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Anotace

Obsahem price je popis nastroji marketingové komunikace a analyza jednotlivych ndstroji
komunika¢niho mixu, které vyuzivaji vybrané kluby pfi propagaci domdcich zapasu.
Vybranymi kluby jsou: HC Bili Tygfi Liberec, FC Slovan Liberec, Basketbalovy klub
Kondoii Liberec, Volejbalovy klub TUL, Florball Club Liberec.

V teoretické ¢asti se prace zabyva tim, co vie vlastn¢ marketingovd komunikace zahrnuje
a jaké jsou jeji formy. Poté nasleduje kratké piedstaveni jednotlivych klubii, porovnini cen
vstupného na jejich domaci zdpasy a ji7 zminé€nd analyza jednotlivich ndstroji
komunika¢niho mixu, které jednotlivé kluby vyuZivaji. Zavér prace tvofi shrnuti toho, co
délaji dané kluby dobfe a kde maji naopak slabiny, jejichZ odstranéni by mélo vést ke zvyseni

navstévnost.

Annotation

The content of this work is the description of instruments of marketing communication and
analysis of particular instruments of communication mix which are used by chosen clubs in
the propagation of home matches. The chosen clubs are: HC Bili Tygfi Liberec, FC Slovan
Liberec, Basketbalovy klub Kondofi Liberec, Volejbalovy klub TUL, Florball Club Liberec.

The teoretical part of this work deals with everything that is included in the marketing
comunication, and with its forms. After that follows short introduction of individual clubs,
comparison of prices of entrance tickets on their home matches and thereinbefore mentioned
analysis of particular instruments of communication mix which are used by the clubs. The
conclusion of my work is formed by summary of areas in which are the clubs successful and
on the other hand their weal points, whose elimination should lead to improvement of their

attendance.



Seznam pouzitych zkratek a symboli

% - procento

apod. — a podobné

atd. — a tak dale

BK - basketbalovy klub

CMFS - Ceskomoravsky fotbalovy svaz
CR - Ceskd republika

CT - Ceskd televize

FC - fothbalovy klub

FCS — Fan Club Slovan

HC — hokejovy klub

K¢ — koruna ceska

KTV — Katedra télesné vychovy

napi. — napiiklad

NBL - Néarodni basketbalova liga

PR - Public Relations (Vztahy s vefejnosti)
SK - Sportovni klub

SS - stredni ¥kola

t). —toje

TUL — Technickd univerzita Liberec

TV —televize

tzv. — tak zvany

UEFA - Unie evropskych fotbalovych asociaci (Union of European Football Associations)
V.LP — Very Important Person (dilezitd osoba)
VK - volejbalovy klub

VSK — Vysokoskolsky sportovni klub

VS — vysokd 3kola

x — krét

ZTP — zdravotné a télesné postizeny
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1. UVOD

Toto téma jsem si vybrala proto, Ze mi pfiSlo zajimavé porovnat marketingovou komunikaci
riznych libereckych klubi. Zamémé jsem si tedy vybrala naprosto odlisné kluby. Mnou
vybrané kluby, coz jsou HC Bili Tygii Liberec, FC Slovan Liberec, Basketbalovy klub
Kondoii Liberec, Volejbalovy klub TUL, Florbal Club Liberec, se 1i3{ hlavé v tom, jaké maji
rozpoCty na jednotlivou sezdnu, dile ve velikosti, co do poctu osob, které v klubu

pracuji a také v tom, jak je dany sport v Liberci oblibeny a divacky navitévovany.



2. CILE

Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalarské prace je popis nastroju marketingové komunikace, se zaméfenim se

na to, které z nastroji komunika¢niho mixu vybrané kluby vyuzivaji.

Dilét vikoly

Analyza cen vstupného na zdpasy HC Bili Tygri Liberec, FC Slovan Liberec, Basketbalovy
klub Kondofi Liberec, Volejbalovy klub TUL, Florbal Club Liberec.
Diky viem pozorovanim a vysledkiam chei vyty¢it, co délaji kluby dobie a kde maji slabiny

a najit tak vhodna doporuéeni, jak zvysit navitévnost na domdcich zapasech.



3. TEORETICKA CAST

3.1 Marketingova komunikace jako sou¢ast marketingového mixu

Marketing je uplatiiovdn ve sféfe podnikdni i v organizacich netvoficich zisk, jeho predmétem
je produkt v nejriznéjsich podobich (zboZi, sluzba, myslenka, region, zemé, osoba, instituc,
atd.). Marketing je multidisciplindrni povahy. Lze jej povaZovat za védni obor, patii
k manazerskym disciplinim, je jednou z koncepci podnikdni a lze na né€j nahliZet, jako na

filozofii vymezujici urity postoj, zplisob mysleni a jednani.[1]

3.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je soubor marketingovych nistrojii, které firma v optimalni skladbé
pouZiva k dosaZeni svych marketingovych cilli na cilovém trhu.

Konkrétni podoba marketingového mixu je tvofena 4 komponenty — ,.4 P podle zaate¢nich
pismen anglickych nazvi produkt (Product), cena (Price), distribuce (Place), marketingova

komunikace (Promotion}.

Produkt (Product)

Produkt je cokoliv, co lze nabizet na trhu a co slouZi k uspokojeni konkrétni lidské potieby &i
pidni. Produkt miZe mit hmotnou podobu (materidlni — vyrobek) a nehmotnou podobu
(sluzby, my3lenky & jiné vysledky duSevni ¢innosti), miZe se jednat i o osobu, organizaci &

misto, region.

Distribuce (Place)

Distribuci minime viechny Cinnosti, zajistujici pohyb produktu od podniku k zikaznikovi.
Jedna se zejména o distribu¢ni kandly (velkoobchod. maloobchod, agenti, atd.), dopravu

produktu, skladovani zasob, umisténi a ofetfovani produkti.

Cena (Price)

Cenu chiapeme jako hodnotu produktu, vyjadrenou obvykle v penézich. Marketingové pojeti

ceny souvisi s tim, jak zakaznici vnimaji hodnotu produktu. Pii stanoveni ceny hraji kromé



ndkladi vyznamnou roli slevy, prirdzky, platebni a finanéni podminky, konkurenéni cenova

strategie.

Marketingova komunikace (Promotion)

Marketingovd komunikace je forma komunikace, kterou pouZivime k informovani,
piesvédCovani nebo ovliviiovani zdkaznikl. Souvisi s vytvafenim pozitivniho image
produktu, zna¢ky, podniku. Stimuluje poptdvku, odliSuje produkt od keonkurenéniho,
ovliviluje dalsi zdjmové skupiny vefejnosti, reaguje na nepifznivé udilosti v souvislosti

s produktem &i podnikem. [1]

3.3 Komunikaé¢ni mix

Komunikaéni mix je sou¢asti marketingového mixu podniku, tvoif ho jednotlivé komunikaéni
néstroje a jejich vzajemna kombinace. Podobné jako u ostatnich slozek marketingového mixu
je sestaven z jednotlivych nastroji, které¢ podnik muZe vyuzit k uskuteénéni komunikaénich

cili. Skl4da se z péti nastroja. [1]

3.3.1 Osobni prodej

Jednd se o ptimou komunikaci ,,tvaii v tvai* pfi prezentaci vyrobku ¢i sluzby mezi dvéma
nebo nékolika osobami za Géelem prodeje. Osobni prodej je historicky nejstar3i forma pfimé
komunikace se zdkaznikem, zahrnuje i péstovan{ obchodnich vztahii scilem vytvafet
dlouhodobé pozitivni vztahy.

Vedle reklamy je to jedna zhlavnich slozek marketingového komunikaéniho mixu,

v pramyslovém marketingu je to rozhodujici slozka komunikace.

Osobni prodej v Sirsim pojeti zahrnuje:

e prodej praimyslovy, mezi podniky
¢ prodej distribu¢nim mezi¢lankiim -do velko- i maloobchodu, obchodnich fetézed, atd.

¢ prodej kone¢nym spotiebiteltim, zdkazniktim



Osobni prodej se odehrava jako:

pultovy prodej — typicky pro maloobchod. Kromé samotného prodeje jsou zakaznikovi
piedavany informace o produktech, pfedvadéni produktl, nabizeny dalsi doplikové
sluzby spojené s prodejem, vyfizovany reklamace, stiznosti apod.

volny vybér — pro vétdi maloobchodni jednotky, komunikace se zdkazniky je omezena
prodej vterénu — tzv. piimy prodej bez staciondrni jednotky. Piedmétem prodeje

mohou byt produkty ur¢ené pro vyrobni spotfebu i spotfebni predméty

Hlavni v¥hody a nevyhody osobniho prodeje

Vyhody osobnthe prodeje:

je interaktivni — proddvajici a kupujici mohou vzdjemné reagovat na své chovani,
odpovidat na otdzky, druhé strany, vysvétlovat slozité problémy, prekondvat obtize

je flexibilni — proddvajici mize okamzité hodnotit dopad sdéleni a potvrdit si jeho
spravné pochopeni a prizpasobit komunikaci momentaln{ situaci

md okamzZitou zpétnou vazbu — ta miZe mit podobu verbdlni, tj. otizky ¢i poznamky
kupujiciho nebo neverbdlni komunikace napt. souhlasna gesta, rozsifeni zornic

(tzv. ¢teni ,.fedi téla*)

je dalezitym zdrojem informaci o zdkaznikovi

buduje vérnost zdkaznika (mulZe ji vytvaiet)

Nevyhody osobniho prodeje:

nikladoveé niroény — zahmuje naklady na Skoleni prodejct, jejich platy, organizaci,
ndklady spojené s navitévou zdkaznika. Vynaklidd se 3x vic prostfedkd neZ na
reklamu

je limitovana Cetnost této komunikace

je zde horii kontrola nad obsahem sdéleni a jeho pfedanim — nevhodné jednani
prodejce, omyly, nitlak na kupujiciho, pomlouvdni konkurence, nesplnitelné sliby
apod. mohou zpisobit dlouhodobé komplikace podniku poSkozenim jejiho dobrého
jména, image.

maly dosah komunikace — reklama je vétSinou schopnd zasdhnout vice lidi pfi niZSich
ndkladech. KdyZ se v¥ak objevi problematicky vyrobek nebo vadna série, miiZze byt

pravé maly dosah vyhodou.



Déleni osobniho prodeje dle prodejnich dkolu

* Tviaréi — u novych vyrobkd & zdkaznikd. VyZaduje od prodejce uréitou miru
analytického rozhodovani, vynalézavosti a tvofivosti k dosaZeni objednavky. Prodejce
musi byt schopen identifikovat zdkaznikovi problémy a potfeby a navrhnout mu
nejlepsdi feseni formou vyrobku a sluzby.

¢ Objednivkovy - je nejjednodussi. Pouzivd se u velmi dobrych partnera se
stabilizovanym obratem, kde je provadén pifimy opakovany nakup. Jestlize se zméni
mnoZstvi nebo kvalita produktu, hovoiime o modifikovaném opakovaném nékupu.

* Instruktazni (misionafsky) prodej] — je proces, kde prodejce prochazi vSemi ¢astmi
prodejniho procesu, ale neprodiva. Prodejce informuje, piesvédéuje o uZitku, Siff

osvétu, ale nesnaZi se ziskat objednavku. [1]

3.3.2 Reklama

Reklama je placena neosobni komunikace prostfednictvim masovych médii.

V prubehu poslednich né€kolika desetileti ovladla masova reklama trh i média. AZ do 70. let
20. stoleti to byl zdkladni zpisob, jakym obchodnici komunikovali se zdkazniky
a propagovali své vyrobky a sluzby. Koncem tohoto stoleti vSak probéhly ve svétové
ekonomice tak zdsadni zmény, Ze mély pochopitelné i vliv na reklamu, na jeji klesajici
u¢innost. Dnes je reklama hodné kritizovana, vy&itd se ji  skrytd nepravdivost,
nedivéryhodnost v disledku sledovini vlastnich zayma podniku, mald G¢innost, manipulace
zdkazniky. Reklama diskriminuje nékteré druhy zboZi, nabddia k nadmérné spotiebe, ke
konzumnimu zptsobu Zivota a je také obvinovina z koncentrace hospodaiské moci v rukou
masmédii. V komunikaci podniki se proto stdle vice prosazuji ostatni ndstroje komunikace na
tkor reklamy, zejména podpora prodeje, pfimy marketing a PR. Reklama m4 v3ak stile svou

svOji nezastupitelnou roli v komunikacnim mixu.
Déleni reklamy:

Vyrobkovd (produktovd) reklama

Sdéleni je zaméteno na produkt, jejim cilem je zdiraziovani pirednosti a vyhod konkrétniho

produktu.



Instituciondini reklama (Corporate Advertising)

Podporuje koncepci, myslenku, filosofii & dobrou povest odvétvi, podniku, osoby, mista i

organu statni spravy.

Dalsi pojmy z reklamy:

» obchodni reklama — reklama maloobchodnich ¢ velkoobchodnich jednotek zaméfena
na kone¢né zidkazniky. Vétdinou se jeji cile zuZuji na informaci o cenich, slevach,
vyhodnych nabidkéch.

» kooperativni reklama — spole¢nd reklama dvou nebo vice podniki, které se o niklady

na ni déli. Nejcastéjsi formou je, Ze vyrobni podnik piispéje maloobchodu a spolecné

se podili na reklamé.

v

srovndvaci reklama (komparativn{) — je zaloZena na pifimém porovnani produktu jedné

firmy s produkty firmy konkurenéni.

v

socialni reklama — pom4ah4 feSit konkrétni spolecenské problémy pomoci prezentace
verejné prospéinych myslenek, postojl, zpiisobu chovani a aktivit (napi. poukazovan{

na nebezpeci konzumace drog, kouieni, atd.)

Hlavni v¥hody a nevyhody reklamy obecné
Vshody reklamy:

¢ dokdze oslovit velky pocet potencidlnich zdkaznikt

* dobfe vytvafi a identifikuje znac¢ku — odlidi ji od konkurence

Newvhody reklamy:

* je pouze jednosmémou formou komunikace, bez piimé zpétné vazby
¢ jeji ucinnost v disledku vieobecného presyceni reklamou klesa

¢ diky neosobnosti komunikace miZe byt méné piesveédciva a divéryhodna

Funkce reklamy

# informacni funkce — informuje a snaZi se vyvolat prvotni zdjem o produkt, podnik,

instituci, myslenku.

A\

presvédCovaci funkce - cilem je rozvinout pocitecni poptivku, v obdobi

zvySeného konkurenéniho tlaku se snaZi zapusobit na zdkaznika, aby piesel od



konkurence. K tomuto tucelu se nékdy pouziva srovndvaci ¢i komparativni
reklamy.
Mezi piesveédCovaci reklamu patii i obrannd reklama. Ta pfina8i informace ¢i
stanovisko, jenZ je v rozporu s minénim vefejnosti a ma za kol ovlivnit verejné
minéni.

» pfipominkovd funkce - navazuje na predchozi reklamni aktivity a pomaha
k zachovani pozice znacky, produktu, podniku & mySlenky v podvédomi

zdkaznika.

Reklamni média

Souhrnny vyraz pro cesty a prostiedky, kterymi komunikuji zadavatelé reklam se zakazniky.

Reklamni média se déli do dvou skupin:

Masovd média — ta umoZiiuji neosobni komunikaci s velkym poétem jednotlivct bez piilisné
interakce

» vysilaci — rozhlas a televize

» tiskova —noviny a ¢asopisy

» venkovni — venkovni reklama, balony, plakity, reklama na dopravnich prostfedcich

Specifickd média — sem patii napf. reklamni predméty, vykladni skiing, internet.

Jednim z nejdilezitéjSich rozhodnuti pfi tvorbé reklamni kampané je rozhodnuti o vybéru
druhu média, které bude pouZito pro pienos reklamniho sdéleni. Vytvaii se tzv. medidlni mix,
coz je kombinace médii vybranych pro reklamni kampari.

Volba obecného média zavisi na ¢tyfech zdkladnich charakteristikdch média — informativni a

emotivni sile, zaméfeni, rychlosti a umisténi média.

Informativni a emotivni sila média - schopnost pfenaset informace a vyvoldvat emoce.
Zaméreni média - schopnost vybrat si za cil presné trini segmenty.
Rychlost médif - piedstavuje pohotovost Sifeni sdéleni podniku.

Umisténi médii - obvyklé prostfedi, kde publikum médiu sleduje.



Televizni reklama

Televize je vhodné médium pro celostdtni kampan pro jednoduché a levné vyrobky, které
zajimaji vétSinu lidi. Je u ni vyhodnocovana sledovanost programi. Naklady na reklamu se
118i podle délky spotu, Casu relace a podle toho, na kterém programu je vysildna.

Televizni reklama je nejlepsim emotivnim médiem, diky spolupiisobeni zvuku a obrazu

dokdze vytvorfit plisobivé situace a vyvolat emoce.

Hlavni vyhody a nevyhody televizni reklamy
Vyhody televizni reklamy:

¢ pusobi emotivné na smysly - spojeni poslechové a vizudlni stranky

¢ vhodna pro tvorbu image, znacky

¢ relativne levna

¢ (¢innd pro predvedeni kliCovych vlastnosti a uZiti vyrobku v redlném prostiedi a Case
¢ firoky dosah a celoplodné pokryti

¢ idedlni pro vyrobky pfekraCujici geografické a demografické hranice

* moZnost opakovatelnosti

Nevvhody televizni reklamy:

* pomijivost sdéleni a ¢asovy tlak pro vstiebdni informaci

» mald a obtizn4 selektivita pifjemc

* vysoké celkové ndklady, vysoky rozpocet

» dlouhodoby horizont — delsi rezervace ¢ast, z tohoto pohledu nejpomalejsi médium
* omezeni pro urité vyrobky (tabak, alkohol, atd.)

» neefektivni pro znacky s nizkym obratem a trznim podilem

» pasivnf sledovani a pijimani sdéleni

Tiskovd reklama

Tato forma reklamy je nejstarSi a ma velkou tradici. Tisk je nejlepSim informativnim médiem.
Zustiva totiz Ctendfi k dispozici a on sam si miZe vybrat dobu, misto i rychlost pro
zpracovani reklamniho sdéleni. Tiskova reklama se déli na reklamu v denicich a v €asopisech.
Deniky jsou rychla média, segmentuji zakazniky spiSe geograficky nez demograficky a jsou
velmi dileZité pro regiondlni reklamu. Reklama v denicich je vice flexibilni. Naproti tomu

¢asopisy jsou o neéco pomalejsi co se tyka rychlosti Sifeni reklamy. Mohou sd€lovat aZz
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k urgitému datu vyddni. Casopisy maji také geograficky rozsifenéjsi skupinu tenditi, aviak

demograficky daleko ucelenéjsi. To je dano tim, Ze velmi dobie cili na uzké zajmové skupiny.

Hlavni vyhody a nevyhody tiskové reklamy
V¥hody reklamy v denicich:

* lze umistit spoustu informac{

¢ nizké naklady na osloveni

* moZnost geografické segmentace (u regiondlnich deniki)
¢ pokryti mistniho trhu — s rychlou reakei kupujicich

¢ vysoka vérohodnost, autorita

¢ rychlé zvefejnéni

¢ vysoky okamZity zasah s minimalni duplikaci

Newvhody reklamy v denicich:

» $patnd kvalita reprodukce, kvalita tisku omezuje moZnosti reklamy
» velkd konkurence
»  kritka Zivotnost

¢ problém méfeni zpétné vazby

Vhody reklamy v éasopisech:

¢ moznost demografické segmentace pifjemct
¢ Lkvalita a barevnost tisku, prestiznost prezentace
e mozZnost se vracet ke sdéleni, dlouha Zivotnost reklamniho sdéleni

* vhodné pro produkty, u nichZ je Zddouci ukdzat vzhled

Newvhody reklamy v casopisech:

* nedostate¢nd pruznost
* dlouhé lhity rezervace
* mensi dostupnost — diky vys8i cené nékterych ¢asopist

e riziko pfesyceni reklamou, je-li umisténa v mnoha titulech najednou
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Rozhlasovd reklama

Rozhlas je z pohledu pfipravy reklamy nejrychlej$im médiem. Diky programovému zameieni
mize byt toto vysilini zaméfeno geoeraficky i demoeraficky. Pro posluchale je viak
pochopeni sdéleni omezeno Casem vysilini a neni mozZnost se knému vratit. To vede

k pasivnimu pfijimani{ sdéleni a informaci, a proto musi byt jednoduché.

Hlavni v¥hody a nevyhody rozhlasové reklamy
Vyhody rozhlasové reklamy:

¢ operativnost

* nizké néklady

*  moznost segmentace geografické i demografické dle vysilangch programii a blokt
¢ nejrychlejdi z pohledu piipravy reklamy, kratké lhity rezervace ¢asu

¢ rychld odezva, kontaktni

¢ (todi akusticky na podvedomi

¢ zvukovi dramati¢nost mize podnitit imaginaci

e umoZiuje asociaci zna¢ky a zvuku

Nevvhody rozhlasové reklamy:

* nekomplexnost — velka reklamni kampan se $patné stavi pouze na rozhlasové reklame
¢ do presvédCovani nelze zapojit zrak

¢ pomijivost sdéleni, diky selektivité vnimani je nutné Casté opakovani

* vétdinou se posloucha u jiné ¢innosti a koncentrace na sdéleni je tak mala

¢ problém méfeni zpétné vazby, obtizna identifikace poslechovosti

Reklama na internetu

Internetova reklama ma nejcastéji podobu reklamniho prouzku (banner) a tladitek rdznych
velikosti, ¢asto pohyblivych, na které se da ,kliknout™, aby bylo reklamni sdé€leni pfedano

vetné odkazl na internetové stranky.
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Hlavni vfhody a nevyhody internetové reklam
V¥hody internetové reklamy:

* golobalni rozmér reklamy (cilova skupina je oslovena bez ohledu na geografické &i
politické bariéry)

¢ zikaznik si sam urci ¢as pro shlédnuti

¢ jeinteraktivni (ziskdva se zpétnd vazba, idaje pro vyhodnoceni ucinnosti)

¢ nepietrZité pasobeni (24 hodin, 7 dni v tydnu)

¢ snadno se aktualizuje

¢ pruzné a rychlé médium

¢ jelevna

Newvhody internetové reklamy:

» cilova skupina nemusi byt uZivatelem internetu
¢ nékdy miZe pii praci na internetu obtéZovat

o kratka Zivotnost

Venkovni reklama

Venkovni reklamou se rozumi v3e na co pri. Tento zplsob komunikace je malo vnimavy (asi
5 sekund), ale neda se vypnout. Patfi sem napi. billboardy, vedkeré reklamni tabule, plakaty,
reklama na dopravnich prostfedcich. Najdeme zde ale i riizné nekonven¢ni zplsoby reklamy,
jako jsou horkovzdusiné balény, laserové projekce, reklama na lavickach, atd.

Venkovni reklama cili pfedevsim geograficky a rychlost Sifeni je z4vislA na umisténi

a frekvenci .

Hlavni vyhody a nevyhody venkovni reklamy
V¥hody venkovai reklamy:

* jerychld
* pruZni
» d4 se geograficky cilit

¢ dokonalé ¢asové a kontinudlni pokryti
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Newvhody venkovai reklamy:

e kratka doba vjemu
¢ musi se brat v ivahu umisténi{

* ruznd opatfeni: bezpeénostni (u dalnic - odvadi pozornost) a eticka (tabak u skoly) [1]

3.3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je jakykoliv Casové omezeny program prodejce, snaZici se u€init svou
nabidku atraktivnéjsi pro zdkazniky, pfiemz vyZaduje jejich spoluti¢ast formou okamZité
koupé nebo néjaké jiné innosti. Piikladem jsou rlizné kupony, loterijni hry, vzorky nebo
sniZzeni cen. Klicovym pojmem je ¢asovd omezenost. Podpora prodeje zpravidla plati pro
piesné definované a spotfebitelim oznimené obdobi. Napiiklad kupony po urcité dobé
propadnou, loterie maji den slosovani a u slevy z ceny je uveden den, kdy je mozno ji Cerpat.

Druhym klicovym slovem v definici podpory prodeje je participace. Podpora prodeje
zpravidla vyZzaduje na spotfebitelich aktivni G&ast, spocivajici v pouZiti kuponu, zapojeni do

soutéZe, pouZziti vzorku nebo koupi produktu do uréitého data. (2]

Diive byly tyto aktivity pokladdny pouze za doplnék reklamy. V soucasné dobe se ndklady na
komunikaci presouvaji z reklamy ve prospéch podpory prodeje. V souvislosti se stoupajicim
vyznamem podpory prodeje jako néstroje komunikaéniho mixu se zacina vy¢€lenovat specidlni
oblast marketingu oznacovana jako Trade marketing (Obchodni marketing), ktery se zabyva

marketingem produktu v misté prodeje. [1]

Obecné cile podpory prodeje

»  Vyvolat zdjem vyzkouset nové produkty v okamZiku koupé
»  Prohloubit poznatky o vlastnostech produkta, zvysit iroven informovanosti
»  Ziskat nové zdkazniky, omezit riziko z koupé nového produktu (napi. poskytnutim

vzorku)

Nabizet bezplatnou vyhodu nebo darek (a tim motivovat k okamzitému nakupu)
Nadchnout pro produkt (ofekiavani zaZitku, vyzkoudet $tésti, dokazovani védomosti,
schopnosti — soutéZe, loterie)

»  Posilit doprodej zboZi, vyskladnit star$i zdsoby (cenova zvyhodnéni, slevy)

v

Zvysit prodejni vsil{ obchodnich zdstupct
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Hlavni v¥hody a nevyhody podpory prodeje
V¥hody podpory prodeje:

¢ Rychlejsi, bezprostfednéjsi a intenzivnéjsi reakce zakaznika

* Moznost bezprostiedniho méfeni zpétné vazby se zikaznikem

¢ Ziskdvani novych zdkaznik( — dokdZze je pretdhnout od konkurence

* Motivuje spotiebitele k vyzkouseni nove zavedeného vyrobku nebo sluzby

»  Zvysuje Cetnost ndkupil a celkovy objem trZeb, podporuji nakup vétsich baleni

Nevvhody podpory prodeje:

» (ileni zejména na spotiebitele bez vyhranéné znackové preference a spotiebitele
citlivé na cenové zmeény

e Nevede vZdy k posilen{ spotiebitelské vérnosti

» Neziskava casto nové dlouhodobé zdkazniky

» Doba piisobnosti je omezend, nikdy nepisobi déle nez 3 mésice

* Pokud je znackové zboZi Casto zleviiovano, vznikd nebezpedi, Ze se sniZi hodnota

znacky. Zakaznici na ného totiz budou pohliZet jako na laciné a méné kvalitni

Zakladni formy podpory prodeje

Podpora prodeje se ¢leni dle cilovych skupin (obchodnici — distributofi, konec¢ni zdkaznici,

podnikovy prodejci) na obchodni, spotiebitelskou a podporu prodejnich tymi, prodejci.

Nastroje podpory prodeje maji podobu:

» SniZen{ ceny — tzv. cenova podpora prodeje

* Zvyseni vyhod — tzv. necenovi podpora prodeje

Obchodni podpora prodeje

Cilem je ziskat spoluprici obchodnich meziclankd, zvysit jejich ochotu pfijimat a objedndvat
nové produkty, zvysit informovanost o vlastnostech produkta, doprodat star$i skladové
zasoby. Na nistroje obchodni podpory je vénovian znaény objem finanénich prostiedkd,

obvykle vétsi neZ na podporu prodeje koneénému spotiebiteli.
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Nastroje obchodni podpory prodeje

»  Slevv pFi ndkupu
Jednd se o zvvhodnéni, slevu doddavanych produkti obchodnikiim, zejména slevy pii
opakovaném nakupu scilem zvySené obratky zdsob, slevy za platbu pred terminem

splatnosti, za platbu v hotovosti, slevy z katalogové ceny apod.

» Poskyiovdni slev nebo bezplammych virobkii podle prodaného mnoZstvi
Podle vySe prodaného mnoZstvi zboZi jsou obchodnikim poskytovany mizné cenové

vyhody.

» Reklama v misté prodeje, vistavni zafizeni v misté prodeje
Jde o v3echny aktivity na mist¢ skute¢ného ndkupniho rozhodovadni , nejCastéji

v prodejnach.

» Soutéle v prodeji — odmény za zvySovdni objemu prodejii

Specidlné vyhldsené soutéZe pro obchodniky s cilem motivovat je pfi prodejnim vsili.

» Poskytovdni propagaéniho materidlu obchodnikitm, pFispévky na reklamu
»  Vzorky zdarma, prispévky na predvedent produktu
» Ddrkové predméty (prostredky 3D reklamy)

»  Garance pémého odkupu

Spotrebitelska podpora prodeje

Cilem je zpravidla kratkodobé zvyieni objemu prodeje, rozsifeni podilu na trhu, povzbuzeni
zajmu o nakup produktd, které jsou ve stiddiu zralosti nebo udrzeni zdjmu o produkt. Pomaha

rovnéz zvySovat zajem o produkt.

Nastroje spotiebitelské podpory prodeje

» Bezplatné vzorky produktit (sampling) k jejich vvzkouSeni
Mald mnozstvi produktu jsou bezplatné ¢i za symbolickou cenu rozddvana zakaznikam.
Velmi efektivni, av3ak drahd forma pouzivana zejména pii uvadéni nového <&i

inovovaného produktu na trh. Bezplatné poskytnuti vzorku se déje piiloZenim vzorku
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k jinému vyrobku, roznosem do domdicnosti, distribuéni postou, vzorky jsou k dispozici

v prodejndch , distribuuji se spolu s ¢asopisy, rozdavaji se pii specidlnich akcich.

» Kupony a obchodni zndmky

Tidténa potvrzeni nebo obrazky, symboly, kterd drZiteli umoZiuyi ziskat urcitou slevu pfi
nakupu. Kupdny mohou byt pfiloZeny k vyrobku, zasldny poStou spolu s reklamnim
materidlem, vlozeny do ¢asopisd, novin, do obali vyrobkd, atd. Obchodni znamky
dostava zakaznik pii ndkupu, 1ze je Setfit a vymeénit za darek nebo vyznamnou slevu.

S kupény a obchodnimi znimkami se setkdvame v maloobchodé, ale akce obvykle

financuje nebo spolufinancuje vyrobce.

» Prémie
Jedna se o produkt poskytovany zdarma nebo za zvyhodnénou cenu pii ndkupu vyrobku.
Jsou u¢innou motivaci zdkaznika k ndkupu nového vyrobku nebo znacky. Prémie by viak

mély byt néjakym zpisobem spojeny s produktem.

»  Cenovd v¥hodnént
Slevy, odmeény za pravidelny nikup produktu nebo za nidkup vétSiho mnoZstvi i slevy ve

srovnan{ s jinym balenim (napf. 2 kusy za cenu 1).

»  Soutéze a vyherni loterie

Poskytuji moznost vyhrat za podminek danych loterijnim zikonem.

¥ Ddrky — 3D reklamni predméty

Jako darkd se pouzivd riznych uziteénych véci se jménem, adresou ¢i reklamnim
sloganem podniku. Nejéastéji se pouZivaji tri¢ka, mikiny, epice, psaci potfeby, sklo,

keramika, kalendafe, didfe a mnoho jinych darkd.

»  Qchutndvky a pfedvddeni virobki[ 1]
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3.3.4 Vztahy s verejnosti — Public Relations

PR zahrnuje zamémé, plinované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzijemné
pochopeni a soulad mezi podnikem a ,,vefejnosti™.

Pieklad pojmu Public Relations do &estiny je obtizny, proto se obvykle uziva anglicky nazev,
rovnéZ se vzila i zkratka PR. Nejcastéj3i preklad PR jako ,,Vztahy s vefejnosti* mate ponékud
poymem ,,vefejnost”, ktery ve smyslu PR nabyva jiného, SirSiho vyznamu, zahrnuje napf.

i zaméstnance podniku.

a2

Verejnost ve smyslu PR (nejdulezitéjSi zajmové skupiny):

> zameéstnanci podniku (soucasni, minuli, potencidlni) a odbory

> zakaznici

» sdélovaci prostiedky

» finanéni a bankovni instituce

» statni, vladni instituce a organizace

» dodavatelé, odbératelé, distributofi, odvetvovi partnefi

» podniky v odvétvi (konkurenti) nebo v odvétvich se vztahem k podnikové ¢innosti

» mistni vefejnost (v mistech pusobnosti podniku), vidci verejného minéni, obecna
vefejnost

> zahranién{ subjekty

Funkce PR

. informacni funkce — zprostiedkovani zpravodajstvi o podniku smérem dovniti podniku
i smérem k jeho okoli

. kontakmi funkce — vytvafeni a udrZovani vztahd se vSemi dileZitym zdjmovymi
skupinami (v CR neni moc roziitené)

. funkce tvorby image — cilend tvorba Zadouciho obrazu podniku, jeho piedstavitela
a produktd v odich zdjmovych skupin

» funkce stabilizacni — prezentace postaveni podniku na trhu a potvrzeni jeho pozice

. funkce  harmonizacni —  piispivd  k harmonizaci zajmi  celospoleéenskych
a podnikovych napf. podnik propusti zaméstnance, coZ je z hlediska spolecenského
a ekonomického $patné a kdyZ to nekomunikuje, ziska negativni publicitu.

. funkce zastupovdni zdjmii (lobbv) — podporovani nebo odmitini ndvrhii zdkon( pii

jednénich se zédstupci vladni vefejnosti
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Komunikaéni cile PR

s Zatraktivnit podnik pro zaméstnance

» Motivovat akcionafe k dal3im investicim

» Zlep3eni vztahl s dodavateli a distributory

¢ Vyfizovani zdkaznickych stiZnosti

¢ Dobré vztahy ke sdélovacim prostiedkiim

¢ QOchrana reputace podniku a produktd v nepfiznivych obdobich, boj proti kritice
¢ Vytvireni vztaht k vliviym organizacim a osobam

¢ Vytvireni piiznivého image podniku i produkti

Druhy PR komunikace

Vztah podniku ke sdélovacim prostfedkam
Techniky vZivané ve vztahu k médiim maji za cil vyvolavani pozitivni publicity. Pro
podnik je dileZité udrzovat s médii dobré, interaktivni a dlouhodobé vztahy, poskytovat

jim co nejobjektivnejsi informace.

NejbéZnéjsimi prostredky pro komunikaci podniku s médii jsou:

Tiskovd konference — poiadd se tehdy, ma-li podnik néco vyznamného, co chce
prostiednictvim médii sdélit vefejnosti, napf. pfi prileZitosti uvedeni revoluéniho
produktu na trh, pii pfileZitostech vyznamnych vyro¢i podniku, ma-li se ¢im pochlubit, ale

rovnéz z obrannych divodi, kdy reaguje na negativni publicitu

Osobni ndvstévy predstavitelii podniku v médiich — né€kdy mohou mit i formu briefingu
(neformdlni setkdn{ u obéda ¢i veceie). Pro zdstupce médif se poradaji i spolecenské akce

pii zavadéni nového vyrobku na trh, otevieni nové pobocky podniku apod.

Zprdvy pro tisk — v pithodné formé a ve sprdvny &as, se zajimavym obsahem (napf. diléi

slozky Zivota organizace, inovace produktu apod.).

Komunikace s misini vefejnosti

Komunikace s mistni, lokdlni vefejnost{ je zajistovana PR aktivitami, které monitoruji,
udrZuji a zlepsuji vztahy mezi podnikem a okolim, v jehoZ ramci podnik pasobi.

Piiklady ndstroji a technik komunikace s mistni vefejnosti:
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¢ Dny otevienych dveii v podniku, organizovani spolecenskych akcei jako jsou plesy,
sportovni utkéni, atd.

¢ Mistni, lokdlni a regiondlni sponzorstvi, dary neziskovym spolkim a organizacim

¢ Udrzovani dobrych vztahi s vykonnymi organy mistni spravy

¢ Kompenzace ztrdt obyvatelim, poskozenych provozem podniku, feseni stiZnosti
obyvatel na provoz podniku

¢ Cinnost podniku prispivajici ke sniovdni nezaméstnanosti a socidlni

a ekonomickeé stabilité regionu

Krizovd komunikace podniku

Vedeni podniku musi vytvofit plan komunika¢nich aktivit pro piipad krize, aby byl schopen

ihned reagovat a udrZet komunikaci pod kontrolou a zabranit tak Sifeni poplasnych fam.

Sponzoring

Jednd se o aktivity, které jsou spojené s poskytovanim penéZnich a vécnych prostfedkd nebo
sluzeb pro rizné vétSinou neziskové subjekty, za ucelem vytvoreni, posileni a udrzeni dobré
povésti podniku, image podniku, zboZi, znatky a v kone¢ném disledku tedy zvySeni zisku,

zlep3eni trZni pozice,atd. [1]

3.3.5 Primy marketing

Piimy marketing je interaktivni marketingovy systém, ktery pouZivd jedno nebo vice
reklamnich médii pro vytvofeni méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli miste.

Ptimym marketingem byla zpo¢dtku oznacCovana distribuce produktu od vyrobce piimo
kone¢nému spotiebiteli bez zprostfedkujicich distribu¢nich kanall, pozdé&ji prostiednictvim
posty. Pfimy marketing, tak jak je chipdn v soucasné teorii 1 praxi, v podstaté zahrnuje
viechny trzni aktivity véetné komunikacnich, které vytvafeji pifimy kontakt s cilovou

skupinou.

Piimy marketing z pohledu komunikace

* Je to pfima neosobni komunikace

¢  Umoznuje oslovit cilové skupiny pfimo a rychle
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¢ (Obsahuje prvek zpétné vazby umoZiujici adresnou reakei na vyslany impuls, jde o
obousmérnou komunikaci
¢ Oslovuje individudlnitho zdkaznika, jemuZ je piizplsobena nabidka, distribuce

a sdéleni

Vyhody pFrimého marketingu pro kone¢ného zakaznika

¢ Nakupy se realizuji rychle a operativné

¢ Zikaznik vybira zboZi, aniZ by opustil domov i kancelar

¢ Umoziuje snadné porovnani vice nabidek

»  UmoZiiuje nové sluzby a servis. MuZeme se stit ¢leny néjakého klubu, fici adresu
pratelim a tim ziskat vyhody

» (Casto seznamuje s novymi nezndmymi vyrobky a sluzbami

Vyhody pirimého marketingu pro prodejce

e Oslovuje specificky segment zdkaznika podle nabizeného zboZi &i sluzby

* Podnik m4 moZnost stilé a pravideln¢ komunikace se zdkaznikem podle jeho potieb

» Poskytuje soukromi nejen pro zakaznika, ale i pro prodejce, lepsi ochrana pied
konkurenci

s Vytvifeni trvalého vztahu se zdkaznikem

* MozZnost méfitelnosti kampané, \ispésnosti prodeje a reakce zakaznika

Problémy spojené s pFfimym marketingem

* Vv niklady spojené s distribuci zésilek
*  Obtizné&jsi komunikace ohledné sloZitych vyrobki

¢ Obavy zdkaznikl zalozené na nesolidnim jednani nékterych zasilkovych firem

Hlavni nastroje piimého marketingu
Katalogovy marketing

Specializované obchody zasilaji katalogy poStou vybranému souboru zdkaznik®. Jednd se

o0 komunikaci a zdroven zasilkovy prodej, ktery probihd na zdkladé objednadvek z katalogg.

20



Telemarketin

Marketing pomoci telefonické komunikace.
V ptipadé, Ze podnik sdm vyhleddva komunikaci se zdkazniky, vznika aktivni forma.
O pasivni form& hovoifime, pokud na uvedeném ¢&isle s oznaenim piedvolby (napt. 0800)

muZe zdkaznik objednivat zboZi, Zidat informace o vyrobku apod.

Televizni marketing s pfimou odezvou

Vysilaji se reklamni sdéleni s moZnosti pfimé bezplatné odezvy (telefonniho ¢isla) nebo se

pouZivayi domaci ndkupni kandly.

Elektronicky marketing

Vznikl s rozvojem pocitatl, modemi, faxu, digitilni a kabelové televize, interaktivniho
videotextu a pfedeviim internetu. Rozvoy elektronické komunikace a prodeje zdvisi na
technickych moZnostech a cenovych relacich elektronickych médii, na SirS$im uplatnéni

internetu.

Neadresné postovni zdsilky

Jedna se o komer¢ni zdsilky nejriznéj$iho charakteru zasilané nediferencovanému cilovému
segmentu (ozndmeni maloobchodnich fetézed o cenovych slevdch, vyhodnych nabidkach,

nabidka riznych druhti sluzeb apod.)

Adresné postovni zdsilky (Direct Mail)

Jde o postovni zdsilky zasilané vybranému segmentu zdkazniki adresné pomoci databizi
zdkaznikl. Zasilka miZe kromé pravodniho dopisu obsahovat nabidku zboZi, informacni
videokazetu nebo CD, brozuru, pozvanku na koncert, ochutndvku, sezdénni nabidku, reklamni

predmét, podékovani zdkaznikovi za nakup, za vérnost, atd. [1]
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4 VYBRANE KLUBY

Pro porovnani marketingové komunikace jednotlivych klubl jsem si vybrala ndsledujici
kluby: HC Bili Tygfi Liberec, FC Slovan Liberec, BK Kondofi Liberec, Volejbalovy klub
TUL, Florball Club Liberec a Liberec Handball.

4.1 HC BILi TYGRI LIBEREC
4.1.1 Historie hokeje v Liberci

Ledni hokej mad ve mésté pod Jestédem velkou tradici. Po I svétové vilce existovaly
v Liberci 3 hokejové oddily, Rapid, Slavia a SNB, ze kterych byly v roce 1953 vytvofeny
Jiskra Kolora a Tatran. Oba kluby hraly divizni soutéZ. Diky vystavbeé Zimniho stadionu
v roce 1956 se vytvoril slou¢enim obou klubi jeden - Lokomotiva Liberec. V roce 1961 doglo
ke zméné nazvu na HC Stadion Liberec, ktery poté hraval pifevazné LNHL a 2. ligu. Od roku
1985 do roku 1995 se liberecky hokej dostal vinou finan¢ni nejistoty na nizsi droven
piedevs§im u dospélého hokeje. "A" muZstvo plsobilo v ryze amatérskych podminkich ve
2.lize a pouze urovein a vysledky mlddeze se podafilo udrZet na vySsi virovni. Celé toto

obdobi zpusobilo ztratu divické pifzné a prestiZe v hokejovém hnuti.

Diky vstupu firmy Syner do hokejového klubu motivovaném zdjmem pozvednout liberecky
hokej opét vyse s vyuZitim dobfe fungujici prace s mladezi, zacalo od roku 1994 vzestupné
obdobi hokeje v Liberci. Klub ziskal generdlniho sponzora, ktery nejen financnimi prostiedky
ale i zmeénami v organizaci a fizeni klubu postupnymi kroky budoval klub, ktery se mél dostat
znovu do povédomi hokejové vefejnosti. Prvnim krokem byl postup do 1. ligy v roce 1995, na
ktery navazovaly dal3{ mimofddné uspéchy v nasledujicich letech, zejména 2. misto v sezéné
1997/98 a tast ve findle play-off 1. ligy v ro¢niku 2000/01. Spolu s témito vispéchy
"A" muZstva Uspéiné pokracovala i price s mliadeZi ve sportovnich tfidach a Sportovnim

centru mladezZe. [8]

4.1.2 Vznik a vyvoj Bilych Tygru Liberec

Po skonceni sezbény 1999/2000 byla v klubu vyhlaSena Sirokd diskuse pro ziskani novych
podnéth k praci. Jednim z vysledkh této debaty bylo rozhodnuti o celkové zméné image
klubu, a tak 21. srpna 2000 bylo ptedstaveno nové logo a novy ndzev Bili Tygti Liberec.

Spolu s témito zménami se prace v klubu zamérila nejen na sportovni stranku své ¢innosti, ale

//////
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kvalitnich sportovnich vysledkua, ale i pfitaZlivé zabavy s vucasti velkého mnozZstvi divaku.
I'tato price se v prab&éhu sezény 2000/01 rozbéhla postupnymi kroky a vyvrcholenim této
cinnosti byla tcast libereckého celku v play-off 1. ligy, ve kterém postupné nachazelo cestu
do Svijanské Arény az 5 000 divaka.

V prvni sezéné pod novym ndzvem obsadili Tygfi v zdkladni ¢asti prvni ligy 2. misto
a nasledné ve findle play-off I ligy CR podlehli Chomutovu. V sezéné 2001/2002 dokazali
Bili Tygii zvitézit v zdkladni ¢asti prvoligové soutéze. Ve findle play-off pak prehrali Jihlavu
a postoupili tak do bardZe o extraligu. BardZovym soupefem bylo Kladno. Tygii zahdjili tuto
sérii dvéma vitézstvimi na ledé svého soupefe, coZ bylo optimistickym signidlem do dal3ich

boji. V nich Tygfi dokdzali Kladno porazit a vstoupit tak mezi elitu éeského hokeje.

V dvodnim ro¢niku mezi extraligovou elitou Tygfi s kazdym odehranym zipasem sbirali
zkusenosti a pfivykali na droven nas$i nejvy33i hokejové soutéze. Hlavni cil, nehrat bardz
o sestup, se 12. mistem naplnil. O stupinek vySe postoupili hraci s Tygrem na prsou hned
v nasledujici sezdn€, nicméné management klubu jiz pomyslel na vySsi patra tabulky, jez

zaruéuji postup do play-off.

Treti extraligovd sezéna byla zahdjena ,,vybuchem piestupové bomby*, kdyz se podarilo do
branky Tygrt ulovit olympijského vitéze a mistra svéta — Milana Hnili¢ku. B&hem 1éta
piichdzeli dal$i hrd¢i, ale opravdovou lahiidku pfipravilo vedeni klubu na srpen. To jiZ bylo
jasné, ze v zamofi NHL nezacne. Do meésta pod JeStédem se tak podafilo angazovat hrace
z NHL., v té dobé mladé a perspektivni, ktefi ve svych klubech v zdmofi bojovali o sva mista.
Dres Tygrh tak oblékly soucasné hveézdy Jiff Fischer, Radim Vrbata, Vaclav Nedorost a Ales
Kotalik. Dravé mladi pak dopliovala zkusenost obrance Jaroslava Modrého. Spoleéné se
stavajicim libereckym kadrem utvofili vybornou partu, kterd pfedvadéla vynikajici hru. To byl
dobry zdklad pro premiérovy postup do play-off , v némZ ve Ctvrtfindle Tygii piekvapivé
vyfadili favorizovanou prazskou Slavii. V semifindlovém souboji byly tspéinéjsi Pardubice,
jeZ nakonec ziskaly mistrovsky titul. Liberec tak skoncil tfeti a ziskem bronzovych medaili si

pripsal nejveétsi historicky uspéch klubu.

Pfed nasledujici sezénou &ekal liberecky hokej dalsi vyznamny meznik novodobé historie.
Tim bylo stéhovani ze staré Svijanské arény do nové multifunkéni Tipsport areny. Perfektni
zazemi a obrovsky zdjem fanousk(, ktefi hnali svij tym kupfedu, zajistili tymu v sezéné
2005/2006 vitézstvi v zdkladni ¢asti soutéZe. Do play-off Sel tym s velkymi ambicemi, ale ty

vzaly brzy za své. Vyfazeni Liberce jiz ve &tvrtfindle play-off Ceskymi Budgjovicemi bylo
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pro vSechny obrovskym zklamanim. V kone¢né tabulce Tygfi skoncili pati, nicméné rekord
v neporazitelnosti na domdcim ledé a vitézstvi v zakladni Casti soutéZe, jsou bezesporu

historickymi dspéchy.

Do sezdny 2006/2007 Sel liberecky tym s jasnym cilem — napravit ¢tvrtfindlovy nedspéch
s Ceskymi Bud&jovicemi v predchozim ro¢niku a ve vyfazovacich bojich projit pies zradné
ctvrtfindle. To se povedlo. Tym obhdjil vitézstvi v zdkladni ¢4sti a do play-off Sel v pozici
favorita. Ve cCtvrtfindle slavili Bili Tygfi postup po nervydrasajici sérii s Tfincem, kterou
rozhodl az sedmy zdpas. Semifindle vSak znamenalo pro Liberecké konecnou, protoZe tym
obhdjcu mistrovské trofeje ze Sparty byl nad jejich sily. Liberec tak po ro¢ni pauze ziskal

v pofadi druhy bronz v historii klubu.[8]

4.1.3 Vstupenky

Vstupenky na extraligové zdpasy Bilych Tygri jsou rozdéleny do nékolika cenovych

kategorif.

~sektor 118 - ur€eno vyhradn& pro ¢leny Fanklubu Bilych Tygrd. V uli¢ce
mezi sektorem k stanf a sezenf se zaroven nachdz{ mista pro drzitele prikazu
Z1P, ZTP/P.

Kategorie I.  sektory 101, 102, 120 - sedadla k sezeni.

sektory 103, 104, 107, 108, 114, 115 a 119 - sedadla k sezeni. Sektor 115 je

prednostné uréen pro fanousky hosti.

Kategorie III.  sektory 105, 106, 116, 117 - sedadla k sezeni.

sektory 109 aZ 113 — luxusni polstrovand sedadla s fadou dalSich vyhod pro

KlbOYY Selelot, o o igitele

Fanklub
sezeni, stani

Kategorie II.

Ceny jednotlivych vstupenek pro sezénu 2007-08

Sektor Vstupné

CS Klub 250 K&
WL - dlouh strana 170 K&

IL. - rohové sektory 130 K¢
111 - za brankami 110 K&

IV. - Fanklub (k sezeni) 90 K¢
V. — Fanklub (k stdni) 80 K¢
4.NP - sezeni 100 K¢
4.NP — stani 80 K¢
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Ceny rodinnych karet pro sezonu 2007-08

Platné jen na jednotlivé zapasy zakladni ¢4sti.

Sektor 1+1 1+2 2+1 2+2 2+3
II. - rohové sektory 165 K&230 K&260 K&325 K& 390 K&
I IIL — zabrankami 140 K& 195 K&220 K&275 K&330 K&

Poskytované slevy na jednotlivé vstupné

Typ slevy Sleva ze vstupného Poznamka

ZTP, ZTP/P Zdarma sektor sezeni pod fanklubem

Studenti 30 % platny studentsky prikaz (VS, SS, ZS)

Seniofi 30 % po predloZeni obcanského prukazu (nad 60 let)
Skupiny 15 a vice lidi 25 % nutny jmenny seznam jmen

Ceny permanentek na sezonu 2007/2008

Sektor Klasicka Seniorska,
Détska
L - dlouhd strana 1750 K& * ---
IL. - rohové sektory 1 250 K¢ * ---
UL — za brankami 1 050 K¢ * ---
IV. - Fanklub sezeni 1 700 K& ---
V. — Fanklub stdni 1 100 K¢ -

* Po sleveé 50% od 1.11.2007 [9]

4.1.4 Marketingova komunikace klubu

Ledni hokej je v Liberci asi nejoblibené&j$im sportem, coz dokazuje i primérnd navstévnost na
domdci zapasy, kterd ¢ini 6 000 fanouSkt na zdpas. K tak vysoké ndv§tévnosti urcité prispiva
i fakt, Ze puasobistém Bilych Tygrd je moderni Tipsport arena, kterd je pro svou

multifunkénost velmi obliben4.
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Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu:

Osobni prodej

Bili Tygii maji vlastni fanshop, kde si fanousci mohou zakoupit nejen dresy hrac¢a a dopliky
na fandéni, ale i celou fadu dalfich véci s motivy klubu. Napi. obledeni, sklo a porceldn,
autodoplnky, $kolni potfeby, atd. Tyto upominkové piredméty si fanouSci mohou zakoupit

celkem na ¢trmacti mistech v Libereckém kraji.

Reklama
Televizni reklama

Jeliko? klub hraje v nejvyssi hokejové soutéZi, jsou jeho zapasy samoziejmé asto vysiliny
v pifmém pienosu na CT 2 a CT 4 Sport. Zaznamy téchto zdpast se &asto vysilaji v pofadu
Dohrino. Ve sportovnim zpravodajstvi se také objevuji nejen vysledky zdpasi, ale ¢as od
¢asu 1 rozhovory s hrac¢i ¢&i trenérem tymu. Klub je také podporovan regiondlni televizi

Genus, kterd je jeho medidlnim partnerem.

Tiskovd reklama

Vtisku byva klub propagovian spiSe formou ¢&lidnkd, fotografii a vysledkd zdpasd
ve sportovnich piilohach riznych deniki. Na kazdém zdpase se totiz nachdzi mnoho reportéri
a fotografii. Nejpodrobnéji se libereckému hokeji samoziejmé vénuje Liberecky denik,
jakozto medidlni partner. Pro hokejové fanoudky také vychazi Casopis Pro hockey, kde se

mohou o svém tymu do&ist mnoho zajimavych informaci.

Rozhlasovd reklama

Dalsimi medidlnimi partnery klubu jsou radia: Evropa 2, Cesky Rozhlas, Ridio hey, Hitradio
Crystal a Radio Contact. Bili Tygfi zacali v posledni dob¢ spolupracovat hlavné s Radiem
Contact Liberec, kde se velmi Casto objevuyi rozhovory s hraci. trenéry, ¢i dokonce s nékym
z vedeni klubu. Obcas se také objevi upoutivka na zapas v nekterém z dalich mistnich radii,
jako je Kiss nebo Delta. Stejné jako je tomu u televize, jsou hokejové zdpasy pfenaseny
i prostiednictvim rozhlasu. Stanice Cesk;’r Rozhlas RadioZzurndl vysild pifimé pienosy
z extraligy. Do tohoto vysilani také vstupuji komentatofi, ktefi informuji o aktudlnim stavu

ostatnich hranych zapasu.
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Reklama na internetu

Bili Tygii maji své vlastni internetové stranky, které jsou velmi obsahlé a fanousci zde

naleznou mnoho zajimavych a uZite¢nych informaci nejen o klubu.

Venkovni reklama

Co se ty¢e venkovni reklamy, je pred kazdym domdacim zapasem je po celém Liberci a okoli
vylepovano kolem 100 plakatd. V libereckém regionu je pied sezénou vylepeno asi 500
plakati se viemi terminy domécich zpasi, které jsou hrdny v zakladni ¢4sti extraligy.

Po celé mésté je instalovano 10 billboardd, 2 jsou v ndkupnim centru Nisa, dal$i se na nachdzi
na Ttidé Dr. Milady Hordkové, Na Rybni¢ku, u parkovisté do ZOO, na kruhovém objezdu
v ulici Fugnerova, u silnice vulici Kunratickd, na vysokoSkolskych kolejich v Harcove,
v Méstském bazénu a také ve Svijanské aréné.

Reklama je také umisténa na tramvajich a autobusech MHD.

Podpora prodeje

Piimo v Tipsport aréné se béhem kazdého zapasu poradaji rizné doprovodné akce a soutéze.
V pribéhu utkdni b&Zi na kostce nad ledem rizné animace. Zipasy také zpestruji
roztleskdvacky a maskot tymu.

V ram¢i vzajemné spoluprice mezi klubem Bili Tygfi Liberec a Dopravnim podnikem mésta
Liberce a.s. se mohou divaci v play-off na hokej dopravit zcela zdarma. Sta¢i mit u sebe
pouze platnou permanentku na play-off 2008 ¢ permanentku do klubového sektoru na sezénu
2007/2008. Tato vyhoda plati pro veSkeré linky provozované DPML.

Do podpory prodeje lze rovnéZz zahrnout poskytovani mnoZstevnich slev a riznych slev pro

déti, seniory, osoby télesné a zdravotné postiZzené, atd.

Vztahy s veFejnosti — Public Relations

Bili Tygii maji svij fanclub, ktery je velmi rozsdhli a ma dokonce i vlastni webové stranky.
Clenové fanclubu mohou vyuZivat celé fady vyhod, jako je zlevn®né vstupné na domdci
zapasy, slevy ve fanshopu, atd.

Klub ma rovnéZ vlastntho tiskového mluvéiho a osobu, ktera se stard vyhradné o PR a média.

Pravidelné se také pofadaji nejriznéjsi tiskové konference.
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Primy marketing

Klub wvyuzivd elektronického pifimého marketingu, kdy si fanoudci mohou piimo na
internetovych strdnkich klubu objednat zbozi z fanshopu.

Bili Tygiti spolupracuii i s Ceskou postou, kterd zajisfuje roznos letatka do domd. Klub také
nechdva tisknout kalendafe s terminy domdécich zapasu, které rozdava do 3kol, informaénich

stfedisek, nemocnic, na ifady a na vlakové a autobusové nadrazi.

4.1.5 Shrnuti

Marketingovd komunikace Bilych Tygri Liberec je velmi dobrd. Znaénou vyhodou je uréité
fakt, Ze hokej je u nds jednim z nejoblibené&j¥ich sportli a v neposledni radé také to, Ze klub
hraje nejvyssi hokejovou soutéZ. Bili Tygfi maji vlastni marketingové oddéleni, jehoZ ¢lenové
se vzorné staraji o marketingovou propagaci klubu. Klub vyuZiva vSech ndstroji
komunika¢niho mixu, nejvice v3ak asi reklamu. NejpouZivanéjiim reklamnim médiem je
bezesporu venkovni reklama.

Co se tyka vstupného na domdci zdpasy, jsou ceny vstupenck rozdéleny podle sektor
v hledisti. Nejdraz3i vstupné je do klubového sektoru. Je to z divodu, Ze jsou zde umisténa
polstrovana sedadla a drZitelé téchto vstupenek maji rizné vyhody. Druhé nejdraz3i vstupné
je do sektoru k sezeni na dlouhé strané hledidt€. Nejlevnéj3i vstupné je nahote ve &tvrtém
podlaZi hledisté. Pro ¢leny Fan clubu je vstupné zlevnéno témerf na polovinu.

Divaci si rovnéZz mohou zakoupit cenové vyhodnou permanentku na celou sezénu. Ceny
permanentek jsou také rozdéleny, podle toho do kterého sektoru jsou uréeny.

Klub nabizi i vyhodné rodinné vstupné a zajimavé slevy pro seniory, studenty a pro veétsi

skupiny ndvitévnikl. Osoby zdravotng ¢i t€lesné postiZené maji vstup zdarma.

4.1.6 Doporudeni
Marketingové odd¢leni klubu funguje na vybornou, o ¢emzZ svedéi 1 velmi vysokd ndvitévnost
na doméacich zdpasech. Praci vedeni klubu tak neni co vytknout a mélo by ve svém usili

nadale pokracovat se stejnym nasazenim.
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4.2 FC SLOVAN LIBEREC

4.2.1 Historie libereckého fothalu

Predchidcem libereckych fotbalistl z poéatku stoleti byl Reichenberger Sport klub, ktery
vznikl roku 1904. O pét let pozdeji se zaklddaly ¢eské sportovni krouzky jako byly Slovan,
Austria, Merkur a Meteor pievazné ve tvrti Horni RuZodol. Pravé tam zacal plasobit prvai
cesky klub, Sparta Horni RuZodol, v roce 1912 pfejmenovana na Rapid. V roce 1921 vznikl
daldi ¢esky klub - Slavia Liberec a oba hrily v tzv. Pelikdnové zupé LA tiidu aZ do 2. svétové
vélky.

12. ervence 1958 byl zaloZen Slovan Liberec, to kdyZ se sloucili dva liberecké oddily a to
Jiskra a Slavoj. Slovan poté vstoupil do ILligy. V nasledujicich letech se hraly v Liberci nizsi
soutéZe a v roce 1970 postoupil Slovan do celostatni ILligy. Nésledovaly primérné roéniky
ve III. lize, a po rozdéleni IL. ligy na Ceskou a slovenskou ndrodni ligu, stiidavé vicasti
ve druhé nebo tieti nejvyssi soutézi.

6. ledna 1992 se zac¢ala psat nova historie Slovanu, kdy na valné hromadé dostalo 3anci nové
mladé vedeni, které prislibilo postup do Lligy. Netrvalo dlouho, republika a tim
i Ceskoslovenskd federdlni liga se rozdélila a Slovan skutetng v roce 1993 pod vedenim
trenéra Vlastimila Petrzely do Lligy postoupil. Prvni ro¢nik v lize znamenal obrovskou
euforii pro celé mésto a kone¢né 9.misto. O rok pozd¢ji byl Slovan 4., pak 7. a dvakrét po
sobé pdty. V nédsledujicim roéniku skonéil Slovan devity, ale hral finile Pohiru CMFS,
ve kterém podlehl Slavii Praha aZ po prodlouZeni (:1. V nésledujici sezéné skon¢il Slovan
osmy, ale zvitézil v doméicim poharu, &imZ poprvé v historii klubu vstoupil do evropskych
poharii. O rok pozdéji skoncil Slovan Sesty, coz pii skvélém narodnim koeficientu sta¢ilo na
postup do Poharu UEFA, kde Liberec zaZil neuvéfitelnou, spanilou jizdu, kterou zastavila az
dortmundska Borussie. Na konci sezdny se FC Slovan Liberec stal prvnim mimoprazskym
Mistrem Ceské republiky. Pomistrovskd sezéna piinesla ,jen* 4. misto a udast v Intertoto
Cup - zde ho v semifindle zastavilo Schalke 04. Ligovy ro¢nik 2003/2004 rovné€z nepatiil
mezi nejaspésnejsi — FC Slovan Liberec skon¢il na 6. misté a opét na n¢ho zbyl ,,pouze*
Intertoto Cup. Po pramémé sezdné 2004/2005, kdy Slovan skong¢il na 5. misté, pfisel dalsi
"velky" rok tymu. Pod vedenim trenéra Vitézslava Lavi¢ky, ktery vystiidal Stanislava Grigu,
se Slovan od prvniho kola usadil na ¢ele ligového pelotonu. A vydrZel tam viech tficet kol.
Tym se tak do¢kal druhého titulu Mistr ligy. I v sezéné 2006/2007 se Slovan pohyboval na
¢ele tabulky. Celou sezénu byl na prvnim, druhém nebo tfetim misté. Nedtastné posledni

kolo ale rozhodlo o tom, ze Slovan skonéil az &tvrty. [5]
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4,2,2 Soucasnost Slovanu Liberec

Sva utkani hraje Slovan na zrekonstruovaném stadionu U Nisy, kde je v soucasnosti kapacita
9 900 mist pouze pro sedici divdky. Trenérem ligového tymu je Ladislav Skorpil. Asitenty

trenéra jsou Lubos Kozel, Radim Necas a Josef Petiik.Trenérem brankari je Milan Vesely.

[3]

4.2.3 Vstupenky

Hlavni tribuna

Jednordzova vstupenka: 80 K¢

. Permanentni vstupenka: 1100 K&

Severni tribuna

Jednordzova vstupenka: 80 K¢

. Permanentni vstupenka: 1200 K&

Zapadni a Vychodni tribuna

Jednordzova vstupenka: 80 K¢

. Permanentni vstupenka: 600 K&

Zlevnéné vstupenky na domdci ligové zdpasy véetné pohdrovych zdpasii
Déti predikolniho véku - zdarma

Vozickaii — 50% sleva, doprovod zdarma bez ndroku na sedacku

Seniofi od 65 let — 50% sleva (vZdy jen jedna vstupenka po predloZzeni OP) [7]

4.2.4 Fan Club Slovan

Fan Club Slovan vznikl v roce 2004 jako uréitd reakce na potfeby fanouska FC Slovan
Liberec. FCS sdruZuje lidi, ktefi chté&ji byt soucdsti FC Slovan Liberec. Na prvnim misté je

vidy fotbal - a to ve viech podobach. Clenové FCS poZivaji fadu vyhod a privilegif.
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FCS se oviem chce zaméfit i na mladé fanousky. Chce s mladymi lidmi pracovat a umoznit

jim volno&asové aktivity v rdmci FC Slovan Liberec

FCS vSak chce sdruzovat fanousky vSech vé€kovych i socidlnich skupin - vyhody jsou

piipraveny pro kazdého, kdo to s FC Slovan Liberec mysli dobre.

Nabidka ¢lenstvi

FC Slovan Liberec oteviel novy FAN CLUB FCS. Fanousci si mohou vybrat ze ¢tyf druhil

clenstvi:
Zlaté clenstvi
Clensky poplatek &ini 1 800 K&.

Zlaty clen ziskdvd.

. permanentku na hlavni nebo severni tribunu
. poukazku na odbér zboZi ve Fan shopu na stadionu U Nisy v hodnoté 900 K&
. nepienosnou Zlatou kartu - ta "Zlatého" ¢lena opraviiuje Cerpat slevu 10% pfi ndkupu

reklamnich predmétd ve Fan shopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevu u obchodil
zafazenych v obchodni siti Sphere (vice nez 120 partneri v Libereckém kraji)
St#ibrné clenstvi

Clensky poplatek &inf 1 000 K&.

StFibruy clen ziskdvad:

. permanentku na vychodni nebo zdpadni tribunu
. poukézku na odbeér zboZi ve Fan shopu na stadionu U Nisy v hodnoté 550 K¢&
. nepienosnou Stiibrnou kartu - ta "Stffbrného” ¢lena opraviinje erpat slevu 10% pii

nikupu reklamnich pfedméth ve Fan shopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevu u obchodi

zafazenych v obchodni siti Sphere (vice nez 120 partnerd v Libereckém kraji)

Clenstvi "Kotel"
Clensky poplatek &inf 555 K&.
Clen "Kotle" Ziskdvd:

. permanentku do kotle
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. poukézku na odbér zboZi ve Fan shopu na stadionu U Nisy v hodnoté 100 K¢

. za kaZdého ¢lena "Kotle" piispéje FC Slovan Liberec 100 K& na zapasové choreo
. nepienosnou kartu Kotel - ta drZitele ¢lenstvi "Kotel" opraviiuje cerpat slevu 10% pii

nikupu reklamnich pfedméth ve Fan shopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevu u obchodi

zafazenych v obchodni siti Sphere (vice nez 120 partnerd v Libereckém kraji)

Modrobilé clensivi
Clensky poplatek &inf 300 K&.
Modrobily ¢len ziskdvad:

. poukazku na odbér zboZi ve Fan shopu na stadionu U Nisy v hodnoté 350 K&
. nepienosnou Modrobilou kartu - ta "Modrobilého™” ¢lena opraviiuje Cerpat slevu 10%
pii ndkupu reklamnich pfedméti ve Fan shopu na stadionu U Nisy, a 5 - 15% slevu u

obchodu zafazenych v obchodni siti Sphere (vice neZ 120 partnert v Libereckém kraji)

V3ichni ¢lenové FAN CLUBU SLOVAN maji pravo G¢astnit se zajezda na ligové zapasy
s 50% slevou. [6]

4.2.5 Marketingova komunikace klubu

V Liberci je fotbal, hned po hokeji, druhym nejoblibenéj$im a nejnavitévovanéj$im sportem.
V historii Ceské republiky je Slovan Liberec druhym nejuisp&ngjsim fotbalovym tymem za
prazskou Spartou. V poslednich par letech se klub pravidelné umistuje v Gambrinus lize do
patého mista.

Diky wcasti Slovanu v Lize mistri a Pohdaru UEFA, mohou divéci v Liberci shlédnout predn{
evropské tymy. Na mistim stadionu se ob¢as hraji i reprezentaéni zapasy.

Slovan Liberec ma mnoho sponzort, ktefi piispivaji k vysokému rozpoctu klubu. Diky tomu

muZe byt poskytnuto mnoho finanénich prostfedkd na marketingovou komunikaci.

Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu:

Osobni prodej

Stejné jako Bili tygfi, ma i Slovan svij fanshop, ve kterém si fotbalovi fanousci mohou koupit
nejraznési upominkové predméty, oble¢eni a jiné drobné darky. Reklamni predméty klubu

1ze zakoupit celkem na osmi mistech v Libereckém kraji a také ve fanshopu v Praze.
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Reklama
Televizni reklama

Stejné jako u Bilych Tygrh jsou i v piipadé Slovanu vysilina mnohd prvoligovd utkén{
v piimém pfenosu. Zaznamy téchto zdpasi je pak mozné shlédnout v porfadu Dohrano.
Ve sportovnim zpravodajstvi se divaci dozvidaji nejen aktudlni vysledky zdpasa, ale ¢as od
¢asu zde mohou shlédnout i rozhovor s trenérem ¢i s nékterym z libereckych hrach. Zabér
z utkdni vyuZivaji samoziejmeé v hojné miie i regionalni televize.

Na svych internetovych strankidch ma klub vlastni televizi Slovan TV, kde jsou vysilany

sestfihy ze zdpast a rizné rozhovory.

Rozhlasovd reklama

Do rozhlasové reklamy Slovan moc finan¢nich prostiedk neinvestuje, pouze ¢as od Casu
mizeme slySet pozvanku na domdci zdpas v nékterém z mistnich radii jako napi. Radio
Contact Liberec, Hitrddio Crystal a Radio Beat, ktefi jsou medidlnimi partnery klubu.

Zipasy Gambrinus ligy jsou viak vysiliny v pifmém pienosu na stanici Cesky Rozhlas
Radiozurndl, co? se d4 povazovat za uréity druh propagace a reklamy klubu. Cesky Rozhlas je
totiz také jednim z medidlnich partneri Slovanu. Dalsim medidlnim partnerem je Radio Cerna

Hora.

Tiskovd reklama

S reklamou v tisku je to také velmi podobné jako u Bilych Tygra, hlavni medializaci klubu
zajistuji deniky se sportovni rubrikou. Slovanu se pochopitelné také vénuje Liberecky denik,
jakoZto medidln{ partner, a velmi podrobné rozebird viechny klubové zapasy. Kazdy mésic

také vychazi asopis Hattrick, ktery sleduje déni na domac{ fotbalové scéné.

Venkovni reklama

Slovan Liberec ma pronajaté plochy na 2 tramvajich MHD. Pied kazdym domdicim zapasem

je vylepovano kolem 130 plakathi s pozvankou na tyto zapasy.
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Reklama na internetu

Klub ma velmi propracované webové stranky, které jsou pro jeho fanousky kvalitné upravené
a velmi piehledné. Mohou zde jak nacerpat uzite¢né informace, tak se také zdcastnit riznych

anket a soutézi.

Podpora prodeje

o

Podpora prodeje formou riznych celoroénich soutéZi o hodnotné ceny je realizovina prevazné
pro ¢lenu fanklubu.
Dalsi formou podpory prodeje klubu jsou 50 % slevy na vstupné pro seniory a osoby télesné

postiZzené.

Vztahy s verejnosti — Public Relations

Slovan Liberec ma vlastni marketingové odd¢leni a tiskového mluvciho.

Klub méa také sviij Fanclub. Fanou$ci si mohou vybrat ze &tyi druhdi &lenstvi. Z tohoto
Clenstvi plynou nejriznéj$i vvhody, jako jsou napf. slevy ve fanshopu, moZnosti vstupu na
klubové akce a setkani s hra¢i, zakoupeni klubové karty, atd. Kazdy ¢len fanklubu ziskava

zdarma permanentku na celou sezénu.

Piimy Marketing

Ptimy marketing realizuje Slovan formou elektronického marketingu. Pfimo na webovych
strankach klubu naleznou fanousci elektronicky katalog, kde si mohou objednat zbozi

z fanshopu.

4.2.6 Shrnuti

o

Slovan Liberec hodné t&€Zi z vieobecné oblibenosti fotbalu v nadi zemi. Také fakt, ze hraje
1. fotbalovou ligu a je velmi dspésny, ¢ini z u¢asti na jeho zdpasech pro fanousky néco
exklusivniho. Klub tak nemd potfebu vymyslet velkolepé reklamni kampanég, aby pfildkal na
své domaci zdpasy nové fanousky. Co se tyCe vstupného, klub se zaméfil hlavné na vyhody
a slevy pro ¢leny svého fanklubu. Cena jednorazového vstupného je jednotna pro cely stadion,
lisi se pouze u zvyhodnénych permanentek, kde jsou ceny rozdéleny podle umisténi na
tribuné. Slevy na vstupném jsou pro seniory a osoby télesné postizené. Déti piedikolniho

veéku mayi vstup zdarma.
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4.2.7 Doporuceni

Klub by se mohl vice zaméfit na venkovni reklamu, ta je totiZ v medidlni propagaci
sportovnich klubt nejvice vnimana divaky. Pokud jde o vstupné, nebylo by na Skodu zavést
rizna cenova zvvyhodnéni pro studenty, vets{ skupiny, ¢i rodinné vstupné. Dobrym tahem by
také mohlo byt vytvofeni jakéhosi rodinného sektoru, ktery by byl uren pouze pro rodiny
s détmi. Pro déti by byl na pribéh zapasu vytvoien zdbavny program, aby se zabavili a jejich
rodice tak mohli nerusené sledovat fotbalové utkani. Tento program by me¢l byt nendsilné
zaméfen na vytvareni lasky k fotbalu, aby si klub jiZ odmala vychovédval nové potencionalni

fanousky.
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4.3 BK KONDORI LIBEREC

Spole¢nost BK Kondofi Liberee, s.r.o. byla zaloZzena 16. kvétma 2005 s cilem pfinést do
Liberce vrcholovy basketbal. Od roku 2007 je vlastnikem klubu stavebni spole¢nost SYNER
s.1.0. Tato zména piispéla k finan¢ni stabilité klubu a umozZnila také vyuZzivat zkusenosti, které

ma SYNER v rdmci partnerstvi s libereckym hokejovym klubem.

Vizi BK Kondoifi Liberec je vybudovat Spic¢kovy profesiondlni basketbalovy klub, ktery

vyrazné ovlivni déni v Seském basketbalu a prosadi se i v evropském méfritku. [3]

4.3.1 Historie klubu

Historii muZského basketbalu v Liberci doposud symbelizovaly dva kluby — Lokomotiva
Liberec a Slavia TU Liberec. Vrcholovy basketbal se v§ak v Liberci, kromeé kratkého obdobi
v Sedesatych letech, nehral. Navic v posledni letech byla vice ziejma inklinace k rekreaénimu
basketbalu.

Prvni kroky pro splnéni cilii v kategorii muZi se uskute¢nily v pribehu jara 2005, kdy se

podarilo ziskat soutéZ II. lign muzi odkoupenim od SK Rokycany.

Strategie klubu byla deklarovana jasné: vybojovat si hned v prvnim roce postup do Mattoni
NBL a ziskat si liberecké fanousky piedvedenou hrou a bojovnym srdcem. Sezéna v ILlize
predcila v8echna ofekdvani a Kondoti prosli zdkladni ¢asti soutéZe s bilanci 25 vyher a jediné
porazky. V playoff o postup do Mattoni NBL uz Kondofi nezavihali ani jednou a vitézstvim
ve tfetim findlovém zapase dne 29.4.2005 ve Zliné se probojovali mezi ¢eskou basketbalovou

elitu.

V roce 2007 potom Kondofi vybojovali sviyj historicky prvni postup do play-off v nejvyssi

domaci soutéZi Mattoni NBL. [3]

4.3.2 Cile klubu

Cile projektu Kondor pro nadchazejici obdobi jsou:

» stabilizace A-tymu, vychazejiciho hlavné z ¢eskych hrach, v nejvys$si soutézi
» navySeni navstévnosti na basketbalovych utkanich v Tipsport arené
» kompletizace mladezZnické zakladny

» pokracovani v zavadéni modernich marketingovych strategif a postupt [3]
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4.3.3 Vstupenky

Ceny vstupenek a permanentek na sezdnu 2007/2008

Typ Vstupné Poznamka

Zikladni 40,- K¢ vstupenky se neprodavaji na misto

Permanentka 4KOEO"- plati na celou sezdnu

Tuniofi zdarma déti do 140 cm a studenti do 26 let (platny
studentsky prikkaz VS, SS)

Seniofi 20,- K¢ po predloZeni ob¢anského prikazu

ZTP, . St

ZTTP/P zdarma po piedloZeni prikazu

Fanklub zdarma

[4]
4.3.4 Marketingova komunikace klubu

Hlavni vyhodou klubu je fakt, Zze se jejich domdaci zdpasy hraji v tolik oblibené a Casto
navitévované Tipsport arené, o ¢em svédei i pomémé vysokd ndvitévnost. Primémy pocet
nav§tévniki na domdaci zdpas je kolem 1500 lidi.

Dal3i vyhodou je vysoky ro¢ni rozpocet. Ten se pohybuje kolem10 milion(i korun a umozZiiuje

tak Kondoriim investovat nemalou ¢astku do marketingové propagace.

QOsobni prodej

Kondofi maji vlastni fanshop pfimo v Tipsport arené. Fanousci si zde mohou zakoupit

klubové dresy, $aly, minidresy hracu a také tricka a epice s motivy klubu.

Reklama
Televizni reklama

Basketbal se u nas stdva stile oblibenéj$im sportem, proto je mu i v televizi vénovano ¢im dal
vice prostoru. Zapasy nejvyssi Mattoni NBL, jsou tedy ¢asto vysilany v pfimém pienosu.

Na CT 2 je pravideln& vysildn poiad Time out, ve kterém se ob&as objevi sestiih n&kterého
basketbalového utkdni. Pochopitelné 1 ve sportovnim zpravodajstvi se divaci mohou dozvedét,
jak si liberecti basketbalisté po€inaji. I regiondlni televize Genus si ve své vysilan vyhrazuje

mnoho &asu na zdznamy &i sestiihy zapasi Kondora.
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Rozhlasovd reklama

Rozhlasovou reklamu Kondoii vyuzivaji formou pil minutovych upoutivek na doméci
zapasy. Tyto upoutdvky se objevuji v nejhranéjsich radiich v Libereckém kraji. Jednd se
piedeviim o Ridio hey a Radio Contact. Tyto dvé& rddia jsou, spolu s Ceskym Rozhlasem

medidlnimi partnery klubu.

Tiskovd rekiama

Ani Kondoii pfili§ nevyuZivaji tiskovou reklamu. Jistou propagaci v tisku je v3ak to, kdyZ se
ve sportovni piiloze nékterého deniku objevi vysledky zdpasti Mattoni NBL, popiipad€ i jind
informace o klubu. Samotnym Kondorim se pochopitelng nejvice vénuje Liberecky denik,
ktery je spolu s denikem Metro medidlnim partnerem.

Pokud jde o Casopisy, v sou¢asné dobé jiz Zadny o basketbalu nevychazi.

Venkovni reklama

Od t¢€ doby, co se Kondoii dostali do nejvy3si basketbalové soutéze, se jejich rozpocet témér
zdvojnasobil. Klub tak zacal investovat hodné prostiedkid do marketingové propagace a to
hlavné do venkovni reklamy, kterd je nejucinnéjsi v osloveni Siroké vefejnosti. Po celém
mésté je tak vylepeno mnoho plakatd s termin domdcich zdpasu. Nachdzeji se ve $koldch,
sportovnich halidch v dopravnich prostfedcich méstské hromadné dopravy, v plaveckém
bazénu, atd. V centru mésta je umisténo i mnoho bill boardd s rozpisem zdpast, takovito bill
board se nachdzi i na univerzitnich kolejich Harcov. Klubova reklama je umisténa také na
nékolika autobusech MHD.

Reklama na internetu

Kondofi maji vlastni internetové stranky, které jsou jednoduché a prehledné. Tyto stranky
jsou ur¢ené fanouskam, kteii zde naleznou zdkladni informace o klubu, fotografie tymu
a mnoho daldich zajimavych véci. Nejsou vSak tolik informaéne obsahlé jako stranky Bilych

Tyert & Slovanu Liberec.

Podpora prodeje

B&hem zdpasu se konaji riizné soutéZe o hodnotné ceny.
Velmi dobrym ndpadem je i to, Ze na vratnicich koleji Harcov si mohou studenti TUL

vyzvednou volné vstupenky na domdci zipasy.
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Vztahy s verejnosti — Public Relations

Klub mé vlastniho managera marketingu a tiskového mluvéiho.
Vyznamnym marketingovym tahem je také existence vlastniho fanklubu. Jeho Clenové maji

vstup na zapasy zdarma.

Piimy Marketing
Klub m4 svého maskota kondora Karla, ktery pied kazdym utkanim jezdi po mésté a rozdava
letaky.

4.3.5 Shrnuti

Po vstupu do Mattoni NBL ziskali Kondoifi spoustu novych sponzorti a partnert, coz vedlo
k vyznamnému zvySeni roéniho rozpoc¢tu klubu. Mohli se tak vice zaméfit na marketingovou
komunikaci, kterou se snaZi ziskat co nejvice novych fanouskd a zvysit tak nivstévnost na
domécich zapasech. NavySeni rozpo¢tu vedlo k vzniku samostatného marketingového
oddeélent, které odvadi vynikajici praci a vyuZiva viech ndstroji komunika¢niho mixu.

Vstupné je jednotné a neproddva se na mista. Fanousci si také mohou zakoupit cenové
vihodné permanentky na celou sezénu. Slevy jsou poskytovany pouze senioriam. Ostatni
skupiny jako jsou juniofi, studenti, osoby zdravotné a t¢lesné postiZzené a ¢lenové fanklubu

maji vstup zdarma.

4.3.6 Doporuceni

Marketingovd komunikace Kondort je na vysoké drovni. JelikoZ basketbal u nas zatim neni
az tak divdcky navit€vovanym sportem, je ndvit€vnost kolem 1 500 divakd velikym
uspéchem. NejlepSim doporucenim pro klub je tak pokracovat v dosavadnim uspéSném
zavadéni modernich marketingovych strategii a postupli za G¢elem navySeni navstévnosti na

domécich basketbalovych utkanich.
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4.4 FLORBAL CLUB LIBEREC

4.4.1 Historie klubu

Floorball Club Liberec byl zaloZen v roce 1994 a od svého vzniku se rozrostl do dnesnich 20
druZstev, ve kterych aktivné sportuje na 400 sportovcl viech veékovych kategorii. FBC
Liberec tak patif mezi nejvétdi florbalové kluby v Ceské Republice. Elitni seniorskd
a juniorskd druZstva hraji od sezény 2003/2004 v nejvy$iich soutéZich v CR - Fortuna
extralica muzl, Zen, juniord a juniorek. Také Zdkovskd muZstva se pravidelné dcastni

celostatnich findlovych turnaji, kde obsazuji predni pricky.

Mezi nejvétsi vspéchy klubu patii trojndsobny mistrovsky titul CR v kategorii Zen v letech
2000-2003, d&ast na pohdru mistr, u&ast na mnoha tumajich v Cechich (Czech Open, O
pohir Kooperativy, Pergres Cup Havifov, Pulsklima Cup, O pohér Liberce a mnoho dal3ich)

a po celé Evropé (Sensen Cup, Slovakia Open atd.).

4.4.2 Cile klubu

Hlavnim cilem klubu je dobrd prace s mladezi a kvalitni sportovni zazemi pro viechny &leny
klubu. Zajimavym projektem, kterému se FBC Liberec v soucasnosti vénujeme, je otevieni
sportovnich tfid se zaméfenim na florbal od z4i{ 2003 na zdkladni $kole Dobiasova v Liberci.
Klub tak pomalu uskute¢riuje své plany s mladeZi a pokratuje v rozvoji florbalovéhe sportu
na Liberecku.

4.4.3 Vstupné

Na zépasy Fortuna extraligy je vybirdno vstupné ve vysi 30 K& Na ostatni florbalové
utkani v Liberci se vstup neplati.
Klub zatim nemi vybudovin Zadny systém cenovych zvyhodnéni ve formé slev ¢i sezénnich

permanentek.

4.4.4 Marketingova komunikace klubu

Osobni prodej

FBC Liberec zatim nevyuZivad zadnou formu osobniho prodeje. Pro daldi sezénu by viak rad

zapracoval na vzniku vlastniho fan clubu.
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Reklama

Televizni reklama
Televizni reklamu jako takovou klub nevyuZiva. Jedinou propagaci klubu v televiznim médiu
jsou zdznamy z utkani, které se objevuji na regiondlni TV Genus. Obcas se vysledky z utkdni

Fortuna extraligy objevi ve zpravodajskych relacich na CT 1.

Rozhlasovd reklama

Medidlnim partner FBC Liberec je rddio Cernd hora. Sponzorské plispévky ze strany Cerné

hory jsou tak realizovany formou kratkych upoutavek na doméci zapasy klubu.

Tiskovd reklama

Jako u vétliny sportovnich klubl spoéivad tiskovd reklama vtom, Ze se ve sportovnich
rubrikdch nékterych denik( objevuji vysledky zdpasi. O FBC Liberec se hodné pise

v severoceské piiloze Mladé fronty Dnes a v Libereckém deniku.

Venkovni reklama

Pred kaZzdym domacim utkdnim je po celém mésté vylepovano zhruba 100 plakati.

Reklama na internetu

Na webovych strankdch FBC Liberec se fanousci o klubu moc informaci nedozvedi. Stranky
totiz funguji spise jako jakysi informacni server pro hri¢e. Pro obyéejného dividka jsou

nepichledné a zdkladni informace o klubu se na nich obtiZzné hledaji.

Podpora prodeje

Béhem domdcich utkani se pofadaji nejriznéjsi soutéze pro divaky, které maji pomeémé velky

divacky ohlas.

Vztahy s vefejnosti — Public Relations

FBC Liberec m4 vlastniho tiskového mluv¢iho a manazery zajist'ujici plynuly chod klubu.
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Primy Marketing

Klub nevyuziva zadnych forem ptimého marketingu.

4.4.5 Shrnuti

Florbal se posledni dobou stdvd v Ceské republice stile obliben&jiim sportem. Narozdil od
hokeje nenf sezénnim sportem a da se hrt po cely rok. Ani naklady na provoz nejsou tak
vysoké jako u hokeje.

Zvysujici se oblibenost flobralu dokazuje i pomérné vysokd ndvstévnost na domécich
zapasech, kterd se primémeé pohybuje okolo 300 osob. Marketingovd komunikace klubu se
rozviji a management klubu se pomalu u&i dostavat divaky do hledidte. Teprve v letodni

sez6ne byli vidét prvni vysledky dvouleté prace v oblasti marketingové komunikace.

4.4.6 Doporuceni

Nevyhodou FBC Liberec je fakt, Ze florbal je Ceské republice pomémé mladym sportem
a své fanousky teprve hledd. Klub by se proto ve své marketingové komunikaci mél zaméfit
hlavné na mladé lidi. Mél by podporovat florbalové nadSeni uz mezi détmi v 1itlém véku.
Zavedeni cenové vyhodného rodinného vstupného by se tak mohlo stat dobrym nastrojem jak
zvydit navitevnost na domacich zapasech. Rodinné vstupné by navic mohlo byt doplnéno
nejraznéjSimi vvhodami jako napf. osobni setkdni s nejlepSimi hra¢i klubu, zafazeni do
slosovani o hodnotné ceny, apod.

Klub by se mél také pokusit ziskat néjakého vyznamného sponzora, ktery by zvysil klubovy
rozpo&et. Toho by mohl zkusit najit napiiklad i mezi rodiéi nové oslovenych déti. C4st takto
ziskanych penéz by se pak pouZila na zlepSeni venkovni reklamy. Ta je totiz v propagaci

sportovnich klubi nejlepsim a neji¢innéj§im nastrojem komunikaéniho mixu.
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4.5 VOLEJBALOVY KLUB TECHNICKE UNIVEZITY
LIBEREC

4.5.1 Historie klubu VK TU LIBEREC

Do roku 1995 se hril volejbal na Vysoké Skole strojni a textilni (pozdéji Technické
univerzité) pod hlavickou Vysokoskolského sportovniho klubu Slavia. Druzstvo Zen hrélo
Narodni ligu a v tabulce se pohybovalo neustéile v prednich pozicich. V roce 1995 pievzal
volejbalovy oddil VSK Slavia od Sportovniho klubu Efekta 1.ligu Zen a zachranil tak pro
mésto Liberec nejvySsi Zenskou volejbalovou soutéZ. Byl zaloZen Volejbalovy klub
Technické univerzity v Liberci (VK TUL).

Umisténi v nejvy$si soutéli
¢ Rok 1995 - 96 - Druistvo Zen "A" postoupilo z 1B do 1A ligy
¢ Rok 1997 - 7. misto v nejvyss{ volejbalové soutéZi
¢ Rok 1998 - 7. misto v nejvyssi volejbalové soutéZi
¢ Rok 1999 - 7. misto v nejvyss{ volejbalové soutézi
¢ Rok 2000 - 5. misto v nejvyssi volejbalové soutézi
¢ Rok 2001 - 5. misto v nejvy3si volejbalové soutézi
¢ Rok 2002 - 4. misto v nejvyssi volejbalové soutézi
¢ Rok 2003 - 5. misto v nejvy3si volejbalové soutézi
¢ Rok 2004 - 8. misto v nejvyss{ volejbalové soutézi

¢ Rok 2006 - 6. misto v nejvyss{ volejbalové soutézi

Univerzitni pFebory

¢ 1998 - 2. misto na Akademickém mistrovstvi CR ve volejbale
¢ 1999 - 2. misto na Akademickém mistrovstvi CR ve volejbale
+ 2000 - Akademicky mistr CR ve volejbale

e 2001 - Akademicky mistr CR ve volejbale

e 2002 - neucast VK TU Liberec

e 2003 - Akademicky mistr CR ve volejbale

e 2004-..

e 2005 - neucast VK TU Liberec
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Vyznamné volejbalové akce poFadané VK TU v Liberci

+ leden 1997 - kvalifika¢ni skupina Mistrostvi Evropy kadetek
(G&ast CR, Portugalsko, Bulharsko, Polsko. Finsko, Recko)
o inor 1997 - finle Ceského pohdru zen
o kvéten 1997 - kvalifikaéni skupina Mistrostvi svéta juniorek
(i&ast CR, Estonsko, Finsko, Rusko, Turecko)
» leden 1999 - kvalifikaéni skupina Mistrostvi Evropy kadeta
(G&ast CR, Span&lsko, Svycarsko, Svédsko, Madarsko)
 brezen 2000 - findle Ceského pohdru Zen ve volejbale
+ srpen 2000 - turnaj Olympijskych nadeji
(priprava na Mistrostvi Evropy kadetd a kadetek za d¢asti CR L, CR II, Polsko.
Némecko, Slovensko, Mad'arsko)
+ nor 2001 - findle Ceského pohdru Zen ve volejbale
» duben 2001 - Mistrostvi Evropy kadett a kadetek
(i¢ast kadeti - Rusko, Polsko, Francie, Itdlie, Némecko, CR, Slovensko, Slovinsko)
(udast kadetky - Itdlie, Polsko, B&lorusko, Némecko, Rusko, Spanélsko, CR, Ukrajina)
¢  Vlednu 2003 od 6.1. - 12.1. se konalo Mistrovstvi kadetek ve volejbale (za dcasti -

Jugosldvie, Ukrajiny, Svycarska, CR, Bé&loruska). [10]

4.5.2 Vstupné

JelikoZz se navstévnost na domdcich zapasech pohybuje do 100 osob, je vstupné spiSe
symbolické a to ve vydi 20 K& Diky takto nizkému vstupnému klub nevyuziva Zadnych
vyraznych slev ani prodeje permanentek. Jedinou vvhodu tak maji majitelé permanentek do
Akademického sportovniho centra TUL, kteif maji vstup zdarma. Pro zvyseni navitévnosti

byly v minulosti vyzkouSeny nejriiznéjii akce, vSechny zatim bohuZel nedspéiné.

4.5.3 Marketingova komunikace klubu

VK TUL je pomémeé maly klub s omezenym rozpocten, proto zde neni, na rozdil od vétSich
aznaméjSich klubia, samostatné oddéleni, které by se staralo pouze o marketingovou
komunikaci.

Jedingm pouZivanym nistrojem marketingové komunikace klubu je tak reklama a to

v omezené formé pravé z diivodu nedostatku financi.

44



Osobni prodej

Klub nevyuziva zadnou formu osobniho prodeje.

Reklama
Televizni reklama

Ziznamy z utkdni se objevuji na regiondlni TV Genus. Soty z utkdn{ jsou vysildny ve
zpravodajskych relacich na CT 1. Od sezény 1999 - 2000 je Ceskym volejbalovym svazem
smluvng zajistén pifimy prenos z utkani 1. ligy en na celostitnim kanile CT.

Na televizni upoutdvky na zdpasy bohuzel nejsou finanéni prostiedky.

Rozhlasovd reklama

Pro tak maly klub, jakym je VK TUL je tato forma reklamy pfili¥ ndkladna. proto ji

nevyuziva.

Tiskovd rekiama

Ani tiskovou propagaci klub z finan¢nich divodi piili§ nevyuZiva.

JelikoZ volejbal neni tak oblibenym a divacky vyhleddvanym sportem, jako napiiklad hokej ¢i
fotbal, nenavstévuji ho skoro Zadni reportéfi. Viem druzstvim VK TUL je alespoii vénovina
pravidelnd pozornost v regiondlnim tisku (Liberecky denik), v severoceské piiloze Mlada

fronta Dnes a celostitnim ¢asopise Sport.

Venkovni reklama

Jako u vétSiny klubu je tato forma propagace pouZivana nejvice. Pied kaZdym domicim
zdpasem je vylepeno asi 20 plakatd. Tyto plakity jsou umistoviny pfevdzné na koleje
Harcov, na mista, jako jsou napf. vratnice kolejnich budov, kantyna v menze nebo hala KTV.
Difve se nechavali tisknout i leti¢ky s informacemi o zdpase, ale to bylo pfili§ nakladné,
proto se od toho po ¢ase upustilo.

Na katedre télesné vychovy, kde jsou domAaci zdpasy standardné hrany jsou umistény dvé
nasténky. Jedna z nich je spiSe informativni, divéici se zde dozvi napi. sou€asnou soupisku
tymu, aktudlni stav ligové tabulky a jiné informace ze zdpasi. Druhd slouZi spiSe jako

upoutdvajici a spolecenska.
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Na jiny druh venkovni reklamy, jako jsou bill boardy, autobusy MHD, laviéky, atd. nejsou

finance.

Reklama na internetu

I pfes nizky rozpocet ma klub vlastni webové strinky. Ty jsou pomémé jednoduché
a prehledné. Fanousci zde kromé zakladnich informaci o klubu naleznou i aktuality ze zapasa

extraligy Zen, juniorek a kadetek.

Podpora prodeje

Klub se stile snazi vymyslet rizné formy podpory prodeje, aby tim zvySil ndvstévnost na
domécich zdpasech. V lofiské sezéné napiiklad obdrZel kaZdy ndvstévnik k zakoupené
vstupence plechovku piva zdarma. Dalsi akei bylo to, Ze ten kdo se zucastnil kaZdého
doméciho zapasu, byl na konci sezény zafazen do slosovani o zdjezd do Chorvatska.

Z4dn4 z doposud zkousenych akei zatfm bohuZel nepfinesla velké dspéchy.

Vztahy s veFejnosti — Public Relations

Vzhledem k nizkému rozpoétu nemd klub vlastni marketingové oddéleni ani osobu, kterd by

méla na starost vyhradné marketingovou komunikaci a propagaci klubu.

Piimy Marketing

Klub nevyuziva Zadnych forem piimého marketingu.

4.5.4 Shrnuti

VK TUL ma nizky roéni rozpocet. Po pokryti viech ndklada nutnych pro plynulé fungovani
klubu, tak nezbudou téméer Zadné finan¢ni prostfedky na reklamu. Klub navic nema stalého
sponzora, ktery by mu zajistil staly a trvaly piisun penéz. Nemuze si tedy dovolit vlastni
marketingové oddéleni ani osobu povéfenou vyhradné marketingovou komunikaci s divaky.
Velkou moznosti pro rozvoj studentského vrcholového volejbalu na TU v Liberci by tak bylo
spojeni s néjakou vyznamnou firmou z libereckého regionu.

Klub ma bohuZel spoustu dal3ich slabych stranek. Jednou z nich je fakt, Ze hala, ve které se
odehrdvaji doméci zapasy se nachdz{ na okraji Liberce a je tak pro divdky Spatné dostupnai.
Navic ani nem4 dostate¢né velké hledidté, které by pojmulo velké mnozstvi fanouski. JelikoZ

se hala nachazi v aredlu vysokoskolskych koleji Harcov, je jasné, Ze cilovou skupinou, na
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kterou by se mél zamérit reklamni kampaii jsou taméjsi studenti. A zde nardZime opét na dalsi
problém. Zipasy VK TUL jsou hrany v sobotu, kdy na kolejich piili§ studenti neni. VétSina
z nich totiz jezdi na vikendy domu. Ta troska, co tu zistava, pak radgji vyrazi na za né€jakym

jinym, diviacky oblibenéj$im sportem, jako je hokej, fotbal ¢i basketbal.

4.5.5 Doporuceni

MozZnym fe$enim by tak bylo piesunuti domécich zdpast na jiny den. Idedlni by bylo dtery &i
stieda, kdy je na kolejich nejvice studentii. Popiipadé by se mohl udélat prizkum, ktery den
by studentum nejvice vyhovoval. Kdyby se k tomu opét zavedla podpora prodeje ve formé
piva zdarma ke kaZdé vstupence, véiim, Ze by se naflo mnoho studentu, ktefi by hracky klubu
piisli podporit.

Je jasné, Ze na venkovni reklamu formou bill boardii i reklamy na prostiedcich MHD klub
nema dostatek financi, ale moZna by stacilo umistit plakaty 1 do centra mésta.

Nejlepsim doporucenim je stejné to, Ze by mél klub najit néjakého kvalitniho sponzora. Ten
by mu zajistil dostatecny ptisun penéz, které by pak mohl pouzit na propagaci studentského

vrcholového volejbalu na TUL.
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5. ZAVER

Cilem mé bakalarské price bylo analyzovat marketingovou komunikaci vybranych
sportovnich klubi. Na zdkladé mnou zjisténych skutec¢nosti bych rada v zavéru zhodnotila,

jak si jednotlivé kluby vedou.

Nejlepsi marketingovou komunikaci se svymi fanousky ma klub HC Bili Tygfi Liberec. Celé

mésto viditeln€ Zije lednim hokejem a na reklamu klubu narazite doslova na kazdém kroku.

Druhou nejlep$i komunikaci md piekvapivé klub BK Kondofi Liberec. Z divodu, ze
basketbal nepatii mezi nejvice navitdvované sporty v CR, musi marketingové odd&leni

Kondorti vynaloZit zna¢né dsili na propagaci svych zdpasa, coz se mu zatim dspéiné daif.

AZ na dalsim misté je pak FC Slovan Liberec, ktery md vyhodu v tom, Ze je u nas fotbal
sportem ¢&islo jedna. To je samo o sobé asi tou nejlepsi propagaci a reklamou. Klub ma

vysokou navstévnost, aniz by néjak vyraznéji propagoval své domaci zipasy.

Kdyz porovniame marketingovou komunikaci klubl u divicky méné nav$tévovanych sporti
jako jsou volejbal a florbal, je z pfedchozich shrnuti patrné, Ze lepsi komunikaci s fanousky
ma VK TUL. Ten se hodn¢ snaZi vytvaret dobré vztahy s divdky, i kdyZ ma pon€kud stizenou

situaci omezenym rozpoétem klubu.

Na marketingové komunikaci klubu FBC Liberec je patmé, Ze florbal je v Ceské republice
pomeérné mlady sport a bude trvat jesté né€jakou dobu nez se jeho oblibenost dostane alespoil

na uroveil takovych sportl jako jsou basketbal &i volejbal.

U volby vhodné marketingové strategie zalezi na tom, jak je dany sport divicky oblibeny a na
jaké drovni klub hraje. Podle toho se pak odviji i pocet sponzord a vyie jejich sponzorskych
piispévkl a dar, které tvori nedilnou souédst rozpoétu kazdého klubu. Daldi velkou &ast
rozpoctu tvoii piispévky od sportovnich svazl jednotlivych sporti. VySe téchto piispévki se
vice penéz zisk4 nejen od sportovniho svazu, ale i od sponzord. Cim vy3ii je pak jeho

rozpodet, tim vice financi mize uvolnit na marketingovou komunikaci.
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Priloha ¢islo 4. — Vzhled vstupenek FC Slovanu Liberec

50



Piilohy

51



| I'l\
h;hu ‘

|1 LR

(o
1_),rurr|}m|[

balkén
rapad

52



Legenda:

1 - Vstup Hlavni a Vychodni tribuna

2 - Vstup Klubova restaurace (VIP - Zlutd)
3 - Vstup Spravni budova

4 - Vstup sektor Vlajkono$i domaci

5 - Vstup Severni tribuna

6 - Vstup Severn{ (Zapadni) tribuna

7 - Vstup sektor VlajkonoSi hosté

8 - Vstup Hlavni a Zapadni tribuna

9 - Vstup TV a PRESS

10 - Vstup Delegati, Rozhod¢i a Realizaéni tymy
11 - Vstup VIP hlavni tribuny - ¢ervend
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Zapadni Hoste 7 2
DIC: CZ61326461 CENA (s19%DPH) 30,-
Datum 30.08.04 od 16.40 hodin
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