroj, ktery firmy vyuzivaji k presvéd€ovani ¢i ovlivnéni
potencialnich zdkaznikd. Reklama je $ifena prostfednictvim médii propagace, zejména

pak televizi, rozhlasem, dennim tiskem, ¢asopisy atd.
b) Public relations

Public relations pfedstavuji systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvafet a upeviiovat

divéru, porozuméni a dobré vztahy firmy s dilezitymi skupinami vefejnosti.
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c) Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem pfimé komunikace, ktery spoéiva v osobni komunikaci

obchodnich pracovnikt firmy s potencidlnimi zadkazniky.

d) Podpora prodeje
Formy podpory prodeje zaujimaji mezi propaga¢nimi nastroji dileZitou roli. Podpora
prodeje vyuZiva kratkodobych, ale u€innych podnétl s cilem urychleni prodeje, zvySeni
odbytu nebo podilu na trhu. Smyslem je povzbudit zdkaznika, aby si vyzkousel novy
vyrobek, odlékat ho od konkurence nebo ho naopak odménit za jeho vérnost urdité

znalce.

Nejpouzivanéj§imi prostfedky podpory prodeje jsou:

— vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnadni,
—  kupony,

— prémie,

— odmény za vérnost,

— SoutéZe a vyherni loterie,

— veletrhy, prezentace a vystavy,

— rabaty [3]

e¢) Primy marketing

Pfimy marketing zahrnuje katalogy, telemarketing, internet, e-mail a dals.

V dnedni ,internetové dobé“ nesmime jako propagadni nastroj opomenout ani toto
médium. Internet umozZiuje firmam operativné komunikovat pomoci elektronické posty,
orientovat se na propagaci (publikace informaci, elektronickd reklama), orientovat

se na prodej (internetovy obchod) nebo na podporu ¢innosti.

VyuZiti internetu tedy pfinas$i pro komunikaci se zakazniky fadu novych moZnosti,

pfi¢emZ nespornou vyhodou je dostupnost nabidky z celého svéta v kteroukoli dobu.
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Pro uéely marketingové komunikace slouZi ale i mobilni telefony, které nas doprovézi
doslova na kazdém kroku. Zde se daji vyuZit nejlépe SMS zpravy pro rozesilani kratkych

informaé&nich sdé&leni.

Komunikaéni proces

Inicidgtorem komunikacniho procesu je zdroj, ktery md zdjem se spojit s pFijemcem
prostiednictvim pFipraveného sdéleni, jez je tlumoceno médiem komunikace. Zdroj

komunikacniho procesu sleduje odezvu na strané prijemce — zpétnd vazba [6).

Obr. ¢ 1: Model komunikace

zdroj > sdéleni prostiedek .| piijemce

A 4

Zpétna vazba

Zdroj: [6]

a) Zdroj komunikace

Zdrojem komunikace oznalujeme stranu, vysilajici sdé€leni strané druhé. Piedpokladem
udinnosti komunikace je pfijatelnost (odbornd zpisobilost a dGvéryhodnost)

a atraktivnost zdroje (blizky vztah zdroje k propagovanému produktu).

b) Sdéleni

Sdéleni by mélo upoutat pozornost, udrZet zdjem divéka, posluchale nebo Ctenéfe,
zpusobit vznik potfeby, kterd miZe byt uspokojena zakoupenim a uZivanim
propagovaného produktu. Formulace sdéleni musi vychdzet z toho, co je tfeba sdélit

(obsah sdéleni), a jak4 by méla byt logika neboli struktura sdéleni.

¢) Vybér komunikaénich cest

Pfimd (osobni) komunikace — osobni rozhovor a osobn& adresovand komunikace

zprostiedkovand telefonnim spojenim, faxem, e-mailem, internetem nebo postou.
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Obvykle rozhovor spotiebitele a prodavade nebo rozhovor mezi obchodnimi jednateli
prodejni firmy a pracovniky ndkupu odbératelské firmy.

Vyhody - schopnost upoutat pozornost, srozumitelnost obsahu sdé&leni, rychlost
a pfesnost zp&tné vazby.

Nevyhody - nizkd rychlost pisobeni na rozsédhlé publikum s vysokymi ndklady

na kontaktovaného jednotlivce.

Neprima (masovd) komunikace — uskuteiiovana bez pfitomnosti osobni vazby mezi
zdrojem a pifjemcem sdéleni prostfednictvim hromadnych sdé&lovacich prostfedk —
televize, rozhlasu, novin, &asopis®, plakatd, poutaci. ..

Vyhody - plsobeni na rozséhlé publikum ve velmi kratkém Case a s nizkymi naklady
na kontaktovaného jednotlivce.

Nevyhody - postrada zpétnou vazbu.

2.3 FORMY MARKETINGU VE SPORTU

2.3.1 Divody pro vytvoieni marketingové koncepce

Vedouci pracovniky sportovnich klubii ovliviiuje ve sméru marketingovych uvah
najedné stran€ racionadlni hospodafeni se svymi zdroji  persondlnimi,

prostorovymi a finanénimi, na druhé strané pak budouci vyvoj klubu.

Konkrétni diivody pro zpracovani marketingového konceptu jsou nésledujici:

—~ ujasnuje, komu je urcena nabidka télovychovnych produktu: clenim, divdkiim,
Sponzorim, statu,

— wurcuje, na kterych trzich bude SK piisobit (trh hrdacu, trh nemovitosti, trh sportovni
reklamy atd.),

— urcuje proporcionalitu a prioritu dosaZenych cilii podle riznych kritérii (napf.
obsahovych, casovychy),

— promysli volbu strategie dosahovanych cili,

— diferencuje oceriovani nabidky télovychovnych a sportovnich produktii v ndvaznosti
na zvolenou strategii,

— promysli realizaci financni politiky s orientaci na viastni financni zdroje,
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— promysli koncepci komunikacnich vztahu jak s vefejnosti, tak s internimi ¢leny [1].

VSechny marketingové koncepce jsou orientovany k zakaznikiim télovychovnych
a sportovnich organizaci a nemaji za cil pouze zisk. Pojmem zikaznik zde myslime
viechny segmenty zdjemct o ¢innosti t€lovychovné a sportovni organizace, napf. aktivni
i pasivni ¢lenové, sponzofi, divaci nebo pfislu$né statni organy.

Cela marketingova koncepce je pak rozvijena na zadkladé potieb, pfani a z4jmu té€chto

"zékaznikd".

2.3.2 Faze marketingové koncepce sportovni organizace

Tab. ¢. 1: Marketingovd koncepce sportovni organizace

1. faze

Jaké zékazniky sportovn{ organizace obsluhuje?

Jaké produkty miiZe sport. organizace

Analyza trhu a nabidnout?

situace Jaka je aktudlni a budouci konkurence?

Jaké jsou legislativni, spoleenské a politické
navaznosti sport. organizace?

2. faze

Sportovni, ekonomické a socidlni cile

Stanoveni Strategie produktu

strategickych cili Konkurenéni strategie

. Strategie orientace na zdkaznika
a volba strategie g

Strategie pozice

Cenové a dal§f strategie

3. faze

Mix Politika v oblasti produktii

marketingovych Distribugn{ politika

nastroji podle Komunikaéni politika
zvolené strategie Cenové a finangni politika
Zdroj: [1]
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Prvni fize marketingového konceptu fesi problémy identifikace zakaznikd, identifikace
souasné i budouci koncepce sportovniho klubu, uvadi nabidku &innosti pro
zakazniky a prévni, politické a spoleCenské ndvaznosti realizace, jde tedy o analyzu trhu

a situace.

Druha fize se zabyvd stanovenim ekonomickych, sportovnich a socidlnich cil
sportovniho klubu s ohledem na jejich Casovy dosah. Uréuje smér dosaZeni cill
prostfednictvim trhti, na kterych se bude klub pohybovat, koncentruje se na urcité

vykonnostni a pfipadné poptavkové kategorie.

Tieti faze v ramci nasazeni marketingovych nastrojt zahrnuje:

— promy$leny souhrn Cinnosti, které télovychovnd a sportovni organizace nabidne
zdkaznikim,

— kategorizaci sportovist' a dalsich objektil, ve kterych se Cinnosti realizuji,

~ promyslené interni a externi komunikacni kandly (reklamou pocinaje a pres ucelené
programy, praci s tiskem a medidlnimi plany konce),

— cenovou hladinu vS§ech nabizenych aktivit zahrnujici pfijimaci poplatky, clenské
PFispévky, vstupné, prondjmy apod.,

~ finanéni politiku od tvorby financnich zdroju pres jejich rozdélovdni aZ po jejich

uZiti.

V  rdmci takto vytvoFeného marketingového mixu je tfeba dbdt na jeho
vyvdzZenost a harmonii. Jakykoli nesoulad mezi jednotlivymi ndstroji se negativné odrdzi

na realizaci marketingového konceptu [1].

2.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU

Jak je zmin&no jiZ v uvodu, v poslednich letech se v Ceské republice za&ind prosazovat
trend béZny v ekonomicky vyspélych stitech a sice takovy, Ze sport je stdle Cast&ji
spojovan s komerci a obchodem. Ze sportu se tak v poslednich letech stdva vynosny

byznys, nejlépe viditelny u nasich nejpopularnéjsich sportd, kterymi jsou fotbal a hoke;j.
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Z tohoto diivodu je nutné, aby se jednotlivé sportovni organizace intenzivné zabyvaly
marketingem a zvlasté pak propagaci svého klubu, druzstva nebo jednotlivce. K tomuto
potiebuji pfedev§im vyhodné sponzorské smlouvy, vhodné propagaéni a reklamni prvky,
image, logo, dobré vztahy s vefejnosti, médii...

Ve velké vétSing piipadd viak nejde o masivni propagaéni kampané typu automobilového
primyslu nebo pracich praskd. Hlavnim nastrojem jsou pfevdzné sportovni vysledky
a dobré jméno. P# dobrych sportovnich vysledcich se o podporu odbytu postaraji média
adobry image se $if tichou po$tou, doporuenimi spokojeného zakaznika dal$im
potencidlnim klientim. Ty sportovni organizace, které si jsou toho védomy, dosahuji

nejlepsich vysledkd s malymi néklady.

Ukolem marketingové komunikace klubu je komunikovdni s jednotlivymi subjekty
a s celym okolim klubu. Podstatou je schopnost klubu sdélovat své cile a svou nabidku

a tim vytvdret a podporovat svou pozici a svoji image [2].
Cilem marketingové komunikace ve sportu by tedy mélo byt vyuZiti teoretickych postupt
a pravidel, které nabizi obecny marketing, aplikovanych vzhledem ke specifiénosti

sportovniho odvétvi.

Abychom mohli uréit nejudinnéjsi propagadni strategii, je dulezité znat:

zdkladni cile, které management klade,

cilové skupiny zdkazniki, na které md propagace puisobit,

vybér médii, kterych bude vyuZito,
— financni prostiedky, které budou na propagaci vyddny,

koncipovdni propagacni zpravy pro urcitou cilovou skupinu zdkazniku [1].

2.4.1 Nastroje propagace ve sportu

Jiz zminéné formy propagace, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public relations
aosobni prodej, se vyuZivaji hojn€ i ve sportu, pfiemZ jsou vyznamna specifika

sportovniho produktu.
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V oblasti t€lesné vychovy a sportu nabyva reklama podoby napt. reklamy sportovnich

vyrobki ¢&i sluZeb nebo reklamy na specifickych sportovnich médiich.

Podpora prodeje ve sportovnim sektoru zahrnuje napf. akce dny otevienych dvefi
ve sportovnich centrech, klubech, autogramiddy sportovcili, soutéZe s moznosti vyhrat
permanentky nebo listky na zapasy, veefi se sportovcem, moZnost téastnit se tréninku

atd.

Také public relations mé ve sportu své misto. Jednd se pfedev§im o rozhovory
se zndmymi sportovci nebo trenéry, ktefi propaguji ur€ité sportovni zboZi ¢i sluzby nebo

o celkovou image sportovni organizace.

Osobnim prodejem v oblasti t&lesné vychovy a sportu myslime napf. prodej V.LP.

servisu prostfednictvim zndmého sportovce nebo manaZera klubu.

Kromé& klasickych ndstroji propagace mohou byt k propagaci sportovnich produktd
pouZivany:

a) merchandising,

b) propagaéni akce,

¢) média,

d) sponzoring,

e) dary a podpora,

— individualnich sportovci,
- tymua,
— organizaci,

-~ urditych sporti.

2.5 REKLAMA A SPECIFIKA SPORTOVNI REKLAMY

Reklama inzerce patii mezi hlavni néstroje, které firmy pouZivaji k piesvédCovaci

komunikaci s cilovymi zakazniky.
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Kotler reklamu definuje jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a podpory

myslenek, zboZi nebo sluzeb konkrétnim investorem [7].

Reklama predstavuje jednosmérnou komunikaci realizovanou prostfednictvim
hromadnych sdélovacich prostiedkti (televize, rozhlas, noviny, &asopisy, internet
atd.) a dalSich prostfedki vné&jsi reklamy (plakéty, vyvésni tabule, billboardy, lavicky,
vzducholodg¢ atd.).

Cile reklamy a podpory prodeje jsou tridény do ndsledujicich kategorii: taktické,
Strategické a konecné. Mezi taktické pat¥i: pritdhnout pozornost, informovat, pFipominat,
zvysit oblibu, zlep$it postoj, presvédcit, omezit nesoulad a vitipit vérnost. Strategické cile
Jsou: podnitit k vyzkouseni, zpisobit pFechod k jiné znacce, zajistit opétovny ndkup, zvysit
pFedzdsobovdni, frekvenci ndkupu, mnoZstvi spotfeby, zvétsit, udrZet a vytéZit podil

na trhu. Konecné cile zahrnuji zvyseni prodeje, ceny a zisku [14].

Reklamni kampari

Planovani reklamni kampan€ zahrnuje ur¢ité standardni kroky a operace.

Na poddtku je tFeba stanovit cil kampané a je nutné vymezit disponibilni prostiedky
neboli rozpocet na reklamni kampari. Ddle je nutné sestavit sdéleni (zvolit vhodny obsah
sdéleni a pFiméFenou strukturu), vybrat média propagace, jimiz bude reklama Sifena,
a stanovit éasovy harmonogram reklamni kampané. Na zdavér se vyhodnocuje ucinnost

celé akce [8].

Obr. & 2: Rozhodovani o reklamé

St . Stan , Piiprava reklamni
anoveni oveni o) -
] "| strategie > Vyhodnoceni
cili rozpoctu 5
e Tvorba . kampane
reklamniho sdéleni
- obsah
- struktura
Zdroj: [8]
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2.5.1 Funkce reklamy

Informativni reklama je dulezita v poéateénich okamzicich existence produktu, zejména
vdobé, kdy je na trhu novy produkt zaveden a kdy je nutné vybudovat primarni
poptavku. Informaéni funkce reklamy byva aktudlni také ve fazi zavedeni nového
vyrobku nebo sluzby na jiz existujici trh produktu.

Presvédcovaci reklama ptichazi na fadu v okamziku, kdy sili konkurence a cilem je
vybudovat selektivni poptavku, tedy poptavku po produktu uréitého konkrétniho vyrobce.
V né&kterych pfipadech nabyva pfesvédCovaci reklama formy srovnavaci reklamy, kdy

firma p#imo ¢i nepfimo porovnava vlastni znacku s konkurenéni.

Pripominaci reklama je dilezita u produktd ve fazi zralosti — pomédha zédkaznikiim myslet

na existujici nabidku.

2.5.2 Komunika¢ni média

Reklama je §ifena prostfednictvim viech dostupnych médii propagace, zejména televizi,
rozhlasem, dennim tiskem, ¢asopisy, plakaty, poutadi v prodejnéch i v exteriéru, a také

poStovnimi zasilkami.

Média zpravidla délime na horkd a chladnd média.

Mezi horka média fadime televizi, rozhlas, kino, telefon, internet atd.

Mezi chladné pak tisk, billboardy, dopravni prosttedky MHD, obaly, prospekty, reklamni
prostfedky atd.

Horka média maji schopnost intenzivnéji pisobit na emoce clovéka a obvykle piisobi
na vice lidskych smysli [12].

Jako dal3i ¢lenéni médii jsou uvddéna masovd nebo specifickd média a elektronickd nebo

klasicka média.
Volba vhodného média propagace je do velké miry ddna charakterem inzerovaného
produktu. Obecné lze fici, Ze slozZité produkty, jejichZ inzerce je provézena mnoha

technickymi udaji, je vhodné propagovat ve specidlnich Casopisech. Tisténé reklamy
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mohou piinaset velké mnoZstvi informaci a byva v nich uéelné propagovat zboZi, které je

kupovéano po del§im vybéru a na zakladé osobniho vkusu.

Televizni, pfipadn€ rozhlasovd propagace je nastrojem rychlé komunikace. Je velmi
u¢innd, ma-li byt propagované zboZi zakoupeno rychle (rliznd dodasnd cenové
zvyhodnéni vyrobce nebo prodejce). Touto cestou je také ulelné informovat spotiebitele

o zfizeni nové prodejny nebo zavedeni nového produktu na trh.

Utelnost uZitf uritého média propagace je tizce spjata s charakterem cilového publika.

Urditym hlediskem vybéru vhodnych médii propagace jsou naklady.

2.5.3 Druhy sportovni reklamy

V oblasti sportu se uplatiiuji jak klasickd komunikadni média, tak i specificka média,

ktera jsou nositeli reklamy:

— dres, sportovni obleceni a startovni Cisla,
— mantinel, pds,

— sportovni ndfadi a ndcini,

— ukazatelé a vysledkové tabule,

- hraci plocha.

Jak uvadi Céslavova, z charakteristik a viastnosti jednotlivych druhi reklam vyplyvaji

ndméty a argumenty pro jedndni se sponzorem. ManazZer miiZe v jedndni zejména:

— nabidnout posileni znamosti firmy,

—  posilit ve vhodném spojeni se sportem preference firmy vyrdbéjici sportovni zboZi,

—  vyuZit argumentu o zméné image firmy, eventudiné image produktu,

— nabidnout v prostiedi intenzivni konkurence neutralizaci konkurencni reklamy,

— operovat osobnosti sportovci,

— argumentovat ucasti televize event. dalSich masmédii z hlediska posileni funkci
reklamy,

- wyuZit nuceného sledovani v pFipadé umisténi reklamy u vysledkovych tabuli nebo

casomiry,
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— nabidnout velkou frekvenci opakovdni reklamy, ¢imzZ se zvy§uje ucinnost pisobeni

na potencidlniho zakaznika [1].

2.5.4 Sportovec a reklamni sdéleni

Jednou z reklamnich metod, jak upozornit na své vyrobky ¢&i sluzby, je pouZiti znamé
osobnosti jako nositele reklamniho sdéleni, pfi¢emZ v posledni dob€ je ,,in“ reklamni

spoluprace se znamymi sportovci.

Klec€ka uvadi tfi zdkladni praktiky, jak vyuzit osobnost sportovce v reklamnim sdélen:
a) umisténi loga firmy na sportovnim obleceni nebo vystroji sportovce,
b)  aktivni pouZivani produktii sportovcem pFi jeho sportovni Cinnosti,

c)  vystoupeni sportovce v reklamni kampani [18].

Tento sportovec tak ma pfi své &innosti pfindSet svédectvi o tom, jak je produkt dobry,
jak jej pouzivat a jaké ma vyhody a pfednosti. Tim by mél plsobit a pfesvédCovat
potencialni zdkazniky, aby si propagovany vyrobek koupili.

K reklamnim aktivitim jsou dnes vyuZivani jak sportovci z individudlnich sport, tak
i kolektivnich. Kady si z televiznich reklam jist¥ vybavi Petra Cecha, AleSe Valentu

nebo Katefinu Neumannovou.

Dilezitym reklamnim motivem je vysoké spoledenské postaveni, prestiZ i image pfednich
sportovcl. Lidé ve svém spotfebnim chovani radi napodobuji zndmé osobnosti, tedy
i sportovce. Znamé tvate vyrobku &i sluzb& dodévaji punc vyjimeénosti, plisobi také jako
zaruka kvality.

Osobnost sportovce se miiZze vyuZit ale také k propagaci samotného klubu &i tymu nebo
k pfildkani divdkd na zapas. Vtomto pfipadé je vhodné, napf. v ramci sponzorskych
smluv, vyuzit sluZeb regionélnich i celostatnich médii, ve kterych sportovec zve fanousky
na zapas nebo upozorfiuje na rizné akce konané klubem.

Zpusob takovéto komunikace je v dnesni dobé velice popularni a Géinny.

28



2.6 SPONZORSTVI VE SPORTU

Pojmu sponzoring nebo sponzorstvi se v posledni dobe ptiklada v podnikové komunikaci
a komunikaci se zdkaznikem nemaly vyznam, sponzorstvi se stava zékladnim ¢lankem

propagalni strategie firem.

Heinemann definuje sponzoring jako vzdjemny vztah sluZeb a protisluzeb mezi subjekty
provozujicimi sport (sportovci, spolky, svazy) a podniky, ve kterém podniky sportovni
subjekty materidlné podporuji, aby realizovali vlastni marketingové a komunikacni cile
a sportovni subjekty proddvaji viastni prdva za penize, vécné prostiedky a sluzby, aby

mohli lépe realizovat své sportovni cile [5].

Novotny chape sponzorstvi ve sportu jako partnersky vztah mezi hospoddrstvim na jedné
strané a sportem na strané druhé, kdy dochdzi k vzdjemnému respektovaini zdjmu obou
stran [11]. Sponzorstvim se obecné davaji k dispozici pen&zni, vécné prostfedky a sluzby
osobam a organizacim ve sportovni, kulturni a socidlni oblasti k dosaZeni podniko-
marketingovych a komunika&nich cili. Jedna se o specifickou formu partnerstvi mezi

sponzorem a sponzorovanym, kde kazdy dosahne cili s pomoci druhého.

Zdkladnim principem je vztah:

SLUZBY x PROTISLUZBY

Tento vztah nam fikd, Ze sponzor ofekava za své penézni, vécné prostfedky nebo sluzby

od sponzorovaného uréité protisluzby (zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku).

Sponzorovany ofekdva za svou aktivitu od sponzora finanéni nebo materidlové

protisluzby, aby mohl své tkoly ve sportu ¢i kultufe Iépe plnit.

Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorovaného objektu tak, aby se co
nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. Sponzoringem tedy rozumime cilené
financovani ostatnich subjekti, které jsou nevydélecné, za vicelem vytvoreni dobré povésti

nasi firmy [3].
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Se sponzorstvim souviseji i nasledujici pojmy: mecenasstvi a darcovstvi. Mecenasstvi je

forma trvalej$i podpory sportu, aniz by byla ocekavana protisluzba.

U dércovstvi je podpora nejéastéji jednorazovd, darce nemusi mit ke sportu Zadny vztah.

Barterovy obchod
Nekteré spoleéné prvky jako sponzoring vykazuje v uritych smérech i barterovy obchod.

Barterovy obchod je druh obchodu, pti némz se zboZi nebo sluzby vymeéfiuji za urité
mnoZstvi jiného zboZi nebo sluZzeb. Tento obchod miize byt uskute¢nén jak dvoustranné,

tak i mnohostranné a jedna se o pfimou sménu bez zapojeni prostfedku smény (penéz).

V oblasti sportu si barterovy obchod mizZeme pfedstavit na piikladu sportovniho klubu
a dopravni spole¢nosti, kdy dopravce za bezplatny svoz fanouski z okoli ziska od klubu

bezplatny pronijem reklamni plochy pro svou dopravni spole¢nost.

2.6.1 Priciny a formy sponzorstvi

Jako hlavni pfi€iny které vedou firmy ke sponzorovani Novotny uvadi:

zvySeni povédomi verejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbé,
— za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora,

— Zzlepsit mistni znalost o sponzorovi,

— vytvdret dobré jméno ve spolecnosti, mezi zaméstnanci,

— osobni preference vedent podnikii [11].

Foret [3] rozd&luje sponzorstvi do nésledujicich forem:
a) Sponzorovini jednotlivych sportovcii.

Tato forma je rozsifena pfedev§im ve vrcholovém sportu, osobnost sportovce piedstavuje

pro firmu zaruku kvality a uspéchu vyrobku ¢i sluzby.
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b) Sponzoroviani sportovnich druzstev, klubi.
g "/I B
_~Te nejrozsiten&j’i u kolektivnich sportt.
¢) Sponzorovani sportovnich instituci — svazi, spolki.

Do této skupiny fadime smlouvy tykajici se vybaveni nebo reklamu spojenou

s udé€lovéanim titulli a ocenéni.
d) Sponzorovani sportovnich akei.

Tento typ je velmi popularni a v soucasné dobé i nejvice vyuzivan. Casté je spojeni nazvu

a akce se jménem uréitého sponzora.

2.6.2 Sponzorovani sportovnich klubi

Uvedena forma sponzorovani dnes u nas hojné pfe$la i do vykonnostniho sportu a sportu
pro vSechny a piina$i nejSir$i moZnosti z hlediska &innosti, které lze sponzorovi

nabidnout.

V prvni fadé jsou to produkty, které vznikaji vlastnim provozovanim sportu: nabidky
riznych t€lovychovnych sluZeb, sportovnich akei (mistrovské soutéZe), zvlastnich akci
(soustfedéni). Déle jsou to pak nabidky, které se nevztahuji pfimo ke sportu: ubytovaci

sluzby, provoz cestovni kanceléfe, opatfeni na podporu prodeje, napt. autogramiédy.

Nyni uvadim priklad nabidky sponzorovi z hlediska sportovniho klubu.

MiiZe se jednat zejména o reklamy:

na informacni tabuli u vchodu do kiubu (umisténi loga sponzora, reklama

na protivétrnych zabrandch, v klubovém Casopise, propozicich soutéZe, turngje aj.),

— clenstvi v klubu — nabidka urcitého poctu clenskych mist pro sponzora,

— zvld$tni akce — tréninkovy tdbor s podnikateli, semindFe o urcitém sportu pro
verejnost (fan-club),

— wyuziti image sportovniho odvétvi (fotbal, hokej) v mezindrodnim i regiondlnim

méFitku [17] .
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Dobra image se ptfenasi i na sponzora. Stejné jako jednotlivi sportovci, tak i kluby a tymy
ji vyuzivaji k ziskdvani sponzord. Jejich image zavisi v prvni fad€ na jejich kolektivni
soudrZnosti a ucelenosti, protoZze se na vefejnosti prezentuji jako kompaktni celky.
Najdou-li se viak vtymu jednotlivy sportovci, kteti pfevySuji ostatni, pak je zde
nebezpedi, Ze image bude tvofena jen t€émito dominantnimi osobnostmi. V dal$im piipadé

i tyto jednotlivé hv&zdy se daji vyuZit k propagaci celého klubu.

Neékteré ramcové naméty pro vyhledavani sponzori mohou byt:

— trvale sledovat inzertni Cdst novin a dasopisi, kde jsou tudaje o podnicich,
dlouhodobé provddéjicich takovou reklamu, ktera by se mohla zddt pro
sponzorskou nabidku zajimavad,

—  vyuZiti seznamu podnikatelskych aktivit a branzi v daném regionu,

— zhodnotit stdvajici sponzorskad spojeni predevsim z hlediska hlavnich sponzory,

—  hledat sponzory v rodinnych pFislusnicich a zndmych élenii sportovniho klubu,

— orientovat se na sponzory pro svij sportovni klub i pri spolecenskych uddlostech,

Jjak mistniho rdzu, tak Sir§iho spoleCenského vyznamu, nap¥. setkdani s VIP [17)].

2.6.3 Sponzorstvi v klubech hokejové extraligy

Nejvy$§i hokejovou souté? hraje v Ceské republice 14 celki rozdilné velikosti
a ekonomické urovné. Vyskytuji se zde jak velké spolenosti s miliardovymi obraty, tak
imalé rodinné firmy. Ale v3echny kluby bez rozdilu jsou absolutn¢ zavislé

na piispévcich od sponzori, které tvoii hlavni polozku klubovych rozpo¢ti.

Zatimco kluby v NHL finanéné stoji zhruba z 75 procent na pfijmech ze vstupného,
v Ceské extralize tvofi pf{jmy z prodeje listkii jen asi 10 procent rozpoctu, v play-off
maximaln€¢ 20 procent. Rozpodty tedy tvofi z 85 procent reklamni penize. Ziskani

sponzorl hraje v Zivoté hokejového klubu bezesporu velkou roli. Naplnit rozpocet je ale

vvvvvv

Tradini extraligova $ablona vypada nasledovng: za klubem stoji silny partner, ktery

za nejvy$§i piispévek do rozpodtu ziskava nejlepsi misto na dresu a dalSich reklamnich
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pozicich. Chod klubu stoji ale na podpoie desitek dalSich subjekti. U nejlépe
zabezpelenych extraligovych celkil se podet partnert blizi az ke stovce. Firmadm p¥inasi

spojeni s hokejem pfedev§im zviditeln€éni a moZnost propagace svych produkti.

2.6.4 Sponzoring jako nastroj reklamy ve sportu

Sportovni marketing pojem sjednocujici reklamu, public relations a sportovni udadlosti.

Reklama jako jedna ze soucdsti rekiamni politiky podnikdni je informativniho nebo
sugestivniho druhu. Informativni reklama miZe pozitivné ovliviiovat image znacky nebo
také zvysit zndmost znacky. Sugestivni reklama stavi na emocich, stupriuje sympatie,
aktualizuje a zesiluje aspekty jako mlddi, dynamiku a silu. Samotnou informacni funkci

nemuze prevzit jen sportovni reklama [17].

Tti klasické formy komunikativni politiky jsou:
1. Reklama

U reklamy uvaZujeme nasledujici formy:

—  pouZiti titulu oficidini sponzor na inzerdtech, plakdtech, v televiznim vysildni, aniz
by byl reklamovany prostiedek blize pFedstaven,

— pouziti sportovniho angaimd ve formé osvédceni Spickovymi sportovci nebo
sportovnimi tymy,

— pouZiti sportovniho angaimd na cilenou skupinovou kampani, tedy k osloveni urcité

vytipované skupiny, soucasné s béznou reklamou.

2. Podpora prodeje
Akéni nabidka pro spotfebitele popf. obchod by byla:

— vypsdni ceny orientované na spotfebitele pod zdstitou podporovaného sportovce,

— soutéZe pro spotfebitele s pozvdnim na sponzorovanou akci (mistrovské utkdni) pro
vitéze,

— soutéZe s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spolecné s muZstvem,

— VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci (napf. s pristupem do zdkulisi,
na raut),

— autogramidda pFednich sportovcii v misté prodeje.
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3. Public relations

V ramci public relations sportovniho marketingu uvaZujeme napf.:

— predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve sdélovacich prostéedcich,
v klubovém casopise,

— pozvani vlivnych nebo zndmych osob z obce nebo regionu vytvdrejicich verejné
minéni na sponzorovanou sportovni akci s odpovidajici péci a pohosténim,

— tiskovy servis v ramci velké sportovni akce s péci a ochotou poskytnuti informaci

tisku o pravé probihajicim sportu, zajisténi sportovei pro interview.

2.6.5 Nabidka sponzorovi — sponzorsky bali¢ek

Na turovni velkych profesiondlnich klubd se miZeme setkat s pojmem sponzorsky
bali¢ek. Tento balicek piedstavuje ucelenou koncepci navrhii protisluzeb, které sportovni

manazeti klubl nabizeji potencidlnim sponzortim.

Sponzorsky bali¢ek je pisemny dokument zahrnujici jak cenu, tak rozsah a uroveri
vykoni. Ceny za bali¢ky se méni v z4vislosti na atraktivnosti sportovniho klubu, délce

spoluprace nebo o jakou formu sponzorovani se jedna.

Ve sponzorovani rozliSujeme 3 formy:

a)  Exkluzivni sponzorovdni.
Je spojené s titulem ,,oficidlni sponzor“ (za vysokou cenu pFejimd sponzor veskeré

protisluzby).

b)  Hlavni sponzorovdni,
Hlavni sponzor prejimd nejdraZii a nejatraktivnéjsi protisluzby, vedlejsi sponzori

si rozdéluji méné atraktivni reklamni mozZnosti.

¢) Kooperacni sponzorovdni,
Protisluzby jsou rozdéleny na vétsi pocet riiznych sponzori, pricemz se da vyuZit rozlicné
doby platnosti sponzorskych smluv, coZ napomdhd preklenuti financné , uzkych mist“

z hlediska financnich zdroji na zajisténi télovychovné, sportovni a turistické cinnosti [1].
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Déle Caslavova [1] uvadi produkty, které 1ze obecng do nabidky zahrnout:
1. Nabidka sportovnich produktd, jimiZ sportovni celek disponuje:

— nabidka riznych kondicnich cviceni,

— nabidka prostor pro sportovni ¢innost zaméstnancu sponzora,

— sportovni akce vieho druhu od mistrovstvi poéinaje, pfebory, aZ po mladeZnické
sout&Ze (daji se vyuZit jak pro propagaéni ¢innost vyrobkl a sluZeb sponzora az po
vyvéSeni reklamnich nosi¢h vSeho druhu),

— nabidka vykonii sportovniho tymu i jednotlivych sportoveii (mohou slouzit jak pfi
propagacni €innosti firmy sponzora tam, kde je vztah vyrobkl &i sluZeb firmy
ke sportovnimu prostfedi, nebo jako nositelé reklamy sponzora na sportovnim
odévu a obledeni),

— zvld$ini akce (napt. nabidka pfednaSek a seminadfli a instruktdZi pro sponzory

s odbornou télovychovnou tématikou, nabidka rehabilita¢nich sluZeb).

2. Nabidka reklamnich produkti

Tato nabidka tvoii nejCast&ji nabizené protisluzby. Jednd se o reklamu na dresu
a sportovnim obleCeni vibec, reklamu na startovacich &islech, reklamu na mantinelu,
sportovnim nafadi nebo vysledkovych tabulich. Reklamni prosttedky lze dale umistit také
v a na zafizenich sportovniho klubu, na plakaty, reklamni tabule, videotabule, letaky nebo

klubovy autobus.

Reklamnich sdéleni se d4 vyuzit i na drobnych propaga&nich prostiedcich — vstupenkéch,

vlaje¢kach, programech.

3. Nabidka spolecenskych ¢innosti az po cilené programy V.LP.

Trvalejsi spolupréce se sponzorem se dé docilit, pokud se sponzor u¢astni spolecenskych
akci klubu. Sponzorovi lze v tomto smé&ru nabidnout napt. oslavy ¢innosti sportovniho
klubu, €ast na vyznamnych akcich sezdény, pfednostni prondjem l6Zi, business seatt,
parkovaci mista, specialni prostory na sportovistich atd.

Cilené programy pée o V.L.P. vyZaduji individudlni ptistup a aplikaci ,,na miru“ a také

fadu zkuSenosti.
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4. Nabidka image sportu a sportovniho spolku

Tato nabidka se tyka abstraktnich produktii. Kazdé sportovni odvétvi ma vlastni specifika
a tim padem image. Image se také miZe ménit na vSeobecné tirovni nebo napt. v ramci
regionu. Sponzorovi lze nabidnout pfedev§im tradici, modernost, piisobeni na divaky,

zdravotni ptinos atd.

2.7 MERCHANDISING A PUBLIC RELATIONS

Merchandising

S timto pojmem se v posledni dob& setkdvame stdle Cast&ji. Merchandising ve sportu
predstavuje urdity propaga¢ni ndstroj, ktery nabyva podoby nejriiznéjsich replik drest,

Cepic, 4], triéek apod. s logem uréitého klubu.

Vyznam merchandisingu spocivé jednak ve finanénich pfinosech pro klub, podle mého
nazoru je ale ddleZzitéjsi pfinos pro fanousky, kteii se se svym klubem timto zpiisobem

ztotoZiluji a davaji najevo pfislusnost a vérnost jejich oblibenému klubu.

Public relations

Public relations chiapeme jako wmysiné, planované a trvalé usili organizace o zajisténi

a sledovdni porozumeéni mezi organizaci a verejnosti, aby se zlepsil jeji image [4].

Public relations se tedy pfedev§im snazi dosédhnout Sirokého povédomi o pfiznivych

aspektech ¢innosti organizace.

Hlavnimi ukoly prace ve smyslu PR jsou:
a)  informovani veFejnosti,
b)  rady verejnosti,

c) wyjedndvdni s cdstmi veFejnosti pfi dodrzovani zisad dialogu na zékladé
koncepéni vnitini i vnéj§i komunikace organizace, pro niZ se vZilo oznaeni corporate
communication (CC) [10]. Pojmem CC se mysli suma vSech metod a zpisobu, kterymi

podnik &i organizace komunikuje s vnéjsi i vnitini vefejnosti.

36



K hlavnim oborim PR fadime:

— wytvdreni organizacni identity (corporate identity),
—~ PR v oblasti financi,

— ucelové kampané,

— krizova komunikace,

— lobbyismus,

— veletrhy a vystavy,

—  komunikace se zaméstnanci, akciondri,

— informace o vyrobcich,

— socidlni komunikace,

—~ Sponzoring,

— propagace sidla organizace.

Pro plnéni t€chto ukolt je k dispozici celd fada néstroji, pfedev§im pak akce, vytvafeni
udélosti, audiovizualni komunikace, klasickd prace se sdélovacimi prostfedky, osobni
komunikace, specidlni a ucelové publikace a u€ast na vefejnych akcich, veletrzich

a vystavach.

Dale je dilezité zminit také dal$i pojmy souvisejici s PR. Jedna se o tzv. corporate design
(CD), corporate image (CI). CD uréuje, jak se organizace piedstavuje vnitfni i vnéjsi
vefejnosti vizualn€: celkovy stav budov a okoli, logo a jeho uZivani, ndzev, firemni
barva, jednotnd Uprava pisemnosti, ale také vzhled zaméstnanci a jejich chovani uvnitf

a vné organizace.

Pojem podnikova identita zahrnuje podnikovou komunikaci uvnitf organizace, ale také

navenek. Firma si vlastni identitu vytvafi s cilem odlisit se, byt jedine¢ny, originalni.
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3 METODOLOGIE

3.1 SWOT ANALYZA

Usp&nost kazdé firmy zavisi na jeji schopnosti neustile se pFizpisobovat rychle
se ménicim podminkam na trhu. Veskeré €innosti firmy, mezi které patii samozicjmeé
i marketingové aktivity, podléhaji systematickému fizeni, které sméfuje k zajist€ni shody
mezi cily a zdroji organizace na strané jedné a pfileZitostmi a omezenimi na trhu

na strané druhé.

V rdmci SWOT analyzy se snazime zjistit, do jaké miry koliduji silné a slabé strdanky
spolecnosti s vyvojem externiho prostiedi resp. sjeho zménami ve formé prileZitosti

a ohroZeni [15].

SWOT analyza pomdh4 firmam fidit marketingovou ¢innost, ujasnit si postaveni na trhu
astdvajici marketingovou situaci, zjistit pfedpoklady k uskuteén&ni urgitého
podnikatelského zadméru nebo vyhody nad konkurenci. Déle umoZfiuje vytvofit
organizaci strategické alternativy nejvhodnéj$i pro danou situaci, v pfipadé periodického
opakovani poskytuje informace o tom, které interni nebo externi oblasti nabyly ¢i naopak
ztratily na vyznamu z hlediska &innosti organizace a obecné mtiZze vést ke zlepSeni

vykonnosti organizace.

Analyza SWOT v sob€ zahrnuje rozbor niZe uvedenych vné&jich a vnitinich faktort

pusobicich na firmu, pfi¢emZ zkratka SWOT oznaduje anglickd slova:
S = strengths = silné strdanky

W = weaknesses = slabé stranky

O = opportunities = prileZitosti

T = threats = hrozby

Nastrojem rozboru vnitinich &initeld je tedy tzv. S-W analyza, kterd identifikuje silné

a slabé stranky firmy.
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Rozbor vnéjsich &initell, které predstavuji pfileZitosti a ohrozeni dal3iho rozvoje firmy,

je oznafovén jako tzv. O-T analyza.

3.1.1 Vnéjsi a vnitini ¢initelé marketingu

Cile organizace jsou bezesporu ovliviiovany nejriznéj$imi vné&j§imi a vnitinimi faktory.
Vnéj§imi faktory rozumime takové faktory, které plisobi vné organizaci a ovliviyji ji
asto nekontrolovatelng. Radime sem G&initele demografické, ekonomické, politicko-

pravni, pfirodni, technologické a dalsi.

Demografické Cinitele

ProtozZe je z velké &asti pfedmétem zdjmu marketingu spotfebitel, jsou duleZitym zdrojem
informaci demografické studie. Demografické charakteristiky (vékovd struktura,
prostorové rozmisténi, vzdélani atd.) jsou dileZitym néstrojem, ktery se uZiva pii
konstrukci odhadu maximalni velikosti trhu daného produktu nebo sluZby, pii odhadech

tempa ristu trhu nebo pfi prognézovéni vyvoje spotfeby daného produktu.

Ekonomické Cinitele

Dilezité je také sledovat vyvoj ekonomickych charakteristik, jakymi jsou napiiklad
nomindlni a redlné mzdy, Zivotni ndklady, index spotfebitelskych cen, mira
nezaméstnanosti, mira inflace atd. Tyto Cinitele totiz vyznamné ovliviiuji kupni silu

obyvatel, jejiz znalost umoZziiuje odvozovat koupé&schopnou poptavku a jeji budouci

VYVO0j.

Politicko-pravni Cinitele

Firma musi také dodrZovat zdkony a dalSi pravni predpisy, které reguluji jeji Cinnost.
Cinnost podniku je usmértiovana také tlakem zijmovych, ob&anskych nebo politickych

seskupeni.

Prirodni a technologické €initele

Na firmu plsobi vnéj§i prostfedi také prostfednictvim pfirodnich podminek. Rizna

omezeni plynou napfiklad z klimatickych nebo geografickych pomérd ¢&i nerostného
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bohatstvi dané oblasti. Pokud jde o technologické ¢initele, hlavni roli hraji pfedeviim

dostupnost a cenové relace vyrobnich zdroji a stupefi vyspélosti ekonomiky.

Vnitinimi faktory oznacujeme vnitropodnikové faktory, které jsou firmou ovlivnitelné
asouviseji sjeji hospodaiskou ¢Cinnosti. Patfi sem d¢initele finanéni, technologicke,

personalni a organizaéni.

3.1.2 SWOT analyza sportovni organizace

Také sportovnim organizacim poméhd SWOT analyza k fizeni marketingovych &innosti,

vyskytuji se zde ale urita specifika, ktera se budeme snaZit vymezit.

a)  Analyza vnitinich faktori

Analyza se odviji od vymezenych subsystémi, které povazujeme za dillezité pro
fungovani organizace. Koncept analyzy by mél zahrnovat nésledujici okruhy, u kterych

se nasledné analyzuji pfednosti a nedostatky:

1. Funkce a cinnosti sportovni organizace.
2. Persondini zabezpeceni sportovnich organizaci.
3. Clenové sportovni organizace.

4. Oddily (event. jiné organizacni jednotky).
3. Sportovni zaFizeni.

6. Urcovani cen.

7. Propagace.

8. Komunikace.

9. Finance.

10.  Zavéry z analyzy pFednosti a nedostatkil.
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b)

wawr

Analyza vnéjSich faktoru

Pfi zpracovani analyzy vnéjsich faktoru je nutné zamyslet se nad externimi faktory, které

mohou ovlivnit realizaci strategického planu. Na strané jedné uvazujeme pifleZitosti,

které uréuji vyvoj sportovni organizace a na druhé strané musime vzit v ivahu i mozna

ohroZeni jejiho vyvoje.

Mezi externi faktory patfi napt.:

1

2.

Hospoddrsky vyvoj dané zemé.
Demograficky vyvoj obyvatelstva.
Legislativni procesy a zmény.
Politicka situace.

Postaveni sportu v dané zemi.

Mistni, regiondlni, ndrodni a mezindrodni vyvoj sportu.

Vivoj v hromadnych sdélovacich prostiedcich.
Vyvoj konkurentii sportovnich organizaci.

Obchodni moznosti sportovni organizace [1].

Z analyzy vnéjsich faktord je dileZité zjistit piileZitosti, které v nejblizsich tiech letech

ovlivni vyvoj sportovni organizace, nejvetsi ohroZeni, které mohou zbrzdit jeji vyvoj

a nejdileZitéjsi opatfeni, které je nutné ucinit.

3.2 POPISNA A KOMPARATIVNI ANALYZA

Popisnd analyza

S metodou popisné analyzy se v odbornych pracich mizZeme setkat velmi asto. Jedna

se o0 metodu, kterd popisuje data a informace zji§téné pii primarnim a sekundérnim sbéru

ve forme pisemné zpravy nebo projektu a vizualni nebo ustni prezentace.
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Ukolem popisné analyzy je pro konkrétni projekt popsat dilezitd fakta, postup
vypracovani projektu, pouzité metody, predstavit vysledky konkrétniho zkoumani,
na zékladé¢ vysledki vyzkumu a projektu jako celku vyvodit zavéry a tyto zavéry

spoleéné s celym projektem prezentovat.

Popisné analyza shromazd’uje a shrnuje informace a data z riiznych zdroji a tyto ziskané

informace poté prezentuje tfemi zdkladnimi zpisoby.

Prvni znich je standardni text ¢lenény do vét a odstavcd. Tento typ je vhodné volit
v piipadg, Ze étenaf projektu neni zvykly na grafy, tabulky atd.

Pokud viak projekt obsahuje velké mnozstvi kategorizovanych dat, je vhodné pouzit dalsi
zpusob, kterym je tabulka. Ta umoziiuje jednoduSe zminit data - ¢iselné hodnoty nebo
struény popis. Tyto informace jsou pak snaz pochopitelné a ptehledné&ji prezentované.
Obrazky, grafy, diagramy a mapky popisuji verbalni informace vizualng, ¢asto pfesnéji
nezZ standardni text v odstavcich.

Numericky popis dat vychazi ze tfech zakladnich vyjadfeni: absolutniho poétu,
procentudlniho vyjadfeni a z priméru. Pro numericky popis je tiecba data kategorizovat,

aby byl popis co nejpiesnéjsi. Nejéastéji pouZivané jsou riizné grafy.

Kazdy kvalitni projekt kombinuje tyto formy popisu zji§ténych dat a informaci a vytvaii
tak kompaktni celek.

Komparativni analyza

Komparaci neboli srovnavani l1ze definovat jako vyklad shod, podobnosti a rozdili mezi

né€kolika danymi jevy a jejich hodnoceni z ur¢itého hlediska.

Zkoumany problém, ktery je srovnavan, by mél byt zaloZen na specifickych zdrojich
a dostupnych materidlech a ne na pocitech autora komparace. Srovnavané jevy musi byt
jasné definovény a celé srovnani zdiivodnéno.

Samotnd komparace zaind popisem oblasti, kterd bude srovnavana. Vybrand oblast je
nésledné analyzovana. Viechny srovndvané subjekty mizeme bud’ analyzovat a poté

srovnat nebo srovnat jen srovnatelné ¢asti danych subjekta.

Analyzy jednotlivych zkoumanych subjektd musi byt v prici fazeny systematicky

a vytvéret kompaktni celek.
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4 ANALYTICKA CAST

4.1 VNITRNi PROSTREDI HC ZNOJEMSTI ORLI

4.1.1 Extraliga ledniho hokeje

Extraliga ledniho hokeje je nejvyssi soutéZ v lednim hokeji, ktera je pofadana na tizemf
Ceské republiky. Tato souté? vznikla vroce 1993 jako nastupce Ceskoslovenské
hokejové ligy. Ridici orgdnem extraligy je Asociace profesionalnich klubt ledniho
hokeje.

Nazev soutéZe se odviji od hlavnich sponzort pro danou hokejovou sezonu.

V sezén€ 1999-2000 se soutéz nazyvala Staropramen extraliga.

V sez6né 2001-2002 se hrala Cesky Telecom extraliga.

Od roku 2003 do roku 2006 méla soutéz nazev Tipsport extraliga.

Od roku 2007 se hraje O2 extraliga.

Utastniky zatim posledni extraligové sezény 2007-2008 byly tyto kluby:
— Bili tygfi Liberec
— HC Energie Karlovy Vary
— RI Okna Zlin
— HC Litvinov
— HC Lasselsberger Plzeri
— HC Moeller Pardubice
—  HC Mountfield Ceské Budéjovice
— HC Oceldri T¥inec
— HC GEUS OKNA Kladno
— HC Slavia Praha
— HC Slovan Ustecti Lvi
— HC Sparta Praha
—  HC Vitkovice
— HC Znojemsti Orli
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4.1.2 Predstaveni HC Znojemsti Orli

Hokejovy klub byl ve Znojmé zaloZen v roce 1933 jako TJ Sokol Znojmo. Postupné
se jeho ndzev zménil na SK Agropodnik Znojmo (1993), HC Excalibur Znojem§ti orli
(1997), HC JME Znojemsti orli (2001) a naposledy k 1.1.2005 na HC ZNOJEMSTI
ORLI, a.s.

Klubovymi barvami jsou ¢ervena, bila a éerna.

Domécim stadionem znojemskych je Hostan aréna, kterd ma divickou kapacitu 5500.

Historie

a) Prvni kroky

Prvni krii¢ky Znojma v organizovaném hokejovém déni jsou spojeny s rokem 1933, kdy
pti TJ Sokol Znojmo vznikl odbor kanadského hokeje. V roce 1935 jiz byl tento klub
vybaven kompletni hokejovou vystroji v&etng dresti. Do povédomi &ir§i hokejové
vefejnosti se ale tento tym dostal aZ po $edesati letech svého pisobeni, v roce 1993. Do té

doby se pohybovala vykonnost znojemskych hokejisti na drovni krajské soutéze.

b) Zaditek rozkvétu

V jiZz zmifiovaném roce 1993 oviem vstoupil do znojemského oddilu spolednik Eesko-
rakouské firmy RONJA (v soudasné dob& nese nazev Excalibur) Jaroslav Vlasdk a stal
se prezidentem klubu. Se svym vstupem samoziejmé p¥inesl i potfebné finance, Znojmo
odkoupilo od odstupujiciho Tabora druhou ligu a zacalo stoupat. Ve IL. lize se Znojemsti
vzdy umist'ovali mezi nejlepsimi celky soutéZe a navic zacali v roce 1996 spolupracovat
s extraligovymi Pardubicemi a Jihlavou. Odtud pak pfichazeli na stfidavé starty hokejisté

zvuénych jmen, opaénym smérem putovali naopak nékteti hra¢i Znojma.

¢) Zaditek postupové série

Sezéna 1996-1997 pfinesla obrovsky vzestup. Ve Znojm& se ocitli napf. byvaly
spartansky kapitdn Milan Kastner nebo jihlavsky gélman Marek Novotny a Znojmo
dostalo po usp&Sném taZeni v play-off $anci bojovat v bardZi o druhou nejvy$si soutéz.
Znojemsti svoji pfileZitost nepromarnili, v prolinaci soutéZi si poradili se Sokolovem

a postoupili do prvni ligy. S timto postupem pak byl samoziejmé spojen i ptfichod
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nékolika novych posil, mezi nimiz byli i bratféi Roman a Petr Karikov§ti nebo jihlavsky
brankéf Pavel Falta.

d) BariZe o postup do extraligy

Znojmo nasledné& ve své prvni prvoligové sezén€¢ 1997-1998 pied¢ilo vechna o¢ekavani
a v 15. kole se usadilo na ¢ele tabulky, kde zistalo aZ do konce. Dostalo se do bardZe
o uCast v Ceské nejvyssi hokejové soutéZi - pfed nékolika lety pro znojemské fanousky
jen pouhopouhy sen. Svému soupeti z Opavy nakonec znojemsti podlehli 3:4 na zépasy.

Ov3em hned druhé sezona v 1. DZ lize pfinesla Znojemskym orliim kyZeny postup mezi
hokejovou elitu. Poté, co v podstaté suverénné vyhrali dvaapadesétikolovou zdkladni ¢ast
druhé nejvy$8i soutéZe, zméfili sily sposlednim celkem extraligy, kterym byl

dvanactindsobny mistr Ceskoslovenska Dukla Jihlava a vyhrali.

e) Znojmo v extralize
e Prvni extraligovd sezona pfinesla vSe, co mize novafek v nejvy$si soutéZi zaZit.
Euforie divaku, ptekvapivé vysledky na led€ i §kolacké chyby. Kone¢né devaté misto
znamenalo velky uspéch, i kdyZ na osmou pticku to nebylo daleko. I tak byli ve Znojmé

se svou premiérovou sezénou spokojeni.

e Ve svém druhém extraligovém roce dokézali Orli i pfes katastrofalni vstup do sezény
nakonec obsadit po zékladni Casti neuvéfitelné druhé misto, kdyZ pfed nimi zistala jen
prazské Sparta. Ve Etvrtfindle play-off s prazskou Slavii byli Orli vyfazeni v poméru 3:4
na zépasy. V kone¢ném hodnoceni sezény jim pattila pata piicka.

e Vsezon€ 2001-2002 se Orlim tradi¢né nepoved] vstup do soutéze, ale zlepSenymi
vykony ve druhé poloving roéniku si bez problémi zajistili uéast v play-off. V ném
narazili na ambiciézni Zlin, ktery Znojmo nakonec porazil 4:3 na zapasy. Orli se museli

spokojit s celkové sedmym mistem.

o Uvod v pofadi étvrté sezény v extralize tentokrat Orltm vySel dobfe. Ctvrtfindlovym
soupetem v play-off jim byl tym HC Pardubice, kterému Znojmo podlehlo 2:4 na zapasy.

e Vsezoné€ 2003-2004 se znojemsti probojovali opét do play-off, kde narazili na Slavii

Praha a ani tentokrat nedokézali prolomit prokleti ¢tvrtfinale a prohrali 3:4 na zapasy.
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e Sezona 2004-2005 Znojmu nevy$la zrovna podle pfedstav, tym nakonec obsadil

jedenéacté misto.

e Extraligovd sezéna 2005-06, pro Orly s pofadovym ¢&islem sedm, byla zatim tou
nejuspe$nej§i v historii znojemského hokeje. Ve &tvrtfindle play-off porazili znojemsti
Vitkovice 4:2 na zépasy a postoupili tak mezi nejlep§i &tyfku, kde narazili na Spartu. Ta

vyhrala 4:1 na zapasy a Znojmo obsadilo kone¢né 3. misto.

e V osmé extraligové sezoné Znojmo podlehlo ve &tvrtfinale play-off Pardubicim 3:4

na zapasy a skon¢ilo na celkovém sedmém misté.

e Zatim posledni sez6na skonéila pro orli celkovym 10. mistem, kdyZ v pfedkole play-

off byli vyfazeni Tfincem 0:3 na zépasy.

Vedeni klubu

Hlavni pozici v klubu zastava jeho majitel a zdroveri prezident a sportovni manaZer
vjedné osob& Jaroslav Vlasdk. Obchodnim manaZerem je Roman Karikovsky

a sekretafem Metodé&j Bubik.

Cile klubu

Nejdtive stanovim sportovni, ekonomické a socidlni cile. Jako sportovni cile ozna¢im
ptedevsim vybudovéani kvalitniho a soudrZzného tymu a déle udrZeni se tymu v extralize

a nejlépe ucast v play-off.

Mezi ekonomické cile zafadim pfedev§im ziskéni finandnich prostfedk na zajiSténi
chodu klubu a jeho rozvoje, coZ obnasi provoz zimniho stadionu, platy hracl, trenért
adal§ich zaméstnancti klubu. Dal§im ekonomickym cilem je rekonstrukce zimniho

stadionu a tedy zatraktivnéni jeho prostor pro fanousky a partnery.

Za socidlni cile klubu zvolim zvy$eni nav$tévnosti divakd, kterd postupné stagnuje
a dostdva se na velmi nelichotivé pozice v rdmci nasi nejvyssi soutéZe. V tomto sméru by
se dalo ale i polemizovat, protoze pokud vezmu v uvahu navstévnost jednotlivych utkani

vztaZenou k velikosti mésta, situace by tak zavaZzné nebyla. Oviem ze statistik vyplyva,
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Ze potenciél vy$8i navit€vnosti ve Znojmé je, takZe urdité usili v oblasti propagace

se miZe vyplatit.

Konkurence

Pokud budu uvaZovat konkurenci v ramci nabidky sportovnich zaZitki, je nutné brat
v uvahu konkurenci v podobé fotbalu, plavani a florbalu. Fotbalovy klub 1. FC Znojmo
hraje 3. nejvy$8i domaci ligu, kter4 je z hlediska divactvi atraktivni. Plavani je ve Znojmeé
jiz tradién€ na velmi vysoké drovni, plavei patfi mezi republikovou i celosvétovou
$picku. A konecné florbalisté si vybojovali pro pfisti sezénu Gcast v extralize, takZe se da

odekavat urdity divacky zajem o tento sport.

Jako konkurenci ,,nesportovni* uvadim rizné spoleenské akce konané ve mésté, hezké

pocasi, kdy lidé misto na hokej budou pracovat na zahradce atd.

4.1.3 Marketingové aktivity klubu

Nyni vymezim aktivity klubu v ramci marketingu. Pro chod a vyvoj klubu je marketing
velmi dilezité odvétvi, odviji se od n& navstévnost zapash, celkovd informovanost

vefejnosti a v neposledni fadé€ i image klubu.

Produkt — nabidka klubu

Hokejovy klub HC Znojemsti Orli nabizi nav§tévnikiim a divakim své produkty v rizné

podobé - materidlni a zvl4sté pak nemateridlni.

Mezi materidlni produkty nabizené klubem patii suvenyry, jejichZ sortimentni skladbu
tvoti vlajecky, dresy, §aly, ¢epice a dalsi.

Ve wr

Nejdililezitéj$im nabizenym produktem klubu je prodej vstupenek a permanentek
na extraligova utkani, pfiCemz piijem z tohoto prodeje tvoii asi 5% z celkového rozpoctu
klubu na 1 sezénu. Dal§im nemateridlnim produktem je prodej reklamy, taktéZ velmi

dilezity pro chod klubu.

Klub dale provozuje obéerstveni na zimnim stadionu béhem utkani, Sportbar s restauraci,

Sport Club a Hockey shop.
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Ocenéni produktit klubu

Jak jsem jiZ zminila, nejdile

vvvvvv

nabizenym produktem klubu je prodej vstupenek

a permanentek. Tyto produkty jsou velmi specifické a jejich cena se stanovuje nejcastéji

srovnénim s ostatnimi kluby v extralize a s ohledem na ekonomickou situaci v regionu

a s tim souvisejici kupni silu obyvatel.

HC Znojemsti Orli nabizeji vstupenky na stani nebo permanentni vstupenky na celou

sezénu. Permanentky je mozné zakoupit bud’ na stani nebo sezeni, pfi¢emz se cenové lisi

v zavislosti na umisténi jednotlivych sektord.

V nésledujici tabulce uvadim ptehled cen vstupného viech extraligovych klubut.

Tab. ¢. 2: Prehled cen vstupenek a permanentek extraligovych klubit

Niazev klubu  Vstupné
stani

HC Znojemsti

Orli 70

HC Ocela¥i

T¥inec 80

HC GEUS 60

OKNA Kladno

HC Energie

Karlovy Vary 60

HC Vitkovice )

Steel

HC Litvinoy 70

RI OKNA Zlin 70

HC Slovan

Uste&ti Lvi 70

HC Laselisberger 80

Plzeit

HC

MOUNTFIELD 100

Bili Tygfi 80

Liberec

HC Slavia Praha -
50

HC Sparta Prah ;

parta Frald osté 80
HC Moeller 80
Pardubice

Zdroj: www.hokej.cz

Vstupné sezeni

120
120, 100
110, 90

130
100, 60
110, 90

190, 130, 120
Klub.sedadla 350

120, 100
130
180,140

250,170,130,110,

100

250,170,140,90

150,130,110

230,180,130,100

Permanentka
Stani/sezeni
1700/2900,2500,
2100

1500/2500,2000

1500/2600,2150

1200/3400,3200
- /1990

1250/2100,1700

1750/4900,3450,

3100
Klub.sedadla 9900

- /6500,5500

1200/3700,2700,
2300

1900/6100,4800,
3400,2500

Poznamky

50% sleva pro dichodce

Sleva Fan club, vozi&kéti
zdarma

Slevy vstupenek

Déti, studenti, dichodci
70 K&, intern.pfedprode;j
Slevy permanentek od
28.listopadu

Slevy na vstupenky
Intern.rezervace
Rodinné karty,slevy
studenti,seniofi,skupiny
Intern. prodej

Slevy diichodci,rodinné
vstupné,intern.rezervace
Slevy studenti,
diichodci,pojisténci
ZPMV,intern.prodej

Internetova rezervace
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Propagace
Reklama

V ramci reklamy se jednd zejména o vyuZiti hra¢h pro propagaci klubu. HC Znojemsti
Orli vyuzivaji své hrace pfedev§im ke kratkym spotim v regiondlnim radiu, ve kterém
zvou posluchade na jednotlivé zapasy nebo rizné akce &i autogramiddy tymu. Dalsi
formou reklamy jsou billboardy umist&né na rus$nych mistech ve mésté, na kterych jsou

vypsany terminy nésledujicich zapasu.

Podpora prodeje

HC Znojemsti Orli ve spolupraci s partnery kaZdoro¢né pied zaCatkem sezény poifadaji
autogramiddy tymu ve spojeni s dal$im doprovodnym programem. Dal$imi akcemi
podpory prodeje jsou ruzné soutdZe o ceny v piestivkich zapas®, losovani d&isla
programu, ktery je odménén, losovani ¢&isel sedadel, které obdrzi 1ahev vina, na zacatku

sezony pak ve spolupréci s MF Dnes prob&hla soutéZ o 2 permanentky.

Public relations

Klub nemé ucelenou koncepci public relations, jedinou pozorovatelnou aktivitou v tomto
sméru byvaji rozhovory shrai na internetovych strankach klubu nebo v tisku

¢i predstaveni vyznamnych partnerii v regionalnim tisku.

Merchandising

Klub realizuje merchandising prostfednictvim webovych stranek a prodeje ve stdnku
na zimnim stadionu v dobé extraligovych zépast.

Prodej pfedmétid slogem klubu se na webovych strankdch realizuje pod odkazem
»suvenyry“, pfiéemz nas tato kolonka odkdZe na stranky ofsajd.cz, tedy firmu, kterad
se zabyva online obchodovanim se suvenyry rtiznych fotbalovych a hokejovych klubi.
Nabidka suvenyrt s logem klubu HC Znojemsti Orli zahrnuje: Cepice, dresy a trika,
kli¢enky na krk, odznaky, pfivésky, samolepky, $aly, tuzky, vlajecky a dalsi.

Veskeré suvenyry a daldi hokejové zboZi lze zakoupit také v Hockey shopu na zimnim

stadionu.
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Sponzorstvi

Partnery klubu tvofi:

Generélnim partnerem klubu je energetickd spolenost E.ON. e'o n

Hlavnim partnerem je mésto Znojmo.

Dal3i partnefi:

—  AS.A, spol.sr.o. ‘A'S‘A‘

—  Zemspol Desna, s.r.o. fﬁﬂ

-
. S morava
— S MORAVA Leasing, a.s. Leasing

—  Agrall - zem&d&lsk4 technika, a.s. [ﬁ AGRALL |

—  Pozemnf stavby Znojmo, spol. s r.o. "“’"'""m

—  Autodoprava Vapas, spol. s r.o0. vﬂpas
db
& | S————

—  PPO - Plastové Ptepravni Obaly, spol. s r.o.  "=smmesr

JIKA

- J IKA A LAUREN GROLD COMPANY

- MOLCIK - zem&d&lsk4 technika m

—  AUTO DOBROVOLNY

—  HOSTAN
VHS

—  InZenyrské stavby Znojmo, s.r.o.

—  VHS plus, s.r.o.

- PARETI s.r.0.



Nabidka pro sponzory

Klub spolupracuje se sponzory na zdkladé sponzorskych smluv, ve kterych jsou

zakotvena konkrétni plnéni.

Klub poskytuje sponzoriim za jejich finan¢ni prostfedky napf.:
e Vyuziti reklamnich ploch k prezentaci loga ¢i reklamniho textu.

Nejcastéji se jedna o reklamu na dresech, helméch, kalhotech nebo stulpndch hraci.

swo

Obr. ¢. 3: Reklama na vystroji hrdcit A-tymu

Dalsi moZnosti je vyuZiti mantinelu, ochozti zimniho stadionu, ledové plochy, TV kostky

nad ledem a dalSich prostor zimniho stadionu.

Obr. ¢. 4: Reklamni plochy na zimnim stadionu
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Zdroj: Vlastni fotografie
VyuZity jsou také drobné propagatni pfedméty, programy a vstupenky.

Obr. ¢. 5: Reklamni prostor na vstupence

Extraliga ledniho hokeje
: SG

Zdroj: Vlastni fotografie
e Moznost vyuziti hraci

Klub vrdmci sponzorskych smluv poskytuje partnerim také moZnost vyuZit hrice
k propaganim ucelim firmy. Nejcastéji se jednd o akce ve spolupréci s klubem, napf.

autogramiddy tymu spojen€ s doprovodnym reklamnim programem.

Obr. ¢ 6: Reklamni vyuZitl hrdci

Zdroj: www.hcorli.cz
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e Titul hlavni sponzor utkani
Sponzofi maji také moZnost vyuzit nabidky stat se hlavnim sponzorem utkani, pfi¢emz
reklamni nabidky firmy jsou zobrazovany v uréitych intervalech béhem zépasu na TV

kostce nad ledem.

Nyni uvadim konkrétni ptiklady propagacnich akci ve spolupraci se sponzory:
e Jde se na hokej

Vlednu 2006 se vramci projektu ,Jde se na hokej!* uskuteénila v hypermarketu

Interspar ve Znojmé hokejové roadshow HC Znojemskych Orli.

Névstévnici méli mozZnost soutéZit o zajimavé ceny od partnerd projektu -
Bud&jovického Budvaru, Ceské pojistovny, Internet Expresu od Ceského Telecomu
a sazkové kancelare Tipsport. Vrcholem této roadshow byla autogramiada hra¢a a soutéz

o listky na doméci utkani Orld.

Projekt ,,Jde se na hokej!* spolupofddala agentura BPA sport marketing a byla jednim
ze Ctyt pilith celého projektu, ktery mél za kol spole¢né s volbou Sympat'aka, charitou
a Fly Teamy podpofit ndv§tévnost hokejovych utkani.

Prioritou celého projektu byla ale pfedevSim charitativni sbirka, kdy za kazdého
ptichoziho navstévnika extraligového stadiénu putovala jedna koruna od partnerd
na konto konkrétniho détského domova v daném mést€. Konkrétné znojemsti fanousci

podpotili Ustav mladeze v BieZanech u Znojma.

¢ Opel roadshow

Na konci srpna 2007 piipravila pro fanousky setkéni s tymem Znojemskych Orlt firma
Auto Dobrovolny. Navstévnici akce mohli ziskat nejen autogramy znojemskych hraci,
ale vid€li je i vnovych dresech. Kromé toho shlédli vozy Opel, ve kterych si mohli
i posedét.

O obgerstveni se postaral pivovar Hostan.

Cekani ve front na podpis fanouskiim zptijemnila firma E-ON drobnymi upominkovymi

pfedméty.
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V rdmci propagacni akce Opel roadshow bylo na parkoviSti pfed zimnim stadionem
vystaveno 8 vozidel zna¢ky Opel. V nich se pak hraci vydali na Vranovskou pfehradu,
kde byl pfipraven dalsi program.

Obr. ¢&. 7: Opel roadshow

Zdroj: www.hcorli.cz

e V sez6né 2007/2008 se na znojemském zimnim stadionu b&hem zapast uskuteCnily
idalsi akce, napiiklad majitelé permanentek si ze stadionu odnesli plechovku piva

Hostan.

Fanousci

Pi{jmy ze vstupného tvofi sice jen malou ¢4st rozpoCtu klubu a klub musi finance zajistit
jinymi zplsoby, ale hokej se hraje pfedev§im pro zdbavu divdkl. Klub by tedy bez
fanouskl mohl jen st€Zi existovat a fungovat. I samotnym hra¢im se urfité lépe hraje
pfed plnymi tribunami, které fandf a s nadsézkou fe€eno se stdvaji dal§im hrd¢em na ledé&.
Aktivity klubu proto museji byt realizovany ve prosp&ch fanouskd, tedy cilové skuping,

ktera extraligové zdpasy navstévuje.
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Nadvstévnost

V nasledujici tabulce je uvedena statistika primérnych domacich navstévnosti v nejvy3si

hokejové soutéZi u nas za poslednich 9 sezon.

Tab. ¢. 3: Navstévnost domdcich utkani extraligovych tymii v letech 1999 - 2008

1. Pardubice
2. Sparta Praha
3. C.Budéjovice

4, Liberec
5. Plzen
6. Zln

7. Vitkovice
8. Slavia Praha

9. Litvinov

10. Karlovy Vary

11. Kladno
12. Znojmo
13. Vsetin
14. Tfinec
Jihlava
Havirov

Priimér

Zdroj: www.hokej.cz

2007 2006 2005 2004 2003 2002 2001

2008 2007 2006

8547
6158
5588
6001
5548
4078
4059
5582
4929
3198
2920
2763

3050

4784

8596
6207
5206
4988
4880
4517
4405
4402
4236
3041
2922

2822

2718
2578

4394

8449
4884
4286
5485
5084
4464
5199
5367
2827
2928
2611
3178
2663
3226

4332

05
8770
5953

4372
6128
5201
5075
7696
5374
3025
4004
3989
3527
3566
3304

4999

04

8200
4948
3398
2999
5881
5541
3773
2785
3761
3294
3272
4221
3033
3817

4209

-

03

7225
4219
3995
4264
6357
5131
4696
2857
4875
3567

4121
3681
4371

2054
4387

02

7060
4710
1623

6450
5774
4601
2678
3231
2947
3115
3863
3283
4056

2334
3980

2000

01

7024
4394
3700

5881
5802
5787
2568
4527
3522
2363
4728
3560
4290

3166
4379

1999

00

5723
5933
4166

6963
6632
5686
2539
4489
3433
2609
5544
4006
4453

4301
4748

Z tabulky je zfejmé, Ze primérna navstévnost viech extraligovych zimnich stadiont byla

v této sezoné druha nejvyssi za poslednich 9 let, naopak primérna navstévnost Hostan

arény byla za 9 let nejniZsi.
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Graf ¢. 1: Vyvoj ndavstévnosti domdcich utkani HC Znojemsti Orli
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Zdroj: www.hokej.cz

Jak je z grafu mozné pozorovat, tendence ve vyvoji nav§tévnosti domécich zapast HC

Znojemsti Orli je stale klesajici.

4.2 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI KLUBU

Analyza se odviji od vymezenych subsystémil, které povaZuji za dileZité pro fungovani
klubu a budu u nich analyzovat pfednosti a nedostatky neboli vnitini faktory klubu.

Jako kli¢ové subsystémy uvaZuji nésledujici:

4.2.1 Funkece a ¢innosti klubu

V ramci funkci a &innosti klubu je téeba sledovat nejen typy funkci, ale i jejich kvalitu

a pocet osob, které tyto €innosti vyuZivaji.
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Cinnosti klubu pro sponzory

Prednosti v ramci €innosti klubu pro sponzory spatiuji predevs§im v pééi o sponzory,
kterou jim klub poskytuje. Jedna se o V.L.P. mista v hledisti, které mohou sponzofi
vyuzivat, parkovaci mista pfed zimnim stadionem, pozvanky na mimohokejové akce
potadané klubem a dal$i vyhody.

Nedostatky v této oblasti hodnotim jako zanedbatelné.

Cinnosti klubu pro média

Veskeré vysledky a dal$i informace o klubu je moZné najit v celostatnich denicich,
radiich a internetovych serverech. Piednosti klubu v ramci spoluprace s médii spatiuji
také vtom, Ze klub spolupracuje sregiondlnimi médii, které poskytuji poslucha¢tim
a ¢tendfim aktudlni informace o déni vklubu, vysledcich extraligovych zépast,
rozhovory s hradi a trenéry. Regiondlnimi médii jsou Znojemsko, Znojemsky tyden,
Znojemske listy a déle internetové servery znojemsky.denik.cz, znojmo.biz a znoj-
tyden.cz. Informace od ledu poskytuje také lokalni stanice radia Blanik.

Nedostatky shleddvam v nizké Cetnosti ¢lankl a zejména ,,informaci ze zakulisi®.

Cinnosti klubu pro verejnost

Klub nabizi vefejnosti velké mnoZstvi aktivit a to jak v ramci extraligovych zépasi, tak

i aktivit ,,mimohokejovych®“. Jako nejvétsi pfednosti uréuji pfedevsim tyto:

e Moznost sledovéani jednotlivych zdpasl na$i nejvy$§i hokejové soutéZe, v ramci
kterych probihaji na stadionu rizné dal§i akce pro navsté€vniky.

e Moderni informac¢ni kostka zavé$ena nad ledem, kterd b&hem extraligovych zapast
poskytuje divakam potiebné informace.

e MoZnost vyuZiti sluzeb Sport Clubu, ktery je soucasti arealu zimniho stadionu. Tento
Sport Club nabizi moderni prostory pro sportovani a relaxaci, nachdzi se zde kurty
na tenis (badminton) a squash, bazén, parni a klasicka sauna.

e MozZnost navtiveni Sportbaru, ktery je také sou€asti zimniho stadionu. Tento
Sportbar poskytuje pi{jemné posezeni v restauraci ve sportovnim stylu s vyhledem
na ledovou plochu, sledovéni sportovnich prenosti na instalovanych obrazovkach nebo

moZnost sdzeni v pobocce Tipsportu.
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e Soudasti zimniho stadionu je dale také Hockey shop, ve kterém se nachdzi veskeré
potfebné vybaveni pro hokej, in-line brusleni, florbal, ale i suvenyry a ptedprodej
vstupenek.

e Webové stranky klubu, na kterych jsou vefejnosti k dispozici aktudlni informace
o veSkerém déni v klubu, ale i moZnost objedndni suvenyrti, stahovani tapet na pocitac,

diskusni forum a dalsi.

Mezi nedostatky fadim zejména:

e Malo akci pro fanousky, jak mimo zimni stadion, tak i béhem extraligovych zapast.
¢ Skromnéjsi webové stranky klubu.
e Slabsi Groveii ob&erstveni a toalet na stadionu, celkovy komfort.

e Neni moZnost rezervace nebo koupé€ vstupenek pies internet.

4.2.2 Urdcovani cen

Pfi hodnoceni uréovani cen se zaméfujeme na to, zda ma klub odpovidajicim zplisobem
ocenény své produkty, které nabizi, ddle zda dostdvaji navst€vnici za vynakladané
finanéni prostfedky odpovidajici sluZzby a je mozZné také porovnani cen s cenami
konkurence klubu.

V podminkéch klubu HC Znojems§ti Orli budu hodnotit ceny vstupného na extraligové

zépasy.

Hlavni pfednosti p¥i urleni cen vstupného jsou zejména uréitd zvyhodnéni pro
navstévniky zépasil, ktefi si vstupenky mohou koupit v pfedprodeji nebo rezervovat.
S koupi permanentky pied zatatkem sezény obdrzi kazdy zaroveri klubovou §élu, ¢imz
tedy klub motivuje ke koupi permanentky. Dal3i pfednosti je také volny vstup na stadion

pro malé déti a zdravotn€ postiZzené osoby s doprovodem.

Jako nedostatky spatfuji zejména tu skutenost, Ze ceny vstupenky jsou jednotné pro
vSechny, chybi zejména uréité zvyhodnéni studentd a seniord. Déle jsou nedostatky
patrné u prodeje permanentek, divaci nejsou k jejich koupi dostate¢n€ motivovani, coz

vede k poklesu jejich prodeje.
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4.2.3 Propagace

Zde se predev§im hodnoti ta skute¢nost, zda jsou uZivané formy propagace pro cilové

skupiny efektivni &i nikoliv a dale, zda je klub znam na vefejnosti.

Reklama

Vramci reklamy se jednd zejména o vyuZiti sportovce pro propagaci klubu. HC
Znojeméti Orli vyuZivaji své hra¢e piedevsim ke kratkym spotiim v regionalnim réadiu,
ve kterém zvou posluchace na jednotlivé zépasy nebo riizné akce ¢i autogramiady tymu.
Dalsi formou reklamy jsou billboardy umisténé na rusnych mistech ve mést&, na kterych
jsou vypsany terminy nésledujicich zépasu.

Nedostatky vidim zejména v nedostateéném vyuZiti hvézd tymu, které maji potencial

nalakat do hledi$té vice divaku a nizké reklamni aktivité klubu.

Podpora prodeje

Klub v rdmci propagace realizuje i podporu prodeje. Jako pfednosti HC Znojemsti Orli
v této Cinnosti spatfuji, Ze ve spolupraci s partnery kazdoro¢né€ pied zacétkem sezény
pofadaji autogramiddy tymu ve spojeni s dal§im doprovodnym programem. DalS$imi
akcemi podpory prodeje jsou rizné soutéZe o ceny v prestavkach zapasi, losovani €isla
programu, ktery je odmé&nén, losovani &isel sedadel, které obdrzi 1dhev vina, na zacatku
sezony pak ve spolupraci s MF Dnes prob&hla soutéz o 2 permanentky.

Moznosti akci zaméfenych na podporu prodeje je velké mnoZstvi. Klub jich presto
realizuje ale mélo. Chybi pfedevsim soutéZe, které mohou fanouska tymu vice piibliZit,
soutéZe o vstupenky na jednotlivé zapasy nebo rtizné akce specifické kazdému utkani

zv1ast’,

Public relations

Klub nema ucelenou koncepci public relations, jedinou pozorovatelnou aktivitou v tomto
sméru byvaji rozhovory s hradi na internetovych strankach klubu nebo v tisku.

Nedostatky jsou tedy pomérné velké.
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Merchandising

Klub realizuje merchandising prostfednictvim webovych stranek, prodeje ve stanku
na zimnim stadionu v dob& extraligovych zépasd a v Hockey shopu, coZ je plné
dostadujici.

Také nabidka suvenyri s logem klubu je obsahla a kazdy fanousek si urcité vybere.
V ramci mozZnosti klubu hodnotim tedy merchandising jako dobfe fungujici a nedostatky

jako nepodstatné.

4.2.4 Zavéry z analyzy prednosti a nedostatku

Hokejovy klub HC Znojemsti Orli je v republikovém méfitku jednim ze synonym pro

mésto Znojmo a proto je dileZité udrZet si toto postaveni i do budoucna.

V ramci vnitiniho prostiedi klubu je potfebné udrZet a déle pak rozvijet pFednosti, které

vvvvvv

— Nabizend péce partnerim klubu.

~— Spoluprdce s regiondlnimi médii.

—~ Nabidka divikiim, zejména moznost vyuziti Sport baru, Hockey shopu, pFedprodej
a rezervace vstupenek na zdpasy.

— Pozvdnky na zdpasy od hrdci v regiondlnim radiu.

—  Umisténi billboardii ve mésté s rozpisy zdpasii.

— Autogramiddy a dalsi akce tymu.

—  SoutéZe v prestdavkdch zdpasil.

—  Sirokd nabidka suvenyrii a propagacnich produktii.

Nejvétsi slabiny klubu, které je zddouci odstranit, jsou nasledujici:

—  Uzké regiondini zaméFeni klubu v oblasti informovanosti divéki o déni v klubu
a spoluprdce s médii.

— Zastaralost zimniho stadionu, nabidka obcerstveni a nevdbné toalety.

—  Slabsi urovern webovych stranek klubu.

— Jednotné ceny vstupenek, nezvyhodnéni koupé permanentek.
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— Zabava pro divdky béhem zdpasii.

Na zaklad€ téchto zjist€nych poznatkh se pokusim klubu vytvofit navrhy na zlepSeni

a celkovou koncepci v problémovych oblastech vnitiniho prostiedi.

4.3 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI KLUBU

V této &asti SWOT analyzy se zamyslim nad externimi faktory, které mohou mit vliv
na fungovani a vyvoj klubu. Do okruhu téchto faktorti spadaji na jedné strang vnéjsi
mozZnosti, které se nabizi pro vyvoj klubu a na druhé stran€ musim vzit v ivahu 1 moZna
ohroZeni jeho vyvoje.

Jako relevantni externi faktory budu posuzovat nasledujici:

4.3.1 Hospodaisky vyvoj a politicka situace CR

Vyvoj ekonomiky CR vroce 2006 se vyznatoval vysokym tempem piiristku HDP
a posilovanim kurzu &eské koruny vii¢i vyznamnym sv&€tovym ménam.

Cesky statisticky tfad uvadi, Ze celkova zaméstnanost v roce 2007 dosshla nejvyssi
urovné za poslednich 11 let. Obecna mira nezaméstnanosti ¢inila k 29. 2. 2008 5, 9%, coz
znamena zvySeni zamestnanosti.

Také vyvoj primémé mzdy zaznamenava neustdly rist a tim roste i celkové Zivotni
uroveil obyvatelstva.

Celkové dochazi ke zlepSovani celkové ekonomické situace Ceské republiky.

Politicky vyvoj je z dlouhodobého hlediska stabilni.

4.3.2 Demograficky vyvoj obyvatelstva

Ze statistik Ceského statistického ufadu vyplyva, %e vroce 2006 byla po 13 letech
zaznamenana pocetni pfevaha Zivé narozenych nad zemielymi. Ke kladné hodnoté
pfirozeného pfirtstku pfispélo jak zvySeni porodnosti, tak rovnéZ nizsi pocet zemielych
osob. Celkovy podet obyvatel Ceské republiky se nepietrzité zvysuje, riist po&tu obyvatel

vroce 2006 ve vysi 36,1 tisice byl nejvy3sim od roku 1993. K 30. 9. 2007 ¢&inil pocet
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obyvatel CR 10 349 400. Jihomoravsky kraj s 1 131 000 obyvatel se fadi na 4. misto
v poctu obyvatel mezi kraji.
Mezi migraénimi toky v ramci CR dominuji jednak sméry z regionti do velkych mést

a jednak z mést do Sir§iho zdzemi.

4.3.3 Postaveni sportu — ledniho hokeje v CR

V Ceské republice, stejné jako v ostatnich vysp&lych zemich, je sport vnimén jako
nedilnd ¢ast Zivota. SouCasnym trendem je pfedeviim zvySeny obecny zdjem o sport,
at’ se jedna o aktivni sportovani nebo sport divacky. Populace se vice zajima o zdravy
Zivotni styl, roste zdjem o profesiondlni pfistup. Zminéné vyvojové trendy pfispivaji
k rostoucimu poétu sportovnich center, zadjmu médii o sport, vzdélavini ve sportu,

propagaci sportu atd.

Ledni hokej tvofi spoleéng s fotbalem v Ceské republice suverénni vrchol z4jmu a obliby
u populace. Tato skute¢nost je dana tradici a uspéchem téchto sportli i v mezinarodnim
méfitku.

Do budoucna se tedy ned4 o¢ekavat pokles zdjmu o sport, trendem bude naopak neustalé

zvySovani obliby sportu a tedy i moZnosti na poli sportu a t&lesné vychovy.

Naopak mozZna ohroZeni spatfuji zejména v poklesu navstévnosti fotbalové a hokejové
ligy, i kdyZ v hokejové extralize tuto sezénu podet divakd mirné vzrostl. Dlouhodoby

trend je ale klesajici. Jako dal3i moZna ohroZeni jsou odchody mladych, nadéjnych hract

vvvvv

4.3.4 Regionalni vyvoj sportu

Mésto Znojmo s vice nez 40ti tisici obyvatel je po Brn€ druhym nejvétsim méstem
v Jihomoravském kraji. Sport zaujima v regionu dileZitou roli, mésto poskytuje Sirokou
nabidku sportovnich aktivit, kazdopaddné je tu moZnost k rGstu sportovnich aktivit

a oblib& sportu vibec.
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Jako divacky sport vede jednozna¢né extraligovy hokej, nasledovany fotbalem. Velky
rozkvét zaznamenavame u florbalu, hrad¢i zdej$itho tymu vybojovali dokonce pro
nasledujici sezénu extraligu, tento sport ma tedy potencial stat se hojn¢ navstévovanym.
Dal§imi Gsp&$nymi sporty ve Znojmé je pfedev§im korfbal, ve kterém bojuji hraci
na republikové Spici, ddle plavani, tackwon-do a sportovni gymnastika.

V oblasti sportu jako volnolasové aktivity jsou oblibené zejména cyklistika, diky
blizkosti Narodniho parku Podyji a déale plavani, zejména protoZze ve Znojme je moZnost

vyuZiti moderniho koupali$té a v okoli mnoZstvi pfehrad a dal$ich koupalist’.

MozZnosti v ramci regiondlniho sportu mohou vznikat napf. spolupraci mezi jednotlivymi
kluby a organizacemi, pofadanim spoleénych soustfedéni, pfatelskych utkani atd. Dalsi
moZnosti miZe byt zapojeni domécich odchovancd, kte¥i v mladeZnickych kategoriich

nyni dosahuji velmi dobrych vysledkii a v budoucnu by mohli tvofit i osu ,,A tymu®.

OhroZeni sportovnich organizaci v regionu muiZe napf. nastat pfi sniZeni dotaci od mésta,
kraje nebo statu, protoZe vétSina jich je na téchto finanénich prostiedcich existenéné

zavisla.

4.3.5 Vyvoj konkurenti klubu a sdélovacich prostredki

OhroZeni ze strany konkurence, pokud bude klub hrat stéle extraligu, se pfedpokladat
neda.

V oblasti sdélovacich prostfedki se klubu naskytuje moZnost spoluprice s nove vzniklou

internetovou nezavislou televizi TV Znojmo.

Urdita ohroZeni ze strany sdélovacich prostfedki mohou vzniknout poklesem zajmu

o hokejové zpravodajstvi nebo sestupem klubu z hokejové extraligy.

4.3.6 Obchodni moznosti klubu

Nové moznosti bude zcela jisté nabizet vznikajici pfeshraniéni region, ktery bude tvofit
20 obci Dolniho Rakouska a Znojemska. Tato lokalita mé pfedpoklady stat se zajimavym

prostorem pro bydleni, Zivot a podnikéni.
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Pro klub z této spoluprace vyplyvaji moZnosti zvlasté v tom, ze mize oslovovat divéky
v tomto celém regionu a pfilakat tedy na nejvyssi Ceskou hokejovou ligu i rakouské

obdany.

OhroZeni vramci obchodnich moZnosti klubu mohou nastat zejména odstoupenim
generalniho partnera klubu, ale i dalSich partneri, nebot’” klub je na finanénich

prostfedcich od partnert existenéné zavisly.

4.3.7 Zavéry z analyzy vnéjSiho prostiedi

Vyvoj klubu v nejblizsich letech mohou ovlivnit nejrizngj$i podnéty a situace. Z analyzy
vnéjSiho prostfedi klubu vyplynuly jako nejdidlezit€jsi meoZnosti pro vyvoj klubu

zejména:

— zlepSovdni ekonomické a Zivotni urovné v CR a stim souvisejici klesajici
nezaméstnanost, rostouci prijmy a posilovani kurzu Ceské koruny vici vyznamnym
svétovym méndm,

— rostouct pocet obyvatel,

— rostouci zdjem o sportovni aktivity, zdravy Zivotni styl a divdcky sport,

— zanedbatelnd uroveri konkurence v ramci regionu,

— mozZnost zaméreni marketingovych aktivit na nové vznikajici preshranicni region.

Z analyzy vné&j§tho prostiedi vyplyvaji i ohroZeni, ktera by klub brzdila ve vyvoji.
Za nejvetsi ohroZeni povazuji:

— mozny pokles ndvstévnosti zdpasii,

— odchod nadéjnych hrdci do zahranidi,

— hrozba snizeni dotaci klubu od mésta,

— moZnost odstoupeni partneru klubu a tim vzniklé velké problémy s financovdnim

klubu.
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5 SYNTETICKA CAST

5.1 NAVRHY ZDOKONALENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT

Jak je uvedeno jiZ v teoretické &asti, marketing a sportovni marketing maji uréitad sva
specifika, ze kterych budu v nasledujicich tvahdch vychazet. Nejdfive se zamé&fim
na marketingovy mix a pomoci jeho nastroji budu uvaZovat mozné nové postupy

v marketingovych aktivitich HC Znojemsti Orli.

5.1.1 Produkt

V oblasti nabidky produktd klubu je moZné a zajimavé tuto nabidku roz§ifit

a zatraktivnit.

Dilezitym nabizenym produktem klubu jsou vstupenky a permanentky na domaéci zapasy
klubu. V tomto sméru navrhuji rozsifeni jejich prodeje o elektronickou formu, kterd by

usnadnila divaktm jejich koupi.

Ve formé produktu klubu bych efektivnéji vyuzila i hrage klubu, pfedevsim jeho nejvetsi
hvézdy. Kazdy maly kluk, ale i jeho tatinek, vzhlizi ke hvézdam klubu jako ke svym
oblibenciim a ,,modldm®, cht&ji se jim podobat, kupuji si jejich dresy, vylepuji plakaty
nebo sbiraji karti¢ky a shanéji jejich podpisy. Tyto celebrity by proto mély byt vice vidét,
lakat divdky na hokej, protoZe tito oblibeni hokejisté maji bezesporu potencial lidi
na hokej pfivést.

Dilezité je také pfibliZit hrace vice divakim, aby i divéci se citili jako souéast tymu.

Zimni stadion

Také zimni stadion a jeho vybaveni miZe divakim poskytovat rtizné formy zabavy
a rozptyleni.
Ur¢ité zpestieni by divakdim mohla nabidnout TV kostka v pferusenich zépasi. O zabavu

by se staral napf. animovany pandek, ktery by divéky roztleskéval, schovaval
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se za m¥iZe, pokud by byl n€kdo z hraga vylouden, plakal, pokud by domaéci tym dostal
gol atd.

Ke spravnému navozeni atmosféry déale navrhuji angazovani maZoretek z Domu déti
amladeze ve Znojmé&, které by v pferuSenich utkani pfedvadély secvicené sestavy
v uli¢kach v sektorech na sezeni.

Dal$im mym navrhem je §ir$i vyuZiti rozhlasu na zimnim stadionu, pouZivani riznych
zn€lek pifi konkrétnich vzniklych situaci na ledové ploSe a celkové zvySeni urovné

ozvudeni.

5.1.2 Cena

Pfi névrzich na zefektivnéni vradmci ur€eni cen produktl, se zaméfim na ceny

u vstupenek a permanentek na domadci zapasy klubu.

JelikoZ ceny stavajici nerespektuji moznosti cilovych skupin, je nutné ceny témto
skupindm ptizplisobit. Pfedevsim chci zohlednit skupinu seniord a studentd, ktefi tvoii
pocetnou skupinu divakd. Jako navrh uvaZuji sniZeni vstupného na stani pro tyto skupiny

ze 70 K& na 50 K¢ a na sezeni ze 120 K¢ na 80 K¢.

JelikoZ je dilezité rozsifit divackou zakladnu, pisobit i na jiné cilové segmenty divakd,
dal$i moZnosti je zavedeni tzv. rodinného vstupného, kdy by se prodaval bali¢ek
vstupenek pro celou rodinu. Tento bali¢ek by zahrnoval vstupné pro 2 dospélé a 1 dité
do 15 let. Tato nabidka by mohla byt ocenéna 180 K¢ na sténi a 270 K& na sezeni.

Dalsi ndvrhy se tykaji cen permanentnich vstupenek. JelikoZ se jejich prodej neustale
sniZzuje, povazuji za duleZité divakim jejich nabidku zatraktivnit, pfimét je ke koupi.
Jednou z mozZnosti je losovani o vyhry z fad majiteli permanentek nebo zavedeni slev

permanentek v prib&hu sezony.

5.1.3 Distribuce

V ramci distribuce, kterou v prostfedi hokejového klubu chapeme jako formu dopravy

divaki na zimni stadion, je také moZné navrhnout nov¢ strategie.
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Tyto distribuéni aktivity bych realizovala ve spolupréci s partnery klubu a jednalo by
se o tzv. barterovy obchod, kdy partnerské dopravni spoleénosti by z okolnich obci vozily
zadarmo ¢&i nizky finanéni obnos divaky na zapasy. Autobusy MHD by potom jezdily
hodinu pfed za¢atkem kazdého utkani zcela zdarma. Vyménou za tyto sluzby by jim byla

reklama na zimnim stadionu.

5.14 Propagace

Klub by se mél vyraznym zplGsobem zamyslet nad propagaénimi aktivitami, jak bylo
zjiSt€no analyzou vnitiniho prostfedi klubu. Je tfeba vé&novat se viem formdm propagace,

konkrétni navrhy vypadaji nasledovné:

Reklama

Je duleZité propagovat na vefejnosti samotny klub, upozorfiovat na jeho existenci
a aktivity.

K reklamnim aktivitdm navrhuji vyuZit znojemské kino Svét, které disponuje 2 kinosaly.
Pied kaZzdym promitdnim by se na platné objevila pozvéanka na domaci zapas
znojemskych orlt nebo nabidka suvenyri klubu.

Klub by divdky mohl také zvat na domdci utkani prostfednictvim rozhlasového
automobilu, které by v den zapasu jezdilo po mésté a blizkém okoli nebo reklamou na své

internetové stranky na autobusech méstské hromadné dopravy.

Dalsi navrh se tyka barterové spoluprace HC Znojemsti Orli a ndkupniho centra Freeport
na hraniénim pfechodu Haté. Tento obchodni komplex je hojné navstévovan jak
tuzemskymi, tak i zahraniénimi obyvateli, zejména pak témi z nejbliz§iho okoli, ktefi
tvofi také cilovou skupinu klubu. Barter spoéivd v umisténi reklamni tabule klubu,
doplnéné napt. rozpisy utkani a protisluzbou by bylo umisténi reklamy Freeportu

na zimnim stadionu.

Na zakladé¢ barterového obchodu uvazuji i dalsi spolupraci klubu s ur€itym mistné
zastoupenym prodejcem automobilti, ktery by klubu proptijéil na konkrétné stanovenou
dobu ur¢ity pocet osobnich automobild se svym reklamnim sdélenim a dodatkem, Ze

spole¢nost vozi znojemské orly.

67



Dulezité je také rozsifeni reklamnich aktivit v blizkém okoli, zejména v nové vznikajicim

pfeshraniénim regionu.

Podpora prodeje

V rémci podpory prodeje je nutné navrhnout nové aktivity, které budou mit za nésledek
pobaveni divékti b&hem piestdvek zdpasi a piiblizeni fanouskd svym hokejovym
hvézdam.

Velmi dubleZité je docilit stavu, kdy se fanousci citi byt soudasti tymu, proZivaji s nim
uspéchy i nezdary. Klub by se mé&l podpofe prodeje vénovat intenzivng, proto za prvé
navrhuji akci den otevienych dvefi, kdy hvézdy tymu provedou fanousky utrobami
zimniho stadionu, nahlédnou do kabiny, pfipadné fanoudci obdrzi drobné upominkové

predméty.

Jako dalsi akei podpory prodeje uvadim soutéZe s moZnosti vyhry. Tyto akce rozdélim

na soutéZe b&hem zépasl a sout€Ze mimo zimni stadion.

Béhem pfestavek zépasti budou odménéni 3 vylosovani drzitelé permanentek, ktefi
obdrZi poukédzky na odbér zboZi nebo slevové poukazky od partneri klubu.

SoutéZe mimo zimni stadion zamé&fim na moZnost vyuZiti webovych stranek klubu, nebot
poskytuji aktuélni informace a jsou fanouskim velmi snadno p¥istupné. Tyto soutéZe by
probihaly na zéklad¢ védomostnich otazek z oblasti sportu a jako vyhry by byly zaruéeny
vstupenky na nejbliz§i domaci zipas nebo jako tipovaci soutéZe smoZnosti vyhry
navitévy kabiny tymu, velefe s vybranym hraem, vstupenky na hokejovy ples nebo

udasti na tréninku tymu.

Public relations
V oblasti public relations je nutné vytvofit uréitou pozitivni image klubu.

Pro divaky je dilezité, aby klub mé&li spojen s uritymi symboly, ztotoZnili se s tymem
a pozitivné se naladili na doméaci utkani. V prvni fadé navrhuji vytvofeni hymny klubu,
ktera by se hrala pfed zatatkem zapast, eventudlné i na konci a byla by doprovazena

klipem na TV kostce nad ledovou plochou.
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Dalsim krokem k vytvofeni image klubu je uvedeni maskota klubu, ktery by
se pohyboval mezi divaky, roztleskaval je, pfipadné se vital s hraci na led¢ pfed zagatkem

utkani.

Jako dalsi akci public relations uvaZuji pofadani charitativnich akci, kdy by klub vybral
urdity finanéni obnos, ktery by hraéi pfedali potfebnym organizacim. Tato akce by
se samoziejmé prezentovala v pfestavce utkani na ledové plose a v regionalnich médiich.

Zapojeni by mohli byt i divaci, napf. poskytnutim dércovské sms.

Vyznamnou spoledenskou udalosti by se zajisté stalo pofddéni plesu HC Znojemsti Orli,
kam by kromé vlastnich ¢lend byli pozvéni i partneti klubu a naptiklad v ramci vyhry
v konkrétni soutéZi i fanousci.

Pfi této ptileZitosti by také byli ocenéni nejuspé$né€j§i hraci klubu, kdy by jim ceny
vénovali a predavali zastupci sponzord.

Podle mého nadzoru by tato akce pfispéla k uzsimu propojeni vztahdi vedeni, hracd,

partnerd a fanousk, coZ je samoziejmé Zadouci.

Déle navrhuji akci, kterd by byla setkdnim hracu, fanouski a partnert klubu. Jednalo by
se o tenisovy turnaj ,,Orli Tenis Open®, ktery by se konal v arealu tenisového komplexu
Lesky. Hr&¢i by se v ném utkali spoleén€ se zastupci partnerd klubu, fanclubu nebo
dal3ich zndmych osobnosti. Na tuto akci by byl pro divaky vstup zdarma.

Dalsi akci pofadanou klubem by byl Den déti, ktery by se kazdoro&n& 1. ervna potadal
na rozmrzl¢ ledové plo§e zimniho stadionu. Klub by ptipravil pro déti riizné soutéZe a hry
ana vSe by pak dohliZeli hraéi. Tato akce by mohla byt také spojena s ndborem déti
do hokejové ptipravky.

PFimy marketing

Jako néstroje propagace navrhuji vyuzit i pfimy marketing a jeho riizné formy.
Registrovanym uZivateliim na internetovych strankach klubu méze klub napiiklad posilat
emailové zpravy o akcich konanych klubem, rizné informace o tymu, déni v extralize

ledniho hokeje atd. Dalsi moZnosti je vyuZiti kratkych sms zprév s témito informacemi.
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Merchandising

Dilezité je také vénovat se oblasti merchandisingu, tedy propaga¢nim pfedmétim klubu,

kterymi se prezentuje na vefejnosti.

Jako prvni navrh uvadim nafoceni a poté prodej kalendafe klubu, kde budou vyfoceni
jednotlivi hradi jako modelové.

Dal$im navrhem je ve spolupraci se soufasnym partnerem klubu Vinnymi sklepy
Lechovice vytvofit ,,orli kolekci® lahvi sektu, které by se prodavaly ve stdnku se suvenyry

a v Hockey shopu na zimnim stadionu.

Novym artiklem ve stdnku se suvenyry by se stal také novy plySovy maskot klubu.

5.1.5 FanouSci a partnefi klubu

Ledni hokej se hraje pfedev§im kvili fanouskim, proto je dilezité fanousky brat v ivahu
pii realizaci marketingovych aktivit a pe¢livé se jim vénovat.

Partnefi jsou zase nezbytni pfi otazce financovani chodu klubu, proto i oni si zaslouzi
velkou pozornost ze strany klubu.

Je tedy nutné navrhnout i ur¢ité aktivity v rdmci spoluprace s fanousky a partnery.

Prvnim névrhem je program pro fanousky, ktery by byl zaloZen na principu slevové karty
a vznikl by na zaklad€ spoluprace klubu s partnery. V tomto programu by byli sdruZeni
partnefi klubu, ktefi by poskytovali drzitelim karty konkrétné uréené slevy na své
produkty a zbozi. Kazdy kdo by si tedy tuto kartu zakoupil, obdrZel by na zikladé
predloZeni karty slevu u sdruZenych partnert klubu.

Pokud by se tym probojoval do play-off, mohl by klub fanouskim zajistit zajezd

na utkani hrana na ledé soupefe zdarma nebo za maly finanéni obnos.

V oblasti aktivit zaméfenych na fanousky dale navrhuji, aby klub ve spolupraci
s pivovarem Hostan uskute¢iioval mimo sezdénu ,Hostan turné“, kdy by hraci jezdili

po okolnich obcich a debatovali s mistnimi fanousky v hostinci.
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Jako pod€kovani partnerim by bylo po skon¢eni sezony zorganizovano sportovni
odpoledne a v prib&hu sezony také ples HC Znojemsti orli, kam by byli pozvani vSichni
partnefi klubu.

5.1.6 Naklady navrzenych marketingovych aktivit

Nové aktivity v oblasti marketingu jsem navrhla pfedev§im se zfetelem na omezené
finanéni moznosti klubu. Mym cilem totiz bylo dokazat, Ze marketingové a zv1asté
propagadni akce se mohou realizovat i bez vydani enormnich ¢astek. Tyto akce jsou tedy
navrZeny zejména na zéklad€ barterovych obchodd, coZ klub nic nestoji, na jejich zakladé
poskytuje partnerim totiZ jen reklamni plochy pro jejich prezentaci. Ostatni akce jsou

navrzeny co mozné nejekonomictéji.

Nyni uvadim orientaéni pfehled finan¢nich naklada spojenych s navrZzenymi aktivitami.

U nové tpravy vstupného ptedpokladam, Ze kdyz se vstupné snizi, pfijde o to vice lidi
a niklady budou tedy zanedbatelné. Toto mé tvrzeni by se samoziejmé potvrdilo nebo
vyvrétilo aZ po urcité zkuSebni dob¢.

Jako reklamni moZnosti uvadim vyuZiti reklamnich ploch na autobusech MHD
a na platnech 2 séli v kin€ Svét pie zacatky promitéani.

Polep zadniho &ela autobusu MHD logem klubu vychdzi na 2 600 K¢ mésiéné plus asi
15000 K& za zhotoveni polepu. Dobu trvani této reklamy ptedpokladam pul roku,
néklady jsou tedy 30 600 K¢&.

Prondjem reklamni plochy v kin& Svét by za promitani dvakrat denn€ po dobu 2 mésict

vysel na 2 000 K¢&.

Néklady na maskota klubu se sklddaji z ceny za zhotoveni masky a mzdy ,,maskota®.
Usiti kostymu stoji asi 5000 K&, mzdu stanovim jako podet domacich utkani (26)
x 3 hodiny (prac. doba) x 100 (hodinova mzda).

Koneéné naklady na maskota klubu jsou 5 000 + 7 800 = 12 800 K¢.

Pro pofddani plesu jsem vybrala prostory Louckého klastera ve Znojmé. Prondjem

velkého Stukového salu stoji 6 400 K&, ob&erstveni by bylo zajisténo od sponzort.

Celkové naklady navrZzenych marketingovych aktivit tedy &ini asi 50 000 K¢&.
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5.2 NAVRH POTENCIALNICH PARTNERU

Finan¢ni zabezpedeni klubu je zdkladni podminka pro veskery provoz hokejového klubu.
Nejveétsi ¢ast financi klub ziskdvd na zékladé prodeje reklamy — tedy spoluprace
s partnery. DileZit je ale také spolupréace s partnery na zaklad® barterovych smluv. Proto

je tedy velmi dilezité vénovat se vybéru a komunikovani s potencialnimi partnery.

Nyni se pokusim nastinit a charakterizovat mozné potencidlni partnery klubu.

Jak jsem zminila jiZ vySe, v ramci barterového obchodu by bylo vyhodné oslovit jako
partnera outletové obchodni centrum Freeport na hraniénim pfechodu Haté. Stimuly pro
osloveni tohoto obchodniho centra vyplyvaji zejména z regionalni blizkosti a moZnosti

Siroké spoluprace.

Dal§im moZnym partnerem je CAS Znojmo, se kterym by klub mohl také spolupracovat
na zdklad€é barterového obchodu. Autobusy by svézely fanousky z okolnich obci

na jednotlivéa utkéni nebo jezdily hodinu pfed utkanim po Znojmeé zdarma.

MozZnym partnerem by se mohla stat i Agroservis, 1. zemédélska a.s. Visiiove, ktera je
jedno znejvétsich v Ceské republice. Pro vybér tohoto partnera hovoli zejména

regionalni blizkost a spojeni jihomoravského klubu se zemé&délstvim.

Vyznamnym partnerem by se mohla stit také firma PEGAS NONWOVENS s.r.o., ktera
se zabyva vyrobou netkanych textilii a je jednou z nejvét§ich v Evropg. Tato firma ma

svlyj zdvod ve Znojmé a je vyznamnym zaméstnavatelem zdejSich obyvatel.

Potencidlnim partnerem by se mohla stat firma Sodexho Pass Ceskd republika a.s., ktera
ma své zastoupeni ve Znojmé a zabyva se stravovanim, zaméstnaneckymi benefity,

facility managementem a poskytuje i darkové poukézky.

Dal§i oslovenou firmou mbze byt firma Ploberger s.r.o., kterd poskytuje komplexni
sluzby v oblasti profesionédlniho néfadi, dilenskych produkti a ochrannych pracovnich
pomticek. Centrala této firmy pro Ceskou republiku sidli ve Znojmé a mé4 jiz zkuSenosti

se sportovnim sponzoringem, proto ji fadim mezi potenciélni partnery.

Dal§imi partnery mohou byt: Varga - ndpojové automaty (prondjem a provoz
napojovych, prodejnich a cigaretovych automati, vydejnimu vody a espresso pfistrojt),

SIS Znojmo s.r.o. (poskytovani poradenstvi v oblasti IT), Teco, spol. s.r.0. (prodej malych
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kovoobrabécich stroji, spotfebniho materidlu a pfisluenstvi), BEMA CZ s.r.o.
(kadeifnické potieby), Kofro#i production & consulting s.r.o. (komplexni reklama

a marketingovy servis).

Partnery sdruZenymi v jiZz vySe zminéném programu pro fanousky by mohli byt rizné
restaurace, fitness a wellness centra, hotely nebo obchody. Tyto subjekty by drZitelim
karet poskytli slevu na jejich produkty a zboZi a klub by jim jako protisluzbu poskytl
reklamu na webovych strankach nebo prezentaci pti utkanich.

MozZni partnefi programu:

Outlet Freeport Hat&, Hotel Bermuda, Hotel HAPPY STAR s.r.0., Hotel Prestige, Hotel
N, damské fitness Hany bany, Laura fitness, Excalibur City — Heuriger (restaurace),
Caffe Millenium, Restaurace Diana, Znojemsky vinny sklep, Mé&stska plovarna Louka,

tenisovy aredl Znojmo — Lesky, Pivnice Fortuna.

5.3 NAVRH NABIDKY PARTNERUM

Pokud by se podafilo klubu ziskat zajem novych sponzori, je tfeba mit pfipravenou
nabidku protisluZeb za ziskané finanéni prostfedky. Tato nabidka miiZe mit podobu tzv.

sponzorskych bali¢ki, které se potencialnim sponzoriim nabizeji.

Klubu HC Znojemsti Orli navrhuji ptiklady sponzorskych balicki zejména z diivodu

snaz§iho a profesionalnéj$tho jednani s potencidlnimi sponzory.

Navrhy sponzorskych bali¢k vypadaji nasledovné:
Priklad nabidky hlavnim sponzorim

e Prezentace spole¢nosti na hra¢ském dresu — pfedni strana o rozméru 30 x 30 cm.

e Reklamni prostor na ledové plose ve stfednim pasmu, vstupenkéch a plakatech.

e Reklamni prezentace na mantinelu o délce 2 metry (v zdbéru TV kamer).

e Reklamni prezentace na internetovych strankach klubu www.hcorli.cz s odkazem
na internetové stranky spole¢nosti.

e Reklamni prezentace spolenosti na TV kostce celkem Sestkrdt be¢hem kazdého
domaciho zapasu.

e Stranka v kaZdém programu jednotlivych dom4cich zapasi.
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VIP vstupenky, sedadla a parkovaci mista pro 6 zdstupcl spole€nosti na kazdy
doméci zépas.

Pravo spolefnosti na vyuziti hra€¢d A-tymu k vlastnim akcim — fotografovani,
spolefenské akce atd.

Moznost G¢asti zastupct spoleénosti na akcich klubu.

Cena nabidky: 1 000 000 K¢&

P¥iklad nabidky kooperadnim sponzorium

Prezentace spole¢nosti na zadni strang hra¢ského dresu o rozméru 20 x 30 cm.
Reklamni prostor na ledové ploSe v obranném pasmu, 2 panelech v ochozech
zimniho stadionu a na mantinelu o délce 2 metry.

Reklamni prezentace na internetovych strankdch klubu s odkazem na vlastni
stranky spole¢nosti.

Reklamni prezentace spolednosti na TV kostce celkem tfikrat béhem kazdého
domaéciho zapasu.

VIP vstupenky a permanentky pro 5 zastupci spole¢nosti na kazdy doméci zapas.
Moznost pofadani 2 prezentaénich akci spole€nosti za sezdénu — rozdavani letakd,

prodejni stanek atd.

Cena nabidky: 400 000 K&

Cela navrZzena reklamni nabidka klubu je k dispozici v pfiloze této diplomové prace.
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6 ZAVER

HC Znojemsti Orli plisobi v nejvy$si hokejové soutézi v Ceské republice jiz 9 sezén
a v poslednich letech je patrny pokles navitévnosti domacich utkani, coz zpisobuje rtizné
problémy. Na zékladg této nepfiznivé situace jsem se snazila pfijit na pfi€iny a vhodnymi

marketingovymi aktivitami je odstranit.

Cilem této diplomové prace bylo tedy analyzovat vnitfni a vn&j$i prostfedi hokejového
klubu HC Znojemsti Orli a na zdkladé téchto analyz navrhnout mozZnd zlepSeni
v oblastech propagace a spoluprace s fanousky a partnery klubu. Dal$im cilem bylo také

navrhnout nové potencialni partnery.

Z teoretické C&asti je patrné, Ze voblasti sportu stejné€ jako v jinych oblastech
kazdodenniho Zivota, je spousta moznosti jak uplatiovat obecné marketingové zasady
apostupy. Proto i v této diplomové praci jsem vychdzela pfedev$im z obecného

marketingu, ktery byl na vybrany hokejovy klub aplikovan.

V analytické ¢asti jsem na zdkladé SWOT analyzy uréila silné a slabé stranky vnitiniho
prostfedi klubu a moZnosti a ohroZeni, které pro klub vyplyvaji z vn&jsiho prostiedi.

Z této analyzy jsem nasledné vyvodila zavéry a moZné strategie.

V syntetické &4sti jsem klubu navrhla moZné nové a efektivni postupy v oblasti
marketingovych aktivit a nové moZnosti spoluprace s fanousky a partnery. Tyto aktivity
jsem nasledné vyjadfila i jako vzniklé finan¢éni néklady. Na zavér této diplomoveé prace

jsem uvedla moZny vydet potencialnich partnert klubu.
V3echny marketingové postupy, které jsem v této diplomové préci uvedla, jsou navrZzeny

s ohledem na omezené finanéni moZnosti klubu a podle mého nédzoru by v praxi byly

snadno proveditelné a G¢inné.
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Priloha &islo 1: Studie rekonstrukce zimniho stadionu



Mala virtualni prohlidka studii rekonstrukce zimniho
stadionu

e e i v —, o o S

Z n o j m o - V republice se jiZ zmodernizovalo nékolik hokejovych hal a Znojmo
by rado nebylo vyjimkou a chtélo by rekonstrukci stavajiciho zimniho stadionu
vytvorit dustojny stianek nejen pro sportovni ale i kulturni vyZiti. Zasadni zménou
by mélo byt, Ze zde budou mista pouze na sezeni, v prostorech nad nynéjSim vchodem
by byla vystavéna nova tribuna, pod tribunami by se mélo nachazet foyer
s obCerstvenimi a socidlnimi zarizenimi. V sedmi raznych pohledech si mzete studii
rekonstruované haly prohlédnout. Cely projekt je zatim ve fazi pouze této studie.

Pohled od nynéj§tho vchodu
do zimnfho stadionu, na prot&jsi
stran€ se nachdzi Sport bar.

Prohlidka pokracuje
pohledem vlevo od nynéjsiho
vstupu.

1= m:':‘x‘ '““-~-----v-*——£~.__;;__‘~
- - = —
o -
= @ Copyright 2004 www.hcorli.cz

® Pohled po obvodu stadionu. Nyni
- uZ vidime ¢&4st nové tribuny
(vpravo), jenZ by méla stit
w Namistt  dne$nfho  vchodu
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Pohled na novou tribunu
z druh€ strany haly.

Pohled z pravého rohu od
nynéjsiho vstupu do stadionu.

Ut S LR ST R o

- - . ~1_.¥.: Pohled zpoza stfechy naproti VIP
[ "“1?_‘ liﬁ ———

Na zévér pohled ze
strany od sport baru,
pod kterym by mél
byt vstup do
zrekonstruovaného
stadionu

L =nn D E@urioht 2004 wwww.hforlicz



Priloha &islo 2: Merchandising - suvenyry HC Znojem3ti Orli



SUVENYRY HC ZNOJEMSTI ORLI
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Priloha ¢islo 3: Reklamni nabidka HC Znojems§ti Orli



HC ZNOJEMSTI ORLI




Vazeni obchodni pratelé,
dovolte, abychom Vim prostfednictvim tohote nabidkového listu piedstavili
klob HC ZNOJEMSTI ORLI a uvedli jeho reklamni nabidky v ramci

sponzorstvi.

& Hokejovy klub byl ve Znojmé zaloZen v roce 1933, miizeme se tedy py3nit
vice neZ 70-tiletou tradici.

¢ Ledni hokej je v regionu sportem &islo 1, navStéva extraligovych zdpasa
poskytuje jedine¢ny ziZitek a skvélou atmosféru.

% 'V extralize pisobi klub jiz 9 sezon, nejvétSim dosavadnim udspéchem je
zisk bronzové medaile v extralize a titul v doméci poharové soutéz.

o Nejvyssi tuzemska hokejova soutéZ predstavuje jedineénou a Spickovou
sportovni irovein.

< Tym je tvoFen profesionilnimi, medidlng zndmymi hokejisty.




HOSTAN ARENA

< Kapacita arény je 5500 divakii.

¢ Aréna je vybavena moderni TV kostkou nad ledem, stinky
s obderstvenim, suvenyry atd.

< Pied stadionem moZnost parkovini, vietné reservovanych mist pro
partnery.

¥ XKaZdy doméici zdpas je hojné navitévovin fanousky a panuje zde skvéla

sportovni atmosféra.

pDOMACT  HOST
§ .




TRORIVI

# Vysledky klubu jsou pravideln& prezentovany ve vSech médiich.

Televize

< Piimé pienosy v ramci poradu Buly na CT2 a CT4.
¢ Dali spoty vpofadu Dohrdno a vcelostitnich i 'regiondlnich
zpravodajstvich.

Tish
¢ Vysledky zipasi témé&F ve vSech denicich, pravidelné informace také
v regionalnim tisku.

Radi

& Vysledky na radiu Impuls, Frekvence 1, pravidelné pozvanky na zipasy
a dalSi informace poskytuje regionilni frekvence riadiaBlanik.

NABIDKA REKEAMNICH PLOCH

hraci.




< Reklamni prostory na mantinelu, ledové ploSe, ochozech tribun,
plexisklech.

9 TV kostka poskytuje moZnost vysilani kratk§ch reklamnich spoti.




% Prostor pro reklamu na vstupenkdch, programech, plakitech, rolbé,
autobusu a suvenyrech.

< Moimost umisténi reklamy na oficidlnich webovych strankach klubu.

HC Znojemsti Orli poskytuje v rimci sponzorstyi také moZnost vyuZiti hracu

k reklamnim déelum.




Priklad nabidky hlavnim sponzorum

< Prezentace spole¢nosti na hragském dresu — pfedni strana o rozm&ru 30 x 30 cm.

<& Reklamn{ prostor na ledové plose ve sttednfm pasmu, vstupenkéch a plakitech,

& Reklamnf prezentace na mantinelu o délce 2 metry (v zdb&ru TV kamer).

@ Reklamni prezentace na internetovych strinkdch klubu www licorlicz s odkazem
na internetové stranky spole¢nosti.

& Reklamn{ prezentace spolegnosti na TV kostce celkem Sestkrat béhem kaZdého domaciho
Zépasu.

¢ Strénka v kaZdém programu jednotlivych domacich zépasi.

«# VIP vstupenky, sedadla a parkovaci mista pro 6 zéstupch spolecnosti na kazdy domaci zdpas.

¢ Pravo spole¢nosti na vyuZitf hra®i A-tymu k' vlastnim akcfm — fotografovéni, spoledenské
akce atd.

@ MoZnost ti&asti zéstuped spole&nosti na akeich klubu,

Cena nabidky: 1 000 000 K&

4
&

d

. Priklad nabt’dkydkooperaém’m sponzorum

Prezentace spole&nosti na zadni strané hra&ského dresu o rozméru 20 30 cm. . »

Reklamni prostor na ledové plofe v obranném pasmu., 2 panelech v ochozéch zimniho

stadionu a na mantinelu o délce 2 metry.

Reklamni .prezentace na internetovych strankdch klubu' s odkazem na vlastni stranky
spole¢nosti. ‘

Reklamni prezentace spolednosti na TV kostce celkem tfikrdt béhem kaZdého doméciho
zéapasu.

VIP vstupenky a permanentky pro 5 zastupcii spoleCnosti na kaZdy doméci z4pas.

MoZnost pofadéni 2 prezentatnich akci spolednosti za sezénu — rozddvani letdkd, prodejni

stanek atd.
Cena nabidky: 400 000 K¢&




Vazeni pratelé,

timto nabidkovym listem jsme Vam poskytli zdkladni informace
o moZnostech speluprice v ramci partnerstvi.

Radi se s Vami setkame pii konkrétnich jednanich a doufiame, Ze spoluprace

s naSim klubem Vam p¥inese oéekiavané uzitky.




