EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE

FAKULTA PODNIKOVEHO MANAZMENTU
Evidenc¢né ¢islo: 104002/1/2018/36069387449868804

TVORBA MARKETINGOVEJ STRATEGIE V PODNIKU

Diplomova praca

2018 Bc. Veronika Alexova



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
FAKULTA PODNIKOVEHO MANAZMENTU

TVORBA MARKETINGOVEJ STRATEGIE V PODNIKU

Diplomova praca

Studijny program: Ekonomika podniku
Studijny odbor: Ekonomika a manazment podniku
Skoliace pracovisko: Katedra podnikovohospodarska

Vediici zavere¢nej prace: prof. Ing. Stefan Majtan, PhD.

Bratislava 2018 Bc. Veronika Alexova






Pod’akovanie

Chcem sa pod’akovat’ panovi prof. Ing. Stefanovi Majtanovi, PhD. za jeho odborni
pomoc, cenné rady a za jeho trpezlivost’ pri vypracovani mojej diplomovej prace. TaktieZ,
by som sa chcela podakovat’ Mgr. Ludovitovi Jurinyimu, vykonnému riaditelovi vybranej
spolo¢nosti, predovSetkym za poskytnutie materidlov potrebnych na vypracovanie

praktickej Casti a za vSetky poskytnuté rady a odpovede na moje otazky.



ABSTRAKT

ALEXOVA, Veronika: Tvorba marketingovej stratégie v podniku. — Ekonomicka
univerzita V Bratislave. Fakulta podnikového manazmentu; katedra
podnikovohospodarska. — Vediici zaverednej prace: prof. Ing. Stefan Majtan, PhD.. —
Bratislava: FPM EU, 2018, 74 s.

Ciel'om zavere¢nej diplomovej prace je v teoretickej a praktickej rovine zhodnotit” tvorbu
marketingovej stratégie v podniku. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 16 tabulick
a20 obrazkov. Prva kapitola je venovana teoretickym informaciam k problematike
marketingu a marketingovej stratégie. V d’alSej Casti sa charakterizuje hlavny ciel
a Ciastkové ciele bez ktorych by dosiahnutie hlavného ciel'a nebolo mozné. Tretia Cast’ sa
venuje metodike a metdédam sktimania, ktoré boli vyuzité pri vypracovani diplomovej
prace. Stvrtou ¢astou je prakticka ast zamerana na identifikiciu tvorby marketingovej
stratégie vybraného podniku. Zavere¢na kapitola sa zameriava na zhodnotenie dane;j
marketingovej stratégie a navrh moznych opatreni, ktoré¢ by spolo¢nosti mohli pomdct’

k dosiahnutiu lep$ich vysledkov.

KPuacové slova:
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ABSTRACT

ALEXOVA, Veronika: Creating of Marketing strategy in Company. — The University of
Economics in Bratislava. The Faculty of Business Management; Department of Business
Economy. — Thesis supervisor: prof. Ing. Stefan Majtan, PhD.. — Bratislava: FPM EU,
2018, 74 p.

The main goal of the final thesis is to review theoretical and practical part of creating of
Marketing strategy in the Company. The thesis is divided into 5 chapters. It contains 16
tables and 20 pictures. The first chapter is devoted to theoretical information of marketing
and marketing strategy. In the next part, we set up the main goal and the partial goals
through which we achieve the main goal. The third part deals with the methodology and
methods of research that were used in the final thesis. The fourth part is a practical part
aimed at identifying the marketing strategy of the selected business company. The final
chapter focuses on assessing the marketing strategy and proposing possible measures and
suggestions that could help company achieve better results.
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Marketing, marketing strategy, sports marketing, creation of marketing strategy.
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Uvod

Sport zagal pisat’ svoju histériu takmer uz na za¢iatku vzniku T'udskej existencie.
Bola to uzito¢na cesta ako zvacsit’ nadvladu nad prirodou a okolitym prostredim. Moderny
Sport, ako ho pozname dnes je spajany s technickou revoliiciou v 19. storo¢i v Anglicku
a najma prichodom zalozenia novodobych olympijskych hier Pierrom de Coubertinom
vroku 1896. Na celom svete existuje obrovské mnozstvo Sportov. Ich obl'ibenost’ ¢i
preferencia je vSak zo strany l'udi ¢asto vel'mi rozdielna. Na zjednotenie tychto skupin
srovnakymi preferenciami zacali vznikat' Sportové kluby. Slovenskd republika je
oznacovand ako hokejova krajina. Nachddza sa tu viac ako 50 takychto klubov. Ich snahou
je v ¢o najvacSom pocte prilakat’ najmé deti a rozvijat’ ich talent a zaroven oslovit’ Tudi,
ktori nie su aktivnymi Sportovcami , aby si nasli cestu k podpore klubu a jeho ¢lenov na
juniorskej i seniorskej urovni. Naro¢nost’ fungovania je vSak enormna. Najma financovanie
nie je vobec jednoduché a vela z nich sa kaZzdorocne ocitne v §tadiu, kedy je existencia
daného klubu vel'mi otdzna. Jednou zciest, ako ziskat potrebné financie a zvysit
povedomie 0 Sportovom klube je marketingova ¢innost’.

Marketing Sportu ma svoje Specifika. V tejto diplomovej praci analyzujeme
marketingovu stratégiu hokejové klubu HK Poprad, s.r.o., ktorti zaviedol po roku 2015
a pokracuje v nej do dnes.

Prva kapitola sa venuje teoretickej rovine marketingu a marketingovej stratégii.
Teoria sa opiera 0 zakladné a vSeobecné definicie marketingu, ale venujeme sa aj blizSie
Specifikovanému marketingu Sportu a Sportovych klubov, ktory je vychodiskom pre
prakticku cast’.

V druhej Casti sa zameriame na analyzu podniku HK Poprad, s.r.o. Identifikujeme
konkrétnu marketingovu stratégiu a jej nastroje, ktoré podnik vyuziva na dosiahnutie
svojho ciel’a (ziskat’ novych zakaznikov) a rozanalyzujeme prostredie, v ktorom sa snazi so
svojim podnikatel'skym zdmerom uspiet’.

V zavere¢nej Casti diplomovej prace zhodnotime vysledky a usilie spolo¢nosti
v marketingovej oblasti, navrhneme alternativy a rieSenia, ako by sa stratégia marketingu

mohla uberat’ a kam by mala smerovat’ pre zvySenie trzieb a teda aj ziskovosti spolo¢nosti.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Ak sa podnikatel'sky subjekt snazi o rast jeho podniku v danom biznise a chce byt’
uspesny v tom, ¢o robi mal by mat’ na zreteli, Ze marketing k tomuto uspechu dopoméha
vyraznou mierou. S marketingovo orientovanou koncepciou ma kazdy podnik aj na
dnesnom vysoko konkurenénom trhu Sancu uspiet. Marketing pomaha najst vhodnu
poziciu na trhu, nacasovat’ uvedenie novych produktov, ur¢it’ ich cenu, nastavit’ reklamnt
komunikaciu a zaistit’ distribuciu k zakaznikovi. Vytvorit vhodni marketingovu stratégiu
pre ur¢ity podnik nie je mozné bez dostato¢nych teoretickych znalosti o marketingu
a tvorbe marketingovej stratégie. Prave tieto poznatky nadobudneme v prvej kapitole

diplomovej prace.
1.1 Vyvoj marketingovej teorie

Pévod slova marketing moézeme ndjst v anglickom slove market, ktoré
v doslovnom preklade znamena trh. Je teda zrejmé, Ze so slovom marketing sa stretavame
v trhovom konkuren¢nom prostredi. Marketing vnimame tiez ako umenie predavat’ alebo
aj ako subor stratégii a taktiky ako predavat tovary ¢i sluzby. Takuto jednoduchu definiciu
marketingu vsSak nemdZeme pouzit' na sucasnost. V dneSnej dobe marketing zahriiuje
ovela viac aktivit ako napriklad =ziskavanie novych odberatelov a dodévatelov,
zlepSovanie dobrého mena spolo¢nosti a mnoho dalSich ¢innosti, ktoré v kone¢nom
dosledku nemalou mierou pomahaji podniku k dosiahnutiu vysSieho zisku.

V odbornej literatire ndjdeme vela definicii marketingu, ktoré nie su vo vicsej
miere jednotné. Nedd sa teda povedat, ze marketing je jasne dany a presny. Napriklad
definicia marketingu je podla Kotlera a Armstronga ,.Spolocensky a riadiaci proces,
v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov
a hodnot to, o potrebuju a chcu. !

Americkd marketingova asociacia (AMA) definuje marketing ako ,, Proces

planovania a realizdacie koncepcii, tvorby cien, propagacie a distribucie myslienok,

'KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s 30. ISBN 80-247-0513-
3.
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vyrobkov a sluzieb s cielom dosiahnut taki zmenu, ktord povedie k uspokojeniu
poziadaviek, tak ako jednotlivca, tak aj organizdcii. “?

Z definicii je zrejmé, ze marketing ako celok zahfiia obrovské mnozstvo ¢innosti
tykajucich sa samotného produktu, predaja produktov a najmé aj samotné¢ho zékaznika.
Vsetky aktivity, ktoré st vykonané, maju dopad na interné aj externé¢ subjekty a to
pozitivne, ale v niektorych pripadoch aj negativne, ¢o sa v kone¢nom dosledku moze
odzrkadlit’ na imidzi spolo¢nosti. Na dosiahnutie tychto marketingovych cielov vyuzivaja
spolo¢nosti marketingovy mix.

Marketingovy mix je podla Kitu a kol. ,Subor marketingovych ndstrojov, ktoré
firma pouziva na to, aby dosiahla marketingové ciele na cielovom trhu. “3

Po tom, ako si podnik ur¢i marketingovu stratégiu, ktorou sa chce uberat, je
nevyhnutné zacat’ s planovanim zloziek marketingového mixu. Ten sa oznacuje, ako jeden
z0 zakladnych prvkov moderného marketingu. Jeho prvky sa oznacuji ako takzvané Styri
P Patri sem produkt, cena, distribicia a marketingova komunikéicia (z anglickych
nazvov ,,product, price, place, promotion®).

Medzi nastroje marketingového mixu patri:*

e Produkt — je vSetko, ¢o moZeme pontkat na trhu za ucelom uspokojovania potrieb
zékaznikov. Zékladom toho, aby produkt na trhu uspel a dobre sa predaval je to,
aby bol produkt maximalne prispdsobeny potrebam spotrebitelov. To znamena, ze
ma mat’ vhodny dizajn, balenie, kvalitu a podobne.

e Cena — spotrebitelia su ochotni zaplatit’ len vtedy, ked’ je cena za pontikany produkt
priamo umerna takzvanej spotrebitel'skej hodnote produktu. Ak je cena prilis
vysoka, spotrebitel’a to odradi od pripadného nakupu produktu. Tento nastroj je
vel'mi dblezity, pretoze ako jediny zaistuje pre podnik prijem. Pozname 3 typy
stanovenia cien a to orientované na:

o naklady ( cena = kalkuldcia ndkladov + marza),

o konkurenciu ( cena sa stanovuje v zavislosti cien konkurencie),

o zdkaznika ( cena sa stanovuje na zdklade hodnoty produktu pre
spotrebitel’a).

e Distribicia — jej cielom je zabezpeCit priblizenie produktu k spotrebitelovi

a zvysit prileZitost’ na pripadny nakup.

2 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

®KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 29. ISBN 978-80-8078-327-3.
4 sy

tamtiez
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e Marketingovd komunikdcia — jej cielom je tvorba dobrého mena a imidzu
produktu, propaguje a vytvara okolo produktu zaujem zo strany spotrebitelov.
Marketingova komunikacia je tvorena tymito zlozkami:*

podpora predaja,

(@]

o reklama,
o predajna sila,
o vztahy so zdkaznikmi,
o priamy marketing.
Tomek a Vavrova transformuju marketingovy mix 4P na 41 takto:
e inovdcie — faktor buducnosti a V celom ponimani vyrobku, sortimentu a sluzieb.
e informdcie — Struktura mozgu firmy a marketingu V spojeni s pldnovanim
a controllingom zabezpecuju spojenie s okolim.
e internet — prepojenie a vzdjomné ovplyviiovanie vsetkych priamych a nepriamych
subjektov trhu, ktoré uvolnuje ruky pre nové aktivity.
e investicie — znalost hodnoty znaciek, starostlivost o imidz a uroven marketingovych

aktivit. “

1.2 Marketingova stratégia a proces jej tvorby

Ak chceme aby sa ciele marketingu naplnili a zaroveni dopomohli k naplneniu
vedlajSich, nemenej podstatnych cielov, je potrebné vytvorit’ dlhodoby strategicky plan.
Neustale sa meniaci trh vplyvom technolégii, konkurencie ¢i internacionalizacie prispieva
K tomu, Ze sa menia aj poziadavky samotnych zikaznikov (odberatelov) na vyrobky
a sluzby, teda je vel'mi dolezité a potrebné zamerat’ a pripravit’ sa na budticnost’ i pripadné
problémy, ktoré by tymito zmenami mohli nastat’.

Stratégia je nastroj, ktory podnik pouZziva na dosiahnutie svojich ciel'ov. Stratégiou
sa vymedzuju dlhodobé ciele podniku, volia sa postupy na ich naplnenie a alokuju zdroje
na ich dosiahnutie. Vychodiskom tvorby stratégie je analyza zdkaznikov, konkurentov
a schopnosti podniku. Analyza zakaznikov méZe poskytovat’ napriklad odpoved’ na otazky

kto tvori jadro zdkaznikov, kde, kedy a ako zdkaznici nakupuju tovary a sluzby, o ich ku

> KITA, J. a kol., 2010. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 29. ISBN 978-80-8078-327-3.
® TOMEK, Gustav — VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. 2. vyd. Praha: Professional
Publishing, 2008, s. 39. ISBN 978-80-86946-80-1.
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kape motivuje a podobne. Pri analyze konkurentov dostdvame odpoved’ na otazky kto
predstavuje priamych a nepriamych konkurentov podniku, aké stratégie uplatiuji tito
konkurenti, v com spocivaju ich silné a slabé stranky, v ktorych oblastiach su zranitelni
a podobne. Poslednou z analyz je analyza schopnosti podniku. T4 sa tyka oblasti pre ktoré
hladame odpovede na otazky typu aké su silné a slabé stranky podniku v jednotlivych
segmentoch, v ktorych podnik posobi, na aké investicie sa podnik méze zamerat’ ¢i ako by
bolo mozné schopnosti podniku vyuZit lepsie a efektivnejiie.” Marketingové stratégia
funguje ako doplnok, ktory napomaha manazérom podniku lepSie a rychlejsie sa
rozhodovat’ pri dosahovani urenych cielov. Marketingova stratégia prepaja pracu na
roznych stupfioch (Grovniach) riadenia podniku. Charakterizuje schému a smer postupu,
ktorym sa bude podnik uberat’ v nasledujicom obdobi a ktory najlepSie alokuje zdroje pre
dosiahnutie tychto uréenych cielov.?

Marketingova stratégia moze fungovat ako plan, v ktorom rozhodnutia
0 vyrobkoch a sluzbach, ich umiestneni a propagacii prestavuju urcité nastroje, ako
pomahat’ podniku reagovat na zmenu na trhu. Vo vicsine pripadov mé kazdy podnik inak
vypracovani marketingova stratégiu, ktora je prisposobend potrebam a situacii,
ale z velkej Casti obsahuje kazda nasledovné Casti: vizia, poslanie, ciele, audit, analyzy
a stratégiu. S

Tvorba marketingovej stratégie musi vychadzat’ z trhu teda je urovana externym
prostredim. Stratégia nemdze byt len pasivna a reagovat’ na vplyvy z prostredia, ale musi
byt aktivna a jej ulohou je ovplyviiovat prostredie. ™

Medzi zékladné znaky, ktoré nam blizSie Specifikuji marketingovu stratégiu

zaradujeme:

a) externa orientacia na trh — teda, Ze podniky, musia byt orientované na zakaznikov,
konkurenciu, trh a trhové prostredie,
b) aktivne smerovanie stratégie — znamena to, ze sa podnik snazi ovplyviiovat

udalosti v jeho prostredi a nie len reagovat’ na situacie, ktoré v prostredi nastant.

"LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2014. s. 11. ISBN 978-
80-89710-07-2.

8 HORAKOVA, Helena. Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 11. ISBN 80-247-0447-1.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha:Grada, 2007. s. 112. ISBN 978-8024715452.

01 ESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2014. s. 23. ISBN 978-
80-89710-07-2.

! tamtiez
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c)

d)

9)

1.21

vybudovany kvalitny informa¢ny systétm — na informacny systém je kladeny
doraz z dovodu, Ze pri vzniku externej orientacie marketingovej stratégic je prave
informac¢ny systém bazou pre jej zostavenie,

kontinualna analyza arozhodovanie — trend dnesSnej doby je upustenie od
klasickych pravidelnych ro¢nych planovani. Trendom a smerom, ktorym sa dnes
spolo¢nosti uberaji je kontinudlny systém ziskavania informacii a analyza
informacii,

hodnotenie viacerych stratégii — chybou, ktoru podniky Casto prehliadaji, je
zameranie sa na jednu jedinu stratégiu a jej finan¢ny plan. LepSim rieSenim je
pokus o vypracovanie ¢o najefektivnejSej stratégie a preskiumanie viacerych
alternativnych stratégii,

implementacia  — je rozhodujicim faktorom. Dolezité je preskamat ¢i
implementacia stratégia nie je v rozpore S nastavenymi systémami v podniku,
organiza¢nou Struktirou alebo ¢i je vhodna pre zamestnancov podniku,

dlhsi ¢asovy horizont — dolezitym faktorom je schopnost’ strategicky pracovat
s dlh§imi ¢asovymi horizontmi, nakolko pri kratSom obdobi prinasa Casto rad
strategickych chyb z dovodu, ze zmyslom takéhoto riadenia je zvycCajne

maximalizacia zisku.

Typologia marketingovych strategii

Vysledkom dobrej marketingovej stratégie je spokojnost’ zakaznika a ziskovost’

firmy. Na to, aby bola ispe$na, je potrebna vhodna vol'ba marketingovej stratégie. Vol'ba

marketingovej stratégie zavisi od sposobu pouzitia marketingovych nastrojov. V odbornej

literatire sa mézeme stretntt’ s roznymi typmi marketingovych stratégii, ktoré maju zaklad

Vv rozdielnych strategickych koncepciach.

Zakladné typy tychto stratégii mozeme vidiet’ v tabulke €. 1:

Tabul’ka 1 Zakladné marketingové stratégie

HPadisko/Pristup Typ stratégie
Ansoff
Podra autora Kotler
Porter
Podla situacie na trhu Rastové stratégie
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Stratégie na vznikajucich trhoch
Stratégie na stagnujicich a zuzujicich sa
trhoch

Stratégie zamerané na konkurenciu
Podl'a konkurencie Stratégie zamerané na sprostredkovatelov
predaja

Defenzivna stratégia

Ofenzivna stratégia

Environmentalne orientovand marketingova
stratégia v zavislosti od urcenia
konkurencnej vyhody

Environmentéalne orientovana marketingova
stratégia v zavislosti od nacasovania
marketingovej stratégie

Podl'a environmentalneho hl'adiska

Stratégie vodcu na trhu
Stratégie vyzyvatela
Stratégie spoluputnika
Stratégie Strbindra

Podl’a trhovej pozicie

Produktova stratégia
Cenova stratégia
Distribuc¢na stratégia
Komunikacna stratégia

Podl’a néstrojov marketingového mixu

Zdroj: LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2014. s. 14. ISBN
978-80-89710-07-2.

V zévislosti od toho aké hl'adisko €1 pristup sa uplatni pri systematizacii sa niektoré

typy zakladnych marketingovych stratégii navzajom prelinaju.

1.2.2 Proces tvorby marketingovej stratégie

Aby sa firma dokazala prisposobovat’ zmenam podmienok vo svojom okoli je
vel'mi dblezité, aby vo svojej ¢innosti myslela a spracovala si dlhodobu stratégiu rozvoja.
Neexistuje jednotna marketingova stratégia, ktora by platila pre vSetky typy podnikov.
Kazdy podnik si musi vybrat’ ti spravnu, ktora bude platna pre danti vzniknuta situdciu,
marketingové ciele a zdroje firmy.

Proces strategického planovania charakterizuji 3 kIiGové alohy:'

2 RAIT, Stefan. Marketing — charakteristika, stratégia, proces. 1. vyd. Bratislava: Sprint, 2000. s. 117.
ISBN 80-8848-62-8.
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prva uloha si vyzaduje riadit’ podnikanie firmy ako podnikatel'ské portfolio
s cielom rozhodnut’, ktoré podnikatel'ské oblasti by sa mali rozvijat, ktoré
iba udrziavat a naopak, ktoré by sa mali utlmovat aukonCovat. Jej
dolezitost’ narastd najmd vtedy, ked podnik nemé dostatocne velké
mnozstvo finannych prostriedkov na financovanie vsetkych aktivit. Vtedy
je dolezité spravne redukovat podporu tych oblasti, ktoré pre podnik
stracaju opodstatnenie a vyznam,

druhd uloha sa venuje posudeniu budiceho ziskového potencidlu kazdej
podnikatel’'skej oblasti spolo¢nosti. Zadkladom je vypracovanie analytickych
scenarov buducich podmienok na vyznamnych trhoch,

tretia, posledna uloha je samotny vyber stratégie, ktorti podnik pouzije.
Odpoved’ na tato otadzku je potrebné hl'adat’ vo vytycenych marketingovych
cieloch, zdrojoch, ktoré na dani marketingovl stratégiu mame vyclenené

a Sanci na trhu, na ktorom spolo¢nost’ posobi.

Marketingovy proces je ¢innost’ zamerand na analyzu marketingovych prileZitosti,

volby cielovych trhov, vytvorenia marketingového mixu a riadenia marketingové Usilia.

Tieto ¢innosti napomahaju k preskimaniu marketingového prostredia a spolo¢nost’ sa tym

dokéaze lepSie prisposobovat’ subjektom a vplyvom, ktoré naitho posobia.

Proces strategického marketingu sa sklada z tychto faz:"

analyza trhovych prilezitosti — marketingova prilezitost’ je atraktivna oblast’
Vv ktorej marketingové aktivity mézu priniest’ podniku konkurenéné vyhody,
vyber cielového trhu — je potrebnd segmentacia trhu, teda trh musi byt
rozdeleny do trhovych segmentov, ktoré st odlisné v zavislosti na kipne
spravanie spotrebitelov,

konkurenéné umiestnenie — je potrebné, aby podnik zistil, aké produkty
alebo sluzby poskytuje konkurencia zédkaznikom na trhu a ¢o zdkaznici
skuto¢ne pozaduju,

vypracovanie marketingovych systémov — zahriiuje navrh marketingovej
organizdcie anavrh informaénych, planovacich a kontrolnych systémov

v marketingu.

Poslanie a ciele firmy nam definuje strategicky plan. Vel'mi dolezitti tilohu pri

3 LESAKOVA, D. 1998. Marketingova stratégia. 1. vyd. Bratislava: Ekonomické univerzita v Bratislave,
1998. s. 117. ISBN 80-225-1092-0.
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naplneni strategickych ciel'ov zohrdvaju v kazdom podniku marketingovi odbornici. Ich
uloha a napln Cinnosti, ako aj marketingového oddelenia st znazornené na Obrazku 1,
v ktorom je znazorneny marketingovy proces ako celok vratane vnutornych a vonkajsich

faktorov a vplyvov ktoré posobia na pripravu a realizaciu marketingovej stratégie.

Obrazok 1 Faktory ovplyviiujuce marketingovu firemnu stratégiu

Demograficke Technologické
a ekonomicke a fyzikalni
prostiedi prostredi

Politické Socialni
a legislativni a kulturni
prostredi prostredi

Zdroj: KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 102. ISBN 80-
247-0513-3.

Ako moézeme vidiet’ na schéme, v strede sa nachadza zakaznik, na ktorého sa
zameriavame. Hlavnym cielom je vytvorit' pevné spojenie medzi nim a podnikom, ktoré
by prinieslo zisk. Prvym krokom ktory musi podnik urobit’, je vymedzit’ si trh, ktory sa
nasledne rozdeli na mensie segmenty, z tych sa vyberu tie najperspektivnejSie a nasledne
sa sustredia na uspokojenie potrieb cielovych zakaznikov.™

Je dolezité si uvedomit’, ze tvorbu marketingovej stratégie je potrebné vytvarat

z hl'adiska buducich vyvojovych trendov, novych technologii, o¢akdvani a poZiadaviek

" KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. Marketing. 6. vyd. Praha: Grada, 2004. s. 102. ISBN 80-247-
0513-3.
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spotrebitelov a predpokladanych zmien v makroprostredi, nie teda z aktualnej dnesnej
situéacie na trhu.

Etapy procesu strategického marketingového planovania sa:™

e marketingovy audit - analyza makroprostredia a mikroprostredia podniku,
e SWOT analyza — postdenie silnych aslabych stranok podniku vo vztahu

K prilezitostiam a rizikdm na trhu,

e segmentacné analyzy (hibkové analyzy trhov),
e prognodza vyvoja dopytu,

e definovanie marketingovych cielov,

e navrh marketingovych stratégii.

Vdaka tomuto procesu dostavame najdolezitejSi marketingovy dokument
vV podniku, teda strategického marketingového planu. Plan sa vytvara na obdobie 3 az 5
rokov aje zakladom pre tvorbu ro¢nych marketingovych planov ako aj pre celé
marketingové riadenie podniku. Marketingova stratégia je primarne orientovana na trh a jej
ulohou by teda malo byt nielen zaistit rovnovahu v dynamicky sa meniacom
marketingovom prostredi, ale zaroven zosuladit’ zaujmy organizicie so zdujmami ich
cielového trhu vd’aka comu sa jej podari uspokojit’ potreby svojich zékaznikov lepSie, nez
to dokaze konkurencia. Proces stanovenia marketingovej stratégie by mal vychadzat
Z pociatocnej situacnej analyza. Ta by mala obsahovat’ identifikaciu, analyzu a hodnotenie
vSetkych relevantnych faktorov, ktoré moézu mat’ vplyv na konenti vol'bu ciel'u a stratégie
firmy. Tieto faktory sa vSeobecne delia do dvoch velkych skupin medzi ktoré pa‘[ria:16

e mikroprostredie,
e makroprostredie.

Marketingové mikroprostredie je tvorené faktormi Ciastocne kontrolovatelnymi -
teda l'ud'mi a to vo vnutri podniku ale aj mimo podniku (interne a externe). Pri hlbSom
zamysleni sa, mdézeme tato skupinu rozdelit na niekol’ko podskupin ato takto:
zamestnanci ktori st sucastou vnutorného prostredia podniku a partneri, verejnost
a konkurenti, ktori podnik urcitym spdsobom ovplyviiujii avsak existuji mimo neho.
Najmé skupiny mimo podniku vSak nie si homogénne a obsahuji celt radu roéznych

a roznorodych subjektov. Do skupiny ,partneri patria dodéavatelia a odberatelia, ktori

> LESAKOVA, Dagmar a kol. Strategicky marketing. 1. vyd. Bratislava: Sprint dva, 2014. s. 211. ISBN
978-80-89710-07-2.

16 ROSICKY, Stanislav. Zdklady marketingu: aplikacni a systematicky prehled. 1. vyd. Hradec Kralové:
Gaudeamus, 2002. s. 74. ISBN 80-7041-772-2.
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zaist'uju prisun vsetkého, ¢o podnik potrebuje na svoje fungovanie ( dodavatelia dodavaji
suroviny, materidl, sluzby a odberatelia kupuji vyrobky alebo sluzby a dodavaju penazné
prostriedky). Druhou ¢astou skupiny partnerov su marketingovi sprostredkovatelia, medzi
ktorych patria obchodni sprostredkovatelia, skladovacie a prepravné spolo¢nosti, rdzne
agentiry marketingovych sluzieb ¢i finanéni sprostredkovatelia. Skupina ,,verejnost™ ma
takisto viacero podskupin ako napriklad:*’
e neziskové organizicie (nadacie, cirkev...),
e vladne institucie (Skolstvo, zdravotnictvo, armada...),
e masmedidlne prostriedky (televizia, rozhlas, tla¢, internet...),
e zaujmove skupiny ( ekologicki aktivisti, ochrancovia prav zvierat...),
e spotrebitelia (jednotlivci, domacnosti, vlada, zahranicie...).
Skupina ,.konkurenti je vel'mi Specificka. Zarad'ujeme do nej vSetky subjekty,
ktoré na trhu vyrobkov a sluzieb pontkaji rovnaké alebo substitu¢né produkty.
Marketingové makroprostredie, taktiez nazyvané aj globalne makroprostredie sa
skladd zo Siestich skupin faktorov, ktoré podnik a jeho aktivity z vonku ovplyviiuju
a posobia nan priamo aj nepriamo. Podnik ako taky, nema na tieto faktory Ziadny vplyv,
nemoze ich kontrolovat’ a preto sa nazyvaji nekontrolovate'né a determinujuce faktory.
Medzi tych Sest’ faktorov zaradujeme:*®
e Demografické prostredie — rast populacie, migracia obyvatel'stva, starnutie
obyvatel'stva, umrtnost, vyvoj poOrodnosti, uroven vzdelanosti, miera
zamestnanosti...,
e FEkonomické prostredie — vysokd inflacia, zmena kurzov, nezamestnanost,
recesia...,
e Prirodné prostredie — znecCistenie vody, ovzdusia, devastacia zivotného prostredia,
rastuce naklady na energiu...,
e Technologické prostredie — technicky pokrok, zvySujlice sa tempo inovacii,
skracovanie inovacného cyklu, Zivotnost’ produktov...,
e Politické prostredie — zakony, legislativa...,
e Kultirne prostredie — tradicné hodnoty, miestne Specifikd a zvyky ( jazykové,

nabozenske).

' FORET, Miroslav — PROCHAZKA, Petr — URBANEK, Tomas. Marketing zdklady a principy. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2003. s. 50. ISBN 80-722-6888-0.
18 tamtiez

20



Analyza tychto faktorov by mala podniku ukazat’ atraktivnost’ trhu, teda ¢o trh
ponuka, ale aj upozornit’ na rizika, ktoré st na tomto trhu skryté a mohli by sa stat’ pre
podnik vyhodou oproti konkurencii alebo naopak nebezpecim. Celkova suhrnnd analyza
vonkajsich a vnutornych predpokladov sa oznacuje ako SWOT analyza, ktora sa stava

zékladom vypracovania kazdej marketingovej stratégie a marketingového planu.™

1.3 Specifika marketingu $portu

Kazdy Sport a $portovy klub ¢i uz menej alebo viac znamy je zavisly od divakov,
ktori ho sleduji a podporuju . Pre dosiahnutie viacSej divackej kulisy st vel'mi dolezité
Sportove vysledky, ale nemenej ddlezity je aj dobre zvoleny marketing. Je viac ako nutné
aby Sportovy klub vyvijal aktivitu pre svojich zdkaznikov (divakov a fanuSikov) aj mimo
hlavného c¢asu, kedy sa dané Sportové podujatie odohrava.

Sportovy marketing je definovany podla B.G. Pittsa a D.K. Stotlara ako ,, proces
navrhovania a zdokonalovania cinnosti pre vyrobu, ocenovanie, propagaciu a distribiiciu
Sportového produktu tak, aby boli uspokojené potreby a priania zdkaznikov a boli
dosiahnuté ciele firmy, «20

Marketing Sportu sa sklada z aktivit, ktoré sa vyuzivaji na uspokojenie potrieb
a poziadaviek spotrebitel'ov Sportu. Vyvinuli sa dva hlavné smery:21

e marketing Sportovych produktov, ktory smeruje priamo k spotrebitelom,
e marketing ostatnych Sportovych investicnych produktov prostrednictvom
vyuzitia Sportu.

Medzi hlavné $pecifika $portového trhu zarad’ujeme:?

e je potrebné si uvedomit’, ze vsetky Sportové organizacie v ramci jedného Sportu su
svojim spdsobom superi, ale na druhu stranu spolu spolupracuji. Su totiz zoskupeni

Vv ligdch alebo inych formach sttazi, kde sa musia dohodnit’ na pravidlach,

organizacii stit'aze, a podobne,

9 FORET, Miroslav — PROCHAZKA, Petr — URBANEK, Tomés. Marketing zdklady a principy. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2003. s. 52. ISBN 80-722-6888-0.

2 DURDOVA, Irena. Zikladné aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bariska —
Technicka univerzita Ostrava, 2005. s. 67. ISBN 978-80-248-0827-7.

2L ORESKY M. Aplikovany marketing. 1. vyd. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016. s. 338. ISBN 978-80-8168-
382-4.

%2 tamtiez
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e Sportovy produkt je nachylny na vysoku fluktudciu. Charakteristicka je pre iu
sezonnost, teda striedanie letnych a zimnych Sportov a S tym spojena zmena dopytu
pocas sezdny, ktorym je potrebné prisposobovat’ nastroje marketingu,

e Sport spaja Siroku skupinu zakaznikov, réznych vekovych, prijmovych ¢i rasovych
skupin,

e pri vyuzivani marketingovych nastrojov je potrebné si uvedomit, ze na Sport sa

nazerd vel'mi zjednodusene.

1.4 Marketingova komunikacia

Marketingova komunikacia je prostriedok, ktorym sa usiluje podnik informovat
a presviedcat T'udi o vyrobkoch. Z kratkodobého hladiska méze byt cielom uvedenie
produktu na trh a predstavenie jeho prinosu, ale na konci je zamerom vyrobok
spotrebitel'ovi predat. Marketingovd komunikéacia nie je spojend iba so zdkaznikmi. Ide
0 proces riadenia ktory umoznuje a zjednodusuje komunikaciu medzi zakaznikmi
a d’al8imi zainteresovanymi stranami.

Na ovplyviiovanie spradvania sa vyuziva 5 zakladnych metod, ktoré sme si uz
spominali pri nastrojoch marketingového mixu. Ide o reklamu, podporu predaja, public
relations, osobny predaj a priamy marketing. Tieto metddy sa nazyvaju pod spolo¢nym
nazvom komunikacny systém. Ten treba chapat’ ako integrovany a kontrolny systém metod
komunikacie, ktory sa vyuziva na prezentovanie podniku a jeho produktov kone¢nym
spotrebitelom.?®

Medzi vyuzivané nastroje marketingovej komunikacie patria napriklad:**

e reklama,

e podpora predaja,
e public relations,
e osobny predaj,

e priamy predaj,

e sponzoring,

e online marketing,
e WOM.

2 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 336. ISBN 978-80-8078-327-3.
2 PELSMACKER, Patrick. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada, 2003. s. 188. ISBN 80-247-
0254-1.
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Reklama je obchodnou propagaciou, ktorej cielom je vyznamne vplyvat’ na predaj
i nakup produktov uspokojujicich potreby troch skupin: vyrobcu, dodavatelov
a odberatelov. Je to plateny masmedialny pokus presvedgit’ buduceho odberatel’a. %

Hornak a kol. definuje reklamu v médiach ako ,, Komunikacné pésobenie s cielom
vyvolat' kupu alebo predaj vyrobku, sluzby, pripadne aj osvojenie si myslienky suvisiacej
s reklamou. “*®

Reklamu by sme mohli chapat’ ako ponuku produktov podniku zdkaznikom,
prostrednictvom médii. K najCastejSie sa vyskytujucim médidm patria televizia, rozhlas,
noviny, reklamné plagaty, billboardy ¢i internet. Kazdé zo spominanych médii pokryva int
Cast’ zékaznikov.

Podnik si musi dobre premysliet, do ktorej z reklam bude investovat’ a ¢i mu
vlozené finanéné prostriedky prinesit adekvatne zisky. Prave televizia patri medzi tie
najlepsie, ale aj najdrahSie sposoby Sirenia reklamy. Takto zvolenu cestu si m6zu dovolit’
zviacSa velké firmy aretazce. Najvacsi rozmach v poslednych rokoch zaznamenala

reklama na internete. T4 nie je pre podnik financne vel'mi ndrocnd a ma dosah na obrovské

mnozstvo potencialnych zaujemcov o produkt podniku.

Obrazok 1 Model reklamy

KTO oznamuje (firma, zadavatel reklamy)

CO ( reklamny oznam, sprava, posolstvo)

Z A akych podmienok (situdcia v prostredi)

CEZ ktoré distribuc¢né kanaly (média, nosiSe reklamy)
KOMU ( ciel'ové osoby, skupiny)

S AKYM UCINKOM (spesnost’ reklamy)

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade informécii z : CHEBEN, Juraj. Vedecké aspekty tvorby modernej
reklamy. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2010. s. 13. ISBN 978-80-225-3028-6.

% CHEBEN, Juraj. Vedecké aspekty tvorby modernej reklamy. 1. vyd. Bratislava: EKONOM, 2010. s. 13.
ISBN 978-80-225-3028-6.

% HORNAK, Pavel a kol. Reklama — teoreticko — historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
1. vyd. Zlin: VeRBuM, 2011. s. 9. ISBN 978-80-904273-3-4
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Reklama na internete ma zvycajne podobu textu, obrazku, ¢lanku, videa alebo
banneru. Medzi tie najpouzivanejSie patri prave banner, inak nazyvany aj displejova
reklama. Je to reklama vlozena do inej webovej stranky, ako je stranka podniku. Zobrazuje
sa ako animadcia, obrazok pripadne video. Uzivatel’ moze na tento odkaz kliknut’ a nasledne
je presmerovany na stranku propagovaného podniku. %’

Proces reklamy sa sklada z aktivit tykajicich sa pripravy, realizacie a hodnotenia
reklamnej komunikacie. Uvedeny model charakterizovat” ako rozhodovanie o piatich M,
teda poslanie (mission), peniaze (money), sprava alebo posolstvo (message), komunika¢né
kanaly (media) a meradlo (measurement). Ako cely proces funguje mdézeme vidiet na

obrazku nizsie:?

Obrazok 2 Zakladné kroky v procese reklamy

] Situaénd anal)"zaJ e
o reklamnej
4 sprave
[ Marketingové ciele | Message
l Rozhodnutie Tvorba obsahu T
o rozpocte Hodnotenie
Uréenie cielov Money a vyber
Mission Realizicia
| y| Zostatkovy pristup |—
Komunikacné Podiel Zyogmu o Rozhodnutie
ciele Konkurenéna o médiach
Ciele predaja parita Media
A Podla cielov
a uloh Dosah, uc¢inok, [ |
frekvencia
Hlavné médium
Specifické
média
Cas pdsobenia
Hodnotenie
reklamnej
Korektira cielov kampane
a kODCCpCiC > Measurement
komunikacie .
Komunikaény
efekt
Predajny efekt

Zdroj: KOTLER, Philip — KELLER, Kevin. Marketing Management. 12. vyd. Praha: Grada, 2007. s. 568.
80-247-1359-5.

" MACHKOVA, Hana - KRAL, Petr - LHOTAKOVA, Markéta. International marketing: theory, practices
and new trends. 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2014, s. 172. ISBN 978-80-245-1643-1.
% KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 346. ISBN 978-80-8078-327-3.

24



Pri formulovani cielov reklamy mézeme vyuzit reklamni pyramidu. Ta
reprezentuje ulohy, ktoré reklama ma splnit. Stanovenie cielov reklamy je velmi
dolezitym procesom, nakolko st meritkom pri hodnoteni jej pdsobenia. Jednoduchsie
povedané, ak chceme vyhodnotit’ ¢i bola reklama uspesna, musime si urcit’ v ¢iselnych
ukazovateloch komunika¢né a predajné ciele. Predajné, teda ekonomické suvisia
s ovplyviovanim krivky dopytu. Na uspesnost komunikaénych cielov vieme odpoved
vdaka ukazovatelom ako je mnapriklad stupen povedomia o produkte, spravnost
pochopenia a interpretacie spravy, ¢i sprava motivuje k zvySenému zaujmu Kkapy

a podobne.”

Obrazok 3 Reklamna pyramida

Konanie
(akt nakupu)

Tuzba
(vlastnit ho)

Presvedcenie
(viera v jeho kvality)

Znalost a pochopenie
(aky uzitok produkt prinesie)

Nevedomost zmenit na povedomie
(o existencii produktu)

Zdroj: BOVEE, Coutrland — ARENS, William. Contemporary Advertising. Homewood: Irwin, 1992. s. 254.
ISBN 978-02-560-9196-0.

Ak sa podnik rozhoduje 0 rozpodte na reklamu, musi brat’ do uvahy tieto faktory:*
e Stadium zivotného cyklu vyrobku,
e diferenciacia produktu,
e konkurencia,

e presytenost’ trhu,

2 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 348. ISBN 978-80-8078-327-3.
30 sy
tamtiez
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e podiel na trhu,
e frekvencia reklamy.
Zakladnym ukazovatel'om, ktory podnik pri vybere média zohl'adiuje, je cena na

tisic kontaktov. Tento ukazovatel’ vyjadruje cenu na oslovenie tisic 0s6b:*

cena za inzertnu stranu * 1000

C tisic kontakt =
enanatisic kontaktov vydavatel'sky naklad

Podporou predaja rozumieme subor marketingovych aktivit, ktoré zvySuju
efektivnost’ obchodnych medzi¢lankov, motivuje obchodnikov k predaju a v neposlednom
rade priamo podporuje nakupné spravanie spotrebitel'ov. Patri sem vel’a aktivit medzi ktoré
zarad’ujeme:32

e predvadzanie vyrobkov,

e ochutnavky,

e vzorky,

e zvyhodnené ceny,

e odmeny za vernost’,

e naturdlny rabat,

e (cast’ na vel'trhu a vystavach.

Vdaka tymto aktivitam podnik ziskava velmi cenné informacie o tom svojom
vyrobku a 0 kvalite servisu. Takto prezentované vyrobky sa vV kone¢nom doésledku l'ahSie
predavaji nakolko konecny spotrebitel mal moznost’ si vyrobok pozriet, vyskusat
(ochutnat’) a zhodnotit’ jeho kvality, preto je vel'mi dolezité zvolit’ si ten spravny druh
podpory predaja a taktieZ miesto vykonania. Je potrebné a nevyhnutné najst’ bod, kde sa
stretava vel’ka Cast’ nasej cielovej skupiny potencialnych zaujemcov o vyrobok.

Dolezité je, aby sa na konci vyhodnotilo to, ako uspe$nd podpora predaja bola.
Najjednoduch$im spoésobom ako sa to da zistit' je sledovanie a porovnavanie objemu
predaja pred akciou, pocas nej a po akcii.

Public relations (vztahy s verejnostou — d’alej len PR) je definovany ako dialog
medzi podnikom a verejnostou do ktorej zaradujeme dodavatelov, zakaznikov,

zamestnancov, investorov, vladou a podobne. Zmyslom PR je dosiahnutie stavu, kedy

L KITA, Jaroslav a kol. Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. s. 348. ISBN 978-80-8078-327-3.
%2 PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA. Hana. Moderni marketingovi komunikace. 1.vyd. Praha: Grada,
2010. s. 88. ISBN 978-80-24736-22-8.
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verejnost’ rozumie podstate podniku a naopak, Ze podnik a jeho stratégia je v stlade
s o¢akavaniami a potrebami cielovych skupin. PR napomaha k budovaniu dobrého mena
spolo¢nosti, zvySovaniu podielu na trhu, ale aj k zvySenému zaujmu a dopytu po
samotnych produktoch.

Délezitti ulohu zohrava aj v krizovych situdciach, ktoré moze ale nemusia nastat’.
Podnik by mal mat’ vypracovany krizovy scendr a vSetci jeho zamestnanci by mali byt
oboznameni s tym, ako sa maji o podniku, ktory je momentalne v problematickej situacii
vyjadrovat’ na verejnosti. NajCastejSie vyuzivané komunikané prostriedky v ramci
budovania vztahov su tieto:>®

e spoloc¢enské akcie spojené s prezentaciou vyrobkov,
e Sportove a kultirne akcie,

e podnikové noviny, ¢asopisy,

e akcie pre zamestnancov s detmi,

¢ lobbovanie,

e sponzoring,

e charita,

e verejne publikované vyrocné spravy,

e verejne pristupné seminare,

e predstavovanie vedenia spolo¢nosti verejnosti,

e prezentacia ekologickych akcii na zlepSenie zivotného prostredia v okoli podniku.

Osobny predaj patri k najstar§im nastrojom komunika¢ného mixu, ale aj napriek
tomu aj v dnesnej dobe zohrava vyznamnt Gillohu v marketingovej komunikacii podnikov.
Najvacsim prinosom osobného predaja je priamy kontakt so zdkaznikom, spdtnd vizba
a individuélna komunikacia.**

Osobny predaj vyuzivaju prevazne mensie podniky, ktorych produkt je na trhu
menej znamy oproti produktom konkurencie a to v neskorsich Stadiach ndkupného procesu.
Osobny predaj moZe na zdkaznika priamo vplyvat’ aj prostrednictvom pocitov. Zakaznik sa
totiz méze produkt vidiet’, chytit’ si ho, v niektorych pripadoch aj vyskusat. Prave vd’aka
tomuto podnik ziskava okamzitd spédtni vizbu vd’aka ktorej dokaZe pruzne reagovat’ na
klady ale aj zapory vyrobku, ktoré mu boli potenciondlnymi zdkaznikmi predostreté.

Nevyhodou tejto metddy je bezpochyby maly dosah na verejnost’. Osobny predaj sa neda

% FORET, Miroslav — PROCHAZKA, Petr — URBANEK, Tomés. Marketing zdklady a principy. 1. vyd.
Brno: Computer Press, 2003. s. 161. ISBN 80-722-6888-0.
* https://cs.wikipedia.org/wiki/Osobn%C3%AD_prodej
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vykonavat masovo, ide skor o komornejSiu a ako vyplyva znazvu osobnejSiu formu

predaja.

Obrazok 4 Model komunikac¢ného procesu osobného predaja

spatna vizba (neverbdlna)

{ situacné vplyvy
" Prezentacia -
Fu'm.a —_— Argumenticia —» SP?.tfeb‘t";,l
Predajca Uzavretie predaja Prijimatel,

f sémantické vplyvy

spitna vazba (verbdlna)

Zdroj: KURTZ, David - DODGE, Robert. Fundamentals of Proffesional Selling. Homewood: Irwin,
1989. s. 58. ISBN 978-02-5606-675-3.

Priamy predaj sa vyvinul ako lacnejsia alternativa osobného predaja. To je dovod,
preco si vela T'udi tieto pojmy spaja dokopy a nerozliSuje ich. Na rozdiel od osobného
predaja moze priamy predaj fungovat aj bez priameho zastipenia predajcu ¢i
marketingovych zastupcov. Priamy predaj sa teda venuje iba jednotlivcovi, ale odoslany
material ¢i obsah hovorené¢ho prejavu moze byt rovnaky pre vSetkych klientov. Typickym
pomocnikom pre priamy predaj je katalo g.35

Sponzoring vo vSeobecnosti 'udia vnimaju ako formu propagacie podniku, ktory sa
rozhodol podporit’ financne alebo vecne iny podnikatel'sky subjekt. Sponzoring tiez
mézeme chapat ako poskytnutie financnej alebo nefinancnej pomoci za adekvatnu
protihodnotu v podobe marketingovej propagacie. Formy, ako moZe sponzorovany podnik
robit’ reklamu inému podniku je velmi vela. MdzZe to byt napriklad zverejnenie loga
sponzorujicej spolocnosti a ndzvu podniku na mieste konanie akcie, podakovanie
v médidch a podobne. Vyhodou sponzoringu je prepojenie firemnej znacky s akciou, ktora
sa kond a tym vyvolanie emdcii a zdzitkov v potencidlnych zédkaznikoch, ktori si ndzov ¢i
logo lepsie zapamataju.

V dnesnej dobe sa vyraznym spdsobom dopredu postiva online marketing. Trh sa

rozrastd o zahrani¢nych zdkaznikov, ktori sa vdaka internetu dokaZzu priamo spojit

¥ KARLICEK, Miroslav — KRAL, Petr. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 79. ISBN 978-80-247-3541-2.
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s danym podnikom a stat’ sa tak novym zdkaznikom. Medzi hlavné vyhody internetu patri
rychlost’, jednoduchost, globalnost, a dostupnost. Medzi najCastejSie vyuzivané formy
modzeme zaradit’:*®

e webova stranku,

e socialne siete,

e e-shop.

Zakladnym nastrojom komunikacie na internete je webova stranka. Ak chce byt
podnik v dnesnej dobe uspesny, je pren priam nevyhnutné, aby investoval do tejto formy
propagacie a vytvoril jednoduchu a prehladni stranku o podniku, jeho cinnosti
a vyrobkoch ¢i sluzbach ktoré ponuka. Stranka musi byt ndpaditd, mat’ origindlny dizajn
aby potencidlneho zakaznika na prvy pohl'ad zaujala.

Webovou strankou méZeme nazvat’ aj socialnu siet’, ktora na rozdiel od klasicke;j
webovej stranky funguje na principe, Ze potencialni zakaznici moézu s podnikom
komunikovat,, pytat’ sa rozne otazky, uverejiovat’ komentare ¢i hodnotit” dany podnik. Je
vSak vel'mi ddlezité si uvedomit’, pre koho je dany produkt ur¢eny. Na socialnych siet'ach
sa vyskytuje vel'ké mnozstvo l'udi, ale su to zva¢Sa mladSie vekové kategorie. Preto nie
vzdy je socialna siet’ idealna na propagovanie vyrobkov ¢i poskytovanie sluzieb.

Poslednou najéastejSie sa vyskytujucou formou online marketingu je e-shop.
V minulosti sluzil e-shop na propagaciu vyrobkov alebo sluzieb, dnes je to interaktivny
obchod, na ktorom si moze potencidlny zdkaznik produkt pozriet, porovnat’ si ho s inymi
vyrobkami a na zaklade parametrov a referencii inych zakaznikov, ktori si uz dany produkt
kuapili, vybrat’ ten spravny. Vyhodou e-shopov je bezpe¢né a I'ahké nakupovanie z pohodlia
domova. Zakaznik nie je niteny cestovat’ niekedy aj kilometre do obchodu, ¢akat’ v rade
pri pokladni ¢i platit’ v hotovosti. Vsetko sa da vybavit’ pomocou par klikov a tovar mu
bude doruceny priamo domov. Nemenej vyznamnym plusom e-shopov je €asto krat nizSia
cena vyrobkov a sluzieb, nakolko podniky nemusia zardtavat’ do ceny nijomné za
priestory kamennej predajne a podobne.

Medzi marketingové nastroje zaradujeme aj takzvany WOM. Je to skratka
z anglického vyrazu ,,word of mouth* Vv preklade §irenie dobrého mena alebo znacky.
Princip spoc¢iva v komunikacii medzi cielovymi zakaznikmi, ktori diskutuju o produkte

podniku. Su to teda skupiny ako rodina, priatelia, susedia, pribuzni ¢i kolegovia. Tato

% PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA. Hana. Moderni marketingovi komunikace. 1.vyd. Praha: Grada,
2010. s. 267. ISBN 978-80-24736-22-8.
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forma ma vel'mi silny ucinok, pretoze odporucania od znamych osob maju casto krat
vyraznejsi vplyv pre rozhodnutie o kupe ako ostatné ndstroje marketingovej komunikacie.
WOM sa deli na dve zakladné skupiny:*’
e spontanny — je to neformalne sprostredkovanie informacie z jedného Cloveka na
druhého,
e umely — cielene vytvoreny vysledok aktivit marketingu, ktoré ma za el podporu
WOM.
Podstata WOM marketingu je v moznosti vytvarania podmienok a prostredia pre
podporu $irenia a informovania 0 znackach a produktoch. Asociacia WOMMA ustanovila

takzvanych 5 “T” WOM marketingu. Nasledujica tabul’ka ich blizSie charakterizuje.

Tabul’ka 2 Pat’ "T'" WOM marketingu

Krok Jednoducha forma Pokrocila forma

dobrovol’nici, zdkaznici, . ‘
1. Talkers - hovorca nadsenci, advokati, znacky,

bloggeri,

2. Topics - témy

Specialna ponuka, novy
vyrobok, netradi¢na alebo

zaujimava sluzba

viral marketing, buzz
marketing, nova

funkcionalita,

3. Tools - nastroje

forma ,,povedz to
znamemu*, preposielany e-

mail, SMS

diskusné fora, online

komunity, blogy

4. Talking part — ucast’

ucast’ na diskusnych forach,
pisanie internetovych

dennikov,

Specialne timy, PR

kampane, zakaznicky servis,

5. Trackling -

sledovanie

nastroje pre prehl'addvanie

blogoch,

pokrocilé programy na

meranie a analyzy trendov

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA. Hana. Moderni marketingova
komunikace. 1.vyd. Praha: Grada, 2010. s. 267. ISBN 978-80-24736-22-8.

¥ PRIKRYLOVA, Jana - JAHODOVA. Hana. Moderni marketingovi komunikace. 1.vyd. Praha: Grada,
2010. s. 267. ISBN 978-80-24736-22-8.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je v teoretickej a praktickej rovine

rozanalyzovat’ a zhodnotit’ zavedeni marketingovu stratégiu Sportového klubu HK Poprad,

S.r.0.. Z hlavného ciel'u vyplyva aj viacero ¢iastkovych cielov medzi ktoré mézeme zaradit’

napriklad:

ziskanie teoretickych znalosti z odbornej literatiry od domacich a zahrani¢nych
autorov z oblasti marketingu, marketingovej stratégie a procesu jej tvorby
a marketingovej komunikacie,

poukézanie na Specifikd marketingu Sportu,

nadobudnutie a analyzovanie informacii o marketingovych  aktivitach
vykonavanych spolo¢nostou HK Poprad, s.r.0.,

rozbor jednotlivych vyuZivanych marketingovych nastrojoch spolo¢nostou HK
Poprad, s.r.o.,

zistenie nedostatkoch v marketingovej ¢innosti $portového klubu,

vyvodenie navrhov pre eliminaciu nedostatkov spolo¢nosti v oblasti marketingovej
¢innosti,

navrh odporucani pre zvySenie atraktivnosti spolo¢nosti pre firemny a stikromny
sektor ( vacsi dopyt od odberatelov po reklamnej a propagacnej ¢innosti danych

spolo¢nosti a predajnost’ vstupeniek na zapasy Sportového klubu).
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3 Metodika prace a metody skimania

Hlavnou témou zaverecnej diplomovej prace je z teoretickej aj praktickej roviny
posudenie tvorby marketingovej stratégie v podniku. Na zac¢iatku sme potrebovali ziskat
najma teoretické poznatky z danej problematiky.

Na ziskanie tychto poznatkov sme metddou selekcie vybrali vhodni odbornu
literaturu slovenskych ale izahrani¢nych autorov a vedecké clanky. Na dosiahnutie
relevantnosti informdcii sme vyuzili metédu komparacie, ktord ndm pomohla
V porovnavani pristupov  jednotlivych autorov odbornej literatiry k skiimane;
problematike. Metodou syntézy sme si ziskané informacie zatriedili, coho vysledkom bola
prva kapitola tejto diplomovej prace.

Vsetky vyuzité metody teoretickej Casti nam posluzili aj v Casti praktickej. Ta sa
venovala obdobiu 2 rokov po stcasnost, kedy v spolo¢nosti nastali vyrazné zmeny vo
vedeni a teda aj v hlavnom bode skumania, marketingovej stratégii podniku. Boli
definované¢ hlavné ciele marketingovej stratégie, ktoré chce spolo¢nost’ dosiahnut’ v
najbliz§ich piatich rokoch. Na zaCiatku sa vSak bolo potrebné zamerat na minulost.
Matematicko — Statistické metody nam dopomohli k nadobudnutiu informacii napriklad o
tom, aktl priemerni navstevnost dosahoval klub v minulosti, ako sa vyvijala cena
vstupeniek alebo aké vyuzitie mali marketingové plochy tohto klubu. Tieto vysledky boli
nasledne spracované do tabulick a metdédou porovnania s konkurenciou zistena
konkuren¢na vyhoda ¢i nevyhoda oproti ostatnym klubom. Po ich skonéeni nasledovala
analyza samotnej marketingovej stratégie podniku. Na jej vypracovanie nam boli
poskytnuté informacie najmid metdodou rozhovoru s riaditelom spolo¢nosti HK Poprad,
S.r.0., ale aj zberom informacii z viacerych Sportovych internetovych portadlov zameranych
na ladovy hokej. Metéda komparicie ndm posluzila na porovnanie novo zavedenych
prvkov marketingu podniku s minulostou a poskytla nam obraz toho, ako podnik
v priebehu rokov napredoval.

Zaver prace je zamerany na zhodnotenie aplikovanych metdéd a nastrojov
spolo¢nosti, na dosiahnutie zvySenia povedomia spolocnosti a atraktivnosti zo strany
zakaznikov metédou indukcie a dedukcie. Vyvodené odporucania na odstrdnenie
pripadnych nedostatkov, ktorych sa spolo¢nost’ pocas svojho podnikania dopustila
a navrhnuté moznosti zlepSenia pre dosiahnutie lepSiecho povedomia o spolocnosti,

zlepSenie atraktivnosti na trhu a tym dosiahnutie zvySenia poctu zdkaznikov a trZieb
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podniku Vv Casti Diskusia uzavreli diplomovi pracu na tému Tvorba marketingovej

stratégie v podniku.
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4 Vysledky prace

Ako zéklad pre =ziskanie informacii o skutocnom stave z ekonomického

a marketingového hl'adiska skimaného podniku HK Poprad, s.r.0. a naslednom zhodnoteni

anavrhnuti odporuc¢ani pre tato spolocnost ndm poslizil rozhovor S riaditel'om

spolo¢nosti, poskytnuté uctovné vykazy z minulych rokov a internet.

4.1 Zakladné informacie o spolo¢nosti HK Poprad, s. r. 0.

Obchodné meno:

Sidlo:

1CO:
Dei zapisu:
Pravna forma:

Predmet ¢innosti:

HK Poprad, s.r.o.

Stefanikova 6

Poprad 058 01
36 506 176
31.05.2005

Spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym

prendjom nehnutelnosti, bytovych a nebytovych priestorov s
poskytovanim aj inych ako zakladnych sluzieb spojenych s prenajmom,
organizovanie Sportovych, kulturnych a spolocenskych podujati,
prevadzkovanie telovychovnych zariadeni a zariadeni sluziacich na
regeneraciu a rekondiciu, reklamna a propagacna ¢innost’, organizovanie
vystav, sprostredkovanie obchodu a sluzieb v rozsahu vol'nych Zivnosti,
maloobchod v rozsahu vol'nych zivnosti , organizovanie telovychovnych
kurzov, ¢innost’ organizaénych a ekonomickych poradcov , marketing ,
servis Sportového naradia, vydavatel'ské Cinnosti, vyroba odevov a
odevnych doplnkov, pranie, zehlenie, opravy a tUdrzba odevov a
bytového textilu , velkoobchod v rozsahu vol'nych Zivnosti, prenajom
hnutelnych veci v rozsahu volnych Zivnosti, brusenie nozov a
jednoduchych nastrojov, priprava a predaj na priamu konzumaciu
nealkoholickych a priemyselne vyrdbanych mliecnych népojov,

koktailov, piva, vina a destilatov, priprava a predaj na priamu
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konzumaciu zmrzliny, ak sa na jej pripravu pouziji priemyselne
vyrabané koncentradty a mrazené krémy, priprava a predaj na priamu
konzumaciu tepelne rychlo upravovanych misovych vyrobkov a
obvyklych priloh, ako aj bezmisitych jedal, predaj pomocou automatov
obsluhovanych zakaznikom v rozsahu volnych zivnosti, predaj stravy
pripravenej a dovezenej od opravneného vyrobcu vo vydajniach stravy,
v predajni lahddok a v cukrarni, vykon Specializovanych Cinnosti v

oblasti telesnej kultary - tréner 'adového hokeja.

Spolocnici: HOKEJOVY KLUB Poprad
Stefanikova 6

Poprad 058 01

Vyska vkladu  HOKEJOVY KLUB Poprad
kazdeho Vklad: 6 638,783775 EUR
spolo¢nika: Splatené: 6 638,783775 EUR

Statutérny organ: konatel

Konanie menom  Konatel kona samostatne tak, 7e k obchodnému menu spolo¢nosti

spolocnosti: pripoji svoj podpis. *

Logo spolo¢nosti:

4.1.1 Historia spolocnosti

Podnik zacal svoju ¢innost ako HK Poprad, spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym
v rok 2005. Historia klubu vsak siaha ovel'a hlbsie. Hokejovy odbor v ramci Popradského
Atletického Klubu (PAC) vznikol v Poprade v zavere roka 1930. Prvé zmienky o vzniku

hokejového odboru v tomto klube pochadzaju z prvej polovice decembra 1930. Prvy

% http://www.orsr.sk/vypis.asp?ID=57341&SID=8&P=0
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,cviény* zapas odohrali popradski hokejisti 22. januara 1931 vo Vysokych Tatrach proti
miestnemu Sportovému Klubu Vysoké Tatry (SKVT), ktory Poprad&ania prehrali 14:0.
Nasledovala odveta na domacom Tl'ade 29. januéra, ktora Poprad prehral 0:6. Prvy, uz
oficialny zapas, odohrali Poprad¢ania pod hlavickou Karpathenvereinu na domacom lade
1. februara 1931 proti LTC Plzen. Zapas skoncil vysledkom 1:6. Prvé muzstvo Popradu
tvorili: Ondrej Ggrofcsik, Jan Luczy, Viliam Riczinger, Zoltdn Zimann, Jozef Kovics,
Jozef Paulik, Stefan Bodé, Imrich Fuch a Gejza Lux. V prvej sezone 1930/31 posobili
Poprad¢ania pod hlavickou PAC 1 Karpathenvereinu. UZ nasledujicu sezoénu 1931/32 ich
definitivne prichylil Popradsky Atleticky Club, resp. Atleticky Club Poprad, ako jeden zo
svojich odborov. Od tejto sezdény vystupovali popradski hokejisti pod ndzvom Hockey
Club Poprad. HC Poprad bol v predvojnovom obdobi najlepSim slovenskym muzstvom.
Ziskal titul majstra Slovenska v sezone 1932/33 a tento Uspech zopakoval aj v
nasledujtacich sezonach 1933/34, 1934/35 a v sezone 1935/36 uz pod hlavickou HC Tatry.
V sezone 1936/37 prvykrat odstartovala v Ceskoslovensku Celostatna hokejova liga. Este
pred sezonou 1935/36 doslo k dohode o zli¢eni hokejovych odborov AC Poprad a SK
Vysoké Tatry a vznikol novy klub Hockey Club Tatry so sidlom v Poprade a v Starom
Smokovci.

Prvej sezdny celostatnej ligy sa zacastnilo 8 druzstiev a tim HC Tatry bol medzi
nimi. Udrzal sa v najvys$ej sitazi az do rozpadu Ceskoslovenskej republiky. Po obnoveni
ceskoslovenskej ligy Poprad po dvoch sezénach 1945/46 a 1946/47 z najvysSej ligy
vypadol. V tomto obdobi sa stal majstrom Slovenska v sezdnach 1947/48, 1948/49 a
1950/51. Do najvyssej ligy sa vratil v sezone 1951/52, ale uz sezéna 1953/54 bola pre
Poprad poslednou prvoligovou na niekol’ko desatroc¢i. V druhej najvyssej lige — Slovenskej
narodnej hokejovej lige Poprad zvit'azil v sezonach 1969/70, 1980/81, 1984/85 a 1990/91.
Posledn¢ vitazstvo v SNHL zabezpecCilo Popradu v sezone 1991/92 opiat ucast’ v
celostatnej najvyssej sutazi. PopradCania sa v nej umiestnili na 13. mieste, ¢o znamenalo
ucast’ v baradzi o udrzanie v sutazi. O rok neskor v poslednom ro¢niku spolo¢nej ¢esko-
slovenskej hokejovej ligy skoncili na 12. mieste. Nasledujiucu sezonu sa rozbehla najvyssia
slovenska hokejova sitaz — Slovenska hokejova extraliga a Poprad sa stal jej stabilnym
ucastnikom az do sucasnosti.

K najispesnejSim sezénam v tomto obdobi patri findlova G€ast’ Popradu v sezone
2005/06 a 2010/11. HK Poprad je tieZ organizatorom hokejového turnaja o Tatransky

pohar. Turnaj, ktory mal premiéru v sezéne 1929/30 napisal v auguste 2016 uz 69.
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kapitolu. Po Spenglerovom pohari je Tatransky pohar druhym najstar§Sim hokejovym

turnajom v Europe.

4.1.2 Manazment a vedenie spolocnosti

Na cele spolo¢nosti HK Poprad, spol. s.r.o. stoji spravna rada, ktora je tvorena
Siestimi ¢lenmi. T1 maji priamy dosah na vsetky aktivity, ktoré spolo¢nost’ vyvija. Spravna
rada menuje vykonny manazment spolo¢nosti, teda riaditela spolo¢nosti. Pod jeho
vedenim priamo funguji vSetky ostatné oddelenia. Medzi ne patri:

e financné oddelenie,

e Sportove oddelenie.

Financné oddelenie je tvorené finanény manazérom, pod ktorého priamo spadaju
ekonomka a uétovnitka. Sportové oddelenie, ktorého fungovanie spadd rovnako ako
fungovanie finanéného oddelenie pod vykonny manazment tvori manazér timu, manazér
mladeze a Séftréner mladdeze. VSetky tieto subjekty pracuji samostatne pod dohladom

vykonného manazmentu.

Obrazok 2 Schéma organizacnej Struktury spoloc¢nosti

SPRAVNA RADA

v

VYKONNY MANAZMENT

VR

FINANCNE  SPORTOVE
ODDELENIE ODDELENIE

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti
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4.1.3 Ekonomické vysledky spolocnosti

HK Poprad, s.r.o. podnikd na uzemi mesta Poprad a jeho okolia, kde pontka pre
svojich zakaznikov sluzby vo forme Sportového zapolenia hokejového klubu a zaroven
ponuka pre tunajSie pravnické osoby formu reklamy ako ich dostat do povedomia
obyvatel'ov a ziskat’ potencialnych spotrebitelov. Vysledky spolocnosti za posledné 3 roky

su zhrnuté v tabulke.

Tabul’ka 3 Ekonomicka situicia podniku

Polozka 2016 2015 2014
Majetok
176 655,00 93 442,00 143 954.00
Finanéne ucty 47 389,00 8 451,00 16 932,00
VI + zaviazky
176 655,00 93 442,00 143 954.00
Zaviazky
1742 952.00 1326 825,00 1341 537,00
Cisty obrat 614 240,00 274 604,00 438 836,00
VH za uct. obdobie
- 358 405,00 -14 590,00 - 57 298,00

Zdroj: Vlastné  spracovanie

na zaklade

zavierky  z internetovej

stranky

https://finstat.sk/36506176/zavierka

Z nasledujucej tabul’ky je zrejmé, Ze spolocnost’ si v momentalnej situécii na trhu
nepocina vel'mi dobre. Dosahuje vel'mi vysoky zaporny vysledok hospodarenia. Je vSak
nutné podotknut’, Ze tento zaporny vysledok bol zapri¢ineny najmi vyrovnanim zavédzkov,
ktoré nové vedenie spolo€nosti zistilo pri audite a bolo nutné ich v ¢o najkratSom Case
uhradit’, aby nedoslo k eSte va¢$im stratdm pre spolo¢nost’. Na Slovensku vo vSeobecnosti
aj ostatné hokejové Sportové kluby vykazuji zo svojej podnikatel'skej ¢innosti stratu.

Porovnanie vysledku hospodarenia s konkurenciou mozeme vidiet' v d’alSej tabulke.
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Tabul’ka 4 Vysledky hospodirenia konkurenénych podnikov

Klub VH 2016 VH 2015 VH 2014
HK Poprad, s.r.o.
- 358 405 € -14 590 € - 57298 €
HC Kogice, s.r.o. -334203 € 201 935 € -195 584 €
HC 05 Banska
Bystrica, a.s. 2226 772 € 2120 441 € .83 621 €
MsHK Zilina, S.r.o.
275210 € 4754 € -8 456 €
Hokejovy klub DUKLA
Trenéin, a.s. -53291 € 161 090 € 216 763 €
MHK 32 Liptovsky
Mikulss, a.s. 219 891 € 912 € -4990 €
HK Nitra, s.r.o. 1619 € .46 165 € ;
HC 07 DETVAs.ro. 7355€ 8 606 € 5707 €
HC Nové Zamky s.r.0. 7613 € 313 € 12013 €
HKM, a.s. Zvolen
13 069 € 65355 € 2201 291 €

Vlastné spracovanie na zaklade Gctovnych zavierok spolocnosti zverejnenych na internetove;j stranke:

https://www.finstat.sk/

Ako je mozné vidiet, za rok 2016 sa do zelenych ¢isel dostali len 4 hokejové kluby,
ktoré posobia v najvysSej slovenskej sutazi. Medzi najhorSie hospodariace spolo¢nosti
patria HC Banska Bystrica, a.s., HC KoSice, s.r.0. a prave nami skimany HK Poprad, s.r.0.
Pre podnik je vel'mi dolezité prijat’ v nasledujiicej dobe také opatrenia, ktoré zmenia tato
negativnu Statistiku, v opacnom pripade modze dojst az k vyhlaseniu platobnej

neschopnosti a pripadnému zaniku tohto podniku.
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4.2 Marketingova stratégia spolo¢nosti HK Poprad, s. r. 0.

V tejto Casti sa zameriame na konkrétne kroky, ktoré spolo¢nost’ uskutoc¢nila pri
tvorbe a naslednej realizacii nimi zvolenej marketingovej stratégie. Tieto kroky budeme
nasledne analyzovat’ a vyvodzovat’ z nich zavery.

Podnik HK Poprad, s.r.o. ma vypracovany strategicky marketingovy plan na
obdobie 5 rokov, ktory je zakladom pre implementovanie jednotlivych foriem
marketingovych ¢innosti do podnikania, ktoré maju zarucit’ zlepSenie platobnej schopnosti
spolo¢nosti, zvySenie trzieb a dosiahnutie kladného vysledku hospodarenia za sledované

kalendarne obdobie.

4.2.1 Marketing spolocnosti HK Poprad, s.r.o. v minulosti

Spolo¢nost’ HK Poprad, s.r.o. v minulosti marketingu nevenovala vel’ka pozornost,
¢o sa v dne$nej situacii ukazuje ako velka chyba. Tento stav sa zmenil na prelome rokov
2016-2017, kedy do vedenia spolo¢nosti nastupili novi ¢lenovia a spolo¢nost’ sa dostala do
ruk novych majitel'ov. Nové vedenie si bolo vedomé toho, ze klub mé znacné rezervy vo
viacerych oblastiach, ktoré je potrebné Co najrychlejSie zmenit. Jednou z oblasti, ktora
patrila medzi najzanedbanejSie bol prave marketing. Bolo teda potrebné vytvorit’ si jasna
marketingova stratégiu na nasledujice obdobia, ktor& ma napomdct spolo¢nosti

k dosiahnutiu poZzadovanych vysledkov.

4.2.2 Tvorba marketingovej stratégie v HK Poprad, s.r.o.

Manazment spoloc¢nosti stal na konci roku 2015 pred nel'ahkou tilohou. Bolo nutné
pozdvihnit’ Groven a kredit spolo¢nosti, ale na druhu stranu sa potykali s nedostatkom
financii, ktoré boli dosledkom necinnosti predoSlého vedenia. Pred tym, nez sa rozhodli,
ako v oblasti marketingu postupovat’, vrhli svoju pozornost’ na sucasny stav a podrobny
prieskum trhu. Analyza sa tyka najméi tychto oblasti:

e priemernd navstevnost,
e atraktivita superov,

e vstupné,
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e priemerny pocet predanych permanentiek.

Po sumarizacii navstevnosti za rok 2015 dostali odpoved’ na to, kol’ko divékov sa

Vv priemer priSlo pozriet’ na zépasy v zakladnej Casti hokejovej extraligy a druha Statistika

ukazovala ¢islo navstevnosti v playoff. Hodnoty boli nasledovné:

Tabul’ka 5 Priemerna navStevnost’ na zapasoch

Priemerna navstevnost’ na zapasoch

Zakladna ¢ast’

1207 divakov

Play-off

1696 divakov

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

Aby malo toto ¢islo vypovednu hodnotu, bolo potrebné ho porovnat’ s priemernou

navstevnostou ostatnych spoloc¢nosti (klubov) v najvyssej slovenskej hokejovej sut'azi.

Vysledky st nasledovné:

Tabul’ka 6 Priemerna navstevnost’ na zapasoch hokejovych klubov

Nazov spoloc¢nosti

priemerny pocet divakov

HC KaofSice, s.r.o. 3 785,00
Hokejovy klub DUKLA Tren¢in, a.s. 2 873,00
HC ’05 Banska Bystrica, a.s. 2 550,00
HK Nitra, s.r.o. 2 366,00
HKM, a.s. Zvolen 1730,00
HC Nové Zamky s.r.o. 1 330,00
HK Poprad s.r.o. 1 207,00
MHK 32 Liptovsky Mikulas, a.s. 972,00
MsHK Zilina, s.r.o 658,00
HC 07 DETVASss.r.o. 642,00

Vlastné spracovanie na zaklade informéacii od vedenia spolo¢nosti
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Najlepsou priemernou ndvstevnostou sa mohlo pochvalit HC Kosice, s.r.o. Oproti

HK Poprad, s.r.o. bol rozdiel az 2 578 divakov na jeden zapas ¢o predstavovalo na celi

sezonu pri 54 kolach az o 139 212 navstevnikov za rok viac. HC Kosice, s.r.o. tazia najma

z vel’kosti mesta, ktora presahuje pocCtom obyvatelov mesto Poprad 5-nasobne.

V porovnani navstevnosti s celkovou kapacitou Stadidna sa poradie takto zmenilo:

Tabul’ka 7 Priemerna navstevnost’ v porovnani s kapacitou Stadiénov

navstevnost’
priemerny pocet kapacita v %
Nazov spolo¢nosti )
divakov Stadiona z celkovej
kapacity
HC "05 Banska
) 2 550,00 2 840 89,79
Bystrica, a.s.
HC Nové Zamky s.r.o. 1 330,00 1980 67,17
HK Nitra, s.r.o. 2 366,00 3600 65,72
Hokejovy klub DUKLA
2 873,00 6 150 46,72
Trencin, a.s.
HC Kosice, s.r.o. 3 785,00 8 347 45,35
HC 07 DETVASs.r.o. 642,00 1 800 35,67
HKM, a.s. Zvolen 1 730,00 6 390 27,07
MHK 32 Liptovsky
972,00 3680 26,41
Mikulas, a.s.
HK Poprad s.r.o. 1 207,00 5700 21,18
MsHK Zilina, s.r.o 658,00 5914 11,12

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

HC '05 Banska Bystrica, a.s. bol jedinym timom, ktory si mohol povedat’, Zze ma

takmer kazdy sutazny zapas vypredany. Pri¢inou boli vyborné vykony tohto klubu, ale

najmi nizka kapacita Stadiona. HK Poprad, s.r.o. bol v tomto smere na chvoste Statistiky.

Bol to jeden z d’alsich ukazovatel'ov, ktory len potvrdzoval to, ze spolo¢nost’ nevyuziva

svoj potencial a kapacitu dostatocne.
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Daldim nemenej dolezitym ukazovatelom, ktory vedenie zaujimal bola atraktivita
superov, teda to, kde klub ziskava najviac a naopak, ktory super je pre divakov atraktivne

najmenej zaujimavy. V tomto ohl'ade zistil nasledovné skutoc¢nosti:

Tabul’ka 8 Poradie atraktivnosti extraligovych klubov

Nazov spolo¢nosti priemerny pocet divakov
HC KosSice, s.r.o. 1 538,33
HC "05 Banska Bystrica, a.s. 1 436,00
Hokejovy klub DUKLA Trendin, a.s. 1 345,00
MHK 32 Liptovsky Mikulas, a.s. 1 226,00
MsHK Zilina, s.r.o 1 208,66
HC Nové ZamKky s.r.o. 1 095,66
HK Nitra, s.r.o. 1 084,00
HC 07 DETVA s.r.o0. 1 077,00
HKM, a.s. Zvolen 1 036,00

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

Ako mézeme vidiet’, najatraktivnej$im zapasom z pohl'adu divakov bol bezpochyby
takzvané ,,vychodniarske derby* s koSickym klubom, na ktoré si naslo cestu v priemere
viac ako 1 500 platiacich divakov. Pri kapacite Stadidna 5 700 miest bolo toto cislo
alarmujuce.

Po zisteni atraktivnosti zépasov a priemernej navstevnosti bolo jasnym cielom
manazmentu zistit, pre¢o su tieto Cisla tak nizke. Z tohto dévodu vypracoval prieskum

ceny vstupeniek konkurenénych klubov v porovnani s HK Poprad, s.r.o.
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Tabul’ka 9 Ceny vstupeniek

Nazov spolo¢nosti cena za vstupenku v €

HC KofSice, s.r.o. 4-6 v zavislosti od sektora
HC "05 Banska Bystrica, a.s. 3-6 v zavislosti od sektora
Hokejovy klub DUKLA Tren¢in, a.s. 4-6 v zavislosti od sektora
MHK 32 Liptovsky Mikulas, a.s. 4,00

MsHK Zilina, s.r.o 4,00

HC Nové Zamky s.r.o. 5-7 v zavislosti od sektora
HK Nitra, s.r.o. 4-8 v zavislosti od sektora
HC 07 DETVASs.r.o. 3-5 v zavislosti od sektora
HKM, a.s. Zvolen 3-5 v zavislosti od sektora
HK Poprad s.r.o. 3-5 v zavislosti od sektora

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

V tomto porovnani nové vedenie spoloCnosti zistilo, Ze cena vstupeniek bola
nastavena spravne, teda na urovni konkurencie a nie je hlavnym dovodom neucasti ¢i
odradenia divakov (zdkaznikov) na hokejovych zapasoch.

Druhé cast’ prieskumu nového manazmentu sa zamerala na druhy typ zakaznikov.
Su to firmy, ktoré si prenajimaji od spolo¢nosti HK Poprad, s.r.o. reklamné priestory. Pre
lepSiu ilustrdciu reklamnymi priestormi pri hokejovom klube mame na mysli 'adova
plochu stadiona a mantinely l'adovej plochy, reklamné tabule umiestnené na chodbéach
Stadionov, moZnost’ zverejnenia loga ¢i videa na takzvanej medialnej kocke umiestnene;j
pri hracej ploche ale taktiez reklama vo forme odkazov na webovej stranke ¢i socidlnych
sietach. A prave v tejto oblasti boli zistené zna¢né nedostatky, ktoré je nutné odstranit’ pre
zlepsSenie jednak povedomia o spolocnosti ale prave aj kvoli zvySeniu trzieb. V tabulke

niz8ie uvadzame percentualne vyuzitie jednotlivych marketingovych ploch v roku 2015.
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Tabul’ka 10 Vyuzitie kapacity reklamnych pléch

Nazov plochy Percentualne vyuZitie kapacity plochy
Ladova plocha stadiona 80%
Mantinely 'adovej plochy 52%
Reklamné tabule na chodbach 10%
Medialna kocka 58%
Webova stranka 29%

Socialne siete (Facebook, Instagram,

Snapchat, Twitter) %

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

Ako je mozné vidiet, vtomto ohlade spolocnost’ stracala vyrazné mnozstvo
moznych financii, ktoré mohla vyuzit na chod podniku. V priemere sa kazda z tychto
moznosti reklamy vyuzivala len na 38,16%.

Vedenie spolocnosti stalo pred otdzkou, ako dosiahnut’ zvySenie tychto vsetkych
spominanych ukazovatel'ov, najmi vysledku hospodarenia. V prvom roku, bolo prioritou
Cislo jedna vyrovnat' zdvizky, ktoré spoloc¢nost” za predchadzajiceho vedenia nebola
schopnd uhradit’. Vedenie si teda bolo vedomé, Ze v roku 2016 skonéi podnik vo vyraznej
strate. To im vSak nebranilo vtom, aby v oblasti marketingu urobilo zasadné zmeny,
z ktorych bude podnik profitovat’ v nasledujticich rokoch. Preto si vypracovali podrobny
marketingovy plan, v ktorom si jasne stanovili, plany na kratkodobé obdobie jedného roka,

ale aj dlhodoby plan na pét’ rokov. Plan v €islach vyzeral nasledovne:
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Tabul’ka 11 Marketingovy plan na rok 2016 - 2020

Medziroény
Stav Plan na rok Plan na rok
Polozka narast od roku
k 31.12.2015 2016 2020
2016
Pocet predanych
] 360 ks 450 ks 25% 1100 ks
permanentiek
Priemerny pocet
predanych listkov 1207 ks 1400 ks 20% 2904 ks
na zapas
Ladova plocha
. 80% 85% - 100%
Stadidna
Mantinely l'adovej
52% 75% - 100%
plochy
Reklamné tabule
10% 50% - 100%
na chodbéch
Medialna kocka 58% 75% - 100%
Webova stranka 29% 55% - 85%
Socidlne siete
(Facebook,
0% 25% - 90%
Instagram,

Snapchat, Twitter)

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

Z planu bolo jasné, ze podnik chce vyuzit' vSetky svoje reklamné plochy do roku

2020 takmer na 100%. Co styka socidlnych sieti, tam sa zameral na celkovy pocet

fanasikov a sledovatel'ov, v zavislosti od socialnej siete. Pre rok 2016 nebol plan narastu

az tak vyrazny z dovodu, ktory sme spominali uz vy$Sie ateda vyrovnanie dlhov

a zavazkov po predoslom vedeni spolo¢nosti.

4.2.3 Realizdacia marketingovej stratégie

Spolo¢nost’ si za prioritu na za¢iatku obdobia zobrala rozbehnutie socialnych sieti

atym ziskanie vacSieho povedomia okolia o spolo¢nosti. ISlo o isty rebranding znacky,
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ocisteniec mena spolo¢nosti po predoSlom vedeni a ziskani dovery fantasikov a odbornej
verejnosti. Ako prvy prisiel na radu Facebook. Stranku na Facebooku HK Poprad malo aj
v minulosti, ale d4 sa povedat, ze bola ,,mftvou®. Podnik tam nevyvijal takmer Ziadnu
aktivitu. Nové vedenie malo uplne opacny plan. Na tejto socidlnej sieti sa postupne
vytvaral profil spolo¢nosti a ta zacala pridavat’ prispevky z fungovania klubu.

Spolo¢nost’ uvazovala o zmene loga, ktoré malo byt symbolom nového zaciatku.
A prave tuto myslienku vyuzila na to, aby u verejnosti vzbudila isty zaujem. Chcela im
ukazat, ze na ich nazore vedeniu zalezi a pri§la s anketou na nové logo spolo¢nosti.
Prostrednictvom Facebooku spolo¢nost’ uverejnila vyzvu na zapojenie sa do sutaze, kde
vitazny navrh bude aj finan¢ne oceneny. Ukazalo sa to ako vel'mi Sikovny krok. Do sutaze
sa zapojilo velké mnozstvo fanusikov a spoloc¢nost’ si zo vSetkych poslanych navrhov
vybrala dva najlepSie. Ani vtomto momente sa vSak nerozhodla vybrat logo sama.
Spolo¢nost’ uverejnila na stranke dva najlepSie navrhy a nechala fantSikov vybrat’ ten,

ktory budu ich ,,milacikovia‘ nosit’ na hrudi a reprezentovat’ ich mesto.

Obrazok 3 Navrhy nového loga HK Poprad, s.r.o.

Zdroj:https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/a.212810442059.140569.46155972059/10153704885742
060/?type=3&theater

Do ankety sa zapojilo ovela viac l'udi, ako vedenie predpokladalo. Svoj hlas sa
rozhodlo odovzdat az 12 587 fanuSikov na stranke Facebook, ¢o bolo jasnym znakom
toho, ze aktivity na tejto socidlnej sieti budii pre spolo¢nost HK Poprad, s.r.o. dobrou
stratégiou. Vitazny sa stal navrh ¢islo 1. Ten ziskal o takmer 3 500 hlasov viac. Vel'mi
dobry zaciatok na Facebooku bolo vSak nutné udrzat. Plan bol jasny. Kazdy den je
potrebné na facebookovu stranku HK Poprad pridat’ nova aktualitu. Zagiatok sezony bol

idedlny pre informécie o novych hracoch, ktori prichddzaju do klubu. Aby sa uzivatel
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pozrel na stranku kazdy den a klub v iom vzbudil zvedavost’ urobil to nasledovne. Prvy
den po podpise hraca uverejnil informaciou o novej posile. Pridal v§ak len siluetu osoby,
ktord bola rozmazand a nechal svojich fanusSikov hadat, kto sa za touto fantomovou
fotografiou skryva. Az na d’alsi den uverejnil oficialnu fotografiu hraca prichddzajaceho do
klubu. Takouto formou si zabezpecil klub vyrazné zvysenie dennej navstevnosti na svojej
fan page. Pocas celej sezony sluzil na informacie o novych aktualitach z diania klubu,
priblizovali zivot hracov klubu i mimo hokejového diania, prinasali reporty o vysledkoch,
0 zmenach v kadri ¢i vedeni, a stal sa sucastou kazdodenného zivota fanusikov na tejto
socialnej sieti. Za jeden kalendarny rok sa vysplhal pocet sledovatel'ov stranky HK Poprad

na facebooku o viac nez 20 000 fanusikov.

TIPSPORT LIGA STVRTFINALE

PIAV-OFF % =% 4
HK POPRAD CAQE- AT T N % l
HK Poprad @ e

kpoprad VIAC AKO TiM 'Z—ﬂ ZAZI TO S NAMI!

PLAY-OFF
Domov =
Fotky
Ziata prilba Fotky Sportovy tim v: Poprad

Instagram HK Poprad

Videa Komunita Zobrazit vietko
Udalosti 34 Poavite priatefov, sby sa stali faniSikmi teito
strinky

Prispevky ol 28 238 fudom sa to padi

Komunita Vot = 22 V7 ¥ N 27 Tud’ 1o sleduje

28 Poufivatelovi Veronika Alexové a 73 dalgim
priatel'om sa to pad

2QL0%

Informéacie Zobrazif vietko

(® Zvydains rjchiost odozvy: behom niekolkych
hodin

@ Daniel Laskody

?

Zdroj: https://mww.facebook.com/hkpoprad/

Druhou, nie menej dblezitou socidlnou sietou, ktord je u uzivatelov atraktivna
a popradsky klub ju nevyuzival bol Instagram. Bolo vSak ddlezité, aby Instagram ponukal
aj iné¢ informacie, ako Facebook aby si tak spoloc¢nost’ zabezpecila, ze uzivatel’ nenavstivi
len jednu z tychto socidlnych sieti. Preto prave Instagram vyuzili ako prostriedok, na
pridavanie kratkych videi z tréningov, z kabiny, na vytvaranie video pozvanky na zapas ¢i
informacie 0 aktualnom vysledku priamo pocas zapasu v redlnom Case. Instagram sa tak

mal stat’ o¢ami fantisika priamo v centre diania klubu. Na jeho propagaciu klub vyuzil
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prave Facebook, ktory informoval o vzniknutej novinke Klubu a zdielal odkaz na
prepojenie s Instagramom. Instagram nemal az tak raketovy vzostup ako Facebook, ale
pocet sledovatelov tejto stranky sa neustdle zvySuje. Na konci roka 2016 sa pocet
sledujicich uzivatel'ov pohyboval na urovni 2000. K dnesnému diu je to uz cez 3000. To

je dobrym znamenim pre spolo¢nost’, Ze zvolena stratégia bola spravna.

Obrazok 5 Socialna siet’ Instagram - HK Poprad

hkpoprad | sedowné
Prispevky: 436 Sledovatelia: 3 201 Sledovane: 10
HK Poprad B Oficidl

professional ice hocks
youtu.be/W2cNV2tt

ram profil HK Poprad B Official Instagram profile of the
eam HK Poprad Since 1926 www.facebook.com/hkpoprad

lekwino, miro.lazo p petersoan

Zdroj: https://mww.instagram.com/hkpoprad/

Obidve tieto socialne siete sa podnik rozhodol spravovat’ sam. Na zaciatku oslovil
aj niekol’ko agentur, ale po zvazeni cenovych ponuk za poskytnuté sluzby sa rozhodol pre
cestu samorealizacie. Do buducna vSak podnik spoluprécu s agenturami nezavrhoval, ale
prvoradym bolo preitho uhradenie zavdzkov z minulych rokov, takze dalSie naklady
neprichédzali do ivahy.

Po socialnych sietach nasledovala pozornost’ na oficidlnu stranku spolo¢nosti, teda
klubu. A pravdou bolo, ze stranka sa nachadzala v Zzalostnom stave. Obsah nebol
aktualizovany, nachadzali sa na nej uz staré informdacie napriklad o hracoch, ktori uz neboli
sucastou klubu ¢&i o sponzoroch, ktori klub prestali podporovat’ uz v minulosti. Bolo
potrebné ju od zdkladov zmenit. Klub sa rozhodol v tomto smere vyuzit' uz rozbehnuté
socialne siete. Ciel'om bolo najst’ Sikovnych mladych l'udi, ktori vedia programovat a boli

by ochotni pomdct’ pri tvorbe nového webu spolocnosti. Aby sa spoloCnost’ vyhla
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nakladom, rozhodla sa ponuknut ako odmenu pre ochotnych programatorov roénu

permanentku na domace hokejové zapasy.

Obrazok 6 Zverejnena vyzva na vytvorenie webu

POPRAD

S1 §ikovny v programovani?
Ak ano potrebujeme tvoju pomoc!

PERMANENTNA 2
VSTUPENKA @}%

Zdroj:https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/a.212810442059.140569.46155972059/1015544 7606007
060/?type=3&theater

Vernost’ fanusikov klubu sa ukazala ako vel'mi silnd. Naslo sa niekol’ko ochotnych
dobrovol'nikov, ktori vytvorili webovt stranku, ktora klub dostojne reprezentovala. Obsah
bol teda vzdy aktualny a stranka sa stala prehl'adnou. Doraz vedenia bol byt aj cez tento
web aktivny. Na porade najvysSich predstavitel'ov sa dohodlo, ze v kazdom tyzdni, musia
byt na tejto stranke zverejnené minimdlne 2 ¢lanky. Obsah ¢lanok sa mohol tykat
predzapasovych analyz, informdcii o aktualnej zostave na zépas, zraneniach hrafov Ci
zhodnotenia zapasov, ktoré klub pocas tohto tyzdha odohral. Webova stranka vSak
prindsala pre spolo¢nost’ aj iny rozmer. Nemala totiz len informovat uZzivatelov
0 aktivitich samotného klubu, ale mala byt priestorom aj pre iné spolo¢nosti, ktoré sa
mohli touto cestou zviditeI'nit’ a zvysit' o sebe povedomie. Spolo¢nosti sa teda otvorila
cesta, ako zarobit' d’alSie potrebné financie na chod Sportového klubu. Nova webova
stranka bola vytvorena tak, Ze pre sponzorov vzniklo o 30% viac plochy na reklamu ako

tomu bolo v minulosti. Bolo uz len na vedeni ¢i dokaze tato reklamnt plochu vyuzit
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a prenajat’. Z celkovej moznej vyuzitej plochy sa v roku 2016 zvysila vyuzite'nost' z 29%

v roku 2015 na 65%.

Obrazok 7 Webova stranka spolo¢nosti
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1/ © 2016 HK POPRAD. VEstiy pridva vyhradand. Vytvortia F11G A p 0 Pn A n
Zdroj: http://hkpoprad.sk/partneri/

Novi webova stranku sa spolo¢nost’ rozhodla vyuzit' eSte jednym sposobom.
Spolo¢nost’ predtym nemala vlastny obchod s reklamnymi predmetmi. Vdaka novej,
prehladnej stranke sa jej otvorila cesta aj tymto smerom. Vytvorila si fanzonu, ked je
mozné informovat’ sa 0 réznych sutaziach, ktoré pre fanusikov spolo¢nost’ pripravuje,
stiahnut’ si loga spolo¢nosti alebo priamo vo Fanshope si kupit’ oficidlny dres, mikinu,
tricko, Ciapku alebo rézne iné predmety s logom popradského klubu. Aby sa vSak
Kk reklamnym predmetom dostali aj ti, ktori nie st milovnikmi novodobych internetovych
obchodov, bolo potrebné zabezpecit’ dostupnost’ tohto tovaru. Preto sa vedenie dohodlo na
spolupraci so spolo¢nost'ou ForFan a otvorilo kamennt predajiiu tychto predmetov priamo
na Stadione. Fanshop HK Poprad sa nachiadza na Zimnom S$tadione mesta Poprad nad

schodiskom veducim k tribine s ozna¢enim ,,B*.
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Obrazok 8 E-shop - HK Poprad

w HK Poprad
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Zdroj: http://www.forfanshop.com/hokej/hk-poprad

Predaj listkov a permanentiek bola Statistika, v ktorej sa popradskému hokeju
V minulosti prili§ nedarilo. NavStevnost’ bola na vel'mi nizkom c¢isle a prdve marketing
mohol dopomoct” k zmene tejto nelichotivej situacie. Na zaciatku sezony bolo potrebné
rozbehnut’ kampai na predaj sezonnych permanentiek. V prvom rade bolo dolezité, oslovit’
majitelov permanentieck z minulych rokov aukézat im tak, ze si ich vzijomnu
»spolupracu klub ceni a vazi. Klub si vytvoril databdzu svojich ,,stalych zakaznikov*
a kontaktoval ich prostrednictvom e-mailov a SMS. Tejto skupine ponutklo zvyhodnenu
cenu oproti ostatnym zdujemcom, ktord sa pohybovala na trovni 85% z ceny. Takymto
spdsobom dokdzala spolo¢nost’ presvedcCit’ na kapu 80% minuloroénych zakaznikov. Na
predaj permanentick vyuzil HK Poprad socialne siete, kde Siril oznamy o tom, Ze
permanentky su uz v predaji. V tomto pripade vSak neostalo len pri internetovej kampani.
O moZnosti zakupenia sezonnej permanentky informovali hraci klubu a dobrovolnici na
namesti, v nakupnych centrach teda tam, kde sa zoskupuje vaésie mnozstvo I'udi. Vedenie
si uvedomovalo, ze musi podniknit kroky na to, aby bola pre zikaznikov kupa
permanentky zaujimavejSou alternativou, ako kupa listkov na jednotlivé zapasy. Z tohto
dovodu si pripravila pre zaujemcov ponuku, ktord rozdelovala permanentky do viacerych
kategorii. V prvom rade bol ddlezity ¢as kipy. V tomto pripade ceny permanentiek boli

nasledovné:
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Tabulka 12 Ceny permanentiek v zavislosti od ¢asu

Permanentka Triblina A,B Tribiina C ZTP + $tudenti
Cena pri kape do 31.06. 120 € 90 € 70 €
Cena pri kipe od 01.07. 130 € 100 € 80 €

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

Aby dokazali poniknut’ svojim zdkaznikom teda divdkom este viac, vytvorili aj
druhy typ permanentky. Rozdiel medzi nimi spocival v tom, Ze permanentka z ndzvom
PREMIUM bola urCend okrem zapasov na zdkladnu cCast’ aj na pripravné zapasy,
nadstavbovu cCast’ (playoff (playout), kazdoro¢ny turnaj, ktory organizuje popradsky klub
s nazvom Tatransky pohér a novovytvoreny turnaj proti zahranicnym muZstvdm s ndzvom

VysSehradsky pohar. Aj v tomto pripade bola cena zohl'adnena casovym hl'adiskom.

Tabulka 13Ceny permanentiek PREMIUM v zavislosti od ¢asu

Permanentka Tribiina A,B Tribina C ZTP + §tudenti
Cena pri kipe do 31.06. 160 € 130 € 100 €
Cena pri kipe od 01.07. 170 € 140 € 110 €

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti

Atraktivnost’ permanentiek oproti obyCajnym listkom chcela spolo¢nost’ eSte viac
zvysit. Preto vedenie kontaktovalo svojich dlhoro¢nych partnerov a ziskalo pre svojich
vernych zékaznikov, ktori si zakupia celosezonny listok tieto zl'avy:

e AquaCity Poprad (30% zl'ava z ceny vstupného),

e CINEMAX (10% zl'ava z ceny vstupného),

e SnowPark Lucivnd (10% zl'ava z ceny skipasu),

e Hotel Lesna (5% zl'ava z ceny za ubytovanie),

e ForFan (10% zl'ava z ceny naktipené¢ho tovaru),

e CityBowling (10% na bowling),

e Predpredaj (zl'ava z ceny vstupného na vybrané podujatia),

e New Chicago (10% zl'ava z ceny konzumného),

e SynotTip (registracny bonus do vysky 15 € z prvého vkladu),
e Bauer (10% zl'ava na Sportové vybavenie),

e Dobré Casy (10% zlava z ceny konzumného).
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Obrazok 9 Kampaii predaj permanentiek

PERMANENTKY 0D DNES V PREDAJI
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade obrazkov Z0 stranky:

https://www.facebook.com/pg/hkpoprad/photos/?ref=page_internal

Kampan dosiahla vysledky nad ofakavania. V prvom roku si vedenie dalo za ciel’
zvysit pocet predanych permanentiek oproti predoslému roku o 90 kusov. Redlny vysledok
predanych celoro¢nych vstupeniek dosiahol Cislo 510 kusov ¢o predstavuje ndrast oproti
predoslej sezone o 150 kusov. Toto zistenie bolo d’alSim potvrdenim toho, Ze spolo¢nost’ sa
po marketingovej stranke uberd dobrym smerom.

DalSou z tém, na ktora spolo¢nost’ kladla doraz bol predaj listkov na jednotlivé
zéapasy. Vedenie potrebovalo zaujat’ aj skupinu zdkaznikov, pre ktorych nebola celoro¢na
permanentka zaujimavou moznost'ou a prilakat’ ich aspon na niekol’ko zapasov pocas roka.
Oslovit’ cheela spolo¢nost’ ¢o najva¢siu mozna skupinu I'udi vsetkych vekovych kategorii.
Pred zaciatkom sezony sa preto rozhodli v 'ud’och vzbudit’ zdujem o zépasy priblizenim
a realnym dotknutim sa timu. Spolo¢nost’ sa v spolupraci s nakupnym centrom rozhodla
uskuto¢nit’ autogramiddu hracov, kde sa fanusikovia mohli stretniit’ so svojimi idolmi,
dostat’ od nich autogram ¢i urobit’ si spolo¢nt fotku. Autogramiaddy sa zucastnilo velké
mnozstvo obyvatel'ov mesta Poprad ale i obyvatelia miest z blizkeho okolia, ¢o bolo vel'mi

povzbudivé pred prvym zapasom sezony.
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Obrazok 10 Autogramiiada hracov
A e

Zdroj: http://forumpoprad.sk/aktuality/

Autogramidda splnila svoj ucel a na prvy domaci zapas priSlo o takmer 250 TI'udi
viac, ako bola priemerna navstevnost na zapasoch v predoslom ro¢niku. Samozrejme
autogramiadou sa propagacia zapasov nemohla skoncit. Bolo potrebné vyvijat’ aktivitu
pred kazdym domacim zépasom a prildkat’ na zapas aj I'udi, ktorym hokej doteraz vela
nehovoril. Spolo¢nost’ opat’ vyuzila svoj facebookovy profil na to, aby ziskala do svojho
timu niekol’ko dobrovolnikov, ktori by boli ochotni vzdy jeden den pred zapasom a v dent
zapasu predavat’ listky v centre mesta Poprad a v nakupnych centrach. Odmena pre tychto
oddanych nadsencov bola rovnaka ako v pripade hl'adania programatorov na rozbehnutie
oficidlnej webovej stranky a teda celorocnéd permanentnd vstupenka na domace zapasy HK
Poprad. Tak ako v pripade programatorov aj v tomto pripade sa naslo niekol’ko zaujemcov
na tato aktivitu a osobny predaj vstupeniek sa zaradil medzi jednu z foriem predaja pocas
celej sezony. Listky si teda zadujemca mohol ktpit’ tromi sposobmi:

e priamo na zimnom Stadione — pokladiia s listkami sa otvérala vzdy 3 hodiny
pred zaciatkom zapasu,

e osobnym predajom v centre mesta Poprad a v nakupnych centrach v jeden
deii pred zdpasom alebo v deti zapasu v €ase od 12:00 do 16:00,

e prostrednictvom internetu na internetovej stranke
https://predpredaj.zoznam.sk/sk/listky/8303-domace-zapasy-tipsport-ligy-
hk-poprad/.
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Obriazok 11 Predajné miesta listkov

PREDPREDAJ sk oznam.sk
-

Vietky Koncert Sport Show Divadlo Festival Ostainé Safaz

DOMACE ZAPASY TIPSPORT LIGY - HK POPRAD, SEZONA
2017/2018

Zimny Stadién mesta Poprad. Stefénikova 6, 058 01 Poprad
Sezéna 2017/2018

Vlastné spracovanie na zéklade internetovych stranok: https://predpredaj.zoznam.sk/sk/listky/8303-domace-
zapasy-tipsport-ligy-hk-poprad/ a
https://www.facebook.com/pg/hkpoprad/photos/?tab=album&album_id=212810442059

Aby sa predaj zvySoval, predstavitelia klubu sa rozhodli priniest’ poCas sezony aj
tieto moznosti zaktpenia vstupeniek:

e baliky vstupeniek na 4 domace zapasy za zvyhodnenu cenu,
e rodinné vstupenky za zvyhodnenu cenu.

Prvy balik vstupeniek za zvyhodnenu cenu predstavoval listok na zapasy s HC
Kosice, MSHK Zilina, HKM Zvolen a HK Nitra, druhy balik vstupenky na zapasy proti
superom HC 05 Banska Bystrica, HK Dukla Tren¢in, MHK 32 Liptovsky Mikulds a HC
Detva. Zakaznik mohol takouto formou usetrit’ cenu jedného listka.

Druhou alternativou, ktoru klub priniesol bola kupa rodinnych vstupeniek. Vedenie
si uvedomovalo, Ze ak chce ist’ na hokejovy zapas cela rodina, suma sa moze vySplhat' na
vel'mi vysokl sumu, ktort beznd rodina na uzemi mesta Poprad a Sirokého okolia nebude
ochotnd zaplatit’. Tieto listky boli rozdelené do dvoch kategorii:

e vstupenka pre 2 dospelé osoby a 1 dieta (nad 130 cm),
e vstupenka pre 2 dospelé osoby a 2 deti (nad 130 cm).
Spolocnost’ bola spokojné s vyvojom predaja listkov, ktory mal stipajici trend. Ani

V tomto pripade vSak iniciativa klubu nemala mat’ koniec. Spolo¢nost’ cheela trend udrzat’
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a eSte navySovat’. Preto stdla pred otazkou ako zvysit pridanu hodnotu pre zdkaznika tym,
ze pride na hokejovy zapas. Plan bol nasledovny:

e sutaz o mimoriadnu vyhru — nové vozidlo,

e pravidelné sut'aze o reklamné predmety na zédklade miesta na sedenie,

e tombola o vecné ceny 2 krat do roka,

e sutaz o Specialnu vyhru — jazdu na rolbe.

Spolo¢nost” oslovila svojich obchodnych partnerov. Ti jej poskytli rozne vecné
ceny, ktoré¢ klub mohol pouzit' do sitazi. Tieto sitaZe sa rozdelili do ¢asového sledu
sezony, aby boli zdkaznici (divaci hokejovych zdpasov) niteni zucastnit’ sa zapasov €o
najCastejsie, ak chcli mat’ ¢o najvacsiu Sancu na vyhru. NajzloZzitejSou z planovanych akcii
pre zédkaznikov bolo ziskanie partnera, ktory by bol ochotny vlozit' do sit'aze ako cenu
nové vozidlo. Spolo¢nost HK Poprad, s.r.o. sa stretlo s viacerymi predajcami vozidiel
v meste Poprad a Vv jeho okoli. Po dlhych jednaniach sa to vedeniu poradilo a pre svojich
divdkov malo pripravené nové vozidlo znacky Skoda. Pravidla sutaZze boli jasné, no pre
stt'aziacich naozaj nadrocné. PocCas prvej prestavky jeden z domacich hracov hodil lopticku
S logom HK Poprad. Ti Stastni, ktori tato lopticku dokdazali chytit' néasledne dostali
moznost pocas pauzy po druhej tretine vyhrat toto vozidlo za strelenie takzvaného
,zlatého golu“. Princip sutaze spocival v tom, aby sut'aziaci trafil cez celé klzisko puk do
brany, na ktorej visela doska s jedinym malym otvorom, cez ktory puk mohol prejst’
dovnutra. V pripade, ak by to niektory zo stt'aziacich dokazal, ziskal by automaticky nové
vozidlo znacky Skoda. O tejto sutazi spolo¢nost’ informovala verejnost’ prostrednictvom
oboch socidlnych sieti (Facebook a Instagram), ale aj prostrednictvom letakov, ktoré
rozdavali dobrovolnici pri predaji listkov v meste a taktiez pred vstupom na Stadion 2

hodiny pred zédpasom.

Obrazok 12 Rodinna vstupenka

2 DOSPEL] + 2 DETI
2 DOSPEL[ + 1 DIETA I | 5]

Rodinné vstupenky je moZné zakipit len v pokladni 28,
ktord je otvorend 3 hodiny pred Gradngm zatiatkom zapasu.

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade internetovej stranky: https://www.facebook.com/hkpoprad/photos
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Obrazok 13 Sut’az o nové vozidlo
i, - e

Vlastné spracovanie na zéklade internetovych stranok:
https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/a.212810442059.140569.46155972059/10154367329552060/7t
ype=3&theater a http://hkpoprad.sk/novinky/

To vsak nebola jedina pravidelna sit'az a moznost’ vyhry. PoCas hadzania loptic¢iek
a losovania sutaziacich moderator vylosoval pismeno sektora, ¢islo radu a sedadla, ktoré
vyhralo vecné ceny od HK Poprad. Vyherca si mohol vybrat’ z nasledovnych predmetov:
e tricko s logom HK Poprad,
e 3als logom HK Poprad,
e hrnéek s logom HK Poprad,
e Siltovku s logom HK Poprad,
e plySového macka s logom HK Poprad,
e podsedak s logom HK Poprad,
e fan ruku s logom HK Poprad.
V kazdom zépase takto spolo¢nost’ ocenila 3 vyhercov. Celkovo teda pocas tejto
stitaze rozdala 84 reklamnych predmetov. Spolo¢nost’ si pre zaujimavost’ vytvorila na
konci sezony aj rebricek, ktory z predmetov bol u vyhercov najziadanejsi a ktory, naopak

vobec nezaujal a v budticnosti ho teda vyradi z ponuky. Vysledky boli takéto:
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Tabulka 14 Atraktivita reklamnych predmetov v sut’azi

Nazov predmetu pocet odovzdanych kusov
tri¢ko s logom HK Poprad 37

siltovka s logom HK Poprad 20

plySovy macko s logom HK Poprad 15

sal s logom HK Poprad 8

podsedak s logom HK Poprad 3

Fan ruka s logom HK Poprad 1

hrnéek s logom HK Poprad 0

SPOLU 84

Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia podniku

Po tejto Statistike sa v buducom ro¢niku v sttazi uz neobjavi hrncek a Fan ruka

vvvvv

HK POPRAD

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade internetovych stranok:
https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/a.212810442059.140569.46155972059/10153885359862060/?t
ype=3&theater a http://www.forfanshop.com/hokej/hk-poprad

Ani sttaz o reklamné predmety popradského klubu nebola tou poslednou. HK
Poprad mal v plane svojich zakaznikov (fanuSikov) lakat aj d’alsimi, ovela viac
hodnotnymi cenami ako boli reklamné predmety. Opét prisli na rad rokovania s hlavnymi
obchodnymi partnermi, od ktorych spolo¢nost HK Poprad, s.r.o. dokézala ziskat' rozne

vecné ceny. Viacsinou sa jednalo priamo o vyrobky ¢i sluzby partnerskych obchodnych
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spolo¢nosti. Dolezité bolo, vymysliet' pravidla sutaze tak, aby sa liSili od predoslych uz
zabehnutych moznosti na vyhru. Ako spravna moznost’ sa javila tombola. Pravidla boli
teda nasledovné: Kazdy divak, ktory navstivi hokejovy zépas, odtrhne zo svojho listka
ciarovy kod, ktory hodi do tombolovej urny umiestnenej na chodbe Stadidna. Svoj listok si
musi uschovat, aby pri Zrebovani dokézal platnost’ svojej vyhry. Cim viac zapasov divak
navitivil, tym vi¢§iu Sancu na vyhru mal. DalSou otazkou bolo, kedy tieto tombolové
vyhry zaradit’ do zrebovania. Vedenie sa rozhodlo takto:
e prveé zrebovanie tomboly o vecné ceny sa uskutocni pri prileZitosti Vel'kono¢nych
sviatkov,
e druhé Zrebovanie tomboly o vecné ceny sa uskuto¢ni pri prilezitosti Viano¢nych
sviatkov.
O tychto dvoch sttaziach boli divaci informovani prostrednictvom socialnych sieti,
ale aj priamo na Stadione prostrednictvom letakov, ktoré rozdavali dobrovolnici pri vstupe

na Stadion.

()l" aZ()k 15 lOlllbOla 0 vecne Ceni
.
n .

1. CENA - PRACKA WHIRLPOOL
2_ CENA - DRES HK POPRAD
3. CENA - VOUCHRE NA BOWLING

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade internetovych stranok:
https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/a.212810442059.140569.46155972059/10153885359862060/?t
ype=3&theater a https://www.instagram.com/hkpoprad/

V poslednej zo sutazi, ktort sa rozhodla spolo¢nost’ zaradit’ do programu, bola na
dosah $pecidlna vyhra. Pocas kazdého zapasu, sa na Stadione pohyboval aj maskot klubu
Kamzik. Kazdy, kto sa snim vyfotil apridal tato fotku na socidlnu siet’ Instagram

s oznacenim ,,@hkpoprad® sa zaradil do sitaze o Jazdu na rolbe pocas zapasovej
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prestavky. Vitazom sa stal ten fantsik, ktory ziskal najviac ,,like” na svoju fotku na sieti

Instagram v ¢ase do nasledujiceho domaceho hokejového stretnutia.

Obrazok 16 Sut’aZ o jazdu na rolbe

R

¥ SELFIE

S KAMZIKOM

UROB SI SELFIE S MASKOTOM
AVYHRA) y A 7 DU NA ROLBE!

#SEVERSMEMY

Nl uzisisazos
NA ROLBE

POCAS PRESTAVKY MEDZI TRE TINAMI

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade internetovych stranok:
https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/a.212810442059.140569.46155972059/10153885359862060/7t
ype=3&theater a https://mwww.instagram.com/hkpoprad/

Vsetky sutaze, ktoré spolocnost’ zaviedla, sa stretli s pozitivnou odozvou od okolia.
Do vsetkych z nich sa zapojilo vel’ké mnozstvo sit'aziacich a aj vd’aka nim sa navstevnost’
na domdcich zapasoch postvala opit’ vyssie. Spolocnost’ nechcela zabudnit’ ani na tych
najmensich a najvernejSich divakov, deti. Preto mala v plane vymysliet’ aj pre ne atrakciu,
ktora by ich prildkala na hokejové zapasy. Jednou z nich bol uz zavedeny maskot klubu,
ktory poc¢as zapasov za det'mi na tribunach chodil a venoval sa im. Aby sa na Stadione citili
prijemne a dobre, klub sa rozhodol vytvorit’ na jeden z chodieb istu formu detského kutika.
Neslo vsak o oby¢ajny detsky kutik, kde sa deti hraju s hrackami ¢i leza po preliezkach.
Tento detsky kuatik mal mat’” hokejovi tematiku. Zona preto pre deti ponukala moznost
zahrat’ sa s detskymi hokejkami ¢i striel'at’ na hokejovli branku. Aby sa mohlo zahrat' ¢o
najviac deti naraz boli k dispozicii aj omalovanky s karikatirami hokejistov a
dobrovolnici, ktori detom na tvar kreslili motivy popradského klubu. Tento kutik sa
otvoril vzdy 2 hodiny pred zapasom a fungoval aj pocas prestavok. Kazdé dieta po

opusteni detského kutika dostalo sladki odmenu v podobe lizanky alebo cukrika.
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade internetovej stranky: https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/

Marketingové aktivity sa vSak nemohli tykat len zakaznikov (fantiSikov), ktori
navstevuju hokejové stretnutia. Spolocnost HK Poprad, s.r.o. potrebovala zvysit svoje
prijmy aj v oblasti prendjmu reklamnej plochy, ktorou disponovala. Bola vytvorena
Specidlna prezentécia, ktorou klub oslovoval potencidlnych zdujemcov. Atraktivitu tychto
ploch rozdelil do cenovych relacii a bolo len na klientovi, ktoru alternativu si vyberie.

Medzi dominantné reklamné plochy pre ndjomcu patrila ladovéd plocha Stadiona.
Reklama je na tychto miestach dostato¢ne viditeI'na a fanisikom sa tak najlepSie dostane
do povedomia. Ladova plocha bola rozdelena do tychto kategorii:

e kruhy na vhadzovanie,
e priestor pri striedackach,
e mantinely okolo 'adovej plochy.

Kazdé z tychto mieste malo presne stanovend cenu na dobu prendjmu jedného roka.
V pripade, ak by mal klient zdujem o viacero reklamnych miest klub mu ponutkol

individualnu cenovt kalkulaciu.

Tabul’ka 15 Cena prendjmu na hracej ploche

Reklamna plocha Cena za prenajom na 1 rok

kruhy na vhadzovanie 40 000 €
priestor pri striedackach 30 000 €
mantinely okolo 'adovej plochy 8 000 €

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti HK Poprad, s.r.o.
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Obrazok 18 Prezentacia reklamnych priestorov na Padovej ploche
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= e e e

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade informacii od vedenia spolo¢nosti HK Poprad, s.r.o.

Novou alternativou pre reklamu boli socidlne siete Facebook a Instagram
a oficidlna webova stranka spolo¢nosti. Ich zalozenim a velkou aktivitou na nich podnik
ziskal velky marketingovy priestor pre reklamu a prezentovanie svojich obchodnych
partnerov. Spolo¢nost’ pontikala svojim partnerom na internete tieto moznosti reklamy:

e zverejiiovanie ich loga na tychto strankach,

e pridavanie prispevkov 0 ich najnovsich akciach,

e natoCenic Video spotov s partnerskymi spolo¢nostami a nasledne ich
zverejiiovanie.

Takato formu prezentovania vyuzilo viacero firiem, pre ktoré tato sluzba bola
cenovo vel'mi vyhodna. HK Poprad, s.r.o. v tomto pripade nepozeral az tak na zisk z tychto
reklam. Dolezité pre spolo¢nost’ bolo budovanie novych vztahov pomocou tychto sieti
avytvorenie tak velké siete obchodnych partnerov, sktorymi by bolo mozné
spolupracovat’ dlhsie obdobie. Prave ztoho dovodu bola podmienka pri uzatvarani
partnerskych vztahov dizka doby najmu na minimalne tri kalendarne roky.

Medialna kocka na hracej ploche bola zavedena na Stadione v Poprade v roku 2011.
Jej potencidl sa vSak vyuZival pribliZzne na 58%. Zverejiiovanie reklamy na tejto ploche
mohlo posluzit obchodnym partnerom ale aj samotnému klubu. Prave preto vedenie kladlo
doraz aj tymto smerom a chcelo vyuzit' ¢as, kedy je kocka v prevadzke aby prezentovala

zaujmy klubu a partnerov. Jej plocha mohla byt zaujimavou alternativou pre moznych
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najomcov, nakol’ko jej vyhodou oproti reklame na mantineloch je, ze ju vidi kazdy divak

na Stadione.

Obrazok 19 Medidlna kocka s reklamnym priestorom

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade internetovej stranky: https://www.facebook.com/hkpoprad/photos/
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5 Diskusia

Na zaklade vysledkov z kapitoly Styri bude tato cast’ diplomovej prace zamerana na
zhodnotenie poslania a cielov marketingove;j stratégie podniku HK Poprad, s.r.o., ktoré si
stanovila spolo¢nost’ na kalendarny rok 2016. Nasledne budi vyvodené moznosti, ako by
nami sledovana spolo¢nost mohla v buducnosti zlepsit' svoju marketingovia cinnost’

a dopomdct’ tym k lepsSej ekonomickej situacii.

5.1 Vyhodnotenie marketingovej stratégie HK Poprad, s.r.o.

Rok 2016 bol pre spolocnost HK Poprad, s.r.o. zpohladu marketingu
z historického hl'adiska najaspe$nej$im od jej vzniku. Napriek nizkemu rozpoctu, ktorym
podnik na marketingovu ¢innost’ disponoval, vedenie dokdzalo zaviezt' mnozstvo novych
prvkov, ktoré zvySovali povedomie a zdujem zdkaznikov o sluzby tejto spolo¢nosti.
Hlavny ciel, ktory sa netykal marketingu splneny bol. VSetky zavizky z minulosti, ktoré
tazili HK Poprad, s.r.o. boli v roku 2016 splatené a do roku 2017 vstupoval s takzvanym
Cistym Stitom. Marketingové vysledky v porovnani s planom su zhrnuté v nasledujuce;j

tabul’ke.

Tabul’ka 16 Porovnanie marketingového planu so skuto¢nym stavom

Stav Plin na rok | Skutocny stav | narast /pokles
Polozka
k 31.12.2015 2016 v roku 2016 | s planom
Pocet predanych
) 360 ks 450 ks 510 ks + 60 ks
permanentiek
Priemerny pocet
predanych listkov 1207 ks 1400 ks 1488 ks + 88 ks
na zapas
Ladova plocha
80% 85% 95% + 10%
Stadiona
Mantinely l'adove;j
52% 75% 80% +5%
plochy
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Reklamné tabule

10% 50% 40% -10%
na chodbach
Medialna kocka 58% 75% 78% + 3%
Webova stranka 29% 55% 80% + 25%
Socialne siete
(Facebook,

0% 25% 50% + 25%

Instagram,
Snapchat, Twitter)

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade poskytnutych Statistik od spolocnosti HK Poprad, s.r.o.

Hodnoty, ktoré nam poskytuje tabulka hovoria jasnou reCou. Hlavny ciel
marketingovej stratégie HK Poprad, s.r.o., zvySenie predajnosti permanentiek a vstupeniek
na jednotlivé zapasy bol splneny. Obidve hodnoty dokonca prekonali plan stanoveny na
rok 2016, konkrétne v pripade predaja permanentiek o 60 kusov, ¢o sa tyka priemernej
predajnosti listkov na jednotlivé zapasy bol narast oproti planu o 88 ks na jeden zapas, teda
pri 27 domacich zapasoch 2 376 predanych vstupeniek viac. V peniaznom vyjadreni, pri
priemernej cene 3,00 € za jeden listok, je zarobok o 7 128,00 € vy$$i. Za zmienku stoja aj
ostatné ukazovatele, ktoré boli pre spolo¢nost’ tak isto dolezitymi.

Najvacsi narast vV porovnani s planom spomedzi vSetkych marketingovych moznosti
v roku 2016 zaznamenali socialne siete a webova stranka spolo¢nosti. Najmd Facebook
patril k dominantnym marketingovym nastrojom pocas celého roka. Prostrednictvom neho
podnik zverejiioval pripravované sutaze, vSetky udalosti, ktoré¢ sa budu konat, pozyval
fanasSikov na domace stretnutia a priblizoval im zivot hokejového hraca. Cielom
funkcionarov bolo pocas ich prvého roka vedenia rozbehnut’ poriadne jednu socialnu siet’.
V tomto ohl'ade sa zo Styroch moznych alternativ nakoniec podarilo uviest’ do zivota az
dve. K dominantnému Facebooku, ktory dosiahol sledovanost’ viac ako 20 000 uzivatelov,
sa pridruzil aj Instagram, ktory dosahuje dostojné vysledky a ma velky potencidl do
budticeho obdobia. Dal§imi dvomi, zatial' nezavedenymi ostavaji Snapchat a Twitter. Ich
zavedeniu sa HK Poprad, s.r.o. nebrani avbuducnosti bude uvazovat' o vyuZzivani
vSetkych Styroch socidlnych sieti.

Zaujimavo podnik vyriesil problém s nie vel'mi reprezentativnou webovou strankou
spolo¢nosti. Vyuzitie fanusikov, kvoli nizkemu rozpoc¢tu na marketing, by sa dal nazvat

genialnym tahom a HK Poprad, s.r.0. z tohto hl'adiska vytazil naozaj maximum. Dokazal
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ziskat’ doménu, ktora je prehladna, informuje o tom, o je dolezité a nachadza sa na nej
dostatok priestoru, ktory je mozné vyuzit na reklamu obchodnych partnerov. Podnik si
pred zaciatkom roka stanovil, Zze ich novy webovy portal by mal byt koncipovany
a zaujimavy natol’ko, aby dokézal oslovit’ potencidlnych zdujemcov o reklamny priestor na
tejto webovej stranke a zaplnit’ ho v roku 2016 na 55%. Realita bola Gplne ina. A pre HK
Poprad, s.r.o. jednoznac¢ne pozitivna. Novy web oslovil tol'ko obchodnych partnerov, ze
priestor pre reklamu sa zaplnil na 80%. Obrovsky narast oproti planu a najmé v porovnani
s rokom 2015.

Moznost reklamy na Tadovej ploche patrila v minulosti k dominantnym.
S prendjmom tychto priestorov nebol ani v minulosti problém, bolo ale dolezité nastavit
cenu za jednotlivé miesta. Lukrativita v tomto smere pripadla kruhom na vhadzovanie. Tie
dokézala spolo¢nost vdaka svojim prezenticidm s obchodnymi partnermi prenajat’
vyhodne vSetky. ProblematickejSie sa vyvijal dopyt po priestoroch pri striedackach
a trestnych laviciach. Nakoniec v8ak po individualnych dohodach z tychto priestorov
dokézal podnik prenajat’ aspon Cast’, a prave preto sa dostal do zelenych ¢isel oproti planu.
Stanoveny plan bol prekroceny o 10% a podnik tak celkovo prenajal 95% mozného
reklamného priestoru na 'adovej ploche. Podobne ako I'adové plocha sa vyvijal aj interest
na prendjom ploch na mantineloch. V tomto smere podnik zaznamenal vyrazny narast
oproti minulému obdobiu aplan sa mu podarilo prekro¢it o 5%. Volna plocha na
mantineloch, ktoru je potrebné v nasledujucich rokoch obsadit’ predstavovala 20% celkovej
plochy.

Medialna kocka skoncila s najmensim narastom oproti planovanym hodnotam. Je;j
celkovy narast z 58% na 78% je dobrym vysledkom pre prvy rok, ale do budicnosti je
urcite prioritou toto lukrativne miesto pre reklamu zaplnit’ do posledného miesta a na cely
hraci ¢as zapasu.

Priestor, ktory ako jediny v roku 2016 nesplnil svoj plan boli reklamné tabule na
chodbéch stadiona. Je v8ak nutné povedat’, Ze tento priestor je pre moznych obchodnych
partnerov najmenej zaujimavou moznostou a prave preto spolo¢nost’ na tato alternativu
upriamovala najmensiu pozornost’ pri jednaniach o poskytovani prenajmu. Dosiahnutie
vysledku o 10% menSieho oproti planu, sa d4 povaZzovat' itak za dobry, nakol'ko narast
oproti roku 2015 predstavoval 30%. Chodby Stadidna vyuzil podnik efektivnejsie,
napriklad vytvorenim kamennej predajne predmetov pre fanusikov takzvaného Fanshopu
pod tribunou ¢i detskym kutikom, ktory sa ukazal ako dobry tah na prildkanie vécSieho

poctu rodin s malymi det'mi na Stadion.
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Celkovo mdze rok 2016 spoloc¢nost’” HK Poprad, s.r.o. s marketingového hl'adiska
povazovat’ za vydaremi. Dokézali oslovit' svojou marketingovou stratégiou obrovské
mnozstvo zékaznikov (fanuSikov iobchodnych partnerov prenajimajticich si reklamné
priestory) a zvysili pridani hodnotu hokejového zapasu réoznymi formami. Nasli spdsob,
ako pracovat’ s roznymi segmentmi trhu, teda v zévislosti od veku ¢i pohlavia tykajucich sa
zakaznikov — fantisikov a na druhej strane firiem, ktoré potrebuji propagaciu, ale kazda

Z nich ma o prezentacii svojej firmy iné predstavy.

5.2 Navrh odporucani v marketingovej oblasti pre HK Poprad, s.r.o.

Marketingova stratégia spolo¢nosti HK Poprad, s.r.o. je nastavend vel'mi dobre
a prinaSa pre spotrebitelov pridani hodnotu pocas poskytovania sluzieb, na ktoré bol
podnik zaloZeny. Za rok 2016 toho dokazal klub stihnut naozaj velmi vela. Su vSak
oblasti, v ktorych este ma rezervy a v budticnosti by sa im po uvol'neni ur¢itého finan¢ného
obnosu mohol zacat’" venovat. Spolo¢nost’ disponuje na svojom Stadidne Strndstimi
takzvanymi ,,sky boxmi®, teda priestorom, ktory je uzavrety pre privatnu skupinu l'udi,
odkial’ mozu sledovat’ hokejové dianie. Tieto priestory podnik pontkal svojim obchodnym
partnerom pocas zapasov za symbolickil hodnotu. Vyuzitelnost sa pohybovala na 60%
pocas jedného hokejového zapasu. S jednou z moznosti, ako vytazit' z tychto priestorov
isty financny obnos by mohla byt drazba takychto priestorov na zapasy. Pre fantsikov by
to mohla byt zaujimava moznost’ stravit hokejovy zéapas inak. O moznosti vydrazit’ si
takyto ,,skybox‘ na hokejové stretnutie by spolo¢nost’ mohla vyuzit’ medialnu kocku pocas
zépasov, letaky rozdavané pri vstupe na Stadion, ale najmé svoje socialne siete, kde by
drazba mohla aj prebiehat. Tieto priestory by spolo¢nost’ mohla zaradit’ aj ako moznu
vyhru do tomboly ¢i sutazi, ktoré hokejovy klub ponuka pocas prestavok hokejového
stretnutia. Lukrativita tohto miesta by mohla zvysit' zaujem divakov, ktory by sa tak
dostavili na hokejovy zapas.

DalSou z aktivit, na ktord by mal upriamit’ podnik svoj pohlad, je iniciativa
Vv oblasti deti a $kol. HK Poprad, s.r.o. by mohol formou vol'nych vstupov na urcity zapas
pre Studentov vybranej Skoly ziskat' Siroku zékladfiu mladych fanuSikov, ktori by po
navsteve zapasu zadarmo priSli na dalSi hokejovy zépas uz ako platiaci, pripadne

Vv pritomnosti svojich zdkonnych zastupcov, ktorych by vstupné na zépas takisto neminulo.

68



Vybudovany FanShop pre fantsikov bol zo strany vedenia veI'mi dobrym krokom.
V tomto smere je dolezité¢, pravidelne inovovat ponuku produktov a ndsledne ich
prezentovat’ na socidlnych sietach, ale aj priamo na Stadiéne pripade na verejnosti pri
osobnom predaji vstupeniek v meste a nakupnych centrach. Moznost' ako ziskat' urcity
finanény obnos by sa ponukal napriklad v tvorbe a predaji kalendara s motivom
popradského klubu, ktory by si mohli fantsikovia zaktpit' ¢i vytvorenim a predajom
hokejovych karti¢iek hrac¢ov, ktoré by boli balené v neprichladnom obale a tym padom by
zakaznik bol niteny kupit’ si takychto balickov viac, aby mohol ziskat” kompletnti zbierku
vSetkych hracov klubu.

Budovanie dobrého mena klubu je zdkladom preto, aby l'udia verili svojmu klubu
a navstevovali jeho zdpasy. Preto by sa spolocnost’ mohla zamerat’ aj na aktivity, ktoré jej
samotné neprinesu financné prostriedky, ale na druhej strane mo6Zzu byt impulzom pre
zakaznikov, aby priSli podporit’ hokejovy klub na domace zapasy. Medzi takéto akcie,

ktorych by sa klub mohol zacastnit’ alebo ich priamo organizovat’ patria:

navsteva detskych domovov,
e navsteva hospitalizovanych v nemocniciach,
e charitativne behy (Wings for Life),
e charitativne zbierky pre detské domovy a pre l'udi bez strechy nad hlavou,
e organizovanie Mikulasa pre deti, pripade viano¢ného puncu pre dospelych.

Vsetky ztychto aktivit by spolocnosti dopomohli k ziskaniu urcitého
spolo¢enského kreditu a zdujem fanasikov by rastol.

Hokejovy zapas je to, kvoli Comu by prioritne mali fanuSikovia navstevovat’
hokejové¢ stretnutia. Rozne stt’aze a aktivity im dopomodzu k tomu, aby sa na Stadione citili
eSte lepsie, ale dolezité je, aby sa divaci mali pocas prestavok aj moznost obcerstvit.
Bufety, ktoré sa nachadzaji na Stadione by potrebovali trochu omladit’. Vzhl'ad nie je prili§
vabny a tak to moze fantsika odradit’ od kupy jedla ¢i napoja. Investicia by si vyziadala
isté financné prostriedky, ale navratnost’ by bola zarucena.

Ako este viac informovat verejnost o HK Poprad, s.r.o. a domacich zapasoch?
Cestou by mohli byt regionalne médid. Mesto Poprad disponuje vlastnou televiznou
stanicou, ktord je dostupnd pre vsetkych vlastnikov televiznych prijimacov. Vysiela
klasickym sposobom, takze divakom postaci oby€ajna anténa. Spolupracu s mestskou
televiziou TV Poprad by spolo¢nost mohla vyuzivat na uverejiovanie informacii

0 bliziacich sa domacich zépasoch, na prezentaciu video spotov nato¢enych s obchodnymi
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partnermi, ale aj prezentaciu akcii konajtcich sa na $tadione i mimo neho. Toto médium by
malo oslovovat’ najmé starSiu generaciu zakaznikov, ktori nevenujii pozornost’ internetu
a socialnym sietam. Tou istou formou by mohla prezentacia hokejového klubu fungovat
aj prostrednictvom radia RTI — Radio Tatras International. Rovnako ako televizia aj radio
ma velky dosah na l'udi z okolia mesta Poprad a tak by bolo dobré vyuzit' tieto moznosti
na prienik hokejového klubu HK Poprad, s.r.o. do povedomia obyvatel'ov a nasledne ich

presun na Stadion.
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Zaver

Ako uz bolo viac krat spomenuté, marketing patri k vyznamnym prvkom, ktoré
delia podniky na uspes$né a neuspesné. Prave ztohto dovodu je tvorba marketingovej
stratégie, ako znie aj nazov diplomovej prace, jedna z najddlezitejSich tlloh pre manazment
podniku. Aby sme mohli dosiahnut’ hlavny ciel’ diplomovej prace, teda posudit’ tvorbu
marketingovej stratégie podniku, bolo potrebné ziskat informacie o tejto problematike
Vv teoretickej rovine. Ich ziskanie a oboznamenie sa s nimi boli zdkladom toho, aby sme
mohli v druhej Casti prace zistit, na akej trovni sa nachadza marketingova stratégia nami
vybranej spolo¢nosti HK Poprad, s.r.o.

N&s nazor je, Ze z historického hladiska marketingova stratégia podniku HK
Poprad, s.r.o. nebola dobra. Ich aktivita a vyuzivanie marketingovych ndstrojov sa
prakticky pohybovalo v nulovej rovine. Vyrazny progres v oblasti marketingu nastal pre
spolo¢nost’ v roku 2016. Prave tento rok moze spolo¢nost’ povazovat’ za klI'aiCovy v oblasti
marketingu. Nové vedenie spolo¢nosti si veI'mi dobre premyslelo vSetky kroky, ktoré bolo
potrebné urobit’ na to, aby zvysili povedomie o spoloc¢nosti a prildkali tak ovela vicSie
mnozstvo zékaznikov. Ich zavedenie bolo systematicky a casovo rozdelené tak, aby podnik
vyvijal aktivity pocas celého roka. Oslovenie najvdcSej masy potencidlnych zakaznikov
pred zaCiatkom sezony znamenalo zvySenie predaja celorocnych  vstupeniek
(permanentiek). Na druhu stranu, rast predajnosti listkov na jednotlivé zapasy spolo¢nost’
zaznamenala vd’aka aktivitdim vykonanym pocas celej sezony na skupiny, pre ktoré hokej
vV minulosti mozno nebol tak zaujimavym, aby kvoli nemu zaplatili za vstupenku a stravili
3 hodiny v chladnom prostredi zimného S$tadiona, ale pridana hodnota vo forme satazi
a zapajania divakov do diania pocas prestavok ich oslovila natol’ko, aby si na Stadion cestu
nasli. Podnik vyrazne zapracoval aj oblasti marketingu pre podnikatel'ské subjekty, ktoré si
od HK Poprad, s.r.o. prenajimali reklamné plochy. Zva¢Senim mnoZstva tychto ploch
a lepSou propagiciou podnik ziskal vyznamnych obchodnych partnerov, s ktorymi
uzatvoril zmluvy na dlhsie ¢asové obdobie.

ModZeme konStatovat’, ze hlavny ciel' diplomovej prace bol naplneny. Vysledky
marketingovych aktivit jasne preukazuju, Ze nova marketingova stratégia HK Poprad, s.r.o.
je vhodne stanovena. Prvy rok priniesol lepsie vysledky, ako si stanovil samotny podnik. Je
to vSak velkd vystraha pre vedenie HK Poprad, s.r.o., aby sa po tomto dobrom Starte

neuspokojila anadalej prinasala pre svojich zakaznikov, nové, atraktivne formy
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prezentovania Sportového klubu a dosiahla stanovené hodnoty, uréené na kalendarny rok

2020.
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