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1. Uvod

Téma mozZnosti komunikace extraligovych zimnich stadionti pomoci reklamnich
nosi¢t, spada pod obor marketing, konkrétn€ marketing sportu. Tato oblast se
v poslednich desetiletich neuvéfitelng rychle méni. Podminky, v kterych sportovni
manazefi minulych desetileti (pokud 1ze viibec mluvit o sportovnim managementu)
pracovali, se ani zdaleka nedaji pfirovnat sou¢asnému stavu ve vrcholovém sportu.

A uZ vitbec ne situaci v divacky nejpopularnéjSich sportech — fotbalu a hokeji.

Sportovni marketing pfedstavuje v sou¢asnosti nedilnou souéast fungovani viech
sportovnich klubl. KaZda sportovni organizace, od nejvétsich extraligovych klubi po
malé télovychovné jednoty, miiZe ziskat dodatecné finance na sviij provoz spolupraci
s obchodnimi spole¢nostmi, které chtéji vyuZit popularitu sportovni ¢innosti pro svoji

propagaci.

Penize se staly faktorem, ktery stale vice zasahuje do fungovani sportovnich
organizaci. Vstupem financi do sportu se sponzofi stale vice zapojuji do
rozhodovacich pravomoci klubi. Jako protivahu svych sponzorskych investic
pozaduji optiméalni podminky pro vyuZiti propaga¢niho potencialu, ktery muze klub
¢i jednota poskytnout. Tyto poZadavky se tykaji nejen hracéi, realizanich tymt

a prostor pro reklamy, ale napfiklad i ovlivni ¢as a misto utkani.

Tento fenomén se projevuje mnoho let a mé zésadni vliv na podobu vrcholového
sportu jak ho zname. Sport se v prib&hu ¢asu stale vyviji v zavislosti na ménicich se

podminkach. Jedna se pfedevsim o dvé slozky sportu, které divak vnima.

Prvni sloZkou sportovniho utkéni je samotna hra. Tedy zakladni produkt, ktery
sportovni kluby nabizi divakiim — z&Zitek. Uroveii sportovniho vykonu se u v&tsiny
sportl zvySuje nejen diky novym metodam tréninku, lepdimu vybaveni a novym
taktickym inovacim. Na kvalit¢ vykonu se odraZi vztah vrcholovych hraci ke sportu
jako k zaméstnani. Pfichodem sponzorskych penéz sport zacal vydélavat sim na sebe.
Proto se stalo standardem, Ze vrcholovi sportovci jsou za své Usili v tréninku

a vykony v utkanich placeni stejné dobfe, dokonce 1épe, neZ v normalnim zaméstnani.

Proto je motivace sportovctl vyssi. JiZ jim nejde ,.,jen” o vyhru. Byt na $piéce svého




sportovniho odvétvi je pro sportovce existenéni otazka. Pokud nebudou nejlepsi,
nebudou dostavat penize. Pokud nebudou dostavat penize za sport, musi si najit jinou
praci. Ale protoZe se cely Zivot vénovali vrcholovému sportu, nemohli si budovat
kvalifikaci, kterou by mohli uplatnit v zaméstnani mimo sportovni odvé&tvi. Proto se

hradi musi ze viech sil snaZit o dosaZeni nejlep§iho moZného vykonu.

Druhou sloZkou sportovniho utkéni, kterd je vniména divakem, je prostiedi
a atmosféra sportovniho utkani. Jedna se pfedevsim o vzhled a vybaveni stadionu,
arény ¢&i hiisté, a poskytované sluzby. Divaci si za své penize cht&ji uZit nejen
samotné hry, ale ofekavaji i uréity komfort, od svételné tabule po zajisténi vlastni

bezpetnosti.

Divéci si v8imaji prostfedi ve kterém je jim sportovni utkani prezentovano. To je
jednim z dlivodti zdjmu firem o propagaci sportovnich klubii, akci nebo sportovcii
prostiednictvi sponzorstvi.

Tento zajem umoZituje novy piisun kapitalu do sportu, ale radikaln€ méni
nezavislost a vzhled sportovnich utkani. Nejlepsi ptiklad najdeme v extralize ledniho
hokeje. Stadi pohled na 20 let stary zdznam hokejového utkéni a zdznam souéasné
extraligy. UZ jen pouhy pohled na ledovou plochu, kter4 je bila jako snih a zbarvena
pouze modrou a ¢ervenou nam napovi, Ze zdznam neni ze soucasné doby. Naproti

tomu stoji soudasny vzhled ledové plochy, ktera je pokryta mnoZstvim log sponzor.

Nicméné zajem o sport i pfes mnoZstvi reklam nekles4. Divaci si jiZ zvykli na
loga na ploSe, mantinelech, dresech apod. Staly se sou¢asti sportu a pisobi rusivé
pouze ve vyjime¢nych piipadech.

Sponzorsky zajem je bezesporu diileZity pro kvalitni fungovani klubii ve vyssich

soutézich. Timto vyvojem se ze sportovniho marketingu stéla dileZita sou¢ast vedeni

sportovnich organizaci.

Proto jsem se rozhodl realizovat marketingovy vyzkum, zaméfeny na vyuZiti
prostor zimnich stadiond pro reklamni tGcely. Myslim, Ze podobny vyzkum jesté
proveden nebyl (alespoti v ramci diplomové prace). Vysledky tohoto Setfeni mohou
tvofit zaklad pro rozhodovaci proces potencidlnich sponzorti o volbé koho

sponzorovat. Sportovni kluby si vzajemné konkuruji v nabidce sponzorské
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spolupréce. Jejich moZznosti vyuZit prostory svych stadioni pro reklamni ucely

pfedstavuji jeden z dileZitych aspektii pti pfesvédéovani potenciondlnich sponzor.

Samoziejmé kaZdy stadion je omezen svou konstrukci a mnoZstvim prostoru,

ktery je vhodny pro reklamni pouZiti.

A pravé tyto moZnosti jsou pfedmétem mé studie.
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2. Cile a ukoly

2.1 Cile prace

Cilem mé prace je provést uceleny piehled nabidky reklamnich ploch
extraligovych zimnich stadionl v sezoné 2005-2006 a porovnat je z hlediska
vz4jemné konkurence. Na zékladé této komparace navrhnout piipadnd vylepSeni,
rozsifeni nabidky a inovace v rAmci moZnosti zimniho stadionu.

Po provedeni vyzkumu s pouZitim ziskanych informaci navrhnu v projekéni ¢asti
model zimniho stadionu s optimalnimi komunika¢nimi moZnostmi.

Piinosem této prace by mélo byt poskytnuti informaci o konkurenci mezi
extraligovymi stadiony z hlediska nabidky prostor pro reklamni vyuziti obchodni
spole¢nosti. Z hlediska malych firem tento vyzkum nehraje velkou roli, av§ak pro
velké obchodni spoleénosti, které investuji velké sumy do propagace a velkého
mnoZstvi reklam (napf. telekomunikaéni spole¢nosti, atd.), miiZe tato informace byt

velice dilezita pro volbu stadionu, na ktery své reklamy umisti.

Tato diplomova prace by méla odpoveédét na tyto otazky :

1) Jaké jsou moznosti poskytnuti reklamnich prostor zimnich stadion Ceské
extraligy ledniho hokeje?

2) Jak lze zlep$it moZnosti komunikace zimniho stadionu?
3) Jaké jsou nazory vedoucich pracovniki hokejovych klubil na soudasny stav
sportovniho marketingu, charakteristika marketingu daného klubu a p¥ipadné

planované inovace v oblasti sponzorskych nabidek?

4) Jak by vypadal zimni stadion s optiméalnimi komunikaénimi moZnostmi?

12




2.2 Ukoly prace

o shrnout teoretickd vychodiska feSenych problémil — vymezit pojem
sponzorstvi, komunikace, produkt, atd.,
o charakterizovat unikatnost sportovniho odvétvi z hlediska marketingu,

a uvést metodologicka vychodiska prace,

0 zdokumentovat pomoci technickych prostfedki (digitalniho fotoaparatu)
reklamni plochy stadiond extraligy ledniho hokeje,

o ziskat informace od vedoucich pracovnikti marketingovych odd€leni zimnich
stadionti o marketingu a pfipadnych budoucich inovacich nabidky reklamnich
ploch,

O charakterizovat extraligové hokejové kluby,

o ziskana data analyzovat a provést SWOT analyzu,

0 navrhnout model zimniho stadionu s optimalnimi komunika¢nimi moZnostmi.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Sportovni marketing vychazi se stejnych zakladt jako klasicky obchodni marketing.
I pfes spole¢né zaklady ma sva specifika, ktera jsou dana unikéatnosti sportovniho
prostiedi jeZ nelze porovnavat s klasickym obchodem.

Pro pochopeni zvlastnosti sportovniho marketingu je tfeba uvést teorii klasického

marketingu a pfevést na praktické ptiklady ve sportovnim prostiedi

Kotler (2004) definuje marketing jako spoledensky a manaZersky proces, jehoZ
prostfednictvim uspokojuji jednotlivcei i skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby
a smény vyrobki ¢i jinych hodnot. [9, 5.31]

Tato definice charakterizuje marketing ve vSech jeho odvétvich, proto je ji mozno

povazovat za univerzalni.

3.1.1 Produkt
Kotler (2004) definuje produkt jako jakykoliv statek, ktery miZe byt nabidnut na trhu,

aby uspokojil potfebu touhu nebo piani. Neni omezen pouze na fyzické piedméty —
produktem je nazyvan jakykoliv statek, ktery je schopen uspokojit potiebu. Oproti
hmotnému zboZi produkty zahrnuji i sluzby, jimiZ rozumime aktivity ¢i uzitky
nabizené k prodeji, které maji v podstaté nehmotnou povahu a nelze k nim pfevadét
vlastnické pravo Siteji definované produkty zahrnuji 1 dal$i prvky, jako jsou

zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace ¢i myslenky. [98,5.32]

Caslavova (2000) definuje sportovni produkt jako veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené k uspokojovani pfani a potfeb zdkaznikli pohybujicich se v oblasti TV a S.
[3,s. 81]
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Mullin Hardy a Sutton ( 2000 ) definuji sportovni produkt jako svazek uzitkd. V jeho
jadfe je ,,zazZitek z utkani“ ktery se sklada z té€chto komponent : [12]

A, Herni forma (pravidla/technika),

B, Hrédi,

C, Vybaveni, vystroj a vyzbroj,

D, Prosttedi.

Jejich pojeti sportovniho produktu se 1i$i stanovenim €asti sportovniho produktu jako
tzv. prvki sportovniho produktu. Zahrnuji hmotné a nehmotné statky nabizené pti
sportovni udalosti. Do prvki sportovniho produktu lze zahrnout :

1, Samotna hra — kaZda hra ma sva specifika a pravidla, hokejovy divak ma jiné
pozadavky na uspokojeni ze sledovani utkani (rychlé tvrda hra) nez
divak fotbalu, ktery touZi po kombinac¢ni a taktické hie

2, Sportovni udalosti — pfi sportovnich akcich je z marketingového hlediska dilezita
ucast sportovnich celebrit (slavnych a znamych hraci) ktefi
»pritahnou” i divéky, ktefi nemaji takovy zajem o hru jako

o zidastnéné hvézdy

3, Vstupné a jiné tiskoviny — Tento prvek zahrnuje nejen vstup na utkéni a informace
o ¢asovém planu, ale poskytuje i dal$i moznost pro
umisténi reklamy sponzort, nebo rizné formy

bonusovych sluZeb (loterie)
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4, Organizace — sportovni produkt ur€uje cenu jednotlivych klubi, tymi, soutezi, atd.
, zvySovani (udrZzovani) pfijmu sportovnich organizaci zaleZi na identifikaci

a sounaleZitosti divaka/fanouska s tymem, oddilem, atd.

5, Prostfedi / Sportovni zafizeni — kazdy sport ma riizné poZadavky na zafizeni
a prostiedi v kterém utkéani probiha (stadion, hfi§té,
kurt, atd.), tyto hmotné statky lze vyuZit dale pro

umisténi reklam sponzorti

6, Vybaveni, vystroj a obleeni — prodej sportovniho zboZi je dileZita Cinnost
sportovnich klubi, zahrnuje i merchandising ktery

odporuje identifikaci fanouskd s klubem

7, Sluzby — sluZby poskytované v navaznosti na sportovni udélost

8, Personal a pritbéh — naprosto vyhovujici persondl a optimalni organizace je velice
dileZitou soucasti sportovniho utkéni, chovani personalu
a nedostate¢nd organizace muze naprosto zni¢it zazitek ze

sportu

9, Image — pozitivni prezentace klubu pfed fanousky je kli€ova tloha sportovniho
marketingu na které zaleZi poptavka po nabizeném sportovnim
produktu
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3.2 REKLAMA

Caslavova (2000) se ve své knize Management v t&lesné vychové a sportu zabyva

ulohou marketingu ve sportovnich odvétvich. [3]

Reklama — Placena forma neosobni prezentace vyrobki, sluZeb nebo mySlenek

uréitého subjektu prostfednictvim komunikaénich médii.

Sportovni reklama vyuZiva predevsim specifickych médii napt. dresy, vystroj,
mantinely, vysledkové tabule, atd.

Druhy sportovni reklamy :

1, na dresech a sportovnich odévech
2, na startovacich ¢&islech

3, na mantinelu

4, na sportovnim néfadi a na€ini

5, na vysledkovych tabulich

Funkce reklamy :

- Informaéni - DileZit4 pfedevsim pii zavadéni zboZi na trh, kdy je nutné stimulovat
primarni poptavku. Reklama informuje o :
1, novém produktu
2, Zméné ceny
3, zptisobu uZivani produktu
4, nové uZivani jiZz zndmého produktu
5, novych sluzbach

piipadné oprava klamavé reklamy
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- PfesvédCovaci — PouZiva se pfedevSim v intenzivnim konkurenénim prostfedi,
a jejim smyslem je :
1, Posileni preference zbozi
2, Snaha o ,,pfetahnuti “ zadkaznika konkurenéni firmy
3, Potlaceni obav zdkaznika spojenych s pouZivanim produktu
4, Posileni image firmy
5, zména image

6, tlak na okamzity nakup

- Upominaci — PouZije se ve stadiu zralosti produktu se zamérem piipomenout

zékaznikovi vyrobek nebo sluzbu kterou uz zna.

PiestoZe sportovni reklama zahrnuje vSechny uvedené funkce, odbornici vidi
efektivni vyuZiti v uzké navaznosti na nositele (média) ktera tuto reklamu
zprostfedkovavaji. ProtoZe kazdy nositel vykazuje specificky profil i¢innosti, ktery je
tfeba analyzovat a uplatiiovat z hlediska planovéani propaga¢ni strategie, je patrné, Ze
jejich uZiti je spojeno uzce s efekty ve funkci pfesvédéovaci a upominaci. Tuto
myslenku Céslavové (2000) dokladaji i ndzory zahrani¢nich autorii — (napt. S.
Tischler)

U sportovni reklamy je zejména akcentovana jeji funkce pfesvéd€ovaci a upominaci,
coZ je dano charakterem médi, asovym omezenim piisobeni reklamy vzhledem

k charakteru sportovniho odvé&tvi a soutézi, atraktivité, atd.

3.3 Sponzorstvi

Sponzorstvi neni dobry ¢in ani projev naklonnosti. Je to marketingovy a obchodni
tah, v ramci oboustranné vyhodné smlouvy. Obchodnf spole¢nosti uzaviraji
sponzorské smlouvy s riznymi organizacemi se zdmérem podpofit marketingovou

strategii firmy s jejiZ pomoci se-snazi dosdhnout vytyéenych cili.
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Smith (2000) ve své knize Moderni marketing charakterizuje sponzorstvi : [14]

(Smith, 2000) Sponzorstvi je vice,neZ patronat, altruismus nebo dobrodini. MiiZe
samozfejmé pomahat ostatnim a ptitom soucasn€ dosahovat specidlné definovanych
komunikaénich zamért. Nékteii sponzofi nahliZeji na sponzorstvi jako formu
osviceného zajmu sama o sebe, kde hodnotné aktivita je podporovéna finanéné

i Ghradami zavazkd, a za odménu jsou uspokojeny specifické marketingové nebo
firemni cile. Jak se sponzorstvi prib&Zné zdokonaluje, jeho rozvinuta $kala programd,
zamért, vyhod a nevyhod vyzaduje relativné sofistikovanou Groven porozuméni
managementu.

Cilova skupina musi byt velmi podrobné prozkoumana, musi byt stanoveny pfesné
kvalitativni i kvantitativni cile, a musi byt také zvaZeny, zvoleny a schvaleny vhodné
formy sponzorstvi. Musi byt precizn€ zpracovan program integrované komunikace

a je na n&j tfeba vy¢lenit dostate¢né prostfedky, které umozni ,,G¢inné pisobeni®,

roz§ifeni nebo maximalizaci celkového sponzorského vlivu. [ 14 ,5.344 ]

3.3.1 Nevyhody sponzorstvi

Sponzorstvi miiZe byt velice dvojseéna zbran. N&ktefi lidé zastavaji ndzor, Ze
podkopava umélecky a profesionalni charakter sponzorovanych organizaci.
Sponzorstvi organizace soutéZniho typu (sportovni tym) miZe spole¢nosti odlakat
zékazniky (ktefi fandi jinému klubu), zahrani¢ni klienty (pokud hraji tieba
mezindrodni soutéZ) ¢i dokonce odlakat vétsinu zakaznikd kdyZ tym prohrava nebo se

chova nesportovné.

3.3.2 Planovani sponzorského programu

Pro planovani a pfipravu sponzorského programu lze vyuZit tzv. AMSTIK a 3M
modely.

19




3.3.2.1 Navrh plianu marketingové komunikace pomoci
planovaciho systému AMSTIK

V kaZzdém marketingovém planu existuji uréité zakladni prvky které jsou klicové pro
dosazeni pozitivnich vysledki. Plan AMSTIK je jednoduchou mnemotechnickou
pomiickou, kterd manaZeriim pfipomina hlavni sloZky marketingové komunikace.

[14, 5.27]

- Analyza situace

- Mety (vytyc€ené cile)

- Strategie

- Taktika (podrobnosti starategie)
- Implementace (realizace)

R =3 w2z >

- Kontrola

Plan AMSTIK ma4 jednoduchou strukturu proto je vhodny pro riizné strategie, ale i
pro kontrolu a ovéfeni komplexnosti ostatnich plant. AMSTIK pfedeviim pomaha

s tvorbou logické struktury a hlavnich prvki marketingovych komunika&nich pland.
V kaZzdém planu musi byt zahrnuto definovani zdrojt. Tyto zdroje jsou tfi, tzv. 3M.
1, Muzi (lidské zdroje)

2, Mince (penize, rozpodet)

3, Minuty (&as)

3.3.2.2 Pribéh sponzorského programu

Modely AMSTIK a 3M zahrnuji :
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1, Analyza a vy&isleni sou¢asné sponzorské situace (vEetn€ konkuren¢niho pohledu,
predchozich sponzorskych zkuSenosti, sponzorskych strategii, atd.)

2, Definovéani sponzorského zaméru

3, Vyjasnéni strategie ( jak sponzorsky program pfispiva k dosaZeni obecnych cil
organizace, jak prodlouZit jeho dosah a jak ho podpofit ostatnimi komunikatnimi

nastroji)

4, Stanoveni taktickych detaill a pfizpGsobeni jednotlivych soucésti.

5, Definice silové skupiny

6, 3M — stanoveni zdrojt (lidé, penize a ¢as) nutnych pro Usp&€$né provedeni

programu

7, Zhodnoceni usp&$nosti programu pro piipadné korekce, pokracovani ¢i opakovani

Modely AMSTIK a 3M nejsou doslovné sekvence aktivit, ale spiSe kontrolni seznam,
ktery by mél byt zaélenén do kazdého programu ¢i plénu.
Posloupnost sponzorského programu by mohla byt spise vyjadfena t€mito body:

1, Definice zaméru

2, Definice a analyza cilovych skupin

3, Politika sponzorstvi a vybér programu

4, Fixni rozpodet

5, Sponzorska strategie

6, Podrobny takticky plan

7, testovani nebo prib&h pilotniho schématu
8, Implementace (modifikovaného) programu

9, Monitorovani a m&feni
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3.3.2.3 Cile sponzorovani — ,METY*

Pokud se organizace rozhodne pro sponzorovani, musi si urcit cile, které jim chce
dosdhnout. Pfedev$im proto, aby mohla kontrolovat tisp&Snost (neuspésnost)
programu. Pfehledné mety pomahaji také zaméfit nasledné aktivity (propagaci
prodeje spojenou s programem) a podpiirné marketingové aktivity (reklamu a

publicitu) . Sponzorsky program mtiZe uspokojit mnoho met najednou.

Zde jsou n&které mety, které mohou byt cilem sponzorovani :

1, ZvySeni povédomi v publiku

2, Tvorba jména firmy

3, Vylepseni nebo udrZovani vztaht se zdkazniky, obchodnimi partnery, zaméstnanci,

investory, atd.

4, Zvyseni trzeb

5, Zptistupnéni novych trhi

6, Ptilakani distributori a agentt

7, Vytvofeni propagaénich materiald

8, Obchazeni reklamnich zdkazi

Atd.
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3.3.3 Soudasna sponzorska situace v CR

V soucasné dobé je sponzorsky zajem ve sportu zcela logicky soustfedén na
nejatraktivné)$i sporty kterymi jsou pfedevsim fotbal a ledni hokej. Dale se sponzofi
zamé&uji na nove se prosazujici tzv. adrenalinové sporty. V méné€ popularnich
sportech a niZ§ich sout&zich je ziskavani sponzorid mnohem t€z3i. Kluby prakticky
nemaji co sponzorim nabidnout jako protisluzbu jelikoZ maji pouze omezené
mozZnosti. Prezentace svého loga pied n¢kolika skalnimi fanousky lokalniho oddilu
neni velké lakadlo pro obchodni spole¢nosti, které mohou své finance uZit lep§im
zpusobem, nemluveé o moznosti daru, ktery by si odepsali z dani a pfinesl by
pravd&podobné vetsi prospéch neZ sponzorovani. Z toho dlivodu je sponzoring
v niZ§ich soutéZich pfedevsiim doménou lokalnich malych firem, které se snazi
zviditelnit v mistni komunit&. Ziskavani sponzort pro malé kluby probih4 také na
zaklad¢ prételstvi sportovnich ¢inovnikil a zastupci firem. Tento zpisob je mezi
malymi oddily a kluby velice Casty.

3.4 Komunikace

KOTLER (2004) definoval osm bodd, které determinuji u€innou komunikaci. Tyto
body jsou kli€ové pro usp&sné zvladnuti marketingové komunikace obchodnich
spole¢nosti: [9]

vyhledani cilového piijemce zpravy

stanoveni cile komunikace

sestaveni zpravy (obsah, forma,... )

vybér komunikaénich cest

vypracovani celkového rozpo¢tu na propagaci

vybrani odpovidajiciho komunikaéniho mixu

o o 0o o0 0o g o

vypracovani systému méfeni i€innosti propagace

fizeni a koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace
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3.4.1 Komunikaéni modely

(Smith, 2000) SloZitost a podrobnosti komunika&niho procesu jsou tak rozsahlé,
7e je velice t&7ké zobrazit je jednoduchym diagramem. Pesto jsou urCité zakladni

modely nékolika druhti komunikace. Témi se nyni budeme zabyvat. [14 ,5.64]

3.4.1.1 Jednostupiiovy model komunikace

V kazdé komunikaci existuji tfi prvky, které tvoii podstatu tohoto procesu. Jsou to
: vysila¢ (zdroj) vzkaz a ptijimac.

obr. 1. Jednoduchy model komunikace

Pfijima¢ [ Vzkaz (¢ Vysila¢

Zdroj : Smith, P.: Moderni marketing, Computer Press, Praha, 2000, str. 64

Zakladni model pfedpoklada, Ze vysila¢ je aktivni, pfijimac je pasivni a vzkaz je
fadn€ pochopen. Tato situace nemusi byt (a nebyva)vzdy dodrZena. Pfijima¢ v naSem
piipad€ chapeme cilovou skupinu osob (zdkaznikii). Kli¢em k Gsp&$né komunikaci je
pochopit potieby a chapani cilové skupiny. Vzkaz je zakédovan do uréitého sd&leni
(zpisob prezentace, heslo, logo) a prostfednictvim informaénich kanald poslan
k piijimagi (cilové skuping), ktera jej dekoduje (spravng, nebo $patng). Pti kédovani i
dekédoviani jsou ptitomny vn&jdi vlivy ,hluk®, ktery vzkaz rudi & pozmé&tuji.
Zaroveti vysilag neustéle sleduje odezvu (zp&tnou vazbu) pfijimace aby podle jeho

chovani mohl reagovat zménou &i ipravou zpravy.
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Obr. 2. Komunikaéni proces (podle Schrammova modelu z 1955)

HLUK

PRIJIMAC = DEKODOVANI |[41VZKAZ|€44{KODOVANI l«VYSILAC

ZPETNA VAZBA

Zdroj : Smith, P.: Moderni marketing, Computer Press, Praha, 2000, str. 64

Hromadna komunikace

Pro marketing je hromadna komunikace velice dileZita protoZe dokaze velice
rychle a levn¢ zasédhnout cilovou skupinu. Velkou ¢ast masové reklamy systém
zpracovavani informaci ¢lovéka bud’ ignoruje, nebo pozméni. Oviem v v rdmci
masového publika je vzdy uréité procento, které ur€ity druh vyrobku vyhledava, nebo
je ochotno tento druh vzkaz pfijmout.

Hromadna komunikace neni jedno stupiiovy proces, jako u pfedchazejicich modeld.

Obr. 3. Model hromadné komunikace
O
|

VYSILAC » ZPRAVA PRITJIMACI

[l
L
O
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Zdroj : Smith, P.: Moderni marketing, Computer Press, Praha, 2000, str. 64

Tento druh komunikace je nepfesny. Cilové skupiny se aktivn€ podileji na tom, Ze
informace zpracovavaji vyb&rove a asto i zkreslené. Vzajemna komunikace mezi
prijimagi a ptivodni komunika¢ni proces ovliviiuji dalsi dva faktory, kterym se ik

Nazorovi vadci a nazorovi ovliviiovatelé.

3.4.1.2 Dvoustupiiovy model komunikace

Podle hypotézy v&dcli Katze a Lazarsfelda jsou masové zpravy profiltrovany
nazorovymi vidci neZ se dostanou k publiku. Postaveni nazorovych vidct

znazortiuje nasledujici obrazek.

Obr. 4. Model dvoustupiiova komunikace s nazorovymi viidci

D
~X

VYSILAC |—— | ZPRAVA NV

i~ e~ Bia T L - T L w1 B~ I B

Zdroj : Smith, P.: Moderni marketing, Computer Press, Praha, 2000, str. 66

Pokud k tomuto modelu pfiloZime faktor ndzorovych ovliviiovatelti, vznikne jeste
zajimavéj$i schéma.
Nazorovy ovliviiovatelé jsou formalni odbornici, jejichZ nazor ma urdity vliv.

Mohou to byt napt. novinafi, analytici, kritikové soudci, odbornici v ur&itych
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oblastech, atd. Jejich nazor byva obvykle dokonce poZzadovan jako hodnoceni. Oproti
tomu nazorovy viidci nejsou formalnimi odborniky, nikdo si jejich radu obvykle
nezad4 a ptesto maji nesporny vliv na cilovou skupinu. Jsou to obvykle vefejné znami
a oblibeni jedinci.

Doporuéeni od nazorovych viidcti i ovliviiovateld je velice cenné pro uinnost sd€leni

a &asto je soutasti marketingovych planii obchodnich firem.

Obr. 5. Model dvoustuptiova komunikace s ndzorovymi vidci a ovliviiovateli

P ¢
i

VYSILAC | ——»| ZPRAVA k
T

NO

NO

=0 e =T Bia - B L = La =] B~ By~

Zdroj : Smith, P.: Moderni marketing, Computer Press, Praha, 2000, str. 67

3.4.1.3 Vicestupiiovy model komunikace

V realném svété probih4 mezi posluchaci i ndzorovymi viidci vzajemna
komunikace a to je dal§im faktorem, ktery ovliviiuje komunika&ni proces. Déle pro

ucelenéj§i zobrazeni znizornime zp&tnou vazbu a komunikaéni Sumy.
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Obr. 6. Vicestuptiovy model komunikace

SUM / P <—A
[NO| v P [¢—
2 i
/VHL<—
4 ™ r r / [
VYSILAC |»{ZPRAVA|_,] KANAL > (NVie—>| P
* \ v \ p [¢
NO|—/7™ /| P [

ZPETNA VAZBA |¢

Zdroj : Smith, P.: Moderni marketing, Computer Press, Praha, 2000, str. 68

Do procesu komunikace se d4 zahrnout je$té mnoho a mnoho faktord, které jej
pozitivné i negativné ovliviiuji. Tviirci reklamniho sd€leni musi brét v potaz vSechny

aspekty a faktory, které by mohly vést k nepochopeni a $patné interpretaci sdéleni.
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3.5 Unikatnost sportovniho odvétvi

Kniha sport marketing (Mullin, Hardy, Sutton, 2000 ) je de facto zaloZena na
jednoduchém predpokladu: 1idé vidi sport jako zvlastni zaZitek ktery ma v jejich
Zivoté specidlni misto a proto je tieba k sportu pfistupovat rozdiln€ nez k prodeji aut,
potravin ¢i dafiové poradenstvi. Mnoho marketingovych procest je podobnych jako
v ostatnich odvétvich obchodu.

Rozdilné rysy sportovniho oboru se objevuji v t&chto oblastech : Produkt, trh, finance
a propagace Autofi pfedkladaji definici sportovniho marketingu ktera je odvozena od

standardni definice obecného marketingu :

Sportovni marketing se sklada z ze viech aktivit vytvofenych pro poznani a

uspokojeni potfeb a piani zakaznikid skrze (exchange) procesy.

Sportovni management vyvinul dva hlavni sméry : Marketing sportovnich produktii a
sluZeb dodanych pfimo sportovnimu zdkaznikovi, a marketing ostatnich spotiebiteld

individudlnich produktii nebo sluZeb skrze sportovni propagaci. [14]

3.5.1 Sportovni produkt

Produkt miiZe byt popsén obecné jako ,,soubor nebo kombinace kvality, procest a
schopnosti (produkty, sluzby a mys$lenky) u kterych prodejce pfedpoklads, Ze
uspokoji potfeby zdkazniki.* Zvlastni rozliSeni sportovniho produktu zahrnuje
pfinejmensim tyto elementy :

- herni soutéZivost, typickou pro n€které sportovni hry

- vytrZeni z uspéchaného Zivota a zapomenuti na kaZdodenni problémy

- nova pravidla, ktera jsou dana v kaZzdém sportu

- fyzicka zdatnost a trénink kondice

- Speciélni zafizeni a vybaveni
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Prizkumy dokazaly diileZitost tohoto specidlniho souboru vlastnosti sportovniho
produktu.

Sport je vyjadfeni nasi lidskosti a nelze ho prodavat v lahvich jako limonadu.
Dokonce i tak hmatatelné souéasti jako je sportovni vybaveni jsou v porovnanim se
zazitkem ze hry zanedbatelné. Produkty jsou vystaveny Sirokému spektru poZadavki
a hodnoceni zakaznikt a kaZdy z nich nahliZi na sport z jiného subjektivniho pohledu.
Proto je pro sportovni manaZery extrémn¢ obtiZné zajistit uspokojeni vlastnich
zakazniki.

3.5.2 Sportovni trh

Mnoho sportovnich organizaci spolu zaroveti soupefi i spolupracuje. Jen nékolik
malo sportovnich organizaci miiZe existovat v izolaci od ostatnich. Profesionalni,
vysokoskolské i Skolské sporty potfebuji konkurenci k vytvofeni smysluplné soutéze.
Stejna pravidla plati i pro amatérské a soukromé kluby.

Popularita a silna osobni identifikace se sportovnim produktem vede mnoho
spotfebitelti k tomu, Ze se povazuji za experty na dany sport. Dokazuje to studie,

provedena na sportovnich fanouscich. [14, s.14]

Studie ziskala :
52% kladnych odpovédi na otazku - ,,Myslite, Ze by jste mohl hrat za profesionalni
tym, kdyby jste trénoval 7

74% kladnych odpov&di na otazku — ,,Myslite, Ze by jste odvadéli lepsi praci, nez

soucasni sportovni manaZefi?*

52% kladnych odpov&di na otazku : ,,Myslite, Ze by jste odved] lepsi praci neZ

souCasny trenér?,,
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Z4dné odvétvi ochodu neni vidéno o&ima zakaznika tak jednoduse a s takovou
osobni identifikaci jako sport.

Poptavka ve sportovni odvétvi kolisd v zavislosti na sportovnim obdobi.
V Zavodnim obdobi je maximalni a pii nastupu konce soutéZe ¢i soutéZni pfestavky

postupné klesa.

3.5.3. Finance ve sportu

Je velice obtizné stanovit cenu jednotky sportovniho produktu v klasickém
systému ocefiovani prace.

Cena samotného sportovniho produktu je v porovnani s celkovymi naklady pro
spotfebitele nizkd. Sportovni manaZeti musi byt schopni rozpoznat ,,skrytou cenu
sportovniho produktu. Do nakladd navstévnikii sportovnich udalosti je, parkovani,
obcerstveni, suvenyry a podobné sluzby tfeba zahrnout i ndklady na dopravu (které
jsou obvykle pod kontrolou soukromych firem)

Neptimé piijmy jsou Easto v&tsi nezli pfimé operativni ptijmy. Pfedev§im protoZe
zékaznici jsou citlivi na naklady a ptijem od fanouskii nebo ¢lenti klubu ¢asto neni
dostate€ny na pokryti celkovych vyloh, zvlast€ nakladnych sluzeb v nemoderngjsich
zafizenich a arénach, které zdkaznici poZaduji. Pro dosaZeni rozdilu mezi pfijmy a

vydaji se zaméfuje vice pozornosti na penize od medii a sponzorti.
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4. Metodologie

4.1 Marketingovy vyzkum

Piibova, M. (1996) Marketingovy vyzkum je proces ziskavani informaci a je
zatazen do marketingového planu podniku. V ramei vyzkumu jsou pouZity poznatky
z riznych v&dnich obori jako napf. matematika, statistika, psychologie, sociologie,
atd.. Jejich pomoci jsme schopni provadét efektivni planovani a nasledné kontroly

marketingovych rozhodnuti. [13]

Abychom mohly pokradovat v objasnéni pojmu marketingovy vyzkum a jeho

soudasti, feknéme si nejprve jeho definici.

Pro definovani marketingového vyzkumu jsem vybral pojeti P.D. Benetta

,» Marketingovy vyzkum je chdpdn jako funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a
veFejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci
uzivanych k zjistovani a definovdani marketingovych prileZitosti a problémi, k tvorbeé,
zdokonalovdni a hodnoceni marketingovych akci, monitorovdni marketingového usili
a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje
pozadované informace podle vhodnosti k FeSeni téchto problémi, vytvdri metody pro
sbér informaci, ¥idi a uskutectiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje

zZjisténé poznatky a jejich dusledky.

P.D. Benett
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4.2 Proces marketingového vyzkumu

>
L 5

Pfiprava —>
L
L 5
— >

Realizace -
S

1, definovani problému

2, specifikace potfebnych informaci

3, identifikace zdrojti informaci

4, uréeni metod sbéru informaci

5, vypracovani projektu vyzkumu

6, sbér informaci

7, zpracovani a analyza

8, interpretace a prezentace vysledku

V zévislosti na objektu zkoumani miize byt marketingovy vyzkum :

> MONITOROVACI — Neustalé shromazd’ovani a analyza informaci s cilem

zajistit stadlou informovanost o situaci na trhu a véas

odhalit moZné problémy.
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» EXPLORACNI - Jeho cilem je zajistit plné pochopeni a definovéni
pfedpokladaného problému. Je provadén pokud neni

dostatek pfedb&Znych znalosti 0 zkoumaném problému.

> DESKRIPTIVNI — Udéava ptesny obraz o aspektech trzniho prosttedi
v uréitém obdobi a popisuje procesy, které jsou relevantni

pro rozhodovani.

» KAUSALNI - zkouma pti¢iny probléma

4.3 Informace a metody jejich sbéru

4.3.1 Druhy informaci

Pfi marketingovém vyzkumu jsou informace ziskdvany riznym zpiisobem, dle

charakteru vyzkumu. Tyto informace miizeme rozdélit do skupin.

- Priméarni — ziskané vlastnim vyzkumem
INFORMACE
V4 Sekundarni — shromaZdény n€kym jinym pifi jiném

zkoumani

34




Interni — ziskané z vlastnich zdrojt (zdznamy, pracovnici, )
Externi — ziskané z cizich zdroja

Kvantitativni — vyjadfeno mnoZstvi(velikost,pocet,atd.)

P 4
\A
P
T~

Kvalitativni — nejsou kvantitativné méfitelné
4.3.2 Sbér primarnich udaju

4.3.2.1 Kvantitativni metody

1) Pozorovani

(Ptibova, 1996) Pozorovani je zaloZeno na zamérném cilevédomém
a naplanovaném sledovani jevii nebo procesi aniz by pozorovatel jakkoliv zasahoval.
Pii sledovani je mozno pouZit technické pomiicky jako napf. kamery, fotoaparaty,
magnetofony, atd. [13, s.45]

Pozorovani se uskuteciiuje v rozsahu, ktery je pfedem uréen. Pfedem se také
uruje objekt pozorovani, jeho charakteristiky, Casové rozloZeni a zplisob zaznamu,
coz umoziiuje v dalsi fazi projektu kvantitativni analyzu vysledki.

V marketingovych vyzkumech se pouZiva 5 variant pozorovani, a to podle toho,
je-li: (1) pozorovana situace pfirozena, nebo umeéle vyvolana, (2) pozorovani ziejmé
¢i skryté, (3) pozorovani strukturované ¢i nestrukturované, (4) ptimé & nepiimé,

(5) osobni, nebo vyuZiva technickych zatizeni

pozorovani mize déle byt :

a) nestandardizované — urlen cil pozorovani a pribéh
sledovani je neomezen a zaleZi na

pozorovateli

b) standardizované — pfesny plan prib&éhu pozorovani
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Osobni pozorovani je zaloZeno na pouZiti smyslovych organii pozorovatele. Proto
je zde dilezity pozadavek na jejich dobrou funkci. Je rovnéz diileZité, aby
pozorovatel zaznamenaval, co vidi a sly$i, a ne to, co by rad vid¢] a slySel. Mél by byt
také schopen simultdnniho zaznamenavani pfedchoziho pozorovani a sou¢asného
dalgiho pozorovani. V§echny tyto potencidlni problémy jsou eliminovany pii pouZiti
technickych zafizeni. Musime v8ak fesit jiné otazky, které mohou objektivnost
pozorovani sniZit, a to jsou moZnosti dostateéné Sirokého zaberu, instalace zafizeni,
néklady na jeho provozovéni aj. Proto se pouZivani technickych prostfedkl omezuje

na laboratorni podminky, kde je jejich pfinos vysoky. [13, s.47]

Metodu pozorovani jsem vybral pro jeji vhodnost prezentovat vizualni dikazy

o pfitomnosti ¢i absenci reklamnich nosi¢i v halach arén a stadiond.

Pozorovani provedu na daném vyzkumném vzorku, ktery ptedstavuje

14 hokejovych arén a zimnich stadionti Ceské hokejové extraligy. Jsou to:

Kladensky ZS
Litvinovsky ZS Ivana Hlinky
Zlinsky ZS Lud’ka Cajky
Karlovarsky ZS
Ttinecky ZS

Znojemsky ZS
Vsetinsky ZS

Sazka aréna Praha
T-mobile aréna Praha
Tipsport aréna Liberec
CEZ aréna Pardubice
CEZ aréna Plzeii

CEZ aréna Vitkovice

V V V V V VY V V V V V V V V

Budvar aréna Ceské Bud&jovice
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Pozorovani prob&hne v pfirozenych podminkéach. Bude se jednat o pozorovéni
ziejmé, primé, nestrukturované a nestandardizované. Pro dokumentaci pozorovéani

pouziji digitalniho fotoaparatu Olympus 120.

Pfi pofizovani fotografii dbam na zachyceni vSech viditelnych reklam vnitiku
haly a snaZim se o 3ir$i perspektivu, ktera ukaZe nejen jednotliva reklamni média, ale

i jejich umisténi v prostoru.

2) Dotazovani — Kladeni otdzek vybranym respondentiim. Podle zptisobu kladeni
otazek lze rozdélit dotazovéni na &tyfi zakladni techniky :

a) pisemné dotazovani

b) osobni dotazovani

¢) telefonické dotazovani
d) elektronické dotazovani

= Kazda metoda dotazovani mé své klady i zapory. Volba
techniky dotazovani zaleZi na moZnostech realizétord,
vybraném vzorku respondentti, charakteru vyzkumu, rozsahu

dotazovani a mnoha dal$ich okolnostech.

= Dotaznik - slouZi k pfesnému a uplnému zaznamenani
zjisténych informaci od respondentu. Pfi jeho tvorbé je tieba
postupovat systematicky. Pfi vyb&ru otazek se ¢asto

pouZivaji znalosti z oboru psychologie a sociologie.

= Otazky 1ze rozdélit z n€kolika hledisek do skupin dle povahy
odpovédi a podle uZiti odpovedi ve vyzkumu.
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» OtazKky oteviené — respondent odpovida vlastnimi slovy

» Otazky uzaviené — respondent mé seznam mozZnych odpovédi

= Dichotomické (jedna moZna odpovéd’ ze dvou)
=  Trichotomické (tfi moZné odpovedi)

» Polytomické (vice moZnych odpovédi)

Dale Ize délit interview na :

a) standardizované — dle pfedem pfipravenych otazek, které jsou kladeny

bez nejmensich odchylek

b) Nestandardizované — ur¢ita volnost pii kladeni otazek, umoziiuje 1épe

proniknout do problému

¢) Hloubkové — snaha proniknout do podstaty v&ci, provadi se pii

dostate¢né znalosti problému

Metodu dotazevani pouZiji pro zjisténi ndzoru vybranych manaZer hokejovych
klubl na soucasny stav jejich zimniho stadionu, ziskani informaci o marketingu klubu
a dalSich informaci tykajici se tématu.

Pro své dotazovani jsem zvolil dvé formy. Pokud dané osoba bude souhlasit
s osobnim jednanim, pouZiji metodu osobniho dotazovini. Pokud nebude mozZny

- osobni kontakt, vyZiji metodu elektronického dotazovani (poslu dotaznik na email

dané osoby)

Dotazovéni provedu u vybranych vedoucich pracovniki hokejovych klubii Ceské
hokejové extraligy. Bude se jednat o generalni manaZery, obchodni feditele,

marketingové feditele a vedouci marketingovych oddé&leni.
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Témto osobam polozim pfedem vybrané otazky (viz pfiloha €. 15), které budou
oteviené. U odpovédi proto otekavam v&tsi rozsah pro jasné vyjadfeni stanoviska
k danému problému.

Otazky jsem rozdé&lil do dvou skupin. Prvni skupina je stejné pro vSechny tazané
osoby. Druh4 skupina pfedstavuje otazky, které se tykaji konkrétnich zimnich
stadiont a jejich charakteristik a mohou se v kaZzdém dotazniku lisit.

4.3.2.2 Kvalitativni metody

Kvalitativni metody marketingového vyzkumu umoZiiuji vysvétlit pficiny jednani
spotiebitelti za danych podminek.

Kwvalitativni metody jsou tyto :

1, psychologicka explorace (hloubkovy individualni rozhovor za pfitomnosti
psychologa)

2, skupinové rozhovory

3, asocia¢ni postupy (slovni reakce respondenta na ur€ité podmétové slovo)

4, vétné dophiovani

5, projektivni obrazové testy

6, fyziognomické postupy (pfifazeni riznych portréti k vyrobktim)

7, test barev (emocionalni reakce respondenta)

8, test tvari

) 4.3.3 Sbér sekundarnich udaji

Sekundarni data jsou zpravidla ziskavany z pfedchozich vyzkumi a mohou
pochazet z vlastnich (internich) zdrojti nebo z cizich (externich) zdroji. Tyto zdroje
mohou byt napf. informace o prodeji, i¢etni evidence, informace z di{vé&jSich

marketingovych a jinych vyzkum, statistik, atd.. Sbér sekundérnich dat byva
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obvykle levngj§i a méné naro&n&jsi na provedeni, avSak né€které vysledky vyzkumu
jinych firem mohou podléhat utajeni ¢i za né dana firma poZaduje urcité finan¢ni
vyrovnani. Proto je tfeba pfed zaC4tkem marketingového vyzkumu uvazit, zda firma
investuje do vlastniho vyzkumu, nebo jestli pouZije externi zdroje a provede jen

vyhodnoceni ziskanych informaci.

4.4 Analyza ziskanych dat

4.4.1 Metoda komparace (srovnani)
Metoda komparace je nejjednodussi metoda, kterd ndm umoZituje poznat, v éem

se zkoumany jev 1i§f od jinych nebo v éem se shoduje. Srovnéni (komparace)
prezentuje shody a rozdily pfedméti a jevil. Tuto metodu nelze povaZovat za védecky
dikaz.

V tomto pfipadé€ uZiji metodu komparace, pro porovnani nabidky reklamnich
prostor, vyuZitych v halach Ceskych extraligovych hokejovych klubd. Vysledek
prokaZe nejen rozdily v mnoZstvi nabizeného reklamniho prostoru, ale i druhy

reklamnich médii a ¢etnost jejich zastoupeni.

4.4.2 Metoda analyza SWOT

Cooper, Lane (1999) Pfi marketingovém vyzkumu nestaci jen informace
shromazd'ovat, je tfeba rovné€Z zjistit, co z nich vyplyva. Jednim z G¢innych
marketingovych analytickych nastrojii je analyza SWOT [1, s.66]

S — strenghts (silné stranky)

W — weaknesses (slabé stranky)

O — opportunities (pfileZitosti)

T — threats (hrozby)

Analyza SWOT umoziiuje posoudit soucasné postaveni firmy a identifikovat

potencialni ptileZitosti a hrozby.
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Silné a slabé stranky podniku se vztahuji k vnitinim podminkam podniku. Silné
stranky ptredstavuji pozitivni faktory, které pfispivaji k usp&3né ¢innosti a vyrazné
ovlivituji jeho prosperitu. Pravym opakem jsou slabé stranky podniku. Tyto stranky
predstavuji faktory, v kterych konkurence podnik pfevySuje a je tfeba je zlepsit.

Piilezitosti a ohroZeni vyplyvaji z vnéjiiho prostfedi. Externi faktory formuji
prileZitosti, které by podnik mél vyuZit pro sviij prospéch, nebo vytvati ohroZeni,
které ma dopad na prosperitu. Identifikace pfileZitosti a ohroZeni obvykle tizce
souvisi s aktivitami konkurence a trZznim prostfedim, na kterém se firma pohybuje.

SWOT analyza se pouZiva obvykle na marketingovy mix obchodnich spole&nosti.
Lze ji vSak v jisté modifikaci uplatnit i na marketing hokejovych oddilii s ohledem na
specifika sportovniho odvétvi.

Vyzkumny soubor rozdélim na dvé& skupiny — a) arény, b) zimni stadiony a

provedu pro kaZdou skupinu SWOT analyzu.




5. Analyticka ¢ast

5.1 Analyza komunikace arén a zimnich stadionii éeské hokejové

extraligy

42




5.1.1 Hokejovy klub Bili Tygfi Liberec

Rok zaloZeni: 1956
Klubové barvy: modra a bila

Stadién: Tipsport arena, kapacita 7250 mist

VEDEN{ KLUBU:

Prezident klubu: Petr Syrovatko

Viceprezidenti: Jaroslav Mejstik, FrantiSek Vozka
Generilni manazer: Ctibor Jech

Asistent gen. man.: Bartolomé] Salansky
Sekretariat: Martina Jehlickova

Organizace: Karel Hornicky

Marketing, tisk. mluvéi: Eva Lenertova

Finan¢ni Feditel: Martin BuSansky

Sportovni centrum mliddeZze: Vladimir Cermak

Sportovni tiidy: Jifi Pefina a Martin Knap

Adresa:

Bili Tygfi Liberec s.r.o.

Mg¢stsky stadion Liberec - Svijanska aréna
Jeronymova 494/20

460 07 Liberec 7

Telefon: 488 048 111

Fax: 488 048 160
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Internet: www.hcbilitygri.cz
E-mail: klub@hcbilitygri.cz

Historie

Liberecky klub patfil v 70. letech k pfednim druZzstviim LNHL a v jeho
mladenickych muZstvech byl vychovan nejeden vyborny hokejista. Od roku 1985 do
roku 1995 se liberecky hokej dostal vinou finan¢ni nejistoty na niZ3i droveti
predevsim u dosp&lého hokeje. "A" muZstvo plsobilo v ryze amatérskych
podminkach ve 2. lize a pouze uroveri a vysledky mladeZe se podafilo udrZet na vyssi
trovni. Celé toto obdobi zptisobilo ztratu divacké pfizn€ a prestize v hokejovém
hnuti.

Diky vstupu firmy Syner do hokejového klubu motivovaném zijmem pozvednout K
liberecky hokej opét vyse s vyuZitim dobie fungujici prace s mlddeZzi, zacalo od roku
1994 vzestupné obdobi hokeje v Liberci. Klub ziskal generalniho sponzora, ktery
nejen finanénimi prostfedky ale i zménami v organizaci a fizeni klubu postupnymi
kroky budoval klub, ktery se mé&l dostat znovu do povédomi hokejové vefejnosti.
Prvnim krokem byl postup do 1. ligy v roce 1995, na ktery navazovaly dal$i
mimofadné Gspéchy v nasledujicich letech, zejména 2. misto v sezén¢ 1997/98 a
udast ve findle play-off 1. ligy v roéniku 2000/01. Spolu s témito tspéchy "A"
muzstva Gsp&$né pokracovala i prace s mladeZi ve sportovnich t¥idach a Sportovnim
centru mladeZe, kde obé druZstva - dorost a juniofi - nyni pdsobi v extraligovych
soutéZich.

Po skonceni sezény 1999/2000 byla v ktubu vyhlaSena $iroké diskuse pro ziskani
novych podnéti k praci v klubu. Jednim z vysledka této debaty bylo rozhodnuti o
celkové zméné image klubu, a tak 21. srpna 2000 bylo pfedstaveno nové logo a novy
nazev Bili Tygti Liberec spolu s otevienim nové zrekonstruovanych klubovych
prostor véetné reprezentantivniho V.I.P. salénku.

Spolu s témito zménami se prace v klubu zaméfila nejen na sportovni stranku své
Cinnosti, ale i na propagaci klubu a pfedevsim ziskavani divaku a dalSich pfiznivcii a

partnerd pro zaji$téni kvalitnich sportovnich vysledkd, ale i pfitazlivé zabavy s Glasti
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velkého mnozstvi divakd. I tato prace se v pritbéhu sezony 2000/01 rozbéhla
postupnymi kroky a vyvrcholeni této ¢innosti byla Gcast libereckého celku v play-off,
ve kterém postupné nachézelo cestu na Zimni stadion na hokej pét aZ Sest tisic divaki
a kdy se dvakrat podafilo stadion vyprodat.

Pro nové obdobi libereckého hokeje se podatilo Gsp&$né navazat na vysledky této
prace i v nasledujici sez6né. Liberec totiZ na jejim konci slavil postup do extraligy,
kdyZ v barézi porazil Kladno 4:2 na zapasy. Klub i nadéle usiluje o kazdého divaka a
snazi se mu vytvaiet co nejpiijemnéjsi zabavu. S t€mito cily koresponduje také
investi¢ni a stavebni déni v okoH stadionu. Cela oblast se oZivila nejen novou
zéastavbou, ale pfedevsim projektem nového multifunkéniho komplexu s dominantni
arénou pro takika sedm tisic divakd. Komplex s hotelem, bowlingem, kuZelnou,
nejvétsi krytou sportovni stfelnici v CR i dal§imi &tyfmi t&locviénami se bude starat o

zabavu celého Libereckého kraje jiZ od srpna roku 2005. s

Nazvy klubu:
1956 - Lokomotiva (slou¢eni muzZstev Jiskra Kolora a Tatran), 1961 - HC Stadion,
2000 - Bil tygfi

Vysledky od roku 1994:

1994-95 (2.liga): postup do 1.ligy (ZC skupiny A 2. misto, v baréi o 1.ligu 3. misto)
1995-96 (1.liga): udrZeni v 1.lize (ZC 13. misto, v bar4Zi o udrZeni 2. misto)
1996-97 (1.liga): 9. misto

1997-98 (1.liga): 2. misto (play-off se nehrilo)

1998-99 (1.liga): 12. misto

1999-00 (1.liga): 9. misto (ZC 11. misto, ve skupiné o udrZeni 9. misto)
2000-01 (1.liga): 2. misto (ZC 2. misto, finale s Chomutovem 0:3)

2001-02 (1.liga): postup do extraligy (vitéz ZC, bardZ o ELH s Kladnem 4:1)
2002-03: 12. misto

2003-04: 11. misto

2004-05: 3. misto
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zdroj:
http://www.hokej.cz/index.php?view=kluby&Ilng=CZ&webid=7&menu=menu_2 4&
idk=18

Tipsport Aréna:

Nazev: Tipsport arena
Provozovatel: Spol. Stadion s.r.o.

Adresa: Jeronymova 570/22, Liberec 7, 460 07

Data:

Zahajeni vystavby: 5. zaf 2003

Dokonceni vystavby: 23.6.2005 - uvedeni do pted¢asného uZivani; 26.8.2005
kolaudace

Slavnostni otevieni: 8. zafi 2005

Kapacita

Maximaélni kapacita 9000 mist

Kapacita pro hokejova utkani 7250 mist k sezeni (7500 v&etn¢ sektoru pro stani)
Kapacita pro koncert aZ 9000 mist (v zavislosti na velikosti scény)

48 skyboxti

Kapacita pro handicapované 35 mist

Kapacita pro média 106 mist

Centralni parkovi$té 816 mist

VIP parking 177 mist

Ostatni parkovisté 400 mist

Technické udaje

Délka budovy: 107m

Sitka: 97m

Vyska: 26m

Zastavénych metrii &tverenich : 27 069 m” hala
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Pocet podlazi 4
Rozmér hokejové hraci plochy: 29 x 60 m
Vstupd do hlediste 18

Zajimavosti :

Multimedialni kostka se étyfmi projekénimi plochami o thlopfi¢ce 4,6 m a vykonem
20000 Ansi

Multimedialni pas délce 256 m a vySce 72 cm z LED technologie

Podet kamer : 6 ks

Ozvuceni o vykonu az 3KW

Svétla o pfikonu 104 KW - hlavni osvétleni ledové plochy

Restaurace a obCerstveni:

Pizza Colosseum 250 mist k sezeni

VIP restaurant 250 mist k sezeni )
5 bufetii na ochozu arény

37 m dlouhy klubovy bar

FUNPUB - bufetova restaurace na ochozu arény

Dalsi vyuit{ haly

¢ pofadéani nejriiznéjsich sportovnich akci

¢ hokej

e tenis

e Dbasketbal
s volejbal
e héazena

o florbal

e box

* atletika
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e adalsi

e pofadani nesportovnich udélosti (koncerty, vystavy, plesy, atd. )

5.1.1.1 Reklamni plochy poskytované v Liberecké TIPSPORT
ARENE

= Multimediélni kostka ( 40% pevnych reklam + 4 obrazovky
s thlopfickou 4,6 m)
= Multimedialni pas ( 256X0,72 m)

= QOchoz se skyboxy VIP (vyuZity prostor — 75%)

= Panely za mantinelem (vyuZity prostor — 50% )

= Zluty pruh na mantinelu (vyuZity prostor — 50% prostoru)
= Panely na ochozu pod stfechou (vyuzity prostor — 10%)
= Plachta na vjezdu rolby (vyuZity prostor - 100%)

= Stfedni vlajky (vyuZity prostor — 25%)

= Plachty nad vstupnimi misty (vyuZity prostor - 70% u vSech vchodi)
(Viz pfiloha &. 1)
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5.1.1.2 Hodnoceni Liberecké arény

Liberecka aréna byla slavnostng oteviena 8. zafi 2005. To z ni d€la jednu

z nejmladSich hokejovych arén v CR. Proto zde 1ze predpokladat vysoce moderni
feSeni interiéru. Samozfejmé& omezeni financi a Sir$i zaméfeni libereckého komplexu
vyluduje stavbu typu Sazka arény.

Hala ma kapacitu 7250 mist, coZ je celkem mélo vzhledem k stabilni ti€asti
libereckych hokejistil v play-off. To je zptisobeno trendem, ktery se u novych arén
projevuje velice siln€. Tento trend se pfedstavuje vytlaovani tribun na stani, které
byly pravidlem u star§ich stadiond. Jejich misto zabiraji tribuny na sezeni, které maji
zpravidla kvalitni sedadla, poskytujici divakiim komfort a pohodli.

K této zméné se pfistupuje také z dvodu snahy o pfildkani na hokejova utkani celé
rodiny s d&tmi. Tato snaha prameni ze zkuSenosti od zahrani¢nich klubt, pfedevsim
z nejslavnéjsi hokejové soutéZe — severoamerické NHL.

VytlaCeni tribun na stani pfedstavuje také v neposledni fad€ zajiténi bezpecnosti.
Mezi fanousky ktefi sedi, se neschyluje tak ¢asto k hromadnym rvackam.

V liberecké aréné se také objevuje novy trend, ktery nevyhnuteln¢ nahrazuje klasické
reklamni plochy — multimediélni pas. Tento 256 m dlouhy a 72 cm $iroky pas miiZe
promitat Sirokou $kalu podnétd od reklam sponzori po informace o zapase a podnéty
k fandéni.

Na libereckéfil ledé je vidét dalsi vyuZita reklamni plocha, kterd zatim neni na
Z4dném stadionu v CR. Samoziejmé, Ze reklamy na ledové ploe a na mantinelu jsou
zpravidla nejZadanéj$imi, ale maji sviij dany omezeny prostor. Libere¢ti manaZefi
v3ak nasli roz$ifeni tohoto omezeného prostru. Vyuziti Zlutého pasu ktery je na
mantinelu v mist€ kde se styka s ledem je unikatni. Samoziejmé Zluta barva tohoto
cca 25 cm Sirokého pasu je stanovena, proto je tieba najit sponzora, ktery mize
graficky vsadit své logo do Zlutého podkladu, aniZ by se narusila celistvost. Tuto
moZnost vyuZil hlavni partner Liberecké arény — spole¢nost Tipsport, jejiz logo je na

zminéném misté na mantinelu.
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Nevyhodou t&chto velkych arén byva obvykle odcizeni od doméaciho tymu. Klubové
barvy, znaky a vlajky vystfidaji sponzorské reklamy, coZ miiZe u fanouskti zmensit
pocit soundleZitosti. Tipsport aréna ukazuje pfisluSnost k svému tymu barevnym

odliSenim sedadel a znaky na ledové plose.

Liberecka Tipsport aréna je dobfe navrZeny stadion a ma dostate¢né prostfedky pro

nabidku reklamnich prostor pro sponzory.
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5.1.2 Hokejovy klub Ceské Budéjovice

Rok zaloZeni: 1928

Klubové barvy: bil4 ervena a modra

Kapacita stadionu: 6500 (551k stani)
VEDENI KLUBU:

Predseda predstavenstva: Ing. Jaroslav David

» Sportovni manaZer: Jaromir Latal

 Vykonny Feditel: Mgr. Jaroslav Liska

o Ekonomicky tsek: Marie Zaveska, Markéta Sitterova
‘ ¢ Obchodni oddéleni: Monika Bfeznovska, Lucie Patizkova, Daniel Bud&jcky,
‘ Franti$ek Joun, Zbyné€k Briizek

Adresa:

e HC Ceské Budéjovice
F.A. Gerstnera 8 - Budvar Aréna
370 01 Ceské Budg&jovice

o Telefon: 386 355 026
e Fax: 386355525

e Internet: http://www.hokejcb.cz
e E-mail: klub@hokejcb.cz

Historie
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Dne 21. prosince 1921 sehral SK Ceské Bud&jovice ve Strakonicich prvni utkéni
v kanadském hokeji, o tyden pozdg&ji se hralo historické prvni utkani v kanadském
hokeji v Ceskych Bud&jovicich a SK C. B. porazil SK Pisek 2:1. Prvni sestava
tymu vypadala takto: Straka - Véacha, Stan€k - Kalina, Meinert, E. Schrabal - Raska,
Winkler, Neumann. Viktorie C. B. se 10. ledna 1928 slougila se Slovanem C. B. a
vznikl AC Stadion Ceské Budgjovice, ktery se stal v roce 1930 mistrem &eského
venkova, v sez6n& 1936/37 hral v prvnim ro¢niku celostétni ligy a poloZil zaklady
slavné tradici. Vychoval reprezentanty Ceiika Pichu, Frantiska Mizeru, Jittho
Macelise a existoval aZ do oslav dvacetiletého jubilea 15. inora 1948. Po nastupu
komunisti k moci dochézelo k neustalym reorganizacim a v rimci pfejmenovéavaci
manie se slavny AC Stadion Ceské Bud&jovice rychle ménil na Sokol Stadion C.B.
(1948/49), ZSJ Obchodni domy C. B. (1949/50), SKP C. B. (1950/51), az k
ustalenému Slavoji Ceské Bud&jovice. Ten existoval od sezény 1951/52 aZ do 4. tijna
1965, kdy v dobg kritické ekonomické situace klubu pfevzal hokej pod sva kfidla
narodni podnik Motor a pomohl mu k navratu mezi elitu. Posledni zmé&na nazvu se
datuje 21. prosince 1992, kdy klub, hrd¢ se hlasici k tradici AC Stadionu, Slavoje a
Motoru, byl pfejmenovan na HC Ceské Budg&jovice. Z jeho soucasnych hokejovych
hvézd plsobi v kanadsko - americké NHL Jaroslav Modry, Radek Dvoréak, Stanislav
Neckar, Roman Turek, Vaclav Prospal, Peter Barto$ a Zden¢k Kutldk.

K nejveétsim tspéchim Eeskobudéjovického hokeje patfi zisk mistrovského titulu
SKP C. B. v ligovém ro&niku 1950/51, druhé misto Motoru C. B. v ro&niku 1980/81,
kdy Jihocesi skon¢ili druzi jen dva body za Vitkovicemi a nebyt toho, Ze
experimentilng neplatily nerozhodné vysledky, stali se mistry, a kone¢né tieti pricka
HC Ceské Budgjovice v roéniku 1994/95.

Nizvy klubu:

1928 - AC Stadion (slou¢eni SK Viktorie a SK Slovan), 1948 - Sokol Stadion, 1949 -
Z8] Obchodni domy Stadién, 1950 - SKP (SdruZené komunalni podniky), 1952 -
Slavoj, 1965 - Motor, 1993 - HC Ceské Bud&jovice

Nejlepsi ligov4 umisténi:
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o Ceskoslovensko: mistr ligy 1951
e CR: 3. misto (1994/95)

Vysledky od roku 1993:

o 1993-94: 5. misto (ZC 2. misto, &tvrtfinsle s Olomouci 0:3)
o 1994-95: 3. misto (ZC 6. misto, semifinile se Vsetinem 0:3)
o 1995-96: 4.misto (ZC 3. misto, semifinle se Vsetinem 0:4)
o 1996-97: 6. misto (ZC 7. misto, &tvrtfinale se Spartou 2:3)

o 1997-98: 10.misto

o 1998-99: 5. misto (ZC 5. misto, &tvrtfinéle se Spartou 0:3)

e 1999-00: 7.misto (ZC 6. misto, étvrtfindle se Vsetinem 0:3)
e 2000-01: 11. misto

e 2001-02: 12. misto

e 2002-03: 6. misto (ZC 6. misto, &tvrtfindle se Spartou 0:4)

e 2003-04: 14. misto (sestup do 1. ligy, v baréZi s Jihlavou 0:4)
e 2004-05 (1. liga): 1. misto (postup do extraligy, v baraZi s Jihlavou 4:1)

zdroj :
http://www.hokej.cz/index.php?view=kluby&Ilng=CZ&webid=7&menu=menu 2 4&
idk=15

5.1.2.1 Reklamni plochy poskytované v Budéjovické Budvar aréné

= Multimedialni kostka — 4 obrazovky + 20 % pevnych reklam
= Panel za mantinelem — vyuZiti prostoru 20%

= Panel na plexiskle za stfidackou — vyuZiti prostoru 100%

= Panely na zdi pod stfechou — vyuziti prostoru 70%

= Panely u vstupd — vyuZiti prostoru 20%
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= Stfesni vlajky — vyuZiti prostoru 30%

= Panely na vn&j$i stran¢ mantinelu

= Panely na schodech — vyuZiti prostoru 10%
(viz ptiloha 2)

5.1.2.2 Hodnoceni budéjovické Budvar arény
Aréna ma mnoho pouZitelnych prostor pro umisténi reklamnich paneli. Stavba

neni pojata jako giganticka aréna, ale jako zimni stadion, ktery by mél podporovat
pocit doméciho prostfedi fanouska.

Zdi u vrcholu tribun jsou idealni pro reklamni pouZiti. Dale jsou pouzity stupné
schodti pro reklamni panely hlavniho partnera tymu — Bud&jovického Budvaru.
Ceskobud&jovicka aréna je dobte ¥eSeny zimni stadion, ktery nabizi dostatedné
mnozstvi reklamniho prostoru a stale ma moZnost vylepSovat a zavadét nové inovace.
Jednou z nich je napiiklad instalace reklamnich panelii na vn&j$i stranu mantinelu.
Jde o velice originalni népad a dle slov sportovniho manaZera Ceskych Bud&jovic

jsou panely vidét i v zabéru televizni kamery.
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5,1.3 Hokejovy klub Lasselsberger Plzen

Rok zaloZeni: 1929
Klubové barvy: modra a bild

Kapacita stadionu: CEZ aréna 7944 (5014 k sezent)

VEDENI KLUBU: REALIZACN TYM:
e Prezident a jednatel: JUDR. e Hlavni trenér: Marek Sykora
Tomas Kral e Asistenti trenéra: Radim Rulik a
e Jednatel a gen. manaZer: Mgr. Radek Kampf
Pavel Setikovsky o Trenér brankidfi: Vaclav
« Obchodni manaZer: Jan Sis Fiirbacher
o Sekretifka: Lenka Bartova e Vedouci a kustod: Petr Brouzda
; e Ekonomka: Véra Tolarova e LékaFi: MUDr. Jaroslav Zeman,
|  Reditel ZS: Viclav Kosan MUDr. Petr Nepras, MUDr.

Tomas Pavelka
o Maséfi: Jaroslav Kugler a Zden¢k
Smid

Adresa:
o HC Lasselsberger Plzeii s.r.o.
Stefanikovo nam. 1
301 00 Plzen

e Telefon: 377 225 529
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o Fax: 377 235 605
o Internet: http://www.hcplzen.cz
e E-mail: info@hcplzen.cz

Historie

Do z4padnich Cech vstoupil ledni hokej pomé&mé pozdé - v lednu 1929. Odbor
ledniho hokeje vznikl pfi Viktorii Plzefi. Prikopniky ledniho hokeje v Plzni byla
jména jako Priicha, Salda, Binder, Divi§, Cechura. Do roku 1949 hrél klub pod
jménem Sokol Plzefi IV I. A t¥idu a tehde;jsi borci Plochy, Vorléab, Liskové, Svajner,
Nekola, jsou uz znamé&jsi. V roce 1949 vstupuje ZSJ Skoda do oblastni soutéZe a tim
dochézi k vyraznému mezniku pro plzefisky hokej.

Na byvalém Dobytéim trhu je 11.2.1950 zapasem s PreSovem otevien zimni
stadion s umé&lou ledovou plochou. Jen kriéek pak chybél k postupu do ligy. Ten se
podafil rokul951. Mezi aktéry nachazime napf. tato jména: Vybiral, Trhlik, Smat,
Havligek, Petr, Krauz, Radig, Brand, Saek a dal$i hradi (Vins, Kletetka, Vaclav,
Kuba, Jonak, Pavli¢ek, Jedlicka, Jondk) a s nimi nové usp&chy. Ten nejvyraznéjsi se
stal v sez6n€ 1956-57 v podobe 3. mista a startu reprezentanti Sventeka, Vinse,
Viclava a Sagka na MS v Moskvs.

Cesta vzhtiru byla nastartovana a dal$i dv& sezony do Plzné€ pfinesly dvé druha
mista, v této dob& dres se lvitkem oblékali také napt. Haber, Smat, Schwach, Taflik,
Stogr a dalsi. Z4konity ttlum, ktery nasledoval, vyvrcholil sestupem v roce 1966.
Dlouha tfi 1éta poté probihala nejen pfestavba muZstva, ale i stadionu. 13. bfezna
1969 vita Plzeii znovu Lligu - uZ pod stfechou. O uspé&ch se snaZi téZ nova generace

hokejisti z Jihlavy.

Také z dalsich mist se vraceji odchovanci jako Hovora, Trachta, Bednéf,
Neubauer, Huml, Jondk a s nimi pfichazeji dal$i z plzetiské lihné - napf. Ebermann,
Kajkl a Sykora. Po dvou letech sice pfichazi pomé&rné zbytedny sestup, ale rok nato je
liga opét v Plzni, a to nadlouho.
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Do roku 1978 brazdi plzetisky korab ligovou hladinu se stfidavymi tspéchy. Pad
ptichézi aZ po prohfe v pamatném zapasu s TrenCinem v Brné, kdy rozhodlo po
nastaveni aZ 17. trestné st¥ileni. Po navratu za rok se tym HC Skoda Plzeft dri v lize

aZ do soucasnosti.

Néazvy klubu:

1948 - Sokol Plzed IV, 1952 - Leninovy zavody, 1952 - Spartak, 1965 - TJ Skoda,
1991 - HC Skoda, 1994 - HC Interconex, 1995 - HC ZKZ, 1997 - HC Keramika,
2003 - HC Lassersberger

Nejlepsi ligova umisténi:

o Ceskoslovensko: 2. misto (1957/58, 1958/59, 1991/92)
« CR: 3. misto (1999/00)

Vysledky od roku 1993:

e 1993-94: 9. misto

o 1994-95: 6. misto (ZC 5. misto, &tvrtfindle se Zlinem 0:3)

e 1995-96: 11. misto (ZC 11. misto, 1.kolo play-off se Slavii 0:3)
e 1996-97: 11.misto

e 1997-98: 5. misto (ZC 5. misto, &tvrtfinale se Spartou 2:3)

e 1998-99: 6. misto (ZC 6. misto, &tvrtfindle s T¥incem 2:3)

e 1999-00: 3.misto (ZC 5. misto, semifinéle se Vsetinem 0:3)
e 2000-01: 10. misto

e 2001-02: 6. misto (ZC 4. misto, étvrtfinale s Vitkovicemi 2:4)
e 2002-03: 9.misto

e 2003-04: 4. misto (ZC 8. misto, semifinéle se Zlinem 1:4)

zdroj:
http://www.hokej.cz/index.php?view=kluby&Ing=CZ&webid=7&menu=menu 2 4&
1dk=295
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5.1.3.1 Reklamni plochy poskytované v plzenské CEZ aréng

= Multimedialni kostka — (10% pevnych reklam + 4 obrazovky )
= Panel za mantinelem — (vyuZity prostor — 50%)
= Panel v tribuné — (vyuZity prostor — 80%)

= Celni strany — (90% vyuZitého prostoru na obou &elnich stranich

arény)
= Panel nad vchody — (vyuZity prostor — 50%)

= Stiesni vlajky — (vyuZity prostor — 100%)

(viz ptiloha &. 3)

5.1.3.2 Hodnoceni plzeiiské CEZ arény

Plzetisk4 aréna je pfikladem zimniho stadionu, ktery se aktivn€ snaZi vyuZit v§ech
mozZnosti pro umisténi reklamnich pouta¢ti. VyuZiti prostoru v aréné je velice
vSestranné. Ob¢ Celni stény jsou téméF kompletn€ vyuZity.

Plzetisky klub jist€ neméa nouzi o sponzory. Mimo hlavniho partnera — Lassersberger
je zde mnoho jinych mensich sponzort, jejichZ loga vypliiuji vnitéek arény.

VyuZiti &elnich stén neni mozné u viech stadiond. Pfedev§im arény nemaji Selni
stény pfili§ odliSeny a cely oval je vicemén& kompaktni. U stadionti na druhou stranu
jsou &asté VIP prostory a jejich okna v &elni sténé, kterd vyluduji vyuZiti v&tsi plochy
pro reklamni plachty &i panely. Proto je v Plzni takové vyuZiti velkych bo¢nich

plachet uréité na misté.
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Rok zaloZeni: 1929

Klubové barvy: bild a éervend

Kapacita stadionu: 5200 (4000 k sezeni)
VEDEN{ KLUBU:

o Prezident klubu: Ing. Jan Méder

o Predseda piedstavenstva: PacDr. EvZen Delong
o Generilni Feditel: Mgr. Pavel Marek

¢ SekretiF klubu: JUDr. Stanislav Pavelec

e Vedouci ZS: Jaroslav Travni¢ek
REALIZACNI TYM:

o Hlavni trenér: Jifi Juiik

e Asistenti trenéra: Mgr. Pavel Marek, Ale§ Mach, Jan Dané&tek

e Vedouci muZstva: Ale§ Mach

e Léka¥i: MUDr. Otmar Macura, MUDr. Ingrid Walicova, MUDr. Martin
Baier

e Maséri: Kamil Skopal, Rudolf Tluszczik

o Kustod: Miroslav Machadek

Adresa:
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e HC Ocelari Trinec a.s.
Lesni ul. - Zimni stadion
739 61 Ttinec

o Telefon: 558 325 261
o Fax: 558 325 259
o Internet: http://www.hcwerk.cz

e E-mail: info@hcotrinec.cz

Historie

Zad4tky ledniho hokeje v Tinci se datuji od sezony 1929/30, kdyZ n€kolik
nadSencii za€alo s organizovanym hokejem v klubu SK Tfinee. JiZ v poéateich hokeje

v T¥inci si pfijela pro vyprask slavnd AC Sparta Praha, ktera zde prohrala 7:2.

V roce 1979 se muZstvo probojovalo do 1.NHL, kde se Tfine&ti pohybovali
zpravidla na pfednich mistech. Nova éra tfineckého hokeje zacala v roéniku 1984/85,
kdy se v Tfinci objevil nenapadny student t€lovychovné fakulty Alois Hadamczik,
bratr tehdy mnohem slavnéj§iho EvZena, trenéra fotbalistd Baniku Ostrava a
olympijského muZstva. Lojza, jinak jej v Tfinci nikdo nenazve, délal asistenta Milo§i
Holatiovi a od sezony 1985/86 vedl muzstvo jako prvni trenér. JiZ tehdy vetknul
muzZstvu uto¢ny styl, ktery je pro jeho herni projev dodnes typicky.

V prvni sezoné 1995/96 se Tiinec vyhnul prolinaci soutéZi, muZstvo se zachranilo
a zacalo v tabulce stoupat vzhiliru, v sezéné 1996/1997 obsadili 4. misto v zékladni
Casti (v play-off nas v prvni kole vyfadily Pardubice), v lofiské sezon& vSak po
zékladni &asti skondili tfeti a po Gsp&sném taZeni play-off, v némzZ postoupili pies
Slavii a Vitkovice, bojovali o titul se Vsetinem. Zranénimi a po¢tem sehranych
zapasl zdecimované muZstvo nestadilo ve finale na mazaky ze Vsetina v &ele

s Dopitou.

60




Nizvy klubu:

1929 - SK Zelezémy Tiinec, 1938 - KS Zaolzik, 1939 - SK Zelezémy Tiinec, 1950 -
TZ VRSR Ttinec, 1988 - TZ Ttinec, 1994 - HC Zelezarny T¥inec, 1999 - Tfinec

Nejlepsi ligova umisténi:

CR: 2. misto (1997/98)

e 1995-96: 12. misto (ZC 12. misto, 1.kolo play-off se Zlinem 0:3)

o 1996-97: 5. misto (ZC 4. misto, étvrtfindle s Pardubicemi 1:3)
e 1997-98: 2. misto (ZC 3. misto, finale se Vsetinem 0:3)

o 1998-99: 3. misto (ZC 3. misto, semifinéle se Zlinem 2:3)

o 1999-00: 6. misto (ZC 4. misto, &tvrtfinéle s Plzni 1:3)

e 2000-01: 9. misto

o« 2001-02: 8. misto (ZC 8. misto, &tvrtfindle se Spartou 2:4)

e 2002-03: 4.misto (ZC 4. misto, semifinale s Pardubicemi 2:4)

e 2003-04: 8.misto (ZC 7. misto, &tvrtfinale se Zlinem 3:4)

zdroj:
| http://www.hokej.cz/index.php?view=kluby&Ilng=CZ&webid=7&menu=menu 2 4&
) idk=11

5.2.4.1 Reklamni plochy poskytované v tfineckém ZS

= Multimedialni kostka (4 obrazovky + 25% pevna reklama)

= Panely za mantinelem (vyuZiti prostoru - 100%)
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= Stiedni vlajky (vyuZiti prostoru - 100%, pozn. nejen podél hiistg, ale i

za ochrannou siti za brankou)

= Panel u VIP (vyuZiti prostoru — 25%)

(viz ptiloha &. 4)

5.1.4.2 Hodnoceni tFineckého stadionu

Ttinecky zimni stadion je pfi svoji kapacité jednim z nejmensich stadiond extraligy.
Zv1a3té pfi celkem kvalitni a usp&sné hie domaciho celku je kapacita 5200 lidi velice

malo a je nasnadé, Ze reklamni piisobeni na obecenstvo je znan€ omezeno.

Vzhledem k omezenému prostoru je pfirozené maximalni vyuZiti sou¢asnych
moznosti. Za zminku stoji panely za mantinelem — tzv. druha vina. Obvykle je
umisténa na $ikmych panelech, aby byla vidét pfedevsim ze shora, kde snimaji
televizni kamery. Tyto panely jsou jedny z nejzadanéj$ich umisténi po ledové plose a
mantinelu. Jejich umisténi na Sikmych panelech hned za mantinelem je ¢aste¢né
zakryva pted pohledem divaki. V T¥inci je viak druhd vlna umisténa na vyvySeném
mist€ v za4tku tribuny, proto je velice dobfe vidét shora kamerou i pfimo z mista

v tribuné. Také stoji za zminku, Ze druhd vlna ¢astecn€ zasahuje i do hracské lavice,
jakoZto Castého mista zabéru televiznich kamer.

Také stfe$ni vlajky jsou rozmistény velice intenzivné. Nejen podél kluzisté, ale i u
boénich stén zimniho stadionu, coZ také neni b&Zny jev.

Ttinecky stadion je sice maly, ale jeho manaZefi se snaZi vyuZit vech moZnosti.
Myslim, Ze pokud se najde vhodny sponzor, bylo by dobré zvaZit pfestavbu zimniho
stadionu ¢&i vystavbu nové haly.
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5.1.5 Hokejovy klub Energie Karlovy Vary

Rok zaloZeni: 1932

Klubové barvy: ¢ervend Zluta a Cerna

Kapacita stadionu: 4680 (1480 k sezeni)

VEDENI KLUBU:

Prezident: Ing. Ladislav Truba¢

e Generilni manaZer: Miroslav Van¢k

e Vykonny Feditel: Bronislav PiSa

e SekretiaF, mluvéi: Jifi Holy

e Obchodni manaZer: Vitézslava Fenclova
» Ekonom: Lenka Polédkové

¢ Reditel zim. stadionu: Jozef Antonik

REALIZACNI TYM:

e Trenér: Zden€k Venera

e Asistenti: Vaclav Badoucek, Pavel KnéZicky

¢ Vedouci: Josef Mottl

e Léka¥i: MUDr. Michal Vin§, MUDr. Jar. Budin
e Masér: Jan Mihal

¢ Kaustod: Vojtéch Polak st.

Adresa:
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e HC Energie Karlovy Vary s.r.o.
ZS Dolni Kamenna
360 05 Karlovy Vary

o Telefon: 353 565 545,353 449 174
e Fax: 353 565 545,353 449 174

¢ Internet: http://www.hokejkv.cz

e E-mail: hokejkv@hokejkv.cz

Historie

Historie klubu saha do roku 1932, kdy byl n€kolika nadSenci po téZkych zacatcich
zaloZen klub SK Slavia Karlovy Vary. Prvni hokejové zapasy se hraly na rybni¢ku
zvaném ,,Malé Versailles“. AZ v roce 1948 byla vybudovana uméla ledova plocha
uprostied Karlovych Vart a uroveii hokeje za€ala jit pfi danych podminkéch rychle
nahoru.

Kritce na to se karlovarsky hokej vy3plhal aZ mezi ¢eskoslovenskou elitu. P&t
sezon pak bojovali slavisté v na$i nejvy$si souteZi, 1. lize, tehdy ,,P¥eboru republiky*.
Byly to obdobi let 1951-55. Byla to 1éta nejvetsi slavy hrach, nejvétsiho nadSeni
fand, nejvétsi hrdosti vSech sportumilovnych ob&ani Karlovarska. V sezoné 1954—
55 se v8ak zranili n€ktefi kli€ovi hraci, a nejvyssi soutéZ se nepodatilo udrzet. Ve Il.
lize sice hokejisté Karlovych Vart patfili mezi nejlepsi, ale navrat mezi hokejovou

elitu se jim jiz nikdy nepodafil.

Ze znamé&jsich osobnosti startovali za Slavii naptiklad: brankafi Miroslav Burian,
Zlatko Cerveny, Jiti Kolouch, Karel Straka, obranci a tto&nici JiH Feureisl, Jaroslav
Hrabéta, Jan Jansky, Josef Koller, Jan Lidral, Jifi Macelis, Josef Stock, Robert
Robétin, Viclav Sinégl, Jan Klapa¢, Miroslav Klapac, Jaroslav Sima aj. V této dobg
nejvetdi slavy pamatuje karlovarsky stadion i desetitisicové navstévy. To zde hrala
Sparta Praha, Plzeni, Kladno atd. a uskuteénila se zde i fada atraktivnich

mezinarodnich utkani. Z nich miiZeme pfipomenout vitézstvi Slavie nad §védskym
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AIK Stockholm 5:2, FK Bofors také 5:2, IF Leksands 6:4, nebo vysledek s
Lokomotivou Moskva 2:3. Dokazali jsme porazit i naSe tehdejsi narodni muZstvo,

které se pfipravovalo na MS, a to vysoko 8:5.

Zlom k hor§imu nastal koncem 70. let. V centru mésta zimni stadion starnul a jiz
nestadil potfebam hokeje a tak tehdejsi vedeni mésta rozhodlo, Ze se nova ledové
plocha vystavi mimo centrum. Nejprve se zaCala budovat vedlej3i tréninkové plocha
(zprovoznéna v roce 1975) a hala na z4pasy méla byt nasledn€ vystavéna vedle této
plochy. K vystavbe této haly ale bohuZel nedoslo, stavajici plocha byla jen ve druhé
poloving osmdesétych let zastfeSena. To bylo v3e, co se na zimnim stadionu na dalsi

roky vybudovalo.

Takto postaveny zimni stadion slouZi dodnes, ale musi v ném byt od roku 1990 za
velkych finanénich nakladi kazdy rok postupné dobudovavano vie, co od zacatku
chybe&lo. Viechny tyto nedostatky spojené i s nezdjmem tehdejsich vedoucich
pfedstaviteli mésta, mély za disledek, Ze klub vykonnostn€ propadl aZ do krajského

pfeboru.

Obrat nastal aZ po roce 1991, kdy se do vedeni klubu dostal soucasny
management, a za podpory firmy Jan Becher zac¢al karlovarsky hokej opé&t stoupat
vzhiru. V sezoné 94/95 se podatilo postoupit ze druhé do prvni ligy, kde jiz klub
startoval pod ndzvem HC Becherovka a pod vedenim nové Gsp&$né trenérské dvojice
Marek Sykora — Radim Rulik. Ti klub dovedli k absolutni hokejové $picce. Za

sezénu 96/97 Vary druhou nejvyssi soutéZ vyhrali, ale v bardZi o extraligu podlehly v
sedmizapasové bitvé Opave. Pfesto se v Karlovych Varech zagala hrat nejvyssi
soutéZ, klub totiZ odkoupil prava od krachujici Olomouce. V prvni extraligové sezoné
se HC Becherovka sice umistila na pfedposlednim, tfindctém mist&, pfesto se mluvilo

o uspéchu.
Nézvy klubu:

1949 - Slavia, 1953 - Dynamo, 1965 - Slavia, 1974 - Slavia Pozemni stavby, 1990 -
HC Slavia, 1994 - HC Slavia Becherovka, 1996 - HC Becherovka, 2002 - HC Energie
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Vysledky od roku 1994:

o 1994-95 (2.liga): postup do 1.ligy (vitéz ZC, vitéz kvalifikace o 1.ligu)
e 1995-96 (1.liga): 3. misto (ZC 3. misto, semifinle s Pferovem 1:2)

o 1996-97 (1.liga): vitéz (vitéz ZC, baraZ o ELH s Opavou 3:4)

e 1997-98: 13. misto

e 1998-99: 11. misto

e 1999-00: 11. misto

e 2000-01: 14. misto (baraZ o udrZeni s Chomutovem 4:2)

I e 2001-02: 10. misto

e 2002-03: 10. misto

e 2003-04: 12. misto

zdroj:
http://www.hokej.cz/index.php?view=kluby&Ing=CZ&webid=7&menu=menu_2_4&
idk=5

5.1.5.1 Reklamni plochy poskytované na stadionu v Karlovych
Varech

= Panel za mantinelem (vyuZity prostor — 40%)

= Proménlivé panely pod tribunou (vyuZity prostor — 100%)

= Panel v tribuné (vyuzity prostor — 20%)

= Sklo na bo¢ni sténé (vyuZity prostor — 100%)

= Plachty v ¢elnich sté€nach (vyuZity prostor — 100%)

= Panel v Celni sténé nad tribunou (vyuzity prostor — 100%)
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= Reklamy na plexiskle na stfidacce (vyuZity prostor — 70%)

= St¥e$ni vlajky (vyuZity prostor — 70%)
(viz ptiloha &. 5)

5.1.5.2 Hodnoceni Karlovarského zimniho stadionu

Karlovarsky zimni stadion do roku 1990 zdaleka neodpovidal poZadavktim
extraligovych stadionil, proto je stile inovovén. Pfesto jeho sou€asna podoba zdaleka
nedostatuje poZadavkiim Ceské hokejové extraligy. 4680 divaki je opravdu
minimalni kapacita. V pfipadé postupu karlovarského tymu do play-off, je tato
kapacita naprosto nedostacujici.

Piestavby stadionu odkryly mnoho moZnosti pro umisténi reklamnich paneld.
Pfedevim jsou to panely na vyvysené tribung Celni stény jsou také diisledns vyuzity.
Karlovy Vary vSak maji na stadionu reklamni prvek, ktery neni pfili$ ¢asty, avsak
velice efektivni. Proménlivé panely. Tyto panely ukazuji dvé ¢i vice reklamnich
sdéleni, které se méni v urditych intervalech. Tento druh reklamniho média je velice
efektivni diky svému vyuZiti mista pro vét$i mnoZstvi sponzord.

Dalsi zajimavost je intenzivni vyuZiti plexiskla na hra¢ské lavici. Zde je vyuzita cela
plocha plexiskla, coZ je velice dobry tah, vzhledem k ¢astému snimani st¥idacky
televizni kamerou.

Za zminku stoji 1 velice intenzivni vyuZiti reklamy na exteriéru zimniho stadionu.
Zajimava je masivni reklama na boénim skle, kterd je zventi, ale diky sklenénému
podkladu je velice dobfe vidét i uvnitt.

Karlovarsky stadion je i pfes své nedostatky velice dobie reklamné& vyuzity. Bohuzel
zde stale negativné vystupuje mala divacka kapacita.

67




5.1.6 Hokejovy klub Chemopetrol Litvinov

Rok zaloZeni: 8. listopadu 1945
Klubové barvy: Zluta a Cerna

Kapacita stadionu: 7000 (2000 k sezeni)

VEDENI KLUBU:

e Piedseda pfedstavenstva: Mgr. René Keller
o Generilni manaZer: Mgr. Vaclav Hoiejsi

e Vedouci marketingu: Ing. Ivan Korbelik

e Sportovni manaZer: Robert Reichel

¢ Vedouci ekonom. iseku: Kamil Burda

o Tiskovy referent: Vladimir Novotny

o Sekretaridt: Monika Stérbova

e Pokladni, afetni: Petra Novotna

REALIZACNI TYM:

o Trenéri: Viclav Sykora a Petr Fiala

e Vedouci: Miroslav Rykl

e Maséfi: FrantiSek Pinc, Radek Mrazek
e Kaustod: Stanislav Rosa

e Lékaii: MUDr. Pavel Svatofi, MUDr. Pavel Vlasak
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Adresa:

¢ HC Chemopetrol, a.s.
S. K. Neumanna 1598
436 01 Litvinov

e Telefon: 476 767 211
e Fax: 476767 246
o Internet: http://www.hokej-litvinov.cz

e E-mail: info@hcltv.cz

Historie

8. listopadu 1945 se v Uttiovskych dilnach na Osad€ v Litvinove seSla skupina
deviti nadSenct a pouhy pil rok po vélce zaloZila klub s ndzvem ,,SK Stalinovy
zavody, hockeyovy odbor, Horni Litvinov. Svou ¢innosti navézal na piedvalené
pokusy provozovat tento mlady sport, paraleln€ s nim pusobil také starsi oddil Korda
Litvinov. V roce 1952 Litvinov zvitézil v I.A t¥id¢ a poté i v kvalifikaci o postup do
preboru Usteckého kraje. Zde klub piisobil tfi roky. V ¥jnu 1954 byl zvolen novy
vybor, predsedou se stal Josef Satny a do klubu pfisel trenér FrantiSek Vofisek.
Zacdala tzv. ,,zlata pétiletka litvinovského hokeje®. V roce 1955 1. misto ve skupiné
B« pteboru Usteckého kraje a v boji o titul krajského piebornika vitézstvi nad
nejlep$im tymem skupiny ,,A“ Lovosicemi, po vysledcich 6:5 a 7:4. Déle vitézstvi v
kvalifikaci o postup do oblastni soutéZe vyfazenim pfebornika Karlovarského kraje
RH Karlovy Vary po vysledcich 13:1 a 13:9.

TentyZ rok byl v Litvinové vybudovan zimni stadién s umélou ledovou plochou.
Hned v roce 1956 potom pfislo prvenstvi v jedné ze t¥i skupin oblastni soutéZe a
vitézstvi v kvalifikaci o postup do 2. ligy. V kvalifikaci, hrané turnajovym zplisobem
vyfazeni Hostivafe (vysledky 3:7 a 15:1) a TtebiCe (vysledky 7:2 a 3:4), celkové jen
diky nejlepsimu skére! V letech 1956 — 58 startoval Litvinov ve 2. lize. Nejprve v ni

obsadil 4. misto ze $esti tymi a poté 4. misto z deviti tymid. Kone&né v sez6n& 1958 —
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59 skon¢il na senza¢nim 1. mist& z dvanacti klubi a s velkym naskokem postoupil do

1. ligy!

Litvinov§ti Hlinka s Bublou dorostli ve hv&zdy narodniho tymu a stali se
trojnasobnymi mistry svéta. Pravé jejich generace, generace prvnich odchovancii v
A% muZstvu, se postarala o prvni velké kiubové ispéchy v doméci soutéZi. V roce
1975 to bylo nejprve prvni umist®ni v horni poloving tabulky (4. misto s poprvé
aktivnim skore) a o tfi roky pozdé&ji, v sezon€ 1977/78 2. misto. V tom roéniku proZil
hokej v Litvinov& obrovsky boom, vétSina domdcich zapasii byla vyprodand, tym
zaznamenal prvni dvoucifernou vyhru (nad KoSicemi 10:0) a stiibrné medaile si
zajistil paméatnym vitézstvim 3:1 v poslednim kole doma nad Spartou. Vrcholovy
hokej ve mé&sté zapustil silné kofeny, stale se zlepSovala prace s mladeZi, stoupal
zajem divaku.

Uvedeni do provozu druhé kryté haly v roce 1979 (dokoncena 1982) se
blahodarné& projevilo na dal$im zkvalitnéni prace s mladeZi. Litvinov zacal dobyvat
mistrovské tituly, nejvice v kategorii mlad$i dorost (pozdé&ji dorost), kde se jeden Cas

hralo jen o umisténi od 2. ptic¢ky niz.

I v novych spolegensko-ekonomickych pomérech ziistal hlavnim garantem hokeje
v Litvinové Chemopetrol, v zavéru desetileti se k nému pfidruzilo mésto Litvinov.
Tym jen vyjime&né chybél v play-off, v letech 1991 a 1996 skon¢il druhy (za
Jihlavou resp. Vsetinem). Mezi posledni étyfi se probojoval Ctyfikrat za sebou a
odehral nezapomenutelné semifinalové série s Tren¢inem (1991 a 1992) a Spartou
(1996).

Nézvy klubu:

1945 - SK Stalinovy zdvody Horni Litvinov, 1949 - Sokol Stalinovy zavody, 1953 -
Jiskra Stalinovy zdvedy, 1962 - CHZ Litvinov, 1990 - HC CHZ Litvinov, 1991 - HC
Chemopetrol Litvinov, 1994 - HC Chemopetrol Litvinov, s.r.0., 1996 - HC
Chemopetrol Litvinov, a.s.
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Vysledky od roku 1993:

o 1993-94: 8. misto (ZC 8. misto, &tvrtfinale s Kladnem 1:3)
e 1994-95: 8. misto (ZC 8. misto, &tvrtfinale se Vsetinem 1:3)
e 1995-96: 2.misto (ZC 4. misto, finsle se Vsetinem 1:4)

o 1996-97: 9. misto

e 1997-98: 6. misto (ZC 7. misto, &tvrtfinale s Vitkovicemi 1:3)
e 1998-99: 9. misto

e 1999-00: 4. misto (ZC 7. misto, semifinéle se Spartou 0:3)
e 2000-01: 7.misto (ZC 4. misto, étvrtfinale se Spartou 2:4)

e 2001-02: 13. misto

e 2002-03: 11. misto

e 2003-04: 10. misto

zdroj:
http://www.hokej.cz/index.php?view=kluby&Ing=CZ&webid=7&menu=menu 2 4&
idk=10

5.1.6.1 Reklamni plochy na Litvinovském ZS

= Panely po stranéch vysledkové tabule — (vyuZity prostor — 80%)
= Svételna tabule

= Panely za mantinelem — (vyuZity prostor — 50%)

= Panel na ochozu — (vyuZity prostor — 90%)

= Panel u vchodl — (vyuZity prostor — 20%)

= Plachty na &elni strané — (vyuZiti prostoru — 30%)
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= Stfesni vlajky — (vyuZity prostor — 50%)

= Svételna kostka — malé pevné reklamy (0,3x1,5m)

(viz pfiloha €. 6)

5.1.6.2 Hodnoceni litvinovského zimniho stadionu

Litvinovsky zimni stadion (vénovany velkému hréci a trenérovi Ivanu Hlinkovi) je
svoji kapacitou vice neZ dostateny pro extraligové utkani jak zakladni ¢4sti, tak i
play-off. UZ jen pfi letmém pohledu je zfejmé, jak chce management klubu pisobit na
divaky. Interiér stadionu je témé&f kompletné zatizen v klubovych barvich a ¢etna
loga klubu a hlavniho sponzora siln€ evokuji identifikaci fanouska se svym tymem.

Vyuziti prostoru pro reklamni G¢ely je pomérné malé.Jako vhodné se zda pouZiti
svételné tabule jako mezikrok mezi klasickymi panely a multimedidlnimi nosi¢i
reklam. V blizké budoucnosti bude vhodné pfemyslet o instalaci klasické
multimedialni kostky.

VytiZenost svych reklamnich poutac inzeruji litvinov§ti manaZefi jiZ na svych
internetovych strankach. Pokud klub ziskava v sou¢asné dob¢ dostatek financi, je
jeho ,,vlastenecky* interiér zimniho stadionu naprosto v pofadku. Pokud se vSak klub

dostane do finanénich potiZi, je tieba zamyslet se nad inovacemi, které by rozsifily

reklamni moZnosti stadionu.




5.1.7 Hokejovy klub Sparta Praha

Rok zaloZeni: 1903

Klubové barvy: modra, Zlutd a ervena v kombinaci s ernou a stfibrnou

Kapacita stadionu: T-mobile aréna 14 000

VEDENI{ KLUBU: REALIZACNI TYM:
o Reditel klubu: Viliam Sivek o Hlavni trenér: FrantiSek Vyborny
¢ Sportovni Feditel: Miroslav Kune3 e Asistenti trenéra: Marian Jelinek
o Generilni manaZer: Petr Bfiza e Vedouci muZstva: Jaroslav
e Obchodni Feditel: Mgr. Zbyn€k Velechovsky
Cerny e Léka¥: MUDr. Milo§ Bobula
e Marketingové odd.: Z. Mika, T. e MaséFi: Karel Janouch ml., Hynek
Kugera, D. Bfizov4, S. Redlichova, Svoboda

K. Bogliova

« Ekonomické odddleni: L. Patek, 1.
Cervenkov4, E. Fischerova

o Sekretariat: Andrea Kreislova

Adresa:

e HC Sparta Praha a. s.
Za elektrarnou 419 - T-Mobile
Arena
170 00 Praha 7
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e Telefon: 266 727 421

e Fax: 224 232 251

e Internet: http://www.hcsparta.cz
e E-mail: office@hcparta.cz

Historie

vvvvvv

hokejovych klubi v historii Eeskoslovenského, resp. ¢eského ledniho hokeje. Vznikl
roku 1893 pod nazvem AC Kralovské Vinohrady. Pfed sto lety Zilo Kralovstvi Ceské
ve znameni navratu antické kultury, a tak jiz o rok pozd€ji se v ndzvu objevuje slovo
SPARTA. Piestoze nazev klubu musel byt v minulosti ¢asto mé&nén, Sparta v nazvu
setrvava vice jak sto let. Kanadsky hokej v dne$ni podobé se zacal hrat roku 1909 a
od té doby pat#i kiub, ktery stal u zrodu celostétni ligy, k jejim nejcastéjSim
ucastnikiim.

Nejvétsich usp&chii dosahla Sparta v povaleénych letech, kdy ziskala pod ndzvem
Spartak Sokolovo hned dva tituly Mistra ligy za sebou v sezénach 1952/53 a 1953/54.

Druhou etapu tspéchii zaznamenala v nedavné minulosti, kdy ziskala titul v
sezo6né 1989/90 a nasledné hned dalsi, kterym oslavila 100 let vzniku v sezéné
1992/93. Dalsim uspéchem, vedle dvou tfetich mist v ro€nicich 1995/96 a 1996/97
byla ¢ast HC Sparta Praha ve finalové skupiné Evropské ligy 1996/97.

Svou kvalitu potvrdila v extralize po n¢kolika smolnéjsich sezénach v roéniku
1999/00, kdy se po sedmi letech radovala z celkové uz patého prvenstvi. Navic se ji v
témzZe roce podafilo znovu probojovat do Top Four Final Evropské ligy a ziskala pro

¢esky hokej zatim nejlepsi, druhé misto.
HC Sparta Praha patii v 90. letech ke stalym t¢astnikiim v bojich o nejvy$si mety

a je pravidelnym ucastnikem zavéreénych boju play-off. Kazdoro¢né sehravaji

hokejisté vysoky pocet utkéni na domacim led€, coZ vede k neustalému
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zviditelfiovani a propagaci klubu. Sva domaci utkanf{ hraji hokejisté v T-Mobile
Arené ktera ma kapacitu 14.000 divakt.

Nazvy klubu:

1903 - AC Sparta, 1948 - Sokol Sparta, 1949 - Sokol Bratrstvi Sparta, 1951 - Sokol
Sparta Sokolovo, 1953 - Spartak Sokolovo, 1965 - TJ Sparta CKD Praha, 1990 - HC
Sparta Praha

Vysledky od roku 1993:

o 1993-94: 4. misto (ZC 5. misto, semifinéle s Pardubicemi 0:3)

o 1994-95: 9. misto (ZC 9. misto, vitdz skupiny 0 9. - 12. misto)
e 1995-96: 3. misto (vitéz ZC, semifinale s Litvinovem 2:4)

o 1996-97: 3. misto (ZC 2. misto, semifinale s Vitkovicemi 0:3)
o 1997-98: 4. misto (ZC 4. misto, semifinile se Vsetinem 1:3)

o 1998-99: 4. misto (ZC 4. misto, semifinéle se Vsetinem 2:3)

e 1999-00: MISTR (vitéz ZC, finale se Vsetinem 3:0)

e 2000-01: 2. misto (ZC 5. misto, finle se Vsetinem 1:3)
*  2001-02: MISTR (vitéz ZC, findle s Vitkovicemi 3:1)

e 2002-03: 3. misto (ZC 3. misto, semifinale se Slavii 2:4)
e 2003-04: 3. misto (ZC 3. misto, semifinale se Slavii 3:4)

zdroj:
http://www.hokej.cz/index.php?view=kluby&lng=CZ&webid=7&menu=menu 2 4&
idk=8

T-mobile aréna

Technické tdaje

Rozmér kluzist€:29 x 60 m

VyuzZitelna vyska haly:14m

Kapacita haly: Ledni hokej:12950 mist (bez V.I.P. prostor)
Koncert:10500 mist (bez V.L.P. prostor, bez plochy)
Plocha k stani:aZ 4000 (podle umisténi podia)
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Plocha k sezeni:az 1500 (podle umisténi podia)
Vladni loZe:25 mist

Exclusiv loZe:132 mist

Standart 16Ze:246 mist

Sever - 16Z¢:46 mist

Jih - 16Ze:52 mist

VIP tribuna Jih:640 mist

5.1.7.1 Reklamni plochy poskytované v T-mobile aréné

=

Multimedialni kostka — ( 25% pevnych reklam + 4 obrazovky)

Svételné tabule

Panel za mantinelem - ( vyuZity prostor — 50%)

Promé&nlivé pasy v elnich sténach — (vyuZity prostor — 100%)

2 pasy panelti v patrech tribuny — (vyuZity prostor — 100%)

Panely v &elni sténé — (vyuZity prostor — 90%)

Stie3ni vlajky — (vyuZity prostor — 70%)

Plachty na rohovych sloupech — (vyuZity prostor — 100%)

»

Panely v sekcich tribuny — (vyuZity prostor — 80%)

Panely u vchodii — (vyuZity prostor — 100%)

(viz pfiloha &. 7)
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5.1.7.2 Hodnoceni spart’anské T-mobile arény

T-mobile aréna je druh4 nejvétsi hokejova hala v CR co do divacké kapacity. Podle
mého hodnoceni je viak naprosta $picka ve vyuZiti svého interiéru pro reklamni
ucely.

S kapacitou 14 000 divak a stabilnimi vysledky tymu, je aréna bezesporu zajimavym
cilem pro sponzory nejen mistni, ale i celorepublikové. Pofadani dalSich akci je navic

velkym ldkadlem i pro sponzory, ktefi se neztotoziiuji s hokejem.

V T-mobile aréné najdeme téméf vSechny moderni i klasicka reklamni média kterd
jsou pouZivéna pfi sportovnich ¢i kulturnich akcich. Nalezneme zde pevné panely,
vlajky, intenzivni pouZiti proménlivych paneld, multimedialni kostku, svételné tabule,

atd.

Je zde lehce patrna absence klubovych znaki a barev. Nicméné aréna piisobi sama o

sobé velice charismatickym dojmem, coZ vySe zminény problém &astecné
vynahrazuje. V konkurenci extraligovych klubt, z hlediska nabidky reklamnich
prostor, zaujima T-Mobile aréna ¢elni misto. VyuZiti moZnosti arény je témef

kompletni.




5.1.8 Hokejovy klub Znojemsti Orli

Rok zaloZeni: 1933

Klubové barvy: bila a ¢ervena

Kapacita stadionu: 5500
VEDENI KLUBU:

o Prezident: Jaroslav Vlasak
e Obchodni manaZer: Roman Kaiikovsky

e Sekretif: Metod¢j Bubik
REALIZACNI TYM:

o Hilavni trenér: Miloslav Hotfava

e Asistenti trenéra: Jan Votruba

o Statistiky, videokou¢: Milan Kastner

e Vedouci: Lubomir Urbanek

e Masér: Oldfich Helebrant

e Léka¥i: MUDr. Jaroslav Krejzla a MUDr. Boris T¢kn&dzjan
¢ Kustod: Roman Lisko

Adresa:

o HC Excalibur Znojemsti Orli a. s.
Dvorékova 21
669 02 Znojmo
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e Telefon: 515222 770
e Fax: 515222770
¢ Internet: http://www.hcorli.cz

e E-mail: klub@hcorli.cz

Historie
Prvni kroky

Prvni krii¢ky Znojma v organizovaném hokejovém de€ni jsou spojeny s rokem
1933, kdy pfi TJ Sokol Znojmo vznikl odbor kanadského hokeje. V roce 1935 jiz byl
tento klub vybaven kompletni hokejovou vystroji v€etné drest. Do povédomi §ir$i
hokejové vefejnosti se ale tento tym dostal aZ po Sedesati letech svého plisobeni, v
roce 1993. Do té doby se pohybovala vykonnost znojemskych hokejist na urovni

krajské soutéZe.

V jiZ zmitiovaném roce 1993 oviem vstoupil do znojemského oddilu spole¢nik
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