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1 UVOD

Ledni hokej je hra, kterd mé v Ceské republice dlouholetou tradici, patf k
nejatraktivnéj¥im a bezesporu k nejoblibené&j$im sportim u nés. To je také divodem,
pro& je atraktivni pro sponzory. MuZsky i Zensky z4jem o tento sport z né€j dé€la sport
marketingové velmi zajimavy a podnikatelské subjekty ho tak &asto vyuZivaji
k marketingové komunikaci. Ziskat sponzory v¥ak neni pro managementy klubii lehky
Gikol, nebot’ &esky sport pfedstavuje v soucasnosti nemalé mnoZstvi uspéSnych
sportovnich odvé&tvi, ve kterych se stale objevuje mnoho Gspésnych sportoveil a mnoho
Gsp&snych sportovnich tymi. Ti vSichni se snaZi sponzory zaujmout a ziskat je pro
vzdjemnou spolupréci. Sportovni kluby se tak ocitaji v prostfedi ur€ité konkurence,
kterd je nuti k aktivit® v oblasti marketingu. ManaZefi téchto klubi tak aktivné
komunikuji s partnery, jsou podnécovani k vytvafeni atraktivnich a propracovanych
nabidek pravé pro své stdvajici i pro sponzory potenciondlni. Tyto nabidky jsou
sloZzeny z riznych sportovnich produkti a sluZeb. V souCasné dobé& vSak partnerovi
nestai nabidnout pouze uritou reklamni plochu a tim ukon¢it kontakt. Dne$ni
nabidka sponzorovi musi byt komplexni a kontakt s nim co nejCast&j$i a nejlépe
dlouhodoby. K tomu je nutné, aby manaZefi klubi stile nabidky inovovali a
kvalitativné posunovali k dokonalosti.

Bé&hem studia jsem mél moZnost pracovat na projektu, ktery mél za cil zlepsit
nabidku reklamnich ploch a ostatnich moZnosti k prezentaci sponzort HC ZVVZ
Milevsko, druholigového tymu z mésta, ze kterého pochazim. Orientaci, kterou jsem
diky tomuto projektu v dané problematice ziskal, skutenost, Ze se n€kterd navrzend
zlepSeni realizovala a osobni zdjem o dalsi poznatky z této oblasti, to v§e mi usnadnilo
vybér tématu pro diplomovou préci.

K témto hlavnim motiviim, které mne vedly k napséni této diplomové prace,
musim doplnit i atraktivni prostfedi Sazka Areny, ve kterém vybrany klub nastupuje ke
svym domécim zapasim.

Diplomovéa prace se tykd, podobné jako projekt, nabidky sponzoriim ze strany
sportovniho klubu. Jde v§ak o analyzu celé nabidky sponzoriim. Vybranym subjektem,



jehoZ nabidka je v diplomové praci popisovan a srovnavéna, je extraligovy hokejovy
klub HC Slavia Praha. V praci se soustfedim na zhodnoceni komplexnosti nabidky,

miru vyuZiti moZnosti moderni haly a nakonec se pokusim navrhnout zmény v

nabidce, které by vedly k jejimu zlepSeni.
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CILE A UKOLY PRACE

Cilem diplomové prace je na zéklad€ analyzy protivykonii a protisluzeb HC Slavia

Praha sponzortim, nalézt moZnosti ke zlepSeni a vytvofit nabidku pro nové uspofadani

partnerti klubu. Mezi hlavni cile diplomové prace tedy patfi:

S NI NN

predstaveni nabidky protivykonii klubu,
objasnéni struktury partnerii klubu,
nalezeni moZnosti ke zkvalitnéni stavajici nabidky,

witvoFit nabidku pro nové usporadani partneri.

K dosazeni vy$e uvedenych cili mé prace je nutné splnit nasledujici tkoly, které

jsem si ur¢il:

v

AN N N

prostudovdni odborné literatury, kterd se vztahuje koblasti ekonomie a
Sponzoringu ve sport,

prostudovat zdkony a predpisy, které se vztahuji k oblasti sponzoringu v CR,
prostudovat ziskané interni materidly kiubu,

sezndmit se s moZnosti haly k prezentaci partneri,

zZjistit omezeni, kterd nabidku klubu limituji,

srovndni nabidky klubu s jinym extraligovym klubem,

provést interview s predstavitelem klubu.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Marketing

Nabidka pro sponzora ze strany sportovniho klubu, sponzorovéani nebo sportovni
produkt jsou nedilnou souddsti sportovntho marketingu. Ten je aplikaci klasického
marketingu a jeho obecnych zékonitosti do oblasti dnesniho fenoménu, tedy do oblasti
sportu. Proto povaZuji za vhodné uvést zde n€kolik definic pojmu marketing od

svétovych i &eskych autord.

3.1.1 Definice pojmu marketing

»Marketing je spoleensky Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potiebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki
s ostatnimi.*

(Kotler, 1998, s. 23)

»(Modern{) marketing ozna&uje koncepci Fizeni, kterd stavi do popredi orientaci na
dané skutenosti trhu (pfani zdkaznikl, struktury nabidek) a vyvojové trendy (na
zohlednéni vSeobecnych cild instituce).*

(Freyer,1991, s. 6)

»Marketing je proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a
distribuce myslenek, zboZi a sluzeb scilem vytvafet smény, které uspokojuji cile
jednotlivce a organizace.“

(Horakova, 1992, s. 12)

»Metoda fizeni, soustfed'ujici v sobé v logické sekvenci viechny nezbytné kroky,
které je nutno uskute¢nit, aby zhmotnély napad — produkt vySel z pfisného skrutinia
trhem co nejpfiznivéji a aby vSechny ostatni vlivy byly vco nejvét§i mife
kompenzovany.*

(Bures, 1990, s. 6)
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3.1.2 Marketing v oblasti TV a sportu

Sportovni produkty sportovnich organizaci se ve stile vétSi mife dostavaji do
popfedi zdjmu zékaznikii. Pokud chtéji byt obchodni spole€nosti ¢i ob&anska sdruzeni,
které plsobi voblasti TV a sportu, v ziskdvani novych a udrZovani stavajicich
zdkaznikl Gsp&$ni, museji respektovat jejich pozadavky a s ohledem na né& tvofit své
nabidky. Proto je zde marketing spolu se svymi nastroji stile vice potfebny a

k prosp&3nosti organizaci i stale vice vyuzivén.

3.1.3 Definice pojmu sportovni marketing

»Proces navrhovani a zdokonalovéni &innosti pro vyrobu, ocefiovéni, propagaci a
distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potfeby a pfani zdkazniki a
bylo dosaZeno cild firmy.

(Pitts, Stotlar, 1996, s. 290)

»oportovni marketing se sklada ze viech aktivit, které byly navrzeny pro stfetnuti
potieb a piéani sportovnich spotfebiteld prostfednictvim procesové vymény. Sportovni
marketing vyvinul dv€& hlavni Césti: marketing sportovnich produkti a sluZeb pfimo
pro spotiebitele sportu a marketing ostatnich spotfebnich a priimyslovych produktii
nebo sluZeb prostiednictvim vyuZivani sportovni propagace®

(Mulin, Hardy, Sutton, 2000, s. 9)

3.2 Sponzoring

3.2.1 Definice pojmu sponzoring

Pravni vymezeni pojmu sponzoring zatim v Ceské republice neexistuje, ale jiZ

mnoho autori se pokusilo o jeho definici, zde jsou n€které z nich:

12



»Dnesni sponzorovani pfedstavuje ve svété sportu komunikaéni a marketingovy
nastroj, ktery spofiva vjasném vymezeni a kompenzaci vykondi sponzora a
protivykoni sponzorovaného.*

(Bruhn, Mussler, 1991, s. 76)

»oponzoring pfedstavuje vyznamny specificky prostfedek zabezpe&eni
dodate&nych finan¢nich zdrojt, slouZicich k realizaci, zejména kulturnich, védeckych,
charitativnich a dalSich aktivit v riiznych sférach Zivota spolednosti. V tomto sméru
necini vyjimku ani t€lovychovné, sportovni a turistické organizace, spolky a kluby,
aviak i jednotlivci, usilujici o ziskani finanénich prostfedki pro jejich mnohogetnou a
rozséhlou &innost.“

(Caslavovs, 2000, s. 122)

»Sponzoring lze chédpat jako pravni vztah mezi tim, kdo sponzorsky pkispévek
poskytuje — sponzorem — a tim, kdo takovy ptispévek pfijim4 a je z toho titulu povinen
uvadét jméno Ci logo sponzora na tiskovinach, oblefeni, sportovnim nadini, v zahlavi
nazvu svych akei apod.*

(Topinka, Stanjura, 2001, s. 52)

3.2.2 Vyvoj sponzorovani

Za urtitou formu sponzorstvi lze poklddat jiz dotace panovnikii nebo jinych
majetnych obfanli na podporu méstskych slavnosti a sportovnich udélosti v antickém
Recku. Jako piiklad sportovniho sponzoringu miYeme pouZit odmé&fovani vitszd
starov&kych olympijskych her, ktefi diky této podpofe ziskali prostiedky k Zivotnimu
zajisténi a mohli se tak soustfedit na pfipravu na dalsi hry.

Pozdé&ji, za dob fimského cisafstvi, se objevuje pojem mecenddstvi, ktery je
odvozen od jména fimského majetného ob&ana G. C. Maecenasa, ktery podporoval
kulturu a umeéni. Mezi jeho ,,chranénce® patl‘ilf i Horatius a Vergilius. Mecen4sstvi
vysvétlujeme jako dobro€inné aktivity orientované na podporu spolegnosti, sportu,

uméni ¢i kultury zneziStnych divodi a bez niroku na jakékoli protisluzby &i

13



protihodnoty. Funkci mecend$stvi dnes vykonévaji pfedevdim neziskové organizace
typu nadaci.

Donétorstvi (darcovstvi) je také slovem mnohokrat sklofiovanym v oblasti podpory
sportu. Mezi darcovstvim a mecenasstvim shleddvame pouze rozdil v délce trvani té &i
oné podpory. Darcovstvi je jednordzovym aktem a dirce napf. ke sportu nemusi mit
trvaly vztah. Mecena$ oproti tomu jednd a podporuje uritou &innost dlouhodobé na
zakladg vnitfniho presvéd&eni &i sympatiich k dané &innosti.

Sponzoringova &innost (sponzorstvi) na rozdil od mecenasstvi za poskytnuti jisté
pené&Zni sumy, kterd mé obvykle uréeny svijj Gcel, sleduje zdjem sponzora a dosaZeni
jeho komunikagnich ciléi. Sponzorovani za¥ilo ,.boom* v Ceské republice po roce
1989, ale uz v éfe socialismu byly sport nebo vystavba sportovnich objektti tehdej$imi
podniky podporovany. Napf. fotbalisté byli zaméstnavéni a placeni podniky, ve

kterych pracovali pouze na papife.

3.2.3 Pojem sponzoring

Vyznam slova sponzoring je odvozen z latinského ,,sponzia“. Vyznam tohoto slova
je ,,pfislib, slib nebo zdvazek®. Posledni moZny pfeklad slova je zfejmé nejvystiZn&jsi,

pokud budeme chépat sponzoring jako ur€itou sluzbu za protisluzbu.

3.2.4 Sponzoring v oblasti TV a sportu

Sport je fenoménem dnesni doby, zajimajf se o néj viechny skupiny obyvatelstva
na celém svét€ a to aktivn€ &i pasivné. O jeho obrovské popularit€ Novotny (2000)
napsal: ,Sport oslovuje v souCasnosti témé&f 50 % svétové populace, sport je
univerzalni, nejsou zde takové rozdily jako v kulturdch jednotlivych zemi. Z t&chto
diivodii také pfes 70 % sponzorskych vydaji smé&fuje do oblasti sportu. Sport je
integralni &asti lidské kultury, proto je pro sponzory tak ldkavy.*

Sportovni organizace, resp. jejich pfedstavitelé, by méli pfi vstupu do vztahu se
sponzorem zvéaZit své pozice a moZnosti, které v tomto procesu zaujimaji resp. jsou
schopni nabidnout. S nimi by pak sportovni manaZer mél kalkulovat a brat je v potaz.

V souvislosti s touto problematikou uvadi Céslavova (2000) dva aspekty, a to:
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1. Hiledisko sponzora: z jakych diivodl podporuji instituce a podnikatelé aktivity na
poli TVS, kultury, zdravotnictvi, Zivotniho prostiedi atd.?
2. Hledisko sponzorovaného: co dava podnét neziskové organizaci v oblasti TVS,

kultury, zdravotnictvi a Zivotniho prostfedi hledat sponzory a co mé za to poskytnout?

Po zvéZeni té&chto dvou aspektii by nemélo dochazet k situacim, kdy jedna strana
m4d zdjem o navazani sponzorského vztahu, ale ta druhd, nevi co od tohoto vztahu

¢ekat nebo co prvni strané nabidnout.

3.2.5 Pri¢iny sponzorovaini

Novotny (2000) shrnuje pfi¢iny sponzorovdni podle zaméru sponzora do
nasledujicich skupin:
v’ zvySeni podvédomi veFejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbé,
za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora,
zlepsit mistni znalost o sponzorovi,

vytvdret dobré jméno ve spolecnosti, mezi zaméstnanci,

S N N N

osobni preference vedeni podniku.

3.2.6 Typy sponzorovani

Subjekt, ktery hodla sponzorovat jiny subjekt z prostfedi TV a sportu, ma na vybér
ze $iroké S$kily moZnosti, které mu sportovni prostfedi nabizi. Podle svych
marketingovych resp. komunikagnich cili a svych finanénich moZznosti si voli ty
subjekty, o kterych je pfesvédEen, Ze diky nim stanovenych cild dosdhne. Z pohledu
sponzora se sponzorovani rozdéluje do n€kolika skupin podle riiznych kritérii.

Novotny (2000) je d&li podle jejich podilu na celkovém objemu piisp&vku do t¥i
skupin, a to:

v’ titulérni sponzor - firma je spojena snazvem sponzorované aktivity (turnaje,

zavodu &i soutéZe),
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v spolusponzor - v pfipadé, Ze existuje n€kolik sponzorti, ty maji podobné priva za
podobnou cenu,
v’ sponzor dodavatel — firma namisto finanéniho plnéni dod4 ur¢ité hotové vyrobky

nebo poskytne uré€ité sluzby.

Podle toho, zda sponzor resp. hospodafska ¢innost subjektu je spjatd i neni s
danym sportem, déli Novotny (2000) sponzory na tyto skupiny:
v’ sponzor je se sportem tésné spojen prostFednictvim kategorie nabizenych produktii
a sluzeb,
v’ sponzor nemd bezprostFedni vztah ke sportu a vyuziva ho Cisté jako komunikacni

instrument.

Podle specializace sponzora na urdité sportovni odvétvi sportu nebo na konkrétni
klub jsou sponzofi Novotnym (2000) roz€lenéni na dva druhy:
v’ jednostranné sponzorstvi - sponzor orientuje svoje sponzorské aktivity jednomu
sportovnimu odvétvi,

v’ mnohostranné sponzorstvi - sponzor pusobi ve vice sportovnich odvétvi.

Podle zptisobu plnéni dohodnuté vySe sponzorského kontraktu déli Novotny (2000)
partnery resp. sponzoring na:
v' finanéni sponzoring - poskytnuti finanénich prosttedk,
v’ materidini sponzoring - ndkup sportovniho zafizeni a vybaveni, dresti, obledeni,
pomticek atd.,
v’ sponzoring formou poskytnuti slufeb - sportovni (sauna, bazén) a ostatni sluzby
(ubytovéni, dopraya).

Podle objektu sponzorstvi Céslavovd (2000) rozdéluje typy sponzorovéni do
nasledujicich skupin:
v’ sponzorovdni jednotlivych sportovcii - osobnosti sportovell jsou zarovefi gestory
kvality a uspéchii aktudlnich vyrobki a sluZeb firmy, ziskdvaji vedle finan&ni podpory
i dals$i materidlni pomoc, kterd miiZe nabyvat nejrizné€jSich forem (napf. sportovni
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obledeni, prondjem automobilu, sportovni na¢ini atd.), protisluzbou ¢asto byva pravo
provadét reklamu se jménem nebo za pomoci vyobrazeni sportovce i jind opatieni na
podporu prodeje (napf. autogramiddy, akce pro spotiebitele apod.), tato forma je
roz§ifena vzhledem k potieb& opravdové osobnosti nejvice ve vrcholovém sportu,

v’ sponzorovdni sportovnich tymii - u této formy se jedna z velké &asti o stejné
sluZby a protisluzby jako u 1. formy, sponzorovany tym nabizi pfedev§im reklamu na
dresu, obledeni, tiskovinich, opatfeni na podporu prodeje (viz. vy$e), sponzor
poskytuje finance, sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby, dopravu, tato forma se dnes
pfenesla jiz do sportu vykonnostniho a do sportu pro viechny,

v’ sponzorovdni sportovnich akci - tato forma sponzorovéni umoZfiuje manaZerovi
akce nabidnout sponzorim velké mnoZstvi protivykonii v nepfeberném mnoZstvi
kombinaci (napf. sponzora je mozné uvést na tiskovinach, vstupenkach, uvést ho jako
sponzora celé akce & umoZnit mu prezentovat béhem akce své vyrobky), sportovni
akce je vhodnd i pro rizné V.LP. sluzby, navrhy vSech protivykonli byvaji
konkretizovany ve smlouvé v tzv. sponzorskych bali¢cich,

v’ sponzorovdni sportovnich klubii - tato forma p¥inasi nejsir$i moZnosti v &innostech,
které sponzorovany miZe sponzorovi nabidnout, jestlize klub disponuje
profesionalnimi sportovci, tymy, pofddd rizné akce je spektrum nabizenych
protivykont opravdu pestra, nabidku lze rozsifit i o produkty klubu, které vznikaji
prostfednictvim jeho sportovni &innosti (nabidka t&lovychovnych sluZeb, mistrovské
soutéZe pod.).

3.3 Produkt
3.3.1 Definice produktu

»Produktem rozumime hmotny i nehmotny statek, jenz je pfedmétem zajmu urgité
skupiny osob ¢&i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka, volebni
program atd. V marketingu je produkt pojimén Sifeji neZ v b&zném ZivotE. Timto
terminem se oznacuje celkovd nabidka zakaznikovi - tedy nejen zboZi nebo sluZba
samy o sobg, ale také dalsi abstrakini nebo symbolické skuteénosti, jako prestiz
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vyrobce &i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dal$i. Navrh, vyvoj a zavadéni
spotfebitelsky atraktivniho produktu jsou podstatnou sou¢asti moderniho marketingu.“
(Horakova, 1992, s. 365)

»Vyrobek budeme chépat velice $iroce, jako cokoli, co lze nabidnout, co ziska
pozornost, co muiZe slouZit ke spotfeb&, co miize uspokojit n&jaké pfani nebo
potfebu...takZe nakonec miizeme fFici, Ze vyrobek zahrnuje vSechno, s&im lze
obchodovat: fyzické pfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a my$lenky.“

(Kotler, 1998, s. 24)

3.3.2 Definice sportovniho produktu

»oportovni produkt je svazek uZitki zahrnujicich jadro produktu a jeho
mnohondsobné vyuZiti.“

(Mulin, Hardy, Sutton, 1985, s. 295)

»Za sportovni produkt lze povaZovat veSkeré hmotné i nehmotné statky nabizené

k uspokojovéni pféni a potfeb zakaznikti pohybujicich se v oblasti t&lesné vychovy a
sportu.*

(Caslavova, 2000, s. 81)

3.3.3 Druhy sportovnich produkti

Zakladni produkty télesné vychovy a sportu:
v nabidka télesnych cvideni (trénink),

v' nabidka sportovnich akci (sportovni utkdni),
v’ nabidka turistickych akci.

Produkty vazané na osobnost:

v’ sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce (spojeni sportovce s produktem

partnera),
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v’ vykony trenéri (8koleni),
v’ reklamni vystoupeni sportovce (prezentace produktu sportovcem).

Myslenkové produkty té€lesné vychovy a sportu:
v’ myjslenky iniciujici télovychovnou a sportovni oblast,
v’ sportovni informace Sifené médii,

v’ hodnoty zdZitku v télesné vychové a sportu.

Produkty v oblasti podminek a vedlej$i produkty:
v’ télovychovnd a sportovni zarizeni (prondjem),

v’ spoleéenské akce (oslavy klubu, plesy),

v’ pojisténi cvi¢encu a sportovcil,

v doprava na soutéZe,

v’ vstupenky, plakdty apod.

Klasické materidlni produkty v télesné vychové a sportu:
v’ télovychovné a sportovni ndradi (posilovaci stroje apod.),
v’ télovychovné a sportovni ndcini (rakety, hokejky),
v'sportovni obleCeni (dresy, teplakové soupravy).
(Caslavova, 2000, s. 85)

3.3.4 Nabidka protivykonii pro sponzora, sponzorsky bali¢ek

Sponzor resp. subjekt, ktery chce sponzorovat sportovni klub, jednotu nebo
sportovni akci zvaZuje velmi peclivé, do které aktivity své prostfedky vloZi. Na
klubech a jednotich je, aby pifipadnym sponzortim dokézaly nabidnout takové
produkty, které je zaujmou, spini jejich marketingové cile a budou tak atraktivn&jsi nez
produkty ,.konkurent“.

Velmi &asto maji sportovni manaZefi pfipraveny tzv. ,,sponzorské balitky*, které
na jednanich se sponzory prezentuji a nabizeji. Ty jsou popisovany jako navrh

protivykond, které je sportovni manaZer schopen ze strany své organizace (spolku,
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klubu) bezprostiedné nabidnout a to jak na jeho celkové sponzorovéni, tak eventuelné
na sponzorovani sportovni akce &i sportovniho druZstva.

Sponzorsky bali¢ek je pisemné dokumentovén a doloZen uréitou cenou. Nejen, Ze
tu jde o takticky moment, ale je zfejmé, Ze vedeni télovychovného spolku, sportovniho
klubu apod. o sponzorovani peclivé pfemyslelo a je si v€édomo svych pozitivnich
stranek a zvlastnosti, které vyjadfuje pravé prostfednictvim navrZené ceny. Pro uréeni
hodnoty bali¢ku nejsou stanovena Zddna cenové rozmezi.

Cena sponzorského balitku je zdvisla na fadé€ faktorl (roveil nabizenych sluZeb,
vztah sponzora ke klubu, ekonomické situace sponzora), ale uréit€ se na ni odrazi

podle autorky, zda jde o :

v’ exkluzivni sponzorovdni - je spojené s titulem ,,oficidlni sponzor®, ten za vysokou
cenu prejima veskeré protivykony,

v’ hlavni sponzorovini - hlavni sponzor piejimd nejdraz$i a nejatraktivngjsi
protivykony, vedleji sponzofi si rozd€luji méné atraktivni reklamni moZnosti,

v’ kooperaéni sponzorovdni - v tomto pfipad€ jsou protivykony rozdéleny na v&tsi
polet riznych sponzorl, pfiCemZz se d4 vyuZit rozlicné doby platnosti
sponzorskych smluv, coZ napoméha pieklenuti finanéné ,,Gzkych mist“ z hlediska
finan¢nich zdroji na zajisténi t€lovychovné, sportovni a turistické &innosti.

(Caslavova, 2000, s.125)

3.3.5 Nabidka produkti (protivykonii) pro sponzora ze
strany sportovniho klubu

Nabidka protivykonii pro sponzora je rozdé€lena do &tyf skupin podle produkti a

protivykonii nasledovné:

Nabidka sportovnich produktii (jimiZ disponuje sportovni spolek):
v’ nabidka prostor, sportovniho zarizeni klubu pro sportovni &innost zaméstnanci
sponzora,

v' nabidka prostor klubu pro potieby sponzora,
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nabidka élenstvi ve sportovnim klubu,

\

nabidka riiznych sportovnich akci (napk. pro prezentaci vyrobki sponzora),
v' nabidka vykond jednotlivych sportoveli & tymd (pfi propagagnich akcich
sponzora),

v’ zvla$tni akce (napf. nabidka odbornych seminéfd).

Nabidka reklamnich produktii:

v’ reklama na dresech a sportovnim obleceni,
reklama na startovnich cislech,

reklama na mantinelech a hracich plochdch,

na sportovnim ndradji,

A NI NN

reklama na vysledkovych tabulich.

BliZze se budu vénovat teorii sportovni reklamy v kapitole Sportovni reklama,
nebot’ pravé reklamni produkty jsou sportovnimi organizacemi a kluby nabizeny
v nejvétsi mife. Jsou proto velmi dilezitymi zdroji nejen finanénich prostfedk, ale

také prostfedkd materidlnich &i jinych.

Nabidka spoleéenskych ¢innosti aZ po cilené programy V.LP.:

Pfanim klubi a jednot je, aby spoluprice se sponzorem byla trvalejsi, jelikoZ del§i
spoluprace ssebou pfina$f i trvalej$i pfisun financi. Diky uacéasti sponzora na
spole¢enskych ¢innostech dané¢ho klubu, 1ze tohoto trvalej§iho vztahu dosdhnout. I tato
oblast se jiZz v Ceské republice, sice nesméle, rozviji. Jak uvadi autorka: ,,celd Fada
sportovnich klubd, oddild se uéi i poucila z chyby, Ze podpisem smlouvy spoluprice
kon&i*“. Sponzorovi lze nabidnout tyto Einnosti:
oslavy vyrodi zaloZeni klubu,
ucast na vyznamnych akcich sezony,
prednostni prondjem 16Zi,
parkovaci mista,

specidini V.1 P. prostory na sportovistich,

AN N N NN

zprostfedkovatelskou cinnost.
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Cilené programy V.LP. piestavuji specifickou problematiku a vyZaduji
individualni pfistup a aplikaci na miru k dané situaci. Cilené programy jsou u &eskych

klubt zatim vyjimeé&né.

Nabidka image sportu a sportovniho spolku:

KaZdy sport md své image, které mize sportovni spolek zprostfedkovavat Svou
roli zde hraje image sportovniho odvétvi vieobecné, ale i jakou image mé v urdité
oblasti nebo regionu. Jednd se zde o nabidku abstraktnich produktii, mezi které lze
zafadit napf.:
tradici,
rozsdhlé pusobeni na populaci,
modernost,
aktivitu vSech vékovych skupin,

zdravotni prospésnost,

AN N N . N

pohyb v pFirodnim prostiedi.
(Caslavovi, 2000, s.128)

3.4 Reklama

3.4.1 Definice reklamy

»Reklama je kaZzda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo

sluZeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora.*

~Reklamou se rozumi proces komeréni komunikace, provadény za uhradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu,
jehoz G&elem je poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluZbach i &innostech a

projektech charitativni povahy.*

(Vysekalova, Komarkov4, 1998, s. 14)
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Tabulka & 1 : Vztah forem sponzorovéini a propagaéni moZnosti

Formy sponzorovani Propaga¢ni moZnosti

Jednotlivy sportovec Reklama na dresu

Sportovni tym Reklama prostfednictvim inzeratu

Reklama nevybaveni tymi

Sportovni akce Reklama na mantinelu
Reklama v programu
Plakat, letdk
Videotabule

Vlajecky, transparenty
Vstupenky

Tiskové konference

Titul hlavniho sponzora akce

Sportovni kluby, spolky Opatfeni pfedmétli  sportovni  vybavy
znackou sponzora

Pfevzeti partnerstvi (Cestné predsednictvi,
znaCka sponzora v nazvu klubu, podil na
Fizeni &innosti v klubu)

Aktivity V.LP.

Zdroj: Céaslavova, E.: Management sportu. Praha: East West Publishing Company.
2000, s. 129, ISBN 80-7219-010-5
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3.4.2 Sportovni reklama

,»Pojem sportovni reklama je vztahovan jednak k reklamé& se sportovnimi motivy,
kterd je prezentuje s vyuZitim obecnych komunikadnich médii (napf. reklama na
plakdtech sportovniho utkdni, pravidelné rozhlasové zpravodajstvi pfi zapasech
sportovnich druzZstev atd.). Déle jde o reklamu, kterd vyuZiva specifickych médii
komunikace z oblasti sportu. Patfi sem napf. dresy a vystroj sportovcii, sportovni
néfadi a nacini atd..*

(Caslavovs, 2000, 5.107)

3.4.3 Druhy sportovni reklamy

Rozdéleni sportovni reklamy dle specifickych komunikaénich médii podle
Céslavové (2000):
v’ reklama na dresech a sportovnich odévech
reklama na startovacich cislech
reklama na mantinelu (na pdsu)

reklama na sportovnim ndradi a ndéini

A N NN

reklama na vysledkovych tabulich

Sportovni reklama je diileZitym zdrojem financi pro sportovni organizace a také
proto jsou jeji nabidky pozorn€ zvaZovany a pefliv€ zpracovavany pfislu¥nymi
managementy. Dnes se objevuji i dal$i druhy sportovni reklamy resp. dal$i moZnosti

k propagaci partnera, o které je moZné vy3e uvedené rozdé€len{ doplnit. Jedn4 se o:

v’ videokostku
v’ svételny prstenec (fascia display)
v’ ndzev partnera v ndzvu klubu

v’ jméno sponzora v ndzvu sportovniho zaFizeni, sportovni haly
Dnes se mezi hokejovymi pfiznivci i v médiich objevuje nazor, Ze reklama je na

stadionech v3udypfitomnd a hlavné€ reklama na led€ jim mnohdy vadi pfi sledovéni

kotou¢e a zhorSuje jim tak zaZitek ze sledovani hry. Hokejové kluby vSak pravé

24



z reklamy ziskavaji rozhodujici ¢ast prostiedkli na svou &innost a vzdat se &i omezit

reklamu na ledé€ je v dne$ni situaci klubii nemozné.

3.4.4 Funkce reklamy

Sportovni reklama, stejné tak jako reklama klasickd, mtZe plnit vSechny tfi
uvedené funkce, aviak diky jisté omezenosti médii, které reklamu zprostfedkovavaji,
pini efektivné funkci pfesvé€d€ovaci a upominaci. Funkce reklamy se rozd€luji na:

v’ funkce informaéni - je dileZitd v po&atcich existence produktu, v tomto p¥ipad
informuje napf. o novém produktu, zplisobu jeho uZivani, miize prezentovat i
opravu klamavé reklamy,

v’ funkce presvédéovaci - vhodnd pro intenzivni konkurenéni prostfedi, plisobi na
vytvareni selektivni poptdvky a jejim smyslem je napf. posileni preference zboZi
ur€ité firmy, snaha o ziskédni zakaznikti konkurence nebo o posileni image firmy /
produktu,

v’ funkce upominaci - uplatiiuje se tehdy, kdy je produkt dobfe zndmy a jejim G&elem
je pfipomenout zdkaznikovi prave tuto sluZbu &i vyrobek.

(Céslavova, 2000, s. 107)

3.5 Pravni a danové hledisko sponzorovani a dari ve
sportu

Vedle sponzorovéni, zaloZeného na principu sluZba - protisluZba, se &asto objevuje
podpora sportovnich organizacich ve form¢€ daru. Jak bylo jiZz uvedeno, &eské zidkony
pojem sponzorovani neobsahuji, aviak existuji zde takové, predev§im dafiové zakony,
které sponzorovani pravn€ zajiStuji. Podporu sportovnich klubii a spolki ve formé
sponzorovéan{ a darovani upravuje Zakon o danich z pf{jmi (€. 586/1992 Sb. a jeho
nésledujici novely) a také Zakon o dani dédické a darovaci (€. 357/1992 Sb.), pfijmy
z reklam resp. jejich smluvni vyjadieni je upraveno Obchodnim zékonikem. Jak ale
uvadi Pavek (1998): ,Existuje vSak podstatny rozdil mezi darem a sponzorovanim
(sponzorskym prispévkem), a to jak zhlediska prdva, tak i G&tovani a dafiovych
dopadi.*
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3.5.1 Darovani

Darovani je beziplatné nabyti majetku penéZité i nepené€Zité povahy. Darce
nepoZaduje za dar protihodnotu a obdarovany tuto hodnotu neposkytuje. Dar neni pro
ddrce dafiové uznatelny ndklad. Dary je moZné poskytnout pouze pravnickym osobam
v oblasti t€lesné vychovy a sportu.

Zikon o danich zpf{jmb resp. €ast o dani zpfijmu fyzickych osob uvadi:
»Poplatnik dan€ miZe od zakladu dan& odeéist hodnotu dard, poskytujicich obcim a
pravnickym osobam se sidlem na Gzemi CR na financovani védy, vzdélani, kultury,
§kolstvi, na policii, poZarni ochranu, na podporu a ochranu mladeZe, na ochranu zvifat,
na G&ely socidlni, zdravotnické, ekologické, humanitérni, charitativni, ndboZenské pro
registrované cirkve a néboZenské spoleCnosti, t€lovychovné a sportovni, fyzickym
osobdm s bydli¥tém na tizemi CR provozujicim ¥kolské a zdravotnické zafizeni a
zafizeni na ochranu opusténych zvifat nebo ohroZenych druhi zvifat, na financovani
téchto zafizeni, pokud fihrnna hodnota dari ve zdatiovacim obdobi (kalendaini rok)
pfesdhne 2 % ze zakladu dan€ nebo 1 000,- K&. V thrnu 1ze odecist nejvyse 10 % ze
zdkladu dané.*

Cést o dani z pfijmu pravnickych osob uvédi: ,,Poplatnik dan& mize od zikladu
dané odedist hodnotu darti, poskytujicich obcim a pravnickym osobidm se sidlem na
tizemi CR na financovani védy, vzdélani, kultury, skolstvi, na policii, poZarni ochranu,
na podporu a ochranu mladeZe, na ochranu zvifat, na G&ely socidlni, zdravotnické,
ekologické, humanitarni, charitativni, néboZenské pro registrované cirkve a
naboZzenské spole¢nosti, t&lovychovné a sportovni, fyzickym osobam s bydli§tém na
tzemi CR provozujicim $kolské a zdravotnické zafizeni a zafizeni na ochranu
opusténych zvifat nebo ohroZenych druhil zvifat, na financovani t€chto zafizeni, pokud
uhrnnd hodnota darti €ini alespoii 2 000,- K& V Ghrnu lze odelist nejvyse 5 % ze
zédkladu dané sniZeného podle § 34. Tento odefet nemohou uplatnit poplatnici, ktefi
nejsou zaloZeni nebo zfizeni za u€elem podnikéni.*

V piipad¢ finanéni nebo materidlni podpory formou darovani jsou sportovni kluby
a spolky oznaceny podle zdkona o dani dédickeé a darovaci jako jeji nabyvatelé. Mimo
jiné zdkon uvadi (v §20 odst. 4a):
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,Od dané dédické a darovaci jsou osvobozena bezplatné nabyti majetku uréena na
financovéni zafizeni a humanitnich akci v oblasti kultury, Skolstvi, védy a vzdélani,
zdravotnictvi, socidlni péée, ekologie, télovychovy a sportu, vychovy a ochrany
mladeZe, pokud je majetek nabyt pradvnickymi osobami, které byly zfizeny

k zabezpe&eni téchto &innosti a které maji sidlo na tizemi Ceské republiky.“

3.5.2 Prodej reklamy

V pfipadé prodeje reklamy si sponzor svilj sponzorsky piisp&vek mize dat do
dafiové uznatelnych nékladi. Prodej reklamy legislativné zajist'uje obchodni zakonik a
je kvalifikovan jako podnikatelské aktivity ,,neziskovych® organizaci. P¥{jmy z reklam
jsou pfedmétem dané u pravnickych osob, jeZ nejsou zaloZeny za t¢elem podnikani.
Piedevdim se to tykd oblanskych druZeni, kterymi jsou t€lovychovné jednoty a
sportovni kluby. Ty mohou od svého zdkladu dan& odedist az 30 % (max. vSak I
000 000,- a pokud je zminénych 30 % menSich neZ 300 000,- pak si i tak sumu
300 000,- mohou odedist, max. si v§ak mohou odecist sumu do vyse svého zikladu
dang), pokud zisk zvydéleéné &innosti pouZiji ke kryti ndkladd souvisejicich
s ¢innosti, z nichZ ziskané pf{jmy nejsou pfedmétem dané.

U obchodnich spoleénosti typu a.s. nebo s.r.o. je pfijem z reklamy mnohdy z4sadni
polozkou rozpo&tu, jeho piijmové stranky. Z toho diivodu maji sportovni kluby na bazi
obchodnich spole€nosti v pfedmétu €innosti i ¢innost marketingovou. Vyhodu, kterou

maji ob¢anska sdruZeni vSak uplatiiovat nemohou.

3.5.3 Smlouvy a sponzoring

Kazdy obchod, a tim sponzoring bezesporu je, je nutné oSetfit z pravniho hlediska
patfi¢nou smlouvou. I kdyZz &eskd legislativa pojem “sponzoring“ nezn4, pFesto
vymezuje dva zpiisoby poskytnuti sponzorskych pfisp&vki a k nim nasledn& dva druhy
smluv. Prvni z nich je poskytnuti daru, které je doprovazeno podpisem Smlouvy o
poskytnuti daru podle zdkona 586/1992 Sb., v souladu s § 20, odst.8. Druhym je
sponzoring, podle zakona prodej reklamy, pfi kterém smluvni strany podepisuji tzv.
Smlouvu o dilo podle § 536 téhoZ zékona a podle Obchodniho zdkoniku.
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Smluvni strany se ve smlouvé zavazuji k plnéni sjednanych zavazki k uréitému
terminu, proto je dobré respektovat obsahovou i formdlni strukturu. NiZe jsou uvedeny

naleZitosti, které smlouvy musi obsahovat:

Smlouva o poskytnuti daru
v’ smluvni strany - adresy, telefonické spojeni, bankovni spojeni, ICO, p¥ipadné
uvedeni kontaktnich osob,
v’ charakteristika cinnosti organizace a vyjddreni ddrce, Ze je s touto informaci
sezndmen,
v' zdvazky ddrce - pfesné vymezeni daru - finan&niho nebo materidlniho
(uvedeni Gdelu pouZiti, splatnost nebo termin dodéanf),
v’ zdvazky organizace - uZiti daru pouze k tomu k &emu byl uréen smlouvou,
v’ organizacni zajisténi smlouvy - préavo kontroly ze strany dérce,
v’ doba platnosti a zpiisob vypovézeni,
v’ ostatni ustanoveni - nabyti G&innosti, podpisy a razitka obou stran

(existuji-li dodatky ke smlouvé, pak i ty tyto néleZitosti musi obsahovat).

Smlouva o dilo

v' smluvni strany - (idaje o objednavateli reklamy(sponzor) a zhotoviteli
reklamy (sportovni klub),adresy, telefonické spojeni, bankovni spojeni, ICO,
pfipadné uvedeni kontaktnich osob,

v’ pFedmét smlouvy - konkrétni idaje o povinnostech smluvnich stran (co kdo
zajistuje),

v’ cenu za dilo - vy$e &astky s DPH, vyse DPH,

doba splatnosti a zpiisob vypovézeni,

\

v’ ostatni ustanoveni - podpisy obou stran, nabyti platnosti.

Smlouva je diilezity doklad pro daiiové Gfetnictvi i pro samotné smluvni strany,
které se, pfi neplnéni stanovenych zavazki v danych terminech druhou stranou,
doZzaduji jejich plnéni. V tomto pfipadé, tedy pfi poruSeni smluvnich povinnosti, se

postupuje podle Obchodniho zakonika.

28



4 METODOLOGIE

Pro zpracovani diplomové price jsem pouZil niZe uvedené vyzkumné metody,

které jsem shledal jako nejvhodné&jsi a nejefektivnéjsi pro danou problematiku:

v’ popisnd analyza,

v interview - strukturované, nestrukturované,

v’ komparace.

4.1 Popisna analyza

Utelem tohoto vyzkumu je poskytnout presnou informaci o konkrétnich aspektech

zkoumaného prostfedi. UmoZiiuje popis sekundirnich dat, napf. firemnich zprav,

vyzkumnych zprav, nejriznéjSich internich dokumentli a zprav, stejné jako &lankii

v odbornych ¢asopisech, roSenkéch a nejriizngjsich slovnich vyjadienich.

Postup popisné analyzy:

1.
2

el A

Vytyceni cile

Vyhledani obsahovych jednotek - vyty&eni urlitého problému, ktery vzhledem
k cili sledovat

Uréeni souboru materidlu

Cteni

Systematické sledovani

Vyjéadfeni vysledki, nizord, tvorba pfehledi, tabulek, grafi

Rozbor a hodnoceni

Popisnou analyzu jsem pouZil pro popis ¢asti nabidky pro sponzory ze strany HC

Slavia Praha. Zkoumal jsem interni materialy HC Slavia Praha i dal$ich instituci, jako

nap¥. Sazka a.s. nebo BPA a.s. C4st dokumentti jsem ziskal od osob, se kterymi jsem

pozd&ji vedl i interview pro uptesnéni n&kterych tdajii. Cdst dokumentd jsem pak

vyhledal z dostupnych zdroji napf. v knihovné FTVS nebo na internetu.
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4.2 Interview

Jde o metodu ziskavani informaci pomoci rozhovoru. Lze ji rozdélit podle toho zda
jsme s dotazovanym v osobnim kontaktu ¢i nikoliv:
v' osobni - tento zplisob je velice efektivni pfi ziskdvani informaci, je viak ovlivn&no
mnoha faktory (ochotou dotazovaného odpovidat, jeho fasové moZnosti),
v’ neosobni - do této kategorie patii pisemné dotazovani, telefonicky rozhovor nebo d

otazovani elektronickou postou.

Dalsi rozdéleni je nésledujici:

v’ standardizované interview / strukturovany rozhovor - jde o rozhovor, ktery ma
pevné dané otazky, které jsou dopfedu pfipravené. Nejéast&ji je pouZivan pro
zjiSténi vefejného minéni,

v' nestandardizované interview / nestrukturovany rozhovor - otizky zde nejsou
pfedem pfipravené a proto si miZeme vybrat uritou &ast diskutovaného tématu a
zaméfit na ni své dalsi otazky, diky kterym do ni dikladnéji pronikneme,

v' hloubkové interview - tento rozhovor pfedpokldda dobrou orientaci v problému,
proto pfichdzi na fadu ke konci vyzkumu. Cilem je proniknout k podstat& fe$eného
problému.

Standardizované neosobni interview jsem pouZil pro ziskani informaci tykajici se
riiznych prav a reklamnich ploch spole¢nosti BPA a.s.

Osobni nestandardizované interview jsem pouZil pro ziskdni dopliiujicich
informaci po prostudovéni obdrZenych dokumentti a dostupnych informaci. Interview
jsem provedl s pfedstavitelem klubu HC Slavia Praha, panem Ladislavem BlaZkem.
Bylo rozdéleno na dvé &asti. V prvni &dsti interview jsem se zamé&fil na ziskani
informaci o nabidce, kterd je urena partnerim klubu v oblasti V.I.P. servisu. Ve
druhé &ésti jsem se zajimal o skute¢nosti, které nabidku klubu limituji nebo néjak

ovliviiuji.
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4.3 Komparace

»Srovnavani jevl je nejjednodussi metoda, kterd ndm umozZiiuje poznat, v em se
zkoumany jev li§i od jinych, nebo vcem se shoduje. Srovnavani (komparace)
umozituje stanovit shody a rozdily pfedmétii a jevil. Srovnani viak nelze povaZovat za
védecké vysvétlenf jevil, ani za védecky dikaz.

(Ligka, 2003, s. 93)

Komparaci jsem pouZil pro srovnani nabidek reklamnich produktii a pro zjisténi,
zda existuji rozdily v nabizenych plochach a v cenéch za tyto produkty. Pro svou prici
jsem ziskal ke srovnani nabidky HC Slavia Praha nabidku reklamnich ploch HC
Mounfield Ceské Bud&jovice.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 Charakteristika vybraného subjektu

5.1.1 P¥edstaveni klubu HC Slavia Praha

HC Slavia Praha se v sou€asnosti fadi mezi nejispésné&jsi tymy hokejové extraligy
lednfho hokeje. ,,A* muZzstvo muZi je pravidelnym ucastnikem play off a v roce 2003
ziskal titul ,,mistra CR¥. Stejné tak jsou Gsp&¥né i mlade’nické tymy, které sbiraji

uspéchy v nejvyssich soutéZich mladeze.

Obrizek &.1: Logo HC Slavia Praha s.r.o.

Zdroj: Interni materialy klubu HC Slavia Praha

Jako obchodni firma byl hokejovy klub HC Slavia Praha s.r.o. zapsan do
obchodniho rejstfku dne 22. ervna roku 1994. Pravé v tomto roce klub postoupil do
nejvyssi sout€Ze. Spoleénost IPS s.r.o. uZ v té€chto letech klub vyrazn€ podporovala a
stala se majoritnim vlastnikem. V roce 2000 ziskala kontrolni podil v této spole€nosti
SKANSKA a.s. a pozdé&ji pfevzala i podil v hokejovém klubu. Po prodeji svého podilu
v klubu zistala tato stavitelskd spolenost generdlnim partnerem klubu. Dnes je klub
v majetku deseti fyzickych osob, kazda z nich vlastni obchodni podil ve vysi 9,99 %.
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Zbyvajici jedna desetina procenta obchodniho podilu je v majetku SK Slavia Praba.
Zakladni kapital byl z pivodnich 118 000 K& navySen vroce 2005 na soucasnych
15118 000,- K& Nasledujici &innosti jsou uvedeny v obchodnim rejstitku jako
pfedmét podnikédni HC Slavia Praha s.r.o.:

v’ provozovéni télovychovnych zafizeni a zafizeni slouZicich k regeneraci a rekondici
v’ provozovéni vefejnych télovychovnych $kol, pofadani kurzii pro cviditele, trenéry
a rozhodgi, pofaddani t€lovychovnych kurzi a &innost sportovnich instruktort
pofadani sportovnich utkéni, soutéZi a turnaji

prondjem nebytovych prostor spojeny s dal§imi sluZzbami

provozovéni odstavného parkovisté

reklamni ¢innost

DS NI N N N

koupé& zboZi za ucelem jeho dal§iho prodeje a prodej s vyjimkou zboZi, které je

uvedeno v pfilohich 2 - 3 zdkona &. 455/91 Sb. a timto zdkonem vylouceného

<

provozovani pradelny

\

zprostiedkovatelska ¢innost v oblasti obchodu a sluZeb

Tabulka ¢&. 2 : Zakladni idaje o HC Slavia Praha s.r.o.

Obchodni jméno HC Slavia Praha s.r.o.

Den zapisu do OR 22.¢ervna 1994

Sidlo Praha 10, Vladivostocka 1460/10, PSC 100 00

Identifika&ni &islo 615 07 393

Pravni forma Spole€nost s ru¢enim omezenym

Zakladni kapital 15 118 000,- K&

Zdroj: Vypis z obchodniho rejst¥iku.
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5.1.2 Historie klubu HC Slavia Praha

Klub HC Slavia Praha je nejstar§im hokejovym klubem v Ceské republice. Byl
zaloZen v roce 1900 jako SK Slavia Praha. Pfed I. svétovou vélkou patfily hokejisté
nahradil hru bandy. Pravé o bandy-hokejistech je prvni zminka ve slavistické kronice.
V sezéné 1901-1902 nastoupili k utkdni ve Vidni s mistnim Trainning Eis- Klubem
Wien a vyhréli vysokym pomérem 17:3. Prameny vsak uvadéji, Ze k utkdni v bandy-
hokeji nastoupili ¢lenové tehdejsiho fotbalového tymu. DalSimi usp&chem z této doby
se stala vitézstvi v poharu redakce ,,Sportu a her” v letech 1904, 1905 a 1908. Za
usp&ch klubu lze povaZovat i ten fakt, Ze v reprezentaci nastupovali mnozi z hragi,
ktefi byli &leny pravé SK Slavie.

V roce 1909 se druZstvo Slavie vydalo na zjezd do Francie a Svycarska za Gielem
udeni a zlepeni se v kanadském hokeji a po navratu vyhrdlo mistrovstvi Cech
v kanadském hokeji. Do 1. sv&€tové véalky stihli hokejisté Slavie pfidat k Gsp&chim
prvni misto v roce 1911 a o rok pozdgji prvenstvi na mistrovstvi koruny Ceské. Ugast
na turnaji Challenge cup v Chamonix nebyla usp&$na a jakoby pfedznamenala utlum
klubu i hokeje v dal§ich letech, ktery zapfi¢inila vélka.

Po vélce klub zazival obtizna 1éta, aZ v roce 1922 si hokejisté, bruslati a lyZafi
vytvotily vlastni odbor. V témZe roce se néktefi hokejisté Slavie, ktefi nastoupili za
nérodni muZstvo, stali s reprezentaci mistry Evropy (byl to jiZ tfeti titul CR), za svijj
klub pak nastoupili v dal§im mezindrodnim utkdni s Turn Verein 1879 a remizovala
5:5.

Do zadatku II. svétové valky klub ziskal n&kolik cennych vité€zstvi v turnajich i
mezindrodnich pfatelskych utkdni. Za zminku stoji napf. utkani v roce 1925, kdy
»slavisté” porazili Berliner Schlittschuh Club v Berlin€ 2:1 nebo vitézstvi z let 1929,
1930 na mezinarodnim turnaji ve Smokovci nebo vitézstvi na Hrabkové memorialu
v Plzni. Rok 1933 je zajimavi tim, Ze klub angaZoval dva Kanad’any - Hultquista z
Montagnards a Gromolla z Rideau Ottawa. V tomto roce skoncila Slavia v mistrovstvi

praZské Zupy na druhém mist& za LTC.
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V okupaénich letech vykazoval oddil jen mizivou €innost, coZ zapticinilo pFipojeni
k fotbalovému odboru. S pomémné mladym muZstvem nastupoval klub ve svazové
divizi se stfidavymi Gspéchy. Po vélce se klub mezi elitu neprosadil a tak vyse
zminéné Uspéchy byly na téméf padesat let posledni. Klub n€kolikrat zménil nézev,
nejdfive v roce 1948 na Sokol Slavie, rok pozdéji Dynamo Slavie, rok 1953 pfinesl
dal$i zm&nu na Dynamo Praha, pozdé&ji Slavia (1965). V roce 1977 se ke klubu pfipojil
vyznamny partner, spoleénost IPS, jenZz se stala sponzorem Slavie IPS Praha (ndzev
klubu od roku 1977) na mnoho let. Pogdtkem devadesatych let zagal klub planovat
navrat mezi elitu. Jako vyznamny milnik v historii klubu je oznafovan pt¥ichod
Vladimira Rizi¢ky pfed bardZi sezony 1993/1994. Slavistickému muZstvu se, za
vydatného pFisp&ni pravé legenddrniho hrace, povedl postup spoleéné se Vsetinem do
Zeské extraligy.

Hned po postupu si klub z Edenu stanovil dalsi, neméné naro¢ny, cil. Tento cil,
dlouhodobé se zabydlet mezi elitnimi a nejuspésn&j§imi tymy extraligy, byl spln&n
b&hem kratké doby. Lvi podil na tom méla a naddle ma systematicka price v celé
struktufe klubu, od mlddeZe az po prvni muZstvo, kterou dodnes délaji obé&tavi
dobrovolnici a nemén& zapéleni odbornici. Od roku 1994, kdy se Slavia probojovala
do nejvyssi tuzemské soutéZe, se prazsky klub miiZze pysnit n€kolika usp&chy resp.
umisténimi, které ho fadi mezi uzsi $picku soutéze. Za nejvetsi usp&chy klubu miizeme
povaZovat témeF kazdoro¢ni G€ast ve vyfazovacich zdpasech play-off, 2 x semifindle, 3
x Udast ve findle a pfedevSim pak titul v sezon€ 2002 / 2003.

Leto$ni sezéna viak nebyla tak usp&ind, protoZe klub podlehl ve &tvrtfinile Ceské
Pojistovny play-off hokejové O, extraligy tfetimu celku zakladni ¢4sti, HC Mounfield
Ceské Budgjovice 4-2 na zdpasy. Sehrini pouhych t¥i zépasi v domécim prostiedi
mélo vliv i na pfijmy ze vstupného, které se nevyrovnaly pf{jmim z minulé sez6ny.
Umisténi, kterych muZstvo HC Slavia Praha dosahlo v jednotlivych roénicich nejvy3si
domaci soutéZe nam ukazuje tabulka &. 3.
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Tabulka ¢. 3 : Umisténi HC Slavia Praha v hokejové extralize

f;l;H Sezéna Zékladni &ast Play-off Koneé&né umisténi
1. 1994/1995 | 7. misto Ctvrtfinsle 7. misto
2, 1995/1996 | 6. misto Ctvrtfinle 6. misto
3. 1996/1997 | 8. misto Ctvrtfinile 8. misto
4. 1997/1998 | 6. misto Ctvrtfindle 6. misto
5. 1998/1999 | 10.misto = | -——--m-emmmmmeeme 10. misto
6. 1999/2000 | 10. misto = | ---—-m=mmemeeeee- 10. misto
7. 2000/2001 | 7. misto semifindle 4. misto
8. 2001/2002 | 6. misto semifindle 4. misto
9. 2002/2003 | 2. misto TITUL 1. misto
10. 2003/2004 | 5. misto finale 2. misto
11. 2004/2005 | 4. misto semifindle 6. misto
12. 2005/2006 | 6. misto finale 2. misto
13. 2006/2007 | 6.misto étvrtfindle 6.misto

Zdroj: Interni materidly klubu HC Slavia Praha

5.1.3 Organizacni struktura

Klub HC Slavia Praha je v Obchodnim rejstfiku zapséan jako spoleénost s ruéenim

omezenym. Organizacni struktura klubu tak (viz. obrdzek ¢&. 2) musi respektovat

strukturu orgéanii, kterou pro spole¢nosti typu s.r.o. uklada Obchodni zakonik.

Po této sezoné se klub pfeméni ze s.r.o. na akciovou spoleénost. To pfinese spolu s

persondlnimi zménami i zmény v organizaéni struktufe spole&nosti.
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Obriazek ¢&. 2: Soucasna organizadni struktura HC Slavia Praha s.r.o.

Valna hromada
Dozoréi rada
Generélni Marketingovy a
manazer - obchodni manaZer -
jednatel jednatel
Technicky feditel Ekonomka

Zdroj: Interni materialy klubu HC Slavia Praha

5.1.4 Obchodni a marketingové oddéleni

Pravé toto oddéleni vede pan Mgr. Ladislav BlaZek, prostfednictvim jehoZ jsem
ziskal informace potfebné k napsédni mé diplomové prace. Tento byvaly hokejovy
branka¥ klubu, ktery v soucasnosti zastdva funkci marketingového a obchodni feditele,
pusobi i na pozici trenéra brankéfd ,,A“ tymu. Néplni jeho manaZerské funkce jsou
mimo jiné tyto aktivity: uzavirani sponzorskych smluv s partnery, kontakt se sponzory
i CSLH, organizaéni zajisténi V.LP. prostor, zaji$téni reklamnich panelii a jinych
druhii reklam nebo komunikace s médii. Po zamys$leném pfechodu na akciovou
spole€nost se pracovni tym se rozroste o dva zaméstnance (marketingovy manaZer a
obchodni manaZer), ktefi budou zafazeni do nového obchodné - marketingového

useku, ten bude veden dosavadnim marketingovym a obchodnim feditelem.
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5.1.5 Sponzoring a rozpocet klubu

Rozpolet klubu se sklddd zné&kolika poloZek pi{jma (dotace, piijmy
z prodeje hra&ii, hospodéiské innost klubu, pijmy ze souté€Zni ¢innosti, vstupne),
aviak v soulasnosti je nejvyznamné&j$i pfi{jmovou polozkou u d&eskych klubl
pravé ta, kterou klub ziskd podepisovanim sponzorskych smluv. To je naprosto
odli3né od situace napf. v NHL, kde hlavni pf{jmové poloZky jsou piijmy ze
vstupného a z prodeje vysilacich prav. Rozpoéty HC Slavia Praha za poslednf tfi
roky ukazuje nasledujici graf:

Graf €. 1 - Rozpocet kiubu v letech 2004 - 2005

160
140

Vil
8

Zdroj: Interni materidly klubu HC Slavia Praha

Rozpocet v roce 2005 byl na Grovni 149 milion K& nejvys$sim ze sledovanych let,
v lotiském roce klesl na 136 milionti K& (v roce 2004 to bylo 111 milionti K¢&). Jeho
droveii podstatn€ ovliviluje ndvit&vnost a potet utkani odehranych v play-off (rozdil
mezi poslednimi dv&ma roky je zpiisoben pravé timto faktem). Sponzorské smlouvy se
na leto$nim rozpo¢tu podilely 85 miliony K¢&. Tento podil nam v procentualnim

vyjadfeni p¥ibliZi nasledujici graf:
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Graf €. 2 - Podil sponzoringu v % na rozpoctu
klubu

i sponzoring = ostatni

Zdroj: Interni materidly klubu HC Slavia Praha

5.2 MozZnosti Sazka arény k prezentaci partneri

5.2.1 Sazka arény

Vicetugelovd moderni hala Sazka aréna, umisténd v byvalé industridlni lokalit&
mezi Libni a Vyso&any, je ,,pouze® asti projektu Zeleny ostrov. Tento projekt si dava
za cil v nasledujicich né€kolika letech pfeménit tuto Sestndctihektarovou lokalitu ve
viceudelovy komplex. V projektu, ktery mé schvélené tzemni rozhodnuti jiz dnes, se
politd s vystavbou mezinarodniho hotelu s kongresovym stfediskem, ktery mé byt
spojen se sousedni multimedidln{ scénou a obchodnimi galeriemi. Komeré&ni centrum
Zeleného ostrova utvoii dvé budovy pro velkoplo$né prodejny nebo pro kancelaiské
prostory. Parkovaci diim je posledni sou¢ésti popisovaného komplexu. Kapacita domu
v sedmi podlazich dosédhne dostate¢ného poctu parkovacich mist a zpfijemni navitévu
komplexu viem névstévnikim.

Moderni stavba nevznikala bez problémi, prvni z nich se objevil uz pfi vybéru
lokality, kde mé stat. Na prazskych Maninich ani na Hagiboru v Male§icich, coz byly
dv€ moZnosti se hala kvali riznym problémim s investory & majiteli pozemki
nakonec nezacala stav&t. To zapf¥itinilo, Ze byl Karel Gut, pfedseda CSLH, nucen
vkvétnu roku 2001 informovat kongres IIHF, Ze Sampionit do roku 2003
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nezvladneme pfipravit a Ze se vzdavame pfid€leného mandatu. Najtésti se objevilo
feSeni v podobé& vymény pofadatelskych rokt s Finskem.

Po krachu obou zminénych projektl se objevil ten, ktery podital s lokalitou
byvalého aredlu CKD Lokomotiva a ukézal se, jak dokladd postavend hala, jako
vhodny. Situace s pozemky byla sice slozita a vyZadala si mnohd jednéni, ale 27. fijna
2002 je slavnostn¥ polozen zikladni kdmen z hory Rip spolu s kameny ze viech kraji
Ceské Republiky. Stavba p¥inesla mnoho komplikaci a zm&nilo se nespodet vykresi
v uspofadani mistnosti a dalSich ¢4stich stavby, avSak halu se podafilo dokoncit véas a
brany se tak mohly otevfit v bfeznu roku 2004. Z technickych udajii stavby stoji za
zminku urdité feSeni stiechy, kterd dostala prestizni ocenéni v podobé ceny profesora
FrantiSka Faltuse pro nejlepsi stavbu s ocelovou konstrukci v Ceské a Slovenské
republice. V leto¥nim roce, v den 4. &tvrtfinilového utkani Ceské pojisfovna play-off
O, extraligy mezi HC Slavia Praha a HC Mounfield Ceské Budgjovice, ptivitala Sazka

aréna svého dvoumiliontého ndvstévnika.

5.2.2 Prostiedi Sazka arény a prezentace partnert

Vniténi prostfedi Sazka arény nebylo koncipovano pouze jako hokejovy stadion,
ale jako multifunkéni za¥izeni pro sport, kulturu nebo vystavni tcely. Neni tajemstvim,
Ze se autofi projektu nechali inspirovat prostfedim hokejovych arén v zamofi (napf.Air
Canada Center v Torontu, Superdoom v New Orleansu) nebo nejmodern&j§imi
v Evropé (hala Jordi v Barceloné, Hartwall Areena v Helsinkach). Poznatky z téchto
cest ménily a mély zdsadni vliv na prostfedi nejvetsi eské stavby soudasnosti.

Pii popisu jednotlivych pater arény zaméfim pozornost pfedevsim na ty prostory
haly, které se daji vyuZit ve vztahu k partneriim klubu a ostatnim V.LP. hostiim. Déle

pfedstavim technické zafizeni haly, které umozZni prezentaci partneri klubu.

5.2.3 Vnitini uspoiadaini haly:

v Suterén

Swwr

koncertu na Grovni jevi$té, vévodi parkovisté a restaurace pro 250 pfipadnych hostd.
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MnozZstvim chodeb jsou zde spojeny rtizné prostory, jako napf. sportboxy, oSetfovna

nebo tiskové stfedisko spolu s bary k ob&erstveni G¢inkujicich.

v Patro-1

Do prvniho podlazi vede hlavni vstup do arény (vstup sever), toto patro obepina
okruzni chodba, tzv. Cerveny okruh s mnoha prodejnami rychlého obéerstveni, fadou
obchodd nebo dvéma kavdrnami. V tomto patfe jsou umistény pokladny, vytahy do
uzavieného patra, eskalatory do nejvy$§tho patra skyboxi, informa&ni stfedisko a
samoziejm& vchody do spodni asti hledisté. Kapacita hledi§té v prvnim patfe je 7 500

mist.

v' Patro-2

Druhé patro tzv. Klubové, je vyhrazeno obchodiim a obchodni galerii ve vn&j§im
prstenci haly. Pojme vSak vice neZ 1500 hosti v hledisti, ktefi maji moZnost
pronajmout si zde klubova sedadla. Jde o patro separované od pater ostatnich, které
nabizi pfipadnym zdjemctim vysoky komfort a kvalitni sluzby. Mezi n& pat¥i napf.
Ceskd a stfedozemni restaurace spolu sné&kolika bary, které bez potizi svymi
kapacitami obslouZzi viechny navsté€vniky patra. Velmi zajimavymi &4stmi tohoto patra
jsou &tyfi partyboxy, které je mozné si pronajmout v souvislosti s pofadanou akci, na
rozdil od skyboxi, jednordzov€. Jde o salénky s vlastnim hledi§tém a s kapacitou
kaZdého z nich 62 osob.

v’ Patro-3

Mezi klubovym a nejvy3§im patrem arény jsou umistény nejluxusné&j’i prostory,
tzv. skyboxy. Téchto komfortné zafizenych prostor, pfipominajicich soukromé
rezidence, umistili architekti do tfetiho patra arény celkem 66. Ve vybaveni skyboxil
nechybi vlastni bar s prosklenou &elni st€énou, plazmova televize, pfipojeni k internetu,
telefonni pfipojka, predsitika, prostorny obyvaci salének (cca pro 15 - 20 osob),
samoziejmosti je vlastnf socidlni zafizeni. Skyboxy jsou rozdéleny podle umisténi do

nékolika kategorii a i k nim patfi Cdsti hledidt&, kam mohou klienti p¥i riznych
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uddlostech vyjit a byt v centru déni. Majitelé skyboxii maji vlastni parkovisté, vchody

a zdzemi patra jim nabiz{ vlastni restaurace a bary.

v' Patro-4

Ctvrté patro, podobné jako patro prvni, obepind okruZni chodba, tentokrat tzv.
Modry okruh, ktery navstévniky zavede do nejvyssiho hledisté. To je schopné pojmout
7300 divakd, ktefi se mohou opét obcerstvovat v piltuctu gastronomickych
provozoven nebo tfech barech. Hned pod stfechou jsou umistény komentatorské
kabiny nebo televizni studia.

5.2.4 Technické vybaveni haly:

v' Multimedidlni videokostka

Dominantou vnitintho prostoru Sazka arény je bezesporu multimedialni videokostka,
umisténd nad stfedovym kruhem hraci plochy. Toto Sestnactitunové za¥izeni od firmy
Barco and Media Entertainment je schopné odvysilat riizné zabéry na displejich, které
nabizeji plochu cca 136 m?. Cty¥i obrazové panely kostky maji rozméry 5,8 m x 4 m,
Styfi informaéni pak 5,8 m x 1,8 m a jsou ovladédny z centrélniho dispedinku tak, Ze
divaci mohou sledovat zab&€ry z prav€ probihajicich utkéni, reklamni spoty nebo
vzkazy pro divaky. V informaéni ¢ésti displeje jsou tudaje o utkani (Eas, stav, tresty
atd.). V pfipad€ nutnosti Ize kostku zatdhnout do konstrukce stfechy.

v' Fascia display

Svételny prstenec tdhnouci se kolem celé haly mezi , klubovym® patrem a skyboxy
je novinkou mezi multimedidlnimi zafizenimi sportovnich hal a stadionti. Fascia
display Sazka Areny je cca 320 metrii dlouhy a nabizi podobné moZnosti k prezentaci
jako videokostka kromé obrazovych zab&rd.

v" Plazmové televize a barevné monitory

V prostorach chodeb, restauraénich zafizenich a skyboxech je umist&éno na 200

plazmovych obrazovek a v ostatnich prostorach haly dalSich 200 obrazovych
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monitort, které tak podédvaji navité€vniktim skvély informaéni servis téméf na vSech

mistech.

5.3 Skutecnosti limitujici nabidku pro sponzory

Sportovni kluby a organizace se snaZi pfi tvorbé€ nabidky svych protivykoni o to,
aby pravé jejich nabidka byla pro pfipadné partnery nebo sponzory tou nejzajimavé;jsi,
resp. nejvyhodn&j§i. Sportovni manaZefi tak vymysleji rizné, pokud moZno co
nejatraktivngjsi struktury sponzorskych balickd, nové sluzby &i nové moznosti, jak by
se partner mohl pravé diky jeho klubu prezentovat. AvSak vZdy musi mit na paméti
nékolik skute&nosti, které musi respektovat, a které nabidku klubu ovliviiuji. Tyto
skute¢nosti vychédzeji vZdy z prostfedi, ve kterém se klub €i sportovni organizace
realizuje. Skutednosti jsem tedy rozdélil podle subjekt a instituci, které v eském

hokeji ptisobi a které maji co do¢inéni s klubem HC Slavia Praha.

5.3.1 Bestsport a.s.

Spoletnost Bestsport a.s. je provozovatelem Sazka Areny a uzavird tak riizné
smlouvy se subjekty, které cht&ji vyuZit prostfedi haly pro své aktivity. Nejinak tomu
je i u HC Slavia Praha, kterd do Sazka Areny piesla z Edenu v sezéné 2003 /2004 a
se spole¢nosti podepsala dlouholetou smlouvu na 20 let. AvSak existence prodeje
riznych prostorii haly (skyboxy, klubovd sedadla) touto spoleénosti jinym
podnikatelskym subjektiim nebo osobdm ovliviiuje i smlouvu o prondjmu Sazka Areny
s prazskym klubem. V nésledujicim prehledu jsou informace ze zmifiované smlouvy a
problémy s ni spojené:

v’ reklamu Ize umistit pouze ve vnitinim prostoru areny (hledi§té a hraci plocha),
nikoli v chodbach a foyer haly, z&ehoz vyplyvaji potize pfi prezentaci vyrobku
partnera klubu,

v’ prondjem je denni, coZ znemoZiiuje umisténi pevnych reklam (napf. paneli),

v’ na skyboxy, partyboxy a klubova sedadla se smlouva nevztahuje (klub si tak navic
pronajima partybox pro V.LP. hosty),
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v’ provoz restauraci, bufetii jde mimo klub (problém s exkluzivitou Budvaru - viz.
kapitola BPA a.s.).

5.3.2 Cesky svaz ledniho hokeje - pravidla a pFedpisy

CSLH je zaklidajicim &lenem Mezindrodni federace ledniho hokeje (IIHF) a
zilastiiuje se aktivn€ vSech jejich Cinnosti, vCetn€ ¢&lenstvi v jejich orgénech.
Pfedmétem &innosti CSLH je organizovat, Fidit, propagovat ledni hokej v CR za
ugelem jeho soustavného rozvoje, propagace a pfipravy kvalitni reprezentace.

CSLH také vydava riizné piedpisy a tady s celostitni piisobnosti jako napk.
soutéZni, prestupni nebo disciplindrni fad. P¥iloha k pravidlim LH obsahuje pfedpis,

ktery se zabyva reklamou, proto shleddvam nutné jej za€lenit do této kapitoly:

Piedpis o reklame:

Reklama a inzerce smi byt umisténa na led€, hrazeni, ochranném skle, sitich,
brankich nebo jakémkoli jiném povrchu na hraéskych a trestnych lavicich a kolem
nich, v prostoru brankovych rozhod&ich a pomocnych rozhod&ich, na obleceni nebo
vystroji hracii a na oble€eni nebo vystroji hlavniho rozhod¢iho a ¢arovych rozhodéich

pod podminkou, Ze pfesny vy&et schvali a pisemné povoleni ud&li:

1. Mezinarodni federace ledniho hokeje pro mistrovstvi ITHF.

2. Nérodni svazy pro v8echna utkéni, narodni i mezindrodni, odehrana na jejich tizemi.

Z predpisu vyplyva, Ze umist'ovani reklamnich ploch resp. reklam na hokejovych
stadionech nepodléha obecnému predpisu, ale je vZdy posuzovéano piipad od p¥ipadu

pfislu$nymi organy.

5.3.3 BPA sport marketing a.s.

Tato spolegnost piisobi na ¢eském reklamnim trhu od roku 1993. Zamé&fuje se na
poskytovani komplexnich sluZzeb z oblasti marketingu, sponzoringu a reklamy v

souvislosti se sportovnimi projekty. Mezi aktivity, které tato spole¢nost zajistuje a
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prava, ktera vlastni, patfi napf. osobnostni prdva ToméSe Engeho, Jarka JaniSe a
dalsich &eskych jezdcli. Agentura je vlastnikem vysilacich prdv zavodd F3000
International Masters a dalSich pro Gizemi Ceské republiky. Kompletné realizuje
sportovni, spoleCenské akce a TV projekty - Galavecer extraligy ledniho hokeje,
Sportovec roku, hokejové Utkani hv&zd, firemni golfové turnaje - véetn€ jejich
medidlni prezentace.

Av3ak co je pro nabidku protivykonl pro sponzory HC Slavia Praha stéZejni, je
fakt, Ze agentura BPA je vyhradni marketingovy partner Asociace profesiondinich
klubii ledniho hokeje a dlouhodoby viastnik centrdlnich marketingovych a TV prdv na
extraligu ledniho hokeje.

Z tohoto titulu zaji$t'uje partnerim exkluzivitu v téchto oborech (v zdvorce uvadim
soudasné podnikatelské subjekty, které tuto exkluzivitu poZivaji):

v pojistovnictvi (Ceska pojisfovna),
v’ telekomunikace (Telefonica - O;),

v’ pivovarnictvi (Bud&jovicky Budvar).

Ze své pozice je agentura BPA a.s. schopna nabizet a prodévat partnerim extraligy
rizné reklamni pozice na vSech 14-ti stadionech, hragich, rozhod&ich, ledu a
mantinelech, uvedeni loga v programovych bulletinech viech klubii, na sponzorskych
panelech nebo V.LP. servis a dal§i marketingové prava, které ji ze smlouvy néleZi.
Prfehled konkrétnich prav a reklamnich pozic poskytne nésledujici seznam:

v prdva kndzvim - uZivat jméno / nézev, logo ELH, tituly (generilni, hlavni,
oficialni),

v’ osobnostni prdva - pouzivat fotografie hradi, vyuZiti hra¢h na promotion akce,
medidlni prdva - pofizovat a vysilat televizni pfenosy, televizni zdznamy a
sestfihy,

v’ ostatni prdva - uspofaddni soutdZi tykajici se ELH, divacké sout%e na
stadionech, vyuZiti V.LP. prostorli, pravo obdrZet urdity poget V.I.P. karet a
vstupenek na sezénu,

v’ reklamni prdva

- led (stfedovy kruh, pozice v pasmech, prostor za brankovou arou)
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- 1. vina mantinelu (panely v rozich hti§t&)

- 2. vlna mantinelu (panely za stfidackami tymi, v zdbéru kamer)

- dres (pilka limce, rukdvy, viz. obrazek ¢.1)

- pfilba (§titek na predni strang)

- umisténi loga na Easomife nebo na zéda a pfilby v§ech rozhod¢ich ELH

- vytvofeni a odvysilani oficidlni znélku ELH

- odvysiléni reklamnich vzkazi

- umist&ni panelu pro interwiev s hraci béhem TV prenosti

- umisténi panelu do V.LP. prostord a PRESS-roomi

- umist&ni reklamy na zadni stranu bulletin nebo pravo rozdavat letaky béhem
utkani

obrazek ¢&. 3 : Reklamni plochy na dresu postoupenych BPA a.s.

Zdroj: BPA a.s.

v’ pFednostni prdva - na odvysilani oficidlnich zn€lek ELH, reklamnich vzkazi a
reklamnich spotii ve vnitfni rozhlasové a televizni siti, pfipadn€ na audiovizudlnich
projekénich zafizenich (pokud jsou takova technicka zafizeni pfi utkanich ELH na
jednotlivych stadionech vyuZivana) na v3ech stadionech, a to v po¢tu maximélné 15 x
v kaZzdém z t&chto médii, s rovhomérnym rozloZenim do doby 15 minut pfed za¢4tkem

utkdni ELH a v pfestidvkdch mezi jednotlivymi tfetinami utkdni ELH, na umisténi
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reklamy na reklamnim panelu ve vSech V.LP. saléncich a v mistnostech pro tiskové
konference na viech stadionech,

v vwhradni prdva - na vyuziti stropnich podhledi nad ledovou plochou viech
stadionech pfi utkanich ELH k umisténi reklam, a to dle moZnosti na jednotlivych
stadionech tak, aby nedo$lo k pfekryvani stivajicich reklam, umisténi a instalovani
osobni vozidla na osvétlené plo§ing za prvni vinou mantinell pfi v8ech televiznich
pfimych pfenosech nebo televiznich zaznamech utkdni ELH,

v’ ndhradni plnéni - exkluzivita v oblasti pivovarnictvi, kterou BPA a.s. zaruduje
Budégjovickému Budvaru, je v pfipadé¢ Sazka Areny poruSena, protoZe spole¢nost
Bestsports a.s. - provozovatel haly - mé podepsanu smlouvu s pivovarem Staropramen
a.s. (cateringovy partner), doslo tak na néhradni plnéni ve formé& reklamnich spotii na

videokostce, reklamy na svételném prstenci a mantinelu okolo ledu (2x).

obrizek &. 4 - Reklamni plochy na stadionech postoupenych BPA a.s.
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S.4 Nabidka HC Slavia Praha pro sponzory

5.4.1 Nabidka sportovnich produkti

V katalogové nabidce nalezneme n&kolik konkrétnich produkti, aviak pfi jednani
partnera s predstaviteli klubu samozfejmé existuje moZnost dohodnout se na jiné formé
spoluprace s partnerem. Nasledujici produkty jsou v nabidce:

v moZznost vyuziti hréc HC Slavia Praha k viastnim PR aktivitém,
v’ wugiti sportovniho utkdni k prezentaci produktu na ledové ploSe a v prostordch

haly béhem zdpasu (omezeni viz. kapitola Bestsport a.s.),

<

utkdni sponzoru v Sazka aréné,

<

moZznost usporddat turnaj, ktery ponese jméno partnera,

v' whodnéjsi prondjem ledu na ZS v Edenu.

Ceny t&chto protivykoni jsou vZdy pfedmétem jedndni a jejich vySe je zévisld na
konkrétnim projektu. VyuZiti celého tymu nebo jednotlivce lze vyuZit i pro spojeni
jména hrace (€i klubu) s vyrobkem (&i sluzbou) a posilit tak jeho diivéryhodnost,
image a vylepsit tak jeho preference na trhu. Utkéni sponzorii by se dalo zafadit i do
spole&enskych &innosti, protoze zde neni sportovni vykon dilezity. Jde spiSe o setkani,
pfi némz si partnefi zkusi hokej ,,z druhé strany mantinelu®. Sportovni utkani jako
produkt poskytuje nemalé moZnosti k prezentaci partnera. Mezi &asté zpiisoby
zviditelnéni partnera patfi pfedstaveni automobilu na ledové ploSe nebo uspofadéni
urlité hry nebo soutéZe pro vylosované divaky o tfetin€ utkdni (vét§inou spojené s
Partnerem utkénf).

5.4.2 Nabidka reklamnich produkti

Nabidka reklamnich produktd se diky atraktivnimu a modernimu prostfedi Sazka
Areny, které nabizi i nové prvky jako napf. svételny prstenec nebo TV kostku, Fadi
mezi nejkvalitn&j§i v ELH. Jak jiz bylo uvedeno, reklamni produkty pFinaseji
sportovnim klubiim nemalé finanéni prostfedky a jejich nabidky jsou pe&livé

pripravovany a zpracovavany do rtiznych katalogl (viz. ptiloha &. 3 a 4).
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Jednotlivé druhy nabizenych reklamnich ploch (ceny viz. tabulka &. 4):

v’ videokostka - &tyfi obrazové a informa&ni displeje na kostce jsou rozd€leny na dvé
&asti, z nichZ jedna slouZi jako klasicky ukazatel skore, &asu a jinych informaci a druha
pak slouZi kopakovéni dileZitych momenti hraného utkani, k doprovodnému a
zdbavnému programu, ob& &asti samoziejmé slouzi k reklamnim sdéleni partnerd
klubu i soutéZze,

v’ fascia display - obvodovy svételny prstenec, ktery se téhne kolem celé haly
v délce 320 m mezi 2. a 3. patrem,

v’ plexi - 1 tuto reklamni plochu je nutné jest€ specifikovat, jde o plexi za stfidackami
domécich (u hostd ma tento prostor vyhrazena BPA a.s.) nebo plexi nad mantinelem
podél celé hraci plochy (zde se jedné o samolepky o rozmérech 80 cm x 10 cm),

v' plachty / viajky - jde o reklamu na vlajkach / plachtich, které jsou zavéSené pod

stropem haly pfesné proti televiznim kameram,

Tabulka €. 4 : Ceny riiznych reklamnich ploch
Délka

Cena Piiklad
Reklamni plocha | velikost Poznamka
(1 rok) partnera
opak.
fed a po utkdni,
P ) Rédio
Videokostka 4x20s v L, II. pfestavce | 495 000 K¢&
. Bonton
(i play off)
b&hem 1., II., III. Skanska
Svételny prstenec | 3x20s ) 275000 K
téetiny(play off) reality
P | za stfidakou | 11 x 0,2 m | pouze u domécich | 330 000 K¢ | Skanska a.s
1
e |nad kolem celé hraci Hanacka
80x10m 660 000 K&
X | mantinelem plochy kyselka
i

Logo na vstupence | 1 cm zadni strana 55000 K¢ |PREas.

v podhledu proti
Plachty / vlajky | ------ ) 220 000 K& | PRE a.s.
kamerdm

Zdroj: Interni materialy klubu HC Slavia Praha
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v' logo na zadni strané vstupenky - pro reklamni ucely lze vyuZit i jeden z vedlej§ich
sportovnich produktii - vstupenky, zde je cena zavisld na velikosti loga, ndzvu nebo
jiného reklamniho sdé€leni,

v mantinely - tato reklamni plocha je rozd&lena do t¥i sektorti - mantinel v zdb&u TV
kamer, mantinel za brankami a mantinel na strané trestnych lavic - kazdy sektor je
odli$n& cenové ohodnocen (viz. tabulka &.5), podle toho, zda a jak ¢asto se mantinel

v tomto sektoru objevuje v televiznim zabéru,

Tabulka &. 5 : Ceny reklamnich ploch na mantinelu

Piiklad
Mantinely Velikost Cena (1 rok)
partnera
M Y zib&ru TV kamer | 1m Brema 132 000 K¢
a o
i OMV CR,
za brankami 1m 165 000 K¢&
t S.I.0.
i
" | na strand trestnych "
€ Im BWT CR, s.r.0, 55 000 K¢
1 | lavic

Zdroj: Intern{ materidly klubu HC Slavia Praha

v' ledovd plocha - ledové plocha poskytuje zna&ny prostor (velikost 30 m x 60 m) pro
umisténi reklamy, je ale zarovei silné omezena pradvy marketingové agentury BPA
a.s., jenz si narokuje vySe uvedené plochy (viz. obrazek &.3), zbyvajici plochu nabidka
rozd&luje na kruhy pro vhazovani (4 x 48m?), stfedni, Gito&né a obranné pasmo, cena je
zde podle pasem a velikosti reklamy odliSend,

v’ dres - reklama na dresu neni tak omezena jako reklama na ledové plose a tak zde
klub nabizi rozliéné pozice, velikost napisu ¢i loga pak uréuje koneénou cenu dané
reklamy, reklama na dresu patii mezi atraktivnéj§i a drazsi (v televizi je vidét i na

h¥istich soupefi, déle v rozhovorech, v zdznamech a $otech z utkani),
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Tabulka &. 6 : Ceny reklamnich ploch na ledové ploSe

Ledova plocha Velikost Priklad partnera | Cena (1 rok)
Kruhy " .

cca48 m Aktiva, s.r.0. 1 100 000 K¢&
vhazovani

pfi velikosti reklamy 1
Stiedni, 5. 5 Roto - Nové mé&sto | 110 000 K&/ m

-5m

tito¢né,

L pfi velikosti reklamy ] 3
obranné pasmo Neony sign s.r.0. 93 500 K¢/ m

6 m” - vice

Zdroj: Interni materialy klubu HC Slavia Praha

v' kalhoty - u této &asti vystroje jsou nabizeny t¥i pozice - pfedni a zadni strana nebo
boéni lem, pro tuto reklamu plati to samé jako pro reklamu na dresu,

v’ stulpny - i tato nevelka &ast vystroje se dd vyuZit pro umisténi loga firmy nebo
znacku produktu,

v’ prFilba - na pfedni stranu méa podle smlouvy ndrok BPA a.s., a tak pro nabidku
klubu zbyvaji bodni pozice a zadni strana, i ty jsou Zddané a jejich ocen&ni odpovida
viditelnost tohoto druhu reklamy v médiich,

v’ vyrdietka brankdfe - je to zatim jedinad &ast vystroje, kterou klub k umistEni
reklamy nabizi, na ,,vyraZze¢ku® lze umistit reklamu o velikosti cca 760 crnz,

v’ plachty / viajky - zav&Sené plachty v hlediti (¢4ste¢n& nahrazuji pevné panely,
které neni moZzné do hledi§té umistit), vznasejici se reklamni poutal nad ledovou
plochou (vzducholod’),

v’ dalsi reklamni moZnosti - tyto moZnosti nejsou cenové stanovené, ale jsou soudasti
sponzorskych smluv a piedeviim u vyznamné&jSich partnerd slouZi k tomu, aby byla
prezentace partnera komplexni, jde o uvedeni reklamy v tiskovinich (napf. v
programu utkdni Aréna, uvedeni partnera na webu klubu vcéetné odkazu, na plakdtu
klubu).
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Tabulka & 7 : Ceny reklamnich ploch na vystroji hraca

Vystroj hrai | Velikost / pozice | Priklad partnera | Cena (1 rok)
Dres cm’ OCECR,s.ro. |od7700K&/cm*
pfedni strana Roto Nové mésto | 660 000 K¢&
zadn{ strana PRE a.s. 550 000 K¢&
Kalhoty
OBO Bettermann
boéni lem 440 000 K&
Praha, s.r.o
Ringier CR, a.s.
Stulpny pfedni strana 440 000 K¢
(Blesk)
PRE a.s., Phoenic -
bo¢ni strana 2x . 880 000 K¢
Piilba Zeppelin s.r.o.
zadni strana @~ | = ------—e- 550 000 K¢&
VyriZzetka |760cm® | e 550 000 K&

Zdroj: Interni materidly klubu HC Slavia Praha

5.4.3 Nabidka spolecenskych &innosti a programi V.LP.

Jak jiz bylo naznaceno, prostfedi Sazka Areny je pfimo preduréeno k tomu,
aby nabidka spolegenskych &innosti a programi@i V.L.P. byla na té nejvy$si tirovni,
kterou lze partneriim nabidnout. Samoziejmé jsou sluzby nebo V.I.P. servis, které
klub poskytuje jednotlivym parterim zavislé na sumé, ktera je zakotvena ve
smlouvé. Nasledujici vy&et produkti a spoleCenskych ¢&innosti ndm osvétli
nabidku klubu v této oblasti:

v’ setkadni partneri klubu pFed sezénou - kazdoro&niho setkdni se Gdastni jak
partnefi klubu a pfedstavitelé klubu, tak i samotni hrac€i, tato spole€enska akce
slouzi k seznameni a piedstaveni hract s partnery klubu,

v’ golfovy turnaj - jde o letni celodenni akci, kterd nezahrnuje pouze hru golfu,
ale i dal§i program pro celé rodiny (médni piehlidka, détsky program),

vvvvv

utkani pronajima partybox, do kterého maji pfistup drZitelé V.IP. - karet (ty
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neplati jako vstupenky na utkéni), prostfedi partyboxu mohou partnefi vyuZit pro
ob&erstventi i pro spoleéné obchodni rozhovory,

v’ permanentky - podle vySe sponzorské smlouvy jsou partnerim poskytnuty
riizné podty permanentnich vstupenek (ty ale neopraviiuji ke vstupu do patyboxu),

v’ vstupenky - ty jsou poskytovany na jednotlivé utkani.

5.4.4 Nabidka image sportu a sportovni organizace

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické &asti, tuto nabidku tvo¥{ pfedev§im nehmotné
produkty. AvSak pravé tradice, image klubu a sportu siln€ ovliviiuje pozici sportovni
organizace pfi jednéani s potenciondlnimi sponzory. Zde je HC Slavia Praha schopna
splnit nejniro¢n&j§i pozadavky pfipadného partnera, at’ jde o tradici klubu, uspéchy
nebo o prostfedi, ve kterém m4 partner zdjem prezentovat svou spole¢nost a produkty.

O atraktivité¢ ledniho hokeje, ktery se fFadi k nejsledovan&j§im a nejobliben&j$im
sportiim v CR, nenf pochyb. Slavisticky klub se jiZ stal tradidnim G&astnikem play off
a po odchodu z Edenu do moderni Sazka arény se stal klubem s nejmodernéj$im
zdzemim. Pdsobeni na populaci zajistuji média, v nejvétsi mife pak televize, ktera
pfenasi pfimé pienosy (jeden klub se v pofadu Bully - v pfimém pifenosu - objevuje
cca 10 x v zdkladni &asti a minimélné 4 x v play off, max. pak 12 x ), zdznamy nebo
reportiZe a zpravodajstvi. Pro dokumentaci atraktivnosti ledniho hokeje ptikladam
udaje z vyzkumi popularity tohoto sportu (viz. tabulka &. 8).

Tabulka &. 8 : Frekvenéni tabulka sporti, o které je zajem

Sporty Procenta

Ledni hokej 52,3 %

Fotbal 52,5%
Atletika 29,4 %
Tenis 244 %
LyZzovani 23,6 %

Zdroj: Berka, P. - Jandk, V. : Popularita a sledovanost sportii v CR (nézory vekejnosti)
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Respondenti odpovidali na otdzku: O které sporty mite zdjem? Ledni hokej spolu
s fotbalem byly sporty, které se v odpovédich vyskytovaly bezkonkuren¢né nejcastéji a

potvrdily svoji pozici dvou nejoblibené&jsich sportil Siroké vefejnosti.

5.5 Srovnani nabidek

Pro srovnani jsem vybral nabidku HC Mounfield Ceské Bud&jovice. Zam&¥il jsem
se na nabidku reklamnich ploch, kterou maji kluby dobfe propracovanou a kterd

klubiim pfina$i doposud rozhodujici ¢ast pt{jmd.
5.5.1 Srovnani reklamnich produkti

v’ videokostka - nize uvedend tabulka & 9 ukazuje srovndni cen a moZnosti

prezentace partnera na multimedidlnich videokostkédch, které jsou v obou arénach,

Tabulka & 9 : Srovnani nabidek - videokostka

HC Slavia Praha HC Mounfield CB
Reklamni plocha | Zpiisob Zpiisob
Cena za rok Cena za rok
znazornéni znazornéni
4xmax.15s | 110 000 K¢&
4 xmax.30s | 170 000 K¢
Videokostka 4x20s 495 000 K¢
9xmax.15s {250 000 K¢
9xmax.30s | 300000 K¢

Zdroj: Interni materialy klubii HC Slavia Praha a HC Mounfield Ceské Bud&jovice

Videokostka na stadionu v CB nabizi kromé reklamnich spotii i pevné pozice a
jsou zde konkretizovany 4 varianty, jak odvysilat spoty partnera. Pfi porovnani
druhého nabizeného zpiisobu u HC CB (4 x max. 30 s) s nabizenym zpiisobem ze
strany HC Slavia Praha je jasné vidét rozdil v cené, kterd je mnohondsobné vy3§i u
nabidky HC Slavia Praha.
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v' mantinely - piehled o porovnéni reklamnich ploch na mantinelu poskytuje
nésledujici tabulka,

Tabulka &. 10 : Srovnani nabidek - mantinely

HC Slavia Praha HC Mounfield CB
Mantinely
Velikost | Cena (1 rok) Velikc] Cena (1 rok)
M | v zabéru 5
lm 132000 K& | 1 m” | 120 000 K&
a | TV kamer
n | za brankami Im 165000 K& | 1 m* | 90 000 K&
na strané 5
i 1m 55 000 K& 1m* | 90 000 K¢&
trestnych lavic
n
¢ |vngsistrana | -——-- |- - 1 m? | 20000 K&
1

Zdroj: Interni materialy klubi HC Slavia Praha a HC Mounfield Ceské Bud&jovice

Samoziejmé jsou ob& nabidky limitovany plochami, na které ma prdvo BPA a.s.,
pfesto zde najdeme odli$nosti. Ob& nabidky se liSi v jednotce plochy, za které kluby
nabizeji a podle kterych ocefiuji jednotlivé pozice na mantinelu. To ale neshledavam u
reklamy na mantinelu diileZité, protoZe rozmé&ry mantinelu (vyska mantinelu max. 1,22
m, ochranny pds max. 25 cm) délaji z1 m délky de facto 1 m’. Zvlastnosti je u
nabidky HC CB cenové nerozliSeni cen mantinelu za brankou od mantinelu na stran&
trestnych lavic. Do zédbéru TV kamer se viak dostdvd pouze prvné jmenovany. Tento
fakt neni v cenach t&chto reklamnich ploch viibec zohlednén. Dal$im rozdilem je
vnéj$i strana mantinelu, kterd je za cenu 20000 K& / m? nabizena pouze

v Eeskobudé&jovicke aréné.

v vystroj hradi - pozice na dresech a knim pfifazené ceny jsou predstaveny
v tabulce ¢&. 11,
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Tabulka & 11 : Srovnan{ nabidek - vystroj hraca

N HC Slavia Praha | HC Mounfield CB
Velikost | Cena (rok) | Pozice Cena (rok)
stfedni vpfedu | hlavni partner
na ramennou 1 500 000 K&
Dres cm’ od 7 700 K& | dole vpfedu 2 500 000 K&
nahotfe vzadu | 2 500 000 K&
dole vzadu 1500 000 K&
pfedni str. | 660 000 K& | pfedni strana 1 000 000 K&
Kalhoty zadni str. | 550 000 K& | zadni strana 600 000 K¢&
bocéni lem | 440 000 K& | bo¢ni lem 500 000 K¢
Stulpny piedni str. | 440 000 K& | predni strana 300 000 K&
boéni str.
- 880 000 K& | bo¢ni 700 000 K&
PFilba
zadni str. | 550 000 K& | zadni strana 500 000 K&

Zdroj: Interni materialy klubi HC Slavia Praha a HC Mounfield Ceské Bud&jovice

V pfiloze & 3 a 4 jsou znazorn&ny jednotlivé plochy, které jsou uvedeny a
ocenény v tabulce. Za povSimnuti jist€ stoji rozdil v ocefiovani reklamnich ploch na
dresu. Na sldvistickém dresu nejsou pozice specifikovany, u nabidky HC CB ano. U
dal§ich &asti vystroje jsou pozice specifikovany u obou nabidek. Srovnani cen tak neni
u dresti obou tymi snadné, co l1ze lehce v3ak srovnat, jsou pozice na kalhotich a pfilbg.
Zde nalezneme nejvetsi rozdil v ocenéni pfedni strany kalhot, ktera je ohodnocena u
HC CB o 340 000 K& vy3e nez u prazského klubu.

v’ ledova plocha - srovnani reklamnich pozic na ledovych plochich predstavuje
tabulka &. 12,
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Tabulka ¢€. 12 : Srovnanf nabidek - ledova plocha

HC Slavia Praha HC Mounfield CB
Ledova
Cena za 1
plocha Velikost 3 Velikost Cena (1 rok)
rok a m
Kruhy " 2
cca48 m 1100000 K¢ |ccad48m 1 000 000 K&
vhazovani
StFedni, pfi  velikosti 10 m? (st¥ed.
" 110 000 K& 500 000 K&
ito&né, 2-5m pasmo)
obranné [ o 6 8 mC (Gtotné
pésmo 3 93 500 K& 400 000 K¢
m” - vice pésmo)

Zdroj: Interni materidly klub& HC Slavia Praha a HC Mounfield Ceské Bud&jovice

Zajimavym rozdilem mezi nabidkami obou klubi je striktni rozd&leni plochy u
nabidky HC CB. Rozdéleni ledové plochy viak nevidim jako nejidedlnjsi feSeni. Pxi
riznych velikostech a tvarech log a znagek jednotlivych partnerti se jevi zptisob HC
Slavia Praha v nabizeni reklam na ledové ploSe logi¢t€jsi a praktict&jsi (priklad
rozdilnych népist a log spole¢nosti poskytnou fotografie v pfiloze €. 2). Diky tomu
existuje pro jednani s partnerem vétSi manévrovaci prostor a moZnost vyjit mu tak
vstfic pfi nestandardnich poZadavcich. Na druhou stranu je pak nutné ndpisy a loga
firem vhodn& a esteticky rozmistit na led. Cena reklamy na ledové plose je, po
prepotteni na m’, u nabidky HC Slavia Praha tém&F dvakrat dra3i nez u nabidky HC
CB (vyjma kruhu pro vhazovinf).

v' ostatni reklamni moZnosti - dalsi reklamni moZnosti obou nabidek jsou zavislé na

vybaveni Sazka- nebo Budvar- arény a jsou jen t€Zko porovnatelné (jejich vydet viz.
tabulka ¢.13).
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Tabulka & 13 : Vy&et ostatnich reklamnich moZnosti
HC Slavia Praha HC Mounfield CB

fascia display (svételny
prstenec) - 275 000 K&

plachty / vlajky - 220 000 K¢& transparent pod stiechou - 100 000 K&

plocha na noviné¥ské tribuné - 90 000 K& m®

plexi za stfidackami -

oblouky nad vychody - 50 00 K& / m>
330 000 K& oy mal vyl

plexi nad mantinelem -
660 000 K¢

vyraZefka brankare -
550 000 K&

boky u mraziren - 50 00 K&/ m?

vychod ze Saten v ziabéru TV - 200 000 K&

vstupenky - 50 000 K&/ cm® vychod u trestnych lavic - 150 000 K¢é

plocha za stfida¢kami (13 m) - 300 000 K¢&

horni prstenec na videokostce
vétsi - 800 000 K&, mensi - 600 000 K&

dolni prstenec na videokostce
vétsi - 500 000 K&, mensi - 300 000 K&

spojnice na videokostce - 400 000 K&

schody v hledisti (8 schodii) - 50 000 K¢

Zdroj: Interni materidly klubi HC Slavia Praha a HC Mounfield Ceské Budg&jovice

Z vy¢tu dalsich reklamnich moZnosti je mozZné utvrdit se v ndzoru, Ze nabidka HC
Slavia Praha je ochuzena o pevné pozice v ochozech a dalSich &4stech haly. Na druhé
strané je svételny prstenec velkou vyhodou nejen nabidky reklamnich moZnosti, ale i

pro pobaveni ¢i informovani divaka.

58



5.6 Rozdéleni partnerii HC Slavia Praha

Partneti klubu jsou rozdé€leni do n€kolika skupin v zdvislosti na vyS$i finanéniho
pfisp&vku sponzora, v pfipadé jiného plnéni na zdklad€ jeho finanéniho ohodnoceni.
V soucasnosti ma klub vice neZ Sedesét partneril (viz. pfiloha ¢&. 1), ktef{ jsou rozdéleni
dle nésledujictho &lenéni:

Generalni partner - Skanska a.s.

Spoleénost je tradiénim partnerem klubu jiZz od roku 1993, byla také vlastnikem
klubu, ale po rozhodnuti vedeni spolednosti vlastnit pouze ten majetek, ktery se
vztahuje ke ,,core business*' spoletnosti, svilj podil v klubu prodala v roce 2006,
zlistala viak nadéle generdlnim partnerem klubu (smlouva do roku 2011).

Protivykony generdlnimu partnerovi ze strany klubu:
mantinel - 4 x, z toho 2 x v zdb&ru TV kamer, 2 x za brankami,
ledova plocha - 2 x stfedni pasmo (navic skanskareality 2 x kolem modré &ary),

dres - zadni horni Cast,

v
v
v
v’ fascia display - (skanskareality,)
v’ reklama v tiskovindch, odkaz na internetu, plakdty klubu, reklamni pFedméty,
v’ 20 permanentek,

v

10 V.I.P. karet do partyboxu.

Hlavni partner - Prazskd energetika a.s.
Prazskd energetika a.s. je hlavnim partnerem klubu jiz fadu let a i ona se
v minulosti rozhodla majetkov€ vstoupit do usp&€sného hokejového klubu. Divodem
bylo zviditelnéni jména spole¢nosti po otevieni trhu s elektfinou.
Protivykony hlavnimu partnerovi ze strany klubu:
v mantinel - 2 x, za brankami a pfed st¥idatkou doméacich (v zdb&ru TV kamer),
v ledovd plocha - obranné/ito&né pasmo,
v' dres - horni pozice vlevo,

v' kalhoty - zadni strana (ob& nohavice),

!, core business® - hlavni pfedmét podnikéni
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helma - botni strany,

viajka pod stfechou,

videokostka,

reklama v tiskovindch, odkaz na internetu, plakdty klubu, reklamni pfedméty,
15 permanentek,

8 V.LP. karet do partyboxu.

AN N A

Oficidlni partnefi - klub ma vice nez 50 dalSich partnerii

,Oficidlni partnefi“ nejsou skupinou sponzorli podle n&jakych kritérii, jde o
oznadeni ostatnich partnert. I kdyZ né€ktefi partnefi maji zdjem uZivat titul ,,oficidlni
partner HC Slavia Praha“ a n&ktef{ tento zdjem nemaji, nejsou dnes rozdélovani.
Uplny piehled oficidlnich partnerti uvadim v pfiloze &1 spolu s popisem jejich
podnikatelské &innosti. V seznamu jsou partnefi uspofddani podle vySe finan&ni
Castky, na kterou je uzaviena sponzorskd smlouva. V zéavislosti prav€ na vysi

kontraktu jim jsou, mimo sjednané reklamni plochy, pfid€lovany ostatni produkty
(permanentky, V.L.P. karty).

Medidlni partnef¥i - Ringier CR a.s., (Blesk, Sport), Radio Evropa 2, s.r.0., Radio
Bonton, a.s.

Partnerstvi s témito spole€nostmi zajistuje klubu mediélni prezentaci jednotlivych
utkéni, ke kterym muZstvo HC Slavia Praha nastupuje (jde napf. o pozvanky na

utkéni).
Partner utkani - CSOB a.s.

Tuto moZnost vyuzila firma pfi utkani &tvrtfindle play-off dne 8.3. 2007, kdy se o

druhé piestavce uskute€nila soutéZ pod zastitou prave této spoleénosti.
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6 SYNTETICKA CAST

6.1 Shrnuti zjiSténych poznatki

Nabidka HC Slavia Praha je vysledkem kompromisii, moZnosti a limitii, které jsou
déany realitou, ve které klub existuje a realizuje svoji €innost. Co se tyde moZnosti
Sazka arény k prezentaci sponzorli, patii tato hala bezesporu k nejlep§im v Evropé.
Nékteré prostory haly jsou pfimo uréené pro to, aby byly vyuZity partnery klubu
(skyboxy, klubova sedadla nebo partyboxy) a poskytly jim nadstandardni servis pfi
sledovani hry. I technické vybaveni haly patfi k pfednostem arény a poskytuje
pfilezitosti ke kvalitnimu a nadstandardnimu prezentovani partnerd, napf.
prostiednictvim videokostky a svételného prstence.

Na strané limitd je hlavné smlouva s Bestsport a.s. o pronagjmu haly, kterd
mozZnosti, resp. nabidku pro sponzory znatné omezuje. Dal§i problematickou
skutecnost pfedstavuje agentura BPA a.s., kterd ma riizné prava na O, extraligu a jimi
limituje nabidky vSech klubil. Zkoumany klub v3ak fesi s agenturou i jiné problémy,
které souviseji s ,,hostovanim®“ ,,A“ muZstva Slavie v Sazka aréné (exkluzivita v oboru
pivovarnictvi, absence reklamniho panelu v druhé fadg€) a disledky téchto problémi
(tzv. nahradni plnéni) dale ochuzuji nabidku vlastnim partnerim. Ta je samozfejmé
ovlivnéna i tim, Ze je klub ,,pouhym* najemnikem a tak klub nemiiZe do své nabidky
zafadit pevné reklamni pozice v prostordch haly a hlediste.

Nicméné je i tak nabidka HC Slavia Praha pro sponzory na velmi vysoké urovni a
podle mého nédzoru spliiuje i poZadavek komplexnosti. Vedle reklamnich produktii
klub svym partnerim nabizi i ostatni produkty napf. spoleenské setkani a riizné akce,
které jsou dnes pro udrZeni dobrych vztahil s partnery nezbytné. Avak i nadéle je
nutné nabidku zlepSovat, pfedevS§im pak v oblasti V.I.P. servisu. Pro vyznamn&;jsi
vylepSeni &i rozsifeni nabidky reklamnich pozic by zfejm& muselo dojit ke zmé&nég ve
smlouvé o pronajmu haly nebo ke zméné v pravech agentury BPA a.s.

Rozdélenim ¢&i oznafenim partneri vznikla, podle mého nézoru, pfili§ Sirokd

skupina ,,oficidlnich partneri®, coZ neshleddvam idedlnim, proto se v ndsledujici
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kapitole budu vénovat vedle uvedeni moZnych zlepSeni nabidky i novym rozdélenim

partnerd.

6.2 Navrhy na zlepSeni nabidky (nabidka pro nové
usporadani partnerti)

Klub je otevien vyhovét partnerovi a rozsifit, po jednéni s nim, svou nabidku o
rizné projekty. Myslim si ale, Ye by nebylo marné pfijit za partnery s vlastni
iniciativou nového produktu &i projektu. Nové projekty a produkty, kterymi by
klub oslovil své partnery, by nemély partneriim pfinaSet pouze prezentaci
v médiich nebo posileni image firmy. Mely by utvéfet i vztahy mezi nimi
navzdjem, pfedevSim pak vztahy podnikatelské. Klub by znich mél ziskavat
posileni vztahu s partnerem, resp. dalsi finance.

V oblasti nabidky sportovnich produkti bych klubu navrhl uspofadéni
hokejového turnaje & dlouhodobéjsi soutéZe, kterou by hrily tymy sponzorti
(sloZzené vyhradné ze zaméstnancii partnerovi spole€nosti). Za ,,startovné®, které
by klubu pfineslo dodatetné finance, by tymy sponzori mély moZnost vyhrat
napf. uréitou reklamni plochu nebo urity pocet V.LP. karet. SamozFejmosti a
podminkou by byla ziskovost turnaje &i soutéZe po odelteni nakladi na
organiza¢ni zaji§téni turnaje, prondjem ledové plochy, rozhodéi a ostatni nutné
ndklady. Formét turnaje &i souté€Ze by byl podminén poltem zijemci z fad
partnerskych spole¢nosti.

P¥i shlédnuti Nabidkového katalogu reklamnich ploch (viz. pfiloha &. 3) a
seznameni se s viemi omezenimi a fakty, jsem musel n€kolik svych napadd na
zlepSeni nabidky v oblasti reklamnich produktl opustit. Pro inspiraci jsem shlédl
nékolik utkani vEetné utkani play-off, abych pozdgji identifikoval n€kolik novych
moznosti pro reklamni plochy a pro dalsi prezentaci partnera.

Prvni moZnost vidim v umisténi reklamy na horni ¢ast betonli gélmana, které
jsou neséetn&krat v zdb&ru pii pfimych pfenosech. Navic Sance &i golové akce, ve
kterych je brankaf vzdy vidét, jsou nesCetn€krat opakovany. Cenu bych stanovil
na cca 600 000 K¢ (podobné jako u vyraZecky). Vzhledem k tomu, Ze na dresu
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dnes nejsou jednotlivé pozice specifikovany, nelze doporucit dal$i. Dnes se u
extraligovych tyma objevuje reklama na téméf kazdém kousku dresu, proto zde
né&jaké zlep$eni lze jen t€Zko realizovat.

Ledovou plochu pokryvaji na dnes$nich stadionech riizné barevné reklamni
loga v rliznych velikostech. Do nabidky reklamnich pozic na ledové plose bych
zaradil pas (80 cm) pfimo u mantinelu na strané proti televiznim kameram, ktery
by byl nabizen jako celek. Dal3i alternativou, jak zlepSit nabidku pozic, miize byt
pouZiti specidlnich barev, které by pfi osvétleni vice vynikaly (jiz se objevilo na
led® v pardubické CEZ aréng).

Jak jsem zdiraziioval jiz v Gvodu prace, je kontakt dileZity pro kvalitni
spolupréci a pro navazéni dlouhodobého vztahu. Spolupréce s partnerem by dnes
neméla byt pouze o poskytnuti reklamy nebo V.LP. servisu na utkdnich proti
finanéni Castce zakotvené ve smlouvé. DneSnimu partnerovi 1ze nabidnout vice
neZ plnéni komunikaénich cilli spole€nosti prostfednictvim medidlni prezentace
klubu. Klub by mél podporovat i vztahy mezi podnikatelskymi subjekty, které ho
sponzoruji. HC Slavia Praha by pak mohl profitovat ze spoluprice svych partnerii.

Proto je pronajmuti partyboxu ze strany vedeni klubu dobrym krokem, ktery
tuto spolupraci podporuje. Hokejové utkédni viak nenabizi dostatek &asu a klidu
(partnefi jsou také fanousky) napf. pro projedndni obchodu &i jiné formy
spoluprace. Proto je, podle mého miné&ni, dobré doplnit stavajici V.L.P. servis o
mozZnost &ast&jsitho setkdvani se s partnery i mimo hokejové utkdni. Také ho
roz§ifit o tu moZnost, umozZnit stavajicim partnerim pfivést na utkani klubu (i do
V.LP. prostor) svého obchodniho partnera, ktery neni partnerem klubu (miize se
jim vSak stit na zéklad€ této ,,navst&vy“, po zjisténi vyhod, které mu partnerstvi
s klubem miiZe pfinést).

Konkrétné bych V.I.P. program fesil ptfidélenim karet (ur¢itého pottu karet)
jednotlivym partneriim. Pofet a druhy karet by se oproti stdvajicim dvéma
(permanentka a V.L.P. karta) zménil na tfi karty (zlatd, stfibrna, bronzovai).
Stéibrna by pfevzala tlohu permanentni vstupenky a zlatd by umoZnila majiteli
vstup do partyboxu a na setkani mimo Sazka arénu. Bronzovou kartu by pak
dostali majitelé zlaté karty a méli by diky ni moZnost vzit svého obchodniho

63



partnera na utkani s sebou (existoval by zde omezeny pocet utkani, na které by se
dala kata vyuzit).

Rozdé€leni partneri bych fesil vytvofenim dal$i skupiny (partnerii klubu), ktera
by se zafadila za skupinu ,oficidlnich partnerd“. Rozdéleni partnerti by tedy
vypadalo nésledovné:

Generalni partner klubu,
Hlavni partner klubu,
Oficidlni partner klubu,
Partner klubu,

Medidlni partner klubu,

D N N N Y

Sponzor utkani - pouZil bych oznaceni ,,sponzor” aby nedochazelo k zimé&ng
s partnery klubu a také z toho diivodu, Ze se mi zd4 oznadeni ,,partner klubu*

vhodné pouzit pouze pro dlouhodobégjsi spolupréci.

6.2.1 Nabidka pro nové usporiadani partneri

Nabidku pro nové uspofddani partnerti nebudu koncipovat jako konkrétni
sponzorské bali¢ky, ale jako souhrn podminek a z nich vyplyvajicich prav, které

budou néleZet jednotlivym skupindm partnert klubu. Nova navrhovana nabidka:

Generdlni partner klubu:

v' vyse kontraktu min. 25 miliond,

v' narok na dvé pozice na dresu (jedna vpfedu, jedna vzadu),

v narok celkov& na 20 m® na ledové ploge,

v" nérok na 15 m mantinelu (6m v zab&ru TV kamer, 8 m za brankami, 6 m na
strané trestnych lavic),

videokostka (4 x 20 s),

svételny prstenec (3 x 20 s),

plachta,

exkluzivita v oboru,

A N N

ostatni (uvedeni partnera na oficidlnich tiskovinich, na webovych strankach
klubu, na kalendéfi a ostatnich propagacnich pfedmétech).
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V.LP. servis:

10 zlatych karet,

20 stiibrnych,

5 bronzovych,

udast na turnaji sponzori (bez placeni startovného),

moznost ucasti na spolegenskych akcich klubu,

AN N A

moZnost uZivat titul ,,generalni partner klubu®.

Hlavni partner klubu:

v’ vyse kontraktu min. 10 miliond,

v’ ndrok na dv& pozice na dresu (jedna vpfedu, jedna vzadu na kalhotéch),

v nérok celkové na 10 m? na ledové ploge,

v" néarok na 10 m mantinelu (3 m v zdb&ru TV kamer, 2 m za brankami, 5 m na
strané trestnych lavic),

v’ videokostka (4 x 20 s),

v’ svételny prstenec (3 x 20 ),

v exkluzivita v oboru,

v’ ostatni (uvedeni partnera na oficidlnich tiskovindch, na webovych strdnkdch
klubu, na kalendéfi a ostatnich propagaénich pfedmétech).

V.LP. servis:

4 zlaté karty,

10 stfibrnych,

2 bronzové,

moZnost G¢asti na spoletenskych akcich klubu,

udast na turnaji sponzorii (bez placeni startovného),

% % N R S K

moZnost uzivat nazev ,hlavni partner klubu®.
Oficidini partner klubu:

v’ jednotlivé reklamni plochy a jejich pozice by byly FeSeny individuding,
v podminkou by byl sponzorsky pfisp&vek min. 1,5 milionu,

65



v
v

pfednostni pravo umistit reklamu na dres,

exkluzivita v oboru.

V.ILP. servis:

v

B S N NN

1 zlat4 karta,

3 stiibrné,

1 bronzovou,

moZnost G&asti na spolecenskych akcich klubu,
moZnost uZivat nazev ,,oficidlni partner klubu®.

Samoziejmé by v pfipadé vysStho sponzorského pfispévku byla nabidka

protivykonti pfizpisobena celkové &astce kontraktu. Jde o vycet protivykond,

které by mél oficidlni partner zaji$t€n pfi sponzorském pfisp€vku ve vysi 1,5

milionu K¢.

Partner klubu:

v

v
v
v

jednotlivé reklamni plochy a jejich pozice by byly feSeny individualng,
min. vklad neuréen,

2 stiibrné karty,

mozZnost uZzivat nizev ,,partner klubu®.

Samoziejm& by v pfipad¢ vy3Stho sponzorského piisp&évku byla nabidka

protivykonii také pfizplisobena celkové &éstce kontraktu.
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7 DISKUSE

Pfi zpracovani tématu diplomové prace jsem se mnohokrat zamy$lel nad tim,
zda méa smysl pro partnery zpracovavat rizné nabidky nebo baliky, které by
obsahovaly riizné reklamni plochy, V.LP. sluZzby nebo sluzby dal§i. VZidyt' pfece
aZ samotna jednini obou smluvnich stran utvafi konednou podobu sponzorského
kontraktu, nebo je tomu snad jinak? Odpovéd’ na tuto otdzku nelze zodpovédét
jednim slovem, tedy ano ¢i ne.

Ztejmé€ je na mist&, aby sportovni organizace v&€déla, co je schopna svym
potenciondlnim partnerim nabidnout. AvSak striktni rozd€leni své nabidky do
n&jakych sponzorskych balicki a Ip&t na nich pfi jedndni s partnerem je
iraciondlni a zcela nemoZné. Kazdy partner md jiné pfedstavy a sportovni
organizace je v pozici, kdy musf svému partnerovi vyhovét. To vSak nezabratiuje
tomu, aby sportovni organizace své partnery odliSila do riznych skupin a t&ém
pfidélila oznaCeni a pfim&fend prava (napf. V.LP. servis). Podle této myslenky
jsem postupoval pfi vytvafeni nabidky pro nové uspofadani partnerd, kde jsem
nevytvofil konkrétni sponzorské bali€ky, ale podminky a prdva k jednotlivym
skupinam partnerd.

Moji pozornost upoutal i novy zplisob prezentace partnert, ktery se objevil v
podobé grafické reklamy. Ta se dnes sice jiZ objevuje, ale &etnost jejiho zobrazeni
neni nijak vysokd. Bude-li vSak graficka reklama (na kterou ma pravo BPA a.s.)
v pfenosech stdle cast€jsi, nutn€ to povede ke stfetu zdjml mezi kluby a
agenturou. Pfibyvajici grafickd reklama bude stile &astéji zakryvat stdvajici
reklamni plochy, coZ kluby, podle mého nazoru, nebudou dfive & pozdgji
akceptovat. Navic tim budou trp&t i divéci u televiznich obrazovek, které
jednotlivd zobrazeni t&chto reklam budou rusit p¥i sledovéni jednotlivych utkéni,
proto budoucnost tohoto druhu prezentace partnerti shleddavdm velmi
problematickou.

Ve shrnuti jsem naznaCil moZnosti, jak partnerim zprostfedkovat i jiné
vyhody neZ ,,pouhou” prezentaci v médiich a na stadionu. Pravé v ziskdvéani

obchodnich kontaktii, které 1ze diky setkdnim partneri prostfednictvim klubu
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realizovat, vidim potenciél ke zlepSeni vztahli se stavajicimi partnery. Pro tyto
ucely by se mohl vytvofit tzv. ,,Klub sponzorii, ktery by své aktivity vyvijel i
mimo hokejové déni (pravidelné schiizky, spoleenské akce). Mél by svou pravni
subjektivitu a fungoval by na béazi oblanského sdruZeni. Jeho &leny by byli
vyznamni pfedstavitelé partnerskych spole&nosti a jeho program by se v budoucnu
mohl spojit s V.I.P. servisem klubu. Nabidka pro sponzory klubu by se tak opé&t
zkvalitnila.
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8 ZAVER

Jsem velice rad, Ze jsem mohl psat diplomovou praci na téma, které pro mé
nebylo Gplnou neznidmou a které mé& zaujalo uz b&hem studia. Navic jsem mél
moznost nahlédnout do oblasti sponzoringu $pi¢kového klubu, kterym HC Slavia
Praha bezesporu je. Myslim, Ze se mi podafilo jednak dostateéné popsat teorii
sponzorovani, tak i analyzovat nabidku protivykont, protisluZzeb a produkti, které
je klub schopen svym sponzorim v souasnosti nabidnout. Pro srovnéni jsem
vybral pouze nabidku reklamnich ploch, kterou jsem shledal k tomuto G&elu jako
nejvhodnéjsi. V posledni ¢asti jsem se snaZil vytvofit takovou strukturu partnerd,
ktera je realizovatelna a navrhnout takové zlepSeni, ktera by vedla ke zkvalitn&ni
dnesni nabidky.

Urdité¢ by informace o vy$i sponzorskych smluv u jednotlivych partneri
prospély k uceleni pfedstavy o sponzorovéani daného subjektu, ale uZz pfi zadavani
tématu mi bylo jasné, Ze tyto astky jsou a také maji byt obchodnim tajemstvim.
Nabidku HC Slavia Praha pro sponzory mohu zhodnotit jako velmi dobrou a to i
pfes omezeni a limity, které management klubu musi respektovat.

Zpracovani diplomové prace prohloubilo mé znalosti v oblasti sponzoringu,
ktery je dnes pro sportovni kluby stéZejni p¥{jmovou polozkou rozpo¢tu. Seznamil
jsem se i se vztahy mezi subjekty plsobici v lednim hokeji, které nejsou vzdy
jednoduché a zapfi¢ifiuji mnohd sloZitd jednani. V blizké budoucnosti bych rad
znalosti, spojené s vypracovinim této diplomové prace, vyuZil ve svém
zaméstnani. Stejné tak i zkuSenosti, které jsem ziskal z osobnich setkani s lidmi
z daného oboru.

Diplomova prace s moZnostmi vylepSeni stivajici nabidky byla pfedloZena vedeni

hokejového klubu, které ji pozitivné pfijalo.
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P¥iloha & 1: Rozdéleni a pFedstaveni partneri HC Slavia Praha



Generalni partner

Skanska a.s. - Akciova spolednost Skanska provadi realizace bytovych,
ob&anskych, dopravnich, prumyslovych, inZenyrskych a specidlnich staveb.
Vyrabi betonové a asfaltové smési, inZenyrské prefabrikity a betonové zboZi,
zdmelnické, klempifské a vzduchotechnické prvky a ocelové konstrukce.
Poskytuje stavebni, inZenyrské, projektové, dopravni, mechanizaéni,

opravéarenské, obchodni, realitni a developerské sluzby.

Hlavni partner

Prazska energetika a.s. - PraZskd energetika, a.s., je regiondlni distribu¢ni
energetickou spoleCnosti pisobici na Gzemi hlavniho mésta Prahy a mésta
Roztoky u Prahy. Poskytuje veSkeré sluzby v oblasti distribuce elektfiny a
obchodu s elektfinou tak, aby uspokojila veSkeré pozadavky a o&ekdvani

zdkaznikd v postupné uvoliiovaném trhu s elektfinou.

Oficidlni partnefi

Brema - www.brema.cz - ElektromontaZzni préce, strojni a zdme&nickd vyroba,
chladi renska a klimatiza&ni zafizeni.

oMV CR, s.r.o0. - www.omv.cz - Modernf{ &erpaci stanice, pohonné hmoty, oleje,
maziva a dal$f ropné produkty.

Moeller Elektrotechnika, s.r.o. - www.moeller.cz - Vyroba a prodej pfistroji
pro primyslovou automatizaci, automatizaci budov a zafizeni a systémi pro
distribuci elektrické energie.

VEKRA s.r.o.- www.vekra.cz - Plastova, hlinikovd a dfevénd okna, dvefe,
vykladce, prosklené fasddy a zimni zahrady

Resvo, s.r.o. - www.resvo-meva.cz - Obchod, vyroba, pronajem, technické
poradenstvi a SéfmontdZ — systémové bednéni pro monolitické konstrukce
(n€mecka firma ME VA), specidlni technologie pro vodotésnost betonovych

konstrukci, pfisluSenstvi stavebniho bednéni.



Roto Nové Mésto - A. Rovensky - www.roto-nm.cz - Celoobvodové kovani,
doplitkovy sortiment (okapnice, t&snéni, okenice, ndstroje), stfeni okna, plidni
todité schody, dopliiky.

Srba servis, s.r.0. - www.srba.cz - Autorizovany prodejce a opravce (servis,
klempirna, lakovna) vozii Opel, Chevrolet/Daewoo, Alfa Romeo a Saab, zastupce
Steinmetz Opel Tuning, prodej ndhradnich dilG, pfisluSenstvi, méfeni vykonu a
to€. momentu motoru, nabidka financovani, autobazar.

Activa, s.r.0 - www.activa.cz - Doddvky kancelafskych potfeb a techniky,
oberstveni a drogistického zboZi - katalogovy sortiment. Potisk a vyroba
reklamnich pfedmétii, tisk vizitek a hlavickovych papirli. Vyhradni dovozce
psacich potfeb Parker a Waterman.

Phoenix-Zeppelin spol. s r.o. - www.p-z.cz - Stavebni a zemni stroje Caterpillar,
zdlozni energetické systémy, manipulacni technika Hyster, traktory Challenger,
silni&éni mechanizace Weber. Prodej, plijéovna, leasing, financovani, nahradni
dily, servis a prodej pouzZitych stroju.

Alumil CZ, s.r.o. - www.alumil.cz - Hlinikové okna, dvefe, systémy.

Toyota Emil Frey CR, s.r.o. - www.emilfrey.cz - Svycarsk4 seriéznost, kvalitni
japonské automobily a nadSeni Seskych srdci.

Zivnostenska banka a.s. - www.ziba.cz - Finan&ni partner HC Slavia Praha.
AUSTIS a.s. - www.austis.cz - Sprdva bytovych a komer¢nich nemovitosti,
ekonomické a i¢etni poradenstvi.

AUTO JAROV, sr.0. - wwwautojarov.cz - AUTO JAROV, sr.o. je
autorizované prodejni a servisni centrum koncernu vozi Volkswagen Group (tj.:
osobnich a uZitkovych vozl Volkswagen, SEAT, §koda, Audi) a nabizi kompletni
sortiment produkti znacky Honda.

Novy 1iklid I, a.s. - www.novyuklid.cz - Primyslové &i$téni a vSeobecny uklid,
¢ist€ni mésta, sanaéni a podobné Einnosti.

Baumit, s.r.0. - www.baumit.cz - Tepelné izolaéni systémy, sanaéni a omitkové
systémy, tepeln€ izoladni omitky a malty, uSlechtilé, probarvené strojové i ru¢ né&
zpracovatelné omitky, fasadni profily.

Sporttime s.r.o. - www.kappa-sport.cz - Prodej oble€eni pro sport a volny &as.



OCE CR, s.r.o. - www.oce.cz - Kvalitnf tiskové a kopirovaci systémy a Siroké
Skala spotfebnich materidld.

Varta Baterie, s.r.0.- www.varta-consumer.cz - Sila Vas$i nezavislosti.

Olpran spol. s r. 0. - www.olpran.cz - Spole€nost Olpran je jednim z nejvétSich
prodejctt jizdnich kol a fitness v CR a SR. Soudasné je ale také prodejcem
vyzivovych dopliikii pod znackou A-yedem.

Remington - www.remington-products.com - Kvalitni péce o vlasy a t&lo.
Husqvarna Cesko s.r.o. - www.husqvarna.cz - Vyrobky pro lesy, parky a
zahrady pro profesionaly i naro&né uZivatele.

OBO Bettermann Praha, s.r.o0. - www.obo.cz - Doddvame komplexni program
uloZznych a nosnych kabelovych systémil, poZzarn€ odolné systémy, prep&tové
ochrany, podlahové systémy, elektroinstalagni krabice, vyvodky, svorkovnice,
nosnikové svorky, listy, vypinade a zasuvky, systém Fizeni budov.

Netprosys, s.r.o. - www.netprosys.cz - Budovani komunikaénich infrastruktur.
Berndorf Biderbau s.r.o. - www.berndorf-bacderbau.com - Vystavba a
‘modernizace krytych bazénii a vefejnych koupali$t' z nerezové oceli. Vefejna
koupali$té€. Sportovni a skokanské bazény, viceulelové bazény, terapeutické a
soukromé bazény. Sanace a modernizace starych koupalist'.

B W T CR, s.r.o. - www.bwt.cz - Bazény vnitini a vné€jsi, nerezové, mozaikové,
sklokeramické. Aquaparky. Vifivé vany - whirlpooly, parni kabiny, sauny,
bazénova chemie, filtraéni technika, servisni prace. Uprava vody pro domécnosti
a primysl - filtrace, odZeleziiovani, zmé&kcéovani, UV dezinfekce.

Véagner pool, s.r.o. - www.vagner-cz.cz - Bazénova technologie, pfislusenstvi,
chemie.

RENOMIA, a.s. - www.renomia.cz - Poji§fovaci broker, firemni poji§t&ni, risk
management, zaméstnanecké programy, likvidace Skodnich udalosti.

Comperio, s. r. 0. - www.comperio.cz - Nabizené produkty jsou z vétSiny
doméciho piivodu, nékteré z vyrobkli jsou dovéZeny od naSich zahrani&nich
partneri formou vyhradntho obchodniho zastoupeni. Veskery prodévany
sortiment je nabizen pod vlastni registrovanou obchodni znatkou Brick, kter4 je v

nékterych pfipadech rozsifena o dalsi produktové znacky.



Saint - Gobain Orsil s.r.o. - www.isover.cz - Spoletnost ISOVER-ORSIL je
nejvyznamné&jsi vyrobce izolaénich materidli.

Canaria Travel, s.r.o. - www.canaria.cz - NaSe nejvétsi cestovni kanceldf se
specializaci na Kandrské ostrovy.

Cesky Caparol, s.r.o. - www.caparol.cz - Barvy a omitky pro cely diim,
zateplovaci systémy.

Schrack Energietechnik s.r.o. - www.schrack.cz - Doddvame jisti¢e, chranice,
spinaci pfistroje, pojistky, svorky, sb&rnice, stykace, pfep&tové ochrany, datové
prvky, transformétory a sitové zdroje, audio a videosystémy, méfici pifstroje,
kabelové zlaby, rozvodnice, datové rozvadéce, aktivni prvky.

Ferring - Lé&iva, a.s. - Vyroba a prodej 1é&iv proti noénimu pomod&ovani,
sttevnim zanétiim, pfedéasnym porodiim, ristovym poruchdm a pro asistovanou
reprodukei.

Triangl, s.r.o. - www.tisk-triangl.cz - Polygrafickd vyroba, ofsetovy tisk
reklamnich a propagaénich tiskovin, laminace, vysek, kaSirovani, perforace,
dérovani.

Secar Bohemia, spol. s r.o. - www.secar.cz - Systémy pro vyhleda vani
odcizenych vozidel SHERLOG.

Neony sign, s.r.o. - www.neony-sign.cz - Spole¢nost nabizejici komplexni
realizaci a poradenstvi v oblasti svételné reklamy a prondjem plochy pro stfesni
reklamu.

Teka - CZ s.r.o. - www.teka.com - Pfedni svétovy vyrobce - diezy, kuchytiské
vestavné elektrospotiebice.

WLW - Wer liefert was? spol. s r.o. - www.wlw.cz - Profesiondlni vyhled4vaé
vyrobki a sluZeb.

Gritis, s.r.o0. - www.agentura-gratis.cz - Ceska reklamni agentura se specializaci
na Direct Marketingové sluZby.

Husky CZ, s.r.o. - www.huskycz.cz - Outdoorové vybaveni - vyroba a prodej.
Stany, spaci pytle, batohy, tasky, bundy, kalhoty, zimni obledeni. PouZiti
znatkovych materialii nowind, polartec, tecnopile, cordura, schoeller. Vybaveni

expedi¢nich, horolezeckych a zichranéfskych teamu.



Singa, s.r.0. - www.singa.cz - Vystavba rodinnych domti, dovoz potravinafskych
komodit a textilnich pfizi a stroji.

Eurocert CZ, a.s. - www.eurocert.cz - Certifikani spole€nost pro certifikaci ISO
9001, ISO 14001 a OHSAS 18001. Systémy Fizeni jakosti, environmentalni
management, bezpe€nost a ochrana zdravi pti préci.

OKI Systems, s.r.o. - www.oki.cz - Sitova feSeni, tiskdrny, multifunkéni tiskova
zafizeni.

Matthes s.r.o. - www.matthes.cz - Technologie pro gastronomii

ACE&S, s.r.o. - www.ace-s.cz - Prodej vypocetni techniky a sluzby v oblasti
IS/T.

Ben-Car, s.r.o. - www.bencar.cz - Proddvime a opravujeme vozy Skoda,
provozujeme e-shop s dopliiky.

Next, s r.o. - www.next.cz - Vyroba a prodej bezpe¢nostnich dvefi, pevné,
nizkové a rolovaci miiZe, folie na sklo, pfedokeni rolety, gardZova vrata, EZS,
EPS, CCTV.

Scania, s.r.o. - www.scania.cz - Financovéni vozii Scania a navésové techniky na
Ceském trhu.

Jagr Team s.r.o. - www jagrteam.cz - Velkoobchod s hokejovou vyzbroji. Letni
hokejova 8kola.

Jan Cachotsky, s.r.o. - www.cachotsky.cz - Doddvky materidlu k zajisténi
kompletni hygieny objekti - ddvkovade pap. ruénikii, tekutych mydel a toalet.
papiru, &istici rohoZe, Gklidova chemie, stroje a nafadi, pytle a satky, mopy, hadry
a prachovky. Uklidové prace.

City centre s.r.o. - www.city-centre.cz - Hotel v centru mésta. 89 zafizenych
pokojt, herna a barem v tropickém stylu.

Energy Group, a.s. - www.energy.sk/cz - Vyrobce a distributor pkirodnich
produkti z kategorie potravnich dopliikii a kosmetiky.

Berlin - Chemie - www.berlin-chemie.cz - Vyvoj, vyroba a distribuce
farmaceutickych vyrobki.

Factory Pro, a.s. - www.factorypro.cz - Komplexni sportovni zafizeni, které

klientim poméhd zmé&nit Zivotni styl, nabiji je energii a diky nému se citi byt fita



v kondici. Je jednim z nejvétSich center svého druhu v CR s mnoZstvim
rozliénych sluZeb — posilovna, spinning, acrobik, bojové sporty, solarium, jéga a
relaxace.

Hotel S.E.N. - www.hotelsen.cz - Romanticky hotel v zdmeckém stylu nabizi
pfijemné ubytovani v blizkosti Prahy. Komplex zahrnuje 47 luxusnich pokoji a
apartmd, klimatizované kongresové sdly, salonky a konferenéni apartmi. K

vyuZiti je moZno sporotvniho a relaxaéniho centra.

Medialni partnefi

Ringier CR, a.s. - www.ringier.cz - Medidlni partner HC Slavia Praha - Je jednim
z nejvétsich vydavatelskych domi v Ceské republice. V soutasné dob& vydava
tituly Blesk www.blesk.cz, Ned€Ini Blesk, Blesk magazin plus TV, Blesk extra,
Sport www.deniksport.cz, Sport magazin, ABC, Reflex, Tydenik Televize, TV
Revue a TV plus. Spole¢nost Ringier také v CR vlastni dvé& tiskirny - Ringier
Print Praha, a. s. , a Ringier Print, s. r. 0. v Ostravé.

Radio Evropa 2, s.r.o. - www.evropa2.cz - Celoplosné radio s vysilanim i pfes
internet.

Raidio Bonton, a.s. - www.radiodeejay.cz - Rozhlasovd stanice s popularni

muzikou.



P¥iloha & 2: Fotografie reklamnich ploch a moZnosti



Fotografie €. 1: VznaSejici se reklama nad ledovou plochou

Fotografie &. 2: Pozice na ledové plose




Fotografie & 3: Plachty pod stfechou arény
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Piiloha &. 3: Nabidkovy katalog reklamnich ploch HC Slavia
Praha

Pozn.: ceny uvedené v katalogu jsou z roku 2004 a jsou o 10 % niZ$i neZ dnes
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Piiloha €. 4: Nabidkovy katalog reklamnich sluZzeb HC Mounfield
Ceské Bud&jovice



PLOCHY V BUDVAR ARENE

OBRAZOVKA

“ L TISKOVINY

OSTATNI

qoZn[s YoTUWER[I BYPIqeN



STREDNI POZICE (dres)
POZICE NA OBOU RAMENECH
PREDNI POZICE (dres-dole)
RUKAVY (dres)

BOCNI POZICE (helma)
PREDNI POZICE (kalhoty)
STULPNY

OOL IO00]

hlavni sponzor
1 500 000 CZK
2 500 000 CZK
700 000 CZK
700 000 CZK
1 000 000 CZK
300 000 CZK

qozZnjs YoruweR sl eYpIqeN




CENTRALNI HORIZONT (dres)

POD JMENOVKOU (dres)

ZADNI CAST (helma)

ZADNI CAST (kalhoty)

ZADNI CAST (kalhoty-stredni pozice)
BOCNI POZICE (kalhoty)

2 500 000 CZK
1 500 000 CZK
500 000 CZK
600 000 CZK
800 000 CZK
500 000 CZK

qaZn[s YOIUWER[31 ePIqeN




Nabidka reklamnich sluzeb

1 000 000 CZK
500 000 CZK
400 000 CZK
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KRUH PRO VHAZOVANI
STREDNI PASMO - 10m?

UTOCNE PASMO -
®
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MANTINEL NA TELEVIZN{f STRANE 120 000 CZK/m?
MANTINEL ZA BRANKAMI

MANTINEL NA NETELEVIZNI STRANE 90 000 CZK/m?
MANTINEL - VNEJS{ STRANA 20 000 CZK/m?

¢oZN{s YOIUUIL[HI BYPIqEN

Hia camo SENCOR -




PLOCHA NA NOVINARSKE TRIBUNE
SCHODY V HLEDISTI ( 8 schodti)
OBLOUKY NAD VYCHODY

BOKY U MRAZIREN

ZAVESNY TRANSPARENT PO STRECHOU
VYCHOD ZE SATEN V ZABERU TV KAMER
VYCHOD U TRESTNYCH LAVIC

PLOCHA ZA STRIDACKAMI ( 13 metr1)

e e e

90 000 CZK/m?2

50 000 CZK

50 000 CZK/m?2

50 000 CZK/m?
100 000 CZK/m?2
200 000 CZK
150 000 CZK
300 000 CZK

qeznfs Yoruweryal eYpPIqeN



TISKOVE MATERIALY

PERMANENTN{ VSTUPENKY
JEDNORAZOVE VSTUPENKY

PLAKATY

MINI KALENDAR UTKANT{

ROCENKA

BULLETIN

INTERNET

HE CESKE SURESERID
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