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Anotace

Bakalatska prace se zamétuje na marketingovou analyzu hokejového klubu.
V teoreticka Césti je popisovana historie sportu a hokeje, nasledné organizaéni struktura
sportu a marketingové pristupy ve sportovni sféfe, financovani klubd, ale i
marketingovy mix obecné. Ve druhé, praktické ¢asti, za pomoci osobnich konzultaci,
klubového casopisu a internetovych stranek byly poznatky aplikovany do zminénych
metod a pristupil. Z téchto poznatkti byl vytvoteny zaveér, kde jsou zminény slabé
stranky a doporuceni k jejich napraveni a zlepsSeni fungovani klubu. Prace by méla
slouzit klubu, jako nezavisly pohled na jeho situaci, ale i Siroké vefejnosti, aby si udélal

obrazek o hospodareni a ptistupech klubu.

Klic¢ova slova: marketing, ekonomika, sportovni klub, financovani

Annotation

This bachelor thesis focuses on a marketing analysis of a hockey club. The theoretical
part describes the history of the sport, and hockey, then the organizational structure of
sport and marketing approaches in the sports sector, financing of clubs, but also the
marketing mix in general. In the second part, with the help of personal consultations, club
magazine and applied to these methods and approaches. From these findings the
conclusion was created, which are mentioned weaknesses and recommendations for
correcting and improving the functioning of the club. Work should serve the club as an
independent view of the situation, and the general public to have my view of management

and approaches club.

Key words: marketing, economic, sports club, financing
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Uvod

Sport v Ceské republice stejné jako ve svété zaujima vyznamné misto. Svédéi o
tom naSe historie i soucasnost. Sport je obecné jakakoliv pohybova aktivita. Sport Ize
delit podle celé tady kritérii, jako napt. podle rocnich obdobi, poctu sportovcii, mista
vykonu atd. Detailnéji je definice sportu popsan v ivodni kapitole.

V dnesni dobé sport dospél do takového stadia, Ze je nutné vyuzivat
marketingovych nastrojii pro ziskani financ¢nich prostiedkti. Od dob, kdy sport byl
podporovan a financovan vyhradné stitem se jiz mnohé zmeénilo. Stejné jako celé
hospodafistvi republiky, i sport prosel postupnou transformaci. Statni podpora sportu se
stale vice a vice snizovala, az to dospélo do takového stddia, ze byl nutny vstup i
soukromé sféry. To byl klicovy moment, kdy do sportu musel vstoupit i marketing, ktery
m¢l zajistit atraktivnost pro soukromé firmy a dat jim dvod pro jeho finan¢ni podporu.
Jednim pohledem je podpora sportu za Ucelem zviditelnéni firmy jako takové, kdy se
jedné o formu sponzoringu. Druhym pohledem je podpora sportu z pohledu zdravotniho

1 psychického. Tato skutecnost je védecky dokdzana a i vSeobecné znama.
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1  Cile prace

Cile prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo prozkoumat fungovani klubu véetné jeho
historie, analyzovat marketingovou situaci, ve které klub Bilych tygrii nachazi, vymezit
problém a navrhnou feSeni nebo nové napady na poli marketingu sportovniho klubu.

Dil¢i cile byly:

e strucné nastinit historii sportu jako takového i1 konkrétné hokeje,
e shrnout organizace ve sportu, jejich fungovani a strukturu,

e prozkoumat problematiku financovani sportovnich organizaci,

e zabyvat se marketingem obecné i konkrétné ve sportu,

e shrnout nové trendy v marketingu, které se daji aplikovat ve sportovnim odvétvi.

13



2  Sport

2.1 Definice sportu

,,Co si vlastng pod pojmem sport piedstavit? Mal4d Ceskoslovenska encyklopedie
uvadi, ze sport je pohybové Cinnost soutézniho charakteru provozovana podle urcitych
pravidel ¢i konvenci. Zavodni sport se vyznacuje snahou po nejlepSim té€lesném vykonu
a po vitézstvi nad soupefem, jez je kritériem GspéSnosti sportovce. Zakladnim sportem je
sportovni trénink. Zavodni télesna cvieni byla provozovana ve vSech historickych
obdobich lidstva u v8ech narodu, diive hlavné jako prakticka ptiprava k boji a jeho
symbolicky obraz. Novoveéky zavodni sport se vyvinul z nékterych starych télesnych
cviCeni a zabav Slechtickych i z riznych lidovych her, zapasu a cvieni v 19. stoleti.
Béhem svého vyvoje se stal sport soucéasti kultury ve vSech hospodaisky vyspélych
statech a do jisté miry i1 jednim z moznych kritérii této vyspélosti v nevyrobni sféfe.
Zakladni organiza¢ni formy sportu jsou dobrovolny masovy sport, vykonnostni sport,
vrcholovy sport a sportovni ptiprava na Skolach jako vyucovaci pfedmét. V soucasné
dobé se rozliSuje ptes 40 druhti sportu, z nichz n¢které se déale déli na tzv. sportovni
discipliny. Nékteré sporty tvoii pfirozené nebo historicky vzniklé skupiny (vodni sporty,
zimni sporty, ...) Castou klasifikaci je déleni sportt na individualni a kolektivni sporty.*

(Malé ¢eskoslovenska encyklopedie)

2.2 Historie télesné vychovy ve svété a na uzemi Ceské

republiky

Vznik télesné vychovy je datovan az k primitivni lidské spolecnosti, kdy
sportovni soutéze slouzily k budovani loveckych a bojovych dovednosti. Jednoduché
sportovni hry jsou zaznamenany u amazonskych Indianfi a u kmeni na Nové Guineji.
Z ¢inské kultury pochazi znamé skoly bojovych uméni jako karate, jiu jitsu, takewuoudoo
apod. Prvni zminky o sportu, pochézejici z Evropy, jsou z antické kultury, kde tyto
zminky vrcholi zalozenim olympijskych her ve starovékém Recku. Vznik olympijskych
her se datuje k roku 776 pf. n. 1.

V Evropé se poté na velmi dlouhou dobu stal sport jen vysadou Slechty a
zapominalo se na sportovani jakozto obCanskou potiebu. Pofadali se zndmé stredovekeé

rytitské turnaje, dale se jako zabava provozoval lov, jizda na koni, Serm, lukostfelba,
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tanec a rizné micové hry. S vyjimkou tance vSe slouzilo k pripravé sttedovekého rytiie
pro boj.

Zvrat nastal az vznikem nové stiedni vrstvy v obdobi primyslové revoluce.
V Anglii byl Josefem Struttem (1749 — 1802) vytvoien prvni systémy télesné vychovy a
sportu, ktery se uchytil na anglickych skolach, kter¢ se staly kolébkou moderniho sportu.
Na nich vznikaly prvni sportovni kluby, které byly zdkladni organiza¢ni jednotkou sportu
jak anglického tak i pozdé&ji svétového sportu. Ve stejné dobé jako v Anglii vznikaly
v Evropé dva dalsi systémy. Jednim z nich byl §védsky systém zdravotni gymnastiky —
Peter H Ling (1776 — 1839). Druhym byl némecky turnersky systém, jehoz zakladatelem
byl Bedfich Ludvik Jahn (1778 — 1852). Tento systém zduraznoval pfedevS§im branné
aspekty sportu a télocviku. Jejich systémy si nasli po Evropé fadu néaslednikd.

Jednim z nejvyznamnéjsich byl zakladatel naseho systému télesné vychovy — dr.
Miroslav Tyrs (1832 — 1884), ktery zalozil nasi prvni télovychovnou organizaci Sokol.

Spolu s ptedchozima dvéma systémy mél spole¢né zakladni aspekty:

o spoleCensky aspekt — sport slouzil jako vypli volného Casu,
. zdravotni aspekt — sport ptispiva ke zdravi jak télesnému tak psychickému,
. branny aspekt — sport jako prostfedek pro pfipravu k obrané vlasti.

Z ekonomického hlediska nebylo na sport v této dob¢ vitbec nahlizeno, jelikoz se
nachazime stale v raném obdobi, kdy se sportem z globalniho hlediska zabyvalo velmi
malo lidi a nebylo potieba sportovniho vybaveni.

Nejveétsi rozvoj a organizovanost ve sportu se zac¢ina projevovat az na konci 19.
stoleti, coz vrcholi zaloZenim novodobych olympijskych her v roce 1896. Od zalozeni
her sport prestava postupné byt pouze soukromou zalezitosti a za¢ina byt soucasti celé

spole¢nosti. (Novotny, 2000)
2.3 Historie a vznik hokeje

Zaklady ledniho hokeje byly polozeny v roce 1878 kanadskym studentem W. F.
Robertsonem tim, zZe vytvofil pravidla hry vychazejici z anglického pozemniho bandy a
ty ptizpusobil hie na led¢. Podle téchto pravidel byl prvni zdpas odehrany piiblizné o rok
pozdé¢ji mezi studenty McGill University v Montrealu. Poté se hokej zacal rozsifovat

opravdu velkou rychlosti. Velky vliv na to méli vojaci, jelikoz hra s nimi putovala po
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vSech provinciich a setkavala se s uspéchem. V Kanad¢ je ledni hokej povaZzovan, jako
narodni sport od roku 1890.

Z pocatku byly hokejové soutéze v Kanadé pouze amatérskou zalezitosti.
Dulezity krok poté udélal v roce 1892 kanadsky generalni guvernér Frederic Arthur Lord
Stanley of Preston. Jakozto sportovni nadSenec vénoval hokejistim pohar, jez nesl jeho
jméno a mél byt kazdorocné udélovany nejlepsimu tymu Kanady. Stanley Cup se stal
jednou z nejstarsich a nejcennéjsich sportovnich trofeji na svéte.

Dal$im milnikem byl rok 1926, kdy se Stanley Cup dostal do vlastnictvi
National Hockey League, coz je kanadsko — americka Narodni hokejova liga. Od tohoto
svété. Vznikla v roce 1917 a prvnimi ¢leny byli muZstva: Montreal Wanders, Montreal
Canadiens, Toronto Arenas a Ottawa Senators.

Do Evropy se ledni hokej dostal ve 20. stoleti. Prvni zemé, kde se hral,
byla Velka Britanie, Francie, Belgie, Svycarsko a Ceska republika. Tyto zemé v roce
1908 zalozili Mezinarodni federaci ledniho hokeje. Poté byl v Cechach dne 11. 12. 1908,
za iasti zastupcii dvanacti klubi, ustanoven Cesky svaz ledniho hokeje. Historicky prvni
utkani odehrala ceska reprezentaci na turnaji v Chamonix v roce 1909 proti Francii, které
prohrala 1:8. Od té doby se ¢eska hokejova reprezentace stale zlepSovala a dnes patiime

mezi nejlepsi hokejové narody se sbirkou velkého mnozstvi trofeji. (Charousek, 2013)
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3  Financovani sportovnich klubi

3.1 Organizace sportu v Ceské republice

V Ceské republice je velké mnozstvi organizaci, které se déli do 3 sektor.
1. sektor — statni sprava pro télesnou vychovu a sport
Télesnou vychovu v ramci Ceské republiky zastfeSuje Ministerstvo $kolstvi,

mladeze a télovychovy CR. Jeho zakladnimi tikoly jsou:

Vypracovani navrhu koncepce statni politiky ve sportu, kterou schvaluje

vlada CR,
o Koordinovani realizace vladou schvalené koncepce,
o Zabezpecovani finan¢ni podpory sportu ze statniho rozpoctu,
. Vytvéteni podminek pro statni sportovni reprezentaci, rozvoj sportu pro

vSechny a pro sport zdravotné postizenych obcani,

o Antidopingovy program, organizace a kontrola jeho uskutectiovani,

. Schvalovani akreditace vzdélavacich zafizeni pusobicich v oblasti sportu,
. Ztizovani rezortniho sportovniho centra a zabezpeceni jeho ¢innosti,

o Koordinace ¢innosti rezortnich sportovnich center Ministerstva obrany a

Ministerstva vnitra.
. Dale statni spravu pro télesnou vychovu a sport zajist'uji krajské urady a

jednotlivé obce (komunalni télovychova)

2. sektor — spolkova télesna vychova a sport

Ve druhém sektoru se nachazi vSechny télovychovné jednoty, sportovni kluby,
které jsou sdruZeny pod zastfeSujicimi organizacemi. Do tohoto sektoru tedy spadaji i
sportovni svazy s celostatni piisobnosti, které maji své regionalni, krajské organy az po
organy okresni. Tyto organizace jsou zaméfeny na sport ve vSech oblastech od
vykonnostniho sportu, reprezentace CR, az po sport rekrea¢ni. Dominuji zde neziskové
organizace, vznikajici za ti€elem provozovani sportovni ¢innosti a zisk neni hlavnim
ucelem.

3. sektor — podnikatelsky

Do tietiho sektoru zatazujeme podnikatelska zafizeni v oblasti sportu, jako jsou

fitness centra, wellness centra, solaria a dalsi, které nabizeji sportovni sluzby za tplatu.
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Patii sem také marketingové a reklamni agentury zaméfujici se na sport, dale provozovani
sportovnich arén a hal apod. Zvlastni skupinou ve tfetim sektoru jsou tzv. profesionalni

kluby, které jsou zaloZené na bazi obchodni spole¢nosti. (Caslavova, 2009)
3.2 Prijmy sportovnich klubii

Hlavnim problémem ve sportu v soucCasné dobé je ziskavani finan¢nich
prostiedkl, nutnych pro tspésny chod sportovni organizace. Je zde n¢kolik moznosti, jak
Ize finan¢ni prostiedky ziskat.

Zdroje moznych piijma sportovniho klubu, jak na bazi neziskovych, tak i

ziskovych organizaci jsou:

e piijmy z podnikatelské ¢innosti,

e pfijem ze sponzoringu,

e pfijmy ze statniho rozpoctu,

e piijmy z rozpoctu kraje,

e pfijmy z rozpoctu obce,

e piijmy ze zdrojii CSTV,

e piijmy z vybirani clenskych pfispévku, prodeje vstupného, prodeje
propagacnich materidll, trzby z umisténi v soutézich

e trzby z prodeje hractl, hostovani,

e piijmy z fondi Evropské unie,

e bankovni uvéry.

Ptijmy ze statniho rozpoctu, kraje nebo obce mohou byt dvoji povahy. Bud’ jsou
v podobné dotace, nebo piispévku. Dotace jsou finan¢ni prosttedky, poskytované za
uréitym ucelem, ktery je po jejim Cerpani nutné dolozit a prostiedky, které nebyli pro
tento ucel vycCerpany, je nutné vratit. Druhou formou pfijmu ze statniho rozpoctu jsou
prispévky. Oproti dotacim, které je mozné ji poskytnout jak pravnickym, tak fyzickym
osobam, pfispévek lze poskytovat pouze fyzickym osobam. Piispévek je ucelovée
vymezen a jeho pifijemce neni povinen dokladat pouziti prosttedkd. Ve valné vétSing se
vSak jedna o dotace.
Prijmy z rozpoctu kraje — prispévky z rozpoctu kraje lze ziskat prostiednictvim
krajskych vyboru pro vychovu, vzdélani a zaméstnanost, v jejichz kompetenci je mimo

jiné poskytovat dotace v oblasti mladeze, télovychovy a sportu. Rada kraje muze
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rozhodnout o poskytnuti dotace obcanskym sdruzenim piisobicim ve sportu a té¢lovychove
na jeden kalendarni rok.

Zakon o obcich vymezuje fadu pravomoci, kterymi mize obec vyrazné ovlivnit
také ¢innost sportovnich organizaci na svém uzemi. Rozpocet obce se pro sportovni
organizace miZe stit vyznamnym finanénim zdrojem. Casto se jedna o zaleZitosti
individudlni. Zadny pravni predpis vSak obci neuklad4 konkrétni povinnost finanéné
podporovat rozvoj té€lovychovy a sportu na svém tzemi. Sportovni manazefi a ¢inovnici
sportovnich klubli ptisobicich na izemi obce by méli presvéd¢it obecni organy, Ze
investice do télovychovy a sportu je sice investici dlouholetou, ale velmi vyznamnou,
zvlaste pak, tyka-li se déti a mladeze. Prosttedky z vetfejnych rozpocta jsou v soucasné

dobé rozdéleny do sportovnich organizaci zejména na:

zabezpeceni sportovni reprezentace,
e zabezpeceni sportovnich center mladeze,

e zabezpeCeni vetejné prospésnych programt v oblasti sportu (sport pro
vSechny, sport zdravotné postizenych, sportovni talent, sport a Skola),

e investice do sportovnich zafizeni,

® podpora télovychovnych a sportovnich akci rizného -charakteru.
(Caslavova, 2009)
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4 Organiza¢ni struktury sportovnich klubi

Sportovni kluby Ize zakladat i jako obchodni spole¢nosti na bazi ziskovych
organizaci. V této oblasti se vétSinou jedna o akciové spolecnosti a spole¢nosti s ruc¢enim
omezenym. V zavaznosti na obecné zavazné predpisy je potiebnad tvorba organizacni
struktury a to zejména na nejvysSSich urovnich fizeni. Nejvice pouzivanym typem
organizace ve sportu je ale obcCanské sdruzeni, které je neziskovou organizaci.

(Caslavova, 2009)
4.1 Akciova spolecnost

Akciova spolecnost je spolecnost, kde zakladni kapital je rozvrzen na urcity pocet
akcii ve jmenovité hodnoté. Spolecnosti ru¢i do vyse svého zakladniho kapitalu, ale
akcionaf neruci za zavazky spolecnosti. Akciovou spolecnosti mize zalozit 1 pravnicka
osoba nebo 2 a vice fyzickych osob. Pocate¢ni kapital je 2 miliony bez vefejné nabidky
akcii nebo 20 miliond s vefejnou nabidkou akcii. Zisk je rozdélovan podle rozhodnuti
valné hromady. Mezi sportovnimi kluby neni akciova spolecnost ptilis rozsitena, jejich
pocet se pohybuje v fadu desitek a jedna se predevsim o vrcholové kluby ve svém sportu.
Zakladnimi orgény jsou Valnd hromada, Dozor¢i rada a Predstavenstvo a pod nimi je
Vrcholovy management.

Vrcholnym orgédnem je Valna hromada. Zakladnimi tkoly jsou:

e rozhodovani o zméné stanov,
e rozhodovani o zvyseni ¢i sniZzeni zakladniho kapitalu,
e volba a odvolani ¢lent predstavenstva, dozor¢i rady a jinych organd,

e rozhodnuti o zruSeni ¢i fuzi spolecnosti.

Valnd hromada ma i dal$i diileZité povinnosti, vySe jsou vyjmenovany pouze ty
nejdulezitéjsi. Dilezitou roli ve stanoveni konkrétnich povinnosti hraji stanovy, které
musi byt sepsané pii zaloZeni spole€nosti.

Dalsim organem, v hierarchii pod valnou hromadou je Dozor¢i rada. Dozorci
rada je chapana jako kontrolni organ. Ma za ukol dohlizet na vykony piedstavenstva a
uskutecnovani podnikatelské ¢innosti. Jako kontrolni organ ma pravo na nahlizeni do

vSech potifebnych podkladu, které se tykaji ¢innosti spolecnosti. ZjiSt'uje, zdali tcetni stav
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je v souladu se skutecnosti a jestli pribéh podnikatelské Cinnosti je v souladu se
stanovami spolecnosti.

Predstavenstvo je statuarni organ, ktery spolecnost tidi a jedna jejim jménem.
Piedstavuje fidici organ spoleénosti. Clenové piedstavenstva, pokud stanovy neuvadi
jinak, jednaji navenek jménem spoleCnosti a kazdy jeho ¢len je zavazén spolecnosti a
zpusob, kterym tak ¢ini je zapsan v obchodnim rejstiiku.

Vrcholovy management ma na starosti operativni fizeni spole¢nosti. Cinnosti
neni zakonné vymezena, ale forma fizeni se stanovuje podle ¢innosti organizace, aby byla
co nejefektivngjsi. OdliSovani sportovnich organizaci a od jinych se zacina projevovat

pravé uz od organizaénich struktur vrcholného managementu .(Caslavova, 2009)
4.2 Spolec¢nost s ru¢enim omezenym

Stejné jako akciova spolecnost je spole¢nost S ru¢enim omezenym fazena mezi
spoleCnosti kapitalové, tedy také ru¢i do vysSe zékladniho kapitalu. Je jednoznacéné
nejpouzivanéj$im typem obchodni spole¢nosti. Tato forma je nejvhodnéjsi pro malé a
sttedni podniky, proto uz i mezi sportovnimi kluby je daleko vice rozsifena, pohybuje se
v fadu stovek. Od 1. 1. 2014 bylo upusténo od povinného zakladniho vkladu 200 000K¢,
ktery mél na prvni zdani plnit funkci ochrany vétiteli, ale v kone¢ném disledku se tak
vibec dit nemuselo, jelikoz zdkon nenutil spolecnost ¢astku stale drzet. Nyni tedy
zakladni kapital mizu €init pouhou 1K¢. Spole€nost s ru¢enim omezenym miize zaloZit
1 az 50 fyzickych osob. Stejné, jako u akciové spolecnosti, je predepsana struktura
organt, kterymi v tomto pifipad¢ jsou valnd hromada, jednatel¢ a dozor¢i rada.
Zakladnimi dokumenty, kterymi se mize upravovat piisobnost organt, jsou stanovy a
spolecenské smlouva.

NejvysSim organem spoleCnosti je Valna hromada. Jejimi zakladnimi ukoly

podle jsou:

e jmenovani, odvoldvani a odménovani jednatelt, jednajicich jménem
spolecnosti,

e jmenovani odvoldvani a odménovani ¢lenti dozor¢i rady,

e vylouceni spole¢nika

e schvalovani ucetnich zaverek, rozdéleni zisku a thrady ztrat,

e schvalovani stanov a jejich zmén,

e rozhodovéani o zméné a obsahu spolecenské smlouvy
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e rozhodovani o sniZzeni ¢i zvySeni kapitalu.

Statutarnim organem spolecnosti je jeden nebo vice jednatelt, kdy pokud jich je
vice, tak kazdy mize jednat jménem spolecnosti samostatné. Omezit opravneni jednateli
mze spolecenska smlouva nebo stanovy. Jak je jiz vySe napsano, tak jednatelé jmenuje
valna hromada a jejich povinnosti je zajisténi vedeni pfedepsané evidence a ucetnictvi

Kontrolnim organem je Dozoréi rada. Ta dohlizi na cinnosti jednatell,
pfezkoumava ucetni zavérku, ndvrh na rozdé€leni zisku nebo thradu ztrity a podava

zpravy valné hromadg.(Céslavova, 2009)
4.3 Obcanské sdruzeni

Obcanské sdruzeni je nazev pouzivany pro oznaceni pravnické osoby. Jinak
obcanské sdruzeni je zndmo pod nadzvem spolek. Jedna se o neziskovou organizaci.
Spolek mohou zalozit jakékoliv 3 osoby, z nichZ alesponi jedna musi byt star§i nez 18. let.
Pro zaloZeni si sta¢i zalozit pripravny vybor a sepsat stanovy. Ptipravny vybor poté poda
navrh na registraci s pfilozenymi stanovami. Névrh na registraci se podava pisemné na
Ministerstvo vnitra CR. Ob&anské sdruzeni vzniké registraci. Spolky jsou osvobozeny od
dané u prvni 300 000K¢ piijmu a ¢lenské prispévky maji osvobozeny od dané. Spolky
jsou jednoznacné nejrozSifenéjSim typem organizace ve sportu vzhledem k vyse
napsanym skute¢nostem a k tomu 1 jednodussim vedenim ucCetnictvi. Stanovy obsahuji 1
organizacni strukturu, které projedndvaji na irovni organti organizace (klubu). Za organy
jsou povazovany valnd hromada (konference), prezident, vybor a dozor¢i rada (revizofi
uctu). I kdyz jsou nékteré nazvy organt shodné s predeslymi obchodnimi spole¢nostmi,
tak princip fungovani je odlisny.

Hlavnimi tikoly Valné hromady v podminkéach obCanského sdruZeni jsou:

e projednava a schvaluje rozpocet klubu pro nésledujici obdobi,
e stanovuje vysi jednorazového ptispévku pro vstup do spolku i vysi
ro¢niho klubového piispévku,

e voli ¢leny vyboru klubu i1 dozor¢i rady (revizora ucth),

e rozhoduje o zaniku, rozpusténi, rozdéleni a slouceni.

Opravnéni Prezidenta klubu jsou:

rosr

e svolani fadnych 1 mimotadnych schiizi valné hromady,
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e fizeni zasedani vyboru klubu,
e dé¢lat pravni ukony jménem klubu,

e uzavirat pod jménem klubu pracovné pravni vztahy.

Ukoly Vyboru klubu se nedaji konkrétné vymezit. Jsou to takové tikoly, které
jsou pfimo napsané ve stanovach, anebo v zaleZitostech, které nefeSi pfimo valna
hromada. Jsou to vétsinou drobnéjsi operativni ukony.

Dozoréi rada nebo také revizoii ucti kontroluji veSkerou ucetni a financni
¢innost klubu. Podavaji zpravy vyboru klubu a valné hromad¢ a popiipad¢ navrhuji i

napravna fedeni v piipadé nedostatki. (Caslavova, 2009)
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5  Marketing ve sportu

Rozvoj sportu zptsobil i narGst marketingové aktivity ve sportu. Projevy
marketingu ve sportovnim prostiedi jsou stale vyrazngjsi. Odborn4 literatura rozliSuje dva
pojmy: marketing ve sportu a sport v marketingu.

Pod pojmem sport v marketingu rozumime aktivitu firem vyuzivajici sport jako
nastroj k podnikéni. Tedy organizace vyrab¢&jici sportovni obuv, textilni vyrobky pro
sport a dal$i vybaveni pro sport.

Naopak marketingem ve sportu je myslena aktivita firem, které nevyrab¢ji zadné
sportovni produkty, ale sport jim slouzi jako prostfedek k uskuteénéni jinych
podnikatelskych cild, jako vytvareni dobrého jména firmy, povédomi o firmé, propagaci
produktt, sluzeb, ale také firmy jako takové.

Aby i samotné sportovni organizace udrzely krok, musely se zacit vyrazné
zabyvat marketingem. Divodem je, Ze jim pfinds$i financni zdroje pro provozovani

sportovnich aktivit. (Caslavova, 2009)
5.1 Sponzorovani ve sportu

Sponzoring je specificky prostiedek ziskani finan¢nich prostiedku. Je to spole¢na
marketingova aktivita, kde probiha cilena komeréni komunikace mezi dvéma stranami.
Na jedna strané je sponzor a na druhé strané sponzorovany. Ob¢ strany do tohoto vztahu
stupuji s ur¢itymi marketingovymi a komunika¢nimi cili a ob¢ strany by z toho mély vyjit
kladné.

Sponzor do vztahu se sponzorovanym vstupuje z nékolika divodu. Jde o
zvySovani povédomi a stupn¢ zndmosti firmy ¢i znacky, zvySeni sympatii ke znacce,
posileni image firmy. Hlavnimi divody pro¢ firmy ke sponzoringu pfistupuji je
zviditelnéni firmy, podpora image firmy, podpora mladeze, osobni diivody, z tradice nebo
spojeni znacky s konkrétnim sportem, protoze naptiklad ten dany sport sleduje cilova
skupina firmy. Ve sportu se jako sponzofi nejvice objevuji firmy vyrabé&jici napoje, firmy
ze stavebnictvi, potravinaiské firmy, finanéni ustavy, reklamni agentury, firmy
z elektroprimyslu a jiné. Mezi nejvice sponzorované sporty patii ledni hokej, fotbal,
atletika, tenis, lyZovani, basketbal, volejbal, cyklistika, ale samoziejmée i dalsi.

Druhou stranou je sponzorovany. Pro sportovni organizace je sponzoring

marketingové aktivita, ze které ji plynou finan¢ni prostfedky potiebné pro jeji fungovani.
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Praci sportovniho manazera je aktivné se timto odvétvim zabyvat, hledat sponzory a

snazit se, aby sportovni organizace byla co nejvice atraktivni pro firmy.(Caslavova, 2009)

5.11

1)

2)

3)

4)

Formy sponzorovani ve sportu
Formy sponzorovani jsou rozdéleny nasledovné:

Sponzorovani jednotlivych sportovci

Nejvice je tato forma rozsifena ve vrcholovém sportu, kde sponzorovani sportovci
jsou osobnostmi ve svém sportu a maji byt zarukou kvality vyrobku sluzby ¢i
firmy. Firma ma poté pravo vyobrazovat sportovce na svych produktech, pofadat
S nim autogramiaddy nebo propagacni akce s ucasti toho daného sportovce.
Konkrétni vymezeni povinnosti je sepsano ve sponzorské smlouvé. Sportovci
poté, jako protivykon poskytuji bud’ sportovci finanéni odménu, nebo materialni
pomoc jako obleceni, sportovni nd¢ini, hodinky, automobil a jiné.(ééslavové,
2009)

Sponzorovani sportovnich tymu

Tato forma funguje na bazi, kdy sponzor poskytuje hlavné finance, ale mize
poskytovat i sportovni vybaveni, ubytovani, dopravu ¢i automobily. Tym poté na
oplatku naptiklad umisti reklamu na dres, ti¢astni se autogramiad a propagacnich
akcei atd. O sponzorskych balickdch a moznostech protivykonti se budu zabyvat
v nasledujici kapitole.(Caslavova, 2009)

Sponzorovani sportovnich akei

Pro sponzory velice atraktivni forma sponzorovani, protoze je fada moznosti
vykont, které 1ze na oplatku nabidnout. Naptiklad umisténi loga na vstupenky,
seSitu, umisténi reklamy na propagacni pfedméty, na hraci plochy nebo vysilani
reklamy o pfestavkach a dal3i.(Caslavova, 2009)

Sponzorovani sportovnich klubi

Asi nejrozsifenéjsi forma sponzorovani pfinasejici nejSirSi Skalu ¢innosti, které
muzu klub sponzorovi nabidnout. Klub mtzu disponovat naptiklad n€kolika
druzstvy, sportovnim arealem, rehabilitacnim centrem, mtiZze potadat sportovni ¢i
spolecenské a kulturni akce. Za timto Gcelem, ma kazd4 sportovni organizace
zabyvajici se sponzoringem, piipravené¢ balicky protivykonl,, které miize

nabidnout.(Céslavova, 2009)
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5) Sponzorovani ligovych soutézi
Tento zplsob vyuzivaji piedevsim velké a silné firmy. Jako priklad mize v dnesni
slouzit Gambrinus, jako partner fotbalové ligy nebo Tipsport jako partner
extraligy v lednim hokeji. Tyto firmy poté vyuzivaji privilegii a propagace na
vSech stadionech klubu, které se této ligy ucastni a vSem také plynou rovnym

dilem prostiedky, které sponzor poskytuje. (Céaslavova, 2009)
5.1.2 Sponzorsky balicek

V piipadé, ze se organizaci ¢i jednotlivci podafi ziskat zajem sponzora, je pro
uspéch dilezité mit ptipravenou nabidku vykond, které mize poskytnout a co za né
pozaduje. V této souvislosti je pouzivany termin “sponzorsky balicek®, ktery maji
sportovni manazefi ¢asto pfipraveny, at’ se jedna o sponzorovani akce, tymu ¢i klubu, aby
mohli na zdjem pohotove reagovat.

Kazdy balicek je pisemné sepsany a je podlozen cenou. Jednd se zaroven i o
takticky tah ze strany sportovniho manazera, protoze tim dokazuje, ze se klub
sponzorovanim zabyva a je si védom svych moznosti. Pfi vytvafeni ceny balickl je
dilezité byt velice obezietny. Obsah 1 jeho cena se poté odviji zejména od toho, zdali se
jednd o generadlniho sponzora (vétSinou jeden a vysokou cenu dava klub na oplatku
veskeré protivykony, které je schopny nabidnout), hlavni sponzorovani (je jich o néco
vice, ale cena je stile vysokd a stile poskytuje velkou Skalu vykonu na oplatku),
kooperativni sponzorovani (drobnéjsi sponzofi, za nizsi ceny s flexibiln€j§imi moZnostmi

z obou stran).(Caslavova, 2009)
5.2 Reklama ve sportu

Podle definice dostupné v mnohych literaturdch je reklama ,,placend forma
neosobni prezentace vyrobku, sluZzeb nebo myslenek prostfednictvim komunikacnich
médii*“. Hlavni média, kterych reklama vyuziva, jsou televize, denni tisk, rozhlas a dalsi.

Ve spojeni se sportem se poté objevuje pojem sportovni reklama. Je to druh
reklamy, ktery vyuziva specifika sportovni oblasti, jakymi jsou naptiklad dresy, sportovni
nafadi 1 nécini, startovni cile, vysledkové tabule, mantinely, atd. Pfidanou hodnotou
potom je také skuteCnost, Ze sport muze byt vysilany v televizi. A to jak pfimym
pfenosem, tak v sestfihu naptiklad ve zpravach ¢i na internetu. K tomu se potom fadi i

cey

divéci ptimo v dé&jisti zavodu ¢i sportovniho utkéni.
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Praveé podle umisténi se podle d€li druhy sportovni reklamy na:

1) Reklama na dresech a sportovnich odévech
2) Reklama na startovacich ¢islech

3) Reklama na mantinelu

4) Reklama na sportovnim nafadi a nacini

5) Reklama na vysledkovych tabulich.

Na rozdil od sponzoringu, kde §lo hlavné o image a povédomi o firm¢, reklama
plni trochu odlisné cile. Reklama obecné plni funkci informacni, piesvédcCovaci a
upominaci. Informaéni funkce reklamy se pouziva v moment€ vzniku produktu, zméné
ceny, zpusobu uzivani nebo novych sluzbach. Presvédcovaci funkce je u reklamy
dilezita pro posileni postaveni produktu, pii zmén¢ produktu atd. Duraz je zde kladen na
okamzity ndkup produktu. Upominaci funkce se pouziva u jiz zavedenych produktd a
ma pouze za ucel pfipomenout produkt, ktery je znam. VSechny tyto tfi funkce mutize plnit

i specificka sportovni reklama.(Céslavova, 2009)
5.3 Sponzorovani, reklama a dary ve vztahu s danémi

Problémem ceského legislativniho prostiedi je, Ze v zadném zékonu se neobjevuje
pojem sponzorovani ve spojeni se sportem. Proto se ¢asto sponzoring spojuje s pojmem
darovani. Dar lze poskytnou i v oblasti sportu a za uréitych podminek si mize
podnikatelsky subjekt odecist vysi daru ze zakladu dané. U daru se vSak nemulze
pozadovat nic na oplatku, ale obdarovany mlZe dobrovolné a ze své vlastni vile

poskytnout protisluzbu. (Céaslavova, 2009)
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6  Marketingovy model ve sportu

6.1 Poslani a cile sportovni organizace

Kazda organizace ve sportu funguje za urcity ucelem, ktery obsahuji zakladni
dokumenty, které jsou potiebné pro jeji zalozeni. Marketingové aktivity musi zacit od
vytvareni poslani organizace a jeji situace. Na zékladé poslani se déale vytvareji sile
sportovni organizace, ze kterych poté vyustuji konkrétni marketingové cile. Cile

sportovni organizace délime podle obdobi na (Caslavova, 2009):

. dlouhodobé — od tii let vyse,
° sttrednédobé — do tfi let,
o kratkodobé — do jednoho roku, jsou do dil¢i malé cile.

Dale se cile sportovni organizace d¢€li na:

. sportovni,
° ekonomické,
. socialni.

6.2 Marketingova situacni analyza

Jednou z nejdilezitéjsich Cinnosti pti vytvareni marketingové strategie je analyza
situace, ve které¢ se klub nachazi. Je tedy potfeba zvazit redlné podminky svého okol

(Caslavova, 2009).
6.2.1 Spolupracujici okoli

Jedna se o veskeré osoby, jak pravnické, tak fyzicke, které se podileji na realizaci
jednotlivych cila. Jde o dobrovolné pracovniky, pracovniky v urcitém typu pracovniho

pomeéru, investory, dodavatele, finan¢ni analytiky, pravnické firmy a podobné.
6.2.2 Konkurenéni prostiredi

Ve sportovnim prostiedi je dalezité znat konkurenci, zejména pii vytvaieni

sportovni strategie.
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Analyzy konkuren¢niho prostfedi zachycuji trendy a pohyb spolecnosti, jejich
finan¢ni situaci, nabidky produktl, vyvoj produktl, vyvoj marketingovych nastroji a
celou fadu dalSich faktort. V prostiedi sportovnich klubt je to také dulezité z hlediska
konkurence v odvétvi, kterym je v tomto piipadé sport jako takovy a konkurence
konkrétn¢ naptiklad mezi hokejovymi kluby. Podle toho poté musi pfizpisobovat svoji
marketingovou strategii, ktera se samoziejm¢ bude liSit v Praze, kde je né&kolik
konkurenénich hokejovych i sportovnich klubu a jinak naptiklad v Liberci, kde je pouze

jediny hokejovy klub a konkurence ve sportu obecné neni takova.
6.2.3 Ekonomické okoli

Ekonomické okoli, Ekonomické okoli muze velmi vyrazné ovlivnit situaci
organizace a je potieba s nim velmi peclivé pracovat. Je potieba analyzovat soucasnou
ekonomickou situaci a z ni usuzovat, jaky efekt to mize piinést samotné sportovni

organizaci.
6.2.4 Politické a pravni okoli

Je to legislativni okoli a podminky pro fungovéani obchodnich spolec¢nosti a
sportovnich klubl. Problémem ¢&islo jedna ve spojeni pravniho okoli a sportu je, Ze
obchodni c¢innost, sponzorovani a dal§i nejsou dostate¢né podporovany pravnimi
normami. V tom se lisime od vyspélejSich ekonomik. Proto se ¢asto vyuziva zaménéni
sponzorovani s darem na ucely sportu, kde vSak za tento dar sportovni klub nabizi
provedeni reklamy.

Jde tedy o kompromisy ve vztahu obchodni ¢innosti a sportu a to se bohuzel

projevuje v dal$ich aspektech, jako jsou dan¢, ekonomika organizaci a dalsi aspekty.
6.2.5 Socialni okoli

Dtlezitd pro rozvoj sportovni organizace a jeji obchodni ¢innost je znalost
kulturnich a socialni tradic v blizkém prostiedi sportovni organizace. Jejich znalost a

vyuzivani mize prinaset velké benefity pro sportovni organizaci.
6.3 Marketingovy prizkum ve sportu

At se jedna o sportovni organizaci, firmu se sportovnimi potfebami ¢i firmu, ktera

chce do sportovniho odvétvi vstoupit pouze z diivodu vlastnich marketingovych aktivit,
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tak k rozhodnuti potiebuji kvalifikované a kvalitni informace. V marketingovém
prizkumu jsou dva zdroje dat a to sekundarni a primérni.

Sekundarni data byla shromazdéna pro ucel zadavatele, ale dalsim subjektim
mohou slouzit K jinému t¢elu. VEtSinou jsou piistupna zdarma, ale i za Gplatu. Jedna se
napf. o statistické ro¢enky CR z oblasti tlesné vychovy a sportu, ale mohou to byt
informace poskytnuté piimo od sdruzeni ¢i organizaci v oblasti télesné vychovy a sportu.

Primarni data jsou ziskavana piimo za Géelem nasi firmy ¢i organizace podle
jejich vlastnich potieb. Obvykle si zadavatel nechava informace poftidit prostiednictvim

agentury, mén¢ obvykle si je shromazd’uje samostatné.

6.4 Analyza zakaznika ve sportu

Vsechny organizace, jak obchodni tak neziskové, potfebuji znat svého zakaznika.
Jeho potieby, pozadavky i chovani na trhu, potiebuji znat, za jakym tcelem zakaznik
kupuje jejich produkt, jaké jsou jeho pozadavky a tyto informace dale pouzivat ke
zdokonalovani vyrobku. Na zdklad€¢ téchto znalosti se poté mohou provadét dalsi

strategické rozhodnuti. (Caslavova, 2009)
6.4.1 Segmentace ziakaznika a produktu

Segmentace znamena rozdéleni trhu na nékolik segmentl zakaznik?, ktefi maji
podobné potieby a podobné reaguji na marketingovou aktivitu. K vytvofeni segmenti se

pouzivaji dvé zakladni proménné:

) charakteristika zakazniku,

. charakteristika spotfebni situace.

Jsou dva zdkladni typy charakteristik zakazniki a to demografickd a
psychograficka. K demografickym charakteristikdm patii daje jako pohlavi, vék,
velikost rodiny, vék déti, pocet zavislych déti, vzdélani, vybavenost domécnosti, piijem
a dalsi. Psychografické charakteristiky jsou udaje jako zivotni styl, oblibend barva,
obliben¢ jidlo atd.

Naptiklad agentura UFA Sports rozdélila fotbalovy trh na segmenty fanatiki,

fanouskd, nadSenct, kritikti a bruc¢ounti.
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Byla také vytvorena segmentace divakll Extraligy ledniho hokeje podle
zivotniho stylu z roku 2005, kde:

° Ludmila — konzervativni stfedni tiida,
° Klara — mladi, konvenc¢ni,

. Richard — mladi, sebevédomi,

. Rudolf — sebevédomi, tradicionalisté,
° Riizena — pasivni, konzumenti,

o Kevin — mladi, hytilové.

Kazdy segment byl samoziejmé podrobnéji zpracovany. Jako priklad segment
Ludmila: to je segment lidi, kterym je hokej z ¢asti blizky, ale nemaji na n¢j dost ¢asu,
nemaji oblibeny klub, ale reklamy si v rdmci moznosti v§imaji. Jsou to z vétsi ¢asti zeny
a lidé celkové starSi nez 40 let a ziji v menSich méstech. Sportu se téméf neveénuji,
spolecenské akce jsou jim cizi a jsou levicové orientovani. Jsou to lidé, co “pluji* s davem

a nechtgji se piilis odlisovat.(Caslavova, 2009)
6.5 SWOT analyza

SWOT analyza je nejpouzivanéj$im néstrojem analyzy podniku. Posuzuje interni
faktory pomoci zkoumani silnych a slabych stranek a externi faktory, kde analyzuje
takzvané hrozby a pftilezitosti.

Interni faktory jsou ty, nad kterymi ma podnik sdm kontrolu a které muize
ovliviiovat. Jednd se tedy o persondlni obsazeni podniku, at’ vy$§i management nebo
radovy persondl. Produkty, které podnik vyrabi a dalsi vlivy.

Externi faktory jsou ty, které ptichazeji zvenci a které nemiize podnik sam
ovlivnit. Podnik je ale musi zkoumat a reagovat na né, pokud chce byt Gspésny. Jedna se
o legislativni stranku statu, trh prace, konkurence a jiné.

Analyza se provadi formou tabulky se ¢tyfmi kvadranty (silné stranky, slabé
stranky, hrozby a pfilezitosti). V kazdém kvadrantu je vycet faktori s nim souvisejicich.

(Kotler, 2004)
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7 Marketingovy mix

stanoveni produktové strategie, kde podnik vyuzivd jeho ndastroji pro dosazeni
marketingovych cild. Jeho autor Neil H. Borden ho pfirovnava k hotové smési na
moucniky, kde si jej kazdy pfidanim néjaké substance miize doladit podle svého, ale tidi
se pravidlem, ze vSeho moc Skodi. V redlné¢ podobé se jednd o model pfipraveny
odborniky, zalozeny na dlouhém studovéni a prizkumu. Kazdy si ho mtize potom podle
svych potteb a potieb odvétvi upravit.

Marketingovy mix je obecné znamy také jako 4P. O vytvoieni a pojmenovani Ctyt
vyslednych pojmt marketingového mixu se postaral E. Jerome Mc Carthy. Tyto 4P jsou
Product (produkt), Price (cena), Place (distribu¢ni cesty), Promotion (marketingova
komunikace).

Jelikoz se pohybujeme ve sportovnim prostfedi, tak je samoziejmosti, ze se na
jednotlivé ¢asti marketingového mixu bude nahlizet z jiného thlu pohledu a budou se

vykladat jinak.(Kotler, 2004)

7.1 Produkt

Cilem produktu je uspokojit potieby a prani zakaznika. Produkt nemusi byt pouze
fyzicky vyrobek, ale také sluzby, zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a

mySlenky, ale také kombinace téchto prvku. (Kotler, 2004)
7.1.1 Specifika sportovniho produktu

Jak je jiz zminéno v piedchozim odstavci, produkt je schopnost uspokojit
pozadavky a potieby zdkaznikli. Produkt tedy nemusi byt pouze fyzicky, ale mize
predstavovat sluzbu nebo myslenku. A co je tedy sportovni produkt? Podle ptedeslé
definice lze sportovni produkt povazovat za veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené
k uspokojovani ptfani a potfeb zakaznikti pohybujicich se v oblasti té€lesné vychovy a
sportu. Sportovni produkt je tedy velmi Siroky pojem a mizeme jej rozdélit do nékolika
kategorii.

V prvni kategorii je sportovni produkt jako sluzba. Jako piiklad se da uvést
vstupenka na sportovni utkdni, kterd sama o sob& je hmotnd, ale ma za ucel pouze

zprostiedkovat zazitek z utkani. Do této kategorie lze dale zatadit sluzby jako prodej
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Clenstvi, permanentek ¢i vstupt do sportovnich zatizeni jako bazén, posilovna, aerobic
centrum a jiné.

Do druhé kategorie se fadi sportovni produkt jako sportovni zbozi, které slouzi
k provozovani sporti. Napiiklad na hokej jeho hra¢ potiebuje kompletni vyzbroj, piilbou
pocinaje pres brusle, vSechny chranice az po spodni funkéni pradlo. V dnesni dobé se
produkt, jako sportovni zbozi, d4 povazovat za jednoznacné nejziskovéjSi oblast
sportovniho pramyslu. Jelikoz se sport stale vétsi mérou zarazuje do kazdodenniho zivota
vSech lidi a vétSina sportli potiebuje alespon zakladni vybaveni.

Tteti a posledni kategorie je prodej sportovni reklamy. Tady je sport pouzivany
pro propagaci jiné spolecnosti ¢i produktu. Poskytovatel reklamy ma vétSinou
pfipravenou nabidku, kam je schopny reklamu umistit a jeji cenové ohodnoceni. Jsou to
reklamy na dresech, startovnich Cislech, na mantinelech, na videotabulich nebo na

zaiizenich ¢&i jinych sportovnich vybavenich.(Caslavova, 2009)
7.2 Cena

Cena je suma, za kterou je produkt nabizen na trhu, coZ je hodnota, kterou
spotiebitel vynakladd vyménou za uzitek ziskany diky zakoupeni pravé tohoto produktu.
Cena mize vyrazné ovlivnit chovani zakaznika a je tieba s ni velmi peclivé a s rozvahou
pracovat. Tvorba cen ve sportu se odviji od druhu produktu. U nékterych druhi produkti
1ze cenu vytvofit podle klasickych ekonomickych kalkulaci zaloZenych napt. na vypoctu
nakladt. U jinych Ize vytvaret cenu zaloZzenou pouze na poptavce, konkurenci a jinych

ukazatelich.(Kotler, 2004)

7.3 Distribuce

Zde nastava ze vSech 4P nejvétsi odliSnost mezi klasickym pojetim a pojetim
distribuce ve sportu. V klasickém pojeti je distribuce chapana jako proces, kde se zajist'uje
dostupnost vyrobk a sluzeb zakaznikovy. K dosazeni tohoto cile se vyuZziva takzvanych
distribuc¢nich cest. Distribucni cesty se déli podle poctu trovni, které obsahuji. Jsou to
urovné, kterymi se dostava produkt od vyrobce k zdkaznikovy. Distribuéni cesty tedy
délime na ty s pfimou distribu¢ni cestou, kdy vyrobek putuje od vyrobce piimo ke
spotfebiteli. Druhd moZnost je nepfima distribu¢ni cesta, kde distribu¢ni cesta zahrnuje

jednoho nebo vice prostrednik.
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U sportovniho produktu je to slozitéjsi, co se tyce distribuce. V tomto odvétvi je
distribuce uzce spojena s propagaci. Jelikoz sport neni vyrobek, ale sluzba, tak je fyzicky
mozné distribuovat pouze vstupenky na hokej, coz je poukazka na sluzbu. Pokud se
podivam hloubéji, tak se distribuuje sluzba, tedy sportovni zapas prostiednictvi televizi

(televizni prava) a prostfednictvim internetu.(Kotner, 2004)
7.4 Propagace

Propagaci rozumime komunikaci za G¢elem prodeje produkti potencionalnim
zakaznikim. Zakladnimi ¢innostmi propagace je reklama, publicita, opatfeni na podporu
prodeje a osobni prodej. Tyto Ctyfi formy se nazyvaji propagacni nebo komunikacni mix.
Kazdy manazer si vytvafi vlastni propagacni strategii, kterd se miize v riznych obdobich
lisit. Kdyz je play off, v hokeji, tak bude propagace daleko intenzivnéj$i nez v 1ét€ mimo

sezonu.(Caslavova, 2009)

7.4.1 Reklama

Reklama je jednim z nejstarSich a nejrozsifenéjSich nastroju presvédéovani o
koupi produktu. Podle definice v zakoné ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, ,,Reklamou
se rozumi presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo
myslenek prostfednictvim komunikacnich médii®.

Cilem reklamy je vytvofeni dlouhodobého image produktli nebo firmy. Ale také
muze mit za cil vyvolat okamzity nakup. U reklamy je vSak nutné zvazovat vydaje
v poméru k vysledkiim reklamy. Zakladni vlastnosti reklamy jsou: schopnosti pronikant,
zesilena plisobivost, neosobni charakter.

Ve sportu se pod reklamou mize skryvat nékolik druhii: reklama sportovnich
vyrobkd, reklama na sportovni sluzby, reklamy na specifickych sportovnich médiich,

jako dresy, vyzbroj, vystroj.(Heskova, 2009)

7.4.2 Public relations

Public relations, v piekladu znamena vztah s vefejnosti. Public relations, ve
zkratce PR, se zacaly pouzivat az zacatkem 20. stoleti a nejvétsi rozmach zaznamenali po

prvni svétové valce. Je to Cinnost organizace, kterd ma za ukol vytvafet, udrzovat a
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rozvijet vztahy s vefejnosti. Vyznamny podil v PR ma publicita coz je forma neplacenych
zprav v masmédiich, které jsou promysleny a publikovany ve vybranych sdélovacich

prostiedcich. PR se podle cilovych skupin rozdéluje na (Heskova, 2009):

o Média relations — média jsou dilezitym nastrojem, pro tvorbu dobrého
vefejného minéni a povédomi o firm&. Maji nezastupitelnou funkci ve vytvareni
pozitivniho image firmy ¢i sportovni organizace, ale z druhé strany také mohou firmu
samotnou poskodit. Nastroji média relations jsou tiskové konference, tiskové zpravy,
direct mail, dopisy, pozvanky, exkurze, prohldSeni na kameru nebo do radia, rozhovory
s hraci, trenéry, zvetfejnéné vykazy o hospodareni.

J Interni komunikace — PR se netykd pouze komunikace s externim
okolim, ale také ve vlastni firmé. Je dileZité mit dobré vztahy mezi zamé&stnanci, jelikoz
lidé z rodiny mohou snadno Sifit dobré povédomi o firmé déle, ale dilezitou soucasti
interni komunikace je také loajalita zaméstnanct k firmé. Nastroji interni komunikace
jsou firemni vecirky, firemni noviny nebo jiné interni tiskoviny, Skoleni, vyhlaSovani
zaméstnancl mésice, dny otevienych dveti

. Vztahy se zakazniky — nezanedbatelnou cilovou skupinou PR jsou ale
zadkaznici. Jak jsem jiz predtim uvade¢l, tak zakaznici se rozdéluji do segmentti a je vhodné
se ke kazdému segmentu chovat trochu odlisné. Cilem vztaht se zdkazniky je budovat
jejich loajalitu. Nastroje jsou spojeny s komunikaé¢ni strategii firmy.

J Vztahy s investory a finan¢nimi institucemi — do okoli firmy
samoziejme pafi 1 investoii a finan¢ni instituce, je dobré soustavné monitorovani jejich
postoji. Firma musi respektovat informacni povinnosti, které vyplivaji ze zakona.
Nastroji jsou vyro¢ni a finanéni zpravy, komunikace s finan¢nimi analytiky, publicita,

seminare tiskové konference, setkdni s investory, poptipadé akcionafi.
7.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor marketingovych aktivit podporujicich ptimo chovéani
nakupujiciho. Je to soubor pobidkovych nastrojii, vétSinou kratkodobého charakteru za
ucelem bud’, okamzitého nebo vétsiho nakupu produktu. Podpora prodeje ma dva sméry.
Prvni je smérem k zdkaznikovi a druhy smérem k obchodni podpoie. Spotiebitelska
podpora prodeje vyuziva nastroje jako bezplatné vzorky k jinému produktu, ochutnavky,
multibaleni a v dnesni dob¢ hodné se rozmachujici vérnosti karty. U obchodni podpory

se pouzivaji nastroje, jako vzorky zdarma, darky slevy pii nakupu. Ve sportovnim odvétvi
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jsou to potom nastroje jako slosovani vstupenek na sportovni akce, slevy pii nékolikaté

navstéve fitklubu, hry o zisk s ucasti vyznamnych sportovct.(Heskova, 2009)

7.4.4 QOsobni prodej

Osobni prodej je nejstar$i formou pfimé komunikace se zdkaznikem. Je to
vytvafeni a péstovani dobrych obchodnich vztaht s cilovym subjektem. Zahrnuje
vSechny formy prodeje, které probihaji na bazi osobniho kontaktu. Osobni prodej se
odehrava v n¢kolika formach: pultovy prodej (typicky pro maloobchod), obchodni prode;j
(prodej zbozi v hypermarketech a supermarketech), prodej v terénu, misionai'sky prode;.
Ve sportu je osobni prodej napiiklad prodej VIP servisu sponzorum prostiednictvim
naptiklad manazerem sportovniho klubu nebo prodej sluzeb nového sportovniho centra

prostfednictvi pfimého kontaktu manazera se zdkazniky.(Heskova, 2009)
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8  Moderni trendy v marketingu

8.1 Branding

Branding sam o sob¢ se snazi, jakymkoliv zplisobem vytvofit odliSnosti jedné
znacky od konkurence. Jde o vybudovani silné a zndmé znacky, aby si onu znacku
vetejnost spojovala napiiklad s kvalitou, bezporuchovosti a profesionalnim ptistupem
firmy. KdyZ se pokusim aplikovat branding na sport a hokej konkrétné, tak je to snaha
vybudovani znacky (jména klubu), aby si ji lidé spojovali s kvalitnim hokejem a tymem,

kde jsou 1 znamé tvare. (Heskova, 2009)

8.2  Ambush marketing

Ambush marketing je agresivni typ marketingu, ktery vyuziva nepiimého
propojeni firmy s n¢jakou udélosti, vétSinou sportovniho charakteru. Probiha to naptiklad
takovym zptisobem, ze firma umisti reklamu napft. pied stadionem, kde probiha prestizni
sportovni akce a lidé si automaticky firmu spoji s onou akci, ackoli s ni firma nema

jakékoliv spojeni.(Heskova, 2009)
8.3 Event marketing

Event marketing je zprostfedkovani zazitkli za uc¢elem zlepSeni image firmy.
Muze byt urCeny jak zaméstnancum firmy, tak novinafim nebo vetejnosti. Aby byl event

marketing uspésny, musi byt v souladu s komunikacni strategii firmy. (Heskova, 2009)
8.4 Word of Mouth Marketing

Jednim z dalSich modernich trendti v marketingu je Word of Mouth Marketing.
Je to Sifeni reklamy ustni cestou mezi samotnymi zékazniky, vyvolané né&jakym
podnétem. Ackoliv Sifeni informaci mezi zakazniky neni nic nového a je to mozna
nejstar$i zpisob propagace, tak v dnesni dob¢ se touto technologii zacali firmy vice

zabyvat a aktivné sami davaji podnéty zdkaznikiim pro Sifeni reklamy.(Heskova, 2009)

37



8.5 Product placement

Product placement je placené¢ umistovani znacky ¢i produktu pifimo do obsahu
vétsinou audiovizualniho sdé€leni, které zdanlivé nemusi mit s produktem nic spolecného.
Jako ptiklad se da uvést, ze v n¢jakém filmu se objevi hraci hokejového klubu a neptimo
ho tim budou produkovat a vysledni efekt mize mit v konecné fazi vétsi dosah nez jiné
formy reklamy, protoze se dostane do cilovych skupin, ke kterym by se jinou cestou
automobili ve filmech. V Ceské republice byl dlouhou dobu product placement
zakdzany. Nyni je moznou pouze za urCitych pravidel, napt. znacka “PP“ ve

filmech.(Heskova, 2009)
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9

Zakladni informace o hokejovém klubu HC Bili

tygri Liberec

Tabulka 1: Zdakladni informace o klubu HC Bili tygri Liberec

Nazev klubu:

Bili Tygfi Liberec, s.r.0.

Adresa:

Jeronymova 494/20, 460 07 Liberec

Datum zapisu:

9. Cervna 1994

ICO:

61327336

DIC:

CZ 61327336

Pravni forma:

Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Email: klub@hcbilitygri.cz
Web: www.hcbilitygri.cz
Klubové barvy: |modra a bila

Zalozeni klubu:

slouc¢enim Jiskry Kolora a Tatranu v roce 1956 — ndzev Lokomotiva

Liberec

Zmény v nazvu:

1961 HC Stadion Liberec, 2000 Bili Tygii Liberec

Bronzové medaile v extralize 2004/05 a 2006/07, vitézstvi v zakladni

Nejvetsi ) ) )
s ¢asti extraligy 2005/06 a 2006/07, ¢tvrté misto v extralize 2007/08 a
uspéchy: ) )
2009/2010, Vitézstvi v 1.lize a postup do extraligy 2001/02
Leo Gudas, Zdenék Orct, Petr Nedvéd, Jaroslav Nedvéd st., Jaroslav
Nejslavnéjsi Nedvéd, Martin Maskarinec, Jakub Cutta, Luka$ Pabiska, Ladislav
odchovanci: Smid, Jan Holub, Jan Visek, Vaclav Novak, Jan Ludvig, Tomas
Plihal
koupé zboZi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prodej, manaZerska
¢innost v lednim hokeji, organizac¢ni a zprostfedkovatelska ¢innost
Predmét
- Vv oblasti sportu, reklamni a propagacni ¢innost, marketinkova
podnikani:
¢innost, vyroba, obchod a sluzby neuvedené¢ v piilohach
1 az 3 zivnostenského zdkona
Jednatel: Ctibor Jech
Zakladni kapital: | 57 000 000,-

Zdroj: hebilitygri, 2014, viastni zpracovani
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9.1 Historie a vznik klubu

V Liberci ma hokej dlouhou tradici. Prvni hokejovy klub zde vznikl v roce 1934.
Jeho nazev byl SK Rapid Horni RiiZzodol, jeho ¢innost poté ale byla na par let preruSena
okupaci a naslednou druhou svétovou valkou.

Po skonceni druhé svétové valky byly v Liberci 3 hokejové oddily a to Rapid,
Slavie a SNB, ze kterych v roce 1953 byly vytvoteny Jiskra Kolora a Tatran. V roce 1956
byl postaven zimni stadion a diky tomu se oba kluby sloucili pod nazvem Lokomotiva
Liberec. V roce 1961 byl zménén nazev na HC Stadion Liberec. V tomto obdobi se
v Liberci hravala ptfedevsim 1. a 2. Narodni hokejova liga.

Nésledkem finan¢nich problémil, se seniorsky hokej dostal mezi lety 1985 — 1994,
do niz§ich soutézi a hral pouze na amatérské urovni 2. ligu, ale mladeznickym druzstviim
se dafilo drZet vyssi uroven. Nastésti v roce 1994 vstoupil do Klubu Petr Syrovatka se
spole¢niky FrantiSkem Vozkou a Jaroslavem Kasikem. Jejich cilem bylo opét privést
liberecky hokej na nejvyssi Groven. Zakladem pro to méla byt hlavné kvalitni prace
s mladezi. Tento krok byl nasledovany vstupem vyznamného sponzora, ktery
organiza¢nimi zménami a zménami v fizeni postupné budoval klub k lepSimu a opét se
dostaval do povédomi vetejnosti. Prvnim krokem byl postup do 1. ligy v sezéné
1994/1995, na které navazovaly dalsi dil¢i tspéchy vrcholici ucasti ve finale play-off 1.
ligy v roéniku 2000/2001.

Po konci sezony 1999/2000 se zacalo diskutovat o novych podnétech k praci.
Prvnim z nich byla celkova zména image klubu. Vyvrcholenim toho bylo 21. srpna 2000
predstaveni nového loga s tim i zména nazvu na Bili Tygfi Liberec. Po tomto kroku se
klub kromé sportovni stranky zacal zaméfovat také na marketingovou stranku a propagaci
klubu spolu se ziskavanim novych partneru a pfiznivci.

Vysledkem této prace bylo hned nésledujici sezonu 2. misto v zakladni Casti 1.
ligy a prohra ve finale play-off s Chomutovem. Zato v sezon¢ 2001/2002 Bili Tygfi
dokazali zvitézit v zakladni ¢asti a ve finale play-off porazili Jihlavu a stali se tak mistry
1. ligy a zaroven ziskali ucast v barazi o extraligu, kde se utkali s tymem Kladna. V barazi
se Bilym Tygrt podaftilo zvitézit a postoupit tak do nejvyssi Ceské hokejové soutéze, kde

se drzi az do dnes.(hcbilitygri, 2009)
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9.2 Aktualni situace klubu

Hlavni seniorsky tym Bilych tygra se v zakladni ¢asti Tipsport extraligy sezona
2013/2014 umistil na 9. misté. Tim si zajistil postup do piedkola play off, kde tym podlehl
Vitkovicim a tim pro n¢ sezona bohuzel po sportovni strance skoncila. Zajimavosti je, ze

Co se ty¢e mladeznickych kategorii, tak se velky uspéch podaril druzstvu starSiho
dorostu, ktery se stal mistrem Ceské republiky. Vyhral, jak zakladni ¢ast, tak nasledné
play-off. Je to tedy velky pfislib pro klub do budoucna a dikaz fungujici dlouhodobé;si
koncep¢ni prace.

Pokud se budeme divat na navstévnost zapast seniorského tymu, tak v prostiedi
extraligy ledniho hokeje je mezi tymy spiSe podprimér. Primérna navstévnost domécich
zapasu v zakladni ¢asti je 4681 na zapas. Horsi zpravou je, ze v predkole play-off se
pramér vySplhal pouze na Cislo 4936 na zapas. Navstévnost by se pravdépodobné
exponencialné zvySovala, kdyby tym dale postupoval do dalSich kol play-off pfesto i
predkolo muze byt jistym ukazatelem, ze v Liberci sport tolik netahne a tim jistym

zpusobem finan¢né tahne dolu i sport ve mésté, hokej nevyjimaje.

41



9.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura klubu vcetné ukoll organt vyplyvé z podstaty spolecnosti

S ru¢enim omezenym.

Valna hromada

Dozor¢i rada

Jednatelé
Sekretariat Vedeni spole¢nosti
Sportovni tisek Ekonomické Marketingové Organizaéni tsek

oddéleni oddéleni

| A-tym -
Finance, — PR aktivity
ucetnictvi

| Mladez Personalistika Reklamni a

marketingova
¢innost

Obrazek 1: Organizacni struktura HC Bili tygri Liberec
Zdroj: Caslavovd, 2009, viastni zpracovani
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10 Marketingovy model

10.1 Poslani a cile Bilych tygri

Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti, tak se cile se déli podle ¢asu na dlouhodobé,
sttednédobé, kratkodobé a poté podle ucelu na sportovni, ekonomické, socidlni. Jelikoz
je po sezdéng, tak aktudlnimi ekonomickymi cili je vytvofeni marketingové kampané pro
novou sezonu, hleddni novych partner, finan¢nich zdrojii a zaméfeni na prodej
permanentek. Sportovnimi cili v tomto ¢asovém useku je zajisténi posil pro nasledujici
sezonu, aby se Bili tygfi uchazeli o co nejvyssi pozice v Tipsport extralize a zahajeni letni
ptipravy. O socialnich cilech se nedé v takto ¢asovém useku pfili§ mluvit, ale v ramci
socialni odpovédnosti se Bili tygii v ramci spoluprace s charitativnimi organizacemi,
napi. Nadace Syner, zucastni n€kolika akci.

Ekonomické cile z dlouhodobéjsiho hlediska je zajistit dlouhodobou spolupraci
S partnery a tim zajistit v tomto ¢asovém useku finan¢ni fungovani klubu. Sportovnim
cilem Ccislo jedna je vyhledové pokus o vitézstvi v Tipsport extralize. Dal§im neméné
dalezitym sportovnim cilem je pokraovani v jiz zavedeném systému prace s mladezi a
tim pfipravit co nejvice talentii pro seniorsky tym. Dlouhodobymi socialnimi cili jsou
udrzeni nejvyssi soutéze pro lidi v Libereckém kraji, nadale pokracovat ve spolupraci
S charitativnimi organizacemi a dalSimi prosp&Snymi ¢innostmi a v neposledni fadé lakat

stale nové mladé hokejové nadéje k hokeji.
10.2 Marketingova situa¢ni analyza

10.2.1 Spolupracujici okoli

Do spolupracujiciho prostfedi se fadi vSichni zaméstnanci a ¢lenové klubu.
K tomu klub spolupracuje s hokejovym tymem v Benatkach nad Jizerou, spoluprace
probihd na sportovni tirovni, ale na spolupraci se Bili tygti podili i majetkové.

Zvlastni kapitolu ve spolupracujicim prosttedi maji partneti klubu. Partneti se d¢li
do nékolika Grovni. Generalnim partnerem a zaroven majoritnim vlastnikem je spole¢nost
SYNER, druhym generalnim partnerem je HOME CREDIT. Partnefi se poté hierarchicky
d€li na hlavni partnery, zlaté partnery, stiibrné partnery ostatni partery a partnery
medialni. Zvlastniho partnera ma i détsky koutek, je to spoleénost HRACKY
BAMBULA.
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10.2.2 Konkurenéni okoli

Konkurenc¢ni okoli se da rozdé€lit na dve ¢asti. Prvni ¢asti je konkurence v odvétvi,
tim je v tomto piipadé mysleny ledni hokej. V tomto odvétvi je geograficky nejblizSim
konkurentem tym Mladé Boleslavi, ktera je 50km vzdalena a posledni sezonu hral pouze
prvni ligu a stejné tak 100km vzdalené Usti nad Labem. To je pro tym pozitivni zprava
protoze v nejbliz§im okoli nema zadny konkurenéni hokejovy klub z extraligy. To
Znamena, Ze nema konkurenci v souboji o zdjemce v hokejovém odvétvi v této oblasti.

Druhou c¢asti konkurence jsou méststi konkurenti ve sportech nezahrnujicich
hokej. V této casti je situace odliSna, protoze se ve mésté nachazi pomérné uspésny
prvoligovy fotbalovy tym Slovan Liberec, ktery ma tspéchy i na mezinarodni scéné. To
je asi nejvaznéjsi konkurent v boji o sponzory, jelikoz ledni hokej a fotbal jsou dva
nejsilngjsi sporty z pohledu sponzoringu. Dal§im moznym konkurentem ve sportu mize
byt volejbalovy tym Dukla Liberec, ktery patii mezi nejlepsi volejbalové tymy v Ceské
republice, ale i pfesto uz pro sponzory s nejvys§imi ambicemi neni tolik atraktivni.
Volejbal neni ani tolik divacky navstévovany a v televizi nedostava také tolik prostoru.
Za zminku stoji jeSt¢ moZna florbalovy tym FBC Liberec, ktery hraje nejvyssi
florbalovou soutéz, ale drzi se na konci tabulky a liberecky basketbalovy tym Kondofi
Liberec, ktery hraje druhou nejvyssi basketbalovou ligu.

Konkurence neznamend pouze boj o sponzory, ale i o divaky. Je sice pravdou, Ze
v hlubsich souvislostech na sebe tyto dvé véci navazuji, ale soucasny sport se hraje
predevsim pro divaky. Kazdy tym chce hrat pro naplnéné ochozy. A sport ve své nejcistsi

formé¢ je hrany piedevs§im pro samotny prozitek pro sportovce a pro divaky.
10.2.3 Ekonomické okoli

Aktudlni ekonomicka situace neznamenda pro sport nic pozitivniho. Nedavna
ekonomicka krize sice uz odeznéla, ale zanechala za sebou neblahé nasledky. Podniky,
které jesté v nedavné minulosti musely propoustét a podstupovat jina opatieni pro
zajisténi chodu, nemaji prostiedky, aby mohly finan¢n¢ vstupovat do klubd. Na tom
nemeéni nic fakt, Ze je v teoretické ¢asti napsano, ze sponzoring je marketingovy tah i pro
sponzorujici firmy. Zkratka spolecnosti nemaji tolik volnych prosttedkt pro marketing.

To samoziejmé zpusobilo 1 klesajici navstévy v ochozech. Financ¢ni situace rodin

neni piili§ dobra, coz ve vétSing pripadi ma za pficinu to, Zze navstéva hokejovych zapast
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pro n¢ znamena az piili§ velky luxus. Stale jsou ale tady taci, ktefi maji hokej radi a jsou

vérni svému klubu a na hokej “utikaji“, s nadsazkou feceno, od svych béznych problémii.
10.2.4 Politické a pravni okoli

HC Bili tygii Liberec je spolecnost S ru¢enim omezenym. Proto se musi fidit
obCanskym zakonikem (zakon ¢. 89/2012 Sb.), novym zékonem o obchodnich
korporacich (zakon ¢. 90/2012 Sb.) a dal$imi obecné zdvaznymi predpisy. Dale se musi
fidit legislativou Ceského svazu ledniho hokeje a legislativou Mezindrodniho svazu
ledniho hokeje. Dale se v ramci marketingové ¢innosti musi fidit zadkonem o dani z ptijmu
(zékon €. 586/1992 Sb.), ktery pravné upravuje dary a dale zdkonem upravujicim piijmy
z reklam (€. 157/1993 Sb.). U reklam se musi také fidit zdkonem o regulaci reklamy
(zakon ¢. 40/1995 Sb.). Jak jiz bylo v pifedchozim textu zminéno, tak pfimo sponzoring
ve sportu neni pravné upraven, proto se v tomto ptipadé musi postupovat podle téchto tii
zakond. Proto naptiklad klub umoziuje, pi¥i koupi permanentky do klubu Ceské
sporitelny, umisténi loga nebo reklamy firmy na sedacku, aby se ¢ast permanentky dala

dat do nakladu, jako dafiove uznatelny ndklad pro firmu.
10.2.5 Socialni a kulturni okoli

Hokej v Ceské republice i v Liberci ma velkou tradici a hraje ve prospéch klubu.
na druhou stranu struktura fanouski v jeho prospéch ptimo nehovofi. Divacké jadro je
tvofeno fanousky ve v€ku 34 — 54 let. Podle prizkumu vyvoje vekové struktury lidi
v Ceské republice ma pravé v této skuping lidi dojit ke snizovani procentualniho
zastoupeni. Déle se ma snizovat i procentudlni zastoupeni mladych nadéji ve véku 0 — 8

let, coz bude znamenat vétsi boj o mladé sportovce.
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10.3 Analyza zakaznika klubu

Zakaznikem klubu je mysleny divak, jak jiz bylo zminéno dfive, tak na zakladé
slozeni divakl se vytvaii ucinna reklama pro samotny klub i jeho partnery. Vysledky,
které zde budu prezentovat, pochéazeji z obdobi 2010 — 2012 a jsou provedeny nékolika
vyzkumnymi agenturami. Z vysledki vyplyva, ze divaci hokeje jsou predevsim muzi a to
Vv zastoupeni 79%. Klub vSak na zépasy, diky komfortu Tipsport arény, 14ka i celé rodiny
a oproti dal$im klubiim ma daleko pocetné€jsi damské publikum. Divacké jadro je tvofeno
fanousky ve véku 34 — 54 let a fanousci jsou ekonomicky aktivni. V televizi poté extraligu
sleduje vétsi mnozstvi vysokoskoldkl. Tyto ukazatele jsou pozitivnim ukazatelem
pfedevsim pro eventudlni sponzory a zadavatele reklamy, jelikoZ se jedna o ekonomicky
aktivni lidi v produktivnim véku. Co se tyce geografického umisténi fanouskd, tak vétsina
je z Liberce. Ale podle struktury majiteld permanentek je znat, ze Liberci fandi i
nezanedbatelné mnozstvi ob¢anli z némeckého piihrani¢i, v procentualnim vyjadieni je
to okolo 10% fanouskt. 50% jich je z Liberce, 15% z blizkého okoli, 10% ze
vzdalengjsich obci a 5% dojizdi z Jablonce nad Nisou. Dalsim dilezitym ukazatelem je
nakupni filosofie zakaznikd. Ta se podle vyzkumu lisi u divakid pfimo na stadionu a u
divakd u televiznich obrazovek. VEtsi Casti televiznich divaka zalezi na kvalité zbozi,
z ¢eho lze vyvaodit, ze se pro reklamu vyplati pouzivat viditelna mista v televizi, jako jsou
led, mantinely, dresy a vystroj hract. Divaci pfimo na stadionech jsou loajalni vii¢i znacce
a za kvalitni zbozi si radi pfiplati, u obou ukazatelti jsou nad primérem populace. Naopak
nehledi tolik na slevy.

Podle statistik je navstévnost v prvni fadé zavisla na dileZitosti utkani. Proto je
daleko vyssi Gcast u dueld v play-off nez na zakladni ¢asti. Druhym ukazatelem
navstévnosti je atraktivnost soupete. Nejvyssi navstévy jsou S prazskymi tymy Slavii a
Spartou, atraktivni jsou také duely proti Pardubicim a Plzni. Nehled¢ na kvalitu to jsou 1
tymy v dojezdové vzdéalenosti pro hostujici fanousky. Naopak méné tdhnou tymy
z druhého konce republiky jako Zlin, Brno a dalsi.

Svoji roli v prestiznosti tyma také hraji hokejové osobnosti. V tom mél Liberec
V poslednich sezonach vyhodu, protoze Petr Nedvéd byl po Martinu Strakovi druhou

nejvétsi osobnosti Ceské extraligy. (Businesstiger, 2012)
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10.4 SWOT analyza

1041

Silné stranky

tym hraje v moderni a luxusné vybavené multifunk¢ni Tipsport aréné,
hokej ma v Liberci dlouhodobou tradici,

dlouhodoba koncepéni a kvalitni prace s mladezi,

kvalitni marketingovy program,

promysleny bonusovy program pro “permanentkare*

aktivni spoluprace s médii
Slabé stranky

nizka divacka ucast na zépasech,

v

klub nema zadné vyraznéjsi tspéchy v Ceské extralize,
PrilezZitosti

zvySeni ndvstévnosti divacké ucasti na zépasech,
ziskani posil do fad A-tymu,

snaha o pravidelnou ucast v zavére¢nych bojich play-off
Hrozby

jeste vyraznéjsi pokles fanouska,

snizovani platebni schopnosti a zajmu sponzort,

klesajici popularita Ceské hokejové extraligy vzhledem k piiblizujici se KHL,

odchod sponzort,

zhor$eni ekonomické situace klubu.
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11 Marketingovy mix Bilych tygri
11.1 Produkt a cena

Hlavnim produktem klubu je sluzba, kterou je zprostiedkovani zazitku na
hokejovém zéapasu. S tim jsou poté spojeny dalsi véci, jako prodej permanentek, obleceni
a predmétt s logem Klubu. Za produkt se da také povazovat prodej reklamnich prostor,

ale tim se budu zabyvat az v kapitole zabyvajici se sponzoringem a reklamou.

11.1.1 Bonusovy program

Na kazdou sezonu mé klub pfipravenou specialni kampan zamétenou na koupi
permanentek. Ve spolupréci s partnery potom pfipravuje vyhodné bonusové balic¢ky pro,
jak je klub sdm oznacuje, permanentkare.

Napriklad pro sezonu 2012/2013 byla pfipravena kampan s ndzvem ,,Mas uz
misto v tymu? aneb Tygii ostil.“ Ugelem bylo odlisit kampan od viech piedchozich.
Cestou k tomu bylo, ne pouze apelovat na prodej permanentek piimo, ale snaha vtahnout
fanousky dovnitt, aby se mohli citit jakou soucast tymu Bilych tygri. Fanousek se
nakupem permanentky stava pravoplatnym clenem tymu a tim dostava tfadu vyhod.
Vyhody zacinaji balickem s Cepici, setem samolepek ¢i specialni pohlednici. Fanousek
také podepisoval stylizovanou hra¢skou smlouvu. Ta mu krom¢ garantovaného mista na
tribung, také umoznila ucastnit se dvou tréninkd, kde prvni byl komentovany trénink A-
tymu a druhym trénink pfimo na led¢, za i€asti hlavniho tymu. Poté ale permanentkafi
v zafi dostali bonus KIT RELAX ve spolupréci s partnery klubu, kde obdrzeli darkové
vouchery na relaxacni sluzby, balicek také obsahuje permanentku na Je$téd nebo
vstupenku n fotbal do Jablonce a dale. Mimo to pokracoval tradi¢ni program s nazvem
Bonus TYGR, coz je dlouhodoby bonusovy program pro majitele permanentek, u kterého
predlozeni permanentky zajistilo slevy a vyhody u vybranych partnertt a napiiklad
Vv klubovém fanshopu. Na konec ve spolupraci s generalnim partnerem Home Credit byla
pfipravena moZnost nakupu permanentky na splatky.

V sezon& 2013/2014 byl hlavnim sloganem kampané ,,VIC NEZ HOKEJ“.
Kampan pro tuto sezonu byla zaloZzena na myslence z minulé sezony a to nenabizet pouze
permanentku s mistem a vstupem na domaci zapasy. V této sezoné byli bonusové bali¢ky
vice zalozeny na bonusy pro celé rodiny i celé firmy. Cilem celé¢ kampané tedy bylo tuto
skutecnost podtrhnout a vice rozsitit mezi lidi. Ceny permanentek se pohybovaly v této

sezoné od 2 400 K¢ pro nové fanousky, 2 200 K¢ pro stavajici, kde byla mista na stani
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v sektoru fankubu, az po sezeni v sektoru I. kategorie, kde cena bylo 4 900 K¢ pro nové
fanousky a 4 700 K¢ pro stavajici. (Businesstiger, 2012)

11.1.2 Ceska spo¥itelna klub

Samostatnou kategorii je poté Ceska spofitelna klub v Tipsport aréné, ktery
vV prostfedi domdacich zapast pfindsi luxusni prostfedi. Zakladnim rozdilem oproti
klasické permanentce je v tom, Ze je umoznéno na kazdou sedacku umistit $titek s logem
nebo reklamou firmy, tim je cena klubové permanentky mozna dat do nékladd, jako
danové uznatelny naklad pro firmu. To je velké lakadlo pro firmy, které mohou timto
odménovat své zaméstnance nebo obchodni partnery. Dal§im znatelnym rozdilem je, ze
permanentka plati na celé play-off, coz standartni permanentka neobsahuje. Clenstvi
v Ceska spofitelna klubu poté obsahuje vyhody jako ochutnavky, ¢ajii vin nebo alkoholu.
Dale v ramci doprovodného programu jsou pofadany napiiklad médni piehlidky. Pro
rodiny s détmi je ve spolupraci s partnerem piipravena détska permanentka v hodnoté
2 000 K¢ s deétskym koutkem a hosteskami, které se o déti staraji a vlastnim sedadlem.

Po celé délce ochozu klubu je mistén Long Bar, kde si lidé mohou zakoupit
klasické obcCerstveni, je tam i bar s michanymi alkoholickymi napoji. V klubu je i catering,
ktery je mozny si zakoupit v ramci luxusni permanentky za cenu 15 000 K¢ na sezénu,
z toho je 13 500 K¢ danové uznatelny naklad za reklamu na klubovém sedadle, reklamni
tabuli s partnery Klubu, prezentaci loga v bulletinu a 1 500 K¢ za vstupné. Klasicka
permanentka do klubu ma poté hodnotu 8 500 K¢, z ¢ehoz je 7 300 K¢ danove uznatelny
naklad za reklamu na klubovém sedadle a reklamni tabuli s partnery Klubu a 1 200 K¢ za

vstupné.(Businesstiger, 2012)

11.1.3 VIP patro + skybox
Tipsport aréna nabizi VIP patro spolu s luxusnimi skyboxy. Klub nabizi dvé
moznosti. Prvni jsou sedadla pod VIP restauraci. Cena tohoto balicku je 2 500 K¢ na

zapas nebo 100 000 K¢ na celou sezonu. Vyhody téchto sedadel jsou:

e VIP vchod bez front,

e pohodlna sedadla v blizkosti VIP restaurace,

e raut z teplé i studené kuchyné vcetné desertt,

e vhodny darek pro Vase kli¢ové zakazniky nebo obchodni partnery,

e piicelosezonnim vlastnictvi logo firmy na VIP tabuli mezi partnery klubu,

e veskeré vyhody pro majitele permanentek,
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e Vv piipad¢ nakupu na celou sezonu, plati i na play-off.

Druhou moznosti spojenou s VIP patrem jsou skyboxy. Jejich cena je 2 500 K¢

na sedacku, kde minimalni pocet je 9 osob. Vyhody spojené s touto moznosti jsou:

e VIP vchod bez front,

e parkovani na VIP parkovisti,

e odd¢lené pohodiné a komfortni zdzemi

e raut z teplé a studené kuchyn¢ ve VIP restauraci (véetn¢ deserti)
e ke kazdému skyboxu patii i n€kolik sedadel ptimo v hledisti

e naplnéna lednice v¢etné minibaru — za poplatek (hcbilitigri, 2014)

11.1.4 Fanshop

V aredli stadionu je také nejvétsi fanshop v Ceské republice, ktery nabizi opravdu
rozmanity sortiment pfedmétii. Fanshop se rozklada na plose 230 m?, kde si na své piijde
opravdu kazdy. Fanousci zde najdou klasické potteby pro fanousky, jakymi jsou dresy,
sportovni obleceni, ale i hracky skolni potfeby nadobi, sportovni tasky, kabelky, sperky,
plysaky, koupelnovy textil, destniky, voditka nebo hokejové oblecky pro psy atd.
(Businesstiger, 2011)

11.2 Cena

Cena je v tomto piipadé velice spjata s produktem a byla v kapitole o produktu
hojné zminovana, proto v této kapitole pouze doplnim udaje, které nebyly zminény
v odstavci o produktu.

Cela cenova strategie se snazi vychazet vstfic lidem. Ceny vstupenek a
permanentek jsou postaveny do extraligového priméru az podpriméru. Jak je mozné jiz
vycist z kapitoly o produktu, tak si na své ptijdou opravdu vSichni. Klub poskytuje
moznosti od vstupenek ¢i permanentek na stani do sektoru fanklubu, za nejniZ$i ceny az

po VIP patro se skyboxy cateringem a dal$imi zminénymi vyhodami.

11.3 Distribuce

Produkty, které spole¢nost produkuje, jsou vstupenky, permanentky a produkty

z fanshopu.
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Vstupenky na jednotlivé vstupné 1ze zakoupit fyzicky pted zdpasem v oficialnich
pokladnéch v aredlu Tipsport aréné. Dal§i moznosti je, ve spolupraci s portdlem Ticket
pro, zakoupeni vstupenky pies internet nebo v jejich kamennych pobockach.

Permanentky lze koupit na hlavni pokladné v Rotund¢ nebo také ptes internet
pomoci klubového webu.

Produkty z fanshopu se daji zakoupit jiz ve zminovaném fanshopu v Tipsport
aréné. Na strankach fanshopu lze veskery sortiment objednat i online, jedna se tedy o e-

shop.

11.4 Propagace

Propagace klubu se uskuteciiuje na nékolika “frontach®. Propaguji se extraligova
utkani, utkdni na EUROPEAN TROPHY a uskute¢iiuji se kampan¢ na podporu prodeje
a dalsi akce. Komunikace se zdkazniky se rozdé€luje na reklamu, podporu prodeje, ptimy

marketing, PR, event. marketing, branding. (Businesstiger, 2013)

11.4.1 Reklama

Reklamu klub vyuziva piedevS§im pro propagaci jednotlivych zapast, klubu
samotného, ale i1 pfed sezonou v rdmci marketingové kampané zamétené na kupujici
permanentek.

Klub spolupracuje s nékolika tisténymi médii. V sezoné 2012/2013 se v tisténych
médii objevilo v rdmci reklamy 133 inzerci, 4 PR ¢lanky a 3 rozhovory.

Spoluprace probihd i radii, kde ve stejné sezon€ probe¢hlo 34 kampani na
extraligova utkdni, 5 kampani na utkani EUROPEAN TROPHY a 10 kampani na podporu
prodeje a dalsi akce. Na vSech radiich ma kazda kampanova vina 3 — 4 uvedeni denné, ve
4 dnech to potom tedy ¢ini 12 aZ 16 uvedeni. Spoty Bilych tygri se objevily na vlnach 6
rozhlasovych stanic. Ve zminéné sezéné se Bili tygfi, v rdmci rozhlasu, objevili ve 4 704
reklamnich spotech.

V posledni fadé€ se jedna o televizi. Pfimo reklama v televizich neprobiha, ale za
reklamu by se daly povazovat televizni pfenosy zapasu. Klub se televiznim stanicim snazi
vychézet vstfic a vytvaret pro né, co nejlepsi pracovni podminky, aby byly zapasy
vysilany co nejvice. Bili tygfi se v sezon¢ 2012/2013 objevili celkem ve 14 pfimych
prenosech. V této sezon€ odehrali celkem 70 extraligovych utkani.

Od kvétna 2012 do dubna 2013 se heslo ,,Bili tygii Liberec™ objevilo celkem

v 5437 ¢lancich, reportazich, rozhovorech a zpravach ve vSech médiich.
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V ramci propagace samotné¢ho klubu, je klubem vydavany magazin Business
Tiger. Ma za ukol pfijemnou a nenasilnou formou predstavit zakulisi hokejového
businessu. Magazin je vydavany tiikrat do roka. Uéelem je zvySeni informovanosti
stavajicich partnerii i pfilakat nové. V magazinu se objevuji nejen informace o klubu

samotném, ale i o partnerech.

11.4.2 Podpora prodeje
Do podpory prodeje Ize zejména zahrnout vyhody spojené s koupi permanentek
a bonusech s tim spojenych. Touto tématikou jsem se podrobné zabyval v kapitole o

produktu, proto to nebudu zde dale rozvadét

11.4.3 Public relations

V ramci podpory vztahu s vetejnosti je hojné komunikovano s médii, jsou
poskytovany rozhovory a prakticky kazdy tyden vydavany tiskové zpravy. Ty maji za
ucel udrzovani informovanosti v fadach Siroké vetejnosti. Jak jiz bylo zminéno vyse, tak
V ramci spoluprace s tiSténymi médii se v sezon€ 2012/2013 objevili 3 PR ¢lanky.

Mimo to se Bili tygii snazi, v rdmci spoluprace s Nadaci SYNER, dlouhodobé
pomahat potiebnym. Nékteré charitativni programy uz trvaji nékolik let, ale nékdy se
jedna jen o jednorazové akce. Mezi ty dlouhodobé patii charitativni projekt “TYGRI
DETEM®, ktery funguje od 13. ledna 2006. Je do ného zapojeno 8 détskych domovii
Libereckého kraje, které se stfidaji na zapasech. Bili tygii v sezoné 2013/2014 pted
vanocemi nadélovali a odpovidali na dotazy v Jedlickove ustavu, ve spolupraci s Nadaci
SYNER piivezli darky détem v détském domové ve Frydlantu nebo ptivitali V Tipsport

arén¢ navstévu z détského domova v Ceské Lipé.

11.4.4 Event marketing

Klub potadd ve spolupraci s partnery nékolik akci pro Sirokou vetejnost,
permanentkate, nebo pro VIP partnery. Akce jsou vétSinou spojeny i se sledovanim
zéapasu.

Jiz klasické jsou autogramiddy na namésti pfed sezonou, pied play-off ¢i po
sezOné. Autogramiada je ve spolupraci s partnery obohacena o doprovodny program.
Soucasti byva naptiklad i moznost brusleni na umélé ledové plose. Tento rok bude nové

pfidana i roadshow s autogramiadou a doprovodnym programem po celé Ceské republice.
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Pro drzitele permanentek jsou jiz klasicky pfipravované pfipraveny komentované
tréninky, setkdni s A-tymem nebo tréninky s hlavnim tymem i piimo na ledé. Ve
spolupraci s partnery jsou piipraveny i jiné aktivity, jako sledovani filmii v kin¢ a dalsi.

VIP partneii se mohou tésit napiiklad na golfovy turnaj, spolecné sledovani filma
Vv kin€ nebo na vylet na fotbalové utkdni do Mnichova. Klasické jsou i spole¢né vano¢ni
vecirky a dalsi akce. Jelikoz VIP partnefi jsou vétSinou z fad spole¢nosti, tak se klub snazi
o0 jejich spojeni v nezéavislém prostiedi a ve volné atmosfére.

Jako posledni se klub v ramci spoluprace podili na udélostech svych partnert.
Déje se tak naptiklad prostfednictvim zapijceni nékolika hracd, ktefi se zucastni

autogramiddy a exhibi¢ni stfelby na brany a dalSich ¢innosti.

11.4.5 Branding
Branding je snaha odlisit se, vytvofit snadno uchopitelnou znacku, ktera bude
odlisovat od konkurence a zaroven bude snadno uchopitelna pro potieby propagace.
Pfesné to se naprosto dokonale povedlo spojeni Libereckého hokeje a bilého
tygra. Kazdy, kdo se trochu zajima o hokej, zna logo a nazev Bili tygfi Liberec. Znacka
Bilych tygri se snadno prodéava i dobie pamatuje. Mimo to je za dobu svoji existence
spojena i s kvalitnim hokejem. Toto spojeni vzniklo v roce 2000 pii promysleni nové

marketingové strategie. (Businesstiger, 2011)
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12 Financovani klubu

V teoretické Casti se psalo o nékolika moznostech ziskavani financi pro klub.
Jelikoz klub funguje na bazi spolecnosti s ru¢enim omezenym, tak vétSina zisku se
generuje z vlastni ¢innosti. Pfijmy z nejvétsi ¢asti tvofi reklama, z mensi ¢asti vstupné a
permanentky a pomérné zanedbatelnou castku potom tvofi ostatni piijmy.
V procentualnim vyjadieni je to 87% piijma z reklamy, 12% pfijml ze vstupenek a
permanentek a pouhé 1% ostatni piijmy. Bili tygii, stejné jako sportovnich klubu v Ceské

republice, hospodafi upln¢ bez zisky nebo se ziskem minimalnim.

12.1 Sponzoring a sportovni reklama

V podminkach Bilych tygri se setkdvame se dveéma formami Sponzoringu.
Jednim je sponzoring V ramci ligy, v tomto konkrétnim piipad¢ ¢eské extraligy v lednim
hokeji, ktera je sponzorovany Tipsportem a proto nese nazev Tipsport extraliga. Klubu
plynou vyhody a povinnosti spojené z ticasti v této soutézi. Druhou formou sponzoringu
je sponzorovani sportovniho klubu. Tedy sponzoring klubu Bilych tygri.

Sponzoring Bilych tygri probiha za bazi kombinace sportovni reklamy a dalSich
moznosti, které nabizi Tipsport aréna. Nejedna se tedy o ryzi formu sponzoringu, ktera je
zminovana V praktické casti.

V prostiedi Bilych tygrii se nesetkavame s oznacenim sponzor, ale partner. Je to
vyjadieni hlubsi spoluprace, nez kterou je realizace marketingovych cilii obou subjektd,
jak tomu je ve vztahu sponzora a sponzorovaného. Ke kazdému subjektu, ktery mé zajem
o partnerstvi s klubem, je pfistupovano individualné, a proto je mozné uspokojeni potieb
obou stran s moznostmi vyuziti, jak reklamnich ploch, tak i prostiedi Tipsport arény

v ramci sledovani hokejovych utkani.

12.1.1 Sponzorsky balic¢ek

Pojem sponzorsky balicek neni v tomto prostiedi vhodné oznaceni. A¢koli ma
klub ptipraveny soupis protivykont, které muze nabidnou i s finan¢nim ohodnoceni, tak
ke kazdému partnerovi je pfistupovdno individudlné a je mu predkladana nabidka
vytvofend na miru. To ale neznamena, Ze si klub neni védomi svych moZnosti nebo, ze
se 0 sponzorovani nezajima. Tudiz nepfichazi o onen takticky tah, ktery je v teoretické

¢asti zminovany.
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12.2 Reklamni plochy

Bili tygfi nabizeji n€¢kolik atraktivnich nosicii reklamy. Jsou to:

e TV kostka — je umisténa piimo nad ledovou plochou. Je multimedialni,
a tak nabizi moznosti jako prezentace loga nebo multimedialni spoty.
Jelikoz je moznost v priibéhu sezony ménit obsah sdéleni, tak je mozné
promovat specialni akce nebo sezonni nabidky. TV kostku lze vyuzit jak
na celou sezonu, tak i jednorazove.

e Svételny prstenec — je to multimedidlni plocha obihajici dokola po celych
ochozech. Svételny prstenec je vhodny k prezentaci loga, sloganu ¢i
specialni nabidky a akce. Stejné jako u TV kostky je mozné ménit obsah
sdéleni v prubéhu sezony a je mozny prondjem jak na celou sezoénu, tak i
jednorazove.

e Mantinel — nabizi moznost umisténi firemniho loga pfimo u ledové
plochy. Podle umisténi miize byt vidét v zdbéru televiznich kamer 1 divaky
Vv hale.

e Ledova plocha — umisténi firemniho loga na ledovou plochu zajisti, ze ho
uvidi divaci v televizi i1 pfimo v hale nehledé na umisténi.

e Hokejovy dres — unikatni forma propagace spolecnosti. Jelikoz je na
dresech omezeny prostor, tak tato plocha nabird na prestizi. Dalsi
nespornou vyhodou je, ze logo spolecnosti je vidét 1 pfi venkovnich
utkénich, na fotografiich z utkéani a dalSich promoakcich.

¢ Brankar - stejn¢ jako hokejovy dres, tak 1 brankarska vystroj predstavuje
atraktivni reklamni plochu se stejnymi vyhodami. Logo je vidét jak na
domadcich, tak i na venkovnich zapasech, fotografiich i v televiznich
zabérech.

e Prilba — velice exklusivni plocha, protoZe na pfilbé je jen velmi maly
prostor pro umisténi loga a dopad je celorepublikovy.

e Kalhoty — reklama je umisténa na kalhotach vsech hrac¢u kromé brankait

a ma stejné vyhody, jako predchozi reklamni plochy na hrac¢ské vystroji.
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e Tabule partneri — misto na tabuli zajistuje urc¢itou exklusivitu, jelikoz
umisténa v pozadi pozépasovych rozhovoru. To znamena, Ze reklama je
sniméana kamerami a vysilana po celé republice.

e Cedule za mantinelem — nosi¢ na reklamy je umistény za trestnymi
lavicemi smérem k divakam. Cedule jsou o velikosti 200 x 80 cm. Pro
zvyseni u¢innosti je mozna umistit nékolik reklam vedle sebe.

e Plexi za mantinelem — dals$i unikatni reklamni plocha, kterou vidi divaci
na zapase 1 ji snimaji televizni kamery.

e Rolba — upravuje led 3 krat béhem utkani, tudiZ i umisténi reklamy na
rolbé zajisti, Ze je zadavatel reklamy vidét.

e Maskoti — maskoti se pohybuji po aréné ve vSech domacich utkanich a
jsou i na vsech akcich potfadanych klubem. A s nimi je vidét i logo, které
maji na dresech.

e Bulletin — je vydavany ke kazdému domacimu utkani a pro firmy je
moznd inzerce v jeho obsahu. Je tistény cernobile ve formatu A4 a je
distribuovany zdarma v poc¢tu 1 200 ks.

e WEB - banner na webové prezentaci klubu odkazuje na spolecnost
zadavatele a pii kliknuti na banner je navstévnik odkézdn na webové
stranky spolecnosti. Je moznost umisténi banneru 1 ve formatu FLASH.
Primérné navstévnost je 150 000 unikatnich navstévnikl za mésic.

e QOutdoorové plochy — v aredlu Tipsport arény je vytvofeno mnoho
reklamnich ploch, z nich je vétSina realizovana dle specifickych ptani
klienta. Je moZnost umisténi reklamy na plachté, deskach, billboardech

nebo oto¢nych billboardech.

12.3 DalSi mozZnosti vyuZziti prostor Tipsport arény

Mimo reklamni plochy uvedené v ptredchozi kapitole davaji prostory Tipsport
arény dal$i moZnosti jak pro propagaci spolec¢nosti. Dal§imi moznostmi propagace

spolecnosti jsou:

e Partner utkani — jedna se o netradi¢ni formu reklamy, kde se firma mtize
prezentovat mezi prestdvkami s podporou moderatora. Nemusi jit pouze o

prezentaci firmy, ale 1 o show, soutéz ¢i exhibici.
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Prezentace v CS klubu — v ramci doprovodného programu jsou v ramci
klubu Ceské spofitelny poiadany napiiklad i ochutnavky nebo modni
prehlidky. Timto zptisobem mohou firmy prezentovat svlij vyrobek a tim
oslovit stovky obchodnich partneri ¢i zékaznikli na jednom miste.

VIP patro — prezentace Vv prostorach VIP umozni pfedstaveni vyrobku ¢i
firmy exklusivnim partnerim Bilych tygrt.

Prodejni stanek — umoznuje uskutecnéni promoakce na ochozu Tipsport
arény pii utkani véetné foceni maskota s fanousky, 4 hostesek apod.
Promostanek je o velikosti 4 m?.

Losovani sektori — na kazdém domacim zapase se losuje jeden vitézny
sektor, ve kterém vSichni fanousci obdrzi poukaz od zadavatele. Cela akce
je doprovéazena propagaci moderatorem. Z vitézného sektoru se poté
losuje 1 jeden fanousek, ktery obdrzi hlavni cenu.

Distribuce letakii — umisténi letakti na pulty na ochozech a do VIP
restaurace nebo distribuce letdku u vchodu klubovymi hosteskami a také
umisténi letadkl na kazdé sedadlo Tipsport arény a do vSech skyboxd.
Bonus tygr — moznost darovat vyhodu fanouskiim a tim stat se partnerem
tohoto bonusového programu a zaroven oslovit fanousky, potencionalni
nové zakazniky. O veskerou propagaci programu se stara klub.

Vyuziti hraca — moZnost vyuziti hraci Bilych tygrli pro vlastni propagaci
firmy. Hraci se mohou vyuZit na foceni nebo nataceni reklamni kampané
a mohou se stat 1 jeji tvafi. Mimo to se mohou Uucastnit dalSich

marketingovych akci zadavatele.
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TV KOSTKA 3 MASKOTI
¥ wulmiw ?pﬂl do 15 sec. 320 000 KE Logo na dresech | 80 000 K&
L statjcqu fpﬂt do 10 s-E-l: 280 000 I{E PARTNER UTKANI
Jednorazove (3x za utkani) 15 D00 KE — - | e
Konstrukce TV kostky — 4 rohy 100 000 K¢ Jednorazove partnerstvi 10000 ke
SVETELNY PRSTENEC PREZENTACE
Video / loge 3 x 10 sec. 280 000 K W €5 Klubu 15 00D K&
Jednorazové (3 x za utkani) 15 000 KE Ve VIP 25 D00 KE
MANTINEL PRODEINI STANEK
1x2 abéru k 300 00D KE .
£a ¥ E30°A a'_mr Fronajem prostoru na 1 zdpas | 10000 K/ rapas
1 x 2 m za brankami 350 000 KE
1 x 2 m netelevizni strana 220000 KE S L
LEDOVA PLOCHA 1 x Ad inzerce v bulletinu 5000 KE / zapas
kruh cely 1 350 D00 K& 1 % AS inzerce v bulletinu 2 500 K¢ / zdpas
Kruh polovina 675 D00 KE Logo |E|~arrnera na obélce 10 000 K¢ fsezona
Mimo kruhy 450 00D Ké bulletinu
DRES WEB
Dle velikost plachy I 10 000 Kéfem? Banner 1 150 000 KE/ sezona
BRANKAR Banner 2 75 000 KE / sezona
Vyrazecka 550 000 Kt Logo partnera 10 000 KE / sezona
Beto 600 000 KE -
il LOSOVANI SEKTOR(D)
PRILBA
Oba boky helmy 500 000 KE Loscwani sektord 5000 KE
Zadni strana 550 000 Ki :_céﬁam sek}:nnﬁ s distribuci 7000 ke
Vrchni strana 550 000 KE i ”r”? Gt nz'f —
i S oo
Predni strana G660 D00 KE
Zadni strana 550 000 K& DISTRIBUCE LETAKU
Bocni strana 450 D00 K Umnisténi letakd na pulty
TABULE PARTNERU a ochozy areny a do VIP 3 000 KE [ zépas
Tabule v presscentru 50 00D KE restaurace celkem 1000 ks
4 tabule v ochozech 50 000 KE Distribuce letakd u vchodu
Tabule pozapasovych rozhovoru 200 000 KE nadimi hosteskami celkem 5000 KE [ zapas
Tabule ve VIP dle umisténi 2 200 000 a? L
velikosti loga 500 000 Ké Umisténi na kaidé sedadlo
CEDULE ZA MANTINELEM v arené a do viech skyboxid 10 000 K¢ f zdpas
1 plocha [ 100 000 K& e il
PLEXI ZA MANTINELEM S b
Y Mabidka wwhod v ramci
Cely obvod hraci plachy 600 000 KE abidka vyhod v ramc 5 000 K¢/ sezona
Palovina hracl plochy 330 000 KE programu
Za stfidackami domacich 330 000 Ki VYUZITI HRAED
ROLBY NA LEDOVE PLOSE Dle druhu akce od 250 000 KE / akce
Celolep viech roleb 350 000 Kg
Logo na stranach roleb 150 000 KE
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Z.avér

V uvodni kapitole teoretické ¢asti byla struéné sepsana historie sportu i historie
hokeje. V nasledujicich kapitolach teoretické Casti bylo zkoumano prostfedi sportovni
organizaci. A to jak ze strany fungovani a moznych forem sportovnich organizaci, tak i
moznosti zajisténi financni prosttedki. V zadveérecnych kapitolach byl z teoretické stranky
zkoumany marketing ve sportu a jeho specifika. Dale bylo zminéno sponzorovéani a
reklama ve sportu. Poté se piSe o marketingovém modelu ve sportu véetné cild,
marketingové situacni analyze, analyze zakazniktia SWOT analyze. Vyznamna ¢ast byla
vénovana také marketingovému mixu a jeho aplikace na sport. Na zavér jsou zminény
nové trendy v marketingu, které se daji aplikovat i do sportovniho prostiedi.

V praktické ¢asti byly metody aplikovany piimo na hokejovy klub Bili tygti
Liberec. Pottebné informace byly ziskdny z Casopisu vydavaného klubem pro své
partnery, dale z internetovych stranek a z osobniho dotazovani. V prvni kapitole jsou
uvedeny zakladni informace o klubu vcetné jeho historie a aktudlni situace. Dale byl
aplikovany marketingovy model do prostfedi klubu Bilych tygrii a byl sepsany
marketingovy mix. Na zavér bylo zkoumano financovéni klubu vcetn¢ sponzorovani,
sportovni reklamy a jeji moznosti.

Z podstaty spolecnosti s rufenim omezenym vyplyva, Ze spolecnost musi
vykazovat kladny hospodaisky vysledek. To se bohuzel v poslednich letech klubu nedafi,
a proto musi dochazet k navySovani zakladniho kapitalu, aby klub nevykazoval ztratu a
nebyl z toho diivodu poslan do insolvenéniho fizeni.

Po prozkouméni marketingové strategie klubu jsem dospél k zavéru, ze v této
oblasti odvadi klub ptikladnou praci a mohl by byt vzorem pro ostatni sportovni kluby.
Klub mé propracovanou marketingovou strategii postavenou na znacce Bili tygii, které
se snazi budovat dobré jméno podloZené sportovnimi vysledky a kvalitnim pfistupem
K partnerdm a v dal$ich oblastech dtilezitych pro prosazeni klubu. Kazdy rok pfipravuji
origindlni marketingové kampané, pro zvySeni zdjmu lidi ke koupi celosezonni
permanentky. Ve spolupraci s partnery je k permanentkam pfidano velké mnozstvi vyhod
z mnoha oblasti, takze na své by si mél pfijit kazdy. Dalsim aspektem, ktery hraje ku
prospéchu klubu je luxusni multifunkéni Tipsport aréna, jejiz vyhody Bili tygti pouZzivaji

jak k placené reklamé, tak i k lakani partnert na luxusni prostory uvnité arény.
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V neposledni fadé je nutno zminit, 7e v aréné se nachazi nejvétsi fanshop v Ceské
republice s rozmanitym sortimentem.

Ani piikladnd marketingova prace klubu bohuzel nedokaze zajistit klubu potiebné
finance, a aby pfinejmens$im klub vykazoval zisk. Duvodi mize byt mnoho. Jednim
z mize byt konkurence ve sportovnim odvétvi. Mize to byt také tim, ze v poslednich
dvou sezonach klub nedosahl piili§ uspokojivych vysledku, protoze pokud se klub dostal
do boju v play-off, tak byla nav§téva na stadionu uspokojujici. Pokud by se klubu podafilo
zvysit navstévnost 1 v zakladni Casti soutéze, tak by bylo mozné ziskat vétsi prostredky
od partnert nebo ziskat nové, finan¢n¢ lukrativni, partnery. Z piedchozich vét vyplyva,
ze pravdépodobné nejlepsi cesta ke zlepseni situace je zkvalitnéni sportovnich vysledkli
a nalézt zpusob, jak na hokej nalakat vice lidi.

Jednim z dalSich aspektl, které by mohli zlepsit situaci, jak Bilych tygr, tak 1
dalsich hokejovych klubid, je nové vznikla hokejova liga mistri pod hlavickou
Mezinarodniho hokejového svazu. Podobnych pokust tu bylo jiz nékolik a zadny
neskoncil s uspokojivym vysledkem. Pokud by se soutézi podaftilo ziskat silné partnery a
tim 1 finan¢ni zdroje, tak by to mohlo financné€ pomoci vSem hokejovym klubiim
ucastnicich se této soutéze. V z4jmu klubu je tedy snaha o co nejlepsi sportovni vysledky
a tim jit vstfic moznosti uspéchu v nové hokejové lize mistri.

Hlavnim divodem finan¢nich problému vétSiny sportovnich organizaci je podle
mého nazoru zména loterijniho zdkonu, ktery prerusil pfiliv penéz do sportu v fadech
stamilionli. V tomto ohledu by m¢lo jist¢ dojit ke zméné¢, jelikoz z Casti 1 diky sportu
funguji sazkaiské spolecnosti. DalSim systémovym divodem je neexistence vhodné
formy obchodni spole¢nosti pro sportovni organizace. To je dalsi krok, ktery by pomohl
zlepSit poméry sportovnich organizaci spolu se ziakonnym vymezenim sportovniho
sponzorovani. VétSina organizaci feSi sponzorstvi “hybridni“ formou, kde je
kombinovana sportovni reklama s darem spolu s dal§imi moznostmi, které umoziiuje
pravo statu. V nejvySSim zajmu sportu je tedy zména koncepce sportu a sportovnich
organizaci. Téchto koncepci jiz bylo vytvoreno nékolik, ale zatim Zadné z nich nevesla
v platnost.

Z ptedchozich odstavcii plyne, Ze klub vyuziva v§ech marketingovych néstrojii a
metod, nicméné to klubu nezajisti kladny vysledek hospodateni. Aby ho bylo dosazeno,
doporucuji intenzivné se zaméfit na vykonost tymu, aby se pravidelné ucastnil play-off.
SoutéZ se tak na stadionu bude hrat delsi dobu a zavérecné boje piilakaji vice fanousktl a

stabilnich sponzort, jelikoz play-off laka 1 televize a tim se zvySuje atraktivita pro
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sponzory. S tim souvisi i G¢ast v nové vzniklé hokejové Lize mistrd. DalSim dilezitym
faktorem je ziskat do tymu osobnost, kterd nahradi svym vyznamem odchazejiciho Petra
Nedvéda. A v neposledni tfadé se zasazovat o novou koncepci sportu a sportovnich
organizaci.

Bakalaiskd prace byla vytvofena, aby pfiblizila fungovani klubu a jeho
marketingové aktivity $irs$i vefejnosti. Zaroven jeji vystup mél slouzit samotnému klubu

jako inspirace pro mozné zlepsSeni.
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