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ABSTRAKT

HORKY Tomés : Riadenie vztahov so zdkaznikmi v hokejovom klube SHK 37 Piestany —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta: Katedra sluzieb a cestovného ruchu.

Veduci zavereénej prace: Ing. Viola Suterova, CSc. - Bratislava : OF EU, 2015

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo analyzovat riadenie vztahov so zakaznikmi
v hokejovom klube SHK 37 Piestany. Pomocou viacerych analyz ako aj pomocou
dotaznikového prieskumu, sme chceli zistit, ¢i st zdkaznici hokejového klubu spokojni
S poskytovanymi sluzbami a inymi aktivitami. Tiez sme chceli poukazat’ na to, v akej miere
navstevnost’ klubu ovplyvituje vykonnost’ muzstva alebo ako navstevnost’ vplyva na celkovy
chod klubu. Nasim cielom bolo porovnanie navstevnosti za uplynulé tri sezony a nasledné
zhodnotenie navstevnosti ako aj to, aké dovody najviac ovplyviiovali tito navstevnost.

Diplomova praca sa sklada z piatich kapitol. V' prvej kapitole sa autor venuje objasneniu
problematiky, ktord sa tyka riadenia vztahov so zakaznikmi. Druhd kapitola sa sklada
z hlavnych ciel'ov a z Ciastkovych ciel'ov prace. V tretej kapitole je obsiahnutd metodika prace,
sposoby ziskavania potrebnych udajov na vypracovanie prace. V tejto kapitole je tiez blizsie
charakterizovany hokejovy klub SHK 37 Pie§tany, jeho historia ako aj blizsi popis Easton
arény. Stvrta kapitola je zamerana na vysledky prace, ktoré sme ziskali vd’aka dotaznikového
prieskumu, faktorovou analyzou, na ktorej sa podiel'al aj manaZér klubu SHK 37 Piestany,
SWOT analyzou a v poslednom rade aj analyzou navstevnosti. V §tvrtej kapitole sme takisto
objasnili vplyv ¢innosti klubu na cestovny ruch a uviedli sme aj navrhy a odporucania, ktoré
maju prispiet’ k efektivnemu zlepsSeniu pontkanych sluzieb a inych aktivit, ktoré klub pontika
a organizuje ako pre svojich stalych, tak aj pre potencialnych zakaznikov. Zavere¢na kapitola

je venovana diskusii.

KPuacové slova:

hokejovy klub, SHK 37 Pieitany, riadenie vztahov so zakaznikmi



ABSTRACT

HORKY Tomés : Customer relationship management in hockey club SHK 37 Pie§tany —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce: Department of Service and
Tourism. Supervisor of final work: Ing. Viola Suterova, CSc. — Bratislava : OF EU, 2015.

The main aim of the thesis was to clarify the customer relationship management in hockey club
SHK 37 Piestany. Using more analyses and questionnaire survey, we wanted to determine
whether customers are satisfied with the services and other activities, which the club provides.
We also like to point out the extent to spectatorial attendance of the club affects the performance
of the team or a traffic impact on the overall running of the club. Our aim was to compare
spectatorial attendance over the past three seasons and evaluation of attendance as well as what
reasons most influenced this visit rate. The thesis consists of five chapters, the first chapter is
devoted to clarifying issues, relating to customer relationship management. The second chapter
consists of the main objectives and sub-targets of the work. The third chapter is contained the
methodology of thesis, so that we obtain the necessary information for the elaboration of thesis.
This chapter also characterized hockey club SHK 37 Piestany, his history as well as a more
detailed description of ice rink - Easton arena. The fourth chapter results of thesis, which we
have obtained through the questionnaire survey, factor analysis, which involves the club
manager SHK 37 Piestany Jaroslav Laifer, attendance analysis, impact of the hockey club on
tourism and suggestions and recommendations. The final chapter focuses mainly on discussion,
which will contribute to the effective improvement of services and other activities which the

club offers and organizes both for their permanent or potential customers.

Key words:

hockey club, SHK 37 Piestany, customer relationship management
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Uvod

V sucasnom globalnom svete sa podniky zacali viac venovat riadeniu vztahov so
zakaznikmi. Je to hned’ z viacerych dovodov. Vyplyva to z obrovskej konkurencie, ktorej musia
podniky neustale celit’, ale aj z toho, Ze zdkaznici v sucasnej dobe nevyzaduji iba vysoku
kvalitu produktov alebo sluzieb, ale taktiez spravanie zakaznikov ovplyviiuje to, ako sa im
samotny podnik venuje. Teda aké im podnik prinasa napriklad doplnkové sluzby, viaceré
vyhody a podobne. Podniky si uvedomujt, Ze udrzat’ si stalych zdkaznikov je tazke, ale
ziskavanie novych potencidlnych zdkaznikov je eSte taZSie. So ziskavanim novych zakaznikov
st Casto krat spajané vysoké financné ndklady, ktoré mozu presahovat’ az Stvornasobok sumy,
ktort podniky vyvijaji na udrZanie stalych zakaznikov.

Ciel'om predkladanej diplomovej prace je analyzovanie riadenia vzt'ahov so zakaznikmi
v hokejovom klube SHK 37 Pieitany a aké su z toho prinosy pre klub, pri¢om ide o $pecifickt
oblast’ ponukanych sluzieb v Sportovom sektore. Pomocou teoretickych poznatkov ako aj
pomocou vlastnych prieskumov, ktoré¢ sme ziskali, zhodnotime spokojnost’ zdkaznikov
S ponukanymi sluzbami a inymi aktivitami, ktoré¢ hokejovy klub organizuje. Vd’aka faktorove;j
analyze, SWOT analyze a analyze ndvStevnosti navrhneme prinosy, ktoré pomézu pri zlepSeni
vzt'ahov so zdkaznikmi a budi mat’ pozitivny vplyv aj na samotnu navstevnost’ hokejového
klubu SHK 37 Piestany.

V prvej kapitole blizSie definujeme riadenie vztahov so zakaznikmi, vychodiska
riadenia vztahov so zakaznikmi, blizSie popiSeme segmentaciu zékaznikov, ziskavanie
lojalnych zékaznikov a nasledne budovanie lojality zakaznikov. V tejto kapitole tiez
charakterizujeme niekol’ko Specifik CRM v Sportovom sektore, presnejSie pdjde
0 charakteristiku marketingu v Sporte, marketingového mixu a marketingovej komunikacie
Vv §porte. Na zdver prvej kapitoly spomenieme, aké prinosy ma riadenie vztahov so zdkaznikmi
pre podniky.

V druhej kapitole je zhrnuty ciel’ prace a taktiez Ciastkové ciele diplomovej prace,
Vv ktorych jasne definujeme predmet rieSenia.

Tretia kapitola obsahuje metodiku prace, teda spdsoby ziskavania udajov, podkladov
a inych informacii, ktoré nam sluZili pri spracovani tejto problematiky.

V Kapitole taktiez blizsie popisujeme hokejovy klub SHK 37 Piestany, aké boli zagiatky hokeja
v Piestanoch, popisujeme historiu hokejového klubu, organizac¢nu Struktiru, ako aj zimny

Stadion tohto klubu.



Stvrta kapitola sa bude zameriavat’ hlavne na vysledky prace, ktoré sme ziskali na
zaklade teoretickych a praktickych poznatkov. Konkrétne sa bude zameriavat na to, aké je
riadenie vztahov so zikaznikmi v hokejovom klube SHK 37 Piestany. Analyzujeme, ako sa
klub stara o svojich zdkaznikov, fanklub a aké nastroje najCastejsie vyuziva pri riadeni vztahov
so zakaznikmi. Tato kapitola bude tiez zamerana na to, ako klub spolupracuje so sponzormi
a inymi partnermi, aké vyhody plyni sponzorom a partnerom zo strany klubu. Dalej
prostrednictvom dotaznikového prieskumu prinesieme vysledky spokojnosti zdkaznikov
hokejového klubu, pricom dotaznikovy prieskum trval od novembra 2014 do februara 2015
a zacastnilo sa ho 348 respondentov, ktorym bol pisomne dopytovany. V tejto kapitole sa tiez
nachadza SWOT analyza, priCom jednotlivé faktory v silnych a slabych strankach,
prilezitostiach a hrozbach su detailne spracované. Pri spracovani vysledkov prace sluzila aj
faktorova analyza, pri¢om na otazky nim odpovedal manazér klubu SHK 37 Piestany, Jaroslav
Laifer. V zavere tejto kapitoly budeme analyzovat’ navstevnost’ klubu za posledné tri sezony
a pomocou analyzy ndvsStevnosti sa budeme snazit’ zistit’, aké faktory najviac ovplyviiuja
navstevnost’. Takisto sme uviedli, aké prinosy ma ¢innost SHK 37 Pie§tany na cestovny ruch
a v samom zavere kapitoly sme uviedli navrhy a odporucania ktoré maju prispiet’ k efektivnemu
zlepSeniu ponukanych sluzieb a inych aktivit, ktoré klub pontka a organizuje ako pre svojich
stalych, tak aj pre potenciadlnych zékaznikov.

Posledna, piata kapitola je orientovand najmi na diskusiu, ktord sa tyka sktimanej
problematiky, kde spresnime, aké poznatky sme o tejto problematike ziskali a k akym

vysledkom sme sa dopracovali.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Definicia riadenia vzt’ahov so zakaznikmi (CRM)

,,Customer Relationship Management (CRM) v preklade znamena riadenie vztahov so
zakaznikmi. Je to interaktivny proces, ktoré¢ho cielom je dosiahnutie optimalnej rovnovahy
medzi firemnymi investiciami a uspokojenim zakaznickych potrieb. Optimum rovnovahy je
charakterizované maximalnym ziskom oboch stran. Predpokladom dosiahnutie tohto optima je

vytvaranie dlhodobych partnerskych vzt'ahov so zdkaznikmi.* (Strenitzerova, M., 2006, s.46).

,,Charakteristickou ¢rtou CRM systémov je optimdlne zlicenie vSetkych potrebnych dat.
Vsetky zédkaznicke data mézu byt pohotovo synchronizované tak, aby najcerstvejsSie informacie
boli vzdy ¢o najskor vSetkym k dispozicii, bez nutnosti komplikovanejSieho spdsobu zdiel'ania

alebo predavania dat.* (Rubaninskd, K., Onuskova, J., 2015, s.3).

CRM tiez zahfna vSetky procesy tykajuce sa komunikéacie so zdkaznikmi, ako aj ich
vzajomnu koordinaciu, tiez zosuladenie a nasledné riadenie. Primarnym cielom riadenia
vzt'ahu so zakaznikmi je budovanie dlhodobych vztahov so spokojnymi zakaznikmi a tiez
oslovovanie novych zakaznikov. Budovanie vztahov so zakaznikmi mézeme povazovat za

kla¢ovy faktor. (managementmania, 2014).

CRM mozeme tiez chépat’ ako podnikatel'ska filozofiu a firemnu kultaru, ktord je
orientovand na zakaznika a ktord podporuje viacero procesov ako marketingové, obchodné
a servisné procesy. Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi mdéZeme povazovat’ za sposob, akym sa
dany podnik sprava k svojim stdlym zdkaznikom, ako aj k potencidlnym zakaznikom a akym
sposobom udrzuje podnik vzt'ahy k svojim zakaznikom a ako to prispieva k prospechu podniku

ako aj k prospechu zakaznikov. (Kozak, V., 2011).
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Obrazok 1: Model riadenia vzt'ahov so zakaznikmi
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1.2 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi

V dnesnom svete existuje obrovska konkurencia, ktord vyrazne ovplyviiuje spravanie
podnikov. Kazdy jeden podnik si Coraz viac uvedomuje, Ze musi klast’ velky doraz na svojich
zakaznikov, resp. podniky sa snazia udrzat' stalych zékaznikov a tiez prildkat novych
(potencidlnych) zdkaznikov. Aj z tychto dévodov sa podniky rozhodli zacat’ vyuzivat’ riadenie
vztahov so zdkaznikmi (CRM), pomocou ktorého vedia podniky udrzat' ¢o najviac stalych
a potencialnych zakaznikov v podniku.

V minulosti bola ekonomika na trovni nepretrzitého rastu, v dosledku ¢oho podniky
mali stale viac novych zakaznikov. V sucasnosti vSak je tato situacia ina a ekonomika v dnesnej
dobe uz nie je taka stabilnd a nerastie tak rychlo ako kedysi. Aj z tohto dovodu si podniky
uvedomili, Ze nemo6Zu stracat’ svojich stalych zdkaznikov, pretoze novych neprilakaji tak 'ahko
ako to bolo v minulosti. Firmam taktiez narastaji naklady na ziskavanie potencialnych
zakaznikov a aj z tohto dovodu, prisli podniky na to, Ze strata zakaznika neznamena stratu
zékaznikovho jedno rdazového ndkupu ale ide o stratu dalSich zakaznikovych nakupov.
Takymto sposobom pride podnik nielen o zakaznika, ale aj o pozitivne referencie. (Kotler, P.,
Armstrong, G., 2004, s.45).

Medzi zékladné piliere UspeSnej a efektivnej implementacie riadenia vztahov so
zakaznikmi su:

e zmeny V mysleni vSetkych zamestnancov v podniku (je potrebny prechod od
produktovej orientacie k uspokojovani vsetkych potrieb zakaznikov),

e vyuzivanie modernych nastrojov a technologii (hlavne v oblasti IT),

e zavadzanie priebeznych kontrol tykajucich sa uspeSnosti procesov (spitnd vézba

a vyhodnotenie stanovenych procesov). (Chlebovsky, V., 2005, s.2)

Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi sa sklada zo Styroch hlavnych pilierov, a to:

1. Pilier — Ludia: potrebna aktivna tcast’ v§etkych zamestnancov v podniku,

2. Pilier — Procesy: procesy maju vplyv na efektivitu CRM; CRM zaroven zjednocuje

procesy marketingu, predaja a sluzieb,

o 3. Pilier — Technologie: vyuzivanie modernych nastrojov a technologii vedie
K uplatneniu moderného riadenia vztahov so zakaznikmi a zaroven oslovi velky pocet
zakaznikov,

o 4. Pilier — Dadta: vyhl'adavanie, zber, uchovanie a triedenie dat vedie k ispesnému CRM

(Strenitzerova, M., 2006, s.47).

13



Obrazok 2: Piliere CRM a ich vdzba na zakaznikov a ich potreby

Potreby zékaznika
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Zdroj: Chlebovsky, V., 2005, s.3
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1.3 Vychodiska CRM

V dnesnej dobe sa vSetky podniky usiluju nielen o predaj svojich produktov alebo
sluzieb, ktoré ponukaju svojim zdkaznikom, ale predovsetkym sa snazia o vybudovanie vzt'ahu
a hodnoty u jednotlivych zakaznikov, pretoze prave hodnota je pre zakaznika vel'mi dolezita
a tak isto aj vztah predavajuci — zakaznik je nesmierne dblezity a vo velkej miere moze

ovplyviiovat spravanie zakaznikov.

Aj z tychto dovodov vacsina podnikov pochopilo, ze pri budovani vztahov je potrebna
dokladna stratégia, ktord sa zameriava najmi na starostlivost’ o zdkaznika a to z toho doévodu,
ze bez zakaznikov by Ziadny podnik nemohol fungovat’ — zdkaznici st primarny zdrojom

existencie a fungovania kazdého podniku.

1.3.1 Starostlivost’ 0 zakaznika

Starostlivost’” o zakaznika je vel'mi dolezitd, najmi ked na trhu existuje obrovska
konkurencia a viaceré podniky sa o svojich zdkaznikov musia doslova ,,bit*.

,,Potreba a dovody starostlivosti 0 zakaznika vyplyvaja z toho, Zze zakaznik, ktorym
modze byt jednotlivec, domacnost’ alebo organizacia, sa Coraz viac zaujima o alternativne
ponuky sluzieb. Tym sa zvySuju o¢akavania, pri¢om zakaznici st ¢oraz viac citlivejsi na kvalitu
nakupovanych sluzieb a kritickejSie vnimaju nekvalitu sluzby. Ak pritom prihliadneme na
naklady a uzitky zo stdlych zdkaznikov v porovnani so ziskavanim novych, toto vedie
organizacie k starostlivosti 0 zakaznikov, reagujuc na ich potreby, problémy, s S rozvijanim
dlhodobého vztahu. Organizacie zistuju, ze starostlivost’ o zakaznikov nie je v rozpore so

ziskovost'ou.* (Michalova, V., 2006, s.44).

Starostlivost’ o zdkaznikov pozostava z niekol’kych krokov, pricom hlavnymi krokmi
su:
- Zistovanie viacerych dimenzii starostlivosti 0 zakaznikov pomocou externych, ako aj
internych pozorovani a vyskumov,
- zistovanie hlavnych potrieb zakaznikov,

- dolezitost' a priradenie poradia dolezitosti k jednotlivym dimenziam starostlivosti

0 zakaznikov,

- hlavné potreby zdkaznika su nésledne pretransformované do pontkanych produktov

alebo sluzieb,

15



1.3.2

orientacia na l'udské zdroje (nabor, vyber, zaskolenie, tréningy, formy odmenovania),

proces vybavenia nespokojnych zakaznikov s nekvalitnym produktom alebo nekvalitou

sluzbou,

forma nahrady za nekvalitny produkt alebo za nekvalitni sluzbu,

monitoring a hodnotenie spokojnosti, resp. nespokojnosti zakaznikov,

kontrola a celkové zhodnotenie hlavnych, ako aj Ciastkovych cielov starostlivosti

0 zakaznikov. (Michalova, V., 2006, s.45).

Vplyv kvality, resp. nekvality na starostlivost’ o zakaznikov

Pod kvalitou méZzeme rozumiet kladné vlastnosti urc¢itého produktu alebo sluzby,

pri¢om kvalitny produkt alebo kvalitna sluzba musia spifiat’ niekol’ko zakladnych tandardov,

pricom samotnu kvalitu urcuje predovSetkym zakaznik a jeho poziadavky na dany produkt

alebo sluzbu. (management mania, 2013).

Podniky pochopili, Ze ak si chcti udrzat’ svojich stalych zakaznikov alebo ak chct ziskat’

novych zakaznikov, musia klast’” doraz aj na kvalitu svojich produktov a sluzieb a to hned

z niekol’kych dévodov:

budovanie dobrého mena podniku,
spokojnost’ zdkaznikov,

stabilné postavenia na trhu,
vysoka konkuren¢nd vyhoda,
pozitivne referencie,

zvysenie trzieb a ziskov podniku a mnoho inych.

Aj vd’aka tymto dovodom sa v podnikoch zvysuje doraz na kvalitu.

Kvalitu, resp. nekvalitu ovplyviiuje 5 zakladnych rozporov, ktorymi su:

1.

Rozpor medzi vnimanim samotného manaZmentu podniku a o¢akavaniami zdkaznikov:
manazment podniku nie vZdy vie spravne odhadnut’ a nasledne pochopit’, ¢o si zdkaznici
zelaji a Co presne vyzaduju (napr. vedenie hokejového klubu si mysli, ze zdkaznici
hodnotia sluzbu podl'a ponuky obcerstvenia v bufetoch, kym zékaznici skor hodnotia

vykon samotnych hokejistov klubu),
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2. Rozpor medzi vnimanim manazmentu a $pecifikaciou kvality ponikanych sluzieb:
manazment definuje kvalitu sluzieb nejasne alebo neredlne (napr. manazment
hokejového klubu pozaduje, aby vydavanie listkov pred zapasom netrvalo pri kazdom
zakaznikovi dlhsie ako 20 sekund, priCom predavac¢ listkov ma v pocitaci zastarany
program na Vvydéavanie listkov a preto mu to neumoziuje vybavit zdkaznika do 20

sekund),

3. Rozpor medzi $pecifikaciou kvality sluzieb a ich naslednym poskytovanim: kvalitu
ovplyviiuje niekol’ko faktorov, méze to byt’ zle zaSkoleny zamestnanec, nizka pracovna
moralka zamestnanca, poruchy v technolégiach a pod. (napr. manazment klubu Ziada
od trénera, aby hraci podavali na l'ade rychlo lepSie vysledky a tréner ma byt eSte

zdvorily k redaktorom, ktorym poskytuje rozhovory),

4. Rozpor medzi poskytnutou sluzbou a vonkajSou komunikaciou: propaga¢né¢ materialy
slubuji pre zdkaznika kvalitnejSiu sluzbu ako je v skuto€nosti (napr. hokejovy klub

sl'ubuje svojim zakaznikom vynovené krasne sedadla ale na Stadione sa ni¢ nezmenilo),

5. Rozpor medzi vnimanou sluzbou a ocakavanou sluzbou: vznika po objaveni jedné¢ho

alebo hned’ viacerych predchadzajucich rozporov. (Michalova, V., 2006, s.65 — 66)

1.3.3 Stratégia udrzania zakaznikov

Zakladnym faktorom stratégie CRM je budovanie vztahov so zékaznikmi, ktori s pre
podnik najziskovejsi alebo najperspektivnejsi. Stratégia CRM nahradza aktivity, ktoré smeruju
k zvySeniu podielu na trhu urcitych Specifickych produktov niekolkymi aktivitami, ktoré

nasledne zvySuju podiel na objeme jednotlivych ndkupov Specifickych zakaznikov podniku.

(Chlebovsky, V., 2005, s.105).

Viacer¢ Studie sa zhoduju v tom, Ze na ziskavanie novych zdkaznikov sa vynalozi 5 —
10 nasobne viac finanénych prostriedkov ako na udrZanie stalych zdkaznikov. Experti, ktori sa
Specializuju na riadenie vztahov so zakaznikmi odporucaju podnikom, aby sa zameriavali na
zvySovanie podielov na zdkaznikoch — t. j. predat’ zdkaznikom ¢o najviac doplnkovych
produktov ako je len mozné. Hlavnym cielom stratégie riadenia vzt'ahov so zakaznikmi je
snaha 0 udrzanie stalych zakaznikov a predat’ im najnovsie produkty (krizovy predaj) alebo

produkty, ktoré st pre podnik ziskovejsie (navySovaci predaj). (sas, 2015)

Ciel'om CRM stratégie je lepSie pochopenie potrieb zakaznikov a snaha o priblizenie sa

im €o najcastejSim kontaktom. Stratégia CRM je v praxi tvorena dvoma zakladnymi systémami:
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A) Operativne systémy — primarnym cielom je zabezpecit' fungovanie a realizovat’ ¢o

B)

1.34

najCastejSie  kontakty so zdkaznikmi. Tieto systémy umoziuju prispdsobenie
pontikanych produktov a sluzieb priamo na mieru kazdému jednému zakaznikovi.
Pomocou operativnych systémov mozeme realizovat individudlne kontakty
S jednotlivymi zakaznikmi (napr. telefonne centrd, automatické vybavovanie

elektronickych objednavok a elektronicky predaj),

Analytické systémy — sa zameriavaji na podporu strategického rozhodovania a zaroven
na odhal'ovanie tazko viditeI'nych informacii s cielom lepSieho pochopenia hlavnych
potrieb zakaznikov. Obsahuju nastroje, pomocou ktorych vedia integrovat udaje
z predchadzajicich operativnych systémov. Z vysledkov maji lepSie poznatky
0 zakaznikoch (ich ziskovost’, segmenty, profily a spravanie zakaznikov v buducnosti).
(sas, 2015)

Fazy vztahu so zakaznikmi

Podniky maji vo vzt'ahu k svojim zadkaznikom viacero faz. Michalova vo svojej knihe

uvadza 3 hlavné fazy:

A) Nadviazanie vztahu — zacina sa od neformalnych spdsobov az po zmluvy a iné pisomné

B)

C)

dohody (napr. poistenie alebo vedenie uctu v banke). Zakaznik tak obmedzuje svoju
slobodu pri vybere, na druhej strane vSak dostava moznost’ kontroly, ¢im znizuje svoje

rizika.

Rozvijanie vztahu — vymenou zdrojov dochadza k zvySovaniu hodnoty vztahu (k
pevnosti). Podstatnym faktorom, ktory moéze ovplyvnit' tito stranku je hlavne
spokojnost’ zékaznikov, ale nie je to dostatocny faktor na to, aby sa vytvoril pevny vzt'ah

podnik - zakaznik. Hlavnu rolu tu zohrava konkurencia a kvalita.

Ukoncenie vzt'ahu — moZe nastat’ z viacerych dovodov, napr. zo strany zdkaznikov alebo

zo strany podniku, ktory zdkaznikom poskytuje urcity produkt alebo urcitti sluzbu.

S jednym z dovodov mdze byt nedostatok zdujmu zo strany podniku, vyssia kvalita

a nizsie ceny u konkurencie, zmena bydliska zakaznikov. (Michalové, V., 2006, s.133
—134)
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Obrazok 3: Vytvaranie pevného vztahu so zakaznikom

Vnimana kvalita

l

Verny zakaznik

Hodnota vnimana
zakaznikom

I

I

Spokojnost’
zakaznika

Investicia vnimana
zakaznikom

I

Pevnost’ vzt'ahu

Zdroj: Michalova, V., 20006, s.134

1.4 Segmentacia zakaznika

Vizby

Pri riadeni vzt'ahov so zdkaznikmi je v prvom rade dblezita segmentécia zakaznikov,

pomocou ktorej vedia podniky nasledne ,,usit* produkty priamo na mieru zakaznikov alebo

vedia, ¢o zdkaznici vyzaduja.

,»Segmentacia podla rozhodujucich segmentaénych premennych napomaha vytvorit

jednotlivé segmenty zdkaznikov s podobnymi alebo totoznymi reakciami na marketingové

stimuly, pricom vsak treba uviest’, Ze ndkupné spravanie sa meni. Zakaznikov treba zaradit’ do

identifikovanych segmentov. Segmenticia umoziiuje pre jednotlivé segmenty prispdsobovat

produktovu politiku a aplikovat’ d’alSie prvky marketingového mixu. (Kita, J., 2010, s. 128)

Kita d’alej vo svojej knihe uvadza, ze riadenie vztahov so zdkaznikmi sa moZze aplikovat

V dvoch rovinach:

e strategické riadenie — je vel'mi dolezité v marketingu a umoznuje ziskavat, spracovavat

a udrziavat’ zakaznikov v dennodennom kontakte,
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e taktické riadenie — umoziiuje vytvarat’ optimalny kontakt so zakaznikmi, umoziuje tiez
identifikaciu skusenosti a analyzuje udaje, pricom vysledkom taktického riadenia je

segmentacia zadkaznikov ako aj definovanie hodnoty zakaznikov (Kita, J., 2010, s. 128)
Segmentaciu zékaznikov mozeme rozdelit’ do troch skupin:

1. Deskriptivne kritéria segmentacie — zahriia najddlezitejSie charakteristiky zakaznikov
a zékaznik sa stava stredom pozornosti segmentacie. Deskriptivna segmentacia pouziva

Styri zakladné kategorie kritérii, ktorymi su:

a) geografické kritéria — segmentacia je rozdelena na geografické jednotky
(regiony, kraje, okresy, mesta a obce) a podnik moze posobit’ bud’ v jednej

oblasti alebo vo viacerych oblastiach,

b) etnograficka — zohl'adnuje etnicko-kultarne prostredie, teda narodnost’, rasu

a nabozenstvo,

c) fyziografickd — zohladiuje fyziologické dispozicie a zdravotny stav

Vv spravani zakaznikov,

d) socialno-demografické kritéria — povazujeme ich za najpouzivanejSie
kritéria spomedzi ostatnych kritérii, v tychto kritériach ide hlavne o vek,

pohlavie, narodnost’, rasu, velkost’ a zloZenie rodiny, prijem rodiny.

2. Psychografické kritéria segmentacie — rozdeluje zakaznikov do viacerych skupin na
zéklade prislusnosti k socidlnej triede, zivotného Stylu ako aj charakteristiky osobnosti.
Zaroven je kombinaciou inych metod segmentacie. Pouziva prvky, ktoré tvoria Zivotny
Styl a obsahuju aj niekol’ko d’al§ich aktivit ako napr. aktivity vo vol'nom ¢ase a Sport,
tiez nazory napr. na politiku a kultiru. K spomenutym veli¢indm sa pripajaji
demografick¢ a ekonomické charakteristiky. Psychografickii segmentdciu moZeme
oznacit’ ako naro¢nt, zdfhavii a velmi nékladn(, aviak na druhej strane je je velmi
efektivna a presnd, a to kvoli velkému mnozstvu informacii, ktoré pomocou nej
moZeme ziskat'.

3. Behavioristické kritéria segmentacie — tento typ segmentdcie Cleni zdkaznikov do
niekol’kych skupin podla spravania zakaznikov, ich poznania, postojov, vyuZivania
produktov alebo sluzieb a ich naslednych reakcii na produkty alebo sluzby. Zarad’ujeme

sem niekol’ko kritérii:
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a) segmentacia podla situacie vyuzitia produktu — pri niektorych kategériach
produktov je velmi ddlezité si na zaciatok urcit, ¢i existuju konkrétne
situacie, ktoré mézu vyvolat’ pouzitie uréitého produktu alebo situacie, ktoré
si spajané iba so zvlastnou skupinou produktov (napr. zakaznik chodi do
svojej obl'ibenej restauracie, kde mu chuti jedlo a obsluhuje tu prijemni

personal, avsak, ked’ sa jedna o oslavu, zvoli radSej honosnej$iu restauraciu);

b) segmentacia podla charakteristik produktu — spaja sa s presved¢enim, Ze
zakaznici rozliSuji rézne znacky, ktoré su ponukané zakaznikom a tieto
znacky zdkaznici rozliSujit na zaklade vnimania realnych alebo
imaginarnych charakteristik a nakoniec sa rozhodnu pre ti znacku, ktoru
preferuji. Do tejto segmentacie zarad’'ujeme aj segmentaciu podla vyhod,
ktora sa zakladd na znalosti hlavnych uzitkov produktu. Zakaznici su

nasledne zoskupeni podla uzitku, ktory maja z jednotlivych produktov;

C) segmentacia podla spravania zdkaznikov — V tomto type segmentacic sa
skima ndkupné spravanie zakaznikov (rozdielne S$tadia nakupov

a identifikovanie skupin, ktoré sa spravaji rozne:
e pouzivatelia/nepouzivatelia produktov,
e intenzivni/prileZitostni zakaznici (podiel nakupov),
e citlivost’ na zvySovanie cien,
e lojalnost’ zdkaznikov k znackam,
e fazy pripravy na kapu produktu,
e postoj,
e preferencie,
e ocakavana hodnota,
e vnimana hodnota. (Kita, J., 2010, s.162 — 166)

Ak uZ podnik vie, ktorti segmentaciu zdkaznikov si zvoli, musi d’alej rozhodnut’ o tom,

aku stratégiu segmentacie aplikuje, aby bola aj efektivnou. Konkrétne moZze uplatiiovat’:

e diferencovany marketing — podnik posobina viacerych trhovych segmentoch a na kazdy

segment sa ale uplatiiuje rozdielny marketingovy program. Vyhodou diferencovaného
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marketingu je ten, ze celkovo preda vacsi pocet produktov. Velkou nevyhodou st vel'mi
vysoké naklady spojené s podnikanim, konkrétne naklady na prisposobenie vsetkych
produktov k jednotlivym segmentom, vysoké naklady vynaloZzené na vyrobu produktov,
naklady na administrativu, ked’ze administrativa sa vyhotovuje pre kazdy segment
jednotlivo, naklady vynaloZzené na zasoby ako aj naklady spojené s propagaciou

produktov a reklamou;

e nediferencovany marketing — podnik zvacsa ignoruje rozdiely v trhovych segmentoch
a sustred'uje sa na to, ¢o maju zakaznici spolocné, teda aj samotné produkty su
navrhnuté tak, aby uspokojovali potreby ¢o najvacSiemu poctu zakaznikov. Typickym
znakom pre nediferencovany marketing je masova propagéacia. Vyhodou su nizke
naklady vynaloZené na vyrobu produktov, ndklady na administrativu a velkou

nevyhodou je, ze vel'ké segmenty nemusia byt vysoko ziskové;

e koncentrovany marketing — pouziva sa v pripadoch, kedy ma podnik iba obmedzeny
pocet zdrojov. Cielom koncentrovaného marketingu je ziskat’ vel'ky podiel na jednom
alebo viacerych segmentoch trhu. Podniky poznaji presné poziadavky svojich
zékaznikov a vd’aka tomu si vie podnik udrzat’ stdlu poziciu na trhu. (Kita, J., 2010,

5.174-175)

1.4.1 Segmentacia zakaznika v $portovom sektore

Segmentaciu zakaznika v Sporte mézeme povazovat’ za narocnejSiu ako je to v pripade
segmentacie produktov alebo sluzieb. V Sporte je to o to tazSie z toho dovodu, pretoze si
musime presne identifikovat’ zakaznikov, potrebujeme si stanovit finan¢né prostriedky
a mnoho in¢ho. Stanovenie cielov segmentacie pri Sporte je aj o tazSia, pretoZe naroky

zakaznikov kazdym rokom rastu.

Ako sme uZ spominali v segmentacii zakaznikov, tak aj segmentacia zdkaznika v Sporte
sa moze rozdelovat na demograficki segmentaciu a na psychografickli segmentaciu. Do
demografickej segmentécie teda zahfname pohlavie, vek, vel'kost’ rodiny, vek deti, vzdelanie,
prijem, majetok. Do psychografickej segmentécie zase zahffiame Zivotny $tyl, typ osobnosti,

obl'ibené jedlo, obl'ibena znacka a pod.

Okrem demografickej a psychografickej segmentacie sem zarad'ujeme aj nasledovné

typy segmentécie zékaznika v Sporte:
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zakaznik ako fanatik — pre fanatikov je Sport zivotnym naplnenim, patria sem najmé
mladi slobodni muzi, ktori sa bud’ $portu niekedy aktivne venovali alebo sa Sportu stale
aktivne venuju. Fanatici sleduju vybrany Sport aspon 2 krat tyzdenne v televizii alebo
chodia sledovat’ zapasy priamo na zivo alebo ked’ ¢itaju noviny, tak najskor sa venuju
Sportu. Takyto zdkaznici povazuju Sport za napinavy a atraktivny a sami sa povazuju

V Sporte za expertov;

zékaznik ako faniSik — faniSikovia beru Sport podobne ako fanatici ale venuji sa mu
iba pasivne a najviac ho sledujua aspon 1 krat v televizii a to v priamom prenose. Patria
sem vacsinou zakaznici vo veku od 30 — 50 rokov. Tito zdkaznici povazuju Sport za

zébavny a atraktivny;

zékaznik ako nadSenec — nadSenci preferuju vrcholové Sportové podujatia ako st napr.
Majstrovstva sveta, Majstrovstva Europy alebo Olympijské hry. Takmer Stvrtina
takychto zékaznikov sa na velké podujatie tesi uz niekol’ko dni pred zacatim podujatia
a z vitazstva maju nesmiernu radost’, vSetci nadSenci vedie presné ¢asy zapasov, avSak
0 iné¢ zahrani¢nych Sportové podujatia, ktoré si pocas celého roka nejavia az taky
zaujem,;

zdkaznik ako kritik -  kritici posudzuju $port hlavne z negativnych aspektov. Sport
povazuji za komer¢ny a miestami az agresivny a podl’a kritikov sa v Sporte odohravaja
tie isté situdcie. Zakaznici ako kritici sa preto zaujimaju o Sport iba na velkych
podujatiach ako Majstrovstva sveta alebo Majstrovstva Eurdpy. O tychto Sportovych
udalostiach st informovani od svojich zndmych. Kritici sa len velmi Casto sami
pozeraju na Sport, ale ak im niekto navrhne spolo¢né sledovanie, tak suhlasia. Tento typ

zakaznikov je presvedceni o tom, Ze v televizii je az vel'mi vela Sportovych prenosov;

zakaznik ako frflo§ — tento typ zékaznikov prejavuje zo vSetkych typov zdkaznikov
najmensi zdujem o Sport, avSak v porovnani s kritikmi si nemyslia, Ze v televizii je vel'mi
vel'a §portovych prenosov. Je to aj z toho dovodu, Ze na Sport sa pozeraju iba z toho
dovodu, Ze v ich blizkosti prave niekto sleduje Sportovy prenos. Niektori zakaznici
dokonca odmietaju sledovanie akéhokol'vek Sportového prenosu. Frflosi povazuju Sport

za primitivny a nudny. (Caslavova, E., 2009, s.105-108)
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1.5 Ziskavanie lojalnych zakaznikov

Ziskavanie a udrzanie si lojalnych zédkaznikov je v porovnani s obrovskou konkurenciou
vel'mi tazké. Aj preto kazda firma musi zvolit’ veI'mi dobru stratégiu, ktora bude mat’ pozitivny

vplyv na lojalnost’ zdkaznikov.

Aj ked’ st zakaznici ktorejkol'vek firmy spokojni a neustale nakupuju v danej firme, este
to neznamena, ze su voci tejto firme aj lojalni. Lojalnymi zadkaznikmi m6zeme nazvat tych,
ktori nenakupuju aj u konkuren¢nych firmach a taktiez, Ze neodidu ku konkurencii, ak spravi
nejaku chybu alebo ma urcité nedostatky. Lojalitu preto moéZeme oznacit’ aj ako dlhodoby

vztah, ktory prejavu zakaznik k firme. (etrend, 2003)

,,Lojalny zakaznik a jeho priazefi. Uz nestaci, aby bol zakaznik “iba” spokojny. Ziada
sa, aby znacku “prijal do svojej rodiny”. Rozmysl'al o nej, hovoril o nej so svojimi znamymi,
branil ju pred nepriate’'mi. Mal by sa do nej jednoducho zamilovat. Ano. Hl'ada sa recept na
vytvorenie citového puta zéakaznika k znacke.* (Palenik, R., 2015)

Pri lojalite je vel'mi doélezité si uvedomit’, ze nie vSetci zakaznici danej firmy sa pre
firmu doleziti. Ak firma stratila svojich zakaznikov, v prvom rade musi zanalyzovat’ pocet
stratenych zakaznikov a zistit’, 0 akych zakaznikov iSlo. Teda sa analyzuje ich potencial a vel'mi
dolezité je si uvedomit’, Ze udrzat’ vSetkych zakaznikov ziadna firma nedokaze, ale za dolezité

povazuju firmy nestratit’ tych zakaznikov, ktori prinasaji firme vysokt hodnotu. (etrend, 2003)

S lojalitou zakaznikov suvisi aj metdda 5K, ktora sa oznacuje za metddu koncepcu Total
Loyalty Marketing, ktora tvori zaklad lojality zdkaznikov voci firme a jej produktom, ktoré
svojim zakaznikom pontka. Autormi tejto metddy s Nemci Anne M. Schiiller a Gerhard

Fuchs, ktori st $pecialistami v tejto problematike. (managementmania, 2013)
Jednotlivé “K* znamenaju:

e Komunikdcia — vyjadruje dialdg medzi firmou a zdkaznikom a prispdsobuje
komunikaciu kazdému zakaznikovi, nakol’ko s kazdym zakaznikom treba komunikovat’
inak, s komunikaciou tiez suvisi podpora predaja a vztahy s verejnost'ou;

e Kupne niklady — zahfiiaji priame ndklady (predajna cena) a variabilné ndklady, ktoré

st vel'mi dolezité pri ziskavani informacii o firme a produktoch, ktoré ponuka;
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e Kupny uzitok —ide o0 taky 0zitok, ktory vznika zékaznikovi vyuzivanim produktov danej
firmy, ktory zaroven stvisi aj s doplnkovymi sluzbami, ktoré su zdkaznikovi ponukané.
Hlavnym faktorom kupneho uzitku je kvalita ponukanych produktov alebo sluzieb;

e Kupny proces — zdkladom tohto procesu je privetivy pristup k zdkaznikovi pocas jeho
nakupu, tiez prisposobenie sa potrebam a inym poziadavkam, ktoré zdkaznik ma. Pri
kapnom procese ide aj o nadviazanie vztahu so zakaznikom pocas jeho nakupu;

e Kaultura — ide o firmy, ktoré maju priatel'ska az Gstretovu kultaru, firma ma dobré meno,
kladie doraz na etické spravanie a spolocensku zodpovednost’ a Sirokéd verejnost’ sa na

adresu firmy vyjadruje iba pozitivne. (management mania, 2013)

Lojalitu zakaznikov ovplyviuje vel'’ké mnozstvo faktorov a preto je dolezité, aby si firmy
uvedomili ako budt budovat’ lojalitu zakaznikov voci ich firme, teda o vSetko su firmy ochotné

urobit’ pre svojich zakaznikov, aby im zékaznici prinaSali co najvyS$siu hodnotu.
1.5.1 Budovanie lojality zakaznikov

Pri budovani lojality zékaznikov je dolezité zvolit’ vhodny a efektivny program, ktory
bude prispievat’ k zvySovaniu lojality zdkaznikov. Aj vd’aka vhodnému programu ziska firma

maximalny zisk a udrzi si zékaznikov, ktori neprejda ku konkurencii.
Lojalitu zdkaznikov vieme budovat’ viacerymi efektivnymi spdsobmi. NajCastejSimi su:

e Dakovné listky — tento napad nepatri medzi tie najlepsie, ale je vel'mi efektivny a na
zékaznikov posobi vel'mi pozitivne. Vela firiem zabtida na to, Ze sa svojim zakaznikom
nepod’akovala za ich ndkup, pri€om zakaznici si to zaslizia. Je dolezité, aby si firmy
nasli ¢as a svojim ddlezitym zdkaznikom prejavili tymto sposobom pod’akovanie
a zakaznici si tak si vedomi, ze firme na zdkaznikoch naozaj zalezi. Tento sposob je
preto tak efektivny, ze zdkaznici si to vdZia a hlavne pamétaja, pretoze d’akovné listky
V dneSnej dobe nevyuZziva takmer ziadna firma, t.j. firma sa tak odli§i od svojej

konkurencie a udrzi si svojich zakaznikov;

e praktické mailingy — pre svojich najdolezitejSich zakaznikov mézu firmy posielat’
napriklad mesa¢né mailingy, ako “citat mesiaca“, resp. hocico, ¢o si zékaznik vie 'ahko
zapamitat’. V tychto mailingoch si vSak firma nemoézZe robit’ reklamu, ale iba poskytne
zakaznikom strucné informacie, ktoré vie zdkaznik aj vyuzit. Vyhodou tohto spdsobu

je to, ze firma bude neustale na o¢iach zdkaznikom a 0 mailingu budi zdkaznici hovorit’
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aj svojej rodine alebo svojim zndmym a tymto spésobom moze firma ziskat’ aj novych

zakaznikov;

e — mailové novinky — firmy Casto krat povazuju novinky tohto typu za tlaovu spravu,
ktort posielaju svojim zakaznikom. Formou e —mailu sa posielaju napriklad novinky
0 ponukanych produktoch alebo sluzbach, o firme a vytvori sa tak dojem o raste
a celkovom rozvoji firmy. Zakaznik sa za¢ne postupne stotoziovat' s firmou a bude
k firme prekonavat priatel’sky vzt'ah a 0 firme bude hovorit iba v pozitivach, ¢im firma

opét iba ziska novych zakaznikov;

stretnutie pri kadve alebo na spolonom obede — budovanie osobného vztahu so
zakaznikmi aj mimo firemnej pody sa ukazalo za vel'mi efektivne. Ak sa firma zacne
zaujimat’ 0 rodinu, hobby, pracu zakaznika, zakaznik to bude vnimat’ ako zdujem zo

strany firmy a zakaznik bude firme verny na niekol'ko rokov;

narodeniny, vyro¢ia a iné mimoriadne prileZitosti — konkrétne tieto vymenované
udalosti st pre zakaznikov jedny z najdblezitejSich a aj preto, ak sa firma rozhodne pre

tito mozZnost’, zakaznika si udrzi na velI'mi dlht dobu;

pytajte sa na stav veci — ako konkrétny priklad mézeme uviest’ chorého manzela alebo
manzelku zakaznika/zédkaznicky a firma sa rozhodne im zatelefonovat’ a opytat’ sa, ako
sa maju a ¢iuz im je lepsie;

davajte im tipy — tipy sa povazuju za jeden z najdolezitejSich nastrojov, pri ktorom sa
buduje lojalita zdkaznikov. Firma by mala sledovat’ svoju databazu zakaznikov
a premyslat’ o tom, ak( informaciu je najlep$ie oznamit’ svojim zakaznikom, z ktorej

by nasledne vedeli viac vyuzit’;

party u vas doma - firmy zacali oraz CastejSie pripravovat’ party pre svojich zdkaznikov
u nich doma, priCom organizacia takejto akcie prinesie lojalitu zdkaznikov, ktora su
radi, ze mézu spoznat’ firmu aj z tejto strany, resp. v stkromnom prostredi, ktoré je
maximalne prirodzené, a tak sa nikto nemusi na ni¢ hrat’ a takato party prindsa ovela

uvol'nenejSiu atmosféru;

po predajnd spédtnd vdzba — pri aplikdcii tohto nastroja firma preukaZze svojim
zakaznikom, Ze jej zéalezi na nazore zdkaznikov, €o sa tyka napriklad kvality
pontikanych produktov a sluzieb. Firma moéze svojim zékaznikom zatelefonovat

a opytat’ sa ich napriklad na to, ako boli spokojni so sluzbou, ktoru si kupili, ¢i boli
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spokojni so spolupracou a ¢o sa jej na nej najviac pacilo, resp. nepacilo alebo sa mdze

firma informovat’ o tom, ¢o by jej zdkaznici chceli vylepsit’. (ibispartner, 2015)

1.6 Marketing v Sportovom sektore

Uplatnovanie marketingu v oblasti Sportu sa za posledné roky vyrazne zvysilo. Prejavy
marketingu v Sportovom prostredi su stale CastejSie. Marketing vSak nie je charakteristicky iba
pre iba pre podniky, ktoré sa zaoberaji vyrobou Sportovych produktov ako je Sportové
obleCenie alebo Sportovd obuv, ale aj pre marketingové agentiry, ktoré sa zaoberaji
analyzovanim, kontrolou a vyhodnocovanim sponzorskych projektov pre podniky, ktoré sa

rozhodli sponzorovat’ bud’ Sportové kluby alebo priamo Sportovcov ako jednotlivcov.

Aj Sportové organizacie pochopili, Ze zaoberanie sa marketingom moze byt pre ne
obrovskym prinosom a to preto, pretoZze prave marketing im modze priniest financné
prostriedky, ktoré st potrebné na prevadzku klubu alebo inych Sportovych aktivit. Marketing
$portu je charakteristicky aj tym, Ze v tejto oblasti sa sit'azi o zdkaznikov. (Caslavova, E., 2009,

s.97)

,,Z tejto situacie vyplyva, ze marketing so svojimi nastrojmi sa zacina v oblasti Sportu
vyrazne uplatiovat’ a obchodné spolo¢nosti a neziskové organizacie si za¢inaju uvedomovat,
ze zakaznici mézu vel'mi vyrazne prispiet’ k pozitivnemu rozvoju ich $portovych organizacii
alebo obchodnych organizacii v Sporte. Samozrejme je pozicia a zavaznost priani rdznych
skupin zédkaznikov brana s r6znou vahou manazmentu uvedenych organizacii v Sporte. Stale
viac je zatial’ uplatiiované hl'adisko ako sa tieto priania a poziadavky kryju s poniatim Gispesnosti
tychto organizécii. Prejavuje sa tu nutnost’ identifikovat’ a analyzovat’ svojich konkurentov
a vyvijat’ cenovu stratégiu. TieZ sa v Sporte treba zaoberat’ systematickou informovanost'ou
zakaznikov prostrednictvom propagacnych stratégii a definovat’ ako sa Sportovy produkt

dostane k zakaznikovi.“ (Caslavova, E., 2009, 5.97)
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Obrazok 4: Marketingova koncepcia Sportovej organizacie

1. FAZA

Akych zakaznikov organizacia obsluhuje?

Analyza trhu a situacie

Aké produkty moze organizacia ponuknut’?

Ak4 je aktualna a budica konkurencia?

Aké su legislativne, spoloCenské a politické
naleZitosti organizacie?

2. FAZA —— Sportové ciele

ekonomické ciele

Stanovenie strategickych
cielov a vol'ba stratégie

L socialne ciele

stratégia produktu

— konkuren¢nd stratégia
— stratégia orientovana na zdkaznika

stratégia pozicie

— cenova stratégia

d’alsie stratégie

3. FAZA

Mix marketingov{ch politika v oblasti produktov

nastrojov podl'a zvolene;j distribucna politika

stratégie komunikac¢na politika

cenova politika

finan¢na politika

Zdroj: Caslavova, E., 2009, s. 139

1.6.1 Marketingovy mix v Sporte
Marketingovy mix tvori zakladnl stratégiu marketingu, ktord kombinuje nastroje

marketingu. V odbornej literatire sa marketingovy mix nazyva aj ako 4P (z anglickych
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zaCiato¢nych pismen). Ide o produkt (product), cenu (price), miesto (place) a propagaciu
(promotion). (Caslavova, E., 2009, s.108)

Kotler vo svojej knihe definuje marketingovy mix ako ,,subor taktickych
marketingovych nastrojov — vyrobkové, produktové, cenové, distribu¢né a komunikaéné
politiky, ktoré firme umoziuji upravit’ ponuku podla priania zdkaznikov na cielovom trhu.*

(Kotler, P., Armstrong, G., 2004, s.105)

Marketingovy mix v §porte musi rozhodnat’ o tom, aké produkty a sluzby ponukne na
cielovych trhoch, za aki cenu, akym najlepSim spdsobom sa dostane produkt dalej
k zakaznikovi. Tiez rozhoduje o tom, akym vhodny typ reklamy zvoli na propagaciu.
Kombindcia vSetkych nastrojov musi byt vopred vel'mi dobre premyslena a taktieZ rovnomerne
vyvazend, pretoze nema zmysel propagacia nekvalitného produktu alebo sluzby, na ktoru
podnik vynalozi vel'ké finan¢né prostriedky. Vel'mi dblezité je si uvedomit’, Zze cena musi byt’
tak strategicky zvolena, aby podporila predajnost dané¢ho produktu alebo sluzby. (Caslavova,
E., 2009, 5.109)

1.6.2 Marketingova komunikacia v Sporte

Marketingova komunikdacia je vel'mi dolezitd a obzvlast’ v Sporte je narocnejsia, pretoze
Sportové organizacie musia komunikovat’ s hra¢mi, s verejnost'ou, so sponzormi a d’alSimi
organizaciami alebo I'ud'mi. Aj z tychto dévodov sa komunikacii za posledné roky dostava
ovela viac pozornosti, pretoze ak Sportové organizacie nevedia alebo nechci komunikovat
s d’al§imi stranami moZe to poskodit’ ich reputéaciu alebo dokonca mozu stratit’ zdujem zo strany

divakov alebo Sirokej verejnosti.

Caslavova vo svojej knihe, ktora sa zameriava na manazment a marketing v Sporte
. y T C o : e
uvadza, ze komunikdcia a propagécia vSetkych ¢innosti v §portovej organizacii méa niekol’ko

cielovych skupin, ktorymi st Sportovci, médid, verejnost, a preto je potrebné zamerat’ sa na:
- kontakty s narodnymi médiami (usporiadanie medzinarodnych eventov);
- kontakty s lokalnymi (miestnymi) médiami;
- tlaCové konferencie;
- pravidelné priame vystupovanie funkcionarov §portovej organizacie na verejnosti;

- organizovanie propagacnych akcii k hlavnej spolupraci so sponzormi Sportovej
organizacie;
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- interni komunikéciu so vSetkymi ¢lenmi (zamestnanci, hraci, vedenie), pricom interna
komunikacia musi byt’ uspesna;

- komunikaciu Sportovej organizacie s inymi Sportovymi organizaciami;

- fungovanie komunikécie so Statnymi orgdnmi a inymi organizaciami;

- zAujem sponzorov o §portovi organizaciu. (Caslavova, E., 2009 s.45-48).

1.7 Prinosy CRM

Riadenie vztahov so zakaznikmi sa v dnes$nej dobe Coraz viac stava popularnejsie a stale
viac a viac firiem sa snazi navrhnit’ taka stratégiu, aby CRM bolo najvyssou prioritou firmy,
pricom CRM musi byt efektivne, teda udrziavanie stalych zédkaznikov a prilakanie novych
(potencialnych) zakaznikov by tiez malo prispievat k zvySovaniu ziskov danej firmy. AvSak na
kazdu firmu treba zvolit’ ina stratégiu CRM, ked’ze kazda firma je odliSna a ma iné priority,

produkty alebo sluzby, financie a mnoho iného.

Michalova vo svojej knihe uvadza, Ze ,,bezprostredne po zavedeni CRM sa prejavia

najma tieto prinosy:
e Dbezproblémovy priebeh obchodnych procesov — spociva v ich spajani za podpory
prislusnych informaénych technologii, ¢o vedie k ich zefektivneniu a K znizovaniu

nakladov na ne;

e zvySenie individudlnych kontaktov so zdkaznikmi vyuzitim takych néstrojov ako su call

centrd, ¢i individudlne webové stranky;

e odliSenie od konkurencie lepS$imi vzt'ahmi so zdkaznikmi a vylepSenie imidzu vediceho

K spusteniu procesov Ustnej propagandy;
e narast efektivity timovej spoluprace vyuzitim informacie vo vSetkych zlozkach;

e rast motivacie pracovnikov pri poskytovani zodpovedajicej podpory ich kazdodenne;j

prace vyplyvajicej z implementacie CRM.* (Michalova, V., 2006, s.137)

CRM ma miesto v dolezitej oblasti podnikania akéhokol'vek druhu, ktoré vyznamne
ovplyviiuje finan¢nu situaciu firiem. Ako sme uz spominali, vhodna stratégia CRM je pri

efektivnom riadeni vztahov so zdkaznikmi nutnostou, ale nezarucuje vSak okamzity
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uspech. Hlavnym predpokladom uspechu je implementacia CRM. Pre efektivne fungovanie

CRM musia byt’ vo firme kvalifikovani a motivovani zamestnanci, ktori presne vedia ako

sa maju o svojich zakaznikov postarat’ pomocou spravne aplikovanych technolégii a inych

nastrojov firmy. Vo firme by teda malo fungovat partnerstvo, aliancie, ako aj e-commerce.
(Michalova, V., 2006, s.138)

,,CRM sa oplati hlavne:

tym firmdm, ktoré st schopné kazdému evidovanému zakaznikovi pripravit’ produkt
Sity na mieru alebo s nim priamo komunikovat’. Patria medzi nich firmy, ktoré disponuji
udajmi o svojich zdkaznikoch, napriklad finan¢né (bankové a poistovnicke sluzby)
a telekomunikacné;

predajcom s portféliom viacerych produktov, ktoré dokazu oslovit’ toho istého
zakaznika — vedia ponuknut’ tzv. cross-selling;

tym spolo¢nostiam, ktorych zékaznici su v poziadavkach vysoko diferencovani

(poradenské sluzby).* (Michalova, V., 2006, s.139)

Do riadenia vzt'ahov so zékaznikmi sa naopak neodporuca investovat’ najma firmam:

ktorych zékaznici sa neustdle menia (firma nema stalych zakaznikov);

ktorych zakaznici su vel'mi tazko zastihnutel'ni, Zivotnost’ takychto zakaznikov je vel'mi
nizka resp. kratka;

ktoré nevytvaraju priamy kontakt so svojimi zakaznikmi, pretoze nema vyznam

vytvarat’ takyto priamy kontakt. (Michalova, V., 2006, s.139)
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2. Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je analyzovat’ systém riadenia vztahov so zdkaznikmi
v hokejovom klube SHK 37 Pieitany a blizsia charakteristika prinosov, ktoré maju kladny
vplyv pre hokejovy klub. Pomocou teoretickych poznatkov, ako aj pomocou vlastného
spracovania dotaznikového vyskumu, ktory bol hlavne zamerany na spokojnost’ fantsikov SHK
37 Piestany so sluzbami, ktoré fanusSikom klub ponuka a inymi aktivitami, ktoré pre fanasikov
hokejovy klub organizuje pocas sezony, ale aj mimo nej, budeme vediet’ zhodnotit’ spokojnost’
zakaznikov.
Dal§im hlavnym cielom prace, je porovnanie navitevnosti domicich zapasov
hokejového klubu, od vstupu klubu SHK 37 Piestany do extraligy. Pre lepsie pochopenie nim

pomdze aj grafické znazornenie tejto problematiky.

Ciastkovym cielom je zistit' pomocou faktorovej analyzy orientaciu hokejového klubu
na svojich zakaznikov/fantisikov niekolkymi otazkami, na ktoré odpovedal manazér SHK 37
Piestany, Jaroslav Laifer. Faktorova analyza bude teda sluzit’ na zistenie, ¢i je hokejovy klub
riadeny svojimi zdkaznikmi/fanuSikmi.

Dal§im ¢&iastkovym cielom je objasnenie vplyvu &innosti klubu SHK 37 Pie§tany na

cestovny ruch, ¢o sme prekonzultovali s prezidentom SHK 37 Pie§tany Jaroslavom Lu$iakom.

Poslednym c¢iastkovym cielom je zhodnotenie problematiky pomocou vlastnych
skusenosti a tiez prostrednictvom prieskumov a ich naslednych vyhodnoteni pomocou
viacerych grafov, ktoré sluzia aj pre lepsie pochopenie tejto problematiky. Na zéklade vSetkych
zisteni navrhneme, v ktorych oblastiach riadenia vztahov so zdkaznikmi mé hokejovy klub
SHK 37 Piestany nedostatky a ako ich ma odstranit’, aby bol hokejovy klub efektivny v riadeni

vzt'ahov so svojimi zdkaznikmi.
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3. Metodika prace a metody skumania

3.1 Spésob ziskavania udajov a zdroje udajov

Pri pisani diplomovej prace sme ziskali podkladové udaje z nasledujucich zdrojov:

e 7 knizni¢nej odbornej literatiry, ktora sa tyka problematiky riadenia vzt'ahov so
zakaznikmi (CRM — Customer Relationship Management);

e zinternetovych zdrojov, ktoré tiez suvisia s touto problematikou;

e 7z vlastnych skusenosti;

e 7 faktorovej analyzy, ktora je orientovana na zakaznikov/fanisikov SHK 37 Piestany —
na otazky z faktorovej analyzy ndm odpovedal manazér SHK 37 Piestany, Jaroslav
Laifer (faktorova analyza sa realizovala vo februari 2015 v hokejovom klube
v PieStanoch;

e 7 dotaznikového prieskumu, ktory sme vytvorili a bol zamerany na spokojnost’
zakaznikov hokejového klubu so sluzbami a inymi aktivitami, ktoré klub svojim
zékaznikom ponuka; dotaznikovy prieskum trval od novembra 2014 do februdra 2015
a zucastnilo sa ho 348 respondentov, ktori odpovedali na otazky dotaznikového
prieskumu, ktory je uvedeny v Prilohe 1;

e 7 analyzy navitevnosti a celkového umiestnenia hokejového klubu SHK 37 Piestany
v hokejovej extralige za posledné 3 sezony pomocou zberu udajov z internetovej stranky
SHK 37 Piestany a SZH;

e 7 konzultacie s prezidentom hokejového klubu, Jaroslavom Lusnakom,;

e 7 konzulticie s manazérom hokejového klubu, Jaroslavom Laiferom;
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3.2 Pouzité metédy vyhodnotenia vysledkov

e pozorovanie, dlhodobé zaoberanie sa danou problematikou
e Interview, Standardizovany rozhovor

e SWOT analyza

e Faktorova analyza

¢ Dotaznikovy prieskum

e Analyza navstevnosti

e matematické a Statistické metody (grafy, tabul’ky)
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3.3 Predstavenie hokejového klubu SHK 37 Piestany

3.3.1 O klube
Nazov klubu:
Vznik klubu:
Adresa:

ICO:

DRC:

I1C DPH:
Registracia:
Oddiel:

Banka:

IBAN:

Zimny Stadion:
Webova stranka:
Klubové farby:
Prezyvka:
Oficidlny fanklub:

Generalny partner:

Logo Klubu:

SHK 37 Pie§tany, s.r.o

8. 8. 2005

Hlboka 92, 921 01 Piestany

36 274 232

2022041021

SK 2022041021

Obchodny register, Okresny sud Trnava,
S.R.O, vlozka ¢. 17405/T

UniCredit Bank, a.s.
SK6711110000001000140016

EASTON aréna (kapacita 2 638 miest na sedenie a 600 miest na statie)

http://www.shk37piestany.sk/

7Ita a modré
Havrani

HFC '04 Piestany
EASTON

Vedenie SHK 37 Pieitany:

Prezident:

Generalny manazér:

Asistentka prezidenta:

Jaroslav Lusnak
Jaroslav Laifer

Eva Valentova

PR manazér: Tomas Horky
Spravca Easton arény: Martin Norovsky
Ekonomka a G¢tovnicka: Jana Horna
Kustdéd A-muzstva a hlavny

skladnik klubu: Marian Hluch.

35


http://www.shk37piestany.sk/

Tréneri jednotlivych kategorii klubu v sezone 2014/2015:

Hlavny tréner Asistent trénera
"A" muzstvo Leo Gudas Jozef Krisak
Juniori - -
Dorast Radoslav Kolnik Roébert Paradi
9. SHT Oldrich Chvojka
8. SHT Oldrich Chvojka
7. SHT Milan Kubo Peter Lichanec
6. SHT Milan Kubo Peter Lichanec
5. SHT Peter Lichanec
Pripravka 4 Peter Lichanec Peter Ferkodic¢
Pripravka 1,2,3 FrantiSek Pjontek Marcel Morav¢ik

Zdroj: http://www.shk37piestany.sk/vedenieklubu

3.3.2 Zaciatky hokeja v PieSt'anoch

V roku 2007 si piestansky hokej pripomenul sedemdesiat rokov svojej existencie.
Sedem desatro¢i uplynulo od chvile, kedy si hokejovi nadSenci v PieStanoch zalozili svoj prvy
hokejovy klub. VtedajSie moznosti sa vSak ani zd’aleka nedali porovnat’ s terajsimi. V tom Case
boli hokejisti odkazani len na prirodny 'ad, ktory bol k dispozicii iba niekol’ko tyzdiiov pocas

zimnej sezony.

Aj z tohto dovodu sa hravalo viac-menej zivelne. Hokejisti vyuzivali kazdua prileZitost’,
ktort im zima poskytla, aby odohrali aspoii priatel'ské stretnutia. Najskor ako vSak mohli hrat’
si museli pripravit’ ihrisko, ktoré mali na byvalych tenisovych dvorcoch v parku (vedla
terajSicho Domu umenia). Namiesto mantinelov im sluzili foSne, ktoré po zapase museli vratit’
majitelovi. Prezliekat’ sa chodili priekopnici piestanského hokeja a ich stperi do blizkeho

staruckého divadla, ktoré uZz tieZ neexistuje, pretoze zaciatkom Sestdesiatych rokov zhorelo.

Z historickych pramenov sa moéZeme dozvediet’, Ze prvé pokusy o zaloZenie hokejového
oddielu v Pie$tanoch siahaji ku koncu roka 1936, kedy pri PFK Piestany zalozili hokejovy
odbor. Jeho predsedom sa stal dr. Vojtech Horvath, tajomnik Michal Hrabina a nac¢elnikom
klubu Ladislav Manas. Na tomto zasadnuti sa okrem iného rozhodlo o tom, Ze klzisko bude na
tenisovych kurtoch v parku a obec poskytne Sportovcom vodu z miestneho vodovodu zdarma.
Presnejsie to bolo v decembri v roku 1936. Prvy priatel'sky hokejovy zapas vsak odohrali

piestanski hokejisti pod nazvom SK Piestany 23. januara 1937, kedy nastipili v Trenéine proti
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domacim hokejistom a prehrali 1:3. SK Piestany vtedy nastapili v zostave: Matousek — Manas,

Krajcir, Teplicky, Gerick, Cickay, Valent, Kutina a Krobot, ked’ g6l za Piestany vsietil Gerick.

Uz o tri dni sa hrala v Piestanoch odveta. Pocasie hokeju prialo. Mrazivé noci vyuzili
hokejovi nadSenci na pripravu l'adu, pred zapasom klzisko ,,ohradili* fo§hami a mohlo sa hrat’.
Trencania prisli do Piestan v dobrej ndlade, presvedceni, ze aj v odvete vyhraji. Za domacich
v zépase nenastupil strelec jediného golu z prvého zapasu Gerick. Namiesto neho hral Szilard.
Odveta sa Piestancom vydarila, pretoze vyhrali 4:1 a oplatili hokejistom spod Mattsovho hradu

prehru aj s urokmi.

V daliich pripravnych stretnutiach sa stretli hokejisti SK Piestany s dvomi
topol'¢ianskymi druZstvami, presnejsie s Juventusom a SK Topol'¢any. Juventusu podlahli
vysoko 2:10 a nad SK Topol'¢any vyhrali 3:0. Piestancom sa nedarilo ani v d’alsom stretnuti

kedy im bol superom Orol Trnava, ktorému po vel'’kom boji podlahli 2:4.

Pokusna hokejova sezéna trvala len mesiac. Jej vyvrcholenim mali byt prvé
krasokorculiarske preteky o majstra Piestan 31.janudra. Pravdaze vtedy eSte nemohlo byt o
krasokorcul'ovani, ktoré pozname dnes, ani re¢. Neboli podmienky na pripravu a preto islo iba

o par nedefinovatelnych figlr a skokov. Meno vit'aza sa nezachovalo.

Oficidlne bol zaloZzeny v Piestanoch prvy hokejovy klub az v novembri v roku 1937.
Novy oddiel dostal nazov PHK Piestany, ¢o bola vlastne skratka Piestanského hokejového
klubu. Pri jeho zrode stali Ferdinand Dolezalek a spolu s nim Sviercik, Hagara, Hubert, KrajCir,
Zatkovi€ a niektori d’al$i funkcionari a hraci.

Ako prvé, ¢o clenovia nového klubu na zaCiatok cinnosti vybavili, bolo klzisko,
umiestnené cez zimu na tenisovych dvorcoch. Postavili drevenu budu, ktord predstavovala
pristreSok pre Stefana a Rudolfa Hudcovicovcov, ktori tu po veéeroch robili I'ad. Stavitel
Vrébel im poskytol fosne na mantinely, tie viak po kazdom zépase museli vratit. Uvodné roky
¢innosti boli poznacené zivelnost'ou. Sitazne sa nehralo a priatel'ské stretnutia sa organizovali

len vtedy, ked’ bol k dispozicii prirodny I'ad.

Po nesmelych zaciatkoch sa piestanski hokejovi funkcionari pustili aj do organizovania
turnajov. Vd’aka svojmu mecenasovi, H. Ganselovi, a majitelom RuZzového mlyna sa uz v roku
1940 uskutoénil prvy roénik hokejového turnaja o Pohar Ruzového mlyna. Startovali na fiom
hokejisti Tren¢ina, Nového Mesta nad Vahom, Trnavy a domaceho PHK PieStany. Vitazom sa

stali domaci hokejisti, ked’ vo finale vyhrali nad Trnavou 2:0.
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Este si Piestanci ani poriadne nevychutnali radost’ z prvenstva na turnaji o Pohar

Ruzového mlyna a hned’ nastupovali proti druhému muzstvu Slovenska. Na zapas nastupili v

pocetnejSej zostave ako doteraz. Hrali Hubert, Neururer, Boha¢, Svier¢ik, Dolezalek, Zatko,

Hudcovi¢, a Hagara. MuZstvo doplnili Suster z Topol'¢ian a Ryba z Malaciek. Ani tieto posily

vsak nestacili a druhému vyberu Slovenska podl'ahli 1:9.

1) Zaciatok styridsiatych rokov bol poznaceny vojnovymi udalostami, ale turnaj o Pohar

3.3.3

Ruzového mlyna sa hral aj nad’alej. Poslednym predvojnovym vit'azom sa stali hokejisti
z Trnavy. Ked’Ze Trnav€anom sa pocas prechodu frontu cez nase uzemie stratil vitazny
pohar, tak uz v roku 1945 zaktpilo vedenie Ruzového mlyna novy putovny pohar.

(Gregoricka, S., 2007)

Histéria SHK 37 Piestany
8. august 2005 - zaloZenie obchodnej spolo¢nosti SHK 37 Piestany, s.r.o.

maj 2005 - prijatie hokejového klubu SHK Piestany, s.r.o. za ¢lena SZH na riadnom
zasadani Vykonného vyboru SZUH

august 2005 - tvorba legislativnych zakladov klubu, transformacia vsetkych vekovych
kategorii SHK Piestany, o.z. do SHK 37 Piestany, S.r.0.

Vyznamné milniky:

1992/1993 — postup do 1. Slovenskej hokejovej ligy
2002/2003 — postup do 1. Slovenskej hokejovej ligy
24.5.2012 — prijatie do Tipsport extraligy na zdklade dohody

Najvi&ie ispechy SHK 37 Piestany:

2009/2010 — Vitaz 1. hokejovej ligy SR
2010/2011 — Vitaz 1. hokejovej ligy SR
2012/2013 — 4. miesto v hokejovej Tipsport extralige
2013/2014 — 4. miesto v hokejovej Tipsport extralige
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SHK 37 Piet’any v organiza¢nej $truktire SZI'H

Hokejovy klub SHK 37 Piestany nastupoval v sezone 2014/2015 v najvysiej slovenske;
sutazi — Tipsport extralige. T4 sa v sucasnosti sklada z desiatich hokejovych klubov. Jedenaste
muzstvo extraligy je slovenska reprezentacia do 20 rokov (HK Orange 20), ktora v extralige

posobi len do majstrovstiev sveta, ktoré sa konaji na prelome rokov.
Ugastnici Tipsport extraligy:

HC ‘05 Banska Bystrica, a.s.
HC KoSice s.r.o.

HK 36 Skalica, s.r.o.
HK Dukla Trencin, a.s.
HK Poprad, s.r.o

HKM Zvolen, a.s.

HK Nitra, a.s.

MHC Martin, a.s.
MsHK Zilina, a.s.

10. SHK 37 Piestany, S.r.0.
11. HK Orange 20

© 0o N o g bk~ wbh -

Model stit’aze a hraci systém v sezéne 2014/2015:

A) Zakladna ¢ast’:

Kazdé muzstvo odohra v sezone 54 kol (3 x doma, 3 x vonku) v obdobi od 12.09.2014 do
24.02.2015

B) Play-off:
o Stvrtfinale — postupuje dottho osem najlepsich celkov v zakladnej Gasti a hra sa

systémom 1.-8., 2.-7., 3.-6., 4.-5., na Styri vitazné z4pasy v obdobi od 28.02.2015 do
13.03.2015. S

e Semifindle — hrd sa systémom 1.-4. a 2.-3., na Styri vitazné zapasy v obdobi od

16.03.2015 - 29.03.2015
e Findle — na Styri vitazné zapasy Vv obdobi od 01.04.2015 - 13.04.2015

C) Baraz o Tipsport extraligu:
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Nastlpi v nej desiate muzstvo Tipsport extraligy a vitaz 1. hokejovej ligy. Bardz sa hra na

Styri vitazné stretnutia v obdobi od 12.03.2015 do 23.03.2015.

3.3.4 Zimny Stadiéon — EASTON Aréna Piestany
Adresa: HIboka 92, 921 01 Piestany

Majitel’ Stadiona: Mesto PieStany

Prevadzkovatel §tadiona: ~ SHK 37 Piestany, s.r.o.

Konatel”: Jaroslav Lusnak

Kapacita hl'adiska: 3238 (2 638 miest na sedenie a 600 miest na statie)
Rozmery l'adovej plochy: 60 x 30 m

Osvetlenie: 1450 luxov

Kapacita parkoviska: 220 vozidiel

Piestansky zimny Stadion bol do podoby, v akej ho poznadme dnes, dobudovany tesne
pred pamétnymi Majstrovstvami sveta dvadsatro¢nych, ktoré sa konali na prelome rokov 1986
- 1987. Od tej doby sa stal nielen dostojnym stankom pre pieStanski verejnost, ale hlavne
miestom subojov domdacich hokejistov vSetkych vekovych kategorii. Seniorski hokejisti

Piestan sa od tej doby postupne prepracovali az do najvyssej slovenskej hokejovej sutaze.

V poslednych rokoch presiel zimny Stadion v PieStanoch potrebnou rekonStrukciou
hlavne v priestoroch Satni a dokladnou upravou interiéru vstupnych priestorov. Po uprave
osvetlenia, namontovani novej ¢asomiery a aj montdzou novych, modernych mantinelov,
prevadzkovatel §tadiona — hokejovy klub SHK 37 Piestany, s.r.o. zabezpeéil novi rolbu na
upravu ladovej plochy a zrealizoval aj prestavbu priestorov hlavnych Satni a prepotrebne;j
regeneracie. Z komerénych dovodov sa upustilo od starého nazvu Zimny $tadion. Dve sezony

sa objekt nazyval Patricia Ice Aréna a od roku 2009 EASTON Aréna.

Na zafiatku sezény 2011/12 bolo v piestanskej EASTON Aréne nainStalované
najmodernejSie LED osvetlenie spolu s d’alsimi efektmi. Pred sezéonou 2013/2014 doslo k
realizacii vymeny sedaciek - staré sklapacie lavice za komfortné sedacky s kozenym calinenim.

Takisto bola vybudovana aj VIP tribina pre partnerov klubu a ¢estnych hosti. Hoci sa o nieco
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zmenSila kapacita Stadiona, tato zmena priniesla faniSikom najmi vacsi komfort a krajsi

celkovy dizajn.

Sucastou zimného Stadiona je aj hokejovy obchod L-Sporting a kaviaren Caffe-bar 37.
V minulosti bola sti¢ast'ou arény aj reStauracia, no jej priestory sa momentalne vyuzivaju ako

VIP zOna.

Zimny $tadion je majetkom mesta Piestany, ktoré na prevadzku prispieva ro¢ne sumou

149 373 eur. Zvys$né naklady hradi klub SHK 37 Piestany.

V sucasnosti patri EASTON aréna k najkrajSim hokejovym Stadionom na Slovensku.
Sved¢i o tom aj to, ze sa tu pravidelne konaji medzinarodné turnaje mladeznickych

reprezentacii. (shk37piestany, 2015)
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4. Vysledky prace

Riadenie vzt'ahov so zikaznikmi v hokejovom klube SHK 37 Pie$t’any

Hlavnym zékaznikom Sportového, teda i hokejového klubu je jednozna¢ne fanusik. Za
zakaznika sa da takisto povazovat' aj sponzor alebo partner, no fanisik je napriek tomu
najdolezitej$i. Ziadny Sportovy klub, ani ten hokejovy bez podpory fanusikov fungovat
nemoze. Prave fanusSikovia st hlavnou oporou Sportovcov, pretoze ich zenl za Gspechmi,
podporuju ich v dobrom aj v zlom a vytvaraju kulisu a atmosféru v publiku zimného Stadidna.
Samotni fantSikovia sa tak priamo podielaji na chode klubu, ¢i uz kapou vstupenky,
permanentky, fanusikovych predmetov alebo obCerstvenia prispievaji do klubovej pokladne.
Aj z tychto dovodov je preto vel'mi dolezité vyvinut’ snahu ziskat’ si ¢o najvacsiu fantisikovsku
zakladiiu a prilakat’ ¢o najviac podporovatel'ov na zapasy. Cim viac fantsikov pride, tym vicsie
bude mat’ klub zisky a aj vd’aka tomu bude mat’ klub viac prostriedkov, ako sa eSte viac
zdokonal'ovat’, rozvijat aktivity smerom k zakaznikom a mnoho dalSicho. Samozrejme
sponzori, ¢i partneri klubu st tiez vel'mi podstatni, pretoze prindsaju financie na chod klubu.
Lenze ani oni by svoje financie neinvestovali do nieCoho, ¢o nie je zaujimavé pre I'udi a preto
by malo byt prioritou podchytit’ si obe ticto cielové skupiny. VSetko do seba zapada a jeden

bez druhého nemdze existovat’.

V hokejovom klube SHK 37 Piestany sa toho za posledné roky vel’a zmenilo. Do roku
2012 pravidelny tcéastnik 1. hokejovej ligy sa posunul o Stupeni vy$sie a po odchode Slovana
Bratislava do Kontinentalnej hokejovej ligy zaujal jeho miesto v najvyssej slovenskej sutazi —
Tipsport extralige. Tento krok vSak bol nie len Sportovym posunom smerom vpred. Samotna
ucast’ v extralige znamena vicsiu atraktivitu, prestiz, medializaciu, zdujem verejnosti a d’alSie
veli¢iny, ktorym sa bolo treba zacat riadne venovat’. Aj preto sa v nasledujicej Casti zameriame

na to, ako sa v extraligovom klube SHK 37 Piestany venuju riadeniu vztahov so zakaznikmi.
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4.1 Riadenie vzt’ahov so zakaznikmi — fanasSikovia

Tak ako viG§ina extraligovych klubov méa aj SHK 37 Piestany svojich vernych
podporovatelov, ktori si zdruzeni v oficialnom fanklube HFC ‘04 Piestany. SHK 37 Piestany
mal svoj fanklub uz pocas svojej prvoligovej éry, no po vstupe do najvyssej slovenskej sutaze
sa fanklub HFC 04 Piestany zoficidlnil ako ob¢ianske zdruzenie, ktoré ma svoje stanovy a
pravidla a jeho vznik sa bol 28. februara v roku 2012. V sti¢asnosti v iom figuruje viac ako 100
Clenov a jeho predsedom je Milan Nedelka. Fanklub je tradicnym a pravidelnym
podporovatelov hokejistov Piestan na domacich zapasoch, kde ma vyhradeny svoj sektor
a takisto pravidelne absolvuje autobusové vyjazdy na vonkajsie zapasy. Clenovia fanklubu su
na tribinach hlavnymi inicidtormi navodenia atmosféry a povzbudzovania. Maju nacvicené
svoje choraly, takisto maju vyrobené rozne transparenty s povzbudivymi heslami a podobne.
Fanklub HFC 04 ma takisto svoju internetovu stranku, kde administrator uverejiiuje rozne
¢lanky a postrehy clenov fanklubu. Taktiez ma zavedenu diskusiu, ktora byva Casto krat
zaplnend r6znymi prispevkami, kde mnozstvo diskutujacich vyjadruje svoje pozitivne alebo
negativne nazory. Vedenie klubu si tejto podpory nesmierne vazi a preto sa pre ¢lenov fanklubu

snazi vytvorit,, ¢o najlepSie podmienky.

4.1.1 Aktivity vedenia SHK 37 Piestany pre fanklub HFC "04

e Komunikécia prezidenta Jaroslava LuSiaka, generalneho manazéra Jaroslava Laifera a PR
manazéra Tomasa Horkého s veducimi predstavite'mi fanklubu;

e poskytnutic vyvhodnych cien sezonnej permanentky;

e pomoc pri organizovani autobusovych vyjazdov na vonkajsie zapasy;

e zaistenie vstupeniek pri vyjazdoch na vonkajsie zapasy;

e zlavy na fantSikovské predmety (8aly, tricka, Siltovky, mikiny, atd’.);

e Organizovanie stretnuti a diskusii vedenia klubu s ¢lenmi fanklubu a ostatnymi fansikmi.

Oficidlny fanklub tvori iba jednu cast’ fantSikov, ktori prichddzaji podporovat
hokejistov SHK 37 Piestany na domace zapasy. Aj preto sa hokejovy klub v poslednej dobe
dokladne zameral na to, aby na tribiny Easton arény prildkal ¢o najviac faniSikov, ktori nie su
pravidelnymi navstevnikmi zapasov, no s cielom, aby sa nimi stali. Z tychto dévodov klub
upriamil pozornost’ na propagaciu, informovanost, medializaciu a d’alSie podobné aspekty,
ktoré by mali vzbudit’ zaujem verejnosti o najsilnejsi Sport v Piestanoch. Krokom vpred bolo
pred sezoénou 2014/2015 angazovanie PR manazéra Tomasa Horkého, ktory dostal na starost’

vztahy s verejnostou a médiami. Marketing zasa dostala na starost nova marketingova
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manazérka Michaela Dujickova, ktora vsak vo vedeni klubu nad’alej pdsobit’ nebude. Nakolko
hokejovy klub SHK 37 Piestany funguje v rodinnej atmosfére a v jeho vedeni je len Gizky okruh
l'udi, do vzt'ahov so zédkaznikmi sa teda zapajaji takmer vSetci. Ked'’ze Piestany su malé mesto,

tak cielom klubu je vytvorit’ si ¢o najblizsi vzt'ah s ¢o najva¢sim poctom fantsikov.
4.2 Riadenie vzt'ahov so zakaznikmi — partneri a sponzori

Nie je ziadnym tajomstvom, ze slovensky Sport v poslednych rokoch zapasi s velkymi
finanénymi problémami. Bohuzial’, ekonomicka situacia pri financovani v Sportovom sektore
sa v poslednych rokoch zmenila a zatial’ nie je legitimna norma, ktora by podporovala firmy,
aby davali financie do Sportu. Intenzivne sa vSak pracuje na tvorbe nového zakona o Sporte,
ktory by tento problém z casti vyrieSil. Financnd kriza vSak postihla viacero Sportovych
subjektov a nevyhol sa tomu ani SHK 37 Pie$tany. Zakazdym sa viak z nepriaznivej situacie
dokazal dostat’ a vedeniu sa podarilo zabezpecit’ finanéné prostriedky, ktorymi uhradili vSetky
naklady potrebné na chod klubu. Cim d’alej je viak zloZitejsie a tazsie ziskat’ partnerov alebo
sponzorov, ktori by boli ochotni poskytnit’ svoje financie na chod klubu. Napriek tomu vsak
SHK 37 Piestany ma viacero partnerov alebo sponzorov, bez ktorych by chod klubu nebol
mozny. Nasledne uvedieme, na akom principe funguje partnersky vztah medzi klubom

a partnermi a sponzormi.

4.2.1 Ponuka reklamnej plochy — vystroj

Prilba

- reklamna plocha na zadnej ¢asti - 60 cm2 — 9000 €
Zapasovy dres

- Ramena-75cm2 -7 500 €
- predna Cast’ - 800 cm2 - 64 000 €
- zadna ¢ast’ - 800 cm2 - 64 000 €

Nohavice

- predna Cast - dve plochy - 400 cm2 - 24 000 €
- zadna ¢ast’ - dve plochy - 400 cm2 - 24 000 €
- zadok - jedna plocha - 400 cm2 - 24 000 €
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Obrazok 4: Ponuka reklamnej plochy na hrac¢skej vystroji

Zdroj: shk37piestany, 2015. Dostupné na: http://www.shk37piestany.sk/cennikreklama_1

4.2.2 Ponuka reklamnej plochy — I'adova plocha

- Ladova plocha - minimalny rozmer 9 m2 - 14 400 €

- Kruhy na vhadzovanie - 63.5 m2 - 99 000 €

- Mantinel v zabere TV kamier - vyska 0,9 m, minimélne 2 bm - 4000 €

- Mantinel mimo zaber TV kamier - vyska 0,9 m, minimalne 2 bm - 2000 €

- Druha vina reklamnych ploch v zébere TV kamier (na striedacke) - vyska 0,9 m, minimalne

2 bm-3000 €

Obrazok 5: Umiestnenie reklamnej plochy na 'adovej ploche

Zdroj: shk37piestany, 2015. Dostupné na. http://www.shk37piestany.sk/cennikreklama_1
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4.2.3 Ponuka reklamnej plochy — ostatné plochy (interiér a exteriér zimného Stadiona)

za brankou domacich - rozmer 3 X 1,5 m - 3000 €

horna ¢ast’ triban - rozmer 3 X 1,5 m - 1000 €

na vnatornych stenach zimného Stadiona nad VIP zénou - 6 x4 m - 10 000 €
na prieceli zimného Stadiona zo strany hlavnych vchodov - 8 400 €

na prieceli zimného Stadiona zo strany hlavného parkoviska - 6000 €

Obrazok 6: Reklamné plochy v interiéri a exteriéry zimného Stadiona

Zdroj: shk37piestany, 2015. Dostupné na: http://www.shk37piestany.sk/cennikreklama_1

4.2.4 Ponuka reklamnej plochy — elektronickou formou

Reklama na obrazovke v Easton aréne - prezentacia reklamného loga partnera na
vel'koplosnej obrazovke 4x pocas jedného stretnutia - cena 50 €/zapas (bez DPH);
reklamny video spot na obrazovke v Easton aréne - prezentacia reklamného video spotu
partnera v dizke max. 30 sekiind - 3x pocas jedného stretnutia - cena 100 €/zapas (bez
DPH);

reklamny audio spot v Easton aréne - prezentacia reklamného audio spotu partnera v dizke
max. 20 sekund - 3x pocas jedného stretnutia - cena 50 €/zapas (bez DPH);

organizovanie reklamnych sitazi pocas stretnutia - moZnost' organizovania sitazi pre
divdkov pocas prestavok stretnuti Tipsport Extraligy s prezentaciou produktov reklamnych
partnerov - cena 250 €/zapas (bez DPH);

reklamné lamelové plochy v Easton aréne - prezentdcia partnera pocas celej sezony na
lamelovych reklamnych plochach - cena 6000 €/cela plocha/sezéna (bez DPH), cena 3000
€/polovica plochy/sezona (bez DPH).
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SHK 37 Piestany uvadza na svojej internetovej stranke len orientaéné ceny reklamnych
ploch. Vyska ceny sa urCuje po vzdjomnej dohode zmluvnych stran. Jednanie s potencidlnymi
partnermi o moznej spolupraci maju vo svojej kompetencii najvyssi predstavitelia klubu -
prezident Jaroslav Lusiak a generalny manazér Jaroslav Laifer. Samotnu realizaciu dohodnutej

spoluprace uz maju na starosti d’alsi pracovnici klubu.

4.2.5 Dalsie vyhody pre partnerov
- Catering pocas domacich zapasov vo VIP priestoroch;
- stale miesto na sedenie na VIP tribune;

- moznost stretnutia s hra¢mi a trénermi po zapasoch vo VIP priestoroch.

4.3 Komunikaé&né nastroje SHK 37 PieStany pri riadeni vztahov so zakaznikmi

V dnesnej dobe je len vel'mi tazko predstavitel'né, nevyuzivat’ viaceré socialne siete ako
komunika¢ny kanal. Preto sa touto cestou vydal aj SHK 37 Pie§tany, ktory pre nadviazanie
kontaktu s fanasikmi vyuziva socialnu siet’ Facebook a Instagram. Tieto dve socialne siete klub
vyuziva hlavne na zameranie cielovych skupin, ktorymi st mladi 'udia a I'udia v strednom
veku, pretoze tieto cielové skupiny tieZ vyuzivaju socidlne siete. Vyuzivanie oboch socidlnych
sieti je vel'mi efektivne a je to vhodny propagacny spdsob, ktory ma vel'mi nizke finan¢né

naklady.

4.3.1 Oficialna webova stranka SHK 37 Pie$t’any

Hlavnym komunika¢nym néstrojom medzi klubom a fant§ikmi je oficidlna internetova
stranka. SHK 37 Pietany prevadzkuje svoj web uz od roku 2004. V roku 2011 sa rozhodol pre
inovativnu zmenu a svoju stranku zdokonalil a v rovnakej podobe funguje aj v sti¢asnosti.
Hlavnymi administratormi webu su generdlny manazér Jaroslav Laifer, veduci casomiery

Jaroslav Vrabel a PR manazér Tomas Horky.

Navstevnici internetovej stranky na stranke ndjdu viacero doleZitych informaécii,
ktorymi su:
e Informacie o hokejovom Klube;

o vysledky, Statistiky, tabulky vSetkych kategorii, profily hracov jednotlivych kategorii;

e informéacie o Easton aréne;
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e rozhovory, tlacové spravy, ¢lanky;

e fotogalérie a videogalérie;

e z6nu pre fanusikov;

e viaceré reklamné plochy pre partnerov hokejového klubu;
e informacie tykajiace sa ponuky pre sponzorov a partnerov;

e informacie o prenajme l'adovej plochy.

Internetova stranku SHK 37 Piestany navstivi denne priblizne 2 tisic T'udi, ¢o vobec nie

je nizke ¢islo a preto je tato forma nesmierne dolezitou formou komunikacie s fanasikmi.

4.3.2 SHK 37 Piestany na Facebooku

Oficidlna internetova stranka a oficidlny facebookovy profil klubu st najdolezitejSimi
komunikadnymi a propaga¢nymi nastrojmi orientovanymi na fanusikov. SHK 37 Piestany si
zalozil svoj oficialny facebookovy profil eSte v ¢asoch, ked’ hral v 1. hokejovej lige — v roku
2006, kedy sa facebook este len rozbiehal. Profil piestanského hokejového klubu vsak nebol
aktivny takmer Sest’ rokov. Pracovnici klubu sa na tlto socialnu siet’ zacali zameriavat’ az v roku
2012, teda po vstupe do extraligy. Od tej doby je facebook nevyhnutnou a neoddelitel'nou
sti¢astou a sposobom komunikacie. V stéasnosti sleduje profil SHK 37 4400 uzivatelov, ¢o je

pomerne vysoké ¢islo a mézeme povedat’, ze je to najrychlejsi sposob Sirenia informacii.

Podobne ako na oficialnej internetovej stranke, tak aj na facebookovom profile sa
zdielaju vSetky aktualne informacie, ¢lanky, tlaCové spravy ¢i rozhovory, ktoré su zverejnené.
Taktiez su zdiel'ané podobné vystupy, ktoré sa objavili v internetovych médiach, fotky, videa,
pozvanky na zapasy. Pod jednotlivymi prispevkami mézu uzivatelia diskutovat’ na dant tému,
kliknutim na ,,p4¢i sa mi to* zasa vyjadrit’ sympatie s danym vystupom. Prostrednictvom spravy
mozu fanuSikovia v pripade potreby taktiez kontaktovat’” administratora profilu, ktory vzdy
ochotne odpovie na ich otazky. Administratorska pravomoc ma viacero ¢lenov z vedenia klubu.

Hlavnym zriad’ovatel'om, ktory ho ma vo svojej kompetencii je najmi PR manaZér.

4.3.3 SHK 37 Pie$t'any na Instagrame
Komunikacia s fana§ikmi prostrednictvom Instagramu je pomerne novou zéleZitost'ou.
NakoTlko sa aj tato socialna siet’ v poslednej dobe pomerne rozsirila, zalozil si tu svoj profil aj

SHK 37 Piestany. Presnejsie to bolo v roku 2013, no aktivne sa zacal vyuzivat' az od septembra
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2014, teda od =zaciatku uplynulej sezony. Komunikdcia prostrednictvom Instagramu je
zamerana najma na cielova skupinu tinedzerov, ktori st aktivnymi uzivatel'mi tejto socialnej
siete. Tento spdsob komunikacie je najmenej formalny, administrator sem zdiel'a rozne
zaujimavé fotografie. Tiez sa tu zverejiuju rézne zaujimavé momentky, napriklad aj zo
zékulisia klubu. V &ase pisania tejto prace mal profil SHK 37 Pieitany na Instagrame 307

sledujucich uzivatel'ov, hlavne tinedzerky.

4.3.4 Komunikacia SHK 37 prostrednictvom newsletteru

Na to, aby klub prildkal fanuSikov na tribiny vyuziva aj komunikdciu formou
newsletteru. Jedna sa o pozvanku na dany zapas alebo sériu zapasov, ktoré nasleduju po sebe,
ktora je graficky upravena a obsahuje vSetky dolezité informacie o pripravovanej udalosti. Klub
ma Siroku databazu faniSikov a ich emailovych kontaktov, ktori suhlasili so zasielanim

newslettera v pravidelnych ¢asovych intervaloch.

4.35 SHK 37 Pieitany a spoluprica s médiami

Medialnu spolupracu ma v klube na starosti PR manazér, Tomas Horky, ktory je zaroven
aj Sportovym redaktorom v najcitanejSich regionalnych novinach — Piestansky tyzden. Ten je
aj hlavnym medialnym partnerom klubu. SHK 37 mé v novinach po¢as sezony vyhradenu celd
stranu vo formate A3, kde sa dava priestor reportazam so zapasov, rozhovorom a tlacovym
spravam. Takisto ma klub v novindch vyhradent inzertnu plochu, kde pravidelne zverejnuje
pozvanky na zapasy alebo na rozne akcie. Predajnost’ Piestanského tyzdna je v priemere 4000
vytlatkov tyzdenne, takze klub sa aj touto cestou dostava do povedomia verejnosti. Noviny
Piestansky tyzden maju aj svoj internetovy portdl PieStansky dennik, kde je spolupréica
s klubom zaloZena na tom istom principe. Rozdiel je len v tom, Ze aktualne informacie sa davaja

na verejnost’ okamZite.

QX

Klub mad dobré vztahy aj s d’al§Simi regiondlnymi médiami. Portdly PNky.sk, ¢i
ZPiestany.sk rovnako pravidelne informuju o diani v SHK 37, podobne aj Trnavské noviny, &i
Trnavsky hlas. Verejnost sa vSak moéze o cinnostiach a aktualitach klubu dozvediet aj
prostrednictvom velkych celoslovenskych médii, ako napriklad Dennik Sport, Pravda, SME,

Pluska, ale aj z televizii STV, Markiza, Joj.
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4.3.6 Propagicia SHK 37 Pie$t'any pomocou plagitov

Kvoli zvySeniu informovanosti vyuziva klub aj informa¢né a reklamné plagaty. Tie
byvaju umiestiiované na strategickych miestach ako je centrum mesta, autobusové zastavky,
informacné tabule po celom meste, mestsky urad, nemocnica, Piestanské informacné centrum,
vyklady partnerov klubu a d’alSie plochy, ktoré st dobre viditeI'né a moze si ich v§imnut’ vel'ké

mnozstvo l'udi.

4.3.7 Sledovanie vonkajSich zapasov v Caffe-bare 37

Ked’ze vel'kému mnoZzstvu faniSikov ¢asto nedovol'uji r6zne dovody sa zucastnovat’ na
zapasovych vyjazdoch na vonkajsie zapasy, vedenie SHK 37 Pie§tany pre nich poc¢as uplynulej
sezony 2014/2015 zaviedlo novinku v podobe sledovania vonkajSich zapasov Piestan na
velkoplo$nej obrazovke v Caffe-bare 37 na zimnom $tadidne. Mézeme konstatovat’, Ze to bol
pozitivny krok smerom k fantiSikom, pretoZe na sledovani zépasov sa pravidelne zicastiiovala
priblizne tridsiatka fantiSikov, ktora si spolo¢ne pozrela zapas. Na sledovaniach zapasov sa
Casto zucastnovali aj I'udia z vedenia Klubu, takze mali s fanuSikmi okamzity kontakt a mohli
spolu pocas zépasov diskutovat’ a rozoberat’ rozne témy tykajuce sa hokeja. Pre klub bola
vyhoda aj v tom, ze v Caffe-bare 37 pontikali aj obCerstvenie a tym padom stapli aj trzby

zZ predaja.
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4.4 Vysledky orienta¢ného prieskumu spokojnosti so sluzbami a ¢innostou SHK 37
Piestany

Nakolko treba povaZovat nazor zakaznikov/fanusikov klubu SHK 37 Pieitany za
nesmierne dolezity, rozhodli sme sa spravit’ orienta¢ny prieskum formou dotaznika. Prieskum
sa uskuto¢nil v novembri 2014 a trval do februara 2015 a zucastnilo sa ho 348
respondentov, toho 69 % muzov a 31 % zien. Hlavnym ciel'om dotaznika bolo v ¢o najvicse;]
moznej miere zistit’ spokojnost’ zakaznikov/fantisikov s aktivitami klubu pre fanusikov a takisto
aj so sluzbami, ktoré klub svojim zakaznikom/fanusikom poskytuje. Kedze sa SHK 37
Piestany v sezone 2014/2015 trapil s nizkou navstevnostou na domacich zapasoch, smerovali

sme otazky aj tymto smerom, aby nam fanusikovia pribliZili ich pohl'ad na vec.

Graf 1: Spokojnost’ fanusikov s komunikaciou zo strany SHK 37 Piestany

11%
Velmi spokojny
Spokojny

63% ® Nespokojny

m Velmi nespokojny

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikovéeho prieskumu

V grafe 1 sme sa respondentov pytali, ako st spokojni s komunikaciou vedenia SHK 37
Piest'any. Ako nam prieskum ukazal, va¢sina respondentov, presnejsie 63% je S komunikaciou
spokojna. Nadmieru spokojnych bolo 11% fantSikov. Svoju nespokojnost’ vyjadrilo celkovo
21% z opytanych a vel'mi nespokojnych je zvySnych 5 %. Z grafu vyplyva, Ze klubu na svojich
zakaznikoch zalezi a Casto hraji vel’kl Glohu prirozhodovani. Vzdy je vSak o zlepSovat, o com
svedc¢i, Ze kazdy piaty zédkaznik je nespokojny. Na druhej strane je to v poriadku, pretoZe

negativne a kritické postoje moZu posuvat’ klub d’ale;.
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Graf 2: Spokojnost’ s informaciami na oficialnej internetovej stranke a na socialnych siet’ach

Facebook a Instagram

20% m Velmi spokojny
Spokojny
Nespokojny

H Velmi nespokojny

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu

Vedenie klubu SHK 37 Piestany si v poslednej dobe dalo zalezat', aby sa k fanasikom

dostavali pravdivé, overené a zaujimavé informacie o ¢innosti klubu. Dokazuju to aj vysledky

z grafu, nakol’ko 42% respondentov je s informovanost'ou zo strany klubu spokojnych a d’alsich

25% je s informovanostou vel'mi spokojnych. 20% opytanych vyjadrilo svoju nespokojnost’

a 13% svoju velku nespokojnost’. Na druhej strane je treba povedat’, ze klub nemoze verejnosti

poskytovat’ vSetky informacie, hlavne nie interné, ktoré mnozstvo I'udi zaujimaja. To by mohlo

byt kontraproduktivne a nie¢o podobné ani nie je moZzné.

Graf 3: Spokojnost’ s ponikanymi sluzbami v Easton aréne

m Velmi spokojny
Spokojny
Nespokojny

m Velmi nespokojny

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu

Easton aréna patri k najlepSim Stadibnom na Slovensku a takisto poskytuje aj

nadpriemerné sluzby. Fanusikovia maji k dispozicii niekolko bufetov s obcerstvenim,
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kaviaren, fanshop i1 d’alSie prevadzky, ktorymi sa klub snazi zatraktivnit’ a sprijemnit’ Sportovy
zazitok, nakolko Sport uz v dnesnej dobe nie je len Sportom, ale aj kultirou. Tieto slova
potvrdzuje aj graf 3, kedZze 36% respondentov je spokojnych. Velky pocet respondentov,
presnejsie 34% je vel'mi spokojnych. Vzdy sa vSak najde niekto, kto je zvyknuty na vyssi
Standard alebo ma na sluzby vysSie poziadavky, Co sa odzrkadlilo aj v dotazniku. 17 %
respondentov bolo nespokojnych a dokonca 13% bolo vel'mi nespokojnych. Vedenie klubu by
sa preto malo snazit o zvySenie kvality pontkanych sluzieb v Easton aréne, aby sa

nespokojnost’ zakaznikov

Graf 4: Dovody nizkej navstevnosti v sezone 2014/2015

Herny prejav muistva
Cena vstupného
M ZloZenie muZstva

H Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade vysledkov z dotaznikového prieskumu

Hokejovy klub SHK 37 Piestany musel v poslednej dobe bojovat s nizkou
navstevnost'ou, ktord bola vyrazne nizSia oproti tvodnym dvom extraligovym sezénam. Mohli
to zapriCinit’ viaceré faktory, ktoré sme zahrnuli do dotaznika a zaujimalo nas, ako na ne
respondenti odpovedia. AZ 43% respondentov uviedlo, ze hlavnym dévodom bola vysoka cena
vstupného. Vstupenky na hokej v Piestanoch boli za 5 eur na sedenie a 4 eura na statie. Vedenie
klubu tento faktor zacalo brat’ v priebehu sezény do uvahy a znizili cenu na 3,5 eura na sedenie
aj statie. Na vyradovaciu cast’ (play-off) upravil klub na jednotni cenu 5 eur. Po 18%
respondentov trapila zase hra muzstva a zlozenie kadra A-muzstva. Je pravdou, Zze vykony
v sezone 2014/2015 boli priemerné a takisto ani v hra¢skom kadri nebolo vidno prili§
zaujimavych hracov, ktori by boli prioritnym lakadlom pre divakov. Treba vSak uviest’, Ze tieto

faktory vyrazne ovplyvnila zI4 finan¢na situacia klubu.
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Graf 5: Sposoby zlepsenia navstevnosti v budtcich sezonach

Herny prejav muZstva

Cena vstupného

B AngaZovanie novych,
atraktivnych hracov

W Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu

Najvicsia Cast’ respondentov (39%) odpovedala, ze ddleZitym faktorom je cena
vstupného. Mézeme to vSak povaZzovat' za vel'mi diskutabilné, pretoze nikdy vyska vstupného
nebude vyhovovat’ kazdému. Prijem zo vstupného tvori podstatna ¢ast’ prijmu klubu a neméze
len tak radikalne znizit' vstupné. Az 27% respondentov by privitalo atraktivnych a znamych
hracov, na ktorych by sa oplatilo chodit’ pozriet. Za priklad mozeme uviest, ked’ v uvode
sezony 2012/2013 odohral za Piestany 10 zapasov hviezda timu NHL Detroit Red Wings
Tomas Tatar, bol to doslova osial’ a hala bola zaplnena. Vsetko je otdzka financii. Ked’ bude
klub stabilizovany a bude mat’ vysoky rozpocet, moze si dovolit’ angazovat’ aj takych hracov,
ktorych platové podmienky sa pohybuju vo vyssich €islach. Od toho sa odvija aj atraktivny
herny prejav muZstva, ktory poZaduje 18 % respondentov. Zvysnych 17 % odpovedajucich vidi

iné sposoby zlepSenia navstevnosti.

Graf 6: Sposoby zatraktivnenia domacich zapasov SHK 37 Piestany

H Sprievodné sutaze o vecné
ceny

M Viac marketinovych aktivit
klubu

Vernostny program

Zabavny program pocas
prestavok

H né
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zdaklade vysledkov z dotaznikového prieskumu

K vy$Sej navstevnosti neprispieva len cena vstupného, atraktivni hraci, ¢i herny prejav
muzstva. Sport je v dne$nej dobe aj kultura a spologenska udalost’, takze k nemu patria aj rozne
sprievodné akcie, ktoré mu pridavaju na atraktivite. 27% respondentov by privitalo vernostny
program, ktory by im umoznoval urcité vyhody. 26% by zasa prijalo viac marketingovych
aktivit zo strany klubu. Klub sa na oboch faktoroch vSak snazi pracovat a uz v sezone
2014/2015 zacal s vernostnym programom prostrednictvom spolo¢nosti Lyoness, no netesil sa
prilis uspechu. Sprievodny program medzi prestavkami by chcelo 21% respondentov. V tomto
pripade klub dlhé roky organizuje rézne sut'aZe ako striel'anie na branku od polovice ihriska, ¢1
preteky minikar okolo kuzel'ov rozlozenych na I'adovej ploche. 14% respondentov by uvitalo

zase sprievodné sutaze o vecné ceny.

4.5 SWOT analyza SHK 37 Pieitany

Pouzitim SWOT analyzy sme zistili, aké ma hokejovy klub SHK 37 Pieitany silné
stranky (strengts), slabé stranky (weaknesses), prilezitosti (opportinitics) a hrozby (threats).

Vysledky SWOT analyzy nam pomohli pri objasneni situacie a najdeni rieSenia problémov.

Silné stranka Slabé stranky

moderny a kvalitny zimny Stadion obmedzeny rozpocet klubu

skiiseny manazment klubu *  nizka ucast’ hracov na
marketingovych aktivitaich

celné postavenie v piestanskom praca s mladezou

Sporte

kvalitné PR

stabilita klubu

malo odchovancov v A-muzstve
nizky rozpocet na marketingové
aktivity

televizne prenosy

PrilezZitosti
angazovanie atraktivnych hracov
moznost’ zlepSenia marketingu
Novy Zakon o Sporte
Dotéacia na vystavbu tréningovej haly

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hrozby
strata fanusikov
strata sponzorov a partnerov
slabé vysledky v sezone
ekonomické problémy
slabé u¢inky marketingu a PR
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e Silné stranky

Z uvedenych udajov v SWOT analyze mézeme analyzovat, ze medzi najsilnejsie
stranky hokejového klubu SHK 37 Piestany patri zimny §tadion - Easton aréna, ktora patri
medzi najmodernejsie hokejové haly na Slovensku. Dalou prednostou klubu je jeho silny
manazment na Cele s prezidentom klubu Jaroslavom Lusndkom a generalnym manazérom
Jaroslavom Laiferom, ktori maji dlhoro¢né skusenosti a patria k uzndvanym hokejovym
funkciondrom. Za d’alSiu silnti stranku moéZeme povazovat’ postavenie hokejového klubu v
piestanskom Sporte, kde ma vysostné postavenie a mdézeme tvrdit’, ze zo vSetkych Sportov v
Piestanoch je hokej na najvysSsej urovni. Treba konStatovat, ze napriek nelahkej finan¢ne;j
situacii v slovenskom $porte je SHK 37 stabilnym hokejovym klubom, no hoci mal v
poslednom case aj on finanéné problémy, nikdy neohrozili existenciu fungovania klubu. Za
silna strdnku moéZeme povazovat aj kvalitné PR, nakol’ko ma klub vel'mi dobré vztahy s
médiami a byva pravidelnym stredom pozornosti televizii, novin, portilov, ¢i dalSich

medidlnych prostriedkov.

e Slabé stranky

Ako slabu stranku evidujeme obmedzeny rozpoéet, nakolko SHK 37 nepatri medzi
najbohatsie kluby na Slovensku a rok ¢o rok sa financie zhanaju tazsie. Z tym suvisi aj nizky
rozpocet, ktory je uréeny na marketingové aktivity, ktoré zial’ bez finan¢nych prostriedkov nie
je mozné realizovat’. Napriek tomu, Ze hraci maji vo svojich profesionalnych zmluvach bod,
kde sa uvadza, Ze su povinni v pripade potreby sa zicastnit’ na marketingovych aktivitach
klubu. Hré¢i st hlavnym lakadlom pre fantsikov a je slabinou klubu, Ze ich na podobné aktivity
mélo vyuziva. V SHK 37 sa hlavna pozornost’ venuje A-muzstvu, no bolo by dobré zapracovat’
aj na mladdezi. Ani jedno mladeznicke druZstvo v sucasnosti neposobi v najvyssej stt'azi svojej
kategorie. Aj preto s tym suvisi nizky pocet vlastnych odchovancov v A muzstve, ¢o je urcite

vel'mi slabou strankou, nakol'ko prave domaci hraci ¢asto prildkaji 'udi na tribany.
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e PrileZitosti

Ked’Zze klub nema dostatok kvalitnych odchovancov, musi angazovat’ hra¢ov z inych
miest a timov. Prave tu sa da hovorit’ o dobrej prilezitosti angazovania hracov, ktori budu
atraktivni pre divakov, ¢o bude mat’ zase pozitivny vplyv na zvysenie navstevnosti. VSetko vSak
stvisi s financiami, ktorych SHK 37 nema na rozdavanie a preto si neméze dovolit’ angazovat
viacero hra¢ov zndmych mien. Prilezitost’ vidime v zlepSeni marketingu, ktory v klube nie je
na prili§ vysokej urovni. Treba do marketingovych aktivit viac zapajat’ hracov, venovat’ sa
fanuSikom, organizovat rézne podporné akcie a podobne. V stcasnosti sa pripravuje novy
Zakon o Sporte, ktory by mal vytvorit'’ aj podmienky pre podnikatel'ské subjekty, aby mohli
Sport finan¢ne podporovat’. Prave tato skutocnost’ je dobrou prileZitostou pre ziskanie novych
partnerov a sponzorov, ktori by zvysili rozpodet klubu. SHK 37 Piestany sa usiluje o vystavbu
novej tréningovej haly, na ktort ma schvalenu dotaciu od Uradu vlady Slovenskej republiky vo
vyske 1,5 miliéna eur. Ak by sa projekt uskutoénil, znamenalo by to vel'mi vel'a vyhod pre SHK

37 Piestany.

e Hrozby

SHK 37 Piestany ¢asto doplaca na to, Ze Pie§tany st malé mesto, ¢o sa ¢asto odraza na
navstevnosti, ktora v poslednej sezone vyrazne poklesla najmi v zakladnej Casti. Extraligovy
hokejovy klub je Specificky subjekt a takmer vsetko sa odvija od vykonov A muzstva. V
pripade, ze sa muzstvu nebude darit’ a nebude predvadzat uspokojivé vykony, klubu hrozi strata
fanuSikov a mozno aj sponzorov a partnerov. VSetko je so vSetkym spojené a to samozrejme
moze spustit’ finanéné problémy klubu, ked’Ze nebude mat’ dostato¢ny prijem zo vstupného a z
prispevkov od sponzorov a partnerov. Rovnako nie je nikde napisané, Ze marketingové aktivity

klubu, ktoré vykonava budt mat’ pozitivny dopad na chod SHK 37 Pieitany.
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4.6 Faktorova analyza

Sucastou diplomovej prace je aj faktorova analyza orientacie hokejového klubu SHK
37 Piestany na jeho zadkaznikov. V nasledujtcich tabulkach st uvedené vysledky na zaklade

rozhovoru s generalnym manazérom Jaroslavom Laiferom.

TabuPka 1: Predstava SHK 37 Piestany o spokojnosti svojich zékaznikov

P.¢. Otazka Body

1 Hokejovy klub SHK 37 Piestany je plne zaujaty predstavou o spokojnosti 3
zékaznikov

2 Usilujeme sa 0 to, nerobit chyby a snazime sa robit’ vSetko spravne na 4
prvykrat

3 Vedenie klubu svojim konanim dokazuje, Ze spokojnost’ zakaznikov je vel'mi 4
dolezita

4 Nasim ciel'om je prekonat’ oakavania zdkaznikov tam, kde to ma pre nich 4

najvacsi vyznam
5 Hlavny faktor, ktory urcuje vyvoj nasSho klubu je stat’ klubom riadenym 1

zékaznikom
6 | Nas klub je plne zaujaty myslienkou kvality 4
v Uspokojenie potrieb zdkaznikov ma absolitnu prednost’ pred vnutornymi 2
potrebami Klubu
Body spolu z celkovych 35 bodov 22
Percentualny vysledok 62%

Tabulka 2: Pristup SHK 37 Pie$tany k zakaznikom

P.¢. Otazka Body
1 Pri predaji sluzieb vystupujeme vocCi zdkaznikom ako ich partneri 4
a poradcovia
2 V naSich informa¢nych materialoch nikdy nesl'ubujeme viac, nez sme schopni 5
splnit’
3 | Vieme, ktor¢ vlastnosti nasich sluzieb zakaznici najviac ocenuju 4
4 | Pri navrhovani naSich sluZieb vyuZivame informacie od zdkaznikov 5
5 | Snazime sa dosiahnut’ vediice postavenie vo svojom odvetvi 4
Body spolu z celkovych 25 bodov 22
Percentualny vysledok 88%
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Tabul’ka 3: Pripravenost SHK 37 Piestany odhalit’ a riesit’ problémy zakaznikov

P.c. Otazka Body
1 | Zaznamendvanie staznosti zdkaznikov 5
2 | Pravidelne sa pytame zakaznikov na ich nazory na nas klub 4
3 Staznosti zakaznikov pravidelne analyzujeme s cielom odhalit’ problémy 4
s kvalitou
4 Hladame sposoby ako sa zbavit' vnutornych postupov a systémov, ktoré 4
neprinasaju zakaznikom ziadnu hodnotu
Body spolu z celkovych 20 bodov 17
Percentualny vysledok 85%
Tabul’ka 4: Diskusia 0 informaciach od zakaznikov
P.c. Otazka Body
1 | Vieme, ako nasi zdkaznici chapu kvalitu 5
2 Dévame prilezitost pracovnikom na vSetkych urovniach stretnit’ sa so 4
zékaznikom
3 | Sme si vedomi, o zékaznici o¢akavaju od nasho klubu 5
4 Pravidelne poskytujeme zdkaznikom také informacie, aby od nasho klubu 4
mohli o¢akavat redlne veci
5 | Nasi manazéri chapu pozZiadavky zakaznikov 5
6 V rdmci nasho klubu je jasné, kto je nas skutocny zédkaznik 5
7 Nase vedenie Casto prichadza do kontaktu so zdkaznikom 5
Body spolu z celkovych 35 bodov 33
Percentualny vysledok 94%
Tabul’ka 5: Osobny pristup a komunikacia SHK 37 Piestany so zakaznikmi
P.c. Otazka Body
1 | Umoznujeme zakaznikom kontakt s nami 5
2 | Zamestnanci sa snazia poskytovat’ zdkaznikom stéle lepSie sluzby 5
3 | Snazime sa vyrieSit’ vSetky staznosti zdkaznikov 5
4 | Ulah¢ujeme zakaznikom podavanie st'aZnosti na nase sluzby 4
Body spolu z celkovych 20 bodov 19
Percentualny vysledok 95%
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Tabulka 6: Kompetentnost’ a schopnost’ pracovnikov

P.c. Otazka Body
1 | Berieme ohl'ad na zakaznika 5
2 | Pracovnici na vSetkych urovniach dobre poznaji nase sluzby 5
3 Pracovnici, ktori si v kontakte so zakaznikom s natoI’ko dobre motivovani, 4
aby mohli svoju pracu vykonavat’ dobre
4 Aj na najposlednejSom mieste nasho klubu maja pracovnici pravomoc konat 3
podla vlastnej vole, ked’ je potrebné urobit’ niec¢o rychle pre zdkaznika
5 | Zamestnanci maju pocit, ze pracuji v skutocne zaujimavom podniku 4
6 Pracovnici na vSetkych trovniach maji moZznost’ sami rozhodovat’ aspoii )
Vv niektorych aspektoch svojej prace
v Pracovnici st nauceni na niekol’ko prac, takZze mo6zu v pripade potreby 4
niekoho zastupit’
Body spolu z celkovych 35 bodov 27
Percentualny vysledok 771%

Tabul’ka 7: Permanentné zdokonalovanie vlastnych sluzieb a postupov

P.¢. Otazka Body
1 Neustale medzi sebou stit'azime a pracovné timy spolupracuju na 3
spolo¢nych ciel'och
2 Studujeme najlepsie postupy ostatnych podnikov, aby sme zistili, ako robit’ 4
niektoré veci lepsie
3 | Neustéle pracujeme na vylepSovani naSich sluzieb 5
4 | Systematicky sa snazime skracovat’ dobu zavadzania novych sluzieb 4
5 | Ked’ sa objavi problém s kvalitou, zabezpecime jeho rychle vyrieSenie 5
6 | Investujeme do novych myslienok a napadov 4
Body spolu z celkovych 30 bodov 25
Percentualny vysledok 83%

Na zaklade faktorovej analyzy sme dospeli k nasledovnym poznatkom:
1. Predstava SHK 37 Piestany o spokojnosti svojich zikaznikov

Hokejovy klub SHK 37 Pieitany je plne stotozneny so stratégiou, ze zakaznici su pre
chod samotného klubu nesmierne déleziti. Preto si klub zaklada na kvalite poskytovanych
sluzieb, aby boli zakazniCi v ¢o najvacsej miere spokojni. Treba vsak dodat’, Ze spokojnost’
zakaznikov klubu neovplyviuji len poskytované sluzby klubu, ale v prvom rade vykonnost’

A muzstva, ktoré nastupuje v extralige a je hlavnym produktom SHK 37 Pieitany.
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Z analyzy taktiez vyplyva, ze spokojnost’ zdkaznika nie je najddlezitejsim faktorom, ktory

urcuje smerovanie klubu.

2. Pristup SHK 37 Pie$t'any k zakaznikom

NakoTko si klub uvedomuje, Ze pre jeho ¢innost’ je nesmierne podstatné mat’ vytvoreny
profesionalny vzt'ah s fanusikmi i sponzormi, podriad’'uje tomu aj svoje fungovanie. Klub
funguje v blizkom kontakte so zakaznikmi a snazi sa s nimi vychadzat’ na férovej, doverne;j
a spol'ahlivej Grovni. Pre manazment a pracovnikov klubu je dblezity nazor zakaznikov

a preto sa Casto krat zaujima o ich postrehy, ktoré nasledne vie pretavit’ do praxe.
3. Pripravenost’ SHK 37 Pie$t’any odhalit’ a riesit’ problémy zikaznikov

Pracovnici klubu st otvoreni akejkol'vek komunikacii so zdkaznikmi, ktori ich mézu
kontaktovat’ prostrednictvom oficialnej internetovej stranky, e-mailu, Facebooku, telefonu
¢1 osobnym stretnutim. Prave formou tychto komunikaénych prostriedkov im moézu
oznamit" svoje pripomienky, staznosti alebo iné postrehy. Klub sa snazi staznosti
zakaznikov ¢o najrychlejSie vyriesit’ a zapracovat’ na eliminacii vyskytu problémov a ich

naslednom Uplnom odstraneni.
4. Diskusia o informaciach od zakaznikov

Ked’ze Piestany nie su vel'’ké mesto, klub ma vel'mi blizky kontakt s va¢sinou fanusikov
a pre vedenie klubu je ndzor fanusikov vel'mi ddlezity. Preto sa minimalne dvakrat za
sezonu pravidelne uskuto¢iiuje otvorena diskusia fanuSikov s vedenim klubu, kde si obe
strany vymienaji svoje postrehy. V uplynulej sezone vedenie klubu zaviedlo aj sledovanie
vonkajsich zdpasov A muzstva SHK 37 Piestany na velkoplosnej obrazovke v Caffe bare
37, kde sa pracovnici klubu pravidelne stretavali s fanisikmi a komunikovali s nimi na

rozne témy.

5. Pristupnost’ SHK 37 Piest’any pre zakaznikov

Zékaznici klubu maja prostrednictvom informacii z komunikaénych prostriedkov alebo
zo stretnuti s vedenim klubu vel'mi blizko k aktivitdim klubu. Pracovnici klubu su
profesionali a snazia sa poskytovat’ svojim zakaznikom stale lepsie sluzby (doplnkové alebo

prioritné) — vykonnost’ A muzstva, ktoré je hlavnym produktom klubu.
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Klubu zalezi na spokojnosti zakaznikov a preto sa snazi vSetky ich st'aznosti a pripomienky

vyriesit’ co najddslednejSie a v o najkratSom cCase.
6. Kompetentnost’ a schopnost’ pracovnikov

Manazment klubu i jeho pracovnici fungujt prakticky v rodinnej atmosfére v tizkom
okruhu T'udi. Chod celého klubu stoji najmi na prezidentovi Jaroslavovi Lusndkovi
a generalnom manaZzérovi Jaroslavovi Laiferovi, ktori maju vo vicSine zaleZitosti
rozhodujiice slovo. Dalsi pracovnici spadaji pod tychto dvoch predstavitefov a nemaji
prili§ vel'ké prdvomoci svojvol'ne rozhodovat’. VSetci st v§ak oboznameni so smerovanim

a aktivitami klubu a v pripade potreby vedia jeden druhého zastupit’.
7. Permanentné zdokonalovanie vlastnych sluzieb a postupov

Prioritnym ciel'om klubu je najmé vytvorit podmienky, aby mohlo A muZzstvo a vSetky
mladeznicke druzstvd konkurencieschopne pdsobit’ vo svojich sutaziach. Takisto je pre
klub doélezité, aby zékaznici boli s doplnkovymi sluzbami spokojni a snazi sa tomu vsetko
podriad'ovat’. Vedenie klubu je otvorené realizacii novych napadov a myslienok, ktoré
mozu prispiet k skvalitneniu poskytovanych sluzieb. Klub si je vedomy toho, Ze
najdolezitejSim faktorom tspesnosti je fungovanie a vykonnost’ A muzstva nastupujiiceho

v extralige.

4.7 Analyza navstevnosti domacich zapasov SHK 37 Pie§tany

Hokejova Tipsport extraliga je jednou z najnavstevovanejSich sutazi v slovenskom
$porte. Nérast zaujmu fanusikov pocitil aj hokejovy klub SHK 37 Piestany, ked’ zacal od roku
2012 posobit’ v najvyssej slovenskej hokejovej stit'azi. V ¢asoch, ked’ nastupoval v 1. hokejovej
lige bol divacky priemer na zapas nieco vySe 600 divakov. My si v nasledovnych tabulkach
uvedieme ako sa vyvijala navitevnost doméacich zipasov SHK 37 Piestany v zékladnej Gasti
i vo vyradovacej Casti play-off vo vSetkych troch sezonach, v ktorych hokejisti Piestan

Vv extralige posobili.
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TabuPka 8: Navitevnost’ domacich zapasov SHK 37 Piestany v zékladnej Gasti v troch

extraligovych sezonach

2012/2013 2013/2014 2014/2015
Celkova navstevnost’ 60 781 divakov | 40 088 divakov 27591 divakov
Priemerna navstevnost’ 2170 1431 985
NajvysSia navsteva 3060 2144 1730
NajniZSia navSteva 1263 973 512
Cena vstupného
(sedenie/statie) 3€/2,5€ 4€/5€ 4€/5€ - 3,5€
Umiestnenie v zakladnej casti 4, 4, 8.

Zdroj: SZLH/vlastné spracovanie

Navstevnost® domacich zapasov SHK 37 Piestany v zikladnej ¢asti v sezény 2012/2013

V premiérovej extraligovej sezone 2012/2013 vladol v Piestanoch hokejovy osial,
pricom hokej bol pre fanuSikov nesmierne atraktivny a sved¢ia o tom aj ¢isla navStevnosti.
Pocas celej zakladnej Gasti, v ktorej hral SHK 37 Piestany 28 domécich zapasov prislo na
tribuny Easton arény celkovo 60 781 divakov a priemerna navstevnost’ na jeden zépas bola
2170 divakov. NajvysSia navsteva (3060 divakov), znamenala vypredanie arény, ¢o Sa
zopakovalo dvakrat v sezone. Najskor 5. oktobra 2012 v zapase proti Tren¢inu a 19. oktobra
v stretnuti s KoSicami. Naopak, najmenej divakov priSlo na stretnutie s HK Orange 20 diia 29.
novembra 2012, kedy bola zaznamenana navsteva 1263 fantsikov. Pre informaciu uvadzame,
7e hokejisti SHK 37 Piest'any sa umiestnili v zdkladnej asti na celkovom $tvrtom mieste. Cena

vstupeniek bola v tomto extraligovom ro¢niku 2,5 eura na statie a 3 eura na sedenie.

Navitevnost’ domacich zapasov SHK 37 Piest’any v zikladnej asti v sezény 2013/2014

Napriek vynikajlicej premiérovej sezone nastal v zédkladnej ¢asti druhého extraligového
ro¢nika 2013/2014 podl'a uvedenych c¢isel prepad navstevnosti. Celkovo pri§lo na tribany
Easton arény 40 088 divakov, co je priblizne o 20 000 faniSikov menej ako v prvej sezone. Aj
Z tohto dovodu sa zniZila priemernd navstevnost’ domacich zapasov, ktora bola v druhej sezone
1431 divakov na zapas, ¢o je o 739 fantsikov menej ako v predchadzajucom ro¢niku. Pocas
zakladnej Casti nebolo ani raz vypredané a najvyssia navsteva bola 2144 divakov na zapase 30.
decembra 2013 proti Kosiciam. Najmenej fantsikov prislo na stretnutie s HK Orange 20 24.
oktébra (973 divakov). Pred sezonou 2013/2014 sa vedenie klubu rozhodlo vymenit na
tribunach staré sedacky za nové a ovel'a komfortnejsie, aby pre fanusikov pripravili dostojnejsie

a kvalitnejSie podmienky. Kvoli vymene sedadiel a skvalitneniu sluzieb sa zvysilo vstupné na
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4 eura na statie a 5 eur na sedenie. Hoci vykonnost’ muzstva bola takmer rovnaka ako v prvej
sezone a fanuSikovia mali v Easton aréne eSte komfortnejSie podmienky, dévodom poklesu

navstevnosti tak zrejme bola vyska vstupného.

Navstevnost® domacich zapasov SHK 37 Piestany v zikladnej &asti v sezény 2014/2015

V tretej extraligovej sezone bola navstevnost’ najhorsia. Klub uz pred sezonou avizoval,
7ze ma urcite finan¢né problémy, na zaklade coho odiSlo viacero hracov zékladnej zostavy,
ktorych nahradili menej atraktivni hrac¢i. To sa odzrkadlilo aj na vykonnosti muzstva pocas
sezony. To sa v spojeni s vySkou vstupného (4 eura na statie a 5 eur na sedenie) ukazalo ako
najhlavnej$i faktor nizkych navstev. Potvrdili to aj vysledky z dotaznikového prieskumu.
V zakladnej Casti tretej extraligovej sezony bola celkova navstevnost’ 27 591 divakov. To je 0
33 190 divakov menej ako v premiérovom ro¢niku, ¢o je vyrazny pokles, ktory mal dopad aj
finanény rozpocet klubu. Priemerna navstevnost' bola 985 divdkov na stretnutie. Najviac
fanusikov pri§lo 23. januara na zapas so Zilinou. Najmenej divakov bolo na zapase 12.
decembra s Popradom (512 divakov). Mierne zlepSenie v navstevnosti nastalo po prichode
nového trénera Lea Gudasa koncom decembra 2014, od ¢oho sa odvijali aj zlepSené vykony
muzstva. Prispelo k tomu aj znizenie ceny vstupného, ktoré bolo upravené na jednotna cenu 3,5

eura na sedenie i statie.

TabulPka 9: Navstevnost domacich zapasov SHK 37 Piestany v play-off v troch
extraligovych sezonach

2012/2013 2013/2014 2014/2015
Stvrt'finale | semifinale | Stvrt'findle | semifinale |Stvrt'finale | semifinale
Celkova navstevnost’ 12 191 9180 4950 6060 6761 -
Priemerna
navStevnost’ 3047 3060 1650 2020 2253 -
Najvys$Sia navSteva 3060 3060 2142 2399 2531 -
NajnizSia navSteva 3011 3060 1251 1510 2027 -
Cena vstupného
(sedenic o tie) 5e/4€ 5e/4€ 5¢/5€
Celkové umiestnenie 4. 8.

Zdroj: SZLH/vlastné spracovanie

Vyrad'ovacia Cast’ play-off je najdolezitejSou a najatraktivnejSou Castou sezony, kde sa

rozhoduje 0 kone¢nom umiestneni daného hokejového klubu. Prave preto byvaji na tieto
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zapasy tradi¢ne ovela pocetnejsie navitevy ako v zékladnej ¢asti. Ci tomu bolo ozaj tak aj

v Piest’anoch si nasledne rozoberieme.

Navstevnost’ domacich zapasov v play-off 2012/2013

V premiérovej extraligovej sezone 2012/2013 skoncili PieStany na Stvrtom mieste
v zékladnej Casti a tak mali vo Stvrt'finale play-off za stipera Skalicu, proti ktorej mali ako prvi
vyhodu domaceho prostredia. Stvrtfinalova sériu vyhrali Pie§tany 4:3 na zapasy a posttpili do
semifinale. Zo Styroch domacich zapasov vo Stvrtfinale bolo trikrat vypredané (3060 divakov)
a raz priSlo 3011 fanaSikov. Priemernd navSteva na Stvrtfindlové stretnutie tak bola 3047
divakov. Celkovo tak na Styri zapasy priSlo v Piest'anoch 12 191 divakov. Cena vstupného bola

5 eur na sedenie a 4 eura na statie.

V semifinalovej sérii, ktort Piest'any prehrali so Zvolenom 3:4 na zapasy, bol na vSetky
tri domace stretnutia plny Stadion a priemerna navsteva na jeden zapas tak bola maximalna

3060 divakov. Za vSetky tri stretnutia navstivilo Easton arénu 9180 l'udi.

Navstevnost’ domacich zapasov v play-off 2013/2014

Tak, ako v zikladnej Gasti, aj v play-off nastal pokles navstevnosti. Hoci SHK 37
Piestany skoncil v zédkladnej Casti rovnako na Stvrtom mieste a vo Stvrt'findle vyradili Poprad
4:1 na zapasy, na ziaden z troch domacich duelov nebolo vypredané. Najvyssia navsteva bola
na poslednom (piatom) stretnuti série, a to 2142 divakov. Naopak, len 1251 I'udi prislo na prvy
zéapas. Priemerna navsteva na Stvrt'findle tak bola 2020 fantsikov, o je o vyse tisic I'udi menej,

ako v predchadzajicej sezone.

V semifinalovej sérii prehrali Piestany s tohoro¢nym majstrom Slovenska, HC Kosice
2:4 na zapasy. Napriek tomu, ze i§lo o atraktivneho supera, ani v tomto pripade nebolo
v semifinalovej sérii ani raz vypredané. Najvyssia navsteva bola v prvom domacom stretnuti —
2399 divakov, naopak v tretom a poslednom domacom suboji prislo len 1510 divakov.
Priemerna navsteva na semifinale bola 2020 divakov, ¢o je tiez o vySe tisic I'udi menej ako

Vv predchadzajicom ro¢niku.
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Navstevnost’ domacich zapasov v play-off 2014/2015

Po nie prili§ vydarenej zakladnej Gasti, kedy SHK 37 Piestany skon¢ilo na 6smom
mieste a na postup do play-off sa natrapilo, ho ¢akal v stvrt'finale play-off vitaz zakladnej Casti
HC Kosice. Napriek tomu, Ze sa Piestanom v zakladnej Casti nedarilo, podarilo sa im zlakat’
divakov do Easton arény a navstevnost’ oproti predchadzajiicemu ro¢niku o nieco stupla. Hoci
na ani jeden z troch domacich stretnuti nebolo vypredané, bola priemerna navstevnost’ 2253
divakov na stretnutic. Najviac Tudi priSlo na treti domaci zapas — 2531 divakov, naopak
najmenej na prvy zapas— 2027 divakov. Vstupné na play-off bolo jednotné 5 eur na sedenie
I statie, nakol’ko klub zistil, ze niektori divaci si kuipia vstupenku na statie a chodia si sadnat’ na

vol'né miesta.

Vysledky analyzy navitevnosti SHK 37 Pie§t’any na domacich zapasoch

Z analyzy navitevnosti domacich zapasov SHK 37 Pie§tany vyplyva, Ze poéas troch
sezon, v ktorych SHK 37 Piestany nastupovalo V najvyssej slovenskej hokejovej sutazi
Tipsport extralige bola najuspesnejSou premiérova sezoéna 2012/2013. A to aj v zakladnej Casti,
aj v play-off. Bolo to najmi kvoli tomu, pretoze piestanski Sportovi fantiSikovia prezivali
extraligovy oSial. Takisto aj muzstvo predvadzalo kvalitné vykony a vyska vstupného bola

nizsia, ako v d’alSich dvoch ro¢nikoch.

Dalgie dva extraligové roéniky uz boli z hl'adiska navitevnosti domacich zapasov len
horSie. Priemernd navsStevnost’ na domace stretnutie v zakladnej Casti sa postupne znizila
v priemer 0 500 divakov, ¢o je dost’ vysoké ¢islo. Udialo sa tak napriek tomu, ze vedenie klubu
po premiérovej extraligovej sezone vymenilo sedacky na tribiinach, no aj zvysilo vstupné z 2,5
eura na 4 eura na statie a z 3,5 eura na 5 euro na statie. S najvic¢sou pravdepodobnost'ou tak
prave zvysenie vstupného odradilo fanusikov, aby si nasli cestu do Easton arény, ¢o napokon
dokazuju aj vysledky dotaznika. V sezdne 2014/2015 sa k vysokému vstupnému pridala aj zla
vykonnost’ muzstva, ktora prispela k nizkej ndvstevnosti pocas celej zdkladnej Casti. ZlepSenie
nastalo v stvrt'finale play-off 2014/2015, v ktorom bola vyssia priemerna navstevnost’ ako
Vv sezone 2013/2014.

Zavaznost’ tejto situacie si dobre uvedomuje aj vedenie SHK 37 Piestany a preto sme
oslovili prezidenta klubu Jaroslava Lusiidka, aby nam poskytol svoj pohl'ad na tieto skutocnosti.
,Nebude navstevnost, nebude hokej. Ked’ budu divéci, hokej bude. Je to jednoduché. Pocas

poslednych dvoch sezon sa viedli rézne diskusie o vyske vstupného. V kone¢nom désledku sa
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ukazalo, ze ked’ sme aj vstupné znizili na tri a pol eura tak sa navstevnost’ zdvihla len o stovku.
V play-off sme mali vstupné 5 eur a mali sme takmer vypredané. Je to vSetko v hlavach divakov.
Ak su to doslova fanusikovia hokeja, tak pridu vzdy. Zaryty fanusik hokeja pride, aj ked’ sa
prehrava a je mu jedno, ¢i zaplati 2 eurd alebo 8 eur. To je vec spolupatri¢nosti a zitia s klubom.
Je to aj vec ochoty podporit’ vlastny klub. Bez fanusikov sa dnesny hokej vel'mi nedé robit’.
Viem, ze v mnohych rodinach je vdzna ekonomicka situdcia, ale neméze byt takéd vadzna v 28-

tisicovom meste.* (Lusnak, J., 2015)

Z analyzy nam vyplynulo, Ze podetnost’ navitev domécich zapasov SHK 37 Piestany

ovplyviiuje najma vykonnost’ muzstva, od ktorej sa vSetko odvija a takisto aj vyska vstupného.

4.8 Vplyv &innosti SHK 37 Piest’any na cestovny ruch

Cinnost’ hokejového klubu SHK 37 Piestany ma priaznivé dopady na cestovny ruch
v Piestanoch, a to hlavne z toho dovodu, Ze sa ako spoluorganizator pravidelne podiel'a na
organizacii dvoch medzinarodnych turnajov hokejovych reprezentacii do 18 rokov, ktoré patria
k najprestiznej$im mladeZnickym turnajom na svete. Presnejsie ide o podujatia Memorial Ivana
Hlinku a Turnaj Vlada Dzurillu. Oba turnaje trvaja jeden tyzden a pocas tychto dvoch tyzdnov
prichadza do Piestan od 500 do 1200 I'udi z r6znych kutov sveta, ktori sem prichadzaja na
tyzdiiovy pobyt a poskytuju svoje peniaze, vymenou za sluzby od piestanskych subjektov.
Pomahaju tak vytvarat’ multiplikacny efekt a prispievaju k rozvoju cestovného ruchu
v Piestanoch. SHK 37 Pie§tany sa v minulosti ako spoluorganizator podiel’al aj na vyznamnych
svetovych podujatiach. V Piestanoch sa v minulosti konali eSte viac prestizne turnaje -
majstrovstva sveta do 18 ¢i 20 rokov. Takisto sa tu uskutocnili aj majstrovstva sveta "B"
kategorie zien do 18 rokov. Na vSetkych tychto podujatiach sa pravidelne zucastiiuju timy zo
vietkych kutov sveta a do Piestan tak prichadzaju hokejisti z Kanady, USA, Ruska, Svédska,
Finska, Svajéiarska, Ceska, ¢i z d’alsich eurépskych krajin. Nakolko vzdy i§lo o prestizne
podujatia, neprichddzali sem len samotné vypravy jednotlivych $tatov, ale do PieStan si naslo
cestu aj mnoZzstvo funkciondrov, manaZérov, skautov, agentov, ale aj rodiCov hrafov ci
fanasikov z jednotlivych krajin. V minulosti sa na turnajoch organizovanych v Piestanoch
predstavili napriklad dnesné hviezdy NHL Sidney Crosby, Jevgenij Malkin, ¢i Steven Stamkos.
Prave tieto podujatia vytvaraji o PieStanoch vyborni reklamu daleko za ich hranicami.
Mozeme napriklad uviest, Ze spravy Memoriala Ivana Hlinku, ¢i majstrovstvach sveta sa

pravidelne objavovali v zamorskych médiach, priebehy turnajov boli dokonca zobrazované na
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oficialnej stranke NHL. Piestany takisto preslavili aj Majstrovstva sveta juniorov v roku 1986,

kedy sa v zapase Sovietskeho zvdzu proti Kanade strhla najvacsia bitka v hokejovej historii.

Medzinarodné hokejové podujatia v PieStanoch

e 1986 — Majstrovstva sveta juniorov do 20 rokov

e 1989 — Turnaj $tyroch krajin hra¢ov do 20 rokov (CSSR, ZSSR, Svédsko, Finsko)

e 1995 — Turnaj $tyroch krajin hraéov do 17 rokov — (SR, CR, Svajéiarsko, Nemecko)

e 1996 — Majstrovstva Eurdpy zien — ,,B* kategoria

e 2001 — Poistovna Tatra Cup — turnaj seniorskych reprezentacii (SR, Francuzsko,
Nemecko, Slovinsko)

e 2002 — Majstrovstva sveta hracov do 18 rokov

e 2002 — 2015 — Turnaj Vlada Dzurillu

e 2003 — Svetovy pohar hracov do 18 rokov

e 2005 - 2015 — Memorial Ivana Hlinku

e 2012 — Majstrovstva sveta do 18 rokov — ,,B* kategoria

Rozvoj cestovného ruchu v Pie§tanoch prostrednictvom SHK 37 Piestany by navyse
mohol este viac podporit’ projekt vystavby tréningovej haly, o ktoru sa klub uz dIhé roky usiluje.
V sucasnosti ma na vystavbu haly schvalenu dotaciu od Uradu vlady 1,5 milidna eur. Projekt
sa vSak zatial' nezrealizoval, nakol’ko sa zainteresované strany nevedia dohodnut. My sme
poziadali prezidenta klubu Jaroslava LuSnéaka, aby objasnil, ¢o by vystavba tréningovej haly
znamenala pre rozvoj cestovného ruchu v Piestanoch. ,,Do Piestan by rocne priSlo na
prechodny pobyt minimalne 60 I'udi, ktori by tu boli ubytovani, stravovali by sa tu a vyuzivali
by sluzby v Piestanoch, pretoze by tu stabilne pdsobili hokejové reprezentacie do 18 a 20 rokov.
Hrali by tu svoje sitaZe a turnaje. NavySe by sem prichadzali d’al$i 'udia, ktori by ich chodili
na kazdy ich zapas podporovat’. Nehovorim o tom, ¢o by spravilo s cestovnym ruchom, ked’ by
sem priSla reprezentdcia dospelych na sustredenie. VSetko by sa to ststred'ovalo na Piestany,
mali by vybornt reklamu. Boli by tu doméace ¢i zahrani¢né média. Marketing cestovného ruchu
by sa dal vyborne rozpracovat’. Takisto evidujeme zaujem zahrani¢nych klubov, ktoré by sem
chodili na sustredenia a hrali by tu pripravné zapasy. Jednd sa aj o muzstva z KHL, ktoré sem
mali zaujem chodit’. Ked’ze vSak mdme jednu halu, tak si nem6Zeme dovolit’, aby tu mali vel’ky

priestor na l'ade, nakol’ko tu funguje aj nase extraligové muzstvo.* (Lusnak, J., 2015)
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4.9 Navrhy a odporucania

Na zéklade nadobudnutych poznatkov, vysledkov analyz, praktickych pozorovani, ¢i

vysledkov z prieskumov mézeme hokejovému klubu SHK 37 Piestany navrhnit' tieto

odporucania:

Vedenie klubu by sa malo snazit' v ¢o najviacSej miere zapojit’ hraCov A muzstva do
marketingovych aktivit. Prave hrac¢i su hlavnymi tvarami klubu, oni st idolmi pre
verejnost a fanuSikov, a preto je potrebné, aby v ramci moznosti prave oni
reprezentovali klub smerom k verejnosti. VSetci hraci maji vo svojich profesionalnych
zmluvach uvedené, ze sa v pripade potreby musia zicastiiovat’ marketingovych aktivit.
Ako priklad mézeme uviest’ informacné plagaty, kde byva len logo klubu a informaéné
oznamy. Okrem informaénych naleZitosti, by na plagate mohli byt’ zobrazeni niektori
hraci, k ¢omu by sa mohol pouzit’ nejaky motivaény vyrok, ktory by v 'ud’och vzbudil
emocie a prisli by na hokej. Zaviest’ by sa tiez mohli pravidelné video pozvanky, kde
by hraci pozyvali fanasikov na zépasy a boli by zverejiiované na oficidlnej internetovej

stranke klubu alebo na facebookovej stranke.

Klub by mal organizovat’ viac spolocenskych akcii, ktoré by boli ur€ené najmi pre
fanusikov, sponzorov alebo inych partnerov klubu, do ktorych by tiez boli zapojeni aj
hraci A muzstva. Hraci sa totiz v suCasnej dobe na ziadnych podobnych aktivitach vobec
nez(castiuju a aj z tohto dovodu nemaju s fanasikmi alebo sponzormi ziadny priamy
kontakt. Preto by bolo efektivne organizovat’ minimalne pred zaciatkom a na konci
sezOny autogramiady so sprievodnym programom. Takisto by sa niektori hraci mali
zuCastiiovat’ na diskusiach predstavitelov klubu s fanasikmi. KedZze klub ma
Vv PieStanoch vysoké postavenie a ma Siroka zékladiiu fanusikov, bolo by vhodné, aby
napriklad organizoval rézne charitativne akcie. Pomohlo by to dobrej veci a taktiez by
Klub vyzeral v ociach verejnosti Gplne inak, nakolko by klub posobil spolo¢ensky
zodpovedne. Klub by sa mal tiez viac zamerat’ na deti, pre ktoré by mal organizovat’
viac podujati ako doteraz. Do toho by sa tiez mali zapojit’ hra¢i A muZstva, ktori su pre
mnoho deti vzormi a prave oni by im venovali chvilku svojho €asu, popripade im
ukazali svoje schopnosti priamo na l'ade a takto im odovzdavali svoje sklisenosti. Je
mozné, ze by to v detoch vzbudilo zaujem o hokej a zacali by chodit’ do pripravky, ¢o

by malo pre klub pozitivne dopady.
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SHK 37 Piestany by si mal v &o najvi¢sej miere udrzat stabilnych fanusikov a takisto
aj oslovit’ potencidlnych fanusikov, ktori nie st pravidelnymi navstevnikmi domacich
zapasov a vzbudit’ v nich zaujem o hokej. Klub by mal vyvinat snahu, aby sa ¢o najviac
fanasikov stalo ¢lenmi oficialneho fanklubu a mohli tak vyuzivat’ vyhody, ktoré fanklub
¢lenom prinaSa. Rozmyslat’ by sa malo aj nad vytvorenim vernostného programu pre
fantisikov, pricom vernostny program by spocival v tom, ze pri kipe sezdnnej
permanentky dostane fanasik urcity darcekovy predmet s tématikou klubu ako napriklad
plagaty s podpismi hraov, podpisané kartiCky hracov, perd, 8aly, salky, Siltovky, tricka
a podobne. Aj mald pozornost mdze u fanusika vytvorit’ pozitivny vzt'ah ku klubu.
Dalsou moznostou ako ziskat stabilnych fantsikov je aj motivovat' drzitelov
permanentiek, a to napriklad tak, ze ak drzitel’ permanentky zozenie d’alSieho fanusika,
ktory si kipi permanentku, ziska nejaky bonus, napriklad 12-15% zlavu pri ndkupe
dar¢ekovych predmetov alebo si bude moct’ uplatnit’ tato zl'avu v Caffe-bare 37.
Manazment klubu by mal ovel'a viac spolupracovat’ s partnermi a sponzormi. Mal by
pre nich usporiadat’ nickol’ko spoloc¢enskych akcii v priebehu sezony, kde by prisli do
kontaktu s vedenim i hra¢mi a mohli by sa ich zG¢astnit’ aj ich deti. Za vyskusanie by
mozno stalo zorganizovat’ reprezentaény ples SHK 37 Piestany. Klub by taktiez mal
porozmyslat’ nad novymi vyhodami pre partnerov a sponzorov Klubu, a to ak, Ze by
mohli ich logd umiestiiovat’ v spodnej Casti informacnych plagatov.

Pracovnici klubu, ktori maju na starost marketing a PR by sa mali pokusit’ ziskat
fanusikov aj z okolitych obci, pretoze sa klub v stcasnosti sustred’uje na cielovl
skupinu fanasikov z Piestan. Informac¢né plagaty by tak mohli byt k videniu na
najfrekventovanej$ich miestach v obciach, popripade by sa mohli dohodnut’ s vrchnymi
predstavitel'mi obci, aby sa na extraligové zapasy pozyvalo prostrednictvom obecného

rozhlasu.

Ked’Ze rozhodujucim faktorom uspesného riadenia vztahov so zdkaznikmi je v prvom
rade vykonnost’ A muZstva nastupujuceho v extralige, mal by klub prioritne dbat’ na to,
aby muzstvo hralo atraktivny hokej, ktory sa bude fantiSikom pacit’. Nie vzdy sa vSak
hracom dari, no ako aj hraCom, tak aj trénerom, by sa uz od mladeze malo vstepovat’,
aby hrali hlavne bojovne a obetavo, pretoze to ¢asto chyti fantiSikov za srdce, aj ked’ sa
prehra. Pre fantiSikov i sponzorov je dolezité, aby v A muzstve nastupovali atraktivni

hraci. To je vSak otdzka financii, no urcite je potrebné, aby bolo v time viacero hracov,
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ktori su pre divakov atraktivni. Takisto by sa klub mal zamerat aj na vychovu
odchovancov, pretoze v si¢asnom kadri A muzstva ich je minimum. Aj z tohto dovodu
to Casto evokuje U fanusikov, ktori by sa radi iSli pozriet’ na rodenych Piestancov, ako

sa im dari.
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5. Diskusia

Z prace sme ziskali poznatky o riadeni vztahov so zédkaznikmi v hokejovom klube SHK
37 Piestany.

V dnesnej silnej konkurencii je pre podniky v kazdom odvetvi vel'mi tazké udrzat’ si
svojich zakaznikov a aj z tohto dovodu sa podniky zacali ¢oraz viac orientovat’ na systém
riadenia vzt'ahov so svojimi zakaznikmi, pretoze vedia, ze vd’aka CRM si udrzia svojich stalych
zakaznikov a pritiahnu aj potencialnych zakaznikov. CRM sa zacal uplatiovat’ aj v Sporte
zakaznikov nielen kvalitnymi vykonmi muzZstiev, ale aj poskytovanymi sluzbami alebo inymi

doplnkovymi aktivitami, ktoré by prilédkali eSte va¢Sie mnoZstvo zakaznikov.

Na zéklade vSetkych zistenych teoretickych poznatkov, pozorovani a vyskumov moézeme
tvrdit, ze SHK 37 Piestany vyuziva vo svojom klube dostato¢ne systém riadenia vztahov so
zakaznikmi, a to z toho dévodu, Zze z dotaznikového prieskumu nam vyslo, Zze vicSina
respondentov je bud’ vel'mi spokojna alebo spokojna s pontikanymi sluzbami klubu a aj S inymi
doplnkovymi aktivitami. Klub spravil vela zmien v Easton aréne, konkrétne sa rozhodol
zrekonStruovat’ Satne hracov, vymenil vSetky sedadla za ovel’a pohodlnejSie, vymenil osvetlenie
s moznost'ou svetelnych efektov, spravil pristavbu Caffe-baru 37. Tieto vSetky zmeny robi klub
preto, aby dobre riadil spokojnost’ so svojimi zakaznikmi, aby im v ¢o najvaésej miere vyhovel
a aby prildkal aj novych zdkaznikov na tribuny Easton arény. Prilakat’ novych zakaznikov je
pre klub vel'mi naro¢na uloha a ovplyvnuje ju hned niekolko faktorov. Ako prvy by sme
spomenuli, ze vykonnost’ muzstva dokaze prilakat’ viac divakov, ale zase musime si uvedomit’,
7e aj ked’ SHK 37 Piestany hra najvyssiu slovensku sitaz, stale nie je slovenska extraliga na
takej urovni ako napriklad v susednych Cechéch. Je to aj kvoli tomu, Ze kluby nemaji dostatok
financii na prevadzku klubov a mozno aj neochota sponzorov poskytnit’ finanéné prostriedky
pre kluby. Toto by v§ak mal v budtcnosti vyriesit’ zakon, ktory pripravuje vlada Slovenske;j

republiky.

V praci sme analyzovali navStevnost za posledné tri sezony. Prvy rok v najvyssej
slovenskej stazi, teda v sezone 2012/2013 bola navstevnost’ najvyssia a je to z toho doévodu,
ze vstup SHK 37 Piestany do extraligy vyvolaval doslova ogial’. Na navitevnost’ v tejto sezone
mohol mat’ vplyv aj vyber atraktivnych a kvalitnych hra€ov. Navstevnost’ neovplyviiovala ani
cena vstupeniek, ktora bola pocas zékladnej Casti niz$ia ako v d’alSich sezonach, no na zapasy

play-off bola rovnaka ako v nasledujicich sezonach.
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Sezdéna 2013/2014 bola z pohl'adu navstevnosti pre klub horsia, ako v predchadzajuce;j
sezone. Je to aj z toho dovodu, ze hra¢om sa az tak prili§ nedarilo a mézeme konstatovat,, ze za
to moze aj to, Ze prvotny osial’ z extraligovych stretnuti opadol. Aj ked’ sa tim umiestnil v tejto
sezdne na Stvrtom mieste, ako tomu bolo aj v predchadzajucej sezone, navstevnost’ v porovnani
S minuloro¢nou sezonou vyrazne poklesla. Musime vSak pripomenat, Ze ceny vstupeniek
v kazdej sezéne play-off boli uplne rovnaké, takze cena vstupeniek navStevnost vobec
3011 divdkov a na semifinadle 3060 divakov, v sezone 2013/2014 sme evidovali pokles
Stvrt'findle na 1251 divakov a v semifindle na 1510 divékov, Co su tieZ vysoké Cisla.

MoZeme konStatovat, Ze v sezone 2014/2015 sa v porovnani so sezonou 2013/2014 opét’
znizila navstevnost’ Vv zakladnej Casti extraligy. Klub prilakal na Stadion 27591 divakov, ¢o je
33 190 fanusikov menej ako v sezone 2012/2013 a 0 12 497 menej ak v sezéne 2013/2014-.
1251divakov, v sezone 2014/2015 sa toto Cislo zvysilo o 776 divakov. Je to aj z toho dovodu,
7e klub v tejto sezone zapracoval viac na marketingu. Klub SHK 37 Piestany viak aj za minulé
sezone komunikoval so svojimi divakmi, organizoval pre nich akcie, diskutoval s nimi, no
V tejto sfére by sa toho dalo viac vylepsit.

Verni fanasikovia pridu hraCov piestanského hokejového klubu podporit’ aj vtedy, ked’
nepredvadzaja prili§ kvalitné vykony a ich postavenie v tabul’ke nie je na poprednych miestach.
Ak klub dokaze o trochu viac zapracovat’ na organizacii akcii, zapajani hra¢ov do marketingu
a mnoho d’alSicho ¢o uvadzame v odporucaniach, verime, ze riadenie vzt'ahov so zékaznikmi

v hokejovom klube SHK 37 Piestany bude viac ako efektivne.
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Zaver

V diplomovej praci sme sa venovali riadeniu vzt'ahov so zakaznikmi v hokejovom klube
SHK 37 Piestany a priblizili sme si, akymi spdsobmi klub vyuziva nastroje CRM a aké st jeho
prinosy pre samotny klub. Hokejovy klub je v porovnani s inymi podnikmi alebo firmami
Specifickym subjektom. Na zaklade dosiahnutych vysledkov sme dospeli k zaverom, Ze
prioritnymi zdkaznikmi hokejového klubu st najmé fantiSikovia, sponzori, partneri, i vSetci ti,
ktori sa zaujimajii o hokej v Piestanoch. To si vedenie klubu vel'mi dobre uvedomuje a preto
sa snaZi na riadenie vzt'ahov so zdkaznikmi klast’ Co najvacsi doraz. VSetci pracovnici a najmé
manaZzment klubu je plne stotoZnené s faktom, Ze bez fantsikov, ktori pravidelne navstevuji
zapasy SHK 37 Piestany, ¢i sponzorov a partnerov, ktori sa velkou mierou podielaju na
napliani rozpodtu klubu sa fungovat’ neda. Hokejovy klub je $pecificky subjekt preto, Ze sa
spokojnost zdkaznikov odvija najmé od vykonnosti A-muzstva SHK 37 Piestany, ktoré od roku
2012 nastupuje v najvysSej slovenskej hokejovej sutazi Tipsport extralige a je hlavnym
produktom klubu. Preto sa vedenie klubu svojimi manazérskymi schopnost’ami a skiisenostami
snazi, aby vykony muzstva boli o najlepsie pocas celej sezony. Od roku 2012, kedy pieStansky
hokejovy klub vstlpil do extraligy sa manazment klubu zameral eSte viac na svojho zakaznika,
ako tomu bolo za poésobenia v menej atraktivnej 1. hokejovej lige. Vedenie klubu napriklad
svojou aktivitou a postupnymi rekonstrukciami zimného Stadiona docielili to, ze Easton aréna
patri K najkrajSim zimnym $tadionom na Slovensku a fantsikovia tu maju potrebny komfort.
Klub sa takisto zameral aj na rozvijanie doplnkovych sluzieb. Zaviedol novi oficialnu
internetovi stranku, aktivne zacal vyuzivat’ oficialne facebookové ¢i instagramové profily,
reklamné bannery ako aj informaéné plagaty prostrednictvom, ktorych mé vyvinuty blizky
kontakt s fanuSikmi. Vel'mi tzko zacal spolupracovat’ s oficidlnym fanklubom HFC 04,
ktorému poskytuje rozne vyhody a takisto zacal s predajom oficidlnych merchandise
predmetov.

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo objasnenie systému riadenia vztahov so
zédkaznikmi v klube SHK 37 Piestany, ako aj blizsie popisanie prinosov, ktoré majii najma
kladny vplyv pre hokejovy klub. Dotaznikovy prieskum nam sluzil k analyze spokojnosti
fanasikov hokejového klubu s pontikanymi sluZzbami a inymi aktivitami.

Tym, ze SHK 37 Piestany vstapil do extraligy, zacal byt ovel'a atraktivneji aj pre
sponzorov a partnerov, nakol'’ko najvyssia slovenska sut'az ma svoju kvalitu a je ovel'a viac
medializovana. Aj z tohto dovodu sa klub zameral aj na tento segment zakaznikov a pripravil

pre nich viacero partnerskych ¢i sponzorskych programov a podmienok pre moznu spolupracu.
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Na zéklade vysledkov z dotaznikového prieskumu, kde sme sa respondentov hlavne
pytali na témy ako st spokojnost’ so sluzbami a inymi aktivitami klubu smerom k fantisikom,
ale aj na dovody klesajucej navstevnosti, sme vedeli analyzovat’ ako su zékaznici spokojni
S ponukanymi sluzbami a inymi aktivitami, ktoré hokejovy klub organizuje. Vysledky
prieskumu dokazujt, Ze vi¢sina respondentov je so sluzbami poskytovanymi SHK 37 Pie§tany
spokojna a pri pri¢inach klesajicej navstevnosti najcastejSie uvadzali ako dovody zly herny
prejav muzstva a prili§ vysokl cenu vstupného. Respondenti taktiez vo vicSine odpovedi
uviedli, Ze by privitali zaujimavy vernostny program a viac marketingovych aktivit zo strany

klubu smerom k fantisikom.

Po intenzivnych diskusiach s generalnym manazérom SHK 37 Piestany, Jaroslavom
Laiferom, sme prostrednictvom faktorovej analyzy uviedli, ako je pre klub délezité riadenie
vztahov so zakaznikmi. Na zdklade odpovedi sme dospeli k zaveru, ze vSetci pracovnici klubu
s stotozneni so stratégiou, Ze spokojnost’ zakaznikov je nesmierne dolezita a vi¢Sinu svojich
pracovnych aktivit sa tomu snazia podriadovat. Zaroven vsak treba dodat’, Ze hoci st pre klub

zékaznici doleziti, prvoradé st zaujmy klubu a ten svojimi zdkaznikmi nie je riadeny.

Vysledky SWOT analyzy nam ukézali, ze za silné stranky klubu mozno povazovat
kvalitny zimny Stadion, sktiseny manazment, kvalitné PR, Celné postavenie klubu medzi
piestanskymi Sportovymi subjektmi, ale aj stabilitu klubu.

Naopak, ako slabé stranky uvadzame, ze SHK 37 Pie§tany nepatri medzi kluby, ktoré
maju vysoké finanéné prostriedky a tak je jeho rozpocet obmedzeny. S tym je spojeny aj
nedostatok financii na marketingové aktivity. Slabinou klubu je aj to, ze hra¢i A muzstva sa
takmer vobec nezlcastniuji na marketingovych aktivitdch, hoci to maji v profesiondlne;j
zmluve. Negativom je aj slaba praca S mladezou, od ¢oho sa odvija aj nizky pocet odchovancov
v A muzstve, ktori st atraktivni pre pieStanskych fanasikov.

Dobrymi prilezitostami ako zlep$it’ chod klubu je ziskanie atraktivnych hracov, ktori
by prilékali fanasikov na tribuny. Je to vSak spojené s dostatkom financii, ktorych v sicasne;j
dobe nema klub na rozdavanie a klub vel'mi tazko hl'ada sponzorov alebo inych partnerov. Tuto
situaciu by mal zlepSit’ pripravovany Zakon o Sporte, ktory by mal pre sponzorov zlepsit
legislativne podmienky. Dobrou prileZitostou je aj pripravovana vystavba tréningovej haly,
vd’aka ktorej by sa v Piestanoch ststred’'ovali vSetky hokejové reprezentacie a podporilo by to

aj cestovny ruch mesta.
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Za najvicsie hrozby klubu mézeme uviest’, ze pri strate vykonnosti pocas sezony moze
SHK 37 Piestany stratit’ svojich fanuSikov a mozno aj sponzorov, ¢o by spdsobilo ekonomické

problémy klubu.

Nasim d’al§im hlavnym cielom bolo porovnanie ndvstevnosti zdkaznikov klubu za
jednotlivé sezony. Z nasej analyzy vyplyva, ze SHK 37 Piestany sa vstupom do extraligy stal
eSte viac atraktivnym pre fanuSikov a tak sa oproti posobeniu v 1. hokejovej lige zdvihla aj
navstevnost’ domacich zapasov. V analyze navstevnosti sme dospeli k tomu, Ze pocas troch
extraligovych sezon navstevnost' postupne vyrazne poklesla. Z hladiska navstevnosti bola
najuspesnejSou premiérova extraligova sezona 2012/2013 ako v zakladnej Casti, tak aj v play-
off. Bolo to najmi kvoli tomu, pretoze pieStanski Sportovi fantusikovia prezivali extraligovy
oSial. Takisto aj muzstvo predvadzalo kvalitné vykony a vyska vstupného bola nizsia ako
v nasledujucich dvoch roénikoch. Daliie dva extraligové roéniky uz boli z hladiska
navstevnosti domacich zapasov horsie. Priemerna navstevnost' na domdce stretnutie v zakladne;
Casti sa postupne znizila v priemere 0 500 divakov, ¢o je dost’ vysoké Cislo. Udialo sa tak
napriek tomu, ze vedenie klubu po premiérovej extraligovej sezone vymenilo sedacky na
tribinach, no aj zvysilo vstupné z 2,5 eura na 4 eura na statie a z 3,5 eura na 5 euro na sedenie.
Prave zvySenie vstupného odradilo fanusikov, aby si nasli cestu do Easton arény, ¢o napokon
dokazuju aj vysledky dotaznika. V sezone 2014/2015 sa k vysokému vstupnému pridala aj zla

vykonnost’ muzstva, ktora rovnako prispela k nizkej navstevnosti.

V diplomovej praci sme sa zaoberali aj vplyvom ¢innosti SHK 37 Pie§tany na cestovny
ruch. Tu mézeme uviest, ze klub sa aktivne podiel'a na organizacii dvoch medzinarodnych
mladeznickych turnajov, ktoré patria k najprestiznejSim na svete. V Case konania turnajov
prichadzaju do Piestan timy z Kanady, USA, Ruska, Svédska, ¢i d’alsich svetovych krajin. Oba
turnaje trvaju jeden tyzden a pocas tychto dvoch tyzdnov prichadza do Piest'an od 500 do 1200
l'udi z r6znych katov sveta, ktori sem prichadzaju na tyzdiovy pobyt a poskytujii svoje peniaze,
vymenou za sluzby od piestanskych subjektov. Pomahaju tak vytvarat’ multiplikacny efekt
a prispievaji k rozvoju cestovného ruchu v Piestanoch. SHK 37 Piestany sa v minulosti ako
spoluorganizator podielal aj na vyznamnych svetovych podujatiach. V Piestanoch sa
v minulosti konali eSte viac prestizne turnaje - majstrovstva sveta do 18 ¢i 20 rokov. Takisto sa
tu uskutoc¢nili aj majstrovstva sveta "B" kategorie Zien do 18 rokov. K zlepSeniu cestovného

ruchu v Piestanoch moze vyrazne prispiet’ aj planovana vystavba tréningovej haly, ktora je
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klubom iniciovand. Vedenie klubu totiz napriklad eviduje zdujem o ststredenia profesionalnych

timov z viacerych kutov Eurdpy.

Na zaver mozeme uviest, ze na zdklade nadobudnutych poznatkov a vysledkov z
prieskumov a analyz sme dospeli k zaveru, ze SHK 37 Pie§tany ma riadenie vztahov so
zakaznikmi na dobrej trovni, no evidujeme aj uréité nedostatky, na ktorych by mal klub
V buducnosti zapracovat’ a tieto nedostatky by mal eliminovat a ¢asom uplne odstranit’.
Rozhodujacim faktorom, od ktorého sa vSetko odvija je najmd vykonnost A muzstva

posobiaceho v extralige, ktoré bezprostredne ovplyviiuje ¢innost’ klubu vo vSetkych smeroch.
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Prilohy:

Orientaény prieskum spokojnosti ziakaznikov so sluzbami a ¢innostou SHK 37 Piestany

1. Ako ste spokojny s komunikéaciou zo strany klubu?

Vel'mi spokojny
Spokojny
Nespokojny

Vel'mi Nespokojny

2.Ste spokojny dostupnymi informéciami na oficidlnej internetovej stranke klubu a na
socialnych sietach Facebook a Instagram?

Vel'mi spokojny
Spokojny
Nespokojny

Vel'mi Nespokojny

Ako ste spokojny s ponukanymi sluzbami v Easton aréne?

Vel'mi spokojny
Spokojny
Nespokojny

Vel'mi Nespokojny

Aké st podl'a Vas dovody nizkej navstevnosti domacich zapasov SHK 37 v sezone
2014/2015?

Herny prejav
Cena vstupného
Zlozenie muzstva
Iné

Akymi krokmi by sa podl'a Vas dala zlepsit' navitevnost’ domacich zapasov SHK 37
Vv budtcich sezonach?

Herny prejav
Cena vstupného
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e Angazovania novych, atraktivnej$ich hracov
o Iné

Akymi spdsobmi by sa dali viac zatraktivnit doméce zapasy SHK 37 Piestany?

Sprievodné sutaze o vecné ceny

Viac marketingovych aktivit klubu

Vernostny program

Zabavny program pocas prestavok
o Iné

Aké je vase pohlavie?

e Muz

e Z/ena
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