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Nazev bakalai'ské prace:

Marketingova situacni analyza BK Lions Jindfichiiv Hradec

Abstrakt:

Cilem bakalarské prace je provedeni analyzy jednotlivych sloZek marketingového
mixu a prostredi, ve kterém se basketbalovy klub BK Lions Jindfichtv Hradec
nachazi. Na zdkladé rozboru a vysledkii marketingové situaCni analyzy jsou
navrzena vhodna doporuceni smérujici ke zvySeni efektivnosti marketingového
mixu Kklubu. Uvodni ¢ast prace je zaméiena na popis marketingového mixu
a situaCni analyzy v teoretické roviné. V aplika¢ni ¢asti jsou popsany konkrétni
nastroje marketingového mixu klubu, vyuZivané pii sestavovani marketingové
strategie a nasledné provedena jeho situacni analyza. Zavérecna kapitola shrnuje
ziskané udaje a prindSi doporuceni koptimalizaci marketingového mixu

a marketingové strategie.
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Uvod

Bakalat'skou praci na dané téma jsem si vybral ze dvou hlavnich diivodii. Primarnim
diivodem mého vybéru byla skute¢nost, Ze jiZ nékolik let jsem aktivnim Clenem
klubu. BK Lions jsem reprezentoval od Zakovskych kategorii, pres juniorské az po
kategorii muzl. S tymem jsem prozival uspéchy i zklamani. NejvétSim tuspéchem
klubu byl postup do nejvyssi tuzemské soutéze, tehdejsi Mattoni NBL, v sezoné
2012 - 2013. Sekundarnim divodem je miij zajem o oblast sportovniho marketingu
amanagementu. Vbudoucnu bych se chtél uchdzet o misto marketingového
manazera ve sportovnim Kklubu. Vypracovani kvalifika¢ni prace z prostredi
marketingu a managementu prohloubi mé znalosti.

V soucasné dobé jiz nejsem aktivnim hracem A-tymu, pomaham vsak organizovat
domaci zapasy. Vim, jakym zplsobem Kklub funguje. Musim ocenit posun, jaky
vedeni klubu udinilo za poslednich nékolik let. Z amatérského tymu se stal tym
profesionald, kteri védi, jakym zplisobem klub vést, aby dosahl svych cilii. Presto se
domnivam, Ze klub plné nevyuziva potencidl marketingu. Na marketingové aktivity
je vydavano malé procento financnich prostiedkd z rozpoctu klubu. V poslednich
dvou sezdénach nastalo zlepSeni, ovSem ne zcela dostatecné. Cilem této prace je
analyzovat soucasnou situaci klubu a jednotlivé slozky marketingového mixu
s vyuZzitim teoretickych znalosti a nasledné podat doporucenti pro jejich zlepSeni.

Informace a podklady k praci budu cerpat zrelevantnich tiSténych publikaci
a internetovych elektronickych zdrojt. V aplikac¢ni ¢asti budu vychazet predevsim
z osobniho rozhovoru se sportovnim reditelem klubu Ing. Radimem Valchou, ktery
zodpovi predem pripravené otazky tykajici se marketingovych ¢innosti klubu.

V tvodni kapitole prace pribliZim vyznam marketingu, popisSi nékteré jeho funkce
a struné zminim historii. Dale se zaméfim na marketingovy mix a jeho slozky,
které budu analyzovat v teoretické roviné. Nasledujici kapitola bude zamérena na
marketingovou situac¢ni analyzu, kterd bude provedena pomoci metody PEST,
Porterova modelu péti sil aSWOT analyzy. U SWOT analyzy uvedu mozZné
marketingové strategie, které miizeme z vysledkil vyvodit. Na konci teoretické Casti
provedu stru¢né shrnuti popsané problematiky.

Uvod aplika¢ni ¢asti bude zaméten na zakladni tidaje o klubu BK Lions Jind¥ichtv
Hradec. Uvedu jeho poslani a cile, bude zde zminéna organizac¢ni struktura klubu,
klubova historie, souc¢asna situace a finan¢ni struktura klubu. V dalsi kapitole popisi
konkrétni nastroje marketingového mixu, které klub uplatiiuje. Po provedeni
marketingové situacni analyzy a vyhodnoceni vSech ziskanych poznatkd podam
doporuceni ke zvySeni efektivity marketingového mixu a marketingové strategie
klubu. VSechna doporuceni budou odpovidat jak personalnim, tak finan¢nim

moznostem klubu
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1 Uvod do marketingu

Podnikat v soucasné trzni ekonomice neni viibec jednoduché. Na trhu existuje velké
mnoZstvi konkuren¢nich firem nabizejicich totoZny, ¢i velmi podobny produkt.
Podnikatelé musi byt schopni okamZité reagovat na ménici se poZadavky
zakaznikl. Jedna se o aktivni a predevsim efektivni ovliviiovani vztahli mezi
nabidkou a poptavkou. K prizplsobeni se tomuto vysoce konkuren¢nimu prostredi
slouzi mnoho marketingovych pristupti a metod.

Globalizace a nové technologie vyrazné zménily nadkupni chovani zakaznikd.
Zakaznik ma diky modernim informac¢nim technologiim informace o produktech na
dosah a miiZe snadno posoudit kvalitativni stranky daného produktu. Béhem
poslednich nékolik let zazivda velky rozmach nakupovani prostrednictvim
internetovych e-shopt, coz je dalsi z oblasti, kterym musi podnikatelé vénovat
pozornost. Kotler (2005) v této souvislosti hovofi o tom, Ze se moc presunula
z rukou vyrobct do rukou distributorti, a nyni prechazi k zdkaznikovi.

1.1 Definice

V soucasné dobé existuje mnoho definic marketingu. Tyto definice byvaji casto
velmi odliSné. OdliSnost je dana predevsim tim, zda se jedna o socialni nebo
manaZersky pristup k marketingu. Socidlni pristup se zabyva roli marketingu ve
Kotler (2001) definuje marketing jako socialni proces, pfi kterém jednotlivci
a skupiny ziskavaji to, co si preji a co pozaduji, prostiednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych produktii a sluZeb s ostatnimi.

VétsSina definic, na které je pohliZeno z pohledu manazerského, chdpou marketing
pouze jako schopnost prodat konkrétni produkt. Bouckova (2007) uvadi, Ze cilem
marketingu je staly prodej se ziskem, ktery je vyjadrenim spole¢enského uznani
vyrobni a obchodni ¢innosti kazdého podnikatele. Podnikani mize byt Gispésné jen
tehdy, kdyZ jsou zakaznici spokojeni a opakuji své nakupy.

Dal$i moZna definice marketingu podle Kotlera (2005) je pomérné rozsahlj,
avsak velice vystizna. V definici fik4a, Ze marketing je véda a uméni objevit, vytvorit
a dodat hodnotu, kterd uspokoji potifeby cilového trhu. Marketing identifikuje
dosud nevyplnéné potieby a poZadavky. Definuje, méri a vycisluje rozsah
vytipovaného trhu a potencialni zisk. Presné urcuje, které trzni segmenty je
spolec¢nost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky
a sluzby.

STRANA 13



\EE | FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
BAKALARSKA PRACE

1.2 Vyznam
Marketing je sména, ktera prinasi zisk obéma participujicim strandm. Sména je
kli¢ovym prvkem marketingu (Heskova a Starchoii, 2009). Podminkou jsou alespori
dvé strany, které maji zajem sménit urcity vyrobek ¢i sluzbu. Ucastnici smény musi
vzajemné komunikovat. Marketing si tedy klade za cil, aby podnik vyrabél
aprodaval pouze produkty, které zadkaznik poZaduje, pricemZ prihlizi kjeho
potfebam a pranim. Na zakladé znalosti preferenci zakaznika pak vyviji konkrétni
produkt, upravuje jeho design, ptrizplisobuje cenu, resi formu prodeje ¢i propagace.
Soucasti marketingu je i pozitivni ovliviiovani postoje zdkaznika k produktu.
Dal$im ukolem, ktery musi marketing plnit, je vyrovnavani nabidky a poptavky pri
sezonnich vykyvech. K tomuto ucelu podniky vyuzivaji predevSim vyrobkovou
acenovou politiku a rtizné formy propagace. Marketing by mél zabezpecovat
uspésny prodej produkti pti jakékoli situaci na trhu (Kotler a Keller, 2013).

1.3 Historie

Kvyvoji marketingu dochéazelo soucasné srozvojem trhu. Jednim z dilezitych
momentd, v oblasti vyvoje marketingu, byl vynalez knihtisku v poloviné 15. stoleti.
Poté se zacaly vydavat letdky, plakaty a pozdéji doslo k hromadnému vydavani
tiSténych novin. V 18. stoleti se poprvé zacina objevovat forma placené inzerce.

Marketing v dneSnim pojeti zaznamenal vzestup v obdobi priimyslové revoluce.
Poptavka tehdy prevySovala nabidku, proto nebylo nutné priZivovat propagaci.
Rozvoj propagace priSel pozdéji s rozvojem médii - telegraf, rozhlas, televize,
pocitac (Historie marketingu, 2012). Marketing se zacina vice orientovat na prodej
nikoli na vyrobu. Mezi vizionare radime primyslniky Tomase Batu a Henryho
Forda. Mezi jejich nad¢asové myslenky patii naptiklad zavedeni reklamy v médiich,
vydavani firemniho Casopisu ¢i ucast celebrit na reklamnich kampanich.

Po 2. svétové valce se zacal uplatiiovat marketing orientovany na zakaznika.
Firmy se zamérovaly na ziskani co nejvétSiho poctu zakaznikd, nikoli na pocet
prodanych vyrobki. V této dobé roste Zivotni Uroven a méni se Zivotni styl. To vSe
se projevuje v poptavce po sluzbach. Odvétvi sluzeb se stalo dominantni sférou
ve svétové ekonomice (Payne, 1996).

V poslednich letech se do poptedi dostava tzv. green marketing, ktery stavi na
ekologickych aspektech produkti (recyklovatelnost ¢i mira skodlivosti vici
zivotnimu prostredi). Typickym prikladem jsou automobilky, které se priklanéji ke
green marketingu (Pavlecka, 2008). Vyvoj marketingu po roce 2000 byva
oznacovan jako zlomovy a je spojovan s integrovanou komunikaci, digitalnim,
mobilnim ¢i holistickym marketingem.

STRANA 14



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI [ \SE
BAKALARSKA PRACE

2 Marketingovy mix

Marketingovy mix, ¢asto oznacovan jako koncept 4P, je povaZovan za jeden
z klicovych pojml v marketingu. Kotler s Kellerem (2013) hovofi o marketingovém
mixu jako o souboru marketingovych nastrojli, které firma pouZiva k dosazeni
svych marketingovych cili na cilovém trhu. Bouckova (2007) definuje
marketingovy mix jako souhrn vSech nastroji, které vyjadiuji vztah podniku k jeho
podstatnému okoli, tzn. zdkazniklim, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim
organizacim, prostiednikiim atd.

Neil H. Borden, profesor na Harvard Business School, vytvoril zakladni systém 16
skupin, ve kterém seskupil podle vzajemné pribuznosti jednotlivé marketingové
Cinnosti a nastroje. Borden je oznacovan jako autor pojmu ,marketingovy mix"“.
Zdlraznoval rovnéZz nutnost vyvazenosti a spravné kombinace vSech slozek
marketingového mixu.

Konkrétni podoba marketingového mixu, ve smyslu nastroja ,4P“, je pripisovana
profesoru E. ]J. Mc Carthymu z Minesota State University. Carthy vytvoril
a pojmenoval 4 vysledné slozZky marketingového mixu (zndmé pod zkratkou ,4P“).

e Product (produkt)

e Price (cena)

e Place (distribuce)

e Promotion (marketingova komunikace)

Jednotlivé slozky marketingového mixu je mozné ddle Clenit. Jejich obsah tvofi
homogenni systém, ktery byva oznacovan jako produktovy, cenovy, distribu¢ni
a komunika¢ni mix. Skladbu marketingového mixu volime s prihlédnutim ke
konkrétnim podminkam podniku. Potreby organizace, zakaznik( a trhu musi byt
v souladu, aby dochazelo k optimalnimu uspokojeni v§ech ziacastnénych.

Tento model se stal velmi popularni aoblibeny pro svou jednoduchost
a prehlednost. Dfive byl pouZivan prevazné ve vyrobnich odvétvich, dnes je
nedilnou soucasti i spolec¢nosti poskytujicich sluzby.

2.1 Modifikace marketingového mixu

Koncept ,4P“ je pro marketingové planovani velice dulezity. Existuji vSak obory,
kde je nutno do modelu zavést dalsi ,P“, nebot marketingovy mix ,4P“ predstavuje
priliS Uzky ramec nastroji a cCinnosti. RozSifenim koncepce je mozné Ilépe
charakterizovat a zohlednit specifika danych oblasti.

Voblasti sluZzeb je k zdkladnimu konceptu pridavan lidsky faktor (People)
apouzitd technologie (Process). Realizace sluzeb je zavisla na konkrétnich
pracovnicich, ktefi ovliviiuji kvalitu a hodnotu sluzeb. Heskova a Starchori (2009)
hovofi o tom, Ze pracovni postupy a moderni technologie ovliviiuji samotnou
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kvalitu sluzeb. V oblasti cestovniho ruchu se setkavame s modelem ,8P“ ktery
obsahuje slozky: People (lidé), Packaging (vytvareni baliku sluZeb), Programming
(programovani baliku sluzeb) a Partnership (spoluprace). Oblast Skolstvi je
rozSifrena o ,3P“: Personalities (osobnosti), Proces Pedagogical (pedagogické
pristupy) a Participation Activating (participac¢ni aktivity). V marketingovém mixu
sluZzeb ve Skolstvi dominuje lidsky faktor, ktery vyznamnym zptisobem ovliviiuje

nabidku a kvalitu sluZeb.
~4C“
Marketingovy mix ,4P“ bere v ivahu spiSe pohled prodavajictho neZ kupujiciho.
Tento koncept dosahl vrcholu v osmdesatych letech. Postupem cCasu se pozornost
presouvala na stranu zadkaznika.

Schultz, Tannenbaum a Lauterborn (Kotler a Keller, 2007) nahradili klasické
nastroje ,4P“ nastroji ,4C“ jak ukazuje tabulka €. 1.

Tabulka €. 1: Marketingovy mix "4C"

4P 4

Product Consumer solution

Price Customer cost

Place Customer convenience
Promotion Customer communication

Zdroj: SIMKOVA, Eva.

Produkt chapeme z pohledu spotiebitele jako reSeni jeho potteb, z ceny se stavaji

zakaznikovy vydaje, distribuce (misto) se méni na zikaznikovo pohodli

a z propagace se stane komunikace se zdkaznikem. Vidime tedy, Ze koncept ,4C“ je

primarné zameéren na osobu zakaznika.

~4S“

Dalsi modifikaci marketingového mixu je koncept ,4S“. Toto pojeti je zaméreno na

zakaznika s diirazem na:

e Segmentaci zakaznikii - identifikace a ziskani zakazniki (cilovy segment).

e Stanoveni uzitku - urceni uzitku a vyhod, které produkt piinese zakaznikovi.

o Spokojenost zakaznika - vétSina Cinnosti je na ni orientovana.

e Soustavnou péci - zaméieni na budovani vzajemného vztahu firmy a zdkaznika.
Ukolem konceptu ,4S“ je vhodné zvolit cilovy segment, definovat uzitek a vyhody

produktu, neustdle dbat na zakaznikovu spokojenost a budovat s nim pozitivni

vztah.
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2.2 Nastroje marketingového mixu

Prvni sloZzkou marketingového mixu je produktovy mix. Mezi jeho dileZité
parametry patii kvalita, design, image ¢i obal vyrobku, dale pak znacka vyrobce ¢i
sluzby spojené s produktem (udrzba, servis). Diilezité je, aby produkt uspokojil
nejen potreby, ale také oc¢ekavani zakaznika.

Druhou oblasti marketingového mixu je cenova politika. Cena, jako jediny
marketingovy nastroj, primo ovliviiuje vysledky hospodareni. Mezi nastroje cenové
politiky zahrnujeme platebni a Uvérové podminky, poskytovani slev a srazek
adalsi. Pri realizaci cenové politiky musime brat vuvahu ostatni slozky
marketingového mixu.

Distribu¢ni mix vytvari vhodné distribucni cesty v zavislosti na charakteru
cilového trhu, potencialnich zakaznicich a povaze podniku. Zohlediiuje cile podniku,
distribu¢ni meziclanky, sortiment distribuovaného zbozi a dalsi poskytované
sluzby.

Komunikac¢ni mix plni predevSim funkci informacni a stimulaé¢ni. Jeho ukolem je
primét zakaznika, aby ucinil kupni rozhodnuti. Jedna se o nastroj komunikace mezi
podnikem a potencialnimi zakazniky. DtleZité je budovat kladny vztah verejnosti
k podniku.

2.2.1 Produkt

Produkt je nejdutleZitéjSim prvkem marketingového mixu podniku. Za produkt

mlZeme povaZovat vyrobek nebo sluzbu. Kotler (2001) uvadi, Ze produkt je

cokoliv, co mlze byt na trhu nabizeno k uspokojeni potieb nebo prani. Produkty

nabizené na trhu zahrnuji materiadlni zbozi, sluzby, zkuSenosti, udalosti, osoby,

mista, vlastnosti, organizace, informace a myslenky. Produkt mize mit podobu jak

hmotného, nehmotného ¢i nomindalniho statku.

Urovné produktu

Podle Kotlera (2001) produkt existuje v péti hierarchicky uspoiadanych urovnich

kolem hypotetického jadra. Prechodem k vys$si trovni se zvySuje uzitnd hodnota

produktu pro zakaznika.

e Obecna prospésnost nebo uzitecnost produktu - diivod porizeni.

o Konkrétné pouzitelny produkt - prevedeni potieby do konkrétni podoby.

o Idealizovany ocekavany produkt - vlastnosti a prednosti produktu.

e Rozsireny produkt - néco navic k zdkladnimu produktu, co prekona pirani nebo
ocekavani zadkaznika.

e Potencialni produkt - vSechna rozsifeni produktu poskytovana Kk zakladni
nabidce, ktera mohou zdkaznika ptrekvapit a nadchnout.
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Kotler (2013) rovnéZz rozliSuje tfi Urovné produktu: jadro neboli zakladni
produkt (skutecny ucel koupé produktu), vlastni produkt (znacka, kvalita, design,
funkce a baleni; zdkladni prinosy produktu) a rozsifeny produkt, kterym jsou
dopliikové sluzby.

Vlastnosti produktu

Kvalita, téZ nazyvana jakosti produktu, je vyznamny atribut (nastroj) slouZici
k budovani pozice na trhu. Prostrednictvim vyssi kvality produktd ziskava podnik
nové a udrzuje své stalé zakazniky. Kvalita ovliviiuje vykon produktu a spokojenost
zakaznika. Podniky se snazi zajistit kvalitu pomoci norem ISO 9000 (Evropsky
standard kvality), uplatiovanim nastroji TQM managementu, provadénim inspekci
kontrolujicich kvalitu ¢i zavadénim podnikovych standardi. Kvalitu vniméa zakaznik
subjektivné. VétsSinou byva posuzovana jako schopnost produktu plnit své funkce.
Kvalita zahrnuje trvanlivost a spolehlivost produktu, jeho snadné ovladani, opravy
a dal$i oceniované vlastnosti.

Design slouzi predevsim k osloveni zakaznikl. Produkt miize upoutat pozornost
neobvyklym tvarem, barvou ¢i materialem, teprve poté zakaznik zkouma kvalitu.
Design casto vytvari konkurenéni vyhodu. Vhodné zvoleny design je velmi dilezity
pri uvadéni nového produktu na trh.

Podle Kotlera (2001) se pod znackou ukryva jméno, nazev, znak, vytvarny projev
nebo kombinace téchto prvki. Smyslem znacky je odliSeni zboZi nebo sluzeb od
konkurencnich prodejcti. Diky znacce by mél byt produkt dobi'e rozpoznatelny.
Podnik by mél usilovat o vytvoreni a udrZeni dobrého jména své znacky. Se znackou
jsou rovnéz spojena ocekavani zdkaznika v podobé kvality produktu, jeho
vlastnosti, funkci a sluzeb s nim spojenym. DileZitou funkci, kterou znacka zastava
je posilovani zdkaznikovy vérnosti. Pokud je zdkaznik s vyrobkem C¢i sluzbou
spokojen, dochazi vétSinou k opakovanému nakupu.
obslouZeni (u sluZeb), instalace zarizeni, poradenstvi ¢i opravy a servis. Kazdy
zakaznik preferuje jinou formu sluzby doprovazejici produkt.

Déleni produkti

Kotler (2001) rozdéluje produkt do nékolika kategorii:

« Cisté hmotné zbozi - nabidka pouze hmotného produktu.

o Hmotny produkt spolu se sluzbou - produkt je doprovazen urcitou sluzbou.

o Hybrid - nabidku tvoii dvé stejné ¢asti, zboZi a sluzby.

e Hlavni sluzba spolu s malym podilem zboZi - vnabidce ptevlada sluzba

s drobnym dopliikem ve formé zboZi.

« Cista sluzba - nabidka se skldd4 pouze ze sluzby.
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Sluzba

Specifickou skupinou produktii jsou sluzby, které mohou byt poskytovany
automaticky (prodejni automat) nebo za uclasti lidského faktoru. Sluzby lze
poskytovat konkrétnim osobam (dochazi k uspokojeni osobni potieby) nebo
podnikiim (upokojeni potieb podnikani). Kotler (2001) definuje sluzbu jako
jakoukoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miZe jedna strana nabidnout druhé
strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari Zadné hmotné vlastnictvi.

Payne (1996) rika, Ze sluzba jako produkt ma unikatni vlastnosti - je nehmotna,
nehmatatelnd, proménliva, nedélitelna a pomijiva.

o Nehmotnost - ziakaznik nemize, pred ucinénim rozhodnuti o koupi, otestovat
svymi smysly jeji vlastnosti.

e Nedélitelnost - sluzba je vytvafena a zaroven okamZité konzumovana, nelze
oddélit dobu koupé a konzumace.

e Proménlivost - kvalita sluzeb zavisi na tom kde, kdy a kym jsou poskytovany.

e Pomijivost - sluZzbu neni mozné skladovat, je vytvarena narazove.

Sluzba je abstraktni pojem. Zakaznik do posledni chvile nevi, jaky bude konec¢ny
vysledek poskytnuté sluzby a jaky uzitek mu prinese. Aby se sniZila neurcitost
vysledkli poskytnuti sluzby, bude ji porovnavat na zdkladé mista, personaluy,
vybaveni, propagac¢nich material{i, symboli a ceny (Kotler, 2001).

Jednim z faktorti, zminénych vyse, je misto. Pod timto pojmem by si zdkaznik mél
predstavit interiér a exteriér prodejniho mista (vyjimkou jsou nakupy v e-shopech),
rychlé a efektivni sluZby s nim spojené (odbaveni u pokladen ¢i moZnost pohybu
zakaznikli v misté prodeje). Vybaveni podniku musi korespondovat s modernimi
technologiemi a byt v souladu se soucasnymi trendy. Vyznamnou roli u podnikt
poskytujicich sluzby hraje persondl. Nezbytné je provést dikladny vybér
zaméstnancl, radné je proskolit a namotivovat.

Mnoho podnikd poskytujicich sluzby se potyka s problémem, jak odliSit své
produkty. Nejlepsim zptisobem konkurencniho odliSeni je nabizet inovativni sluzby.
Podnik by mél pfijit s novou, na trhu nedostupnou, sluzbou. Ke sluzbam, které
zakaznik oCekava jako standardni, mohou byt pridruzeny sekundarni sluzby, které
zvy$i kvalitu poskytovanych sluzeb. Podnik se miize odliSit schopnéjSimi
zameéstnanci, atraktivnéjSim prostredim v misté prodeje, zdokonalenim procesu
poskytovani sluzeb ¢i prostiednictvim symboli a znacek.

Kotler (2001) uvadi, Ze marketingovy mix sluZzeb zahrnuje sluzby pred
uskutecnénim prodeje (usnadiujici ndkup a zvySujici spotrebitelskou hodnotu)

a sluzby po uskute¢néni prodeje (servis, udrzba a opravy).
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Sportovni produkt

Za sportovni produkt lze povazZovat veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovani potieb a pirani zakaznikli pohybujicich se v oblasti télesné vychovy
asportu (Caslavova, 2009). Sportovni produkty umoZiiuji ¢nnost riznym
subjektiim, jako jsou sportovni kluby, vyrobci sportovniho vybaveni, vlastnici
vysilacich prav, média atd. V oblasti sportovniho marketingu je mozné obchodovat
se sluzbami (od sportovnich, rehabilitatnich, divackych aZ po reklamni),
sportovnimi zarizenimi, produkty sportovni vybavy (sportovni vyzbroj a vystroj,
obleceni), sportovnimi akcemi (v¢etné sportovnich hvézd), odbornym personalem
(trenéry, instruktory, cviciteli) i vysoce abstraktnim produktem jako je image
(Caslavova, 2007).

ZvySe uvedeného vyplyva, Ze sportovni produkt nemusi byt nutné sluzba
v abstraktni podobé (zazitek ze sportovniho utkani), ale mize jim byt i obchod
s hmotnym zboZim (sportovni vybava, obleceni ¢i upominkové predméty). MoZnym
negativem sportovniho produktu je to, Ze nelze predvidat jeho vyvoj. Zazemi pro
sportovce miiZe byt na vyborné drovni, presto kvalita sportovniho vykonu bude
nizka. Vnimani sportovniho produktu zadkazniky (divaky) je velice subjektivni.
Sportovni utkdni
Tim, Ze si zakaznik koupi vstupenku na utkani, kupuje si souhrn uzitki jako
sportovni vykon tymu, komfort stadionu, bezpecnost béhem utkani, doprovodny
program, doprovodné sluzby ev. VIP sluzby (Caslavova, 2007). Je tedy nutné naplnit
vSechna zdkaznikova ocekavani spojena s navsStévou utkani. Zakladni slozky
sportovniho produktu jsou hraci, vybava a vystroj, druh sportu, zazemi, dale pak
vstupenky, doprovodny program, maskoti, persondl, propagac¢ni materidly atd.
To vSe prispiva ke zvySeni atraktivnosti klubu.

2.2.2 Cena

Za cenu lze povaZovat penézni ¢astku uctovanou za vyrobek nebo sluzbu, pripadné
souhrn vSech hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo vyuzivani
vyrobku nebo sluzby (Kotler, 2007).

Cena je velice dllezitym nastrojem marketingového mixu. Jako jedind piinasi
podniku zisk. Ostatni nastroje prinaseji podniku pouze naklady. Cenu Ize snadno
prizpiisobovat ménicim se podminkdm na trhu. Prostfednictvim cenové politiky
spolecnosti umistuji své produkty na trhu a mohou se timto zpiisobem odlisit od
konkurence. Dulezité je najit takovou cenu, ktera firmé umozni vytvaret priméreny
zisk diky vytvorené hodnoté pro zakaznika (Kotler, 2007). Pokud je produkt
kvalitni a pfrindsi vysokou hodnotu a uzitek pro zdkaznika, milZe si spolecnost

uctovat vyssi cenu.
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Stanoveni ceny
Stanoveni ceny, nebo téZ tvorba ceny (pricing), predstavuje pro nékteré spolecnosti
skuteCny problém. Firma musi ucinit rozhodnuti, kam umistit svij vyrobek
z hlediska kvality a ceny (Kotler a Keller, 2007). V minulosti byla cena hlavnim
faktorem ovliviiujicim ndkupni rozhodnuti zakaznikii. V soucasné dobé hraji pfri
ndkupnim rozhodovani diilezitou roli i tzv. necenové faktory (napf.: osobni vztah
k prodejci, zplisob marketingové komunikace, komfort a pohodli spojené s koupi
produktu). Pri procesu stanoveni ceny musi firmy na marketingovy mix pohliZet
komplexné, nestaci uvazovat pouze o cenach.

Kotler (Kotler at al., 2007) uvadi dvé skupiny faktort (vnitini a vnéjsi), které
ovliviiuji zplisob stanoveni ceny.
Vnitrni faktory ovlivitujici rozhodovani o cenach
Marketingové cile
Cim jsou cile firmy jasnéjsi, tim snadnéjsi je stanovit cenu. Spole¢nost miize pomoci
tvorby cen sledovat 5 hlavnich cil: preziti, maximalni soucasny zisk, maximalni
trzni podil, maximalni ,sbirani smetany“ nebo vedouci postaveni v kvalité produktt
(Kotler a Keller, 2007).
Strategie marketingového mixu
Cenu, jako nastroj marketingového mixu, je nutné koordinovat se vS§emi jeho ¢astmi
tak, aby vznikl uc¢inny marketingovy program. Cena je casto klicovym faktorem
definujicim segment trhu, konkurenci i design produktu.
Ndklady
Mnoho firem stanovuje cenu svych produktl tak, aby pokryla veskeré naklady
spojené s vyrobou, distribuci a prodejem produktu a zaroven firmé ptinesla i urcité
procento zisku.
Cenovd organizace
Mizeme se setkat s mnoha zplsoby. Ceny jsou stanovovany vrcholovym
managementem, manaZerem vyrobkové fady nebo divize, marketingovym (i
prodejnim oddélenim atd.
Vnéjsi faktory ovliviiujici rozhodovani o cenach
Trh a poptdvka
Trh a poptavka po produktech firmy stanovuji horni cenovou hranici. V ptipadé, Ze
podnik stanovi cenu vyssi neZ je cena akceptovana trhem, nebude o tyto produkty
zajem.
Konkurence
Dilezité je stanovit cenu produkti tak, aby jeji vySe byla srovnatelna
s konkuren¢nimi produkty a firma tim neztratila konkurenc¢ni vyhodu. Firma by
nejprve méla zvazit cenu nejbliz§iho konkurenta. JestliZe nabidka firmy obsahuje
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prvky, které nejbliZ§i konkurent neposkytuje, jejich hodnota by méla byt
vyhodnocena a pridana k cené konkurenta a naopak (Kotler a Keller, 2007).

Dalsi vnéjsi faktory

Mezi tyto faktory patfi ekonomické podminky, vladni intervence, reakce
distributort atp.

Metody tvorby cen

Pfi tvorbé ceny musi organizace dlikladné zvazovat nejen poptavku po sluzbé, ale
podrobné se zabyvat i ndkladovou strankou ceny (Janeckova a Vastikova, 2001).
Dale musi podnik zohlednit vnitini a vnéjsi faktory, jimiZ jsou intenzita konkurence,
charakter poskytované sluzby ¢i hodnota, kterou produkt prinasi zakaznikovi.
Stanoveni vysoké ceny vyrobku nebo sluzby je mozné jediné tehdy, kdyz poptavka
vyrazné prevySuje nabidku avyrobek ¢i sluzba ma exkluzivni nenapodobitelny
charakter, nebo kdyZ pozadovanou praci nemize provést nékdo jiny (Hingston,
2002). Prilis nizka cena také neni vhodna. Jejim diisledkem je nizsi zisk podniku.
Cena, kterou firma poZaduje, bude tedy stanovena mezi trovni, ktera je prilis nizka
na to, aby umoznila vytvorit zisk, a urovni, ktera je tak vysoka, Ze po zboZi nebude
poptavka (Kotler, 2007).

Kotler (Kotler et al.,, 2007) uvadi, Ze firmy mohou zvolit jeden z nasledujicich
obecnych postupi pti tvorbé ceny:
o Nakladové orientovany pristup (cena s prirazkou, analyza bodu zvratu, cilova

rentabilita)
e Stanoveni cen podle kupujiciho (ceny podle vnimané hodnoty)
e Stanoveni cen podle konkurence (béZzna sazba)

Cilem spravného nastaveni cen by méla byt maximalizace zisku. Podnik ma
3 moznosti jak zvySit svou ziskovost. Mezi tyto mozZnosti patii snizeni nakladd,
zvySeni cen nebo zvySeni objemu prodeji.
Nakladové orientovana tvorba cen
Stanoveni cen s prirdZkou
K vyrobnim nakladim je piidana standardni prirazka (marze). MarZe je definovana
jako rozdil mezi prodejni cenou a naklady (Hingston, 2002). Tato metoda nebere
vuvahu uroven poptavky a ceny konkurence, nepovede proto ke stanoveni
optimalni ceny. Kotler s Kellerem (2007) tvrdi, Ze tvorba cen pftirazkou funguje
pouze tehdy, jestlize cena zvySena o prirazku skute¢né povede k ocekavané urovni
obratu.
Analyza bodu zvratu (stanoveni ceny pomoci cilové rentability)
Firma se snazi urcit cenu, pti které piijmy prevysi naklady, nebo pfti které dosahne
stanovené cilové rentability. Stanoveni ceny pomoci cilové rentability pouziva
koncepci bodu zvratu, ktery zobrazuje celkové naklady TC a piijmy TR ocekavané
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pfi rtizné urovni objemu trzeb (Kotler et al., 2007). Firma stanovuje cenu tak, aby
pokryla vyrobni a marketingové naklady, pripadné aby dosahla planované vyse
zisku.

Stanoveni cen podle kupujiciho

Ceny podle vnimané hodnoty

Ceny je mozné stanovit na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem. Pri této metodé
nejsou primarné uvazovany naklady na produkt, ale hodnota, kterou produkt
zakaznikovi prinese. Cilova hodnota a cena potom vedou k rozhodnuti o navrhu
produktu a nutnych nakladech. Tvorba ceny zacind u analyzy potreb zakaznika
ajeho vnimani hodnot. Cena je stanovena tak, aby vyhovovala hodnoté z pohledu
zakaznika (Kotler et al., 2007).

Stanoveni cen podle konkurence

BéZnd cena (sazba)

Zakaznici posuzuji hodnotu produktu predevSim podle ceny konkurence. Firma
stanovuje cenu svych produktd podle cen konkurence, nikoli podle naklad nebo
poptavky. Ceny miize firma stanovit stejné, vyssi nebo naopak niz$i nez
konkurence. Vyhodou bézZné ceny je moZnost zabranéni vzniku cenovych valek
mezi konkurenty.

Prizpiisobovani cen

Slevy a ndhrady

Spolecnosti musi své ceny prizplsobovat jednotlivych zakazniklim a situacim na
trhu. Mohou své zakazniky odménovat za urcité chovani. Typickymi priklady jsou
mnozstevni slevy, sezonni slevy, sleva za vcasnou platbu ¢i sleva pii koupi na
protiucet. Podnik miize vyuzit i tzv. propagacni ceny. V tomto ptipadé jsou ceny
produktii docCasné stanoveny pod béZnou cenou, nékdy dokonce i pod urovni
nakladi scilem kratkodobé zvysit objem prodeje (Kotler et al., 2007). Cena
produktu by méla rovnéz zohlediiovat geografickou polohu prodejniho mista.
Reakce zdkaznikii a konkurentii na cenové zmény

Jakakoliv zména cen mizZe vyprovokovat reakce zdkaznikli, konkurentd,
dodavatelq, distributorti a dokonce i vlady (Kotler, Keller, 2007). Zména cen mize
mit jak pozitivni dopady (zvysSeni objemu prodeje), tak negativni (sniZeni poptavky
po produktech, snizeni ziskli podniku). Podnik musi peclivé sledovat a monitorovat,
jak se zména cen jeho produkti projevi vchovani zakazniki a konkurentd,
a podniknout pripadna opatfeni.

Reakce na cenové zmeény konkurentii

Spole¢nosti mohou na trhu celit cenovym zménam u svych konkurentt. Kotler
(2007) uvadi nékolik moZnosti, jak na takovéto zmény reagovat:
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e Udrzet cenu - Podnik miZe udrZet cenu za predpokladu, Ze neztrati prilis
mnoho z trzniho podilu; v pripadé nutnosti ziska trzni podil nazpét; sniZzenim
ceny by ztratil priliS mnoho zisku.

e Udrzet cenu a pridat hodnotu - Podnik miize zlepsit sviij produkt, sluzby
a komunikaci. Vyhodnéjsi v pripadé, Ze je lacinéjsi vynakladat prostiedky na
zvySeni vnimané kvality, neZ sniZit cenu a operovat s niZs$i marzi.

e SniZzit cenu - SniZenim ceny na uroven konkurenta podnik kratkodobé snizuje
zisky.

o Zvysit cenu a zlepsit kvalitu - Podnik mtiZe zvysit cenu svych produktt a uvést
na trh produkty nové.

e Uvést na trh lacinou uto¢nou zbran - Podnik mize ke svému produktu pridat
laciné polozky (naptiklad doprovodné sluzby) nebo vytvorit samostatnou lacinou
znacku.

Firma, ktera celi zméné cen konkurenta, se musi snazit pochopit konkurentiv
zamér a pravdépodobnou délku trvani zmény. Spolecnosti musi predvidat zmény

cen u konkurenti a pripravit si vhodnou odpovéd’ (Kotler a Keller, 2007).

2.2.3 Distribuce

Distribuce, oznaCovana téz jako misto, je diileZitou soucasti marketingového
procesu. Jedna se o zptlisob, jakym se produkt dostava od vyrobce ke konecnému
spotiebiteli. Cesty, jimiZ se produkt dostava k zdkaznikovi, oznacujeme jako
distribu¢ni kanaly, nebo téZ marketingové cesty. Distribu¢ni kanaly tvori nezavislé
organizace, které se podileji na zpristupnéni produktu zakaznikiim. K doruceni
vyrobku nebo sluzby zakaznikovi je nezbytné vytvorit vztahy s klicovymi
dodavateli a distributory, pripadné sponzory. Sit téchto vztahii a distribucnich
kanald tvoii komplexni dodavatelsky fretézec. Sit je tvorena firmou, dodavateli,
distributory a zakazniky, kteii vytvareji partnerstvi scilem dosahnout lepsSich
vysledkt celého systému (Kotler et al., 2007). V etézci vystupuji i rtizné distribuc¢ni
meziclanky, které zprostredkovavaji prodej mezi vyrobcem a konecnym
spotrebitelem.

Podnik musi efektivné koordinovat vztahy mezi vSemi zainteresovanymi
subjekty. Na kvalitnim a vhodné zvoleném dodavatelském ftetézci zavisi tspéch
firmy. VSichni partnefi musi spolupracovat, aby spole¢né dokazali zakaznikim
poskytovat vysokou kvalitu sluzeb (Kotler et al., 2007). Kotler (2007) zdtraznuje,
Ze zpusob, jakym bude probihat distribuce produktii od vyrobce k zakaznikovi,
primo ovliviiuje veSkerd marketingova rozhodnuti. Ceny jsou stanovovany
v navaznosti na zplsobu prodeje. Od zpisobu prodeje se odviji i zptisob distribuce
produktd.
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Kazda vrstva marketingovych prostiednikli, kterd ma wurcitou funkci pri
priblizovani produktu konec¢nému spotrebiteli, se nazyva uroven distribu¢niho
systému. Pocet drovni marketingovych prostiedniki odrazi délku distribucni cesty
(Kotler et al., 2007). Distribuc¢ni systém muze mit rizny pocet drovni.

RozliSujeme primou a nepfimou distribu¢ni cestu. Pfima neobsahuje Zadné
prostiedniky. Vyrobce prodava produkty primo zdkaznikovi. U nepiimé vstupuje
do distribu¢niho tetézce jeden nebo vice prostfedniki. PouZiti marketingového
prostiednika na jedné strané zpiisobuje ztratu kontroly nad produktem ze strany
prodejce a zvySuje sloZitost retézce, na druhé strané vsak sniZuje pocet transakci,
prostiednici, jsou informace, propagace, vyjednavani, objednavky, financovani,
prebirani rizika, fyzicka drzba vlastnictvi, platby a naroky (Kotler a Keller, 2007).

Zplsob distribuce se odviji od povahy produktu. Prvni skupinou jsou hmotné
produkty, které je mozné skladovat. Druhou skupinou jsou produkty nehmotné
povahy. Ve sportovnim odvétvi se nejcCastéji setkdvame se sluzbami. SluZzba je
produkovana a spotifebovana soucCasné, nelze ji vyrabét na sklad, jeji kvalitu
ovliviiuje lidsky faktor a hodnotit ji 1ze aZ po jejim spotifebovani. Sluzby lze jen
tézko distribuovat pomoci prostredniki a distribuc¢nich kanal.

Diky marketingovym cestam miZe byt produkt dostupny mnoha zpisoby.
Produkt je mozZné zakoupit primo v prodejné, po telefonu, prostrednictvim e-shopu
Ci zasilkové sluzby atd. Druh distribu¢niho kanalu Casto ovliviiuje cenu produktu.
Spolecnost musi dobre promyslet, jakym zpiisobem bude své produkty dodavat.
Zakaznik by mél mit na vybér nékolik variant, ze kterych si zvoli nejpohodlné;jsi.
Kotler (2005) tvrdi, Ze spole¢nosti by mély zkoumat vSechny moZné alternativy
distribu¢nich kandalli pro své vyrobky. Srostoucim poctem kandalli vSak roste
i mnozstvi prostiredki, které musi spole¢nost vynakladat na jejich spravu.

V poslednich nékolika letech, kdy doslo k technologickym zménam, nastal prudky
narist primého a on-line marketingu. Nejcastéji se setkavame s vyloucenim
prostiednikil z distribu¢niho ftetézce nebo sniZenim jejich poctu. Dochazi ke
zkracovani marketingovych cest a zbaveni se prebytecnych sluzeb, diky ¢emuz
mohou firmy sniZovat cenu produkt.

2.2.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace (komunika¢ni mix) je specifickd smés reklamy, osobniho
prodeje, podpory prodeje a public relations, kterou firma pouZziva pro dosazeni
svych reklamnich a marketingovych cili (Kotler et al, 2007). Marketingovou
komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou uziva organizace
k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani soucCasnych nebo potenciadlnich

zékazniki (Heskova a Starchoii, 2009). Marketingova komunikace piedstavuje
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prostiedky, kterymi se spole¢nost snazi informovat a presvédCovat zakaznika ke

koupi produktu, nebo mu pripominat (pfimo nebo nepiimo) produkty spolecnosti.

Marketingovd komunikace je prostiedkem, ktery umozZnuje vytvaret vztahy se

spotrebiteli. Prostrednictvim marketingové komunikace mohou spolecnosti

spojovat své znacky s jinymi lidmi, misty, akcemi, zna¢kami, zazitky, pocity a vécmi

(Kotler a Keller, 2007). Komunikace miZe sdélovat jak, proc¢, kym, kde a kdy se

vyrobek pouziva. Zakaznici se mohou také dozvédét, kdo je vyrobcem produktu

nebo k jaké znacce patfi.
Kotler a Keller (2007) uvadéji 6 hlavnich zpiisobti komunikace, které tvoii

marketingovy komunika¢ni mix:

e Reklama (Advertising) - placend forma neosobni prezentace, ktera slouzi k
propagaci ideji, zboZi ¢i sluZeb identifikovatelnym subjektem.

o Podpora prodeje (Sales promotion) - rozmanité kratkodobé podnéty, které
vybizeji k vyzkouSeni nebo koupi urcitého vyrobku nebo sluzby.

o Udalosti a zazitky (Events) - Cinnosti a programy financované spolecnosti,
jejichZz ucelem je vytvaret kaZzdodenni nebo zvlastni interakce spojené se
znackou.

o Public relations a publicita - rlizné programy urcené k propagaci nebo ochrané
image spolec¢nosti nebo jejich jednotlivych produkt.

e Primy marketing (Direct marketing) - vyuzivani posty, telefonu, faxu, e-mailt
nebo internetu k pifimé komunikaci nebo kvyvolani odezvy ¢i dialogu se
specifickymi zakazniky a potencialnimi zakazniky.

e Osobni prodej (Personal selling) - osobni interakce sjednim nebo vice
potencidlnimi zakazniky za tcelem poskytovani informaci, zodpovidani otazek
a zajistovani objednavek.

Stanoveni komunika¢niho mixu

Pro dobie sestavenou a ucinnou marketingovou komunikaci je nutné vhodné

kombinovat jednotlivé nastroje marketingového mixu. Kazdy nastroj ma jedine¢né

charakteristiky.

Reklama

Kotler (2013) o reklamé hovofi jako o jakékoliv placené formé neosobni prezentace
slouzici k propagaci ideji, zboZi nebo sluzeb. Reklama je velice efektivnim
zplisobem rozsifovani sdéleni, vytvoreni preferenci nebo podnétem ke koupi
produktu.

Kazda reklama sleduje urcity cil. RozliSujeme nékolik typti reklam - informativni,
presvédCovaci, pripominkova a posilujici. Reklamu lze vyuzit kvytvoreni
dlouhodobé image vyrobku nebo kvyvolani okamZitého obratu (Kotler a Keller,
2007). Rozpocet na reklamu se odviji od jeji formy.
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Pri vytvareni reklamniho programu musi marketingovi manaZefi ucinit
5 hlavnich rozhodnuti, znamych jako 5 M:

Mission (Poslani) - Jaké jsou cile reklamy?

Money (Penize) - Kolik prostiedki mtize byt vynaloZeno?

Message (Sdéleni) - Jaké sdéleni ma byt vyslano?

Media (Média) - Jak4d média pouZit?

e Measurement (Méfeni) - Jak vyhodnocovat vysledky? (Kotler a Keller, 2007)
Vyhody

Reklama (prostrednictvim masmédii) dokaZe oslovit velky pocet potencialnich

zakaznikli, umoziuje prodejci sdéleni mnohokrat opakovat, vypovida o velikosti
a popularité prodejce, plisobi na pocity divdka (pomoci zvukd, citové zabarvenych
slov, barev), umoznuje srovnavat sdéleni rtiznych konkurenti, ma schopnost
vytvorit firmé poZadovanou image, ndklady na osloveni jednoho potencidlniho
zakaznika jsou nizké, pri tvorbé reklamy lze uplatnit kreativitu.

Nevyhody

Nejvétsi slabinou reklamy je jeji jednosmérna komunikace a neosobnost.
Spotiebitel na reklamu nemusi viibec reagovat, jde o jednosmérny tok informaci.
Casto vyZaduje velké finan¢ni prostiedky. Reklama mfiZe sdélit jen omezené
mnozstvi informaci a lze ji téZko zacilit na urcitou skupinu zakazniki. Spotiebitelé
byvaji reklamou presyceni a prestavaji ji vnimat. Efektivitu reklamy nelze presné
mérit a chybi zde zpétna vazba.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je tvorena pobidkovymi nastroji, vétSinou kratkodobého
charakteru, které jsou navrzeny pro stimulaci rychlejStho ¢i vétSiho nakupu
vyrobku nebo sluzby spottebitelem (Kotler a Keller, 2007). Jedna se o specialni
podnéty ke koupi. Mezi nastroje na podporu prodeje patii zvyhodnéné specialni
nabidky, soutéZe, kupony, vzorky, prémie, odmény za vérnost, zboZi zdarma,
garance vraceni penéz, bezplatné vyzkouSeni, mnoZstevni slevy, darky, vérnostni
programy a mnoho dalSich. Tyto podnéty prinaseji spotiebitelim vyssi pridanou
hodnotu. Nastroje podpory prodeje vyvolavaji a odménuji rychlou odezvu (Kotler
a kol., 2007).

Vyhody

Vyhodou podpory prodeje je okamzitd zpétna vazba (zdkaznik koupil nebo
nekoupil). Vyrobek se diky témto nastrojim stava atraktivnéjsim. Vyhodou je také
flexibilnost (slevy lze nasadit témér kdykoliv).

Nevyhody

Nastroje podpory prodeje nelze uzivat dlouhodobé.
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Udalosti a zazitky

Jedna se o atraktivni dynamicky nastroj, ktery ma velky potencial v komunikac¢nich
strategiich (Heskova a Starchon, 2009). Spole¢nost se snazi vytvorit neformalni
atmosféru spojenou s oblasti zabavy - vanocni vecirek, tiskové konference,
testovani nového produktu (testovaci jizdy), interaktivni prezentace, specialni
hosté na predvadécich akcich, uvedeni nového produktu na trh, slavnostni otevireni
novych lokalit, veletrhy, vystavy, charitativni akce, sponzoring, soutéZe,
organizovani firemnich setkani ¢i seminaii v atraktivnich destinacich.

Smyslem udalosti a zazitkii je komunikace znacky, poselstvi nebo posilovani
povédomi o firmé (Heskova a Starchoii, 2009). Snaha spojit znac¢ku s vyznamnymi
udalostmi, miZe prohloubit vztah firmy a cilového trhu (Kotler a Keller, 2007).
Cilem je posilit image spolecnosti, vytvorit prijemné zaZzitky a evokovat kladné
pocity.

Vyhody

Jedine¢né udalosti a zaZitky mohou prohloubit vztah firmy a zdkaznika (i vztah
zaméstnancl vici firmé), zvysit povédomi o firmé ¢i produktu, vytvorit nebo posilit
image znacky, pobavit zdkazniky, odménit zaméstnance nebo umoznit propagacni
prileZitosti.

Nevyhody

Udalosti vSak mohou mit nepredvidatelny pribéh. Na skodu mize byt i priliSna
komercializace nékterych udalosti, se kterou se nebudou néktefi spotiebitelé
ztotoZnovat. Problém nastava také pri nevhodné zvolené udalosti, kdy se jeji
navstévnici neshoduji s cilovou skupinou vybrané znacky.

Public relations

Jedna se o cinnosti a programy, které podporuji nebo ochranuji image firmy nebo
jejich jednotlivych produktt (Kotler a Keller, 2007). Primarnim tcelem je vytvorit
dobré jméno spolecnosti v myslich zakazniki a Sirsi verejnosti.

PR se snazi provadét ¢innosti, které slouzi jak zajmim firmy, tak verejnosti. Jedna
se o aktivity spojené s uvedenim novych produktl na trh, ovliviiovanim cilovych
skupin, vytvarenim zajmu o produkt, obranou produktu, ktery zaznamenal verejné
problémy ¢i tvorbou image dané firmy (Kotler a Keller, 2007).

Kotler a Keller (2007) uvadéji hlavni nastroje PR takto:

e Publikace - vyro¢ni zpravy, brozury, clanky, firemni noviny a casopisy

a audiovizualni materialy.

o Udalosti (Events) - organizovani speciadlnich udalosti, jako jsou konference

o novinkach, seminare, predvadéci akce, vystavy, soutéze, vyrocni oslavy a dalsi,

pri nichZ se da oslovit cilova skupina.
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e Sponzoring - podpora znacky a jména spolecnosti prostiednictvim sponzoringu
sportovnich utkani, kulturnich udalosti a jinych vysoce sledovanych udalosti.
e Zpravy - vytvoreni priznivych zprav o firmé, jejich produktech, zaméstnancich,

a pokud mozno si tak naklonit prizen verejnosti a médii.

e Verejna vystoupeni - jedna se o rlizna vyjadieni a proslovy na sdruzenich nebo
konferencich.

o Aktivity spojené sverejnymi sluzbami - finan¢ni ucast firmy v priznivé
hodnocenych verejnych zalezitostech.

e Medialni identita - odliSeni spolecnosti pomoci firemniho loga, napist, vizitek,
budov ¢i uniforem.

Mezi Cinnosti PR mizeme zaradit rovnéz budovani vztahii s médii, zverejnovani
informaci tykajicich se specifickych produkt, lobbing u zastupct zakonodarnych
organl ¢i statnich drednikli, doporuceni managementu spole¢nosti nebo snahu
o trvale udrZitelny rozvoj spole¢nosti v navaznosti na spoleenskou odpovédnost
firmy.

Vyhody

Mezi hlavni vyhody PR patii schopnost budovat povédomi o znacce, posilovani
divéryhodnosti a image firmy, vytvareni kladnych vztahli se spotiebiteli
averejnosti a nizsi finan¢ni narocCnost na cinnosti PR ve srovnani s klasickou
reklamou.

Nevyhody

Uéinky PR je nutné posuzovat z dlouhodobéjsiho hlediska. Miize dojit k ur¢itému
zkresleni, nebot informace podavané verejnosti jdou vétSinou pres razné
zprostiedkovatele (média).

Sponzoring

Casto vyuZivanym nastrojem PR je sponzoring. Cilem sponzoringu je prezentace
produktu (znacky), osloventi specifickych cilovych skupin a budovani vztahii s nimi,
podpora image firmy (organizace), uvedeni nového produktu na trh a dalsi
(Juraskova a Horndk, 2012). Sponzoring je zaloZen na smluvnim vztahu sponzora
a sponzorovaného. Sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit planovanou
aktivitu, sponzorovany pomdaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile
(JuraSkova a Hornak, 2012). U sponzoringu lze vyuzit emoci, které vznikaji pri
sponzorovanych aktivitach, a prohloubit tak jeho ucinek.

Heskova a Starchon (2009) uvadi nékteré znaky sponzoringu. Rikaji, Ze
sponzoring je zaloZeny na principu sluzba - protisluzba. Sponzor vynaklada
penézni a vécné prostiedky s cilem ziskat protisluzbu od sponzorovaného. Uvadi,
Ze sponzoring by mél probihat jako systematicky planovaci a rozhodovaci proces
vramci integrované marketingové komunikace. Nemél by byt nahodily,
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nesystematicky. Sponzoring je moZné vyuZivat v oblasti sportu, kultury, socialni
sféry a ekologie. Dalsim dilezitym znakem, resp. vyhodou je mozZnost sniZeni
danového zakladu sponzora.

RozliSuje se nékolik typt sponzoringu - generalni, vyhradni, exkluzivni, titularni
a fradovy sponzoring. Dale je moZné sponzoring délit na sportovni, kulturni,
spolecensky, ekologicky, védecky, socidlni, profesni nebo komer¢ni.
Vyhody
Sponzoring muze byt provadén vnekomercnim a pro zakazniky atraktivnim
prostfedi (napf. sportovni hala). Média mohou uc¢inek sponzoringu zndasobit.
Sponzoring umozZnuje flexibilné reagovat na zmény na trhu. Existuje mnoho
zplisobd, kterymi miiZe byt sponzorovani ¢innosti, akci ¢i produktii provadéno.
Diky sponzoringu dochazi ke zvySovani publicity, image a dobrého jména
spole¢nosti (goodwill). Podnik ma moZnost podpofit prodej, nebo rovnou prodat
své produkty primo na akci.
Nevyhody
Podnik musi dobre zvazit, které aktivity bude sponzorovat. MiiZe se stat, Ze podnik
nevhodné zvoli udalost a uc¢inek sponzoringu je spiSe negativni. Je velice obtiZné
presné stanovit naklady. Oblast sponzoringu vyzZaduje odbornost pracovnikii.
Primy (direct) marketing
Piimy marketing je definovan jako vyuziti primych kanali k osloveni zakazniki
a doruceni zbozi i sluzeb zakazniklim bez pouziti marketingovych prostredniki
(Kotler a Keller, 2007). Direct marketing se uskute¢iiuje prostiednictvim direct
mailu, katalogli, telemarketingu, internetovych stranek, interaktivni televize c¢i
mobilniho zatizeni. Pfima distribuce je také jedna z forem primého marketingu.
Uspésnost ptimého marketingu lze métit skrze pocet objednavek. Diky direct
marketingu mohou prodejci prizplsobit jednani se zakazniky jejich individualnim
potifebam, a upravit tak nabidku na miru. Prodejci vyuZivaji individualni
interaktivni jednani, kde mohou ziskat okamZitou odezvu na urcitou nabidku.
Prodejci velmi casto vyuzivaji systém podrobnych databazi zakaznik(i, pomoci
kterych upravuji marketingové nabidky dle jejich potifeb. Pfimy marketing muZe
byt vyuzZivan jako primarni marketingovy pristup nebo jako doplnék jinych
pristupti.
Vyhody
Primy marketing je zaméfen na jasné vymezenou cilovou skupinu (kontakty
ziskané primo od naSich zakaznikid). Jedna se o zpiisob budovani dlouhodobych
vztahl se zakazniky. Reklamni sdéleni Ize snadno kontrolovat. Nabidku je mozné
okamzité prizplisobit podle zdkaznika. Vysledky jsou méritelné prostrednictvim
odezvy (poctu objednavek).
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Nevyhody

Pro pifimy marketing je nutné mit technické vybaveni a spravovat databazi
kontaktli. Reklamni sdéleni prostfednictvim mailu byva oznacovano za spam
(nevyZzadanou poStu). Primy marketing vyZaduje pomérné vysoké financni
a personalni naklady.

Osobni prodej

Osobni prodej umozZnuje primou interakci (komunikaci) prodejce se zakaznikem.
Za osobni prodej byva oznacovano péstovani obchodnich vztahli mezi dvéma nebo
nékolika subjekty scilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztahy (Heskova a Starchom, 2009). Zahrnuje veskeré formy
prodeje probihajici na zakladé osobniho kontaktu prodejce se zakaznikem.

Uspésné firmy vénuji velkou pozornost $koleni svych pracovnich sil. Cilem je, aby
se prodejce aktivné zapojil do reSeni zakaznikovych problémt, naslouchal
a identifikoval jeho potireby, a nasledné je uspokojil skrze produkty spolecnosti.

RozliSujeme dva prodejni pristupy. Zakaznicky orientovany pristup vSe podrizuje
potfebam zdkaznika a snaZi se navazat dlouhodoby vztah. Prodejné orientovany
pristup ma za cil prodat vyrobek nebo sluzbu za kaZzdou cenu, i kdyby se koupé
v budoucnu jiZ neméla opakovat. Spoléha na tvrdsi prodejni techniky. Snahou je
dostat zdkaznika pod tlak.

Vyhody

Prodejce miiZe optimalné prizplsobit komunikaci se zakaznikem podle jeho potieb.
Komunikace probih4 obousmérné, prodejce ma okamzitou zpétnou vazbu. Vyhodou
je i moZnost presvédcit zakaznika ke koupi dalSich produktt.

Nevyhody

vivs

Z ¢asového hlediska.
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3 Marketingova situacni analyza

Stanoveni cili a vhodny vybér marketingové strategie spole¢nosti by mél byt
podloZen vypracovanim situacni analyzy. Jeji podstatou je identifikace, analyza
a ohodnoceni vSech relevantnich faktort, které mohou mit vliv na kone¢nou volbu
cili a strategii. Predmétem situacni analyzy jsou trh, subjekty trhu, nastroje
marketingového mixu a prostredi firmy (Jakubikova, 2013).

Situa¢ni analyza je vSeobecna metoda zkoumani jednotlivych sloZek a vlastnosti
vnéjstho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostiedi) a vnitinitho prostredi, ve
kterém firma podnika (Jakubikovd, 2013). Podstatou je odhalit vhodné prileZitosti
pro firmu, jeji schopnosti a zdroje a urcit mezi nimi spravny pomeér.

Horakova (2003) uvadi, Ze vysledky dlikladné provedené marketingové situacni
analyzy predstavuji znalosti okolnosti, které podstatnou mérou ovliviiuji moZnosti
uspokojovat potireby zakaznikd.

Pocate¢nim krokem marketingové situacni analyzy je analyza prostiedi, které ma
na podnik vyznamny vliv. Marketingové prostiedi se sklada z vnitfniho a vnéjsiho,
které je dale déleno na makroprostiedi a mikroprostiedi. Faktory prostiedi mohou
prinaset prileZitosti, ale také hrozby.

3.1 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostiedi je tvoreno makroprostiedim a mikroprostiedim.

3.1.1 Makroprostredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi

aktivitami nemiiZe ovlivnit (nebo jen velmi obtiZné). Do makroprostfedi jsou

zafazeny vlivy demografické, prirodni, politické, legislativni, ekonomické,

sociokulturni, geografické, technologické, inovacni, ekologické (Jakubikova, 2013).
Makroprostiedi podniku lze analyzovat pomoci metody PEST. Tato metoda

zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory, které

ovliviiuji ¢innost podniku. V posledni dobé se miizeme setkat i s oznacenim PESTEL,

které zahrnuje navic ekologické faktory a legislativu.

o Politicko-pravni faktory - zahrnuji politickou stabilitu, vliv politickych stran,
¢innost zajmovych sdruzeni a svazi, fiskalni, socialni a dafiovou politiku, zdkony.

o Ekonomické faktory - zohlednuji napiiklad vyvoj HDP, tirokové sazby, ménové
kurzy, faze hospodarského cyklu, inflaci.

e Sociokulturni faktory - jsou spojené skupnim chovanim spotiebiteld
(spotrebni zvyky, kulturni hodnoty, osobni image), anebo ovliviiuji chovani

organizaci (kulturni a socialni vlivy).
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e Technologické (inovacni) faktory - predstavuji technologické zmény a jejich
rychlost, uroven technologii, védu a vyzkum aj.
Podle Jakubikové (2013) si analyza makroprostiedi klade za cil vybrat ze vSech
faktorti pouze ty, které jsou pro konkrétni podnik dtlezité. Vybranym faktortim pak
vénovat maximalni usili pfi hodnoceni jejich budouciho vyvoje a moZzného dopadu

na podnik.

3.1.2 Mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma podnikd) zahrnuje
vlastnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivitami miiZze vyrazné ovlivnit
(Jakubikovda, 2013). Do mikroprostiredi fadime partnery (dodavatele, odbératele,
finan¢ni instituce, pojiStovny, dopravce), zakazniky, konkurenci, verejnost.

Chovani podniku neovliviiuje pouze konkurence, ale také jakym zplisobem se
chovaji odbératelé a dodavatelé, do jaké miry podnik ohroZuje substitu¢ni zboZi
a potencialni novi konkurenti. Metoda, ktera hodnoti faktory ovliviiujici
mikroprostiedi podniku, se nazyva Porteriiv model péti sil.

e Hrozba novych vstupii do odvétvi - hrozba nové konkurence.
e Soupereni mezi stavajicimi firmami - konkurence v odvétvi.
e Hrozba nahraZek - hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb.
o Kupni sila odbératelii - vyjednavaci schopnost odbérateld.
o Kupni sila dodavatelii - vyjednavaci schopnost dodavateli.
Faktory mikroprostfedi, které jsou zahrnuty v Porterové modelu péti sil,

znazoriuje obrazek ¢. 1.

Obrazek C. 1: Porteriiv model péti sil

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencidlnich konkurentt)

— e —

Konkurencni = 2
Hvalita ;_J Odbératelé

Dodavatelé

(Dohadovaci schopnost | [ . .
dodavatelt) (Rivalita - soupefeni mezi
stavajicimi organizacemi)

i N
Nahradni (nové)
vyrobky

(Dohadovaci schopnost
odbératell)

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substituti)

Zdroj: STRELEC, Jif{. Poradensky portal.
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Model pomaha managementu podniku identifikovat konkurencni sily, které
v odvétvi plisobi a jakym zplisobem mohou ovliviiovat jeho Cinnost. Pri tvorbé
marketingové strategie pak musi vSechny tyto faktory zohlednit.

Dodavatelé

Spole¢nost musi velmi dobte zvazit vybér dodavateli - jejich kvalitu, mnozstvi Ci
sluzby, které poskytuji. Kvalitni dodavatelé materidlu, surovin, informaci,
technologii nebo sluzeb maji vliv na tspéSnost podniku. DiileZitou roli pro mnoho
firem hraji zprostfedkovatelé. Jedna se o finan¢ni zprostiedkovatele, marketingové
agentury, fyzické distribucni spole¢nosti apod.

Odbératelé (zdkaznici)

vvvvvv

jsou zdakaznici. Podnik musi vyrobky a sluzby prizplisobit jejich potiebam
a pozadavkim a nabidnout jim hodnotu, ktera splni jejich oc¢ekavani. Zakazniky
mohou byt jednotlivci nebo organizace. Mezi zdkazniky se radi spotiebitelé,
vyrobci, obchodnici, stat a zahrani¢ni zdkaznici. Kazdy z nich ma jinou motivaci ke
koupi produktu.

Ndhradni vyrobky

DalSim faktorem, ktery miize ohroZovat ¢innost podniku, jsou nahradni vyrobky
(substituty). Podnik musi umét odlisit své produkty od produktli konkurence tak,
aby nedochazelo kjejich zaménovani. Na trh prichdzeji neustdle nové produkty,
které mohou ohrozovat trzni pozici podniku. Spole¢nosti proto musi neustale
monitorovat jejich vyvoj a pripadné se proti nim branit.

Nové prichozi

Potencialni hrozbou pro podnik jsou i nové vstupujici subjekty do odvétvi trhu, ve
kterém firma podnika. Spole¢nost si musi byt védoma téchto potencidlnich
konkurenttli a byt pripravena na situaci, kdy by na trh vstoupila nova konkurence.

Konkurence

Konkurence na trhu je dllezitym faktorem, ktery ovliviiuje mozZnosti firmy. Firmy
zjistuji, kdo je jejich konkurentem, jak silny je konkurent a vjaké oblasti firmu
ohroZuje, jaké jsou jeho cile, strategie, silné a slabé stranky (Jakubikovd, 2013).

3.2 Vnitini prostredi

Vnitfni prostredi firmy tvori zdroje firmy a schopnosti disponibilni zdroje vyuzivat.
Faktory vnitiniho prostifedi mohou byt podnikem piimo rizeny nebo ovliviiovany
(Jakubikova, 2013). Mezi faktory vnitfniho prostiedi patii kvalita managementu
azaméstnancl, strategie firmy, materialni vybaveni, finan¢ni situace, historie,
umisténi, organizacni kultura, mezilidské vztahy, image aj. Faktory jsou hodnoceny
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podle vlivu na budouci prosperitu podniku. Na zakladé vysledkii analyzy vnitiniho
prostredi jsou definovany silné a slabé stranky.

3.3 SWOT analyza

Jednou z mozZnych metod hodnoceni pozice firmy na trhu je SWOT analyza. Tato
metoda umoznuje vyhodnotit fungovani podniku, odhalit problémy nebo naopak
moZné cesty k riistu a zefektivnéni ¢innosti podniku.

Pouziti

Analyza SWOT se pouzivd ke komplexnimu vyhodnoceni silnych (strengths)
a slabych stranek spolec¢nosti (weaknesses), prilezitosti (opportunities) a hrozeb
(threats) spojenych surCitym projektem, typem podnikdni, podnikatelskym
zamérem Ci politikou. Jedna se o zhodnoceni faktora vnitiniho a vnéjsiho prostredi.

Podstatou je nalézt klicové silné a slabé stranky uvniti spole¢nosti a identifikovat
prilezitosti a hrozby plynouci z vnéjSiho prostiedi podniku. Snahou je poté vyuzit
silné stranky a prileZitosti ke zvySeni konkurenceschopnosti a eliminovat slaba
mista a hrozici nebezpeci. SWOT analyza mize byt aplikovana na podnik jako celek
¢i pouze na jednotlivé oblasti, produkty nebo zaméry. Lze ji vyuZit p¥i rizeni rizik,
nebot’ obsahuje podrobny pirehled o vSech zdrojich potencialnich rizik.

Pti SWOT analyze se klasifikuji a hodnoti jednotlivé faktory, které jsou rozdélené
do 4 oblasti zajmu. Proti sobé stoji faktory vnitfniho a vnéjSiho prostiedi. Druhou
moZnosti je déleni faktorli na pozitivni (prednosti) a negativni (nedostatky).
Pozitivnimi faktory jsou silné stranky podniku a prileZitosti, negativnimi pak slabé
stranky a hrozby. Jakubikova (2013) uvadi, Ze SWOT analyza se sklada ze dvou
analyz, a to analyzy SW a OT. Doporucuje zacit analyzou OT, tedy analyzou
prileZitosti a hrozeb, kterda hodnoti faktory vnéjSiho prostiedi firmy. Nasleduje
analyza vnitfniho prostredi firmy SW, tedy silnych a slabych stranek, kam se
zahrnuji cile firmy, systémy, zdroje, firemni kultura, materialni prostfedi, kvalita
managementu, mezilidské vztahy aj. Pri sestavovani SWOT analyzy miiZeme pouzit
miizku, kterou znazornuje obrazek €. 2.

Obrazek ¢. 2: Analyza SWOT

Pozitivni Negativni

S w
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

o
{Opportunities)
Pileiitosti

Zdroj: Ekonomika a management. SWOT.
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3.3.1 Analyza externiho prostiedi

Analyza externiho prostiedi neboli externi audit, hodnoti prileZitosti pro rozvoj
firmy a hrozby, kterym musi podnik Celit a které mohou ohrozit pozici firmy ci
dokonce jeji setrvani na trhu. Snahou podniku by mélo byt co nejlépe vyuZit
prilezitosti a vyhnout se hrozbam s predstihem. Dilezité je vytvorit plan
protiopatrieni, které miiZe podnik v pripadé nutnosti aplikovat.

PrileZitosti se vyskytuji pfi zménach v okolnim prostfedi podniku. Podnik je
nasledné miize diky svym silnym strankdm vyuZit ve sviij prospéch. PrileZitosti
a hrozby nelze maximalizovat ani minimalizovat, 1ze pouze zvySit nebo sniZit jejich
dopad na chod podniku.

3.3.2 Analyza interniho prostiedi

Interni (vnitini) prostfedi ovliviiuje silné a slabé stranky firmy. Faktory vnitiniho
prostiedi jsou v kompetenci podniku a podnik je miize ovliviiovat. Posuzuji se
pouze kritické faktory uspésnosti. Tyto faktory maji na chod spolecnosti nejvétsi
vliv. Organizace posuzuje své silné a slabé stranky vzdy vii¢i konkurenci, aby mohlo
dochdazet ke srovndni. Silna stranka je jakakoliv ¢innost, ve které je podnik lepsi nez
konkurence. Naopak slabé stranky jsou ty oblasti, ve kterych spole¢nost zaostava za
konkurenci.

Vysledkem porovnani silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb, je zjisténi
strategické pozice spolecnosti na trhu. PrileZitosti jsou posuzovany z hlediska
jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti tspéchu, rizika naopak z hlediska vaznosti
a pravdépodobnosti nastani rizikové udalosti (Jurystova, 2012). Casem dochazi ke
zménam trendd na cilovém trhu, podnik proto musi pravidelné sledovat jejich
VyVvoj.

3.3.3 Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

Po vyhodnoceni vnitinich a wvnéjsich faktori nasleduje rozhodovani, jakou

marketingovou strategii by meéla spolecnost zvolit, aby dosahla svych cild.

ManaZerim miize pii rozhodovani pomoci rozsitena SWOT analyza, ktera

identifikuje 4 mozné strategické pristupy. Tyto pristupy jsou oznacovany jako:

e SO (maxi-maxi) - strategie usiluje o vyuziti prilezitosti prostiednictvim silnych
stranek; vyssi riziko.

e WO (mini-maxi) - strategie usiluje o eliminaci slabych stranek k vyuZziti
naskytnutych prileZitosti; podnik udrzuje svou pozici.

o ST (maxi-mini) - strategie se snazi eliminovat hrozby prostrednictvim silnych
stranek.

e WT (mini-mini) - strategie se zaméfuje na minimalizaci negativnich efektd;

Casto se jedna o ustup z trhu.
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Obrazek €. 3 znazoriuje strategie vychazejici z rozsirené SWOT analyzy.

Obrazek ¢. 7: Strategie vychazejici ze SWOT analyzy

o= Prilezitosti Nebezpeci
gloitele vpei Opportunities Threats
Cinitele vnitfni
e - N
T——— Ofenzivni Mirné ofenzivni
Sl?ge%tghl;ky strategie strategie
. . Ilso [ IIST
- ZUstatkova
Sabetrinky | Catege | (istipove)
"WO" St'l"ateg'le i
.

Zdroj: HALEK, Vitézslav. Specifické oblasti managementu.
Diky témto pristupiim je mozné situaci podniku (pfip. trhu) komplexné posoudit
aucinit prislusna opatieni odpovidajici zajmim daného podniku. Vysledna
marketingova strategie podniku je kombinaci vSech vyse uvedenych strategickych
pristupti dle konkrétni situace.
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4 Shrnuti

V ivodni kapitole této prace jsem uvedl, jak na marketing pohliZi autofi rliznych
publikaci, jaky je vyznam marketingu v dneSni dobé a ve stru¢nosti prosel jeho
historii. Dale jsem teoreticky rozebral jednotlivé slozky marketingového mixu
(produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace) a uvedl jeho moZné
modifikace. U nastroji komunika¢niho mixu jsem zminil jejich vyhody a nevyhody.
Na zavér jsem popsal marketingovou situacni analyzu. Pozornost jsem vénoval
predevSim analyze makroprostiedi podniku (metoda PEST), mikroprostiedi
(Porteriv model 5 sil) a rozboru silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb
(SWOT analyza), které ovliviiuji strategickou pozici podniku na trhu. U SWOT
analyzy jsem uvedl jeji pouziti a jako vychodisko nastinil moZné strategie
vychazejici z vysledkl. Marketingova strategie musi byt v souladu s cili organizace
a nastavena tak, aby v co nejvétsi mire podporovala jejich dosaZeni.

Po teoretickém rozboru jsem dospél kzavéru, Ze spravné nastaveni
marketingového mixu je nesmirné dtlezité. Ovlivituje kazdodenni chod podniku,
jeho Uspésnost, naplnéni strategickych cilii, umoZnuje zvySovat ziskovost, pomaha
budovat image spolecnosti, zvySuje konkurenceschopnost nebo pirimo ovliviiuje
jeho plisobeni (preziti, udrzeni se) na trhu. Na marketingové nastroje nelze pohliZet
oddélené. Marketingovy mix je komplexni soubor nastrojli, které plni sviij ucel
pouze tehdy, jsou-li optimalné nastaveny a vzajemné propojeny. Prikladem je druh
nabizeného produktu a jeho vlastnosti, od kterych se pak odviji typ distribuc¢nich
cest a zplsob prepravy od vyrobce ke konetnému spotiebiteli. Pokud podnik
optimalizuje pouze jednu sloZku mixu, napriklad se soustiedi pouze na zlepSovani
kvalitativnich vlastnosti produktu a vSe podfizuje tomuto zaméru, utrpi tim ostatni
slozky. Podnik by mél zvolit spravny pomeér prostredkii vynakladanych na produkt,
cenovou politiku, distribu¢ni strategii a na komunikaci se soucasnymi
i potencidlnimi zakazniky, dodavateli, distributory, obchodnimi zastupci, sponzory,
partnery, médii, verejnosti atd. Nastaveni marketingového mixu musi
korespondovat s aktudlni situaci na trhu, v niZ se podnik nachazi. Faktory prostiredi
vyrazné ovliviiuji moZnosti a ¢innosti podniku. Uspé$né spole¢nosti si tento fakt
velice dobie uvédomuji a vénuji mnoho casu a financ¢nich prostredkt spravnému
nastaveni jednotlivych slozek marketingového mixu.
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5 Basketbalovy klub BK Lions Jindfrichtv Hradec

7 v

Uvodni kapitola aplika¢ni ¢asti popisuje zakladni tidaje o klubu BK Lions JindFichiv
Hradec, pribliZzuje poslani a cile klubu, jeho organizac¢ni strukturu, kratce zminuje
historii a soucasnou situaci klubu. V zavéru kapitoly je uvedena finan¢ni struktura
piijmi a vydajt kKlubu.

5.1 Zakladni udaje

Oficialni nazev klubu zni BK Lions Jindrichtiv Hradec, o. s. (zkracené BK Lions). Klub
mél pravni formu obcCanského sdruZeni. Forma obc¢anského sdruzZeni vSak plné
nevyhovovala legislativni upravé. Zakonem ¢. 68/2013 Sb., o zméné pravni formy
obcanskych sdruzeni na obecné prospésnou spolecnost, proto doslo k transformaci
klubu na obecné prospésnou spolecnost. Zakon upravuje transformaci zejména téch
obcanskych sdruzeni, jejichZ napln Cinnosti neodpovida vymezenému ucelu. Jedna
se oobcanska sdruZeni, kterd se stala poskytovateli sluzeb verejnosti (napf.
sportovni klub) a nikoli pouze svym ¢lentim (ESF CR, 2012). Pro klub se v$ak nic
neméni. Prdva a povinnosti obecné prospéSnych spolecnosti se i nadale ridi
dosavadnimi pravnimi predpisy obcanskych sdruZeni. Klub byl zaloZen v roce 1998
a sidli na adrese JaroSovska 743/I], Jindrichiiv Hradec, 37701. Internetové stranky
klubu jsou www.bkjh.cz (BK Lions, 2015).

5.2 Poslani a cile klubu

Zakladnim poslanim klubu, uvedenym ve stanovach, je organizovat basketbalovy
sport a vytvaret pro basketbalovy sport materialni a tréninkové podminky. Mezi
hlavni cile klubu patfi organizovani basketbalovych soutézi vramci platnych
pravidel v Ceské Republice, zapojovani se do sportovnich akci poradanych
v regionu a celé CR, vyuZivani sportovniho aredlu mésta a pomoc s jeho udrzovanim
adalS$im budovanim. Dale ma klub za cil vytvaret ekonomickou zdkladnu pro
moZnost existence basketbalovych soutéZi, snazi se hledat a spolupracovat se
sportovnimi sponzory vregionu, ma zajem na propagaci basketbalového sportu
apodpoie sportu obecné. Klub se zavazal dodrzovat zakladni etickd pravidla
basketbalového sportu, informovat verejnost regionu o cinnosti a vysledcich
basketbalového sportu a organizovat dalsi spolecenské, sportovni a kulturni akce
(Stanovy BK Lions, 2015).

5.3 Organizacni struktura

Stanovy sdruZeni podminuji organizacni strukturu. Valnd hromada, kterda je
nejvyssSim orgdnem sdruZeni, je svolavana alespon jednou ro¢né. Kompetence pro
svolavani valné hromady ma vykonny vybor. Valna hromada rozhoduje o mozné

zméné stanov, nazvu nebo sidla sdruzeni, voli ¢leny vykonného vyboru. Na valné
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hromadé jsou predkladdany zpravy o vysledku hospodatreni. Mezi jeji pravomoci
patii projednani a schvaleni rozpoctu. Vykonny vybor je sloZzen ze tii Cleni, kteri
jsou voleni na tii roky. Vykonny vybor je zaroven statutarni organ. Cleny vyboru
jsou predseda, jeho zastupce a treti Clen. Hlavni povinnosti vykonného vyboru je
dohled nad dodrzovanim rozhodnuti u¢inénych valnou hromadou, déle zastupuje
sdruZeni pfi jednich s druhymi stranami, ma povinnost prispivat k vytvoreni
vhodnych sportovnich a kulturnich podminek v Jindfichové Hradci. Jménem klubu
jedna predseda nebo jeho zastupce, ktery stvrdi tiikon svym podpisem.

5.4 Historie klubu

Vznik klubu se datuje do roku 2004. Klub mél v té dobé pravni formu spolec¢nosti
srucenim omezenym. Zakladatel a majoritni vlastnik byl pan Mgr. R. Hrala. Klub
prevzal prava na 3. ligu od T] Slovan Jindfichliv Hradec a nasledné byla odkoupena
prava na 2. ligu od druzstva Dukla Dejvice. Cilem byla zachrana soutéZe. Tym
skoncil po zakladni ¢asti na 10. misté s bilanci 10 vitézstvi a 16 porazek. Ve skupiné
o zachranu soutéZe poté obsadil sestupovou 12. pricku.

Po sezoné doSlo k dohodé s Jicinem a opét byla odkoupena prava na 2. ligu. Brzy
se vsak ukazalo, Ze tehdejsi majitel BK Jindrichiiv Hradec, s. r. 0. nezvazil dobie
finan¢ni mozZnosti a rozhodl se své plsobeni v klubu ukoncit. V tomto obdobi
prichazi soucasné vedeni klubu, které je shodné s vedenim obcanského sdruzeni
Basketbalovy Klub Jindfichtiv Hradec. Toto sdruZeni predtim piisobilo jako
organizace podporujici mladeznicky basketbal v ]. Hradci a organizujici razné
sportovni akce. Sezona byla, po dohodé s pivodnim majitelem s.r.o., dohrana. Od
ledna 2006 doSlo k nékolika hra¢skym zménam. Tym Sel od vitézstvi k vitézstvi
ajesté v prosinci 2005 bojoval o play-off. Postup do play-off se nepodafril, nicméné
zachrana ano. Po sezoné doSlo k oficidlnimu odkupu a prevodu prav na BK
Jindrichtiv Hradec, o. s. (BK Lions, 2015).

Hned v nasledujici sezoné dokazal tym postoupit do play-off. Poprvé v historii
klubu se objevuje i B tym, ktery je tvoifen z odchovanct jindrichohradeckého
basketbalu. Od roku 2008 je hlavnim trenérem A-tymu pan Karel Forejt. Pod
vedenim zkuSeného trenéra se postupem Casu utvoril profesionalné fungujici tym.
Ve vSech nasledujicich sezénach se tym dokazal probojovat do play-off 1. ligy. To
vSe slouzilo jako vyborna priprava pro postup do nejvyssi soutéze. Ten mohl pftijit
jiZz v sezoné 2010 - 2011. Tym vSak prohral ve findle play-off s Chomutovem.
Postup se podaril hned v nasledujici sezéné. Sezénu 2012 - 2013 zacinal klub BK
Lions jako ucastnik nejvyssi tuzemské soutézZe Mattoni NBL. Od této sezdny si
jindrichohradecky basketbalovy klub drzi extraligovou prislusnost. Dosavadnim
nejvétSim uspéchem Kklubu je letoSni 8. misto po zakladni Casti a tim zajiStény
postup do play-off, ve kterém tym narazi na obhéjce titulu CEZ Basketball Nymburk.
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5.5 Soucasnost

Vletosni sezéné (2014 - 2015) si klub vede velmi dobre. Pred zacatkem sezony
vyhlasilo vedeni klubu cil, kterym byl postup do play-off. Tento cil se podarilo
splnit. Tym v zakladni casti, ve které odehral celkem 42 utkani, vybojoval 17
vitézstvi a poraZen z utkani odchazel ve 25 pripadech. Do posledniho kola vSak
hradecti bojovali o lepsi umisténi. AZ v samotném zavéru utkani s Ostravou, ve
kterém se rozhodovalo o tom, ktery z tymi skon¢i na 7. a ktery na 8. misté, prisli
Lions o nadéji na lepSi umisténi. Ostrava porazila domaci celek stielou v posledni
vteriné prodlouzeni a vybojovala pro sebe lepsi vychozi pozici pro play-off.

V pribéhu sezony podavali hraci Lions sympatické vykony a predvadeéli
atraktivni basketbal plny pohlednych akci, rychlych protittokli, okorenény
o razantni zakonceni smeci do koSe. Vybér zahrani¢nich posil se vedeni klubu pro
leto$ni sezénu povedl. Americti hraci patii nejen k nejlepsim stielciim ligy, ale jsou
pro svou povahu velmi oblibeni u fanouskd Lions. Kromé zahrani¢nich hraca
hradecky klub angaZoval i mladé talentované hrace a zaroven zkuseného matadora
Ceskych palubovek Stanislava Zuzaka.

Vykony BK Lions nezistaly bez povsimnuti. Clanky o basketbalistech
z Jindrichova Hradce vychazely v tiSténé i elektronické podobé. Klub byl medialné
propagovan a jeho vykony rozebirany v Tydeniku Jindfichohradecka, Jindfichohra-
deckém deniku, na oficidlnim portalu Ceské basketbalové federace, na serveru
basketbalového magazinu Basketmag.cz, na webovych strankach Probasket.cz nebo
serveru iDNES.cz v sekci sport. DalSim dlikazem svédcicim o kvalité muzstva je
cast vée ti zahrani¢nich hracd na All Star Game, které se konalo v Praze. U¢ast na
této akci si hraci vyslouzili na zakladé hlasovani fanouski.

5.6 Finan¢ni struktura

Klub je po finané¢ni strance zabezpecen do konce leto$ni sezény a jiZ nyni probihaji
jednani se sponzory na sezonu nasledujici. Vedeni klubu se podarilo stabilizovat
finan¢ni prispévky ziskavané od partnert a sponzord. Sponzorské dary, klubové
prispévky a vybrané vstupné jsou vyuZzity témeér beze zbytku na chod klubu. Pfijmy
klubu na letos$ni sez6nu ¢ini zhruba 4 500 000 K¢. Rozpocet je vyrovnany, piijmy se
rovnaji vydajiim. Klub negeneruje zisk. Mzdové naklady tvoti 70 % vydaji. Mezi
ostatni vydajové polozky patii ndjmy byt pro hrace, cestovné, letenky, prondjem
tréninkovych a hracich prostor, materialni vybaveni (napi. mice, klubova videoka-
mera), strava a naklady na reprezentaci (dresy, mikiny, bundy, kalhoty, Cepice).

STRANA 41



\EE FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
BAKALARSKA PRACE

6 Marketingovy mix BK Lions Jindfichtiv Hradec

Kapitola je vénovana nastrojim marketingového mixu, které klub vyuziva.
Postupné popiSi a zhodnotim produkty, které klub nabizi a zpisob, jakym jsou
stanovovany jejich ceny. Dale uvedu formy distribuce a propagace (marketingové
komunikace), které klub uplatnuje.

6.1 Produkt

Sportovni produkt ma urcita specifika. Klub nenabizi pouze jeden produkt, ale
jedna se o komplexni soubor slozeny z dil¢ich produktd. Tyto produkty jsou jak
hmotné, tak nehmotné povahy. Mezi hmotné produkty patii predméty s klubovou
tématikou, prodavané ve fanshopu, ucCast na basketbalovém utkani klubu ¢i
prostory (reklamni plochy) vyhrazené kpropagaci partnerii a sponzor.
Nehmotnym produktem je napiiklad divakiv zazitek zutkani, atmosféra ve

sportovni hale nebo pocit sounaleZitosti s klubem.

Klub

Samotny Kklub Ize vnimat jako produkt. Klub BK Lions je tvoren nékolika
organizacnimi slozkami, jimiZ jsou vedeni klubu (generalni manaZer, sportovni
feditel, predseda, ¢lenové vedeni), realiza¢ni tym (vedouci druzstva, dcetni, klubovy
sekretar, maséri), A-tym a druzstva mladeZe. Velice vyznamnou roli zde hraje lidsky
faktor, ktery je z velké casti zodpovédny za uspéch klubu. Kvalita managementu
avsSech subjekti sklubem spojenych, ovliviiuje vysledky a uspésnost. Vykony
samotnych hraci mohou byt povazovany za produkt klubu. S klubem jsou spojeny
dalsi (podptirné) slozky, mezi které patii klubové barvy, logo, internetové stranky,
hala a akce poradané klubem. Znak BK Lions je tvoifen basketbalovym micem,
nazvem klubu a Ivem. Logo klubu je prizplisobeno Zakovskym, juniorskym
a muzskym tymiim. Znak tymu muzl zobrazuje obrazek ¢. 4.

Obrazek €. 4: Logo BK Lions

Zdroj: BK Lions, 2015
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Divak (zakaznik) vSak nejvice vnima A-tym, ktery predstavuje hlavni produkt.
Veskeré Cinnosti spojené s timto produktem by mély respektovat finan¢ni moZnosti
Klubu, sportovni cile a predevsim pozadavky zakaznikd.

Utkani

Produkt klubu neni tvofen pouze utkdnim. Zakaznik produkt hodnoti jako
komplexni soubor sluzeb, které jsou mu poskytovany. S navstévou utkani je spojeno
i obcerstveni, vhodné misto k sezeni, aktualni informace o klubu, parkovaci mista
a zadbavny program pri pauzach. To vSe BK Lions pri svych domacich zapasech
nabizi. Pro divaka jsou dtlezité terminy a ¢as domacich utkani. Hraci dny jsou
federaci stanoveny na stfedu a sobotu od 18 hodin. Pro play-off se hraci dny
a zacatky zapasti méni.

Doprovodny program

Doprovodny program prii utkdnich BK Lions neni dle mého nazoru dostateCny.
V polocasové pauze se ,pouze” losuji vstupenky o vécné ceny. Jedna v kategorii
dospélych, druha v détské kategorii. Tento zptisob je ponékud pasivni. Na nékolika
zapasech doslo k nahodnému vybéru divakl a nasledné strelbé na kos o vécné ceny.
Pro divaka je tato varianta jisté zajimaveéjsi.

Predméty s logem klubu

Mezi produkty patii i predméty slogem klubu prodavané ve sportovni hale pri
domacich zapasech. Fanshop nabizi trika, mikiny a kSiltovky s logem kubu, dale $aly
v klubovych barvach. Nové jsou v prodeji i karticky hraca, které si divaci mohou po
utkani nechat podepsat. Nabidka predmétli je omezena a fanshop tak patii mezi
slabé stranky klubu. Obleceni v klubovych barvach ukazuje obrazek ¢. 5.

Obrazek ¢. 5: Odévy s klubovou tématikou

(SNS | 23 |
80SKeTBALL
1300 K& 800 K& 900 K& <" Sporimade

Zdroj: BK Lions, 2015
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Reklamni prostory

Zakazniky klubu jsou i jeho partnefi a sponzofi. Produktem klubu jsou rovnéz
reklamni prostory urcené k jejich propagaci. Klub nabizi reklamni plochy ptimo ve
sportovni hale. Zde mohou sponzofi vyuZit plochy podél palubovky, za obéma kosi,
piipadné v suterénu haly. MliZe se jednat o reklamni poutace, tabule, plakaty ci
panely. Misto pro reklamu skyta i samotna palubovka. Pri nékolika zapasech, zde
bylo vystaven piredvadéci model auta od jednoho z partnerd klubu. Dal$i mozZnosti,
kde mohou sponzori klubu prezentovat své jméno ¢i firmu, jsou webové stranky
klubu, dresy a rozcvi¢ovaci soupravy hraca ¢i predzdpasové letacky a bulletiny.
Klub vsoucCasné dobé nema zpracovanou souhrnnou nabidku pro potencialni

sponzory a partnery.

6.2 Cena

Klub stanovuje ceny zvlast pro kazdy produkt. Pfi stanovovani cen prihliZi k jejich
specifikiim a charakteristikdm. Jiné je nastaveni cen u predméti z fanshopu nebo
vstupenek na domaci utkani a jiné pri dohodach o partnerstvi s klubem. Kromé
zminénych predmétd z fanshopu se jedna o sluzby. U sluZeb (vCetné sportovnich
produktli) je mozné ceny nastavit pomérné subjektivné na rozdil od hmotnych
predmétl s logem klubu, kde klub bere v ivahu naklady spojené s porizenim a na
jejich zakladé stanovuje konefné ceny. Cenu domaciho utkani tvori vstupenky
a permanentky, které by meély zohledniovat uzitek divdka, ktery dané utkani
navstivi. Stanoveni ceny prostor (pripadné ¢asu) k prezentaci partnerid a sponzori
je velice individualni. Velkou roli zde hraje uzitek, ktery sponzorovi prinese
konkrétni forma propagace a také jeho financni situace.

Vstupné

,Pro leto$ni sezénu jsou vstupenky na jednotlivd utkdni v prodeji za 60, respektive
30 K¢. Dospéli nad 18 let plati plnou cenu, déti mezi 6 - 17 roky pak cenu polovicni.
Fanousci do 6 let maji vstupné zdarma. Klub dlouhodobé udrzZuje ceny na prijatelné
urovni. I letos patii ceny vstupného na domdci utkdni mezi nejniZsi v lize. Vstupné
patri mezi diileZité financni vstupy do rozpoctu klubu. Klub vsak miiZe podekovat
sponzortim, diky kterym neni nutno nahrazovat prijmy rozpoctu ze vstupného a cena
vstupenek tak miiZe ziistat na stejné trovni“ (Valcha, 2015).

Klub poskytuje slevu 50 % studentim mistni vysoké Skoly, pti v€asném zaregis-
trovani pres portal univerzitniho sportovniho klubu USK. Drzitelé prikazu ZTP maji
vstup zdarma. Slevy pro rodiny s détmi ani pro dichodce klub neuplatniuje. Klub
nenabizi Zddné mnoZstevni slevy a slevové balicky. Dalsi moZnosti jak se podivat na
domadci utkani, je zakoupeni permanentni vstupenky na celou sezénu. ,Pro leto$ni
sezonu mohli fanousci zakoupit pouze jeden typ permanentky. Jeji drZitel md garan-
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tovdno své misto po celou dobu sezdény, véetné pripravnych zdpast a nadstavby. Cena
vstupného na celou sezénu c¢ini 1100 K¢ pri minimdlnim poctu 25 zdpasu (priprava
a zdkladni Cdst). Permanentka je prenosnd, miiZe ji tak vyuZit napriklad dalsi clen
rodiny“ (Valcha, 2015).

Pti koupi celosezonni permanentky ma fanousek moznost zhlédnout jedno
utkani v priméru za 44 K¢ arovnéz obdrzi triko slogem klubu. Ceny vstupného
jsou stanovovany na zdkladé ekonomické situace obyvatel regionu s prihlédnutim
k cendm konkurenc¢nich sportovnich utkani (hdzené - 50 K¢ nebo ledniho hokeje -
60 Kc). VySe vstupného je podobna jako u konkurence, neslouzi k diferenciaci
klubu. Cena vstupného je prizpliisobena i méné movitym skupindm fanouskd,
kterymi jsou ob¢ané diichodového véku a studenti.

Cena predmétu s kKlubovou tématikou

Cena predmétii, prodavanych v klubovém fanshopu, je odvozena od vyse nakladu
spojenych s jejich porizenim. K vysi nakladt je nasledné pridana prirazka, ktera se
pohybuje zhruba ve vysi 10 %. Ziskovost produktii je pomérné nizka. Prijmy klubu
z prodeje téchto predmétli jsou zanedbatelné.

VsouCasné dobé fanshop nabizi trika a mikiny slogem klubu v nékolika
barevnych provedenich. Trika je moZné zakoupit v klasickém provedeni nebo
s limeckem. Mikiny a trika jsou univerzalni. Jejich design je vhodny jak pro muZe,
obycejné neznackové mikiny a trika pouze s potiskem. Druhou variantou je drazsi
znacCkova verze s vySitym logem od znacky Nike. ,Pomérné velky zdjem byl o $dly
v klubovych barvdch a ksiltovky s logem klubu. Jejich pocet byl vsak omezen a doslo

s
1

k rychlému vyproddni“ (Valcha, 2015). Velmi malo se prodavaji repliky dresud v cené
500 K¢. Podle sportovniho reditele je o predméty z fanshopu mezi fanousky Lions
maly zajem. Klub se snazil vyhovét pozadavkim divakii a pivodni nabidku

znacCkovych odévi rozsiril o lacinéjsi verzi, presto se jejich prodej vyrazné nezvysil.
Nékteré z predmétl prodavanych ve fanshopu a jejich cenu udava tabulka ¢. 2.

Tabulka €. 2: Ceny piredmétii z fanshopu

Piredmét Cena (K¢)

Karticka s hracem 20
Mikina (neznackova) 399
Mikina (znackova) 1299
Sala 220
Triko klasické (neznackové) 99

Zdroj: Interni informace BK Lions.
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Cena reklamnich prostor

Klub nema stanovenu nabidku reklamnich ploch a prostorii urcenych k propagaci
partnerd a sponzort. V soucasné dobé nejsou stanoveny ceny téchto sluzeb. Klub
BK Lions postrada ucelenou nabidku, ktera by informovala potencialni partnery
o moZznostech propagace prostrednictvim reklamnich prostor klubu a dalSich
moznych zplisobech spoluprace. VSechna jednani s partnery a jejich oslovovani
probiha individualné, prostrednictvim sportovniho reditele klubu.

6.3 Distribuce

Klub vyuziva distribuci zejména pri prodeji vstupenek na jednotliva utkani,
parmanentnich vstupenek a predmétl z fanshopu. Tyto produkty nelze zakoupit
prostrednictvim e-shopu. Vedeni klubu neuvaZzuje o mozZnosti prodeje vstupenek
apredmétii pro fanousky prostifednictvim internetovych stranek. Tato forma
prodeje by byla prili§ ndro¢na jak po finané¢ni strance, tak z organiza¢nich divodd.
Dalsim divodem je, Ze piijmy klubu z prodeje predméti z fanshopu predstavuji
velmi malé procento prijmt klubu. V klubu momentalné neni odpovédna osoba,
ktera by objednavky vytizovala. Jedinou moZnosti, jak rezervovat a zakoupit
permanentky a predméty v klubovych barvach, je prostrednictvim e-mailové
Zadosti poslané sportovnimu rediteli Ing. Radimu Valchovi. Prvni extraligovou
sezonu méli pravidelni divaci mozZnost zakoupit si permanentni vstupenku
(mistenku) na domaci zapasy, kterd opraviiovala drZitele sedét vZdy na stejném,
vybraném misté se jmenovkou. Od této moznosti klub po sezéné upustil. Divodem
byla ¢asova narocnost vylepovani jmenovek na sedadla v hale. Sedadla nesla opatrit
jmenovkou napevno. Dal$im diivodem byla kapacita haly, pricemz se jesté nestalo,
aby hala byla do posledniho mista obsazena.

Distribucni cesty

Prodej vstupenek na jednotliva utkani probiha vzdy hodinu pted zacatkem utkani
na pokladné ve sportovni hale. ,Permanentky je mozné zakoupit na pokladné,
ptipadné v darkovém obchodé Floridnek v OC Florian, ktery je otevien kazdy den
(Valcha, 2015). Pri zapasech s atraktivnéjSimi souperi se u pokladny tvori fronty.
Klub nevyuziva, kromé zminéného darkového obchodu, Zadné prostredniky. Jedna
se tedy o primou distribuci.

Sportovni hala ma strategickou polohu pobliZ centra mésta. V okoli haly je
dostatek parkovacich mist, kterd jsou vétSinou zpoplatnéna do 18 hodin. Fanousci
se mohou na zapas dopravit autem a zdarma jej zaparkovat. Divaci mohou vyuzit
i méstskou hromadnou dopravu, piripadné na utkani dorazit pésky.
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6.4 Marketingova komunikace

Marketingové cinnosti, které klub provozuje, jsou nekoncep¢ni a nahodilé. Klub
komunikuje sfanouSky a verejnosti vétSinou prostfednictvim tisténych
a elektronickych médii. NejcastéjsSimi zplisoby komunikace jsou ¢lanky v mistnich
periodikach, na internetovych strankach klubu ¢i v predzapasovém bulletinu.
Dal$imi komunika¢nimi kandly jsou oficidlni stranky na socidlnich sitich (Facebook,
Twitter), plakdty vylepené pred domacimi zapasy nebo osobni pozvani na
nasledujici utkdni od komentatora. Klub spoléhd na word-of-mouth marketing
a apeluje na divaky a fanousky, aby na nasledujici utkani pozvali své pratele, znamé
a kamarady. Jedna se o slovni doporuceni od stavajicich divaka.

VKklubu neni konkrétni osoba, ktera by byla zodpovédna za jednotlivé
marketingové ¢innosti a marketingovou komunikaci. V soucasné dobé nékteré tyto
aktivity vykonava sportovni reditel. Na marketingové aktivity je vynakladano
minimalni procento finan¢nich prostredkii z rozpoctu klubu. Ro¢né jde zhruba
050 000 K¢ Prevaznou vétsSinu téchto prostiedki tvori naklady na tisk plakat
a predzapasovych bulletinti. Vedeni klubu dava prednost cinnostem, Kkteré
primarné ovliviiuji chod klubu. Jedna se o treti extraligovou sezénu a vedeni se
snazi klub stabilizovat jak po finan¢ni, tak organizacni strance, pri¢emz se nékterym
vécem stale u¢i. Management klubu si uvédomuje, Ze plné nevyuZiva potencial
marketingové komunikace a do budoucna hodla ucinit prislusna opatteni, ktera by
méla vést k zefektivnéni marketingovych Cinnosti.

Reklama
Mezi zplsoby reklamy, které klub vyuziva, patfi reklama v tisténych
a elektronickych médiich, v malé mire pak venkovni a rozhlasova reklama.

Tisténou reklamu zprostredkovavaji partnefi klubu, jimiZ jsou Tydenik
Jindrichohradecka a Jindfrichohradecky denik. VétSinou se jedna o formu pozvanky
na nadchazejici utkani, pripadné ¢lanku, ktery informuje o vysledku jizZ probéhlého
utkani. Clanek je doplnény o fotografii a rozhovor strenérem nebo nékterym
z hracl. Za reklamu v tisténych médiich klub neplati.

Reklama v elektronickych mediich je také zdarma. Klub nejcastéji propaguje
prostirednictvim svych profili a pozvanek na socialnich sitich a pomoci vlastnich
internetovych stranek. Internetové stranky klubu maji moderni design a jsou c¢asto
aktualizovany. Denni navstévnost stranek se pohybuje kolem 450 zhlédnuti.
Medialni propagaci klubu zajistuji reklamni bannery na informacnim portalu
Hrdeczije.cz a pozvanky na zapasy se objevuji i na oficialnich strankach mésta
Jindrichtiv Hradec. Klub vyuziva sviij kanal na serveru Youtube.com, kde zverejnuje
videa a sestrihy ze zapast, pozvanky na zapasy od samotnych hracq, piipadné videa
z tréninkd a jiné zajimavosti.
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Design venkovnich plakati a bulletinii zabezpecuje grafické studio F. P. Print s. r.
0., jejich tisk obstarava tiskarna KOH-I-NOOR. Pred kazdym zapasem je vyvéSeno
avylepeno mezi 30 a 40 plakaty. Rozhlasovou, pripadné televizni reklamu klub
témér nevyuZziva. Klub ojedinéle inzeruje na radiu Faktor, priCemz se jedna
o pozvanku na vybrand, atraktivni utkani. Zaznamy domdcich zapast je mozZné
zhlédnout na mistni Jindifichohradecké televizi JHTV.

Podpora prodeje

,Klub poskytuje studentiim mistni vysoké skoly 50 vstupenek za polovicni cenu. Staci
se pouze zaregistrovat pres portdl univerzitniho sportovniho klubu USK. Ddle nabizi
volné vstupenky zdkladnim a stiednim skoldm, kazdé po 20 kusech” (Valcha, 2015).
Na kazdy zapas maji studenti Skol k dispozici 50 zlevnénych (v pripadé vysoké
Skoly) a cca 100 volnych vstupenek (zakladni skoly).

Pi koupi permanentky obdrZzi kupujici triko s logem klubu. Motivaci k navstévée

utkani miiZe byt i poloCasové slosovani vstupenek o vécné ceny.

Udalosti a zazitky

Mezi udalosti a zazitky, které klub organizuje, patii autogramidda hraci po
skonceni sezony, obsluha hostii v mistnich barech a restauracich (u partnert
klubu), vecere s vybranym hrac¢em, besedy se zahrani¢nimi hraci na zakladnich
a strednich Skolach v ramci vyuky anglického jazyka ¢i zkuSebni trénink.

Fanousci maji moZnost, v polo¢asovém slosovani, vyhrat poukaz na vecefi
u jednoho z partnert klubu spole¢né s vybranym hracem. , Ve slosovdni bylo moZzno
vyhrdt zdpasovy den strdveny s hrdci, ktery obsahoval dopoledni trénink, spolecny
obéd, predzdpasovou pripravu, zdpas a veceri po skonceni utkdni. Vyherce tak mohl
zaZit na vlastni kiiZi, jak probihd standardni hraci den” (Valcha, 2015).

Public Relations

Udrzovani vztahti s vefejnosti a médii je v plisobnosti sportovniho reditele. Nejde
o systematickou cinnost, jedna se spiSe o poskytovani informaci a komunikovani
s médii. ,Klub porddd tiskové konference, ucastni se charitativnich akci na podporu
znevyhodnénych skupin obyvatel nebo organizuje exhibi¢ni utkdni” (Valcha, 2015).
Charitativni akce jsou zamérené predevSim na podporu lidi se zdravotnim
hendikepem (akce Kazdy koS pomahd) a na déti z détskych domovii (akce Plysak
pro Klokanek). Dalsi akce porddané klubem slouzi k popularizaci basketbalu mezi
Sirsi verejnosti (akce Hod na kos). VSechny tyto aktivity ptrispivaji k dobrému jménu
klubu.

Primy marketing

,Klub vyuziva e-mailovou databdzi vytvorenou diky dlouhodobému shromazdovdni
kontaktii“ (Valcha, 2015). Pokud maji divaci zajem o aktualni informace a pozvanky
na nadchazejici utkani, mohou napsat sportovnimu rediteli, ktery je prida do
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seznamu obesilanych. K vytvoreni databaze prispéli i partneti klubu, ktefi poskytli
e-mailové adresy svych klient. Kazdy ma moznost kdykoliv zrusit zasilani téchto
oznameni. ,Rozesilany e-mail obsahuje informace o nejbliZsim domdcim utkdni,
o akcich porddanych klubem nebo slouZi jako prdani do nového roku” (Valcha, 2015).
Pozvanky na zdpasy jsou rozesildny i na socialnich sitich Facebook a Twitter.
Aktudlné maji oficidlni stranky na Facebooku 1 646 fanouskd, ti vSichni dostavaji
informace o aktualnim dénfi v klubu.

Osobni prodej

Pfi prodeji vstupenek a permanentek klub nevyuzivd formu osobniho prodeje.
Diivodem je vétsi finanéni narocnost a nedostatecné personalni zdroje. ,Osobni
prodej uplatiiuje management klubu pouze v pripadé jedndni se stdvajicimi
a potencidlnimi partnery” (Valcha, 2015).
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7 Marketingova situacni analyza klubu

Cilem marketingové situa¢ni analyzy je zhodnotit vnéjsi a vnitini faktory, které
mohou mit vliv na podnikatelské a jiné ¢innosti klubu. Podstatou je identifikovat
a vyhodnotit vSechny slozky vnéjsiho a vnitfniho prostredi, které na klub urcitym
zplsobem plisobi. Velice dtlezité je proto odhalit faktory, které mohou ovliviiovat
dosazeni cilti klubu a jeho marketingovou strategii.

7.1 Vnéjsi prostredi
Vnéjsi prostredi klubu je rozdéleno na makroprostiedi a mikroprostredi.

7.1.1 Makroprostiedi

K analyze makroprostredi pouziji PEST analyzu, ktera zahrnuje politicko-pravni,
ekonomické, sociokulturni a technologické faktory, které ovliviuji ¢innost klubu.
Politicko-prdvni faktory

Klub BK Lions byl do 1. 1. 2013 veden jako obcanské sdruZeni a ridil se legislativou,
ktera upravovala sdruzovani obc¢ant (zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcanii).
VsouCasné dobé jiz klub neni obcanskym sdruZenim, ale obecné prospésnou
spolecnosti. K této zméné doslo ve chvili, kdy vstoupil v platnost zakon ¢. 68/2013
Sb., 0 zméné pravni formy obfanského sdruZeni na obecné prospésSnou spolecnost.
Podstatou vs$ak zlistava, Ze clenové spolecnosti prispivaji k napliiovani spole¢nych
zajmi a jejich spolcovani je dobrovolné.

Klub se f{di dafiovym systémem CR, podléha tak soucasné dariové legislativé.
Hraci neuzaviraji pracovni smlouvy, ale vykonavaji ¢innost jako osoby samostatné
vydéleéné ¢inné (OSVC). Vztahuje se na né rovnéz datiova povinnost. V Dafiovém
priznani nejcastéji uplatnuji 40% vydajovy pausal.

BK Lions je ¢lenem Ceské basketbalové federace (CBF) a zaroveri ¢lenem
Asociace ligovych klubli (ALK). ALK je zajmové sdruZeni pravnickych osob, které
z povéieni vyboru Ceské basketbalové federace Fidi narodni basketbalovou
ligu Kooperativa NBL. Klub musi respektovat narizeni téchto organizaci, kterymi
jsou napriklad: hraci systém NBL muzi a pocet ucastnikl této soutéze, postupové
a sestupové klice v navaznosti na nizsi soutéZe, podminky pro ucast v NBL, hraci
rozpis soutézi, prestupovy a disciplinarni rad, organiza¢ni podminky poradani
basketbalovych soutéZzi a turnaji ¢i sportovné technické podminky pro ucast
v soutéZich spadajicich pod CBF.

Podstatnou roli hraje i komunalni politicka situace, nebot mésto Jindfichiv
Hradec je nejvyznamnéjsi sponzor Klubu. Je dilezité, aby vedeni mésta bylo nadale
naklonéno basketbalu, a prispélo tak k finan¢ni stabilité klubu.
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Ekonomické faktory

Ekonomicka situace na trhu miaze vyrazné ovlivnit ¢innost klubu. Predevsim vyse
sponzorskych darti se odviji od toho, zda je trh v dobré kondici. Sponzofi jsou poté
ochotni prispét vyssimi Castkami, coZz se odrazi ve vétsi financni stabilité klubu.
Ekonomicka situace mize mit vliv také na navstévnost domacich utkani. Vstupné
na zapasy patii mezi ptijmy klubu. Spatna situace na trhu a jeho nezdravy vyvoj
(krize, recese) maji za nasledek nizsi prijmy, a klub se miize potykat s finan¢nimi
problémy. Tento pripad se vSak netyka klubu BK Lions, jehoZ ekonomicka situace je
stabilni a klub ma dostatek financ¢nich prostredkii na letosni sezonu. Klub jiz nyni
(konec zakladni ¢asti NBL) zahajuje jednani se sponzory na pristi ro¢nik extraligové
soutéZe.

Sociokulturni faktory

V poslednich dvou trech letech si cestu na doméaci zapasy BK Lions nachazi stale
vice divakil, coz svédci o vzrlstajici popularité basketbalu v Jindrichové Hradci.
Primeérna navstévnost domacich utkani je zhruba 800 divaki na jedno utkani. Po
lonském sestupu Zenské hazené z interligové soutéze se zakladna fanouskd opét
rozrostla. U¢ast divaki na utkanich extraligy stoupa na oblibé mezi viemi vékovymi
kategoriemi. Basketbal je jedinym sportovnim klubem v regionu hrajicim nejvyssi
tuzemskou soutéZz. Klub neustale rozsituje ¢lenskou zakladnu, ktera nyni ¢ini 146
Clenti. Popularitu basketbalu prinasi rovnéz ucast klubu v charitativnich akcich.
Konkurenty BK Lions na poli sportovnich klubli v regionu jsou: T] Hazena
Jindrichtiv Hradec, KLH Vajgar, FK Jindrichiiv Hradec 1910 a FK Slovan Jindfichiv
Hradec.

Technologické faktory

Klub BK Lions spliuje technologické poZadavky, které jsou stanoveny predpisy
CBF. Jde zejména o sportovni halu, ve které se uskute¢iiuji domaci utkani Lions.
Parametry sportovni haly spliiuji viechna stanovend kritéria CBF a mezinarodnich
sportovnich federaci. Hala, ktera je ve vlastnictvi mésta Jindrichtiv Hradec, je
moderné vybavena a poskytuje klubu kvalitni zdzemi pro vykon sportovni ¢innosti.
Klub vyuzivad obé hraci plochy, masérské sluzby, whirlpool, VIP salonek, Satny,
socialni zatizeni, kancelar ¢i mistnost pro tiskové konference. V okoli sportovni haly
je dostateCné mnozstvi parkovacich mist. Sportovni hala je vhodna pro televizni
utkani a internetové prenosy. Samoziejmosti je moZnost pripojeni na internet.
Kapacita haly je 1 500 divakd na utkani.

7.1.2 Mikroprostiedi

Vhodnou metodou pro analyzu mikroprostredi klubu je Portertiv model 5 sil. Tento
model zahrnuje dodavatele, zakazniky, konkurenci, substituty a potencialni nové
konkurenty vstupujici do odvétvi.
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Dodavatelé

V pripadé basketbalového klubu BK Lions jsou klicovymi dodavateli samotni hraci
a trenéri, kteri jsou hlavni slozkou sportovniho produktu. Jejich vykony ve velké
mite ovliviiuji celkovou uspésnost klubu. Hrace klub vychovava jiz od Zakovskych
kategorii a pri praci s mladeZi si vede velmi dobte. Na vychovu hrac¢i klade klub
velky diraz. MladeZnické tymy se Ucastni celorepublikovych soutéZi a nékteré
z nich obsazuji velmi dobra umisténi, coz svéd¢i o dlouhodobé systematické praci
pod vedenim zkuSenych trenért. Néktefi z hradeckych odchovancii se probojovali
do kadru A tymu. Klub mtiZe hrace ziskat prostrednictvim prestupu z jinych klubd.
V tomto piipadé miize dojit k dohodé mezi kluby nebo k finan¢nimu vyrovnani,
jehoZ vysSe je stanovena tabulkami v prestupnim radu. Klub dzce spolupracuje
stymy BC Vysocina, SrSni Sokol Pisek a BK Tabor, se kterymi uzavird dohody
o hostovani mladych hracd.

DalSimi diilezitymi dodavateli jsou mésto Jindrichtiv Hradec, které je v soucasné
dobé nejvétsSim sponzorem klubu a dal$i sponzofti. Mezi hlavni sponzory klubu patii
Nadaéni fond RBB Invest, energetickd spole¢nost CEZ, stavebni spole¢nost
Swietelsky, NEST HB s.r.o., BUS JH s.r.o. a dalsi partneri. Mésto Jindiichiv Hradec,
které je vlastnikem sportovni haly, pronajimd hlavni hraci plochu za
575 K¢/1 hodina. Klub si vden zapasu dale pronajima cCasomiru, Satnu pro
rozhodci, Satnu pro soupere a VIP salonek. VeSkeré naklady spojené s pronajmem
sportovni haly na jedno mistrovské utkani vyjdou klub na 2 358 K¢.

Zakaznici

Mezi zakazniky BK Lions patii predevsim divaci, sponzofi a aktivni ¢lenové klubu.
Divaci navstévuji domaci zapasy (ve srovnani s jinymi sporty v regionu) v hojném
poctu. Primérna navstévnost za poslednich 10 zapasa byla 800 divakd na utkani.
Prevaznou vétSinu divaki tvori lidé z okresu Jindfichtiv Hradec, ale najdou se mezi
nimi i lidé, ktefi na zapasy dojizdi z okolnich mést a okresii.

Sponzofi a partnefi tvoii druhou skupinu zakazniki. Jejich sponzorstvi neni
pouze prostrednictvim financnich prispévkd, ale zprostredkovavaji dopravu tymu
na venkovni zapasy (BUS JH s.r.0.), zajistuji reklamni a propaga¢ni materialy
(Tiskdrna KOH-I-NOOR), wuskuteciiuji medialni propagaci klubu (Tydenik
Jindtichohradecka, Jindfichohradecky denik), dodavaji ceny do polocasovych
soutézi (Bohemia Regent, a.s., Bar a Hostel Udirna) i zabezpecuji stravu hract
arealizacniho tymu (Pizzeria Padrino). Vyménou za tyto sluzby a sponzorské dary
je reklama, kterou klub uskutec¢iiuje prostrednictvim reklamnich ploch ve sportovni
hale, na webovych strankidch klubu, na dresech hracli, audionahravkou pfi
domacich zapasech nebo na promotérskych akcich klubu.
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Clenové klubu jsou povaZovani rovnéZ za zakazniky. Ve vsech vékovych
kategoriich (kromé A-tymu) musi clenové platit ¢lenské prispévky, které patii mezi
prijmy Kklubu. Tyto prispévky jsou vSak dotované klubem a ve srovnani
s republikovym priimérem jsou na prijatelné urovni. Napriklad hraci B-tymu plati
prispévky ve vysi 4 500 K¢ za sezonu. Tyto prispévky slouZi k uhrazeni nadkladd na
prondjem sportovni plochy, jako odmény trenériim, k dopravé na venkovni utkani,
k ndkupu sportovniho vybaveni a k uhrazeni nakladl spojenych s poradatelstvim
domacich utkani (plat a cestovni nahrady rozhodcich). Vyménou za clenské
prispévky je moZnost hrat basketbal pod vedenim zkuSenych trenért, vyuZzivat
zazemi sportovni haly, ucastnit se republikovych soutézi a byt soucasti dobre
fungujiciho sportovniho klubu.

Konkurence

Za konkurenci jsou povazovany dalsi sportovni oddily v regionu. Nejvyznamnéjsim
konkurentem je T] Hazena Jindiichiiv Hradec. Hazena ma v Jindiichové Hradci
dlouholetou tradici. VSechny druzstva hazené hraji domaci zdpasy ve stejné
sportovni hale jako BK Lions. Tym Zen hral nékolik let nejvyssi soutéz. V poslednich
sezonach postupné nastaval ipadek a Zeny sestoupili z interligy, coZ se projevilo na
divacké navstévnosti. Vstupné na domaci zapasy c¢ini 40 K¢, déti do 15 let zdarma.
Konkurenci mliZzeme spatrovat rovnéZ ve sponzorech hazené, kterymi jsou mésto
Jindrichiv Hradec a stavebni firma Swietelsky. DalSim vyraznym konkurentem je
klub ledniho hokeje KLH Vajgar Jindfichiv Hradec. Klub hraje 2. ligu, tedy treti
nejvyssi Ceskou soutéz. Vstupné na zapas Cini 50 K¢ pro dospélé, déti do 12 let maji
vstup zdarma. Permanentka na sezénu stoji 800 K¢. DalSimi sportovnimi oddily v
regionu, které mohou predstavovat konkurenci pro BK Lions, jsou plavecky oddil,
triatlonovy oddil TCV Jindrichiv Hradec, Aerobik team Lena, hokejbalovy oddil T]
HBC Olymp ¢i oddil florbalu FK Slovan Jindfichtv Hradec.

VSechny sportovni oddily, plisobici v Jindfichové Hradci a okoli, predstavuji
konkurenci pro BK Lions v poctech potencialnich divakd, sponzorti a mladeze.
Substituty
Substitutem navstévy daného sportovniho utkani mulzZe byt navstéva jakéhokoli
jiného utkani. Substitutem tedy mohou byt vSechna utkdni konkurencnich
sportovnich klubt. Utkani mize divak sledovat osobné, pokud je pritomen na
sportovisti, nebo prostiednictvim televizniho ¢i internetového online pienosu.
Pfenos utkani prostrednictvim médii miZe zakaznik vnimat jako pohodIlnéjsi.
VsouCasné dobé jsou zapasy BK Lions vysilany prostrednictvim internetové
televize TVCOM, online pirenosi CBF, v nékolika utkanich za sez6nu televizni stanici
CT Sport ¢&i ze zdznamu na regionalni televizi JHTV.
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Jako substitut basketbalovych utkani BK Lions miZe byt povaZovana kterakoliv
sportovni, kulturni ¢i spoleCenska akce v dobé trvani zapasu. DalSim moZnym
substitutem je aktivni sportovni c¢innost. Divak je pri utkani pouze pasivnim
aktérem. Nékteri lidé proto davaji prednost aktivnimu sportovnimu vy?ziti.

Nové subjekty vstupujici do odveétvi

Cinnost a spravné fungovani sportovniho klubu je podminéno kvalitnimi lidskymi
zdroji (management a vedeni klubu, trenéri, hradi, realizacni tym), dostatecnym
materidlnim vybavenim (tréninkové a hraci prostory, Satny, sportovni pomiicky)
a predevsim financnimi prostiedKky (z vlastnich a cizich zdrojti). To vSe BK Lions
splnuje. ZaloZeni nového klubu je Casové a organiza¢né velmi naroc¢né. Pokud
organizacni pracovnici nemaji dostatek zkuSenosti, je velmi pravdépodobné, Ze
klub bude malo stabilni a nebude tispésSny.

V soucasné dobé neni v regionu Zadny basketbalovy klub, ktery by mél ambice na
postup do Kooperativa NBL. VSechny tymy hraji niZsi soutéZe. Nejcastéji krajsky
prebor, pripadné druhou ligu. Vyjimkou jsou druZstva BC Vysocina hrajici 1. ligu
a druZstvo Sokolu Pisek, které v letosni sezoné postoupilo do 1. ligy, druhé nejvyssi
muzské soutéZe. Po organizacni strance vSak nemaji odpovidajici zazemi, postradaji
kvalitni management, dostatecné finan¢ni prostiedky pro vstup do NBL a mladym
hracim chybéji zkuSenosti. V ptipadé, Ze by druzstvo Sokolu Pisek chtélo
v nadchazejicich sezénach postoupit do NBL, muselo by vyrazné obmeénit kadr,
zajistit kvalitni materialni zazemi a predevSim sehnat vice sponzort, kteri by
prispéli k finan¢ni stabilité klubu. MladeZnicka zakladna je v Pisku velmi Siroka.
Klub vychovavd mladé talentované hrace, ktefi zaznamendvaji uspéchy
v mladeZnickych extraligovych soutéZich. V muZské kategorii ovSem zlstava
v Pisku jen malo talentovanych odchovanct. Druzstvo se potyka s odchody hract do
jinych Klubt. Je proto tfeba navazat na velmi dobrou praci s mladeZzi a zamérit se na
pirechod hraci z dorostenecké do muzské kategorie. V budoucnu neni vylouceno, ze
by druZstvo Pisku nemohlo startovat v NBL. DruZstvo BC Vysocfina nema ambice
postoupit do NBL. Start jiného tymu z regionu v NBL je v soucasné dobé vyloucen.
Klubu BK Lions nehrozi bezprostredni ohroZeni ze vstupu nového subjektu do NBL.

7.2 SWOT analyza klubu
Po analyze vnéjsiho prostiedi podniku a na zakladé informaci od sportovniho
reditele klubu BK Lions Ing. Radima Valchy, nasleduje provedeni SWOT analyzy.

V této analyze je pozornost zaméfena na silné a slabé stranky klubu, prileZitosti,
které s sebou prinasi okolni prostiedi, ale zaroven i hrozby, kterym klub musi celit.
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7.2.1 Silné stranky

Klub BK Lions Jindrichiiv Hradec si za dobu svého fungovani dokazal vybudovat
dobrou povést nejen mezi divaky, ale i sponzory, hraci, ostatnimi ligovymi kluby,
ale i Sirsi verejnosti. Mezi lidmi se Casto diskutuje o zapasech BK Lions a tento klub
provazi dobré jméno. Klub od svého vzniku provazi vedeni v témér nezménéné
podobé. Za dobu své existence vedeni klubu udélalo obrovsky kus prace.
Management ma jiZ mnohaleté zkuSenosti s jeho fizenim, ze kterych nyni tézi.

Dal$i silnou strankou je ziskdni generdlniho partnera, kterym je energeticka
skupina CEZ. Mezi hlavni partnery, ktefi maji zajem jak na propagaci klubu, tak
svého jména patii mésto Jindiichiiv Hradec, Nadac¢ni fond RBB Invest, JH BUS s.r.o.
a stavebni firma Swietelsky, ktefi prispivaji do rozpoctu klubu nejvétSim objemem
financ¢nich prostiredkd.

Mezi klubové barvy patfi Cervena a bild, které odliSuji klub od konkurencnich
tymu. S klubem je dale spojeno logo BK Lions, které mohou fanousci vidat nejen na
domacich zapasech, ale také na webovych strankach, propagac¢nich materialech
(letacky, plakaty) nebo na predmétech s klubovou tématikou, které jsou prodavany
pri domacich zapasech.

Silnou strankou je také existence mladeznickych tymt, které jsou ucastniky
krajskych a predevsim republikovych soutézi. Tento fakt jen dokazuje, Ze prace
s mladeZi je jednou z priorit klubu. V Zakovskych a juniorskych kategoriich obsazuji
tymy BK Lions pomérné dobra umisténi. Klub ma kdispozici trenéry
s nékolikaletou zkuSenosti z nejvyssi soutéZe. Ti pak mohou své zkuSenosti
predavat svym svérenctim.

Nespornou silnou strankou je sportovni hala, ve které BK Lions hraji své domaci
zapasy. Patii mezi nejmodernéjsi haly v republice, ve kterych se Kooperativa NBL
hraje. Nabizi komfort nejen vedeni, ale i hracim a fanouskim. Diikazem je, Ze klub
BK Lions jiz mnohokrat hostil reprezenta¢ni vybéry ¢&i velké turnaje (Cesky pohar)
aje vyhleddvanym mistem pro pordadani téchto akci. Management klubu ma
s poradatelstvim turnaji dobré zkuSenosti a ohlasy po téchto akcich byvaji jen
pozitivni.

Za silnou stranku jsou povazovany i webové stranky klubu, na kterych fanousek
najde vzdy aktudlni informace o déni v klubu. Ve srovnani s ostatnimi tymy NBL
jsou stranky prehledné s péknym designem. Na strankach je moZné nalézt ¢lanky
o pribéhu jednotlivych zapast a jejich vysledky, aktualni tabulku soutéze, terminy
nejblizs§ich domacich zapasti, tymové statistiky, fotogalerii, soupisku hracug,
rozhovory s hracdi, rozbory budoucich souperd, informace o planovanych nebo jiz
uskutec¢nénych akcich klubu a dalsi zajimavosti.

STRANA 55



\EE | FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI
BAKALARSKA PRACE

Jako silnou stranku bych oznacil i cenu vstupného, ktera je primérena s ohledem

na regionalni poméry. Cena vstupenky na jeden zapas ¢ini 60 K¢ pro dospélé osoby.

7.2.2 Slabé stranky

Jako slabou stranku povaZuji velikost mésta a pocet obyvatel. V zavislosti na
velikosti mésta a poctu jeho obyvatel ma klub omezeny segment potencidlnich
zakazniki, na které miiZze zacilit svou marketingovou strategii. Stejné tak jsou
omezeny i pocty partnerl a sponzord, ktefi by pripadali v vahu.

Dals$i slabou strdnkou je objem finan¢nich prostfedki vynakladanych na
marketingové aktivity. O propagaci klubu a jeho marketingovou komunikaci se
stara pouze jedna ¢i dvé osoby, coz je dle mého nazoru nedostacujici. Zaroven klubu
chybi ucelena marketingova strategie a plan marketingovych Cinnosti.

Slabou strankou je také obchod s predméty s klubovou tématikou. Sortiment je
nedostacujici, mél by obsahovat i drobné predmeéty, které by si mohl poridit kazdy
fanousek.

Klub by mél rozsitit doprovodny program pri pauzach napriklad o vystoupeni
riznych tanecnich skupin (aerobik, street dance, roztleskavacky) nebo o zabavna
predstaveni (bavi¢, doprovodné soutéze, zkouska netradic¢nich sporti).

VétSina tyml NBL mda svého maskota. BK Lions Zaddného takového nemaji.
Slabinu vidim tedy v neexistenci plySového maskota, ktery by upoutal pozornost
mlads$ich navstévniki. Pro déti a jejich rodice by to bylo ptijemné zpestteni zapast.

7.2.3 Prilezitosti

Klub BK Lions je jedinym sportovnim kolektivem na Jindfichohradecku, ktery hraje
nejvyssi tuzemskou soutéz. MiiZze proto oslovit potencidlni zakazniky (divaky,
sponzory a mladeZ) z celého regionu. Pri jednani se soucasnymi i potencidlnimi
partnery a sponzory muize poukazat na vzristajici zdjem o basketbal, coz dokazuje
rostouci pocet divakd navstévujicich domaci utkdni. Klubu nehrozi v blizké dobé
nebezpeci vstupu nového tymu do NBL, vtomto ohledu ma nyni dominantni
postaveni vramci celého JihoCeského Kkraje. Prilezitosti je moZné osloveni
potencialnich partnerd a sponzori z SirSiho okoli, ktefi by spojili své jméno
s klubem.

Dalsi prileZzitost vidim v ndborech novych hrac¢t poiraddanych na skolach. Klub by
mél vyuzit pritomnost zahrani¢nich hracl, kteri by predvedli své dovednosti
a odpovidali na dotazy. Tento zpisob naboru je mnohem atraktivnéjsi nez pouhé
vylepovani plakati a vystavovani inzeratd.

Ptilezitosti pro efektivnéjsi marketing klubu byla i zména letoSniho herniho
systému soutéZe. V minulych rocnicich se jednalo o dvoukolovy systém. Domaci
fanousci vidéli tym Lions v zakladni ¢asti pouze dvanactkrat. Pro letoSni sezénu byl
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zvolen ¢&tyikolovy systém (s vyjimkou tymu CEZ Basketball Nymburk), a divaci tak
mohli v zakladni ¢asti vidét 21 domécich zapast Lions.

Pti ziskavani hract miize klub vyuzit spolupraci s jinymi druzstvy v JihoCeském
kraji pripadné na VysocCiné. BK Lions nabizi spolupraci a moZnost hrat v A-tymu
Lions mladym talentovanym hractim z tymf, kde by jinak neméli Sanci zlepSovat se
a rozvijet své hra¢ské dovednosti. Hradecky klub naopak posila své mladé hrace na
hostovani do prvoligovych, ptipadné druholigovych tymi, kde jsou oporami svych
druZstev a sbiraji cenné zkuSenosti.

7.2.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro klub BK Lions je odchod klicovych partnerti a sponzort. Tato
situace muze byt zapricinéna jejich Spatnou financ¢ni situaci nebo ztratou davéry
z divodu Spatnych vykontl tymu. Hrozi zde i moZny sestup klubu do niZsi soutéZze.

S ibytkem financ¢nich prostiedki je spojena mozna nestabilita klubu. V pripadé,
Ze by klub nemohl dostat svym zavazkim vac¢i hracim, hrozi jejich odchod.
S odchodem hraci by mohlo dojit ke zhorseni tymovych vykonti a poklesu urovné
basketbalu. Pokud by tym nepredvadél atraktivni basketbal, mtze dojit k odlivu
fanouskd, divakul a dal$ich partnerd.

Dalsi hrozbou je moZny vzestup nékterého z konkurenc¢nich sportovnich klubg,
jimiz jsou T] Hazena Jindtichiv Hradec, HBC Olymp Jindrichiv Hradec, KLH Vajgar
a dalsi. Tato situace by se mohla negativné projevit v navstévnosti utkani BK Lions,
pripadné ve ztraté nékterych partnert klubu.

Mezi hrozby bych zaradil také zménu politické situace ve vedeni mésta
Jindrichtiv Hradec. Mésto je vsoucCasné dobé priznivé naklonéno basketbalu
asportu obecné. V piipadé zmény vedeni muze dojit ke sniZeni, v extrémnim
ptipadé k uplnému zastaveni dotaci pro sportovni kluby. Ztrata financnich
prostiedkii od mésta by mohla mit velice negativni disledky, nebot mésto patii
k nejvyznamnéjsim sponzortim BK Lions.

Potencialni hrozbou jsou rovnéZ televizni pfenosy prostfednictvim kamer Ceské
televize, pripadné online prenosy internetové televize TVCOM. Kvalita online
pfenosi je mnohdy srovnatelna steleviznim prenosem a pocet odvysilanych
sportovnich utkani se neustdle zvysuje. Divak tak muize dat prednost pasivnimu
zhlédnuti zapasu z pohodli domova, nez aktivnimu navstiveni sportovni haly.
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Tabulka ¢. 4 shrnuje nejdtlezitéjsi silné a slabé stranky klubu a uvadi potencialni
prilezitosti a moZné hrozby pro klub.

Tabulka ¢. 4: SWOT analyza klubu BK Lions

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni vedeni a management klubu Omezeny pocet partnert a sponzori

Silny generalni partner a hlavni partnefi Uzky segment potencialnich zakazniki
Zazité klubové barvy a logo Chybéjici marketingova strategie

Kvalitni trenéri Nizké prostredky na marketingové aktivity
Pocetna mladeznicka zakladna Neatraktivni doprovodny program
Moderni sportovni hala Chybéjici maskot

Nizké vstupné

Aktualizované webové stranky

ZkuSenosti s poradatelstvim turnaji

Prilezitosti Hrozby

MozZnost osloveni potencialnich divakt a | Odchod klicovych partneri a sponzort

partneri z celého regionu Sestup do nizsi soutéze

Dominantni postaveni klubu (Jizni Cechy) Vzestup konkurenénich sportovnich klubi

Spatna situace konkurenénich klubd Politicka situace ve vedeni mésta

Nabor novych hraci Televizni (pFip. internetové) prenosy
Zména herniho systému
Spoluprace s jinymi kluby

MozZnost poradat mezinarodni turnaje

Zdroj: Interni informace BK Lions a vlastni analyza.

7.2.5 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Z provedené SWOT analyzy je patrné, Ze klub ma vice silnych stranek nez slabin
a muze vyuzit vice prileZitosti v porovnani s hrozbami, kterym musi celit. Klub by se
mél zamérit na své silné stranky. Prostiednictvim silnych stranek by mél vyuZzivat
prileZitosti, které mu vnéjsi okoli poskytuje. Jedna se tedy o ofenzivni strategii SO,
nebo téZ maxi - maxi.

Priklad 1: Moderni sportovni hala, kde BK Lions hraji své domaci zapasy, spliiuje
poZadavky mezindrodnich sportovnich federaci. Klub ma zkuSenosti s organizaci
vétSich turnaji a reprezentacnich utkani, mél by proto vyuzit piilezitosti poiradat
takovéto akce. Sportovni akce s vybornou divackou kulisou je nejlepsi pozvankou
na samotna utkani domacich Lions.
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Piiklad 2: PocCetnd mladeznickd zakladna, zkuSeni trenéfi a uspéchy, kterych
dosahuji pravé mladeznické tymy, jsou dobrym lakadlem pro nabor novych hraca.
Klub by se mél zamérit na propagaci basketbalu na zakladnich Skolach. K osloveni
muZe vyuzit samotné hrace, ktefi by se nabori ticastnili osobné.

Priklad 3: Vedeni klubu by mélo vyuzit svych zkuSenosti z predeslych sezén, svého
dominantniho postaveni v rdmci regionu a Spatné situace panujici v konkurencnich
sportovnich klubech k osloveni potenciadlnich partnerti a divaki nejen z Jindfichova
Hradce, ale i Sirsiho okoli.
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8 Doporuceni

8.1.1 Produkt

Pro sportovni kluby, které reprezentuji mésto Jindrichtiv Hradec, byla vzdy typicka
Zluto-modra kombinace dresti. Mésto patii k nejvétSim sponzoriim BK Lions
anavrat klubu k této kombinaci by byl zaroven podékovanim méstu za jeho
podporu.

Doporucoval bych jednoznatné vytvorit maskota klubu. Maskot by mohl
propagovat zapasy BK Lions v ulicich, na Skoldch nebo ptrimo ve sportovni hale.
Jeho ucast na utkanich by byla pii{jemnym zpestienim. Slouzil by také pti foceni
s hracdi a divaky. Volbu vzhledu by méli urcit hlasovanim samotni divaci a fanousci.

Klub by se mél pokusit o udrZeni svych nejlepsich hract, kterymi jsou Donald Lee
Robinson a Lamb Autrey. Jsou to predevSim bodovi lidfi. Fanousci si na jejich
vykony zvykli a jejich odchod by byla citelna ztrata pro klub. Klub by si mél dale
ponechat zkuSeného hrace, ktery prinese do tymu klid a rozvahu. Timto hrac¢em je
v letoSni sezoné Stanislav Zuzak.

Pro zpestreni doprovodného programu bych doporucoval zaradit pravidelnou
soutéZ v hodu na koS z poloviny hristé pro dospélé. V pripadé, Ze by soutézici do
1 minuty trefil koS, ziskal by vécnou cenu. Pro mladsi divaky by byla soutéZ vhodné
prizptsobena. Doprovodny program bych zpestril vystoupenim tanecnich skupin
z regionu. Klub by mohl navazat spolupraci s nékterou ze skupin cvicicich aerobik,
street dance, hip-hop nebo se skupinou roztleskavacek ¢i mazoretek. Timto
zplisobem by se mohly skupiny zviditelnit a klub by vyplnil prazdnd mista mezi
¢tvrtinami utkani. Dals{ variantou by byla exhibi¢ni utkani mladeznickych druzstev
BK Lions a jinych sportovnich kolektivii ptsobicich v Jindrichové Hradci. Mohlo by
se jednat o ukazku dovednosti nebo zkraceny zapas. Rodice téchto déti by se mohli
stat pravidelnymi divaky.

Doporucoval bych rozsirit nabidku fanshopu o drobnéjsi predméty s logem
klubu. Predméty by se mély pohybovat v nizZsi cenové kategorii. Mohlo by se jednat
o magnetky, propisky, samolepky, klicenky, fanditka, hrnecky, rehtacky, potitka
nebo minidresy do auta. Klub by mohl vytvorit kalendare s fotkami hraci. Velké
procento divakid tvori Zeny a divky, klub by se mél na tento segment zamérit.
V nabidce by mély pribyt damska tricka s médnim designem a barvou. Vhodné by
bylo vytvoreni odkazu na e-shop na strankach klubu. V soucasné dobé nemaji
fanousci moznost predmét zakoupit prostrednictvim internetu. V této sekci by mély
byt vyobrazeny vSechny predméty z fanshopu s aktudlni cenou.

Dale bych klubu doporucoval sestavit prehlednou nabidku, ktera by prinasela
prehled moZnosti sponzoringu a spoluprace s klubem. Méla by obsahovat cenik
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sluZeb, podminky sponzoringu a mozné zpiisoby propagace prostiednictvim klubu.
Vhodnym zpiisobem je forma prezentace, ktera by byla umisténa na internetovych
strankach klubu a kterou by si mohli pripadni zajemci o spolupraci stahnout.
Vhodné by bylo sestavit také prezentaci pro osobni jednani s potencialnimi
sponzory, kterd by usnadiiovala prvni jednani s nimi. V prezentaci by byla
vyzdvihnuta pozitiva spoluprace s klubem. Tato prezentace by meéla slouzit
k jednoduchému a zajimavému informovani o moZnostech propagace, které klub
nabizi. Klub miiZze nabizet formu jednorazového sponzora konkrétniho utkani
(slevy, vouchery, vécné vyhry), nebo dlouhodobéjsi spolupraci. Pfi jednanich lze
informovat o poctu divakl navstévujicich domaci utkani, o tom, Ze atraktivni duely
jsou pirenaseny Zivé na CT Sport a viechna utkani jsou vysilana prostfednictvim
internetové televize TVCOM. Pti jednani nemust jit pouze o formu finan¢ni podpory.

8.1.2 Cena

VysSe vstupného je ve stejné cenové hladiné jako u ostatnich konkurenc¢nich klubt.
Klubu bych doporucil zavést zvyhodnéné vstupné pro rodiny s détmi, pripadné
vytvorit balicek na urcity pocet zapasl za zvyhodnénou cenu. Pii koupi tohoto
balicku by divak mohl obdrzet napiiklad papirové fanditko nebo drobny predmét
slogem klubu. Klub by rovnéZ mohl zvazit slevy pro studenty a osoby
v dlichodovém véku. Pro pristi sezonu by klub mohl ptichystat kampar na podporu
prodeje parmanentek, aby si tak zajistil vice stalych divakd. Pro ndakup
permanentnich vstupenek bych doporucil zachovat stavajici model a to tak, Ze
kazdy kupujici obdrzi triko v klubovych barvach.

Klubu bych doporucil vytvorit na internetovych strankach sekci Cenik, ve které
by fanousci nasli prehlednou tabulku scenami vstupenek na jednotlivd utkani
pripravné faze, zakladni c¢asti sezony a nadstavby (play-off), dale pak ceny
permanentek, rodinného vstupného a bali¢kli na urcity pocet zapasii. Sekce by méla
obsahovat informace o slevach a sniZeném vstupném. Mély by zde byt zminény
skupiny osob, kterych se tyto slevy tykaji - studenti, seniofi, ZTP.

Nabidku predmétt ve fanshopu bych doporucil rozsirit o predméty nizsi cenové
kategorie. Zaméril bych se predevSim na drobnéjsi predméty slogem Kklubu,
kterymi by mohli byt klicenky, potitka, samolepky, plastové rehtacky apod.

Dal$im doporucenim by bylo vytvorit stru¢nou, prehlednou a atraktivni nabidku
spoluprace s klubem pro potencialni partnery. Nabidka by méla obsahovat zpiisoby
partnerstvi a moZnosti propagace, cenu jednotlivych sluzeb, vyhody plynouci ze
spoluprace a podminky plnéni. Zplsob plnéni a spoluprace by mél co nejvice
vyhovovat moZnostem partnera. Klub by se vSak nemél omezit pouze na tuto
nabidku, ale dal aktivné vyhledavat a oslovovat potencialni sponzory.
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8.1.3 Distribuce
Pro zkvalitnéni distribuce produktli doporucuji vytvorit sekci na internetovych
strankach klubu, prostfednictvim které by si fanousci mohli alesponl rezervovat
vstupenku na jméno pred kazdym domacim zapasem. Fanousci, ktefi by tak ucinili,
by mohli vyuzZit prednostni vstup. U vstupu by pouze nahlasili jméno a zaplatili
vstupné. Vyhodou by bylo, Ze by nemuseli ¢ekat ve fronté. Registrovani divaci by
byli uptednostnéni pred navstévniky utkani, ktefi tak neucinili v predstihu. Vedeni
klubu by zaroven mélo pribliznou informaci, jakou navstévnost mohou oc¢ekavat.

Dale bych doporucil rozsirit pocet prodejnich mist vstupenek a permanentek.
Mnoho fanouskl z okoli ani nevi, kde se OC Floridan nachazi. Prodejni misto by
mohlo byt naprtiklad v Panské ulici v nékteré z prodejen knih. Cena vstupenek
v predprodeji by mohla byt sniZena z 60 na 50 K¢. Fanousci by mohli vnimat tuto
moznost jako pohodlnéjsi. Ti, ktefi by zakoupili vstupenky timto zplisobem, by
mohli také vyuzivat prednostni vstup.

Pfed vybranymi zapasy by mohl méstem chodit maskot, pripadné samotni hraci
v tréninkovych dresech a zvat osobné kolemjdouci na vecerni utkani. Lidé by tak
byli zvani od téch, které uvidi na palubovce pri utkani. Mohli by tak byt vice
motivovani utkdni navstivit. Jednalo by se v podstaté o osobni prodej, avSak
distribu¢nim kanalem by byli hraci klubu.

8.1.4 Marketingova komunikace

Reklama

Jednoznacné bych doporucil zvysit objem financnich prostiedkid na reklamu.
Vsoucasné podobé se reklama klubu omezuje pouze na clanky a pozvanky
v tisténych periodikach, na internetovych strankach a vylep plakati na reklamnich
plochach. Reklama klubu obsahuje pouze informace o terminu nasledujiciho zapasu
nebo vysledek zapasu jiZ odehraného. Vedeni BK Lions by se mélo zamérit na
instituciondalni reklamu, ktera by propagovala existenci samotného klubu. V tivahu
by stal i reklamni billboard pobliZ sportovni haly, na kterém by byli vyobrazeni
nékteri hraci a znak BK Lions, ptipadné vhodny slogan. Vylepované plakaty by
mohly mit napadnéjsi design a vyraznéjsi barevné provedeni, aby byly dobie
viditelné a rozpoznatelné. Mohli by obsahovat i fotografie hracu. Jejich vylep by se
nemél omezovat jen na Jindrichliv Hradec, ale i okolni mésta a vesnice.

Vhodnou formou reklamy by mohly byt i reklamni ozndmeni na turistickych
serverech, informac¢nim portalu mésta, na internetovych strankach zamérenych na
basketbal (basketmag.cz, nbasket.cz) nebo na webovych strankach obchodi se
sportovnim, prevazné basketbalovym, zboZim (basket-obchod.cz, basketshop.cz).
Webové stranky klubu by mohly obsahovat zajimavéjsi rubriky. MiiZe jit o statistiky
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jednotlivych hract tymu a jejich vzajemné porovnavani. Prikladem miiZe byt
pramér vstielenych bodi na utkani, pocet asistenci nebo doskoktl, procentualni
uspéSnost strelby. Na oficidlnim profilu na Facebooku by se méla objevovat
zajimava videa z prostredi tymu, pravidelné rozhovory s hraci, fotografie ze zakulisi
klubu, ankety, diskuse. Fanousci by méli mit moZnost chatovat s hraci, ktefi by
odpovidali na jejich dotazy. Zpestfenim pro fanousky by mohla byt rubrika Fotka
tydne. Slo by o fotografii pofizenou ze zapasu Lions, tréninku tymu, pfi osobnim
volnu hracug, ze Satny, pri cesté autobusem na utkani atp.

Doporucil bych castéji inzerovat v jiho¢eském Hitradiu Faktor nebo na radiu Kiss
Jizni Cechy, pripadné na JHTV. Timto zpiisobem by doslo k osloveni vétsiho poctu
potencialnich navstévnika.

Podpora prodeje

Pozvanka na utkdni by mohla mit formu vyskakovaciho okna na oficialnich
strankach klubu. FanouSek by tak mél, pti navstiveni webu, okamzZitou informaci
o terminu a ¢asu nejblizsiho zapasu a souperi BK Lions. Vhodny zptsob, jak prilakat
divaky do sportovni haly, je pozvanka natoCena samotnymi hraci.

Déle bych doporucil pred zac¢atkem sezény propagovat prodej permanentek. Po
domluvé s partnerskymi firmami, by ke kazdé zakoupené permanentni vstupence
fanousek obdrzel slevovy poukaz. Tato akce v§ak musi byt Casové ohranicend, aby
vyvolala v lidech pocit, Ze je vyhodné permanentku zakoupit.

Akci na podporu prodeje by mohla byt tipovaci soutéZ na presny vysledek
zapasu. Kazdy, kdo by na Facebookovych strankach tipnul presny vysledek daného
zapasu, by obdrZel 2 volné vstupenky na nasledujici utkani. Odhadnout presny
vysledek je velice obtizné, nicméné ,tipovacka“ by mohla prispét k vétsi
navstévnosti stranek. Zde by se pak fanouSek mohl docist o dalSich akcich klubu.

Obdoba soutéZe miize probihat i v ramci domacich utkani. Pfi vstupu fanousek
obdrzi papirek se soutézni otazkou, tykajici se tymu BK Lions. Otazka muze
zjiStovat jaké je oblibené jidlo konkrétniho hrace, kdo v minulosti hral za jaky tym,
jakou velikost bot ma nejmensi hrac. Odpovédi na otdzku by divaci mohli nalézt na
internetovych strankach klubu, Facebookovém profilu (v rozhovorech s hraci) nebo
od samotnych hract po skonceni utkani. Odpovédi by nasledné byly slosovany a na
pristim utkani vyhlasen vitéz soutézZe, ktery obdrZzi volné vstupenky nebo vécnou
cenu.

Udadlosti a zaZitky

Klub by mél organizovat setkani s hraci a zazitkové akce, které by propagovaly klub
mezi vefejnosti. V rdmci udalosti a zazitkl se nabiz{ moZnost organizovat modelové
vyuky basketbalu na zakladnich a strednich Skolach spojené s ukazkami dovednosti
hract, navstévy skol v ramci hodin anglického jazyka ¢i besedy s hraci urcené Sirsi
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verejnosti. Zajimavym zaZitkem pro fanousky by mohl byt den otevienych dveri, pri
kterém by lidé méli moZnost nahlédnout do zakulisi profesionalniho sportovniho
Klubu, prohlédnout si zazemi a vSechny prostory sportovni haly. Priivodce by lidem
délali samotni hraci A-tymu. Soucasti dne otevienych dveii by byl modelovy
trénink, pti kterém by si ndvstévnici mohli vyzkousSet své basketbalové dovednosti.
Dal$i mozZnosti je zorganizovat Ples pratel basketbalu, pri kterém by se lidé mohli
osobné setkat s hraci a vedenim klubu v pratelské atmosfére.

Public Relations

Na strankach klubu bych doporucil zaloZit sekci Podporujeme. V této sekci by
fanousek naSel veskeré informace o akcich, které klub sam organizuje nebo
podporuje. Klub miZe organizovat sbér plastovych vicek na podporu
hendikepovanych, navstévy nemocnic a détskych domovi, poradat skolni turnaje
nebo basketbalové kempy a turnaje pro mladez. Akce mohou mit podobu
jednorazovych aukci, jejichz vytézek plijde na charitativni nebo verejné prospésné
Ucely (vystavba détského hristé, prispévek neziskovym organizacim). DraZit se
mohou dresy po skoncené sezéné, kalendar s fotografiemi jednotlivych hract
a tymu nebo jiné, pro fanousky zajimavé, predméty. VSechny akce klubu by mély
byt nalezité propagovany, aby ziskaly zajem a ohlasy verejnosti. UCinéno by tak
mélo byt prostrednictvim vSech reklamnich a distribu¢nich kanald.

Dale bych zavedl sekci Napsali o nas, kde by byly zverejnény veskeré clanky,
které se tykaji klubu a byly zverejnény v tisténé podobé. Mohlo by se jednat
o ¢lanky pojednavajici o zménach v hra¢ském obsazeni, aktudlnim déni v klubu
nebo jeho uspésich. Dobrou referenci klubu jsou jeho uspéchy a akce poraddané pod
klubovou zastitou, které by zde byly zminéné.

Dal$i moZnosti je vytvoreni fanklubu. Kazdy c¢len by obdrzel slevovou Kkartu,
kterou by mohl uplatnit u smluvnich partnera klubu (drobné slevy v restauracich
a barech, v obchodech se sportovnim obleCenim, na méstskych sportovistich). Cena
Clenstvi na sezonu by byla symbolick3, napriklad 300 K¢, podminkou by vSak byla
ucast minimalné na 70 % domacich utkani.

Primy marketing
Klubu bych doporucil neustéle rozsifovat e-mailovou databazi a usilovat o ziskani
co nejvétsiho poctu fanouskd na Facebookovém profilu.
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Zavér

Cilem bakalarské prace bylo provedeni marketingové situacni analyzy
basketbalového klubu BK Lions Jindfichiiv Hradec, ktery jiz tieti sezénu ptlisobi
v nejvyssi tuzemské soutéZi. Prace zahrnovala analyzu jednotlivych slozek
marketingového mixu a zhodnoceni situace, ve které se klub nachazi. Na zakladé
vysledki byla poddna doporuceni pro zlepSeni soucasnych marketingovych
nastrojii a marketingové strategie.

Informace a podklady k vypracovani prace jsem Cerpal z relevantnich tiSténych
publikaci a elektronickych zdroji. Aplikacni ¢ast byla zpracovana na zakladé
podkladti predloZenych predsedou klubu a Kklubovou ucetni. Nejvice informaci
o marketingovych c¢innostech klubu a jeho fungovani mi poskytl rozhovor se
sportovnim feditelem BK Lions Ing. Radimem Valchou.

V teoretické Casti byly popsany jednotlivé slozky marketingového mixu. Zminény
byly rovnéZz metody, které jsou vyuZivany pro marketingovou situa¢ni analyzu
a mozné strategie vychazejici z jejich vysledkd.

Uvodni kapitola aplikaéni ¢asti byla zaméfena na zakladni tidaje o klubu, jeho
poslani a cile, dale byla uvedena organizacni struktura, klubova historie a sou¢asna
situace. Zavér kapitoly nastinil finan¢ni strukturu klubu. V nasledujici kapitole byla
provedena analyza vSech slozek marketingového mixu, popsany produkty klubu,
cenova politika, zpiisoby distribuce a formy marketingové komunikace. VSechny
ziskané informace byly zohlednény a podana doporuceni, kterda jsou uvedena
v zavérecné kapitole. Doporuceni byla volena sohledem na financni, lidské a
materidlové zdroje klubu. Na zakladé vysledkl situa¢ni analyzy byla navrZena
vhodna marketingova strategie, ktera odpovida soucasné situaci, ve které se klub
nachazi.

Marketingova situacni analyza klubu prinesla jak pozitivni, tak negativni zjisténi.
Zajem o basketbal v Jindrichové Hradci se za poslednich nékolik let vyrazné zvysil,
coz doklada primeérna navstévnost domacich utkani. V soucasné dobé si cestu na
utkani najde primérné 800 divakd. Vedeni klubu funguje dlouhou dobu ve stejném
personalnim sloZeni a ma bohaté zkuSenosti s finan¢nim a organizanim rizenim.
Vletosni sezoné se klubu podarilo ziskat generdlniho partnera, energetickou
skupinu CEZ. Klub ma mnoho partner@ a sponzori, ktef{ zajist'uji ekonomickou
stabilitu. Silnou strankou BK Lions je pocetna mladeZnicka zakladna pod vedenim
zkuSenych trenérd. Domaci utkani jsou hrana v moderni sportovni hale, coz pridava
na atraktivité klubu. Slabou strankou klubu je jednoznac¢né chybéjici, konceptné
zpracovana marketingova strategie a neexistence osoby odpovédné za
marketingové aktivity. Stimto problémem je spojen i maly objem finan¢nich
prostiredkii vynakladanych na marketing. Klub by mél vyuzit svého dominantniho
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postaveni a oslovovat potencidlni divdky a partnery z celého kraje. Z analyzy
vyplyva, Ze klub je schopen poradat celorepublikové a mezinarodni turnaje.
Nejvétsi hrozbou je odchod generalniho partnera a hlavnich partnert podilejicich
se na financovani klubu. Vysledkem situacni analyzy je doporuceni, aby se klub
zaméril na své silné stranky a prostrednictvim nich vyuZival moZné prileZitosti,
které mu poskytuje vnéjsi okoli. Jedna se tedy o strategii maxi - maxi.

Dle mého nazoru byly cile prace naplnény a doporuceni budou predloZena vedeni
Klubu.
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