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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva event marketingem jako jednim z vyzna¢nych nastroji
marketingové komunikace ve sportovnim prostiedi, konkrétné v hokejovém klubu. Jeji
teoreticka cast je v€novana vysvétleni souvisejici problematiky s apelem na sportovni
a event marketing. V druhé ¢asti prace jsou zanalyzovany soucasné nastroje marketingové
komunikace klubu a provedeny analyzy jako podklad pro projektovou ¢ast prace, v niz je

navrzen konkrétni event se vSemi nalezitostmi.

Klic¢ova slova

Sportovni marketing, event marketing, event management, event, event marketingova

strategie, fundraising, sportovni merchandising, HC Olomouc

ABSTRACT

Diploma thesis deals with the event marketing as one of the important tools of marketing
communication in the sports environment, specifically in the hockey club. The theoretical
part is dedicated to the explanation of related issues with appealing to sports and event
marketing. In the second part of the work are analysed the current tools of marketing
communication of the club, and made analysis as a basis for the project part of the work,

in which is proposed specific event with all the necessities.

Keywords

Sport marketing, event marketing, event management, event, event marketing strategy,

fundraising, sport merchandising, HC Olomouc
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UvVOD

Tradi¢ni formy marketingové komunikace se dostavaji do pozadi, nebot’ lidé jsou jimi
prehlceni a automaticky je ptehlizeji, jelikoZ je obklopuji na kazdém kroku. Zaujmout
V dnes$nim svété cilovou skupinu tedy znamena pfijit s nécim novym, neobvyklym,
okouzlujicim, jedine¢nym... Tato charakteristika zcela odpovida event marketingu, ktery je

postaven na téchto pilifich originality, které maji velky potencial oslovit cilové publikum.

Ziskdvat na svou stranu potencidlni zdkazniky je zapotiebi 1 ve zdanlivé velmi
oblibené oblasti sportu, jelikoZ sportovni klani nenavstévuje zdaleka tolik divaku, kolik by
si jejich funkcionafi ptedstavovali, aby to pfispélo k naplnéni klubovych rozpocti
a ke zvySeni prestize jednotlivych lig. Tato skutecnost plati i pro HC Olomouc, jemuz
se vénuje tato diplomova prace. Klub se dlouhodobé potyka s nedostatkem piiznivcet, 1 kdyz
pfedvadi jedny z nejlepSich a piedevSim stabilnich vykond celé hokejové soutéze. Cilem
tedy bylo naleznout takové feseni, které lidi zaujme a probudi v nich emoce a touhu zazivat
je Castéji, nebot’ pravé emoce jsou zakladem kazdého hokejového utkani. Z tohoto divodu
doslo k aplikaci event marketingu, ke kterému mam stejné blizko jako k HC Olomouc, nebot’
jiz sedmym rokem vykonavam brigady u eventové agentury realizujici akce na kli¢
pro subjekty soukromého i vefejného sektoru. HC Olomouc patii mezi moje srdeéni
zélezitosti jiz od détstvi, takZze moZnost psat diplomovou praci pravé zde pro mne bylo
velkou vyzvou, nebot’ mi dala prilezitost nahlédnout do klubu z jiného pohledu nez doposud
a moznost prispét k posunu klubu do sféry nejatraktivnéjSich sportovnich oddili

na Olomoucku.

Teoreticka cast diplomové prace zpocatku ptiblizuje oblast sportovniho marketingu, kde
je daraz kladen na marketingovy mix ve sportu, fundraising a sportovni merchandising. Poté
je pozornost vénovana jadru tohoto dila, a to event marketingu a managementu, jeho novym
trendlim a tvorbé event marketingové strategie. Prace souvisle pfechazi na empirickou ¢ast,
jejiz analyticky oddil je vénovan HC Olomouc a jeho komunika¢nimu mixu a projektova

pasaz navrhu konkrétniho eventu pro HC Olomouc.

Cilem této diplomové prace je vypracovani projektu netradi¢niho eventu pro hokejovy klub
HC Olomouc zapadajiciho do nové navrZzené event marketingové strategie. Samotnému
navrhu eventu budou pfedchazet analyzy vedouci k objasnéni soucasné situace klubu, jeho

marketingovych aktivit a k identifikovani hlavnich cilovych skupin.
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1 SPORTOVNI MARKETING

Sportovni marketing vychazi z konceptu obecného marketingu, ktery je Kotlerem (2004,
s. 31) definovan jako ,,spole¢ensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim jednotlivei
a skupiny uspokojuji své potieby a ptani v procesu vyroby a smény vyrobku ¢i jinych
hodnot*. Cesky autor Svétlik uvadi komplexngjsi definici z hlediska ptisobnosti marketingu
v celém Zivotnim cyklu produktu, tj. v€etné vyvojové faze. Marketing vymezuje jako
»proces fizeni, jehoz vysledkem je ptfedvidani, poznani, ovliviiovani a v konecné fazi
uspokojeni potieb a ptani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem, zajist'ujicim splnéni

cili organizace® (Svétlik, 1992, s. 8).

S kazdou definici marketingu miizeme vice ¢i méné souhlasit, ale v§echny obsahuji jednu
podstatnou véc, a tou je uspokojovani potieb zakaznikli. Samotni zdkaznici se ov§em mylné
domnivaji, ze marketing je synonymem pro reklamu a prodejni techniky. AvsSak
u sportovniho marketingu organizaci, které zprostiedkovavaji sportovni zazitky, je zcela
patrné, ze hlavnim cilem je uspokojovani potteb zakaznikli — divak a fanouskl, coz
potvrzuje i definice Mulina a kolektivu (2007, s. 11), ktera tika, Zze se sportovni marketing
»sklada ze vSech aktivit navrzenych k uspokojeni potieb a ptani sportovnich spotiebitell

skrze procesy smény*.

Nicmén¢ sportovni marketing nelze chapat pouze jako zalezitost sportovnich klubi, ale jako
souhrnnou disciplinu, kterou lze podle Blakeye (2011, s. 3) rozd¢lit na dva zakladni proudy.
Prvnim z nich je marketing sportu, ktery uplatiiuji sportovni organizace a spole¢nosti, které
produkuji vyrobky a sluzby ptimo souvisejici se sportem, tj. vyrobci sportovniho vybaveni,
organizatofi sportovnich udélosti, sportovni kluby apod. Druhy pfistup zvany jako marketing
vyuzivany prostiednictvim sportu aplikuji spolecnosti, jejichz produkty nemaji zaddnou
souvislost se sportovni ¢innosti, ale sport vyuzivaji pouze jako médium k osloveni
potencidlnich zdkaznikii. Tyto spolecnosti se mohou zviditelnit naptiklad jako sponzofii
sportovcl, sportovnich klubt, lig a udalosti (napt. Olympijskych her) nebo mohou

Kk reklamnim uc¢elim vyuzit tvare uréitého sportovce.

Druhy typ sportovniho marketingu v nékterych pfipadech naraZi na eticky problém, nebot’
sportovni trh je velmi lukrativni a pfitahuje spole€nosti, jejichz produkty jsou v rozporu
se zdravym zivotnim stylem, ktery by meél sport pfedstavovat. Jednd se spolecnosti
podnikajici v odvétvi tabakovych vyrobkt, alkoholu ¢i hazardu. Pravni uprava tyto firmy

uréitym zplisobem omezuje, pfesto jsou ve sportu casto k vidéni. Asi nejznaméjSim
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ptikladem je znacka cigaret Marlboro na voze staje Ferrari ve Formuli 1. Vzhledem k tomu,
7e se tato prace zabyva hokejovym klubem, tak zde bude na sportovni marketing nahlizeno

pouze z jednoho thlu pohledu, tj. jako na marketing sportu. (Blakey, 2011, s. 3)

1.1 Rozdily mezi sportovnim marketingem a béZnym marketingem

Vzhledem ke specifickym podminkam, které panuji ve sportovnim prostredi, je nutné brat
ohled na zna¢né rozdily mezi sportovnim a béZnym marketingem vyrobk a sluzeb. Prvnim
Z nich je jiz samotné oznaceni nakupujicich, nebot’ ve sportovnim prostiedi se nepouziva
slovo zakaznik, nybrz fanousek. Tato skute¢nost je pochopitelnd hned z nékolika divodu.
Fanousek uspokojuje své potieby tim, Ze podporuje sviij oblibeny klub a sdili s nim jeho
uspéchy, zatimco zakaznik pouze piijima vyrobek ¢i sluzbu. S timto souvisi i vérnost, jelikoz
fanouSkem se Cloveék (vétSinou) stava na cely zivot, kdezto zdkaznik se S vyrovnavanim
konkurence a pusobenim dalSich faktorti stava ¢im dal nachylnéjsi ke zméné znacky.

(Wakefield, 2007, s. 4)

Sportovni odvétvi je specifické také tim, ze jeho propagace a celkové fungovani je vyhradné
zabezpeceno z vefejnych a Soukromych finan¢nich prostfedk. Pouze malou cast svého
rozpocCtu jsou sportovni organizace schopny pokryt z vlastnich zdroja, tj. napiiklad prodejem
hraca. K propagaci prispivaji i samotni fanousci, ktefi si kupuji a nosi pfedméty s logem
sportovniho klubu a také média, kterd ochotné¢ pisi Clanky o sportovnich udalostech.
(Wakefield, 2007, s. 4)

Wakefield (2007, s. 4) dale uvadi rozdil v pojeti produktu, nebot’ spole¢nosti ¢asto museji
své vyrobky a sluzby ptizpisobovat lokalnim pozadavkum, zatimco ve sportu je produkt
globalniho typu. Také na konkurenci je nutné nahliZzet jinym zpisobem. Ve sportovnim
prostiedi se mimo ekonomickou konkurenci vyskytuje taktéz sportovni konkurence, ktera je
velmi dilezitd a Zadana.

Neale (1964, s. 1) jiz v 70. letech minulého stoleti publikoval praci, ve které popsal takzvany
Louis-Schmelling Paradox, ktery spo¢iva v tom, ze ¢im je ve sportu vétsi konkurence, tim

vvvvvv

vice je zde konkurentd.

Sportovni marketing rovnéz tézi z vyznaéné charakteristicky sportu, kterou je pfirozena

pfitomnost emoci. ,,Aktivni zivotni styl, pfatelstvi, nadSeni, patriotismus — vSechny tyto
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emoce, které ostatni obory kieCovité hledaji, ke sportu patii zcela samoziejmé a nezni

ve spojeni s nim az tak vypjaté“ (Hlousek, 2009, s. 28).

1.2 Marketingovy mix ve sportu

Podle Kotlera (2004, s. 105) je marketingovy mix ,,souborem taktickych marketingovych
nastroji — vyrobkové, cenové, distribuni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji
upravit nabidku podle ptfani zédkaznikli na cilovém trhu®. Zatimco naptiklad Zamazalova
(2009, s. 39) uvadi, Ze se jedna o ,,souhrn vnitinich ¢initeld podniku, které umoziuji
ovliviiovat chovani spotiebitele®. Jedna se tu o rozpor mezi tim, kdo se komu ptizptisobuje,
nebot’ Kotler vidi dilleZitost mixu v tom, Ze firma veSkerou svou aktivitu ptizpisobi
zakaznikovi, kdezto v druhém piipadé jde 0 ovlivnéni zdkaznického chovani ve prospéch
firmy. Aby nedochazelo ke $patnému vykladani 4P, dospél Kotler k verzi 4C, ktera na slozky

marketingového mixu nahlizi nikoli z pozice prodavajiciho, ale kupujiciho, viz obrazek nize.

Customer needs

Potieby a ptani zakaznika
and wants

Komunikace

L < Cost to the
Communications 4 customer

Naklady na
strané

; zakaznika
Convenience

Pohodli a dostupnost

Obrazek 1 -4C
(Kotler, 2007, s. 71)
Jak jiz bylo feCeno, marketingovy mix byva reprezentovan strategickou kombinaci Ctyf
primarnich prvka zvanych jako 4P, tj. Product (produkt), Price (cena), Place (distribuce)
a Promotion (marketingova komunikace), jez byvaji aplikovany i ve sportovnim marketingu.

V soucasné dobé se vsak ukazalo, Ze tyto elementy nejsou dostacujici a mnozi autofi k nim
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ptidavaji mnohé dalsi. Konkrétné v event marketingu se vyuziva tradi¢ni model rozsiteny
o People (lidé) a Process (procesy), tj. 6P. (Beech, Chadwick, 2007, s. 38)

1.2.1 Produkt (Product)

Caslavova (2009, s. 116) za sportovni produkt povazuje ,,veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené k uspokojovani ptani a potieb zdkaznikli pohybujicich se v oblasti télesné vychovy
a sportu“. Vzhledem k zaméteni této prace budou 4P aplikovana pfimo na hokejovy,

popft. jinak sportovné orientovany klub.

Produktem klubu jsou ptedevsim sportovni utkani, ktera se vyznacuji vlastnostmi
charakteristickymi pro sluzby, nebot jsou nehmotna, nedélitelna, neskladovatelna
i proménliva, jelikoz vysledek zalezi na vykonech jednotlivych hracda. (Summers, 2005,
S. 6)

Produktem ale nejsou pouze zapasy, ale taktéz nabizené prostory pro reklamu na stadionu,
dresech hracl, propagac¢nich materidlech apod. ¢i merchandising piedstavujici reklamni
piredméty klubu od replik drest, $al, Cepic, obleCeni a bytovych doplnka s logem klubu
az po odznaky ¢i samolepky. Dale pak talentovani hraci, které klub vychoval, nebo lekce
sportovnich dovednosti (napf. brusleni), na které se klub specializuje. (Caslavova, 2009,

5. 117)

Nadstavbovymi prvky produktu pii sportovnich zapasech jsou veskeré doprovodné aktivity,
tj. zpravodaje k jednotlivym utkanim, videonahravky ze zapasi, pfitomnost maskott
ozivujicich atmosféru, zvefejnovani zapasovych statistik, prestavkové soutéze, détské

koutky atd. (Caslavova, 2009, s. 121)

1.2.2 Cena (Price)

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery organizaci pfinasi ptijmy, proto je
nutné velmi obezietné piistupovat K jejimu stanoveni, obzvlasté pak u sportovnich klubu,
kde se cena vstupenek a permanentek stanovuje na obdobi celé sezony podle predpokladané
kupni sily fanouskt. Ceny se rovnéz mohou odvijet od atraktivnosti dané ¢asti stadionu,
ktery k témto tcelim byva rozdélen do nékolika sektort. Kluby si také stanovuji ceny
fanouSkovskych predmétli, prondjmu sportovisté, a predevsim pak ceny za hrace a reklamni

plochy, které mohou byt urceny na zakladé poptavky na trhu a kvalitou sportovniho klubu.
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Sportovni oddily ¢asto poskytuji slevy pro fanousky z fad studentd, hendikepovanych osob
a v piipadé hokejovych klubti se obcas setkdme také se slevou pro osoby zenského pohlavi.

(Blakey, 2011, s. 81)

1.2.3 Distribuce (Place)

Ukolem distribuce je zajisténi cesty sportovniho produktu k zakaznikéim, v tomto piipadd
k fanousktim a dal$im stakeholdertim. Sportovni kluby maji své zazemi na stadionech
¢i jinych sportovistich, ktera musi odpovidat bezpe¢nostnim pozadavkiim a taktéz narokiim
fanousk a jinych zac¢astnénych osob, pro které miize byt pohodli a vybavenost rozhodujicim
faktorem pro navstévu sportovniho utkdni. Nicméné kluby ze slavné zamoiské NHL
(National Hockey League) si mohou dovolit svym fanousktim nabidnout zapasy pod Sirym

nebem ¢i na nékterém z evropskych stadiont apod.

Aby kluby vyhovély pozadavkiim dnes$ni doby, mohou vstupenky na utkani nabizet nejen
na pokladnéch stadionti ¢i v partnerskych prodejnach, ale také pres internet. Nékteré kluby
svym fanouskiim organizuji dopravu na venkovni utkani a v ptipadech, kdy se jedna o velmi
dalezity zéapas, tak ty bohatS$i oddily jsou schopny tyto zajezdy dotovat ze svych
¢i sponzorskych zdroju. (Blakey, 2011, s. 156)

V piipad¢ merchandisingu si kluby oteviraji vlastni prodejny, takzvané fanshopy, ve kterych
fanousci naleznou zbozi vseho druhu. Mnohym klublim se tato forma nevyplati a fanshop
ziizuji ve spolupraci s jinou prodejnou ¢i zatfizenim, kterym muze byt i kavarna nebo bar.

Prodej klubovych véci je mozné podpofit ziizenim internetového obchodu.

1.2.4 Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovd komunikace sportovniho klubu Vv sobé =zahrnuje nastroje, ,jejichz
prostiednictvim organizace komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila sviij produkt

nebo image“ (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 24).

V ramci propagacni strategie, kterd musi byt integrovdna do celkové strategie,
si management muize stanovit riiznorod¢ cile, napf. zvySeni navstévnosti sportovnich utkani,
zvySeni povédomi o klubu, vytvoteni image spolecensky odpovédného klubu, zvySeni poctu
sponzort apod. Blakey (2011, s. 97) uvadi, Ze podstatou integrované sportovni marketingové
komunikace je ,,usili ovlivnit povédomi, postoje a chovani na sportovnich cilovych trzich

prostfednictvim synergického plisobeni sportovnich komunika¢nich technik®.
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Ve sportovni marketingové komunikaci se vyuzivaji tyto nastroje - sponzoring, public
relations (PR), direct marketing, podpora prodeje, reklama a osobni prodej, ale je mozné

uplatnit moderni marketingové techniky, jako jsou viralni marketing, guerilla marketing aj.
Sponzoring

Sponzoring je pro sport velmi dilezity, nebot’ jeho podstatou je zajisténi prostiedkt pro chod
sportovnich klubii. Spole¢nosti podporuji sportovni oddily jednak s védomim podpory dobré
véci, ale zejména k posileni své vlastni znacky €1 image, ziskani potencidlnich zakazniki
apod. Dilezitou charakteristikou sponzorstvi je, Ze spole¢nosti od tohoto kroku oc¢ekavaji
protisluzbu. Ojedinéle je mozné se setkat rovnéZ s mecenasstvim, kdy mecenas opakované

podporuje klub, ale neo¢ekava za to zadné zpétné pInéni. (Caslavova, 2009, s. 196)

Blakey (2011, s. 111) definuje sponzorstvi jako ,,oboustranné vyhodnou dohodu, ktera
se sklada z poskytnuti finan¢nich prostiedkt, vyrobkl nebo sluzeb ze strany jednotlivce nebo
subjektu (sponzora) na jednotlivce nebo subjekt vyménou za soubor prav, ktery mize byt
sponzorem pouzit v jeho komunika¢nich aktivitach pro dosazeni cili v oblasti komer¢niho

zisku*.
Public relations

Public relations neboli vztahy s vetfejnosti v dnes$ni dobé zac¢inaji nabirat na vyznamu, nebot’
lidé jsou presyceni reklamou, v niz si organizace mohou uvést cokoliv. Podstatou PR je,
ze vetejnost si obrazek o organizaci tvofi sama a firmy mohou pomoci PR aktivit pouze
usmérnovat vetrejné minéni k pozadovanému cili. Jedna se tedy o budovani dobrych vztahti
s vetejnosti, které vedou K posileni image spole¢nosti. Pederssen s kolektivem (2007, s. 261)
definuje sportovni PR jako ,fizeni toku informaci mezi sportovnimi jednotkami a jejich
klicovou vetejnosti, a to jak vnittni, tak vnéj$i, za ucelem nejptiznivéjsSiho prezentovani

sportovni organizace a vytvoreni vzajemné prospésnych vztahia*.
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Rodiny Statni a
hraci a mistni
“ﬁdeie samosprava
Sportovni 2T
mlidez Média
\ -
Politické Konkurenéni
strany kluby
Natlakové Zaméstnanci
skupiny ¢ a hradi
Svazy S ONZDTi) FanouSci
partneri,

investori

Obrazek 2 — Verejnost sportovnich organizaci
(Blakey, 2011, s. 126 s vlastnim dopracovanim)

Public relations zahrnuje corporate publishing, public relations online, media relations,
interpersonalni komunikaci a event marketing, kterému je vénovana tato prace. Toto ¢lenéni

ovSem neni pevné¢ dané, nebot’ mnozi autofi prostiedky PR vymezuji jinym zptsobem.

Sportovni organizace by nemély podcenit tvorbu firemni identity (corporate identity), ktera
je zakladem pro vytvotreni celkového obrazu o stylu a fungovani organizace. Tento jednotny
styl se projevuje piedev§im urCitou symbolikou, grafickym formatem, ucelenym
vystupovanim a chovanim organizace a komunikaci s vefejnosti. Cilem firemni identity je
vytvofeni jednotné a pro vefejnost snadno identifikovatelné prezentace organizace.

(Svoboda, 2009, s. 26)
Pfimy marketing

Piimy nebo taktéz direct marketing vyzaduje, aby sportovni organizace vedla databazi
informaci o svych minulych, soucasnych i1 potencidlnich spottebitelich z nejriznéjSich
zdroji (napt. z vérnostnich programi, vyzkumi). Pro shromaZzdovani, analyzovani,
vyhodnocovani a jiné zpracovani informaci je nejlepsi vyuzit systém MKIS (Marketing

Information System), ktery manazerim poskytuje podporu pfi rozhodovani. Tento systém
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organizacim umoziuje velmi snadno posilat personalizovanou postu, tj. s konkrétnim

jménem prijemce. (Blakey, 2011, s. 102)

Kotler (2004, s. 630) uvadi, ze direct marketing ,,zahrnuje bezprostiedni kontakt s piesné
uréenymi individualnimi zakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi

dlouhodoby vztah*.
Podpora prodeje

Podpora prodeje, jak jiz z nazvu vyplyva, je néstrojem komunika¢niho mixu, ktery
za pomoci kratkodobé plsobicich pobidek stimuluje sportovni spotiebitele k okamzité koupi
produktu. Rozdil mezi reklamou a podporou prodeje je v tom, Ze ,,reklama nabizi diivody,
proc€ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, zatimco podpora prodeje nabizi divody, pro¢ si je koupit
pravé ted* (Kotler, 2007, s. 880). Opakovana podpora prodeje mize vést k zavislosti

sportovniho spotiebitele na motivaci ke koupi.

Sportovni podpora prodeje miize byt zaloZena na cenové bazi ve formé kupoénti a slev nebo
na necenové v podobé soutézi, prémii a vzorkl. V piipadé vzorkit mohou sportovni
organizace drzitelim permanentnich vstupenek nabidnout na casové omezenou dobu
sedadla vyssi kategorie, aby je povzbudili k zakoupeni téchto prémiovych mist, které

organizaci piinasi vyssi zisk. (Blakey, 2011, s. 104 — 105)
Reklama

Sportovni reklama je stejné jako jind reklama placenou neosobni formou komunikace, kde
pienos komunikované zpravy zajistuji nejriznéjsi medialni platformy. Mohou jimi byt
radia, televizni kanaly, webové stranky a vyhledavace, noviny a Casopisy, outdoorové
reklamni plochy a mnoho dalSich. V dne$ni dobé¢ se setkavame s reklamou na kazdém kroku,

1 na mistech a ve formach, v jakych by to malokdo ocekaval.

vvvvvv

srozumitelna, vérohodna a predeviim nezapomenutelna. Cim lepsi, zapamatovatelngjsi
a uchu lahodici bude slovni ¢i hudebni vyjadifeni a ¢im kvalitn€j$i a kreativnéj$i bude
vizualni slozka reklamy podtrhnutd vybornym napadem, tim vétsi je pravdépodobnost, Ze se
zprava dostane pies obrovské mnoZzstvi reklam k cilovému segmentu a zaruc¢i pozadovanou

reakci. (Blakey, 2011, s. 107)
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Osobni prodej

Osobni prodej, jak jiz z nazvu vyplyva, zahrnuje osobni prezentaci nabidky takzvané
face-to-face, jejimz cilem je prodat produkt a zaroven se zakaznikem budovat dobré vztahy.
Sportovni organizace jej vyuzivaji napt. K hledani sponzorti a nabizeni reklamnich ploch.

(Blakey, 2011, s. 103)

1.2.5 Lidé (People)

Marketingovy mix v oblasti event marketingu mysli rovnéz na nejdilezitéjsi c¢lanek
veSkeré¢ho déni — na lidi, ktefi jsou jedinym hnacim motorem, bez kterého by se eventy
nedaly potfadat. Z pohledu marketingového mixu se jedna o vSechny pracovniky, ktefi
piichazeji do styku s ucastniky akce. Z tohoto diivodu je velmi dtlezité, aby byl pfi planovani
eventll bran velky zfetel na kvalitu pracovni sily, kterd zna¢né ovliviiuje kone¢ny dojem

ucastniki z eventu. (Preston, 2012, s. 84)

1.2.6 Procesy (Process)

Pti konani velkych akci je nutné zprovoznit rezervacni a informacni systém na internetu
a zajistit jeho plnou dostupnost a funkénost, coz je jeden z prvnich procesi, s kterym
se ucastnik eventu setka. Vyznamnou roli zde hraje i vizualni styl, nebot’ kazdy navstévnik
takovéto webové stranky si utvoii predstavu o eventu podle toho, co zde uvidi a jak se mu
podafi dosahnout cile, s jakym na tyto stranky pfisel. Proto je nutné vytvoiit kreativni,

ale na druhou stranu snadno ovladatelné uzivatelské prostiedi. (Preston, 2012, s. 84)

Jesté mnohem dulezitéjsi je zajistit hladky pribeh procesti na samotném eventu, nebot’ z néj
si lidé maji odnést pozitivni zazitky, nikoliv ty negativni, které mnohem radéji §ifi po svém

okoli a kazi tak image potadatelské organizace. (Preston, 2012, s. 84)

1.3 Sportovni merchandising

Slovo merchandising pochézi z anglického vyrazu merchandise, ktery v piekladu znamena
zboZzi nebo taktéZ vystavovat zbozi. Merchandising je u nds spojovan predevSim
s maloobchodem, ale ve vyspélych zemich kluby diky sportovnimu merchandisingu
zaznamenavaji vyznamny pfiliv finan¢nich prostiedki do svych rozpodéta. Summers (2005,
S. 153) o sportovnim merchandisingu fika, ze se jedna o ,,velmi flexibilni propagacni nastroj,
ktery mohou vyuzit sportovni organizace na vSech urovnich ke generovani pfijmi a rozvijeni

tymového ducha, moralky a loajality fanouSkia*.
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Sportovni merchandising ma ,,firmam nabidnout kvalitni prezentaci a fanousky ptesvédcit,
ze identifikace s klubem a jeho symboly neni néjakd podiadna obchodni zalezitost™

(Dvotakova, 2005, s. 49).

V réamci merchandisingu sportovni oddily nabizeji nejriznéjsi predméty identifikujici
se s klubem od véci pouzivanych pti sportovnich utkanich k fandéni (dresy, saly, trubky,
vlajky) a k pohodli divakt na stadionu (sedaky, deky, ¢epice, rukavice) pies dopliky
pouzivané pii sportu (lahve, batohy, vaky) a obleCeni (natélniky, mikiny, obleCeni pro déti)
az po doplnky do bytu ¢i automobild (povleCeni, rucniky, sklenice, hrnky, potahy) a mnoho
dalsiho.

S merchandisingem v oblasti sportu uzce souvisi poskytovani licenci na komeréni pouzivani
symboll, emblémd, loga ¢i maskott sportovniho klubu a rovnéz prodej televiznich prav

za vysilani pfenosii ze sportovnich utkani. (Bedtich, 2007)

1.4 Fundraising

Lidé se Casto myln¢ domnivaji, Ze fundraising je pouhé vybirani penéz od kolemjdoucich
na dobroc¢inné aktivity, ale fundraising ve skute¢nosti zahrnuje mnoho metod a technik
k ziskavani jak finanénich prostfedkt, tak také jinych zdroju potfebnych pro chod
neziskovych organizaci, ale 1 pro realizaci projekt spole¢nosti. V podob¢ jinych zdroji
mohou organizace ziskat naptiklad potiebny material, vybaveni, sluzby, ale i lidsky kapital,

tj. nové ¢leny ¢i ptiznivee. (Burda, 2007, s. 3)

Fundraising je dialezity hned z n€kolika divodi. Prvnim z nich je, Ze organizacim pomaha
ptezit, nebot’ Zadny subjekt nedokaze na trhu fungovat bez danych finan¢nich a nefinan¢nich
prostiedki. Kazdé4 organizace k naplnéni svého poslani potiebuje penize na projekt, mzdy
zaméstnanci, prostory a vybaveni apod., a také pro jeji budoucnost, ktera tkvi pfedev§im
V rozvoji a rozSifovani Cinnosti, sluzeb, plsobnosti atd. Podstatny piinos fundraisingu
spo¢iva v omezeni zavislosti organizace na statnich ¢i jinych dotacich a nékolika malo
mecenaSich. Jeho smyslem je ziskani takového poctu darct ¢i dotaci, aby se organizace
pti vypadku nékterého z nich neocitla v krizi. Aby tohoto cile dosahla, musi si vybudovat
odpovidajici podporu svého okoli, kterou se snazi ziskat prave za pomoci fundraisingu. Proto
by sportovni oddily mély rozvijet své fundraisingové aktivity a nalezit¢ planovat

fundraisingové strategie. (Burda, 2007, s. 3)
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Zptsobu, jak ziskat potfebné zdroje pro sportovni organizace pomoci fundraisingu, je
né¢kolik a fantazii se v této oblasti meze nekladou. Dulezitym aspektem je motivovat

potencialni darce k podpote dané organizace.

Sportovni organizace mohou prostiedky ziskat z jednorazovych i opakujicich se finan¢nich
ptispevkd, vécnych darti, zaveti, beneficnich akci nebo za pomoci jinych netradi¢nich forem.
Ve Velké Britanii existuje webova stranka easyfundraising.org.uk, na které mohou
organizace i jednotlivci zaregistrovat své vyzvy s divody, k cemu potiebuji ziskat penize.
Princip je takovy, ze lidé, ktefi cht&ji pomoci dobré véci, chodi pies tento portal, ktery
sdruzuje vice nez 2 700 maloobchodniki', nakupovat. Pfed svym nakupem si zvoli, komu
cht&ji pomoci a maloobchodnik, u kterého si tito lidé nakoupi, odvede urcité procento z jejich
nakupu praveé tém organizacim ¢i jednotliveim, kterym chtéli jeho zédkaznici pomoci, aniz
by se cena pro tyto zdkazniky navysila oproti piipadu, kdy by neméli zajem pomahat
druhym.? Dal$i moznosti je uspoiadat prodejni veletrh darovanych véci uréitého druhu.
Ptikladem mutze byt nedavno potfadany kabelkovy veletrh uskutecnény v Olomouci,
na kterém bylo vybrano 75 000 K¢. Veletrhu predchazela sbirka kabelek, do které se zapojily
1 celebrity a dalsi lidé s ¢eského Soubyznysu, coz ptildkalo pozornost fady médii. Sportovni
organizace mohou ziskat finan¢ni prostfedky a povédomi vefejnosti taktéz z merchandisingu
nebo poradani exhibi¢nich utkani, ktera lakaji jak média, tak sponzory a zvedaji prestiz
daného oddilu. V Ceské republice je v poslednich letech velmi popularni fotografovani
vypracovanych tél sportovct a sportovkyn do kalendari, které nasledné se ziskem prodavaji.
Do technik fundraisingu patii i prondjem reklamnich ploch ¢i samotnych prostor tfetim
stranam. Zahranici sportovni kluby casto potadaji akce zvané sponsored challenges, které
maji za ukol ptildkat vefejnost, média i sponzory a zvysit tak povédomi o klubu a ziskat
finance ¢inové ptiznivce. Ptikladem mohou byt soutéZe v pojidani koblihti, bézecké zavody,
vecerni projizdky méstem na koleckovych bruslich apod. Je mozné se setkat rovnéz
s udalosti zvanou car boot sales, coz doslovné znamené prodej z kufru automobilu, jehoZz

podstatou je, Ze se lidé sjedou na urcité misto a zaplati poplatek za prondjem prodejniho

! Mezi nimi nalezneme internetové obchody a portaly jako jsou Amazon, uréité sekce eBay, Tesco, Lego,
Marks & Spencer, T-Mobile a mnoho dalsich.

2 Piiklad — Sportovni oddil potiebuje ziskat penize na nové vybaveni, tak si na portéle easyfundraising.org.uk
zada vyzvu k pomoci. Aby ziskal dostatecné mnozstvi financnich prostiedkti, podpofi to kampani zacilenou na
svoje fanousky a dalsi ptiznivce. Tito lidé pak pujdou pfes portal easyfundraising.org.uk nakoupit to co
potiebuji a zaroven tim pomohou svému klubu, aniz by do toho museli vloZit dodateéné finanéni prostredky.
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prostoru, kde nabizeji své zbozi. Dalo by se fict, Ze se jedna o pojizdné trzisté, které mohou
sportovni kluby uspotadat, pokud maji k dispozici dostatek prostoru a vydélat na tom n¢jaké
penize. Tento vycet fundraisingovych metod je jen zdkladni ukazkou toho, co si lze
pod fundraisingem ptedstavit, nebot’ se jedna se o velmi rozmanitou disciplinu, jejiz uspéch
je dan kreativnim napadem, ktery dokdze oslovit vefejnost natolik, aby byla ochotna

podpofit danou organizaci. (Living Sport, © 2014)
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2 EVENT MARKETING A MANAGEMENT

V dob¢ vysoce konkurenéniho prostiedi jiz mnoho lidi nezaujme bézna reklama v televizi
¢i na jiném misté, nebot’ lidé jsou obklopeni reklamou a jinymi komunikacnimi nastroji
na kazdém kroku. Jak spolecnosti, tak sportovni organizace ve snaze odliSit se
od konkurence hledaji nové cesty, jak se dostat ke svym zékaznik@im a dal§im skupindm?,
na kterych maji sviij zajem. Zpisob, kterym toho mohou docilit, je pravé event marketing,
ktery se pomoci netradi¢nich zazitki snazi upoutat pozornost, prohloubit vztahy ¢i posilit
image organizace. V event marketingu se fantazii meze nekladou, jelikoz ¢im vice kreativni
a originalni event organizace uspofada, tim vétS§i emocidlni prozitek v UcCastnicich akce
vzbudi a miize si byt jist4, Ze tito lidé na né¢j nezapomenou a své pozitivni prozitky budou
sdilet s ostatnimi. A to plati 1 pro medialni zastupce, ktefi maji velkou moc nad tim, o ¢em

bude vetejnost dalsi tyden ¢i mésic diskutovat.

Event marketing, ziidka nazyvany jako zazitkovy marketing, tedy ,,0znaCuje aktivity, kdy
firma zprostifedkovava své cilové skupiné emocidlni zazitky s jeji znackou* (Karlicek, Kral,
2011, s. 137). Preston (2012, s. 47) ve své knize uvadi, Ze ,,event marketing neni esoterické
tajemstvi, které je nutné se ucit U nohou mistra, je to jen otazka odhaleni toho, co lidé chtéji,

a poskytnuti jim toho tim nejpoutavéj$im a nejnapaditéjSim zpusobem tak, aby byly

uvolnény jejich emoce a oni se citili byt zapojeni do déje*.

Svaz némeckych komunikaénich agentur (cit. podle Sindler, 2003, s. 22) jiz v roce 1985
uvedl, Ze ,,pod pojmem event marketing rozumime zinscenovani zazitki stejné jako jejich
planovani a organizaci v ramci firemni komunikace. Tyto zazitky maji za ukol vyvolat
psychické a emociondlni podnéty zprostiedkované uspofddanim nejriznéjSich akei, které
podpoti image firmy a jeji produkty*. Tato definice jako jedna z mala zdaraziuje, ze event
marketing se zabyva ¢innostmi typickymi pro management. Event marketing tedy zahrnuje
aktivity spojené s naplanovanim akce, komunikaci s cilovou skupinou, zajisténim veskerych
zdrojii, zorganizovanim a koordinaci akce a samoziejmé ¢innosti spojené s vyhodnocenim

eventu.

3 Obecné tyto skupiny miizeme nazvat jako stakeholders tedy zainteresované strany, kterymi mohou byt
zameéstnanci, rodiny zameéstnanct, akcionafi, zdkaznici, dodavatelé, samospravné celky, obcané obce, ve které
spolecnost sidli a mnoho dalSich.
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2.1 Integrovany event marketing

Event marketing neni schopen uspésné¢ fungovat bez ostatnich nastroji komunika¢niho
mixu. Event bez propagace, piispéni sponzort a medidlniho zajmu by zcela jisté skoncil
fiaskem, proto je nutné vhodn¢ kombinovat veSkeré marketingové prostiedky, avsak
v souladu s marketingovou strategii, a dosahnout tak synergického a multiplika¢niho efektu.
Podle Kinnebrocka (1993, s. 52) do integrovaného event marketingu ,,patii vS§echny prvky
moderni komunikace, které¢ pomahaji vytvaret nebo zprostfedkovavat zinscenované zazitky.
Zahrnuje také veSkera opatfeni k pfechodu od pasivniho k aktivnimu marketingovému

proZitku a o cesté od reklamniho monologu k dialogu se zdkaznikem®.

2.2 Trendy v event marketingu

Nasledujici odstavce se tykaji obecné trendi v event marketingu, pfesto si Z nich sportovni
organizace mohou vzit ptiklad. Event marketing neni Zadnou novinkou, nybrz
komunikaénim prostiedkem, ktery vyuzivaly jiZ starovéké civilizace. Nicméné rozdily jsou
patrné jiz mezi eventy porddanymi dnes a pred par lety. Je to dano rozvojem technologii,
které event marketérim poskytuji velké prilezitosti k vytvofeni origindlnich,
nezapomenutelnych a jedine¢nych akci. Technologie umoziuji vytvoieni efektivnéjSich
a vysoce zacilenych marketingovych kampani, které jsou schopny oslovit cilové skupiny,
které by za diivéjSich podminek byly zcela nedosazitelné. K tomu jim mohou napomoci
napiiklad socidlni sité, které piispivaji k rozproudéni komunikace, z niz event marketéii
mohou ziskat vyznamné nazory, podnéty ¢i ndpady, které jim mohou pomoci k uzptsobeni

eventu a celkové marketingové strategie aktualnim podminkam na trhu. (Preston, 2012,
s. 232)

V soucasné dob¢ se mnoho firem soustfedi na komunikaci prostfednictvim socidlnich siti
a zapominaji na dilezitost samotnych webovych stranek, které jsou dle Prestona virtudlnim
balenim produktu, v tomto ptfipadé eventu. Diive byly webové stranky, jejichz zdkladem
byla jednoduchost a snadna orientace, poté interaktivita, konkuren¢ni vyhodou, ale dnes jsou
kvalitni, uZivatelsky ptivétivé a graficky vyborné zpracované webové stranky béznym
standardem. Lidé v dobé takzvané Casové komprese potiebuji snadny ptistup k informacim,
ktery jim poskytne vyborné propracovand e-komunikace. Dnes jiZ event marketéfi nemohou
planovat spusténi marketingové komunikace na ur€ity mésic v roce, tyden v mésici ¢i den
Vv tydnu, ale na konkrétni dobu v dany den. Je to dano pravé kompresi Casu, kterd vSechny

nuti stthat mnohem vice véci nez diive a to co bylo jesté loni Zhavou novinkou je dnes
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zastaralé. Tyto intervaly se i nadale budou zkracovat, proto event marketéfi musi neustale
sledovat nejnovéjsi trendy nejen v oblasti technologii, ale ve vSech oblastech lidské aktivity.

(Preston, 2012, s. 232 — 235)

Event marketing se pfizpisobuje také tlaku na snizeni nékladt, spotfeby energii
¢i uhlikovych emisi, nebot’ do budoucna se ocekava, ze bézné eventy budou z velké ¢asti
nahrazeny virtualnimi eventy, které podle Hackese (2011) ,,umoziiuji rozptylenému online
publiku se spolecnymi z4ajmy, aby se kolektivné podilelo na spole¢ném zéazitku®. V této
oblasti se mizeme setkat s virtudlnim eventem typu webcast, kdy je hlasovy, vizualni
¢i audio-vizualni soubor vysilan Zivé nebo na vyzadani ptes internet, ale komunikace je
vedena pouze jednim smérem. Naproti tomu webinat, ktery vznikl od spojeni slov webovy
seminaf, je zaloZen na pifimé interakci vSech ucastnikli s prednaSejicim, ktefi spolu
komunikuji za pomoci chatu, sluchatek s mikrofonem ¢i webkamery. Dal§imi ptiklady

mohou byt virtudlni konference, virtudlni veletrhy, virtudlni setkani, virtualni prohlidky a;.

Vyznam se za¢ina prikladat také takzvanym DIY* eventiim, které v korporatni sféfe prenasi
zodpovédnost za pofaddani eventli na zaméstnance Spolecnosti. Dnes je bézné, ze napiiklad
firemni dny, zabavna odpoledne, vecCirky ¢i teambuildingy si firmy objednavaji
u specializovanych agentur, ale trend je takovy, ze si eventy budou realizovat za pomoci
vlastnich zdroja, coz jim uSetii znacné finan¢ni prostiedky. Odbornici na event marketing
by za této situace mohli plsobit pouze jako konzultanti a to piredevSim prostiednictvim

internetu. (Preston, 2012, s. 243)

Asi nejvétsi boom se odekava v oblasti ekologie a Zivotniho prostiedi. Cim dal vice lidi
se zaCina zajimat o to, v jakych podminkach Zije, proto by se ekologicky aspekt mél stat
soucasti vétSiny eventil. V soucasnosti se konaji akce, na kterych se zbyte¢né vyprodukuje
nepieberné mnozstvi plastovych odpadi, které by mohly byt pfinejmensim zrecyklovany,
ale ptesto putuji na skladky nebo do spaloven, 1 kdyz spolecnosti, které tyto akce poradaji

nebo si je objednavaji, se hrdé hlasi k iniciativé CSR® neboli spoletenské odpovédnosti

4 Z anglického spojeni Do It Yourself, doslovné prelozeno jako ,,Udélej si sam*.

5 Z anglického spojeni Corporate social responsibility. Spolecensky odpovédné firmy se dobrovolné zavazuji
k odpovédnému chovani vic¢i svému okoli i spolecnosti. CSR stoji na tfech pilifich a to ekonomickém,
socidlnim a environmentalnim. CSR napf. zahrnuje dodrzovani vysokych etickych standardl, budovani
dobrych vztahii se stakeholdery, ochranu dusevniho vlastnictvi, odmitani korupce, minimalizaci negativnich
dopadti na zivotni prostfedi nebo podporovani regiont, v nichz firma piisobi.
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firem. Eventy by mély byt potadany tak, aby se co nejvice eliminoval dopad na Zivotni
prostiedi, at’ uz tfidénim odpadu vyprodukovaného ucastniky akce, tak vhodné zvolenymi
komponentami potfebnymi pro uspofadani akce, které by mély byt ekologicky Setrné.
Na druhou stranu spole¢nosti se také budou ¢im dal Castéji priklanét k propagaci svych
ekologicky Setrnych vyrobki a vyroby ¢i ekologickych aktivit na svych eventech. (Preston,
2012, s. 246 - 248)

Poslednim vyznamnym faktorem pro event marketing je starnouci populace, kterd je
nejcharakteristi¢téj$im rysem demografického vyvoje v Ceské republice a v dalsich
vyspélych zemich svéta. Starsi lidé budou tvoftit velkou ¢ast konzumentti, proto bude nutné
komunikaci i celé akce ptizpusobit na miru pravé této skupiné obyvatel. (Preston, 2012,

S. 249)

2.3 Event a jeho typy

Eventem rozumime dobie naplanovanou, jedine¢nou, ¢asové ohrani¢enou a zorganizovanou
udalost, ktera je pofaddana s urcitym cilem pro danou cilovou skupinu. Sportovni organizace
mohou potadat vecirky pro partnery a sponzory, zabavné eventy pro fanousky, akce
k dobro¢innym uceliim apod. Vzhledem k poZzadavku originality, ktery je kladen na pofadani
akci, je velmi obtizné pfesné identifikovat jednotlivé typy eventt. Lattenbergova (2010,
s. 9) zavadi déleni dle ¢asového hlediska na hodinové eventy, jednodenni ¢i nékolikadenni,
dle pozadavku na oSaceni a chovani na formalni a neformalni atd. Naopak Getz (1997, s. 7)
pristupuje ke ¢lenéni na eventy kulturni, umélecké a zdbavné, politické, sportovni, rekreacni,
obchodni, vzdé&lavaci a soukromé. Sindler (2003, 36 — 39) uvadi rozdéleni event
marketingovych aktivit z né€kolika pohledd a to podle obsahu, cilovych skupin, konceptu,

mista konani a doprovodného zazitku, které jsou nize blize specifikovany.

2.3.1 Clenéni podle obsahu

Sindler (2003, s. 36 - 37) uvadi rozdéleni na pracovné orientované, informativni a zabavné
orientované eventy. S pracovné orientovanymi eventy se setkavaji interni cilové skupiny,
nebot’ jsou primarné zaméfeny na vyménu informaci, popiipadé zkuSenosti. V piipadé
sportovnich organizaci by se mohlo jednat o uspotfadani Skoleni trenérti v mimofadnych
podminkach napf. na zimnim stadionu zabudovaném ve skale apod. Informativni eventy jsou
obdobou pracovné orientovanych, ale s tim rozdilem, Zze maji za tikol pfedat informace

zabavnou formou tak, aby u recipientd byly vyvolany emoce a zvySena jejich pozornost.
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U zébavné orientovanych eventl jde piredavani informaci stranou, nebot’ poslanim téchto
akei je generovani co nejvétSiho emocidlniho naboje. Je mozné sem zaradit zdbavné akce
S pritomnosti sportovcu ¢i exhibi¢ni utkani hvézd spojené s dovednostnimi soutézemi,

vystoupenimi aj.

2.3.2  Clenéni podle cilovych skupin

Eventy je mozné délit také podle zacileni na danou skupinu, a to na vefejné a firemni eventy.
Firemni eventy jsou urceny pro interni cilové skupiny, pro které je typicke, ze je potadatel
akce velmi dobfe zn4, tj. akcionafi, zaméstnanci, sponzofi, partneii apod. Piikladem mohou
byt firemni veéirky, plesy, sportovni turnaje pro sponzory a partnery, teambuildingy®,
teamspirity’ apod. Naopak vefejné eventy jsou poiadany pro Sirokou vefejnost, ktera je
charakteristickd svou heterogenitou a je tedy velmi obtizné pfipravit event tak, aby byl
uzpusoben pro vSechny cilové skupiny (Sirokou vetejnost, média, fanousky atd.) a byl tak
maximalizovan komunikac¢ni efekt. Pfikladem tohoto typu eventu mohou byt détské dny
a zabavna odpoledne spojend s piedstavenim nového hrace tymu, predstaveni novych drest

formou médni piehlidky apod. (Sindler, 2003, s. 37)

2.3.3  Clenéni podle konceptu

Rozdéleni dle konceptu déli event marketing na znackovy (produktovy), imagovy,
vyuzivajici ptilezitosti, vztazeny k know-how a kombinovany. Nicméné toto déleni lze

aplikovat spiSe na spole¢nosti produkujici vyrobky nez na sportovni organizace.

Cilem znackového event marketingu je budovani dlouhodobého vztahu ke znacce
¢i produktu. Piikladem je napt. Jaromir Jagr®, jehoZ jméno je neodmyslitelng spojeno s Jagr
Teamem, ktery jezdil po Ceské republice a potadal exhibiéni utkani spojena se zabavou.
U imagového event marketingu koresponduje napli eventu s hodnotami spojovanymi
se znatkou (vyrobkem). Ale je mozné sem zaclenit i dobro¢inné a ekologické eventy, diky

nimz si sportovni organizace mohou zvysit renomé. Event marketing vyuzivajici ptilezitosti

6 Teambuilding je zaZitkovy vzdélavaci program zaméfeny na vytvaieni a rozvoj tymu a tymové spoluprace.
Zamétuje se také na rozvoj tymovych schopnosti a dovednosti jakymi jsou tymova komunikace, efektivni
feSeni problému apod.

7 Jedna s 0 obdobu teambuildingu, ale s tim rozdilem, Ze teamspirit je uréen pro vétsi poet u¢astnikd a hlavnim
cilem je tcastniklim nabidnout spolecny zazitek a vybudovat v nich tymového ducha.

vvvvvv

v NHL.
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ke své komunikaci vyuziva jiz zavedené a respektované akce. Napt. v ramci Dnl evropského
dédictvi, které oteviraji dvefe do vSech moznych historickych i novodobych budov
a komplexi, by mohl hokejovy klub uspotfddat zdbavné brusleni pro vefejnost.
U kombinovaného event marketingu jde 0 slou¢eni vyse uvedenych typt. (Sindler, 2003,

5. 37 - 38)

2.3.4  Clenéni podle mista konani

Existuje nespodet moznosti, kde se mohou eventy konat, aviak Sindler (2003, s. 38) dospél
k rozdéleni na venkovni eventy (Open air) a eventy pod stifechou, které jsou organizovany
vV budovach a zastteSenych aredlech. Tato rozdéleni je moZné doplnit o eventy kombinujici
oba uvedené typy, jelikoz cast dané¢ akce se miize odehravat pod Sirym nebem a cCast
pod stfechou. Ke konani akci mohou byt vyuzity stadiony, sportovisté, parky, nameésti a jina
vetfejnd prostranstvi ¢i jina pro sport netradicni mista (fortové pevnosti, obchodni centra

apod.). (Sindler, 2003, s. 38 — 39)

2.3.5 Clenéni podle doprovodného zaZitku

Kazda akce, které se ¢lovek zacastni, se lisi od jinych v mnoha ohledech a jednim z nich je
i to, jaky zazitek si z ni navstévnik odnese a jaké emoce v ném vzbudi. Zabavné odpoledne
s autogramiadou slavnych sportovct nebo fotbalové utkani mezi hraci a fanousky jsou jen
zlomkem ptikladi toho, jak rozdilnych prozitki mohou ucastnici dosahnout. V prvnim
piipadé tcastnikiim bude busit srdce z toho, ze se mohli vyfotit s jednim z nejslavnéjsich
hokejistli na svéte, zatimco V druhém modelovém piikladu se naptiklad mohou t&Sit z vyhry

nad svym oblibenym tymem profesionalnich sportovcii a mnoho daliich. (Sindler, 2003,
s. 38)
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3 PROCES PLANOVANI EVENT MARKETINGU

Event marketing je komunika¢nim nastrojem, ktery od svého vzniku prosel celou fadou
zmén. Jiz se nejedna o nahodilé poradani udalosti S nejasnymi vysledky pro organizace,
ale o systematicky a strategicky piistup K planovani eventd podtrzeny tvorbou samotné event
marketingové strategie. Pfi planovani a vytvafeni event marketingové strategie je nutné
dodrzet standardni planovaci proces, ktery zacina analyzou, nasleduje definovanim cila
a stanovenim strategie, pO niz pfichdzi samotna realizace s vyhodnocenim. Ve vSech fazich
procesu planovani se navic setkavame s kontrolou zvanou jako event controlling, viz obrazek
nize. (Sindler, 2003, s. 44)

S
6 Situacni analyza

\

Stanoveni cilti event marketingu

Event

controlling
|

Obrazek 3 — Planovaci proces event marketingu

(Sindler, 2003, s. 44, s vlastnim grafickym zpracovanim)

Hofstede s kolektivem (c2008, s. 450) piistupuji k celkovému fizeni eventi odlisnym
zpiisobem, nebot’ zdlraziuji pét zakladnich dimenzi pro planovani udalosti. Diiraz je kladen
na vzajemnou propojenost jednotlivych oblasti, které musi byt v praxi brany jako jeden

celek, jelikoz jsou na sobé zavislé a poruSenim téchto vazeb event marketing ztraci svoji
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ucinnost. Prvni z téchto dimenzi je tvorba event strategie, jez zahrnuje analyzu situace,
definovani cilt a cilovych skupin a celkového stavu organizace. Ve druhé trovni dochazi
k planovani, které zac¢inad hrubym obrazem eventu az po detailni naplanovani samotné akce
Z hlediska chronologické a prostorové koordinace vSech ¢innosti a ucastnikii. Néasleduje faze
realizace eventu, ktera zahrnuje i aktivity vykonavané jak pted, tak i po dané akci. Ve sttedu
pozornosti stoji event controlling, jez ,podporuje systematické planovani event
managementu, fizeni a kontrolu strategickych a operativnich rozhodnuti k zajisténi akce*
(Eventlexikon, © 2013). Posledni fazi je projektovy management, ktery tvoii védomostni

zaklad pro planovani celého procesu event managementu.

Dalsim zpisobem planovani event marketingu je Gaurdv model 5C, ktery ovSem uceluje
pouze kroky potfebné pro samotné potfadani eventii bez zakomponovani velmi dalezité

zpétné vazby.

Conceptualisation * Vytvoieni celkového konceptu eventu

Costing « Stanoveni rozpo¢tu

» Komunikace se zainteresovanymi stranami

cilim a pozadavkiim zainteresovanych stran

Carrying-out « Uspotadani eventu

* Prizplisobeni konceptu eventu marketingovym

Obrazek 4 — Model 5C pro porddani eventii

(Gaur, 2003, s. 8 s vlastnim dopracovanim)

V praktické ¢asti byl vyuzit model Sindlera, ktery je oproti jinym lépe rozfizovany.

3.1 Situaéni analyza

Event marketingové planovani by mélo zacit situacni analyzou, kterd zkouma kli¢ové
faktory ovliviiujici vyuZiti event marketingu jako komunika¢niho nastroje. Rovnéz by nam
méla dat odpovéd’ na otazku, zda event marketing v ramci komunika¢niho mixu vyuzit

¢i nikoliv. Jednou z nejpouzivangjsich analyz je SWOT analyza, ktera se soustiedi na silné
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a slabé stranky z prostedi organizace a piileZitosti a hrozby plynouci z okoli. Sindler (2003,
S. 46) uvadi, ze vychozi dimenzi pro SWOT analyzu by mél byt vnitrofiremni potencial
hodnoceny z hlediska finan¢nich a lidskych zdroji, dale pak komunikacni aspekty
predstavujici dosazeni cili sportovni organizace, potieby zafazeni event marketingu
do komunikaéniho mixu, zkuSenosti s eventy aj. a rovnéz je nutné v ramci analytické casti
determinovat nabidku a poptavku po eventech. Nicméné je mozné soucasné vyuzit
I jiné nastroje jako naptiklad IFE matici pro vnitini faktory a EFE matici pro vnéjsi prostiedi
organizace, PEST analyzu, metodu 4C° &i jeji rozsitenou verzi 7C*° aj. Za pomoci analyzy
by mélo byt dosaZeno stanoveni redlnych ciléi dle pravidla SMART!! a optimélnich
prostiedkt k jejich dosaZeni. Jakubikova (2013, s. 94 — 95) prezentuje, ze ,,smyslem
provadéni situacni analyzy je nalezeni spravného poméru mezi ptileZitostmi, jez pfichazeji
v tvahu ve vnéjSim prostiedi a jsou vyhodné pro organizaci, a mezi schopnostmi a zdroji
dané organizace* a zaroven dodava, ze ,kritickym bodem situaéni analyzy je rozhodnuti

o problému §itky a hloubky této analyzy*.

3.2 Stanoveni cili event marketingu

Vsechny uspésné subjekty plisobici na trzich maji definovano poslani a vizi, kterymi dévaji
svému okoli najevo, pro¢ existuji a ¢eho chtéji dosdhnout. VytyCenych met ovSem neni
mozné dosahnout bez stanoveni hlavniho firemniho cile a jednotlivych dil¢ich cili dle jiz
zminéného pravidla SMART, které podporuji dosaZeni celkového firemniho cile. Ukolem
event marketért je tedy definovani cilt, které budou v souladu jak s komunika¢nimi cili,
tak s hlavnim cilem organizace. Je nutné si uvédomit, Ze smyslem event marketingu neni
lidem zinscenovat jedine¢né zazitky bez toho, aniz by z toho organizace méla v budoucnu
prospéch. Cile mohou mit charakter pouhého poskytovani informaci, budovani goodwillu,
vytvareni povédomi o organizaci ¢i produktu aj. Jejich stanoveni mimo jiné organizacim

umoziiuje posouzeni efektivnosti eventu. (Sindler, 2003, s. 47)

% Analyza se tykd nasledujicich oblasti — customer (zakaznik), country (narodni specifika), cost (naklady) a
competitors (konkurence),

10 Tato analyza je doplnéna o nésledujici dimenze — context (makroekonomické faktory), company
(spolecnost), chnage (zména).

11 Cile by mély byt vzdy definovany v souladu s pravidlem SMART, tedy S — specifické, M — méfitelné, A —
akceptovatelné, R —redlné a T — terminované.
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3.3 Identifikace cilovych skupin event marketingu

Event marketingova strategie se neobejde bez pec¢livé identifikace cilovych skupin, u kterych
by méla byt zaruena co nejvétsi homogenita vV oblasti potieb, zajmi a postoju lidi,

A4

aby mohlo byt dosazeno co nejvyssiho komunikacniho efektu. Detailni poznani ptani
a potieb cilové audience je podkladem pro snadnéj$i rozhodovani o typu eventu
a prosttedkem k lepSimu zacileni, jelikoz ,,a¢inek eventu roste, pokud na ném cilova skupina
participuje skuteéné aktivné (Karlicek, Kral, 2011, s. 138). A ¢im vétsi je aktivni zapojeni
cilové skupiny, tim pozitivn€j$i emoce event vyvola. (Martensenova a kolektiv, 2007,

5. 283 - 301)

Sindler (2003, s. 51) rozeznava primarni a sekundarni cilové skupiny, pfi¢emz primarni
cilové skupiny se aktivné zucastni eventli, zatimco sekundarni jsou pouze informovany
o prubéhu eventl a informacich, které na nich byly sdéleny. Piikladem mohou byt tiskové
konference urcené vyhradné¢ pro meédia (primarni audience), kterd nasledné informuji
vefejnost (sekundarni audience) nebo tcastnici eventu oznamujici své zkuSenosti

s prislusnou akci svym zndmym.

Nicméné elementarni rozdéleni cilovych skupin je na interni a externi cilové skupiny, které
se dale ¢leni do mikrosegmentii dle riznych kritérii vhodnych pro dany typ organizace a jeji
komunikaci. Interni cilové skupiny se nachazeji pfimo v prostfedi dané organizace a jsou
jimi naptiklad zameéstnanci, akcionafi, jednotlivd oddéleni, divize apod. Do externich
cilovych skupin pak patfi vSichni ostatni, ktefi n€¢jakym zplsobem mohou organizaci
ovliviiovat, tj. novi a stavajici zakaznici, dodavatelé, média, nazorovi vidci, Siroka vetejnost
aj. Mikrosegmenty $iroké vefejnosti pak mohou byt rodiny s détmi, seniofi atd., jeZ se mohou

dale segmentovat.

3.4 Stanoveni strategie event marketingu

Vsechny piedchozi kroky byly dulezit¢ k formulovani samotné event marketingoveé
strategie, ktera organizaci udava smér K dosazeni cili stanovenych v ramci event
marketingu. Pfispiva také ke sjednoceni a usmérnéni jednani event marketéri v souladu
S potfebami organizace. Bruhn vyjmenoval Sest zdkladnich oblasti, které slouZi k definovani

event marketingové strategie, viz obrazek nize.
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KDO?

Objelt event
marketingu

Zprava event
marketingn

Event
marketingova

strategie

JAK?

Obrazek 5 — Hlavni dimenze event marketingové strategie

(Bruhn, 1997, s. 800, s vlastnim grafickym zpracovanim)

V prvni fazi dochazi k urceni objektu event marketingu, kterym miize byt produkt, znacka
nebo celd organizace. Nasleduje definovani poselstvi eventu ¢i klicového sdéleni, které musi
byt natolik vystiZzné a originalni, aby si jej cilovd skupina zapamatovala a spojila si jej
s danym objektem event marketingu. Nedilnou soucasti je rovnéz stanoveni poctu eventl
a typt udalosti, které v rdmci event marketingové strategie organizace vyuZzije k naplnéni
svych cilii. V dalsi etapé se pozornost koncentruje na definovani cilovych skupin a vytvoreni

celkového obsahu eventd. (Sindler, 2003, s. 55)

3.5 Volba eventu a pi¥iprava jeho scénare

V tomto stadiu planovani se event marketéii zabyvaji volbou jednoho ¢i vice vhodnych typt
eventil a tvorbou konkrétnich scénatti. Jejich rozhodovani je ovlivnéno jak zvolenou event

marketingovou strategii, stanovenymi cili a identifikovanymi cilovymi skupinami,
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tak nepochybné finan¢nimi prostredky, které potadatele mohou limitovat v mnoha smérech.
Na druhou stranu tato skute¢nost nahrava vytvareni zcela novych postupl a kreativnich
napadii. Pfi tvorbé scénafe eventu, tj. celého pribéhu akce bod po bodu véetné pripadného
nahradniho programu, je nutné dbat na zakladni pravidlo, které je znamé piedevsim
z divadelnich her, které tika, Ze event musi mit Gvod, prolog, dramatizaci a zavér. Nicméné
do scénafe nejsou zahrnuty pouze aktivity takzvaného main eventu, tj. samotného eventu,
ale taktéz cCinnosti vykondvané pied a po eventu, tj. kupiikladu rozesilani pozvanek,
propagace eventu nebo vyhodnoceni akce. Kazdy krok scéndie obsahuje informace o tom,
co se bude dit, kdy a kde to probéhne, jak dlouho to bude trvat a kdo je za tento dany bod
programu zodpovédny. (Sindler, 2003, s. 64 — 68)

3.6 Naplanovani zdroji

Planovani finan¢nich, hmotnych a lidskych zdroji musi pfedchazet formulace event
marketingové strategie, kterd mimo jiné udava mnozstvi chystanych eventd a jejich typy.
Tyto informace jsou dtilezité pro stanoveni potfeby jednotlivych zdroji. V piipadé lidského
potencialu se organizace zabyva otdzkou celkového personalniho zabezpeceni jednotlivych
event marketingovych aktivit. Vyznamnym ukazatelem pro ni je piedev§im pocet
dostupnych internich zaméstnancii a jejich znalosti a zkuSenosti, poté otazka nutnosti
najmuti externich pracovnikidi a specialisti ¢i svéfeni eventd do rukou profesionalni
agentury. Pro zajisténi eventovych aktivit jsou zapotfebi také hmotné prostiedky
piedstavujici prostor pro konani akce, technické zazemi, infrastrukturu, zajisténi cateringu
popiipadé ubytovani apod. VSe je samoziejmé zastfeSeno financnimi moZznostmi dané
organizace, kterd si pfedem musi vyhradit uréitou ¢astku na event marketingové aktivity.

(Sindler, 2003, s. 68 - 69)

3.7 Stanoveni rozpoctu

Event marketing vyuzivany ve velkolepém stylu patfi k nejnakladnéj$im nastrojim
komunikaéniho mixu, u kterého se navic velmi tézko doptedu stanovuji celkové ndklady.
Casto se pristupuje pouze k vytvofeni ramcového rozpoétu, ktery je postupem &asu
aktualizovan a upfesfiovan. V praxi se Casto na event marketing vyhradi finan¢ni prostfedky
a poté se eventy Ci event marketingova strategie pfizpusobuje danym podminkam.
V rozpoctu je nutné pocitat s ndklady na planovani eventu, jeho pfipravu a realizaci, a taktéz

s naslednymi naklady spojenymi s ukoncenim eventu, tj. mimo jiné vyhodnoceni efektivity
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eventu pomoci prizkumi, uvedeni pronajatych prostor do ptivodniho stavu, uklid izemi atd.

(Sindler, 2003, s. 69 — 71)

3.8 Event controlling

Z vizualizace procesu planovani event marketingu je patrné, ze event controlling zasahuje
do vsech jeho etap, ve kterych vyhodnocuje veskeré event marketingové aktivity s cilem
zdokonalit je. Rovnéz se vénuje evaluaci ucinnosti, tj. zda bylo pomoci event marketingu
dosazeno stanovenych komunikac¢nich cilt a efektivnosti vynalozeni finan¢nich prostfedkii
na dané aktivity ve srovnani s jinymi nastroji komunika¢niho mixu. Event controlling tedy
»zahrnuje systém pravidel, ktery napomaha dosazeni cili event marketingu, zabraiuje
piekvapenim a upozoriiuje na nebezpedi, ktera vyzaduji zvlastni piistupy (Sindler, 2003,

s. 97).

Jeho smyslem je kontinualni porovnavani aktudlniho stavu s pfedem stanovymi cili
a nasledné odstranéni zjisténych odchylek a analyzovani toho, z jakého divodu k t€émto
odchylkam doslo. V ramci event controllingu byva kontrola rozliSovana na piedbéznou,
prubéznou a naslednou. Poslanim piedbézné kontroly je vyhodnoceni rozhodnuti ucinénych
V procesu planovani event marketingu. Jedna se o prezkoumani spravnosti zvolené event
marketingové strategie, kontroly vSech zdroji potiebnych pro realizaci apod. Naopak
pribézna kontrola se vénuje ¢innostem realizovanym jiz v ramci eventu, a to jak main
eventu, tak pre eventu. Podstatnou zalezitosti pribézné kontroly je hledani moznych
bezpecnostnich rizik, které je nutné eliminovat. Naslednou kontrolou by mél byt uzavien
kazdy event marketingovy projekt, nebot’ se jedna o vyhodnoceni toho, zda bylo dosazeno
stanovenych cill, jaké G€inky event zanechal na cilové skupiné, jaké zazitky si ucastnici

odnesli apod. (Juraskova, Hornak, 2012, s. 67)

Lattenbergova (2010, s. 196) uvadi, Ze spokojenost je nutné sledovat v prubéhu celého
eventu a to za pomoci pozorovani ¢i rozhovort s hosty, ze kterych je s pomoci vhodnych

otazek mozné ziskat cenné zkuSenosti pro pofadni budoucich eventt.
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4 CIL PRACE, METODIKA, VYZKUMNE OTAZKY

4.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je vypracovani projektu nového atraktivniho eventu pro hokejovy
klub HC Olomouc s ohledem pozadavky predstaviteli klubu, na vysledky analyzy jeho
soucCasnych event marketingovych aktivit a noveé navrzenou event marketingovou strategii.
K vytvofeni kvalitniho projektu je také zapotiebi zhodnotit klub jako samotny, jeho ambice,
identifikovat cilové skupiny a zanalyzovat souc¢asnou klubovou marketingovou komunikaci.
Dutivodem rozboru celého komunika¢niho mixu je skute¢nost, Ze event a jeho propagace by
mély byt navrzeny tak, aby do klubu vnesly néco zcela nového a moderniho, co umozni

oslovit nové potencialni fanousky a partnery.

4.2 Metodika

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana zpracovani teoretickych vychodisek z oblasti event
marketingu, ktera je diky specialnimu zaméfeni tohoto dila na sportovni sféru doplnéna

poznatky ze sportovniho marketingu.

V praktické ¢asti je piedstaven klub HC Olomouc a zanalyzovan jeho komunikaéni mix,
jehoz nekteré dulezité Casti jsou doplnény o zakladni doporuceni na zlepSeni. Analyza je
provedena na zéklad¢ kvalitativniho vyzkumu ve formé nestrukturovanych interview
(viz ptiloha PXI) s predstaviteli klubu, internich materiali klubu a vlastnim pozorovani.
V nésledujici fazi je navrzena event marketingova strategie klubu, které predchazi situacni
analyza, stanoveni cili event marketingu a identifikace cilovych skupin. Poté je pozornost

pfenesena na vypracovani projektu nového eventu, jez je primarnim cilem této prace.

4.3 Vyzkumné otazky
Pted zpracovanim této prace byly stanoveny nasledujici vyzkumné otazky:

1. Jsou ptedstavitelé spokojeni s event marketingem a event managementem?

2. Jakou cilovou skupinu by klub chtél v ramci event marketingu oslovit?

Odpovédi na tyto otazky budou konstruovany na zékladé kvalitativniho vyzkumu ve formé

interview s predstaviteli klubu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI HC OLOMOUC

HC Olomouc (Hockey Club Olomouc, zkratka HCO) je tradi¢nim ucastnikem 1. Ceské
hokejové ligy, ve které ptisobi od sezony 2003/2004. Avsak od lonské sezony, kdy se klub
poprvé zucastnil bardze o extraligu, jeho ambice vzrustaji a pro leto$ni sezéonu je meta
stanovena na postup do nejvyssi soutéze. Klub ma pravni formu spolec¢nosti s rucenim
omezenym, ktera byla do Obchodniho rejstiiku zapsana 14. prosince 1999, ale hokejovou
¢innost zahajila az v roce 2001. V médiich je HC Olomouc ¢asto prezentovan pod nazvem

Mora nebo Kohouti.

Management klubu je tvofen jednatelem a generdlnim feditelem, pod které spadaji manazeti
jednotlivych usekti — sportovniho, marketingového a provozniho. Chod celého klubu je
zajistén minimem pracovnich sil, proto jednotlivi manazeti tsekidt mohou vykonavat praci,
ktera piimo nesouvisi S jejich popisem prace. Mimo to praci marketingového manazera
vykonava externi pracovnik. Béhem sezony ovSem doSlo k odchodu marketingového

manazera a klub jej doposud nenahradil. (HC Olomouc, © 2010-2014)

Generalni

reditel

Obrazek 6 — Organizacni struktura HC Olomouc

(HC Olomouc, © 2010-2014 s vlastnim dopracovanim)
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5.1 Zakladni informace o klubu

Oficidlni nazev HC Olomouc
Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Zikladni kapital 1 100 000 K¢

Vlastnik Jiti Dopita

Sidlo klubu HC Olomouc, s.r.0., Hynaisova 9a, 772 00 Olomouc
Klubové barvy Cervena a bila

Motto klubu I ty jsi jednim z nas

Stadion Zimni stadion Olomouc

Kapacita stadionu 5 500 mist (3 800 k sezeni, 1 700 k stani)

Obrazek 7 — Logo HC Olomouc
(HC Olomouc, © 2010-2014)

5.2 Zimni stadion

HC Olomouc hraje své domaci zapasy Vv centru mésta na stadionu zvaném Zimni stadion
Olomouc, ale v posledni dobé jej nikdo, véetné médii, nenazve jinak nez Kohouti plecharéna.
Dlivodem je jeho zastaralé plechové oplasténi, které stadion chrani pred vnéjSimi vlivy jiz
od roku 1980. Od této chvile stadion proSel pouze drobnymi rekonstrukcemi zdzemi, které
bylo v havarijnim stavu, a piestavbou ledové plochy. Vlastnikem stadionu je meésto
Olomouc, které jiz v roce 2007 ptedstavilo velkolepy projekt k pfestavbé soucasného

stadionu na multifunkéni arénu, z kterého ovSem seSlo, nebot’ se nepodafilo vyfesit
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majetkové spory S vlastniky pozemkl za soucasnym stadionem. V roce 2012 svitla nova
nad€je, nebot’ byl prezentovan novy projekt, ale rovnéz zatim bez tuspéchu, jelikoz
V rozpoltu na tuto investici chybi potiebné finan¢ni prosttedky. (HC Olomouc,
© 2010-2014)

Stav soucasného stadionu je jednim z divodi nizkych navstév, s kterymi se klub potyka
v kazdé sezon¢ po dobu zakladni ¢asti. Neni se ¢emu divit, nebot’ na stadionu panuji stejné
a mnohdy 1 horsi klimatické podminky neZ v okoli, takze pokud je venkovni teplota — 15 °C,
tak s takovou teplotou je nutné pocitat i na stadionu. Naopak na zacatku sezony, kdy mohou
venkovni teploty dosahovat 1 + 30 °C, je na stadionu jeSté hife nez venku. Zimni stadion

tedy patii k nejvétSim slabindm klubu.

5.3 Historie HC Olomouc

Hokej md v Olomouci dlouhou tradici, nebot se v dochovanych pisemnych publikacich
datuje az do obdobi pied prvni republikou. Nicméné prvni klub, na ktery navazuje historie
soucasného HC Olomouc, vznikl v roce 1955 pod nazvem Spartak Moravia Olomouc.
Béhem svého plisobeni doslo k nékolika zménam klubového jména, ale souc¢asna podoba

vznikla jiz v roce 1992. (HC Olomouc, © 2010-2014)

Zatim nejvétSim uspéchem HC Olomouc je historicky prvni titul mistra samostatné
Ceské republiky dosazeného v sezoné 1993/1994 a Gtvrté misto v prestizni evropské soutézi
ITHF European Cup 1994. Po velkém tspéchu ptisel nahly pad a v roce 1997 byla prodana
extraligova licence do Karlovych Vari. HC Olomouc odkoupil licenci na druhou nejvyssi
soutéz (1. ligu), ale i ta byla v roce 1999 prodana a Olomouc zcela zmizela na dlouhé dva
roky z hokejové scény. (HC Olomouc, © 2010-2014)

V roce 2001 se podafilo hokejovou tradici v Olomouci obnovit zakoupenim licence
na druhou ligu. V sez6n€ 2002/2003 se podatilo vybojovat 1. ligu, v niz HC Olomouc pisobi
dodnes. Avsak od lofiského roku se netaji svymi ambicemi v podobé postupu do nejvyssi

Ceské soutéze, tj. extraligy. (HC Olomouc, © 2010-2014)
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6 ANALYZA STAVAJICI MARKETINGOVE KOMUNIKACE

V této kapitole jsou analyzovany jednotlivé nastroje marketingové komunikace
HC Olomouc. U vétSiny z nich jsou shrnuty plusy a minusy a poté vyslovena zakladni
doporuceni k moznému zlepSeni. Neni mozné uvést veSkeré napady k vylepSeni
marketingové komunikace, nebot’ to neni cilem této prace. Analyza byla provedena jednak
z dtvodu objasnéni moznosti, které ma klub k dispozici, a také kvili tomu, aby v ramci
propagace eventu, ktery bude navrhovan v projektové ¢asti, byly aplikovany nastroje, které
Klub jesté nevyuziva.

Jesté do poloviny sezony 2012/2013 byla marketingova ¢innost v kompetenci sekretarky
Klubu a z c¢asti se tomu vénoval i sportovni manazer. Je ziejmé, Ze takovy model
pii vzristajicich ambicich klubu nebyl zcela idedlni, nebot’ tito zaméstnanci k této innosti
nebyli kvalifikovani a rovnéz na ni neméli dostatek casu. Klub tedy ptijal externiho
marketingového manazera, ktery ptevzal zodpovédnost za veskerou klubovou komunikaci.
Avsak ptisobnost marketingového manazera v HC Olomouc neméla dlouhého trvani, jelikoz

Vv prubéhu sezony 2013/2014 ze své pozice odesel a klub jej jiz nenahradil.

V nasledujici analyze je Cerpano z vefejné¢ dostupnych 1 internich materiali klubu

a kvalitativniho vyzkumu ve formé rozhovoru s ptedstaviteli klubu.

6.1 Reklama

HC Olomouc reklamu jako nastroj komunikacniho mixu pfili§ nevyuziva a spoléha
se na ptirozenou propagaci médii, ktera o nadchazejicich zapasech informuji, a o své
medialni partnery. Jednim z nich je i rozhlasova stanice Radio Hana, na které pied kazdym
domacim zapasem bézi jeden z Sesti tficetisekundovych reklamnich spoti, které namluvili
samotni hra¢i HC Olomouc. O vizudlni reklamni spoty dostupné na internetu se stard dalsi
z medialnich partneri Kohoutt, a to portdl OLTV.cz, jez se spole¢né se spole¢nosti ZZIP
(Olomoucka televize) stara také o reportaze z utkani a dalSich akci, které n€jakym zplisobem
souviseji s HC Olomouc. Ve spolupraci s inzertni spolenosti Profit se na nékterych
plakatovacich plochach v Olomouci objevuji plakaty s pozvankami na nékolik utkani
dopiedu. Pied play off byla navic na Hornim namésti v Olomouci instalovana velka
informacni tabule s pozvankami na zdpasy a na webové strance olomouc.cz ma HCO

k dispozici banner typu button.
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+ Zajimavé a osobni reklamni spoty * Nedostatené vyuZivani tohoto
nastroje jako celku

» Umisténi informac¢ni tabule na

nejfrekventovanéjsim nameésti » Absence kreativnich napadi

Obrazek 8 - Pozitivni a negativni stranky reklamy HCO

(vlastni zpracovani)

Velky posun vpied by zptsobilo zavedeni novych marketingovych forem, které jsou
zalozeny na netradi¢nich a kreativnich ndpadech. Obzvlasté v obdobi play off a baraze by
cilem klubu mélo byt vysoké povédomi veiejnosti o vrcholu hokejové sezény. Jednoduse
feCeno by na navstévniky mésta méla dychat hokejova atmosféra. Prikladem by mohl byt
guerilla marketing aplikovany tak, ze na pfedem vytipovaném misté by byly instalovany
ruské kuzelky. ZavéSena koule by pfedstavovala HC Olomouc a kuzelky soupete. Dalsi
ukazkou reflektujici motto klubu ,,I ty jsi jednim z nas* je vyuziti citylighti na zastavkach
MHD, v nichz by byly umistény magnety, které by piitahovaly ¢ekajici, kteti by u sebe méli
magnetické predméty. Klub by taktéz mohl nechat vytisknout fotografie fanouskt z utkani
a zavesit je na nektery ze stromil v parku, aby tak dal najevo, Ze vSichni jsou dulezitou
soucasti hokejového ristu v Olomouci. Dalsi moznosti, jak dostat hokej v Olomouci
do povédomi, je vyuziti spoluprace s nékterym z obchodnich center, v némz by mohla byt
néktera z tematickych vyzdob doplnéna o prvky souvisejici s klubem, které by po demontazi
byly vydrazeny apod. V této oblasti je mozno vymyslet nescetné mnozstvi kreativnich

napadu.

6.2 Public relations

V dne$nim svété prehlceném reklamou se PR dostava na vyznamnou pozici v komunikaénim
mixu, pfesto ma klub v této oblasti znaéné mezery. Napiiklad i skute¢nost, ze HCO ma
k dispozici maskota, ktery je pro divaky vzacnosti, jelikoZ se objevuje pouze pied zacatky

nékterych zapasl misto toho, aby bavil divaky v hledisti béhem kazdého celého utkani.

6.2.1 Media relations

Klub vyuziva pouze pasivni komunikaci s médii, tj. komunikuje pouze, kdyz je osloven,

kterd mu nedavé pftilezitost k regulaci mediadlniho obsahu. Navic se nestard o budovani
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dobrych vztahti se zastupci médii, proto se ¢im dal Castéji v jednom z denikil, ktery neni
medidlnim partnerem HCO, objevuji ¢lanky, které klub poskozuji. Reakei na tyto ¢lanky by
meéla byt krizova komunikace, kterou klub taktéz nevyuziva a k danym skutec¢nostem

se Casto viibec nevyjadiuje.

DalSimi subjekty ve sféfe media relations jsou regionalni rozhlasové stanice a televize, které
vetejnost ve zkratce informuji o odehranych zapasech a zvou na dalsi utkani v rdmci zprav.
Jak jiz bylo feceno, reklamni spoty b&zi pouze na stanici Radio Hana, ktera je medidlnim

partnerem HCO.

Medialni zastupci (novinati, fotografové, kameramani) si musi pfedem zadat o akreditaci,
ktera je opraviuje ke vstupu na stadion, na kterém ovSem nemaji vyhrazen prostor, ktery by
byl uzpasoben jejich praci. Novinafi maji volné dostupnou mix zoénu pied kabinami obou
tymu, kde mohou délat rozhovory s hokejisty. Po kazdém zapase se v zasedaci mistnosti

vedeni klubu kona tiskova konference, na které se trenéfi vyjadiuji k odehranému utkani.

* Pfirozena propagace klubu » Absence krizové komunikace
regiondlnimi médii » Absence prostoru pro novinaie

» Absence aktivni komunikace a
budovani dobrych vztahti s médii

Obrazek 9 - Pozitivni a negativni stranky media relations

(vlastni zpracovani)

6.2.2 Interpersonalni komunikace a vztahy se zainteresovanymi stranami

Tato ¢ast je vénovana interpersonalni komunikaci s hraci a dal§imi zaméstnanci, ptiznivci

klubu, partnery a se zastupci vefejné samospravy.

Obstaravani partnertt je pln¢ v kompetenci marketingového a generalniho manazera.
V soucasnosti se klub miiZe opfit o tfi hlavni a osm medialnich partnerti a dalSich dvacet pét
obchodnich partneri. Nicmén€ o naslednou komunikaci a budovani dobrych vztahi
s partnery se staral vyhradné marketingovy manazer, ktery se s partnery setkaval osobné pii
vsech moznych pftilezitostech, jak na utkdnich HC Olomouc, tak na firemnich i osobnich

jubileich partnerti, kterym osobné gratuloval a predaval dary. Na zimnim stadionu je
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pro partnery vyhrazeno pét vrchnich fad sedadel na hlavni tribuné nad stfidackami, z nichz
pouze jedna fada je vybavena polstrovanymi sedackami, a také prostor v HC restauraci, z niz
je vidét na ledovou plochu. V dobach extraligy méli VIP hosté k dispozici oddélené prostory
podobné skyboxim?!?, ale ty jsou v sou¢asnosti zabednéné, nebot’ jejich vnitini ¢ast je zcela
zdevastovana. Ukazkou budovani dobrych vztahl jsou kazdoro¢né uzavirané sazky mezi

jednim z hokejistl a zastupcem pivovaru Radegast.

V ramci partnerstvi s klubem maji spole¢nosti moznost na své reklamni ¢i firemni akce

ptizvat hokejisty HC Olomouc.

O komunikaci s vefejnymi samospravnymi celky se rovnéz staral marketingovy manazer,
ale ¢innost klubu v této oblasti ma své rezervy. OvSsem vyznamnou aktivitou pro budovani
dobrych vztaha s ptiznivci klubu a k naslouchani jejich potteb byla i€ast marketingového
manazera na utkanich mezi béznymi divaky, kde s nimi oteviené komunikoval 0 tom, co se

jim libi a co ne, co by chtéli zménit apod.

Komunikace mezi ¢inovniky klubu probiha vyhradné tvaii v tvar nebo telefonicky. Neni

zapomindno ani na narozeniny ¢i vyznamn¢ udalosti v osobnim zivoté hract i zaméestnanct.

A
* Osobni pfistup k partnerim » Absence reprezentativniho VIP
» Komunikace s fanousky pfti el
utkanich » Zanedbavani budovani vztaht s
mladezi

* Nedostate¢na komunikace s
méstem ¢i krajem

Obrazek 10 - Pozitivni a negativni stranky interpersondlni komunikace

(vlastni zpracovani)

12 Skyboxy jsou luxusné vybavené samostatné jednotky riiznych velikosti, vétinou s vlastni kuchyiikou, barem
a socialnim zatfizenim, které si zajemci mohou pronajmout nebo koupit. Jsou umistény na nejlukrativnéjsich
mistech stadiont s nejlepSim vyhledem na hfiste.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

6.2.3 Public relations online

HC Olomouc se v oblasti online médii pohybuje na webovych strankach a socialnich sitich.

V budoucnu by klub mohl vyuzit i portal YouTube, vlastni webovou aplikaci apod.
Webové stranky

Webové stranky patii k nejzdarilejSim komunika¢nim nastrojim HC Olomouc, nebot’ své
navstévniky piekvapi snadnou orientaci, neustdlou aktualizaci informaci i vydafenym
designem, ktery je v souladu s firemni identitou (corporate identity), respektive s firemnim
designem. Web se vénuje taktéz oblasti mladeze, a to vSem jejim kategoriim od juniord
az po pripravku. Redaktofi stranek se pravideln¢€ snazi inovovat pfispévky a ptichazeji
S novymi rubrikami. Poslednim pfiristem je rubrika zvana Helma dold, kterd ¢tenaiim
priblizuje jak hokejovy, tak osobni zivot hokejistii. Prostfednictvim webu je mozné pokladat
jakékoliv otazky sekretatri klubu ¢i diskutovat na diskusnim foru s ostatnimi fanousky.
Ptiznivci si zde také mohou stahovat tapety na plochu svych obrazovek nebo podavat naméty

na zlepSeni stranek. Navstévniky webu navic na Zadném misté neobtézuje reklama.

* Aktuélnost informaci » Absence n¢kterych informaci nebo
* Design, piehlednost, absence eI G e
reklamnich bannertii * Nemoznost kontaktovat

konkrétniho ¢loveka z vedeni HCO

* Technicka stranka webu zajiSténa
profesionaly, redakéni hokejovymi  Absence monitoringu tisku
nadSenci

Obrazek 11 - Pozitivni a negativni stranky webovych stranek HCO

(vlastni zpracovani)

Webové stranky jsou velmi kvalitné zpracovany, ale pfece jen par zmén by jim prospélo.
Prvnim z nedostatkl je format programu ledové plochy, ktery je na web vkladan jako
excelovsky soubor a uzivatelé jej musi stahovat do svého pocitace. NejlepSim feSenim by
byl rezervacni systém, ktery by zdjemclim umoZznil rychlou a snadnou rezervaci ledové
plochy. Dalsim prohfeskem je absence zalozky v menu tykajici se dobroCinnych aktivit

a odkazti na zajimavé ¢lanky z tisku vztahujicich se ke klubu. Vedeni HCO rovnéZ naprosto
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ignoruje krizovou komunikaci a nevydavad zaddnd oficidlni prohldSeni k negativnim
udélostem, kterd by na klubovém webu neméla chybét. Mnozi fanousci by taktéz privitali
sekci vénujici se byvalym hra¢iim a odchovanciim klubu.

Socialni sité

Socialni sité dnes patii k nejpopularnéjsim komunikaénim nastrojiim a HC Olomouc patti
mezi ty, ktefi si to moc dobie uvédomuji. O stranky na socidlni siti Facebook i Twitter
se staraji redaktofi, ktefi pfiznivce stranek pribézné informuji o nejriznéjsich udalostech,
zménach, postiezich, perlickach atd., vkladaji fotografie, videa ¢i odkazy na zajimavé ¢lanky
nebo jen vybizeji ke komunikaci vhodné kladenymi otazkami. Konkurenci oficialni strance
HCO na socialni siti Facebook, ktera se pySni fanouskovskou zakladnou s témét 6 000 ¢leny,
vytvari stranka fanouski Kohoutli, ktera mimo jiné nahlizi do Zivota fanouskd a ukazuje

hokej z druhé strany, tj. z tribun.

. E—

« Zvéfejtiovani postieht, které neni * Ventilovani nespokojenosti
mozné dostat na vefejnost jinym fanouskt
zpiisobem » Zasahnuti omezeného poctu
* Interaktivita a nepietrzita cilovych skupin
komunikace « Absence pohledu na hokej ze
 Zasahnuti velkého poctu strany fanouski, pf. fotografie z
potencialnich pfiznivct tribun

Obrazek 12 - Pozitivni a negativni stranky vyuzivani socialnich siti
(vlastni zpracovani)

I kdyz se komunikace na socialni siti Facebook odehrava kazdy den a dafi se do ni zapojit
mnoho pfiznivel, bylo by vhodné tuto komunikaci jeSté vice rozproudit. Toho je moZzné
docilit pofizovanim vice fotografii z déni na tribunach a naslednou prezentaci na socidlni siti
1 webovych strankach, nebot’ fotografové se v soucasnosti soustiedi pouze na déni na lede¢,
ale mnoho pfiznivcl se radéji diva na to, co se dé€lo mezi fanousky, jelikoZ tuto ¢ast nema

pod plnou kontrolou jako hru na ledé. Redaktofi socialni sité¢ pak mohou vybizet k tomu,
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aby se lidé oznacovali na fotografiich, coz by mohlo podpofit rozsifeni fanouskovské

zakladny. Navic tato strategie by byla v souladu s mottem klubu ,,I ty jsi jednim z nas*.

Lépe se da vyuzit také fotografovani vyherct piestavkovych soutézi, ktefi by mohli byt

vyzpovidani tfemi netradi¢nimi otdzkami a potfizené video pak vloZeno na socialni sit’.

Dalsi moznosti, jak ozivit socidlni sit’ Facebook, je zavedeni vkladani fotografii hokejistii
Z jejich bézného zivota. Jednalo by se o jednu fotografii, kterou by dani hraci byli ochotni
zverejnit s néjakym vtipnym popiskem v intervalu naptiklad jednoho tydne, tj. kazdy tyden
jedna fotografie. Ke vkladani nejriznéjSiho obsahu tykajiciho se hokeje by méli byt
vyzyvani také piiznivci klubu a to zptisobem ,,Zazil(a) jsi néco zajimavého na vyjezdu, pod¢l
se S nami o to a dej najevo, ze i ty jste jednim z nas!“. Tyto vyzvy se samoziejmé nemusi
tykat vyhradné vyjezdd, ale i napiiklad umélecké tvorby, zafizenim pokoje, svatby, oslav
vitézstvi, zazitki ze stadionu atd. JednoduSe vSeho, co mulze souviset s tématikou

HC Olomouc.

6.2.4 Corporate publishing

Do podnikovych médii spadaji nasténky, které jsou v HCO umistény v prostoru, kudy projde
vétsina lidi navs§tévujicich zimni stadion. Nicméné jejich stav je velmi Spatny, nebot zde
Casto visi staré informace nebo zeji prazdnotou a jejich vizudlni stranka nema s estetikou
ani firemni identitou nic spole¢ného. Na webovych strankéch i na socialnich sitich jsou
zvetejiiovany novorocenky, kde jsou navic vysloveny blahoptani vybranych hokejistt.
Soucasti podnikovych médii jsou také pozvanky na jednotliva utkani, které jsou jediné
v souladu s firemnim designem. Dal$im vyuZivanym nastrojem je zapasovy zpravodaj, ktery
Klub pojal nadmiru jednoduse. Na rub ¢ernobilého oficialniho zapisu z utkani ve formatu A4
natiskne zakladni informace o nadchédzejicim utkdni a pozméni nckteré informace
z piedeslého a zpravodaj je hotovy. Radi se sem i reklamni predméty, které jsou oviem

popsany v oddile merchandisingu.

e —_——

» Zanedbani tohoto komunika¢niho
prosttedku

Obrazek 13 - Pozitivni a negativni stranky corporate publishing

(vlastni zpracovani)
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V podstaté zanedbatelnou polozkou rozpoctu by bylo vylepseni vSech néstének na zimnim
stadionu. A-tymu i kazdému mladeznickému druzstvu by méla byt vénovana jedna nasténka.
HC Olomouc by také mohl zavést klubovy Casopis vychazejici jednou za mésic, ve kterém
by shrnul déni v klubu, zapasy, ptedstavil pfipravované akce, nové partnery, uspéchy
mladeze apod. Pro partnery by mohla byt ptipravena specialni edice 3D reklamy, ktera by
byla piedavana pii slavnostnich udalostech. HCO by také mohl najit partnera pro zavedeni
klubové televize, kterd by monitorovala déni jak na led€, tak na tribundch a v utrobach
stadionu. Jak pro divaky, tak pro mladé hrac¢e by mohla slouzit schranka pro inova¢ni naiméty

¢1 stiznosti atd.

6.2.5 Dobrocinné aktivity a CSR

HC Olomouc pravidelné spolupracuje s ob¢anskym sdruzenim Dobré misto pro zZivot, které
pomaha neziskovym organizacim ziskavat financni a jiné prostiedky. V rdmci této
spoluprace se hraci HCO ztcastnili naptiklad Olomoucké kolobézkiddy nebo prodeje punci
na namésti na Vanocnich trzich mésta Olomouce. Dale spolecné s fanousky HCO, ktefti
nosili darky pod vano¢ni stromecek, obdarovali dlouhodob¢ hospitalizované déti ve Fakultni
nemocnici Olomouc. Klub také podporuje sbér PET vicek pro nemocného chlapecka

a prilezitostn¢ vénuje dresy do dobroc¢innych aukeci.

A——
|
* Budovani image a dobrych vztahti » Chybéjici zpétnd vazba
* Propagace klubu » Opomijeni t¥idéni odpadt

* Nesystemati¢nost

Obrazek 14 - Pozitivni a negativni stranky dobrocinnych aktivit HCO

(vlastni zpracovani)

Zapojeni klubu do dobrocinnych aktivit nema Zadny systém a postrada cile. Fanousci se
mnohdy také nedockaji zpétné vazby v podobé fotografii ¢i videodokumentace, coz je
obrovsky problém. Klub by si mél stanovit, v jaké oblasti se chce angazovat ¢i s jakou
neziskovou organizaci spolupracovat a zaroven vzit v Gvahu, kterd ¢innost mu pfinese
prospéch. Na webovych strankadch chybi zalozka odkazujici na tyto aktivity, kde by se

ptiznivci mohli dozvédéet potiebné informace. V tuto chvili probihd sbér PET vicek, ale nikde
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o tom neni ani zminka. U ledové plochy pouze stoji nadoba s napisem sbirka vicek, s kterou
se navstévnici stadionu pii svém bézném pohybu nepotkaji. Nadoba by méla byt umisténa

tak, aby kolem ni kazdy divak prosel a mél by na ni byt ptibéh, ktery se k této aktivité vaze.

Zajimavym zpestfenim nékterého zapasu by mohla byt napiiklad plySakova smrst’, kdy by
si divaci prinesli jiz nepotiebné ¢i nové plySové zvitatko, na které by ptipevnili visaCku
se svym jménem a e-mailovou adresou, a v ptedem uréenou chvili by jej hodili na ledovou
plochu. Na tu by poté byly poslany déti z vybraného détského domova. Kazdé dité by si
vybralo jednoho plySaka a fanousek, jeZ ho tam hodil a zanechal tam na sebe kontakt, by byl
klubem odménén vstupenkami na dalSi utkani nebo reklamnim pfedmétem v podob¢ §aly,

¢epice apod. Ostatni plySové hracky by mohly byt vénovany jinému détskému domovu.

Dnes jsou velmi popularni kampané zamétené na darovani krve, do kterych jsou zapojeni
jak hraci a funkcionafi, tak ptfiznivei klubu.

Béhem zépasi se vyprodukuje nesmirné mnozstvi odpadu, pfitom se jedna piedevsim o plast
(PET lahve a kelimky) a papir, které jsou snadno recyklovatelné. Klub by se mohl angazovat
1 v dal$im pilifi spolecenské odpovédnosti firem a zavést nadoby na tfidény odpad. Tato
aktivita by mohla byt podpofena kampani typu ,,Nau¢ se s nami tfidit odpad®, jez by mohla

pritdhnout pozornost médii a zvysit tak povédomi 1 image klubu.

6.3 Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje HC Olomouc pravidelné realizuje pouze soutéze, obcas aplikuje
néjaké slevy a v oblasti merchandisingu taktéz zaostava, i kdyz se jedna o dulezitou aktivitu.

6.3.1 Vérnostni program

Klub prodavd sezonni permanentni vstupenky, které jsou pro fanousky cenové velmi
vyhodné oproti béZznym vstupenkam, ale nevyuziva vyhod plynoucich z vérnostnich

programdl.
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» ZvySeni loajality fanouski * Dlvod motivace ke vstupu - byt
soucasti klubu nebo pouze vyuZzivat
vyhod z néj plynoucich

* Nevyuzivani informaci

Obrazek 15 - Pozitivni a negativni stranky vérnostniho programu

(vlastni zpracovani)

Vérnostni program muiZze motivovat vice potencidlnich zédkaznikli ke koupi permanentni
vstupenky, kteréd klubu zajisti finan¢ni prosttedky jesté pred startem ligy. HC Olomouc také
muze vyuzit informaci ziskanych pravé z clenstvi fanouskii ve vérnostnim programu
k lepsimu zacileni komunikace klubu, zjisténi spadového uzemi, ke zvySeni loajality
fanouskd, k efektivnéjSimu feseni podnétii a stiznosti ze strany divacké zakladny, ktera ¢asto
jedna anonymné¢ apod. Vérnostni programy mohou byt koncipovany jako programy slev,
které poskytuje sam klub na merchandisingové zbozi a jeho partneti, nebo programy odmeén,
jejichz podstatou mohou byt odmény za dlouhodobé;jsi vérnost v podobé vecete s oblibenym
hrac¢em, straveni jednoho dne s tymem, z4jezdu s muzstvem na venkovni utkani ¢i programy
jinych vyhod. DulezZitou soucasti vérnostniho programu by byl webovy profil kazdého ¢lena
vérnostniho programu, ktery by zde mohl sledovat dobu svého spojeni s klubem, odmény,
které na n&j ¢ekaji, mohl by zde dopliovat profil o dalsi informace a fotografie z hokejového

prostiedi, sdruzovat se dalsimi ¢leny atd.

6.3.2 Slevy

Dal8im nastrojem podpory prodeje je poskytovani slev, s kterym se fanousci HC Olomouc
setkavaji pouze ve vyjimecnych piipadech. Navic tyto slevy nejsou cilené mifeny na né,
ale na nové potencialni ptiznivce. Slevové akce jsou aplikovany vyhradné v téch situacich,
kdy tamni fotbalovy klub SK Sigma Olomouc hraje svilj domaci zdpas ve stejny den jako
HC Olomouc. V této situaci se kluby domluvi na posunuti zac¢atka zapasu tak, aby ptiznivci
obou klubi stihli obé utkani. HC Olomouc navic podpofi navstévnost 50% slevou na listek
pii predlozeni vstupenky respektive permanentky z fotbalu, od ¢ehoz ocekéava, ze ptildka

fotbalové fanousky a ptesvéd¢i je, aby chodili i na hokej.
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Jinak vstupenky na zapasy jsou pro vSechny jednotné a pouze déti do 10 let v doprovodu
dospé€lého maji zajistén vstup zdarma. Majitelim permanentnich vstupenek je poskytovana

10% sleva na merchandisingové zbozi.

A—
* Vyuzivani tohoto nastroje pouze ve * Nepokoje v tabote fanouska diky
vyjimecnych situacich absenci cenovych kategorii

vstupenek (Zeny, studenti, ZTP,..)

* Atraktivnost slev pro potencialni
divaky a fanousky * Mensi ziskovost pro klub

 Otazka efektivity a navratnosti
tohoto nastroje

Obrazek 16 - Pozitivni a negativni stranky poskytovani slev klubem

(vlastni zpracovani)

Strategie Klubu v této oblasti odpovida aktudlnimu trendu hokejového prostiedi, nebot
vétSina extraligovych klubti rovnéZz neposkytuje slevy, pouze kategorizuje vstupenky
dle atraktivnosti mista na stadionu. V piipadé¢ HC Olomouc by muselo dojit k implementaci
uréitych opatfeni, aby tato cenova kategorizace mohla byt aplikovana. Klub by mohl
do svych nastrojii podpory prodeje zatadit atraktivni podobu QR kodu, které by byly
rozmistény po mésté, respektive i v okolnich obcich. Sejmutim by lidé napf. K jedné

zakoupené vstupence ziskali druhou zdarma.

V piipadé, ze by klub chtél podpofit merchandising, tak by mohl zrealizovat akci, jejiz
podstatou by bylo to, kdo pfijde v dresu nebo s $alou letosni sezony, tak bude mit uréitou

vyhodu v podob¢ vstupu zdarma apod.

6.3.3 Soutéze

HC Olomouc potada v podstaté dva typy soutézi, a to na webovych strankach o vstupenky
na zapasy a jako soucast doprovodného programu béhem piestavek pii hokejovych utkéanich,
kde se soutézi o merchandisingové pfedméty HCO a poukazky ¢i jiné predméty partnert

klubu. Druhy zmifiovany typ soutéze ovSem neni organizovan pravidelné a divéaci se s nim
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setkaji zejména v play off'3 ¢i v zapasech s favority ligy. Oba modely soutéZi jsou zacileny
predevsim na stavajici ptiznivce klubu. Fanousci se v poslednich péti sezonach mohli setkat

také s letni fotosoutézi, soutézi o misto v hosptidce piimo u ledové plochy, soutéz

o pritomnost na stfidacce HC Olomouc pfi ligovém utkani apod.

A—
* Atraktivita a pobaveni pro * Zacileni pouze na jednu cilovou
ptiznivce skupinu
* Bonus pro pfiznivce * Nepfili§ efektivni nastroj

* Propagace vyherct ptestavkovych
soutézi na socidlni siti

Obrazek 17 - Pozitivni a negativni stranky soutézi

(vlastni zpracovani)

SoutéZe o vstupenky na vlastnich webovych strankach nepovazuji za ptili§ efektivni, nebot’
se téchto soutézi zucCastiuji stale stejni lidé a navic z fad fanouski, ktefi na hokej chodi
pravidelné. Timto klub ptichazi o platici divaky a nelaka nové piiznivce, takze tuto aktivitu
by mohl omezit nebo pozménit kanaly, pfes které soutéze bude vyhlasovat. Naproti tomu
soutéze v ramci doprovodného piestavkového programu jsou velmi populdrni a mély by byt
soucasti kazdého utkani. Vyherce téchto soutézi je mozné vyuzit k rozsifeni fanouSkovskeé

zakladny na socidlnich sitich a to zpisobem motivace k oznacovani a sdileni fotografii.

Dalsi alternativou je uspofddani soutéZze ve fandéni pro Skolni tfidy od matefinek
az po vysokoskolaky. Jeji podstatou by bylo, Ze kazda do soutéZe piihlaSena skolni tfida
¢iskupina vysokoskolaki by na pfedem uréeném zapase, na ktery by §la zadarmo, piedvedla,
jak se fandi v jejich podani. Ttidy by si dle vlastniho uvazeni a kreativity vytvofili napf.
transparenty, pokfiky, vlajky apod. Z jejich fandéni by byla pofizena foto a video
dokumentace, pomoci niz by pak ostatni hlasovali pro nejlépe fandici tfidu, ktera by vyhrala

napt. vstupenky, reklamni pfedméty od klubu a dary vénované partnery.

13 Vyfazovaci soutéz. V modelu pro prvni ligu se hraje na &tyti vitézna utkan.
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6.3.4 Merchandising

Vyznamnym prostiedkem k ziskani dodatecnych piijmd a v SirSim slova smyslu také
k propagaci klubu je merchandising. Prodej reklamnich ptredmétii, ktery byva oznacovan
také jako 3D reklama, nema v HC Olomouc pfili§ dlouhou tradici, nebot teprve v letosni
sezong si priznivcei klubu mohou zakoupit néco jiného nez dres, minidres, $alu ¢i plakat. Tato
oblast byla dlouhou dobu v rukou fanouskd, ktefi si sami nechavali vyrabét Saly a jiné
pfedméty a nejinak tomu bude i nadale. Klub sice v soucasnosti rozsitil sviij sortiment 0 dva
typy Cepic a ksiltovku, ale tato nabidka je stale nedostate¢nd. HC Olomouc taktéz
nedisponuje vlastnim fan shopem?®, takZe veskery prodej je uskutechovan na sekretaritu
klubu, v baru Sklenénka na zimnim stadionu a v prodejné HokejShop umisténé rovnéz
na zimnim stadionu. Nové je mozné tyto produkty zakoupit také v informa¢nim centru mesta

Olomouce.

i —

» Zvyseni loajality * Maly sortiment
* Propagace klubu  Neexistence fan shopu

Obrazek 18 — Pozitivni a negativni stranky merchandisingu klubu

(vlastni zpracovani)

HC Olomouc by mél vyuzit potencidlu merchandisingu a vytvofit rozsahlou kolekci
nejraznéjSich  designové atraktivnich reklamnich pfedméti jak pro fanousky,
tak pro sponzory a partnery. Zajimavou pftilezitosti by mohlo byt zacileni ¢asti reklamnich
pfedmétl na Zeny, nebot’ v fadach ptiznivel klubu se ¢im dal Castéji vyskytuji, ale jsou
opomijeny. S timto souvisi 1 nutné zprovoznéni fan shopu nebo jeho alternativy ve formé
lakavé a zajimavé vykladni skiin€é u sekretariatu klubu tak, aby reklamni pfedméty byly
fanousklim neustale na oc¢ich. Vhodnym doplnénim by mohla byt prodejni vystava, které

bude pozornost vénovana pozdéji.

14 Obchod s nabidkou reklamnich pfedmétii a potfeb pro fanousky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

6.4 Osobni prodej

Osobni prodej se vyuziva pti hledani partnerti klubu a je v kompetenci marketingového
a generalniho manazera. Praxe marketingového manazera vypada tak, ze si predem domluvi
schiizku ve vybrané spole¢nosti nebo piipadné, kdyz potka po svych sluzebnich cestach
néjakou vhodnou firmu, tak se v ni zastavi a poprosi o audienci. Pfi nékterych jednanich jej
doprovazi majitel klubu a slavny byvaly hokejista Jiti Dopita, coz ve firmach vnimaji velmi

pozitivné.

Klub by se nemél zamétovat pouze na dlouhodobé partnery, ale mél by se angazovat také
vV hledani partneri jednotlivych utkéani, partneri play off ¢i bardze, nebot tak ziska

prostiedky pro potradani oblibenych ptestavkovych soutézi a mozna také budouciho partnera
Klubu.

6.5 Direct marketing

Pfimy marketing je vyuzivan ptedevSim pro oslovovani potencidlnich partnert
HC Olomouc. U ostatnich cilovych skupin neni aplikovan, nebot’ klub nema k dispozici

potiebna data.

V souvislosti se zavedenim vérnostniho programu by bylo vhodné zavést rozsahlejsi
databazi ptiznivci klubu tak, aby mohlo dochéazet k nejriznéjSim analyzam (vékové
struktury, odchodu piiznivca z programu apod.) a tim také k cilenéj$i komunikaci. Klub by
také mohl vyzkouset ve spolupraci s nékterym z medidlnich partnerti vlozit do tisténych
novin kupén, ktery by majitele opraviioval k ziskani jedné vstupenky zadarmo ke koupi
druhé.

6.6 Event marketing

Event marketingové aktivity klubu budou podrobeny rozsahlejsi analyze, ktera bude
zahrnovat tabulku s ptehledem, co je podstatou eventu ¢i nositelem klicového sdéleni, jakym
zpiisobem je usporadan a kdo je organizatorem, kde a kdy se kond, poptipadé jak ¢asto, pro
koho je event urcen a jaké cile by mél splnit. Analyzou event marketingu klubu bylo
odhaleno zasadni zjisténi, které dava podstatn€ vetsi prostor pro tvorbu navrhu event
marketingové strategie, nebot’ HC Olomouc v podstaté zZadné eventy nepofada. Majoritni
cast event marketingovych aktivit, jeZ se jevi jako klubové, jsou ve skute¢nosti dilem

partnerti a fanouski.
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6.6.1 Zabavné podvecery s pivovarem Radegast

Z pohledu fanousku se jedna se o velmi oblibeny event, na kterém maji moznost osobné
diskutovat s hokejisty popiipad¢ s piedstaviteli klubu, ziskat autogramy, vidét hrace v jinych
rolich, naptiklad pti Cepovani piva, a jesté k tomu si zasoutézit o hodnotné ceny vénované
pivovarem i klubem. Jedna se o pfedem ptipravené akce, jejichz potadatelem je pivovar
Radegast, ktery k propagaci svych vyrobkt vyuziva partnerstvi s HC Olomouc, ktery tyto

akce naopak uplatiuje predev$im k budovani dobrych vztahti a loajality ptiznivcu.

O téchto akcich se 1idé dozvédi z plakati umisténych v restauraci Radegastovna a na zimnim

stadionu. Na internetu o nich informuje oficialni web HC Olomouc i pivovaru Radegast.

Tabulka 1 — Shrnuti zabavnych podveceri s pivovarem Radegast

(vlastni zpracovani)

Akce pivovaru Radegast podporované klubem, jehoZ soucasti jsou soutéze

? ?
e e o reklamni predméty pivovaru i klubu
Kde? Pivnice Radegastovna v Olomouci
Kdy? Pt riznych prilezitostech pivovaru Radegast (uvedeni nového piva na trh)

a klubu (zakonceni sezony), ptiblizn€ 2x za sezonu
Pro koho?  Primarné pro fanousky klubu, sekundarné pro vefejnost
Proc? Propagace, posileni vztahti s ptiznivci klubu, zlepSeni image

6.6.2 Turnaj v malé kopané 0 Putovni pohar Fan Clubu

Dalsi z hrstky organizovanych eventd, jehoZ pofadani neni v kompetenci klubu, ale piesto
patii k tém nejvyznamnéj$im, je turnaj v malé kopané, do kterého jsou zapojeny vzdy
minimalné dva tymy hokejisti a muzstva slozena z fanousku, pfipadné Siroké vefejnosti.
Termin turnaje je vZzdy konzultovan s trenéry HCO tak, aby co nejlépe zapadal do letni
ptipravy hokejistti. Vzhledem k vysokému zajmu o ucast v turnaji jsou tymy fanousku
nuceny nejdiive absolvovat kvalifikaci, z niz se pouze ti nejlepsi postavi proti kolektivim
HC Olomouc. Event samoziejmé neni uréen vyhradné k aktivnimu zapojeni, ale zdbavu zde
najdou 1 ostatni, ktefi se mohou zapojit do konverzace s hokejisty, pozadat je 0 autogramy
nebo jen stravit piijemné odpoledne se svymi kamarady a aktivné se zapojit do fandéni

a konzumace grilovanvych specialit, které zajist'uje mistni gastronomické zatizeni.
b
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Turnaj je propagovan pouze prostiednictvim socidlni sit¢ Facebook a webovych stranek HC
Olomouc a Fan Clubu HC Olomouc. V poslednich letech se objevuje rovnéz kratsi ¢lanek
V regionalnim tisku informujici o tomto eventu.

Tabulka 2 - Shrnuti turnaje v malé kopané

(vlastni zpracovani)

Jak? Kdo? Poradatelem je Fan Club HC Olomouc a uc¢astniky jsou pfihlaSené tymy
' " fanouskut a hra¢t HC Olomouc

Kde? Fotbalovy aredl TJ Sokol Slavonin, méstska ¢ast Olomouce
Kdy? 1x ro¢né vzdy jedno odpoledne v Cervnu ¢i Cervenci

Pro koho?  Primarné pro fanousky, sekundarné pro vetejnost

Pro¢? Posileni vztahli mezi fanousky a klubem

6.6.3 Akce s nazvem Na ledé bez hranic

Event charitativniho typu, ktery opét neni pln€ v rukou HC Olomouc. Jeho cilem je seznamit
vetfejnost zabavnou formou se sportovnimi aktivitami handicapovanych a ziskat pro né
né¢jaké financni prostiedky, které plynou z vytézku hokejové tomboly, jez je soucasti akce.
Ugastnici akce maji moZnost okusit neviedni zazitky, setkat se s novymi lidmi a odnést si
domt néjakou vyhru. Propagace akce je situovana pievazné na internetové prostiedky,

tj. webové stranky a socidlni sit¢.
Tabulka 3 - Shrnuti akce Na ledé bez hranic

(vlastni zpracovani)

Potadatel SOHO Olomoucti Kohouti, HC Olomouc a Centrum pohybu.

Jak? Kdo? Ukézky sledge hokeje s moznosti vyzkouseni, dovednostni soutéze pro déti
Kde? Zimni stadion Olomouc

Kdy? V piedvanoénim obdobi

Pro koho?  Primarné pro déti, sekundarné pro Sirokou vefejnost

Proc¢? ZlepSeni image klubu, budovani dobych vztahii

6.6.4 MikulaSské verejné brusleni

Podstatou eventu bylo pfekvapeni navstévnikil vefejného brusleni, na které zavital Mikulas,
and¢l a nékolik Certli. Fanousci HC Olomouc o této akci byli dopfedu informovani
z webovych stranek klubu, ale Siroké vefejnost o akci neméla tuseni, pokud rovnéz dopiedu

nezavitala na web klubu. Za pisnic¢ku ¢i basnicku déti ziskaly sladkou odménu a rodice si
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mezitim mohli pochutnat na vanocnim punc¢i nebo ¢aji, které pro né byly pfichystany.

Soucasti eventu bylo taktéz malovani na oblicej, které je mezi détmi velmi popularni.

Tabulka 4 - Shrnuti Mikulasského verejného brusleni

(vlastni zpracovani)

Jak? Kdo?  Organizace akce zajisténa HC Olomouc a medialnim partnerem klubu
Kde? Zimni stadion Olomouc

Kdy? Na pfedem uréeném vefejném brusleni v prosinci
Pro koho?  Déti
Pro¢? Zlepseni image, budovani dobrych vztahi

6.7 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Na zaklad¢ provedeného kvalitativniho vyzkumu ve formé interview s predstaviteli klubu,
konkrétn¢ s marketingovym a sportovnim manazerem, byly zjistény odpovédi na nasledujici

vyzkumné otazky.
Otazka ¢. 1 - Jsou predstavitelé spokojeni s event marketingem a event managementem?

Z interview vyplynulo, Zze veskeré realizované event marketingové aktivity jsou
organizovany partnery klubu nebo fanousky, takze klub nedisponuje ptili§ velkymi
moznostmi k realizaci vlastni komunikace na téchto eventech. Zaroven jsou si védomi,
ze soucasny model pofaddanych eventli neni zcela idealni, nebot’ nepokryva potieby klubu
vzhledem k osloveni cilovych skupin. Problém ovSem nespociva ve finan¢nich moznostech
Klubu, ale v nedostatku lidskych zdroju. Tato skute¢nost navic byla jesté vice prohloubena

nahlym odchodem marketingového manazera, ktery dosud nebyl nahrazen.
Otazka ¢. 2 - Jakou cilovou skupinu by klub chtél v ramci event marketingu oslovit?

Ptedstavitelé jsou si moc dobfe védomi problému spocivajicim v nizkych ndvstévach
domacich ligovych zdpast. Z tohoto diivodu by se v ramci event marketingu chtéli soustiedit
na Sirokou vefejnost, kterda ma potencial k tomu, aby pravidelné navstévovala hokejova

utkani klubu.
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7 EVENT MARKETINGOVA STRATEGIE

Drive nez se stanovi konkrétni event marketingova strategie, je nutné provést situacni

analyzu, stanovit cile a identifikovat cilové skupiny event marketingovych aktivit.

7.1 Situacni analyza

V situaéni analyze je aplikovan matematicky model SWOT analyzy, v némz jsou
analyzovany komunika¢ni aspekty, interni klubovy potencidl a nabidka s poptavkou
po eventech. Poté je pozornost vénovana rozboru event marketingovych aktivit klubu

jak z vécného tak ¢asového hlediska.

7.1.1 Matematicky model SWOT analyzy

Z matematického modelu SWOT analyzy vyplyva, Ze v ramci event marketingovych aktivit
by pozornost méla byt vénovana rozvijeni zainteresovanosti hokejisti do jednotlivych
eventll, nebot’ tato silna stranka klubu ma spole¢né s otevienosti vedeni viici novym vécem
nejveétsi podil na dosazeni Gspéchli v oblasti ptilezitosti klubu. Na druhou stranu je nutné
zapracovat na motivaci predstaviteli klubu, ktefi jsou sice otevieni vii¢i novym vécem,
ale oc¢ekavaji, ze tyto aktivity za n¢ udéla nékdo jiny, coz se projevuje i v nedostatecné
marketingové komunikaci HC Olomouc, kterd rovnéz patii k nejvyznamnéjsSim slabym

strankam klubu.

Z tohoto modelu taktéz vyplyva, Ze event marketing by mél byt zamétfen na osloveni novych
cilovych skupin a zvySeni povédomi a image HC Olomouc. Nicméné aplikace event
marketingovych aktivit mize byt vyrazné ovlivnéna ztratou partnertt klubu, ktefi jsou

podstatnym zdrojem financi potiebnych k realizaci jednotlivych eventovych projekti.
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Tabulka 5 — Matematicky model SWOT analyzy

(vlastni zpracovani)

SWOT Prilezitosti Hrozby
=
o =
3 =
o3
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s ~ B 5 3 e 5
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e 2lZ3 8B ell[ElZl°l=w]l2|=
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(0) ... neutralni viiv » - =2 ¢ & J5 8388 2t
2|8 e/ 5 e E||& 8 F &8 B|lc e
(+) ... poztivni viiv 2 288 8 = = =2 s 2 g e o
R 22 %8 % EE s E 8§ E N2
(-) ... egathmi i T8 ERE|NESE S 2|83
Silné stranky
Zainteresovanost partnerinaeventech || 0 + 0 0/ 0 +|| - - - 0 - 0}|l2 4
Moznost vyuziti dobrovoniki o+ + 0 + 0|0 - -/0 - 0|;3 3
Vytvoreny corporate design 0O 0+ 0+ 0f/O/O0O 0 O O O0fr2 O
Vyborna fanouskovska zakladna + + 0 0 + +||- 0 -0 -,0|;4 3
Zainteresovanost hokejistli + + + 0 +/+|{0 0 O -0/ 0|5 1
Otevienost vedeni vii¢i novym vécem + + + 0 + +|{0 0O 0O 0O/ 0 0|5 O
Slabé stranky
Nedostatek internich pracovnikii 0O - 0/0/|- - - 0,0/ 0 0 O|J;0) 4
Nedostacujici zazemi o - - 0 - - - 0 - 00 -{10 7
Nedostatek eventovych aktivit + - - 0 - - - 0/0/ 0 0 O0ff12 5
Absence zkusenosti s eventy 0O - 00 - - - 00 0 O -{/0 5
Motivace predstaviteli kiubu O - -/0/|- - - 0/-/0/ - -110 8
Mezery v marketingové komunikaci -l -1-10]-]- -0 -0/ 0 -0 8
Celkem + 4 5 4 0 5 410 0 0 0 0 022
Celkem - 1 6 4 0 6 6//I8 2 6 1 4 4 48

7.1.2 Zhodnoceni soucasnych event marketingovych aktivit

Na zacatek je dilezité zdlraznit, Ze na vSech soucasnych event marketingovych aktivitach
tvaticich se jako klubovych se HCO pouze podili, takZe ma omezené moznosti rozhodovat
o prub&hu eventt a jejich komunikaéni naplni. Piesto jsou nékteré z nich pro klub kli¢ové,
nebot’ se jedna o velmi oblibené akce, které podporuji loajalitu fanouskt a image klubu.
Prvnim z nich jsou zibavné vecery, které jsou vyborné zinscenovany, ale nejsou

pro kazdého, nebot’ se odehravaji v prostiedi pivnice. Tento event neni mozné piesunout
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na jiné misto, protoze hlavnim inicidtorem je pivovar Radegast, ale bylo by vhodné vytvofit
dalsi event, ktery by byl zacilen na Sir$i skupinu ptiznivcet klubu. Jesté oblibengjsi udalosti
je turnaj v malé kopané, ktery by klub mohl vyuzit pro sviij komunikacni prospéch, jelikoz
organizatorem je Fan Club HCO, kterému jde pouze o to, aby se fanousci mohli setkat
s hrac¢i. Eventu by prospélo profesiondlni moderovani akce, oficidlni autogramiada,

rozhovory s hraci, soutéze o klubové predméty apod.

Dalsi eventy jsou zacileny na Sirokou vetejnost respektive na déti, ale u¢inek téchto akci
rovnéz neni maximalizovan. Z mikuldsského vefejného brusleni ani nevyplyva, ze by se
na ném klub podilel, coz je velka Skoda, nebot takova akce ma potencial ke zvyseni image
a povédomi o klubu, nebot’ event je koncipovan jako piekvapeni pro vetfejnost. Emoce

takovéhoto typu navic v lidech zanechavaji velmi pozitivni vzpominky a minéni.

Z tabulky je ziejmé, Ze eventy se soustiedi pouze na specializovana mista, takze tim ztraci
moznost oslovit nové cilové skupiny. Ale nejvétsim problémem je absence eventl pro dalsi
cilové skupiny a to piedevsim pro Sirokou vefejnost a partnery, ktefi jsou pro klub velmi

vyznamni, coz potvrdila i SWOT analyza.

Tabulka 6 — Analyza event marketingovych aktivit

(vlastni zpracovani)

. Primarni cilova . Misto oz
Event Cil eventu : Termin g Organizator
skupina konani

Posileni vztahu

Zabvavne s fanousky, Fanousci 2 rocne, . Pivnice PlyEl
vecery image nepravidelné Radegast
Turn;i J V' Posileni vztahit Fanousci Pfelom ¢ervna Fotbalové  Fan Club HC
mate s fanousky | a cervence htiste Olomouc
kopané
SOHO Ol.
Naledé bez Image, budovani " . Zimni Kohouti,
hranic dobrych vztaht beu Prosinec stadion Centrum
pohybu, HCO
Mikulasské Imace. budovéni Zioni Medialni
verejné q obgr ’,ch vztahit Déti Prosinec stadion partner klubu,
brusleni y HC Olomouc

Siroka verejnost,

ABSENCE Zv{ieni e L

pfedsezOénni | mista v HC Olomouc
event Olomouci

EVENTU povédomi hokejisté,
mlade
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vvvvvv

nedochazi k realizaci zadného eventu. VétSina event marketingovych aktivit klubu je
soustfedéna zejména do zimniho obdobi okolo vanocnich svatkii. Tento model neni idealni,
nebot’ pozornost je koncentrovana do doby, kdy lidé maji jiné starosti a mnoho subjektii
se snazi pritahnout jejich pozornost. Navic hokejova sezéna je jiz za svou polovinou, takze
by bylo vhodnéjsi eventy cilit na podporu loajality soucasnych piiznivcli nez oslovovani
Siroké vetejnosti, na kterou by se mélo zaCit opét soustiedit az pted dalsi vyzvou,

tj. pted play off nebo barazi.

Legenda: Pro fanousky Pro déti a Sirokou vetejnost

Leden | Unor | Biezen = Duben & Kwdten =Cerven Cervenec/ Srpen Zat Rijen | Listopad | Prosinec

Obrazek 19 — Casova osa znazornujici rozlozeni poradanych eventii

(vlastni zpracovani)

Pro klub je nejvyznamnéjsim obdobim pielom srpna a zafi, nebot’ zac¢ind hokejova sezona
a je nutné na stadion ptilakat co nejvétsi mnozstvi divaku, ktefi budou utkani navstévovat
pravidelné. Z tohoto diivodu byl projekt eventu navrzen do tohoto obdobi, v némz klub nebo

jeho partner nepoifada Zadnou jinou akci.

7.2 Stanoveni cilii event marketingu

Klub by mél za obdobi jednoho roku prostfednictvim event marketingu dosahnout zvyseni
prumérné navstévnosti domacich zapast o 600 divakt. V piipad¢ postupu do extraligy by
primérnd navstévnost méla byt zvySena o 2 200 divakl, nebot jiz samotny postup
do nejvyssi soutéze by ptinesl vyrazny nartst navstévnosti. V nasledujici tabulce, ktera byla
vychodiskem pro stanoveni cile v ptipad€ postupu do extraligy, jsou uvedeny primérné
navstévnosti domdacich zépast vybranych klubll pfed postupem do nejvyssi soutéze

a po postupu.
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Tabulka 7 — Pritmérna navstévnost domdcich utkani vybranych klubii

(vlastni zpracovani)

Brno 5850 7 158 1308
Chomutov 2 273 4178 1 905
Mlada Boleslav 1550 3800 2 250
Usti nad Labem 2 869 4 558 1 689
Ceské Budgjovice 2 482 4 286 1 804

Klub ke své ¢innosti potfebuje zejména partnery, takze 1 v této oblasti by za stejné obdobi
mélo dojit Kk narustu dlouhodobé wuzavienych spolupraci o 20 % soucasného
stavu. Z dlouhodobého hlediska by event marketing mél pirispét ke zvySovani image
a k budovani vztahd se v§emi tiemi klicovymi cilovymi skupinami a v mensi mife by mél
posilovat vztahy s ostatnimi cilovymi skupinami. Méfeni uspéSnosti bude sledovano
za pomoci osobnich rozhovorti, pozorovani ¢i monitoringu diskuznich for, socialnich siti,
tisku apod. Bude analyzovadna navstévnost webovych stranek pomoci Google Analytics,
na nichZ navstévnici budou moci také hlasovat v anketé. V neposledni fadé se bude
porovnavat prodej merchandisingového zbozi klubu pfed a po realizaci event

marketingovych aktivit.

7.3 Identifikace cilovych skupin

Soucasné event marketingové aktivity jsou zaméfeny pouze na specifickou skupinu
fanouskll a z&4sti rovnéz na Sirokou vetejnost. Tyto cilové skupiny ovSem nejsou jediné,
kterym by klub mél vénovat svou pozornost. Nésledujici obrazek poskytuje vycerpavajici

identifikaci cilovych skupin, které mohou néjakym zptisobem HCO ovliviiovat.
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Parneti
klubu

‘ ﬁ 3 Hokejisté

Potencialni
hraci

Ostatni
zameéstnanci

hraci, ) 4 Mladez
odchovanci Rodiny
mladeze )

Obrazek 20 — Cilové skupiny HC Olomouc

(vlastni zpracovani)

Nicméné pro HC Olomouc neni realné, aby se v oblasti event marketingu vénoval vSem
témto cilovym skupindm. K odhaleni spravného targetingu poslouzi hodnoceni segment
dle kritérii, které v jedné ze svych knih definoval Koudelka (2005, s. 138). Skala je dana
od jedné do tfi, pficemZz hodnota jedna oznacuje nejméné vystihujici tvrzeni, zatimco
hodnota tii nejvice spliujici tvrzeni. Pro klub tedy budou nejzajimavéjSimi cilovymi

skupinami ty, které ziskaji nejvétsi pocet bodu.
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Tabulka 8 — Hodnoceni cilovych skupin

(vlastni zpracovani)

Fanousci

Partnefi klubu
Hokejisté

Rodiny hokejistti
Ostatni zaméstnanci
Hokejova mladez
Rodiny mladeze

[EY
o

Siroka vefejnost
Meédia

Byvali hraci
Potencialni hraci

P NN PFP WRFRENDEPERFPNDND®
P P RP R ONMNNDEPEPRPREPN®
N ENWNERENREREPRWWW
N EFE R NNNE WWNDWWW

o 01 OO N

Samospréava

Pro klub je klicové event marketing aplikovat predev§im u fanouSkli a partneri
na prohlubovani dobrych vztahii a loajality, a rovnéz u Siroké vefejnosti na posileni image
a zejména na vzbuzeni jejich zajmu o hokej, jak pasivni (divak), tak aktivni (hrac) formou.
V ptipadé zbylych finan¢nich prostfedkii a usili by se pozornost mohla prenést taktéz

na samotné hokejisty, média i hokejovou mladez.

7.3.1 Cilova skupina — fanousci

Fanousci jsou zakladem kazdého sportu, nebot’ se hraje piedev§im pro né. Domaci zapasy
zakladni ¢asti navstévuje v priméru 1 300 divaki, play off v praméru 2 500 navstévnikt
a prumérna navstévnost baraze o extraligu v loniském roce ¢inila 3 500 fanousku, zatimco
letos dosahuje priméru okolo 5 000 fanouskii. Nicméné navstévnost zapast se odviji
predevsim od atraktivity soupete. Tato ¢isla nejsou statickd, nebot’ kazdym rokem se diky
zvySujicim se ambicim klubu navstévnost zvySuje. Pro letoSni sezénu bylo prodano

731 permanentnich vstupenek.

Na socialni siti Facebook se k HC Olomouc hlasi kolem 6 000 fanouskd zvlasté ve véku
od 18 do 24 let. Tento pocet odpovida i primérné navstévnosti webovych stranek klubu.
Ovsem i tento pocet se neustdle zvysSuje a to zejména v obdobi play off a baraze o postup

do nejvyssi soutéze.
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Pro mnoho fanouskii je hokej milovanym konickem a soucésti jejich zivota. Lidé
na hokejovych zapasech hledaji odreagovani se od kazdodennich povinnosti a stresu, pocit
toho, ze nékam patii, Ze se podili na uspésich klubu nebo jen chtéji vyplnit sviij volny cas,

pobavit se a zazit hokejovou atmosféru na vlastni kuzi.

Klub nema k dispozici zadnou statistiku, ktera by davala odpovéd’ na demografickou

strukturu fanouskt ani spadové tizemi, z kterého na hokej dojizdi.

7.3.2 Cilova skupina — partnefi

HC Olomouc ma ve svém portfoliu partnerd 32 % spolecnosti s regionalni plsobnosti,
54 % firem s narodni ptisobnosti a shodné 7 % partnerd S nadnarodni ptisobnosti a z oblasti
samospravy. HC Olomouc se se vSemi partnery snazi navazat dlouhodoby vztah, ktery klubu

zajistuje finan¢ni stabilitu, piesto néktefi partneii s klubem spolupracuji pouze kratkodobé.

Diivodem vstupu do partnerstvi s klubem je potieba posileni image spolecnosti, zvySeni
povédomi o firme ¢i jejim produktu, snaha o ziskani novych zédkazniki ¢i osloveni novych
segmentil, sympatiec a osobni postoje majitelii spolenosti k hokeji, vzajemné vztahy
s predstaviteli HC Olomouc, moZnost navazani novych obchodnich vztaht s ostatnimi
partnery Kklubu aj. Firmy se taktéZ mohou spolehnout na takzvany multiplikacni efekt
spocivajici v pozornosti médii, kterd pro ucely informovani vefejnosti vysilaji zépasy
V pfimém prenosu neb0 ze zapast poiizuji fotografie €i videa, na nichz se objevuji loga

partnert, ktera diky této skutecnosti shlédnou dalsi potencialni zékaznici.

7.3.3 Cilova skupina — Siroka verejnost

Na hokej nechodi pfili§ mnoho divaku, proto je nutné se v ramci event marketingu vénovat
i Siroké vefejnosti, kterou lze specifikovat pouze z vetfejné dostupnych informaci.
V Olomouci zije téméf 100 tisic obyvatel a pti zahrnuti uzsi aglomerace se jedna o 110 tisic
obcantl. Podle spole¢nosti ppm factum research se pasivnimu sportu vénuje 11 % obyvatel
Ceské republiky (ppm factum, 2010) a Socioweb uvadi, e pasivni sledovani sportu méa

celospolecensky vzristajici tendenci (Matikova, 2009).
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Tabulka 9 - Vekova struktura obyvatel mésta Olomouce

(Cesky statisticky ufad, 31. 12. 2012)

Pohlavi / Vékové rozpéti 0 — 14 let 15-59 et 60 a vice let

Muzi 7 207 29 951 9 986
Zeny 6 967 30 915 14 445

Z dotaznikového Setieni tykajiciho se kvality zivota a Zivotniho stylu obyvatel mésta
Olomouce vyplynulo, ze 20 % respondentll ve mésté chybi sportovni zazemi, mezi kterym
byl jmenovan 1 zimni stadion, ktery neni v idedlnim stavu. DalSim diilezitym faktorem
vyplyvajicim z vyzkumu je skutecnost, Ze 52 % dotazovanych nejradéji travi svllj volny cas
s prateli a s novymi lidmi. Prizkum dal odpovéd’ 1 na otazku preferenci traveni volného ¢asu
olomouckych obyvatel. Téméf ¢tvrtina (24 %) respondentit ddva prednost zadbave s prateli,
13 % akcim s prateli v oblasti sportu a 5 % dotazovanych travi volny ¢as sportovanim. (Vala,

2013, s. 29 — 40)

Pro porovnani - zapasy konkuren¢niho fotbalového klubu SK Sigma Olomouc, bojujiciho
o zachranu v nejvyssi soutézi, navstévuje pramérné 5 000 divakt. HC Olomouc ma tedy

jistotu, ze v Olomouci zije dostatek lidi, které¢ by mohl piildkat na sva hokejova utkani.

7.4 Stanoveni event marketingové strategie

Vzhledem Kk heterogenité cilovych skupin je zvolena diverzifikovana strategie standardizace
event marketingovych aktivit, ktera se snazi zaujmout cilové skupiny riznymi tematickymi
eventy. Jak partnefia fanousci, tak Sirokd vefejnost jsou segmenty, které maji urcité spolec¢né
znaky, ale zarovei jsou uvnitf skupin velké rozdily v chovani, pottebach, vnimani okoli aj.,
proto neni moZné vyuzit jiné typy eventovych strategii. Strategie pofadani eventl riznych
namétl je vyhodna také z pohledu partnerti klubu, ktefi se budou moci participovat
na eventech, které jim pfinesou nejlepsi vysledky a budou zapadat do jejich marketingové
komunikace. Dilezitym aspektem je planovani eventd s ohledem na motto klubu I ty jsi

jednim z nas®, které uddva smér komunikace klubu.
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Tabulka 10 — Hlavni dimenze event marketingové strategie

(vlastni zpracovani)

Objekt HC Olomouc

Poselstvi I ty jsi jednim z nas

Cilové skupiny  Primarné€ pro partnery, fanousky, Sirokou vetejnost
Intenzita Dva eventy pro kazdou cilovou skupinu za rok

Sportovné a zabavné orientované eventy
Spolecenské eventy

Inscenace Riizné eventy s odlisnym charakterem

Typologie eventt

7.5 Volba eventi

Eventy jsou navrhnuty s ohledem na cile a cilové skupiny stanovené v ramci event

marketingové strategie, jejiz smér udava motto ,,I ty jsi jednim z nas®, pozadavky

predstaviteld klubu a zdroje HC Olomouc, které jsou znaénym limitnim faktorem

pro planovani event marketingovych aktivit. Z tohoto divodu jsou do harmonogramu

vneseny i eventy, které nejsou zcela v rezii HC Olomouc, ale maji vliv na budovani vztahti

s cilovymi segmenty a posilovani image klubu. V piipadé, ze by klubu zbyly volné zdroje,

mohl by do svych aktivit zahrnout 1 dals§i méné Casové i finanéné narocné eventy typu

workshopt, které by spocivaly v lekcich brusleni a hokejovych dovednosti pro vefejnost

za ptritomnosti olympijského vitéze Jiriho Dopity aj.
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Obrazek 21 — Caso

(vlastni zpracovani)
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hokejového turnaje bude k dispozici obcerstveni v restauraci u ledové plochy a na zavér
se odehraje slavnostni vyhlaseni vitéze turnaje S predanim poharu a ptipitku k Gspésné
spolupraci a sezéné. Poté bude realizovan predsezonni event pro fanousky a Sirokou

vetejnost, ktery je predmétem projektové ¢asti této prace.

Zhruba v polovin¢ sezony se odehraje setkani s hra¢i na podvecernim zabavném posezeni
V pivnici, jez se bude opakovat pfed zahdjenim play off. Zpestfenim vanoc¢nich nakupt
se stane prodejni vystava o HC Olomouc v jednom z obchodnich center v Olomouci. Jeji
soucasti bude doprovodny program ¢i prodej klubovych ptedmétl. V programu event
marketingovych aktivit rovnéz zlistanou akce MikulaSské verejné brusleni a Na led€ bez
hranic. Pod vano¢ni stromecek bude vylosovanym cleniim vérnostniho programu nadélena
vecefe s oblibenym hokejistou u jednoho z partnerti klubu. Na zavér sezony budou
realizovany eventy pro fanousky a partnery klubu jako pod€kovani za podporu klubu béhem
celé sezony. Aby se klub udrzel v povédomi vefejnosti, je soucasti planu také détsky den,
ktery by se uskutecnil v pozdg&jSim terminu nez tradiéni détské dny a déti by jej cely
absolvovaly na koleckovych bruslich. Varianta na lednich bruslich bohuzel neni reéalna,

nebot’ ledova plocha neni k dispozici celorocné.

Vsechny eventy by byly pofadany ve spolupraci s partnery klubu.
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8 PROJEKT KONKRETNIHO EVENTU

Obsahem projektové ¢asti této prace je navrh konkrétniho eventu S ndzvem ,,I ty jsi jednim
Z nas*“ zapadajiciho do vySe stanovené event marketingové strategie klubu. Jedna se zabavny
event konany pted zacatkem hokejové sezony, jehoz poslanim je dostat hokej do povédomi
Siroké vetejnosti takovym zplisobem, aby obyvatelé¢ mésta védéli, Ze nova hokejova sezéna
praveé zacind. Podstatné neni to, aby se lidé eventu piimo zucastnili, ale aby byli alesponi
zasazeni propagacnimi nastroji akce nebo zpravami v médiich, a to jak pted tak i po konani

eventu.

Event je postaven na tfech zakladnich pilitich. Prvnim z nich je sportovni a zabavné vyziti
ucastnikli eventu, druhym setkdni ndvstévnika s hokejisty a pfedstaviteli klubu a tietim
pilifem je jeho Setrnost K zivotnimu prostiedi. Pro tento Gcel byl v ramci této prace navrzen
specialni odpadkovy ko$§ (viz piiloha PVI), ktery by mél ucastniky eventu piimét
K peclivému t¥idéni odpadu. Event bude dale doplnén piekvapenimi, soutézemi o klubové

predméty ¢i interaktivnimi body programu.

V ptipravné fazi eventu budou osloveni soucasni partnefi klubu a dalsi spolecnosti, aby
se financné ¢1 hmotn¢ podileli na eventu vyménou za moznost vlastni propagace v ramci

piredem stanovené¢ho programu.

Potteba konani tohoto eventu vyplyvd z piedchozich analyz a kvalitativniho vyzkumu
provedeného formou interview s predstaviteli klubu (viz pfiloha PXI). Jedna se pilotni
projekt, podle jehoZ uspesnosti se vedeni klubu bude rozhodovat, jakym smérem se bude dal

odvijet komunikace klubu v oblasti event marketingu.

8.1 Cile eventu

Primérnim cilem eventu je upozornit vefejnost na skutecnost, ze se blizi hokejova sezona,
i kdyZ venku je stale jesté letni pocasi, které s hokejem jako zimnim sportem nejde piilis
dohromady. Samoziejmosti je cil tykajici se posileni vztahii se soucasnymi pfiznivci klubu
spole¢né se zvySenim image a povédomi o klubu. Tyto dil¢i cile budou méfeny na zékladé
prodeje klubovych pfedmétli a monitoringu médii. Event by mél rovnéZz ptildkat nové divaky
na hokej a ptispét tak ke zvySeni navstévnosti domacich utkdni HC Olomouc 0 5 %. Méteni
bude probihat sledovanim primérné navstévnosti domacich zépast a vyuzitich specialnich

vstupenek, které ziskaji tiCastnici eventu, vice v kapitole pojednavajici o event controllingu.
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8.2 Cilové skupiny eventu

Samotny event je uren piedevSim pro fanousky klubu a Sirokou vetejnost, kterou lze
specifikovat kladnym pfistupem ke sportu, zabave a aktivnimu vyuziti volného ¢asu. Dal§im
nemén¢ dualezitym segmentem jsou rodinni pfislusnici hokejisti a zaméstnanct

HC Olomouc, popiipad¢ zastupci z partnerskych firem.

8.3 Termin

Pro konani eventu byl vybran termin 6. zati 2014 (sobota), nebot’ na toto datum zatim
v Olomouci neni planovana zadna akce, ktera by mohla ohrozit event HC Olomouc. Jedinou
dosud znamou udalosti za¢inajici prave 6. zaii jsou Dny evropského dédictvi (do 14. zafi).
Nicméné potencidlni ohrozeni je malé, nebot’ tato udélost je zaméfena na jinou cilovou
skupinu nez event HCO. V zafi se nekond ani Zadny diilezity sportovni turnaj, ktery by mohl
zaptiCinit odliv nadvstévnikl predsezonniho eventu. Jedinou vyznamnou sportovni udalosti
vV tomto mésici je semifindle Davis Cupu, které je ovSem na programu 12. — 14. zafi 2014.
Zari je tedy mésicem, kdy se rozjizdi hokejové ligy, takze se jednd o idedlni termin k tomu,

aby o sobé¢ HC Olomouc dal védét.

8.4 Lokalita

Na zakladé analyzy olomouckych vefejnych prostranstvi provedené Dostalovou (2013)
a analyzy soucasné¢ho stavu, bylo vybrano pét lokalit pro podrobn€jsi rozbor. Vybér
nejvhodnéjsiho mista byl ucinén pomoci metody vahového hodnoceni, v niz kazdému
kritériu byla piifazena vaha dle jeho dualezitosti. Jednotlivé lokality byly posuzovany v ramci
nékolika kritérii na bodové stupnici od 1 (nejhorsi) do 5 (nejlepsi), takze lokalita s nejvys$im

skore bude pro event nejvhodnéjsi.
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Tabulka 11 — Vybér vhodné lokality metodou vahového hodnoceni

(vlastni zpracovani)

Dostupnost MHD 0,08 5 0,4 5 0,4 5 0,4 5 0,4 5] 0,4
Moznost. 0,09 5 0,45 1 0,09 4 0,36 2 0,18 1 0,09
parkovani

Pijemné prostredi 0,04 3 0,12 5 0,2 3 0,12 3 0,12 5 0,2
Omezeni- 0,18 5 09 1 0,18 4 0,72 2 0,36 4 0,72
pamatkova péce

Cena za parcelu 0,2 4 0,8 5 1 5 1 1 0,2 5) 1
Velikost parcely 0,1 5 0,5 4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Atraktivita mista 0,06 4 0,24 5 0,3 3 0,18 3 0,18 3 0,18
Napojeni na sit’ 0,1 5 0,5 5 0,5 3 0,3 3 0,3 5 0,5

Moznost stavby
party stanti

0,15 5 0,75 1 0,15 4 06 1 015 4 0,6

Nejvyssiho skore dosahla lokalita u obchodniho centra Santovka, ktera je v soukromém
vlastnictvi, ale zaroven nespadd do méstem stanovenych vefejnych prostranstvi
zpoplatnénych mistnim poplatkem.'® Nicméné akci je nutné ohlasit na Magistratu mésta
Olomouce, konkrétné odboru vnéjsich vztahti a informaci, Hasi¢skému zadchrannému sboru
Olomouckého kraje, policii a na hygienické stanici. U této varianty je predpoklad, ze Galerie
Santovka se stane jednim z partnert eventu a plochu poskytne formou barteru. V p¥ipadg,
7e by nedoslo k dohod& mezi piedstaviteli HC Olomouc a Galerie Santovka, tak by se akce
konala na pozemku ve Smetanovych sadech, ktery je ve vlastnictvi mésta Olomouce, které

je partnerem HC Olomouc.

8.5 Koncept eventu

Event je koncipovan tak, Ze se na ném bude moci kazdy na chvili vzit do pozice manazZera
hokejového tymu a to bez ohledu na v&k, nebot’ jednotlivé aktivity jsou vhodné jak pro déti,

tak pro dospélé. Kazdy zajemce si bude moci vyzvednout slosovatelnou brozurku ve formé

15 Dle zakona ¢&. 565/1990 Sb., o mistnich poplatcich totiz vefejnymi prostranstvimi nemusi byt pouze pozemky
ve Vlastnictvi statu ¢&i obce, ale i parcely v soukromych rukou.
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leporela nesouci nazev ,,Pruvodce piiprav na hokejovou sezonu* (viz ptiloha PIII), ktera jej
bude timto eventem provazet, piiblizovat pradci manazeri a zaroven ji ilustrovat
na jednotlivych Sesti stanovistich (viz pfiloha PIIl a PV), ptficemz kazdé ponese jméno
nékterého ze zainteresovanych partnert klubu. Za kazdou splnénou aktivitu Gcastnik dostane
do brozurky jedno nebo dvé¢ razitka odvijejici se od jeho tispé$nosti na dané atrakcei, pricemz
pocet razitek v kone¢ném duasledku nebude hrat zadnou roli. Atrakci budou lidé moci
absolvovat znovu, aby ziskali dodate¢né druhé razitko. Nicméné vyzkouseni atrakci nebude
podminéno ptedlozenim brozurky. Po splnéni vSech Sesti soutéZnich aktivit ucastnici
vyplnénou brozurku odevzdaji na ptislusSné misto a ke konci eventu probéhne losovani
o merchandisingové pfedméty HC Olomouc, popi. také ceny vénované partnery klubu.
Navic kazdy ucastnik za vyplnéné leporelo ziska vstupenku na prvni domaci zapas
HC Olomouc a medaili za Gspésné absolvovani vSech tkoli. Leporelo bude také slouzit
k vyhodnoceni Gispésnosti eventu a pouzitych komunika¢nich nastroju, takze na posledni

strané lidé naleznou kratky dotaznik.
Moderator

Celym eventem bude provazet zkuSeny kreativni moderator z jednoho partnerského radia,
jez je 1 hlasatelem na domadcich utkanich HCO. K dispozici bude netradi¢ni pdédium
Showtruck (jedna se o americky kamion, ktery ma vyklapéci bok, z néhoz vznikne pddium,

viz ptiloha PV), kde bude probihat hlavni program, jez je uveden v tabulce nize.

Dalsi ¢ast programu s nazvem ,,V hlavni roli fanousci® by méla poukazat na naladu, ktera
na eventu panuje, a zpétnou vazbu pro organizatory. Moderator pfistoupi k interaktivnimu
moderovani, tj. bude prochazet mezi Gi¢astniky eventu a nahodné se jich bude ptat na predem
ptipravené otazky typu ,,Jak se ti tu 1ibi?*, ,,Proc jsi sem ptisel?*, ,,Co t&€ nejvic nadchlo?*,

,,Chodi§ na hokej?* apod.
Zahajeni eventu

Event bude zah4ajen feci olympijského vitéze a majitele klubu Jitiho Dopity. Poté moderator
predstavi, na co se Ucastnici mohou tésit, vysvétli, co kde najdou a jak vSe bude probihat.
Dale navstévniky seznami s tim, jak maji spravné nakladat s odpady, nebot’ diiraz na ekologii

je jednim z pilifa eventu.
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SoutéZe s partnery klubu

Do programu byla zatazena i kratka ptedstaveni novych partnert klubu za pfitomnosti osob
Z téchto firem, spojend s vyhlaSenim soutézi o ceny vénované témito spole¢nostmi.
Do soutézi se budou vybirat lidé z davu vytvoieného pred podiem. Pokud se bude jednat
0 pivovar, bude soutéz koncipovana v pivnim stylu (drZeni tuplaku, piti piva,...), pokud
o stavebni spolec¢nost, tak bude mit stavebni raz (poskladani domecku z predlozenych dilk,

vytvotfeni daného stavebniho dila z pfidélenych materiald,...).
Rozhovory s hraci a piedstaviteli klubu spojené s autogramiadou

Dutlezitou soucasti eventu budou rozhovory s hokejisty a piedstaviteli klubu, nebot’ v tuto
chvili se jich lidé budou moci zeptat na cokoliv a poté si jesté budou moci odnést autogram
nebo se jen vyfotografovat se svym oblibenym hokejistou. Novi hra¢i HCO navic budou
predstaveni kratkym medailonkem a v ptipadé€, Ze by se povedlo ziskat nékterého hrace
az tésné pied eventem, bylo by vhodné, aby se tato skute¢nost udrzela v tajnosti a hokejista
by byl oficialn¢ uveden do tymu pravé az na této udalosti. Dalsi variantou piekvapeni
by mohlo byt pozvani nékterého ze slavnych odchovancti HC Olomouc, napi. Jifiho Hudlera
¢i Davida Krej¢iho.

Piehlidka novych klubovych predméti

Pied novou sezonou by méla byt vyrobena kolekce fanouskovskych potieb ¢itajici vlajky,
podsedaky, deky, saly a cepice. Tyto nové predméty na eventu piedstavi hokejisté
a to osobitym zptisobem. Napft. na podium ptijde ne¢ktery z hract a zacne ,,Tak jsem jednou
musel na tribunu misto na sttidacku a myslel jsem, Ze mi umrzne zadnice. Tak jsem zaSel
za Dopitou a vyiidil mu, Ze takhle to jako neptijde. Vite co mi na to dal? Tak koukejte.*

a z tasky by vytahl zcela novy podsedak.
Prekvapeni pro srdcare

Utinnost jednoho z komunikaénich nastrojii bude méfena také na zakladé jednoho bodu
programu s nazvem ,,Pfekvapeni pro srdcafe®, kde budou na pddium vyzvani lidé, ktefi
v parku v kvétinovém zahonu HC Olomouc nalezli srdce a ptinesli si jej s sebou na akci
(viz podkapitola 8.6.3). Moderator je vyzpovida a pokusi se v nich za pomoci piihlizejicich,
jez budou soudci celého aktu, odhalit hokejové srdce. Pokud se jim to podafi, tak od klubu

dostanou odménu. Pokud jiz na hokej chodi, tak ziskaji klubové pfedméty, zatimco ti,
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co na hokej dosud nechodi, obdrzi balicek vstupenek na zépasy spole¢né¢ S nékterym

Z novych klubovych predméti.
Prekvapeni dne aneb Vyzvi koho chces§

V ramci eventu budou moci fanousci vyzvat své oblibené hokejisty na souboje
na piipravenych atrakcich (viz ptiloha PV). V piipad¢, ze vyhraje fanousek, dostane z rukou
hokejisty, kterého vyzval na souboj, odménu v podob¢ Saly, podseddku, deky, vlajky

¢1 jin¢ho klubového predmétu piedstaveného na tomto eventu.
Fotokoutek

Mimo program na podiu se lidé budou moci vyfotografovat v pfipraveném koutku s logem
HC Olomouc a partnery eventu. V piipad¢, ze piinesou fotografii, jak se vyfotili se svoji
fotografii vyv&€Senou na jednom ze strom fanouskii v ramci komunikace eventu

(viz podkapitola 8.6.3), dostanou od klubu odznak za svoji vérnost olomouckému hokeji.
Zakonceni eventu

Cely event by mél byt zakoncen ptfanim mnoha tuspéchti do nové sezony, podékovanim vSem
partnerim, organizatorim a ucastnikim. Nakonec by méla byt zazpivana hymna

HC Olomouc jejim autorem za doprovodu vSech tcastnikii eventu.
Ekologie

Dulezitym aspektem eventu je jeho orientace na ekologii. Na eventu budou k dispozici
tfidéné popelnice a to piredevsim na plast a v menSim méfitku také na papir. V ptipade,
ze ucastnici budou potiebovat vyhodit sklenény odpad, budou vyzvani, aby jej odevzdali
na jednom konkrétnim misté. Vzhledem k tomu, Ze na akcich podobného typu
(1 na hokejovych zapasech) se tvoii odpad zejména z plastovych kelimki, budou pro tento
typ odpadu vyrobeny specialni odpadkové koSe (viz ptiloha PVI) navrzené autorkou dila,
aby byl tento odpad z hlediska prostoru minimalizovan. Kose budou poté vyuzivany také

na zimnim stadionu.
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Tabulka 12 — Program eventu

(vlastni zpracovani)

14:00 Zahajeni eventu a celé sezony s Jitim Dopitou

14:10 Ptedstaveni nového partnera doprovazené soutézi

14:30 Rozhovory se starou gardou HC Olomouc zakon¢ené autogramiadou
15:00 Prtehlidka novych klubovych pfedmétii v podani hokejistii

15:15 Piekvapeni pro srdcate

15:30 Rozhovory s mladymi puskami HC Olomouc zakoncené autogramiddou
16:00 Ptedstaveni nového partnera doprovazené soutézi

16:15 'V hlavni roli fanousci

16:30  Odhaleni novych hra¢t HC Olomouc zakoncené autogramiadou
17:00 Piekvapeni dne aneb Vyzvi koho chces

17:30 Otazky na vedeni a trenéry HC Olomouc

17:50 Losovani o hodnotné ceny z vyplnénych manazerskych karet

18:00 Zakonceni eventu se zpévem hymny HC Olomouc
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Obrazek 22 — Planek rozvrZeni jednotlivych aktivit na eventu

(vlastni zpracovani)
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8.6 Komunika¢ni mix eventu

K propagaci eventu budou vyuzity stavajici formy marketingové komunikace, které jsou
klubu poskytovany formou barteru a také zcela nové netradicni prostiedky, které by mély
oslovit 8irsi spektrum potencialnich tcéastnikti eventu. Pfi planovani jednotlivych nastroja
komunikaéniho mixu je dtlezité brat v ivahu smér komunikace, ktery je dan mottem klubu
,.1 ty jsijednim z nas*. Prostiedky budou planovany tak, aby mély potencial dlouhodobgjsiho

plsobeni na vefejnost a lakaly nejen na samotny event, ale na celou hokejovou sezonu.

V priloze PVIIl je zjednoduSeny mediapldn, ktery na casové ose zndzoriluje pouZiti
jednotlivych komunika¢nich nastroji. Rovnéz se zde nachazi priloha PVIII s mapou

znazoriujici, na jakych mistech v Olomouci budou jednotlivé netradicni prostiedky pouzity.

8.6.1 Reklama

Z jiz pouzivanych reklamnich nastroji budou vyuzity kreativni reklamni spoty vysilané
na stanicich medidlnich partnerti klubu. Jejich vyroba bude pln€¢ v kompetenci jednotlivych
rozhlasovych stanic, tak jak je tomu doposud. K eventu budou klubovym grafikem
vytvoieny plakaty v souladu s corporate designem, jez budou vylepeny na inzertnich
plochach spole¢nosti Profit a ve vétSich rozmérech pak u partnert HC Olomouc
(gastronomicka zafizeni, mésto Olomouc,...) a na zimnim stadionu. Do ptilohy PIV pak byla
piidana mozna podoba plakatu. Ve spolupraci s Olomouckou televizi vznikne televizni spot,
ktery bude umistén na webovych strankach i serveru YouTube a nasledné propagovan

na socialni siti Facebook.

8.6.2 Public relations

V PR bude vyuZita spoluprice s dosavadnimi medidlnimi partnery, ktefi budou
elektronickou postou vV podobé tiskové zpravy podrobné informovani o planech klubu véetné

piedsezonniho eventu.

V oblasti online marketingu bude pozornost koncentrovana na socialni sité, predev§im
socidlni sit’ Facebook, na niz jeji redaktofi budou mit za kol dostat event do povédomi
co nejSirsiho okruhu uzivateli. Bude vytvofena nejen samotna udalost, na kterou se uzivatelé
budou moci hlasit, ale rovnéz zde budou vkladany plakaty k akci a pied eventem bude

informace o jeho konani téZ na Givodni fotografii stranky HC Olomouc.
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Nedilnou soucésti public relations online jsou webové stranky, na kterych jeji nadvstévnici
rovnéz naleznou veskeré informace, pozvanky a ¢lanky k chystanému eventu. K zajiSténi
Sirstho povédomi o pripravované akci bude event registrovan na néckolika portalech
informujicich o nadchazejicich udalostech, napt. olomouc.cz, olomouc.eu, oldyou.cz apod.,

kde je mozné akce zaevidovat zdarma.

8.6.3 Guerilla marketing
Magnetické informacni tabule

V oblasti tradi¢ni reklamy byly zdmérné vynechany informacni tabule a citylighty, nebot’
V propagaci eventu jim bude pfidan dal$i rozmér. Do téchto nosic¢l budou navic instalovany
magnety, které kolemjdouci s magnetickymi pfedméty v kapsach piekvapi ptitdhnutim

k plakatu, coz bude symbolizovat motto klubu ,,I ty jsi jednim z nas*.
Kvétinovy zahon

K Olomouci neodmyslitelné patii kvétinové vystavy a tak jako jsou ony soucasti mésta,
tak i hokej by se m¢l v budoucnu stat jeho synonymem. Z tohoto duvodu budou
do propagace eventu zapojeny kvétiny (konkrétné macesky, které kvetou nejriznéjSimi
barvami i v tomto obdobi a jsou nenaro¢né), které budou ve Smetanovych sadech na hlavni
promenad¢ tvofit napis ,,I ty jsi jednim z nas?*“ a v nich budou ukryta mala srdi¢ka. U tohoto
napisu bude instalovan vétsi kdmen, na kterém bude ¢ernou piirodni barvou namalovano
logo klubu a nasledujici text ,,MZzes to dokazat piitomnosti na nasi akci konané u piilezitosti
zahajeni hokejové sezony. Pokud navic nalezneS§ naSe srdce a ukazes, ze tvé srdce patii
hokeji jako to nase, ¢eka na tebe prekvapeni. Vice informaci na www.hc-olomouc.cz/srdce.
Na tomto odkazu, ktery nebude oficidlné zvetfejnén na webu (navstévnici se na n¢j dostanou

v wr

a instrukce, co maji d¢lat s nalezenym srdcem.


http://www.hc-olomouc.cz/srdce
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I TY JSI JEDNIM Z NAS?

Obrazek 23 — Guerilla marketing pro event — kvétinovy zdhon
(vlastni zpracovani)

Stromy fanouskii

K naplnéni cile o Sirokém povédomi o hokeji v Olomouci je zapotiebi pfenést pozornost také
na okrajové ¢asti mésta, kde zije nejvétsi pocet obyvatel. K tomuto tcelu budou vyuzity
vzrostlé stromy na jednotlivych sidlistich, na néz budou instalovany fotografie fanousku.
V piivodnim navrhu mély byt vyuzity fotografie z domacich utkani, které si klub potizuje,
ale tato varianta by mohla byt nékterym z fanouski pravné napadena. Z tohoto divodu budou
piiznivei klubu predem motivaéné vyzvani k zaslani svych fotografii z hokejového prostiedi.
Se zaslanim fotografii budou uvadét souhlas s vyuzitim fotografii pro propagacni ucely

klubu.

Na kmen vytipovanych stromi budou Setrnym zpusobem piipevnény dievéné tabulky,
na né€z bude technikou pyrografie (vypalovani do dieva) vytvofeno logo klubu a text
»lak jak rosteme my a naSe ambice, roste 1 nase fanouskovska zakladna. Najdi se a ukaz,
ze I ty jsi jednim z nas!“. Na tabulky bude pfipevnén také designovy QR kod, ktery bude
odkazovat na informace o eventu a smyslu téchto stromii na webové stranky klubu.
Po sejmuti se lidé také dozvédi, Ze pokud se na nckteré fotografii naleznou, vyfoti se s ni

a ptijdou na predsezonni event, dostanou odménu za svoji vérnost.
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Obrazek 24 — Guerilla marketing pro event — strom fanouskii

(vlastni zpracovani)

Geocaching

Dopliikem k propagaci eventu bude také geocaching, v némz jde o nalezeni takzvanych
keSek, které mohou byt ukryty kdekoliv na zajimavych mistech a lidé je poté hledaji
na zéklad¢ uvetejnénych GPS soufadnic. Kesky budou vytvoreny pro dlouhodobé pouziti,
takze v nich budou zajimavé informace o HC Olomouc pojici se k danému mistu, kde budou
uloZeny, a bude zde také pozvanka na event. Soucasti kesky dale byva alespon logbook,
tj. blocek, knizecka apod. pro zapsani jmen nélezci keSky a informace pro ndhodné nalezce
(mudlokarta). Kesky budou ulozeny naptiklad k souc¢asnému zimnimu stadionu, K ptivodni
ledové plose, kde se hraval hokej, k vile Josefa Andera, slavného mecenase olomouckého

sportu apod.

8.7 Shrnuti projektu eventu v ramci projektového managementu
Z oblasti projektového managementu byl ke shrnuti celého projektu eventu vytvoren logicky
ramec neboli logical project matrix, ktery je soucasti ptilohy PIX.

Dalsim nastrojem projektového ftizeni slouzicitho k identifikovani a zptehlednéni
jednotlivych ¢innosti vykonavanych v ramci projektu je takzvany hierarchicky rozklad praci

neboli WBS (work breakdown structure).
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Projekt
eventu

Obrazek 25 — Hierarchicka struktura praci na projektu (WBS)

R

m

Webové
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Informaéni

Kvétinovy

Magneticka

(vlastni zpracovani)

V projektu je dale dilezité stanovit, kdo je za jakou ¢innost odpovédny. K tomuto ucelu

vyborné poslouzi nasledujici matice odpovédnosti, v niz jsou definovany jednotlivé aktivity

a k nim jsou ptifazeny osoby a druh jejich odpovédnosti.
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Tabulka 13 — Matice odpovédnosti

(vlastni zpracovani)

Matice odpovédnosti

Nézev projektu Pfiprava a realizace predsezonniho eventu HC Olomouc

Odpovédni osoba| Reajizitor | Manazer | Generalni .. | Klubovi o

eventu klubu manazer REGaon fotografové AREH

Planovani eventu Z,P S S
Planovani komunikacnich aktivit eventu Z P S
Vyroba véci ke guerilla marketingu Z,P |
Hledani partnerti pro event Z,P
Sjednani spoluprace s partnery Z,P
Komunikaéni aktivity online 4 P
Realizace guerilla marketingu ZP | | P
Realizace ostatnich komunikacnich aktivit Z P
Vyroba vécina event Z,P | | P
Vyroba merchandisingového zbozi z S P
Organizace eventu jako celku ZP
Koordinace aktivit ohledné atrakci z P
Moderovani eventu z
Fotodokumentace, videodokumentace eventu z P
Uvedeni lokality do ptivodniho stavu z P
Odstranéni guerilla marketingu P,z
Vyhodnoceni eventu P z | | |

Legenda: Z - zodpovida, S - schvaluje, P - provadi, I - je informovan

8.8 Planovani lidskych zdroji

V ptipravné f4zi bude zapotiebi zapojit mimo realizatora eventu, ktery bude mit ve své
kompetenci piipravu vesSkerych netradicnich komunikacnich néstroji a dalSich véci
potfebnych na event, také marketingového ¢i jiného manaZzera HCO, ktery se postara
o participaci partnerti klubu na eventu, komunikaci s médii a zajisti vyrobu a nasledné
umisténi tradi¢nich komunikac¢nich néstroji a zhotoveni novych klubovych pfedméti. Déle
pak odvoz klubovych pfedmétli, odmén a dalSiho vybaveni na event a poté zpét. Na eventu
budou vyuzity také vstupenky, takze do ptipravy bude zapojen i sekretat klubu, ktery bude
mit za ukol natisknout riizné série vstupenek. Do vyroby plakath ¢i reklamnich spotii bude
zapojen nejen grafik HC Olomouc, ale i1 hokejisté a partnefi klubu, ktefi zajisti samotnou
vyrobu jednotlivych prostiedkli. Propagaci eventu na internetu budou mit na starost

dosavadni redaktoti webovych stranek a socidlnich siti HC Olomouc.

Na eventu pak bude pfitomen nasledujici organiza¢ni tym.
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Tabulka 14 — Organizacni zajisténi eventu

(vlastni zpracovani)

Koordinator eventu Realizator eventu Praxe
ManaZer Marketingovy ¢i jiny manazer klubu HC Olomouc
Vedouci dohled nad atrakcemi Zaméstnanec partnera Partner klubu
7x obsluha atrakci zajistujici 1 uklid Brigadnici partnera Partner klubu
3x hosteska (registrace, prava ruka moderatora) Brigadnici partnera Partner klubu
Technicky pracovnik (ozvuceni, podium,...) Zaméstnanec partnera Partner klubu
Moderator Hlasatel - Ivo Spisar Partner klubu
2x fotograf Klubovi fotografové HC Olomouc
Kameraman Zaméstnanec partnera Partner klubu
Redaktor (pisemna dokumentace eventu) Redaktor Klubu HC Olomouc
Zdravotnik Brigadnik Klubovy lekar
Prodejce obcerstveni Zamgéstnanci partnera Partner klubu
2X security Zaméstnanci partnera Partner klubu
Pracovnik dohlizejici na odpadkové kose Brigadnik partnera Partner klubu
Utinkujici Hokejisté a predstavitelé klubu HC Olomouc |

Po eventu je nutné zajistit odvoz odpadu do sbérného dvora pro podnikatele, kde bude
zdarma odevzdan papirovy a plastovy odpad. Smésny odpad bude v piipadé velkého
mnozstvi odvezen do sbérné¢ho dvora, v ptipadé¢ malého do kontejnert klubu. Tato ¢innost
bude v kompetenci partnerské agentury poskytujici na event atrakce. Vyhodnoceni eventu
a odstranéni guerilla marketingovych aktivit bude mit na starost realizator eventu a osobni
pod¢kovani vSem partnerim manazer z HC Olomouc. Komunikace po eventu

prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti bude v rukou redaktorti klubu.

8.9 Planovani hmotnych zdroji

V piipravné fazi k vytvoreni propagacnich ndstrojii budou zapotfebi néasledujici hmotné
zdroje, které jsou rozdéleny dle vyuziti na jednotlivé komunikaéni prostiedky. V tabulkach

je u kazdého prostiedku uveden jeden z nasledujicich zdroju:

a) Autor dila — prostfedek poskytne ¢i vyrobi autor dila.
b) HC Olomouc — prostiedek je jiz v majetku HC Olomouc, nemusi se tedy kupovat.
c) Nakup — prostiedek je nutné zakoupit.

d) Partner HC — prosttedek poskytne partner klubu.
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Tabulka 15 — Hmotné zdroje ke stromu fanouskii (7X)

Papir A4

Tiskarna

Pocitac

Laminator
Laminovaci folie A4
Drevéna tabulka
Pila

Pajka

Vrtacka

Drat

Motouz jutovy
Ptipojeni k internetu
Nizky

Hrebik

(vlastni zpracovani)

36 ks
1 ks
1 ks
1 ks
36 ks
7 ks
1 ks
1 ks
1 ks
21 m
1 klubicko
1x
1 ks
28 ks

Nékup

HC Olomouc
HC Olomouc
Autor dila
Nakup
Nakup

Autor dila
Autor dila
Autor dila
Nakup
Nakup

HC Olomouc
HC Olomouc
Autor dila

Tabulka 16 - Hmotné zdroje ke kvétinovému zdahonu

Maceska
Sklenéné srdic¢ko
Kamen

Akrylova barva na kamen

Stuha

Pocitac s ptipojenim K internetu

Zahradni nacini
Stétec

Konvice

Voda

Zahon

(vlastni zpracovani)

170 ks
20 ks
1 ks
1 ks
1 ks
1x
1x
1 ks
1 ks
50 |
20 m

Nakup
Nakup

Autor dila
Nakup
Nakup

HC Olomouc
Autor dila
Autor dila
Autor dila
HC Olomouc
Pronajem
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Tabulka 17 - Hmotné zdroje k magnetické informacni tabuli (2x)

(vlastni zpracovani)

Plakat 118,5x 175 cm 2 ks Partner HC Olomouc
Magnet 4 ks Nakup
Drat 2m Nékup
Informacni tabule 2 ks Partner HC Olomouc

Tabulka 18 - Hmotné zdroje ke geocachingu (4x)

(vlastni zpracovani)

Krabicka 4 ks Nakup
Blocek 4 ks Nakup
Tiskarna 1 ks HC Olomouc
Pocitac 1 ks HC Olomouc
Ptipojeni k internetu 1x HC Olomouc
GPS navigace 1ks Autor dila
Papir 1 ks Nakup

Tabulka 19 - Hmotné zdroje k tradicnim formam komunikace

(vlastni zpracovani)

Plakat 118,5 x 175 cm 5ks Partner HC Olomouc
Plakat 30 x 40 cm 45 ks Partner HC Olomouc
Nabhravaci studio 1x Partner HC Olomouc
Pocitac 1 ks Partner HC Olomouc
Software na stfihani videa 1 ks Partner HC Olomouc

Pfipojeni k internetu 1x Partner HC Olomouc
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Na vyrobu ptfedmétl pottebnych na event jsou zapotiebi tyto hmotné zdroje.

Tabulka 20 — Hmotné zdroje na vyrobu predmétii na event

Trubka @ 11 cm

Trubka @ 7,5 cm

Lepidlo

Guma

Stojan na specialni kose
Papir A4 (oznaceni kost)
Tiskarna

Laminator

Laminovaci folie

Tvrdy papir A4 (leporelo)

Papir A4 (oznaceni stanovist)
Software - kancelaisky balik

Tvrdy papir A4 (Sifry)

(vlastni zpracovani)

42 m
36 m
2 ks
12 ks
6 ks
26 ks
1 ks
1 ks
26 ks
400 ks
6 ks
1x
50 ks

Nékup
Nakup
Nakup
Nakup
Nakup
Nakup

HC Olomouc
Autor dila
Nakup
Nakup
Nakup

HC Olomouc
Nakup

Na samotny event pak budou zapotiebi nasledujici hmotné zdroje. Vzhledem ke skutec¢nosti,

ze se event bude konat u obchodniho centra, tak zde nejsou uvedeny mobilni toalety.

Navstévnikiim tedy budou k dispozici toalety v obchodnim centru.

Tabulka 21 - Hmotné zdroje potiebné na eventu

Lokalita 100 x 58 m
Elektfina

Pitna voda

Atrakce

P6dium

Ozvuceni

Mikrofon bezdratovy
Pivni set

Pagoda

Obcerstveni

Drzak na odpadkové pytle
Pytel na odpad
Specialni kos

(vlastni zpracovani)

6 ks
1 ks
1x
1 ks
74 ks
3 ks

20 ks
6 roli
6 ks

Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Nékup

Vyroba - autor dila
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Tabulka 22 - Hmotné zdroje potrebné na eventu - pokracovani

Oznaceni kostu
Oznaceni stanovist’
Nadoby na tekutiny
Lepici paska

Lékarnicka

Pitny reZim pro hokejisty
Tvrdy papir A3 (choreo)
Leporelo

Propiska (registrace)
Fixa (autogramiada)
Tabule na oznaceni stanovist’
Razitko

Barvy

Stétec

Pastelky

Tuzka

Sifra

Volné vstupenky
Odznak 58 mm

Medaile

Klubové predméty
Plakaty HC Olomouc
Odmény do soutézi
Plakat do fotokoutku
Instruktaz pro moderatora
Box na losovani
Mobilni telefon
Dodavka

Vlhéené ubrousky
Kelimky

Volné permanentky

8.10 Nakladova analyza

(vlastni zpracovani)

26 ks
6 ks
6 ks
1 ks
1 ks
50 I
1 000 ks
800 ks
50 ks
30 ks
6 ks
6 ks
6 ks
30 ks
6 ks
20 ks
50 ks
1 000 ks
70 ks
500 ks
50 ks
200 ks
20 ks
1 ks
3 ks
1 ks

1 ks
10 ks
10 ks
10 ks

Vyroba - autor dila
Vyroba - autor dila
Nakup

Nakup

HC Olomouc

Nakup

Nakup

Vyroba - autor dila
Nakup

Nakup

Partner HC Olomouc
Nakup

Nakup

Nakup

Nakup

Nakup

Vyroba - autor dila
HC Olomouc

Nakup

Nakup

HC Olomouc

Partner HC Olomouc
Partneti HC Olomouc
Partner HC Olomouc
Vyroba - autor dila
HC Olomouc
Organizacni tym
Partner HC Olomouc
Nakup

Partner HC Olomouc
HC Olomouc

Projekt s sebou pfinasi nutnost sestaveni predpokladaného rozpoctu, ktery bude rozdélen

na dvé ¢asti. Prvni se bude tykat stanoveni nékladli na propagaci eventu a druhd naklada

na realizaci eventu. V rozpoctu nejsou uvedeny polozky, které HC Olomouc bude mit
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dispozici formou barteru se svymi partnery. Rovnéz zde nejsou zapocitany mzdové naklady,
nebot” pracovnici z HC Olomouc budou vykonavat praci vV ramci svych pracovnich
povinnosti, autorka dila v rdmci neplacené praxe a ostatni naklady na organizacni tym uhradi
partnefi, jelikoz se taktéz jedna o spolupraci formou barteru. Celkové predpokladané naklady
hrazené klubem pti souc¢asné cenové hlading jsou ve vysi 51 356 K¢&. V projektu se téz pocita
s finan¢ni podporou partnert klubu, ktefi se na eventu budou moci prezentovat, takze

celkové naklady budou cinit 35 356 K¢&.

Naklady zlstanou ve stejné vysi také v piipade aplikace ndhradniho programu v disledku
neptiznivého pocasi, nebot’ jedinou zménou je vyuziti jinych atrakci a party stand, které
stejn€ jako vSechny atrakce poskytne partner klubu.

Tabulka 23 — Naklady na marketingovou komunikaci eventu

(vlastni zpracovani)

Kancelaisky papir A4 90 K¢
Laminovaci folie 120 K¢
Drat 50 K¢
Motouz 20 K¢
Macesky 2 550 K¢
Sklenéna srdce 170 K¢
Stuha 100 K¢
Akrylova barva na kamen 49 K¢
Pronajem zahonu 2 000 K¢
Magnety 1 600 K¢
Blocky 80 K¢
Krabicky 400 K¢

Dievéné tabulky 665 K&
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Tabulka 24 - Naklady na event

(vlastni zpracovani)

Trubky

Lepidlo na PVC
Guma

Stojany na specialni kose
Kancelatsky papir A4
Laminovaci folie A4
Tvrdy papir A4

Pytle na odpad
Nédoby 50 1

Lepici paska
Nealkoholické népoje pro ucinkujici
Tvrdy papir A3
Propisky

Cerné fixy

Razitka

Stétce

Barvy

Pastelky

Tuzky

Odznaky

Medaile

Klubové predméty
Odvoz odpadu
Cartridge

Odvoz materialu
Vlhéené ubrousky

8.11 Casova analyza

4 530 K¢
46 K¢
300 K¢

2 994 K¢
Zahrnuto v nakladech na komunikaci
Zahrnuto v ndkladech na komunikaci
250 K¢
600 K¢

1 062 K¢
15 K¢

600 K¢
520 K¢
150 K¢
150 K¢

30 K¢
200 K¢
600 K¢
600 K¢
40 K¢
595 K¢
13 500 K¢
15 000 K¢
500 K¢
500 K¢
500 K¢
180 K¢

V ramci ¢asové analyzy byla pouZzita metoda CPM (critical path method) neboli metoda

kritické cesty. V nasledujici tabulce jsou uvedeny cCinnosti, které je zapotiebi v rdmci

projektu vykonat.
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Tabulka 25 — Charakteristika cinnosti s dobou trvani

(vlastni zpracovani)

A Odsouhlaseni event marketingu vedenim 4 -
B Detailni naplanovani eventu 60 A
C Schvéleni eventu 7 B
D Vybér organiza¢niho tymu 2 C
E Osloveni partnerti klubu 30 D
F Nékup materidlu potfebného na event 20 E
G Ptiprava véci na event 14 F
H Domluva programu s partnery 5 E
I Ptiprava tradi¢nich komunika¢nich néstroji 9 E
J Realizace tradi¢nich komunikaénich nastroji 7 H, |
K Nékup materidlu na guerilla marketing 20 E
L Ptiprava guerilla marketingu 15 K
M Realizace guerilla marketingu 4 I, L
N Celkova kontrola ptiprav 3 G, J M
o) Realizace eventu 1 N
P Uvedeni lokality do ptivodniho stavu 1 O
Q Vyhodnoceni eventu 11 P
R Odstranéni guerilla marketingu 6 P

Ze sitového grafu vlozeného do pfilohy PX je patrné, Ze nejkratsi délka trvani projektu je
158 dni. Na kritické cesté lezi ¢innosti A, B, C, D, E, K, L, M, N, O, Pa Q.

DalSim krokem v Casové analyze byl vypocet ¢asovych rezerv. U aktivit G, H, I, J a R je
k dispozici celkova rezerva, ktera uvadi, o kolik se mohou tyto ¢innosti zpozdit, aniz by
se tim prodlouzil cely projekt. Cinnosti G a J mohou byt posunuty nebo prodlouZeny, aniz

by doslo ke zpozdéni na n€ navazujicich aktivit.
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Tabulka 26 — Vypocet casovych rezerv

8.12 Rizikova analyza

(vlastni zpracovani)

A 4-4-0 0 4-4-0 0 4-4-0 0
B 64-60-4 0 64 - 60 - 4 0 64 - 60 -4 0
C 71-7-64 0 71-7-64 0 71-7-64 0
D 73-2-71 0 73-2-71 0 73-2-71 0
E  103-30-73 0 103-30- 73 0 103-30- 73 0
F 128-20-103 5  123-20-103 0  123-20-103 O
G 142-14-123 5  142-14-123 5  142-14-128 0
H 135-5-103 27  108-5-103 0 123-20-103 O
|  135-9-103 23  112-9-103 0 112 - 9-103 0
J  142-7-112 23 142-7-112 23 142-7-135 0
K 123-20-103 0  123-20-103 0  123-20-103 0
L 138-15-123 0  138-15-123 0  138-15-123 O
M 142-4-138 0 142-4-138 0 142-4-138 0
N  145-3-142 0 145 - 3 - 142 0 145 - 3- 142 0
O 146-1-145 0 146 - 1- 145 0 146 - 1- 145 0
P 147-1-146 0 147-1- 146 0 147-1- 146 0
Q 158-11-147 0  158-11-147 0  158-11-147 0
R  158-6-147 5 153 - 6 - 147 0 153 - 6 - 147 0

Kazdy projekt je vystaven plsobeni méné¢ ¢i vice zavaznym rizikim, které je nutné
identifikovat jest¢ ptred samotnou realizaci projektu, aby nedoSlo k ohrozeni uspéchu
projektu ¢i dosaZeni stanovenych cilti. V rdmci rizikové analyzy jsou rovnéz definovéna
preventivni opatfeni na snizeni pravdépodobnosti vyskytu nezadoucich faktord
a specifikovan postup K zabranéni negativnich dopadu v piipadé, ze tato rizika opravdu
nastanou. Pravdépodobnost vyskytu rizika je vyjadfena v procentech, zatimco intenzita
negativniho vlivu na projekt na stupnici od 0 do 100, z divodu zpiehlednéni vysledkt

analyzy.
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Tabulka 27 — Rizikova analyza

(vlastni zpracovani)

0-0,25 0,26 -0,5 051-1 0-20 21-50 51 - 100

Organiza¢ni problémy 0,4 30 12
Nepiiznivé pocasi 0,5 50 25
Ned(i stateok finanénich 0.3 70 21
prostiedkt
Nevho_dne zvolena 0.2 30 6
komunikace
Negativni ohlasy na 0.1 20 7
event
Zpozdéni dodavek 0,15 80 12
Neza.Jem cilové 0.2 75 15
skupiny
NEggrant 0,25 75 18,75
stanovenych cilti
Neochota partnerti 0.4 60 24
podilet se na eventu
Konkure¢ni event 0,5 45 22,5
’Zfanem rolektereho zZ 0.2 20 4
ucastnikli eventu
Onemocnéni

0,3 40 12
klicovych osob

8.12.1 Eliminace rizik

v v

Nepriznivé pocasi — Pfi planovéani eventu byla tomuto riziku vénovana pozornost, takze
Vv pifipadég, Ze tato situace nastane, budou pfipraveny party stany, které ti¢astniky ochrani
pred destém a bude pozménén program, nebot’ vSechny planované aktivity nelze umistit
do party stanll. Aby byla alespon z€4sti eliminovana neti¢ast z divodu Spatného pocasi, bude
v komunikaénich prostfedich uvedena informace ve smyslu ,,Ani $karedé pocasi ndm neznici

slavnostni zah4jeni hokejové sezony. Pro tento pfipad mame ptipravené velké party stany*.
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Neochota partnerii podilet se na eventu — K eliminaci tohoto rizika je zapotiebi s partnery
budovat dobré vztahy, motivovat je a dat jim na eventu prostor ke splnéni jejich cilti. Rovnéz
je dulezité mit k dispozici dostatecny pocet partnerti, aby odieknuti jednoho neohrozilo cely
projekt. V tomto ptipadé by klub mél mit pfipravené prostiedky na pokryti nahlého vypadku
financi, které mél zajisStovat n¢ktery z partner. Alternativou by mohla byt zadost o dotaci

z rozpoCtu mésta nebo kraje, kteti podporuji akce konané pro verejnost.

Konkuren¢ni event — Tomuto riziku 1ze zabranit peclivou analyzou planovanych eventti jak
v Olomouci, tak v jeho okoli. Je nutné brat ohled také na atraktivni eventy v celé republice,
které by mély potencial ptilakat i mistni obyvatele. OvSem 1 po tomto detailnim zkoumani
existuje urCité riziko, nebot’ v dob¢, kdy jiz bude nutné zvefejnit termin konani eventu,
nemusi byt znamy veskeré planované eventy. DalSim neptfiznivym faktorem jsou firemni
eventy, které se vétSinou konaji pravé v zafi, ale o datech jejich konani se nelze z vetejnych
zdroji dozveédét. V tomto piipadé lze rizika eliminovat pouze originadlnim podanim eventu,

ktery bude pro cilovou skupinu tak atraktivni, Ze mu da pfednost pied ostatnimi.

Nedostatek finan¢nich prostiedki — Toto riziko tizce souvisi s neochotou partnerti podilet
Se na eventu, proto opatieni jsou totozna. Dilezitym faktorem pro eliminaci tohoto rizika je

financovani z riznych zdrojt.

NespInéni stanovenych cili — Tomuto riziku lze piedchazet pouze dikladnym

naplanovanim celého projektu a naslednym plnénim dopInénym pribéznou kontrolou.

Nezajem cilové skupiny — K zamezeni tohoto rizika je nutné, aby event byl zcela jedinecny
a byl tak také prezentovan. Dulezita je také volba vhodného terminu a lokality. Nezajem

souvisi také s nepfiznivym pocasim, jemuz se lze branit pouze alternativnimi feSenimi.

Organiza¢ni problémy — Vzhledem k jedineénosti kazdého projektu je riziko spojeno
i S organiza¢nimi problémy, které mohou potkat sebezkusenéjsi realiza¢ni tym, piesto je
nutné jej sestavit z vhodnych lidi, ktefi jsou schopni odolavat stresu a vymyslet alternativni
feSeni v pfipad€ nenadalych problému. K eliminaci je rovnéZ nutné sepsat vSechny kli¢ové

¢innosti a mozné problémy, které mohou nastat, aby tym byl co nejlépe ptipraveny.

Zpozdéni dodavek — Toto riziko zde také existuje, ale bude eliminovano brzkymi
piipravami eventu a poZadavkem vcasného dodani tak, aby byla jesté dostateCna casova
rezerva na alternativni feSeni. Zpozdéni se miZe tykat také samotné instalace atrakci, které

vV 99 % probiha v den konani eventu, ale toto riziko je mizivé, nebot agentura vlastnici
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atrakce sidli v Olomouci, takze by ji neméla piekvapit nenadald dopravni situace apod.

Ptesto bude nutné vSe nachystat a odzkouset s dostateCnym casovym predstihem.

Onemocnéni klicovych osob — Jedna se o riziko, kterému nelze zabranit, jelikoz zdravi
Cloveék neporuci, ale muze ho pouze posilit vhodnym Zivotnim stylem. Z tohoto rizika
prameni skute¢nost, ze by byla ohrozena realizace projektu, proto tomu lze piedejit
rozlozenim organizace projektu na vice osob a detailnim sepsanim ¢innosti vykonavanych

na celém projektu.

Negativni ohlasy na event — Tohle riziko plyne z nezvladnuti ostatnich rizik, takze k jeho
eliminaci je nutné zvladnout ostatni negativni vlivy. V ptipad€, kdyby opravdu doslo
K negativnim ohlasim, je zapotiebi piipravit krizovou komunikaci, jejiz soucasti bude

i omluva.

Nevhodné zvolena komunikace — I tomuto riziku je zapotiebi vénovat pozornost
a VvV co nejveétsi mife jej eliminovat zapojenim jak béznych, tak predevSim netradicnich

komunikac¢nich nastroji, které maji vétsi Sanci na tspéch u cilové skupiny.

Zranéni nékterého z ucastnika eventu — Na vét$iné akci dochazi k mensim zranénim, ktera
event a jeho povést neohrozuji, ale je dilezité eliminovat vazna zranéni. Toto riziko lze
zmirnit bezpeCnostnimi opatienimi jako napf. kvalitnim oznacenim nerovnosti
¢i necekanych prekazek, které nelze odstranit, nebot’ jsou soucasti produkce. Dalsi
samoziejmosti je proSkoleny personal, ktery bude schopen podat srozumitelné instrukce
ke vSem atrakcim na eventu tak, aby bylo zamezeno nevhodnému pouzivani, které by mohlo
zpusobit zranéni. Na eventu bude pfitomen zdravotnik s veskerym zdkladnim vybavenim

K nejnutnéjsimu osetieni.
8.13 Event controlling

Event controlling by mél byt aplikovan po celou dobu trvani projektu eventu, tj. i v planovaci
a piipravné fazi. V tomto piipadé¢ bude pribézné kontrolovano dodrZzovani casového
harmonogramu ptipravnych praci a dodavky objednanych véci. Pfedem bude moZné
sledovat také navstévnost odkazl uvedenych u komunikaénich néstrojii k eventu a celkovy
pocet zhlédnuti ¢lanku o eventu na webovych strankach ¢i komentafe na socidlnich sitich

a na diskusnich forech.

V prib&hu eventu se organiza¢ni tym zaméii na vyhodnoceni spokojenosti ti€astniki a jejich

ptipadné piipominky. Event miiZze byt hodnocen také za zéklad¢ rozhovorl s navstévniky
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eventu. Zasazeni cilové skupiny komunika¢nimi nastroji bude mozné predem zhodnotit
rovnéz na Ucasti lidi s nalezenym srdcem v kvétinovém zahonu a fanousk, jez se ptijdou

pochlubit, ze se nalezli na fotografii na jednom ze stromi fanousk?.

Nasledna kontrola tspéSnosti akce bude provedena pomoci analyzy dotaznikt ptilozenych
Vv jednotlivych skladacich soutéznich knizeCkach. Kazdému ucastniku eventu na zédkladé
vyplnéni téchto tidaji bude darovana vstupenka na prvni domaci zapas. Pro tyto ucely budou
vytisknuty dva specialni druhy vstupenek, které se budou lisit pouze identifikacnim Cislem.
Jedna série bude urcena pro stavajici fanouSky klubu a druha pro ty, co na hokej nechodi.
Po prvnim domacim zapase probéhne rozbor, kolik vstupenek bylo z jaké série uplatnéno.

Nejdulezitéjsim ukazatelem pak bude, kolik divakl pfislo na vstupenky uréené pro osoby,

co na hokej doposud nechodily.

Dale bude proveden monitoring médii, socialnich siti, diskusnich for a kanala
s videonahravkami, diky kterému bude moZno urcit spokojenost ucastniki s eventem

a rozsah zasdhnuti cilové skupiny.

Redaktofi HC Olomouc budou mit za kol rozproudit komunikaci na socialnich sitich

a vlozit anketu hodnotici event na webové stranky klubu.

V neposledni fad¢ bude analyzovano, kolik lidi shlédlo webové stranky s konkrétnim
odkazem (www.hc-olomouc.cz/srdce) uvedenym pouze u kvétinového zahonu. Stejny
rozbor bude proveden také na odkazu na stromy fanouskli a informaci k eventu.
Nezanedbatelnym ukazatelem je také celkova navstévnost webovych stranek HC Olomouc
pied a po eventu ¢i pocet fanousku stranky HC Olomouc na socialni siti Facebook rovnéz

pied a po eventu.

Analyzovéan bude také prodej klubovych predmétii pfed a po konani eventu. S vét§Sim

odstupem bude vénovana pozornost prumerné navstévnosti domacich zapasu.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo na zakladé¢ predchozich analyz vypracovani projektu

originalniho eventu pro hokejovy klub HC Olomouc zapadajiciho do nové navrzené event

marketingové strategie.

V ramci provedené analyzy marketingové komunikace klubu bylo zjisténo, ze HC Olomouc
se event marketingem viibec nezabyva. Veskeré event marketingové aktivity jsou iniciativou
partnerti nebo fanousku klubu, takze prostor pro vlastni komunikaci klubu je zde omezeny.
Dal§im vyznamnym poznatkem vyplyvajicim z této analyzy bylo, Ze klub pro svou
propagaci aplikuje pouze tradicni formy komunikace, coZ bylo podnétem pro vypracovani

nekonvenéniho komunika¢niho mixu k samotnému eventu.

Z navrhnuté¢ event marketingové strategie a naslednych rozborii vySlo najevo,
ze nejvyznamnéjSim eventem pro klub by mél byt predsezonni event, ktery by oteviral branu
nové sezoéng, ukazoval cestu na stadion novym pfizniveim klubu a zvySoval loajalitu

soucasnych fanouski a image HC Olomouc.

Projektova ¢ast tedy byla vénovana navrhu predsezénniho eventu pro HC Olomouc vcetné
jeho propagace, Vv niz bylo vyuzito tradi¢nich prvkia komunikace klubu ve spojeni s guerilla

marketingem.

Historicky prvni pfedsezonni event byl navrZzen tak, aby navstévniky bez ohledu na vék
zédbavnym zpusobem za pomoci Priivodce pfiprav na hokejovou sezénu ve formé leporela

seznamil s praci manazeria HC Olomouc a na chvili je do této pozice pasoval.

Cely event je koncipovan s ohledem na ekologii, takze v rdmci diplomové prace byl rovnéz
navrzen specialni odpadkovy koS, ktery by mél minimalizovat objem odpadii a zaroveni
donutit navstévniky k peclivému tfidéni. Tyto koSe by mély byt dale vyuzivany také
na zimnim stadionu, coz by klub mélo posunout dale v oblasti spolecenské odpovédnosti
firem a zménit tak 1 jeho image v o€ich ekologicky zodpovédnych ptiznivet klubu a celého

okoli.
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PRILOHA P I: UKAZKY MARKETINGOVE KOMUNIKACE KLUBU

Zdroje: www.hc-olomouc.cz, stranka HC Olomouc na socialni siti Facebook, vlastni
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PRILOHA P II: PROJEKT NOVEHO ZIMNIHO STADIONU A
POHLED NA SOUCASNY STADION

Zdroj: www.a2.cz

Zdroj: vlastni




PRILOHA P III: GRAFICKA PODOBA LEPORELA - PRUVODCE
EVENTEM

Zdroj: vlastni
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PRILOHA P1V: GRAFICKA PODOBA PLAKATU K EVENTU

Zdroj: vlastni
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PRILOHA P V: ATRAKCE VYUZITE NA EVENTU

Zdroj: www.gemareagency.cz
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PRILOHA P VI: ODPADKOVY KOS © EVILION NAVRZENY PRO
EVENT

Zdroj: vlastni
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PRILOHA P VII

Zdroj: vlastni
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PRILOHA P IX: LOGICKY RAMEC PROJEKTU

Zdroj: vlastni
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PRILOHA P X: SITOVY GRAF — CPM

Zdroj: vlastni
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PRILOHA P XI: DULEZITE BODY Z KVALITATIVNIHO VYZKUMU
PROVEDENEHO FORMOU INTERVIEW S PREDSTAVITELI
KLUBU

Zdroj: vlastni

Pti interview byly pokladany otazky marketingovému a sportovnimu manazerovi na veskeré
marketingové aktivity klubu, zptsob jejich financovani ¢i tvorby. Schizky se konaly
nepravidelné¢ s ohledem na potfeby autorky dila. Na zacatek je nutné uvést, Zze klub
disponoval marketingovym manaZerem pouze po urcitou dobu psani této diplomové prace.

V ptipad¢ neznalosti této skuteCnosti by nckteré informace nemusely byt zcela jasné.

vvvvvv

Vseobecné informace

Marketingovym aktivitam klubu se dle sportovniho manazera pii absenci marketéra vénuje
on sam i sekretat(ka) klubu, coz podle jeho slov neni idealni, nebot’ se musi zabyvat vécmi,
kterym pftili§ nerozumi a zalezitosti, které by mély byt hlavni naplni jeho prace, musi byt

docasné odsunovany.

Dle slov marketingového manazera jsou partneti klubu ochotni spolupracovat na projektech
HC Olomouc. Ve vsech piipadech, kdy je o cokoliv pozadal, mu partnefi vysli vstiic.

VSsichni jsou si védomi, ze je zapotiebi na stadion prilakat vétsi mnozstvi divak, ale lisi se
jejich nazory, jakym zptisobem toho docilit. Néktefi predstavitelé klubu se domnivaji, ze
lidé zacnou chodit na hokej az poté, kdy bude zrekonstruovan soucasny zchatraly stadion.
Néazor marketingového manazera je ale odliSny, nebot’ podle néj klubu chybi nové formy

propagace a zaméieni komunikace na Sirokou vefejnost.
Oblast reklamy

Z rozhovorl vyslo najevo, Ze klub v oblasti reklamy vyuZzivé spolupraci se svymi partnery.
Veskeré marketingové aktivity jsou realizovany formou barteru — reklama za reklamni
plochu na stadionu. Jednd se 0 reklamni spoty v radiich, plakatovaci plochy na inzertnich

plochach ¢i u partnert klubu, informaéni tabule v centru atd.



Oblast public relations

Public relations se klub dle minéni marketingového manazera vénuje predev$im v oblasti
public relations online. Tuto komunikaci na internetu (webovych strankach a socidlnich

sitich) pro klub zajist'uji dobrovolnici.
Oblast podpory prodeje

HC Olomouc vyuzivd obasné spoluprace s mistnim fotbalovym klubem SK Sigma
Olomouc a podle sportovniho manazera zde dochazi k symbiéze obou klubt. Kluby totiz

spolu participuji na nékterych formach podpory prodeje.

Ovsem ve sféfe merchandisingu marketingovy manazer podle jeho slov nedostava potiebnou
podporu od generdlniho manazera, coz vede k zaostavani v této v zahrani¢i velmi dualezité

oblasti.
Oblast osobniho prodeje

Marketingovy manazer popsal oblast osobniho prodeje jako pfedem planovanou i spontanni
¢innost. Potencialni partnery oslovuje telefonaty nebo neocekavanymi navstévami v sidlech

spolecnosti.
Oblast direct marketingu

Pro sféru direct marketing nema marketingovy manazer potiebna data, vyuziva jej pouze

v piipadech hledani potencialnich partnert.
Oblast event marketingu

Osloveni predstavitelé klubu si jsou védomi, ze ve sféfe event marketingu a celkového
budovani vztahil s cilovymi skupinami maji znaéné¢ mezery. V event marketingu by se radi
soustiedili na oslovovani novych potencialnich ptiznivei klubu z tad Siroké vetejnosti a
budovani vztahii se svymi fanouSky. Zarovenn potvrdili, Ze veSkeré soucasné event

marketingové aktivity jsou v rukou partnera.

Soucasné uvedli, Ze pro klub by nebyl takovy problém zafinancovat danou aktivitu, ale
problémem je to, kdo ji vymysli a zrealizuje. HC Olomouc totiz nedisponuje potfebnymi

lidskymi zdroji.



