SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s. r. o.

Bakalaisky studijni program: Ekonomika a management

Studijni obor: Ekonomika veFejné spravy a socialnich sluzeb

Marketingova komunikace hokejového klubu
HC Kometa Brno

BAKALARSKA PRACE

Autor: Lubos RYGL
Vedouci bakalaiské prace:  Ing. Jitka Vesela, Ph.D.

Znojmo, 2017



PROHLASENI

Prohlasuji, Ze bakalafskou praci na téma ,,Marketingova komunikace hokejového klubu HC
KOMETA BRNO® jsem vypracoval samostatné a veskerou pouzitou literaturu a dalsi

prameny jsem fadné€ oznacil a uvedl v seznamu pouZitych zdroji.

VeZnoimé dne

Lubos RYGL



PODEKOVANI
Timto bych rad chtél podékovat vedoucimu bakalatské prace Ing. Jitce Veselé za pomoc,
pfipominky a pfedani cennych zkuSenosti pii zpracovani bakalarské prace. V neposledni fadé

bych rad podé¢koval své rodin€¢ za veSkerou pomoc pfi mém dosavadnim studiu.



SOUKROMA VYSOKA SKOLA EKONOMICKA ZNOJMO s.r.0. Akademicky rok 2016/ 2017

ZADANI BAKALARSKE PRACE

Autor Lubos RYGL

Bakalaisky studijni program Ekonomika a management

Obor Ekonomika vetejné spravy a socialnich sluzeb

Nazev Marketingova komunikace hokejového klubu
HC Kometa Brno

Nazev (v angli¢ting) Marketing communication of HC Kometa
Brno

Zasady pro vypracovani:

Cil prace: Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrzeni opatieni, ktera povedou
k lepSimu vyuziti nastroji marketingové komunikace hokejového klubu HC Kometa
Brno. Po zhodnoceni soufasné marketingové komunikace hokejového klubu budou na
zaklad¢ ziskanych informaci sestaveny navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace hokejového klubu.

Postup prace:

1. Na zékladé odborné literatury definovat pojmy z oblasti marketingu,
marketingové komunikace a jejich nastrojt.

2. Provést analyzu soucasné marketingové komunikace vybraného hokejového
klubu.

3. Na zaklad¢ provedené analyzy vyhodnotit marketingové a komunikadni
aktivity vybraného hokejového klubu.

4. Navrhnout vhodnd doporuceni, které povedou ke zlepSeni marketingové
komunikace vybraného hokejového klubu.

Metody: SWOT analyza, dotaznikové Setieni a osobni rozhovor.



Rozsah prace: 40 - 55

Seznam odborné literatury:

1. FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2006.
443 s. ISBN 80-251-1041-9.

2. KALKA, R. a A. MASSEN. Marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2002. 112 s.
ISBN 80-247-0413-7.

3. KARLICEK, M. a P. KRAL. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 2010. 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2.

4. PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: Grada, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

Datum zadani bakalarské prace: duben 2016
Termin odevzdani bakalarské prace: duben 2017

Lubo$ RYGL ng. Jitka VESELA
student vedouci bakalatské prace
< g.{/
//
doc. Ing. Dusan DOBROV/ODSI Sc. doc. Ing. Hana BREZINOVA, CSc.

garant studijniho oboru ‘ rektorka SVSE Znojmo



ABSTRAKT

Bakalafska prace na téma ,,Marketingova komunikace hokejového klubu HC Kometa Brno*
se zabyva analyzou marketingové komunikace vyuzivané timto hokejovym klubem.
Dutlezitou ¢asti analyzy je provedeni dotaznikového Setfeni spokojenosti fanouskt klubu, zda
komunikace mezi nimi a klubem spliuje jejich ocekdvani, ptfipadné v ¢em vidi hlavni
nedostatky. VSechny informace budou taktéz shrnuty vramci SWOT analyzy, kterad
identifikuje silné a slabé stranky klubu piipadné jeho pfilezitosti a hrozby. Nedilnou soucasti

prace je navrh a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace hokejového klubu.

Kli¢ova slova: HC Kometa Brno, SWOT analyza, marketing, komunikace, dotaznik

ABSTRACT

The bachelor thesis analyzes the marketing communication used by the ice hockey club HC
Kometa Brno. An important part of the analysis is a questionanire survey on the satisfaction
of the club fans, on whether the communication between them and the club meets their
expectations, or where they see the main shortcomings. All the information is summarized in
a SWOT analysis, which identifies the strengths and weaknesses of the club as well as its
potential opportunities and threats. An integral part of the thesis is a proposal and

recommendation for improving the marketing communication of the ice hockey club.

Key words: HC Kometa Brno, SWOT analysis, marketing, communication, survey
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1 UvoD

Marketing ve sportu je v dnesni dob& velmi rozsifeny a mocny nastroj. VéEtSina sporta se bez
néj jen velmi ziidka obejde. S marketingem ve sportu je mozné se setkavat na kazdém kroku,
at’ uz mluvime o propagaci sportovni udalosti nebo propagaci klubu samotného. Spousta
sportovcl a sportovnich tymu vyuziva marketing k efektivni komunikaci a dosazeni svych
cili. K podpoie sportovcu ¢i sportovniho tymu nam slouzi i sponzorstvi, kdy jde o finan¢ni
podporu nebo o hmotnou pomoc. Marketingu ve sportu je potiecba se dikladné vénovat,

jelikoz kazda ¢ast na sebe navazuje a tvoti komplexni celek.

Prace se zabyva lednim hokejem, ktery patii mezi nejoblibenéjsi a zdroven nejrychlejsi sporty
na celém svéte. Nesmime opomenout, ze se také jedna o finan¢né nakladny sport, a to jak pro
hrace, tak samotné kluby. Prvni zminky ledniho hokeje nas zavadéji az do starovéku, kdy se
v riznych hrach pouzivaly hokejky a kulaty micek. Hokej jako takovy vznikl v Kanadé
koncem 19. stoleti. V té dob¢& vznikly i pravidla. Ledni hokej se hraje na 3 tietiny po 20
minutach a to Cistého casu. Hokej se hraje na ledové plose, kterd je ohrani¢ena hrazenim. Na
ledovou plochu nastoupi Sest hrac¢ti za kazdy tym a vSichni jsou vybaveni hokejkou

a bruslemi. Hlavnim cilem hry je vstfelit vice branek neZ soupet.

O hokej v Brn¢ byl vzdy zajem. I kdyz hrala HC Kometa druhou nejvyssi ligu, patiily jeji
zapasy mezi nejnavstévovanéjsi v soutézi. Jesté rapidnéjsi narust piisel v roce 2009/2010, kdy
HC Kometa Brno odkoupila licenci hrat nejvyssi soutéz od hokejového klubu HC Znojemsti
Orli. Ti se nasledné ptejmenovali na Orli Znojmo a hrali za Kometu 1. ligu (aktualng
pojmenovanou WSM liga). Brnénska Kometa se do nejvyssi soutéze vratila po téinacti letech
a chtéla navéazat na své historické uspéchy, kdy pattila mezi nejlepsi kluby Ceskoslovenské,

tak Ceské republiky.

Pro tuto praci bylo zvoleno téma tykajici se marketingové komunikace hokejového klubu HC
Kometa Brno. Od svych ranych let ma autor kladny vztah ke sportu, zejména pak k hokeji.
Pro kvalitni préci je taktéz dulezité byt fanouSkem Komety Brno a zajem o vnitini déni

v klubu.

Tato prace byla vypracovana v hokejové sezoné¢ 2016/2017, kdy HC Kometa Brno hrala

nejvyssi soutéz, tedy Tipsport extraligu.



2 CIiL PRACE A METODIKA

Cilem prace ,,Marketingova komunikace hokejového klubu HC Kometa Brno* je zanalyzovat
soucasny stav marketingové komunikace v hokejovém klubu HC Kometa Brno. Jako dil¢im

cilem této prace je:

Provedeni analyzy marketingového mixu HC Kometa Brno

e Provedeni dotaznikového Setfeni spokojenosti fanouskl klubu, zda komunikace mezi
nimi a klubem splituji jejich o€ekavani, ptipadné v ¢em vidi hlavni nedostatky

e Provedeni osobniho rozhovoru se zaméstnancem klubu, ktery nastini pohled ze strany
tymu

e Vytvoreni SWOT analyzy, jako shrnuti vSech analyz

e Vytvofeni navrhl ptipadnych opatfeni, ktera by marketingovou komunikaci mezi

fanousky a klubem zlepsila

Cilem praktické ¢asti bakalarské prace je zhodnoceni soucasné marketingové komunikace
hokejového klubu a na zaklad¢ ziskanych informaci budou sestaveny navrhy a doporuceni pro

zlepSeni marketingové komunikace.

Prakticka ¢ast obsahuje:

e Analyza marketingové komunikace
e Dotaznikové Setfeni

e Osobni rozhovor

e SWOT analyza

e Navrhy a doporuceni

Metodika

V praktické ¢asti se autor bude vénovat analyze marketingové komunikace pouzivané
hokejovym klubem HC Kometa Brno. StéZejni Casti bakalaiské prace je sbér informaci
formou dotaznikového Sefeni zaméfeny na hlavni cilovou skupinu, tedy fanousky tohoto
klubu. Hlavnim cilem dotaznikového Setieni bude zjistit jejich spokojenost s marketingovou

komunikaci HC Komety Brno. Dotaznikové Setieni bude uskuteénéno pomoci webového
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portalu docs.google.com. Jeho zvefejnéni probéhne pomoci Facebooku, respektive pies
stranky fanouski Komety a to v obdobi od 14. 3. 2017 — 22. 3. 2017. Otazky budou kladeny
uzavienou, polootevienou a otevienou formou. Pocet dotazanych respondenti se odhaduje
kolem jednoho tisice. V kone¢né fazi bude dotaznikové Setfeni zpracovano do jednotlivych
grafii a tabulek. V neposledni fad¢ nasleduje SWOT analyza, ve které budou identifikovany
silné a slabé stranky klubu a také vymezeni pfilezitosti a hrozeb. V posledni ¢asti budou

vypracovany navrhy na zlepseni komunikace mezi klubem a fanousky.
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3 TEORETICKA CAST

V teoretické casti prace budou vysvétleny vSechny odborné pojmy, které budou nasledné

prakticky vyuzity v praci vlastni.

3.1 Marketing

Kotler (2007, s. 38) uvadi, ze v dnesni dobé¢ je potieba marketing posuzovat nikoli ve starém
vyznamu jako schopnost prodat — ,,pfesvédcit a prodat” — ale v novém smyslu uspokojovani
potieb zakaznika. K prodeji dochazi az poté, co je produkt vyprodukovan. Naopak marketing
zadina davno piedtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing piedstavuje domaci
ukol, ktery vyhotovi manazeti, aby zjistili, jaké jsou potieby, stanovili jejich rozsah
a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova prilezitost. Marketing pokracuje po celou dobu
zivotnosti produktu, snazi se upoutat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, ze vylepsi

vzhled a vykon produktu, u¢i se z vysledkl prodejce a snazi se Gspéch zopakovat.

Foret a kol. (2004, s. 12) ve své publikaci uvadéji, ze: ,,Marketing je proces planovani
aprovadéni koncepce, tvorby cen, marketingové komunikace a rozSifovani mysSlenek,
vyrobkli a sluzeb za ucelem vyvolani smény, uspokojujici poZadavky jednotlivcl i1

organizaci.*

Johnova (2008, s. 16) ve své knize uvadi, ze: ,,Marketing je procesem planovani a napliovani
koncepce, ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkll a sluzeb, ktery smétuje
K uskutecnéni vzajemné vymény uspokojujici potieby jedinci. Cilem marketingu je dodat
produkt spravnym skupinam zdkaznikli v pravy Cas, na spravném misté, za odpovidajici ceny

a s pfiméfenou propagaci 1épe nez konkurence.

Vseobecné se marketing zameétuje na odehravajici se déj mezi podniky, eventudlné mezi
podniky a kone¢nymi zakazniky a podle toho je potfeba vyvozovat postupy jak tyto vztahy
utvaret. (Kalka a Mafen. 2010. s. 19)

Mtuzeme tedy fict, Ze definic marketingu je nespocetné mnoho a s marketingem se setkavame

dnes a denn¢ na kazdém kroku. Ve vétsin€ situacich nas mnohdy ovliviiuje a je velmi zasadni.

Marketing nas provadi po celou dobu zivotniho cyklu daného produktu ¢i sluzby.
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3.2 Marketingovy mix (4P)

Zamazalova (2009, s. 39) ve své knize uvadi: ,,Marketingovy mix (4P) chapeme jako souhrn
vnitinich Cinitelli podniku (soubor nastrojti), které umoznuji ovliviiovat chovani spotiebitele.
Tyto nastroje marketingu — produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place) a komunikace
(Promotion) — museji byt vzajemné kombinovany a harmonizovany tak, aby co nejlépe
odpovidaly vnéjsim podminkam, tj. trhu. Teprve pak mohou efektivné plnit svoji funkci
a pfinaset synergicky efekt. ,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroja
— vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit

nabidku podle piani zakaznikl na cilovém trhu*

Kotler (2007, s. 70) uvadi, ze marketingovy mix je bran jako shrnuti strategickych
marketingovych nastroji, dle kterych spole¢nost pouziva k regulaci nabidce dle cilovych trhi.
Aby spolecnost ovlivnila poptavku po svém produktu, tak spolecnost vyuziva marketingovy
mix, ktery zahrnuje vSechno, co firma mize délat. Marketingovy mix ma ¢tyfi zpusoby, které
se déli do skupin, které jsou proslulé jako 4P: produktové politika (product), cenova politika

(price), komunikaéni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place).

Na Obrazku ¢. 1 miZeme vidét schéma marketingového mixu a jeho clenéni Vv pojeti 4P

(vyrobkova politika, cenova politika, komunikaéni politika a distribu¢ni politika).

Obrazek €. 1 Marketingovy mix

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment * ceniky
« kvalita « slevy
+ design + nahrady
« znacka » platebni podminky
,>C/|Iov1 zakaznici
\ Planovany ‘
osltlonm /<
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
» reklama « distribucni cesty
» osobni prodej « dostupnost
» podpora prodeje distribucni sité
* public relation « prodejni sortiment

Zdroj: Zamazalova. 2009. s. 40
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3.2.1 Produkt

Kotler (2007, s. 70) uvadi, Zze produkt zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které spole¢nost
cilovému trhu nabizi. Respektive cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i
spotfebé a co mize uspokojit néjakou potiebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predméty, sluzby,

osoby, mista, organizace a myslenky.

Produktem chapeme vSechno, co spole¢nost poskytuje spotiebiteli k uspokojeni potiebnych
hmotnych i nehmotnych potfeb. U cistych sluzeb definujeme produkt jako konkrétni proces,
mnohdy bez pomoci hmotnych vysledkt. Podstatnou sou¢asti vymezeni sluzby je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu souvisi s vyvojem, Zivotnim cyklem, image znacky a sortimentu

produkti. (Vastikova. 2008. s. 26)

3.2.2 Cena

Kotler (2007, s. 71) tvrdi, Ze Cena je souhrn penéznich prostfedkii vyzadované od zékaznik,
ktefi jsou ochotni zaplatit za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které vyméni za urcité

vyhody vlastnictvi ¢i pouzivani produktu nebo sluzby.

»Cena vyjadiuje ndklady vynaloZené na ziskani produktu. Neni to jen samotna cena produktu,
ale také naklady na pofizeni (doprava, balné), ztrata Casu, psychické nebo fyzické vypéti
potiebné k ziskani produktu.” (Janouch. 2014. s. 17) Cena je dulezitym ukazatel kvality.
(Vastikova. 2008. s. 26)

3.2.3 Distribuce

Kotler (2007, s. 71) ve své knize uvadi, ze distribuce obsahuje celkové pisobeni spole¢nosti,
které umoznuji produkt nebo sluzbu dostupnou koneénym zdkaznikiim a tfeba i obchodnim

partnertim.
Distribuce souvisi s ulehceni pfistupu zdkaznikim ke sluzbé. Vztahuje se k mistni lokalizaci

neboli umisténim sluzby, s vybérem mozného sjednani dodéni sluzby (leteckd spolecnost

prodava sluzbu pfimo, nebo prostiednictvim cestovni agentury). (Vastikova. 2008. s. 27)
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Janouch (2014, s. 17) ve své publikaci uvadi, ze do distribuce patii vSechno, co je dilezité,
aby zakaznik produkt obdrzel. Mluvime o zplsobu piepravy, urCeni prodejniho mista a
komfortu pti nakupu. U nehmotnych produkti (hry, video, hudba) se distribuce 1isi, jelikoz

staci pouze piipojeni k internetu.

3.2.4 Komunikace

Kotler (2007, s. 71) popisuje, ze komunikace pfedstavuje aktivity, které sdéluji prednosti
produktu a snazi se presveédCit cilové zdkazniky, aby si jej koupili. Respektive jsou to
¢innosti, které sdeluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich ptednosti klicovym zakaznikiim

a presveédcuji je k nakupu.

Janouch (2014, s. 17) uvadi, ze: ,,Komunikace je proces, pfi némz se sdéleni dostava
(pfedava) od zdroje (subjekt) k piijemci (objekt). Aby lidé néco koupili, musi o existenci
produktu védet, byt seznameni s funkci a icelem produktu, byt presvédceni o jeho vyhodach
apod. Na druhou stranu pottebuje dodavatel informace o tom, co lidé chtéji, jaké maji pténi,

preference. TakZe ob¢ strany spolu musi komunikovat.*

Miizeme tedy fici, Ze marketingovy mix je marketingovy nastroj, ktery firma vyuziva dle
nabidky a zaroveii ji upravuje dle potieby. Marketingovy mix spoc¢iva vtom, co v§echno firma

muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu ¢i sluzbé.

3.3 Marketingova komunikace

Karlicek a kolektiv (2016, s. 10) popisuji, Ze marketingovd komunikace je fizené informovani
a pfesvédcovani cilovych skupin, sjehoZ pomoci uskutecniuji firmy a dalSi instituce své

marketingové cile.

Johnova (2008, s. 196) ve své publikaci tvrdi, ze: ,,Marketingova komunikace je formou
komunikace firem nebo organizaci s jejich zakazniky, potencidlnimi zdkazniky a s ostatni

vefejnosti prostfednictvim reklamy, publicity, podpory prodeje a direkt marketingu.*
Heskova (2009, s. 51) uvadi: ,,Marketingovou komunikaci lze formulovat jako kazdou formu
komunikace, kterou pouzivd organizace k informovéni, ptesvédcovani nebo ovliviiovani

dnesnich nebo budoucich (potencialnich) zdkazniki.*
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Marketingovou komunikaci lze tedy definovat jako komunikaci mezi kupujicim
a prodavajicim. Kazda firma komunikuje se zakaznikem jinymi zptsoby, jelikoz na kazdé

cilové skupiny zabira jiny druh komunikace.

3.3.1 Cil marketingové komunikace

Cil marketingové komunikace se dé€li do tii kategorii: predmétné cile, cile procest a cile
efektivnosti (obrazek ¢. 2). Pfedmétnym cilem komunikace je obsazeni cilové skupiny
nejefektivnéjSim a nejucinnéjSim zplsobem. Piedpokladem je dobrd segmentace, definice
publika a pohled na chovani médii. Cile procest jsou vlastné podminky, které se musi byt
splnény, aby komunikace mohla byt efektivni. Je nezbytné, aby vSechny komunikaéni aktivity
vyvolaly pozornost cilové skupiny, byly touto skupinou ocenény a zapamatovany. Tretim
typem komunikacnich cili jsou cile v oblasti efektivnosti. Pochopitelné patii k
cile zajiét’uji toliko dostate¢né zpracovani sdéleni. (Pelsmacker, Geuens a Bergh. 2003.
s. 157)

Obrazek ¢. 2 Cil marketingové komunikace

-
([ Komunikaéni cile

Py K—n._‘
T T

,--' "'\._

— _.lf’ l__._

Poknyti i Proces ' Efektivnost i

Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh. 2003. s. 158

Zamazalova (2009. s. 186) tvrdi, ze hlavnim cilem marketingové komunikace obchodni firmy

Ize definovat dva typy:
e Strategické cile — lze jich dosdhnout v dlouhodobém c¢asovém horizontu, jsou

rozsahle orientovany. Ukdzkou strategického komunikacniho cile mize byt vytvareni

a podpora positioningu nebo respositioningu firmy.
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e Taktické cile — jsou kratkodobého charakteru, nékdy jsou métitelné a vychazeji z cila
strategickych. Mohou byt orientovany na podporu spotiebitelskych soutézi,
vyprodejovych akci, na zvySeni ucinnosti P-O-P reklamy (point of purchase, tzn.
Rizné nastroje vyuzivané K podpote prodeje, jako tieba stojany na vystaveni zbozi,

upoutavky, katalogy).

3.4 Komunikacni mix

Komunikaéni mix byl plivodné nazyvany jako terminem propagace. Komunika¢ni mix je
souhrn nastrojii, ktery nézev a povést spoleCnosti dostane do povédomi zakazniki.
Komunika¢ni mix tvoii reklama, podpora prodeje, public relations a direkt marketing.
(Johnova. 2008. s. 196)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 42) ve své knize uvadi komunika¢ni mix je podsystémem
marketingového mixu. Marketingovy mix tvofi: vyrobkova politika, tvorba cen, distribu¢ni
cesty a komunikaci. Komunikacnim mixem se marketingovy vedouci snazi pomoci
nejvhodnéjsim  spojenim rtiznych nastroji  dopracovat Kk marketingovym respektive
k firemnim cilim. Slozky komunika¢niho mixd mame dvé tedy osobni a neosobni podoby
komunikace. Pfitom osobni formy tvoti osobni prodej a neosobni formy se skladaji z reklamy,
podpory prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Spojenim osobni formy
a neosobni formy jsou veletrhy a vystavy. Kazdy néastroj komunika¢niho mixu ma svoji ulohu

a vzajemné se dopliuji.

1. Osobni prodej — Lze definovat jako pfimou formu, oboustranné komunikace, jezZ ma
ucel nikoli jen produkt prodat, ale zaroven jde o vytvafeni dlouhodobych vztahii a 1
zvySovat image firmy a zaroven produktu. Jednéd se tedy o ptfedstaveni vyrobku c¢i
sluzby pfi osobni komunikaci mezi kupujicim a prodavajicim. Nepochybné osobni

prodej ndm muze poskytnout ihned zpétnou vazbu.

2. U neosobnich forem mluvime o nepiimé komunikace a do této slozky patii: reklama

podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring.
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Na obrazku ¢. 3 mizeme vidét slozeni komunika¢niho mixu, ktery obsahuje pét slozek:
reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Tyto slozky

jsou nasledn¢ zamétené na konkrétni cilovou skupinu.

Obrazek ¢. 3 Slozeni komunikaéniho mixu
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Zdroj: Vochozka a Mulag¢, 2012, s. 216

3.4.1 Reklama

Karlicek a Kral (2001, s. 49) tvrdi, Ze: ,Reklama je komunikacni disciplina, jejimz
prostiednictvim lze efektivné predavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmenttim.
Dokaze cilovou skupinu poucit, pfesvédCovat a marketingové sdéleni U€inn€ pifipominat.
Reklama ptedstavuje ,,vlajkovou lod™* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé

jeji védha v komunika¢nim mixu zmenSuje.

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 42) ve své knize uvadi, ze reklamu mizeme chapat jako
placené, neosobni sdéleni, které je realizovano pomoci riznych médii, které jsou zadavany

nebo realizovany:
e podnikatelskymi subjekty,

e neziskovymi organizacemi,

e osobami, kter¢ jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni.
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Hlavnim cilem je ziskat Cleny, ktefi jsou piijemci danym sdélenim. Mlzeme je téZ nazvat
jako cilovou skupinou. Reklama mulze byt v podobé¢ tiskovin, inzeraty v novinach, spoti

v televizi nebo billboardu.

3.4.2 Podpora prodeje

Vysekalova (2012, s. 21-22) tvrdi, Ze podporu prodeje mizeme chapat jako nastroje, které
upoutavaji zéjem spotiebitele, poskytuji spottebiteli informace a mizou spotiebitele dovést,
aby si zakoupil vyrobek. Nastroje podpory prodeje jsou zaméfeny na koncové zédkazniky tak
zaroven 1 na obchod. Tyto ndastroje vyuzivame v situacich, kdyz touzime docilit rychlé
aintenzivni odpovédi. Vysledky jsou pro spolenost v této okolnosti pievdzné pouze
kratkodobé a netvofti stale upfednostnéni k uréitému vyrobku nebo znaéce. U podpory prodeje
1ze mluvit i o pfimé komunikaci napt. pfedstaveni daného vyrobku v misté, kde se vyrobek
prodava ¢i rizné ochutnavky. V tomto ptipadé¢ pokud piijde o castéjsSi plisobeni v misté

prodeje ptesto lze vybudovat podminény reflex na danou znacku ¢i produkt.

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 43) ve své knize uvadi: ,,Podporu prodeje 1ze chapat jako
kratkodobé stimuly, zaméfené na zvySeni prodeje urcitého produktu prostiednictvim
poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikim. Zahrnuji cenovd zvyhodnéni, kupony
opraviiujici ke slev€, ceny v soutézich, ochutnavky, vzorky zdarma, i€asti na vystavach
a veletrzich, predvadéni vyrobka a dals$i nepravidelné prodejni Cinnosti. Podpora prodeje je
kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje s uré¢itymi formami reklamy, s prvotnim cilem
zdiiraznit, doplnit ¢i jinak podpofit cile komunika¢niho programu. Obchodnici napf. Casto

pouzivaji reklamu ke sdéleni o konéni vystavy ¢i pfedvadéni vyrobku.*

3.4.3 Public relations
Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 106) ve své knize uvadi, Ze public relations nebo taky vztahy

s vefejnosti miizeme vymezit jako vedenou obousmérnou komunikaci daného jednotlivce ve
spojitosti s odlisnymi druhy vefejnosti se zamérem pochopit a ovlivnit postoje vefejnosti zde
mluvime o vefejném minéni. Cilem je dosdhnout k pochopeni a vybudovani dobrého jména
a pfiznivym pohledem urcitého subjektu z pohledu vefejnosti. Vztahy s vefejnosti jsou
souhrnny okruh, které jsou slozeny z mnoha nezavislych odvétvi, jako je sociologie,

psychologie, zurnalistika, rétorika apod.
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»Hlavnim tkolem public relations je soustavné budovéani dobrého jména firmy, vytvareni

pozitivnich vztaht a komunikace s vetejnosti.” (FORET. 2008. s. 115)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 106) tvrdi, ze: ,,Public relations je u¢innou komunikaci
smétujici k podpote produktd, i kdyz jejich cil je obvykle Sirsi nez u ostatnich prvki zakladni
komunikacni strategie. Souvisi s prestizi a image celé organizace. Spolu s ostatnimi
marketingovymi aktivitami musi PR zabezpecovat §ifeni jednotného vnimani firmy, pficemz
na rozdil od dalSich nastroji komunikac¢niho mixu akcentuji prvky davéry a vzajemného
porozumeéni a vytvaii podminky pro pozitivné¢ naladéné prostedi a pozitivni piijeti mySlenek,
produktti i aktivit firmy, popf. pro pfeménu negativnich postoji a ndzorti na pozitivni.
Vyznam PR vramci marketingové komunikace stale roste. Pro public relations je
charakteristické, Ze jsou zaloZeny na existenci rozdilnych ndzorti a vztahli vetfejnosti. Piisobi

na védomi cilovych skupin vetejnosti tim, Ze poskytuji soubory racionalnich informaci.*

3.4.4 Primy marketing

Piimy marketing 1ze definovat jako pfimé spojeni s jednotlivymi, pe€livé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, kter¢é ma vyvolat okamzitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se zdkazniky —
pouziti telefonu, posty, faxu, e-mailu, internetu a dalSich nastroji pro pfimou komunikaci

s ur¢itymi spotiebiteli. (Kotler, 2007, s. 809)

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 43) tvrdi, ze v minulosti existoval piimy marketing jako
posilani zbozi k zakaznikovi ptimo od vyrobce. Jelikoz u dalSich forem komunikace doslo
K vyvoji, tak v dnesni dobé muzeme piimy marketing definovat jako veskeré trzni ¢innosti,
které jsou urceny k pfimému, adresnému nebo neadresnému kontaktu s cilovou skupinou.

Zasadnim pozitivem pfimého marketingu je i€¢inné zaméteni na vyzadovany segment trhu.

3.4.5 Osobni prodej

Vysekalova (2012, s. 21) ve své knize uvadi: ,,Osobni prodej nebo také osobni nabidka patii
k nejefektivnéjsim prostfedkim komunikac¢niho mixu, ktery vyuziva psychologické poznatky
z verbalni 1 neverbalni interpersonalni komunikace. Ma celou fadu podob, od obchodniho
jednéani pres zajisStovani prodeje obchodnimi zastupci az po prodej v maloobchodni siti.
Osobni kontakt umoziuje 1épe poznat potieby druhé strany a podle toho zaméfit prodejni

argumentaci. Pfi osobnim prodeji ziskavame informace o prodejnich moznostech ¢i
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0 konkurenci, které umoznuji optimalizovat vlastni prodeje. Dilezitou roli hraje pfimy
kontakt se zakazniky a moznost péce o n¢€ i po ndkupu (naptiklad poskytovani dodate¢nych

sluzeb, nové nabidky, vytizovani piipadnych reklamaci apod.).*

,Osobni prodej predstavuje osobni kontakt prodejce se zakaznikem, jehoz cilem je tspésné

ukonceni prodejni transakce. Je nastrojem ptimé komunikace.* (Jakubikova, 2013, s. 260)

,»Osobni prodej je dulezitym prvkem marketingového komunika¢niho mixu, zejména
v kontaktech mezi firmami. Také vyrobci spotiebniho zbozi, pojistovny, firmy poskytujici
pujcky a neziskové organizace, shromazd'ujici zdroje pro podobu tfetiho svéta, povazuji
osobni prodej za nezbytny, nebot’ vétSina zakaznikli oceni pomoc a podporu poskytnutou

prodejcem.“ (PELSMACKER a kol., 2003, str. 463)

3.5 Komunikaé¢ni model

Vymeétal (2008, s. 30) tvrdi, ze komunika¢ni model neboli také model informacni nebo
kodovy, je dnes povazovan za samoziejmy zaklad charakteristiky komunika¢niho procesu.
Zakladni schéma komunika¢niho modelu je zobrazeno na obrazku ¢. 4. Toto schéma
zachycuje obecny model prenosu sdéleni (komuniké, zpravy, informace apod.) od odesilatele
(vysilace, podavatele, komunikatora, emitenta, produktora, mluvc¢iho) k piijemci (pfijimaci,
recipientovi, posluchaci). Odvysilany signal ve formé sdéleni prochazi po zakodovéni
(naptiklad ve formé& verbalniho koédu) komunika¢nim médiem (kanalem), ktery je zatiZzen

urcitym Sumem, k piijemci, ktery je dekdduje a na sdéleni odpovida ve formé zpétné vazby.

Obrazek ¢. 4 Zakladni schéma komunika¢niho modelu

Odesilatel Prenos (Sum) Piljemce
Volba Piijern Formovani
Vznik Zakodovani . : . -
o .. [—®™ komunikacniho a dekddovani | zpétné -
sdéleni sdéleni o L
media sdéleni vazby

Zpétna vazba

Zdroj: Vymétal, 2008, s. 30
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3.6 SWOT analyza

SWOT analyza znazoriiuje jednoduchy a srozumitelny analyticky ndstroj, ktery na jednom
misté shromazd’'uje informace diilezité pro zhodnoceni soucasného stavu a piedpokladanych
podminek dal$iho vyvoje. Mtzeme ji pouzit pro jednotlivé, skupinové ¢i celofiremni zaméry.
Obsahuje vyhodnoceni internich a externich podminek a identifikaci silnych i slabych stranek,

ptilezitosti a hrozeb, které mohou ovlivnit realizaci cile (Horska, 2009, s. 77)

»SWOT analyza je vysledkem analyzy vnitiniho a vnéj$iho prostiedi spole¢nosti. Zkratka
pochazi zanglického Strengths (silné stranky), Weaknesses (slabiny), Opportunities
(ptilezitosti) a Threats (rizika ¢i hrozby). Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi

spolecnosti, ptilezitosti a rizika prostfedi vnéjsiho.” (SOLOMON A KOL. 2006. s. 38)

3.6.1 Schéma SWOT analyzy

Horska (2009, s. 99) uvadi, ze kritéria SWOT analyzy jsou velmi obecna. Pfedstavuji je

kvality, které¢ se promitaji do nazvu metody svymi pocate¢nimi pismeny:

e S (Strenghts): charakterizuje silné stranky,
e W (Weaknesses): charakterizuje slabé stranky ¢i nedostatky,
e O (Opportunities): progndza piilezitosti,

e T (Threats): progndza hrozeb (ohroZeni realizace cilit).

Jakubikova (2013, s. 129) uvadi, ze SWOT analyza je jednou z nejcastéjSich a nejznamé;jsich
analyz prostfedi. Hlavnim zdmérem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou
soucasna strategie firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat
se zménami, které nastdvaji v prostredi. SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych

stranek, ptileZitosti a hrozeb.

Na nésledné tabulce ¢. 1 miZeme vidét ¢lenéni SWOT analyzy. SWOT analyza ma 4 casti:

silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby
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Tabulka ¢. 1 SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
Zde se zaznamenavaji skutecnosti, které | Zde se zaznamenavaji ty véci, které
pfinaSeji vyhody jak zdkaznikl, tak | firma ned¢la dobie, nebo ty, ve kterych

firme si ostatni firmy vedou lépe

PiileZitosti Hrozby
Zde se zaznamendvaji ty skutecnosti, | Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo | trendy, udélosti, které mohou snizit

mohou 1épe uspokojit zdkazniky a | poptavku nebo zapfi€init nespokojenost

pfinést firme uspéch zakaznikl

Zdroj: vlastni prace na zakladé Jakubikova (2013, s. 129)

3.7 Kvalitativni vyzkum

Johnova (2008, s. 109) ve své publikaci uvadi, ze kvalitativni vyzkum lze vyuzit v urcitych
ptipadech, kdy nejde o kvantitativni progndzy, ale jde o diukladnou analyzu ur€itych
jednotlivych jevi. Jak jedinci a skupiny pohlizi a posuzuji svét a rovnéz které maji
psychologické vlastnosti. Kvalitativni vyzkum zcela ojedin€le se provadi v pocetném méfitku.

Kvalitativni vyzkum se detailn¢ zamétuje na otazku ,,proc¢*.

»~Kvalitativni vyzkum patra po pfic¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo se dé&je. Vétsina
zjisStovanych udaji probiha ve védomi nebo podvédomi konecného spotiebitele, proto
pracujeme s vét$i mirou nejistoty a potfebujeme ¢asto psychologickou interpretaci. Ugelem je
zajistit motivy, minéni a postoje vedouci k usitému chovani. Vyuzivame k tomu individualni
hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni techniky. Pracujeme zpravidla s menSim

vzorkem.* (Kozel. 2006. s. 120)

3.8 Kvantitativni vyzkum

Johnova (2008, s. 108) uvadi, ze: ,,Kvantitativni vyzkum je zplsob védeckého vyzkumu.

Popisuje jevy pomoci proménnych, které jsou sestrojeny tak, aby méfily urcité vlastnosti.
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Kvantitativni vyzkum ovéfuje teorie a hypotézy, snazi se popsat chovani lidi v socialni realité.
Vysledky takovych méfeni jsou pak zpracovany a interpretovany, napi. s vyuzitim statistiky.
Kvantitativni vyzkum se oproti kvalitativnimu vyzkumu zaméfuje na rozsahlejsi spolecenské
otazky a zkouma tedy vétSi okruh informaci. Tyto vyzkumy lze provadét jednorazovée, ale

také jako opakovana Seteni, jejichz vysledky lze v urcitych ¢asovych obdobich srovnavat.*

Machkova (2015, s. 52) tvrdi, ze vybrana cilova skupina ptedstavuje vzorek, na kterém se
uskute¢iiuje zkoumani kvantitativni metody. Hlavnim cilem kvantitativniho vyzkumu je
stanovit jak rozsahly usek, uruje konkrétni znaky. Kone¢né vysledky mizeme potom pouZit
na celou cilovou skupinu. Kvantitativni vyzkum uplatituje metodu dotazovani a da se délat

formou:

e osobni rozhovor,
e dotaznikové Setfeni,
o telefonickym dotazovanim,

e dotazovanim pfes internet.

3.9 Osobni rozhovor

Svoboda (2006, s. 121) ve své knize uvadi: ,,Osobni rozhovor (tzv. komunikace face-to-face)
je zakladni formou individudlnich prostfedk komunikace public relations. Specifické vyhody
osobniho rozhovoru tkvi v moZnostech vyuZziti neverbalnich prostiedkid a dale v tom, Ze
rozhovor se muize konat v libovolném prostoru (v pracovné, doma, ve spolecenskych a
kulturnich mistnostech). Tato okolnost vytvafi pfiznivou atmosféru rozhovoru a jeho obsah

muze mit pro nas nové pozitivni vyznamy.
U osobnich rozhovort je mozné dosahnout velky pocet informaci. V osobnim rozhovoru jde

vyuzit kterykoliv druh dotazniku. Dotazovatel mlze piedvadét produkty, reklamy nebo

bali¢ky a zaroven pozorovat reakci a chovani. Rozhovor probiha rychle. (Kotler, 2007, s. 414)
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V nasledné tabulce €. 2 je mozné vidét vyhody a nevyhody osobnich rozhovort.

Tabulka ¢. 2 Vyhody a nevyhody osobnich rozhovorii

Vyhody Nevyhody

) Néklady na osobni rozhovor (vyssi nez
Udrzeni pozornosti respondenta
pruzkum po telefonu)

Zaznamenavani rozhovoru na papir nebo na

Vysvétlit obtiznych otazek respondentovi )
diktafon

Vést rozhovor danym smérem a podle situace

Velky pocet informaci

Ptedvadéni produkti, reklamy a balicka

Zdroj: Vlastni prace na zakladé (Kotler. 2007. s. 414)

3.10 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setfeni je technika poskytujici vysoce standardizovana data. Pravé vysokd mira
standardizace, kdy se snazime udélat pro vSechny dotazované stejné podminky, ma zajistit
srovnatelnost ziskanych dat a zarovenl byt jednou z pfi¢in k jejich vyssi reliabilité. V
dotazniku jsou objevovany verbalné vyjadiené ndzory, postoje a pocity, které jsou nam
védomé poskytovany vybranymi respondenty. Dotaznik tedy nezkouma realitu jako takovou,
ale jak lidé socialni realitu vidi, jak o ni uvazuji, jaky k ni zaujimaji postoj, jak se stylizuji
a co si mysli o svém jednani. Dotaznikové Setfeni zachycuje lidské ndzory, minéni, postoje,
domnénky, viry, znalosti, vzpominky, poptipad¢ projekce budouciho jednani. (Sedlakova,

2014, s. 158)

3.11Sponzoring

Vysekalova (2012, s. 24) tvrdi, ze ,,Sponzoring je v posledni dob¢ stale ¢astéji vyuzivan jako
nastroj marketingové a komunikac¢ni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i u nas.

Muizeme fict, ze tato forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
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dava k dispozici finanéni ¢astku nebo vécné prostredky a za to dostava protisluzbu, kterd mu

pomuze k dosazeni marketingovych cili.*

Vysekalova (2012, s. 24) ve své knize uvadi, ze smér se vyviji k vécnym darkam, jako jsou
napt. vselijaka technicka zatizeni poptipadé vlastni produkty. Tieba letecka spole¢nost mize,
vénovat letenky ¢i zajimavé slevy na né, cestovni kancelafe vénuji jako sponzorské dary
zajezdy ze své nabidky. Je vSak potieba rozeznavat rozdil mezi sponzoringem a darem. Jak jiz
bylo zminéno, U sponzoringu se jedna o oboustranny obchod, kdy sponzor vénuje finance
nebo véci a ptijemce poskytuje sluzbu, ktera podporuje poskytovateli dosahnout jeho cild.
Predevsim jde o ekonomické zajmy. Naopak darcovstvi je zacileno na dobrocinné aktivity bez
naroku na obchodni navratnost. Sponzoring se presedév§im zaméfuje na sportovni, kulturni
asocialni oblast. U sponzoringu mluvime tedy o dvoustranném obchodnim vztahu

S oboustrannym provadénim a u darcovstvi mluvime o jednostranném ¢inu.

Hubinkova (2008, s. 172) uvadi, Ze: ,,Sponzor mize byt dale tésné spjat se sponzorovanou
¢innosti nebo ji prosté jenom vyuziva jako komunikacéni prostiedek. Kazda sponzorujici firma
si vybira podle svych moznosti urcity typ sponzorstvi. MliZe se jednat o sponzorstvi na

zéklad¢ celkového objemu prispévku:

e Generalni (titulni) sponzor — nazev firmy (vyrobku, sluzby) je spojen S nazvem

sponzorované aktivity,

e Spolu-sponzor — je négkolik sponzori o podobnych pravech a poskytovanych

Castkach,

e Sponzor-dodavatel — firma dodava hotové vyrobky.

3.11.1Sportovni sponzoring

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 132-133) tvrdi, ze Sportovni sponzoring je ur¢ita podpora
jedinc ¢i tymu, sportovnich svazi a spolki, akci, udalosti nebo sportovnich prostor,
nesoucich ¢asto jméno sponzora ve svém ndzvu a to na regionalni, celostatni i mezinarodni

urovni (O2 Extraliga ledniho hokeje, WSM liga, Gambrinus Liga ceského fotbalu, Nike

26



Euroleaque Basketball, Skoda Auto, a. s., hlavni partner cyklistickych zavodi Tour de France,
Giro d’Italia apod.).

Foret (2006, s. 303) ve své publikaci uvadi, ze Sponzoring ve sportu posuzuje sponzorstvi
jakozto partnersky pomér mezi hospodaiskou oblasti a sportem. Ptinosy sportovniho

sponzoringu je mozno vidét zejména ve:

e Navyseni povédomi lidi o vyrobku, oznaceni podniku poptipad¢ sluzbg,
e Podpofe ztotoznéni sponzora pomoci sponzoru,

e Zkvalitnéni lokalni znalosti sponzora,

e Vytvareni dobrého nazvu podniku ve spole¢nosti, mezi zaméstnanci,

e Osobni prezentaci vedeni spolec¢nosti.

Foret (2006, s. 303 - 304) definuje 4 zakladni formy sportovniho sponzoringu:

e sSponzorovani jednotlivych sportovci — tento zplisob sponzoringu je obzvlast
roz$iten ve vrcholovém sportu. Garantovanou kvalitu a vyhru vyrobku nebo sluzby
firmy na trhu zarucuje sportovcova osobnost. Za to sportovec ziskdvad penézni

ptispévek a materialni podporu.

e sSponzorovani sportovnich druZstev — tato forma patii mezi nejrozsifené;si
sponzoring u tymovych sporti. Tym zarucuje kvalitu pro sponzora, ktery opét dava
penézni piispévek a materidlni podporu. Tato forma je v dneSni dobé& velmi rozsifena

I ve sportu obecné.

e sponzorovani sportovnich instituci — svazli, spolkll — jednd se o rtizné moznosti
navrhil pro sponzory, na které klademe diraz ohledné Cinnosti sportovni instituce.
Tato spoluprace je nabizena jak ve sportovnich tak i mimosportovnich aktivitach a je

znaéné€ prizpisobitelna. Nabizi Sirokou Skalu nabizenych produkti.
e sSponzorovani sportovnich akci — jedna se o formu sponzoringu, kterd v soucasné

dobé patii mezi nejvice vyuzivané, jelikoz v soucasné dobé vzriistaji moznosti pro

sponzora. VéEtSinou nazev akce nese jméno sponzora, ktery hradi naklady spojené
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S poradanim sportovni akce. (napt. Tipsport extraliga, Chance futsal liga, tenisovy

turnaj BVV Open - Brno).

3.12 Shrnuti teoretické ¢asti

V teoretické Casti této bakalaiské prace je z pocatku definovana charakteristika marketingu,
marketingového mixu v pojeti 4P a nasledné rozvedeni propagace v podobé marketingové
komunikace. Konkrétné¢ byl vymezen pojem komunika¢ni mix a nasledné jeho clenéni:
reklama, podpory prodeje, public relations, piimy marketing a osobni prodej. V navaznosti
byl definovan komunika¢ni model. Autor na zaklad€ zdrojli definoval SWOT analyza
a schéma SWOT analyzy. Poté prace byla zaméfena na kvalitativni a kvantitativni vyzkum. V
navaznosti bylo vysvétleno, co je to osobni rozhovor. V neposledni fadé¢ se hovofilo
0 dotaznikovém Setfeni. Nakonec teoretické ¢asti jsou uvedeny pojmy sponzoring a sportovni

sponzoring.
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4 PRAKTICKA CAST

V praktické c¢asti jsou aplikovany poznatky z Casti teoretické s naslednymi praktickymi

vysledky.

4.1 Predstaveni spole¢nosti HC Kometa Brno

Hokejovy klub HC Kometa Brno hraje ¢eskou nejvyssi soutéZ oznacovanou jako Tipsport
extraliga. Brnénska Kometa patfila mezi hokejovou S$picku jiz v minulosti, kdy ziskala
né&kolik titulu jesté v obdobi Ceskoslovenské republiky. Od zaloZeni klubu ub&hlo 64 let a za
toto obdobi Kometa ziskala 11 mistrovskych titult (1955, 1956, 1957, 1958, 1960, 1961,
1962, 1963, 1964, 1965 a 1966). Za tu dobu dale byli mistry PMEZ (1966, 1967 a 1968).
Mezi elitu se Kometa vratila od sezony 2009/2010, kdy odkoupili licenci od hokejového
Klubu Orli Znojmo. Kometa hraje domaci utkani v Brn¢ na stadionu DRFG Arena, kde ji
povzbuzuje nékolik tisic fanouski, ktefi patii mezi nejlepsi a nejvérngjsi fanousky Ceské

republiky.

4.1.1 Zakladni informace

Z uvedené¢ tabulky (viz tabulka ¢. 3) miiZzeme vidéet veSkeré zakladni informace o hokejovém
klubu HC Kometa Brno. Zajimavosti je, Ze jedinym vlastnikem klubu je Libor Zabransky,
ktery ma 100 % podil ve spolecnosti. Na obrazku €. 5 je mozné vidét stavajici logo Komety,

které bylo zménéno v roce 2012 z dlivodu nového sponzora, kterym se stal pivovar Starobrno.

Tabulka ¢. 3 Zakladni informace o HC Kometa Brno

Nézev Klubu: HC Kometa Brno

Nézev spolecnosti: KOMETA GROUP, a. s.

Pravni forma: akciova spolecnost

IC: 26296195

DIC: CZ26296195

Sidlo klubu: Kridlovicka 911/34, Staré Brno, 603 00 Brno
Klub zaloZen: 1953

Klubové barvy: modré a bila

Doméci stadion: DRFG Arena
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Web: www.hc-kometa.cz

Facebook: www.facebook.com/hc.kometa

Instagram: www.instagram.com/hckometa

Youtube: www.youtube.com/user/vicnezhokej

Zéakladni kapital: 8 000 000,- K¢

Jediny akcionaft: Libor Zéabransky (100%)

Akcie: 800 ks akcie v listinné podobé¢ na jméno ve jmenovité

hodnoté 10 000,- K&

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3

v zivnostenského zakona

Datum zépisu do OR: 3. zari 2002

Zdroj: Vlastni prace na zakladé (HC Kometa Brno, 20017) a (Vefejny rejstiik a Sbirka listin,
2017)

Obrazek €. 5 Logo HC Kometa Brno

Zdroj: Prevzato z (HC Kometa Brno, 2017)

4.1.2 Historie klubu

Historie klubu HC Kometa Brno saha az do roku 1953, kdy byl klub zalozen. Tehdy to byl
slaby hokejovy klub nazyvany Rudéa hvézda Brno, ktery hrala pouze Krajsky ptebor. Ruda
hvézda Brno po rozhodnuti byvalého ministra narodni bezpecnosti Karola Bacilka byla
oznacena jako rota ozbrojenych slozek MNB a byla za¢lenéna pod spravu RH Praha. Kvili

tomuto ucinéni, a po oboustranné dohod¢ s télovychovnymi organy, mohl byt hokejovy klub
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zafazen pro sezonu 1953/1954 do nejvyssi hokejové soutéze, do Pieboru republiky. (Lisal

a Zajicek, 2017)

Prvni historicky zapas v Pfeboru republiky odehrala TJ Ruda hvézda Brno dne 16. 11. 1953
a jejim soupefem byl hokejovy klub TJ Dynamo Karlovy Vary. TJ Ruda hvézda Brno vyhrala
6:1 a ptijela na led soupete pouze s 10 hraci v zakladni sestavé. Prvni doméci zépas odehrala
TJ Ruda hvézda Brno dne 27. 11. 1953 proti Spartaku Plzen LZ a pfipsala si druh¢é vitézstvi
v fad¢ a tehdy vyhrali 14:3. Tento zapas sledovalo neuvéfitelnych 9 000 divaka. Hned v prvni
sezoén¢ bojovala Rudéd hvézda Brno o titul, ale nakonec o ziskéni prvniho titulu je obral tym

Spartak Praha Sokolov nyné&jsi HC Sparta Praha. (Lisal a Zajicek, 2017)

Nésledné nésleduje sezona 1954/1955 a az po sezénu 1957/1958 Brnénsky celek nenachdzi
premozitele a ziskal 4 tituly v fadé. Do dalsi sezony 1958/159 nevstupuje tym viibec dobie
jelikoz prohrali v Budgjovicich a nasledné nesta¢i doma na Ostravu (prvni domaci prohra
Rudé Hvézdy celkové) a tyto dvé pordzky jsou dusledkem, Ze Brno skoncilo druhé. Poté
nasleduje sedm sezon 1959/1960 — 1965/1966 kdy Kometa se vraci na vitéznou vinu
a nenasla zadny tym ktery by ji zabranil v zisku 7 dal$ich titult. (Lisal a Zaji¢ek, 2017)

Sezona 1979/1980 byla pro Kometu velmi nevydatena prvni vyhra pfisla az v sedmém kole
atym se pere celou sezoénu o zachranu. Klicové bylo ptedposledni kolo a bylo dulezité ho
vyhrat ale nestalo se tak Kometa prohrava 3:1 a je jasno. Brnénsky celek, ktery je
jedenactilety Sampion poprvé ve své historii sestupuje z nejvyssi soutéze do prvni ligy. Poté
nasledujici sezony jsou jako na houpacce postupy opét mezi elitu a sestupy do prvni ligy.

(Lisal a Zajicek, 2017)

vvvvvv

prvoligové sezony. V sezoné se Kometa pohybovala na piednich mistech a celé soutézi
kralovala, ale nakonec skoncila na druhém misté. Probojovala se, az do finale play off kde se
potkala s Usteckymi Lvy. Ve findle rozhodlo prodlouzeni $estého utkani, které bylo
soutéz se rozplynul, ale ve skutecnosti jen na kratko. Uplynulo jen par dnt a prvniho dubna
vysla zprava, ze Kometa definitivn¢ ziskava licenci od Znojma a od ro¢niku 2009/2010 bude
opét pusobit v Ceské nejvyssi soutézi. Sen nekolika tisici fanouskt i hraca a realiza¢niho

tymu se stal realitou. (Lisal a Zajicek, 2017)
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Kometa tedy od ro¢niku 2009/2010 ptisobi v Ceské nejvyssi soutézi. Patii mezi nejlepsi kluby
této soutéze jak z pohledu herniho, tak z pohledu podpory fanouskt. Dvakrat se probojovala
do finale play off, ale ani jednou neuspéla. Podrobna historie hokejové Komety. V Kometé
pusobilo mnoho hraci, ale nesmime zapomenout na hrace, kteii ziskali vSech dosavadnich 11
mistrovskych tituld. Jmenovité se jedna o Vlastimila Bubnika, Bronislava Dandu, Frantiska
Maslana, Rudolfa Scheuera, Frantiska Van¢ka a Ladislava Olejnika (Lisal a Zajic¢ek, 2017)

4.1.2.1 Historické nazvy klubu

Prvni nazev klubu byl spojen se zaloZenim od roku 1953 tym se nazyval LH TJ RH Brno.

K prozatim poslednimu pfejmenovani doslo roku 2005 na souc¢asny nazev HC Kometa Brno.

Historie nazvu: (Klima a Lisal, 2017)
e 1953-1963 - LH TJRH Brno
e 1962 -1976 - TJ ZKL Brno
e 1976 —1990 — TJ Zetor Brno
e 1990 - 1922 — HC Zetor Brno (odtrZeni od TJ Zetor Brno)
e 1992 - 1994 — HC Kralovopolska Brno
e 1994 -1995 - HC Kometa Brno
e 1995-1996 — HC Kometa BVV Brno
e 1996 - 1998 — HC Kometa Brno
e 1998 -1999 — HC Kometa Brno, a. s.
e 1999 —2002 — HC Kometa Brno, hokejovy klub Brno, 0. s.
e 2002 — 2005 — HC Kometa Group, a. s. Brno
e 2005 - dosud — HC Kometa Brno

4.1.3 Soucasnost

V dobé, kdy byla vypracovana tato bakalarské prace, probihala sezona 2016/2017 a Kometa
hraje nejvyssi ceskou soutéz nazyvanou Tipsport extraliga. Pied zacatkem této sezony piisly
do kadru nové posily, tfi obranci a Sest ito¢niku. Jmenovité: Ondiej Némec, Michal Gulasi,
Jan Stencel, Marcel Ha$¢ak, Vlastimil Dostalek, Marek Kvapil, Martin Erat, Martin Zat'ovic¢

a Tomas Vincour. Diky témto hra¢lim byla Kometa pied sezénou horkym kandidatem na titul.
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KdyzZ byla sezona zahajena, Kometa byla upIné n¢kde jinde nez ostatni tymy a ziskavali jedno

vitézstvi za druhym.

Velky zlom piisel piiblizné v poloving soutéze, kdy zranénych hrach ptibyvalo, tym byl Gplné
rozhozeny, hrali mladi a ostatni hraci ktefi nedostavali pfedtim tolik moznosti. Kometa se
propadavala tabulkou a Sance na titul klesaly. Otazkou bylo, zda viibec se probojuji do play
off. Nakonec tym obsadil Sesté misto a zajistil si potfebné misto hrat play off. Momentalné

dosli az do finale a ¢asem se uvidi, zda navysi pocet titulii na dvanact.

4.1.4 Stadion klubu

Od zalozeni klubu Kometa hravala na stadionu za Luzankami, ktery byl postaveny v roce
1947. Mimo sezénu slouzil jako letni kino a konaly se zde i kulturni akce. Pro Kometu to byl
svatostanek na 45 let (s malymi pfestavkami), kde i ziskala vSech dosavadnich 11 titult
mistri republiky. Na tomto stadionu hrali i jind brnénskd muzstva, ale kdyz se fekne Luzanky,
tak si vSichni jisté vybavi pravé Kometu. Problém nastal v roce 1982, kdy byla vystavena
nova viceticelova hala Rondo. Kometa se do haly Rondo pfest¢hovala v sezon€é 1998/1999
a hraje zde doposud. Hala Rondo nesla nazev do konce roku 2011, poté byla pfejmenovana

nékolikrat dle stavajiciho obchodniho partnera. (DRFG Arena, 2017)

V dnesni dobé¢ se hala nazyva DRFG aréna a sidli na ulici Ktidlovicka 34 v Brné€ (viz obrazek
¢. 6). Jedna se o viceti¢elovou halu, kde se mimo ledniho hokeje konaji koncerty, $kolici
seminaie, rizné sportovni soutéze, vystoupeni tanecnich a baletnich souborti. Vlastnikem haly
je spole¢nost STAREZ — SPORT, a. s., ktera halu spole¢nosti Kometa Group, a.s. pronajima.
Posledni modernizace haly byla v roce 2015, kdy byla navySena kapacita stadionu ze 7 200
mist na nyn&j$i kapacitu stadionu 7 700 mist pro hokejové zapasy. Schéma tribun mizete

vidét v ptiloze ¢. 3 na konci této bakalarské prace. (DRFG Arena, 2017)

Sougasti arény je deset SKY BOXU, étyfi VIP balkény, VIP restaurace a soudasti arény je
moderni restaurace Kometa Pub Arena se saldonkem a celkovou kapacitou pies 200 mist.
Kapacitu stadionu muzeme vidét nazorné na tabulce ¢. 4. V roce 2008 doslo k demolici
slavného stadionu za Luzankami a v roce 2016 byl pfedstaven model nového stadionu, ktery
ma byt vystaven za Luzénkami. Jelikoz Kometa a fanousci by byli velice radi, kdyby se

hokejovy klub piest¢hoval zpatky za Luzanky. (DRFG Arena, 2017)
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Obrazek ¢. 6 DRFG Aréna

Zdroj: Pievzato z (DRFG Arena, 2017)

Tabulka ¢. 4 Kapacita stadionu

Celkova kapacita 7700
Mist k sezeni (véetné VIP) 4700
Mist ke stani 2 800
Mist v sektoru hosti 200
Mist pro tisk 50

Zdroj: Vlastni prace

4.2 Analyza marketingového mixu klubu

Pro analyzu marketingového mixu klubu je pouzit klasicky model marketingového mixu
Vv pojeti 4P. V nasledujicich podkapitolach bude popsan produkt, cena, distribuce a propagace
Klubu.

4.2.1 Produkt

Produkt hokejového klubu je spojen s ucasti v Tipsoport extralize. Jako hlavni produkt vidi
autor prace hokejovy domaci extraligovy zapas, ktery pifindsi pro divaka zazitek. Jelikoz

nikdy nelze fici dopiedu, jak se bude hokejovy zapas vyvijet a jak dopadne, tak kazdy zapas

34



ptinasi zaplavu adrenalinu a vzruSeni. Jelikoz utkani se méni kazdou vtefinou, tak podle
vyvoje utkani je mozno zazit riznych emoci. Situaci ohledné domadcich zapasti ndm 1épe

objasni graf €. 1, na kterém je mozné vidét navstévnost doméacich utkani za urcitou sezonu.

Graf ¢. 1 Domaci navstévnost zapast
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2012/2013 2013/2014 2014/2015 2015/2016 2016/2017
® Play out 5296 0 0 0 0

= Play off 0 7200 7 167 7513 7 700

= Zakladni ¢ast 7 196 7038 7048 8429 7 600

Zdroj: Vlastni prace na zakladé¢ (HC Kometa Brno, 2017)

V prvni fad¢ je dilezité si objasnit zakladni pojmy z grafu. Zakladni ¢ast jsou zapasy, které se
odehraji v jedné sezoné tedy 52 utkdni celkem a tedy 26 utkdni na domécim led¢ a 26 utkdni
na led¢ ostatnich tymu. Play off jsou zépasy, které néasleduji po odehrani vSech 52 zapast
zékladni ¢asti a tym musi obsadit 1 — 8 pticku v tabulce aby se do €asti nazyvanou play off
dostal. Play off se poté hraje systtmem na 4 vitézna utkani ten, kdo vyhraje 4 utkdni,
postupuje dal a pro porazeny tym definitivné konéi sezona. Cast nazyvana play out je, také
¢ast nasleduji po odehrani vSech 52 zapast zakladni ¢asti, ale tym, ktery skonci na 11 — 14
misté bojuje o udrzeni v dané soutézi. Neni mozné hrat v jedné sezoné play off a zaroven play

out.
Dale je dulezité zminit celkovou kapacitu domaciho stadionu, kterd od sezony 2015/2016 ¢ini
7 700 mist a v ptedeslych sezondch €inila 7 200 mist. Z grafu je patrné, Ze za poslednich 5

sez6n zakladni Casti véetné té letoSni byla primérna navstéva vétsi jak 7 000. V play off byla
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primérna navstéva vyssi nez 7 100 a u play out byla vyssi nez 5 200. Nutno podotknout, ze
v sezén€ 2015/2016 byla vyssi navstévnost nez kapacita stadionu jelikoz Kometa uspotradala
dv¢ utkani pod Sirym nebem za Luzankami. Na prvni zapas pfislo 18 514 fanouska a na druhy

21 500.

Zajem o produkt Komety je ovlivnén hned nékolika faktory. Prvni faktor souvisi s vykonem
A-tymu v probihajici sezoné jelikoz kdyz se vyhrava zajem o produkt je vétsi a kdyz se
prohrava tak zajem o produkt je nizSi. Jako dalsi faktor je atraktivnost soupefe, jelikoz
u n¢které¢ho tymu je dané, ze zajem bude velky, jedna se o tymy, se kterymi se bojuje jak na
ledové plose, tak v hledisti a mezi tymy je velka rivalita napt. HC Sparta Praha, HC PSG Zlin
a HC Vitkovice RIDERA. Dalsi faktor souvisi ohledné ¢asti, v jaké se pravé sezona nachazi,
zda se jedna o c¢ast play off nebo o ¢ast play out. Kdyz mluvime o ¢asti play off zajem je
enormni, jelikoz jde o ¢ast, kde opravdu o néco jde a kazdy zapas mize znamenat postup dal
¢i celkové vitézstvi nebo konec sezony je zajem vétsi nez v zakladni ¢asti. Oproti ¢asti play
out je zajem Casto niz8i, protoZe tym nehraje dle oekavani a zdkaznici nebudou platit za

néco, co jim nic neda.

4.2.2 Cena

Ohledn¢ ceny si musime vysvétlit dulezité pojmy: vstupenka, permanentni vstupenky
a celosezonni karty. Vstupenka umozni zékaznikovi navstivit dle jeho vybéru jedno utkani A-
tymu. Permanentni vstupenky jsou k dispozici na ptatelska utkani pred za¢atkem sezény a na
domaci utkadni v zékladni ¢asti tedy 26 utkdni a celosezonni karty jsou stejné jak permanentni
vstupenky, ale zdkaznik mlZe navic navstivit utkani play off nebo play out. Zalezi predevSim

na pozici tymu v tabulce na konci zakladni ¢asti.

Fanousek si mlize vybrat z dvou variant a to na sezeni nebo stani. Co se tyce jednotlivych cen,
jsou stanoveny pied zacatkem sezony a pro zakladni ¢ast jsou pevné a neméni se (viz tabulka
¢. 5). Ke zmén¢ dojde az po skonCeni zékladni Casti a to u vstupenek a permanentnich
vstupenek Vv nasledném play off pak cena vstupného se odviji dle poptavky, soupete

a dulezitosti utkani.
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Tabulka €. 5 Piehled cen vstupného

Permanentni
Umisténi v hale Vstupenka Celosezonni karty
vstupenky
6 260 K¢
Sezeni 280 K¢ 9000 K¢
240 K¢/zapas
3 620 K¢
Stani 170 K& 5000 K¢
140 K¢ zapas

Zdroj: Vlastni prace dle (HC Kometa Brno, 2017)

%

V nasledujici tabulce ¢. 6 muzete vidét porovnani vstupného s ostatnimi kluby hrajicimi
Ceskou nejvyssi soutéz Tipsport extraligu. Byly vybrany tfi tymy z Moravy a dva tymy
z Cech. Viechny zminéné hokejové kluby maji vstupenky jak pro sezeni, tak pro stani, kromé
hokejového klubu HC Sparta Praha jelikoz ta mé veSkerou kapacitu pouze ur¢enou na sezeni.
Ceny na sezeni se pohybovaly od 110 K¢ — 280 K¢ a u stani byla cena od 100 K¢ — 150 K¢.
Podle tabulky ¢. 6 mizeme fici, ze PSG Zlin a HC Ocelati Ttinec patii mezi hokejové kluby
s nejdraz$im vstupnym na jeden zapas, ke kterym patii i HC Kometa Brno. Nejlevnéjsi

vstupné ma tym HC Olomouc. Cena vstupného byla vypracovéana v sezoné 2016/2017.

Tabulka €. 6 Srovnani vybranych vstupenek ostatnich klubt

Umisténi v hale
Klub
Sezeni Stani

PSG Zlin 190 — 280 K¢ 130 K¢

HC Ocelafi Tiinec 200 -250 K¢ 150 K¢

HC Olomouc 120 - 160 K¢ 100 K¢

HC Sparta Praha 110 - 250 K¢ -

Bili Tygfi Liberec 150 — 230 K¢ 130 — 140 K¢

Zdroj: Vlastni prace dle (PSG Zlin, 2017), (HC Ocelati Ttinec, 2017), (HC Olomouc, 2017),
(HC Sparta Praha, 2017) a (Bili Tygfti Liberec, 2017)
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4.2.3 Distribuce

Distribuce vstupenek:

Distribuce jednotlivych vstupenek na utkani probihd za pomoci pfimé a nepfimé distribucni
cesty. Pfima distribucni cesta probiha na pokladné zimniho stadionu (DRFG Arena), kdy jdou
vstupenky do prodeje par dnt pfed utkdnim a v den utkani, ale zalezi na oteviraci dob¢
pokladny ta byva oteviena kazdé utery od 9:00 do 17:00 a kazdy ¢tvrtek od 8:00 do 16:00.
Nepiima distribucni cesta se odehrava online za pomoci internetového portalu Ticketportal,
kde jsou vstupenky diiv dostupnéjs$i a je mozné si udélat rezervaci a poté ji zaplatit. Pred
zahajenim sezony piiblizné kvéten — Cerven probihd prodej permanentek, kdy majitelé
permanentek z minulych sezoén maji predkupni pravo. Poté permanentky jsou dostupné i pro
ostatni zdkazniky a opét je mozno si permanentku potidit na pokladné ¢i prostrednictvim

internetu.

Distribuce suvenyru:

Suvenyry si  zdkaznik miZze zakoupit prostfednictvim internetového obchodu
www.fanshop.hc-kometa.cz popiipadé v jedné ze dvou kamennych prodejen. Prvni kamenna
prodejnd se nachazi vedle DRFG Areny na ulici Kiidlovicka, kterda mé otevieno vSechny
vSedni dny v tydnu (9:00 — 12:30 a 13:00 — 17:00). Ma otevieno i v den zapasu a to vzdy
minimalné 3 hodiny pfed utkanim poptipad¢ je mozno zakoupit suvenyry na stadionu, kde je
pobocka obchodu. Zakaznik ji mlZe vyuZit 1 pro osobni odbér objednavek z internetového
obchodu a to vzdy v dobé¢, kdy je prodejna oteviena. Druha kamenna prodejna se nachazi na

ulici Stfedni, ktera ma otevieno kazdy vSedni den (13:00 — 18:00).

Distribuce (misto) samotnych zépast je taktéz dilezita a tuto problematiku jsme jiZ probirali

Vv kapitole 4.1.4 Stadion klubu a navstévnost poté v kapitole 4.2.1 Produkt.

4.2.4 Propagace

Z pohledu propagace se podivame piedevsim na reklamu, on-line komunikaci, sponzoring

a event marketing.

Reklama
o Televizni reklama - jednd se predev§im o televizni ptenosy, které jsou

uskutecnovany ve spolupraci s Ceskou televizi. Zde se nejedna o klasickou televizni
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reklamu, ale o reklamu umisténou na dresech hrac¢l a v prostoru ledové plochy.
Samoziejmé, Ze je tato forma dilezitd i pro samotny klub, protoze pokud bude hrat
Kometa nizsi ligu, zapasy v televizi nebudou. Z toho plyne, Ze o ni i méné uslySime,

respektive méné ji uvidime. V disledku toho se zhorsi podpora sponzort, viz dale.

Rozhlasova reklama — probiha ve spolupraci s radiem Krokodyl, radiem Kiss Hady,
Free radio, Hitradiem city, Radiozurnal a Free Radio. Radiové stanice poskytuji
upoutavky na utkani, vysledkovy servis, soutéze o listky apod.

Tiskova reklama — tiskovou propagaci mizeme rozlisit na vnitini a vnéjsi.

o Vnitini tiskova propagace probihd za ucasti Komety, kterd vydava svij
vlasti program na utkéani — PUK (viz obrazek ¢. 7), ktery vychazi kazdé domaci
utkani a stoji 20 K¢. V programu nalezneme rozhovory s hradi, predstaveni
soupete, soupisky obou tymi, reportdz a fotografie z minulého utkani,
zpravodajstvi z mladeze a informace ze socialnich siti Komety. Dale vydava
své Kometa noviny, které vychazi mési¢n¢, mizeme je zakoupit v novinovych
stancich a zaplatime za n¢ 19,90 K¢. V Kometa novinach nalezneme informace
s hokejovym zaméteni, které jsou v podstaté stejné jak v programu akorat
S mési¢nim shrnutim a rozsifenim nekterych rubrik.

o Vngjsi tiskova propagace neni plné v kompetenci Komety, ale noviny zmini
klub sami jedna se napf. o noviny Mlada fronta DNES, Hodoninsky denik,
denik Sport atd.

Obrazek €. 7 Program na utkéani - PUK

B mhfm
) sLovici.c STARLIGA ®hokejka ==

Zdroj: Vlastni fotografie
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e Venkovni reklama — venkovni reklama je ve formé billboardu umisténé v Brné
a Jihomoravskym kraji. V Brn¢ jsou billboardy umisténé pfimo na hale DRFG,
Vv blizkosti stadionu. V Jihomoravském kraji jsou umisténé v partnerskych méstech

Komety. (napf. viz obrazek ¢. 8)

Obrazek ¢. 8 Partnerské mésto Kufim

Zdroj: Vlastni fotografie

On-line komunikace

On-line komunikace Komety se svymi fanousky a vefejnosti komunikuje prostfednictvim
webovych stranek a socialnich siti. Webové stranky www.hc-kometa.cz jsou v barvach klubu
tedy modro bilé a na Gvodni strdnce nalezneme aktudlni informace o déni klubu, aktudlni

tabulku, anketu a nabizeji sedm rubrik, které jsou nasledujici:

e Klub — rubrika nam poskytuje informace 0 klubu, vedeni a historii. Dale v této rubrice
najdeme podobu loga, nabidky prace a informace o redakci webu.

e DRFG Arena — zékladni informace o aréné, které jsou doplnény plankem arény
a virtualni prohlidkou, navstévnim fadem, informace ohledné parkovani a rozpisem
ledové plochy.

e Vstupenky - Vvtéto rubrice nalezneme veskeré informace o vstupenkach
a permanentkach.

e A-tym — rubrika ndm nabizi pfehled vSech hract, ktefi momentalné pisobi v tymu,

odchod a ptichod hract. Informuje nas o zranéni a nemocich hraci.
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e Zapasy — piehled zapasu Tipsport extraligy, pfipravnych utkani, navstévnosti,
prubézné tabulky a rozlosovani soutéze.

o Miladez — veskeré informace o mladezi v podobu ¢lanku a vysledka.

e Partnefi — tato rubrika ndm cleni partnery na generalniho partnera, hlavni partnery,
business partnery, hrdé partnery, medialni partnery, partnery mladeze. Dale v této
rubrice najdeme nabidku byt hrdym partnerem a reklamni nabidku.

e Zijeme — poukazuje na spolupraci s ostatnimi mésty v Jihomoravském kraji.

e Fanzoéna — nabizi fotogalerie ze zapasu a informace z déni fanklubu.

e Fanshop — piimy odkaz na fanshop.

e Archiv — veskery archiv ¢lankd.

Dale Kometa vyuzivani pét socidlnich siti (viz tabulka €. 7). Kde na komunikaénich kanélech
sdili informace ohledn¢ klubu, videa ze zépast, aktudlni fotky z déni klubu, aktudlni
vysledkovy servis, rozhovory s hraci, pozvanky na akce a jim podobné. Mezi nejrozsifenéjsi

socialni sit’ patii Facebook a nejméné vyuzivany kanal je Youtube.

Tabulka €. 7 Socidlni sit¢ Komety

Komunikacni _
Facebook Twitter Google+ Youtube Instagram
kanal
Pocet
126 404 4 849 32 307 2 983 11 300
sledujicich

Zdroj: vlastni prace, vytvoreno ke dni: 10. 4. 2017

Sponzoring

Sponzoring probiha mezi klubem a partnery na zakladé barterové spoluprace. Klub poskytuje
partnerim pét mist na umisténi své reklamy — Vv prostorach stadionu a ledového plochy, na
oficialnich strankach www.hc-kometa.cz v sekci partnefi, umisténi reklamy na vystroji hract
(viz obrazek ¢. 9), inzerce v programu utkani — PUK a v Kometa novinach. Partneti klubu
jsou Clenéni do Sesti skupin - generalni partner, hlavni partnefi, business partnefi, hrdi

partnefi, medidlni partnefi a partnefi mladeZze.
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Obrazek ¢. 9 Reklama na dresech

Zdroj: Prevzato z (HC Kometa Brno, 2017)

Event marketing
Akce, kterych se klub Gcastni, jsou akce, které klub pofada pro fanousky. Takové akce jsou

pro n&j podstatné a sam klub zajist'uje jejich propagaci. Jedna se o:

e Zahajeni sezény — probihd pied zahdjenim sezony, kde je predstaven a zaroven
pokitén novy dres pro nadchazejici sezonu.

e Den otevienych dveri

¢ Klubem poradané autogramiady — jsou uskutecnovany po cely rok a predevsim na
vybranych akci Komety.

e Piedvano¢ni brusleni s hraci — probiha na stadionu DRFG Arény pied Vanocemi.

e Zakonceni sezony s fanouSky — probih4 po ukonceni sezony a pfedem klub ur¢i ve

spolupraci s méstem misto konani této akce.

4.3 Dotaznikové Setreni

Analyza marketingové komunikace byla provedena pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik
byl vytvofen a zvefejnén pomoci internetového portalu www.docs.google.com. Jeho
zvefejnéni prob&hlo pomoci Facebooku, respektive pies stranky fanouskt Komety. Ke
zvetejnéni dotazniku doslo 14. 3. 2017 a sbér odpovédi byl ukoncen 22. 3. 2017. Tento

zpusob oslovovani respondentl se velice osvédcil, jelikoz béhem péar dnd bylo osloveno
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siroka $kala fanousku Komety nejen z Brna ale z celé Ceské republiky. Dotaznik obsahoval

19 otazek a vyplnilo ho celkem 1081 respondentd.

4.3.1 Vysledky dotaznikové Setieni

Nasledujici kapitola se vénuje vysledkim dotaznikového Setfeni, obsahujici grafy

S jednotlivymi otdzkami, odpovéd’'mi a komentafem.

Prvni otdzka se zabyvala, zda respondent je fanouskem hokejového klubu HC Kometa Brno.
Na otazku odpovédélo 1049, Ze jsou fanousky hokejového klubu a pouze 32 respondentd
odpovédélo, ze nikoli. S respondenty, ktefi odpovédéli, ze nepatii mezi fanousky bylo
dotaznikové Setfeni ukonceno. Diivodem bylo to, Ze cilem prace je mapovani nazoru fanouskt

a mozné zkresleni odpovédi (viz graf €. 2).

Graf ¢. 2 Priznivec hokejového klubu HC Kometa Brno

3%

H Ano

H Ne

97%

Zdroj: vlastni prace
Druhé otazka smétovala na pravidelnost navstévy hokejového utkani klubu. Respondenti méli

moznost vybrat ze ¢ty odpovédi: pravidelné 20 %, Casto 21 %, pfileZitostné 48 % a utkani

nenavstévuje 11 % (viz graf €. 3).
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Graf ¢. 3 Jednotliva navstéva utkani

11%

® Pravidelné
m Casto
m PrileZitostné

21% Nenavstévuji

Zdroj: vlastni prace

Nasledujici otazka byla zamétfena na komunikaci klubu s fanousky. Z uvedeného grafu ¢. 4

mizeme vidét, ze 93 % respondentl je skomunikaci Klubu spokojeno, pouze 2 %

3

respondentti je nespokojeno. 5 % respondentu odpovédélo moznosti ,,nevim*.

Graf ¢. 4 Hodnoceni komunikace klubu s fanousky

29 0%
® Vyborna

m Velmi dobra
m Dobra

24% = Vyhovujici

® Nevyhovujici

® Nevim

Zdroj: vlastni prace

Dalsi otazka byla zaméfena na nejCastéjs$i ziskavani informaci o hokejovém klubu HC
Kometa Brno. Respondenti méli na vybér ze sedmi moznosti a to: oficidlni stranky klubu,
socidlni sit¢, zpravodajské servery, televizni zpravodajstvi, rozhlasové zpravodajstvi,

rozhlasové zpravodajstvi, denni tisk a ostatni (viz graf ¢. 5). Respondenti mohli vybrat
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maximalné 3 moznosti. Fanousci hokejového klubu se nejéastéji informuji o dénim klubu ze
socialnich siti (39 %) dale vyuzivaji jako zdroj informaci oficidlni stranky klubu a to 39 %
respondentti. Jako dal$i moznosti, které byly zvoleny jsou: zpravodajské servery (15 %),
televizni zpravodajstvi (9 %), rozhlasové zpravodajstvi (2 %), denni tisk (4 %). Posledni
moznosti bylo napsat svtij vlastni zdroj. Tuto moznost vyuzilo pouze 1 % respondentti. Tito
respondenti ziskavaji informace od svych blizkych, z fanklubu, z mobilni aplikace nebo maji

piimy kontakt s hraci a vedenim klubu.

Graf ¢. 5 Zdroj informaci o hokejovém klubu HC Kometa Brno

2% 4% 1% m Oficialni stranky klubu

9% | Socialni sité
30%

m Zpravodajské servery

15% Televizni zpravodajstvi

B Rozhlasové
zpravodajstvi

m Denni tisk

Ostatni

39%

Zdroj: vlastni prace

Jako dalsi otazka, kterd byla poloZena respondentim znéla: Prostfednictvim kterého
medidlniho komunika¢niho kanalu (televize, radio, tisk) jste v posledni sezoné¢ zaznamenal/a
reklamu Komety? Opét méli moznost zvolit maximalné 3 moznosti. Prostfednictvim Kometa
novin zhlédlo reklamu Komety 31 % respondentt (viz graf ¢. 6). Dale 26 % dotazanych
zaznamenalo reklamu naradiu Krokodyl a 18 % naradiu Kiss Hady, coz jsou medialni
partnefi klubu. Klub Kometa Brno déle pro svou propagaci vyuziva sluzeb Ceské televize,
reklamni sdéleni zaregistrovalo 16 % zasazenych, ostatni odpovéd’ uvedlo 4 % dotdzanych. U
moznosti ,,ostatni respondenti uvedli odpovéd’: Free radio, Hitradio city, Radiozurnal, Mlada
fronta DNES, kelimky v automatu, Hodoninsky denik nebo billboardy v Brné. Pouze 5 %

fanouski si neuvédomuje, Ze zaznamenalo nebo nezaznamenalo jakoukoliv reklamu.
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Graf ¢. 6 Vyuziti informacnich kanali

4%
5% 16%

m Ceska televize

m Kometa noviny
26%
? m Radio Kiss Hady
m Radio Krokodyl
B Z4dny
31%
® Ostatni

18%

Zdroj: vlastni prace

Otazka cislo Sest byla zamétena na socidlni sit€ a zkoumala, které socidlni sité respondenti
sleduji ohledné déni v klubu. M¢&li na vybér z péti moznych variant: Facebook, YouTube,
Instagram, Twitter a ostatni. Opét mohli zvolit maximalné tii moznosti. Jako nejcastejsi
zvolenou socialni sit’ byl Facebook (58 %), nasledoval Instagram a YouTube (oba 19 %) jako
nejméné vyuzivanou socialni siti byl Twitter (3 %) a pouze 1 % respondentli uvedlo moZnost

ostatni. V té pfevazné¢ uvedli, Ze nesleduji Zadnou sociélni sit’ (viz graf €. 7).

Graf ¢. 7 Vyuziti socidlnich siti ohledn¢ déni v klubu HC Kometa Brno

3% 1%

B Facebook

H YouTube

m Instagram
58% Twitter

® Ostatni

Zdroj: vlastni prace
Otazka cislo sedm byla zaméfena na vyuziti aplikace HC Kometa Brno na mobilnich
telefonech a tabletech. Respondenti méli na vybér pouze ano ¢i ne. Z nasledujiciho grafu ¢. 8

muzeme vidét, ze 66 % respondentd aplikaci nevyuziva a 34 % respondentt aplikaci vyuziva.
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Graf ¢. 8 Vyuziti aplikace HC Kometa Brno

® Ano

H Ne

Zdroj: vlastni prace

Dalsi otazka navazovala na ptedeSlou a ptala se respondentii na spokojenost s aplikaci HC
Kometa Brno. Na tuto otdzku odpovidalo 356 respondentii, jelikoZ pravé oni aplikaci
vyuzivaji. Velmi spokojeno bylo 25 % respondentt, spise spokojeno 40 %, mozZnost nevim

zvolilo 26 %, spise nespokojenych 7 % a urcité nespokojenych 2 % (viz graf €. 9).

Graf ¢. 9 Spokojenost s aplikaci HC Kometa Brno

7% 2%

® Velmi spokojen/a
26% B Spise spokojen/a
= Nevim

Spise nespokojen/a

m Urcité nespokojen/a

40%

Zdroj: vlastni prace
Otazka ¢. 10 byla zamétena, zda respondent je ¢lenem Fan Klubu HC Kometa Brno,
respondenti méli na vybér ze dvou moznosti odpovédi. Odpovéd’ ne zvolilo celkem 75 %

a odpovéd’ ano 25 % (viz graf €. 10).
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Graf ¢&. 10 Clen Fan Klubu HC Kometa Brno

= Ano

H Ne

Zdroj: vlastni prace

Nasledujici otazka souvisela s pfedeslou otazkou €. 10, kdy 265 respondentil jsou ¢leny Fan
Klubu a nasledné se jich bylo dotazovano na komunikaci vedeni klubu se ¢leny Fan Klubu.
Respondenti méli na vybér z péti odpoveédi: vyborna 29 %, velmi dobra 37 %, dobra 28 %,

vyhovujici 5 % a nevyhovujici 1 % (viz graf €. 11).

Graf ¢. 11 Hodnoceni komunikace vedeni klubu se ¢leny Fan Klubu

5% 1%

® Vyborna
28%
H Velmi dobra
m Dobra
Vyhovujici

® Nevyhovujici

37%

Zdroj: vlastni prace
Dalsi otazka zkoumala, zda nékdy respondent navstivil fanshop klubu. Celkovych 88 %
respondentti navstivili fanshop klubu (kamennou prodejnu nebo eshop www.fanshop.hc-

kometa.cz) a 12 % respondentl nenavstivili ani jednu z téchto moznosti.
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Graf ¢. 12 Navstéva fanshopu klubu

12%

® Ano

H Ne

88%

Zdroj: vlastni prace

Otazka €. 12 souvisela s ptedeSlou otdzkou. Kdy z ptedeslé otizky odpoveédélo 88 %
respondentll, Ze navstivili nékdy fanshop. Bylo se jich dotdzano kolik suvenyru si pofidili.
Pouze 8 % respondentii uvedlo, Ze si i ptes svou navstévu fanshopu (kamennou prodejnu nebo
eshop www.fanshop.hc-kometa.cz) nepotidilo zadny fanouskovsky pifedmét. Vice jak 10
suvenyru si zakoupilo pouze 17 % respondent. Dale 23 % si zakoupilo 5 — 9 suvenyru

anejvice 52 % respondentt si zakoupilo 1 - 4 (viz graf ¢. 13).
Graf ¢. 13 Pocet zakoupenych fanouskovskych suvenyrii

8%

m0
ml-4
m5-9

23% .
Vice

Zdroj: vlastni prace

I otazka ¢. 13 byla zamétena ohledné fanshopu (viz graf ¢. 14) a ptala se respondentli na
spokojenost s cenami zbozi. Celkové 56 % je spokojeno se stavajicimi cenami zboZi,

nespokojeno je 28 % respondenti a 16 % nevi.
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Graf ¢. 14 Spokojenost s cenami zbozi
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Otazka ¢. 14 byla zaméfena na akce Komety, které respondent doposud navstivil. Bylo moZno

Zdroj: vlastni prace

odpovédét na 7 akci, nebo Ze respondent ani jednu nenavstivil. Respondent mohl vybrat
maximalné tfi akce, kterych se zucastnil. Nejvice respondentli navstivilo Hokejové hry 2016
(37 %) a mezi tii nejméné navitévované patii Drakometiada (3 %), Cervena z modré (2 %)

a Kostka pro vas (1 %).

Graf ¢. 15 Navstéva akci Komety

® Hokejové hry 2016

m Kometa fest

® Klubové autogramiady
37%

m Dortiada

B Drakometiada
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Zadnou zde zminénych
akci jsem nenavstivil/a

Zdroj: vlastni prace

Otazka ¢. 15 se dotazovala respondentli na navrhy, pfipominky nebo poznamky tykajici se
marketingu a komunikace. Jednalo se o otdzku s volnou moznosti odpoveédi. Odpovédi byly

shromazdény a vybrany ty nejzasadnéjsi a témi jsou:
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e Fanousci nejsou spokojeni ohledné stavajiciho dodavatele a nabidku produktuti, které
jsou nabizené prostiednictvim fanshopu. Vidi problém v nabidce sortimentt, kterd je
podle nich mala a stavajici produkty jsou piili§ drahé. Dale se jim nelibi ukonceni
spoluprace s firmou Kappa, ktera vyrabéla produkty pied aktualnim dodavatelem.

S firmou Kappa a jejimi produkty byly velmi spokojeni.

e Dalsi ¢ast se tyka komunikace klubu s fanousky, kde poukazuji na nedostacujici
informovani tykajici se klubu a zaroven zmiiuji, Ze ve zvefejiiovani informaci jsou
rychlejsi ostatni internetové servery. Z divodu slabé komunikace ze strany Komety pii
snaze vzneseni jednotlivych dotazi ¢i pfipominek od fanouskl se timto domnivaji, ze
si jich klub dostate¢né nevazi. Jako dal$i problém vidi komunikaci prostiednictvim
mobilni aplikace, ktera Casto nefunguje, ¢lanky nejsou aktudlni a zaroven by ocenili

vice ptispévki pies socidlni site.

e Dalsi oblasti, ktera byla fanousky zminéna se zabyvala tématem vstupného na utkani.
Fanousci si mysli, ze vstupné je piredrazené a uvitali by jeho zlevnéni. Dale by ocenili,
aby byly uvoliovany mista k sezeni (A, B, C, D). A zvyhodnéni pro drzitele

permanentek v podobé vétsi informovanosti a uréitych vyhod.

e Nedostatek vidi fanousci i v po¢tu nabizeném obcerstveni, zde by uvitali vétsi pocet

automatl s teplymi napoji a nabidkou pro vegetariany.

Dotaznikového Setfeni se podle ocekédvani zacastnilo vice muzii nez zen. Dotaznik celkem

vyplnilo 65 % muzl a 35 % Zen (viz graf €. 16).

Graf ¢. 16 Pohlavi

35%
m Muz
W /ena

65%

Zdroj: vlastni prace
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Dalsi otdzka byla zaméfena na vékovou kategorii respondenta. Je dulezité, ze dotaznik
vyplnili respondenti vSech vékovych kategorii. Nejvétsi zastoupeni ve vékové kategorii méli
skupina 15 — 18 let (37 %) a nejmensi zastoupeni ma v€kova kategorie 50 a vice let (7 %)
(viz. graf ¢. 17).

Graf ¢. 17 Vékova kategorie

7%

26% 37%

m15-18
m19-29
m30-49

50 a vice

30%

Zdroj: vlastni prace

DalSim rozdélenim respondentl je misto bydlisté. Jak se dalo ocekavat nejvice procent ma

zastoupeni Brno (43 %) dale Jihomoravsky kraj (39 %) a zbytek CR ma 18 % (viz. graf &. 18).

Graf ¢. 18 Plvod respondetti

43% ® Brno
H Jihomoravsky kraj

u Zbytek CR

Zdroj: vlastni prace
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Posledni otazka byla zaméfena na vzdélani respondenti (viz graf ¢. 19) kdy méli na vybér
Z péti moznych variant dosazené¢ho vzdélani. Nejvice respondentli ma stfedoskolské vzdélani

(44 %) a nejméné respondentli ma vyssi odborné vzdélani (4 %).

Graf ¢. 19 Vzdélani

10%

m Zakladni vzdélani
m Vyucen/a
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vidélani
Vyssi odborné
vzdélani

m Vysokoskolské
vzdélani

Zdroj: vlastni prace
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4.4 SWOT analyza

Nasledujici tabulka ¢. 8 poukazuje na silné a slabé stranky klubu a pfilezitosti a hrozby. Pod

tabulkou jsou vSechny detailné rozepsany.

Tabulka ¢. 8 SWOT analyza HC Kometa Brno

Silné stranky Slabé stranky
e Historie klubu e Mala kapacita stadionu
e Siroky sortiment fanshopu e Drahé vstupné na zapasy
e Vysoky potencial mladych hraca o Uzka mista v propagaci Komety

Jediny akcionat klubu
Spoluprace s ostatnimi kluby hrajici

niz8i soutéze

Prilezitosti Hrozby
e Zvyseni zdjmu fanouskli 0 mobilni e Snizeni z4jmu ze strany navstévnika
aplikaci e Sportovni neuspéchy
e Vystavba nového stadionu e Zranéni klicovych hract
e Zvyseni zdjmu fanouski o produkty e Odchod klicovych hract
z fan klubu e Zvyseni nakladi za prondjem haly

Upevnéni vztahi mezi fanousky a
klubem

Sportovni uspéchy

Zdroj: Vlastni prace

Silné stranky:

Historie klubu — pokud mluvime o historii je potieba zminit, ze Kometa od zaloZeni
klubu ziskala 12 titulu mistra republiky, kde se déli s tymem HC Dukla Jihlava o prvni
misto v poctu ziskanych tituld. Kometa v tomto pohledu nema konkurenci jak v Brné,
tak i v Jihomoravském Kraji.

Siroky sortiment fanshopu — fanshop Komety nabizi Sirokou kalu zboZi, kde si
zékaznik muze vybrat vSe, co by si pfal. Sortimenty jsou uréené pro muze, zeny, déti
a také pro kojence. (dresy, tricka, mikiny, Zupan, bundy, §aly, ¢epice, povleceni, deky,

hrnky, polstafe, puky, naramky).
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Vysoky potencial mladych hraca — v dnesni dob¢ je dualezité vychovavat si mladé
hrace, jelikoz v dnesni dobé vSechno néco stoji. Kometa pracuje s mladymi hrac¢i na
vysoké urovni, zapojuje je i do utkdni A-tymu. Mladi hraci si vedou velmi dobie jak
v A-tymu tak i v reprezentacnich tymech.

Jediny akcionaF klubu — jedinym akciondiem je Libor Zabransky, ktery si o vSem
rozhoduje sam a tim pfedchazi rozdilnym nazortm.

Spoluprace s ostatnimi kluby hrajici nizSi soutéZze — Kometa ma Siroky kadr
a pottebuje, aby vSichni hraci aktivné hrali. Pro klub to znamena vytvoieni spoluprace
s tymem, ktery hraje nizsi soutéze a své hrac¢e do téchto tymu posilat na rozehrani.
Ptinosem je to jak pro Kometu, tak pro tym, ktery hraje nizsi soutéz.

Ziskani zkuSenych hraci z ostatnich soutézi — moznost ziskani zkuSenych hraca by
upoutalo velkou pozornost, kterd mize zvysit navstévnost jak na domécich tak i na
venkovnich zapasech. Pfichod zkuSenych hraci mulze navysit prodej urcitych

suvenyru ve fanshopu.

Slabé stranky:

Mala kapacita stadionu — v Brn€ o hokej je enormni zdjem a zapasy Komety jsou
z velké Casti vyprodané. Kapacita stadionu je 7 700 a jsou zapasy, kde o listky na
utkani je velky zdjem a fanouSci jsou schopni zaplatit 1 vySs$i cenu, aby se na dané
utkani dostali. CoZ se v8ak poji s tim, ze ne kazdy se na zapas dostane a je ochotny
zaplatit.

Drahé vstupné na zapasy — Kometa patii mezi tymy, které maji nejdrazsi vstupné
vsoutéZzi a dle mého prizkumu fanouSci nejsou spokojeni s cenami na utkani
a porovnavaji se s konkurenci.

Propagace Komety — propagace ma tizkéa mista, které¢ je vhodné zlepsit.

Prilezitosti:

Zvyseni zajmu fanousku 0 mobilni aplikaci — zvySeni zajmu fanousku jednak skrze
mobilni aplikaci a pfedevs§im o aplikaci samotnou.

Vystavba nového stadionu - zvySeni zajmu a poctu fanouskl na zéklad¢ planované
vystavby nového stadionu.

ZvySeni zajmu fanousku o produkty z fan klubu. - produkty je nutné uzpusobit

pozadavkliim zékazniki. Tedy zvazit dodavatele, sortiment a cenu.

55



Upevnéni vztahi mezi fanousky a klubem (tymem) - pomoci riznych moznosti
setkani a poradanych akci
Sportovni uspéchy — napomahaji k dlouhodobé uspésnosti klubu a zavisi na nich

ziskavani financi, respektive podpory sponzora.

Hrozby:

SniZeni zajmu ze strany navstévnikd — pokud bude mit tym Spatné vysledky mutze
dojit ke snizeni podpory ze strany fanouskd. Odliv fanouskd muze byt docasny, ale i
trvaly.

Sportovni netdspéchy — podobn¢ jako fanousci, tak i sponzofi vitaji vyhry a slavu
Klubu. Proto kdyz se klubu nebude dafit, mtze pfijit o duleZitou podporu.

Zranéni klicovych hraci — zranéni je bohuzel véc, kterd se neda uplné ovlivnit. A
pokud dojde ke zranéni kli¢ovych hract, tak jednak nemohou podavat predpokladané
vykony a za druhé je stale musi tym platit.

Odchod klicovych hraéia — odchod kli€ovych hract se poji jednak se sportovnimi
neuspéchy, ale také s nabidkami ostatnich soutézi ¢i internimi neshodami.

ZvySeni nakladi za pronajem haly — jelikoz vlastnikem haly je spole¢nost STAREZ
— SPORT, a. s., ktera halu spolecnosti Kometa Group, a.s. pronajimd, vznikaji
kazdorocné pftili§ vysoké naklady na prongjem této haly které Cinni vice jak 7,5 mil

K¢. Ty miiZe vlastnik libovolné zvySovat, obzvlasté pokud je tym na stadion fixovan.
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4.5 Navrhova ¢ast
4.5.1 Propagace aplikace HC Kometa

V dotaznikovém Setfeni jsme se dozvédéli, ze 66 % respondentli nevyuzivad mobilni aplikaci
HC Kometa. Ztoho plyne, ze je zde obrovsky prostor aplikaci propagovat. Proto jsou

navrzeny nasledujici doporuceni:

e Propagace aplikace na svych webovych strankach.
e Propagace aplikace pomoci socialnich siti.
e Propagace aplikace v Kometa novinach.

e Propagace aplikace v programu na utkéni — PUK.

Jako efektivni zpisob osloveni Siroké Skaly fanouskt se jevi vyuziti socidlnich siti, respektive
Facebooku. Predpokladané naklady na vytvofeni a propagaci navrhu pomoci Facebooku je
mozné vy¢islit pfedevSim casem vénovanym grafické ptipravé (cca 1 hodina), pfipraveé textl
(cca 30 minut) a cas pro reakce na komentaie (cca 1 hodina). Dalsi finan¢ni naklady v tuto
chvili nepocitame, jelikoZ se nejedna o placeny piispévek. VSe je mozné vidét v tabulce €. 9.
Piedpokladany pocet oslovenych uZivatell je pfedpokladan v intervalu 70 000 az 80 000 a to
na oficialnim profilu Komety. Ten ma konkrétni pocet 126 404 fanouskii a ne vzdy je

prispévek zobrazen vSem. Na obrazku ¢. 10 miizeme vidét navrh na propagaci pravé touto

formou
Tabulka ¢. 9 Kalkulace naklad — propagace aplikace HC Kometa
PoloZka Pocet hodin Cena za hodinu Celkem
Grafika 1h 100 K¢ 100 K¢
Texty 0,5h 100 K¢ 50 K&
Komentare a reakce 1h 100 K¢ 100 K¢
Celkem X X 250 K¢

Zdroj: Vlastni prace
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Obrazek ¢. 10 Navrh na propagaci formou Facebooku

@ HC Kometa Brno
21 hod - €

Stahni si nasi novou appku, ve které najdes:
- nejnovejsi zpravy ze Zivota klubu

- reportazZe ze zapasu

- soupisku hracd s jejich fotografiemi

- aktualni extraligovou tabulku

- v pribéhu zapasu aktualni skore

APLIKACE JE ZDARMA

Android:https://play.google.com/store/apps/details...
iOS: https://itunes.apple.com/us/app/hc-kometa/id5805277457mt=8

CHCES BYT S NAMI FURT V KONTAKTU

STAHNI SI NOVOU APLIKACI

To se milibi Komentar

Zdroj: Vlastni prace

4.5.2 Rozsireni sortimentii ve fanshopu

V ramci sortimentd ve fanshopu je doporuceno rozsifit o tfi nové produkty: pouzdro na tuzky,
obal na telefon a vicetcéelova taska. V nasledujici tabulce ¢. 10 je mozno vidét kalkulaci
nakladi danych sortimentt. Kalkulace nékladl jsou za jeden vyrobek pii odbéru 500 kust.
Ceny jsou uvedeny za zbozi v¢etné vlastniho popisku. Kalkulace byla vytvorena na zédkladné
firmy CZECH IMAGE GROUP s.r.o., kterd ptisobeni v Brn¢. Celkové naklady s DPH ¢ini

60 000 K¢.
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Tabulka ¢. 10 Kalkulace nakladl — rozsiteni sortimentu fanshopu

Kalkulace Cena s DPH (21 | Navrh prodejni )
Cena bez DPH Zisk
sortimenti %) ceny
Pouzdro na
58,80 K¢ 71,20 K¢ 200 K¢ 128,80 K¢
tuzky
Obal na telefon 11,60 K¢ 14,00 K¢ 150 K¢& 136,00 K¢
Viceucelova
29,10 K¢ 35,20 K¢ 180 K¢ 144,80 K¢
taska

Zdroj: Vlastni prace na zaklad¢é (Czech Image, 2017)

Termin realizace navrhi spojenych s fanshopem je doporu¢ovano smétovat pied zahajenim
pfipravy na novou sezonu (Cerven — cervenec 2017). Na nasledujicich obrazcich ¢. 11, €. 12

a ¢. 13 je mozno vidét grafické navrhy na dané produkty.

Obrazek €. 11 Navrh — pouzdro na tuzky

Zdroj: Vlastni prace

Obrazek ¢. 12 Navrh — obal na telefon

Zdroj: Vlastni prace
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Obrazek ¢. 13 Navrh — viceucéelova taska

i

KOMETA

Zdroj: Vlastni prace

4.5.3 Clenska karta

V ramci podpory prodeje je navrhovano zavedeni Clenskych karet, které by umoznili
fanouskim spoustu vyhod. Konkrétné v ramci vstupného, fanshopu, Komety Pubu a zasilani

emailu. Jednalo by se o tyto vyhody:

e Slevy na vstupenky a permanentky (5 %).

e Sleva na nakup ve fanshopu (5 %).

e Sleva v Kometa Pub o vikendech (nezahrnuje alkohol) (5 %).
e Pozvanky na akce Komety.

e Zasilani aktualnich informaci tykajici se klubu.

Registrace Clenské karty by nebyla v€kové omezend a probihala na internetovych strankach
klubu, ve fanshopu a Kometa Pubu. Registrace je zdarma, nicméné ro¢ni ¢lenstvi by stalo 300
K¢. Pii registraci by bylo mozné si vybrat, zda fanousek chce zasilat na sviij email pozvanky
na akce Komety a aktudlni informace tykajici se klubu ¢i nikoli. Navrh ptedni a zadni strany

¢lenské karty je mozno vidét na obrazku €. 14 a €. 15.
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Obrazek ¢. 14 Navrh predni strany ¢lenské karty

Zdroj: Vlastni prace

Obrazek ¢. 15 Navrh zadni strany ¢lenské karty

CLENSKA KARTA

LUBOS RYGL www.hc-kometa.cz
Cislo karty: 111 111 111

Zdroj: Vlastni prace

V ramci Clenské karty by se sbirali body, které by fanousek mohl sménit za urcité suvenyry
z fanshopu (viz tabulka ¢. 11). Fanousek, ktery si zakoupil vstupenku, permanentku ¢i byl
zakaznikem Kometa Pubu a fanshopu by za uhrazeni kazdych 50 K¢ by ziskal 1 bod.

Tabulka €. 11 Vybér odmén

Odména Pocet bodu
Propiska 8 bod
Tricko 70 bodu
Sala 60 bodt
PenéZenka 130 bodt
Dres 200 bodu

Zdroj: Vlastni prace
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5 ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo navrhnout opatieni pro efektivnéj$i vyuzivani marketingové

komunikace a zlep$eni vztahti mezi fanousky a hokejovym klubem HC Kometa Brno.

Prvni ¢ast se se vénovala teoretickému zakladu pro praci. DoSlo k vymezeni marketingu
a marketingového mixu. Nasledovala charakteristika komunikacniho mixu, SWOT analyzy

a dotaznikového Setfeni. Tyto pojmy byly nasledné prakticky aplikovany v ¢asti nasledujici.

Prakticka c¢ast byla rozdélena do dvou dil¢ich ¢asti. Prvni analytickd a druhd ndvrhova.
V prvni c¢asti doSlo k pfedstaveni hokejového klubu HC Kometa Brno, jeji historie
a souCasného puasobeni. Déle byl sepsan podrobny rozbor jednotlivych nastroji
marketingového mixu v pojeti 4P s diirazem na marketingovou komunikaci. Zaroven byla
prace obohacena o prizkum ve formé marketingového Setieni, které mélo za ukol zjistit
spokojenost fanouskti s marketingovou komunikaci. Tohoto prizkumu se zicastnilo 1081

respondentu.

Na zaklad¢ jiz zminéné analyzy marketingového mixu, respektive komunika¢niho mixu
a dotaznikového Setfeni byla vytvofena SWOT analyza. V této analyze jsou nézorné

a prehledné sepsany silné a slabé stranky tak 1 ptilezitosti a hrozby.

StéZejni Casti prace bylo vytvofeni ndvrhi opatfeni ke zlepSeni marketingové komunikace
Klubu s cilem zlepSeni vztahi mezi fanousky a klubem HC Kometa Brno. V této ¢asti byly
vytvofeny tfi navrhy. Konkrétné se jednalo o propagaci mobilni aplikace HC Kometa,
rozSifeni sortimentu ve fanshopu a Clenské karty. Tyto navrhy taktéz obsahuji kalkulaci

nakladi.
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0 PRILOHY

Priloha €. 1 — Zadani dotazniku

Dobry den,

jsem studentem Soukromé vysoké Skoly ekonomické Znojmo a provadim prizkum, jehoz
vysledky budou slouzit jako podklad pro moji bakaldiskou praci na téma: Marketingova
komunikace HC Kometa Brno. Proto bych Vas chtél pozadat, zda byste vénoval/a n¢kolik
minut pro vyplnéni dotazniku. Pokud mate néjaké dotazy kontaktujte mne na emailu:

rygl.|@seznam.cz

1. Jste fanouskem hokejového klubu HC Kometa Brno?
= Ano
= Ne
2. Jak casto navStévujete utkani klubu?
= Pravidelné
= Casto
= Prilezitostné
= Nenavstévuji

3. Jak hodnotite komunikaci klubu s fanousky?

=  Vyborna
=  Velmi dobra
= Dobra

=  Vyhovujici
= Nevyhovujici
= Nevim
4. Odkud se nejcastéji dovidate novinky o hokejovém klubu HC Kometa Brno?
(vyberte max. 3 moZnosti)
» Oficidlni stranky klubu
= Socialni sité
= Zpravodajské servery
» Televizni zpravodajstvi
= Rozhlasové zpravodajstvi
* Denni tisk

= Jiné



10.

Prostrednictvim kterého medidlniho komunikacniho kanalu (televize, radio, tisk)
jste se v posledni sezoné zaznamenal/a reklamu Komety? (vyberte max. 3
moznosti)

= (Ceska televize

= Kometa noviny

» Radio Kiss Hady

= Zadny

= Jiné

Kterou z nasledujicich socidlnich siti sledujete ohledné déni v klubu HC Kometa

Brno? (vyberte max. 3 moZnosti)

= Facebook
* Youtube
= [nstagram
= Twitter

= Jiné

Vyuzivate aplikaci HC Kometa Brno ve Vasem mobilnim telefonu ¢i tabletu?
= Ano

= Ne

Jak jste s aplikaci HC Kometa Brno spokojen/a?
= Velmi spokojen/a

= SpiSe spokojen/a

* Nevim

= SpiSe nespokojen/a

= Urcité nespokojen/a

Jste ¢lenem Fan Klubu HC Kometa Brno?

= Ano

= Ne

Jak hodnotite komunikaci vedeni klubu se ¢leny Fan Klubu?

* Vyborna
=  Velmi dobra
= Dobra

*  Vyhovujici

* Nevyhovujici



11. Navstivil/a jste nékdy fanshop klubu (kamennou prodejnu nebo eshop

www.fanshop.hc-kometa.cz)

= Ano
= Ne
12. Pokud ano, kolik fanouskovskych suvenyrii jste si poridil/a?
= 0
= 1-4
= 5-9
" Vice

13. Jste spokojen/a s cenami za zboZi?
= Ano
= SpiSe ano
* Nevim
= SpiSe ne
* Ne
14. Kterou z uvedenych akci Komety jste doposud navstivil/a? (vyberte max. 3
moznosti)
= Hokejové hry 2016
= Kometa fest
» Klubové autogramiady
* Dortidda
* Drakometiada
= Cervena z modré
= Zadnou zde zminénych akci jsem nenavitivil/a
15. Mite néjaké navrhy, pripominky nebo poznamky tykajici se marketingu a
komunikace?

16. Pohlavi:
= Muz
= Zena
17. Vékova kategorie:
= 15-18
= 19-29



30-49

50 a vice

18. Odkud pochazite?

Brno
Jihomoravsky kraj
Zbytek CR

19. VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani:

Zakladni vzdélani
Vyucen/a
Stredoskolské vzdélani
Vyssi odborné vzdélani

Vysokoskolské vzdelani



Priloha ¢é. 2 Schéma
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