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Cilem bakalarska prace je zjistit a vyhodnotit stav komunikaéni strategie HC Sparta
Praha v letech 2005 — 2007. V souvislosti s tématem prace analyzuje vyuzivani produkta
hokejového klubu, jako je naptfiklad komunikace s fanousky v klubu. Na zakladé
ziskanych informaci jsou na konci prace doporuCeny upravy a zmény v pouzivani
komunikacni strategie pro léta 2009 —2011.

Tézistém bakalarské prace je navrie.ﬁi nového generalniho sponzora a projektu
komunikacni strategie na léta 2009 — 2011, ktery bude zahrnovat dilezité podnéty pro

rozhodovaci proces managementu HC Sparta Praha.
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with the fans of HC. At the end of my work there are recommended some adjustments and
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of communication strategy in the years 2009 — 2011 which includes important impulses
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1. UVOD

Komunikaéni strategie sportovnich klubd je zahrnuta do oblasti marketingu.
Konkrétné spada toto téma pod obor, ktery nese ndzev sportovni marketing. Oblast
sportovniho marketingu a komunikaéni strategie sportovnich Klubu, svazi ¢i organizaci
doznala v poslednim desetileti velkych zmén. Srovndme-li komunikacni strategie, které
byly pouziviny zacitkem devadesitych let s dne$ni podobou marketingu a vibec s
propagaci sportovnich klubu, byl jednozna¢né ucinén velky pokrok k lepSimu. Sportovni
marketing ovSem nedosahuje takové urovné, kvalit a servisu, jaky je poskytovan
fanouskiim a partnerim klubu na zapad od naSich hranic. Propagace sportovnich klubu
dostava v zahrani¢i vétsi prostor nez tomu je v naSich podminkach.

Sportovni marketing je dilezitou polozkou pro chod kazdého extraligového klubu.
HC Spartu Praha, jejiz komunikaéni strategii je vénovana tato prace, nevyjimaje. V dnesni
dob& se sportovnim klubim naskytd mnoho piileZitosti zlakat ke spoluprdci ruzné
obchodni spole¢nosti, které se prostfednictvim sportu mohou zviditelnit ve svém okoli.
HC Sparta ma v tomto ohledu znaénou vyhodu pfed ostatnimi ¢eskymi kluby, které hraji
nejvyssi tuzemskou hokejovou soutéz extraligu, protoze jde jiz o tradi¢ni klub s dobrym
jménem. Navic klub sidli v Praze, kde je soustfedéno nejvice kapitalu v Ceské republice.
Nespornou vyhodou je, Ze hokej patii spolu s fotbalem k nejpopuldrnéjsim sportim u nas
a pro ptipadné partnery klubu je velmi ldkavé a zajimavé spojit své jméno s hokejovym
klubem.

Dilezitym faktorem pro fungovéni sportovniho klubu, jakym je HC Sparta Praha,
jsou penize ziskané od sponzort a partnerti klubu. Vstupem financi do sportu se sponzori
stale vice zapojuji do rozhodovacich pravomoci klubu a musi se na né brat ohled pfi
kazdoro¢nim sestavovani rozpo¢tu klubu na sezénu. V moderni éfe sportu maji sponzofi
utkani odehréavaji, hokejové plose ¢i na vystrojich a vyzbroji samotnych hraca. Pred
nékolika lety muselo dres Sparty opustit tradi¢ni velké rudé S, které bylo umisténo na
hrudi hra¢i. Muselo se piesunout na jinou méné viditelnou ¢dst dresu a prepustit své
misto hlavnimu sponzorovi klubu. Na natlak fanouskovské vefejnosti se ovSem velké S po

dvou sezénich vratilo na své pivodni misto. Velké rudé S se na prelomu stoleti stalo



dokonce logem klubu a je dnes velmi dilezité pro identifikaci spartanského fanouska
s holesovickym klubem.

Névstévnici sportovniho klani si v§imaji a vnimaji prostfedi, ve kterém je jim
stfetnuti prezentovano. Proto svou nezastupitelnou tlohu pro komunika¢ni strategii hraje i
aréna, ve které HC Sparta Praha hraje sva domdci utkdni. V posledni dobé doznala hala
velkych zmén. Byly rozsifeny partnerské V.LP. prostory ve vychodni ¢asti Tesla Arény o
cca 200 mist v podobné nového baru, ktery byl zbudovan v takika nevyuzivaném sektoru
haly. Jizn{ strana haly byla pfeménéna ve V.LP. fanouSkovskou sekci, kam si 1ze zakoupit
vstupenku na kazdé domdci utkdni. Pro zlepSeni komunikace s fanousky pomohlo i
otevieni nového fanshopu se spartanskym merchandisingem piimo v Tesla Aréné.

HC Sparta Praha se také zapojuje do fady charitativnich akci. S velkym ohlasem se
setkala akce s nazvem Spart'anska krev, kdy zaméstnanci klubu, hra¢i ale i fanouSci daruji
zdarma krev v prazské Thomayerové nemocnici. Zmifime zde i kazdoro¢ni navstévu
spartanskych hokejisti na détské onkologii v motolské nemocnici €i vano¢ni akci pro déti
Spart’ansky JeZisek.

Vyse zminéné faktory komunikacni strategie budu déle hloub&ji popisovat,
analyzovat ve své praci a nasledné pak nabidnu névrh na zlepSeni v komunika¢ni strategii

pro management HC Sparta Praha.
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2. CILE A UKOLY

Cilem mé bakalarské prace je na zakladé komunikac¢ni strategie HC Sparta Praha,
do které mizeme zahrnout protivykony a protisluzby vii¢i sponzorim a fanouskim, nalézt

moznosti zlepSeni a navrhnout zmény v komunika¢ni strategii a rozpo€tu na ni pro léta

2009 - 2011.

Po provedeni vyzkumu navrhnu v projek¢ni ¢asti zmény v komunikacni strategii

HC Sparta Praha a pfipravim model nového generalniho sponzora.

Piinosem této prace by mélo byt zjisténi slabych stranek v komunikac¢ni strategii

klubu a navrhnuti zmén v marketingové komunikaci. Mezi hlavni cile bakalafské prace

tedy patfi:

predstaveni komunikacni strategie klubu,
mozZnosti poskytnuti reklamnich prostor v Tesla Aréné€,
jak zlepsit moznosti komunikace se sponzory a fanousky,

piipravit model optimdlni komunikacni strategie.

K dosazeni vy3e uvedenych cilti mé prace je potieba splnit nasledujici ukoly:

sumarizovat teoretickd vychodiska feSenych problém,

charakterizovat pojem marketingové komunikace,

uréit specifické formy marketingu ve sportovnim prostredi,

uvést metodologicka vychodiska prace,

seznamit se s moznostmi haly k prezentaci partnerd,

zjistit omezeni klubu, kterd nabidku komunikacni strategie limituji,
seznamit se s postoji fanouski ke komunikaci klubu vii€i nim samotnym,
provést SWOT analyzu hokejového klubu,

navrhnout moznosti zlepSeni v komunikac¢ni strategii,

navrhnout nového generéalniho sponzora.

(%)



3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketingovy mix

LPod pojmem marketingovy mix rozumime soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych pfipravenych k tomu, aby produkce firmy byla co nejblizsi
pianim cilového zakaznika. Marketingovy mix je tedy tvofen ze vSeho, ¢im firma muze
ovlivnit poptdvku po své nabidce. Hlavni moZnosti nabizeji ¢tyfi skupiny proménnych,
které se oznacuji jako 4P: produkt, cena (price), misto — distribuce (place) a propagace
(promotion).“1

Pomoci 4P mohou firmy uskuteénovat své kratkodobé i1 dlouhodobé zaméry.
Uvedené néstroje jsou zaroven prvky kontrolovatelnymi a ovlivnitelnymi, i kdyZz u
kazdého znich se tucinek projevi rizné rychle a sjinou mérou. Pomoci vhodné
modifikace propagacni ¢innosti, prodejnich kandld, vyrobku a zménou ceny je mozZné
soucasné uspokojit zdkaznika a také ziskat vyhodu v ekonomické soutéZi.

Pitts a Stotlar definuji ve své publikaci Fundamentals of Sport Marketing
marketingovy mix jako strategickou kombinaci ¢tyfech faktord zvanych 4P. . Jednd se o
produkt, cenu, distribuci a propagaci. Vytvoreni marketingového mixu zahrnuje proces
objevovani a rozvijeni spravnych kombinaci danych faktori. Ve stfedu rozhodovaciho
procesu je dobfe vedeny vyzkum a znalosti z néj ziskané o spotiebiteli, hospodarské
soutézi, podnicich a podnebi. Viem témto podminkdm musi byt vénovana zvlastni

pozornost. Pokud sportovni manaZer ignoruje jednu ¢i vice ze zde uvedenych podminek,

"

374

riskuje tim volbu $patného rozhodnuti.

3.1.1 Produkt
Pod pojmem produkt se skryvad oznaceni hmotného i nehmotného statku, o ktery
usiluji ur¢ité organizace ¢i skupiny osob. Produktem muZe byt napfiklad myslenka nebo

sluzba. V marketingu je produkt pojiman 3ifeji nez v bézném Zzivoté. ,,Timto terminem se

! FORET. M. Marketingovd komunikace. Brno: Comupter press a.s., 2006. s. 167. ISBN
80-251-1041-9.

2 PITTS. B.; STOTLAR, D. Fundamentals of Sport Marketing. Morgantown: Fitness Information
Technology. Inc., 1996. s. 133. ISBN 1-885693-02-8.



oznacuje celkova nabidka zdkaznikovi, tedy nejen zboZzi nebo sluzby samy o sobé¢, ale
také dal$i abstraktni nebo symbolické skute¢nosti, jako prestiz vyrobce ¢i prodejce,

63

obchodni znacka, kultura prodeje a dal$i."” Vyznamnou soucdsti marketingu je

navrhovani, vyvoj a zavadéni spotiebitelsky atraktivniho produktu.

3.1.2 Distribuce

Diky distribu¢nimu systému je zprostfedkovdna cesta produktu od vyrobce ke
spotiebiteli. Velkoobchod a maloobchod jsou zakladnimi prvky distribuce produktu.
Nikup nebo prodej zbozi se uskute¢iuje pomoci agentd, hospodéfskych organizaci,
obchodnich reprezentanti. Preprava zboZi, skladovani, prodej, kompletace zboZi, servis a
poskytovani dvéru jsou soucdsti distribucniho systému. Distribuéni systém v sobé
zahrnuje dvé pro spotiebitele zajimavé vyhody. Témi vyhodami jsou Cas a prostor. Tzn.

7e zakaznik si mizZe zakoupit ur¢ity produkt v pro néj vhodny Cas na pfihodném misté.

3.1.3 Cena

K dal$fm vyznamnym nastrojum marketingu se fadi cena. Pro spotfebitele je cena
vyjadienim hodnoty vyrobku, udava totiz, kolik penéz musi clovek vynaloZit, aby ziskal
nabizeny produkt. Velikost odbytu produktu pfimo souvisi s vysi ceny. Ekonomicky
uvazujici spotfebitele povzbudi ke koupi nizké ceny. Vysoké ceny luxusniho zboZi zase
podnécuji ke koupi ty spotiebitele, ktefi vlastnictvim daného produktu vyjadfuji své
socidlni postaventi, zivotni styl, osobni vliv atd. Dvéma faktory, jenz ovliviuji vysi ceny,

jsou naklady a poptavka.

3.1.4 Propagace

Hlavnim cilem propagaéni ¢innosti je podat ur€ité informace o produktu, jako jsou
napiiklad vlastnosti, dostupnost nebo cena. Propagace ma presvédcit zdkazniky o
vyhodnosti koupé produktu od inzerujici firmy. Propagacni taktiky maji mnoho forem.
Propagace se provadi prostiednictvim reklam, které mohou byt bud’ v televizi, rozhlase,

novinach, Casopisech ¢i na billboardech. Mezi dalsi ndstroje propagace, které se daji

3 HORAKOVA., 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada a.s., 1992. s. 36. ISBN
80-85424-83-5.

W




uplatnit, fadime podporu prodeje, publicitu a osobni prodej. Podpora prodeje je provadéna
pomoci kupoénd, riznych soutézi, cenovych zvyhodnéni atd. V neposledni fadé ma na
propagaci svij podil publicita, coZ je uverejnéné hodnoceni firmy nezavislymi subjekty a
vztah firmy k vefejnosti — public relations. Propaga¢ni funkci téZ zastavaji obchodni

zaméstnanci — dealefi — ti osobné zprostfedkovavaji prode;.

3.2 Marketingova komunikace

Uzce souvisi s pojmem komunikaéni proces, tj. pienos sdéleni od odesilatele
k ptijemci. Tento proces probihd mezi firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi
zakazniky, proddvajicim a kupujicim. Marketingovd komunikace ma SirS§i zabér nez
propagace. Zahrnuje kromé ustni komunikace i dalSi formy nesystematické komunikace.
Nejdulezitéjsi a nejpodstatnéjsi soucasti je spravné naplanovana propagalni strategie. Aby
se odlisil fakt, ze jde o marketingové pojeti propagace, pouZiva se Casto misto oznaceni
marketingova komunikace termin komunika¢ni mix.

Definice od Wima Lagae fikd, ze: ,Marketingovd komunikace miZe byt popsédna
jako styk se spotiebiteli a obchodnimi organizacemi. M4 pusobit na znalosti, postoje a
chovani spotiebiteldi ¢i organizaci tak, jak je to pfihodné pro marketingovou taktiku.
Komeréni komunikace organizace obsahuje jednak komunikaci marketingovou,ale i
komunikaci podnikovou. Podnikovd komunikace nebo také korporacni komunikace je

§ir§fm terminem pro marketingovou komunikaci.**

3.2.1 Reklama

Reklama upozoriiuje vefejnost na urcity konkrétni produkt a ma mnoho podob a
zpisob uziti. Propaguje téZ dlouhodobou predstavu (image), kterou si o firme ci
produktu vytvareji klicové segmenty vefejnosti. Reklama oslovuje Siroky okruh vefejnosti
diky hromadnym sdélovacim prostfedkiim. Je v3ak také méné& pfesvédciva kvili neosobni
formé prezentace. Jde o jednosmérnou formu komunikace a muze byt zaroven i velice
nikladna. Zadavatel reklamy velmi ¢asto ovliviiuje jeji obsah, protoZe si jeji sifeni i
samotnou reklamu plati sém. Proto se v ni piehanéji klady, nez aby se objektivné

zhodnotily vlastnosti produktu, ktery je reklamou propagovan.

* LAGAE, W. Sports Sponsorship and Marketing Communications. Essex: Pearson Education Limited,
2003.s. 12-13. ISBN 0273 687069.



Podle publikace Sport Marketing od Mullin, Hardy a Sutton je reklama
komunika¢nim procesem a je pfedmétem téch samych problémi jako jakykoliv jiny
komunikac¢ni proces. ,,Hlavnim problémem v reklamé je jeji prekrucovani, coz nastava
tehdy, kdyz si reklamu pifijemce vylozi jinak nez to pivodné zamyslel zadavatel. Tento
fenomén muZze zpusobit nedorozuméni v reklamé, coZz muZe obchodnikiim zabranit
v dosahovani reklamnich cild.”

Reklama mad 3 zakladni cile:

e Informativni — ma informovat vefejnost o vyskytu nového produktu na trhu a
jeho vlastnostech. Vyvolat zijem a poptavku je hlavnim smyslem této reklamy
(pull-strategie).

e PresvédCovaci — zavadi se pfi zvySeni konkurence. M4 pusobit na vefejnost tak,
aby si zakoupila ndmi nabizeny produkt (push-strategie). Obcas se stava, Ze
reklama pfesvédCovaci zvolna prejde do reklamy srovnavaci, kdy nas produkt
pfimo porovnavame s jinym.

e Pripominaci - mé za kol udrzet povédomi zadkazniki o naSem produktu Ci

znacce napiiklad i mimo sezo6nu.

Mizeme si oviem, kromé téchto tii tradi¢né uvadénych cili reklamy, predstavit i
jiné. Jedna se napiiklad o prestizni — mit reklamu v konkrétnim médiu — nebo také o
alibistickou — vykézat zahrani¢nimu partnerovi, kolik a jak se vénuje na marketing.

V zahrani¢i se rozliSuje jiné rozdéleni, a to silnd a slabd teorie reklamy. Za tradi¢né
americké pojeti miizeme oznacit silnou teorii reklamy. Americky pfistup predpoklada, ze
zdkaznik je snadno poznatelny, jeho chovani a rozhodovani je jednoduse spocitatelné,
takze se d4 zdkaznik nejriznéj$imi prostfedky a néstroji ovlivnit a zmanipulovat. Reklama
dokéze zménit chovéni zdkaznika, presvédeit ho, aby si zakoupil produkt, ktery si dosud
nekoupil.

Naopak Evropa se piiklani k slabé teorii reklamy. Evropsti autofi tolik nepfecenuji
moznosti reklamy. Nakupni chovani spotfebitelt je spise ovlivnéno zvyky a tradicemi nez

pasobenim propagacnich aktivit. Reklama pouze muze zlepsit znalosti a védomosti

zakazniku.

> MULLIN. B.; HARDY. S.; SUTTON, W. Sport Marketing. Champaign: Human Kinetic Publisher, 1993.
s. 177. ISBN 0-87322-449-3.



3.2.2 Podpora prodeje

Podle nékterych autorti za¢ina hrat prim v komunika¢nim rozpo¢tu misto reklamy
pravé podpora prodeje. V soucasné dob¢ se na podporu prodeje vynakladaji az dv¢ tetiny
rozpoctu. 'V kostce zde jde pouze o cilené¢ promyslené obdarovavani naSich obchodnich
partneru, zakazniku, prodejci a dalSich kliCovych segmentu vefejnosti. Podpora prodeje
vyuziva uéinnych kratkodobych podnéti, které jsou zaméfeny na urychleni a aktivizaci
prodeje nebo odbytu. Podpora prodeje je vprvé fadé zaméfena na zdkaznika -
poskytovéni vzorkd, cenovych slev, soutézi. Pak jde o obchodni organizace — obchody
ptipravuji spole¢né reklamni kampané, soutéze dealeri. V neposledni fadé je podpora
prodeje zaméfena na samotny persondl — uplatiuje se zde setkani prodavajicich
v atraktivnich letoviscich nebo bonusy pro zaméstnance.

Podpora prodeje je podle autori Brendy G. Pitts a Davida K. Stotlara
charakterizovana jako: ,,V3echny komunika¢ni ndstroje, které nepatii do reklamy,
osobniho prodeje nebo propagace. Podpora prodeje je aktivita kratkého trvani, ktera
vyburcuje spotfebitele k okamZité zméng.”°

U zékazniki povzbuzujeme podporu prodeje pomoci piimych a nepfimych forem.
K piimym formdm patii ty, kdy po dosaZeni ur¢itého mnozstvi ndkupu dostane zdkaznik
odménu. Zakaznik je odménén tedy ihned po splnéni urcitych podminek. U nepiimé
formy podpory prodeje musi zdkaznik nejprve sbirat doklady o ndkupu urcitého zboZzi.
Témi jsou mysleny napiiklad znamky, razitka nebo ¢asti obali. Po ptedlozeni urcitého
mnozstvi téchto dokladt vznikd ndrok na odménu. Nejpouzivangjsi prostfedky podpory
prodeje jsou:

e vzorky produktu na vyzkouSeni, ochutnani,

e kupony,

e prémie,

e odmény za vérnost,

e soutéze a vyherni loterie,

e veletrhy, prezentace a vystavy,

e rabaty.

® PITTS. B.: STOTLAR, D. Fundamentals of Sport Marketing. Morgantown: Fitness Information
Technology, Inc., 1996. s. 227. ISBN 1-885693-02-8.



3.2.3 Public relations

Public Relations — PR — muzeme definovat jako firemni komunikaci a vazbu
s ruznymi druhy vefejnosti. Jina definice od autor Mullin, Hardy, Sutton pravi, ze: ,,PR
je funkce managementu, kterd ocenuje verejné postoje, identifikuje politiku a postupy
jednotlivce nebo organizace s vefejnym zajmem a vykonava takové programy, aby si

jednotlivec ¢i organizace ziskal prijeti a porozuméni vefejnosti.*’

Klicové segmenty
vefejnosti reprezentuji predevSim vlastni zaméstnanci organizace, majitelé organizaci a
akcionari, finan¢ni skupiny — investofi, sdélovaci prostiedky, mistni obyvatelstvo, mistni
piedstavitelé, zastupitelské organy a urady.

Public relations je G¢innd nepiima komunikace smétujici k podpofe vyrobku. Jeji
hlavni poslani je obvykle 3ir3i nez u ostatnich prvki zdkladni komunikacni strategie. PR
je také ve spojitosti s prestizi a image celé organizace. V fadé¢ firem nejsou PR oddéleni
vétdinou soucasti marketingového dseku. S komunikacni strategii vSak pfimo souvisi. PR
je vsoucasnosti povazovdno za vyvijejici se oblast, protoZe vzrista tlak na lepsi
komunikaci mezi primyslovymi odvétvimi a vefejnosti. Rada vedoucich pracovnika
vénuji PR znatnou &ast svého pracovniho Casu, protoze se snazi zlepsit
konkurenceschopnost svych firem, neorientuji se pouze na zlepSeni svych vyrobki a
sluzeb.

Cast PR, ktera je piimo spojend s podporou firemnich vyrobku a sluzeb, se nazyva
publicita. Miizeme ji formulovat jako neosobni stimulaci poptavky po vyrobku, misté,
sluzbé, myslence, osob& nebo organizaci bezplatnym umisténim zpravy ve sdélovacim
prostiedku. O publicité hovotime jako o informaéni slozce PR, protoze jejim cilem je
seznamit obecnou veiejnost s charakteristickymi rysy, vyhodami a uZite¢nosti vyrobku
nebo sluzbami. Naklady na publicitu samoziejmé existuji. Jsou ovsem ve srovnani
s naklady na ostatni segmenty komunikace minimalni. Néklady na publicitu predstavuji
mzdové prostiedky vynaloZené na pracovniky, ktefi pfipravuji a poddvaji pravidelné
tiskové zpravy, ndklady na tisk, postovné a dalsi souvisejici ddaje. NejvétSi mnoZstvi
informaci spojenych s publicitou se tyka novych vyrobki. Ne&kdy se €z pouZiva
k podpote firemniho image nebo firemniho nazoru. Velmi vyhodné je zasilat tiskové
zpravy do sdélovacich prostiedku, protoze vét§ina spotfebitelti pfijimad informace ze
zpravodajstvi 1épe neZ u inzeratd. Muze se totiz stat, ze tiskova zprava vyvold zdjem

sdélovacich prostiedkt, které pak poskytnou tu nejdivéryhodnéjsi podporu zacinajici

7 MULLIN. B.: HARDY, S.; SUTTON, W. Sport Marketing. Champaign: Human Kinetic Publisher, 1993.
s. 248. ISBN 0-87322-449-3.



reklamni kampani. PR je povazovdno za integrilni soucdst komunika¢ni strategie,
prestoze jeji zakladni cile daleko pfesahuji snahu ovlivnit nakupni chovani pii zavadéni
noveého vyrobku. PR program, predev§im pak publicita, pfispivd podstatné k dosazeni

konkrétnich komunikaénich cila.

3.2.4 Direct marketing

Tento zpusob vychdzi z co nejpresnéjSi segmentace trhu, koncentrace na urdity
segment a jasné dané optimdlni pozice. Je to velmi dynamicky se rozvijejici a
perspektivni podoba marketingové komunikace. Diky pokroku a dostupnosti vypocetni a
komunika¢ni techniky umoZziuje dnes direct marketing (nékdy téZz direct response
marketing) soustavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky. Nékdy také hovorime o
telemarketingu, protoze v tomto typu marketingové komunikace velice ¢asto vyuZivame
telefon.

..Direct marketing pfredstavuje interaktivni komunika¢ni systém vyuZivajici jeden
nebo vice komunika¢nich nastroji k efektivni meéfitelné reakci v libovolné lokalité,
v jakémkoliv misté. Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim —
na misto trvalého i pfechodného bydlisté, stejné jako na pracovi§té.“8

Do direct marketingu mZeme zaradit razné slozky jako je napiiklad direct mail,
telemarketing, nakupy prostfednictvim internetu, katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy
nebo tiskovy marketing s pfimou odezvou a mnohé dal3i.V soucasnosti je velice popularni
a perspektivni databdzovy marketing, coZ je vlastné komplexni databdze informaci o
zakaznicich (vCetné osobnich udaji, zdznamu predchozich nakupi prostfednictvim
magnetickych karet, reakci na zaslané nabidky nebo dokonce propagacni aktivity). Tento
ptistup je zakladem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a oboustranné komunikace.
Nejvétsim problémem direct marketingové praxe je presna a aktudlni databaze. Neni
ni¢im neobvyklym dostat nabidku od stejné instituce nékolikrat. To pak nevrha dobré
svétlo na odesilatele. Casto to viak neni nabizejici organizace, ale zprostfedkujici direct
marketingovd agentura. Na druhé strané ma direct marketing mnoho vyhod jako je

cilenost na jasné vymezeny segment, efektivnost zacilené a oboustranné komunikace,

ktera umoziiuje vytvorit osobnéjsi vztah se zédkaznikem, moznost kontrolovatelné a

méfitelné reakce na nasi nabidku, operativnost realizované komunikace, nazornost

predvedeni produktu, dlouhodobost vyuzivani.

$ FORET . M. Marketingovd komunikace. Brno: Comupter press a.s.. 2006. s. 313. ISBN 80-251-1041-9.
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Direct marketing délime na adresny a neadresny. V pfipad€ adresného marketingu
muZzeme vytvaret a zasilat sdéleni konkrétnimu adresatovi piimo na jméno. K neadresnym
formam direct marketingu tadime hlavné letdky a tiskoviny doru¢ované zdarma do

postovnich schranek nebo tiskoviny rozddvané na ulicich.

3.2.5 Osobni prodej

Chceme-li ménit preference, stereotypy, zvyklosti a chovéni spotrebiteld,
pouzivame velice efektivni ndstroj komunikace a tim je osobni prodej. Prostfednictvim
osobniho pusobeni miiZeme mnohem u¢innéji nez béznou reklamou ovlivnit ziakaznika a
pripadné ho presvédcit o pfednostech nabidky. Nejde pouze ovSem o to vyrobek prodat.
Prodejce jeSté navic informuje zdkaznika o spravném, G¢inném a vhodném pouzivéni a
spotfebovavéani vyrobku ¢i sluzby. Mél by také poskytnout navod a instruktdz, jak
s produktem vhodné zachazet a uzivat ho. Mezi hlavni pfednosti osobniho styku fadime
mnohem efektivné€j$i komunikaci mezi partnery. Proddvajici se tak lépe seznami
s reakcemi zdkaznikli a miZe na né operativné a Uc¢inné reagovat. Pro dal3i ¢innost firmy
je také dulezité a uzitecné védét, jak by se dal produkt vylepsit, aby vice odpovidal
predstavdm a pozadavkim zdkaznik®. Zkritka, jak by produkt mohl 1épe zdkaznikiim
slouzit. Rozsah putsobeni osobniho prodeje je oproti reklamé podstatné mensi a
omezenéj$i. Neexistuje ani zddnd porddnd kontrola prodejcti pfi jejich pusobeni a
prezentaci obsahu sdéleni. MiZe byt také poSkozeno dobré jméno firmy (goodwill) a jeji
image diky chybam a omylim, kterych se mize prodavajici dopustit. Osobni prodej je
typicky pro nékteré druhy zbozi dlouhodobé spotfeby a financnich sluzeb. Velmi
roziiteny je pfi prodeji mezi vyrobci a pfipadné distributory prumyslového zbozi. Kazdy
produkt je zde jedine¢nym komplexem, ¢asto vzniklym na zdklad¢ specidlnich pozadavkl

sikaznika. Mezi bézné podoby propagace patii napiiklad piedstaveni vyrobku

obchodnimi agenty firmy, obchodni setkani, veletrhy a vystavy.

Shilbury, Quick a Westerbeek poukazuji ve své definici na to, Ze: ,,Osobni prodej je
placena forma osobni komunikace obchodni organizace. K tomu, aby dosdhla
ocekavaného zdjmu spotfebiteli ¢i kupujicich, pouziva dstni prezentaci svych produkti.

Dvé nejcastéjsi varianty osobniho prodeje jsou prezentace produkti ,.face-to-face™ a stéle

7z - 2 659
vice pouzivany telemarketing.

% SHILBURY. D.; QUICK, S.; WESTERBEEK, H. Strategic Sport Marketing. St Leonards NSW: Allen
and Unwin, 1998. s. 136-137. ISBN 1 86448 461 6.
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Zvlastnim piipadem velice rozsifeného osobniho prodeje je tzv. multilevel
marketing. V Ceské republice oznaCovany jako strukturdlni obchod nebo také
viceuroviiovy marketing. V tomto piipadé jde o pfimy prodej prostfednictvim distribuéni
sité nezdvislych distributord, ktefi postupné pfijimaji a zaSkoluji dal3i prodejce.

U osobniho prodeje je velice dilezitdi komplexni prezentace produktu, jeho
predvedeni, dikladné, nazorné a praktické sezniameni zdkaznika s jeho pouzivanim.
Osobni prodej zdiraziuje dilezitost a jedine¢nost samotného nabizeného produktu i
osloveného zdkaznika. Z propagace vyuZiva osobni prodej podporu prodeje, reklamu,
publicitu nebo direct marketing. Osobni prodej je také zédroveri formou distribuce, kterd
odpovida vyjimecnosti v oblasti kvality a ceny. Exkluzivitu nabizeného produktu
vyzdvihuje i specifickd forma distribuce, ktera probiha zcela mimo distribuéni sité. Do
osobniho prodeje mizeme zahrnout:

e prumyslovy prodej, mezifiremni obchod (firma prodava firmé),
e prodej velkoobchodu maloobchodtiim (firma proddava mezi¢lankim),

e prodej kone¢nym spotiebitelim (firemni prodejce proddva zdkaznikiim).

3.3 Formy marketingu ve sportu

Marketing ve sportu a télesné vychové miizeme rozdélit do dvou skupin. Prvni
skupinou je marketing jako sponzorovani a druhou skupinu tvori marketing jako sportovni

reklama.

3.3.1 Sponzoring
Sponzorské aktivity podnikatele jsou zahrnuty v jeho komunikaCni politice
ramci marketingového mixu. Pomoci vyuZiti riznych komunikaénich prostiedkd, jako
v

je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, sponzoring, se podnikatel

pokousi uspokojit své cilové skupiny.
Pod sportovnim sponzoringem se rozumi planovani, organizace,
fipravou finan¢nich prostiedku, hmotnych

realizace a kontrola

véech aktivit, které maji co doc¢inéni s p
dkd. sluzeb a know-how pro podnikani osob ne

&chto opatfeni je dosaZeni podnikatelského marketin
velmi odlisny. Vysledky sponzoringu

bo organizaci ve sportovnim
ostie ,
. gového nebo

prostiedi. Smyslem t

komunikaéniho cile, ktery muze byt v disledku
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spocivaji pro podnikatele v pozitivnich projevech cilové skupiny, riistu stupné znamosti a
medidlni prezentace podnikatele, zvétSeni zdjmu o jeho produkty.*'

Za praotce sponzoringu, resp. mecenasstvi, muZeme povazovat Gaia Clinia
Maecenase (70 — 8 pf. n. 1.). Domnival se, Ze sponzoring je provadén bez oc¢ekavani
navratnosti investovaného kapitdlu. Odménou sponzorovi je podle Maecenase pocit, Ze
vykonal dobru prospéSnou véc.

V soucasné dobé ma vSak sponzoring piedev$im podnikatelsky charakter. Jde o
oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, kde je jasné stanovena
sluzba a protisluzba. Sponzor ocekdva za své penézni a vécné prostiedky a sluzby od
sponzorovaného néjakou odménu v podobé protisluzby. Tim miiZe byt napiiklad zlepSeni
image, jména firmy ¢i vyrobku. Sponzorovany naopak ocCekava za svou aktivitu od
sponzora finan¢ni nebo materidlni protisluzby, aby lépe plnil své tkoly - v tomto pfipadé
v oblasti sportu. Volba sponzorovaného objektu musi byt takova, aby se sponzorovany co
nejvice mohl identifikovat s cilovymi skupinami sponzora. Toto je povaZzovano za hlavni
problém sponzoringu. ,.Sponzoringem tedy rozumime cilené financovéani ostatnich
subjektd, které jsou nevydéle¢né, za icelem vytvofeni dobré povésti firmy. !

Sponzoring se pomalu stavéd zakladnim prvkem propaga¢ni a komunikacni strategie
firem. Ob& smluvni strany chté&ji ze sponzoringu profitovat, nejen firma. Pokud chce
sponzor vytéZit ze sponzoringu maximum, musi fadu ¢innosti organizovat sam.

V kolobéhu financovéni se vyskytuji tfi hlavni elementy:

1. Sponzorska firma — poskytovatel finan¢nich prostredku.

2. Sponzorovany — &erpa prostiedky od sponzorské firmy za smluvné danych

podminek.

3. Marketingova agentura - zprostfedkovatel vztahu mezi sponzorem a
sponzorovanym. Pomahd vytvofit sponzorovanym program zajimavy pro
sponzory. Nabizi celkovy piehled trhu a poskytuje vie od medidlnich a
propagacnich aktivit az po zdvére¢né vyhodnoceni v ptipadé kratkodobych ¢i

dlouhodobych projekti.

V bézné praxi jde bud’ o piimy vztah. To znamena, Ze si firma sama najde

sportovce, kterého ma zdjem sponzorovat nebo si sportovec najde firmu. Druhou

10 BAUER. U.: ROTHMEIER, J. Marketing fuer Sportverbaende und Vereine. Aachen: Meyer und Meyer,

2000. s. 86-88. ISBN 3-89124-601-3.
' FORET. M. Marketingovd komunikace. Brno: Comupter press a.s.. 2006. s. 296. ISBN 80-251-1041-9.
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variantou je pak vztah nepifimy neboli zprostiedkovany. Ke kontaktu mezi
poskytovatelem a pfijemcem finan¢nich prostiedk  dochazi prostfednictvim
marketingové  spolecnosti, kterd se zabyvd vyhleddvanim vhodnych partnerd.
Zprostredkovatel ma za svou sluzbu ndrok na urcitou odmeénu, kterd je smluvné upravena.
Mezi hlavni vyhody sponzoringu patfi:

e nabidka, resp. osloveni zdkaznika se uskuteCiiuje v uvolnéné atmosféie a
atraktivnim prostiedi, proto jsou ¢asto sponzorovany akce volného ¢asu — tedy i
sport,

e lze oslovit s velkou presnosti cilové skupiny, specidlni udélosti ptivabi urcitou
zajmovou skupinu, ktera je ¢asto identicka s potfebnou cilovou skupinou,

e dochdzi k multiplikaénim efektim diky televiznim pfenosim sponzorovanych
akci, napt. fotografie v tisku,

e vysokd pravdépodobnost transferu image ze sponzorovaného na vyrobek a
sponzora,

e pomoci sponzoringu lze obejit zdkazy v reklamé,

e umoziuje lepsi prunik na mezinarodni trhy.

3.3.1.1 Formy sponzorovani ve sportu

Sponzoring ve sportu je chdpan jako partnersky vztah mezi podnikatelskou sférou a
sportem. Pinosy sportovniho sponzoringu tkvi hlavné v:

e zvyieni povédomi vefejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbé,

e podpote identifikace sponzora pomoci sportu,

e zlepSeni mistni znalosti sponzora,

e vytvafeni dobrého jména podniku ve spole¢nosti, mezi zaméstnanci,

e osobni prezentaci vedeni podniku.

Formy sportovniho sponzoringu jsou nésledujici:
1. Sponzorovani jednotlivych sportovcu
e Vyskytuje se predevsim ve vrcholovém sportu. Sportovec dostdva financni
podporu a materidlni pomoc. A to diky své osobnosti, ktera predstavuje

zaruku kvality a ispéchu vyrobku ¢i sluzby firmy.
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2. Sponzorovani sportovnich druzstev
e Hodné rozsifeno u kolektivnich sporti. Tato forma nachdzi své uplatnéni i
v masovém sportu. DruZstvo je zdrukou kvality pro sponzora, ktery
poskytuje finan¢ni podporu a materidlni pomoc.
3. Sponzorovani sportovnich instituci — svazu a spolku
e Jde o rozmanit¢é moznosti nabidek pro sponzory, které jsou vazany na
¢innost sportovni instituce. Rlznorodost se projevuje nejen v nabidce
sportovnich, ale i mimosportovnich protivykonu, v diferenciaci a hloubce
nabizenych produkta.
4. Sponzorovani sportovnich akci
e Vsoucasné dobé se tato forma sponzoringu vyuZivd nejvice. MoZnosti
nabidek pro sponzora rostou. Casté je spojeni ndzvu akce s nazvem podniku,

kdy podnik — sponzor — uhradi ndklady spojen€ s usporadédnim akce.

3.3.1.2 Sponzorovani a dané

Sponzorovéni ve sportu z pravniho hlediska fesi dafové zakony. Sponzorovani ze
strany fyzickych a pravnickych osob je zahrnuto v zdkon€ o dani z piijmu ¢. 586/ 1992
Sb.. Sponzoring je provadén formou sponzorskych dart.

U dané z piijmu fyzickych osob § 15, odst. 8 je uvedeno, Ze: ,,Poplatnik dané¢ muze
od zikladu dané odecist hodnotu darGi poskytnutych obcim a pravnickym osobam se
sidlem na tzemi CR na financovani védy, vzdélani, kultury, Skolstvi, policii, na pozarni
ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na ochranu zvifat, na ucely socialni,
zdravotnické, ekologické, humanitarni, charitativni, naboZenské pro registrované cirkve a
nabozenské spolegnosti, télovychovné a sportovni, fyzickym osobdm s bydliStém na
tizemi CR provozujicim 3kolské a zdravotnické zafizeni a zafizeni na ochranu opusténych
zvitat nebo ohrozenych druhii zvifat na financovani téchto zafizeni, pokud uhrnna
hodnota dart ve zdaiovacim obdobi (kalendaini rok) presdhne 2 % ze zakladu dané nebo
1000 K&, V dhrnu lze odeéist nejvyse 10 % ze zékladu dan&. (zdkony CNR o dani
z ptijmu ¢. 586/1992 Sb., ¢. 157/1993 Sb. a &. 323/1993 Sb.)"?

U dané z pifjmi pravnickych osob uvadi citovany zdkon (§ 20, odst. 4), Ze:

.Poplatnik maze od zdkladu dané odecist hodnotu dart poskytnutych obcim a pravnickym

12 “*ASLAVOVA, E. Management v télesné vychové a sportu. Praha: Karolinum, 2004. s. 34. ISBN
80-246-0050-1.
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osobam se sidlem na tuzemi CR na financovani védy, kultury, vzdélani, $kolstvi, na
policii, na poZarni ochranu, na podporu a ochranu mladeZe, na ochranu zvifat, na tcely
socidlni, zdravotnické, ekologické, humanitdrni, charitativni, ndboZenské pro stitem
uznan€ cirkve a naboZenské spole¢nosti, télovychovné a sportovni, fyzickym osobam
s bydlistém na dzemi CR provozujicim $kolské a zdravotnické zafizeni a zafizeni na
ochranu opusténych zvitat nebo ohrozenych druht zvitat, pokud tihrnna hodnota dard ¢ini
alesponn 2000 K¢. V thrnu lze odecist nejvySe 2 % ze zdakladu dané. Tento odecet
nemohou uplatnit poplatnici, ktefi nejsou zaloZeni nebo zfizeni za ufelem podnikéni.*
(zdkony CNR o dani z pfijmu &. 586/1992 Sb., ¢. 157/1993 Sb. a &. 323/1993 Sb.)"

Z nasledujicich tfadek jednozna¢né vyplyva, Ze dary mohou byt poskytnuty pouze
pravnickym osobdm v oblasti télesné vychovy sportu. Nelze tedy takto uskutecnit
sponzoring jednotlivého sportovce. Smlouvu o sponzorstvi je pak realizovéna s prisluSnou
pravnickou osobou, napf. se sportovnim Kklubem, kde je sportovec registrovan,

s odvolanim na dispozi¢ni pravo s uvedenym darem.

3.3.2 Sportovni reklama

,,Reklama je placend forma neosobni prezentace vyrobki, sluZeb nebo myslenek
ur&itého subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace) prostfednictvim komunikacnich
médif.*'* Nejznamé&jii a nejcast&jsi média pro prezentaci reklam zahrnuji televizi, rozhlas,
denni tisk, Gasopisy, plakaty, billboardy. V oblasti t€lesné vychovy a sportu se pro
reklamu vyuZzivaji média specifickd, kterd jsou zminé€na nize.

Pojmem sportovni reklama se oznacuje reklama se sportovnimi motivy. Ty jsou
prezentovdny prostfednictvim obecnych komunikacnich médii (reklama na plakatech
sportovniho utkani, zpravodajstvi pfi zapasech sportovnich oddild,...).

Sportovni reklama vyuZiva pro svou komunikaci pfedevsim specifickych médii
z oblasti sportu. Jde o dresy a vystroj sportovcu, sportovni nafadi a nacini, startovni Cisla,

mantinely, vysledkové tabule a ukazatele.

13 *ASLAVOVA, E. Management v télesné vychové a sportu. Praha: Karolinum, 2004. s. 34.

ISBN 80-246-0050-1.
14 KOBERA. B.: SEC, P. Reklama efektivné. Praha: Unico, 1991.s. 26. ISBN 80-900886-0-0.
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3.3.2.1 Druhy sportovni reklamy

V odborné literatufe mize nejcastéji nalézt tyto druhy sportovni reklamy:

1. reklama na dresech a sportovnich odévech,

(3]

reklama na startovnich ¢islech,

3. reklama na mantinelu,

4. reklama na sportovnim néradi a nacini,
5

reklama na vysledkovych tabulich.

3.3.2.2 Funkce reklamy

Reklama pini tfi zdkladni funkce, a to informacni, presvédCovaci a upominaci.
V pocatcich existence produktu je dulezitd funkce informaclni, protoZe se z pocitku
stimuluje primarni poptdvka po produktu. Informuje se 0 novém produktu, zméné ceny,
zpusobu uzivani produktu, novém uzivani jiz zndmého produktu, novych a dopliikovych
sluzbach a poskytovaném servisu. Informacni funkce miZe také slouzit jako oprava
klamavé reklamy v dusledku pravniho fizeni.

V prostedi velké a intenzivni konkurence se vyuZiva funkce presvédcovaci. Ta ma
vyvolat poptdvku po ur¢itém produktu konkrétniho vyrobce. Hlavnim cile této funkce je
posileni preference zbozi ur¢ité firmy, snaha o ziskani zakazniki konkurenta, potlaceni
obav zdkaznika spojenych s uZivanim produktu, posileni image firmy v mysli zdkaznika,
zména image produktu, tlak na okamzity nakup.

Posledni funkci je funkce upominaci. Uplatiiuje se ve stddiu zralosti produktu. Ma
za tikol pipomenout zékaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobfe zna.

Viechny tii zminéné funkce plni i sportovni reklama. NejvetSi diraz je oviem
kladen na funkce presvédovaci a upominaci. To je zapfiCinéno charakterem médii,
¢asovym omezenim pusobeni reklamy vzhledem k charakteru sportovniho odvétvi a

soutézi, atraktivité a vykonnostni tirovni sportovce nebo druzstva, ploSnému omezeni.

3.3.2.3 Reklama a dané
Pfijmy z reklam jsou smluvniho charakteru a jsou kvalifikovany jako podnikatelské
aktivity neziskovych organizaci. Pfjmy z reklamy jsou podle zikona o dani z pfijmu

& 157/1993 predmétem dané u pravnickych osob, které nejsou zaloZeny za ucelem
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podnikani. Tim jsou mysleny ob¢anskd sdruZeni, ktera jsou télovychovnymi jednotami a
sportovnimi kluby.

.Novela zakona o dani zpfijmu ¢. 323/1993 Sb. zvyhodiuje dafovy rezim
nepodnikatelskych subjektt, ktery fesi situace malych a stfednich télovychovnych jednot.
Tyto subjekty mohou sniZovat zjiStény zdklad aZz o 30 %, maximdlné o 3 miliony K¢.,
pouzivaji-li takto ziskané prostfedky ke kryti ndklad souvisejicich s ¢innostmi, z nichZ
ziskané piijmy nejsou predmétem dané. V pripadé, Ze 30%ni sniZeni ¢ini méné nez 100
tisic K¢, 1ze odecist ¢astku ve vysi 100 000 K¢, maximalné do vySe zdkladu dané. Z vyse
uvedeného vyplyvd, Ze pokud zisk z podnikatelskych aktivit v¢etné pffjma z reklam
nepresahne 100 tisic K&, télovychovna jednota ¢i sportovni klub nebude platit Zadnou

dafl «l5

15 *ASLAVOVA., E. Management v télesné vychové a sportu. Praha: Karolinum, 2004. s. 35.

ISBN 80-246-0050-1.
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4. METODOLOGICKA VYCHODISKA

Vtéto praci budu vychdzet zpopisné analyzy dokumentd, analyzy SWOT,

interview a pisemného dotazovani.

4.1 Analyza dokumentu

Hlavnim motivem tohoto vyzkumu je poskytnuti pfesnych a tplnych informacich o
konkrétnich aspektech zkoumaného prostredi. Pomoci popisné analyzy miZeme popsat a
rozebrat sekundarni data, kterymi mohou byt napfiklad firemni zpravy, vyzkumné zpravy,
ro¢enky, interni dokumenty spole¢nosti, ¢lanky v odbornych ¢asopisech.

.,V literatufe miZeme najit nasledujici postup popisné analyzy:

1. vytyceni cile,

2. uréeni konkrétniho problému,
vytyéeni souboru materiald,
¢teni,
systematické sledovani,

vyjadieni vysledkd, nazoru, tvorba prehledd, tabulek, grafd,

L S

z 661
rozbor a hodnoceni.

V prici je popisnd analyza pouzita pro analyzu dokumenti HC Sparta Praha.
Zkoumal jsem a analyzoval jak interni materidlu klubu, tak materialy ur¢ené pro verejnost
jako jsou rogenky, privodce sezénou — Manudl spartanského fanouska, Media Guide HC
Sparta Praha, Nabidka obchodni spoluprace HC Sparta Praha ¢i kronika klubu Sparta

Praha srdce nase. Dokumenty mi byly poskytnuty piimo od zaméstnanci HC Sparta

Praha.

16 KOUTNIK. P. Analyza nabidky HC Slavia Praha pro sponzory. Praha, 2007. s. 29. Diplomova price na
Fakulté télesné vychovy a sportu na katedfe sportovniho managementu. Vedouci diplomové prdce PhDr.

Vladimir Janak, Csc.



4.2 SWOT analyza

Pii marketingovém vyzkumu nesta¢i jen informace shromazd’ovat, je tieba rovnéz
zjistit, co z nich vyplyva. Jednim z u¢innych marketingovych analytickych nastroju je
analyza SWOT.

e S —silné stranky (strenght)

e W —slabé stranky (weakness)

e O - piilezitosti (opportunities)

e T —hrozby (threats)

Analyza SWOT umoziuje posoudit soucasné postaveni firmy a identifikovat
potencidlni piileZitosti a hrozby.

.Silné a slabé stranky podniku se vztahuji k vnitinim podminkdm podniku. Silné
stranky predstavuji pozitivni faktory, které pfispivaji k ispéSné cCinnosti a vyrazné
ovliviuji jeho prosperitu. Pravym opakem jsou slabé stranky podniku. Tyto stranky
predstavuji faktory, v kterych konkurence podnik pfevySuje a je tieba je zlepsit.
Prilezitosti a ohroZeni vyplyvaji z vnéjstho prostfedi. Externi faktory formuji prileZitosti,
které by podnik mél vyuzit pro sviij prospéch, nebo vytvaii ohroZeni, které ma dopad na
prosperitu. Identifikace pfileZitosti a ohrozeni obvykle tzce souvisi s aktivitami
konkurence a trznim prostfedim, ve kterém se firma pohybuje.“l7

SWOT analyza se pouziva obvykle na marketingovy mix obchodnich spole¢nosti.
Lze ji vSak v jisté modifikaci uplatnit i na marketing hokejovych oddili s ohledem na
specifika sportovniho prostiedi.

Analyzu SWOT rozdélim na silné stranky, coz jsou fanousci, navstévnost zapasu,
stabilni rozpodet. A na slabé stranky, kam jednoznaéné spadd nevyhovujici aréna a
zazemi mladeznickych celki. Samozfejmé nezapomenu zminit pfileZitosti a ohroZeni,
kterd ke SWOT analyze také patfi. Analyza SWOT je v praci pouzita pro navrhy zlepSeni
chodu klubu, predev§im pak pro zvySeni efektivity komunikaé¢ni strategie HC Sparta

Praha.

17 COOPER. J.: LANE, P. Marketingové pldnovant. Praha: Grada Publishing, 1999. s. 66.
ISBN 80-7169-641-2.



4.3 Interview

Metoda je zamérena na ziskavani informaci pomoci rozhovoru. Zakladni déleni této
metody spociva, zda je dotazovatel s dotazovanym v osobnim kontaktu ¢i nikoliv.

.V ramci osobniho interview jsou osoby v piimém kontaktu. Zpisob je velice
efektivni pfi ziskdvani informaci. Je ovSem ovlivnhén mnoha faktory jako je ochota
dotazovaného piipadné jeho ¢asové moznosti.

Neosobni interview zahrnuje pisemné dotazovani, telefonicky rozhovor C¢i
dotazovani prostfednictvim emailu.“'® Dile interview délime:

1. Strukturovany rozhovor — standardizované interview — nejcastéji se pouziva pii

vyzkumu vefejného minéni. Rozhovor obsahuje otazky, které jsou pfedem

pripravené.

(3]

Nestrukturovany rozhovor — nestandardizované interview — u tohoto typu
rozhovoru si miZzeme vybrat pouze jeho urcitou ¢ast. A to diky tomu, Ze otazky
nejsou predem piipravené.

3. Hloubkové interview — prichdzi na fadu ke konci vyzkumu. Predpoklada se

dobr4 znalost a orientace v problematice dotazovaného i dotazovatele.

Interview (viz. ptiloha 1) bylo provedeno s manaZerem pro komunikaci spolecnosti

Siemens. Jeho téelem bylo ziskani informaci k sponzoringu generélniho partnera klubu.

4.4 Pisemné dotazovani

K nejrozsitenéjsim metoddm kvantitativniho i kvalitativniho marketingového
vyzkumu patii dotazovani. Dotazovani se obvykle uskute¢iiuje pomoci dotazniki nebo
zaznamovych archii a vhodné zvoleného kontaktu s respondenty. Tento kontakt pak muize
byt osobni (z o¢i do o¢i pfi rozhovoru), telefonicky (auditivni) nebo pisemny (postou,

faxem, elektronicky apod.)
Pisemny kontakt je zprostfedkovavan pomoci dotaznikii nebo ankety. Pfi
sestavovani dotazniku je tieba vénovat pozornost jeho struktufe a spravnému formulovani

kladenych otéazek. Spatnd formulace nebo chybné sestaveni dotazniku mohou ziskané

18 KOUTNIK. P. Analyza nabidky HC Slavia Praha pro sponzory. Praha, 2007. s. 30. Diplomova prace na
Fakulté télesné vychovy a sportu na katedfe sportovniho managementu. Vedouci diplomové prace PhDr.

Vladimir Janak, Csc.



informace zpochybnit a dosazené vysledky pak nemusi potiebam a cilim realizovaného
marketingového vyzkumu pIné odpovidat.*"’

Dotaznik je vytvoreny specidlné pro drzitele permanentnich vstupenek. V dotazniku
jsou pouzity uzaviené otazky. U té€ch si respondent mohl vzdy vybrat z vice nez ti{
odpovedi.

Dotaznik byl k dispozici v Zakaznickém centru HC Sparta Praha a vyplnilo ho 286
osob. Utelem bylo vytvofeni zpétné vazby od drziteld permanentek, a tudiZ stalych
zakaznika klubu. Vyhodnoceni dotazniku je provedeno v projektové ¢asti. Cely dotaznik

je pak uveden v priloze 2.

19 EORET. M.: PROCHAZKA, P.; URBANEK. T. Markteting — zdklady a principy. Bro: Computer Press
a.s.. 2003. s. 74. ISBN 80-722-6888-0.



5. ANALYTICKA CAST

5.1 Historie HC Sparta Praha

Hokejovy klub Sparta Praha patii k nejuspéSné€jSim a nejznaméjSim klubim
¢eskoslovenského a pozdéji ¢eského ledniho hokeje. Klub byl zaloZen roku 1893 a nesl
nazev AC Kralovské Vinohrady. Roku 1903 se odstépila sekce bandy hokeje a klub se
prejmenoval na AC Sparta Praha. Pfed vice neZ sto lety Zilo Kralovstvi Ceské v obdobi
navratu k antické kultufe, proto dostal klub nazev Sparta. A tento nazev nese klub jiz vice
nez jedno stoleti, i kdyZ musel byt v minulosti z politickych divodi ¢asto ménén. Od roku
1909 se hokej hraje v takové podobé jako ho znime ted’, tzv. kanadsky styl. Sparta Praha
stala u zrodu celostitni hokejové ligy a patii k jejim nejcastéjSim ucastnikim. V sezénach
1952/1953 a 1953/1954 ziskal klub pod ndzvem Spartak Sokolovo dva tituly Mistra ligy.

Na dalsi dsp&sna léta si Sparta musela pockat do let 90. Hned v sezoné 1989/1990
vyhrél klub tehdy jesté ceskoslovenskou ligu. A v sez6né 1992/1993 oslavila Sparta sté
vyroéi spartanského hokeje dalSim titulem. Chod klubu do zna¢né miry ovlivnil
listopadovy prevrat v roce 1989. Klub se pretransformoval na akciovou spole¢nost a zacal
jevit prvni znamky trzniho chovani. Prvnim velkym sponzorem se stala firma Braun,
kterou nasledn& vystiidala dnes jiz neexistujici banka IPB. Do spartanského hokeje
vstoupil zacatkem 90. let byvaly automobilovy zdvodnik a dnes podnikatel Antonin
Charouz, ktery povéfil vedenim klubu Lubose Kozeluha. HC Sparta za jeho éry
postupovala spiSe cestou ndkupu drahych hokejovych jmen. Klub byl v tomto obdobi
sportovné silny, aviak ekonomicky ponékud stradal. Svétlym momentem byly zisky titulu
v roce 2000 a 2002. Po té prislo tiileté obdobi bez vyraznéjsich tspéchu. V roce 2005
vystiidal Lubose KoZeluha v Cele predsedy piedstavenstva Viliam Sivek, ktery se
postupem ¢asu stal také majoritnim vlastnikem Sparty. Klub povznesl nejenom sportovng,
ditkazem jsou hned 2 tituly Mistra ligy z let 2006 a 2007, ale predevsim ekonomicky. Do
Sparty byl ptiveden novy generdln{ partner Siemens a zacal se budovat kompletné novy
management, ktery zacal vyuZzivat divackého potencidlu a komer¢éné vyuZivat prostory

Tesla Arény.



5.2 Postaveni HC Sparta Praha na ¢eské sportovni scéné

V soucasné dob¢ patii Sparta k nejlepSim klubtim v hokejové extralize. Pravidelné
se ucasti boju v play-off o nejvyssi pricky. Kazdoroéné sehraje klub na svém domacim
ledé¢ mnoho utkédni, coZ md za ndsledek neustdlé zviditeliiovani a propagaci klubu.
Dukazem je i zdjem zahrani¢nich fanousk, ktefi nevahaji, a svou dovolenou v metropoli
Ceské republiky obohati o zaZitek z hokejového utkani Sparty. Své domaci zapasy hraji
spartansti hokejisté v prazskych HoleSovicich v diivéjsi Sportovni hale, dnes hala nese
nazev podle oficidlniho sponzora Tesla Aréna. V prostorach haly sidli jak vedeni klubu,
tak i provozné techniCti pracovnici.

Organizac¢ni struktura klubu se rozpada na nejvyssi vedeni, tzv. top management,
ktery ¢itd pét ¢lent na pozicich prezidenta klubu, generdlniho manaZera, finan¢niho a

provozniho feditele, sportovniho feditele a manaZera rozvoje obchodu.

Obr. 1: Organizaéni struktura vedeni HC Sparta Praha

Predseda predstavenstva a prezident spolec¢nosti

Generalni manaZer Sportovne- Manazer rozvoje
technicky feditel
|
Sportovni manaZer Finan¢ni a provozni feditel Obchodni manazer
l——l——‘ — Manazer arény Marketingovy
P &2 < manazer
Trenér A Seftrenver ﬂavm’ provozni J
tymu mladeze
L |
Ticketing L !
Produkce Média
—  Sekretariat e
L Ucetni

Zdroj: Plsek (2009)

HC Sparta Praha fesi v sou¢asné dobé otazky tykajici se probihajici finan¢ni krize.
Klub se zbavuje hraca s dlouholetymi a financné ndkladnymi smlouvami. Z dspornych
diivodd musel byt v leto$nim roce uzavien jeden ze dvou kamennych fanshopt. Byly
snizeny rozpoéty jednotlivym oddélenim managementu, a (o hlavné obchodné
marketingovému useku. Jako jiz kazdy rok management zvazuje zvySovani vstupného na

novou sezénu 2009/2010. V prestavce mezi jednotlivymi ro¢niky hokejové soutéze cekaji
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klub drobné rekonstrukce haly pro vétsi komfort fanouskii a zlepSeni zazemi
mladeznického hokeje. Klub nadéle planuje vylepSovani svého merchandisingového
sortimentu, ktery patfi k nejrozsahlejSim na ceské sportovni scéné. V jarnich a letnich

mésicich bude management hledat nové zdjemce o sponzoring.

5.3 Analyza komunikacéni strategie HC Sparta Praha za léta
2005 - 2007

Strategické a dlouhodobé cile komunikaéni strategie HC Sparta Praha mizZzeme

rozdélit do nékolika bodi:

e marketingova komunikace zaméfend na zvySeni navstévnosti domécich utkant,
e komunikace smérem ke sponzorum klubu,

e lepsi vyuziti arény pro reklamni ucely,

e rozsifovani merchandisingovych pfedmétt se spartanskou tématikou,

e zvySeni obratu ze vstupného.

5.3.1 Cilové skupiny HC Sparta Praha

Komunikaéni strategie, kterd je zaméfena na divaky, vychazi ze dvou velkych
segmenttl. Prvni komunika¢ni skupina je urend k udrzovani a informovani stalych
navitévniki hokejovych utkdni a druhou pak tvofi skupina zaméfend na osloveni novych
potencidlnich fanouskd. Mohlo by se zdat, Ze pro oba segmenty budou stanoveny dvé
odli¥né strategie. Ve skutecnosti tomu tak Gplné neni. Sparta ma jako sportovni fenomén
obrovské jméno, kazdy o ném vi, a neni proto tplné potieba komunikovat lidem novy
vyrobek. Ucelem tedy je naldkat divdka, aby si vyrobek — v nasem piipadé hokejové
utkdni — pfisel vyzkouSet. Na druhé stran€ musi hokejovy klub neustédle pfesvédCovat a
oslovovat stilé zdkazniky, aby pravidelné navstévovaly hokejova utkani. Za hlavni cilové
skupiny mizeme oznacit rodi¢e s détmi, mladez a studenty a potencialni partnery klubu.

Hlavnim cilem komunikaéni strategie jsou déti do 145 cm. Klub si je dobre védom
toho. e v sob& skryvaji obrovsky a zatim nevyuZity potencidl a jsou velkou investici a

piislibem do budoucna. Jde o to naucit déti chodit na hokej a brat navs§tévu zapasu jako
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béznou formu zdbavy. V této souvislosti s détmi se logicky musi oslovit jejich rodice,
ktefi své déti vezmou s sebou na utkdni, pokud jiz na hokej sami chodi, nebo pfijdou
zdpas navstivit jako celd rodina za ucelem spolecné straveného Casu. Proto je miZeme

pojmout jako jednu skupinu.

Rodice s détmi:

e geografické kritérium: predev§im lidé pochazejici z Prahy a jejiho blizkého

okoli,

e demografické kritérium: rodic¢e s détmi do 145 cm, stfedni nebo mirné

nadprimérna ptijmova skupina, bez rozdilu pohlavi, rodinny stav nehraje roli,

e psychografické kritérium: konzumni zpisob Zivota, rodi¢e vedou své déti ke

sportu,

e kritérium podle chovani: rodice reaguji na zvyhodnéné vstupné pro své déti.

Dal3f cilovou skupinou jsou mladi lidé, a to zejména studenti. Klub se snaZi oslovit
mladez formou zlevnéného vstupného na stani do kotle mezi skalni fanousky za 70 K¢.
Tato komunikaéni strategie je velmi Gspé$nd a klubu se podafilo vybudovat silné€ jadro
mladych fanouskd, ktefi pravidelné vyproddvaji domdci kotel a vytvareji bouilivou
atmosféru pifi hokejovych zdpasech. V tomto piipadé jsou hlavnim komunikacnim
nastrojem zcela pozitivni reference. Studentskd mlddeZ chodi na hokejové zapasy
vyhradné se svymi priteli a pies reference se prfidavaji dalsi a dalsi fandové
mladeznického véku. Tento referencni efekt je vzhledem k vyvoji navStévnosti dané

skupiny velmi velky.

Mladez a studenti:

e oeografické kritérium: mladi 1idé, ktefi pochazi nebo studuji v Praze a maji halu,

kde HC Sparta hraje sva domaci utkani, v dosahu 40 minut MHD,

e demografické kritérium: stredoskolaci a u¢tiovska mladez, vek mezi 15 az 20

lety, finanéné zavisli na svych rodi¢ich, svobodni, bez rozdilu pohlavi,

e psychografické kritérium: konzumni zpusob Zivota, nechaji se zlakat reklamou,

aktivni sportovci,

e kritérium podle chovani: velka identifikace s klubem, skalni fanousci, reaguji na

zvyhodnéné vstupné.



Posledni hlavni skupinou jsou pochopitelné firmy a potencialni sponzofi klubu. Zde
vyuzivd Sparta relativné¢ vysoké navstévnosti stadionu, mnozstvi reklamnich ploch
v zabérech televiznich kamer pfi sportovnich pfenosech a sportovnich zpravodajstvich,
dale doprovodné zabavy, komfortu a pohodli ve VIP prostorach, moznosti setkani s hraci

a ostatnimi partnery na oficidlnich akcich.

Partneri klubu:

e geografické kritérium: firmy, které maji svou spddovou oblast v hl. m. Praze,

e demografické kritérium: stfedoskolsky a vysokoskolsky vzdélani lidé, mezi 30

az 50 lety, muzi, nadprumérna pifjmova skupina, z velké Casti Zenati,

e psychografické kritérium: zviditelnéni firmy prostfednictvim HC Sparty,

konzumni zptisob Zivota, davaji pfednost pasivnimu sledovani sportu,

e kritérium podle chovani: vyuzivaji vyhod a servisu, ktery plyne ze sponzorské

smlouvy, vyuZivaji V.LP. prostor v hale pro své firemni dcely.

5.3.2 Formy komunika¢ni strategie

Formy komunikaéni strategie jsou v praci rozdéleny na rozvrzeni reklam na ledové

plose a vystroji hra¢i hokejového klubu, nabidku reklamnich produktt, reklamni spoty

v médiich a praci s vefejnosti v klubu. Nyni si jednotlivé formy pfiblizime.

5.3.2.1 Reklamy na ledové plose a mantinelech

Prvni vina mantinel je plocha o vySce 1 metru po obvodu ledové plochy.
Atraktivita jednotlivych sektord je ddna jejich pozici vaci pohledu televiznich kamer.
Z hlediska reklamni efektivity, etnosti zabéri, velikosti loga apod. se jako idealni jevi
kombinace obsazeni ploch v rozich kluzisté a ve sttedovém pasmu. Reklamni plocha je po
celém obvodu mantinelu chranéna plexisklem, jeji Citelnost je tak zaruCena po celou

sezonu.

Mantinely se pak podle pohledu TV kamer déli do dvou raznych kategorii.



Obr. 2: Rozvrzeni ploch pro reklamy na mantinelech

— s
O A zéna  160.000,- K&/ m
9 B zéna  110.000,- K&/ m

VYCHOD

Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006

ol ..l o

i 1T POHLED TV KAMER T
-  plochy v zabéru TV kamer / TV — related presentation

JIH

Ledova plocha patfi vlednim hokeji spolu s mantinely a vystroji hraca

k nejatraktivngj$im reklamnim plochdm. Vyrazné logo na bilé ledové ploSe zaruCuje

vynikajici viditelnost a €itelnost téméf z kazdé pozice v televiznich zabé&rech. Reklamni

plochy jsou priib&Zné osetfovany tak, aby byla zaru€ena jejich pivodni Eitelnost.

Kluzisté je rozdéleno do tfi odliSnych zo6n.
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Obr. 3: Rozvrzeni ploch pro reklamy na ledové ploSe

A zéna 1.000.000,- K¢ / logo

B zdna 500.000,- K& / logo

400:000,- K&+/.logo

ZAPAD
1T POHLED TV KAMER 7T

Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006

5.3.2 Rozvrzeni reklamy na vystroji hra¢i HC Sparta Praha

Prezentace na hokejové vystroji hra&u, coz zahrnuje dres, pfilbu, kalhoty, pfinasi
n&kolik vyraznych vyhod, které ji stavi nad ostatni reklamni plochy. Pfedevsim zajist'uje
prezentaci loga partnera jak b&hem domacich, tak venkovnich utkéni. Jde celkem o 52
utkani v zakladni &asti a az 21 utkani play off. Zaru¢uje intenzivni medidlni prezentaci
v TV — HC Sparta se miZe objevit az v 16 televiznich zdpasech — tiskovinach i na
internetovych serverech, coZ z ni €ini neji¢innéjsi formu komunikace spojeni s klubem.

Reklamni plochy na vystroji hra&d jsou rozvrzeny do 8 riznych sekei.
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Obr. 4: Rozvrzeni ploch pro reklamy na vystroji hra¢a

3.0 mil Kco 1.5 mil Kce
2.5 mil. K¢ o 1.5 mil. K¢ o

Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006

5.3.2.3 Nabidka reklamnich produkta HC Sparta Praha

Reklamni produkty nabizi HC Sparta Praha prostfednictvim svého fanshopu, ktery
je umistén piimo v utrobach Tesla Arény. Jednéa se v souCasné dobé o jediny kamenny
fanshop HC Sparty, protoze druhy fanshop, ktery byl do konce roku 2008 situovan ve
Veletrzni ulici v prazskych HoleSovicich, musel byt kvtli doléhajici finanéni krizi zrusen.
I tak ovSem jediny kamenny spart’ansky fanshop uspokojuje v dostate¢né mife poptavku
fanousk.

Je to dano také tim, Ze druhym zptisobem, kterym si lidé mohou koupit reklamni a
fanouskovské pfedméty Sparty, je nakup prostfednictvim e-shopu na webovych strankach
www.fanstore.cz. Tento portal je vyhradnim merchandisingovym partnerem HC Sparta
Praha. A fanousci podle slov marketingové feditelky HC Sparta Praha tuto sluZzbu hojné
vyuzivaji, dokonce davaji vétsi pfednost nakupu pies internet nez v klasickém obchodg.

Marketingova feditelka k tomuto tématu dale fekla: ,,Spartansky hokejovy merchandising
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nabizi v soucasné dob¢ zakaznikovi nejvice zbozi se spartanskou tématikou ze vsech
sportovnich klubi v Ceské republice viibec. Piedéili jsme dokonce i svou sestru
fotbalovou Spartu.*™

Lidé si také mohou poridit merchandisingové predméty ve stancich v Tesla Aréné,
které fanshop pravidelné¢ umistuje v hale béhem kazdého domaciho utkdni. Ukédzka

spartanského merchandisingu je umisténa v piiloze 3.

5.3.2.4 Reklamni spoty HC Sparta Praha v médiich

V oblasti médii ma Sparta obrovskou vyhodu, protoZe jako velky a slavny klub
pritahuje zdjem vefejnosti sama o sobé. V oblasti reklamy a propagace ma vSak
pochopitelné své nasmlouvané medidlni partnery. HC Sparta vyuZiva v oblasti propagace
tisk, radia a outdoorové reklamy, coZ jsou billboardy. Zajimavosti je, Ze HC Sparta
nevyuziva sluzeb zadné reklamni agentury a vSechny reklamy navrhuji lidé z obchodniho
a marketingového oddélni za konzultace se zastupci prisluSného média. To plati stejné i
pro veskeré daldi propagacni materidly, roCenky, kalendafe i nabidky spoluprace
potenciondlnim sponzorim a partnerim.

Témeétr veskera reklama v médiich jsou pozvanky na hokejova utkani. Charakter
reklamy je tedy pfedev§im informativni. Obsahuje tedy datum a ¢as nejbliz$iho utkani,
soupefe a pripadné informuje o promocnich akcich, které zrovna pfi daném utkéni
probihaji.

Réadiové spoty na jednotliva utkani béZela v letech 2005 - 2007 na radiich City,
Impuls, Rockzone a Bonton, a to zhruba ¢tyfi dny az tyden pred zapasem.

Tiskovymi partnery byly v letech 2005-2007 deniky Sport a Metro a nepravidelné
klub inzeruje také v Mf Dnes a v Pravu. Spoluprice je zaloZena na nefinan¢nich
barterovych dohodach, kde Sparta na oplatku poskytuje reklamni plochy na stadionu,
V.LP. prostory a jiné partnerské vyhody. Z televiznich kanédld HC Sparta spolupracuje
pouze s hudebni stanici Ocko.

V tisku, jak dennim, tak ostatnich periodikdch, se v pribé&hu sezény dostava klubu
znaéné pozornosti — 200 az 300 ¢ldnki a zprav mésicné. Jedna se zpravidla o komentafe
k hokejovym utkdnim, informace o pfestupech a zajimavosti z domaci hokejové scény.
Nad ramec klasického medidlniho pokryti ma klub zajisténou smluvni spolupraci s deniky
Sport a Aha! s pozvankovymi inzerdty na zdpas, ve kterych pravidelné prezentuje loga

svych partneru.
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Tab. 1: Pocet vystiizki HC Sparta v denicich v sezéné 2005/06

MF Dnes 67 67

Blesk 18 18
Sport 92 92
Pravo 13 13
Vecernik Praha 2238 32
Hospodaiské noviny 64 5

Lidové noviny 53 4

Metro 133 27
Deniky Bohemia (32 78

Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006

Zvlastnimi prostfedky propagace jsou zapasovy bulletin a multimedidlni kostka
v hale. Bulletin nese nazev Spartanské jizda a je vydavan pro kazdy doméci zapas. Mezi
tiskoviny vydavané klubem patfi kapesni rozpis ve formé& kalendafe, v némz jsou
ptehledné, barevné znazornéna data konani veskerych stfetnuti klubu. Tento rozpis utkani
je opét fanouskim zdarma k dispozici. Za zminku také stoji oficialni privodce sezonou
Manual spartanského fanouska, ktery obsahuje popis kazdého utkdni, promo akce
vztahujici se ke kazdému zapasu a spoustu dalSich informaci, které by mél kazdy Spartan
znat.

Multimedialni kostka v aréné, kromé& fakt ohledné pravé hraného utkani, informuje
o nasledujicich zapasech, o promoénich akcich, které zrovna probihaji, nebo se chystaji,
propaguje dalsi, zejména kulturni akce v arén€. Pochopiteln€ je vyhrazen opét prostor
nejen pro partnery klubu, ale také sponzory hokejové extraligy.

Nejsledovangjsi z inzerénich médii jsou pochopiteln€ vlastni spart'anské internetové
stranky www.hcsparta.cz. Jejich cilem je podavat komplexni informace o klubu HC
Sparta jako takovém. Podstatnou &ast stranek tvofi sportovni informace o klubu,
zépasech, vysledcich, rozhovory s hragi, trenéry, lidmi z vedeni. Stranky se také vyuzivaji
jako inzeréni médium. Drtivad vétSina inzerci se vztahuje k vlastnim akcim. Velkym
piinosem stranek je oteviené diskusni forum, které nejlépe pfinasi zp€tnou vazbu ze
strany fanouska. Kromé& diskusi k zapasu je mozné se z fora doveédét, ¢im byli divaci
zklamani a naopak potéSeni. N&kolik pfispévku tak jiz dalo podnéty ke zméné€ stavajici

situace.

2 piivodni studie Media project 2005.
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Dulezitym médiem prezentace pro partnery je pochopitelné web. Jednak vlastni

stranky klubu www.hcsparta.cz a jednak ostatni sportovni a zpravodajské servery.

Tab. 2: PFispévky na internetovych serverech

hcsparta.cz 942 623
hokej.cz 191 81
idnes.cz 184 88
sportovninoviny.cz 178 52
sport.cz 147 67
sportmania.cz 89 45
aktualne.cz 66 31
blesk.cz 37 29

Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006°"

Pro ukazku medialni komunikace uvadim dva radiové spoty, které zaznély v letech
2005 — 2007 v éteru na vybrana doméci hokejova utkani.

Hlavnim motivaénim faktorem pro doméci utkani s Ceskymi Budg&jovicemi
v sezoné 2006/2007 se stalo pivo. Proto se na utkani s Ceskymi Budé&jovicemi rozdalo
hned deset sudt. Jeden dostal fanklub a o zbytek se podélilo devét ndhodnych vyherct
z publika. Komunikace se nesla v duchu spole¢né zébavy s pfateli a pak spolené
konzumace zlatého moku. Zde bylo dosazeno uctyhodné navstévnosti oproti standardnim
nav§tévam na stejného soupete.

Zvukovy d&j spotu: ,, Tisic piv na Sparté! Pokud pFijdete na nedélni utkani Sparty
s Budéjovicemi, zaZijete jedinecnou akci. Kazdych pét minut hraciho Casu jeden z Vas
vyhraje sud piva, celkem rozda Sparta tisic piv. Nevdhejte, Sance je velikd. Vezméte s
sebou kamarddy a spolecné pak vyhru oslavte. V nedéli devatendctého listopadu od
sedmndcti hodin na zdpase Sparty s HC Mountfield. Partnerem utkani je restaurace
Vojanuv dviir.

,.Ocelafi do §rotu®, byl nazev akce a dal§im z fady napadd a pokusi jak ozvlastnit
hokejovou rutinu. Nazev byl odvozen znazvu hostujiciho tymu HC Ocelafi Ttinec.
Kazdy, kdo ptinesl na utkani Sparta — Tfinec doklad o odevzdani alespon jednoho
kilogramu do sbérny, ziskal vstup zdarma. Jako tfeSnitka na dortu &ekala na jednoho
vylosovaného sbératele odména v podob& tfidenniho pobytu na Skiopeningu ve

Spindlerové mlyné. Klub si z po¢atku myslel, Ze se o akci pkili$ lidi nedozvi a kdyz, tak se

2! Data pochézeji od firmy eSports — poskytovale internetovych sluzeb pro extraligové kluby.
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nebudou obtézovat s odnasenim Zeleza. Konec¢ny efekt bylo vice nez dvé stovky
odevzdanych dokladu, celkem 8 tun starého Zeleza a obrovsky zdjem médii a ptispévek ve
vSech hlavnich sportovnich televiznich zpravodajstvich.

Zvukovy d¢j spotu: ,, Posleme oceldre do sbéru? To uvidite na hokejovém utkdani
Sparta — Trinec. Ale pokud poslete Vy do sbéru alespon jedno kilo Zeleza, ziskdte vstup na
toto utkdani zdarma. Prineste potvrzeni z jakéhokoli kovoSrotu v Praze a vstupenka na
utkdni s Oceldri je VaSe. A navic ziskdte sanci vyhrdt tridenni pobyt na Skiopeningu ve

Spindlerové Mlyné. Hrajeme v pdtek ctyFiadvacdtého od Sesti. Déti maji vstup zdarma!*

5.3.2.5 Podpora prodeje a osobni prodej v HC Sparta Praha

Podpora prodeje se v HC Sparta Praha zamétuje logicky pfedev§im na prodej
vstupenek. Béhem celé sezény bézi akce s ndzvem Sparta détem. Cilem akce je vychovat
si z déti fanousky a naucit je bavit se hokejem. Hlavnim prostfedkem je détska vstupenka
do 145 cm, které je béhem celé zakladni Casti zdarma. Klub rovné€Zz rozesila mnoho
volnych vstupenek na kazdy domaci zépas po prazskych zakladnich Skolach a sportovnich
oddilech. Projekt Sparta détem je podpofen sbératelskou akci, kdy détsky navstévnik po
predlozeni ur¢itého poctu vstupenek obdrzi odménu v podobé merchandisingového
predmeétu.

HC Sparta dale poskytuje 50% slevu na vstupné pro pojisténce ministerstva vnitra
(ZPMV), drzitelé prikazu ZTP maji vstup na kazdé domadci utkani v zdkladni casti
zdarma, fanousci s prikazem ZTP/P maji nirok dokonce na dvé volné vstupenky.
Studenti s prikazem ISIC a dichodci maji slevu 30 K¢ na vstupném.

Pied zacitkem sezény piichdzi propagace prodeje permanentnich vstupenek.
Nosnym médiem byvaji zejména billboardy doplnéné tiskovymi reklamami. V sez6nach
2005/2006 a 2006/2007 byly vyuzity reklamni plochy vedle eskaldtora ve stanicich metra.
Propagace permanentnich vstupenek byva nacasovdna na prelom konce srpna a zacatek
zaif. Dal3i vina prodeje permanentnich vstupenek probiha v obdobi vano¢nich svatkd, kdy
je prodej podpofen fadou slev.

Posledni vlna prodeje permanentnich vstupenek je na pofadu ke konci sezény
v dobé play off, kdy si fanousci mohou s dostatenym piedstihem a s pfisluSnou slevou
opatiit nové permanentky. Prodej probiha ve formé voucheru, které se vzdy v Cervnu

meéni za klasické plastové permanentky jiz s novym designem na nadchdzejici sezonu.
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Tab. 3: Ceny permanentnich vstupenek

R R

R

-----------------------------
____________
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oj: archiv na webovych strankdch HC Sparta Praha
www.hcsparta.cz [20]

Permanentni vstupenky a jednordzové vstupné na domaéci zapasy si fanousci mohou
koupit v Zakaznickém centru HC Sparta Praha, které je otevieno kazdy vSedni den od
13:00 do 18:30 a samoziejmé i v den zapasu, pokud se hraje o vikendu. Zde mohou
fandové mimo jiné zazadat o ¢&lenstvi ve fanclubu, informovat se o aktudlnim stavu
hragského kadru ¢&i objednéavat dresy, které maji majitelé permanentek za 50 % normalni
ceny. Osobni prodej je uskute¢fiovan prave zde.

Od sezény 2006/2007 bylo ptikrogeno k prodeji vstupenek pfes internetové stranky
www.ticketportal.cz, coz mizeme povaZovat také za jednu z forem podpory prodeje.
Vstupenky si lze na tomto serveru rezervovat a nasledné pak vyzvednout bud’
v Zakaznickém centru & na jakékoliv pobo&ce spole€nosti Ticketportal. Nebo pfes sluzbu
HomeTicket vstupenky pfimo koupit z pohodli domova.

5.3.2.6 Prace s veiejnosti v HC Sparta Praha

Velky podil na praci s vefejnosti ma spartanskd internetova televize Red’s TV,
kterou lze naladit na oficialnich strankach klubu. Televize pfinasi Cerstvé informace o
hra&ském kadru, nabizi reporty a ohlédnuti za uplynulymi zépasy, zve fanousky na zapasy
nadchazejici. Chystd mimo jiné zajimavé reportize o chodu klubu, za zminku stoji
povedena reportaz, kdy obrance Jifi Vykoukal provedl divaky $atnou prvniho muzstva, a
divak mél jedine¢nou 3anci poznat, co viechno musi v sou¢asném hokeji moderni Satna

mit.
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Z akci pro fanousky zmifime také prestavkové programy, které maji za ukol vyplnit
pauzu mezi tfetinami. Za viechny zde uvedu akci Trefa do Siroka, kdy vylosovany
fanousek mél za kol v ¢ase 20 vtefin nastfilet 15 golii do prazdné branky od modré Cary.
Jako vyhra byl pfichystdn automobil Volkswagen Scirocco, ktery byl partnerem akce.
Lidé mohou béhem prestdvek také vyuzit moznosti zahrat si playstation v game z6né nebo
si nechat udélat fotky v Cannon koutku na né&jaky pfedmét se spartanskym motivem.

S vefejnosti klub pracuje béhem zapasu prostfednictvim speakera Doktora Bubna,
ktery udrZuje fanouSky béhem utkdni v té spravné ndladé, moderuje prestaivkové
programy a informuje o probihajicich akcich pro fanousky. Na fanouskovské akce také

samozfejm¢ upozornuje internetova televize Red’s TV.

5.3.2.6.1 Spolecenské akce v HC Sparta Praha

Miéme-li n&jak rozdélit spolec¢enské akce, bude asi hlavnim kritériem ¢as a predmét.
K velmi oblibené akci patii kaZzdoroéni listopadové setkani hraci s fanousky na
bowlingovém turnaji Spartanskd bowle. Zde se utkdvaji smiSend druZstva hraca a
fanouskd o hodnotné ceny v podobé merchandisingovych pfedmétii, permanentnich
vstupenek ¢i sudu piva pro vitéze.

Kazdoro¢né o Vanocich probihd akce s nazvem Spartansky JeZiSek. Smyslem této
akce je nasbirat finan¢ni prostfedky pro détské domovy. Fanousci béhem Vianoc prispivaji
bud’ finanéné & né&jakou vécnou malickosti pod stromecek umistény v hale. Dérky pak
predaji vybrani hraci détem osobné.

Zatim dva roky mé za sebou snad nejispéinéjsi akce Spartanska krev, ktera probiha
ve spolupraci s Thomayerovou nemocnici v praZské Kr¢i. Zaméstnanci a fanouSci mohou
ve stanoveném terminu darovat krev (letdk Spartanska krev — viz. pfiloha 4). Pravidelni
déarci maji po predloZeni darcovského prikazu vstup na domaci utkani zdarma. Akce
s ndgzvem Fandi rud&, mysli zelené ma za ukol recyklaci vyslouZilych elektrospotiebici.
Lidé, ktefi pfinesou v prub&hu vybraného utkani néjaky stary a nefunk¢ni spotiebic, jsou
pak zafazeni do slosovani o zajimavé ceny.

Spartansti hokejisté také pravidelné navitévuji détské onkologické oddéleni

v prazském Motole.
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5.3.3 Tvorba cen v HC Sparta Praha

Pfi stanovovani ceny produkti v HC Sparta Praha se hledi piedevsim na skute¢nost,
aby se v ni odrazela a korespondovala marketingova filozofie klubu. Cena taktéz tvoii
odraz cenové hladiny ve sportovnim odvétvi, v tomto pfipadé v lednim hokeji.

Podle slov obchodniho manazera HC Sparta Praha se pfi stanovovéni vySe ceny
hledi hlavné na konkurenty v hokejové extralize. V méfitku ceské hokejové extraligy jsou
ceny HC Sparta Praha primérné. Ve srovndni s prazskym konkurentem HC Slavia Praha
jsou ceny o ¢tvrtinu nizsi, coZ lze znazornit na cendch vstupenek, kdy na sezeni je cena
nejdrazsi vstupenky v HC Sparté stanovena na vySi 170 K¢, oproti tomu v HC Slavii je
cena nejdrazsi vstupenky 260 K™,

V cené musi byt zohlednéna specifika, kterd s sebou pfinasSi skoro 50 let stara
holesovicka hala. V cené se odrazi komfort, ktery muze hala divakovi poskytnout,
historicky vyvoj ceny a také jiz zmifnované srovnéani s konkurenci. Jelikoz HC Sparta
piisobi na poli volno¢asové zabavy, musi klub zohlednit také vysi cen prestiznich sporti
v metropoli a rovnéz viech kulturnich zafizeni, ke kterym se fadi napfiklad kino ¢i

divadlo.

Oproti  jednordzovému  vstupnému jsou zvyhodnény ceny celosezonnich
permanentek, kdy uZ po jedné tfetiné odehranych zépasi v zdkladni ¢asti se cena sezonni
vstupenky vyrovné cené jednordzové vstupenky. V cené permanentky jsou také zahrnuty
zapasy play-off, kdy jsou ceny jednorazovych vstupenek jest€ o néco vyssi oproti cenam
v zakladni ¢asti.

Specifikem cen je vySe vstupenky pro skalni fanousky, kterd v sezéné 2008/2009
Ginila 70 K& Diky ni si HC Sparta Praha udrZuje pfizen skalnich fanouskd, ktefi maji
velky podil na ndvstévnosti v hale.

Ceny reklam samoziejmé pfihliZeji k cenam konkurentd v extralize, ale predevSim
,alezi na domluvé mezi klubem a piipadnym sponzorem. Podle toho, jaké sluzby sponzor
nabidne klubu, je HC Sparta Praha schopna slevit na cené za poskytnutou reklamni

plochu. U vétsiny menSich partneri se postupuje formou barterového obchodu mezi

subjekty.

22 HC Slavia Praha [online], [cit. 2009-6-5], dostupny z: <http://www.hc-slavia.cz/zobraz.asp‘?t:hc-slavia-

praha-permanentky>
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5.3.4 Vysledky dosavadni komunikaéni strategie

Vysledky dosavadni komunikaéni strategie jsou demonstrovany v nasledujicich

podkapitolach.

5.3.4.1 Sledovanost zapasi HC Sparta Praha v letech 2005 — 2007

Na zaklad¢ smlouvy mezi APK (Asociace profesionalnich klubi), BPA Sport
Marketing (drzitel vysilacich prav) a Ceskou televizi, pokryva Ceska televize celou
hokejovou extraligu. V ramci této spoluprace se objevuji zpravodajské zabéry z utkani
HC Sparta Praha i na ostatnich celoplo$nych stanicich TV Nova a TV Prima v hlavnich
vysilacich ¢asech . HC Sparta Praha se muzZe objevit az v 16-ti pfimych pfenosech, to
zalezi na kone¢ném umisténi v play off. Pofad Buly v ramci kterého je vysilan pfimy
ptenos dosahuje délky 170 minut. V letech 2005 — 2007 shlédlo utkani HC Sparta Praha

téméf 14,2 miliond televiznich divaku starSich 15-ti let.

Tab. 4: Sledovanost primych prenosua

Po a Da acate one
HC OcelaFi Trinec - HC Sparta Praha | 24.9.2005 | 18:01:15 | 20:01:18 | 2,2 | 805 | 36 |1362| 09 |311
HC Sparta Praha - Bili Tygfi Liberec | 15.10.2005 | 16:45:00 | 19:30:48 | 2,5 | 1042 | 36 |[1629| 14 |567
HC Hamé Zlin - HC Sparta Praha | 14.3.2006 | 16:45:10 | 19:43:44 | 41 | 1201 | 67 | 209 | 16 [442
4 HC Sparta Praha - HC Hamé Zlin | 19.3.2006 | 16:45:39 | 19:49:17 | 4,4 | 1254 | 72 | 199 | 18 |527
HC Sparta Praha - HC Hamé Zlin | 23.3.2006 | 16:45:12 | 19:48:43 | 42 | 1321 | 69 [2306| 1,7 |501
A HC Znojemsti Orli - HC Sparta Praha | 30.3.2006 | 16:45:09 | 20:03:42 | 3,7 | 11,01 | 601 [1902| 16 |445
HC Znojemiti Orli - HC Sparta Praha | 31.3.2006 | 16:45:00 | 19:35:17 | 3,01 | 1058 | 501 |1896| 11 |3,72
B HC Sparta Praha - HC ZnojemétiOrli | 3.4.2006 | 16:45:02 [19:51:45 | 2,5 | 829 | 39 [1395| 12 |375
B HC Sparta Praha - HC ZnojemstiOrli | 4.4.2006 | 16:45:12 | 19:36:51| 3,01 | 1071 | 49 [1902| 13 |412
WM HC Znojemsti Orli - HC Sparta Praha | 6.4.2006 | 16:45:00 | 19:45:58 | 3,1 | 1093 | 49 | 191 | 14 |45
HC Slavia Praha - HC Sparta Praha | 9.4.2006 | 16:44:26 | 20:13:24| 51 | 1446 | 77 [2251| 25 |711
HC Slavia Praha - HC Sparta Praha | 10.4.2006 | 16:45:37 | 19:30:35| 36 | 11,94 | 58 [2031| 16 |49
HC Sparta Praha - HC Slavia Praha | 13.4.2006 | 16:45:09 | 19:56:07 | 4,1 | 1365 | 61 [2291| 21 |6,24
P HC sparta Praha - HC Slavia Praha | 14.4.2006 | 16:45:00 [ 19:52:01| 4,6 | 17,16 | 75 |2838| 19 |707
HC Slavia Praha - HC Sparta Praha | 17.4.2006 | 16:45:00 [19:33:59| 4,8 | 1454 | 76 |2261] 21 |651
B  Hc sparta Praha - HC Slavia Praha | 21.4.2006 | 16:45:00 | 19:56:46 | 35 | 1553 | 58 |2784| 13 |553
Zdroj: Obchodni nabidka
HC Sparta
2005/2006
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Navstévnost HC Sparta Praha je podpofena marketingovou komunikaéni strategii
klubu. Dikkazem kvalitni prace smérem k fanouskim ale i sponzortm je teti pficka
v tabulce celkové navstévnosti extraligovych stadioni.

HC Sparta Praha patfi dlouhodobé k hokejovym klubim s nejvyssi navitévnosti, a
to jak v zakladni &asti, tak i v pribéhu play off. To se jako vyvrcholeni sezény t&si
mimofadné pozornosti médii i fanouskd, coZz zpusobuje rapidni narist navst&vnosti
jednotlivych utkani. Od ledna 2006 az do konce play off neklesly navstévy pod 6 000
divédki a v obdobi vyfazovacich bojli od tnora do dubna se v praméru pohybovaly na
urovni 11 000 divdkd. HC Sparta je také historicky nejnav§tévovan&j§im klubem na

venkovnich zapasech.

Tab. 5: Navstévnost extraligovych utkani
Extraliga - Navstévnost v sezoné 2005/2006

m | Pramér ] Pramé

Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006

5.3.4.2 Soudasni sponzofi a moZnosti prezentace
Sponzofi ptinasi do spartanského hokeje nejvice prostfedki, proto také klub nabizi
mnoho produkti uréenych pro sponzory, aby umoznil G¢ast co mozna nejsirSimu spektru

firemnich partneri. V soucasné dob& ma Sparta kolem 120 partnerd, coZ je hodné i na
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vyspélé evropské kluby. Tento trend je typicky pro celou eskou Extraligu. Dikazem je
reklamami poseta ledova plocha.

Generalnim sponzorem klubu je firma Siemens, generdlnim dodavatelem
sportovniho vybaveni je Fila a Jack Wolfskin. Hlavnim medialnim partnerem klubu jsou
predeviim deniky Sport a Aha! (viz. pfiloha 5)

V tisténé podobné se klub prezentuje v podobé& univerzalni reklamni nabidky, ktera
poskytuje pfehled toho, co klub muizZe potencidlnim partnerim nabidnout. V pi¥ipadé
vazn€jSiho zdjmu ze strany firem se uzivaji jiz nabidky konkrétné Sité na miru
jednotlivym z4jemctim dle jejich finan¢nich moznosti a pozadavki. Reklamni nabidka je
také k dispozici v elektronické podobé na webovych strankach HC Sparta v sekci klub.
Nabidka je psana 2 jazyky — €esky a anglicky — coz je dilezité zejména pro zahrani&ni
partnery.

Dilezitym ldkadlem pro sponzory klubu je sledovanost hokeje a kladny vztah
vefejnosti k tomuto sportu. ,,Hokej je blizky dvéma tietinam populace CR* ve véku 15 az
69 let a pro téméf jednu Etvrtinu je sportem dokonce nejbliz§im. Extraligu ledniho hokeje
alesponi nékdy sleduje 60 % populace a pokud maji lidé €as, nenecha si ji ujit 33 %
populace. Veskery svij €as dokaze sledovani hokejové extraligy pfizpuisobit 4 %
populace.“24 Tento ,.trychtyfovy efekt® naznaCuje schéma rozpadu populace smérem

k loajalnim divakém ELH.

Tab. 6: Schéma rozlozeni populace smérem k loajalnim divaka ELH

Cast populace % populace | obyvatel (tis.)
cela populace CR (15-69 let) [ 100% 7650 :
je jim blizky n&jaky sport 98% 7 497 f"
nékdy sleduji hokej 80% 6 120
nékdy sleduji MS 76% 5814
nékdy sleduji ELH 60% 4 590 :
sleduji ELH, pokud maji ¢as 34% 2601 V
podfizuji vSe ELH 4% 306

Zdroj: Obchodni nabidka HC Sparta 2005/2006

23 priizkumu se zi&astnilo 2000 respondentil ve v&ku 15 az 69 let, rozlozenych podle pohlavi, v&kovych
skupin, vzdé&lani, kraje a velikosti mista bydlist&
* Obchodni nabidka HC Sparta pro sezénu 2005/06. Praha: HC Sparta Praha, 2005. s. 5.

5 Extraliga ledniho hokeje
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Pro své partnery nabizi HC Sparta tyto moZnosti prezentace:

e obrazovka nad ledem — moznosti vysilani klasickych TV spoti mezi tfetinami,
e prezentace loga v prib&hu zapasu,

e prezentace na zadni strané vstupenky,

e umisténi loga za stiidacku domadcich,

e umisténi loga na rolbég,

e prezentace na osvétlenych lamelach nad brankami,

e prezentace na ochozech Tesla Arény,

e megaboard na Tesla Aréné¢,

e prezentace v zapasovém bulletinu,

e prezentace loga na mantinelech a vystroji hraca.

5.3.4.3 Sponzoring generilniho sponzora spole¢nosti Siemens

Spole¢nost Siemens vstoupila do partnerstvi se sportovnim klubem, jakym HC
Sparta Praha je, pfedevsim pro splnéni konkrétnich cili. K cilim sponzoringu se radi
posileni vztahu mezi budoucimi a soucasnymi zakazniky, odliSeni se od konkurence diky
technologiim, které se daji demonstrativné predvést, ukdzat spolecnost Siemens jako
inovativni, zodpovédny a konkurenceschopny podnik a v neposledni fadé také zvysit

motivaci, spokojenost a loajalitu zaméstnanc smérem k firmé.

5.3.4.3.1 Zakladni tidaje o spole¢nosti Siemens

,,Siemens patii mezi nejvétsi globalni elektrotechnické koncerny. Jako jedina firma
na svété pokryvé prakticky celou oblast elektroniky a elektrotechniky. Plisobi ve vice nez
190 zemich a zaméstnava 430 000 odborniki, ktefi vyvijeji a vyrab&ji produkty, navrhuji

a instaluji komplexni feSeni na miru dle pozadavkil zdkaznika a nabizeji Sirokou paletu
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sluzeb dle individualnich potfeb zdkaznikd. V obchodni roce 2004/2005 firma Siemens
doséhla obratu pres 75,4 miliard EUR.**

Zastoupeni spole¢nosti Siemens AG v Ceské republice bylo obnoveno v roce 1990.
V soucasné dobé patii Siemens svice nez 14000 zaméstnanci mezi nejvetsi
zaméstnavatele v CR. Siemens v Ceské republice puisobi v oblastech automatizace a
fizeni, doprava, energetika, informace a komunikace, osvétleni a zdravotnictvi.

Sponzoring umoznuje spolecnosti Siemens zvySit povédomi o znacce ¢i produktech,
pomdhd zméné image spolecnosti a lze diky nému v netypickém prostiedi navéazat a
péstovat kontakty sruznymi typy zakazniki. Ze sponzorskych projektd si spole¢nost
muze vybrat z mnoha odvétvi jako je kultura, charita, véda a vyzkum, ekologie a také
sport, ktery vytvari pro sponzoring nejatraktivnéjsi prostiedi.

Spolecnost Siemens patii celosvétové k nejvétsim sportovnim sponzorim. Do roku
2005, kdy odprodala ¢ast svych aktivit spojenych s mobilnimi telefony — divize Siemens
Mobile, finanéné podporovala dva vysoce atraktivni nadnirodni projekty, a to tym
McLaren ve formuli 1 a fotbalovy tym Real Madrid. Siemens se také angazoval
v cyklistickém sportu jako generalni sponzor MTB tymu Cannondale.

Na asijském trhu byl v oblasti sponzoringu Siemens Mobile velmi aktivni jako
generalni partner ¢inské fotbalové ligy a ¢inského ndrodniho fotbalového tymu.

V Ceské republice spojila spolecnost svoje jméno s tradiCnim a uspéSnym

hokejovym klubem HC Sparta Praha.

5.3.4.3.2 Partnerstvi HC Sparta Praha a spole¢nosti Siemens

HC Sparta Praha a spolecnost Siemens patfi k nejlepSim a nejseriozné€jSim
subjektiim v oblastech, ve kterych piisobi. Jedna se tedy o idedlni spojeni velké firmy se
zajimavym sportovnim tymem. Spoluprdce s HC Sparta Praha se stala prvnim vaznym
sponzoringovym projektem spole¢nosti Siemens v jeji novodobé historii v Ceské
republice a v soucasné dob& je nedilnou soucasti dynamické firemni komunika¢ni
strategie. Stejné tak jako se vyviji sportovni Klub, dospiva i spolupriace Siemense se
Spartou. Od partnerstvi, které zacalo vroce 1998, Siemens postupné presel ke
generdlnimu sponzorstvi, které trvéd jiz od sezony 2000/2001. Sezoéna 2008/2009 byla

ovéem posledni pro Siemens vroli generdlniho sponzora. Spoluprice na urovni

% Siemens CZ [online], [cit. 2009-6-10], dostupny z:
<http://www.siemens.cz/siemjet/cz/home/about/proﬁle/Main/index.jet>
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generdlniho sponzoringu tedy trvala 9 let. A pravé takovymto projektim se spole&nost
vénuje. Siemens se vzdsadé vyhyba jednorizovym projektim a upfednostiuje
dlouhodobou spolupraci.

Sponzoringové prostredi ¢eského ledniho hokeje je specifické velkym mnozstvim
zainteresovanych firem. Na mantinelech v Tesla aréné se vletech 2005 — 2007
vyskytovalo pfiblizn€ 35 spole¢nosti véetné spolecnosti Siemens. Na ledové plose to pak
bylo 27 spole¢nosti i s firmou Siemens.

Zaujmout divaka, vryt se do jeho podvédomi a tim zajistit jeho alespon ¢aste¢nou
loajalitu ke znacce, je v takovémto mnozstvi firem ukolem velice ndro¢nym.
Z dlouhodobého sledovani prodejnosti vyrobki Siemens lze konstatovat, Ze divize
komunikace, kterd je vramci Siemens Group tahounem sportovnich sponzoringovych
projektd, si upevnila v roce 2005 svoji pevnou pozici dvojky na trhu v oblasti mobilnich
telefond. V roce 2005 prodala spole¢nost rekordnich 950 000 kusi mobilnich telefont, a
to hlavné diky sponzoringu HC Sparta Praha. Ze spojeni se Spartou vytéZil Siemens
zvy3eni image znacky mezi spotfebiteli a tim zvySil svij obrat.

Diikazem tspé$nosti spoluprace mezi spolecnosti Siemens a HC Sparta Praha je
rovnéz skuteénost, 7ze Siemens byl v ramci soutéZe sponzor roku vyhlaSen nejlepSim
sportovnim sponzorem v kategorii sponzoring sportovniho tymu roku 2005.

Spole¢nost Siemens vyuZivd k prezentaci svého jména téchto komunikacnich
prostredku:

e logo na dresech hracu,

e branding v aréné (mantinely, kostka, ukazatel Casu, V.L.P. prostory),

e webové stranky www.hcsparta.cz,

e informa¢ni bulletin Spart'anska jizda,

e vzducholod, ktera 1éta v Tesla aréné béhem prestavek a pred utkanim,

e merchandising pro obchodni partnery,

e vyuzivani hra¢ct HC Sparta Praha pro PR aktivity,

e komunikace generilniho partnerstvi v celostatnich a regiondlnich periodikéch,

e spotiebitelské soutéze,

e megaboard na Tesla aréné,

o utkdni se zastitou spolecnosti Siemens,

e volné vstupenky jsou vyuzity jako motiva¢ni program pro zaméstnance,
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* pii televiznim pfenosu HC Sparta Praha doma i venku se v pfimém pfenosu

objevi 3x trailer spole¢nosti Siemens.

5.3.4.4 Prijmy z reklam

Jak jiz bylo zminéno v pfedeslych kapitolach, nejvice pf{jmu ziskava klub pravé od
sponzoru. Celkovy objem pfijmi zreklam je velmi diskrétni a utajovanou zaleZitosti
vedeni klubu, proto jsou zde uvedeny pouze procenta podilu jednotlivych sponzorti na
celkovém objemu rozpoc¢tu z reklamni ¢innosti.

Hlavni zdroj pfijmi pfedstavuje generalni sponzor, kterym je spolednost Siemens.
Ta pokryva 20 % celkového rozpoétu z reklam. Radové pfinasi do klubu prostiedky ve
vysi desitek milién korun. Dalsi velkou a podstatnou skupinou jsou hlavni partnefi, ktefi
se na reklamnich pfijmech HC Sparty podili 40 %. Hlavnich partnerti klubu je celkem 6.
Jsou to firmy Sencor, Volkswagen, Eltodo, PRE, Jack Wolfskin a Bet-at-home.com.
Kazdy partner pfinese do klubového rozpoc¢tu vice nez 3 miliony korun za sezénu.

Tietim ve sponzorské hierarchii klubu je partner arény, kterym je od sezony
2008/2009 spole€nost Tesla, podle niz se hala také nazyva — Tesla aréna. Partner arény
predstavuje 10 % pf{jmi z reklamy. Finanén€ je na urovni hlavnich partneri, protoze za
sezonu prispéje klubu &astkou kolem 3 miliénu korun.

Zbyvajicich 30 % pf{jma pokryvaji dalsi partnefi klubu. Do této skupiny spadaji
medialni partnefi, partnefi mladeznického hokeje a ostatni partnefi. Spoluprace s touto
skupinou sponzorii probiha bud’ na zékladé finan¢niho plnéni smlouvy o reklamé &i je

realizovéna prostfednictvim barterovych obchodi®’.

Tab. 7: Prehled pFijmu z reklamy
Sponzofi Objem pFijmi z reklamy v %

Zdroj: Plsek (2009)

%7 Data pochazeji od obchodniho manazera HC Sparta Praha.
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5.3.5 Koncepce dotazovani

Hlavnim smyslem dotazniku rozdaného mezi drzitele permanentnich vstupenek
bylo zjisténi chovani zakazniki pii koupi permanentky.

Otazky jsou v dotazniku (viz. priloha 2) kladeny tak, aby nejprve bylo
identifikovano, jaky typ fanouska si permanentku pofizuje a jak dlouho je jiz drzitelem
permanentky. Dale jde o to zjistit, jak jsou lidé spokojeni s asisten¢nimi sluzbami, které
jsou spojeny s koupi permanentky. A v neposledni fadé¢, jaké vyhody preferuji fanousci
z titulu drzitele permanentky a jak s ni tito lidé nakladaji. Dotazovani se zucastnilo

celkem 286 respondentu.

5.3.6 SWOT analyza komunika¢nich moZnosti HC Sparta Praha

Pro lep$i identifikaci vyuziti potencidlu komunika¢ni strategie Kklubu provedu
SWOT analyzu komunikaénich moZnosti. Analyza bude v projekéni Casti slouzit
k navrham zlepseni, které mohou byt zapracovany do nové marketingové komunikacni
strategie klubu.

Tak jako kazdy jiny ekonomicky subjekt, i HC Sparta Praha se snazi dosahnout
strategického tspéchu maximalizaci pfednosti a pfileZitosti a minimalizaci nedostatki a
hrozeb. V tabulce jsou uvedeny veskeré faktory majici na SWOT analyzu podstatny vliv.

Sbér dat pro analyzu SWOT byl uskute¢nén na zakladé rozhovord se zaméstnanci
klubu a zkouménim internich dokumenti, predev§im Nabidky HC Sparta Praha v ramci

obchodni spoluprace.
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Tab. 8: SWOT analyza komunikaé¢nich moznosti HC Sparta Praha

Silné stranky:

Tradi¢ni klub, ktery je
znamy po cel€ republice
Komunika¢ni strategie
kazdoroc¢né zvySuje
navstévnost domacich utkani
(fanousci nedaji na svij klub
dopustit)

Ekonomicky silni partneri,
kterych je na 120

Slabé stranky:

Stara a nevyhovujici aréna
Prostor pro umisténi
reklam partnert je
zastaraly

Malé povédomi o klubu na
mezindrodni scéné

Nizky rozpocet na
komunika¢ni strategii
klubu

e Zijem médii o déni v klubu e Malo kancelafskych
e Nové zrekonstruovany V.L.P. prostor pro praci
prostor, kde partneti oslovuji managementu
dalsi partnery
prostfednictvim komunikace
B2B
PrileZitosti: OhroZeni:

Vyvijejici se merchandising
klubu

Lidé vyuzivaji nakupu fan
pfedmétl pres internet
Medialni trh, pfedev§im TV
Vyuziti dal§ich reklamnich
ploch v hale

Préce s fanousky

Lakavé sportovni odvétvi pro
potencidlni sponzory

Konkurence ostatnich
kulturnich akcich ve mésté
Druhy prazsky klub

v hokejové extralize
Doléhajici finanéni krize
na sponzory klubu
Vzrustajici obliba jinych
sportovnich odvétvi
Klesajici droven doméci
nejvyssi hokejové soutéze

Zdroj

: P13ek (2009)
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6. PROJEKT NAVRHU ZMEN

V KOMUNIKACNI STRATEGII HC SPARTA
PRAHA PRO LETA 2009 - 2011

V projekéni Casti prace je vyhodnocena analyza SWOT komunikaénich moZnosti

klubu. V navaznosti na SWOT analyzu je analyzovan sponzoring generdlniho partnera

klubu firmy Siemens na zaklad€ interview s manaZerem pro komunikaci spole¢nosti. Dile

se pak projekéni ¢ast zabyva vyhodnocenim dotazniku, ktery byl rozddn mezi drzitele

permanentnich vstupenek HC Sparta Praha, a navrZzenim nového generalniho sponzora.

Komunikacni strategie klubu se zaméfuje na 2 cilové skupiny — na sponzory a fanousky.

6.1 Prace s vysledky SWOT analyzy

Navrh komunikacni strategie bude vychéazet v prvé fadé z vysledku analyzy SWOT

(viz. kap. 5.3.6). Pro kazdy bod analyzy jsou navrZena konkrétni opatfeni s cilem vylepsit

komunika¢ni strategii klubu.

a) Opatfeni pro udrZeni silnych stranek

posilovat a podporovat goodwill klubu prostfednictvim kvalitnich sportovnich
vykoni a pozitivni medialni prezentace,

lakat fanousky do hledist¢ pomoci zlepSovani komfortu v Tesla aréné,
podporovat navstévnost akcemi s hraci pro fanousky, drZet ceny vstupenek na
pfijatelné drovni s ohledem na konkurenci,

udrzovat dobré vztahy s partnery klubu pomoci permanentnich vstupenek na
domadci utkani ¢i vyuzivani prostor arény pro potieby partnera,

pusobit v médiich pozitivnim a kladnym dojmem 1 po sportovnich ¢i
ekonomickych netspésich,

vyuzit potencidlu V.LP. prostor, které maji pronajaty vyznamni partnefi klubu,
zvySeni prestize V.LP. sekce pordddnim tiskovych konferenci, kdy sponzofi
klubu jsou v bezprostfednim kontaktu s hraci, prostory jsou kdykoliv k dispozici

pro obchodni jednani a potfeby sponzora.
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b) Opatieni pro prevedeni slabych stranek mezi silné

pokracovat v priubéznych rekonstrukci staré hokejové haly, piipadné postavit
halu zcela novou,

nakup svételného prstence, na kterém se daji po urcitych ¢asovych tsecich ménit
reklamy misto soucasnych statickych reklamnich bannert,

zvysit povédomi o klubu na mezinarodni scén€ diky ucasti v nové vzniklé
hokejové Lize mistri ¢i navazat partnerstvi s pfednim evropskym hokejovym
klubem,

navysit rozpocet na komunikacni strategii klubu neyméné o 20%,

piistavét nové kancelafské prostory pro lepsi praci managementu.

¢) Vyuiiti pFilezitosti pro komunikaci HC Sparta Praha v obdobi 2009 - 2011

rozsitit nabidku sortimentu merchandisingovych predméti ¢i odévi na strankach
e-shopu klubu,

soustiedit se vice na prodej reklamnich predméta ¢i ticketingovych produkti
pres internet,

prezentovat klub v televizi diky partnerstvi s televizni spolecnosti,

vyuZzit nevyuZzitd mista v hale pro umisténi reklam partneru,

pracovat s fanousky prostfednictvim 1spéSn€ probihajicich akci pro né€ urcené,
prijit s novymi soutéZemi pro fanousky,

naldkat nové sponzory do V.LP. prostor, kde je ¢as jak na emoce ze sportovniho

utkdni, tak po jeho skonceni také na obchod.

d) Eliminace mozného ohroZeni komunika¢ni strategie klubu

reagovat na ostatni kulturni akce probihajici v metropoli prostfednictvim
zvyhodnéného vstupného,

peclivé sledovat komunikaéni strategii konkuren¢niho klubu a mit na stejné ¢i
niz$i drovni stanoveny ceny vstupenek, podporovat navstévnost utkéni medialni
prezentaci ve mesté,

mit zajiStén dostatek financnich prostfedki na sezénu a spolupracovat
s kapitalové silnymi spole¢nostmi,

propagovat hokej jako sportovni hru, kterd mize oslovit jak muze (tvrdy sport),

tak i Zeny (oblibeni hra¢i klubu) nebo i rodiny s détmi,
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naucit lidi brat navstévu hokejového utkani jako spoleenskou udalost.

6.2 Vysledky z interview s manaZerem pro komunikaci

spolecnosti Siemens

Siemens ve své marketingové komunikaci pfikladd sponzoringu velkou vihu.

Sponzoringové projekty jsou ve spolecnosti pe¢livé vybirany a museji presné

korespondovat s komunika¢ni strategii celé spole¢nosti.

Zrozhovoru se zastupcem spolecnosti Siemens (viz. ptiloha 1) Ize vyvodit zavery,

které jsou shrnuty v nasledujicich bodech:

Spojeni Siemense s HC Sparta Praha vzniklo proto, Ze se jedna o dva subjekty,

které patii ve svych oborech k tém nejlep$im a nejschopnéj$im.

Spole¢nost Siemens sazi ve své strategii na dlouhodobou spoluprici, ktera

Jednak dobfe pusobi na Sirokou vefejnost a také ma Sanci se v priibéhu let dale

rozvijet a zlepSovat.

Od sezény 2000/2001 do sezény 2004/2005 komunikoval Siemens

sponzoringem divizi Siemens mobile, ktera prodédvala v Ceské republice mobilni

telefony. Jednalo se tehdy o formu komunikace B2C s cili orientovanymi na

produkty a znacky. Vysledkem této komunikace bylo zvySeni prodejnosti,

zveétSeni trzniho podilu, zvySovéani povédomi o produktu u cilové skupiny nebo

také ztizeni ¢innosti konkurence.

Od sezony 2005/2006 do sezény 2008/2009 komunikoval Siemens

prostfednictvim sponzoringu HC Sparta Praha znacku Siemens formou B2B.

Cile sponzoringu se preorientovaly na korpordtni témata, kterd zahrnuji

predevSim zvySovani image spolecnosti a povédomi o spolenosti obecné,

zlepSovani obchodnich vazeb a motivaci zaméstnanci.

Nejvetsi duraz klade sponzoring spolec¢nosti na:

a) image znaCky a vybér exkluzivniho projektu, coz je tzv. spoluprice
uspéSnych,

b)  vzdjemnou komunikaci s dal§imi obchodnimi partnery, vyménu informaci
a vyhledavani novych obchodnich pftileZitosti,

¢)  dukladnou provazanost s ostatnimi projekty marketingové komunikace.
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Aktivity, které dale souviseji se sponzoringem:

a) technologické partnerstvi,

b)  hospitality (moznost V.LP. a klubovych sedadel v Tesla arén¢),

c) zazitky, tzv. dream experiences pro zdkazniky, kam se fadi napf. veCefe
s hraci, spolecenské akce,

d)  vyuziti prostor Tesla arény pro firemni zéleZitosti, schizky s partnery ¢i
pro obchodni jednéni,

e) vyhoda dlouhodobého projektu, ktery md pozitivni vliv na znacku

Siemens,
f)  vliv na image spole¢nosti,
g)  znacka Siemens je diky pfenosiim z hokejovych zdpasu Casto v médiich,
h)  vryti znacky Siemens do podvédomi divdki a fanousku, ktefi ji vnimaji

pozitivné,
i)  vyuziti klubu HC Sparta Praha v interni komunikaci spolecnosti Siemens.
Smlouva o sponzoringu mezi spole¢nosti Siemens a HC Sparta Praha byla
uzavirana vzdy na hokejovou sezénu s jednoro¢ni obci.
Podle manaZera pro komunikaci se k nejvétSim benefitim pro spolecnost
Siemens fadi moZnost piivést a jednat sobchodnimi partnery ¢i hosty
v neformaélnich prostorach Tesla arény a tim odleh¢it atmosféru pfi obchodnich
jednanich. Dale je to odbér volnych vstupenek na kazdy doméci zapas pro
zaméstnance spolecnosti a jejich vyuZiti vrdmci motivacniho programu.
Zaméstnanci se také zapojuji do spoleénych akci klubu a spole¢nosti Siemens.
Naopak nejvétsi vyhodou, kterou ze sponzoringu t¢zi HC Sparta Praha, jsou
finanéni prostiedky, které klub od Siemense ziskdva na kazdou sezénu
Z rozhovoru vyplyva, Ze logo spolecnosti se musi objevit predev§im ve V.LP.
prostorach, na dresech hra¢d, mantinelech, ledové plose nebo také na
ticketingovych produktech.
Spole¢nost Siemens si mize vyzadat konkrétni hrace pro své interni potieby.
Nejcastéji vyuzivd 3 hra¢e pro akce porddné vramci motivaéniho
zaméstnaneckého programu. Nikdy ne viak v obdobi sportovni pfipravy.
Kromé HC Sparta Praha sponzoroval Siemens v roli hlavniho sponzora také
basketbalovy klub Nymburk, ktery je dlouhodobé nejlepsi v Ceské republice,

tim bylo dosazeno tzv. spoluprace isp&snych jako v piipadé HC Sparty.

n
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SPULLULLLIEUYUU dRUVILU Ld uZeml LesKe republiky. Vydaje na sponzoring tvori

15 — 20 % komunika¢niho budgetu.

V souCasnosti se spole¢nost Siemens snazi na demonstrativnich projektech
ukazat, jak Ize vyuzit technologie Siemens. K tomu vyuziva napiiklad spolupraci
s FC Bayern Muenchen, kdyz v prostorach Allianz Areny (stadion FC Bayern
Muenchen) ukazuje ostatnim spole¢nostem vyuziti technologii Siemens.
Spole¢nost béhem sponzorovani HC Sparta Praha zvySila prodejnost svych
mobilnich telefonti na milién kusd ro¢né a upevnila si pozici dvojky na trhu
s mobilnimi telefony.

Diivodem pro ukonceni spoluprace mezi HC Spartou a spole¢nosti Siemens je

dosazeni vSech vytycenych cild.

Nvni se spolec¢nost Siemens zameéruie na spolupraci s 1invmi podnikatelskvmi




e Na sponzoring HC Sparty se skladaji jednotlivé divize koncernu Siemens. Pro
spole¢nost ~ Siemens predstavuje partnerstvi s HC  Spartou  nejvétsi
sponzoringovou aktivitu na uzemi Ceské republiky. Vydaje na sponzoring tvoii
15 — 20 % komunika¢niho budgetu.

e Vsoucasnosti se spole¢nost Siemens snazi na demonstrativnich projektech
ukazat, jak lze vyuzit technologie Siemens. K tomu vyuziva naptiklad spolupraci
s FC Bayern Muenchen, kdyZ v prostordach Allianz Areny (stadion FC Bayern
Muenchen) ukazuje ostatnim spole¢nostem vyuZiti technologii Siemens.

e Spole¢nost béhem sponzorovani HC Sparta Praha zvySila prodejnost svych
mobilnich telefont na milién kusd roéné a upevnila si pozici dvojky na trhu
s mobilnimi telefony.

e Divodem pro ukonceni spolupriace mezi HC Spartou a spolecnosti Siemens je
dosazeni vSech vytycenych cila.

e Nyni se spolecnost Siemens zaméfuje na spolupréci s jinymi podnikatelskymi
subjekty, které by mohly technologie Siemens vyuZit pro své podnikani. Pro

tento ucel jiz sportovni sponzoring neni vhodny.

6.3 Nové moznosti v oblasti sponzorovani HC Sparta Praha pro
obdobi 2009 - 2011

Z rozhovoru s manazerem pro komunikaci firmy Siemens vyplyva, Ze spole¢nost
Siemens k sezéné 2008/2009 kon¢i své pusobeni coby generalni sponzor HC Sparta
Praha.

Pokusim se proto navrhnout novou koncepci sponzorovani HC Sparta Praha pro
obdobi 2009 - 2011.

Novym generdlnim sponzorem HC Sparta Praha se stane fiktivni spole¢nost
Atlantic, a.s. Firma Atlantic je vyrobcem sportovniho obleceni, obuvi a sportovniho
vybaveni. Své domovské sidlo ma na Slovensku. Spolecnost jiZ prorazila na slovenském
trhu a je kapitdlové silnd. Doddva napiiklad sportovni obleceni pro fotbalovy tym MSK
Zilina, kde je zaroven hlavnim sponzorem. Firma v letoSnim roce oteviela svou tovarnu
v Cestlicich u Prahy a snazi se prorazit na ¢eském trhu. K zviditelnéni svého jména si
spolecnost vybrala pravé sponzoring piedniho Ceského hokejového tymu HC Sparta

Praha.



Cile sponzoringu spolecnosti Atlantic:

a) zvySeni povédomi vefejnosti o firmé,

b) podpora nebo zlepSeni image firmy Atlantic v Ceské republice,

¢) zvyseni povédomi o firmé& u soucasnych ¢i potencidlnich zakaznika,
d) podpora obchodnich vztahii v Ceské republice,

e) prezentovani dobrého obchodniho jména firmy Atlantic,

f) upevnéni vztaht se zaméstnanci a jejich motivace,

g) zvysit tspéSnost prodeje v Ceské republice,

h) zvySeni pozornosti médii,

i) zvySeni podilu prodeje a trhu.

6.3.1 Nabidka fiktivniho sponzora Atlantic, a.s. klubu HC Sparta Praha

Nejvétsi protivykon, ktery muze sponzor klubu nabidnout, jsou samozfejmé
finanéni prostiedky, pro které si HC Sparta Praha tuto spolecnost jako svého generalniho
sponzora muze zvolit.

JelikoZ se jednd o spole¢nost, kterd vyrabi sportovni obleceni, obuv a sportovni
vybaveni, zavdze se spolecnost dodédvat klubu veskeré sportovni obleceni pro sport a
bézeckou, sdlovou ¢&i jinou sportovni obuv. Z obleceni, kterym bude sponzor klub
zéasobovat, to jsou predevsim bundy (béZecké, zimni, lehké nepromokavé bundy), teplaky,
kalhoty pro volny &as, specidlni froté ponozky do brusli, ponozky na bézné noseni
(kotnikové i obycejné), spodni pradlo, termopradlo, trika sportovni i spolecenska,
termotrika, mikiny a svetry. Dale bude spole¢nost zdsobovat klub sportovnim nacinim,
které vyrabi. Jednd se predeviim o vybaveni, které hokejisté vyuziji spiSe v pfipravé na
sez6nu, nez k samotnému zdpasu. Jmenujme napiiklad balény, fitbally, medicinbaly,
Svihadla, vybaveni posiloven (zinénky, podlozky, ¢inky). Nejviditelnéj$i zménou pro oko
divaka budou dresy, které od sezény 2009/2010 budou vyrabény firmou Atlantic.

Atlantic, a.s. maze klubu dile poskytnout hokejové chranice, hokejky nebo pfilby.
Spoleénost oviem respektuje potieby a prani jednotlivych hokejistii a hraci prvniho tymu
muizou i nadale pouzivat vybaveni, na které jsou zvyKlIi.

Veskeré obleceni, obuv a sportovni vybaveni bude dodavano vsem celkiim, které
HC Sparta Praha md. To zahrnuje vSechny mlddeznické Kkategorie, dorostenecké
kategorie, juniory i tym dospélych. Sportovni vybaveni pro hokej mize HC Sparta Praha

vyuzivat podle svych aktudlnich potieb.



Kromé oble€eni, obuvi a sportovniho na¢ini zajisti spole¢nost Atlantic klubu také
dopravni sluzby. Zde vyuzije firma kontaktd a dlouhotrvajici spoluprace s fiktivni firmou
Transport.com, a.s., kterou jiz Atlantic v minulosti vyuzival a stale vyziva jako dopravce
pro distribuci svého zboZi po Slovenské a Ceské republice a pro prepravu fotbalistit MSK
Zilina. Spole¢nost Atlantic poskytne HC Sparté¢ autobus, ktery bude vyveden do
klubovych barev (ruda, Zlutd, modrd). Na autobusu pak bude umisténo logo firmy
Atlantic.

Spole¢nost Atlantic, a.s. si vymahéd pravo, aby na vSech oficidlnich fotografiich,
klubovych tiskovinach a materialech uréenych pro vefejnost byli hokejisté vzdy oble€eni
do odévii znaéky Atlantic. Dale se pak logo firmy Atlantic musi objevit na:

a) dresech — misto na prsou nad logem klubu,

b) ledové plose,

¢) mantinelech v zabérech TV kamer,

d) v utrobach Tesla arény,

e) na webovych strankach klubu,

f) v zapasovych programech,

g) ukazatelich skore,

h) plakétech a letacich.

Hlavnim diivodem pro pfijeti nového generalniho sponzora budou finance. Posledni
generalni sponzor firma Siemens pokryvala ro¢ni rozpoet klubu ve vysi 20%
z celkového objemu.

Generalni sponzor Atlantic, a.s. tuto ¢astku navysi jeSt€ o 5%. Celkovy objem
rozpo&tu kryty generalnim sponzorem se tedy zvys$i na 25%.

Protivykony, které miiZze Atlantic, a.s. HC Sparté nabidnout, jsou uvedeny a shrnuty

Tab. 9: Nabidka nového ienerélm’ho sionzora

Navyseni roéniho rozpoctu o 5%

v nasledujici tabulce.

Dodévani sportovniho oble¢eni

Dodavani sportovni obuvi

Dodavani sportovniho vybaveni

bl ol B i e

.| Dopravni sluzby
Zdroj: Plsek (2009)
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Smlouvu o generdlnim sponzorstvi je vhodné uzavfit na jednu sezénu s piipadnou
ro¢ni obci ze strany HC Sparta Praha. Klub miZze v pripadé dobré zkuSenosti s firmou
Atlantic uplatnit obci a prodlouzit smlouvu o dalsi sezénu nebo smlouvu po uplynuti doby

jeji platnosti déle neprodluzovat.

6.3.2 Nabidka HC Sparta Praha pro nového generalniho sponzora

Tim, kdo md ovSem eminentni zdjem na spolupraci vramci sponzoringu, je
predevsim HC Sparta Praha. Po odchodu dlouholetého sponzora spolecnosti Siemens je
v zajmu klubu najit si za tuto firmu adekvatni ndhradu, kterd by dostatecné zacelila diru
v rozpoétu klubu, jez odchodem Siemense vznikla.

K tomu aby HC Sparta dokdzala zaujmout potencidlniho generalniho sponzora,
musi byt sestaven dostate¢né atraktivni nabidkovy list, ktery oslovi nového partnera.
V naSem ptipadé je to fiktivni spolecnost Atlantic, a.s.

V obecné roviné jsou v nabidce zahrnuty tyto produkty:

a) sportovni produkty, které dokdze HC Sparta Praha nabidnout novému

generalnimu sponzorovi,

b) reklamni produkty,

c) nabidka spolecenskych akci a V.LP. programu,

d) image ledniho hokeje a klubu HC Sparta Praha.

Mezi sportovni produkty, které muZe klub spolecnosti Atlantic poskytnout,
zafadime prostory Tesla arény, které muZou zaméstnanci sponzora uZivat pro svou
sportovni ¢innost. V Tesla aréné to jsou t€locvicny, posilovny a aerobni sal. Dale to jsou
mistrovské zapasy v hokejové O2 extralize ledniho hokeje, ale i sportovni akce pofadané
specidlné pro zaméstnance firmy Atlantic. V neposledni fadé muze HC Sparta Praha
poskytnout vybrané hrace pro ticely sponzora ¢i sportovni vykon a uspéch celého muzstva
HC Sparta Praha.

Z reklamnich produkti mize HC Sparta Praha nabidnout Sirokou a pestrou skalu.
Jedna se predevsim o dresy, sportovni obleceni, reklamni plochy v hale, ledovou plochu,
mantinely a dopravni prostiedky.

Spolecenské akce a V.LP. programy hraji ve sponzorovani ¢im dal tim veétsi roli.
HC Sparta Praha nabidne novému generdlnimu sponzorovi ucast na spolecenskych akcich

Klubu. zastitu nad charitativnimi akcemi a V.LP. prostory k uzivéni a potfebdm sponzora.



Dadle lze samoziejmé sponzorovi pronajmout klubova sedadla ve V.I.P. 16zich a
poskytnout volné vstupenky na domaci zapasy HC Sparta Praha.

Image lednitho hokeje a samotného klubu ma hlavné abstraktni charakter.
Spolecnost Atlantic ziskd sponzoringem predniho hokejového klubu stoupajici zdjem o
svou znacku. HC Sparta ma na sportovnim poli velice dobrou povést a znatka HC Sparta
Praha je vnimdna pozitivné. Atlantic se tudiZ muZe spojit s velice silnym partnerem a
dostane se tak do Sir§itho povédomi vefejnosti. Zarovenl bude vystupovat ve sportovnim
odvétvi, které je v Ceské republice nejoblibengjsi a ma také velmi vysokou sledovanost
v médiich.

Spole¢nost Atlantic chce sponzorovanim predeviim zviditelnit své jméno v Ceské
republice, zvysit prodejnost svych vyrobku a ziskat vétsi podil na trhu. Tomu také musi
odpovidat nabidka, kterou HC Sparta Praha spolecnosti Atlantic predlozi.

Atlantic je ochotna HC Sparté poskytnout v ramci generalniho sponzoringu ¢astku
40 000 000 K¢ na hokejovou sezonu. Tim klub pokryje 25% celkového rozpoctu, jak jiz
bylo uvedeno v kapitole 6.3.1. Nabidkovy list HC Sparta Praha se sestava z téchto bodu:

Reklamni ¢innost:

1. umisténi loga generdlniho sponzora firmy Atlantic na dresech hra¢t prvniho
tymu na hrudi nad velkym S (logo HC Sparta Praha),

2. umisténi 3 ks reklamnich paneli na mantinelech v zabéru TV kamer,

3. umisténi loga firmy Atlantic na ledové ploSe v kruhu pro vhazovani v obranném
pasmu,

4. umisténi 6 ks reklamnich panelti na ochozech Tesla arény, 2 ks na vychodni
strané (1. a 2. galerie), 2 ks na zapadni stran¢ (1. a 2. galerie), 1 ks na jiZni strané
nad sektorem stani domaci, 1ks na severni stran€ nad sektorem stani hosté,

5. umisténi loga spolecnosti Atlantic na oficidlnich webovych strankdch na
domovské strance a v sekci partneri,

6. uvedeni inzerce firmy Atlantic v kazdém zdpasovém bulletinu Spartanska jizda
na zadni obalové strané,

7. uvedeni loga firmy Atlantic na plakatech, vstupenkéch a celosezénnich kartach
véetné V.L.P. karet pro sezénu 2009/2010, pripadné sezénu 2010/2011,

8. vysilani reklamnich spotti v pribéhu hokejového utkdni na multimedialni kostce
nad ledem v Tesla aréné,

9. umisténi loga spole¢nosti Atlantic ve V.I.P. prostorach Tesla arény,

n
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10.

11.

12.

moznost prezentace generdlniho sponzora na tiskovych konferencich a v
televiznich ptenosech v ramci pfimého pienosu ze zapasu HC Sparta Praha,
umisténi 4 ks vlajek s logem spolecnosti Atlantic na V.LP. parkovisti u Tesla
arény,

moznost prezentace vyrobku spolecnosti v Tesla aréné.

HC Sparta Praha vystupuje jako realizitor reklamy, tudiZ nese zodpovédnost za

spravné vyobrazeni reklamniho sdéleni a za umisténi reklam na mistech, ktera byla

piedem dohodnuta s generdlnim sponzorem.

Sportovni produkty:

[u—

[\

moznost prednostniho prondjmu 2 télocvi¢en v Tesla aréné pro zameéstnance
firmy Atlantic v dobé&, kdy v nich neprobihd sportovni pfipravu hracu klubu,
moznost prednostniho prondjmu 1 aerobniho salu v Tesla aréné pro zaméstnance
firmy Atlantic v dobé&, kdy v ném neprobihd sportovni piipravu hraci klubu,
hokejové zapasy v O2 extralize ledniho hokeje v Tesla aréné,

poskytnuti vybranych hrac¢i pro firemni ucely generdlniho sponzora na
spolecenské akce ¢&i akce spojené s pfedvadénim nového vyrobku spole¢nosti
Atlantic,

vyuzivani hokejovych odborniki pro interni seminafe se sportovni tématikou.

Spolec¢enské akce a V.L.P. programy:

l.

(\]

-l

poskytnuti vladni 16Ze pro ucely generdlniho sponzora na hokejovou sezonu,
prondjem 5 ks klubovych sedadel na hokejovou sezonu,

volné vstupenky na kulturni akce, které se konaji v Tesla arén,

100 ks volnych vstupenek do 2. kategorie pro zameéstnance spole¢nosti Atlantic
na kazdy domaci zépas,

Gi¢ast na charitativnich akcich klubu jako je Spartanska krev nebo Spartansky
Jezisek,

konani extraligového utkani pod zastitou spolecnosti Atlantic,

5 parkovacich mist u hlavniho vchodu do Tesla arény na hlidaném parkovisti.
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Image ledniho hokeje a klubu:
1. prezentace generalnitho sponzora v nejpopuldrnéjSim a nejsledovanéjSim

sportovnim odveétvi v Ceské republice,

(8]

spojeni se silnym partnerem — HC Sparta Praha,

3. vyuziti kladné propagace firmy Atlantic v dalSim rustu podilu na trhu se
sportovnim oblec¢enim, obuvi a sportovnim vybavenim,

4. tradice klubu HC Sparta Praha,

5. zasdhnuti téméf vSech vékovych skupin, které hokej sleduji bez rozdilu pohlavi.

Jelikoz je HC Sparta Praha akciovou spolecnosti, dostane spolec¢nost Atlantic
prilezitost a bude moci mit svého zastupce v pfedstavenstvu klubu. HC Sparta Praha
nabidne spolec¢nosti Atlantic v rdmci nabidkového listu 5% akcii klubu. Atlantic se tak
stane minoritnim akciondfem a bude se moci podilet na rozhodovani v klubu a alespon

trochu ovliviiovat déni v klubu.

6.4 Kvantitativni vysledky z dotazovani drziteli permanentnich

vstupenek

Marketingova komunikace klubu je kromé sponzorii zaméfena také na cilovou
skupinu fanouski HC Sparta Praha (viz kap. 5.3.1). NejvétSsi a nejsiln€j$i skupinu
fanouskt tvofi drzitelé permanentnich vstupenek, ktefi zaroven prichazeji s klubem
nejvice do styku. Vétsinou se jedna o fanousky, ktefi navstévuji domaci zapasy HC Sparta
Praha jiz nékolik sezén. Na servis poskytovany ze strany klubu a kvalitu sluzeb jsou od
této skupiny kladeny velké naroky. Na druhé stran¢ ovSem dokaZou stali fanousci ocenit
péci, kterou jim klub vénuje, stalou prizni.

Pravé pro tuto skupinu — skupinu drziteli permanentnich vstupenek — byl vytvoifen
dotaznik (viz. pfiloha 2), ktery md za kol zjiSténi informaci pro vytvareni koncepce
podpory prodeje a fungovani permanentnich vstupenek.

Dotaznik byl rozdavan a vypliovan v Zikaznickém centru HC Sparta Praha.
Vyplhovali ho lidé, ktefi uvazovali o koupi permanentni vstupenky, obnovovali si

we se

Respondenti bylo celkem 286. Kvantitativni vysledky z dotazovani drZitela




permanentnich vstupenek jsou demonstrovéany v této kapitole. Kvalitativni vysledky jsou

pak k nalezeni v kapitole 6.5.

Tab. 10: Vyhodnoceni dotazniku pro drZitele permanentnich vstupenek

1. Pohlavi respondenta

a) Zena 81 28%
b) muz 205 72%
2. Do jaké vékové skupiny patrite?
a) 6-12 let 7 2%
b) 13-18 let 51 18%
c) 19 - 25 let 45 16%
d) 26 - 35 let 77 27%
e) 36 - 50 let 72 25%
f) 51 a vice let 35 12%
3. Jaky druh permanentky mate?
a) Klub 300 36 13%
b) Zlata karta 100 35%
c) Déamska jizda 49 17%
d) Spart’an Junior 16 6%
e) Spartanek 5 2%
f) Ruda karta 77 27%

4. Planujete obnoveni permanentky
na pristi sezénu?

a) ano, bez ohledu na vysledek sezony 218 76%
b) ano, ale po¢kam, jak dopadne sezéna 12 4%
c) ano, ale zalezi na cené 47 16%
d) rad bych, ale nezélezi na mné 5 2%
e) ne 2 1%
5. Kdy planujete nakup
permanentky?
a) jiz béhem play - off 62 22%
b) pfi zahajeni oficialniho prodeje 60 21%
plastovych karet
o) tésné pred sezénou 160 56%
d) nebudu kupovat 4 1%
6. Permanentku si pofizujete
a) sami 244 85%
b) j?rt]ey zavisli, zda Vam ji pofidi nékdo 33 1%
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dostavate zdarma (napf. od sponzora

9 [Kkiubu) 10 3%
7. Vyutzili byste moznost platby
permanentky pfevodem z uctu a
jejiho zaslani poStou?
a) ano, jiz jsem toho vyuzil 14 5%
ano, jeste jsem toho nevyuzil, ale byl
by jsem o této moznosti informovan 43 23%
c) ano, ale nevim jak na to 33 11%
d) ne, rac{ejl si koupim permanentku 173 60%
osobné
8. Jaky druh permanentky byste
upiednostnili pro pristi sezonu
a) drazsi, ale platnou i na play - off 180 63%
levnéjsi, ale pouze na zakladni €ast s
b) automatickou rezervaci mista na play - 40 14%
off
c) je mi to jedno 54 19%
9. Jaka vyhoda soucasné
permanentky je pro Vas
nejvétsim pFinosem?
a) plati i na play - off 182 63%
moznost nakupu dal$ich karet se 0
®)  |slevou (Damské jizda, Spartének,...) = s
3 m?znost ziskat zdarma kalendar i 18 6%
ro¢enku klubu
d) kupony na ob&erstveni zdarma 20 7%
5 ucast ve spec1alr}1ch soutézich pouze 7 2%
pro permanentkare
f) dres k Rudé karté za 500 K¢ 6 2%
10. Jak dlouho jste drzitelem
permanentky?
a) mél jsem permanentku 1. sezénu 66 23%
b) jiz 2. sezénu 72 25%
c) permanentku mam jiz 3 - 5 let 79 28%
d) permanentku mam jiz 6 - 10 let 21 7%
o)) permanentku mam vice nez 10 let 46 16%
11. Jak &asto chodite na doméaci
utkani Sparty béhem zikladni
&asti (26 zapasi)
a) letos jsem jediny nevynechal 96 33%
b) vice nez 20 zapasu 133 46%
c) cca 15 - 19 zapasi 38 13%
d) cca polovina zapasu zakaldni ¢asti 10 3%
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méné nez polovina zépasu zakladni
9 easti > 2%
pouze na atraktivni soupeie (Slavia,
2 Pardubice,...) 3 1%
12. Jak vyuzivate Vasi permanentku
pouze ja, pokud nemohu na utkani, .
) permanentku nikdo nevyuzije 157 S0k
pokud nemohou na utkéni, vétSinou 0
B puj¢im permanentku nékomu jinému =l 42l
o permanentku se pravidelné stfidam s
c) keleiy 10 3%
13. Dostavate pravidelné informaéni
newslettery a pozvanky na
utkani na Vas email?
a) ano 225 78%
ne, prestoze jsem pii nakupu o
k) permanentky zadaval svij email 12 s
c) ne, nevyuzivam email 22 8%
d) ne, nechci newslettery zasilat 15 5%
e) nevim, co je informaéni newsletter 12 4%
14. Jste jako majitelé
permanentnich vstupenek
spokojeni s komfortem sezeni
v aréné?
a) ano, jsem spokojen 64 22%
b) ne, lavice jsou staré a nepohodIné 158 55%
g nevim, chodim radéji do sektoru na 46 16%
stani

Zdroj: Plsek (2009)

6.5 Nové moznosti komunikace s drziteli permanentnich

vstupenek

Névrhy jsou koncipovany na zaklad¢ interpretace vysledk vyzkumu. Z vysledka

dotazovani drziteld permanentnich vstupenek 1ze navrhnout nasledujici opatieni.

Komunika¢ni strategie orientovand na fanousky klubu by se méla zaméfit
pfedeviim na majitele permanentnich vstupenek. Podle vysledkd vyzkumu se jedna
pfedevsim o muze ve véku mezi 26 az 35 lety. Permanentku si lidé kupuji v drtivé vétSiné

az v letnich mésicich, proto by bylo dobré fanousky motivovat k v€asnéjSimu nakupu
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permanentky. Od za¢atku dubna, kdy za¢ina ptedprodej permanentnich vstupenek na dalsi
sezonu, by bylo vhodné zavést cenové zvyhodnéni pfi vEasnéjsim nakupu. Koneéna cena
permanentky Zlata karta €inila pro sezénu 2008/2009 3800 K&. V sezén& 2009/2010 by
klub mohl postupovat nasledujicim zptisobem.

V mésici dubnu by cena byla o 300 K¢& nizsi, tedy 3500 K¢&. V kvétnu by sleva ¢&inila
200 K& a cena permanentni vstupenky by pak byla 3600 K¢&. V mésici Cervnu by
zvyhodnéni bylo pouze 100 K¢ a cena by ¢inila 3700 K¢&. V €ervenci by se permanentni
vstupenka pro dospélého Zlatd karta prodavala za 3800 K&. V poslednim mésici
pfedprodeje permanentnich vstupenek by tak vznikl prostor pro rist ceny. Ta by se zvedla
o 100 K¢ oproti pfedeslé sezoné. Nova cena permanentni vstupenky Zlata karta by tedy
byla 3900 K& Tim bychom docilili takového koneéného efektu, abychom dokézali
fanousky motivovat k dfivéjSimu ndkupu permanentni vstupenky a tim zvysili prodejnost
permanentnich vstupenek v jarnich mésicich. Lidé by tak pii dfivéjsim pofizeni uSetfili

své penize.

Tab. 11: Strategie prodeje
permanentnich vstupenek
ro sezéonu 2009/2010

Zdroj: Plsek (2009)

Podle vysledki vyzkumu si vétSina lidi kupuje své permanentky osobné
v Zakaznickém centru. Tuto skupinu lidi je tfeba také zvyhodnit. Pfi osobnim nakupu by
lidé zaroven obdrzeli slevovy kupon na vybranou kolekci spart'anského obleceni ve formé
voucheru. Voucher by poskytoval slevu 10% v kamenném fanshopu HC Sparta Praha,
ktery je umistén v Tesla aréné v t€sné blizkosti Zakaznického centra. Kromé& nakupu
permanentni vstupenky mohou lidé ihned uplatnit slevu na spart'ansky merchandising a
rovnou si domi odnést né€jaky zlevnény spartansky suvenyr podle vlastniho vybéru.

Lidé, ktefi jsou mimoprazsti nebo jsou €asové vytizeni ¢i jim nevyhovuje oteviraci
doba Zakaznického centra, mohou vyuzit platbu pfevodem na ucet. Permanentka jim je po

zaplaceni zaslana poStou domu. Této sluzbé by mél byt vénovan vétSi prostor na
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webovych strankdch, aby se lidé méli Sanci rozhodnout, jak uskute¢ni koupi permanentky.
Na strankdch HC Sparta Praha by mél byt lidem nabidnut podrobny navod, jak této sluzby
vyuzit. Nemél by zde chybét ani vzorovy priklad objednavky a popsan podrobné prubéh
celé transakce.

V nabidce permanentnich vstupenek by mély byt pouze permanentky, které plati
kromé zakladni ¢asti i na play-off. HC Sparta Praha pravidelné hraje i zapasy vyfrazovaci
¢asti. Da proto predpokladat, ze tomu bude tak i v dalSich sezonéach. Lze se tak vyhnout
nepifjemnostem, které jsou spojeny s rezervaci mist na play-off pro fanousky vlastnici
permanentky pouze na zakladni Cast. Lidé totiz nemaji stejné velky zdjem o vSechny
zdpasy vyfazovaci ¢dsti. Hrozi tak, Ze na nékterych méné atraktivnich zépasech bude
navstévnost niz§i. Touto cestou lze zajistit vyS$i navstévnost domdécich zédpasa i veétsi
piijem ze vstupného do klubové kasy, protoze permanentni vstupenky, které zahrnuji i
zapasy play-off, jsou drazsi neZ ty, které plati pouze na zakladni Cast. Majitele
celosezénnich permanentek chodi z velké ¢asti na vSechny utkéni play-off, pfipadné¢, kdyz
nemohou pfijit, permanentku ptj¢i nékomu jinému.

Kromé kalendafe a rocenek by mohla HC Sparta Praha nabizet i dalsi darek
drzitelaim permanentnich vstupenek v podobé DVD se sestfihy zdpasu z lofiské sezony.
Moznosti na to v klubu jsou. Kazdy zépas je nahrdvan a v klubu jiZ né€kolikdtou sez6nu
funguje internetové televize RedsTV, jejiz tviirci by se mohli realizace zdpasového DVD
chopit.

Existuje i pomémé velkd skupina fanousku, ktefi maji permanentni vstupenky jiz
vice nez 10 let. Pro tyto fanousky by se mohlo zavést cenové zvyhodnéni pii koupi
permanentky. Sleva 100 K¢& oproti ostatnim drzitelim permanentnich vstupenek. Tim by
klub mohl dokézat, Ze si svych skalnich fanouskt opravdu ceni.

Problémem HC Sparta Praha je nevyhovujici zastarald aréna. S tim souvisi i
komfort sezeni, ktery Tesla aréna nabizi. V aréné jsou staré sklapéci lavice, které jsou
tvrdé a zvlasté v zimnich mésicich neposkytuji dostate¢nou ochranu pied zimou. Majitelé
permanentnich vstupenek by tedy mohli dostdvat k permanentkam podsedaky, které by
sezeni alespon trochu zkvalitnily.

Pro fanousky, ktefi svou permanentku plné vyuzivaji a v sez6né nevynechaji jediny
zdpas, by na konci sezény mohl byt pfipraven darek. Podle prizkumu je takovychto
fanouskt 33% z celkového poctu dotazovanych. Darek by mél formu repliky dresu

s v O

jednoho z hra¢i a dres by byl podepsdn vSemi hraci prvniho tymu.



Permanentni vstupenka by v zddném piipadé neméla mit na sobé vytiSténo jméno
majitele permanentky. Timto lze zajistit, Ze je permanentka prenosnd a lidé€ si ji mezi
sebou mizou pajcéovat. Je to mezi lidmi béZna praxe, kdyZ nemuze majitel z néjakého
diivodu na doméci zdpas, ma moznost puj¢it permanentku svému kolegovi. Lid€ vSak pfi
pijcovani musi dodrzovat, komu je permanentni vstupenka urena. To znamena
napiiklad, Ze Damskou jizdu muze vyuZivat pouze Zena nebo kartu Spatan Junior jenom
mladeZ do 18 let, nikoliv starsi.

Podle dotazovani jsou lidé spokojeni s obsahem a formou informac¢nich newslettert.
Piesto by se rozesilani newsletteri mohlo rozsifit i na akce, které klub pofada. V soucasné
dobé se newslettery rozesilaji pouze jako pozvanky na domaci utkani, nyni by mohly
slouzit i jako informace o déni v klubu, pozvéanka na charitativni akce jako je Spatanska
krev ¢i Spartansky JeziSek.

Poslednim ndvrhem na zlepSeni komunikace smérem k fanouSkim, piesnéji
drzitelim permanentnich vstupenek, je moZnost vybrat si permanentku s vlastnim
motivem. Lidé si budou moci vybrat z hra¢i zakladniho kddru a na permanentkach
mohou mit své oblibené hrace. Akce by mohla byt dspé$nd uz jenom kvili tomu, Ze
fanousci nemaji nékteré hrace, ktefi byli vyobrazeni v pfedeSlych sezonach na
permanentkach, pfili§ v oblibé. Takto si mohou sami vybrat, jak jejich permanentni
vstupenka bude vypadat.

Viemi vySe navrzenymi opatfenimi muZze HC Sparta Praha podpofit prodej
permanentnich vstupenek. Klub vy3e navrzenou podporou prodeje miZe odmeénit stale
fanousky, posilit loajalitu stavajicich fanouskt a ziskat nové drZitele permanentnich

vstupenek.
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7. ZAVERY A DOPORUCENI PRO
MANAGEMENT HC SPARTA PRAHA

Mezi hlavni body, kterymi by se klub mél v nadchéazejicim obdobi pro léta 2009 — 2011

zabyvat, patfi zejména:

a) uprava Tesla arény

V prostorach arény HC Sparta Praha hraje sva domaci utkédni. Jde predevs$im o
zlepsovani komfortu a pohodli v hale. Toho lze docilit nahrazenim starych
nevyhovujicich sklapécich lavic novymi oddélenymi sedackami s opéradly. Jak
vyplynulo z vysledkt dotazovani (viz. kap. 6.4), lidem soucasny stav nevyhovuje a

pozaduji zménu.

b) ceny vstupenek a jinych ticketingovych produkti
Ty by mély zustat pro nachdzejici sezony na stejné vysi. Je dulezité také sledovat
cenovou politiku konkurenénich klubu v hokejové Extralize a drzet ceny
vstupenek na stejné cenové hladiné, pripadné mit vstupné nepatrné levnéjsi nez
konkurence a tim pfilakat do ochozi vice fanouski. Management HC Sparta Praha
musi také dbat a davat pozor na ceny vstupenek ostatnich sportovnich odvétvi,
kterych je v hlavnim mésté vice nez jinde v republice, a pfimét lidi pomoci
atraktivniho vstupného, aby dali pfednost navstévé hokejového utkani pred jinou

variantou.

¢) image klubu v médiich
Hokejovy klub je peclivé sledovan vefejnosti ve vSech dostupnych médiich. Proto
je zadouci, aby HC Sparta pusobila na lidi v médiich kladné. Dilezité je, aby se
lidé veéas dozvédéli o piipravovanych akcich klubu ¢i nadchazejicich domacich
utkani. Témto informacim by mél byt vénovan Siroky prostor na oficialnich
webovych strankach klubu. Kladnou medialni prezentaci si muze HC Sparta Praha
zajistit pomoci partnerskych médii, ve kterych by se v pravidelnych intervalech

mély objevovat novinky a informace o déni v klubu.
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d) vyuziti prostoru V.L.P.
V souvislosti s jiz zminénou Tesla arénou musi klub také v co nejvétsi mife
vyuzivat potencialu V.L.P. prostor v hale. Zrekonstruovanou jizni a vychodni
tribunu by mél klub plné vyuzivat k prondjmu prostori vyznamnym sponzorum
klubu a poskytovat tyto sekce vyhradné pro ucely partnerskych spolecnosti.
V téchto mistech pfi domacich utkani HC Sparta Praha mohou manazeri
sponzorskych firem uskute¢iovat své obchody. Prostory mohou také slouzit jako
misto, kde se hraci a ¢lenové klubu setkavaji s novinafi a sponzory. Management
HC Sparta Praha by mél uvazovat o koupi nové multimedialni kostky, ktera je
zavésena pod stropem haly. Ta souCasna jiz plné nevyhovuje modernim
pozadavkim, kdy hlavnim zdporem je, Ze obraz na kostce je velmi Spatné
viditelny divakim na tribunach v hale. Soucasné by také stélo za Gvahu investovat
do svételného prstence, kde se v urcitych Casovych intervalech daji ménit loga
jednotlivych sponzori ¢i reklamni sdéleni partnerskych firem. Pfipadné muze

prstenec slouzit jako informacni panel pro navstévniky hokejoveho utkani.

e) merchandising a e-shop
HC Sparta Praha by méla nadale pokracovat v rozSifovani svého merchandisingu a
e-shopu, kde si lidé mohou koupit predméty ¢i obleceni se spartanskou tématikou.
V hale by na kazdé svétové strané mél byt umistén stanek, kde by si fanousci
mohli o prestdvkach mezi tfetinami a bez dlouhého ¢ekani vybrat predmét podle
svého prani. Dale by klub mél pokracovat v jiz zabéhnutych akcich pro fanousky
jako je Spartanska krev a ve zviditeliovani na poli charity prostrednictvim akce
Spartansky Jezisek. Kazdy rok by mély byt uvadény nové akce a spolecenské
udalosti pro stalé fanousky klubu, tedy drzitele permanentnich vstupenek. Klub by
mél ve své komunikaéni strategii docilit toho, aby se lidé naucili brat navstévu
utkani jako spolecenskou udalost a bavit se a odpocinout si pii sledovani

hokejového zapasu.
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Piiloha 1: Interview s manaZerem pro komunikaci spole¢nosti Siemens

Jaky vyznam ma sponzoring pro Vasi firmu?

Sponzoring je velice dulezitou soucasti marketingové komunikace spolecnosti
Siemens, proto museji byt sponzoringové projekty vybirany tak, aby byly v souladu
s komunika¢ni strategii celé spolecnosti a zaroven aby respektovaly koncernovana
pravidla. Izolované uplatiiovani sponzoringu ma za nasledek vyrazny pokles jeho
efektivity, ¢imz dochazi ke ztraté efektu vynalozenych prostredkd.

V Ceské republice jsme spojili své jméno pravé s HC Spartou Praha, protoze jak
Siemens tak i Sparta patii k nejlepSim a nejserioznéjSim subjektim v oblastech, ve
kterych pusobi. Jedna se tedy o ideélni spojeni velké firmy se zajimavym sportovnim

tymem.

Jak dlouho jiZz probiha spoluprace mezi HC Spartou Praha a spole¢nosti Siemens?
Od partnerstvi, které zacalo vroce 1998 a pripominalo spiSe namluvy, jsme
postupné presli ke generalnimu sponzorstvi, které trva jiz od sezény 2000/2001.
Spolecnost Siemens se v zasadé vyhyba jednordzovym projektim a upfednostiuje
dlouhodobou spolupraci. Jenom tak lze vyuzit a aplikovat vysledky vyzkumu, které

provadime kazdy rok a diky nimz profesionalizujeme nasi praci.

Kdo ze spole¢nosti Siemens komunikuje s managementem HC Sparty a kdo viechno
je pritomen pri uzavirani smluv?

Se Spartou komunikuji ja osobné (Karolina Kfizenecka — pozn. aut.). Pfi uzavirani
smluv je piitomen generalni feditel spolecnosti Siemens, ja a ze strany Sparty je pfitomen
piedseda predstavenstva Villiam Sivek, generalni feditel Petr Bfiza a obchodni manazer

Tomas Klimicek.

Na jak dlouhou dobu se uzavira smlouva mezi HC Spartou a Siemensem?

Smlouva se vzdy uzavird na hokejovou sezonu s jednoro¢ni obci. Sezona 2008/2009
byla oviem pro Siemens posledni v roli generdlniho partnera. Spolecnost omezila svoje
sponzorské aktivity a nyni se budeme uchdzet o spolupraci v ramci technologického
partnerstvi. Hlavnim cilem tohoto partnerstvi je ukdzat, jaka komplexni feSeni umime
nabidnout a které vyrobky a sluzby dokazeme dodat. O tom, zda budeme touto formou ve

sponzoringu Sparty pokracovat i v pristi sezoné se rozhodne v letnich mésicich.



Jaké vyhody prinasi partnerstvi s HC Spartou firmé Siemens?

Jedna se o spojeni dvou velmi silnych znacek. Firmy si navzajem vytvareni dobré
PR Pro nas je to idealni prilezitost, jak pfivést nase hosty, firemni zakazniky, obchodni
partnery do neformalniho prostiedi V.I.P. prostor v Tesla aréné. Nachazime zde prostor
pro obchod 1 emoce.

K velkym vyhoddm také radime volné vstupenky pro naSe zaméstnance, které
dostavame na kazdy domaci zdpas. Vstupenky muzeme vyuzit napiiklad v ramci
motivaéniho programu pro nase zameéstnance, kam muzeme zaradit také akce pro rodiny
naSich zaméstnancu a jejich déti porfadané specialné pro nasi firmu hokejovym klubem.
Zaméstnanci se také zapojuji do spoleénych charitativnich akci. Velmi oblibenou akei je

darovani krve.

Jaké vyhody naopak poskytujete HC Sparté?

Sponzoring znamena pro Spartu spojeni se silnym sponzorem, kterym firma
Siemens beze sporu je. Jedna se o dlouhodobé partnerstvi, béhem kterého si lidem vrylo
do paméti spojeni Sparty se Siemensem. Nejvétsi vyhodou pro Spartu jsou nemalé
finan¢ni prostiedky, které nase spole¢nost do Sparty investuje. Nikdy jsme ovSem neméli
takové ambice, aby se nazev firmy prosadil do nazvu klubu. Sparta je tradi¢ni klub a

umisténi sponzora do nazvu klubu se prosté nehodi.

Kde viude se musi objevit logo spole¢nosti Siemens na spart’anskych predmétech?
Do roku 20035, kdy jsme propagovali divizi Siemens mobile se logo Siemens muselo
objevit témérf vSude, aby si lidé vytvofili povédomi o znacce. V soucasné dobé vyuzivame
hlavné V.LP. prostor k propagaci nasich vyrobki a vystav produkti a technologii. Logo
se zaroven musi objevit na dresech, mantinelu, ledové ploSe, oto¢nych reklamnich

panelech, v zapasovém bulletinu.

Jaké jsou povinnosti hrac¢u vuci spole¢nosti Siemens?
Vybrani hra¢i se ucastni 2 — 3 akci roéné. Terminy jsou ovSem stanoveny tak, aby
nezasahovaly do sportovni pripravy. Hrace si pak také obcas vyzadame pro interni akce

spolec¢nosti.



Dodava spole¢nost Siemens néjaké vyrobky HC Sparté?
Ano, klub zasobujeme pevnymi linkami a poskytujeme mobilni telefony pro hrace a
realiza¢ni tym. V soucasné dobé jsou klubu dodavany zafivky Osram, které spadaji pod

Siemens. Zafivky se pouzivaji vSude v Tesla aréné¢.

Ma spoleénost Siemens jesté néjaké jiné sponzoringové aktivity ve sportovnich
odvétvi v Ceské republice?
V roli hlavniho sponzora vystupujeme v basketbalovém klubu Nymburk, ktery je

dlouhodobé nejlepsim basketbalovym klubem muza v Ceské republice.

Piedstavuje partnerstvi s HC Spartou Praha také nejvétsi financni zatéZ z hlediska
objemu investic do sponzoringu?

V roli generalniho sponzora vystupujeme v Ceské republice pouze ve Sparté, tudiz
na sponzoring HC vynakladame také nejvétsi financni prostfedky. Pfesnou ¢astku Vam
viak sdélit nemohu, protoZe se jedna o diskrétni a tajnou informaci. Siemens investoval
do Sparty béhem 9 let v roli generalniho sponzora desitky milionu korun v kazdé sezong.
Na sponzoring Sparty se skladaji jednotlivé divize koncernu Siemens.

Jen pro zajimavost, generalni sponzor pardubického hokejového klubu spolec¢nost
Moeller dala v 1. sezoné HC Pardubice ¢astku v rozmezi 40 — 60 milionu korun a
vymohla si nazev své spole¢nosti v nazvu klubu. Siemens dava Sparté finan¢ni prostredky

v podobné vysi.

Chcete oslovit néjakou konkrétni cilovou skupinu nebo se jedna o celoploSnou
reklamu?

Nejedna se o celoplosnou reklamu. Do roku 2005 jsme propagovali divizi mobilnich
telefonti Siemens Mobile, ktera byla ale posléze prodana. Od roku 2006 komunikujeme
nasi spole¢nost formou B2B, coz znamena, Ze se snazime oslovit potencialni obchodni

partnery ve V.LP. prostorach.

Propagujete néjaky konkrétni vyrobek?
Ne jeden konkrétni. V soucasnosti se snazime propagovat nase produkty, systémy,
fizeni a technologie, k ¢emuz vyuzivame jiz zminénou komunikacni formu B2B. Snazime

se ostatnim spole¢nostem na demonstrativnich piikladech ukazat, jak lze vyuzit



technologii nasi spolecnosti. Na Olympijskych hrach v Pekingu naSe spolec¢nost tieba

postavila mobilni letiSté.

Jste spokojeni s propagaci svych vyrobku?
Ano, jsme velmi spokojeni. Zvysili jsme prodej mobilnich telefoni znacky Siemens
v roce 2005 téméf o polovinu oproti roku 2004 na skoro milién kust, coz lze povazovat

za velky uspéch.

Jak hodnotite spolupraci s HC Sparta Praha?

Spoluprace hodnotim velmi kladné. Mné osobné je velmi lito, Ze spoluprace v roli
generalniho sponzora po 9 letech kon¢i. Firma ovSem zm¢nila svoji strategii sponzoringu
a toho, ¢eho jsme chtéli dosahnout, jsme jiz na ¢eském trhu dosahli. Siemens jako znacka
se nepochybné vryl do podvédomi Siroké vefejnosti. Nyni se chceme zaméfit na to, co
vSechno je mozné s technologiemi Siemens délat a jak je vyuzit pro podnikani jinych

firem.



Piiloha 2: Dotaznik pro drzitele permanentnich vstupenek

DOTAZNIK PRO PERMANENTKARE

1) Pohlavi respondenta:
a) Zena
b) muz

2) Do jaké vékové skupiny patrite?

a) 6-121let
b) 13 -18let
c) 19-251et
d) 26-351let
e) 36-50Iet

f) 51 avice let

3) Jaky druh permanentky mate?
a) Klub 300

b) Zlatou kartu

¢) Damskou jizdu

d) Spartana juniora

e) Spartanka

f) Rudou kartu

4) Planujete obnoveni permanentky na pristi sezénu
a) ano, bez ohledu na vysledek sezony

b) ano, ale pockam, jak dopadne sezona

¢) ano, ale zdlezi na cené

d) rad(a) bych, ale nezélezi na mé

e) ne

5) Kdy planujete nakup permanentky

a) jiz béhem play — off (pouze poukazka)

b) v kvétnu pfi zahdjeni oficidlntho prodeje plastovych karet
c) tésné pred sezonou

d) nebudu kupovat

6) Permanentku si pofizujete:

a) sami

b) jste zdvisli, zda Vam ji pofidi nékdo jiny (rodice....)
c) dostavate zdarma (napf. od sponzora klubu)

7) Vyuzili byste moZnost platby permanentky prevodem z iétu a jejiho zaslani poStou?
a) ano, jiz jsem toho vyuzil(a)

b) ano. jesté jsem toho nevyuzil(a), ale byl(a) jsem o t€to moznosti informovan(a)

¢) ano, ale nevim jak na to

d) ne, radéji si koupim permanentku osobné

8) Jaky druh permanentky byste upfednostnili pro pristi sezonu?

a) drazsi, ale platnou i na play-off

b) levnéjsi, ale pouze na zakladni ¢dst s automatickou rezervaci mista na play-off

¢) jemito jedno

9) Jaka vyhoda soucasné permanentky je pro Vis nejvétsim prinosem?
a) platiina play-off

b) moznost nikupu dalsich karet se slevou (Ddmska jizda, Spartdnek....)

¢) moznost ziskat zdarma kalendar i ro¢enku klubu

d) kupony na obcerstveni zdarma

e) ucast ve specidlnich soutézich pouze pro permanentkare

f) dres k Rudé karté za 500 K¢



10) Jak dlouho jste drzitelem permanentky?

a)
b)
c)
d)
e)

11)
a)
b)
c)
d)
e)

b

12)
a)
b)
c)

13)
a)
b)
c)
d)
e)

14)
a)
b)

c)

meél(a) jsem permanentku prvni sezénu
jiz druhou sezénu

permanentku mam jiz 3-5 let
permanentku mam jiz 6 — 10 let
permanentku mam vice nez 10 let

Jak ¢asto chodite na domaci utkani Sparty béhem zakladni ¢asti (26 zapasu)
letos jsem jediny zdpas nevynechal(a)

vice nez 20 zdpasu

cca 15-19 zapasu

cca polovinu zapasu zakladni ¢asti

méné nez polovinu zdpasu zakladni ¢asti

pouze na atraktivni soupefe (Slavia, Pardubice. ...)

Jak vyuzivate Vasi permanentku?

pouze ja, pokud nemohu na utkdni, permanentku nikdo nevyuzije
pokud nemohu na utkdni, vétSinou plijéim permanentku nékomu jinému
o permanentku se pravidelné stfiddm s kolegy

Dostavate pravidelné informaéni newslettery a pozvanky na utkani na Vas email?

ano

ne, prestoze jsem pii ndkupu permanentky zaddval svou emailovou adresu
ne, nevyuzivam email

ne, nechci newslettery zasilat

nevim, co je informacni newsletter

Jste jako majitelé permanentnich vstupenek spokojeni s komfortem sezeni v aréné?

ano, jsem spokojen(a)
ne, lavice jsou staré a nepohodIné
nevim, chodim radéji do sektoru na stani



Priloha 3: Merchandising HC Sparta Praha
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Priloha 4: Letak Spart’anska krev
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Priloha S: Sponzo¥i HC Sparta Praha pro sezénu 2008/2009
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