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Strategie marketingového rizeni HC Hostivar z. s.
Abstrakt

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout strategii marketingového fizeni
klubu pozemniho hokeje HC Hostivarf z. . Motivaci pro diplomovou praci je snaha zlepsit
postaveni mého mateiského sportovniho klubu HC Hostivat na trhu. Diplomova prace je
rozd¢lena na dv¢ casti, teoretickou a analytickou. V teoretické Casti se prace vénuje
teoretickym poznatkiim dané problematiky, které jsou dualezité pro pochopeni tématu a
tvoii zaklad pro analytickou Cast. Zacatek analytické casti diplomové prace se zamétuje na
analyzu strategického fizeni klubu a dale pokracuje analyzou marketingového mixu a
situacni analyzou. Vysledky dané marketingové situa¢ni analyzy byly zhodnoceny
azaneseny do matice TOWS, pomoci které byly generovany konkrétni strategie
marketingového ftizeni. Vybér nejvhodnéjsi strategie dale prob&éhl pomoci matice
hodnoceni faktorii externi a interni analyzy. Tyto matice byly sestaveny dvakrat, protoze
vahy a stupné vlivu do téchto matic byly posuzovany dvéma autory. Vahy byly stanoveny
pomoci Saatyho metody a stupné vlivu byly uréeny na zakladé pozorovani a znalosti
problematiky. Vysledky téchto matic byly dosazeny do souhrnné matice internich a
externich faktort, na jejimz teoretickém zakladé se doporucuje uplatnit defenzivni strategii
marketingového fizeni a soustfedit Se na odstranéni slabych stranek klubu.

Jako nejvhodné;jsi strategie z péti navrZzenych vychdzi co nejvetsi vyuziti zvySujici se
podpory statu k financovani klubu. Dal$imi doporuc¢enymi Strategiemi poté jsou vytvoreni
marketingového komunika¢niho mixu a planu, rozsiteni distribucni sité, vytvofeni planu
k eliminaci rizik spojenych s financovanim a diferencovani produktu v podobé

organizovani vétsiho poctu spolecenskych a sportovnich udalosti klubem.

Klicova slova: Strategie marketingového fizeni, marketingovy mix, Strategické fizeni,

pozemni hokej, situacni analyza, SWOT analyza.



Marketing management strategy of HC Hostivar z. s.

Abstract

The main goal of this diploma thesis is to propose a marketing management
strategy for field hockey club HC Hostivai z. s. Motivation for diploma thesis is to
improve position of my home club HC Hostivaf z. s. on the market. The diploma thesis is
divided into two parts, a theoretical and an analytical one. The theoretical part is focused
on the theoretical knowledge of the topic, which is important for understanding the
problematic and to form basis for the analytical part. Beginning of the analytical part is
focused on strategic club management analysis and then continues to analyse marketing
mix and situation of the club. The result of this marketing situation analysis was evaluated
and entered into TOWS matrix, from which were the specific marketing management
strategies generated.

The selection of most fitting strategy was done with the help of internal and
external forces evaluation matrices. Those matrices were composed twice, as the weights
and measures of influence were evaluated by two authors. The weights were determined by
Saaty’s method and the measures of influence was based on observation and knowledge of
the topic. Results of these matrices were inserted into a summary matrix of the internal—
external forces and on its theoretical basis, the result was to advise on using a defensive
marketing management strategy and to focus on an elimination of weak points in the club.

The most fitting strategy from the five proposed ones was concluded to use the
increasing state support to finance the club. Other recommended strategies are creating a
marketing communication mix and plan, extension of distribution network, creating a plan
to eliminate the risks associated with funding, product differentiation by organizing a

larger number of social and sports events by the club.

Keywords: Marketing management strategy, Marketing mix, Strategic management, Field

hockey, Situation analysis, SWOT analysis.
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Seznam pouzitych zkratek
HCH — klub pozemniho hokeje HC Hostivaf z. s.

Klub — klub pozemniho hokeje HC Hostivar z. s.

Matice IFE (internal forces evaluation) — matice hodnoceni faktort interni analyzy

Matice EFE (external forces evaluation) — matice hodnoceni faktorti externi analyzy

Matice IE (internal — external forces) — souhrnna matice hodnoceni internich a externich

fakoru
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1 Uvod

Sport a moznost kvalitné sportovat bere dnes kazdy jako samoziejmost jak pro sebe,
tak 1 pro své déti. Realita zacind byt vSak mirné odlisna, jelikoz velkou skupinu
sportovnich klubii a krouzkli provozuji nestatni neziskové organizace, které maji mnohdy
problémy s financovanim svych ¢innosti a také s neuspokojujicim zazemim, kde mohou
svou ¢innost provozovat. Dal$im problémem je, Ze v posledni dobé se vytraci chut’ trenér
a ostatnich jednotlivet, ktefi se na ¢innosti sportovnich oddili podili vykonavat tuto
¢innost zadarmo ¢i za minimalni mzdu. Dalsim faktorem je, Zze lidské preference se
zainaji ménit a naSe prostiedi také, nicméné sport je stale povazovan za velice duleZitou
soucast lidského zivota pro zdravotni, socialni a dalsi benefity, které pfinasi. Na sportovni
Kluby a nestatni neziskové organizace je vzhledem k témto problémim vyvijen velky
natlak.

Vzhledem ktémto vySe uvedenym problémim je vhodné uplathovat védecké
poznatky a zpusoby strategického marketingového fizeni, které pomoci aplikace riznych
strategii a nastroji mohou pomoci zlepsit efektivitu vykonavanych ¢innosti, a tim i situace
danych sportovnich klubt a nestatnich neziskovych organizaci.

Autor prace si vybral toto téma z diivodu, Ze pozemni hokej v klubu HC Hostivar z.
s. hraje jiz 17 let a zhruba 6 let také trénuje ¢i pomaha trénovat mladez. Vzhledem
Kk problémtim, které klub pozemniho hokeje HC Hostivar z. s. ma se autor rozhodl pomoci
navrhu vhodné strategie marketingového fizeni a vhodnych doporuceni pomoci zlepsit

situaci klubu na trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je na zaklad¢é provedené situacni analyzy navrhnout

strategii marketingového fizeni klubu pozemniho hokeje HC Hostivar z. s.

2.2 Metodika

Diplomova prace byla rozdélena na dvé casti, teoretickou a analytickou. V teoretické
¢asti byly pomoci studia odborné literatury definovany zakladni pojmy strategického tizeni
firmy, marketingu, marketingového ftizeni, marketingového mixu v klasickém pojeti a
popsany jednotlivé metody pouzivané pro situacni analyzu. Dale byla popsana SWOT
analyza a mozné metody pro odvozeni navrhu strategii na jejim zaklad¢.

Analyticka ¢ast prace byla zamétena na navrhnuti strategie marketingového fizeni na
zaklad¢ provedené situaéni analyzy v daném segmentu. Prvnim krokem analytické Casti
bylo pfedstaveni klubu HC Hostivaf z. S. a analyza jeho strategické pyramidy. DalSim
krokem byla analyza dosavadniho marketingového mixu v jeho klasickém pojeti. Poté
nasledovala analyza vnéjsiho prostiedi, ktera byla provedena za pomoci PEST analyzy a
Porterova modelu péti sil. Analyza vnitiniho prostiedi probéhla pomoci finan¢ni analyzy a
analyzy zdroji a kompetenci.

Vystupy z vySe uvedenych analyz byly dale zaneseny do matice TOWS, pomoci
které byly navrzeny konkrétni strategie klubu. Jednotlivé slozky z matice TOWS byly dale
zaneseny do matic hodnoceni vnitinich a vnéjsich faktorti. Matice hodnoceni vnitinich a
vnéjSich faktori byly sestaveny dvakrat, protoze véhy a stupné vlivu byly posuzovéany
dvéma autory. Vahy byly stanoveny pomoci Saatyho metody a stupné vlivu byly uréeny na
zaklad¢ pozorovani a znalosti problematiky. Vysledky byly zaneseny do souhrnné matice
hodnoceni vnitinich a vné&jsich faktori na jejimz teoretickém zakladé¢ byl doporucen
obecny typ strategie. Na tomto teoretickém zakladé byla dale vybrana dana konkrétni
strategie, ktera pomutze klubu pozemniho hokeje HC Hostivat z. s. zlepSit postaveni na
trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Strategické rizeni firmy

Strategické fizeni ma za ukol dlouhodobé udrzovat soulad mezi poslanim firmy a
jejimi dlouhodobymi cili. Kli¢ovy ukol strategického fizeni je zhotoveni strategii a
nasledné jejich realizovani. Vyvojové trendy jako: internacionalizace, globalizace,
informatizace a ekologizace se mohou stat prilezitosti ¢i hrozbou a to zalezi, jsou-li
managementem pii strategickych rozhodovédnich nalezit¢ zohlednény. Je proto nutné
sledovat vnéjsi, ale také vnitini prostiedi podniku. Odbornici odhaduji, Zze rozhodovani na
strategické trovni ovliviiuji tspéch az z 80 %. (Hanzelkova, 2017)

Blazkova (2007) tika, ze dilezitou a jednou z prvnich myslenek kazdé firmy musi
byt dlouhodoby plan podniku a jak podnik rozvijet, a dodava, ze zakladni ¢innosti, v ramci
podnikového strategického planovani je:

e Definovani vize a poslani
e Definovani podnikovych cill a strategii

e Definovani dilezitych faktort pro splnéni poslani

Dalsi autofi definuji Strategické fizeni rizné. Naptiklad Jakubikova (2013) fika, ze:
Strategické tizeni je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych zamerii, které
maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamérené na udrzovani
dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili a disponibilnimi
zdroji a rovnez mezi firmou a prostiedim, v némz firma existuje, a to prostrednictvim
vymezeni vize, mise, firemnich cilii, riistovych strategii a portfolia pro celou firmu.

Fotr (2012) tika o strategickém fizeni toto: ,,Je t0 umeni a véda, jak formulovat,
implementovat a hodnotit ve vsech funkcnich castech podnikatelského subjektu takova

‘

rozhodnuti, ktera zaruci dosazeni stanovenych cilu.

Proces celého strategického fizeni firmy muzete vidét na obrazku 1.
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Obrazek 1: Proces strategického fizeni
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3.1.1 Vize

Vizi ve strategickém fizeni chapeme jako piesné definovanou, formalizovanou
ptedstavu, jak chceme firmu vidét v budoucnosti (Fotr, 2012). Vize nam tika, jak se firma
bude ménit a zlepSovat a také poukazuje na to, ¢im ma byt firma zvlastni a jedine¢na
spole¢né s jejimi idealy a prioritami (Blazkova, 2007). Vize ma byt exaktné a konzistentné
formulovana a ma obsahovat Casti, které umozni stanovit strategické cile podniku a také
jak jich dosahnout (Fotr, 2012). Vize, stejné tak jako mise firmy jsou zacatkem
strategického fidiciho procesu (Jakubikova, 2013). Vize spolec¢né s misi firmy davaji smysl
veskerym Cinnostem ve firm¢ a maji fidici a kontrolni funkci (Blazkova, 2007).

Jakubikova (2013) definovala Vizi takto: ,,Vize predstavuje soubor specifickych
idedlii a priorit firmy, obraz jeji uspésné budoucnosti, ktery vychdzi ze zdkladnich hodnot

nebo z filozofie, se kterou jsou spojeny cile a plany firmy.
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Pro uspésnou vizi firmy je potiebné, aby ji kazdy jedinec ve firemni struktuie
pochopil a piijal za svou a chtél dosahnout jejiho vysledku, kterého ma byt dosazeno
vV ramci zajmu zakaznika. Je potiebné, aby byla jasn¢ formulovana, lehce komunikovatelna
a realisticka, jelikoz shrnuje zakladni podstatu firmy, ktera je neménna k vyvoji okolnich
podminek. (Jakubikova, 2013)

Vize spole¢nosti Siemens Business Services v roce 2006:
., Nasi zakazniCi v nds vkladaji svou duveru. Celosvétova piisobnost Siemens dava nasim

zakaznikiim svobodu vyniknout v jejich oboru *“ (Blazkova, 2007).

3.1.2 Mise

Mise firmy nam ftika, za jakym ucelem firma podnika a fikd nam, ¢eho si preje
dosahnout (Jakubikova, 2013). Blazkova (2007) dodava, ze misi lze upravovat a
aktualizovat pii strategickych zménach, ale nedoporucuje ji ménit piili§ ¢asto z divodu
zajisténi kontinuity a riziku primérnosti. Oproti tomu VIcek (2002) tika, ze misi firmy je
uspokojeni potfeb zakaznikti a naplnéni potieb vSem, ktefi jsou spojeni s podnikatelskou

¢innosti firmy.

Mise firmy prezentuje:
e Smysl existence firmy;
e Vztah k ostatnim subjektim na trhu;
e Normy chovani celé organizace;
e Dlouhodobé¢ firmou uznavané hodnoty.
(Jakubikova, 2013)

Priklad mise firmy Siemens Business Services z roku 2006:
., Svwm zdkaznikim umoznujeme uplatnovat nové obchodni procesy vyuzivajice podporu
nejmodernéjsich informacnich technologii. Predstavujeme tak pro né redlnou pridanou
hodnotu. Svych cilit dosahujeme diky schopnostem nasich lidi na celém svete, kteri vzdy
uplatiuji inovativni postupy resici potreby nasich zakaznikii.

Jako soucast koncernu Siemens splnime, co slibime “ (Blazkova, 2007).
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3.1.3 Cile

Cil je obecné budouci zadouci stav, kterého chce podnik dosahnout prostfednictvim
své existence a svych ¢innosti (Hanzelkova, 2017). Kotler (2013) tvrdi, ze cil musi mit
konkrétni kvantifikaci a ¢asovy ramec a ze vétsina podnikatelskych jednotek si nastavi své
cile a podle nich dale tidi svoje aktivity. Kotler (2013) dale zminuje, ze podnik sleduje
rizné kombinace cilt, jako napiiklad: ziskovost, rust trzeb, zvySeni trzniho podilu,
inovace. Vétsi mnozstvi stanovenych cild by si také nemélo vzajemné odporovat
(Blazkova, 2007).

Dlouhodobé cile by mély byt piimo navazany na zpracovanou vizi podniku, kterou
zpresiuji a uvadéji dlouhodobé méfitelné predpokladané vysledky (Fotr, 2012).

Jakubikova (2013) definuje Strategicky cil jako ,,Zddouci stav, jehoz ma byt vV urcité
budoucnosti dosazeno a ktery lze mérit prislusnymi kvantitativnimi nebo také kvalitativnimi
ukazateli “ a dodava, ze tyto strategické cile mohou piimo vyplyvat z vize, nebo mohou byt
vytvotfeny jako pomocny nastroj pro naplnéni zakladni mise firmy. Hanzelkova (2017)
dodava, ze strategické cile jsou samou podstatou strategie a ze mira jejich dosazeni je

nejpodstatné;jsi kritérium pro hodnoceni ¢innosti podniku.

Priklady podnikovych strategickych cili:
e Cile tykajici se postaveni podniku na trhu (podil na trhu, velikost obratu)
e Cile tykajici se rentability (zisk, rentabilita z obratu)
¢ Financni cile (likvidita, struktura kapitalu)
e Socialni cile (pracovni spokojenost, 0sobni rozvoj zameéstnancti)
(Tomek, 1998)

Cile lze dale délit na tzv. tvrdé a mékké. Pfiemz tvrdé cile jsou vyjadieny
kvantifikovanymi veli¢inami a me¢kké cile jsou vyjadieny kvalitativni zménou. Znaky cile
by se mély vyjadiovat dle pravidla SMART:

e S —specificky

e M —méfitelny

e A - akceptovatelny

e R —dosazitelny

e T —sledovatelny
(Jakubikova, 2013)
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3.1.4 Strategie

Strategie je slovo, které se pouziva ¢asto ve vojenském smyslu, rizném typu her,
sportu a také podnikani.

Strategie tzce souvisi s cili, které jsou firmou urceny a sledovany, pii¢emz cil je
budouci zadouci stav a strategie predstavuje zakladni piedstavy o tom, jakou cestou se
firma vyda, aby dosahla vytyCenych cili. Realizaci strategie by podnik mél dosahnout
naplnéni jak cili podnikovych, tak i strategickych. (Hanzelkova, 2017)

Mnoho autord definuje slovo strategie odlisn¢, naptiklad: Porter (1996) strategii
chape jako Siroce zalozeny koncept, ktery urcuje, jak je firma konkurenceschopna, jaké
jsou budouci cile firmy a pomoci jaké politiky téchto cilt dosahne.

Trucka (2013) tika, Ze strategie je 0 mysleni a je to nit, kterou je potieba nasledovat
ke strategickym cilim a vychazi ze situa¢ni analyzy. Oproti tomu Fotr a kol. (2012) chape
strategii jako soubor pravidel, podle kterého se ma firma rozhodovat za neurcitych
podminek.

Kotler (2013) dodava, ze strategie se sklada z marketingové strategie, ktera je
spojena se Strategii technologie a nakupu a definuje strategii obecné jako postup, jak

dosahnout cile spole¢nosti.
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3.2 Marketing

3.2.1 Definice marketingu

Marketing je velice obsahly pojem, ktery popisuje mnoho autori velice Sirokou
skalou definic. Kdyz vétsina lidi slysi slovo marketing, prvni, co si vybavi je jen reklama a
prodej. Reklama nas dnes pronasleduje takika na kazdém kroku, ale spole¢né s prodejem
piedstavuji jen dvé funkce marketingu. (Kotler, 2007)

Mnoho manazertu také povazuje za hlavni cil marketingu prodavat vyrobky, ale je
nutné si uvédomit, ze je to pouze takzvana spicka ledovce. Marketing mizeme chapat jako
identifikaci a uspokojeni lidskych a spolecenskych potieb vedoucich k zisku. (Kotler,
2013)

Spole¢né s Kotlerem (2007) i Piikrylova (2010) piiklada daraz na uspokojeni
lidskych potieb a tvrdi, ze pravé znalost zakaznikovych potfeb a jejich uspokojeni je
klicové kuspésnému fungovani firmy. Jakubikova (2013) oznacuje marketing jako
Klicovou ¢ast tvorby a realizaci firemni strategie s tim, Ze marketing je zalozen na vztahu
se zakazniky, a pravé zakaznik je nejdulezitéjsi osobou pro firmu. Vastikova (2014)
upozoriiuje, ze je nutné, aby organizace uspokojila potieby zakaznika efektivné nejen pro
néj, ale 1 pro organizaci. Mizeme si povSimnout, ze vSichni autofi kladou velikou

pozornost na zakaznika, jeho potieby, vlastnosti a také na jeho vztah s danou firmou.

3.2.2 Vyznam marketingu

Uspéch firmy, ¢asto souvisi na jejich marketingovych schopnostech, které pomahaji
generovat a zvySovat poptavku a tim dosahovat zisku v ekonomickém prostiedi. Marketing
je také zodpovédny za uvadéni novych vyrobkd na trh a pomaha je pfijmout. Jednou
z dalsich podstatnych véci marketingu je, Ze marketéfi v ramci udrzeni zakazniki, lep$iho
trzniho podilu a vétsiho zisku zadaji po vyrobnich a technologickych oddéleni inovace, coz
v konecném dusledku vede ke zlepseni kvality vyrobka a jejich funkci. Jednémi
prispiva k hodnoté firmy. (Kotler, 2013)

Mizeme tedy fici, ze vyznam marketingu je v: predvidani, zjistovani, stimulovani a
uspokojovani potieb zakazniki a ktomu 1 aktivné pusobit na nabidku pomoci

marketingovych metod, principi a nastroji. (Zamazalova, 2010)
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Tyto procesy by poté mely vést k stanovenym cilim firmy, jako je naptiklad

dosahnout urc¢ité miry zisku, produktivité zdrojii a navratnosti investic (Vastikova 2014).

3.2.3 Strategicky marketing
Strategicky marketing je proces, ktery spojuje silné stranky firmy se skupinami
zakaznikd, pro které muze firma slouzit. Jelikoz strategicky marketing ovliviuje
budoucnost firmy je dilezité znat makroprostiedi a také mikroprostiedi, které ovliviuje
dané trhy. Strategicky marketing se tedy zabyva volbou hodnoty coz zahrnuje segmentaci,
cilové zaméfeni a strategii umisténi hodnoty. (Kotler, 2007)
Jakubikova (2013) tika, ze pojem strategického marketingu neni jednoznacné
vymezen, ale ma urcité znaky. Tyto znaky jsou piedevsim:
¢ Orientace na budoucnost
¢ Orientace na budouci zakazniky
e Orientace na budouci potieby, poptavku

e Orientace na budouci ¢innosti firmy

Jakubikova (2013) dale uvadi tii Grovné marketingu, které jsou spojeny se tfremi
stupni fidici hierarchie podniku:
o Strategicky marketing
e Takticky marketing

¢ Operativni marketing

Strategickému marketingu se vénuje vrcholovy management, ktery rozhoduje 0
strategickych zamérech firmy, a to zejména problematice rozvoji vize a mise firmy. Stfedni
management poté vybira spravnou taktiku a niz§i management operativné rozhoduje.
(Jakubikova, 2013)

3.2.4 Strategické marketingové rizeni

Ukolem strategického marketingového fizeni, které vychazi ze strategického
podnikového ftizeni je: fizeni a koordinaci marketingovych cinnosti k dosazeni
jednotlivych cild. Zaroven jsou pii téchto cinnostech respektovany vlivy prostiedi.
(Jakubikova, 2013)
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Samotné marketingové fizeni poté probiha ve tfech krocich, které zobrazuje obrazek

¢.2.
Obrazek 2: Proces marketingového tizeni
Planovani
situacni analyza

: cile ¥ Realizace Kontrola
« strategie .
« provadéci program |

r'y zpétna vazba i

Zdroj: Jakubikova, 2013

Planovani predstavuje etapu tvoieni, udrzovani a rozvijeni zadoucich vazeb mezi
marketingovymi cili podniku. Tyto cile jsou stanoveny z podnikovych vizi a misi.
(Bouckova, 2003)

Etapa realizace uskutec¢iiuje dané tkoly a operace, které byly stanoveny v planovaci
fazi k dosazeni cilti podniku. (Horakova, 2003)

Etapa kontroly je dilezitou soucasti celého procesu, nebot’ zde se pravé vyhodnocuje
marketingova uspésnost a jeji odlisnost od ptipravenych plani. Tato etapa je nezbytna pro
napravna opatieni v budoucnu. U mensich a stfednich firem je tato etapa znacéné

opomijena. (Hanzelkova, 2009)

3.2.5 Vyvej marketingovych koncepci

Marketing mizeme rozdélit na nékolik koncepci:

e Vyrobni koncept — jeden z nejstar$ich podnikatelskych ptistupd. Hlavni myslenkou
je, ze zakaznici preferuji levné, cenoveé ptijatelné a Siroce dostupné vyrobky. Firmy
se soustfedi na vyrobni a distribu¢ni efektivitu. (Kotler, 2013), (Jakubikova, 2013)

e Vyrobkova koncepce — spotiebitelé preferuji vyrobky, které piinaseji nejvyssi
kvalitu, vykon nebo inovace. Novy nebo vylepseny vyrobek ovsem nemutize mit
kyzeny a piedpokladany uspéch, zejména pokud je cena, komunikace a zpisob
prodeje Spatné nastaven. (Kotler, 2013)
Zamazalova (2010) dodava, ze zakaznik nemusi vylepSené vlastnosti a parametry
produktu casto ani vnimat, ¢i pozadovat.

e Prodejni koncept — tato koncepce vychazi z predpokladu, ze zakaznici nekoupi

dostate¢né mnozstvi zbozi sami od sebe, ale je potieba prodej siln¢ podporovat.

22



Prodava se takové mnozstvi zbozi, které je vyrobeno, a ne takové mnozstvi zbozi,
které trh poptava a pozaduje. (Jakubikova, 2013)

Kotler (2013) dodava, ze tento prodejni koncept se praktikuje zejména u odvétvi, 0
kterém zakaznici sami neuvazuji, jako je napiiklad pojisténi, ¢i hroby a oznacuje

marketing zalozeny na silném prodeji za riskantni.

Marketingovy koncept — tento koncept tika, ze K dosahnuti cild organizace je
dilezité byt vice efektivni a vytvaret, poskytovat a komunikovat vétsi hodnoty pro
zakaznika nez konkurence, a to smérem k cilovému trhu. Rozhodujici je najit ty

vyrobky, které budou zakaznikiim vyhovovat. (Kotler, 2013)

Holisticky marketingovy koncept — ,,je zalozen na vyvoji, designu a implementaci
marketingovych programui, procesu a aktivit, pricemz Uznava jejich Siri a vzajemné
zavislosti. Holisticky marketing uzndvd, Ze v marketingu zdlezi na vsem — a zZe
Siroky a integrovany pohled je casto nezbytny. Holisticky marketing si je proto
védom rozsahu a komplexity marketingovych aktivit a snazi se je preklenout.
(Kotler, 2013)

Priklad Holistického marketingu mtizeme vidét na obrazku 3.

Vztahovy marketing — se snazi vybudovat oboustranné a dlouhodobé vyhodné
obchodni vztahy s kli¢oveé dulezitymi stranami, jako jsou zakaznici, dodavatelé,
distributofi a dalsi podstatni partnefi S cilem ziskat a udrzet obchodni zakazky,
jelikoz pravé lidé a organizace ovliviiuji piimo ¢i nepfimo marketingovy uspéch

organizace. (Gummesson, 2008)

Integrovany marketing — marketéti v organizaci vytvareji takovy marketing, ktery
ma v kone¢ném dusledku synergicky efekt diky konzistentnim sdélenim, které se

navzajem posiluji a dopliuji. (Kotler, 2013)

Interni marketing — je marketing uvniti organizace, ktery spociva v zameéstnavani,
Skoleni a motivovani zaméstnancu, kteti chtéji podavat dobry vykon a slouzit
zakaznikim. Interni marketing muze byt stejn¢ ba i vice efektivni a piinosny nez

marketing, ktery je sméfovan mimo organizaci. (Kotler, 2013)

23



Obrazek 3: Schéma Holistického marketingu
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Zdroj: Kotler, 2013
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3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje taktickd marketingova rozhodnuti o nabizeném
produktu (Karli¢ek, 2018). Marketingovy mix v zakladnim pojeti obsahuje 4 slozky, které
jsou:

e produkt (product)
e cena (price)
e misto (place)

e marketingova komunikace (promotion)

(Jakubikova, 2013)

Marketingovy mix vychazi ze strategickych marketingovych rozhodnuti a pro
efektivni fungovani danych strategii je nutné, aby odpovidal cilovému segmentu a

podporoval positioning znacky. (Karlicek, 2018)

3.3.1 Produkt

Produkt je povazovan za jakykoliv statek, ktery muze byt nabizen na trhu, slouzi
K upoutani pozornosti, koupi, spotiebé a uspokojuje touhy, ptani a potieby (Kotler, 2007).
Predpokladem uspéchu firmy je pravé kvalitni produkt, ktery splni pfani a potieby
zakaznika (Jakubikova, 2013).

Snaha podniki by méla byt o diferenciaci svych produkti od produkti ostatnich
firem a ptimét trh a zékaznika preferovat pravé jejich produkt a také za néj zaplatit vyssi
cenu (Kotler, 2000). Z hlediska marketingu je dualezité si uvédomit, ze zakaznici a
spotiebitelé nenakupuji produkt jen pro jeho hlavni vlastnosti, ale také pro vlastnosti
vedlejsi a pro marketing je dilezité zjistit, které vlastnosti produktu vedli zakazniky a
spotiebitele k nakupu (Bouckova, 2003).

Produkt mizeme rozdélit na vice Grovni, pficemz kazda z Grovni rozlisuje hodnotu
pro zakaznika.

Pfi tii uroviiovém rozdéleni produktu je nejnizsi urovni zakladni produkt, ktery je
jadrem produktu a je skuteénym davodem koupé produktu (zakladni vlastnosti
uspokojujici prani ¢i potieby). Druhou tGrovni je poté vlastni produkt, kdy produkt ziskava
urcité vlastnosti jako nazev, baleni, urcitou kvalitu a design. Tteti urovni je poté rozsifeny

produkt, kdy je produkt doplnén o rozsitené sluzby, které doplnuji ptinos spotiebitelim.
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Nejvétsi konkurencéni boj se Vv dnesni dobé odehrava pravé na tfeti trovni produktu.

(Kotler, 2007)

Obrazek 4: Tii troviiovi model produktu

Roziifeny produkt

Vlastni produkt

Zakladni produkt

Zékladni
prinosy nebo

sluzby

Zdroj: Kotler, 2007

3.3.2 Cena

., Cenou se rozumi penezni castka sjednand pri ndkupu a prodeji vyrobki a
poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované pineni.* (Jakubikova, 2013)

Zatimco vSechny ostatni slozky marketingového mixu piedstavuji naklady, cena je
jedinou slozkou, ktera piedstavuje vynosy. Spravné nastaveni ceny ma proto pro firmy
existen¢ni vyznam (Karlicek, 2013). Vzhledem ktémto divodim se firmy snazi o

stanoveni takové ceny, pii které dosahuji nejvétsich zisku (Kotler, 2000).

Jakubikova (2013) uvadi nejcastéji pouzivané metody stanoveni ceny:
e Metody orientované na poptavku
e Metody orientované na naklady

e Metody orientované na konkurenci

Nakladova cena
., Pro marketéry predstavuje diilezité vychodisko pro rozhodovini o prodejnich
cendch, moznych slevich, velikosti prodejnich sérii, distribucnich cestach, komunikacnim
mixu atd. Ndkladovda cena miize byt stanovena riznymi metodami.” Cena Se muze
stanovovat v zavislosti na struktute nakladi a firmy by se méli snazit o docileni ceny, ktera
pokryva naklady na vyvoj, distribuci, prodej, marketing, ale také odmény za usili a riziko.

Dulezitou informaci je, Ze naklady uréuji pouze dolni mez ceny a horni mez ceny urcuje
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poptavka. Diky tomuto faktu nemtizeme cenu odvozovat pouze od nakladu, jelikoz firmy
mnohdy produkuji stejné produkty s jinymi naklady a zakaznika zajima ptredevs§im cena
konec¢na. (Jakubikova, 2013)
Proto pro spravné stanoveni ceny je dualezité brat v uvahu i nasledujici faktory:

e Fixni a variabilni naklady firmy

e Kupni silu jednotlivych zakaznickych segmentt

e Ceny v segmentech

e Ceny, které pouziva konkurence

e Reakce konkurence na zmény ceny

e (Ocekavani a postoje zadkaznikd vici cené

(Jakubikova, 2013)

Cena orientovana na poptavku
Pii stanovovani ceny orientované na poptavku pouzivame cenovou elasticitu
poptavky a je potieba védét odpovedi na nasledujici otazky:
e Jaka je struktura popravky?
e Jaké jsou cenové predstavy zédkaznik?
e Jaka je cenova pohotovost zakazniku?
e Jaké jsou cenové tiidy zaaznikd (horni, stiedni a dolni téida)?
e Jaky vyznam ptikladaji zakaznici image a kvalité produktu?
(Jakubikova, 2013)

Cena stanovena v zavislosti na konkurenci
Pfi této metodé stanoveni ceny firma vénuje mensi pozornost vlastnim nakladam,
poptavce a fidi se cenou konkurence, pficemz cena produktu firmy ve srovnani
s konkurenci mize byt nizsi i vyssi. (Jakubikova, 2013)
Jakubikova (2013) uvadi dvé moznosti této cenotvorby:
e Orientace na cenu v oboru (Casty je pramér konkuren¢nich cen)
e Orientace na cenového vidce: stanoveni vysSe takové ceny, jemuz se ostatni

ptizpasobuyji.
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Cenova tvorba mize také vychazet zcild dané firmy. Priiklad téchto cild,

charakteristiku situace a zvolenou strategii Ize vidét v tabulce ¢.1.

Tabulka 1: Cenové strategie odvozené z cill firmy

Vseobecné platné cile firem

Charakteristika stavajici

situace

Zvolena strategicka taktika

Preziti

Tézkosti S nevyuzitymi
kapacitami, se silnou
konkurenci, se zménou prani

spotiebitelt

Prostfednictvim snizeni cen
docileni zvyseni poptavky,

ceny Casto pod trovni naklada

wv_ 71

Maximalizace bézného zisku

Nedostatek b&zného zisku

Vybér cen k dosazeni
kratkodobého dosaZeni

maximalniho zisku

Maximalizace trzniho podilu

Snaha o ziskdni dominantniho
podilu na trhu, pfipadné uréité
vyse pfedem stanoveného

podilu

Prostfednictvim nejnizsich cen
docilit dominantniho trzniho
podilu a tim i maximalizace

zisku

Viudcovstvi v kvalité

produktu

Snaha o ziskani postaveni

vudce v kvalité

Vysoké kvalité odpovidaji
vysoké ceny, které uhradi vyssi
naklady na vyzkum, vyvoj,

vyrobu i marketing

Rychlejsi vstup na trh nez

Konkurence se chysta ke

Nizké ceny, které umozni

konkurence vstupu na trh se stejnym rychlé ziskani stanoveného
produktem trzniho podilu
Stabilizace trhu Nestabilni trh Ceny na urovni konkurence

Podpora dalSich produkti

Dosavadni produkt ma na trhu

firmy dobré umisténi a je nutné
podporovat dal§i nové
produkty
Zdroj: Jakubikova, 2013
3.3.3 Misto

Misto neboli distribuce ptedstavuje zplsob, jakym bude firma dodavat své produkty

na cilovy trh. Mazeme vyuzit dva zpasoby: pfimy prodej, prodej pies prostiednika.

(Kotler, 2000)
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Jakubikova (2013) tika, Ze cilem distribuce je ,,spravnym zpiisobem dorucit produkt
na misto, které je Pro zakazniky nejvyhodnéjsi, v case, ve kterém chteji produkty
k dispozici, mnozstvi, které potrebuji, i v kvalite, kterou pozZaduji.

Foret (2012) uvadi tii moznosti distribu¢ni strategie:

e Intenzivni strategie — vhodna pro produkty bézné spotieby a cilem je dostat
nabidku co nejblize zakaznikovi.

e Selektivni strategie — vhodna pro atraktivni produkty. Zakaznik je ochoten se
za produktem dopravit.

e Exkluzivni strategiec — vhodna pro luxusni zbozi u kterého je veliky diraz

kladen na zazitek procesu nakupu.

3.3.4 Marketingova komunikace

Komunikace Vv dne$ni podobé moderni multifunkéni discipliny ptedstavuje
prostiedek, jehoz ukolem je presvédcit, prodat a vytvotit novou hodnotu (Horakova, 2000)

Firemni komunikace reprezentuje celkovy postoj ke vSem komunika¢nim aktivitam,
které vSechny c¢asti firmy provadi s cilem budovat a udrzovat vztahy mezi strategickymi
cili, identitou a image. (Pelsmacker, 2003)

,,Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — primo ¢i neprimo — 0 vyrobcich nebo znackach, jez
prodavaji. V urcitém smyslu je vlastné marketingova komunikace hlasem spolecnosti a
Jjejich znacek. ** (Kotler, 2013)

Jakubikova (2013) uvadi dalezitych 5M marketingové komunikace:

e Mise firmy

e Sdeéleni

e Pouziti média
e Penize

e Méfeni vysledk

Kotler (2013) uvadi marketingovy komunikacni mix:
e Reklama (televizni, tiskova, rozhlasova a dalsi)
e Podpora prodeje (soutéze, hry, zvyhodnéna baleni, kupony, materidly v misté
prodej a dalsi.)

o Udalosti se zazitky (sport, zabava, festivaly, firemni akce a dalsi.)
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e Public relations a publicita (tiskové zpravy, rozhovory, konference, vztahy
s komunitou atd.)

e Primy marketing (katalogovy prodej, zasilkovy prodej)

¢ Interaktivni marketing (moderni technologie zvysujici povédomi a image, online
aktivity)

e Ustni SiFeni (predavani zprav a doporuceni mezi lidmi)

e Osobni prodej (komunikace tvaii v tvar, po telefonu ¢i informac¢nich kanalech)

Jakubikova (2013) dodava, ze kombinace marketingového komunika¢niho mixu ma

mnohdy synergicky efekt a ptisobi 1épe nez pouze jednotlivé prvKy, které ptisobi oddélené.
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3.4 Situacni analyza

Strategicka situaéni analyza je zakladnim kamenem strategického procesu a
podkladem pro vypracovani budoucich moznosti strategie firmy. Jejim tkolem je zachytit
podstatné faktory, které ovliviuji ¢innost firmy a jeji vyznam roste, pokud se firma ocita
Vv rychle se ménicim a neur¢itém prostiedi. Situa¢ni analyza tedy zkouma jednotlivé slozky
a vlastnosti ve vnéjsim a vnitinim prostiedi firmy. Dulezitym bodem situa¢ni analyzy je
rozhodnuti, jaka bude jeji hloubka a $itka provedeni. (Jakubikova, 2013)

Prosttedi mizeme rozdélit na:

e Vnitini — v prostiedi se objevuji takové vlivy, které plsobi a ovliviuji
organizace zevnitf.

e Vngj§i — vprostiedi se objevuji takové vlivy, které pusobi a ovliviuji
organizaci z vnéjsku.
(Hanzelkova, 2017)

3.4.1 Vnéjsi prostredi

Vngjsi prostiedi délime na Mikroprostiedi (Sily blizko spolecnosti, které oviiviiuji jeji
schopnost slouzit zdakaznikiim.) a Makroprostiedi (Sirsi spolecenské sily, které ovliviuji
celé mikroprostredi.) (Kotler, 2007)

Kotler (2013) #ika ze firmy musi monitorovat sily sir§iho okoli (Makroprostiedi),
mezi které patfi:
e Demografické
e Ekonomické
e Spolecensko-kulturni
e Prirodni
e Technologické

e Politicko-pravni

Jakubikova (2013) doporucuje pro analyzu vnéjsiho prostiedi vyuzit PEST analyzu a

dodava, ze je také vhodné ji doplnit i 0 analyzu demografickych faktort
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Demografické prostiedi:

Analyza demografického prosttedi je pro marketing a jeho pracovniky velice
dilezita, jelikoz lidé tvori trh samotny (Jakubikova, 2013). Kotler (2013) dodava, ze

demograficky vyvoj je snadno piedvidatelny a mezi hlavni sledované ukazatele patii:

populace, vékova a etnickd Struktura, uroven vzdélani, typické slozeni domacnosti,

charakteristiky jednotlivych regiont a jejich zmény.

Ekonomické prostiedi:

Ekonomickym prostfedim mtizeme chapat faktory, které ovliviuji kupni silu

spotiebitelt. EKonomické prostiedi jednotlivych narodt se mize vyrazné lisit ve vySce a

rozlozeni piijmu obyvatelstva. (Kotler, 2007)

Jakubikova (2013) jmenuje ekonomickeé faktory, které se pouzivaji v PEST analyze:

Faze ekonomického cyklu

Stav platebni bilance statu

Urokové sazby

Ménové kurzy

Mira nezaméstnanosti

Mira inflace

Primé&rna vyse dichodu obyvatelstva
Zivotni minimum

Davky statni socialni podpory

Kupni sila obyvatelstva

Spolec¢ensko-kulturni prostiedi:

Nas vztah a pohled na svét, stejné tak jako pohled k sobé samym urCuje téméef

podvédomé nase spoleéensko-kulturni prostredi, ve kterém vyrustame a zijeme. Pro

marketéry je dilezité, jak jedinci v daném prostiedi rozlisuji:

Vnimani sebe sama — né&ktefi jedinci hledaji zabavu, seberealizaci
v nabozenstvi a nékteti tspésnou kariéru.

Vnimani ostatnich — je dulezité, jestli jedinec ma sklony k individualismu ¢i
ma spolecenské vnimani a radéji travi cas s ostatnimi

Vnimani organizaci — rozhoduje, ¢i jedinci maji duvéru v organizaci jako k

potencialnimu zaméstnavateli a také v produkty organizace. V momenté¢, kdy
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lidé ztraci davéru v organizaci, tak by méla organizace zakrocit a udélat
kontrolu svych aktivit a investovat prostiedky do zlepseni svého image.

e Vnimani spole¢nosti — lidé se ¢asto ¢leni na patrioty, ktefi obhajuji spole¢nost
na takovou jaka je, na ty, ktefi chtéji inovace a reformy a také ty, kteti chtéji
spole¢nost Gplné opustit.

e Vnimani pifirody — kazdy jedinec vnima piirodu odlisné, nékdo ji chce
ovladat a n€kdo jiny s ni chce zit v harmonii. V poslednich letech se lidé
snazi tihnout k harmonii s prirodou a chranit ji protoze si stale vice jedinca
uveédomuje, Ze ptiroda neni nevycerpatelna.

e Vnimani vesmiru — lidské vnimani vesmiru souvisi sroli v ném a také s
nabozenskym vyznanim. Tyto postoje a nazory silné ovliviiuji spotiebitelské
chovani a je odlisné na mnoha trzich.

(Kotler, 2007)

Kotler (2013) také uvadi, ze kulturni hodnoty mtizeme délit na kli¢ova presvédceni a
druhotné postoje:

e Kli¢ova presvédceni — jsou znatné neménna a déti je ziskavaji od svych
rodici a jsou posilovana napti¢ spolecnosti, jako naptiklad skolou,
nabozenskymi skupinami a statnimi ¢i nestatnimi institucemi.

e Druhotné postoje — daji se 1épe meénit a jedna se napiiklad o to, v kolika

letech se lidé ozeni.

Prirodni prostiedi:

Zivotni prostiedi je problém, ktery musi spole¢nost fesit. P¥irodni zdroje se vyuzivaji
jako vstupy, nebo jsou marketingovymi aktivitami ovlivnény. Pro marketéry je nutné si
uvédomit 4 trendy, které se v souvislosti s pfirodnim prostredi projevuji:

e Nedostatek surovin — uvédoméni si vyuzivani neobnovitelnych a obnovitelnych
surovin.

e Rostouci ceny energii — ropa jako jeden z neobnovitelnych zdroji do doby, nez a
jestli bude nahrazena, bude vladnout svétové politice a ekonomice.

e Riust zneCiSténi — znecistovani planety vramci primyslového a ekonomického
rozvoje spojené¢ho se vznikem a rastem produkti a sluzeb spojenych se Setfenim

zivotniho prostiedi.
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e Vladni intervence do managementu ptirodnich zdroji — vlady se li§i ve svych
zajmech a v podpoie ochrany zivotniho prostiedi. Nékteré spole¢nosti délaji vice
pro zivotni prostiedi, nez po nich vlady a zakony vyzaduji.

(Kotler, 2007)

Dobrym piikladem vladni intervence do zivotniho prostfedi muze byt prohlaseni
vlady Emmanuela Macrona o ukonceni prodeje dieselovych automobili do roku 2040
(Chrisafis, 2017). Toto prohlaseni vyslalo jasny signal pro vyrobce automobilt, Ze Francie

to s elektromobilitou mysli vazné.

Technologické prostredi:

Technologické prostiedi je pro nas nejspise nejzasadnéjsi, jelikoz technologické
inovace zna¢né ovliviiuji a méni nas zivot. S technologickym prostiedi je tizce spjata
rychlost, s jakou se technologie méni (vétsina novych produkti je za kratkou chvili jiz
zastarala), vysoké rozpocty na vyvoj novych technologii, strach z neaspéchu naprosto nové
technologie a rostouci regulace u novych produktu, které spole¢nosti zaruci, ze budou
bezpecné. (Kotler, 2007)

Synek (2002) dodava, Ze technologické prostiedi a zmény v ném jSou pro organizace
zdroj pro technologicky pokrok, ktery jim pomaha k lepsim vysledkim a také zvySovat
konkurenceschopnost. Organizace, které technologicky pokrok a inovace ignoruji, dosahuji
horsich vysledka (Kotler, 2007).

Politicko-pravni prostiedi:

Politicko-pravni prostiedi tvoii zaklad pro podnikatelské a podnikové cinnosti
(Jakubikova, 2013). Tvoii ho zakony, vladni organizace a také natlakové skupiny a
organizace, které vytvareji natlak na jiné organizace ¢i jedince. Zakony mohou piinaset
prilezitosti, ale také zaroven omezeni, které tlumi podnikatelskou iniciativu a ekonomicky
rast. Momentalnim trendem je narast legislativy ve firemnim pravu, které ma za ukol
chranit firmy i spotiebitele pred nekalou konkurenci, nefér praktikami a ptrenaset na firmy
spolecenské naklady. (Kotler, 2013)
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Mikroprostiedi:

Kotler (2007) popisuje mikroprosttedi jako: ,,sily blizko spolecnosti, které oviiviiuji
jeji schopnost slouzit zdkaznikiim — distribucni firmy, zdkaznické trhy, konkurence a
verejnost, které spolecné vytvdreji Systém poskytovani hodnoty firmy.“ Piiklad Cinitelt
v mikroprostiedi spole¢nosti miizeme vidét na obrazku ¢.5.

Jakubikova (2013) dodava, ze spole¢nost mize za pomoci svych aktivit tyto sily
vyrazné ovlivnit.

Obrazek 5: Hlavni ¢initelé v mikroprostiedi spoleénosti

Zékaznici

Vefejnost

Zdroj: Kotler, 2007

Mikroprostiedi a jeho analyza je pro podnik a urceni vhodné strategie velice
podstatné. Cilem analyzy je najit a definovat zakladni hybné sily, které v mikroprostiedi
podniku pusobi a podnik ovliviiuji. Analyza mikroprosttedi se da provést pomoci

Porterova modelu, jehoZ znazornéni muzeme vidét na obrazku ¢.6. (Jakubikova, 2013)

Obrazek 6: Porterav model péti sil

Potencialni
nova konkurence
hrozba novych
konkurentd
v
Konkurence
branZi
Dodavatelé > v branz » Odbératelé
[|
vyjednavaci \j vyjednavaci schopnost
schopnost dodavateld odbératelu

hrozba substituénich

yrobk( |
Substitu&ni vyrobky vyrobku a sluzeb

Zdroj: Jakubikova, 2013
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V Porterové modelu sledujeme pét konkurenénich faktort a je dilezité vyhodnotit,

jak velky vliv maji tyto faktory na ¢innosti podniku a jak se vici témto silam branit. Tyto

faktory jsou:

1. Hrozba novych vstupii do odvetvi — (hrozba novych konkurentiz)

2. Soupereni mezi stavajicimi firmami — (konkurence v branzi)

3. Hrozba ndhrazek — (hrozba substitucnich vyrobkii a sluzeb)

4. Dohadovaci schopnosti kupujicich — (vyjedndvaci schopnost odbératelit)
5. Dohadovaci schopnosti dodavate/ii — (vyjedndvaci schopnost dodavate/iz)
(Jakubikova, 2013)

Hanzelkova (2017) upozoriuje na to, ze Porter do svého modelu nezahrnul

komplementy, které jsou také dulezitym prvkem a tika, Ze vystupem Porterovy analyzy ma

byt nejen identifikovani hrozeb, ale také prilezitosti.

Zakaznik ma vuci dodavateli silnou pozici v téchto piipadech:

Zakaznik je vyznamny nebo poptava velké mnozstvi zbozi nebo sluzby

Zakaznik ma malé nebo zadné naklady pii zméné dodavatele

Zakaznik je dobfe informovan o trhu (cena, nabidka, poptavka)

Zakaznik si mize zbozi zacit vyrabét sam nebo jsou lehce dostupné substituty
Zbozi ma vysokou cenovou pruznost poptavky

Kvalita zbozi neni nikterak vyznamna

Zakaznik musi minimalizovat naklady

Zékaznik je schopny ovliviiovat obchodniky a zakazniky (Silny distributor/
Velkoobchod)

(Hanzelkova, 2017)

Vyjednavaci sila dodavateli je vysoka v téchto piipadech:

Velky dodavatel na daném trhu nebo vyznamny dodavatel
Odbeératel neni podstatny partner

Poptavané zbozi ¢i sluzby jsou siln¢ diferencované

Zakaznik neni dobte informovan o trhu (cena, nabidka, poptavka)

Zakaznik si nemtize zbozi zacit vyrabét sam nebo jsou lehce dostupné substituty
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e Dodavatel mize nahradit odbératele, svoji vlastni aktivitou (pfimy prodej)

e Zbozi ma nizkou cenovou pruznost poptavky

e Zakaznik nemusi minimalizovat naklady

e Zékaznik neni vyznamnym distributorem
(Hanzelkova, 2017)

Faktory, které snizuji hrozbu vstupu novych konkurentti jsou nasledujici:

e Vysoké naklady pii vstupu do odvétvi

e V odvétvi je ptitomna struktura pfirozenych monopoli

e V odvétvi jsou vysoké uspory z rozsahu

e Firmy v oboru jsou siln¢ zvyhodnény svym know-how a maji vysoké néakladové
vyhody

e Zbozi a sluzby jsou silné diferencované. K jejich vyrob¢ je potieba know-how a
vybudovani distribu¢nich kanalt je finan¢né narocné.

e Zakaznici jsou silné propojeni s dodavateli

e Obtizné napojeni na distribu¢ni kanaly

e Stavajici firmy zareaguji agresivné na nového konkurenta na trhu

e (Odvétvi ma vysokou uroven regulace

(Hanzelkova, 2017)

Hrozba substitutt je snizovana nasledujicimi podminkami:
e K produktu neexistuje blizky substitut
e Substituty jsou vyrabény s vyssimi naklady
e Substituty nezvétsuji nabidku z divodu nedostatku zdroja a distribuc¢nich kanala
e Naklady, které souvisi se zménou spotieby na substitut, jsou vysoké
(Hanzelkova, 2017)

Rivalita firem na trhu je vysoka pii spInéni ¢asti téchto podminek:
e Trh je malo rostouci ¢i zmensujici se
e Trh je novy a do budoucna lakavé odvétvi
eV odvétvi je veliky pocet konkurujicich si firem
e Firmy vyuzivaji maximalni vyrobni kapacitu z divodu vysokych fixnich naklada

e Vyrobni kapacity vykazuji pravideln¢ ¢i cyklicky nadbytek
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e Mala ziskovost odvétvi
e Vyrobky jsou malo nebo nejsou vubec diferencované
e Vysoka bariéra odchodu z daného trhu

(Hanzelkova, 2017)

3.4.2  Vnitini prostiedi

Vnitini prostiedi je prostfedi uvniti firmy. Hlavnim cilem analyzy vnitiniho prostiedi
je objektivné posoudit soucasné postaveni firmy, v ¢em vynika a co je naopak jeji slabou
strankou. Hodnoti se podnikové zdroje: vstupy do vyroby, zbozi, sluzby. Tyto zdroje
predstavuji napiiklad zaméstnance, know-how a talent manazers, finanéni prostiedky a
hmotné i nehmotné zatizeni firmy. Pro analyzu vnitiniho prostiedi je nezbytné zhodnotit
znalosti a zdroje vsech oblasti firmy. (Mallya, 2007)

Jakubikova (2013) dodava, ze faktory uvnité vnitiniho prostfedi mohou byt
podnikem ftizeny a ze pro ucely analyzy vnitiniho prostiedi mize byt pouzita metoda
VRIO.

Metoda VRIO se zamétuje na zdroje firmy, které ¢leni na fyzické, lidské, finanéni a
nehmotné a dale je hodnoti podle hodnotnosti (value), vzacnosti (rareness),
napodobitelnosti (imitability) a schopnosti organizac¢ni struktury firmy téchto zdroja vyuzit
(organization). (Jakubikova, 2013)

Ukazku metody VRIO zobrazuje obrazek ¢.7.

Obrazek 7: Piiklad VRIO analyzy

Special resources/ Is it Is it Is it Is the firm Result

capabilities that the valuable? | rare? difficult to | organized to
firm has access to imitate? capture the

value?
Technologica YES YES MO WO Mot VRIO
know-how (application
programiming)
Financial resources for YES NO NO YES Not VRIO
product development
Innovation culture YES YES YES YES VRIO
within the team
State-of-the-art | YES e MO YES MNot VRIO
nfrastructure
Image as a guality YES YES YES YES VRIO
leader in the industry

Zdroj: Sternad, 2019
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Fotr (2012) a Jakubikova (2013) uvadéji jako dalsi moznost matici IFE (Internal
Forces Evaluation) k hodnoceni faktorti vnitiniho prostredi.
Zpracovani matice IFE dle Fotra (2012) je nasledujici:
1. Zanést oddélen¢ do tabulky vyznamné silné i slabé interni faktory, které
mohou ovlivnit strategicky zamér organizace
2. Vybrat stejny pocet silnych a slabych stranek, pokud je to mozné
3. Ptifazeni vahy ke kazdému faktoru od O do 1 dle dualezitosti, pficemz suma
vsech téchto faktoru (silnych i slabych) je vzdy rovna 1
4. Pritazeni sily stupné vlivu na strategicky zamér pii pouziti nasledujiciho
ohodnoceni:
1 = vyznamna slaba stranka
2 = slaba stranka
3 = silna stranka

4 = vyznamna silna stranka

5. Vynasobit poté vahu se silou stupné vlivu a ziskat vazené hodnoceni faktoru

6. Ziskat celkové vazené ohodnoceni vnitinich faktord podniku

Celkové vazené ohodnoceni poté hodnoti pozici podniku z hlediska internich zdrojt
vaci strategickym cilim. Silna pozice odpovida vazenému ohodnoceni 4, pficemz to
znamena, ze strategické cile se mohou spolehnout na velmi silné interni prostiedi. Slaba
pozice odpovida vazenému hodnoceni 1, pficemz to znamena, Ze vyhodnéjsi pro firmu je
posilit interni prostiedi nez se soustfedit na strategické cile, které neni pfipravena
realizovat v celém rozsahu. Primérna pozice podniku poté odpovida ohodnoceni 2,5, kdy
je nutné nepodcenit identifikovana rizika pii plnéni strategického cile a jsou zde
piedpoklady, Ze cil muze byt naplnén. (Fotr, 2012)

K matici IFE se pouziva také matice EFE, které je totozna, ale jedinou odlisnosti je
zkoumani vnéjsiho prostiedi firmy, a tudiz ptilezitosti a ohrozeni. (Jakubikova, 2013)

Matice IFE a EFE se poté nanasi do matice IE, kde vznikaji tfi moznosti strategie:

e Oblast I, Il, IV — ,Stavej a zajistuj rust™ Vhodné strategie jSOU penetrace
trhu, rozvo;j trhu, vyvoj produktu, doprednd, zpétna a horizontalni integrace
e Oblast Ill, V, VIl — ,, Udrzuj a potvrzuj“ Jako vhodné strategie se doporucuji

penetrace na trh, vyvoj produktu.
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e Oblast VI, VI, IX — , Sklizej a zbavuj se* Jako vhodné se v této oblasti
doporucuji defenzivni strategie, véetné opusténi trhu a likvidace.

(Fotr, 2012)

Mallya (2007) dale uvadi jako dalsi moznou analyzu vnitiniho prostiedi model ,,7S*
od firmy McKinsey, ktery slouzi k porozuméni v organiza¢nich zménach a pokud si chce
byt firma jista, Ze nova strategie bude implementovana, musi brat na ztetel vSech 7 faktori:

e Strategii

e Strukturu

e Systémy

e Styl vedeni prace
e Personal

e Schopnosti

e Sdilené hodnoty

Hanzelkova (2017) dodava k analyze ,,7S%, Ze jejim vysledkem by mély byt analytické
zavéry ve formatu SWOT analyzy a timto shrnutim by méla byt analyza zakoncena.
K analyze vnitiniho prostiedi se da poté vyuzit cela fada analyz a vyuzit je dle jejich

vhodnosti.

3.4.3 SWOT analyza

Je to jeden z nejjednodussich systematickych piistupti pro analyzu spole¢nosti (Fotr,
2012). SWOT analyza na zakladé strategické¢ho auditu identifikuje silné a slabé stranky
firmy spolec¢né s ptilezitostmi a hrozbami, kterym firma celi (Kotler, 2007). SWOT
analyza se sklada z analyzy SW, ktera se vénuje vnitinimu prostiedi firmy a analyzy OT,
ktera se vénuje vné&jsimu prostfedi firmy (Jakubikova, 2013). Ve SWOT analyze je
podstatné si uvédomit, Ze silné a Slabé stranky organizace, které maji nejvétsi podil na
jejim tspéchu, je nutné porovnavat a méfit ve srovnani s konkurenci, jelikoz silna stranka
firmy je teprve tehdy, pokud je silngjsi nez konkurence (Kotler, 2007). SWOT analyza se
da také vyuzit k nalezeni dalsich moznych vyuziti unikatnich zdroju firmy ¢i jejich

klicovych kompetenci (Jakubikova, 2013). Ketkovsky (2006) zminuje, Ze pii pravidelném
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vyhotovovani SWOT analyzy lze dobie zjistovat, zda hrozby ubyvaji ¢i nikoliv a podle
toho urcit pozitivni, ¢i negativny vyvoj firmy. Fotr (2012) dodava, ze SWOT analyza se da
provadét také u konkurence a da se pomoci ni provést uréita forma Benchmarkingu.
Hanzelkova (2017) tika, ze podklady pro SWOT analyzu se daji shromazdit pomoci

mnoha analyz a technik, od ptevzeti vysledki z jiz uskuteénénych analyz, tak i od diskusi

S experty.
Obrazek 8: Popis SWOT analyzy
Silné stranky Slabé stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skutecnosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(opportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecénosti, ktere zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, uddlosti, které mohou sniZit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmé uspéch nebo zapfi€init nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013

SWOT analyza nam vygeneruje mozné strategie:

e SO strategie — vyuziti silnych stranek k zhodnoceni ptilezitosti ve vnéjsim
prostiedi.

e WO strategie — odstranéni slabych stranek pomoci piilezitosti.

e ST strategie — Vhodna strategie muze byt podobné agresivni a posilit
konkurenéni pozici firmy podobné jako strategie SO

e WT strategie — Obranné strategie, odstranéni slabych stranek a vyhybani se
ohrozeni z vngjsiho prostiedi.
(Fotr, 2012)

Odvozeni navrhu strategie z vysledku sumarni SWOT analyzy

Navrh nové strategie by mél byt zaméfen na vyuZiti Silnych Stranek a piilezitosti.
Stejné tak by mél byt zaméten na eliminaci slabych stranek a hrozeb. Vsechny polozky ve
SWOT analyze (silné stranky, piilezitosti, Slabé stranky, hrozby) by mély mit v navrhu
strategie strategické opatieni, které vyuzije nebo bude eliminovat danou polozku.
(Hanzelkova, 2017)
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Prvnim zpisobem odvozeni je nejdfive intuitivni sestaveni strategie a poté jeji

kontrola, zda opatieni koresponduji s vysledkem analyz. Tento zpusob muzeme vidét

v tabulce ¢.2. (Hanzelkova, 2017)

Tabulka 2: Zdivodnéni navrhu strategie pomoci vysledkit SWOT analyzy

Slabé stranky

Jak jsou slabiny v navrhu strategie eliminovany

1)Nizka produktivita prace né&kterych

pracovniki

Propusténi neptizpusobivych pracovnikii nebo jejich pfevedeni
na méné narocné prace. Motivacni systém. Programy zvySovani

kvalifikace.

2) Negativni navyky zaméstnancti

Systém novych pravidel a nafizeni, motivacni systém, c¢astéjsi

kontroly pracovniki

3) Vykyvy v objednavkach

Zlepseni marketingu. Sestaveni a kontrola ¢asového planu

objednavek.

4) Vyroba na sklad a rostouci stav

skladovych zasob firmy

Vyroba pouze na piimou objednavku odbératele, vyprodeje ze

skladu za snizené ceny, nova prodejni politika.

5) Vysoka sila dodavatele stézejni

vyrobni suroviny

Nalezeni novych dodavatelti, import ze zahranici, slevy pfi

mnozstevnim odbéru, vyuzivani levnéjsiho substitutu.

Atd. pro dalsi dtlezité slabiny

Hrozby

Jak jsou hrozby v navrhu strategie eliminovany?

1) Rast vyjednavaci sily zakaznikt

Piesvédcit zékaznika o konkuren¢éni vyhodé naSich produkti

(unikatni vlastnost produktu).

2) Rust nakladt na ochranu Zivotniho

prostiedi

Vyvinout tlak na dodavatele na spolupodileni se na nakladech,

piizpusobeni cenové politiky tomuto trendu.

3) Rostouci konkuren¢ni rivalita v

odvétvi

orientace na nové zakazniky a trhy.

Atd. pro dalsi dulezité slabiny

Silné stranky

Jak jsou v navrhu strategie vyuzity?

Prilezitosti

Jak jsou v navrhu strategie vyuzity?

Zdroj: Hanzelkova, 2017; vlastni zpracovani

Dalsi mozny zpusob je ke kazdé dané polozce SWOT analyzy formulovat strategické

opatieni, které dale zpracovavame do podoby strategického cile, které splituje podminky

SMART. Strategické cile nebo tikoly poté zatiidime dle charakteru a ptislusnosti. Tento

zpusob muzeme vidét v tabulce ¢. 3 a 4. (Hanzelkova, 2017)
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Tabulka 3: Ukazka generovani navrhu strategie pomoci SWOT

Slabina, kterou je treba eliminovat

Mozna eliminujici opatfeni

Vysoka fluktuace pracovnikd a
v dasledku toho problémy s jakosti a
spolehlivosti dodavek

Program stabilizace pracovnik ‘
Zvyseni mezd

Racionalizace prace

Vzdélani nizsiho a stfednih

managementu

Nizsi produktivita nez U konkurentti

Re-design vyrobkt
Racionalizace procest s cilem sniZeni
nakladu

Modernizace technologii

Motivaéni program pro pracovniky
Vzdélavaci program zaméfeny na

produktivitu a jakost

Zavislost na jednom klicovém

dodavateli

Atd.

Atd.

Zdroj: Hanzelkova, 2017; vlastni zpracovani

Tabulka 4: Ukéazka generovani navrhu strategie pomoci SWOT ¢&.2

Oblast business strategie Strategické cile a plany \ \
Product \ \
Price Program stabilizace pracovnik L
Nositel: obchodni a finanéni feditel, zvySeni cen o 5 % z titulu zvysen] jakopti
dodavek do konce roku 2019 (po o¢isténi o inflaci a dalsi vlivy).

Place \

Promotion \

Process Program stabilizace pracovnikt L
Nositel: vyrobni feditel. Uspory na zacvi¢ovéani pracovniki a pres¢asy
v dusledku fluktuace do konce roku 2019 v objemu 6 mil. K¢&. Snizeni
nakladd na vadné vyrobky do konce roku 2019 o0 40 %

Planning

People Program stabilizace pracovnikii \
Nositel: personalni feditelka. Rozpracovani a schvaleni programu do
30.6.2017, realizace do konce roku 2019. Meziroéni pokles fluktuace o deset
procentnich bodii meziro¢né v letech 2017-2019. Naklady na cely program do
7 mil. K¢.

Zdroj: Hanzelkova, 2017; vlastni zpracovani

43




Vhodna strategie spliiuje zminéné pozadavky:

Strategie je konzistentni s vizi, misi spolec¢nosti a nadfazenymi funkénimi
strategiemi

Strategie je logicky vypracovana z strategické analyzy

Strategie vyuziva silné stranky a pfilezitosti k dosazeni cili a eliminuje
hrozby a slabé stranky

Strategie a strategicka analyza vzaly v ivahu mozné faktory, které budou
organizaci ovliviiovat v budoucnosti

Strategie v sob¢ zahrnuje a vyuziva jeji klicové schopnosti

Strategie je proveditelna v ekonomickém, politickém a pravnim prostiedi a
je eticka

(Hanzelkova, 2017)

Jakubikova (2013) dale uvadi, ze SWOT analyza je stale Castéji pfevadéna na jeji

metodickou variantou matici TOWS, ktera slouzi k detailnéjsimu rozboru a urceni

strategii.
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4 Analyticka cast

4.1 Predstaveni Hockey Club Hostivar z. s.

Diplomova prace se zabyva klubem pozemniho hokeje HC Hostivar z. s., ktery sidli
v Hostivaii na Praze 10. Klub byl zaloZen jiz v roce 1942 a ma bohatou historii. Cilem
zalozeni klubu je dle stanov ,,vytvdret, rozvijet a podporovat priznivé podminky pro
provozovani pozemniho hokeje jeho cleny a propagovat pozemni hokej mezi Sirsi
verejnosti. “ (HC Hostivar, 2016)

HC Hostivat je jeden ze 17 klubti pozemniho hokeje v Ceské republice. V celé Ceské
republice se poté pozemnimu hokeji vénuje celkem 2797 jednotlivcl, pficemz 1808
jednotlivci tvoii muzi a 989 tvoti zeny.

Klub ma v soucasné dob¢ 236 ¢lend, pricemz 201 z toho jsou aktivni hraci. Tyto data
se vztahuji k 14.2.2020 a zdrojem dat byl Cesky svaz pozemniho hokeje. V klubu ptisobi
celkem 22 osob, pii¢emz z toho je 15 trenérd, 2 kustodi, hospodat, a zbylé osoby jsou
¢lenové vyboru, prezident a vicepresident klubu (HC Hostivat, 2020).

Organy klubu jsou valna hromada, vybor a dozor¢i rada. Valnd hromada je
nejvys$im organem klubu, vybor je statutarnim organem Klubu, ktery tidi jeho ¢innost a
dozor¢i rada je kontrolni organ odpovidajici valné hromadé klubu. (HC Hostivat, 2016)

Klub sidli vedle obchodniho centra Hostivai a piilehlého potoka Botic. Fotky arealu

muzete nalézt v priloze ¢. 1 této diplomové prace.

Nazev organizace: Hockey club Hostivar z.s.

Adresa: Svehlova 1362/36 102 00 Praha 15
1CO: 65398076

DIC: CZ65398076

Pravni forma: Zapsany spolek

E-mail organizace: hchostivar@hchostivar.com
President klubu: Antonin Kemr
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4.1.1 Strategicka pyramida HC Hostivar z. s.

Vize, Mise:

Jak vime z teoretické casti prace, vize a mise jsou velice dilezité pro strategické
fizeni a planovani a jsou v podstaté jeho zacatkem.

HC Hostivar z. s. nema formulovany svoje vize, nicmén¢é muzeme fici, ze mise Klubu
predstavuje cil jeho zaloZeni: ,vytvdret, rozvijet a podporovat priznivé podminky pro
provozovdani pozemniho hokeje jeho c¢leny a propagovat pozemni hokej mezi Sirsi
verejnosti* (HC Hostivar, 2016)

Vyse uvedené mise mizeme povazovat za ponékud strohé, protoze odrazi pouze
smysl existence firmy, ale neinformuji nas o vztazich Kk ostatnim subjektim na trhu,
normam chovani organizace a dlouhodob¢é uznavanym hodnotam organizace. Mise klubu
tedy odrazi pouze 1 ze 4 bodu, které ma mise prezentovat dle Jakubikové (2013) a které

jsou zminéné v kapitole 3.1.2.

S ¢leny vyboru HC Hostivaf z. s. byl veden fizeny rozhovor za u¢elem navrhnuti
nize uvedenych vizi a misi. Vybor dale odsouhlasil pouzit navrzené vize a mise pro ucely
diplomové prace. Uvedené vize a mise budou v budoucnu prezentovany na valné hromadé

Klubu, kde se bude hlasovat o jejich zatazeni do stanov HC Hostivar z. s.

Navrh Vize:

Byt nejvétsim a neznaméjsim sportovnim oddilem na Praze 15, poskytovat
¢lenim oddilu moderni a kvalitni zazemi pro provozovani pozemniho hokeje,
vytvaiet bohaty klubovy Zivot pro ¢leny klubu a §ir$i vefejnost a byt vyhledavanym

sportovnim Klubem pro zajemce vsech vékovych kategorii.«

Vytvofeni nové vize by pro klub me¢lo znamenat snazs$i vytvafeni budoucich
strategickych cilt. Strategické cile by ve vizi klubu méli zaklad, z kterého vyplyvaji tyto
cile:

e Byt nejveétsi a nezndméjsi sportovni oddil na Praze 15

e Byt vyhledavanym sportovnim klubem pro vSechny vékové kategorie

e Vlastnit a poskytovat moderni kvalitni zazemi pro provozovani pozemniho
hokeje

e Vytvaret socialni akce pro ¢leny i necleny klubu
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Navrh Mise:

»Vytvaret, rozvijet priznivé podminky pro provozovani pozemniho hokeje a
propagovat pozemni hokej mezi $irs§i verejnost. Spolupracovat a vytvaret pratelské
vztahy s ostatnimi oddily pozemniho hokeje. Poradat socialni klubové akce pro ¢leny
klubu i Sirsi veiejnost. Dlouhodobé vytvaiet sounalezitost a piijemnou rodinnou

atmosféru v klubu.

Navrhy vize a mise klubu jsou v souladu s teoretickou casti diplomové prace a mély

by pomoci pii uplatiiovani strategického tizeni podniku.

Strategické cile:

Vybor HC Hostivar z. s. na posledni valné hromadé klubu, ktera se konala 9. dubna
2019 neprezentoval zadné strategické cile pro budouci chod klubu. Strategické cile nebyly
ani jinak prezentovany ¢i zjistény pomoci rozhovort s vyborem a revizni komisi klubu.

Absenci strategického cile mizeme povazovat za fatalni, pokud nevime, jakym
smérem se chceme vydat a ¢eho presné je mozné dosahnout. Klub tak bude stagnovat a
nikdy se poiadné neposune vpied. Absenci dobie formulovaného a idealné métitelného cile
muzeme spojit s nedostate¢nou definici vizi a misi klubu a je zadouci, aby tyto nedostatky
byly doplnény. Pro spravné stanoveni strategickych cili musi byt nejprve provedena

situacni analyzy z diivodu nutnosti znalosti prostiedi.
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4.2 Marketingovy mix HC Hostivar z. s.

4.2.1 Produkt

Samotnym produktem klubu je sluzba tykajici se pozemniho hokeje. Pozemni hokej
je kolektivni sport pro muze a Zeny. Jedna se 0 sport venkovni a hraje se na hfisti s umélou
travou, které je 55 metra Siroké a 91,4 dlouhé. Hraji proti sobé dva tymy, kde kazdy tym
ma 11 hrach (z toho 1 brankar). Cilem hry je vstielit vice gold, nez soupet. (CSPH, 2020)

Obdobou pozemniho hokeje, je hokej halovy, ktery se hraje v télocvi¢nach v zimnich
m¢ésicich na rozméry hazenkaiského hiisté. Na hiisti hraje v tomto piipadé pouze 6 hraca
(z toho 1 brankar). (CSPH, 2020)

V celé Ceské republice je zaregistrovano celkem 17 oddilu a pozemnimu hokeji se
vénuje celkem 2797 jednotliveu, pficemz 1808 jednotlived tvoii muzi a 989 tvoii zeny
(CSU, 2019b). Pozemni hokej ma olympijskou tradici jiz od roku 1908 (COV, 2020).
Pozemni hokej je ¢tvrtym nejpopularnéjsim sportem na svété za fotbalem, kriketem a
basketbalem. (SPORTS SHOW, 2020)

Produkt v pojeti klubu pozemniho hokeje znamena sluzbu, ktera dle aktualnich stanov
zkracen¢ zahrnuje:
e Zajisténi organizované sportovni vyuky pozemni hokeje.
e Potadani akci souvisejicich se sportem (tréninkd, soustfedéni, kursd, seminait,
utkani, turnajii a jinych) a piihlasovani ¢lent k ucasti na nich.
e Poradani kulturnich a spolecenskych akci (pro ¢leny i dalsi zajemce).
e PéCi o odbornou mravni vychovu ¢leni a kontrolu, podporu dodrzovani

zdravotnickych zasad v ramci ¢innosti klubu.

Sluzbu muze ¢len vyuzivat za podminek stanovenych stanovami klubu. Zejména je ¢len
povinen:

e Radné a v ¢as platit ¢lenské piispévky.

e Dodrzovat stanovy a dalsi vnitini predpisy.

e Dodrzovat sportovni etiku a fair play.

e Prispivat k plnéni cild klubu a chranit jeho dobré jméno.

48



V bézné praxi se v ramci jednotlivych kategorii trénuje 2x tydné po dobu 1,5 hodiny
po vétsinu roku, kdy vyjimkou jsou vétsinou mésice ¢ervenec a srpen, kdy je prazdninova
pauza. O vikendech poté prichazeji na fadu zapasy. Kazda kategorie odehraje za rok
V priméru 24 zapasu v pozemnim a halovém hokeji. Rizné pfipravné soustiedéni nejsou
od klubu podminéné a jsou zcela na rozhodnuti a organizaci trenéru.

Kulturni akce poradana klubem je poté koncem kvétna tzv. rozlucka se sezénou pro
vSechny ¢leny i ne¢leny klubu. Tato udalost je spojena s riznymi typy her pro déti na hiisti
i mimo néj. Tato udalost je velice popularni napii¢ vsemi vékovymi kategoriemi, diky
dobré zabave a ptichystanému stanku, kde si lidé mohou zakoupit obCerstveni. Akci vzdy

doprovazi vstupné, které se pohybuje kolem 100 az 200 K¢ na jednotlivce.

4.2.2 Cena
Cena, kterou musi jednotlivei zaplatit za sluzbu je ve formé ro¢nich ¢lenskych
piispévku, které jsou rozdéleny do sedmi kategorii. Vysi ¢lenskych ptispévku dle rozdéleni

do kategorii zobrazuje tabulka ¢islo 5.

Tabulka 5: Vyse Elenskych ptispévku dle véku a kategorie
Kategorie Cena/rok
Do 6 let 1220 K¢
Do 8 let 2550 K¢
Do 10 let 2550 K¢
Do 12 let 2550 K¢
Do 14 let 2550 K¢
Do 19 let 3050 K¢
Nad 19 let 3550 K¢

Zdroj: HC Hostivat z. s.; Vlastni zpracovani

Pti porovnani cen jednotlivych sporti na zakladé tabulky ¢. 6 vidime, ze HC
Hostivai je v porovnani ¢lenskych ptispévkia nizsi nez ostatni sporty, zejména u détskych
kategorii. Tuto skutecnost miizeme povazovat za konkuren¢ni vyhodu, vzhledem k tomu,
ze rodice uvadéji pravé financni narocnost jako nejvetsi bariéru v zapsani ditéte na sport.
(CT24, 2016)

Dilezité je zjistit, zda by zvyseni ¢lenskych piispévkid 0 ur¢itou hladinu nutné

znamenalo snizeni konkuren¢ni vyhody a zhorSeni postaveni klubu nebo zda by pfi

49



spravné mife zvySeni zistalo konkurencni postaveni stejné a HC Hostivai by pouze

generovalo vétsi vynosy.

Tabulka 6: Primérna realna ro¢ni cena sportl pro déti

Sport Realna rocni cena sporta
(Zhruba)
Volejbal 4500 K¢
Fotbal 5000 K¢
Basketbal 5000 K¢
Florbal 7500 K¢
Tenis 10000 K¢

Zdroj: CT24, 2016; Vlastni zpracovani

Bariéry rodict v zapsani ditéte na sport (sestupné od nejvéEtsi bariéry)
1. Finance
2. Vzdalenost od domova
3. Casova naroénost
4. Pristup trenéra
5. Kvalita tréninka
(CT24, 2016)

4.2.3 Misto

Rodice uvadi jako druhou nejvétsi bariéru zapsani ditéte na krouzky ¢i sport prave
vzdalenost. Ztoho diavodu je Zadouci, aby se HC Hostivai snazila rozsifit distribuci
pozemniho hokeje do vétsiho poétu mist, kde bude tato bariéra co nejnizsi ¢i uplné
odbourana.

HC Hostivai provozuje pozemni hokej ve svém arealu, ale také na ZS
Hornomécholupské a ZS Hostivat. Provozovani pozemniho hokeje na zakladnich $kolach
ve form¢ krouzki je velice dulezité, protoze pritahuje dalsi zajemce. Aktivita klubu na
zakladnich Skolach je sice omezena do kategorie do 12 let, ale da se piedpokladat, Ze
pokud dité¢ dany sport bavi na zakladni Skole, bude poté pokracovat i v hlavnim arealu
Klubu. Lze také predpokladat vétsi vili k odbourani této vzdalenostni bariéry, jak ze strany

ditéte, tak v brzkém veéku ditéte také ze strany rodict, pokud ke sportu existuje kladny
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vztah. Pro rozsifeni sité zakladnich skol lze uvazovat z hlediska vzdalenosti 0 zakladnich

Skoléch, které zobrazuje tabulka 7.

Tabulka 7:Zakladni $koly v okoli a jejich vzdalenost od hlavniho arealu

Nazev zakladni skoly Doba presunu pomoci MHD (v
Mminutach)

Svehlova 10
Bie¢tanova 15-20
Prac¢ska 20
Donovalskéa 20
Petrovice 23
Veronské nameésti 25
Nad Prehradou 25
Na Chodovci 25
Kvétnového vitézstvi 25
Jizni 25-30
Mendelova 30-35

Zdroj: Google Maps, Vlastni zpracovani

Informace o rychlosti pfesunu mezi zakladnimi skolami byly ziskany pomoci
aplikace Google maps, pficemz byl vyhledavan spoj s piijezdem na pondéli 9. biezna 2020
15hodin a 15 minut. Tento ¢as byl vybran z diivodu zacatku tréninku ptipravek.

Z uvedenych kol by bylo pied urc¢enim idealniho kandidata nutno dale zvazit, zda
dana skola ma kapacity na svych Sportovistich pro provozovani pozemniho hokeje, zda
vedeni skoly stoji 0 provozovani pozemniho hokeje, jaka je kvalita zazemi, pocet zaka a
cena za pronajmuti télocviény. Pro ureni potadi $kol dle efektivity vynaloZenych
prostiedki by bylo vhodné pouzit vicekriterialni analyzu variant.

Pozitivnim faktem je velky pocet ZS kolem hlavniho aredlu HC Hostivai z. s.
Vzhledem k obsazenosti pouze dvou zakladnich $kol svymi krouzky ze 13 celkovych
zakladnich Skol, které jsou v dobré vzdalenosti, Ize tuto skutecnost brat jako slabou stranku
Klubu.

4.2.4 Propagace

HC Hostivat z. s. pouziva ke své komunikaci cilené tyto aktivity:
e Komunikaci skrze socialni sité
e Komunikace skrze internetové stranky

e Udalosti
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HC Hostivai ma vytvorené profily na téchto socialnich sitich:
e Facebook
e Instagram

Socialni sit¢ vyuziva HC Hostivat zejména K sdileni informaci o klubu, vysledkt
zapasi a klubovych akci. Pfedev§im obsah na Instagramovém ucétu pisobi silné se
opakujicim dojmem a médiem, které slouzi pouze kucéelu sdileni vysledkt zapasu a
turnaja.

Profil na Facebooku byl zalozen pomérn¢ nedavno a to 18. ¢ervna 2019. Do doby
zalozeni oficialniho profilu se na Facebooku vyuzivala a stale vyuziva skupina HC
Hostivaf, ktera $ifi organickou aktivitou jednotlivych ¢lent. Pocet uzivateld a sledujicich
dle typu socialni sité zobrazuje tabulka ¢.8.

Tabulka 8: Pocet uzivateli sledujicich aktivity HC Hostivar dle socialnich siti

Druh a typ socialni sité Pocet uzivatelu/sledujicich
Facebook (oficialni profil) 102
Facebook (skupina) 281
Instagram 277

Zdroj: Vlastni zpracovani

Data byla ziskana k 18.2.2020 z jednotlivych platforem.

HC Hostivai vlastni také internetové stranky, které pusobi zastaralym dojmem.
Internetové stranky se vyuzivaji zejména pro umisténi zakladnich informaci o Kklubu,
informaci o hracich, soutézich a umisténi novinek a reportazi ve formé ¢lankda.

Pfi rozboru optimalizace webovych stranek pro vyhledavace (SEO) pomoci stranky
https://seositecheckup.com/ bylo zjisténo, ze webové stranky Klubu maji SEO skore 56/100,
z51 kontrol 30 bylo uspésnych, 18 neuspésnych a zbylé 3 byly vyhodnoceny jako
varovani. Tento fakt mizeme oznacit za problémovy, protoze v ptipade€, Ze stranky nejsou
spravné nastavené a optimalizované, tak tim nize se zobrazi pfi internetovém vyhledavani.
Napiiklad pfi zadani klicového slova HC Hostivai do internetového vyhledavace Google
se oficialni stranky klubu nezobrazi ve vysledcich ani na jednom z Sesti nabidnutych listt
odkazii. Zobrazuji se internetové stranky, které na klub odkazuji nebo obsahuji obsah s nim
spojeny, nicmén¢ bézny uzivatel nebude schopen oficialni stranky snadno a rychle
dohledat. Na portalu Seznam.cz se poté pii zadani klicového slova HC Hostivai zobrazi

oficialni stranky na prvnim misté, coz je uspokojujici.
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https://seositecheckup.com/

Nicméné cela situace ohledné¢ vyhledavani a optimalizace stranek neni uspokojiva
vzhledem k informaci Ze zhruba 74% vyhledavani v CR se jiz provadi pies internetovy
vyhledava¢ Google (Kos, 2019)

Dalsi negativni informaci ohledné internetovych stranck HC Hostivat je absence
Google analytics, které pfinasi fadu vyhod a umoznuji délat rozhodnuti na zakladé dat.
Internetové stranky maji neplacenou sluzbu TOPIlist profi, ktera v zakladni verzi

nedosahuje kvalit google analytics.

Komunikace HC Hostivar z. s. skrze udalosti:

Od roku 2011 HC Hostivai koncem kvétna pravidelné poiada tzv. rozlucku se
sezonou pro vsechny ¢leny i necleny klubu. Tato udalost je spojena s riznymi typy her pro
déti na hfisti i mimo ngj. Tato udalost je velice popularni napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi, diky dobré zabavé a stanku s riznym obcerstvenim. Vstupné na akci, se
pohybuje kolem 100 az 200 K¢ na jednotlivce.

HC Hostivai' prilezitostné prezentuje své aktivity na skolach na kterych porada
krouzky pozemniho hokeje. Je to idealni prileZitost, jak ziskat pozornost déti a nalakat je
na dany krouzek.

Nepravidelné se HC Hostivaf ucastni akci, které slouzi k pfedstaveni riznych sporti
a sportovnich klubi Siroké vefejnosti. Tyto akce zastituje vzdy tieti strana, které hleda
sportovni kluby, které maji zajem se prezentovat. Jedna se o dobrou piilezitost o
zviditelnéni, nicméné velkym problémem tohoto typu téchto je, ze se odehravaji vétsinou
piili§ daleko od domaciho areélu, a tudiz jsou spiSe zamé&fené na jinou cilovou skupinu,

ktera nebydli v pfijatelné dojezdové vzdalenosti.

4.2.5 Zhodnoceni marketingového mixu

Sluzba, kterou HC Hostivai z. s. vytvaii je ve své podstaté ponékud stroha. Ve
strucném shrnuti se jedna o trénovani tymového sportu, hrani soutéznich zapasi, poradani
klubem nepodminénych tymovych soustfedéni a organizaci jedné spolec¢ensko-kulturni
akce za rok. Bylo by vhodné zajistit prizkum spokojenosti, potieb a ptani zakaznikd a
potencialnich zakaznikl. Prizkum by se mél zaméfit na zjisténi, kde by se sluzba dala

vylepsit, rozsitit a zda by o to byl zajem. Kotler (2000) tika, Ze je potieba produkt
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diferencovat oproti konkurenci a substitutim. V tomto ptipadé o sluzbé nemizeme fici, ze
je vysoce diferencovana (mimo to, ze se jedna o jiny druhu sportu).

Z hlediska velikosti ¢lenskych piispévku si klub oproti ostatnim sportim vede dobte,
vzhledem k tomu, ze finance jsou rodi¢i uvadény jako nejvétsi zabrana pro provozovani
sporti a krouzki pro déti. Za tvahu stoji zvySeni Clenskych piispévkd u dospélych
kategorii, vzhledem Kk nizsi pravdépodobnosti ukonceni ¢i vymeény sportu z finanénich
davodi a generovani vétsitho mnozstvi vynost.

Vzhledem k tomu, ze rodi¢e uvadéji vzdalenost od domova jako druhou nejvétsi
bariéru pro provozovani sport a krouzkt pro déti bylo by vhodné zajistit $irsi distribucni
sit’ na zakladnich skolach. Vzhledem k obsazenosti 2 zékladnich kol svymi krouzky ze 13
celkovych zakladnich $kol, které jsou v dobré vzdalenosti lze hovotit 0 slabé strance klubu.

Komunikace HC Hostivai s potencialnimi zakazniky neni ¢etna, planovana a neni
finanén¢ podporovana formou placené reklamy. Ke komunikaci se vyuzivaji pouze
dostupné prostiedky, které neni potieba financné podporovat, jako jsou neplacené profily
na socialnich sitich a ¢lanky na internetovych strankach. Dalsi formou komunikace je
pofadani udalosti jako klubové rozlu¢ka se sezonou, prezentace pozemniho hokeje na ZS
Hornomécholupské a ZS Hostivai a také prilezitostné ukazky pozemniho hokeje na
riznych sportovnich dnech. Optimalizace internetovych stranek pro internetové
vyhledavace (tzv. SEO optimalizace) by umoznila vyhledani internetovych stranek na
portalu Google, klub by tak zvysil svoji viditelnost a dohledatelnost. Piidani a aktivace
Google analytics by dale nabidlo informace ke zkoumani ruznych hypotéz o zlepSeni

obsahu internetovych stranek Klubu.
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4.3 Analyza vnéjsiho prostiredi HC Hostivar z. s.

Analyza vné&jsiho prostiedi je rozdélena na dvé casti: analyzu makroprostiedi a
mikroprostiedi.

Pro ucely diplomové prace byla k analyze makroprostiedi vybrana PEST analyza,
ktera je doplnéna v socialné kulturnich faktorech o demografické faktory, protoze tyto
faktory jsou autorem prace shledany jako podstatné a Jakubikova (2013) upozoriuje, Ze
tento dulezity faktor se v PEST analyze ztraci. Pro analyzu mikroprostredi byl dale pouzit

Porterav model péti sil.

4.3.1 Politické faktory

Politicko-pravni sféra je pro sport velice dulezita, jelikoz ¢lenska zakladna sportu se
silné¢ odviji od financovani sportu, které je ve velké vétsiné sportovnich klubd spojeno

s dotacemi, jak mizeme vidét na obrazku ¢.9 a ¢.10.

Obréazek 9: Ubytek &lenské zakladny Ceské unie sportu (v ptimé uméie s financovanim sportu v
Cesku)

zacky ® zaci @ dorostenky dorostenci O zeny @ muzi

Zdroj: Ginterova, 2018

Spole¢né s nedostatkem financi ve sportu vznikaji problémy s nedostatkem lidi a
trenéri mladeze na neprofesionalni trovni, protoze jim chybi podpora a dobré podminky.
Celkem 76 % télovychovnych jednot a sportovnich klubti postrada finance pro zajisténi
zakladniho fungovani a 7 z 10 chybi také penize na nabor novych déti. Dalsim problémem
je, ze 94 % te€lovychovnych jednot a sportovnich klubt postrada finance na zaplaceni

kvalifikovanych trenérd. (Ginterova, 2018)
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Od roku 2009 do roku 2017 se snizil poc¢et dobrovolnych trenérd, cvicitelt a lidi,
ktefi se staraji 0 chod klubti o 25 % coz ptedstavuje 50 000 jedinct. Dalsim problémem je,
7e Zbylych 144 000 starne. (Ginterova, 2018)

Tento ubytek dobrovolniki od roku 2009 do roku 2017 a jeho provazani na

financovani ve sportu zieteln¢ doklada obrazek ¢.10.

Obrazek 10: Vyvoj financovani sportu ze statniho rozpoétu

cl = 1% celkovych vdajﬁ sttm’ho rozpoétu

-

- -
-

LS R T P I S\ S\ - T S n O N ¢ | S
T P D P RN DT P D PP
skuteéné vydaje @ dle koncepce Sport 2025 (1% CVSR)
hodnota v roce 2006 plavodni navrhy statniho rozpodltu

Zdroj: Ginterova, 2018

V modernich zemich je rozvoj sportu cilen¢ podporovan pro benefity, které piinasi
(Rychtecky, 2017). Ministerska koncepce pro sport v roce 2025 se ma snazit zvysovat
objem prosttedkii na sport a to z 0,3 % statniho rozpoctu na 1 %. V roce 2025 by to mélo
predstavovat ¢astku kolem 16 miliard korun. (Ginterova, 2018)

Zvysovani financnich prostredkt od Ministerstva skolstvi mladeze a télovychovy do
roku 2025 je velice vitanou piilezitosti. NavySeni finanénich prostiedkd, by mohlo tyto
problémy aktivné fesit a vyrazné zlep$it postaveni sportu, a tudiz i klubu pozemniho

hokeje HC Hostivat z. s.

4.3.2 Ekonomické faktory

Ekonomické faktory jsou pro sport dulezité zejména kvuli jeho financovani.
Ekonomicka situace ovliviiuje vSechny subjekty na sportovnim trhu. V pfipadé Spatné
ekonomické situace miizeme predpokladat tyto dopady:

e Financovani klubt z dota¢nich programuti a podpor se snizi ¢i zastavi
e Zakaznici budou ochotni za sport platit nizsi ¢astky

e Sportovnim klublim se snizi pfijem finan¢nich prostiedka
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Z téchto duvodu je pro sportovni kluby dulezité vnimat ekonomickou situaci jako celek a
predpokladat jeji vyvoj. Dulezitym faktorem je poté spravné nastaveni ceny v navaznosti
na moznosti domacnosti financovat sportovni aktivity.

Globalni ekonomicka expanze stale zpomaluje a rust svétové ekonomiky by mél
Vv letosnim roce byt nejslabsi od roku 2009. Ekonomicka rizika také vznikaji tim, ze se
zacina projevovat nardst protekcionismu, coz vytvaii napéti a nejistoty v mezinarodnim
obchodé. Pozitivnimi faktory v ekonomikach Evropské unie je silnd domaci poptavka a
nizka nezaméstnanost na trhu prace. Presto se Evropské unii nevyhnulo zpomaleni
ekonomiky a také se za¢ina méné dafit aktivitdm, které jsou exportng orientované. (MFCR,
2019)

Z hlediska vyhledu do budoucna piedstavuje nejvétsi riziko pro Ceskou republiku
vyvoj V zahrani¢i, zejména pak Vv dopadu Brexitu, ochlazeni ekonomické aktivity
v eurozéné a vliv dalsich ochrannych opatfeni v mezinarodnim obchodé. V tuzemské
ekonomice je stale velikym rizikem prehrati ekonomiky na trhu prace. (MPO, 2019)

V tabulce 9 muzeme vidét vybrané makroekonomické ukazatele a jejich vyvoj
s prognozami, kde si mizeme v§imnout tempa zpomalovani ekonomiky.

Tabulka 9: Vyvoj vybranych makroekonomickych ukazateli v CR

2016 2017 2018 2019 | 2020
Aktudlni predikce
mld. K¢,
Nominalni hruby domaci produkt b.c. 4768 5047 5329 5645 5894
riist v %, 3,7 5,9 5,6 5,9 44
b.c.
rustv %,
Realny hruby domdci produkt s.c. 2,5 4,4 3,0 2,5 2,0
rastv %,
Spotfeba domacnosti s.C. 3,6 4,3 3,4 2,7 2,4
rastv %,
Spotteba vladnich instituci s.c. 2,7 1,3 3,9 3,0 1,8
rustv %,
Tvorba hrubého fixniho kapitalu s.c. -3,1 3,7 7,2 0,9 0,7
Prispévek Cistych vyvoz( k rdstu
HDP p.b., s.c. 1,4 1,1 -0,8 0,4 0,3
Ptispévek zmény zésob k ristu HDP p.b., s.c. -0,4 0,1 -0,4 0,0 0,0
Deflator HDP rastv % 1,3 1,4 2,5 3,3 24
primérv
Mira inflace spotrebitelskych cen % 0,7 2,5 2,1 2,8 2,6
Zaméstnanost (V5PS) ristv % 1,9 1,6 1,4 0,3 0,1
. prameér v
Mira nezaméstnanosti (VSPS) % 4,0 2,9 2,2 2,0 2,2
rastv %,
Objem mezd a platl (dom. koncept) b.c. 5,7 8,3 9,5 7,4 5,9
Saldo bézného uctu % HDP 1,6 1,7 0,3 0,9 1,4
Saldo sektoru vladnich instituci % HDP 0,7 1,6 1,1 0,3 0,1
Predpoklady:
Ménovy kurz CZK/EUR 27,0 26,3 25,6 25,7 25,5
Dlouhodobé urokové sazby % p.a. 0,4 1,0 2,0 1,5 1,2
Ropa Brent USD/barel 44 54 71 64 59
rastv %,
HDP eurozény s.c. 1,9 2,7 1,9 1,0 0,7

Zdroj: MFCR, 2019
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| presto, 7e se Visegradské ekonomiky udrzuji v dobré kondici (MFCR, 2019),
neoCekava se, ze domaci ekonomika zustane Gplné imunni vuci globalnimu obchodu
(MPO, 2019). Zpomalovani pro sportovni odvétvi mize pfinést fadu problémi. Zejména
muzeme predpokladat omezeni dotac¢nich programu, pokud by pfisla dal$i ekonomicka

krize.

4.3.3 Socialné-kulturné-demografické faktory

V demografickych faktorech nas zajima piedevsim stavajici populace, jeji vyvoj do
budoucna a zejména pocet nové narozenych déti, které se mohou stat potencialnimi ¢leny
Klubu. V tvahu musime brat také osidleni a pocet obyvatel v Hostivati a piilehlych
oblastech, které jsou v pfijatelné dojezdové vzdalenosti. Do oblasti, které budou
piedmétem zkoumani, byly zafazeny Méstské ¢asti Praha 10, Praha 11, Praha 15, Praha —
Dolni Mécholupy a Praha — Petrovice. Vsechny oblasti jsou v souladu s piijatelnou

dojezdovou dobou 35 min pomoci méstské hromadné dopravy.

Pocet obyvatel vybranych méstskych ¢asti je uveden v tabulce 10. Mladez byla
rozdélena do tii kategorii dle véku: do 4 let, od 5 do 15 let, od 16 do 18 let. K tomuto
rozdéleni doslo z toho davodu, Ze déti do 4 let predstavuji ¢ast populace, ktera bude
v ptistich letech spadat do hlavni zajmové skupiny pro nové potencialni ¢leny klubu.

Mladez od 5 do 15 let reprezentuje soucasnou hlavni zajmovou skupinu klubu, ktera

by méla zaplnovat mladeznicka druzstva. Posledni skupinou jsou dospivajici ve véku 16-

potiebné dovednosti, a proto je pro klub tato skupina z hlediska zajmu méné dulezita nez
predchozi dvé.

Tabulka 10: Pocet obyvatel ve vybranych méstskych ¢astech HI. mésta Prahy

Pocet obyvatel ve véku v 0az4 5az15 16 az 18 let
letech dle pohlavi Celkem | Zeny | Muzi | Celkem | Zeny | Muzi | Celkem | Zeny | Muzi
Praha 10 6193 | 3039| 3154 10650 5194 5456 2134 1017 1117
Praha 11 3995| 1944 2051 7989 3834 4155 1501 726 775
Praha-Dolni Mécholupy 270 126 144 442 232 210 52 23 29
Praha 15 2185| 1079| 1106 3773 1853 1920 771 378 393
Praha-Petrovice 359 181 178 672 322 350 142 61 81
Celkem 13002 | 6369 | 6633 23526 11435 12091 4600 | 2205 2395

Zdroj: Slavicek, 2019, vlastni zpracovani
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Na zaklads statistik z CSU uvedenych v tabulce 11. mizeme vy¢ist, ze demograficka
situace nami vybranych oblasti je pro klub pozemniho hokeje ptizniva. Vékova kategorie
do 4 let, ktera pro nas ptedstavuje urcitou prognozu potencialnich novych ¢lent maji vétsi
% zastoupeni, neZ je primérna hodnota 5,3 % v roce 2019 v CR (CSU, 2020b). Tato
situace neplati pouze pro Prahu 11. V souctu se jedna celkem o 13002 potencialnich
novych zajemcu. Situace Vv soucasné hlavni zajmové skupiné je také piivétiva, jelikoz

dosahuje také vysokych hodnot s celkovym poctem 23526 déti.

Tabulka 11: Procentualni rozdéleni populace ve vybranych méstskych ¢astek HI. mésta Prahy

Rozd&leni populace | Celkem | 0az4 | 5a2z15 | 16az18 | 18+
Praha 10 109955| 5,63%| 9,69%| 1,94%| 82,74%
Praha 11 77552| 515%)| 10,30% | 1,94%| 82,61%
Praha-Dolni Mé&cholupy 3147| 858%| 14,05%| 1,65%| 79,72%
Praha 15 34351| 6,36%)]| 10,98% | 2,24%| 80,41%
Praha-Petrovice 6078| 591%| 11,06 % | 2,34%]| 80,70%
Celkem 231 083

Zdroj: CSU, 2020b a Slavicek, 2019; vlastni zpracovani

V demografickych faktorech byl také zkouman vyvoj obyvatel ve véku do 14 let ve
vybranych oblastech v letech 2004 a 2018, tabulka 12. Ve vsech vybranych oblastech
kromé Prahy — Petrovice muzeme konstatovat rostouci pocet obyvatel ve véku do 14 let.
Narust obyvatel ve véku do 14 let muzete vidét v tabulce ¢.12 a poukazuje na trend

osidlovani dané oblasti. Vékova struktura uvedena v tabulce ¢.12. byla vybrana z divodu

dostupnosti dat v daném vékovém rozmezi.

Tabulka 12: Vyvoj obyvatelstva ve vybranych méstskych ¢astek ve véku do 14 let

P. O.do 14 let 2004 2018 Rozdil Nartst oproti roku 2004
Praha 10 11717 16094 +4377 +37,35 %
Praha 11 8818 11456 +2638 +29,91 %
Praha-Dolni Mé&cholupy 174 687 +513 +294,82 %
Praha 15 3215 5699 +2484 +77,26 %
Praha-Petrovice 1016 979 -37 -3,64 %
Celkem 24940 34915 9975

Zdroj: CSU, 2020b; vlastni zpracovani

Kdyz se blize podivame na projekéni hodnoty CSU mezi lety 2018 az 2048 zjistime,
7e naSe zajmova skupina od 5 do 15 let vzroste na maximalni hodnotu 11,9 % v roce 2023,

ale dale mizeme pozorovat pokles a kolisani mezi 10 az 11,1 % v dlouhodobém horizontu.
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Tabulka 13: Projekéni hodnoty obyvatelstva v CR

Pocet obyvatel 2018 2023 2028 2038 2048
vCR

0-4 let 560 763 551 727 504 941 493 366 535576
0-4 letv % 53 51 4,7 4,6 5
5-15 let 1203891 | 1276413 1241 300 1109 757 1134 304
5-15letv % 11,3 11,9 11,5 10,3 10,6
16-18 let 275424 314771 357 593 340 759 296 364
16-18 let v % 2,6 2,9 3,3 3,2 2,8

Zdroj: CSU, 2020a vlastni zpracovani

Dalsimi ovliviiyjicimi faktory jsou socialné kulturni. Ty ovliviwuji vnimani sportu

Dilezité pro tuto praci je, jak Cesi vnimaji sport celkova.

jako takového a patii mezi faktory vngjsiho prostiedi, které vétsinou zustavaji neménné.

Kdyz se podivame na dostupna data a vyzkumy, zjistime, Ze bézna ¢eska rodina

utrati rocné 10 500 K¢ za sport. Nejoblibengjsi sportovni aktivity jsou: cyklistika, plavani a
béh. Nejvice aktivni sportovci jsou ve véku 18-29 let, maji vysokoskolské vzdélani a ziji

ve meéstech, kde je pocet obyvatel vyssi nez 90 000. Zajimavym faktem je to, ze 72 %

Cechti fandi n&jakému sportu a 29 % chodi na sportovni udélosti a akce (CSAS, 2018).

Podil aktivné sportujicich dle vékovych kategorii piehledné zobrazuje obrazek ¢.11.

Obrazek 11: Podil aktivné sportujici populace podle vékovych kategorii v roce 2014

67,7%
54,0%
42.7%
34, 7%
30,8%
19,2%

12,5%

. SrE%
Celkem 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 754

Zdroj: CSU, 2019
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Velice pozitivnim faktem je, ze ve véku 15-24 let sportuje 67,7% populace. Na
obrazku ¢.12 mizeme vidét, ze 59 % muzii a 68 % zen se vénuje sportu 1 az 2 dny v tydnu,
coz vypovida spise o sportu jako hobby nez o vykonnostnim a profesionalnim sportu. Na
stran¢ druhé 41 % muza a 33 % zen sportuje 3 a vice dni Vv tydnu, coz je jiz frekventovana
aktivita nasvédcujici vykonnostni az profesionalni sport. Tyto statistiky muzeme dale
pouzit spole¢né¢ s demografickymi ukazateli k tomu, abychom zjistili, kolik celkovych

zajemcu ma zajem sportovat vice nez 3 dny v tydnu.

Obrazek 12: Pocet dni v tydnu, ve kterych se pravidelné sportujici muzi a Zeny v roce 2014
vénovali sportu

W muii mieny

35%
29 % 309 3%
19% 22% 0%
. - .
1 den 2 dny 3 dny 4 avice dni

Zdroj: CSU, 2019

Dle dat z roku 2014 pied dosazenim vékové hranice 34 let vsak aktivné sportuje vice
nez polovina populace a celkové sportuji castéji muzi nez zeny. Nejvétsi ¢lenskou
zakladnu podle velikosti sportovniho svazu ma fotbal a atletika. Oba sporty byly v roce
2014 prevazné muzskou doménou. Piiblizné 41 % populace navstivilo v roce 2015 né&jakou
sportovni akci. (CSU, 2019)

Dilezitou informaci z hlediska spolecensko-kulturnich faktort je to, ze sport
Vv zivotnim stylu mladeze zastava vyznamnou pozici spole¢né s pohybovymi aktivitami.
Vysoka obliba a pravidelné provadéni se objevuje napii¢ vekovymi skupinami.

(Rychtecky, 2017)

4.3.4 Technologické faktory

Technologie dnes velmi zasahuje do sportovniho prostiedi a sportu samotného.
S rozsifovanim technologii stoupa i jejich uplatnéni v samotném sportu. Trenéii ji
pouzivaji k riznym c¢innostem, jako napiiklad k analyzam hernich ¢innosti z hlediska
taktiky a strategie, dale k analyze fyzické vykonnosti hracu a v neposledni fad¢ k inovaci

jejich tréninkd. (Prochazka, 2020) Z tohoto hlediska mizeme fict, Ze technologie i sport se
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v tomto ptipadé podporuji, jelikoz v tomto vyuziti slouzi ke zlepseni sportovniho tréninku
a tim i sportovnich vykont.

Problémem vsak je, ze stale se rozvijejici technologie a trendy s ni spojené sport
Vv jinych piipadech naopak nepodporuji, ale konkuruji mu.

Jako priklad miazeme u déti uvést rostouci tendenci traveni volného ¢asu u pocitace
¢i televize, coz také zpusobuje problémy s nadvahou. Vice nez dve hodiny denné travi
U pocitace nebo televize 75 procent chlapcii a 65 procent divek, od roku 2002 do roku
2014, ze kterého jsou posledni udaje, toto mnozstvi roste. V roce 2002 travilo u pocitace
nebo televize vice nez dve hodiny denné jen pres 35 procent chlapci a zhruba 15 procent
divek. (Vangk, 2018)

Stimto rostoucim zpusobem traveni Casu muze souviset rozvoj elektronického
sportu, tzv. esport. Esport roste jak v Ceské republice, tak i v zahraniéi. V roce 2019 mély
vynosy V esportu vystoupat na 1 miliardu dolard a zvysit se oproti roku 2018 o necelych 30
%. Piedpoklad pro velikost trhu v roce 2022 je 1,8 miliard dolart, coz poukazuje na

obrovské tempo rustu. Tento rostouci trend prehledné zobrazuje obrazek 13.

Obrazek 13:Hodnota celkového trhu v elektronickych sportech

2018-2022 GLOBAL ESPORTS MARKET

FORECAST PER SEGMENT TOWARD 2022
newzoo

$1790M
TOTAL MARKET CAGR
$1566M 2008-2022

2018 Newzoo $1340M
$1096M

$865M

2018 2019 2020 2021 2022

2018 Global Esparts Market Repart, June 2018
nowzos. com/esportsraport

Zdroj: Pannekeet, 2019

Dalsim faktem, ktery poukazuje na trend a popularitu esportu je sledovanost
svétového finale v pocitatové hie League of Legends, které mélo v roce 2019 sledovat vice
nez 100 miliont divaku. To je stejny pocet jako divaku, ktefi sleduji v televizi finale Super
Bowlu. (Vojtéchovska, 2019)
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Podle prognozy Newzoo by méla oblast esportu i nadale rast. Do roku 2022 by se
mél pocet divaka zvysit na 645 miliona a celkové trzby na 1,8 (v optimistické varianté az
na 3,2) miliardu dolara. (Mediaguru, 2019). Popularitu a rust publika v elektronickych

sportech dle regioni zobrazuje obrazek 14.

Obrazek 14: Rast publika elektronickych sporti

ESPORTS AUDIENCE GROWTH

GLOBAL | FOR 2017, 2018, 2019, 2022

newzoo Asia-Pacific will
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*Due to rounding, Occaslonal Viewers (347M) and Esports Enthusiasts (237M) add up to B45M
©Nawzoo | 2019 Global Esports Market Report

Zdroj: Pannekeet, 2019

Co se tyka Geského esportu, povédomi 0 ném v Cesku a na Slovensku ma 1,35
miliont lidi a 350 tisic z nich esport pravideln¢ hraje a sleduje. Z 89% jde 0 muze a
pouhych 11% tvoti zeny. Pfiblizny ¢as, ktery fanousek esport sleduje je 2,5 hodiny denng.

Hraci esportu této aktivité vénuji zhruba tii hodiny za den. (Vojtéchovska, 2019)

4.3.5 Zhodnoceni PEST analyzy

Politické-faktory ovlivitujici HC Hostivat z. s. jsou pozitivni a pfedstavuji pro nas
piilezitosti vzhledem Kk planovanému rustu finan¢ni podpory sportu ze statni sféry do roku
2025. Na mnozstvi financi ve sportu je siln¢ navazana ¢lenska zakladna, a tudiz zvyseni
objemu finan¢nich prostiedkid ve sportu podpoii dobré podminky pro hrace, trenéry i
dobrovolniky (Ginterova, 2018). Ocekavat se da zlepSeni hmotného zafizeni klubi a

sportovist a vice finan¢nich prosttedka na zaplaceni kvalifikovanych trenéru.
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Ekonomické faktory ovliviujici HC Hostivar z. s. jsou dulezité a predpoklady jejich
vyvoje jsou mirné negativni. Ekonomicka expanze stile zpomaluje a rist svétové
ekonomiky by mél v letognim roce byt nejslabsi od roku 2009. Pro Ceskou republiku tak
nejvetsi riziko predstavuje nejisty dopad Brexitu, ochlazeni ekonomické aktivity
VvV eurozéné a prehtati na tuzemském trhu prace (MPO, 2019) Pti zpomaleni a poklesu
ekonomiky dojde ke snizeni prilivu financi do sportu, a tedy pro nas ekonomické faktory

Vv soucasné dob¢ piedstavuji hrozbu.

Socialné-kulturné-demografické faktory ovliviujici HC Hostivar z. s.

Demograficka situace pro klub HC Hostivat je piivétiva z divodu dostate¢ného
poctu obyvatel a jeho demografického rozdéleni. Momentalni rozdéleni vékové struktury
obyvatel ve vybranych lokalitach je pro klub dobré, jelikoz tvofi dostate¢ny pocet
potencialnich zajemct. V horizontu do roku 2028 muizeme ocekavat nartst nasi zajmové
skupiny, ktera se dle projekénich hodnot CSU v dalsich letech stabilizuje mezi 10 a 11%
celkové populace. Tento podil zajmové skupiny lze nasledné ocekavat stacionarni
s mirnymi odchylkami.

Socialné-kulturni situace v Ceské republice je pro klub HC Hostivai také piivétiva.
Sport ma z hlediska spole¢ensko-kulturnich faktorti v zivotnim stylu mladeze vyznamnou
pozici spole¢né s pohybovymi aktivitami. Vysoka obliba a pravidelné sportovani se
objevuji napfi¢ vékovymi skupinami. (Rychtecky, 2017)

Dalsim pozitivem je, ze ve véku 15-24 let sportuje 67,7% populace (CSU, 2019).
Nejvice aktivni sportovci jsou dale ve véku 18-29, maji vysokoskolské vzdélani a ziji ve
méstech (CSAS, 2018). Analyza socialné-kulturné-demografickych faktori prokazala, ze
je pro klub piivétiva a jedna se o piilezitost vzhledem Kk pravdépodobné rostouci

potencialni ¢lenské zakladné a stalé oblibé sportu naptic populaci.

Technologické faktory ovliviujici HC Hostivar z. s.
Rostouci tendence traveni volného ¢asu u pocitace ¢i televize u déti a rostouci trend
elektronického sportu ohrozuje normalni sporty. Rychle rostouci vynosy a zvétSovani trhu

elektronického sportu dokazuji o jak dramaticky narast se jedna.
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4.3.6 Porteriv model

K analyze mikroprosttedi HC Hostivai pouzijeme Porteriv model. Pro ucely
diplomové prace jsou za konkurenci povazovany ostatni kluby pozemniho hokeje v Praze a
za Substituty ostatni sportovni aktivity na Praze 15. Odbératelé jsou samotni ¢lenové klubu
a také v pripad€ mladistvych jejich zakonni zastupci.

Jednotlivé slozky Porterova modelu budou rozebrany a ohodnoceny na stupnici 1 az
9, kde ¢islo 1 reprezentuje vyhodnou situaci pro HC Hostivar a ¢islo 9 naopak reprezentuje
nevyhodnou situaci a hrozbu. Vysledna tabulka poté ukazuje nejrizikovéjsi slozky
Porterova modelu nebo naopak piilezitosti. V Porterové modelu budeme také vyvozovat a

odhadovat prognozy zmeén faktor na zakladé dat v horizontu 5 let.

1. Hrozba novych konkurentu

Na zaklad¢ podobnosti klubti pozemniho hokeje v Praze mizeme piedpokladat, Ze
odvétvi pozemniho hokeje v Ceské republice neni profitabilni. Podobnost a detaily klubi
pozemniho hokeje zobrazuje ptiloha 2. Tato skute¢nost zna¢né snizuje hrozbu vstupu
novych konkurentti na trh. Cesky svaz pozemniho hokeje se snazi podporovat vznik a
provoz novych sportovnich oddilt, ale i pfesto mizeme vidét v tabulce 14, ze trend
zakladani novych klubt je velmi nizky.

Tabulka 14: Soucasné pusobici oddily pozemniho hokeje v Praze

Néazev oddilu Rok zalozeni Vlastnictvi vlastniho htisté¢ na pozemni hokej
HC 1946 Praga 1946 Ano
HC Bohemians Praha 1951 Ne
HC Hostivar 1942 Ano
President 1997 Ne
RSC Praha 1996 Ne
SK Slavia Praha 1905 Ano
TJ Sokol Kbely 1963 Ano

Zdroj: CSPH, 2020; vlastni zpracovani

Z tabulky mtzeme vidét, ze oddily, které byly zalozené po roce 1970 nedisponuji
vlastnim hfistém a ani areadlem, coz znacné stézuje jejich fungovani. PInohodnotny areal s
certifikovanou umélou travou vyjde az na desitky milioni K¢&. Pouhé zalozeni oddilu
nicméné neni kapitalové narocné. Pozemni hokej pro mladeznické kategorie lze
provozovat v té€locvicnach a na venkovnich hiistich. Vybaveni pro tym ¢&i krouzek poté

vychazi na 58 326,16 K¢ za vybaveni pro 1 détsky tym. Vybaveni zahrnuje 20 hokejek,
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dresu, rozliSovacich drest, mickt, dvé tasky a dvé plné¢ vybavené brankarské sady.
Vypocty jsou uvedeny v ptiloze 3. Vzhledem k vyse uvedenym informacim konstatujeme,
ze finan¢ni bariéry pro vstup do odvétvi nejsou finanéné naro¢né. Legislativni bariéry
vstupu do odvétvi jsou také nenaro¢né, jelikoz nove vznikly sportovni klub maze fungovat
naptiklad jako spolek pfi jehoz zalozeni nejsou vyznaéné legislativni bariéry.

V navaznosti na PEST analyzu pfedpokladame zvyseni podpory ze strany statu pro
celé sportovni odvétvi, coz by podporovalo vznik hrozby novych konkurentu. V tabulce 15
jsou zobrazeny a zhodnoceny faktory, které ovliviiuji posuzovani hrozby vstupu nové

konkurence.

Tabulka 15: Sumarizujici tabulka faktora na vznik hrozby novych konkurentt
Faktory ovliviiujici vznik novych konkurenti Zhodnoceni Odhad pro

pro rok 2020 | rok 2025

Bariéry vstupu do odvétvi 8 8

(velké bariéry vstupu — 1; malé bariéry vstupu — 9)

Podpora vladni politiky 3 7
(nizka vladni podpora — 1; vysoka vladni podpora — 9)

Trend vzniku novych klubi v Praze 1 1
(Nizky trend vzniku — 1; vysoky trend vzniku — 9)

Profitabilita klubti v pozemnim hokeji 1 1
(nizka profitabilita — 1; vysoka profitabilita — 9)
Celkem: 13 17

Primérna hodnota: 3,25 4,25

Zdroj: Vlastni zpracovani

2. Konkurence v branzi

Konkurence v odvétvi pozemniho hokeje v Praze neni piili§ ¢etna. V Praze pusobi
pouze sedm klubi v¢etné HC Hostivai z. s. Konkurenci v odvétvi ovliviiuje mnoho
faktorti, Které jsou spolec¢né s popisem a divodem jejich zatazeni Vv pfiloze 2 a 4 této
diplomové prace.

Na zékladé dostupnych informacich o klubech pozemniho hokeje v Praze miizeme
konstatovat, ze na daném trhu je maly pocet stejné silnych konkurenti. Nabidku sluzeb
konkurence reprezentuje pocet ptihlasenych druzstev v soutézich, organizace soustiedéni a
riznych mezinarodnich turnaji. Pozici na trhu ma konkurence spise slabou, vzhledem

k poctu druzstev v soutézich pozemniho hokeje, po¢tu zaregistrovanych hrac¢t a movitému
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I nemovitému majetku ur¢enému pro pozemni hokej. Rust poptavky po pozemnim hokeji
se zvétSuje a tato zména je viditelna zejména na poctu registrovanych tymu do
mladeznickych soutézich v pozemnim hokeji. Ziskana data o vysi finan¢nich pFispévki
naznacuji, ze konkurence je spiSe drazsi, a to zejména v maximalni vysi ¢lenského
ptispévku pro dospélé kategorie. Finalni faktory, které ovliviuji konkurenci v branzi

spole¢né s jejich hodnocenim zobrazuje tabulka 16.

Tabulka 16: Souhrn faktort ovliviiujici konkurenci v branzi

Faktory ovliviiujici konkurenci v branzi Zhodnoceni | Odhad
pro rok | pro rok
2020 2025

Pocet konkurujicich oddilt a jejich konkurenceschopnost 2 2
(maly pocet stejné silnych konkurent — 1; velky pocet stejné silnych
konkurenti — 9)

Nabidka sluzeb konkurujicich oddilt 4 4

(konkurence nabizi méné sluzeb — 1; vice sluzeb — 9)

Pozice na trhu 3 3

(slaba pozice konkurence — 1, silna pozice konkurence — 9)

Rust poptavky po pozemnim hokeji 5 5
(Vysoky rust poptavky — 1; nizky rast poptavky — 9)

Vyse financnich prispévki 4 4

(konkurence je drazsi — 1; konkurence je levnéjsi — 9)

Celkem 18 18
Pramérna hodnota 3,6 3,6

Zdroj: Vlastni zpracovani

3. Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb

Za substituéni sluzby v diplomové praci povazujeme nabidku ostatnich sportovnich
aktivit na Praze 15 a ve vybrané oblasti. Seznam vsech sportovnich aktivit na Praze 15 je
v ptiloze 5 této diplomové prace. Na Praze 15 pusobi celkem 33 rtznych sportovnich
kluba (MC15, 2020). Tento fakt povazujeme za vysokou a diferencovanou konkurenci.
Vybrané sportovni kluby, které zobrazuje tabulka 17 lze povazovat za nejblizsi substituty,
které byly vybrany z hlediska povahy sportu a velikosti oddilu. Jedna se o fotbalovy klub
SK Hostivat, ktery pfimo sousedi s HC Hostivar, dale se jedna o hokejbalovy klub HBC
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Hostivai' a fotbalovy klub CAFC Praha. Vsechny tyto sportovni kluby a oddily spojuje
charakteristika kolektivniho sportu a kvalitni sportovni areal.

Tabulka 17: Vybrané substituéni sporty

HBC Hostivar | SK Hostiva¥ CAFC Praha

Kvalitni sportovni areal Ano Ano Ano
Hracska zakladna 150 172 Neznama
Cena (rok) neznama neznama 4600
Pocet uzivatelt sledujicich socialni sité 5027 497 578

(Data z jednotlivych platforem k
14.2.2020)

Zdroj: HBC Hostivat, 2020; SK Hostivai, 2020; CAFC Praha, 2020; Vlastni zpracovani

Vzhledem k védomi zakaznika 0 existenci substituti na Praze 15 a popularité
jednotlivych sportt jsou tyto faktory nadprumérné ohodnoceny. Zvysovani podpory sportu
ze strany statu v horizontu 5 let dale pomuze zvysit hrozbu rychlejsiho rozvoje ostatnich
sporti. Zde bude velice zalezet, zda konkuren¢ni substitu¢ni sporty budou mit
progresivngjsi nartst financnich prosttedki nez HC Hostivar ¢i zda tento narust bude
obdobny na obou stranach. Pozitivnim faktorem je primérna cena substitutt, ktera je
uvedena v tabulce 17. Tato primérna cena je vySsi nez cena za sluzby HC Hostivar z. s.

Posouzeni miry vlivu substituti v Porterové modelu zobrazuje tabulka 18.

Tabulka 18: Sumarizujici tabulka faktora ovliviiujici hrozbu substituti

Faktory ovliviiujici hrozbu substituti Zhodnoceni pro | Odhad pro
rok 2020 rok 2025

Vyskyt substitutia (maly vyskyt — 1; velky vyskyt — 9) 8 8

Atraktivita substitutd (mala atraktivita — 1; velka atraktivita — 6 6

9)

Védomi zakaznika o existenci substitutii (ne — 1; ano — 9) 7 7

Podpora vladni politiky 3 7

(nizka vladni podpora — 1; vysoka vladni podpora — 9)

Pramérna cena substitutt 3 4

(substituty jsou drazsi — 1, substituty jsou levnégjsi — 9)

Celkem 27 32

Prumérna hodnota 54 6,4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4. Vyjednavaci schopnost odbérateli

Odbératelé vnimaji cenu, kvalitu a velikost obsahu sportovniho a socialniho vyziti. Je
proto dilezité vnimat, jak jsou pro zakaznika sluzby atraktivni a jak slozity je piechod
k substitutu ¢i konkurenci.

Vysoky pocet novych ¢lent snizuje vyjednavaci schopnost, jelikoz klub nemusi poté
vyhovét vSem pranim a pozadavkim ze strany hracu, ¢lent, rodi¢i. Snizena vyjednavaci
schopnost odbératela dale zvySuje akceschopnost a rozhodnost klubu. Momentalni situace
v klubu v této otazce je lehce pozitivni. Atraktivita nabizenych sluzeb je spiSe nizsi
vzhledem ke $patnému hmotnému prostiedi klubu, které snizuje jeho schopnost kvalitné
poradat rizné spolecenské akce. Klub je i pfes tento nedostatek schopen zastiesit sportovni
vyvoj napii¢ vSemi vékovymi kategoriemi. Obtiznost pfechodu zakaznika k substitutim je
velice jednoducha vzhledem k tomu, ze ¢lenové nejsou vazani zadnymi smlouvami a
mohou svou ¢innost ukonéit okamzité. Nicméné prechod ke konkurenénimu oddilu je
vétsinou provazen dohodou, ¢i uréitou vysi finan¢niho odstupného. Citlivost zakaznika na
cenu je povazovana za vysokou, jelikoz finance tvoti nejvétsi bariéru pii zapisovani déti na

nové sporty a krouzky.

Tabulka 19: Sumarizujici tabulka faktora ovliviiujici vyjednavaci schopnost odbératelti

Faktory ovliviiujici vyjednavaci schopnost odbératelu Zhodnoceni Odhad pro
pro rok 2020 rok 2025
Pocet ¢lent 4 4

(mnoho novych ¢lent — 1; mnoho stalych ¢lent — 9)

Atraktivita nabizenych sluzeb HC Hostivat z. s. pro zakaznika 6 6

(velka atraktivita — 1; mala atraktivita — 9)

Obtiznost pifechodu zakaznika ke konkurenci nebo substitutu 7 7
(Slozity piechod — 1; lehky ptechod — 9)

Vyse ceny oproti substitutim 3 3

(Konkurence je drazsi — 1; konkurence je levnéjsi — 9)

Citlivost zakaznika na cenu/vysi prispévku 7 7

(mala citlivost — 1; velka citlivost — 9)

Celkem 27 27

Primérna hodnota 54 5,4

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5. Vyjednavaci schopnost dodavatela
HC Hostivai z. s. pravidelné pouziva pouze nutné sluzby pro udrzbu arealu a
dodavky elektiiny a vody. Ostatni nakup statki a sluzeb se fesi spiSe narazové. V piipadé
zvySeni cen energii l1ze piedpokladat promitnuti této zménu v cené sluzeb, tedy ¢lenskych

prispevka.

Tabulka 20: Vyjednavaci schopnost dodavatela
Faktory ovliviiujici schopnost dodavateli 2020 2025

Pocet dodavatelt 4 4

(vysoky — 1; nizky — 9)

Zavislost na dodavatelich 4 4

(nizka — 1; vysoka — 9)

Moznost zmény dodavatele 3 3
(vysoka — 1; nizka — 9)

Moznost vyjednavani s dodavateli 3 3

(vysoka — 1; nizka — 9)

Spolehlivost dodavatela 1 1
(vysoka — 1; nizka — 9)

Celkem 15 15
Pramérna hodnota 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysledky Porterova modelu péti sil

Na zakladé Porterovy analyzy povazujeme za nejvétsi hrozbu pro HC Hostivat z. s.
substituty. Substituty pfedstavuji vSechny ostatni sporty na Praze 15, kterych tu sidli 32.
Toto prostiedi je vysoce diverzifikované, a proto si zajemci 0 sport mohou vybirat z Siroké
nabidky. VVzhledem k okolnostem, ze stat zvySuje podporu a bude nadale zvysovat podporu
sportovniho odvétvi, miizeme ocekavat zvysené riziko z hlediska zvySovani kvality sluzeb
substitutt a také narast jejich poctu ¢i ptisobnosti.

Druhou nejvétsi hrozbou s vysokym vyznamem pro nas piedstavuje vyjednavaci
schopnost odbératel neboli zakaznikt, kteti maji na vybér veliky pocet substitutd a nizké
bariéry pii zméné sluzby. Hrozbé novych konkurent poté pfisuzujeme stfedni vyznam,
z hlediska nizkych finan¢nich a legislativnich bariér vstupu do odvétvi a rostouci statni
podpory sportovniho odvétvi. Ostatnim faktorim piisuzujeme nizky vyznam. Vysledek

Porterovy analyzy péti sil je shrnuty v tabulce 21.
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Tabulka 21:VVyhodnoceni Porterova modelu

Faktory Primérna Vyznam Vystup

hodnota 2020—

2025

Hrozba novych 3,25 -4,25 Stiedni Hrozba
konkurent
Konkurence v branzi 3,6-3,6 Nizky Hrozba
Hrozba substituta 54-6,4 \Vysoky Hrozba
Vyjednavaci schopnost 54-54 Vysoky Hrozba
odbérateli
Vyjednavaci schopnost 3-3 Nizky Prilezitost

dodavatelu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Analyza vnitiniho prostiedi

Pro analyzu vnitiniho prostiedi je vyuzita finan¢ni analyza a analyza zdroju a
kompetenci.

4.4.1 Finané¢ni analyza

Finan¢ni analyza vychazi z vykazu zisku a ztrat a z rozvahy z let 2014 az 2017, které
poskytl klub HC Hostivar z. s. Tyto dokumenty jsou v ptilohach 6 az 10 této diplomové
prace.

Obrazek 15: Naklady HC Hostivar z. s. 2014-2017

Celkem
bank poplatky
Odpisy e
Finan¢ni zaokrouhleni
Poplatky, pojisténi L
Odmény trenérd
Naklady hFisté
Obcerstveni turnaje
Provoznindklady
Ptispévky (svazové atd.)
Sportovni materidl Lo

NAKLADOVE POLOZKY

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500 000
VYSE NAKLADU V KC

2017 wm2016 ®m2015 m2014

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 15 muzeme nazorné vidét vyvoj nakladi mezi lety 2014-2017 a jejich

narust. Nejvétsimi nakladovymi polozkami jsou v roce 2017:

e0dmeény trenéram  — Nardst 0 69 % oproti 2014
eprovozni naklady — Nartst 0 116 % oproti 2014
e 0dpisy — Narust 0 9 % oproti 2014
esportovni material ~ — Nartst o0 103 % oproti 2014

Ostatni nakladové polozky v letech 2014 az 2017 nejsou svou hodnotou vyznamné a
zaznamenali ¢aste¢ny nebo uplny pokles. Jednalo se zejména o piispévky do organizaci,
turnajové obcerstveni, naklady na hiisté, poplatky a pojisténi, haléfové vyrovnani a
bankovni poplatky. Celkové naklady se v roce 2017 oproti roku 2014 se poté zvysili 0 56
%.
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Celkové vynosy se zvysili vroce 2017 oproti 2014 o 55,01 %. Toto zvyseni
predstavuji dota¢ni podpory, prispévky od rtiznych organizaci a sponzorské dary. Vynosy
oCisténé o tyto polozky ¢ini v roce 2017 pouze 30 % celkovych vynost. Na obrazku 16
mizeme vidét celkovou vysi nakladl, vynosi a vynosy bez dota¢nich podpor, piispévki
od riznych organizaci a sponzorskych dar.

Obrazek 16: Pomér celkovych nakladi a celkovych vynosia

2017 —
2015 _
2014 F
0,00 K¢ 500 000,00 K& 1 000 000,00 KE 1 500 000,00 KE 2000 000,00 KE 2 500 000,00 K&

m Celkové naklady H Celkové vynosy B Vynosy bez dar(, dotaci, a pfispévkd 3. stran

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dlouhodobé mandatorni ¢ast vynost tvoii dotace, sponzorské dary a ptispévky od
riznych organizaci. Tyto vynoSy nejsou povinné, a tudiz se tyto zdroje mohou zménit ¢i
zaniknout.

Problémem je, Ze pravidla pro obdrZzeni dotaci se mohou zménit, ¢i se dané dotace
mohou pozastavit ¢i zpozdit. Tento piipad nastal napiiklad v roce v roce 2019, kdy spoustu
sportovnich klubt ¢ekalo na dotace (Sport.cz, 2019).

Zavér finanéni analyzy: HC Hostivatf ma rizikové financovani z divodu, ze vynosové
polozky Vv letech 2014, 2015, 2016, 2017, které klub ziskava s vysokym podilem jistoty
tvofi minoritni podil celkovych vynosii a tyto vynosy by nebyly schopné pokryt celkové
nalady ani z 50 %. Je vhodné provést kalkulaci nutnych minimalnich nakladt pro provoz
Klubu v piipadé vypadku dotaci ¢i dart.



4.4.2 Analyza zdroji a kompetenci

Analyza zdroji a kompetenci byla rozdélena na oblast lidskych zdroja, hmotnych
zdroju, nehmotnych zdroji a finan¢nich zdroju. Zajima nas predevS§im posouzeni stavu
nebo vykonnosti daného zdroje nebo kompetence, kdy hledame slabé a silné stranky
organizace. Analyza zdroji a kompetenci probéhla pomoci metody pozorovani. Vyslednou
tabulku s celkovym zhodnocenim stavu a vykonnosti zobrazuje tabulka 22. Zdroje a
kompetence spolecné s posouzenim stavu jejich vykonosti jsou umistény Vv ptiloze 11 az 15

této diplomové prace.

Tabulka 22: Souhrnna tabulka analyzy zdrojt a kompetenci

Oblast zdroje Celkové posouzeni stavu/ vykonnosti
(Spatny stav/nizka vykonnost —1; dobry stav/vysoka vykonnost — 9)

Nehmotné zdroje 6

Hmotné zdroje 5,78
Lidské zdroje 55
Finan¢ni zdroje 2,5

Zdroj: Vlastni zpracovani

Analyza zdroji a kompetenci ukazala, ze nejslabsi strankou klubu je oblast
finan¢nich zdroju. Konkrétné se jedna o rizikové financovani a nizké vynosy z vlastni
¢innosti Klubu.

Pokud nahlédneme i do jinych oblasti analyzy zdroji a kompetenci, muzeme vidét,
ze dalsi konkrétni zdroje a kompetence se Spatnym stavem nebo nizkou vykonnosti jsou:

e Organizace a fizeni zaméstnanci
e Osvétleni arealu a hiist’

e Satny

Nejsilngjsi polozkou v analyze zdroji a kompetenci je poté pristupnost arealu, ktery

sidli blizko tramvajovych i autobusovych zastavek s frekventovanymi Spoji.
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4.5 SWOT analyza

SWOT analyza byla vytvoiena z vysledki provedenych analyz a byla z ni odvozena

matice TOWS, ktera se pouziva pro detailnéjsi rozbor a odvozeni jednotlivych strategii.
Tabulka 23: Matice TOWS
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti konfrontaci jednotlivych slozek v matici TOWS byly dale vygenerovany

strategie, které spojuji silné a slabé stranky S ptilezitostmi a ohrozenimi. Na tomto zakladé

byly identifikovany nasledujici strategie:

A: Vytvoreni marketingového komunikacniho mixu a planu

B: Rozsiteni distribuéni sité

C: Vytvoteni planu k eliminaci rizik spojenych s financovanim

D: Vyuziti zvySujici se podpory statu k financovani klubu

E: Diferencovani produktu
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Jednotlivé strategie jsou detailnéji popsany Vv kapitole 5.3.

45.1 Volba vhodné strategie

Prvnim krokem pro vybér vhodné strategie je ureni vah pro nasledné matice

hodnoceni faktorti externi a interni analyzy (tzv. matice EFE a IFE). Vahy predstavuji

relativni dulezitost jednotlivych slozek matice TOWS a tyto vahy byly urceny pomoci

Saatyho metody, ktera je zaloZena na parovém porovnani dtlezitosti objektt a provadi se

v Saatyho matici. Parové porovnani se provadi na stupnici:
¢ 1 odpovida rovnocennosti
e 3 odpovida slabé preferenci
e 5 odpovida silné preferenci
e 7 velmi silné preferenci

e 9 odpovida absolutni preferenci

Tabulka 24: Saatyho matice sestavena autorem prace
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vysledné vahy dle Saatyho metody byly nasledné dosazeny do danych matic.
Jednotlivé slozky matice TOWS zde byly doplnény také o stupen vlivu, kterym kazda
jednotliva slozka pasobi a predstavuje, jak soucasné strategie firmy reaguji na dany faktor.
Stupeii vlivu byl ur¢en na zaklad¢ metody pozorovani.

Tabulka 25: Hodnotici tabulka vlivu pro matice IFE a EFE

Stupen vlivu/hodnoceni | Vyznam:
1 Velmi $patna reakce
2 Spatna reakce
3 Dobra reakce
4 Velmi dobra reakce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna matice IFE z pohledu autora prace poté vysla nasledovné:

Tabulka 26: Vysledna matice IFE sestavena autorem prace

Vysledna matice IFE Vaha Stupen vlivu Soucin

g Nizka cena oproti substitutiim 0,101 2,500 0,251

E Dobré umisténi hlavniho arealu 0,081 2,750 0,222
=

@ [Viastnictvi aredlu a majetku 0,266 2,250 0,593

Milo diferencovany produkt oproti konkurenci a substitutim 0,047 1,750 0,082

Mélo potetna distribuéni sit 0,040 2,000 0,080

E Rizikové financovani 0,016 1,500 0,024

E Organizace a fizeni zaméstnanch 0,046 2,000 0,092

% |osvatieni arediu a hiist 0,081 2,000 0,163

Spatné hmotné zdzemi (Zatny) 0,297 1,500 0,445

Absence komunikaéniho planu 0,025 1,500 0,038

Celkova vaha: 1,000 |Celkové hodnoceni: 1,997

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek matice IFE, ktera hodnoti analyzu vnitiniho prostiedi povazujeme za slaby,
jelikoz dosahl celkového hodnoceni pod 2 body. Toto hodnoceni poukazuje, ze slabé

stranky klubu maji celkové vétsi vliv nez silné stranky.

Vysledek matice EFE, ktery hodnoti analyzu vnéjsiho prostfedi povazujeme za

stiedni, jelikoz dosahl celkového hodnoceni mezi 2 a 3 body.
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Tabulka 27: Vysledna matice EFE sestavena autorem prace

Vysledna matice EFE Vaha Stupen vlivu Soucin

"E Zvysujici se finanéni podpora sportu ze strany statu 0,352 3,000 1,056
E Sport je stale populdrni u détf 0,123 2,500 0,307
a Demografickd situace v oblasti éinnosti 0,142 2,250 0,320
Hrozba ekonomické krize 0,062 1,500 0,093

-:E Rostouci trend e-sportu 0,030 1,500 0,045
= Vysoké hrozba substitutd 0,239 2,000 0,478
Vyjedndvaci schopnost odbérateld 0,052 2,000 0,104
Celkova viha: 1,000 | Celkové hodnoceni: 2,403

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vahy pomoci Saatyho metody stupné vlivu pro dané matice byly zpracovany také

z pohledu reprezenta¢niho trenéra a trenéra v klubu HC Hostivar z. s. pana Bc. Frantiska

Rozhona. Sestaveni druhého paru matic probéhlo z divodu zvySeni piesnosti celkového

vysledku. Jednotlivé matice z pohledu Bc. Rozhona jsou v ptiloze 16 a 17 této diplomové

prace. Vysledné hodnoty matic hodnoceni faktorti interni a externi analyzy zobrazuje

tabulka 28.

Tabulka 28: Vysledné hodnoceni matici IFE, EFE z pohledu druhého autora

Matice: Celkové hodnoceni:
IFE 1,793
EFE 2,020

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledné hodnoceni matic z pohledu autora prace a pana Bc. Rozhona byly dale

zaneseny do souhrnné matice hodnoceni internich a externich faktoru, ktera se pouziva ke

stanoveni obecné vhodnych strategii. Tuto matici zobrazuje obrazek 17.
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Obrazek 17: Grafické zobrazeni vysledné matice IE
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Zdroj: Fotr, 2012; Vlastni uprava

Vysledky matic obou hodnotitelid se shoduji na oblasti VI, na jejimz zaklad¢ se
doporucuje defenzivni strategie. Klub by se m¢l z hlediska vystupti ze souhrnné matice
hodnoceni internich a externich faktort soustfedit zejména na odstranéni svych slabych
stranek.

Odstranéni slabych stranek se nejvice vénuje strategie D — vyuziti zvySujici se
podpory ze strany statu. Strategie A, B, C, E, se také doporucuje pouzit, nicméné se vénuji

odstranéni pouze jedné slabé stranky.
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Zhodnoceni vysledki Situaéni analyzy

Ve strategickém fizeni klubu HC Hostivaf z. s., byly shledany nedostatky v absenci
vizi a strategickych cilt. V misi klubu chybi informace 0 vztazich k ostatnim subjektim na
trhu, normy chovéani klubu a klubem dlouhodobé uznavané hodnoty.

Rozbor marketingového mixu v klasickém pojeti ukazal, Ze sluzbu, kterou HC
Hostivat z. s. nabizi neni pfilis unikatni a predstavuje tymovy sport v zakladnim pojeti
(tréninky, zapasy a spiSe ojedin€lé dalsi kulturni ¢i sportovni akce.). Cena, kterou musi
zajemci zaplatit je mirné niz8i oproti ostatnim Klubim pozemniho hokeje v Praze, ale je
zna¢n¢ niz§i oproti ostatnim sportim. Klub ma v tomto ohledu mirnou vyhodu oproti
konkurenci a zna¢nou vyhodu oproti substitutim, jelikoz pravé cena je rodi¢i uvadéna jako
nejvetsi zabrana pii zapisu ditéte na krouzky ¢i sporty. Umisténi hlavniho arealu, kde je
sluzba nejvice provozovana je shledano za vhodné. Areal je dobte dostupny jak osobni, tak
I mé&stskou hromadnou dopravou z Sesti méstskych ¢asti hlavniho mésta Prahy a také z
jedenacti blizkych zakladnich $kol. Klub také provozuje krouzky pozemniho hokeje na
dvou zakladnich skolach, které jsou velmi blizko hlavnimu arealu klubu. Sirok4 distribu¢ni
sit’ a dobré umisténi krouzkt a arealu je dilezité, jelikoz rodice uvadéji vzdalenost jako
druhou nejvétsi zabranu pii zapisu ditéte na krouzky ¢i sporty. Distribu¢ni sit” klubu tedy
povazujeme za slabinu, vzhledem Kk nizkému obsazeni poctu zakladnich $kol v oKoli.
K propagaci klub vyuZiva zejména neplacené dostupné prostiedky jako jsou profily na
socialnich sitich (Facebook, Instagram) a prezentace pozemniho hokeje na ZS
Hornomécholupské a ZS Hostiva, kde klub provozuje své krouzky. Klub se také snazi o
piilezitostné prezentace na rdznych sportovnich dnech. Dalsim typem propagace je
pravidelnd rozlucka se sezénou, kterd se kond v hlavnim aredlu klubu. Klub také vlastni
internetové stranky, u nichz byla zjisténa Spatna optimalizace stranek pro internetové
vyhledavace a absence sluzby Google analytics. Celkova propagace klubu je neplanovana
a nedostatecna.

Analyza vnéjsiho prostiedi, ktera se zabyvala politickymi, ekonomickymi, socialné-
kulturné demografickymi a technologickymi faktory poté prokazala vliv vSech téchto
faktord. Soucasné politické faktory, které ovliviuji klub jsou pozitivni vzhledem
k planovanému rtstu finanéni podpory ze strany statu z pavodniho 0,3 % z HDP na 1 %
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HDP do roku 2025. Clenska zakladna ve sportu je velmi navazana na finance ve sportu, a
proto se d4 oc¢ekavat pozitivni dopad.

Ekonomické faktory jiz poté nepiedstavuji pozitivni vliv, vzhledem ktomu, Zze
ekonomicka expanze stale zpomaluje a rist svétové ekonomiky by mél byt v letosnim roce
nejslabsi od roku 2009. Domaci ekonomika nezistane uplné imunni vuci globalnimu
obchodu a pii zpomaleni ¢i poklesu domaci ekonomiky dojde ke snizeni tempa rustu
finan¢nich prostiedka do sportu. Demografické faktory pozitivné ovliviji situaci klubu
z divodu dobré demografické situace ve vybranych oblastech, a to zejména velikosti a
rozdéleni veékové struktury obyvatel. Socialné-kulturni situace je také pozitivni, jelikoz
sport ma stale vysokou oblibu a lidé ho pravideln¢ provozuji napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi. Technologické faktory ptedstavuji hrozbu, jelikoz podporuji tendenci traveni
volného ¢asu u pocitace ¢i televize a popularita elektronického sportu jiz zac¢ina ohrozovat
bézné sporty.

Porterv model poté prokazal, ze nejvétsi vliv a hrozbu s vysokym vyznamem pro
nas predstavuji substituty, které jsou chapany jako ostatni sporty na Praze 15. Druhym
nejvyznamnéjsim faktorem je vyjednavaci schopnost odbératelt, Kteti maji na vybér
mnoho moznosti a nizké bariéry zmény Sportu.

Analyza vnitiniho prostfedi byla dale provedena pomoci finanéni analyzy a analyzy
zdroju a kompetenci. Finan¢ni analyza poukazala na rizikové financovani klubu vzhledem
k nizkym vynostim z vlastni ¢innosti, do kterych nebyly zapocitany rtizné typy dotaci a
dart. Dalsi problém klubu je, ze vynosy nezaznamenavaji stejny rust jako naklady.
Analyza zdroji a kompetenci oznacila za nejslabsi stranku klubu pravé oblast finanénich
zdroju. Dalsi zdroje a kompetence s nejhor§im stavem nebo nejnizsi vykonosti, jsou
hmotné zdroje a konkrétné jsou to nevyhovujici Satny, osvétleni arealu a htist. Dal§im

problémovym prvkem je organizace a fizeni zaméstnancu.
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5.2 Vybér vhodné strategie marketingového strategického rizeni

Z vysledku uvedenych analyz byla dale sestavena matice TOWS, pomoci které bylo
vygenerovano 5 riiznych strategii:

A: Vytvoreni marketingového komunika¢niho mixu a planu

B: Rozsifeni distribucni sité

C: Vytvofeni planu k eliminaci rizik spojenych s financovanim

D: Vyuziti zvySujici se podpory statu k financovani klubu

E: Diferencovani produktu

Pro vybér nejvhodné;si strategie z péti navrzenych variant byly sestaveny matice
hodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort na zakladé matice TOWS. Matice hodnoceni
vnitinich a vnéjsich faktord byly sestaveny dvakrat, protoze vahy a stupné vlivu do téchto
matic byly posuzovany dvéma autory. Vahy byly ur¢eny pomoci Saatyho metody a Stupné
vlivu byly uréeny na zaklad¢é pozorovani a znalosti problematiky. VysledKky sestavenych
matic obou autord byly dale zaneseny do souhrnné matice hodnoceni vnitinich a vnéjsich
faktord, ktera je zobrazena na obrazku 22.

Na zakladé vysledkti ze souhrnné matice hodnoceni vnitinich a vnéjsich faktora je
doporucena defenzivni strategie, kterd se zaméfi na odstranéni slabych stranek, jelikoz

prave slabé stranky jsou nejvétsim problémem klubu.
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5.3 Navrhy strategii a doporuceni:

Na zaklad¢ vysledkt z provedenych analyz se nejvice doporucuje aplikovat strategii
D, ktera se z navrzenych strategii nejvice vénuje odstranéni slabych stranek (rizikového
financovani klubu, S$patného hmotného zazemi, osvétleni arealu a hfist). Ostatni
vygenerované strategie z matice TOWS je také vhodné aplikovat, protoze také odstranuji
slabé stranky a pomohou zlepsit situaci klubu na daném trhu. Jedna se o strategie A, B, C a
E.
Strategie A

Na zakladé vystupu z matice TOWS byla identifikovana strategie A, ktera se zabyva
sestavenim nového komunika¢niho mixu a nasledné planu.

Hlavnim cilem dané strategie je pomoci silnych stranek vyuzit ptilezitosti a eliminovat
hrozby. Strategie A by méla zvysit ¢lenskou zakladnu a zvysit viditelnost klubu pozemniho
hokeje HC Hostivai z. s. spole¢né se snizenim hrozby substitutd, vyjednavaci sily
odbératelt a trendu esportu.

Sestaveny komunikac¢ni mix vyuzije piilezitosti, ze Sport je u déti stale popularni, patii
do jejich zivota a také, ze demograficka situace je pro nas ve vybraném okoli piivétiva.
Z hlediska komunikace s rodi¢i pfitom vyuzijeme nase Silné stranky, kterymi jsou zejména
nizka cena oproti substitutim, dobré umisténi hlavniho arealu, zdravotni a socialni
pro déti, kdy se miizeme zaméfit zejména na komunikaci tymového sportu a radosti ze hry.

Segmentace a targeting

Segmentacni proces byl z hlediska pusobeni klubu zaméfen na obyvatele hlavniho
mésta Prahy, pfi¢emz obyvatelé byli rozdéleni do skupin, které jsou vnitiné¢ homogenni a
externé heterogenni. Obyvatelé byli rozdéleni dle geografickych a demografickych tidaju.

Cilovou skupinu v nasem novém komunikaénim mixu rozdélime na hlavni cilovou
skupinu a vedlejsi. Hlavni cilovou skupinou jsou v nasem piipadé rodice, ktefi v atlém
véku svych déti spise rozhoduji o tom, ktery sport bude jejich dité provozovat. Zeny
zacinaji mit prvni dité kolem 30 let a nejcastejsi vek otcu se pohybuje kolem 30 az 34 roku

zivota (Vavron, 2016). Vymezeni hlavni cilové skupiny mizeme vidét v tabulce 29.
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Tabulka 29: Popis hlavni cilové skupiny

Pohlavi Rodi¢ Vék Bydlisté/misto studia ditéte

Muz Ano 35-45 Praha 10, Praha 11, Praha-Dolni Mécholupy, Praha 15,

Zena Ano 35-50 Praha-Petrovice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vedlejsi cilovou skupinou jsou poté déti a potencialni hraci klubu. Idealni skupinou
pro ziskavani novych ¢lenti do klubu jsou oznaceni chlapci a dévc¢ata ve véku od 5 do 15

let. Vymezeni vedlejsi cilové skupiny mizeme vidét v tabulce 30.

Tabulka 30: Popis vedlejsi cilové skupiny

Pohlavi | Vék Navstévuje zakladni $kolu Bydlisté/misto studia

Muz 515 let Ano Praha 10, Praha 11, Praha-Dolni

Zena 5-15 let Ano Mécholupy, Praha 15, Praha-Petrovice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Positioning

Z hlediska positioningu a snahy 0 zaujmuti vyznamného mista v zakaznikové mysli
poté Ize umistovat hodnotu do benefiti, které sport a tymovy sport piinasi: zabava, dobré
zdravi. Dale také komunikovat hodnoty: dobré umisténi arealu, sluzby za nizkou cenu,

roz§ifenost sportu ve svété a jeho tradici na olympijskych hrach.

Navrzené mozné strategické cile k strategii A:
1. Zvysit celkovou hra¢skou zakladnu o 20 % do roku 2025.
2. Provést marketingovy prizkum na Praze 15 K zjisténi povédomi 0 HC Hostivar z. s.
a pozemnim hokeji do konce roku 2020
3. Na zakladé provedeného marketingového prizkumu ro¢né sledovat a vyhodnocovat

zmény V navaznosti na sestaveny marketingovy komunika¢ni mix a plan.

Strategie B — rozsifeni distribuéni sité

Strategie B pomoci rozsiteni distribuéni sité eliminuje tuto slabou stranku a se snazi
vyuzit prilezitosti dobré demografické situace v oblasti a také popularity sportu k potlaceni
hrozby vysoké hrozby substitutti, vyjednavaci schopnosti odbérateli. Pomoci rozsifeni
distribu¢ni sité¢ se da do budoucna ptedpokladat zvyseni clenské zakladny, ale také
povédomi a viditelnost klubu, coz by vedlo k piiblizeni Se nové stanovenym vizim a misim
klubu.
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NI

K eliminaci téchto slabych stranek by pomohlo rozsifeni distribu¢ni sité na téchto
zékladnich Skolach: Veronské namésti, Nad Prehradou, Petrovice, Bieét'anova, Prac¢ska,
Svehlova, Na Chodovci, Mendelova, Kvétnového vitézstvi, Donovalskd, Jizni.
Z vybranych skol by bylo pfed ur¢enim idealniho kandidata nutno dale zvazit, zda dana
Skola ma kapacity na svych sportovistich pro provozovani pozemniho hokeje, zda vedeni
Skoly stoji 0 provozovani pozemniho hokeje, jaka je kvalita zazemi, pocet zaka a cena za
pronajmuti télocviény. Pro urceni potadi kol dle vhodnosti by bylo optimalni pouzit

vicekriterialni analyzu variant.

Navrzené mozné strategické cile k strategii B:
1. Rozsifit distribu¢ni sit’ na zakladnich Skolach celkem na 4 skoly do roku 2022
2. Kazdoro¢n¢ sledovat a vyhodnocovat moznost rozsifeni distribuéni sité na zakladni

skoly K 1. kvétnu.

Strategie C
Tato strategie predstavuje snizeni ohroZzeni =z hlediska mozného piichodu
ekonomické krize. Toto ohrozeni by se dalo snizit pfipravenim krizového planu, ktery by
predpokladal snizeni ¢i zastaveni dotaci a dart, Které tvoii mandatorni ¢ast vynost klubu.
Pomoci kalkulace minimalnich moznych provoznich nakladt by bylo mozné spoditat
nutnou vysi finanénich piispévka, které by museli ¢lenové klubu odvadét v takové situaci.
Tato strategie by také zahrnovala moznost zvysit vynosy z vlastni Cinnosti pomoci
pronajmu svého arealu a zejména velkého hiisté s umélym povrchem. Dalsim mozZnosti,
kterou tato strategie piinasi je okamzité navyseni ¢lenskych prispévku, k snizeni ohrozeni
z hlediska ekonomické krize pomoci generovani vyssich vynosi. Tato zména by vsak
znamenala snizeni konkuren¢ni vyhody z hlediska ceny a zvysila by ohrozeni ze strany
odbératelil.
Navrzené mozné strategicke cile k strategii C:
1. Kazdoro¢ni sestaveni Kkrizového planu s vycislenim minimalnich nutnych
provoznich naklada vzdy k 1. zafi.
2. Generovat vyssi vynosy z ¢lenskych prispévku a vlastni ¢innosti (bez dard, dotaci,
prispévki MC) o 20 % do roku 2022
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Strategie D

Tato strategie predstavuje soustiedéni se na ziskavani riznych dotacnich podpor a
zejména zvySujicich se finan¢nich prostiedki pro podporu sportu ze strany statu. Nekteré
hmotné zdroje jsou ve Spatném stavu a zejména Satny jsou Shledany analyzou zdrojui a
kompetenci jako nejvice problémové, spolecné s osvétlenim arealu a hiisté. Zvysujici se
objem finan¢ni podpory ze strany statu do roku 2025 ptedstavuje velikou prilezitost
k eliminaci téchto slabych stranek. Dalsim dobrym piedpokladem pro ziskani vyssich
dotacnich podpor a riznych dart je stala popularita sportu a dobra demograficka situace
v oblasti ¢innosti.

Strategie mutize byt realizovana vytvorenim nového pracovniho mista, jehoz pracovni
naplit bude vyhledavani, ziskavani a realizace dotac¢nich a Sponzorskych ptilezitosti.
Finan¢ni prosttedky pro vytvotreni placeného pracovniho mista mize zajistit zvySeni
Clenskych prispévki. Zvyseni ¢lenskych piispévkil, zejména u kategorie starsi 14 let by
neznamenala pfilisné omezeni konkuren¢ni vyhody z hlediska ceny. Na konci kazdého
kalendainiho roku je moznost dobie a pravidelné kontrolovat navratnost investovanych

prostiedk.

Navrzené mozné strategicke cile k strategii D:
1. Vytvoreni a obsazeni vySe zminéné pracovni pozice do 1.3.2021
2. Kuvartalni sledovani a vyhodnocovani navratnosti investice vytvoieného pracovniho
mista od jeho obsazeni. M¢&si¢ni monitoring provedenych ¢innosti.

3. Odstranéni nedostate¢nych hmotnych zdroji (Satny a osvétleni) do konce roku 2025

Strategie E

Pomoci vyssi diferenciace produktu miizeme vyuzit ptilezitosti zvysujici se finanéni
podpory ze strany statu, popularity sportu a privétivé demografické situace v oblasti.
Diferenciaci produktu muzeme snizit hrozbu substituti a vyjednavaci schopnost
odbératelil.

Produkt by se mohl diferencovat naptiklad vysokou mirou socialniho zivota pomoci
riznych typa oficialnich akci od klubu. Mohlo by se jednat napiiklad o oficialni pofadani
téchto akci: Mikulasska besidka, Paleni carodéjnic, Uvitani sezony, spole¢na Vanoéni

besidka, Hostivarsky pozemkarsky ples.
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Produkt je také mozné diferencovat napriklad vétsSim mnozstvim narodnich ¢i
mezinarodnich akci. Z hlediska pozemniho hokeje by se mohlo jednat o pravidelné ucasti
na mezinarodnich turnajich ve vSech kategoriich. Dalsi moznosti je pofadat ruzné spole¢né

sportovni akce, jako naptiklad spole¢né lyzovani, vikendy na kole.
Navrzené mozné strategické cile k strategii E:
1. Poradat 2 oficialni klubové spolecenské akce za rok od roku 2021.

2. Poradat 1 oficialni sportovni akci pro cely klub od roku 2021.

Doporuéeni ke zlepseni situace klubu HC Hostivar z. s.

Na zaklad¢ situa¢ni analyzy byly mimo vygenerovanych strategii také sestaveny

jednotliva doporuceni ke zlepSeni situace klubu.

Implementace navrzenych vizi a misi klubu do klubovych stanov

Vize, stejné tak jako mise firmy jsou zacatkem strategického tidiciho procesu
(Jakubikova, 2013) Ztoho duvodu se doporucuje pfijmuti navrzenych vizi a misi
v kapitole 4.1.1 na valné hromad¢ Klubu a jejich zaclenéni do stanov. Tyto noveé navrzené
vize a mise klubu umozni Iépe stanovovat strategické cile, coz se v kone¢ném dusledku

pozitivné projevi na kontinuité odvedené prace a dosazeni vyty¢enych vizi a cila.

Webové stranky

Upraveni internetovych stranek, které povede Kk optimalizaci pro internetové
vyhledavace (provést tzv. SEO). Stavajici stav, kdy se internetové stranky nezobrazi ani na
jednom z 6 nabizenych listd pti zadani HC Hostivai do internetového vyhledavace je
nezadouci.

Zahrnout Google Analytics do internetovych stranek z dtvodu pozdéjsiho mozného
rozhodovani na zakladé dat a ptehledu aktivity na internetovych strankach, které mize vést
k optimalizaci obsahu a samotnych stranek. V pfipadé nemoznosti provést SEO

optimalizaci vytvorit nové internetové stranky.
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NavySeni ceny ¢lenskych prispévki

Navyseni ceny ¢lenskych prispévki v dospélych kategoriich pomize zvysit vynosy,
a pritom tato zména nesnizuje konkurenéni vyhodu oproti ostatnim klubim pozemniho
hokeje a dal$im sportim Vv détskych Kategoriich. Je Zadouci, aby si klub udrzel cenovou
konkurenéni vyhodu u détskych Kkategorii, kde probiha v podstaté veskery nabor novych

élent.

Dotazniky spokojenosti

Provést dotaznikové Setieni mezi ¢leny klubu a rodi¢t mladych ¢lent klubu. Toto
dotaznikové Setieni by mélo za cil zjistit spokojenost se sluzbami klubu, jeho zazemim a
moznosti rozsiteni sluzeb. Vybor klubu by poté mohl 1épe operovat se svymi zdroji a
stanovit priority a napravna opatieni, coz by se mélo projevit na spokojenosti ¢lent klubu.
Dotaznikové Setieni Se dale muze opakovat ve stanovenych intervalech a tim monitorovat

zlepseni ¢i snizeni kvality svych sluzeb a spokojenost svych ¢lent.
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6 Zavér

V této diplomové praci navrhuji strategii marketingového fizeni klubu pozemniho
hokeje HC Hostivait z. s. Navrhy danych strategii vychazi ze situa¢ni analyzy klubu a
zakladu strategického fizeni, u kterych bylo zjisténo, Ze klub nema vytvoiené své vize a
strategické cile. Popis misi, kterymi se klub fidi, neobsahuje vsechny potfebné nalezitosti.
Vize a mise byly dale navrzeny prostiednictvim fizeného rozhovoru s vyborem klubu.

Dale pii analyze dosavadniho marketingového mixu v jeho klasickém pojeti byla
shledana cela fada nedostatkl jako naptiklad: malo diferencovana sluzba, mala distribu¢ni
sit, neplanovana a malo ¢asta komunikace, Spatna optimalizace internetovych stranek pro
internetové vyhledavace a absence Google analytics. Pozitivnim faktorem a konkurenéni
vyhodou v marketingovém mixu je vlastnictvi a umisténi hlavniho arealu klubu a také cena
sluzby, ktera je nizsi oproti ostatnim klubim pozemniho hokeje a vyrazné nizsi oproti
ostatnim popularnim sportim v CR.

Situacni analyza byla provedena za pomoci PEST analyzy, Porterova modelu péti sil,
finan¢ni analyzy a analyzy zdroji a kompetenci. V jednotlivych analyzach byly
identifikovany hrozby, prilezitosti, silné a slabé stranky. Mezi zjisténé hrozby se fadi
zejména: ekonomicka krize, rostouci popularita elektronického sportu, vyjednavaci
schopnost odbératelti a ostatni sportovni kluby v okoli. Prilezitosti, které byly za pomoci
danych analyz identifikovany, jsou zvysujici se podpora ze strany statu, popularita sportu a
demograficka situace v oblasti ¢innosti. Mezi silné stranky klubu patii predevsim nizka
cena oproti ostatnim sportim, dobré umisténi hlavniho arealu, vlastnictvi arealu a majetku.
Mezi slabé stranky se fadi malo diferencovany produkt oproti jinym klubim pozemniho
hokeje a ostatnim sportiim, malo pocetna distribucni sit’, rizikové financovani, organizace a
fizeni zaméstnanci, absence komunikaéniho planu, osvétleni arealu a hiist’, $patné hmotné
zazemi (Satny).

Pii zadani zjisténych skute¢nosti z provedenych analyz do matice TOWS bylo
nasledné vygenerovano pét konkrétnich strategii, které klub muze pouzit. Prvni navrzenou
strategii je vytvoreni marketingového komunika¢niho mixu a planu, ktera povede zejména
ke zvyseni ¢lenské zakladny a viditelnosti klubu. Dalsi navrzena strategie se tyka rozsifeni
distribu¢ni sit¢ na vice zakladnich s$kol v okoli, coz téz prisp&e ke zvySeni Clenské

zakladny a viditelnosti klubu. Tteti navrzenou strategii je eliminace rizik spojenych
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s financovanim Klubu. Tato strategie v ptipadé neptiznivého vyvoje v okoli klubu spoc¢iva
Vv piipravé krizového planu a moznych variant opatieni, které zajisti jeho chod a preziti.
Piedposledni navrzena strategie se soustfedi na vyuziti zvySujici se podpory statu
k financovani klubu. Strategie zvysi objem finan¢nich zdroji Klubu pomoci vytvoieni
nového pracovniho mista. Pata a posledni navrzena strategie se tyka zvySeni diferenciace
produktu pomoci ¢astéjsiho konani sportovnich a socialnich akei klubu.

Pro vybér nejvhodnéjsi strategie zjiz péti vygenerovanych strategii byly dale
zmatice TOWS sestaveny matice hodnoceni wvnitinich a wvné&jSich faktoru. Matice
hodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort byly sestaveny dvakrat, protoze vahy a stupné vlivu
do téchto matic byly posuzovany dvéma autory. Vahy byly ur¢eny pomoci Saatyho metody
a stupné vlivu byly urfeny na zakladé pozorovani a znalosti problematiky. Vysledky
sestavenych matic obou autort byly dale zaneseny do souhrnné matice hodnoceni vnitinich
a vné&jsich faktord na jejimz teoretickém zakladé vzniklo doporuéeni pouzit defenzivni typ
strategie a soustiedit se na odstranéni slabych stranek klubu.

Na zakladé provedenych analyz se jako nejvhodnéjsi strategie jevi soustiedit se na
vyuziti zvysujici se podpory statu k financovani klubu, odstrafiuje nejvétsi pocet slabych
stranek. Ostatni vygenerované strategie také Ize doporucit, protoze také odstranuji slabé
stranky a pomohou zlepsit situaci klubu na daném trhu.

I kdyz se klub na prvni pohled nenachazi v pfili§ dobré situaci, poznatky zjisténé
v diplomové praci prokazuji, Ze prostiedky na zlepSeni této situace jsou, a je pouze nutné
je dobie vyuzit. ZvySujici se podpora sportu ze strany statu, dobra demograficka situace a
popularita sportovnich aktivit vtom hraje klicovou roli. Spravné a efektivné vyuzité
finanéni prostitedky mohou Klub v horizontu 5 let zménit razantné k lep§imu. Zacatkem
této zmény by mélo byt pfijeti nové navrzené vize a mise klubu spole¢né s aplikaci
navrzenych strategii. Toto pijde nejlépe realizovat s volbou nového vedeni klubu na blizici

se volebni valné hromadé.
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8 Prilohy

Ptiloha 1: Fotky arealu klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 2: Informace 0 klubech pozemniho hokeje v Praze

Faktor/Oddil HC 1946 HC Bohemians | President | RSC SK TJ Sokol | HC
Praga Praha Praha Slavia Kbely Hostivat
Praha
Vlastni htisté na | Ano Ne Ne Ne Ano Ano Ano
pozemni hokej
Pocet  druzstev | 14 14 6 1 19 8 18
Vv soutézich
Vlastni aredl Ano Ano Ne Ne Ano Ano Ano
Hracské 4500 K¢ | Ro¢niky 1999 | Nesdélili | Nesdélili | Nesdélili | Do 8 let | Do 6 let
prispévky pro a starsi 2000 K¢ | 1220
(Ro¢ng) vsechny 4000K ¢ Do 10 let | K&.
hracské (Ro&ng) 2500K¢ | Do 14
kategorie. | 2000-2006 Do 12 let | let 2550
2000 pro | 3400 K¢ 3000K¢ | Ke.
hrace 2007-2011 a Do18let | Do 19
veteranské | mladsi 2400K¢ 3500 K¢ | let 3050
ligy. Od 18 let | K¢&. Nad
a vyse |19 et
4000 K¢ | 3550
Ké¢.
Zaregistrovanych | 210 192 95 65 267 117 201
aktivnich  hraca
(14.2.2020)
Zaregistrovanych | 230 208 131 70 305 119 236
hrach celkem
Zdroj: CSPH, HC Praga, HC Bohemians, TJ Kbely; Vlastni zpracovani
Pfiloha 3: Vypocet nakladi na vybaveni
Internetovy odkaz na vybaveni Typ vybaveni Cenazalks Podet
hitps://www.decathlon cz/hokejka-fh110-zluto-modra-id_ 8511847 himl hokejky 379,00 Ké 20
hitps://www.decathlon cz/micek-astrotec-bily-zluty-id_3395168 html micky 159,00 K& 20
hitps://www total-hockey.com/en/OBO-OGO-Ultimate-Set/k-6368.aspx brankifské sety 19 845,08 K& 2
hitps://www.decathlon cz/detsky-rozlisovaci-dres-id_8526956 html rozlidovaci dresy 59.00 K& 20
hitps://www.decathlon cz/sada-40-met-4-barvy-id_8497806_html kuFelly 379,00 Ké 2
hitps://www.decathlon cz/fotbalovy-dres-f100-bile-id_8406699 html zdpasové dresy 100,00 K& 20
hitps://www.decathlon cz/detsky-dres-f100-cerny-id_8327275 html Zortky 100,00 K& 20
hitps://www.decathlon cz/stulpny-f100-bile-id_8350117 himl zipasové Stulpny 79.00 K& 20
hitps://www.decathlon cz/taska-kipocket-40-1-seda-id_8496565 html Tatka na vybaveni 179,00 K& 2

Celkovia cena:

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 4: Slovni komentaf k podstatnym konkuren¢nim nalezitostem

Faktor

Divod zarazeni

Vlastni h#i§té na pozemni hokej

Vlastni h#isté na pozemni hokej podporuje a buduje silngjsi vztah
ke klubu. Spole¢né s arealem pak dovoluje potadat nejruzngjsi akce

(spolecenské, mistrovské apod.).

Pocet druzstev v soutézich

Pocet druzstev odrazi uspé&snost pii naborech novych hrac¢u a jejich
nasledné udrzeni az do dospélych kategorii. Reflektuje to
odvedenou praci s mladezi v klubu. Pomaha udrzet hrage u sportu a

klubu, pokud mohou hrat za druzstvo ve své vékové kategorii.

Vlastni areal

Vlastni areal na pozemni hokej podporuje vztah ke klubu a buduje
silngj$i vztah jak hragu, tak i jejich rodinnych piislusnikda. Lze

poradat nejriznéjsi akce a klub ma své ptirozené zazemi.

Cena

Vysoky rozdil v élenskych ptispéveich miaze ovliviiovat

spokojenost s ¢innosti oddilu vzhledem k jeho sluzbam.

Zaregistrovanych  aktivnich  hraca
(14.2.2020)

Pocet zaregistrovanych hraca reflektuje velikost klubu a jeho
schopnost pifi vytvafeni rdznych Klubovych praci, hodnot a
spolecenskych akci. Dostate¢ny pocet hraci riaznych vékovych

skupin umoznuje Gcast v soutézich ve vsech vékovych kategoriich

Zaregistrovanych hraca celkem

Pocet zaregistrovanych ¢lent reflektuje ¢lenskou zakladnu mimo
aktivné hrajici hrace. Tento udaj naznacuje socialni zivot Klubu a
jeho vztah knému po aktivni hragské kariéte. Pomoci finanénich
piispévkli potom také mnozstvi Elent zvySuje rozpodet daného
oddilu.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nekteré kluby bohuzel odmitly sdélit informace o0 vysi ¢lenskych a hraéskych
piispévku a tyto informace nebyly ani dohledatelné na internetu.
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Piiloha 5: Sportovni zatizeni registrované v MC. Prahy 15
Sportovni zafizeni

Aikido Hostivar wiww. aikidohostivar.cz

atletika Clovidek hitp:/hostivar. alletikaclovicek.cz/
Atletika Hostivar vivivi. ackovosrof cz @

Celebrity Boxing Place hittp:/fvewnw. celebrityboxingplace. czf

Ceskyj tenisovy svaz neslydicich  hitp:/fwww.ctsn ruce cziindex php?co=aktual
sportoved

Golf club Hostivar ww.golfhostivar.cz

HBC Hostivaf wiww. hbchostivar.cz

HC Hostival wivivi. hchostivar.com e

HPZ karate wivewi hpz-karate.cz

Farate club Horni Mécholupy viviwe karatemecholupy.cz o0
Klub zapasu Bohemians Praha hifp://bohemians-zapas.do.am/
Plavecka Skola Plavacek . plavani.com
PRESIDENT-klub pozemniho www. hepresident.cz B

hokeje

SKEU Hostivar v skbu.cz B

SK Horizont vivive. hornomep.cz &9

SK Homi Méchalupy vovivi skhim.cz &

SK Hostivar wiwnwi. skhostivar.cz o

SK Olympia Praha hitfp:/fvwrw. clympiapraha.cz/
ZK Rapid Praha - lukostrelba wovw. lukostrelba-rapid.cz

SK Triumf Praha https-iskiriumf webnode.cz/ &0
Taneéni skola InDance www.indance.cz &

TK Calipse Praha hitip:/fwrw. ryengle.czffestivalvypsat aspx?

idsoubor=12&kategorie=0&rubrikaid=8&submenu=0&verticalmenu=0

5K 75 Hostival viviwe. zshostivar cz/cyklistika_htm
TJ Kogik, z.5. vivive tjkosik banda.cz

TJ Sokol Hostivar wivivi. sokolhostivar.cz of

TJ Vodni stavby tji-vosp.cz o

TJ Z5 Hostivar wiwrw.zshostivar czigymnastika &
TK Homi Mécholupy v tenisduda.cz of

Vodni zachranna slufba CCK W vzep15.net o

Praha 15

XCT Sport Hespldka Karolina viviwe xclsport cz @

Gymnasticka akademie GYMPRA  www.gympra.cz

Tabory jednoroZec wiviwi taboryjednorozec.cz

Pentagym Praha - MMA a BJJ viviw. pentagym.net!
club

Zdroj: MC15
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Priloha 6: Vykaz zisku a ztrat 2014

Utet Popis 2014/01-2014/12 2014/01-2014/12
501100 Sportovni materiil 128 319,00 128 319,00
5012040 Ostatni materal 28 252,00 28 252,00
S01xxx 156 571,00 156 571,00
504500 Piizpévek PTU 7 410,00 7 410,00
504600 Svazovy piispévek 100,00 100,00
504xxx 7 510,00 7 510,00
510203 Doprava, ubvtovani, stravovani 47 200,00 47 200,00
510204 Startovné 9932 00 993200
510205 Ceny do tumaje, pofadani tur, atp 942600 9426 .00
10204 Trenérsky kurz 300,00 300,00
310207 Niklady na soutéZ dozpélich a mlddefe Svaz 935300 235300
10204 Lekaiské prohlidioy 16 950,00 16 950,00
310292 Vhlady hala 2013 33,00 33,00
310300 Opravy 2 idriba sport. zafizeni 83 373,00 83 373,00
510401 Prondjem t&locvicny, atp 46 424 00 46 424 00
510500 Cestovné 47 402 00 47 402 00
10700 Ost. sluzby - svoz odpadu 1 449.00 1 44900
310750 Ogztatnl nakady 11 75500 11 755,00
510800 Soudni poplathky, ovéféni listin, atp 6 281,00 6 281,00
510nxx 189 878,00 289 878,00
1400 Niklady za pougivani hiiité 12 159,00 12 15800
Sldaxx 12 158,00 12 158,00
521 Odmény trenémi 438 000,00 438 000,00
521xxx 438 000,00 438 000,00
540104 Bankovni poplathy 240812 240812
540200 Pojistné podnikateli 22 634,00 22 634,00
540400 Viplata rozhodéich 64 049,00 64 (49,00
Sl 89 091,12 89 091,12
548 Haléfové vyrovnéni 644 00 644 00
S48x 644,00 644,00
331100 Odpizy 372 457 00 372 45700
551xx 372 457,00 372 457,00
AXTLIX NAKLADY 1 366 310,12 1 366 310,12
GO0 Prondjem télocviény -21 000,00 -21 000,00
GOOB0) Porddéni tunaji -35012 00 -35912.00
GO0 C3PH soutéz mlddeZe -5 554,00 -5 554 00
G00xx -62 466,00 -62 466,00
64010:) Uroky z béfného 0t - 103,55 - 103,35
640200 Vybér startovného - 600,00 - 600,00
640800 Talentovd soutés -15 000,00 -15 000,00
G40 -15 703,55 -15 703,55
648000 Ostatnd vynosy -3 358,59 -3 358,59
G48xx -3 358,50 -3 358,50
681352 Grant Magisirat poukazly -92 916,00 -92 916,00
681651 Duotace CSPH -61 900,00 -61 900,00
681652 Tumaje  dét MHMP - 430 480,00 - 430 480,00
681xxx - 585 206,00 - 585 206,00
683100 Prispévky Elent fadné - 206 120,00 - 206 120,00
683200 Mimofadné piipspéviy - 230 200,00 - 230 200,00
683x - 436 320,00 - 436 320,00
AL VYNOSY -1 103 144,14 -1 103 144,14
IXIAAX ZTRATA 263 165,98 263 165,98

Zdroj: Povolna, 2020
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Ptiloha 7: Vykaz zisku a ztrat 2015

Utet Pupis 200500201512 2005/01-201512
501100 Sportovnl material 238 218,00 238 218,00
501200 Oszatni materizl 13 799.00 12 720.00
Sl 25T 0L7,00 257 117,00
504300 Pzpivek BTU 1 000,00 1 000,00
504600 Svazovy piisevek 5 600,00 5 600,00
Sl & 600,00 & 600,00
510203 Dioprava, Wyiovan, sTavevan 30 125,00 36 125,00
510204 Startovne & 300,00 4 300,00
510205 Ceny do numaje, pofadan: tur, aip 26 814,00 26 BL4,00
510207 Taklady na somtes dospelich & milbdese Svaz 26 252,00 26 252.00
510208 Likaiske prahlidisy 28 500,00 23 500,00
510300 Orpravy a iulrfba sport. zafizen 228200 228200
S10401 Prongjem tElocvicmy, g 34 331,00 3433000
510500 Cestovne 54 72400 54 72100
510510 Naklady 1a razhodil 52 810,00 52 810,00
510700 D, slusin - svoz odpadu 23300 23300
510750 =g nakagy 12 456.00 12 436.00
510760 & rustedéni 7 420,00 7 420,00
510800 Soudad poplaticy, gyateny listin, g 8 750,00 3 730,00
510500 Pofiovns 126,00 126,00
Flix 350 535,00 380 535,00
513000 Clhcersheni 151800 1518,00
Flamx 151800 1 518,00
51400 Haklady za ponsivan HiGe 50 166,00 50 166,00
Fldrx 99 166,00 99 166,00
521 Odmeny Tenert 450 265,00 350 265,00
S o 490 465,00 490 465,00
540100 Bankovd poplatyr 1996,00 1926,00
540200 Pojiste poduikataln 22 634,00 22 634,00
ey 74 630,00 74 630,00
548 Halsfove vyrovni 10,00 10,00
54300 HalSov vyrovaa 50,36 30,36
e 40,36 40.36
551100 [y 37245700 37245700
Slom IM LN IM AT
Pr— NAKLADY 1632 428,36 1632 415,36
£00100 Drondjem BiidE_iaten 30 350,00 20 350,00
600200 Prondiem reidam plochy, pozemin -18 150,00 -13 150,00
800200 Drondjem BiidE_isten -1 400,00 -1 00,00
600300 Wier startovnenn -12 00.00 -1Z 500.00
£00700 Laiess -335.36 -335.34
600500 Pofadan] ommain -15 000,00 -15 000,00
S00500 CEPH soutes mlidese 50 506,00 -50 506,00
[Tlrees - 138 T4L 56 -138 T4L56
E40100 Troky z befneho o - 934,00 - 034,00
i - 93400 - 934,00
£43000 Ostatnl vmosy -14 000,00 -16 000,00
8 -16 000.00 -16 000.00
621300 Pzpiniy CAPH - 465 000,00 - 465 000,00
631301 Diotace od CAPH (MELIT) ~76 840,00 ~76 560,00
§21302 Pzpivicy od CSPH 77 000,00 77 000,00
631501 Fifzpivek MG P13 - 150 639,00 - 150 635,00
821503 Dotace MC L5 Gikas — 767 100,00 767 100.00
681504 Diotaca ME P15 tuma) lnosk 52 000.00 52 000.00
91 -1 558 50900 -1 553 509.00
683100 Dspévicy flend fadns - 152 100.00 - 152 100.00
623200 Mimatidné nienis - 239 520,00 - 239 520,00
93 - 391 920.00 - 391 920.00
P VYNOSY -2 136 194.56 -2 136 194,56
P — ZISK - 503 76620 - 503 766,20

Zdroj: Povolna, 2020
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Priloha 8: Vykaz zisku a ztrat 2016

Ukt Popis 2016/01-2016712 | 2016/01-2016/12
501100 Sportoval material 147 220,00 147 920,00
501180 Sportovm material -TOTACE 35445.00 338 442.00
501200 Ostarm materizl 19 534,00 19 534,00
S0l 206 022,00 206 022,00
504300 Piizpévek PTU 100000 100000
504600 Svazony pipevek 4§ 840,00 & B40.00
Sldax 7 84000 7 840,00
510204 Startovme 4 750,00 4 730,00
510205 Cemry do tumaje, pofadant tur, sty 0 206,00 9 206,00
310207 Nakladv na soutés dospElich 2 mlidefe Svas 12 761.00 12 76100
310208 Lakarzka prahlidioy 20 000,00 20 000,00
310300 Opravy a ndrfba sport. zafizeni 184 477.20 184 477.20
310401 Pranajem tilocviony, atp 70 216,00 70216.00
310300 Cestonme 3234,00 034,00
310510 Makladv na razhodél §3 133,00 §3 133,00
310700 Ost. slnfhy - svoz odpadu 1188,00 1189,00
310750 Ostarmy nakady 7 066.00 2 066.00
510300 Soudad poplatiov, oveténl listin, ap 7 443,00 7 443,00
51l 393 879,20 398 879,20
51400 Maklady za pousivan: hiiiE 24 286,00 24 286,00
5ldwex 24 286,00 24 286,00
52101 hizdv wensm 534 260,00 534 260,00
521018 Odména renérh - DOTACE 85 000,00 35 000,00
52103 hlzdv kasteda 47 023,00 47 023,00
52105 Critkovi daf -13 000.00 -15 000,00
521058 Srafkovi daft - DOTACE 15 000,00 15 000,00
51lo 66 285,00 666 285,00
540200 Pojismeé podnikatell 22 634,00 22 654,00
sS4l 17 634,00 12 634,00
54300 Hal&fové wrovnard 103,00 103,00
5480 103,00 103,00
551100 Odpisy 383 318,00 388 318,00
551y 353 318,00 358 31800
Preeeey NAKLADY 1714 367,20 1714 36720
00100 Pronajem hiidte , isten -3 000,00 -3 000,00
00200 Pronajem rebdamni plochy, popembn -5 000,00 -5 000,00
00300 er startovméln -3 400,00 -3 400,00
£00300 Pofadan numajh -1500,00 -1500,00
00900 C5PH soutes mladefe =38 111,00 38 111,00
£00910 CEPH soutes dospelich -1431.00 -1431.00
0l -57 492,00 -57 492,00
40200 voer startovnehn -2 000,00 -2 000,00
i -2 000,00 -2 000,00
48000 Ostaml vnosy -24 253,00 -24 253,00
48 -4 253,00 -24 253,00
581301 Dotace od CAEH (WELT) - 153 000,00 - 155 000,00
#8130 Phispévicy od CSPH -13 302,00 -13 302,00
£81303 Prispévicy  CSPH teméh omey - 154 000,00 - 154 000.00
631304 Dhizpévicr  CSPH cest -16 020,00 -16 020,00
£81501 Piizpévek MC P15 -54 283,00 -54 083,00
81502 Dhispévek MC P 15 -3 000,00 -3 000,00
681503 Datzce MC kropent -21 816,00 -21 814,00
£31630 Gramt CZPH - 607 000,00 - 607 000,00
£81651 Daotare C5PH -79373.00 79 373,00
£231950 W kropeni Ogdpis dotace -13 861.00 -15 86100
[T -1132 357,00 -1132 357.00
683100 Piispévicy Clend fadns - 210 340,00 - 210 340,00
683200 hlimarEdné nitoanévio - 115 §26.63 - 118 826.63
83 - 320 166,63 - 319 166 63
oo VYNOSY -1 545 268,63 -1 545 268,63
oo ZTRATA 169 098,57 160 098,57

Zdroj: Povolna, 2020
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Ptiloha 9: Vykaz zisku s ztrat 2017, naklady

Uet Popis 2017/01-201712 | 2017/01-2017/12
501010 Sportovni material 9 765,00 9 765,00
501020 Sportovni material Dotace MG P13 47 390,00 42 590,00
501030 Sportovni material 143 673,60 193 673,60
501041 Sportovni materil Dotace grant PSPH 1 23 678,00 23 678.00
501042 Sportovni material Dotace MEMT 2017 74 830,00 74 830,00
501200 Ostatni material 23 032,00 23 032,00
S0l 317 592,60 317 592,60
504500 Phispévek PTU 1.000,00 1 000,00
504600 Svazovt plispévek 6 450,00 6 450,00
504 7 490,00 7 490,00
510203 Deoprava, ubytovau, shavovam 8 904,00 6 904,00
510205 Ceny do tumaje, pofadani fur, atp 131500 1315.00
510208 Naklady na piactup hrade 400,00 400,00
510209 Lékaskd prohlidicy 9 200,00 9 200,00
510210 Lékai=ka prohlidka Grant CSPH2 31 000,00 31 000,00
510220 Startovné Dotace MG 13 28 682,00 28 682,00
51022 Ubytovam Darl MC P13 53 438,00 53 438,00
510223 Ceny do turmaje 17.6. MC P15 E 625,00 E 625,00
510224 Odminy do tumaji, MG P13 21 638,00 21 63,00
510226 Skoleni ternéri Dotace MG P13 4 500,00 4 500,00
510300 Opravy a tdréha sport. zafizeni 88 709,00 88 709,00
510401 Pronajem télocvitay, atp 22 000,00 22 000,00
510420 Pronijem télocvitny dotace MG P13 42 336,00 42 336,00
510424 Pronajem télocvitay dotace MC P13 misty, 50 933,00 50 933,00
510510 Waklady na rozhodd 67 105,00 67 105,00
510520 Cestovné 31 080,00 31 080,00
510521 Cestovné zahranitni tumaj 37 500,00 37 500,00
510523 Cestovné MG P13 dar? 37 500,00 37 500,00
510524 Cestovné dotace mistr.s. P13 27 815,00 27 815,00
510760 Soustfedini § 900,00 § 900,00
510761 Soustfedini MC: P13 derky 28 000,00 28 000,00
510762 Soustfedini MC: P13 dar2 17 883,00 17 883,00
510 615 613,00 625 613,00
52101 Mzdy trenér 12 000,00 12 000,00
52103 Mzdy kustods 521 879.00 52 879.00
521030 Mzdy trencri - grant CSPH 2 754 540,00 754 940,00
521051 Mzdy trenerh - dotace CSPH fren 77 000,00 77 000,00
521053 Mzdy trencra - dotace CSPH tren 3 77 007,00 77 007,00
521041 Mzdy trenérd - dotace grant PSPH 1 121 055,00 121 053,00
521042 Mzdy trencri - dotae MEMT 144 000,00 144 000,00
2o 738 921,00 738 921,00
540100 Bankovmi poplaticy 963,00 963,00
540200 Pojistné podnikateld 28 145,00 28 149,00
540700 Ostatni provozni slusby 2 781,00 2 781,00
540730 Ostatni naklady 447,00 447,00
540 32 342,00 32 342,00
54800 Haléfove vyrovnan 62,00 62,00
T — 62,00 62,00
531100 Odpisy 404 537,00 404 337,00
551 404 537,00 404 537,00
56811 343,00 343,00
T — 343,00 343,00
P NAKLADY 2 126 900,60 2 126 900,60

Zdroj: Povolna, 2020
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Ptiloha 10: Vykaz zisku a ztrat 2017, vynosy

Uéet Popiz 201701201712 201701-201712
600100 Pronajem krits _faten ~15 800,00 ~15 800,00
00200 Pronajem reklammi plochy, pozemku 5 000,00 5 000,00
600500 bir startovnho _E 200,00 _E 200,00
600500 Pofidani tumaji -1 800,00 -1 800,00
00900 CSPH soute: mladese 11 250,00 _11 250,00
§00910 CSPH sowet dospilych 28 872,00 28 872,00
600911 CSPH Rozhoddl _18 158,00 _18 158,00
600912 CSPH cestovné k soutizim 31 000,00 _31 000,00
G00xxx - 124 050,00 - 124 080,00
§48020 Systemona dotace MG P15 T116 325,00 T116 325,00
548024 Dotace Mistr. soutsze P13 120 414,00 120 414,00
648031 MC P15 darl Mrkev cup ~40 000,00 ~40 000,00
§48032 ME P15 dar? _15 000,00 _15 000,00
648033 MC P15 dar’ _46 000,00 _46 000,00
648055 ME P15 dar sou -28 000,00 -2E 000,00
648036 MC P15 "73" 21 500,00 ~21 500,00
648041 Dotace CEPH tren. ~77 000,00 ~77 000,00
548043 Dotace CSPH fren.d 77 000,00 77 000,00
§48031 Dotace (rant PEPH 1 ~576 530,00 ~576 530,00
648052 Dotace MSMT 2017 ~ 216 000,00 —216 000,00
[Fe -1333 789,00 -1333 789,00
631300 Pispévky CSPH ~12 000,00 ~12 000,00
631730 Sponzer VOTOFINL MADE ~50 000,00 ~30 000,00
631930 ME kropeni Odpis dotace 52 080,00 ~32 080,00
[ 74 080,00 74 080,00
633100 Pfispevky clena fadns —378 138,00 378 188,00
633200 Mimotadné piipspviy -55 350,00 -55 350,00
653xxx 473 538,00 473 538,00
p— VYNOSY 2005 487,00 2005 487,00
P ZIRATA 121 413,60 121 413,60

Zdroj: Povolna, 2002
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Ptiloha 11: Kvantitativni hodnoceni zdroji a kompetenci.

Oblast zdroje

Zdroj a kompetence

Posouzeni stavu/ vykonnosti
(8patny stav/nizka vykonnost —1; dobry

stav/vysoka vykonnost — 9)

Lidské zdroje

Podet zaméstnanct/dobrovolnika

6

Kvalifikace zamé&stnancu/dobrovolnika

ZkuSenosti zaméstnanct/dobrovolnikt

Veékova struktura

zaméstnancu/dobrovolniku

6
6
6

Pocet aktivnich hraca

Organizace, fizeni zaméstnanctu

Hmotné zdroje

Hlavni htisté

Vedlejsi hiiste

Branky

Osvétleni arealu a hiist’

Tribuna hlavniho hiisté

Satny

Parkovisté

Pristupnost arealu

Materialni drobné vybaveni

Nehmotné zdroje

Know-how

Image klubu

Finan¢ni zdroje

Rizikové financovani

Vynosy z vlastni ¢innosti

Wl N O O N| 0O N| W| N w| & N o w| o

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 12: Analyza lidskych zdroji a kompetenci, slovni ohodnoceni

Zdroj a kompetence

Slovni posouzeni stavu/ vykonnosti
(8patny stav/nizka vykonnost — 1; dobry stav/vysoka
vykonnost — 9)

Pocet zaméstnancu

V klubu ptsobi celkem 22 osob, pii¢emz z toho je 15
trenéru, 2 kustodi, hospodat, a zbylé osoby jsou ¢lenové
vyboru, prezident a vicepresident klubu. Stav se da
povazovat za dostacujici, nicméné $irsi trenérsky stab by
urcité prispél ke kvalité trénovani v Klubu také chybi vice

organizacnich pracovnik.

Kvalifikace zamé&stnanct

Vétsina zaméstnanct ma pozadované trenérské Skoleni i

vzdélani odpovidajici jejich pozici

Zkusenosti zaméstnanct

Vétsina zamestnanca nebo dobrovolniki se jiz v daném

odvétvi pohybuje déle nez 5 let.

Veékova struktura zaméstnanct

Vékova struktura je silné promichana, nicméné odhad

vékového priméru ¢ini 46 let.

Pocet aktivnich hra¢a

Pocet aktivnich hraca je dobry vzhledem k porovnani
s ostatnimi prazskymi kluby a poétu obsazenych kategorii

V soutézich.

Organizace, fizeni zaméstnanci

Horizontalni i vertikalni siteni informaci a tizeni
zaméstnancu je nepiehledné, netransparentni a neni uréen

jasny plan co a kdy se ma provést ani co je cilem.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 13: Analyza hmotnych zdrojti a kompetenci, slovni ochodnoceni

Zdroj a kompetence

Slovni posouzeni stavu/ vykonnosti

(Spatny stav/nizka vykonnost —1; dobry stav/vysoka vykonnost — 9)

Hlavni hiiste

Hlavni hiiste je stale dostateéné a kvalitni, ale je jiz znat jeho

opotiebeni a, ze bude v horizontu 5 let nutné vyménéni umélé travy

Vedlejsi hiiste Vedlejsi hiiste je novejsi a je dostateéné, nicméné kvalita polozeni
umglé travy neni nejkvalitné;si
Branky Branky v arealu zacinaji byt zastaralé.

Osvétleni arealu a hiist’

Osvétleni arealu a hiist’ je nedostateéné. Vedeni klubu se
Vv soucasné dob¢ snazi o napravu a zlepseni osvétleni hlavniho

hristé

Tribuna hlavniho hiisté

Tribuna hlavniho hfisté je nova a dostateéna nicméné jsou potieba

drobné opravy a jeji udrzovani.

Satny Satny ve vlastnictvi klubu nejsou dostate¢né a nedisponuji zachody,
sprchami a tekouci vodou. Klub si proto pronajima satny
sousediciho SK Hostivai.
Parkovisté Parkovisté je obsahlé a dostatec¢né.

Ptistupnost arealu

Piistupnost arealu je velice dobra, jelikoZ je v blizkosti OC
Hostivat, a tudiz i autobusovym a tramvajovym zastavkam a diky

ptilehlému parkovisti se da pohodIné dopravit i autem

Materialni drobné vybaveni

Drobné materialni vybaveni je obsahlé a dostate¢né. (Micky,
kuzelky, atd)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 14: Analyza nehmotnych zdroji a kompetenci, slovni ohodnoceni

Zdroj a kompetence Slovni posouzeni stavu/ vykonnosti

(8patny stav/nizka vykonnost —1; dobry stav/vysoka vykonnost — 9)

Know-how V Klubu je uréita znalost know-how vedeni klubu zejména diky star$im
¢lentim a zaméstnancam, ale obcas to také brani novym a inovativnim

feSenim.

Image klubu Image klubu hodnotime stiedné, jelikoZz muzské a Zenské kategorie
nedosahuji uspécha a image klubu také siln¢ srazi vzhled saten, ktery

kazi celkovy dojem z arealu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 15: Analyza finan¢nich zdroji a kompetenci, slovni ohodnoceni

Zdroj a kompetence Slovni posouzeni stavu/ vykonnosti

(Spatny stav/nizka vykonnost —1; dobry stav/vysoka vykonnost — 9)

Rizikové financovani Viz. kapitola 4.4.1
Nizké vynosy z vlastni Viz. kapitola 4.4.1
¢innosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 16: Saatyho matice z pohledu Bc. Frantiska Rozhona

Vyjednavaci schopnost odbératell

Silngé stranky Slabé stranky Piilefitosti Hrozhy
-
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m L — v 1= = o fa =1 o L] = =1 = E =]
clelz 1288 |5 = |E(z )2 |2 |28 |5 |2 |5 |3
g1 lsg42 |2 12|58 |z 1elz |l=z|alz12 |3 |2
= 2 = - I 3 = = = = = = =3 o =1 = 5
o = & o “ = & a =] a 3 = = = = =] 5
=12 |z |= 3|z = | & 212 = 213 2 ] 2 1=
= |8 |= |= = |z |o o & |Z 13 s la |z |z |=|=
& |Nizka cena oproti substitutim 1,00 |0,33 |500 (7,00 (0,20 |7,00 |020 (0,33 |0,14 (0,20
=
g Dobre umisténi hlavniho arealu 3,00 (1,00 |1,00 (3,00 (0,20 |0,33 |0,20 (5,00 |1,00 (3,00
= — -
= Vlastnictvi arealu a majetku 0,20 |100 |1,00 (500 |033 |L00 5,00
Malo diferencovany produkt oproti konkurenci a
substitutim
Mala distribuéni sit
'E Rizikové financovani
E
% |Qrganizace a fizeni zaméstnanch
3
w |Osvétleni arealu a hiist
Epatné hmotné z&zemi (Eatny)
Absence komunikaéniho planu
ZwyEujici se finanéni podpora sportu ze strany
E staty
3; Sport je stale popularni u déti
= Demograficka situace v oblasti Eéinnosti
Hrozba ekonomické krize
E Rostouci trend e-sportu
E Vysoka hrozba substituti

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Ptiloha 17: Matice IFE a EFE z pohledu Bc. Frantiska Rozhona

Vyslednd matice IFE Viha Stupei vlivu Soutin

g Nizkd cena oproti substitutim 0,051 3,000 0,154

E Daobré umisténi hlavniho aredlu 0,077 3,000 0,232
=

@ |viastnictvi arealu a majetku 0,065 1,000 0,065

Mélo diferencovany produkt oproti konkurenci a substitutdm 0,018 1,750 0,032

Mélo potetna distribugni sit 0,132 2,750 0,362

E Rizikové financovani 0,075 2,500 0,187

E Organizace a fizeni zamé&stnancd 0,309 1,000 0,309

w  |osvétieni areélu a hiidt 0,041 3,000 0,124

Spatné hmotné zazemi (3atny) 0,194 1,500 0,231

Absence kamunikaéniho planu 0,037 1,000 0,037

Celkova viha: 1,000 |Celkové hodnoceni: 1,793

Vysledna matice EFE Viha Stupen vlivu Soudin

"E Zvysujici se finantni podpora sportu ze strany statu 0,267 2,750 0,735
2

'S [Sportje stile popularniu déti 0,039 2,750 0,272

= Demograficka situace v oblasti éinnosti 0,200 2,500 0,499

Hrozba ekonomické krize 0,047 1,500 0,070

-E' Rostouci trend e-sportu 0,234 1,000 0,294

T Vysokd hrozba substitutd 0,053 1,500 0,080

Vyjedndvaci schopnost odbérateld 0,040 1,750 0,070

Celkova vaha: 1,000 |Celkové hodnoceni: 2,020

Zdroj: Vlastni zpracovani
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