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suggestion of factual partners, which could accost a club.
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1. Uvod

V soudasnosti je na poli sportu hned po sportovnich vykonech sklofiovdn pojem
finance. Spitkové hokejové a fotbalové kluby prvnich a druhych lig kaZdoro¢n& navy3uji své
rozpotty, aby zajistili plynuly chod klubu pro danou sezénu. Rozpocet klubu je samoziejmé
jednim z hledisek prestiZe daného klubu. Je hlavnim kritériem, kterym se musi vedeni klubd
fidit v otdzkach jako ndkup hra¢d, fungovani zazemi klubt, persondlni obsazeni vedeni klubil
a mnoho dal3ich skutecnosti.

Pro diplomovou prici jsem si vybral prvoligovy hokejovy klub HC Berounsti
medvédi. Jednd se o klub s jednim z nejniZ8ich finan&nich rozpoéti na sezénu v prvni
hokejové lize, coZ je ovlivn€no né€kolika faktory, které budou v prici podrobné&ji rozebrany.
Price je rozdé€lena do Ctyf hlavnich &ésti.

Prvni teoretickd ¢4st je vénovadna vymezeni pojmui, které se vztahuji k tématu price.
Pfedeviim jsou zde rozebrdny pojmy jako sportovni reklama, sponzorovédni, sponzorsky
balicek, nabidkovy list klubu, které tizce souvisejf s pfilivem financi do klubu. Vysvétleni
téchto pojml pomiiZe k identifikaci prostfedi, ve kterém se budeme pohybovat, a zaroveni
objasni n&které prostfedky, které budou vyuZity v feSeni dané problematiky.

Druh4 metodologickd &4st se zabyva postupy, které jsou pouZity u jednotlivych metod
ziskdvani piehledu o klubu, jeho komunikaéni strategii a jeho pozici mezi ostatnimi kluby. Je
to pfedeviim metoda SWOT a popisnd analyza komunika¢n{ strategie.

V analytické €4sti je provedena samotnd SWOT analyza vybraného hokejového klubu,
popséna a detailn€ rozebrdna soufasnd komunikacni strategie klubu. V této &isti také vyjdou
najevo piipadné nedostatky a chyby, kterych je tfeba se vyvarovat pfi tvorb& nové
komunika¢ni strategie.

s

Posledni syntetickd &4st predstavuje sestaveni nové komunikaCni strategie podle

teoretickych vychodisek, jeji ndslednou aplikaci. V druhé &4sti pak je pfedstaven novy
nabidkovy list klubu a nésledné pfedstaveni novych konkrétnich partnerd klubu.

Diplomova prace kon¢i zdv€retnym shrnutim a doporuenim pro zlepSeni finan&ni
situace hokejového klubu vychézejicim jednak z vytvoreni nové komunika¢ni strategie a také

z analyzy SWOT a to pfedevsim z C4sti: pfileZitosti a hrozby.



2. Teoreticka cast

Marketing je dnes velmi dileZitou v&deckou disciplinou, a to jak ve vyspélych
ekonomikéch, tak i v méné& rozvinutych ekonomickych systémech.

Marketing je pfedeviim podnikatelskou koncepci, kterd usiluje o vytvofeni rovnovihy
mezi zajmy zékaznika na jedné stran€ a podnikatelskym zdmérem na stran€ druhé. Marketing
se proto pfedeviim orientuje na zdkaznika, na to, jak uspokojit jeho potfeby. DuleZitym
faktorem v oblasti zisk4vani a uspokojovéani potfeb zdkaznikd je konkurence. A tak druhym

dtleZitym tdkolem marketingu je ziskdvat vyhodu oproti konkurenci.

Z toho vyplyvaji dva hlavni dkoly marketingu:
¢ uspokojovani potfeb zdkaznika,

e dosaZeni vyhody nad ostatnimi firmami na trhu.

2.1. Definice marketingu

V dnedni odborné literatufe se setkdme s n€kolika riznymi vyklady pojmu ,,marketing®,

kaZdy autor totiZ nahliZi na problematiku marketingu z jiného thlu.

Pfedni odbornik, prdvé v oblasti marketingu definuje pojem marketing takto: ,,marketing je
socidlni proces, pfi kterém jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co si pfeji a co potfebuji,
prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotovych produktd a sluZeb s ostatnimi.*

[7]

Podle Hordkové (1992) je marketing ,,procesem pldnovéan{ a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, zboZ{ a sluZeb s cilem vytvéfet smeény, které uspokojuji cile

jednotlivce a organizaci.“ [5]

Bures (2002) definuje marketing jako ,,metodu fizenf, soustfedujici v sob& v logické sekvenci
viechny nezbytné kroky, které je nutno uskuteCnit, aby zhmotn&ly nédpad — produkt vy$el na
trhu co nejpfiznivéji a aby v8echny ostatni vlivy byly v co nejvétsi mife kompenzovany.*

[2]
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Z definic 1ze zjednoduSené fici, Ze marketing napomédhd tomu, aby byl produkt pomoci
propagace a distribuce nabidnuty skupin€ zdkazniki, ktefi maji o dany produkt zdjem a to na

spravném mist&, ve spravny okamZik a za nejlep$i cenu.

Z pohledu firmy marketing zahrnuje specifické aktivity a Cinnosti, pomoci kterych firma

maximalizuje své 1isili s jasnym cilem — doséhnout trvalého zisku.

2.2. Marketing a sport

V poslednich letech neustéle rostou finanéni poZadavky na chod télovychovnych organizaci a
sportovnich klubli. Ve sportovni sféfe tak roste boj s konkurenci a dochézi k sout&Zeni o
pfizenl zdkaznika. Organizace v oblasti sportu a obchodni spole¢nosti si uvédomuji dileZitost
zdkaznika a pravé pomoci{ marketingovych néstroji se snaZi pfildkat ¢i udrZet své zdkazniky,

ktef{ maji velky vliv na pozitivni rozvoj organizace ¢i spole¢nosti.

Dle americkych autorti B.G. Pittse a D.K. Stotlara (1996) je sportovni marketing ,,proces
navrhovdni a zdokonalovdni ¢&innosti pro tvorbu ocefiovani, propagace a distribuce
sportovniho produktu, tak aby se uspokojily potfeby a pfani zdkaznik a bylo dosaZeno cild
firmy.“ [12]

»oportovni marketing se sklddd ze viech aktivit, které byly navrZeny pro stfetnuti potfeb a
pfani sportovnich spotfebitell prostfednictvim procesové vymény. Sportovni marketing
vyvinul dv& hlavni &4sti: marketing sportovnich produktd a sluZeb piimo pro spotiebitele
sportu a marketing ostatnich spotfebnich a primyslovych produkti nebo sluZeb
prostfednictvim vyuZivani sportovni propagace.“ [10]

PO T4

Marketing pro t€lesnou vychovy a pro sport pfinasi jak pozitiva, tak i negativa.
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Céslavova (2000) uvadi ve své literatufe nésledujici pozitiva a negativa v t&lesné vychové a

sportu:

Pozitiva:

marketing ujasiiuje, komu je ur€ena nabidka TV a sportovnich produkti:

o Clentm,

o divikam,

© sponzortm,

o stétu.
diferencuje nabidku TV a sportovnich produktii na &innosti, které mohou pfinést
finanéni efekt a které nikoliv,
uréuje proporcionalitu a prioritu dosaZen{ cilli roving cili ekonomickych, sportovnich,
socidlnich,

ziskava dopliikové fin. zdroje, které umoZiiuji rozvoj neziskovych aktivit.

Negativa:

finance diktuji, co m4 TV a sport délat,

pozice financi nerespektuje TV a sportovn{ odbornost,

marketing vede ke gigantoménii sportu, smluvni vdzanost na sponzory omezuje
svobodnou volbu, (napf. ve vybéru néfadi a ncini, v osobnostnich pravech sportovce)
dosaZeni urCit€é drovné sportovniho vykonu mbZe vést k pouZivdni zakdzanych
podpirnych prostfedka,

show. (zamé&fend napf. na reklamu) [2]

2.3. Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor marketingovych néstrojti, které firma vyuZiva k tomu,

aby doséhla marketingovych cild na cflovém trhu.* [7]

Tyto marketingové néstroje jsou v odborné literatufe oznaloviny jako 4P

(z anglickych slov Product, Place, Price a Promotion). Jedn4 se tedy o néstroje: produkt,

misto, cena a propagace. Vhodnou kombinaci t&chto néstrojii se poté firma snaZi uspokojit

potieby zdkazniku a ziskat vyhodu nad konkurenci.
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2.3.1. Produkt (product)

Dle Hordkové (1992) lze produkt definovat jako ,,hmotny i nehmotny statek, jenZ je
pfedmétem zdjmu urCité skupiny osob &i organizaci. Produktem je tedy vyrobek, sluZba,
mySlenka, volebn{ program atd. V marketingu je produkt pojimén $ifeji neZ v bé€Zném Zivote.
Timto terminem se oznaluje celkovd nabidka zdkaznikovi — tedy nejen zboZi nebo sluZba
samy o sobé, ale také dali abstraktni nebo symbolické skute¢nosti, jako prestiZ vyrobce €i
prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsf. Navrh, vyvoj a zavddéni spotiebitelsky
atraktivniho produktu jsou podstatnou souééstf moderniho marketingu.* [5]

DilleZitym pojmem pro tuto prici je vSak produkt ,sportovni*, ktery je nabizen

zdkaznikovi v mnoha forméch ¢i podobéach.

Céslavova (2000) uvadi: ,,za sportovni produkt lze povaZovat velkeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovéni pféni a potfeb zdkaznikli pohybujicich se v oblasti

télesné vychovy a sportu.” [2]

Dile rozd€luje sportovni produkt ndsledovné:

e Zakladni produkty t€lesné vychovy a sportu:
o nabidka t&lesnych cvifent,
o nabidka sportovnich akci
o nabidka turistickych akci.

Produkty v4dzané na osobnost:
o sportovni vykony vdzané na osobnost,
o vykony trenéri,

o reklamni vystoupeni sportovcul.

Myslenkové produkty télesné vychovy a sportu:
o mysSlenky iniciujici t€lovychovnou a sportovni oblast,
o sportovni informace Sifené médii,

o hodnoty zéZitku v t€lesné vychove a sportu.

Produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty:
o télovychovnd a sportovni zafizen,

o spolefenske akce,
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o pojisténi cviCenci a sportovct,
o doprava na soutéZze,
o vstupenky apod.
e Klasické materidlni produkty v t€lesné vychove a sportu:
o télovychovné a sportovni néfadi,
o télovychovné a sportovni nacinf,

o sportovni obledeni.

2.3.2. Misto (place)

Doslovny pfeklad z anglického pojmu place je termin ,,misto*. Pro naSe ucely a pro
pochopeni problému budeme pojem place pfeklddat do CeStiny jako distribuce. Distribuce
znamend, jakou cestu firma zvoli, aby dostala sviij produkt (af uZ hmotny ¢i nehmotny)
k zékaznikovi. Hordkovd (1992) uvadi, Ze smyslem distribuce je: ,,zajistit pfesun zboZ{ od
vyrobni firmy tak, aby zdkaznik mohl zakoupit potfebny vyrobek v geograficky pfihodném

misté.“ [5]

2.3.3. Cena (price)

Je vyrazem marketingové filozofie, také odrazem cenové hladiny. SlouZi firmdm jako
takticky prvek. Cena je na jedné stran& opfena o ekonomické kalkulace, na druhé strané je ale
také opfena o tsudek pfedstaviteldi poptavky.

V odborné literatufe lze nalézt nékolik definic pojmu cena, jako piiklad uvadim
definici Horakové (1992):

»Cena je vlastn€ vyjadfenim ,hodnoty” zboZi nebo sluzby. Tato hodnota je déna
faktickou a psychologickou uZiteCnosti, eventudln€ spoletenskym vyznamem daného

produktu a zpravidla byva poméfovéna pené€zi.“ [5]

Je vidy dileZité, aby vySe ceny odpovidala kupni sile cilové skupiny zdkazniki.
Z4dn4 cena nen{ dostateZn& vysok4, aby nemohla byt jedt& vys§i. Naopak nejnizsi pficka ceny
se dé jesté sniZit. Cena by mé&la byt dlouhodobé stabilizovan4.

DileZitym prvkem v oblasti ceny je takté? cenova hladina. Cenovou hladinu vytvaFi
ceny jednotlivych produktti nabizenych na stejné cenové trovni. Pfedstavitelé poptavky tuto
hladinu respektuji a odchylky jsou bedliv€ monitorovéany. JestliZe je odchylka dlouhodob4,
ur¢i novou cenovou hladinu.
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2.3.4. Propagace (promotion)
Propagaci se rozumi pfesv&dCivad komunikace, provadénd za uelem prodeje produkti

potencidlnim zédkazniktm.

Propagace zahrnuje propagaéni mix, ktery se sklddd ze &tyf zdkladnich prvki: publicity,
opatfeni na podporu prodeje, osobniho prodeje a samoziejmé& reklamy. Viechny tyto &tyii
prvky slouZf jako néstroj pfi prodeji sportovnich produkti. Ukolem propagace je informovat
potenciondlniho zdkaznfka o produktu, ktery firma nabizi a pfesvédCit ho, aby si produkt

koupil.

2.3.4.1. Publicita

»Publicitou se rozumi nepfimé stimulace poptavky po vyrobku, sluZzb& &i my3lence,
kterou organizuje nezdvisld instituce umist®nim komerén€ vyznamné zprivy v ti§t€ném
sdélovacim prostfedku nebo pochvalnym piedstavenim produktu v televizi, rozhlase apod.
Tato hodnoceni nejsou placena propagitorem produktu.* [5]

Ve sportovnim prostfedi se miZe jednat napf. o rozhovory se sportovci ¢&i trenéry, ktefi
jsou bréni jako svédci €i znalci kvality sportovniho zboZi, sluZeb i mySlenek ve sportu.

Dnes se k oblasti publicity také pfipojuje dal3i prvek propaga¢niho mixu a tim jsou

public relations.

2.3.4.2. Public relations (PR)

Phillip Kotler (1989) v jedné ze svych praci uvadi: ,,public relations znamenaji
vytvafeni dobrych vztah mezi firmou a jeji vefejnosti, vytvafeni pozitivni image a feSeni
viech nepfiznivych okolnosti, faktt a povésti.* [8]

Maj{ vychédzet z formulace koncepce celé organizace, jejich efekt byvd obvykle
dlouhodoby, nepfimy a jen t&Zko méfitelny. Strunou, ale vystiZznou definici poskytl britsky
institut pro public relations: ,,Za public relations povaZujeme planovité a trvale vynaklddané
dsili za delem ziskani a udrZeni dobré povésti podniku na vefejnosti.“

PR je zaloZeno na zdkladnich principech komunikace, jednd se o komunikaci
synchronni. CoZ je hlavni rozdil oproti reklamé, kterd z4sadn& vyuZivd komunikaci

asynchronni.
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Schéma komunikace:

Zdroj — ten produkuje n&jaké sdéleni, které se pomoci n&jakého prostfedku dostdva
k pffjemci, ktery produkuje zp€tnou vazbu. Zdrojem miiZe byt napf. PR odd&leni
spole¢nosti. KaZdé sdé€leni m4 urcité parametry napf. atraktivnost, ddvéryhodnost atd.
Médium — kaZdé sdéleni je prfendSeno médiem (obvykle massmédiem), to se voli
podle toho kdo je pfijemcem a podle toho, aby piijemce byl schopen pfesné a spravné
sd€leni interpretovat. Interpretace sdéleni je nejdileZitéj$i Casti celého prab&hu
komunikace.

Pfijemce — jedné se pfedeviim o vefejnost, diileZitou roli hraje zpétné vazba, tou mtZe

byt: reakce, Uprava nédlady ve spole¢nosti, pfesvédéen{ spole€nosti o nazoru atd.

PR neni jednordzovou komunikaci, ale je to komunikace dlouhodobd, poskytuje

informace a dalS{ vazby v rdmci vefejnosti.

Hlavnimi néstroji PR jsou: zaji§t€ni styku s médii, vyd4dvani Casopisu a vyro¢nich

zprdv organizace, pofdddni tiskovych konferenci a dalSich akci pro média i vefejnost,

poradani exkurzi, icast na vystavich a veletrzich, pfiprava darkd k vyznamnym pfileZitostem,

postprodejni péce o zdkazniky, lobovani a mnoho dal§ich vice ¢i méné€ vyznamnych Einnosti.

Mezi vyhody PR jako komunika¢niho néstroje patfi:

sv€dectvi o produktu ¢&i firm&, poskytnuté nezdvislym subjektem pisobi na
spotfebitele podstatné diivEéryhodnéji neZ placena reklama,

pomoci PR se daff oslovit i ty spotfebitele, ktefi se zdmérné€ vyhybaji plisobeni
reklamy,

pfedeviim v piipadé€ publicity jsou PR relativné levné,

s v

maji dlouhodoby t¢inek na budovéni a posilovdni image organizace.

Hlavni nevyhodou vyuZiti PR je:

omezend kontrolovatelnost zadavatelem; pokud PR sd€leni pfenédSeji nezdvisld média,

obvykle ho upravuji podle svych potieb.
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2.3.4.3. Opatreni na podporu prodeje

Jednd se o opatfeni, kterd motivuji potencidlni zdkazniky ke koupi produktu. Formami

opatfeni mohou byt: kupony, refundace, hry o zisk, prémie, vyddvani broZur. Firma si timto

marketingovym néstrojem zvySuje objem prodeje, nezvySuje si vSak zisk. Piiklady ze

sportovniho prostfedi mohou byt: hry o zisk v pfitomnosti vyznamnych sportovct, dny

otevienych dvefich ve sportovnich klubech nebo sleva pfi x-té ndvst€vé ve fitness centru, &i

podobném zafizeni.

2.3.4.4. Osobni prodej

Pii této formé propagace dochdzi k osobnimu kontaktu mezi prodejcem a kupujicim.

Prodejce osobné pfedstavi produkt. Vyhodou této formy propagace je osobni pfitomnost obou

stran obchodu, kdy mtZe kupujici uvddét pfipominky k produktu a prodévajici je schopen

okamzité reagovat. Hordkova (1992) shrnuje vyhody do dvou bodd:

osobni prodej je Zivym, bezprostfednim, vzdjemnym vztahem mezi proddvajicim a
kupujicim. Oba partnefi mohou odhadnout zdméry druhého téastnika a své chovani
pfizpiisobit dané situaci. ZkuSeny obchodnik zpravidla dokdZe upravit obchodni
taktiku takovym zpiisobem, Ze vét§inu zdkaznikl ziska pro koupi.

kontakt mezi zdkaznikem a obchodnim zaméstnancem uritym zplsobem zavazuje
spotfebitele. Kupujici citi potfebu reagovat, byt by odezvou bylo prosté podékovani za
poskytnutou sluzbu. Osobni prodej vyviji na zdkaznika velky tlak. [5]

Osobni prodej m4 samoziejme i své nedostatky. Tim hlavnim jsou ndklady. Osobni prodej je

Ve s

nejndkladnéjSim ndstrojem propagace. RozliSuje se osobni prodej primyslovy a

maloobchodni.

Primyslovy: Vyrobky & sluZzby jsou proddviany obchodnim nebo vyrobnim
organizacim. DileZité je vytvofit si sif zdkaznikd, podnikd, kterym jsou produkty
proddvany. DalSim duleZitym faktorem je konkurence, kterou je tfeba neustdle
sledovat. Pro upevnén{ pozice miZe napomoci napt. dodrZovani dodacich lhut.

Maloobchodni: Vyrobky &i sluzby jsou proddvany koneénym uZivatelim. Klade se
zde diraz na Skoleni prodejcii, které se soustfedi pfedeviim na postupy ziskdvani
diivéry zdkaznika, uéi se pfimo zpisoby komunikace, popis a ukdzka & predvedeni
vyrobku a sluZby, u¢i se argumentovat na ndmitky zédkaznikid. Vysledkem je uzavieni

kontraktu.
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Piikladem ze sportovniho prostfedi muZe byt: prodej V.LP. servisu sponzorim

prostfednictvim vybrané osoby (manaZera sport. klubu).

2.3.4.5. Reklama
»Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi
nebo sluZeb. Reklama miZe byt cenové efektivnim zptsobem rozSifovéani{ sd€leni, af jiZ za

tcelem vytvofeni preference znacky nebo vychovy lidi.“ [6]

Reklama mtiZe mit mnoho forem, kterymi jsou napf. tiskové a vysilané reklamy, vnéjsi
baleni, vklddana reklama, filmy, broZury a propagaéni tiskoviny, plakéty a letdky, adresédie a
katalogy, reprinty reklam, billboardy, poutace, POS displeje, audiovizudlni materidl, symboly

a loga, videokazety.

Reklamu lze rozdélit dle propagaéniho cile na:
e vSeobecnou reklamu, kterd md za tdkol zvySit celkovou poptdvku po vyrobku bez
odli$eni modifikac{ vyrobku a znalek,
e znaCkovou reklamu, kterd je zaméfena na propagaci konkrétni znacky,

e institu¢ni reklamu, ta propaguje instituci a m4 za dkol vytvofit tzv. good-will

Z hlediska Zivotniho cyklu produktu plni reklama uréité funkce:

e InformaCni:

je nasazovéna hlavn€ v obdobi uvedeni produktu na trh. V nékterych piipadech je
dokonce uvadéna jest& pfed vstupem produktu na trh, aby zdkazniky pfipravila na novinku na
trhu, podnitila v nich zdjem a zv&€davost. Jejim tkolem je stimulovat primarni poptavku.
Reklama informuje o zdkladnich vlastnostech produktu, o jeho pouZiti, vyzdvihuje klady a
ukazuje vyhody oproti konkurenénim produktim. Provedeni reklamy &asto odhaluje, na jaky
segment zdkaznikl se zaméfuje.

Informaén{ funkce reklamy muZe také plnit tlohu opravy klamavé reklamy v dasledku

préavniho fizeni.
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e PtesvédCovaci:
je typickd v prostfedi intenzivni konkurence. Reklama se snaZi upevnit pozici
produktu na trhu, udrZet tuto pozici a pfipadné jesté vylepSit. Lze toho dosdhnout snahou
ziskat zdkazniky konkurence, posilenim image firmy v mysli zdkaznika, zmé&nou image

produktu a posilen{ preference zboZi urcité firmy.

e Upominaci:
je pouZivdna hlavné vobdobi zralosti produktu a jejim hlavnim udkolem je
pfipomenout zdkaznikovi, Ze dany produkt na trhu stdle existuje, pfipadn€ Ze je vyrdbén

s drobnou vylepSujici inovaci.

e Posilujici:
reklama je zaméfena na zdkazniky, ktef{ jiZ produkt dané firmy zakoupili. Ukazuje na
sprdvnou volbu zikaznikl, Ze pravé dany produkt zakoupili. Jako pfiklad mizZeme uvést
n&které reklamy na automobily, kdy reklama 1i¢i spokojenost zdkaznikG se specidlnimi

vlastnostmi jejich nového automobilu.

»Sportovni reklama miiZe plnit viechny zminéné funkce.*

,,PTestoZe sportovni reklama mutZe uplatiiovat a rozvijet vSechny uvedené funkce, odbornici

vidi efektivni vyuZiti v izké ndvaznosti na nositele, tj. média.” [2]

,»U sportovni reklamy je zejména akcentovana jeji funkce pfesvédCovaci a upominaci, coZ je
déno charakterem médii, €asovym omezenim plsobeni reklamy vzhledem k charakteru
sportovniho odvétvi a soutéZi, atraktivité¢ a vykonnostni drovn{ sportovce, ploSnému omezeni

atd.” [3]

2.4. Sportovni reklama

,,Pojem sportovni reklama je vztahovén jednak k reklamé se sportovnimi motivy, kterd
je prezentuje s vyuZitim obecnych komunikanich médii. Déle se jednd o reklamu, kterd

vyuZivé specifickych médif komunikace z oblasti sportu.*
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Mezi specifické druhy sportovni reklamy miiZeme zatadit:
e reklamu na dresech a sportovnich odévech,
e reklamu na mantinelu (na pésu),
e reklamu na startovacich &islech,
e reklamu na sportovnim nafadi a naCini,

e reklamu na vysledkovych tabulich. [2]

Dnes se objevuji i dal§i druhy sportovni reklamy resp. dal§i moZnosti k propagaci
partnera, o které je moZné vy3e uvedené rozdé€leni doplnit. Jedn4 se o:

e videokostku,

e svételny prstenec (fascia display),

e ndzev partnera v ndzvu klubu,

e jméno sponzora v ndzvu sportovniho zafizeni, sportovni haly.

U jednotlivych druhi sportovni reklamy Ize podle Céslavové (2000) hodnotit jejich
funkci, zptisob zndzorn&ni, pisobeni na potenciondlniho zikaznika, zplisob objevovini a

koneény efekt.

2.4.1. Reklama na dresech a sportovnich odévech

Funkce — zvy3uje stupefi sezndmeni potenciondlniho zdkaznika s produktem, firmou,
jejl aked, pip. produkt &i akci aktualizuje. MiZe téZ informovat o zmé&né& image produktu nebo
jeho jednotlivych aspektt &i firmy.

Zptsob zndzornéni — text nebo motiv na dresu (miZe byt ndzev produktu, firmy, jeji
logo). Pisobeni na potencidlniho zdkaznika — u rdznych druht sportt je rizn& dlouhd doba
pusobeni na divdka, kterd je ddna Casovym limitem tréninku, zdvodu, utkdni, turnaje,
exhibice.

Utinnost plisobeni — zvysuje se pf{mym televiznim pfenosem sportovni akce, nebo
jejim z4znamem, dédle pak pfi poskytnutém interview, na fotografiich v novinich a
Casopisech.

Zptsob prezentace (objevovani) — pfi kaZdém vystoupeni sportovce na vefejnosti
(sportovni akce, trénink, rozhovor, reklamni vystoupeni). Je ndsoben televiznimi pfenosy a

zéznamem ze sportovnich akef.
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Koneény efekt — tspéch této reklamy je zavisly na obsahu a velikosti ndpisu, loga &i
symbolu na dresech (omezeni podle pfedpisu kazdé federace), na rychlosti prab&hu pohybu a

vyskytu v televiznim pfenosu.

2.4.2. Reklama na mantinelu, ledové plose a ochozech

Funkce — stejnd jako u reklamy na dresech.

Zplisob zndzornéni — text, motiv na mantinelech ¢f reklamnim pasu (nizev produktu,
firmy, firemni symbol, logo, slogan apod.) existuji dnes i videopésy s pohyblivou reklamou ¢i
pasy s moZnosti pravidelného mé&néni vice reklam.

Pfiklad — nepfeberné mnoZstvi reklam, zejména na mantinelech zimnich stadiond.
Plsobeni na potencidlniho zdkaznika

e Pfimé upozornéni divdkd zdvodu, utkéni, turnaje, exhibice.
e Pfi televiznim pfenosu zéleZi na Cetnosti zab&ra.

o Utinnost reklamy se zvySuje napt. p¥i poskytnuti interview pfed mantinelem.

2.5. Média

Masmédia pfedstavuji instrumenty, pomoci nichZ organizace vytvafi pozitivni vztahy
s vefejnosti. Média pouZivand pro vytvofeni ur€ité image organizace, upoutdni na novy nebo
jiz zavedeny vyrobek, jsou nositeli propagacniho poselstvi nebo-li sdé€leni, které mé byt
myslenkovym obrazem informace, jeZ je pfedmétem komunikace. Média pak umoZiiuji
pfenos propagaéniho poselstvi. Volba vhodného propaga¢niho média je ddna charakterem
propagovaného produktu, sluzby nebo firmy, nebof riznd média maji odlisné moZnosti
vizudlniho ztvarnéni a prfedvedeni a li§f se také d¢inkem vykladu, pfipadn€ moZnosti vratit se
k pfedvadénému sd€leni. Vybér média je problémem nalezeni média uG¢inného, kterym by
propagaéni sdé€leni komunikovalo poZadovanému poctu cilovych pifjemcd. Vhodné
kombinovani médii v rdmci medidlntho mixu patfi k zdkladnim z4saddm ucinné reklamni

kampang. [4]

Pro spravnou volbu a kombinaci pouZiti jednotlivych médii je zapotfebi pochopeni

specifik jednotlivych skupin masmédii.
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2.5.1. Televize
Nejmocnéj§im reklamnim a komunikaénim médiem je televizni vysilani.
Prostfednictvim televize je moZné oslovit co nej$irSi populaci. KaZdé médium ma své klady a
zdpory co se tyfe pouziti jako média reklamy. Mezi klady televiznitho vysfldni miZeme
zafadit:
e osloveni velké skupiny potencidlnich cilovych zdkaznika,
e mozZnost vyjadfit d€j v pohybu,

e emociondln{ psobeni (spojeni vizudlni a poslechové slozky).

Mezi zapory pouZiti televize jako média reklamy lze potitat:
e obtiZznou selektivitu nebof nikdy pfesn€ nevime, kdo dany reklamni spot v televizi
sleduje,
e vysoké ndklady na vyrobu a samotné odvysilani reklamniho spotu,

e televizni reklama neni piili§ vhodna pro pfenos v&cnych informaci.

Televizni reklama i pfes tyto protiargumenty patfi k neji¢innéjsim a také nejvice
vyhleddvanym. Pravé proto je také nejndkladn&j§i af uZ co se tyle vyroby samotného
reklamniho spotu a poté pfedevsim diky cendm za odvysilani spotu v televizi. Jeji hlavn{ klad
je vmoZnosti spojeni vizudlni a poslechové slozky, coZ dokdZe v divdkovi vyvolat uréité

emoce, at uZ kladné &i zdporné.

2.5.2. Tisk
Dal3im médiem vyznamnym v oblasti reklamy je tisk. U tisku je nutné brat v Gvahu

n€kolik parametrti, podle kterych je dobré urCit nejvhodné&jsi druh tisku pro na$i reklamu,
kterd md za cil zasdhnout ndmi vybranou cilovou skupinu zidkaznikt. DlleZitymi parametry
tedy jsou:

e pusobnost (celostatni, regionélni),

e periodicita (denik, tydenik, mé&si¢nik...),

e naklad,

e provedeni média (Cernobile, barevng),

2¥.0

e pocet Ctendfd.

22



I tisk vzhledem k reklam& ma své klady a zdpory, které je opét nutné brat v potaz pii
volbé vhodného média. Klady tisku:
e uchovatelnost informaci,
e individudlni volba rytmu a €asu pfijeti informace ¢tendfem,

e adresnost z hlediska cilovych skupin, zejména u Easopisi.

Mezi zépory tisku patfi:
e omezend schopnost emotivniho piisobent,

e relativné vysoké ndklady vzhledem k déinnosti reklamy.

Velmi roz§ifenou formou reklamy v tisku jsou inzeraty. Tato forma mé vyhodu v tom,
Ze si Ctenaf sdm rozhoduje kolik svého asu a pozornosti vé€nuje reklamé€. Hlavni vyhodou
reklamy v tisku a to pfedeviim v Casopisech je schopnost pfesn€ zasdhnout cilovou skupinu
zdkaznikl, nebof Ctendfi Casopist byvaji obvykle pom&rné€ pfesn& vyprofilovan4 skupina lid{

podle charakteru a obsahu v daném Casopisu.

2.5.3. Rozhlas
Dal$im médiem, ve kterém lze odvysilat reklamni spot je rozhlas. I pfesto, Ze je to
oproti tisku relativné mladé médium, mezi zadavateli reklamy je relativné oblibené a to
z né€kolika dvodi:
e vysoké poslechovosti,
e optimaln{ zplisob zprostfedkovan{ informac{ (poslech),

e niZ§{ cena oproti ostatnim médifm.

Mezi klady rozhlasu patfi:
e vysokd poslechovost, moZnost vnimani i b&hem jiné ¢innosti (fizeni automobilu),
e emociondlni ptisobent,

e relativn€ nizké ndklady na tvorbu reklamntho sd€lenf a t€Z na jeho odvysildni.
Lze nalézt i zapory rozhlasu:

e nemoZnost zobrazit vysledek,

e mén¢€ vhodny pfenos vét§iho mnoZstvi informac{, podvédomé vnimani.
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Hlavni vyhodou rozhlasového vysildni je moZnost zasdhnout cilovou skupinu jak
geograficky (diky oblastnimu vysilani radif), tak z hlediska charakterovych zdjma cilové
skupiny (diky zaméfeni radif, af uZ na druh vysilané hudby & na pofady a informace
poskytované na dané stanici). Dal¥{ podstatnou vyhodou jsou ndklady na vytvofeni

reklamniho spotu a vysoka flexibilita. Toto je podstatnd vyhoda oproti televiznimu vysilani.

2.5.4. Internet

Poslednim médiem v pfehledu a také nejnovéjSim, nejrychleji se rozvijejicim je
internet. V dneSni dobé€ toto médium poskytuje obrovské moZnosti v oblasti reklamy. Diky
jeho obrovsky strmému rozvoji se zde objevuje mnoho vyhod pro umisténi reklamy, ale stejné
tak se objevuji jiZ nevyhody, které odrazuji zadavatele reklam od umisténi reklamy na
internet. Av3ak stile a to zcela razantn€ pievazuji vyhody, které internet ptinasi, proto se dnes

jiZ prakticky nemiiZeme setkat s internetovou strankou, kterd by neobsahovala reklamu.

2.6. Sponzoring

2.6.1. Definice pojmu sponzoring

Jest€ v roce 1986 se mluvilo o sportovni reklamé, neZ se prosadil anglosasky termin
sponzoring. S4m sportovni marketing se stal ¢asto synonymem pro sponzorovéni sportu, jde
ale pouze o Spatné komunikativni pouZiti na drovni sportu. Pojem sportovni marketing je
pouZivan pro sponzoring, merchandising, licence a propij¢eni sportovnich pfenosovych prav.

Dodate¢n€ zahrnuje i podporu jednotlivych sportovced, klubt, svazi a také sportovnich akci.

Pravni vymezeni pojmu sponzoring v Ceské republice neexistuje. Pfesto lze nalézt

n&kolik definic tohoto pojmu od rozliénych autord.
,»Dnedni sponzorovdni pfedstavuje ve svété sportu komunikani a marketingovy

néstroj, ktery spo€ivd v jasném vymezeni a kompenzaci vykond sponzora a protivykont

sponzorovaného.* [1]
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»Sponzoring pfedstavuje vyznamny specificky prostfedek zabezpeCeni dodatenych
finanénich zdroji, slouZicich k realizaci, zejména kulturnich, v&deckych, charitativnich a
dal§ich aktivit v riznych sférdch Zivota spolefnosti. V tomto smé&ru ne€ini vyjimku ani
t€lovychovné, sportovni a turistické organizace, spolky a kluby, aviak i jednotlivci, usilujici o

ziskan{ finanénich prostfedkl pro jejich mnohocetnou rozsihlou ¢innost.* [2]

»Sponzoring lze chépat jako prdvni vztah mezi tim, kdo sponzorsky piispévek
poskytuje — sponzorem — a tim, kdo takovy pfispe€vek pfijim4 a je z toho titulu povinen uvadét
jméno ¢&i logo sponzora na tiskovinich, obledeni, sportovnim né&€ini, v zdhlavi ndzvu svych

akci apod.“ [13]

2.6.2. Vyvoj sponzoringu

Urtitd forma sponzoringu se objevila jiz ve starovékém Recku, kdy jednak byli
odmétiovani vitézové soutéZi olympijskych her, coZ jim umoZiiovalo nejen snadn&jsi
pfipravu, ale i pozdg&j§i Zivotni zabezpeCeni. A také panovnici &i jini majetni obCané
poskytovali dotace na podporu méstskych slavnosti a sportovnich udélosti.

Vitézové olympijskych her byli odméfiovani Cestnymi dary, Cestnym obCanstvim, ale
také doZivotnim zabezpe€enim v rdmci m&stského statu.

Pozdgji v obdobi fimského cisafstvi se objevuje jind forma podpory, kterd je
uplatiiovdna do dneSka a tou je mecenaSstvi. Tento ndzev je odvozen od proslulého fimského
obfana G. C. Maecenase, ktery byl pfitelem a rddcem cisafe Augusta a také podporoval
kulturu a uméni. Nejzndmé&j8§imi osobami, které podporoval byly Horatius a Vergilius.
Mecenésstvi 1ze charakterizovat jako dobrocinné aktivity orientované na podporu spole€nosti,
sportu, um&n{ &i kultury a to hlavn€ bez naroku na jakékoli protisluZby &i protihodnoty. Dnes
se s mecend$stvim miZeme pfedeviim setkat u neziskovych organizaci jako jsou napiiklad
nadace.

Dal§im pojem, ktery se vyskytuje v oblasti sportu, a ktery je tfeba objasnit je
dércovstvi, nékdy také dondtorstvi. Hlavnim rozdilem oproti mecenaSstvi je délka trvani té i
oné podpory. Jak je zfejmé z pfedchoziho textu, mecenaSstvi je vyjadfeni dlouhodobégjsi
podpory se vztahem k dané sportovni, umélecké, kulturni & jiné oblasti. Naproti tomu
dércovstvi je jednordzovy akt a dirce nemusi mit Zadny vztah k oblasti kam dar poskytl.

Sponzoringov4 &innost se od pfedchozich dvou druhii podpory odliSuje znaéné. Jak jiZ
bylo uvedeno ani mecendSstvi ¢i ddrcovstvi neoekdva jakoukoli protihodnotu &i protisluZzbu.

U sponzoringu tomu tak neni. Zde za poskytnuti napf. penéZni sumy, kterd ma obvykle

25



urleny svij ulel, je sledovan zdjem sponzora a dosaZeni jeho komunika&nich cild.
Sponzorovani zaZilo ,,boom* v Ceské republice po roce 1989, ale jiZz v dob& socialismu jsme
se mohli setkat s podporou sportu &i vystavby sportovnich objektti. Tehdejsi stitni podniky
napf. zaméstndvali fotbalisty ¢i hokejisty, ve kterych pracovali pouze forméln€ a plné se

vénovali svému sportu. Placeni v8ak byli prdv€ podnikem, ve kterém jako by byli zaméstnani.

2.6.3. Sponzoring jako nastroj reklamy ve sportu

Reklama jako jedna ze souédsti reklamni politiky podnikéni je informativniho nebo
sugestivniho druhu. Informativni reklama miZe pozitivné ovliviiovat image znacky nebo také
zvysit zndmost znacky. Sugestivni reklama stavi na emocich, stupiiuje sympatie, aktualizuje a
zesiluje aspekty jako mldd{, dynamiku a sflu. Samotnou informaéni funkci nemuZe pfevzit jen
sportovni reklama. V oblasti sponzoringu se vyskytuji tfi klasické formy komunikativni
politiky jejichZ charakteristika byla jiZ rozebrana v pfedchozim textu. V oblati sponzoringu se

viak objevuji dal$i podstatné soucésti t€chto komunikativnich néstroja.
e Reklama

Umysln4 a nenucend forma ovliviiovani cilenych osob pomoci specidlnich komunika&nich
prostfedkl. Mysleny jsou nésledujici formy:
o pouZiti titulu oficidlni sponzor na inzerdtech, plakatech, v televiznim vysilani,
aniZ by byl reklamovany prostfedek bliZe pfedstaven,
o pouZiti sportovniho angazmé ve formé& osvéd&eni $pi¢kovymi sportovci nebo
sportovnimi tymy,
o pouZiti sportovniho angaZmé na cilenou skupinovou kampati, tedy k osloveni

urdité vytipované skupiny, soutasné& s b&€Znou reklamou.

e Podpora prodeje

M4 za dkol synchronizovat nabidku s poptdvkou a kritkodob& stimulovat poptdvku po
zboZi. Ak¢ni nabidka pro spotfebitele popf. obchod by byla:
o vypsdni ceny orientované na spotiebitele pod zaStitou podporovaného
sportovce,
o soutéZe pro spotfebitele spozvinim na sponzorovanou akci (utkdni —
mistrovské, poharové apod.) pro vitéze,
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o soutéZe smoZnosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spolecné
s muzstvem,

o VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci (napf. s pfistupem do
zékulisi, na raut),

o autogramidda pfednich sportovcil v mist€ prodeje.

e Public relations
Moderni fizeni povaZuje za duleZité nejen zndt vefejné min€ni, ale i ovliviiovat je
cestou vztahd s vefejnosti. Pravé zde se aktualizuje zminénd z4sada, Ze je snadn&j$i dosahovat
vybran€ cile s podporou vefejnosti, neZ pokud Eelime vefejné opozici nebo nezdjmu. V tomto
marketingov€ duleZitém principu jde o vytvofeni dobré povésti, pochopeni, vnimén{
dtvéryhodnosti a souladu. Cinnost vrdmci vztahdi s vefejnosti — public relations — je tak

nepietrzitym pldnovanym usilim vedoucim k porozumeéni mezi organizacemi a vefejnosti.

Priklady pro public relations:
o predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve sd&lovacich
prostfedcich, v klubovém Casopise,
o pozvani vlivnych nebo znidmych osob zobce nebo regionu vytvéfejicich
vefejné minéni na sponzorovanou sportovni akci s odpovidajici péci a
pohost€nim,
o tiskovy servis vrdmci velké sportovni akce s pé&i a ochotou poskytnuti

informaci tisku o prévé probihajicim sportu, zajiSt€ni sportovci pro interview.

2.6.4. Sponzor vers. sponzorovany
Sportovni organizace by méli pfi vstupu do vztahu se sponzorem pfedeviim zvaZit své
moZznosti, které jsou schopni sponzorovi nabidnout. Sponzor naopak by mé&l zvéZit co a

hlavn€ pro¢ sponzorovat.

1. Hledisko sponzora: z jakych divodii podporuji instituce a podnikatelé€ aktivity na poli
TVS, kultury, zdravotnictvi, Zivotniho prostiedi atd.?
2. Hledisko sponzorovaného: co ddvd podn&t neziskové organizaci v oblasti TVS,

kultury, zdravotnictvi a Zivotniho prostfed{ hledat sponzory a co ma za to poskytnout?

[2]
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Po zvéZeni té€chto dvou aspektii by obé strany méli mit jasn€ rozhodnuto o navazani

sponzorského vztahu a urfeny davody a cile, se kterymi do tohoto vztahu vstupuji.

2.6.5. Podnéty pro sponzora
Dilezité je nejen to, aby se sportovec a sponzor svym charismem a vystupovanim sob&

piizpusobili, ale také tvofili jeden tym. KaZdy sponzor by mé&l mit jasn€ stanové pfi€iny prot
poskytnout penize, vécné prostfedky, know-how &i organizacnf plnéni. Tyto pfi€iny mohou
byt nésledujici:

e stupfiovani popf. stabilizace stupné zndmosti,

e aktualizace jednotlivych produktd,

e kontaktni spojeni se zdkazniky, obchodniky, partnery,

e vytvofeni tzv. good will (dobré jméno, renomé),

e vyuZit{ sportu pro vlastni komunikacnf cile,

e motivace spolupracovnikd,

e ovlivnéni obchodniho a socidlniho chovani,

e relativni cenoveé dostupné osloveni cilovych skupin v nekomerénich situacich.

Novotny (2000) shrnuje pfi€iny sponzorovéani do nésledujicich skupin:
e zvySeni podv€domi vefejnosti o vyrobku, ndzvu podniku nebo sluzbég,
e zapomoci sportu podporovat identifikaci sponzora,
e zlepSit mistni znalost o sponzorovi,
e vytvéfet dobré jméno ve spole€nosti, mezi zamé&stnanci,

e osobni preference vedeni podniku.

2.6.6. Disledky pro sponzorovaného

Sponzorovany ofekdvd od sponzora za svoje aktivity (napf. reklama, podpora
sponzora) finan¢ni nebo materidlni protisluZzbu. Z tohoto se dd pfimo odvodit prvni vyhoda
pro sponzorovaného — sponzoring je pro néj jeden z nejdileZit€j$ich zdroji pi{jma ve formé
hotovosti, ale také ve formé vystroje, kterd je poskytnuta zdarma. Jde o spirdlovy tucinek.
Kluby maj{ je$t€¢ tu moZnost, Ze mohou koupit leps$i hrade, ktef{ napomohou vé&t§imu
sportovnimu tspéchu a zaroveii sezndmi vEt§i publikum se sponzorem. Samoziejmé je pro

sponzora zajimavy i klub, ktery md napf. pfedpoklady pro postup do vyS§i soutéZe.
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V takovém pfipad€ se ale klub bude snaZit uzavfit se sponzorem jen kritkodobou smlouvu,
protoZe v piipad€ postupu do vy38i sout€Ze se pro klub oteviraji lep8i podminky pro
vyjedndvéani. Sponzoring pfedstavuje pro aktivni sportovce ur€ity druh jistoty, kterd je ale
podminéna vykonem, nebof sponzor chce vidét také dsp&chy. Pokud nepfichdzi, pak md

téméf nezndmy sportovec jen malou §anci se ve sponzoringu prosadit popf. stit se zndmé&j$im.

2.6.7. Typy sponzorovani

Ve sportu je moZné se setkat s nejrizn&j§imi podobami a formami sponzorovani.
KaZd4a firma m4 své ur¢ité komunikaéni cile a podle nich voli nejvhodné&j’i formu &i podobu
sponzoringu. KaZda firma ma také urCity rozpocet na komunikatni strategii. Podle podilu

sponzora na celkovém objemu piispévku lze rozlisit 3 zdkladni skupiny sponzord:

¢ tituldrnf sponzor — firma je spojena s ndzvem sponzorované aktivity,
e spolusponzor — v pipadg, Ze existuje n&€kolik sponzorl; zde maji sponzofi podobna
préiva za podobnou cenu,

e sponzor dodavatel — firma rad€ji neZ penize doda urgité hotové vyrobky. [11]

Podle toho zda je ¢i neni firma nebo jeji pdsobeni spjato se sportem lze rozdélit sponzory

do t&chto dvou skupin:

e sponzor je se sportem t€sné spojen prostiednictvim kategorie nabizenych produktt a
sluzeb,
e sponzor nemd bezprostfedni vztah ke sportu a vyuZzivd ho Cisté jako komunikaCni

instrument. [11]

Podle toho, zda se sponzor specializuje na urfité sportovni odvétvi sportu nebo na

konkrétni klub jsou sponzofi roz€len&ni na dva druhy:
e jednostranné sponzorovani — sponzor poskytuje prostfedky jednomu sportovnimu

odvétvi, poskytuje tedy napf. prostfedky jednomu sportovaimu klubu, mtze viak také

podporovat né&kolik soutéZnich akci v jednom sportovnim odv&tvi,
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mnohostranné sponzorovani — sponzor je aktivni ve vice sportovnich odvétvich, mtZe

napf. podporovat jak hokejovy klub, tak fotbalovy.

Podle zptsobu plnéni dohodnuté vySe sponzorského kontraktu 1ze rozdélit sponzoring

také do téchto skupin:

finan€ni sponzoring — jak je z ndzvu patrné, sponzorovanému jsou poskytnuty financni
prostfedky,

materidlni sponzoring — sponzorovanému je poskytnuto materidlni vybaveni jako napf.
sportovni zafizeni a vybaveni, dresy, obleceni, pomticky atd.,

sponzoring formou poskytnuti sluZeb — zde jsou poskytnuty sportovni sluZby jako

napf. sauna, bazén, té€locvi¢na nebo dals{ jin€ sluZby jako napf. ubytovéni &i doprava.

Co se nejdfive vybavi v&t§iné€ lidem pfi mySlence na sponzorovani sportu? Nejspis

misto, kde vidéli jméno nebo produkt sponzora a postupné si vzpominaji, zda §lo o

sponzorovani jednotlivych sportovci, sportovnich klubd ¢i tymii nebo sportovnich akci.

Podle objektu sponzorstvi l1ze tedy rozdélit sponzorovani do nésledujicich Etyf skupin:

Sponzorovani jednotlivych sportovcii — tato forma je nejvice roz§ifena ve vrcholovém
sportu. Osobnosti sportovcd jsou zdroveli gestory kvality a udsp&cht aktudlnich
vyrobki ¢i sluZeb podnikatele, resp. podniku. Sportovec dostdvd od sponzora vedle
finanéni podpory Casto i dal${ materidlni pomoc, jako sportovni oble€eni, n4€ini &i
automobil atd. ProtisluZbou poté byva vyobrazeni sportovce na produktech podniku,
ale vétSinou téZ také jiné opatieni na podporu prodeje, napf. autogramiddy, akce pro

spotfebitele, hry o zisk, pfedvadéni vyrobku apod.

Sponzorovéni sportovnich tymii — sponzor poskytuje zejména finance, sportovni
vybaveni ubytovaci sluzby, dopravu, automobily. Sponzorovany tym nabizi pfedevsim
reklamu na dresu, reklamu prostfednictvim inzerdtu, opatfeni na podporu prodeje —

autogramiddy apod. jako u jednotlivého sportovce.
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e Sponzorovani sportovnich akci — u tohoto typu sponzorovani existuji velké moZnosti,
které lze nabidnout sponzorovi: zejména je vyuZivina plejdda reklamnich moZnosti od
programového seSitu, vstupenek, reklamy o pfestdvkach az po uvddéni titulu ,hlavn{
sponzor“ akce. Nabidka muZe byt podloZena riznymi manaZerskymi ndméty (napf.
VIP, specidlni propagace dle priorit obchodni resp. vyrobni orientace sponzora apod.).
Névrhy vSech protivykoni ze strany uchazefe o sponzorovini byvaji obvykle

konkretizovéany a doloZeny v tzv. ,,sponzorskych bali¢cich®.

e Sponzorovini sportovnich klubli — tato forma pfinaS$i nejSir§i moZnosti z hlediska
Cinnosti, které 1ze nabidnout sponzorovi. Tim, Ze napf. sportovni klub disponuje jak
sportovci, sportovnimi druZstvy, svymi profesiondlnimi oddé€lenimi, pofdda sportovni
akce atd., jde $ifka nabizenych protivykont do velkého rozmezi. V prvni fadé miZe
klub nabidnout produkty, které vznikaji prostfednictvi jeho sportovni &innosti:
télovychovné sluzby, sportovni akce, rozliéné druhy Cinnosti (napf. rehabilitace) a
zvlastni akce (napf. soustiedéni). Dale pak je tfeba vyjasnit, jaké m4 dal§i nabidky,
které se nevztahuji pfimo ke sportu, pfikladem mohou byt zprostfedkovatelské sluzby,

ubytovaci sluZby, provoz cestovni kanceléfe atd.

2.6.8. Nabidka protivikona pro sponzora, sponzorsky bali¢ek

KaZda firma, kterd se rozhodne sponzorovat sportovni klub nebo jednotu &i sportovni
akci velmi zvaZuje, kam své prostfedky vloZi. Proto je velmi dileZité, aby kluby
prostfednictvim svych manaZerd byli schopni takové firmy, které se rozhodnout sponzorovat
ziskat. A ziskat tak samozfejmée jimi poskytované prostfedky.

Velmi ¢asto maji proto sportovni manaZefi jednotlivych klubi &i agentur pofddajicich
sportovni akce pfipraveny tzv ,sponzorské balicky”, které na jedndnich se sponzory
prezentuji a nabizeji. Tyto bali¢ky obsahuji ndvrh protivykont, které je manaZer schopen ze
strany své organizace (spolku, klubu) bezprostfedné nabidnout a to jak na jeho celkové
sponzorovani, tak eventueln& na sponzorovani sportovn{ akce ¢&i sportovniho druZstva.

Sponzorsky bali¢ek je pisemn€ dokumentovan a doloZen uritou cenou. Nejen, Ze jde
o takticky moment, ale je zfejmé, Ze vedeni t€lovychovného spolku, sportovniho klubu apod.
o sponzorovéni pecClivé pfemyslelo a je si v€domo svych pozitivnich strdnek a zvlaStnosti,
které vyjadfuje prdvé prostfednictvim navrZené ceny. Pro urfeni hodnoty bali¢ku nejsou

stanovena zadna cenova rozmezi.
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e

Cena sponzorského bali¢ku se odrdZi na fadé€ faktort (Groveii nabizenych sluZeb, vztah

P

sponzora ke klubu, ekonomicka situace sponzora). OdraZ{ se na nf také zcela ur¢it€ zda jde o:

e exkluzivni sponzorovini — je spojené s titulem ,,oficidlni sponzor®, ten za vysokou
cenu piejima veskeré protivykony,

e hlavni sponzor — hlavni sponzor pfejimi nejdrazii a nejatraktivn&j§i protivykony,
vedlejsi sponzofi si rozd€luji méné atraktivni reklamni moZnosti,

e koopera¢ni sponzorovani — v tomto pfipad€ jsou protivykony rozd€leny na v&tsi pocet
riznych sponzord, pficemZ se dd vyuZit rozli€né doby platnosti sponzorskych smluv,

coZ napomahd pfeklenut{ finan¢n€ ,Gzkych mist* z hlediska finanénich zdroji na

zajisténi t€lovychovné, sportovni a turistické Cinnosti. [2]

2.6.9. Nabidka pro sponzora ze strany sportovniho klubu
Nabidku protivykoni pro sponzora od sportovniho klubu Ize rozdélit do &tyf skupin

nasledovné.

Nabidka sportovnich produkti (jimiZ disponuje sportovn{ spolek):
e nabidka prostor, sportovniho zafizeni klubu pro sportovni &innost zamé&stnanci
sponzora,
e nabidka prostor klubu pro potieby sponzora,
e nabidka ¢lenstvi ve sportovnim klubu,
e nabidka riznych sportovnich akci (napf. pro prezentaci vyrobkl sponzora),
e nabidka vykont jednotlivych sportovci ¢i tymu (pfi propagacnich akcich sponzora),

o zvlastni akce (napf. nabidka odbornych seminéia).

Nabidka reklamnich produkti:
e reklama na dresech a sportovnim obleceni,
e reklama na startovnich ¢islech,
¢ reklama na mantinelech a hracich plochéch,
e na sportovnim néfadi,

e reklama na vysledkovych tabulich.
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Nabidka spole€enskych &innosti aZ po cilené programy V.LP.:

Pro sportovni kluby je dileZité, aby jejich spoluprice s partnery byla trvalejSiho

charakteru. Dtvod je ziejmy, pii trvalej§i spoluprdci dochizi samozfejmé k pravidelnému

pfisunu financi. Prav€ proto se uZ i v Ceské republice pomalu rozviji G€ast partnera na

spoleCenskych &innostech daného klubu. Je nutné si uv&domit, Ze po podpisu smlouvy

spoluprice mezi sponzorem a sponzorovanym nekonéi. Ba naopak, hlavnim tikolem by mélo

byt udrZovéni dobrych vztahl mezi jednotlivymi stranami, coZ je vyhodné pro obé zi€astnéné

strany. Sponzorovi lze v této oblasti nabidnout tyto &innosti:

oslavy vyro¢f zaloZeni klubu,

uc€ast na vyznamnych akcich sezény,
pfednostn{ prondjem 16Zi,

parkovaci mista,

specidlni VIP prostory na sportovistich,

zprostfedkovatelskou €innost.

Nabidka image sportu a sportovniho spolku:

KaZd4 kategorie sportovnich vykonli mé svou image. DileZitd je otdzka, jaké image

mé sportovni odvétvi vieobecné a jaké image ma v urdité oblasti ¢i regionu. Jednd se tedy o

nabidku abstraktnich produktd, mezi které 1ze zafadit:

tradici,

rozsdhlé pisobeni na populaci,
modernost,

aktivitu viech v€kovych skupin,
zdravotni prosp&3nost,

pohyb v pfirodnim prostiedi. [2]
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Tabulka €. 1: Vztah forem sponzorovani{ a propaga¢nich moZnosti.

Formy sponzorovani

Propagacni moZnosti

Jednotlivy sportovec

Sportovni tym

Sportovni akce

Sportovni kluby, spolky

Reklama na dresu

Reklama prostifednictvim inzerétu
Reklama na vybaveni tymu

Reklama na mantinelu
Reklama v programu
Plakit, letdk
Videotabule

Vlajecky, transparenty
Vstupenky

Tiskové konference
Titul hlavniho sponzora

Opatieni znackou sponzora
pfedmétid sportovni vybavy.
Prevzeti partnerstvi (Cestné
pfedsednictvi, znaCka sponzora
v ndzvu klubu, podil na fizeni
¢innosti a rozhodovani v klubu)
Aktivity V.LP.

Zdroj: CASLAVOVA, E. Management sportu. Praha: East west publishing, 2000.

ISBN 80-7219-010-5
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Tabulka €. 2: Protivykony pro sponzory ukazujici na moZnosti mimo propagaci.

Forma sponzorovani Protivykony

Jednotlivy sportovec VyuZiti image sportovniho
Sportovni tym odvétvi

Sportovni akce

Sportovn{ klub

T&lovychovn4 jednota Image sportovniho odvétvi

v urlitém regionu i celkové.
Clenstvi ve sport. klubu a TJ.
Nabidky riznych druhi cvi€eni.
Nabidka odbornych télovych.
sluZeb.
Zprostfedkovatelské sluZby.
VyuZitf dal§ich sluZeb
té€lovychovnych jednot:
- ubytovaci sluzby
- cestovni kancelar
Zvl43tni akce:
- tréninkové tabory
s podnikateli
- zdravotni prevence pro
manazery
- odborné pfednasky a
semindre, instruktiZe

Zdroj: CASLAVOVA, E. Management sportu. Praha: East west publishing, 2000.
ISBN 80-7219-010-5

2.6.10. Nabidkovy list reklam

Sportovni organizace, kterd nabiz{ reklamu k prodeji, pfipravuje nabidkovy list, jenZ
prezentuje nabidnuté druhy reklamy v pfitaZlivé form& potencidlnim zdjemctim.
Pro prodej reklamy je velmi dileZitd koncepce takového nabidkového listu, kterd by méla
okamZit€ zaujmout estetickym provedenim. ZéleZi pfedeviim na volb& papiru a zpracovani
pojetf ve smyslu zésad pro tiSt€nou reklamu (volba pisma, barevné vypracovani, rozvrZeni
textu); jadrem uspéchu je vSak samotné obsahové uspofadéni, ve kterém je tfeba zdlraznit
tradici a dosavadni tspéchy sportovni organizace, argumenty pro¢ investovat do reklamy
pravé zde, napojeni na média, mezindrodni akce a pfedevs§im uvedeni jednotlivych druhii

reklam vcetné& jejich ocenéni.
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3. Metodicka cast

Po zpracovani diplomové price jsem pouZil niZe uvedené vyzkumné metody, které jsem

by 74

uznal jako nejvhodné;jsi pro danou problematiku:

e popisnd analyza,
¢ interview,

e SWOT analyza.

3.1. Popisnd analyza

Velkd ¢ast vyzkumnych projektii je uskuteCfiovdna metodou popisného vyzkumu.
Utelem tohoto vyzkumu je poskytnout presnou informaci o konkrétnich aspektech
zkoumaného prostfedi, zkoumané skute€nosti ¢i problému. Popisnd analyza umoZiiuje
deskripci sekundérnich dat, napf. firemnich zprav, vyzkumnych zprav, nejrizngj$ich internich
dokumentil a zprédv, stejné jako €ldnkd v odbornych Casopisech, rofenkdch a nejriznéjsich

slovnich vyjadfeni.

Postup popisn€ analyzy:

vytyC€eni cile popisné analyzy,

e vyhleddvani obsahovych jednotek — vytyCeni uréitych problémi, které jsou vzhledem
k cili, tj. k deskripci ur€ité skutednosti, relevantni,

e urleni souboru materidlu,

e (teni,

e systematické sledovand,

» vyjadfeni ndzord, tvorba piehledd, sestaveni tabulek &i grafi, prezentace vysledku,

e rozbor a hodnoceni.

Popisné analyza byla v této praci vyuZita pfi popisu soucasné nabidky pro sponzory ze
strany hokejového klubu. M€l jsem k dispozici n&které interni materidly pifimo od vedeni
hokejového klubu. S t€mito osobami jsem posléze také vedl interview v oblasti tématu mé
price. Nékteré zkoumané materidly jsem taktéZ ziskal na internetu ¢i ze zdroji knihovny

FTVS.
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3.2. Interview

Metoda rozhovoru (interview) patii k metoddm spoleCenskych véd, kde je
shromaZd'ovéani dat zaloZeno na pfimém dotazovéni, tedy verbalni komunikaci respondenta a
vyzkumného pracovnika.

Metoda rozhovoru je charakterizovdna pfedeviim pfimou socidlni interakci. Navazan{
osobniho kontaktu usnadiiuje hloubé&ji proniknout do postoji a motivii respondentd. Je to
metoda velice pruznd, nebof se dd pfizpsobit zvl4§tnostem rGznych situaci, slouZi
k hlub8§imu objasné€ni kontextu odpov&di. Ziroven lze pfi této metod€ zachytit nejen
sd€lovana fakta, ale i vn&jsi reakce dotazovaného a podle nich rozhovor usmériiovat.

Podle poftu osob, které se rozhovoru tcastni, rozli§ujeme rozhovory individualn{
(vyzkumny pracovnik pracuje s jedinou osobou) a rozhovory skupinové (soucasné pracuje
s vice osobami). Podle struktury otdzek se rozliSuje rozhovor standardizovany (strukturovany)
a nestandardizovany (nestrukturovany).

Standardizovany rozhovor probihd podle otdzek, jejichZ znéni i pofadi jsou pfedem
pfesné urCeny a pfipraveny. Jeho vysledky jsou sndze zpracovatelné, hloubka zji§ténych
informaci se tim vSak zmen$uje. Této formy interview se uZiva nejvice, pokud je zapotfebi
zjistit urlité tendence zkoumanych jevi.

Nestandardizovany rozhovor probihd pruZngji. Tazatel si pfipravi zdkladni otizky,
které bude klést, jejich obsah, pofadi a formulace ale z4visi pfimo na ném. Nedostatkem
tohoto postupu je ve&tS{ obtiZnost zpracovani ziskanych informaci. Tato forma se &asto
pouZivd, jestliZe se tazatel poprvé seznamuje s problémem. Tam, kde se jiZz orientuje
v existujicich  vztazich a chce studovat wurlitou stranku problému, lze vyuZit

standardizovaného rozhovoru. Za optimdln&j§i se obvykle povaZuje rozhovor

polostandardizovany.

Osobni nestandardizované interview jsem pouZil pfi ziskdvani obecnych informaci o
fungovéni hokejového klubu. Toto interview jsem provedl s generdlnim manaZerem HC
Beroun$ti medv&di panem Josefem Drdou. Drubé interview, které jsem provedl opét
s generdlnim manaZerem, bylo jiZ polostandardizované a jeho hlavnim tkolem bylo
podrobnéji se zabyvat partnery klubu a strukturou rozpoétu klubu, nepiimo tak ziskat

informace o sou¢asné komunika&ni strategii klubu.
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3.3. SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti siln€ (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spole€nosti,
hrozby (Threats) a piileZitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym zadmérem, projektem,

strategif nebo i restrukturalizac{ procesu.

Diky ni dok4dZeme komplexné& vyhodnotit fungovan{ firmy, nalézt problémy nebo nové
moZnosti rastu. Je souCdsti strategického (dlouhodobého) pldnovian{ spole€nosti.

SWOT analyza byla vyvinuta Albertem Humphreym ze Stanfordovy univerzity.
V Sedesitych letech vedl vyzkumny projekt, pfi némZ byla vyuzita data od 500 nejvyznam-

néjsich americkych spole€nosti.

Analyza spocivd v rozboru a hodnoceni sou€asného stavu firmy (vnitini prostiedi) a
soucasné situace okolf firmy (vn&j3i prostfedi). Ve vnitinim prostiedi hleda a klasifikuje silné
a slabé stranky firmy. Ve vn&j§im prostfedf hled4 a klasifikuje pfileZitosti a hrozby pro firmu.
Pro vyspecifikovdni jednotlivych napf. silnych strdnek byvd vyuZit brainstorming
s managementem firmy a specialisty na oblast, kterych se SWOT analyza tykia. Po
brainstormingu se v3e roztfidi podle relevantnosti k zdmé&ru pouZiti SWOT. Nasledné
nastupuje kvantifikované hodnoceni jednotlivych poloZek vSemi zicastnénymi. Po
zhodnoceni a spoCitdni véhy jednotlivych napf. silnych strdnek celym tymem se sefadi dle
dileZitosti. Déle musi prob&hnout jasné rozhodnuti managemnetu, jak s vysledky analyzy

naloZi a co bude realizovat.

Analyza SWOT je pro tvirce strategickych plant uZite€nd v mnoha smérech:

e poskytuje manaZeriim logicky rdmec pro hodnoceni sou¢asné a budouci pozice jejich
organizace,

e ztohoto hodnoceni mohou manaZefi usoudit strategické alternativy, které by mohly
byt v jejich situaci ty nejvhodn&jsi,

e miZe byt provddéna periodicky, aby manaZery informovala o tom, které interni nebo
externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem k podnikovym
Cinnostem,

e vede ke zlepSené vykonnosti organizace.
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Analyza pfileZitosti a rizik
O-T analyza umoZiiuje rozliSit atraktivni pfileZitosti, které mohou firmé (projektu)

pfinést vyhody. Souasné té€Z nabad4 k zamysleni nad problémy, kterym bude firma Celit.

Piilezitosti by mély byt posuzovény z hlediska jejich atraktivnosti a pravd€podobnosti

usp&chu. Naopak rizika by méla byt posuzovéna z hlediska vaZnosti.

Analyza silnych a slabych stranek
Pii hodnoceni silnych a slabych strdnek je potfebné kaZdy faktor odstupiiovat podle
duleZitosti (rozhodujici silnd strdnka, neutrdlni faktor, rozhodujici slaba stranka) a podle

intenzity jeho vlivu — vykonu (vysoky, stfedni, nizky).

SWOT analyzu jsem v praci pouZil pfi celkové charakteristice klubu, jeho postaveni
mezi ostatnimi kluby a subjekty. Pomoci SWOT analyzy jsem také zhodnotil soucasnou
komunika&nf strategii klubu a diky pfileZitostem a silnym strankdm klubu, které mi analyza

poskytla jsem poté mohl sestavit novou komunika€nf strategii.

3.4. Komparace

»Srovndvani jevl je nejjednodus’i metoda, kterd ndm umoZiiuje poznat, v éem se zkoumany
jev 1i8i od jinych, nebo v em se shoduje. Srovndvéni (komparace) umozZiiuje stanovit shody a
rozdily pfedmét a jevil. Srovndni v8ak nelze povaZovat za v€decké vysvétleni jevl, ani za
védecky dikaz.“

[9]

Komparaci jsem v préci vyuZil pro srovnéni nabidek vybranych prvoligovych hokejovych

klubt pro své partnery.
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4. Analyticka cast

4.1. Charakteristika vybraného subjektu

HC Beroun$ti medv&di jiZ 15 sezén hraji druhou nejvy$8i domdci soutéZ ledniho
hokeje. A patfi tak k nejdéle setrvavajicim tymum v této soutéZi. Medveédi nikdy aZ na malé
vyjimky nepatfili k muZstviim, které by hrdli o prvni pozice v soutéZi. Pfesto lze nalézt
sezény, ve kterych Medvédi dosédhli velkého tsp&chu. Tou posledni je sezéna 2003-2004, ve
které klub vyhrdl zédkladni &4st soutéZe a poté aZ ve findlovém utkdn{ play off podlehl
v rozhodujicim patém utkéni hokejistim Jihlavy.

Na konci roku 1995 byla zaregistrovdna akciovd spole¢nost Beroun$ti medvédi. Jako

pfedmét podnikéni je uvedeno:

e provozovani sportovniho klubu a organizovéni sportovnich soutgZzi,

e provozovani télovychovnych zafizen{ a zafizeni slouZicich regeneraci a rekondici,

e provozoviani vefejnych té€lovychovnych kol, pofddani kursd pro cviditele, trenéry a
rozhod¢i, potddéni t€lovychovnych kursi a €innost sportovnich instruktord,

e koupé€ zboZi za icelem jeho dalSiho prodeje a prodej,

e reklamni a propaga¢ni €innost,

e prondjem a pij¢ovani v€ci movitych a nemovitych, leasing,

o zprostfedkovatelské a obstaravatelské Cinnosti v oblasti pfedmétu €innosti spoleénosti.

Statutdrnim orgédnem je pfedstavenstvo spole€nosti, v jehoZ Cele stoji opét jiz
nékolikrat zmifiovany generdlni manaZer klubu pan Josef Drda. Dozoré{ radu spoleénosti tvoi{
5 &lent, z toho jeden je pfedsedou dozor¢i rady. JiZ na konci roku 1995, kdy byla spole€nost
zapsana do obchodniho rejstiiku, byl jeji zdkladni kapitél stanoven na 1 mil. K&. Tento kapital
je ve formé€ 100 ks akcif v jednotlivé hodnoté 10000 K&. Tato vySe zdkladniho kapitdlu

nebyla za dobu plsobeni spolenosti nijak zménéna.
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Tabulka €. 3: Zikladn{ ddaje o klubu.

Nazev: Berounsti Medvédi a.s.
Adresa: 266 01 Beroun 3, Na Ostrové 816
Telefon: +420 311 612 228

Fax: +420 311 612 228
ICO: 61672858

DIC: CZ61672858

Email: drda@medvedi.cz
WWW strinky: www.medvedi.cz

Rok zaloZeni (klubu): 1933

Rok zaloZeni (a.s.): 1995

Klubové barvy: Cervena, modra a bila

Zdroj: HC Berounsti medv&di [online] 15.4.2008. Pfistup z www: <http://www.medvedi.cz>.

ke Ty

Obrazek €. 1: Znak HC Beroun§ti medvédi.
Zdroj: HC Berounsti medvédi [online] 15.4.2008. Pfistup z www: <http://www.medvedi.cz>.

4.2. Historie klubu

V roce 1933 byl zaloZen hokejovy klub Cesky lev Beroun. Pod timto ndzvem jiZ del3i
dobu pilisobil také fotbalovy klub. V té€chto pfedvéle¢nych letech plisobil v Berouné dals{
hokejovy klub SOKOL. Pfi slu€oviani télovychovy byla v roce 1953 zaloZena TJ Lokomotiva
Beroun, kde splynuly oba berounské hokejové kluby v jeden oddil ledniho hokeje. Pod
Lokomotivou hrél oddil ledniho hokeje aZ do roku 1993, kdy bylo zaloZeno a zaregistrovdno
obcanské sdruZeni pod ndzvem H+S Beroun hokejovy klub

V srpnu 1996 byl klub pfejmenovdn na HC BEROUNSTI MEDVEDIL. Jiz v lednu
1996 byla zaregistrovana akciova spoleénost BEROUNSTI MEDVEDL.

V predvéleCnych letech hrily berounské kluby "Podbrdskou Zupu". V padesétych a
Sedesétych letech se hrél v Beroun€ hokej na drovni okresu a regionu. V roce 1971 byl uveden
do provozu zimni{ stadion, ktery byl aZ do roku 1985 nazastieSeny, i kdyZ stfecha na zimn{

stadion byla v Berouné jiZ uskladn&na, ale byla proddna do Rokycan. V roce 1977 postoupili
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muZi Lokomotivy do 2. NHL, kde hrdli pouze dv&€ sezony. Na tfeti pokus se v roce 1993
podafilo berounskym hokejistim v bardZi o postup do 1. NHL postoupit. O tdspéchy
berounského hokeje se v minulosti pfevdzné zaslouZili byvali hra¢i Kladna.

Novy nézev HC BEROUNSTI MEDVEDI byl motivovan a pievzat ze znaku mésta
Berouna, kde méstskou berounskou branu stfeZi medv&€d. V Berouné se také vafi pivo pod
nédzvem Berounsky medvéd.

Sportovni klub HC BEROUNSTf MEDVEDI je poslednim pokradovatelem a
nédstupcem ob&anskych sdruZeni, které plsobily pod klubovymi ndzvy Cesky lev, Sokol,
Lokomotiva a H+S v historii berounského hokeje. Hokejovy klub, ktery ma cca 200 aktivnich
sportovcll véetn& mlddeZe, pfedvedl svd prava a povinnosti souvisejici s finan¢ni strankou
klubu na akciovou spole&nost stejného ndzvu tj. na HC BEROUNSTI MEDVEDI a.s.

BEROUNSTI MEDVEDI a.s. m4 v pfedmétu své &innosti mimo jiné - provozovani
sportovniho klubu a organizovani sportovnich soutéZi. Akciova spolenost a hokejovy klub
jako oblanské sdruZeni jsou dva pravni subjekty, které spolupracuji na zdkladé smlouvy.
Organizaln& a materidlng jsou v soucasné dobé& zaji§{ovany Céinnosti Zdkovskych druZstev,
juniorského a seniorského druZstva. Jsou to zdkladna, dv€ muZstva piipravek, mlad$i ZAci,
star${ Z4ci, juniofi a seniofi. JiZ nepokracuje finan&ni podpora druZstva Zen a divek, nebof
Zensky hokej byl z klubové koncepce vyfazen.

Nejvétsim tspéchem berounského hokeje se stala sezéna 2003 - 2004, v niZ druZstvo
muzt zvitézilo v zdkladni &4sti prvni ligy a postoupilo aZ do findle play-off, kde v

petizdpasoveé bitve podlehlo jihlavské Dukle.

Vysledky v 1. lize (vEetn€ postupu):

1992-1993 - postup do prvnf ligy

1993-1994 - 11. misto, v 1. kole play-off vyFazeni T¥incem 0:2

1994-1995 - 6. misto zdkladn{ &4st, ve 2.kole play-off vyfazeni J. Hradcem 1:3
1995-1996 - 6. misto zdkladn{ £4st, ve 2.kole play-off vyfazeni K. Vary 0:2
1996-1997 - 5. misto

1997-1998 - 3. misto

1998-1999 - 4. misto

1999-2000 - 6. misto zdkladn{ &4st, v 1.kole play-off vyfazeni Jihlavou 0:3
2000-2001 - 7. misto zékladni €4st, v 1.kole play-off vyfazeni Libercem 1:3
2001-2002 - 9. misto zakladni ¢4st, netiCast v play-off

2002-2003 - 13. misto zdkladn{ ¢ast, baraZ o udrZeni v sout&zi

2003-2004 - 1. misto zdkladn{ &4st, ve findle play-off vyfazeni Jihlavou 2:3
2004-2005 - 5. misto zdkladn{ €4st, v 1.kole play-off vyfazeni M.Boleslavi 0:3
2005-2006 - 10. misto zdkladn{ &4st, netcast v play-off

2006-2007 - 12. misto zakladn{ &4st, nericast v play-off

2007-2008 - 7. misto ve skuping éechy, bardZz o udrZeni v soutéZi
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4.3. Organiza¢ni struktura kiubu

Hokejovy klub HC Beroun$ti medvédi je obanskym sdruZenim. Po jeho boku v8ak
funguje akciovd spolefnost Berounsti medvédi a.s. Ukoly a funkce obou subjektdi jsou
rozdéleny podle potieb klubu. V Ceské republice viechny pfedni fotbalové a hokejové kluby
nejvySSich popf. i druhych nejvysSich soutéZi maji formu bud’ akciové spolenosti ¢i
spoleCnosti s ru¢enim omezenym. U vétSiny tymi je jesté charakteristické, Ze mlddeZ
jednotlivych klubli je vedena jako oblanské sdruZeni, zatimco A-tymy jsou vedeny jako
akciové spole€nosti nebo spole¢nosti s ru¢enim omezenym.

Zde prikladdm organiza¢ni strukturu ob&anského sdruZeni HC Berounsti medvédi:

Tabulka €. 4: Organizaéni struktura HC Berounst{ medvédi.

Clenska schiize

Kontrolni komise

Vybor
hokejového |
klubu

I
Vedeni

hokejového
klubu

Sportovni Usek

=
Sekretariat klub
"A“ mUEStvo m

1 1

Zdroj: Interni materidly klubu HC Berouns$ti medvédi.
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Kooperace mezi akciovou spolecnosti a obéanskym sdruZenim v klubu HC Berounsti
medvédi je vSak provazang€j$i neZ u mnohych jinych profesiondlnich hokejovych C¢i
fotbalovych klubech. Nenf tomu tedy tak, Ze by se akciova spole€nost vyhradng zam&fovala
na hrice A-muZstva a cely jeho realizatni tym. V povinnostech akciové spolecnosti je také
ziskévat prostfedky pro mladeZ. Samoziejmosti je, Ze veSkerd reklamni priva byla pfevedena
na akciovou spolednost. A co vedlo klub k zaloZen{ pravé akciové spoleCnosti, kterd bude
kooperovat s oblanskym sdruZenim? Jde pfedeviim o vyhodn&j$i postaveni v otdzkéch

finanCnich, v otdzkéch dani a také v otdzkich uzavirdni smluv s hraéi ¢i trenéry.

Obdanské sdruZzeni HC Beroun$ti medv&di nezaméstndva Zadné osoby. Pracovnici
klubu, hric¢i, trenéfi a realizaén{ tymy jsou zamé&stnani v akciové spoleénosti. Trenéfi mlideze
pracuji v klubu tzv. na dohodu o provedeni pracovni &innosti. Hrd¢i A-muZstva jsou vedeni
jako osoby samostatn€ vydé€leéné Cinné. Kazdy hra€ ma4 s klubem podepsanou smlouvu, ve
které je uvedena fixni odména za odvedenou prici plus pfipadné bonusy. Stejné tak je tomu
v piipad€ trenérli A-muZstva. Je tedy zfejmé, Ze jak hradi, tak trenéfi A-muZstva jsou povinni

si sami odvadet socidlni a zdravotni pojisténi.
4.4. Vedeni klubu

Vedeni hokejového klubu neni nijak pocetné. Jedna se o sekretafe klubu, dile o osobu,
kterd se stari o fddné fungovani mlideZnickych tymd a poté je to predeviim generalni
manaZer klubu pan Josef Drda, se kterym jsem mél tu Cest n€kolikrat vést interview a od
n&hoZ jsem ziskal dileZité podklady a informace k této praci. Pan Josef Drda piisobi v eském
hokeji jiZ fadu let a to nejen v klubu HC Berouns$ti medvidi, ale takté% na Ceském svazu
ledniho hokeje, kde pfedsedd jedné z jeho komisi. Je tak zjevné, Ze pro prici na tomto postu
mé ty nejvhodné&j3i pfedpoklady. Mezi jeho manaZerskou ¢innost miZeme predeviim zafadit:
uzavirdn{ partnerskych smluv s partnery, kontakt se sponzory a CSLH, organizatni zaji¥téni
fungovani V.IL.P. prostor. Ale také: jedndni s hra®i A-muZstva, jedndni s trenéry af uZ A-
muZstva Ci trenéry mlddeZnickych tymi, uzavirdni a nabidky smluv pro hriée a trenéry,
ziskdvani novych hraca, trenérl, realizacnfho tymu. Vzhledem k tomu, Ze klub neni velkou
spoleCnosti, nenajdeme zde jednotlivd odd€leni, kterd by méla na starosti fungovani
jednotlivych prvkt fungovani klubu. V tomto sméru vidim prvni nedostatek klubu, kdy

veskerd odpoveédnost za fungovani klubu prakticky visi na jednom &lovéku.
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4.5. Rozpocet hokejového klubu

Ukolem pro vedeni hokejového klubu je sestaveni rozpo&tu pro kazdou nadchazejici
sez6nu. V zévislosti na moZnostech a ambicich klubu se urCuje jeho vySe a hledaji se
moZnosti jak tento rozpoet naplnit. Dle mého priizkumu se berounsky klub fadi k muZstvim
s nejniZz8im sezénnim rozpodtem po bok tyml z Kadané a Prost€jova. Na pomyslné $pici
klubl s nejvétSim rozpoftem se dlouhodob& drzi kluby z Mladé Boleslavi, Chomutova ¢i
Brna.

Dle generdlniho manaZera je zapotfebi pro berounsky klub ziskat na kaZdou sezénu
okolo 12-13 milién. D4 se fici, Ze je to existentni minimum pro prvoligové hokejové
muZstvo. A i tak dle vyjadfeni pana Drdy je znacné obtiZné pro vedeni klubu tento rozpocet
naplnit. Pokud se vritim ke klubim s nejvy$§imi rozpolty jako je Mladd Boleslav ¢i
Chomutov, tam se rozpoCty pohybuji kolem 50 mil. K& UZ z tohoto finan¢niho rozdilu je
patrné jaké ambice ktery klub mad. O tom jsme se mohli pfesvéd€it v letoSni sezon&, kdy
Mlad4d Boleslav vyhrila play off prvni hokejové ligy a v ndsledné bardZi postoupila do
extraligy. Souvislost mezi rozpotem klubu a dsp&chem v dané lize je zcela zfejma. Ziejmé
hlavnim faktorem této zvislosti je, Ze v piipad€ vy38iho rozpoltu si klub miZe dovolit
zamé&stnat hriCe vysSich kvalit, ktefi samozfejm€ poZaduji vyS8i platy. Tito hraci poté
zpravidla vedou muZstva k dspéchu. Stejn€ jako Mlad4 Boleslav, kterd bude pfisti sezénu
novackem v O, Extralize, tak i v prvni lize nahradi dva tymy novd muZstva. Tyto tymy
paradoxn€ by neméli mit stejn€ problémy s napliiovanim rozpo&tu jako je tomu napiiklad u
Berounskych medvédi. Nové tymy postupuji do vyssi soutéZe, kterd je jiZ pln€ profesiondlni,
a hlavné kluby cestuji po celé republice. Zijem partneril af uZ stdvajicich a hlavné€ novych
sponzorovat by mé&l byt zna¢ny, hlavnim motivem by pro n€ pravé mélo byt, Ze se zde
objevuje moZnost prezentovat se na celém tizemi Ceské republiky prostfednictvim reklamy
umisténé na dresech €i helmach hraca. Co se tyce Mladé Boleslavi, té se rozpocet a celkové
hospodafeni klubu zméni radikdln€. Do jejiho rozpoftu se promitnout finance spojené
s televiznimi pfenosy a také spoluprice hokejové extraligy s marketingovou spoleSnosti BPA.

KaZdy rozpocet ma svou pifjmovou a vydajovou stranku. Klub dle pfedpoklddanych a
pfedem prokalkulovanych vydajii m4 za tikol ziskat finance, které€ by tyto vydaje pokryly. Na
strané vydajli se u berounského klubu objevuji pfedev§im odmény pro hrace a realizaCni tym,
déle pak prondjem prostor na hokejovém stadionu (ledové plocha, kabina muzstva), vybaveni

hra€t a odmény pro vedeni a sekretaridt klubu. Pf{jmy do rozpoétu klubu jsou realizoviny
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zejména financemi od sponzorill, dotacemi od mésta a nové také od kraje. Kraje poskytuji
dotace klubiim zii¢astn&€nych v nejvys§ich a druhych nejvysSich souté€Zich na svém idzemi.
Dal$fmi p¥{jmy do rozpo&tu klubu jsou dotace od Ceského svazu ledniho hokeje, které jsou
vak poskytovany pouze na mlddeZ. Posledni pf{jmovou poloZkou jsou finance z prodanych
vstupenek a permanentek.

V &eskych Spickovych af uZ hokejovych nebo ve fotbalovych klubech tvof v&tSinu

vvvvv

déle pak z prodeje pfedmétd spojenych s klubem z tzv. merchendasingu. A v neposledni fadé

4w O

tvofi pfijmy do rozpo€tu finance ziskané za pfestupy hrica. Tyto pifjmy hraji vyznamné&;jsi

¥ w s

roli vrozpoftu pouze vklubech obou nejvy$Sich soutéZi pohybujicich se na pifednich
prickach.

Specifikem pro Ceské kluby je pak mnoZstvi partneri, které klub na sezonu ziskal a
ktefi jsou schopni naplnit rozpocet, tak aby klub mohl sezénu odehrat. Pfedev§im ve
vyspélych zahrani¢nich fotbalovych ligdch je pravidlem, Ze t€m nejlepSim a nejvétSim
klubtim staéi pro naplnéni rozpoctu fddové 5-10 sponzorl. Je to pfedeviim ot4zka prestiZe a
image. KdyZ firma mtZe na vefejnosti fici, Ze je jednim ze $esti partnerti FC Barcelona, tak na
ni bude razem hled€no trochu jinak. Proto jsou spolefnosti ochotny podporovat klub na
takové tvrovni, aby skute€né stafilo jen n€kolik firem, které naplni zbyvajici ¢ast rozpoltu
klubu. V Ceské republice tomu tak zdaleka neni ani vtSch nejlepsich hokejovych &
fotbalovych klubech. NatoZ pak v prvoligovém hokejovém klubu, ktery st&€Z{ zisk4 partnery
pro naplnéni celého rozpoctu.

Dal§im specifikem je navit€vnost a prodej vstupenek. Tento problém je spojen
predevSsim s kupni silou obyvatelstva, dile také s daliimi moZnostmi kulturntho vyZiti
v oblasti a také a to hlavn€ s atraktivitou pfedvadéné hry a vazbou fanouska na klub. Proto je
dnes hlavni snahou marketingovych tusekii jednotlivych klubl pfitdhnout fanousky do
hledist€. V mnohych piipadech jsou tyto snahy tsp&$né. Situace vtomto ohledu u
berounského hokeje je zd4 se bezvychodni. Na doméci utkdni chodi v priméru 1000 divakda.
Tato nizk4 n4v§t€vnost ma podle mého nézoru n&kolik piiin:

e Za prvé je to herni vykonnost a postaveni tymu v tabulce v poslednich dvou sezénéich.
e Zadruhé je to neatraktivnost prostfedi a celkovy stereotyp bé&hem domdciho utkéni.

e Za tfeti pfirlistek novych sportovnich a kulturnich ake{ v regionu, ktery tak odldkal
dal3{ €4st fanouskd z hlediste.
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Hlavni pfi€inou je ale bod prvni a tou je pfedevsim herni vykonnost. Svéd¢i o tom i
srovnani navst€vnosti na doméc{ utkéni, kdy berounsky klub vyhrdl zékladn{ ¢4st soutéZe a aZ

ve findle play off podlehl v rozhodujicim patém utkéni tymu z Jihlavy.
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4.5.1. Struktura piijmi
Graf &. 1: Struktura pi{jmu.
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Zdroj: Interni materidly klubu HC Berouns$t{ medvédi.

4.5.2. Struktura vydaji
Graf &. 2: Struktura vydaju.
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Zdroj: Interni materidly klubu HC Beroun§ti medvédi.




4.6. Analyza navstévnosti

Navstévnost na domicich utkdnich berounského klubu je velkym trnem v oku pro
vedeni jiZ n€kolik sezén. Tento nepifjemny jev ma n&kolik pfi€in. Prvni pfi¢inou je nartstajici
mnoZstvi kulturnich a spoleenskych akci ve mé&st& &i v jeho blizkém okoli. Druhou je pak
snadnid dostupnost do velkych mést jako je Praha, Plzei, Kladno, které nabizeji velké
mnoZstvi kulturnich a spolefenskych akci a samoziejmé¢ mnoho sportovnich pfileZitosti
véetn® nejvyssich soutéZi v n€kolika sportech. Treti pfi€inou je ur€it€ samotna predvadeéna hra
a postaveni muZstva v tabulce. Zde jako piiklad miZeme uvést sezénu 2003-2004, ve které
klub vyhral zdkladni ¢4st soutéZe a prohrdl aZ v p4atém rozhodujicim findlovém utkani play
off. Pro ovéfeni tohoto tvrzeni, pfiddvdm piehled ndvit€vnosti za poslednich 9 sezén a také

srovndni doméci primérné névstévnosti v ramci zdkladnich &4stf prvni hokejové ligy.

Tabulka ¢&. 5: Pfehled ndv§tévnosti na utkanich HC Berounsti medvédi.

Celkem Primér Doma Primér Venku Primér
2007-2008 42455 965 15850 720 26605 1209
2006-2007 55851 1074 20526 789 35325 1359
2005-2006 49686 956 16726 643 32960 1268
2004-2005 60247 1159 27535 1059 32712 1258
2003-2004 54300 1358 25087 1254 29213 1461
2002-2003 32313 808 8800 440 23513 1176
2001-2002 43553 1089 12630 632 30923 1546
2000-2001 56515 1413 20755 1038 35760 1788
1999-2000 63811 1595 21512 1076 42299 2115

Zdroj: CSLH [online] 15.4.2008. P¥istup z www: <http://www.hokej.cz>.
Tabulka €. 6: Pofadi v primérné névit€vnosti na domécich utkdnich v jednotlivych sezénach.

2007-2008  13. (z 16 muZstev)

2006-2007  11. (z 14 muZstev)

2005-2006  13. (z 14 muzstev)

2004-2005 7. (z 14 muZstev)

2003-2004 9. (z 14 muZstev)

2002-2003  14. (z 14 muZstev)

Berounsti medvédi byli nuceni hrat svd doméci utkdni na zimnim stadionu na Kladné& kvuli
ni¢ivym povodnim, které zasdhli i zimn{ stadion v Beroun&
2001-2002  13. (z 14 muZstev)

2000-2001  12. (z 14 muZstev)

1999-2000 11. (z 14 muZstev)

Zdroj: CSLH [online] 15.4.2008. PHistup z www: <http://www.hokej.cz>.
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4.7. Nabidka klubu HC Berouns$ti medvédi pro partnery

Celkova nabidka klubu, kterou je schopen nabidnout pfipadnym partneriim neni piilis
obsadhld. Hlavni &asti nabidky jsou reklamni moZnosti. Jedna se o plochy na stadionu (ledova
plocha, mantinely, ochozy), na dresech a vystroji hrd¢d, v informaénich bulletinech, na
plakétech s pozvankou na dalSi doméc{ utkdni a v médiich.

Déle klub svym partnerim nabizi volny vstup do VIP prostor s ob&erstvenim pii
domécich mistrovskych utkdnich muZstva. Tato nabidka je ze strany partnerti kvitovana a
dochézi k situacim, kdy za uréitou sumu, &i jinou protisluZbu pro klub jsou poZadovény pouze
tyto VIP vstupenky bez jakékoli dalii propagace firmy prostfednictvim klubovych moZnosti.

Pokud se v kddru muZstva v ur€ité sezén€ objevi hra¢, ktery je medidln€ zndmy &i ma
za sebou usp&Snou hokejovou kariéru, nabiz{ klub moZnost zakomponovat do smlouvy
s partnerem moZnost, 7e dani firma muZe tohoto hrae vyuZit pro propagaci dané firmy i
jejtho produktu. Tato nabidka byva vSak ojediné€ld ze strany berounského klubu.

V neposledni fad€ nabizi hokejovy klub HC Berounsti medvédi své obchodni jméno,
které mohou spole&nosti vyuZit pro propagaci firmy jako takové &i opét jejtho produktu. Tato
situace uZ je ale poté zcela z4visld na jednotlivych spole€nostech, zda se najde prostor €i

Sance k vyuZiti tohoto jména v jejich komunikacnf a propagacnf strategii.

4.7.1. Nabidkovy list reklam
Pfi osloveni potencionélnich partnerti nedisponuje vedeni klubu typickym nabidkovym
listem. Reklamni plochy a moZnosti spoluprdce jsou prezentovany prostfednictvim nékolika

sw O

schémat s rozloZenim prostor na ledové plo3e, ochozech stadionu a dresech hracu.

Dle dostupnych materidlti vétSina tyml druhé nejvy$sf hokejové soutéZe pfi jednani
s piipadnymi partnery nabidkové listy vyuZivd a n&které jsou dokonce dostupné na jejich
internetovych strankach. Jako pfiklad pfidivim do pfilohy dva riizné nabidkové listy klubt
prvni hokejové ligy. Nabidka v listu HC Dukla Jihlava odpovidd moZnostem, které nabizi
berounsky klub. Av3ak objevuje se v ném nékolik chyb. Hlavnim nedostatkem jsou chybé&jici
ceny za jednotlivé reklamni plochy. Druhd nabidka HC VCES Hradec Krilové, tu uvaddim
jako pfiklad kvalitné€ zpracovaného voln€ dostupného listu. I zde 1ze nalézt drobné nedostatky,

pfedev§im v absenci historie a dsp&chti klubu.
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4.7.2. Hokejovy stadion

Jednou z moZnosti nabidky pro partnera ze strany hokejového klubu je prezentace
sponzora na stadionu. Proto je nezbytné analyzovat moZnosti, které hala, ve které se doméci
utkédni odehrévaji, poskytuje.

Zimni stadion Beroun ziskal svou soucasnou podobu jiZz vroce 1985, kdy byl
kompletng zastfeSen. Od t€ doby se mnoho zmén v aredlu neuskuteCnilo. Snad tou
nejvyznamngjs{ bylo spojeni prostor stadionu s pfilehlym hotelem. Diky tomu také vzniklo
VIP zdzemi pro partnery a vyznamné hosty klubu. Ostatn{ prostory v8ak zlstdvaji ve stejné
podobé, jako tomu bylo na konci 80-tych let. Diky dotaci od mésta na rekonstrukci stadionu

WA

z letosniho roku, na zalatku pfisti sezony uvid{ fanousci na stadionu nové mantinely, které dle
vedeni klubu, jsou dokonce modern€j§i a kvalitn€j$i neZ mantinely v praZské O, Aréné.
Soucasné s instalaci novych mantinelti dojde také k ziiZen{ hraci plochy. Tato skute¢nost by
méla piinést jednak zatraktivnéni pfedvddéné hry, coZ miZeme demonstrovat na utkdnich
extraligy, kterd jsou hrdna na kluziStich s nejuZ§imi rozmé&ry jako je tomu praveé v O, Aréné.
Berounskd4 ledovd plocha se nedostane na stejné rozméry, jako je tomu v prazské hale, méla
by byt o dva metry §ir§i. Druhy efekt, ktery je oCekdvan, je sniZeni spotfeby energii. Podle
vyjadieni vedouciho zimniho stadionu by se méla chladit men3{ &4st ledové plochy, coZ by
vedlo ke sniZeni spotieby energie. V neposledni fad€ diky t€mto tpravdm vznikne také ve&t§i

prostor za stfidackami, coZ pfispé€je k vét§imu komfortu pro hrace, realizatnimi tymy.

Tabulka ¢. 7: Zdkladni informace o Zimnim stadionu Beroun.

Nézev: Zimn{ stadion Beroun

Adresa ZS: Na Ostrové 816, 26601 Beroun 3
Kapacita: 2272 divakil (272 k sezeni)
Ledova plocha: 60x30m (po tpravé 60x28)
Provozovatel: Dynatel, spol. s.r.o.

Sidlo provozovatele: Plzetiskd 27, 26601 Beroun

ICO: 62957635

DIC: CZ62957635

Zdroj: HC Berounsti medvédi [online] 15.4.2008. Pfistup z www: <http://www.medvedi.cz>.
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Vnéjsi vzhled

Jak jiZ bylo zminé€no, berounsky zimni stadion je v souCasnosti propojen s hotelem Na
Ostrové. Pred rokem byl t&€sné vedle stadionu vybudovan novy aqvapark, ktery vSak nemd se
zimnim stadionem Z4dné spolefné prostory. Diky témto skuteCnostem plsobi stadion
nendpadné. Pro tuto prici je pfedevsim dileZité zjistit moZnosti prezentace partnerd a to jak

uvnitf stadionu tak i vn€. Momentédln€ se na vné&jSi fasad¢ vyskytuje pouze znak mésta

Berouna, které je partnerem klubu.

Obrazek &. 2: Pohled na Zimni stadion Beroun.
Zdroj: HC Berounsti medvédi [online] 15.4.2008. Pfistup z www: <http://www.medvedi.cz>.

Vhitfni prostfedi

Berounsky zimni stadion svou kapacitou patf{ opét do skupiny stadionti s nejniZ§i
kapacitou divakd, na kterych se prvni hokejova liga hraje. Celkov4 kapacita stadionu je 2272
divéki, pfidemZ 272 mist je urlenych na sezeni. Tato velikost ochozli je vSak ve spojitosti
s analyzou névitévnosti na domdécich utkdnich v n€kolika poslednich sezénich zcela
dostacCujici.

MozZnosti pro prezentaci partnert jsou standardni a srovnatelné s moZnostmi na
ostatnich stadionech, na kterych je hrana prvni hokejové liga. Pro prezentaci je pouZita ledova
plocha, mantinely, ochozy stadionu a nékterd dal$i mista, kde je moZno umistit reklamn{ panel

daného partnera.
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Ledova plocha

Velmi Z4danou a také hojn€ nabizenou formou prezentace partnerii je reklama na
ledové ploSe. V uplynulé sez6n€ méli umisténou svou reklamu na led€ na zimnim stadionu
v Berouné& pfedevsim hlavni partnefi klubu. Ve sttedovém kruhu, ktery je obvykle rezervovin
pro nejvyznamnéj§iho partnera klubu, se nachdzela reklama developerské spole&nosti
Harmonie a.s. Ta samoziejmé patfi k vyznamnym partnerim klubu, aviak dle slov
generdlniho manaZera je tim nejdileZit€j§im a nej$tédfej§im sponzorem pro klub spole€nost,
kterd m4 svou reklamu v kruhu v tocné tfetin€. Tou je spoleCnost KA Contracting a.s., kterd
je také v prehledu hlavnich partnerd uvedena na prvnim mist¢ hned po méstu Beroun a

Stfedo€eském kraji.

Obrézek €. 3: Reklama na ledové ploSe spolecnosti KA Contracting a.s.
Zdroj: vlastn{ tvorba

Obrézek &. 4: Reklama na ledové plose spoleénosti Harmonie a.s.
Zdroj: vlastni tvorba
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Dal3{ hlavni partnefi klubu maji svd loga umist€nd na ledové plose, rozméry a pozice
reklamy odpovid4 ,,velikosti“ spoluprdce s klubem. KdyZ se timto pravidlem budeme fidit,
pak za dal§i velmi vyznamné partnery miiZeme povaZovat Ceskomoravsky cement a.s.,
VEREK , Polygonis a.s., JeZ s.r.o. a také CMS s.r.o. Tuto mou myslenku potvrdil i generdlni
manaZer klubu. Na ledové ploSe se dile nachizela rozmé&roveé drobnéjs{ loga partnerti klubu,

kterd byla umist€na jak ve stfednim pdsmu, tak v obou titoénych.

Obrazek &. 5: Reklama na ledové plose spole&nosti JeZ s.r.0. a CMS s.r.o.
Zdroj: vlastni tvorba

Obrézek €. 6: Reklama na ledové ploSe spole¢nosti Saint-Gobain Sekurit s.r.o.
Zdroj: vlastni tvorba
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Mantinely

Typickym prostorem pro umisténi reklamy partnera na zimnich stadionech jsou
mantinely. Neni tomu jinak ani na Zimnim stadionu Beroun. Na mantinelu byly umistény jak
reklamy hlavnich partnerd, ktef{ tak kombinuji reklamni plochy na ledové ploSe s reklamnimi

W s

plochami na mantinelu, tak reklamy dal$ich ,,drobnéj§ich* partnerti.

Obrézek &. 7: Reklama na mantinelu partnera klubu Ceskomoravsky cement a.s.
Zdroj: vlastni tvorba
Na mantinelech najdeme reklamy pouze na jejich spodnich ¢astech. Reklamni népisy,
které miZeme vidét napifklad na extraligovych stadionech, umisténé na plexisklech za
brankami, na berounském stadionu nebyly. Stejné tak zlstdva nevyuZitd plocha tzv. okopky,
coZ je plocha na mantinelu t&€sné€ nad ledem. Tuto plochu vyuZila firma Tipsport pro své logo

na n&kterych extraligovych stadionech.

Obrézek €. 8: Reklama na mantinelu firmy Tukas a.s. a nevyuZit4 plocha t&sné& nad ledem.
Zdroj: vlastni tvorba
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T S i t:Sl(ai
Obrazek €. 9: Nevyuzxta plocha na plex1sklech za brankou.
Zdroj: vlastni tvorba
Ochozy stadionu
Berounsky zimni stadion nabizi n€kolik prostor v ochozech pro umisténi reklamnich
paneld jednotlivych partnerfi. PfevdZn& jsou vyuZita mista naproti hlavni tribuné. I v ochozech
stadionu najdeme reklamni panely jak hlavnich sponzor klubu, tak i ostatnich partneri.

Pfehled vyznamnych partneril klubu je umistén na uzaviené &asti VIP prostoru naproti hlavni

tribuné.

in STRABAG 'm ‘aeruun [ ﬁ
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Obrézek €. 10: Pfehled vyznamnych partnerd klubu.
Zdroj: vlastni tvorba
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Dal3i reklamni panely jsou poté umist&ny pod otevienou &isti VIP prostor, které jsou
opét proti hlavn{ tribung. Zbylé reklamy jednotlivych partnerii jsou umistény na st€ndch a
¢astech tribun za , kratkymi“ stranami h#i§t€. Téchto prostor je pom&mé znaéné mnoZstvi a je
jich taktéZz hojn€ vyuZivano. Reklamni plochy v té€chto prostorech mohou dosahovat vét§ich

rozmért oproti plochdm nabizenym na mantinelech.

H BEZPEGNOSTNI SYSTEMY 1T
| @ varlova 792,226 01 8ERouN2  SAINT-GOBAIN
) T (502281 o 0310457 SEKURIT

Obréazek &. 11: Reklamni plochy pod otevienou &asti VIP.
Zdroj: vlastn{ tvorba

A

Obrazek E"::L 12: Reklamni plochy na st€ndch a &4stech tribun za brankou.
Zdroj: vlastnf tvorba
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Technické vybaveni stadionu

V nabidce pro sponzory se nemusi objevit jen plochy pro reklamni logo ¢&i slogan
spole€nosti, ale dle technickych moZnosti stadionu & arény se mohou objevit i dali formy
propagace partnera daného klubu. Momentdlni technické vybaveni berounského zimniho
stadionu by vSak dovolovalo prezentaci partnera pouze prostiednictvim rozhlasového
systému, ktery je nutny pro hlaSeni informaci souvisejicich s pribéhem utkdni. Druhou
moZnosti, kterd byvé pravidelné vyuZivana pfi mistrovskych utkdnich je pfehrdvani hudby
b&hem pferuSeni hry &i pfestdvkich mezi jednotlivymi tfetinami. Tato forma prezentace
partnera by méla byt zakomponovéna pravé na misto n&kterych kritkych hudebnich dryvku.

Tato moZnost v8ak v poslednich sezéndch na Zimnim stadionu Beroun vyuZita nebyla.

4.7.3. Reklama na dresech

Dle tvrzeni generdlniho manaZera Berounskych medvédi je ze strany potencidlnich
partnerd klubu vEt§i zdjem o moZnost umistit jejich reklamu na dresy &i vystroj hrd€l neZ o
reklamni plochy, které se nachédzeji na zimnim stadionu ¢&i jiné moZnosti prezentace. Jako
hlavni argument uvadé&ji partnefi fakt, Ze s jejich logem klub cestuje po celé republice, diky
tomu je firma prezentovand na celém tizemi Ceské republiky. Prezentace partnera se tak
neomezuje pouze na reklamu souvisejici s ndvst€vou zimniho stadionu v Beroun€. Druhym
faktem je, Ze o reklamni prostor na dresech maji pfedev$im zdjem vétsi firmy, jejichZ cilem je
ziskdvat zdkazniky z celé republiky. Drobné&jsi firmy se vétSinou rozhoduji sponzorovat klub
pfedev§im z divodu zviditelnéni se v ofich zdkaznikd v regionu mésta. Tim pidem voli
reklamnf{ plochy na stadionu, vstupenkdch na utkéni &i informa&nim bulletinu.

Na dresech a vystroji hra¢i Berounskych medvédi v sezoné 2007-2008 se objevilo
celkem dvandct riznych partnerd klubu. Na kalhotdch hra¢d byly k dispozici celkem Ctyfi
reklamni plochy, které v8ak obsadili pouze dva partnefi klubu. Jeden z té€chto partnerd se
objevuje taktéZ na dresech hract. Na helmach hra¢h se objevili opét pouze dva partnefi klubu.
Dle mého nizoru a porovnéni s ostatnimi tymy prvni hokejové ligy, by tato soucést vystroje
mohla byt marketingové lépe vyuZita.

Samotné dresy obsahuji celkem devét ruznych partnerii klubu. Nejvyznamn&j§i
reklamni prostor na dresu, pfedni ¢4st, je rozdélena celkem pro tfi partnery klubu a poté pro
mésto Beroun a Stfedotesky kraj. Jak ji* bylo uvedeno firma KA Contracting CR s.r.0. byla

o T4 Y v

nejvyznamn&j§im partnerem pro klub. Ztéto pozice patiila této firm€ nejlukrativné;si

s w2

reklamni plocha na dresu. Dal§i vyznamny partner klubu poté ziskal dolni ¢ast pfedni strany

58



dresu. U nékterych klubtl byva obvyklé, Ze se na pfedni stran€ dresu objevuje pouze jeden
partner klubu. V pfipad€ Berounskych medvédi se nepodafilo najit takovy subjekt, ktery by

P4

byl schopen podporovat klub v takové mife, aby ziskal pro sebe celou pfedni &4st dresu.

Obréazek €. 13: Pfedni ¢4ast dresu klubu HC Berounsti medvédi.
Zdroj: vlastni tvorba
Zadn{ strana dresu dle reguli Ceského svazu ledniho hokeje musi obsahovat &fslo
hrade v pfedepsanych rozmérech. Zbyvajici prostor je moZné opét vyuZit jako reklamni
plochy. Na zadni stran€ dresu se objevuji dva partnefi. Jeden nad ¢islovkou a jeden v dolni

¢asti pod prostorem, ktery je zachovéan pro jmenovku hrace.

Obrazek €. 14: Zadni ¢ast dresu klubu HC Beroun$ti medvédi.
Zdroj: vlastni tvorba
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Zbyvajici prostory pro prezentaci partnerti se nachézej{ pfedeviim v hornich &4stech
dresu a na jeho rukdvech. Na t&€chto mistech nedosahuji reklamni loga jiZ takovych rozmé&rt
jako v pfedchozich ptipadech. V hornf ¢4sti dresu se objevuji celkem ¢&tyfi reklamni plochy, ty
jsou v3ak vyuZity pouze dvéma partnery. Jednim z nich je opét nejvyznamnéjs{ partner klubu.
Druhym pak Energie — stavebni a baiiskd a.s. Na obou rukdvech se vyskytuji stejni partnefi.
Jedna se celkem o tfi firmy. Prostor, ktery lze také vyuZit jako reklamni prostor je limec
dresu. Na limci dresu HC Berouns$ti medvédi je ndzev firmy, kterd je vyrobcem t&chto dresti a

také internetova adresa klubu.

Obrizek €. 15: Horni &ast dresu klubu HC Berounsti medvédi.
Zdroj: vlastni tvorba

Obrizek €. 16: Rukav dresu klubu HC Berounsti medvédi.
Zdroj: vlastni tvorba
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Obrazek &. 17: Limec dresu klubu HC Berouns$ti medvédi.
Zdroj: vlastni tvorba

4.7.4. Reklama na vstupenkéch na utkani
Tato moZnost prezentace partnerti neni klubem jiZ tfi sezény nabizena. Diivodem je
pfechod na novy systém prodeje listkd. Tento typ vstupenek neumoZiiuje natisk reklamniho

loga pro né€kterého z partnerti.

4.7.5. Reklama v informacnim bulletinu

Na kaZdé doméci utkani klubu HC Berounsti medvédi jsou k dispozici nav§tévnikiim
utkdni informacni bulletiny, ve kterych divdk nalezne pfedstaveni soupefe doméciho klubu,
informace a zajimavosti o domdcim tymu, aktudlni tabulka prvni ligy. Na posledni strané poté
seznam partnerti klubu. Na zadnf stran€ se pfedstavuji hlavni partnefi tymu v&etné jejich log.
Tyto bulletiny jsou k dispozici ve VIP prostorech zdarma, pro ostatni fanousky za 10 K¢ u

vstupu na stadion.

4.7.6. Reklama na plakatech s pozvankou na dalsi utkani

Pfed kaZdym domécim utkdnim klubu jsou po mésté Beroun na méstskych vylepovych
tabulich vyvéSeny plakity s pozviankou na utkdni. Na téchto plakidtech se opé&t prezentuji
nejvyznamnéj$i partnefi klubu. Klub garantuje ur€ity pocet plakith vylepenych pfed kaZdym
doméicim utkdnim. Mé&sto Beroun poskytlo hokejovému klubu samostatnou vylepovou
plochu, kterd se nachédzi témé&f v centru. Na této tabuli se objevuje rozpis nasledujicich

domacich utkdni a piipadné dal$i dtleZité informace spojené s klubem.
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Obrézek €. 18: Vylepova plocha uréend pro HC Beroun$ti medvédi.
Zdroj: vlastni tvorba

Na této ploSe, kterd je vyhradné urfena pro hokejovy klub, se v8ak nevyskytuje Zadny
prostor pro prezentaci partneri klubu. Je zde pouze fotografie hri¢e HC Berounsti medvédi,

kterad v8ak ve srovnani s ukdzkami dresu ze sezony 2007/2008 nebyla aktudlni.

4.7.7. Reklama v médiich

Klub je schopen garantovat pfipadnym partnerim pouze stdlou reklamni plochu na
internetovych strdnkdch klubu. O jednotlivych z&pasech Berounskych medvédid jsou
pravideln€ psdny ¢lanky vregiondlnim tisku Berounsky denik. Zde vSak neni zarufena
prezentace partnera prostfednictvim fotografie ¢i zminky v textu. Zabéry ze zipast prvni
hokejové ligy jsou vysildny na televiznich stanicich velmi sporadicky. Tato moZnost
prezentace neni ani pfi jedndni se sponzory ze strany klubu zmifiovdna. Partnerem klubu je
regiondlni rddio Relax, na kterém jsou vysildny kritké upoutdvky s pozvinkami na doméci

utkén{ klubu, avSak i zde chyb{ zminka o partnerech klubu.

4.7.8. VyuZiti hraci pro akce sponzora

Dle slov generdlntho manaZera byla ve smlouvich s uritymi partnery klubu
zakotvena moZnost vyuZiti hra¢a klubu pro propagaci af uZ spole¢nosti jako celku &i produktu
dané firmy. Tato nabidka pro sponzory se osv&éd&ila hlavné v sezénach, kdy se v kadru

objevovali hra€i s dspé$nou kariérou, ¢i velmi nad&jni jedinci, ktef{ jiZ byli medidln€ zndm.
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4.8. Hlavni partneri klubu

Meésto Beroun

Jak jiZ bylo zmin&no, bez finan¢nich dotaci od mé&sta by klub jen st&Zi mohl byt
u€astnikem prvni hokejové ligy. Beroun jako mé&sto podporuje hokej nejvéts{ &asti z rozpoctu
vénovaného na sport vregionu. Tento fakt vyplyvd pfedevi§im ztoho, Ze vregionu se
nevyskytuje klub, ktery by hrdl druhou nejvyS$i sout€? v daném sportu. Tato vyznamna

ped

podpora pro klub poté pfindSi prezentaci mésta pravé prostfednictvim tohoto sportu.

Stfedolesky kraj

Finanéni dotace od kraje nenf jiZ tak vyznamn4 jako v pfipad€ mé&sta. Pfesto se jedn4 o
podporu, kterd neni zanedbatelnd. Systém dotaci od kraje nezahrnuje pouze hokej, ale dotace
mohou ziskat vSechny kluby, které hraji prvni €i druhou nejvy$§i soutéZ daného sportu
v pfislu§ném kraji. Finan¢ni dotace nejsou poskytovany ti€elové pouze na mladeZ, tak jako je
tomu v pipad& dotacf od Ceského svazu ledniho hokeje. Kraje tak podporuji rozvoj sportu
v jejich oblasti a opét se prostfednictvim téchto klubti a toho daného sportu prezentuji

vefejnosti.

KA Contracting CR s.r.o.

Spole¢nost je jiZ n€kolik sezén vyznamnym partnerem pro klub. Divodem proé&
spolupracuje s klubem je snaha vstoupit do povédomi obfanti mésta. Tato spolefnost zde
v roce 2002 ziskala zakdzku na dod4vani tepla v regionu. Vybudovala si zde jedno ze svych

sidel. Spoleénost m4 celorepublikovou plisobnost a na trhu je vice jak deset let.

Ceskomoravsky cement a.s. + Ceskomoravsky beton a.s.

Tyto spoletnosti spadajf do skupiny HeidelbergCement. Ceskomoravsky cement je
nejv&tiim vyrobcem cementu v Ceské republice a jeden z jejich zévodi se opét nachazi
v regionu Beroun. Ceskomoravsky beton je holdingova spolenost se sidlem v Beroung, kterd
se zabyva ekonomickym a organizadnim poradenstvim a obchodni &innosti pro své dcefiné
spole€nosti. Cilem spoluprdce s hokejovym klubem je prezentace firmy na celém Gzemi

republiky a to pfedevsim prostfednictvim reklamy umist&né na dresech hraca.
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Energie AG Bohemia s.r.o.

Rakouskd firma Energie AG prostiednictvim své dcefiné spolecnosti Energie AG
Bohemia s.r.0. odkoupila vétSinovy podil ve spole€nosti Vodovody a kanalizace Beroun. Jeji
ndvaznost na region je tim pddem dand. N4zev spolecnosti Energie AG neni v regionu pfili§
medidlng zndmy a dle mého ndzoru si jen mélokdo dd do spojitosti tuto firmu pravé
s Vodovody a kanalizacemi Beroun. Tento fakt se prave spolenost snaZi odstranit prezentaci

prostfednictvi hokejového klubu.

Harmonie Group a.s.

Harmonie Group a.s. je developerskou a realitni spole¢nosti, kterd ma sidlo v Berouné
a jeji aktivity jsou pfevaZn€ soustfedény prave na tento region. Pradvé proto se snazi dostat do
povédomi potencionélnich zdkaznfkid pfedeviim prostfednictvim reklamy na stadionu. Jejim
cilem je tak upozornit na své piisobeni vregionu a to nejen prostfednictvim spoluprice
s hokejovym klubem. Tato spole€nost se podili na dalSich akcich, které jsou spojeny se

sportovnim &i kulturnim Zivotem v regionu.

Energie stavebni a batiska

Stavebni spole€nost Energie stavebni a baiisk4 m4 sidlo na Kladn& a je partnerem pro
klub jiZ fadu sezén. Jejim cilem je diky reklam€ umist€éné na dresech hrdch prezentace
spole€nosti po celé republice nebof diky velikosti a moZnostem firmy, m4 tato spolecnost
celorepublikovou pusobnost. Jednim z diivodl pro¢ je partnerem pravé berounského klubu

jsou osobni vazby ¢lena pfedstavenstva a vedeni hokejového klubu.

Probo Group
Tento partner je pro klub vyznamny hlavn€ z hlediska dopravy. Spole€nost Probo
Group poskytuje dopravu hrd¢h na utkéni do jinych mést. Spole¢nost mé sidlo v Berouné a

jedna z jejich divizi zaji$fuje dopravu v celém regionu Berounska.
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Buderus Guss

Tato firma mé opét sidlo v Berouné. Jednd se o velkoobchod s litinovym potrubim pro
inZenyrské sité. Cilem spoluprice s hokejovym klubem je opét prezentace spolecnosti po celé
republice prostfednictvim reklamy na dresech hra¢h. Druhym divodem pro spolupréci
s klubem je pak ziskéni pfistupu do VIP prostor stadionu na domdéci utkani, kam je moZné

zvét hosty firmy.

Tipsport

Nejvetsi sazkovd kanceldf v republice je partnerem klubu jiZ ¥adu let. Ne viak tim
nejvyznamn&j$im. I pfesto, Ze sidlo spoleCnosti je prdvé v Beroung. Spole¢nost Tipsport a.s.
m4 svou reklamu jak na vystroji hra¢d, tak na stadionu. Divody pro spoluprici s klubem jsou
zfejmé. S klubem je spole¢nost v kontaktu jiZ fadu sezén a stejné€ jako je tomu u jinych klubd
¢i sportovnich akcf, se kterymi spole€nost spolupracuje, je jejim cilem spoluprice s klubem

ziskdvéan{ dal§ich novych zdkaznikd, ktefi si vsadi na jejich oblibeny sport.

AD Puk

Ctythvézditkovy hotel v samém centru Berouna je vyznamnou meérou provazin
s berounskym hokejovym klubem. Jeho majitel ptsobil v klubu jako hra€ i jako asistent
trenéra. Jeho druhy majitel je zdroveii viceprezident hokejového klubu. Vzdjemnd spoluprace
klubu a hotelu funguje jiZ n€kolik sez6én. Hotel poskytuje pfipadné ubytovani pro hrace klubu

¢i nabizi prostory pro spolefensk4 setkani.

Reklamni studio — Verek s.r.o.

Spolecnost, kterd opét spolupracuje s klubem jiZ fadu let, tvoif a doddva reklamn{
panely a reklamni plochy jak na stadionu, tak na dresech hracd. Diky této spolupraci ziskala
firma jiZ fadu lukrativnich zakdzek na jinych hokejovych stadionech a dalSich sportovnich

prostfedich, coZ také bylo jednim z cili spoluprice s klubem.

CMS Consulting

Dal$i spoleCnost, kterd je vyznamng spjata s berounskym hokejovym klubem. Jeji
feditel je zaroven prezident hokejového klubu. Spolupréce s klubem se odehravd na n€kolika
urovnich. Jednak je to v oblasti vedeni klubu, déle spolenost spravuje internetové stranky

hokejového klubu a podili se ¢aste€né na celkovém chodu a komunikaci s fanousky.
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4.9. SWOT analyza

Silné stranky:

¢ vedeni klubu
o tu&ast &lend vedeni ve funkcich v Ceském svazu ledniho hokeje,
o uzké€ vztahy s ostatnimi kluby,

e tradice,

¢ dlouhodob4 ticast v druhé nejvyssi hokejové soutézi,

e kvalitni prace s mladezi
o nébor jiZ pfedskolnich déti,
o pravidelné tréninkové jednotky,
o zkuSeni trenéfi,

o pritomnost nékterych hraéa ,,A“ muZstva na trénincich a utkénich,

Slabé stranky:

e zizemi klubu
© nutnost prondjmu prostor,
o nedostatecnd kooperace s provozovatelem stadionu,
o technické vybaveni stadionu,

e Sife veden{ klubu
o chybgjici dseky ve veden{ klubu,
o koncentrace pravomoci ve vedeni klubu,

e realizaCni tym ,,A“ muZstva,

e absence produktivnich a kli¢ovych hraét v ,,A* muZstvu.

PiileZitosti:
e popularita hokeje,
e trvale rostouci z4jem o sport v Ceské republice,
e Beroun, jakoZto okresni mésto a jeho moZnosti,
¢ rostouci pocet firem se sidlem v regionu,
e vystavba novych primyslovych zén v regionu,

e zdkladna fanouskt v Beroung.
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Hrozby:
e zavislost na méste,
e mnoZstvi sportovnich tymti v regionu,
¢ dostupnost obyvatel mésta do velkych mést,
e rostouci mnoZstvi sportovnich a kulturnich akcf,

Yw s

e atraktivita vy$3ich souté&Zi.

Veden{ tvoff nejsiln&j$i strdnku klubu. Tento fakt je podloZen pfedev§im zkuSenosti a
profesionalitou jednotlivych €lenti. Dal§i vyznamnym faktorem je droveii spole€nosti, ve
které se pohybuji n&ktefi &lenové. Generdlni manaZer je &lenem n&kolika komisi v Ceském
svazu ledniho hokeje.

Naopak slabou strdnku tvoii S$ife vedeni klubu, kdy vyrazn€ chybi pozice
marketingového manaZera. Tato situace vede ke koncentraci pravomoci, coZ mé za néasledek
neefektivni fungovani klubu jako spoleénosti. Z pozice vykond hra€ského kadru chybi
v klubu produktivni hrici. Tento fakt oviem tzce souvisi s finan¢nimi moZnostmi klubu.

VéZnost hrozeb pfevlad4, nebof je pfedpoklad rychlého tempa ndrGista mnoZstvi
sportovnich a kulturnich akci, stejn€ tak se neustile zlepSuje dostupnost do velkych mést

v okoli. Naopak v oblasti pfileZitosti neni patrny Zadny progres.
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5. Synteticka ¢ast

5.1. Spoluprace s partnery

V analytické Casti byli pfedstaveni hlavni partnefi klubu, ktef{ uz§im zplisobem
spolupracuji s klubem. V ramci snahy navySit a stabilizovat sezénni rozpocet klubu je
nezbytné prohloubit spolupréci se souasnymi partnery. Zédkladem je nova komplexni nabidka
ze strany klubu. Déle nové, obsdhlej$i rozdéleni partneri. Za hlavni devizu povaZuji
spoluprici se spole€nosti Tipsport a.s. Tato sdzkovd kanceldf je partnerem jiZz mnoha
sportovnich klubt a sportovnich akci. Jak uvad{ na svych internetovych strankach, Tipsport je
tradi¢nim sponzorem &eského sportu a jako prvnf pfiklad je zde uvedeno sponzorovani Ceské
extraligy ledniho hokeje. Hlavnim diivodem pro¢ by méla tato kancelaf prohloubit spolupréci
s klubem a pfipadn€ se stit v budoucnu jednim z nejvyznamnéjich partnerti, neni osloveni
novych potencidlnich zdkaznikti v hledi$ti. M€lo by se jednat pfedevsim o osloveni vefejnosti
prostfednictvim kvalitnich vysledkti klubu, kterd si pravé tuto spole¢nost s klubem budou
posléze spojovat. Tento cil je dlouhodoby a vyZaduje tizkou a koncep&né propracovanou
spolupraci.

Prohloubeni spoluprice se nemiiZe viak tykat jen jedné spole¢nosti, ale je tieba takto
komunikovat i s dal§imi firmami, které patfi do hlavnich partnerti klubu. Pfikladem mohou
byt spole€nosti CMS Consulting a developerskd spole€nost Harmonie, které obé& disponuji
znalnym potencidlem. Snahou klubu tak musi byt tento potenciél diky kvalitn{ nabidce ziskat
na svou stranu a poskytnout za to protisluZbu v podobg kvalitni propagace partnera.

K rozsifeni a prohloubeni spoluprice by také mohlo dojit s firmami, které jsou vedeny
pouze jako partnefi klubu. Zde jako piiklad uvadim spole&nost JeZ s.r.0. Tato spole€nost se
v poslednich letech zna&n€ rozrostla a tim se zvySil i jeji potencidl v pfipad€ sponzorovéni.
Jednd se o stavebni firmu, kterd je v o€ich vefejnosti ¢asto spojovana se sdzkovou kancelaf{
Tipsport. Jako prfiklad zde miiZu uvézt vystavbu aquaparku v t€sném sousedstvi zimniho
stadionu, ktery nese ndzev Tipsport Laguna. Tato spolupridce by tedy mohla byt findlné
propojena i ve spolupréci s hokejovym klubem.

Druhou moZnosti jak stabilizovat a zvySit rozpo€et hokejového klubu prostfednictvim
sponzorovani, je ziskdni novych partnerd. V situaci, kdy pouze tficet procent oslovenych
firem se nakonec stdva partnerem klubu, nen{ snadné tento tikol splnit. I pfesto i zde navrhuji

nékolik konkrétnich feseni.
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Mezi souc¢asnymi partnery klubu nenachdzim firmu, kterd by se specializovala na
vyrobu ¢&i distribuci hokejového vybaveni. Nabizi se moZnost oslovit firmy jako je NikeBauer
¢i nov€ se prosazujici spole€nost v oblasti hokejového vybaveni Reebok. Tato spoluprice by
pfedev8§im méla spoéivat v prodeji vystroje hra¢im ze strany spole¢nosti se zvyhodn&énymi
podminkami. Ze strany klubu by se poté jednalo samoziejmé€ o propagaci prostfednictvim
zvolené formy reklamy ze strany firmy. Diky této spolupréci by pfedeviim klub nemusel
vynalozit takové prostfedky z rozpo&tu v oblasti ndkladl na vybaveni.

Jak jiZ bylo n€kolikrat zmin€no, velkd &4st firem, které jsou partnery klubu, maji své
sidlo & poboZku v okrese Beroun. Jedna z mnoha poboek Ceské pojistovny se taktéy
nachdzi v Beroung&. Tato spole¢nost je jiZz fadu let partnerem hokejové extraligy, coZ jasné
ukazuje na fakt oslovit vybranou cilovou skupinu prostfednictvim tohoto sportu. Snahou
klubu by tak mé&lo byt opét oslovit tuto spole€nost, kterd se miiZe stit partnerem klubu a
oslovit tak svou cilovou skupinu, kterd se do jisté miry shoduje se skupinou fanouski
hokejové extraligy, prostfednictvim zvolené formy reklamy spojené s hokejovym klubem.

Poslednim konkrétnim ndvrhem je osloveni generdlniho partnera hokejové extraligy.
Spolecnost Telefénica 0, Czech republic a.s. je firmou, kterd velké finanéni prostfedky
vynakladd do propagace prostfednictvim sportu, pfedeviim hokeje. Zde se nabizi nékolik
pfikladt, které jsou na samé Spici propagaCnich kampani, jednd se piedev§im o pozici
generdlniho partnera hokejové extraligy. Doneddvna byla tato spoleCnost oficidlnim
partnerem &eské hokejové reprezentace. V sou€asnosti odkoupila na dobu n€kolika let nzev
nejvétdi a nejmoderngji{ viceidelové haly v Ceské republice, ve které se pfevazng v pribghu
sezény odehrdvaji utkdni hokejové extraligy. VeSkeré tyto pfiklady demonstruji tendence
propagace firmy prostfednictvim tohoto sportu. Druhym podnétem, pro€¢ by klub mél tuto
spolenost oslovit v otdzce spoluprice, je fakt, Ze tato spole€nost je jiZ partnerem né&kolika
prvoligovych klubll a ukazuje se tak, Ze i tato soutéZ miZe byt pro tuto firmu zajimava.
Samoziejmé€ nelze zde ocekdvat, Ze se spolednost 0, stane generdlnim partnerem klubu, ale
rozhodné je moZné navazat urcitou drobné&jsi formu spoluprace.

V neposledni fadé€ je tieba sledovat novy vyskyt firem, které se objevuji v regionu a
snaZit se je oslovit pro pfipadnou spoluprici. Je tfeba vyuZit viech kontaktd, které vedeni a
pfedstavenstvo klubu mé, k ziskdvani novych moZnosti pro osloveni dalSich a dal8ich firem,

které by se mohly stét partnery klubu.
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Sponzorské balicky pro vybrané partnery

Sponzorsky balicek Tipsport

Titul: Generéln{ partner klubu

7w O

Nabidka reklamnich ploch na dresech hraci:
o pfedni strana, centrdlni pozice
Nabidka reklamnich ploch na ostatni vystroji hra¢i:
o zadni strana pfilby
o predni strana $tulpen.
Nabidka reklamnich ploch na mantinelu:
o 1x proti hlavni tribuné,
o Ixproti tribuné k sezeni.
Nabidka reklamnich ploch na ledové ploSe:
o 2x plocha za brankovou &arou.
Nabidka reklamnich ploch na plakitech s pozvankou na domaci utkdni klubu:
o informacnf tabule v centru mésta.
Nabidka zvukové reklamy b&hem utkéani:
o 5 domdcich utkéni (data dle pfani spoleénosti).
Nabidka reklamy v médiich:
o reklamni banner skyscrapper (160x600 px.) umisténi na oficidlnich webovych
strdnkdch klubu po dobu trvani hokejové sezény.
Umisténi loga partnera na:
o kazdé vydani informaéniho bulletinu,
o permanentn{ vstupenky,
o VIP vstupenky.
Dals{ sluZby:
o tdcast hradl na akcich partnera,

o zdarma VIP vstupenky, sezénnf permanentky.

Cena balicku: 2 500 000 K&
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Sponzorsky balicek Harmonie

Titul: Generalni partner klubu

Nabidka reklamnich ploch na ledové ploSe:
o celd plocha stfedového kruhu.
e Nabidka reklamnich ploch na dresech hrica:
o zadni strana, pod Cislem.
e Nabidka reklamnich ploch na mantinelu:
o 1x proti hlavni tribung,
o lxproti tribun€ k sezeni.
e Nabidka reklamnich ploch na plakitech s pozvankou na doméc{ utkédni klubu:
o informaéni tabule v centru mésta.
e Nabidka zvukové reklamy b&hem utkani:
o 3 domécfi utkani (data dle pfani spoleCnosti).
e Nabidka reklamy v médiich:
o reklamni banner full banner (468x60 px.) umistén{ na oficidlnich webovych
strankach klubu po dobu trvani hokejové sezény.
e Umisténi loga partnera na:
o kazdé vydani informaéniho bulletinu.
e Dalsi{ sluzby:
o ucast hrac¢d na akcich partnera,

o zdarma VIP vstupenky, sezonni permanentky.

Cena bali¢ku: 2 200 000 K&
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Sponzorsky balicek 0,
Titul: Partner klubu
¢ Nabidka reklamnich ploch na ledové plose:
o polovina kruhu pro vhazovani v Gtocnych pasmech.
e Nabidka reklamnich ploch v ochozech stadionu:
o 1x proti hlavni tribuné.
e Nabidka reklamnich ploch na ostatni vystroji hract:

P4

o Pfedni strana vyrdZecky brankéfe.

e Nabidka reklamnich ploch na plakatech s pozvdnkou na doméc{ utkan{ klubu:

o plakét s pozvdnkou na doméci utkéni.
e Nabidka reklamy pfi pfestdvkové soutézi:

o 3 domdc{ utkdni béhem zdkladni €4sti hokejové ligy.
e Dalsi sluzby:

o zdarma VIP vstupenky, sezénnf permanentky.

Cena balitku: 600 000 K&
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5.2. Nabidka partnerim

Nabidka prezentace na stadionu

Soudasnou nabidku ze strany klubu pro pfipadné partnery je tfeba predeviim zkvalitnit
a roz&ifit. Nabizi se i moZnost vytvofeni urlitych forem sponzorskych balitkd. Prvnim
krokem ke zkvalitnéni nabidky je fakt, Ze na berounském zimnim stadionu dochézi k vyméné
mantineld, coZ poskytuje modernizovany prostor pro reklamu. V souvislosti s touto
rekonstrukci vyvstdva také prvni moZnost roz$ifeni nabidky. Klub miZe do své nabidky
zahrnout plochy plexiskel za brankami, které 1ze vyuZit jako reklamni plochy.

Velkym potencidlem, kterym klub disponuje a neni také zcela vyuZit, je ledové plocha.
Nabidku ploch, které lze vyuZit pro partnery klubu je tfeba rozsifit. Jako piiklad lze uvézt
prostor za ob&éma brankami. Jednim z dGvodti pro¢ by pfipadny partner klubu mél zvolit pro
svou prezentaci pravé prostor za brankami je fakt, Ze dle riznych statistik v té€chto prostorech
hfiSt€ se odehrdvd pomérmné vyznamnd &4st hry. Z toho vyplyvd, Ze i pohled fanouska je
sméfovén do té€chto mist.

Kapacita ochozdl stadionu na umisténi reklamnich paneld je jiZz téméf vyCerpana.
V tomto pfipadé je nezbytné udrZovat aktudlnost reklamnich paneld ve spojeni s partnery
klubu. Neni moZné, aby se na stadionu objevovali reklamy, které jiZ nejsou aktudlni a dan4
spole¢nost jiZ klub nijak nepodporuje. Prave tyto panely je tfeba nahradit reklamami, které
prezentuji spole€nosti, které momentéalné spolupracuji s klubem.

Ne zcela vyuZita, z pohledu reklamnich moZnosti, je rolba, kterd se objevuje na ledové
plose pfed zaCdtkem utkdni a v prib&hu obou prestdvek. I kapota rolby lze zahrnout do
nabidky pro partnery. Horni &4st kapoty je tak jiZz vyuZita, ale ob€ bo¢ni €ésti by timto
zplisobem méli byt taktéZ vyuZity namisto loga berounského klubu.

Jak bylo uvedeno v analytické Césti, technické vybaveni stadionu nenf idedlni. AvSak i
soutasné moznosti l1ze vyuZit efektivnéji. Prostfednictvim rozhlasového systému na stadionu
1ze be€hem pferueni utkdni a pfestdvek mezi jednotlivymi tfetinami odvysilat kratké reklamni

bloky, které budou prezentovat spole€nost spolupracujici s klubem. Tuto moZnost je tfeba

také zahrnout do nabidky pro partnery.
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Nabidka prezentace partneru na dresech a vystroji
Z analyzy reklamnich prostor na dresech hra¢i HC Berounsti medvédi vyplyvé, Ze

2w 0

tato forma je dostacujici a pln€ vytiZen4. Stejn€ tak je tomu i v pfipad€ kalhot hraci. Nabizi se
v8ak dal$i moZnosti jak vyuZit ostatni Cédsti vystroje hra¢h. Hokejové helmy jednotlivych
hra¢d v poli dle analyzy obsahuji jen reklamu na Celnim $titku a jednu reklamu na bocich
helmy. Zistdva tak nevyuZitd hornf a zadni ¢4st helmy. Tyto dva prostory by se op&t méli
objevit v nabidce. Dal§im nevyuZitym prostorem, ktery lze povaZovat za lukrativni, jsou
Stulpny hracd. Zde je moZné jen t&€Zko pfesn€ specifikovat jaké ¢4sti stulpen lze pouZit jako
reklamni plochu, a tak je vhodné tento prostor nabizet individudln€ bez konkrétnich pfedstav
ze strany klubu. Poslednim prvkem ve vystroji hraén, ktery by se mél objevit v nabidce
partnerGm klubu je plocha vyrdZe¢ky brankaft. Jednd se o plochu nezanedbatelnych rozméra.
Jednim z divodd pro¢ by pravé partner mél pro svou prezentaci zvolit reklamni plochu na
vyrédZeCce, je permanence kontaktu brankdfe s pukem b&hem utkdni, s &mZ tzce souvisi

pohled divaki z hledisté na postavu brankéfe.

Nabidka prezentace partnera v informacnich bulletinech

V rdmci sezndmen{ divdku s nékterymi firmami, které spolupracuji s klubem, a to
pfedev§im s vyznamng&jiimi partnery je tfeba zakomponovat do obsahu bulletinu kratké
pfedstaveni té€chto spoleCnosti. V kazdém cisle pfi prileZitosti domictho utkdni se objevi
pfedstaveni jiné firmy. Tento text pfipravi samotné firmy, tak jak si pfeji jej otisknout do
bulletinu. Zbylé predstaveni partnerd, které bylo rozebrdno v analytické &asti, zlstane

zachovano.

Nabidka prezentace na plakatech s pozviankou na dal$i doméaci utkani

Prostory pro prezentaci partnert jsou plné€ vyuZity pii souCasnych rozmérech plakatd.
Neni diivod nikterak plakat rozSifovat. Je tfeba dodrZovat aktudlnost a hierarchii dileZitosti
partnert pro klub, emuZ samozfejmé odpovida reklamni prostor vénovany pro jednotlivé
firmy. Plocha, kterd naopak neni pro prezentaci vyuZita vibec, se nachdzi témé&f v centrn
mé&sta, slouZi k poskytnuti informaci o klubu obyvatelim mésta a je zmifiovdna v analytické
¢asti. Reklamnf plochy na této informacni tabuli je tfeba zafadit do nabidky klubu. Plocha pro
reklamni panely neni znafnd, avSak zde se objevuje idedlni moZnost pro partnery, kdy je
moZné oslovit potencidlniho zdkaznika mimo stadion v idedlnim spojeni s hokejovym
klubem. Druhym plusem v tomto feSeni je fakt, Ze se na této plofe objevuji pouze firmy

kooperujici s hokejovym klubem a tak potencidlni zdkaznici nejsou rozptylovani dal$imi
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reklamami a letdky, které se na této ploSe nemohou objevit, tak jak je tomu na méstskych

vylepovych tabulich.

Nabidka prezentace partnerti na vstupenkdch na utkani
Jak je uvedeno v analytické Casti na vstupenky na utkdni neni moZno natisknout
reklamu nékterého z partnerd. Pro prezentaci partnerd na vstupenkéch tak lze vyuZit pouze

permanentni vstupenky, coZ je tfeba také uvést v nabidce ze strany klubu.

Nabidka VIP a hospitality

Tak jak bylo zmin€no v analytické &isti, klub nabizi partnerim VIP zizemi, ze
kterého je moZné sledovat mistrovskd utkdni. V rdmci spojeni stadionu s hotelovym
komplexem vznikly tyto prostory v pomé&rné neddvné dob& a vyhovuj{ zcela potfebadm klubu.
S pfihlédnutim na kapacitu a moZnosti, které tyto prostory nabizejf, musi klub rozhodnout
kolik VIP vstupenek je moZné partnerim nabidnout. V rdmci rozdéleného prostoru na VIP
tribun€ je nezbytné, aby klub nabizel dva druhy VIP vstupenek pro své partnery a vyznamné
hosty. Prvnim typem je vstupenka zaru€ujici misto k sezeni v uzaviené ¢4sti VIP tribuné a
druhym typem poté vstupenka opraviiujici ke vstupu jak do uzaviené éasti VIP tribuny, tak do
okryté &asti, kde se nachizeji mista ke stani.

Vzhledem k omezené kapacit€¢ VIP prostor a celkové velkému zdjmu ze strany
partnerti o ziskdni VIP vstupenek se nabizi varianta, kter4 jiZ neni tak atraktivni, ale je

moZznou alternativou za VIP vstupenky. Jednd se o permanentni vstupenky na tribunu

k sezeni, které 1ze nabidnout partnertim.

Nabidka prezentace partnertd v médiich

Jak je uvedeno v analytické ¢asti, klub nemd mnoho moZnosti, které 1ze nabidnout
v oblasti prezentace partnerti v médiich. Tento fakt neni bohuZel zcela redln€ ovlivnitelny ze
vefejnopréavni televize o tuto vykonnostni virovei hokeje. U stavajici prezentace partnerti na
klubovych internetovych strdnk4ch je tfeba zviditelnit a rozdélit jednotlivé skupiny partnert
dle vyznamu pro klub. Proto u vyznamnych partnerii je tfeba uvést kritké predstaveni
spolecnosti. Tento text pfedstavujici konkrétni firmu opét poskytne pfimo dand spolednost.

¥ vz

Timto se alespoii ¢4steCné stanovi ZebfiCek dlleZitosti partnerd.
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Nabidka hraéa klubu pro prezentaci partnera ¢i jeho produktu

Zz X2z

Jak je uvedeno v analytické Césti, tato nabidka pro partnery klubu se objevovala
v diiv&jSich sezénich. I pfes absenci medidlné zndméj§ich hra¢h v tymu je tfeba, aby i tato
moZnost pro partnery byla v nabidce klubu zahrnuta. Do nabidky je také tfeba zakotvit
moZnost vyuZiti nejen vSech hrac¢a kadru, ale také celého realizatniho tymu véetné hlavniho

trenéra.

Nabidka klubu pro partnery v oblasti spoluprice na akcich béhem utkani

Jeden z navrhé vtéto prici obsahuje moZnost uspofddat b&hem jedné ze dvou
pfestavek utkdni soutéZ na ledové ploSe. Pro tuto souté€Z je idedlni ziskat n€kolik partnert,
ktefi by se stali patrony pro tyto akce. Poskytli by tak v rdmci spoluprice s klubem vyhry do
soutéZe. Klub naopak nabidne partnerim né€kterou z moZnosti prezentace ze standardni

nabidky a ddle pak moZnost uvedeni firmy jako: ,,Oficidlniho partnera sout&Ze*.

Sponzorsky balicek

V rédmci zkvalitnéni nabidky pro pfipadné sponzory klubu se nabizi moZnost vytvofit
urcité balicky, které obsahujf kombinace nabidek ze strany klubu. Tyto sponzorské balicky je
vhodné nabidnout vyznamné&j§im partnerim, ktefi vyZaduji pfesn& vymezenou formu
komunikace s potencidlnimi zdkazniky. Jako pfiklad lze uvést bali¢ek, ktery bude obsahovat
reklamni plochu umist€nou v ochozech stadionu, reklamn{ banner na internetovych strankdch
klubu, pfedstaveni partnera v informa¢nim bulletinu ve dvou domécich utkidnich b&hem
sez6ny, reklamni upoutdvku odvysilanou na stadionu b&€hem zépasu v péti domécich utkanich.

Tyto balicky je vhodné pfizplsobit jednotlivym partnerim, piedev§im v otdzce
,»velikosti“ spoluprdce sklubem a také predstavou konkrétni firmy o jejim zptisobu

propagace.
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5.3. Shrnuti nabidek

Nabidka reklamnich ploch na mantinelu

Umisténi Rozmér Cena
Za obéma brankami 2x0,8m 90 000 K&
Proti hlavn{ tribuné 2x 0,8m 60 000 K&
Proti tribuné k sezen{ 2x0,8m 50 000 K&
Nabidka reklamnich ploch na plexiskle
Umisténi Rozmér Pocet Cena/l plocha
V obloucich za obé€ma o
brankami 3x1m 4 200 000 K&
Nabidka reklamnich ploch na ledové plose

Umisténi Rozmér Pocet Cena/l plocha

Celd plocha stfedového kruhu | ---------—-- 1 1 500 000 K&
Celiplochakmhupro 4 400 000 K&
vhazovéni v dto¢nych pdsmech
Po’loximz’t krul}u pro vhazovdni | 3 250 000 K&
v tto€nych padsmech
Plochamezi keuhy pro 3x2m 2 300 000 K&
vhazovéni v utoénych padsmech
Floghapodel mudryeh,Car 3x 1,5m 6 180 000 K&
v tto¢nych padsmech
Plvocha} podle modrych ¢ar ve A% 1.5m 2 150 000 K&
stfednim pasmu
Plocha kolem stfedového 4% 2m 4 180 000 K&
kruhu
Plocha za brankovou Carou 3xIm 4 70 000 K&
E’olovma plochy za brankovou | 4 300 000 K&
¢arou
Nabidka reklamnich ploch v ochozech stadionu
Umisténi Rozmér Cena
Proti hlavni tribuné 2x Im 35 000 K&
Za krat$imi stranami hfi§té 2x Im 30 000 K&
Nabidka reklamnich ploch na rolbé
Umistén{ Rozmér Cena
Vrchni plocha 1,5x lm 40 000 K&
Boéni plocha 1,5x 1,5m 70 000 K&
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Nabidka reklamnich ploch na dresech hracu

Umistén{ Rozmér Cena
Predn{ strana, centrélnf 50 x 15cm 1500 000 K&
pozice

Pfedn{ strana, niZ8{ pozice 35 x 20cm 900 000 K&
Zasind stean. pozice nad 35 x 15cm 1200 000 K&
Cislem

=L iR, fioets Dot 50 x 12cm 800 000 K&
Cislem

Ramena dresu 25 x 8cm 650 000 K¢
Rukdvy dresu 12 x 6cm 400 000 K&
Nabidka reklamnich ploch na ostatni vystroji hraca

Umisténi Cena

Pfedni strana pfilby 500 000 K&

Zadni strana pfilby 400 000 K&

Horn{ strana pfilby 300 000 K&

Bodni strany pfilby 300 000 K&

P¥ednf strana kalhot 400 000 K&

Zadni strana kalhot 400 000 K¢

Bocni strany kalhot 300 000 K&

Pfedni strana Stulpen 200 000 K&

Pfedni strana vyraZzecky brankéife 150 000 K&

Nabidka reklamni plochy v informa¢nim bulletinu:
e reklamni plocha v rozsahu jedné strany velikosti AS5,
e moZnost umistit text, logo, reklamni slogan,

e cena: 3 000 K&/domaci zapas.

Nabidka reklamnich ploch na plakéitech s pozviankou na domdci utkdni klubu

Umisténi Cena
Plakét s pozvénkou na doméci utkéni klubu 10 000 K&
Informacni tabule v centru mésta 20 000 K&

Nabidka zvukové reklamy béhem utkani:

e Cetnost odvysilani reklamy: 2x b€hem kaZdé tfetiny utkan{, 1x pfed zatdtkem utkéni,

1x b&€hem obou piestdvek mezi tfetinami,
e délka zvukové reklamy: 20 sekund,
e prezentace jen jednoho partnera béhem doméciho utkéni,

e cena: 4 000 K&/dom4ci zédpas.
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Nabidka reklamy pii piestavkové soutézi:
e uvedeni sponzora jako ,,Oficidlni partner soutéze*,
e moZnost prezentace produktd firmy,

e cena: 2 000 K&/domadci zapas.

Nabidka reklamy v médiich:
e umisténi reklamniho banneru na oficiilnich strankéach klubu,
o full banner 468x60,
o skyscrapper 160x600,
o horizontal banner 160x80 (pohyblivy),

e cena: dohodou (v zavislosti na Cetnosti vyskytu reklamniho banneru a na zvoleném

typu).
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5.4. Vedeni klubu

Jak bylo uvedeno v analytické &asti prace, §ife vedeni klubu neni dostacujici pro
mnoZstvi pracovnich dkoll, které je nutné plnit. Je tedy nezbytné, aby klub pfijal nejméné
jednu osobu, kterd bude uvedena do pozice marketingové-sportovniho manaZera. Z této
pozice poté vyplyvd jasnd pracovni niplii. Jednd se pfedeviim o kliCovou tlohu klubu,
napliiovéani rozpo¢tu z pozice uzavirdn{ partnerskych kontrakti.

Tato pozice bude pfimo podfizena generdlnimu manaZerovi klubu a bude v uzké
kooperaci se sekretaridtem klubu. Pracovni nédplni nebude jen hleddni a ziskdvani novych
partnerti, ale také dal${ propagace klubu. Jednim zdkold bude utvofeni komplexni
komunikaén{ strategie klubu, kterd momentédln€ chybi. A tak jak bylo zminéno v teoretické
¢asti, podpisem smlouvy s partnerem v8e nekonci, ale naopak zaCind. Ndmitkou soucasného
vedeni muZe byt, Ze v soufasném rozpo&tu klubu neni dostatek finan€nich prostfedkd na
financovéni tohoto postu. Dle mého nédzoru, pokud bude odvadéna kvalitn{ a efektivni préce,
tento post ziskd nové finan¢ni toky do rozpodtu, které nejen budou dostatujici na financovani

tohoto postu, ale pfedeviim na dal3{ vydaje, které jsou s chodem klubu spojené.

5.5. Prace s fanousky

Z analyzy navstévnosti vyplynulo, Ze klub jiZ n&kolik sezén nenael recept jak pfildkat
divdky do hledist¢ stadionu na mistrovskd utkdni. Klub musi nabidnout divdkovi nejen
kvalitni pfedvdd€nou hru, kterd je zavisld na mnoha faktorech a je to neustdly b&h na dlouhou
traf, ale také n&co navic. Pfedev§im je tfeba zabezpetit si co nejvice fanouskd, ktefi si
zakoupi permanentn{ vstupenku na celou sezonu. Tento krok ze strany klubu jiZ byl pro pfisti
sezénu ulinén, a tak ke kaZdé zakoupené permanentni vstupence dostane klubovou 3ilu a
$titirku na krk se znakem klubu.

Pro druhy okruh fanouskd, ktef{ si zakoupi \}stupenku vZdy na jednotlivd utkdni, je
tfeba najit také nabidku, kterd je zaujme a prildkd na stadion dal$i nové fanousky. Touto
moZnosti je sniZenf ceny vstupenky uréené pro sezeni ¢i na stani. Dal$i moZnosti je poskytnuti
informa€niho bulletinu zdarma ke vstupence ¢i vytvofeni vyhodného bali€ku na nékup vétsiho
mnoZstvi vstupenek. V pfipad€, kdy je divackd navit€vnost na kritické drovni, miiZze klub

sdhnout i k opatfeni, jakym je vstup na utkéni pro v8echny fanouSky zdarma.
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Hlavnim divodem pro¢ divak jde do hledist&, je zdjem o utkéni, o pfedvad&nou hru.
Neni to viak vSe co miZe prostfedi a klub ve spojeni s utkdnim nabidnout. Hokejové utkani
nabiz{ dv& pfestdvky, ve kterych je moZné divdkovi nabidnout dalsi z4Zitek. Jeden z téchto
Casovych prostoril je tfeba vyplnit akci, kterd bude spojena s fanousky v hledisti. Nabizi se
moZnost uspofddat soutéZ, kterd se bude odehridvat na ledové ploSe a bude zaStifovdna
partnerem klubu, ktery tak bude mit jedine€nou pfileZitost se prezentovat divakiim. Druhy

¢asovy prostor zistdva volny, je to pfileZitost pro fanousky obcerstvit se.

5.6. Komunikace s partnery

V ramci zkvalitnéni a zintenzivnéni komunikace mezi klubem a partnery je nezbytné
prfedevSim vytvofit moderni a poutavy nabidkovy list, ktery predvede uceleny piehled
nabizenych moZnosti prezentace pfipadnych partnerti prostfednictvim klubu.

Jako vzor poslouZi dva nabidkové listy, které se nachézeji v pfiloze price. Hlavnim
cilem tohoto nabidkového listu je upoutat pozornost firmy, kterd je oslovena klubem.
V otdzce grafické tpravy je vhodné vyuZit sluZeb nékteré grafické spoleCnosti, kterd ma
s podobnou tvorbou zkuSenosti. Dal§im krokem je vyb&r toho spravného kvalitniho papiru a
celkové zpracovani.

Uvodni stranky nabidkového listu je tfeba v&novat piedstaveni klubu, jeho historii a
dosavadni dsp€chy klubu. V dal§i &asti je tfeba vymezit v n€kolika bodech divody pro
partnera pro€ sponzorovat klub. Zde by se konkrétn€ mélo objevit:

e popularita hokeje v Ceské republice,

e trvale rostouci zdjem o sport v Ceské republice,

e dlouhodob4 G€ast muZstva v prvni hokejové lize,

e osloveni §iroké cilové skupiny, kterou 1ze konkrétn& charakterizovat,
e klub nabiz{ zdbavu pro viechny v€kové kategorie,

e hokejovd utkdni jsou piileZitosti pro obchodni setkdni a navazovdni novych

partnerskych kontakti.

Posledni &4st ivodu poslouZi k aktualitdm, které se vztahuji ke konkrétni nésledujici
sez6n&. Jako piiklad 1ze uvézt pro pfisti sezénu vybudovani novych mantinell na stadionu a
ztuZeni hfist€, coz by mélo pfinést zatraktivnéni pfedvadéné hry. Druhym pifkladem mtzZe byt

pfedstaveni novych posil pro nadchazejici sezénu véetné trenéra €i realizatniho tymu.
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Hlavni €ast nabidkového listu bude obsahovat detailn€ rozpracované jednotlivé
nabidky ze strany klubu, tak jak jsou uvedeny v kapitole ,,nabidka partnerdm*. N&které &4sti
jako reklamni plochy na stadionu ¢&i dresech hra¢d budou vyvedeny v grafické podob&. Bude
se jednat o nédkresy ledové plochy, mantineldi, ochozil, dresti a vystroje hri¢t, informa&ni
bulletiny, na kterych budou umistény konkrétni nabizené reklamni plochy. U vSech
nabizenych reklamnich prostor bude uvedeno jejich ocenéni.

Na posledni stran€ listu budou uvedeny kontakty na vedouci pracovniky klubu, ktef{

maji ve své kompetenci marketingovou ¢innost.

Struktura nabidkového listu:
e osloveni partnerd,
e predstaveni klubu, historie, dosavadn{ dsp&chy,
e dtvody pro partnery pro¢ sponzorovat klub,
e aktuality pro nésledujici sezénu,
e nabidka reklamnich ploch (v€etné€ cen, rozméril a grafického zndzornéni),
¢ nabidka dalSich forem propagace (zvukové reklama, reklama pfi pfestivkové soutéZi,
reklama v médiich),
e kontakt na vedeni klubu.

Kompletni ndvrh nabidkového listu se nachézi v piiloze této prace.

V rdmci komunikace s partnery klubu se je$t€ pfed n&kolika lety pofddal velirek pro
firmy, které spolupracovaly s muZstvem. Na tomto veéirku, ktery se konal t&sn& pFed
zatatkem sezdny, byla pfedstavena sestava muZstva, cile, které si klub pro sezénu stanovil.
Také zde byli pfedstaveni hlavni partnefi klubu. Tuto spolefenskou udélost je tfeba obnovit.
Jedna se o pfileZitost jak projevit pod€kovani spoleénostem, které jsou ochotny spolupracovat
s klubem. Také zde vznikd moZnost pro navazovdni novych kontakti mezi jednotlivymi
zéstupci firem. V pf{pad€ splnéni cild, které si klub stanovi pfed zafdtkem soutéZe, lze tuto
akci v podobném duchu zopakovat jako opétovné pod€koviani spole¢nostem za spoluprici a

upevnéni vztahti mezi klubem a t€mito partnery.
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5.7. Rozdéleni partneri

Momentéln{ rozd€len{ partnerti klubu na hlavni partnery, partnery a medidlni partnery
nen{ pln€ zcela dostaCujici a pfi takto velkém mnoZstvi partnertl, které klub m4 je vhodné tyto
partnery rozdélit podle velikosti a diileZitosti pro klub.

Inspiraci pro vedeni klubu jak rozdélit partnery klubu miiZe byt prvoligovy hokejovy
klub z Brna, ktery rozd€lil partnery na generalni, hlavni, vyznamni, medidln{ a dal$i. Mezi
generdln{ partnery se zafadi maximéln€ tfi aZ C&tyfi spoleCnosti, které jsou pro klub
nejvyznamn&jii. Stejny polet firem potom bude zafazen do skupiny hlavnich partnerid, bude
se jednat o firmy, jejichZ partnerstvi s klubem je pro muZstvo existencni zdleZitosti. Celkem
osm aZ deset firem potom bude spadat do skupiny vyznamnych partneri. Jednd se o
spole¢nosti, které pfispivaji do rozpo€tu vyznamnou Eastkou, ale také o firmy, které poskytuji
klubu sluZzby, které jsou pro n&j vyznamné. Jako pfiklad se zde miZe uvést soufasnd
spoluprice s dopravni spole€nosti Probo Group, kterd zajistuje dopravu hra¢i k venkovnim
utkdnim. Zbyli drobné&j$i partnefi klubu, ktefi jsou samoziejm& nepostradatelni, zustanou

oznacovani jako partnefi klubu.

5.8. Novy rozpocet klubu

s w2

Jak bylo uvedeno v analytické &asti, rozpoCet klubu HC Berounsti medvédi neni
optimélni. A to pfedeviim v jeho vy%i. Nezbytnym krokem pro pfi§ti sezény je tedy snaha
tento rozpocet navysit. Jako prostfedky, které vedou ke zvySeni rozpotu lze vyuZit vySe
uvedend doporuceni, metody a prostfedky.

Pro konkurenceschopnost a stabilni fungovani klubu je nezbytné, aby klub disponoval
rozpottem o minimélni vySi 20 mil. K&. Tato &4stka poté pln€ pokryje nejveétsi poloZku
v oblasti vydajt, coZ jsou odmény hract a také dal3i vydaje spojené s chodem klubu.

V otdzce pifjmi klubu je tfeba navySit faktickou ¢astku od partnerd klubu. Velikosti
dotac{ ze strany mésta €i kraje nejsou de facto ni¢im ovlivnitelné ze strany klubu, jejich vySe
tak zdvisi pouze na moZnostech obou subjektd a formich pferozdélovani. Prostfednictvim
zlepSené komunikace s fanousky &i nové nabidky ze strany klubu pro fanousky lze oCekévat
zvySeni pfijml v oblasti jejich prodeje. S nabidkou ze strany klubu taktéZ souvisi nabidka

merchendasingovych produktil, kterd je novinkou pro pifiSti sezénu a lze tedy ocekévat

zvySeni podilu této poloZky v pfijmech do rozpoctu. Z dlouhodobého hlediska v piipadé
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rozvijen{ se klubu se taktéZ nabizi moZnost zvySeni piijmi za transfer hra¢i. Nenf viak moZné
s touto variantou pocitat v kratkodobg&j3im horizontu.

V oblasti vydajui je tfeba se snaZit upravit strukturu tak, aby jesté vétsi Cast sméfovala
na odmény hract. Pokud t&chto prostfedkii v rozpoftu bude zbyvat véts§i mnozstvi, povede to
k situaci, kdy klub bude moci do svych fad pfivést kvalitn&jsi hrace, ktefi oviem poZaduji za
svou praci vét§i odmény. Tato situace poté startuje efekt, ktery byl jiZ v této praci popsédn
v podobg€ zkvalitnéni hry, coZ vede k vét§imu zdjmu jak fanouskd, tak partnerd atd. Jak jiZ
bylo uvedeno v kapitole spoluprace s partnery, jednou z moZnosti jak ovlivnit vy$i vydaji na
vybaveni je ziskat partnera pro klub, ktery se zabyva distribuci ¢i vyrobou hokejové vystroje.
Podil prondjmu prostor je fixni a v sou€asné situaci postaveni klubu, provozovatele a majitele
klubu neni moZné nijak tuto situaci fe§it. PoloZzka odmény vedeni by v procentuelnim podilu
méla taktéZ zistat neménnd. A to i pfesto, Ze dle navrhi v této préci by se vedeni klubu mélo

roz§ifit minim4ln€ o jednoho €lena. Ten v8ak by svymi aktivitami mél docilit naopak zvySeni

tohoto rozpoctu.
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6. Zavér

Cilem této priace mélo byt najit moZnosti feSeni rozpoctu hokejového klubu. Po
dukladné analyze prostiedi, ve kterém se klub pohybuje a klubu samotného, jsou v syntetické
¢asti uvedeny kroky, které vedou k dosaZeni tohoto ukolu. I pfes nedostatky, které byly
zjiSt€ny v analytické Casti prostfednictvim popisné analyzy ¢i analyzy SWOT, lze nalézt
né&kolik kombinaci jak dosdhnout pozadovanych cild.

Hlavni nedostatky, které odhalily jednotlivé analyzy, jsou absence nabidkového listu,
kterym by mé&l kaZdy profesiondlni klub disponovat v piipadé osloveni potencidlniho partnera.
Ne piili§ Sirokd a kvalitni nabidka protisluZeb ze strany klubu v otdzce prezentace partnera.
Neaktudlnost prezentovanych partneri na Zimnim stadionu Beroun. Chybéjici marketingovy
usek ve vedeni klubu. VSechny tyto nedostatky je moZné odstranit, aniZ by muselo byt n¢jak
zdsadné& zasahovéno do chodu klubu.

V syntetické €asti je zmin&no nékolik doporuleni, které ve spravné kombinaci vedou
k zlepSeni finanéni situace a celkové stabilizaci klubu. Prvnim nezbytnym krokem je roz$ifeni
vedeni o pozici marketingového manaZera. Tohoto manaZera ¢ekd hned v dvodu vytvofeni
nabidkové listu, coZ je dal3i nezbytny krok pro stabilizaci klubu. Dal${ kroky poté ndsleduji,
tak jak je tomu uvedeno v syntetické C4sti.

Celkova stabilizace klubu je cil dlouhodoby, ktery obsahuje mnoho dil¢ich cild, které
je tfeba plnit dle pfedem stanoveného pldnu pomoci krokii, které jsou v této préci
pfedstaveny. V piipad€ dspeSné realizace téchto bodli lze pfivézt klub do pozice jednak
stabiln€ fungujic{ a prosperujici spole€nosti a také do pozice ucastnika prvni hokejové ligy
pohybujici se v pfednich patrech tabulky aZ po moZnost bojovat o postup do extraligy ledniho
hokeje.
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Piiloha ¢. 1: Nabidka partnerské spoluprace klubu HC Berounsti

medvédi.



Nabidka partnerské spolupraice

VéaZeni obchodni partnefi,

dovolujeme si Vam piedstavit moZnosti reklamni prezentace prostfednictvim
spolupréce s prvoligovym hokejovym klubem HC Berounsti medvédi. VE&fime, Ze vzdjemnou
spolupraci dosp&jeme k cilim, které si obé& strany stanovily, a které od této spoluprice
ofekavaji. Pro nadchéazejici sez6énu si klub vytyCil jako hlavni cil umisténi na mistech
zaruCujicich hranf utkén{ play off. Pravé& pro tento cil je dileZit4 spoluprice s Vami, s partnery
klubu.




V roce 1933 byl zaloZen hokejovy klub Cesky lev Beroun. Pod timto ndzvem ji¥ del3
dobu pisobil také fotbalovy klub. V téchto piedvileénych letech plisobil v Berouné dalsi
hokejovy klub SOKOL. Pfi sluovéni t€lovychovy byla v roce 1953 zaloZena TJ Lokomotiva
Beroun, kde splynuly oba berounské hokejové kluby v jeden oddil ledntho hokeje. Pod
Lokomotivou hril oddil ledniho hokeje azZ do roku 1993, kdy bylo zaloZeno a zaregistrovano
ob¢anské sdruZeni pod ndzvem H+S Beroun hokejovy klub

V srpnu 1996 byl klub pfejmenovén na HC BEROUNSTI MEDVEDL. Ji¥ v lednu
1996 byla zaregistrovéna akciové spole¢nost BEROUNSTI MEDVEDIL.

Novy nizev HC BEROUNSTI MEDVEDI byl motivovan a pfevzat ze znaku m&sta
Berouna, kde méstskou berounskou branu stfezi medvéd. V Berouné se také vafi pivo pod
nazvem Berounsky medvéd.

Sportovni klub HC BEROUNSTI MEDVEDI je poslednim pokratovatelem a
néstupcem ob&anskych sdruZeni, které pfisobily pod klubovymi ndzvy Cesky lev, Sokol,
Lokomotiva a H+S v historii berounského hokeje. Hokejovy klub, ktery mé cca 200 aktivnich
sportovcll vEetn& mlddeZe, pfedvedl svd prdva a povinnosti souvisejici s finanéni strankou
klubu na akciovou spole&nost stejného nazvu tj. na HC BEROUNSTf MEDVEDI as.

Nejvétsim dspé€chem berounského hokeje se stala sezéna 2003 - 2004, v niZ druZstvo
muZi zvit€zilo v zdkladni &&sti prvni ligy a postoupilo aZ do findle play-off, kde v

petizapasové bitvé podlehlo jihlavské Dukle.

¥\ WISLI®L eI si
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Divody pro¢ se stit partnerem klubu:

popularita hokeje v Ceské republice,

trvale rostouci z4jem o sport v Ceské republice,

dlouhodoba4 ¢ast muZstva v prvni hokejové lize,

osloveni §iroké cilové skupiny, kterou lze konkrétné charakterizovat,

klub nabizi zdbavu pro viechny ve€kové kategorie,

hokejovd utkdni jsou piileZitosti pro obchodni setkdni a navazovdni novych

partnerskych kontakti.

Novinky pro nadchazejici sezonu:

angazovani nového zkuSeného trenéra ,,A* muZstva,

pfichod hra€skych posil se zkuSenostmi z doméci nejvyssi hokejové soutéze,
ziiZen{ ledové plochy,

vystavba novych mantineld,

roz8ifeni vedeni klubu o sportovné-obchodniho manaZera.




Nabidka reklamnich ploch na mantinelu

Umisténi Rozmér Cena
Za obéma brankami 2x0,8m 90 000 K¢
Proti hlavni tribuné 2x0,8m 60 000 K¢
Proti tribuné k sezeni 2x0,8m 50 000 K¢
Nabidka reklamnich ploch na ledové ploSe

Umisténi Rozmér Pocet Cena/1 plocha

Celd plocha stfedového kruhu | ----------—- 1 1 500 000 K&
Cebpleohaliiugeo = | 4 400 000 K&
vhazovdni v ttonych pdsmech
Pollox‘/'m:jl krut,lu pro vhazovani | 3 250 000 K&
v utoénych pasmech
Flogha.mezi kruhypra 3x2m 2 300 000 K&
vhazovani v dto¢nych pdsmech
Pl(’)clia Eodel ,rnodrych Car %% 1.5m g 180 000 K&
v itoCnych pasmech
Plvoche} podfal modrych Car ve 4%1,5m 2 150 000 K&
stfednim pdsmu
Plocha kolem stiedového 4% 2m 4 180 000 K&
kruhu
Plocha za brankovou ¢arou 3x 1lm 100 000 K¢
?olovma plochy za brankovou | 300 000 K&
Carou




Nabidka reklamnich ploch v ochozech stadionu

Umisténi Rozmér Cena

Proti hlavni tribuné 2x1m 35 000 K¢

Za krat$imi stranami hfiste 2x1m 30 000 K¢
Nabidka reklamnich ploch na plexiskle

Umisténi Rozmér Polet Cena/l plocha
A oblouc-lch za ob&ma 3% 1m 4 200 000 K&
brankami

Nabidka reklamnich ploch na rolbé

Umist&ni Rozmér Cena

Vrchni plocha 1,5x Im 40 000 K&
Bo¢ni plocha 1,5x1,5m 70 000 K¢&




Nabidka reklamnich ploch na dresech hraca

Umisténi Rozmér Cena
Pleiind sirana, contedlnl 50% 150 1 500 000 K&
pozice

Pfedni strana, niZ$i pozice 35 x 20cm 900 000 K&
Zadnd sireng, pozies nad 35x 15cm 1 200 000 K&
¢islem

Zaluil shong, pozige pod 50 x 12cm 800 000 K&
Cislem

Ramena dresu 25 x 8&cm 650 000 K¢
Rukévy dresu 12 x 6cm 400 000 K¢




Nabidka reklamnich ploch na ostatni vystroji hracua

Umist&ni Cena

Pfedni strana pfilby 500 000 K¢
Zadni strana pfilby 400 000 K&
Horni strana pfilby 300 000 K&
Bocni strany pfilby 300 000 K¢
Pfedni strana kalhot 400 000 K&
Zadni strana kalhot 400 000 K&
BocCni strany kalhot 300 000 K¢&
Pfedni strana Stulpen 200 000 K¢
Pfedni strana vyrdZeCky brankéfe , 150 000 K&

Nabidka reklamni plochy v informaénim bulletinu:
e reklamni plocha v rozsahu jedné strany velikosti A5,
e mozZnost umistit text, logo, reklamni slogan,

e cena: 3 000 K&/doméci zédpas.

Nabidka reklamnich ploch na plakatech s pozvankou na doméci utkani klubu

Umisténi Cena
Plakét s pozvénkou na doméci utkani klubu 10 000 K&
Informaéni tabule v centru mésta 20 000 K¢




Nabidka zvukové reklamy béhem utkani:
¢ Cetnost odvysildni reklamy: 2x b&€hem kaZd€ tfetiny utkdni, 1x pfed za¢4tkem utkéndi,
1x béhem obou prestdvek mezi tfetinami,
e délka zvukové reklamy: 20 sekund,
e prezentace jen jednoho partnera béhem doméciho utkén,
¢ cena: 4 000 K¢&/domaici zépas.
Nabidka reklamy pii prestavkové soutézi:
e uvedeni sponzora jako ,,Oficidlni partner souté€Ze*,
¢ moZnost prezentace produktd firmy,

e cena: 2 000 K¢/domaci zapas.

Nabidka reklamy v médiich:
e umisténi reklamnfho banneru na oficidlnich strankach klubu,
o full banner 468x60,
o skyscrapper 160x600,
o horizontal banner 160x80 (pohyblivy),

e cena: dohodou (v z4vislosti na Cetnosti vyskytu reklamniho banneru a na zvoleném

typu).




Kontakty:

e generdlni manaZer klubu
o email,
o telefonni &islo.
e sportovné-obchodni manaZer
o emalil,
o telefonni &islo.
e sckretariit klubu
o email,

o telefonni &islo.




Piiloha €. 2: Abecedni seznam vSech smluvnich partner.



Abecedni seznam vSech smluvnich partnera 2007/2008:

Meésto Beroun

StfedoCesky kraj - krajsky dfad
AD PUK s.r.o.

Agency of security Fenix
A-Royal Service s.r.o.

e ALLTIA s.r.0.

e Brand-HS, s.r.o.

e Brumovsky Ludék

Buderus litinové systémy, s.r.0.
e Carrier Refrigeration Operation
Czech Republic, s.r.o.

Cembrit CZ, a.s.

CMS Consulting s.r.o.
Ceskomoravsky beton, a.s.
Ceskomoravsky cement, a.s.
Drda-Stais, s.r.o.

Dynaspol, a.s.

Dynatel s.r.o.

Elektromont Maté&jka s.r.o.
ElektromontéZe s.r.o.

Elektro Stika s.r.0.

Elrom v.o.s.

Energie AG, Bohemia s.r.0.
Energie, stavebni a bariské a.s.
Gluetec Systém s.r.o.

GZ Digital Media, a.s.
Harmonie Group a.s.
Havlicek Viaclav

Hrdli¢ka, spol. s r.o.
Hydroprojekt CZ, a.s.

Inform s.r.o.

Investa Prag, a.s.

Ites spol. s r.o.

Jansa Tomas

Jez, spol. s r.o.

Jif{ Homolka

KA Contracting CR, s.r.0.
Krélovsky pivovar KruSovice a.s.
Kverneland Czech, spol. s r.0.
Lease Plan éR, S.I.0.

Mandik a.s.

MAPOR, spol.s r.o.

Media Pack, s.r.o.

Michal Kutzedorfer - Mobiltech
Milan Jirasek, bezpec.agentura
Milan Vrba, elektromontiZe
MPS Kladno s.r.o.

Novéak Martin

NSF, spol.s r.o.

PAI, spol. s r.0.

Polygonis, a.s.

Praga Hostivar a.s.

Probo Group, a.s.

Probo Trans Beroun s.r.o.
Q-Das, A.Marx

Realimex s.r.o.

Reklamni studio Dalmat

Ruml Beroun, vyr.nerezovych
zafizeni

¢ Saint-Goban Sekurit spol.s r.o.
e Scania Czech Republic, s.r.o.

e S.LP. obchodni a stavebni
spole¢nost

Sorex, spol.s r.o.

Spektra, spol. s r.o.

Snel Furniture spol. s r.o.
Stejstav, spol. s r.0.

Strabag a.s.

Technicke sluZby Beroun s.t.0.
Tipsport, a.s.

Truhlé¥stvi Litera

Tubeko sport, s.r.0.

Tukas a.s.

Tyran Fitness

Unisto, s.r.o.

Vépenka Certovy schody a.s.
Velkostatek Tetin, spol. s r.0.
Verek-Reklamnf{ studio s.r.o.

¢ Vodovody a kanalizace Beroun,
a.s.

e Zemé&délska technika Beroun a.s.
o Zamelnictvi Marx

Mediilni partnefri:
e Berounsky denik
e Radio Relax

e Tydenik ECHO



Priloha €. 3: Prehled hlavnich partnera klubu HC Berounsti

medveédi.
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Priloha ¢. 4: Nabidkovy list HC VCES Hradec Kralové.
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REKLAMNICH PLOCH

2007 - 2008




NABIDKA VYUZITI
REKLAMNICH PLOCH

Véazeni obchodnfi piételé,

s bliZici se novou hokejovou sezénou Vém nabizime moznost vyuZiti reklamnich ploch pro pre-
zentaci Vaii firmy na druhém nejvétdim viceuéelovém zimnim stadionu ve Vychodnich Cechéch, ktery proj-
de v nejbliziich letech rozsahlou rekonstrukei a v Hradci Krélové tak vyroste modern{ vicedéelové aréna.
Nase reklomni a produkéni agentura HC je Vam opravnéna pronajmout reklamni plochy véeiné zpra-
covani jejich designu dle Vasich poZadavkd. Reklomni a prezentaéni sluzby budou poskytnuty po 1. 9. 2007

ve viech souté&Zich a zdpasech hranych muzstvem HC VCES Hradec Krélové a. s., véetné viech mlddeinic-
kych utkani zahmuijicich i dorosteneckou a juniorskou extraligu.

Vé&Fime, Ze si z nadl bohoté a cenové vyhodné nabidky vyberete a zviditelnite tak svou firmu ne-
jen v odich krélovéhradecké vefejnosti. SnaZime se nase sluZby neustéle zdokonalovat, a proto jsme pro
Vés pfipravili fadu zajimavych novinek a moZnosti prezentace Vadi spoleénosti. Zabéry i komentéie z vel-
ké vétSiny utkani hradeckych hokejistd se pravidelné objevuiji ve zpravodajstvi celostéinich i regiondlnich
televizi a tisku. Vase reklamy budou tedy k dispozici nejen obéandm Hradce Krélové a jeho okoli, ktefi
navitévuji zimni stadion, ale také Sirokému spekiru potenciondlnich zakaznikd mimo Krélovéhradecky

krai.

DOVOLUJEME SI VAM NABIiDNOUT:

I. Reklamni vyuziiti mantinel
mantinel (vy$ka 80 cm) - 1 m
Pozice TA, 1B . . e 60.000 K¢
BOZICE: 2 o 3its 5 w % Woie Do lh Bk hion E5om w68 R 0 e e B % W G s RA s R B o s 40.000 K¢
POZICE D i 06 $1508 & 5w 00K Bkl B B <604 5.5 =% o 0B 3 hol on nad B ooy s 20.000 K¢&




ll. Reklamni cedule v prostorach zimniho stadionu
VOCHOZECR . . . v o visis il s » TR G o s w6 x o3 & o wim o o v ® s s syos g szgr s 20.000 K¢

1ll. Reklamni vyuziti rolby

celd vrehnf plocher 4. . . v . b cmx bemm - o% 5 dms T R B BBy v e m e o oA 50.000 K&

el botnl PIOBRE . «x s o5 e o o5 @ moam » 55 555 5 550s cots nm s a5 5 BDG § e v 8 100.000 K¢

1/2 boBnl PlOChY & 5 -5 5.« 056 & Y w simi o0 s oo o & mas s w0t m ass s ssms i s @ s 5 30.000 K¢
IV. Reklamni vyuziti avia

boBnl PlOchol 5 sim it 55 6 50 Sais moe w2 sms mw =5 guar »imus %% w4 ¥ 5 w08 B0 100.000 K¢

PrEdol PIBCNE . u- soin 2 =5 3 & i » = » o~ i SR B iE § 5 o TRIE W o E B e me o o 50.000 K¢

2T BlOCHE & wws s v s 56 o v o 8 Poe i a8 5 s w6 ww b &m0 s 5 S Y v 0 50.000 K¢&

V. Reklamni vyuziti ledové plochy
A celd plocha sifedového kruhu pro vhazovéni (pfi nevyuziti gen. partnerem) . . . 2.500.000 K¢
B celd plocha kruhu pro vhazovéni v obranném péasmu (pfi nevyuziti CSLH) 500.000 K¢

B/2 polovina kruhu pro vhazovani v obranném pésmu .. ............... 250.000 K¢
C reklamni plocha pfed brankou .. ........ ... ... ... ... ... .. ... 400.000 K¢
D reklamni plocha u modré &ary v obranném pésmu .. ............... 200.000 K¢
E reklamni plocha u modré &ary ve sttednim pdsmu .. ................ 150.000 K¢
F  reklomni plocha u kruhu ve sttednfm pdsmu . ..................... 200.000 K¢
G reklamni plocha u mantinelu ve strednim pédsmu .. ................. 80.000 K¢
H reklamni plocha za brankovou &arou .. ........... ... .. ......... 50.000 K¢&




V. Reklamni vyuziti hraéské vystroje

OCVWONOLAWN—=

OO w>

pozice rameno pravd, lev@ ... .. ... ... e 1 000.000 K¢
pozicenabokuramena .......... ... ... ... 400.000 K¢
pozice hrana rukdv levéd, pravé (pfi nevyuziti generalnim partnerem) . . . 800.000 K¢
centrdini pozice na hrudi (pfi nevyuZiti generélnim partnerem) . .. ... 2.500.000 K&
predni pozice kalhoty .. ...... ... .. .. .. . . 500.000 K¢
prednf pozice kalhoty .. ... ... .. . .. . . 500.000 K¢
pozicestfed miZ8i .. ........ ... . ... ... .... e B e m e 400.000 K¢
zadn{ dres centrélni pozice horizont. (pFi nevyuZitf CSLH) . ......... 1.500.000 K¢
zadnipozice kalhoty . . .. ... ... ... 500.000 K¢
zadnfpozice kalhoty . . . . .. ... . . e 500.000 K¢
helma p¥edni pozice (pfi nevyuZiti generainim partnerem) .......... 800.000 K¢
helma boénf pozice pravdnebolevd .......................... 600.000 K¢
helma zadni pozice .........c.c.iii i 500.000 K¢
BUIPIY s e i wmvs 956 25 09570 @ PR% 65K 0 0w S8 0 0 5n & %08 58 5w b 200 000 K¢
A



V1. Avtobhus

BOEOT IO 5 . 0m wox @ s s BB B i s an s sm 8 55 5w 55 3 its F BEE w0 B 0§ 0 200.000 K&
predni strana . .. ... ... e 100.000 K¢
FORET IO o sumee @ 5 5 0 5w 5 Foaiss S0 5 & B 37 0f 00006 & ST00TE 95 004 50 SN0, MUK 3 5 20 06 Fisiv 100.000 K¢
VIL. Tiskové materialy
pradng Strang OXIUZIVIR . ¢ v s wovs wss % 3+ 5.5 8 G w < 5 Bk 5 W s SRS A S 5 5 30.000 K¢
reklamnl PlOChE .. 5o o5 on v ke sn & B0ins s 8 BE0E @ 55 8 6o s Soels s 66 b 5w 0 s 10.000 K¢
plakat tymu, format A2 horizontdlné - pozice prosponzora . ... ........... 10.000 K¢
Vill.Novinky
reklama na obleéeni hra&d a realizaéniho tymu - A muistvo (pozice A) . . . .. 150.000 K¢
reklama na obleéeni hrdéd a realizaéniho tymu - juniofia dorost (pozice A) . 100.000 K¢
reklama na obleéeni hrdéd a realizaéniho tymu - mladeZ (pozice A) . ....... 50.000 K¢

/ pozice A




reklama na plexi ochrané za brankou 4x1 m (pozice A) ................ 500.000 K¢

pozice A

- @_,WP
R gi="p

B GoLAd l\?l ginn« L :; AGs BOHEMIASTAV ¥
f J
- ’
/ l:/‘ -_—

R R
textovd reklama na kostce - zdkladni éast/zépas . ........ ... ... 3.000 K¢
-playoff/zépas ... ... .. ... 15.000 K¢
zvukovd reklama b&hem utkdnf - zékladni &ast/zépas .. ... ... .. ... .... 5.000 K¢
- playoff/zédpas ............. ... .. ..... 20.000 K¢

o IORIEHT = iq « o5 4 a8 3 f e W mm o e e e s 15.000 K¢




rekloma na tiskovindch klubu (hlavi¢ckovy papir) ... . ... ... .. 50.000 K¢
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individuélIni reklama na www strénkach - zakladni st ... ............... 40.000 K¢
-playeff .. ... 6sei o on sum v . 80.000 K¢
mozZnost presentace na HC VCES Bowlinga Golf Tour .. ................ 10.000 K¢

generdlni partner HC VCES Bowlinga Golf Tour .. .................... 30.000 K¢




reklama na vstupenkdch - pozice A . ... ... e 200.000 K¢
FPOZICE B ... 5 55k D e She SaS B SN AainE g 6 200.000 K&

MISTO PRO VASI REKLAMU | pozice A

MISTO PRO VASI REKLAMU T——pozice B

Ceny je mozné domluvit po konzultaci obou stran dohodou. U viech uvedenych nabidek je
moznost rznych kombinacf, z toho divodu Vadm nabizime v pfipadé Vaseho zdjmu osobni jednani
v terminu, ktery Vam bude vyhovovat.

Kontaktovat nds mizete na tel. & 495 512 202, 605 279 922, foxem na & 495 513 988,
e-mail: sekretariat@hchk.cz nebo pisemné na adrese: HC VCES Hradec Krélové a.s., Komenského
1214, 500 03 Hradec Kralové.

Dé&kujeme a jsme s pozdravem

Roman Vignak
generdini manazer
HC VCES Hradec Krdalové a.s.







Priloha ¢. 5: Nabidkovy list HC Dukla Jihlava.



Nabidka
partnerske spoluprace



Vazeni sportovni pratele,
tato nabidka je urcena Vam vSem, kteri se zajimate o pripadnou spolupraci
s HC Dukla Jihlava na poli marketingu a reklamy.

Nabizime svym obchodnim partnerUm rdzné moznosti reklamni prezentace
a dalsich marketingovych aktivit, jejichz prostrednictvim se stanete sponzorem
a hlavnim partnerem jihlavského hokeje, klubu s bohatou historii.

Pokud uvazujete o zviditelnéni vasi spolecnosti ve spolupraci s nasim klu-
bem —kontaktujte nas a obratem vam predlozime konkrétni nabidky pro moznou
spolupraci. Zakladni informace o moznostech obchodni spoluprace naleznete
Vv prezentaci.

Navazte s nami na uspésnou tradici




Forma partnerstvi
s HC Dukla Jihlava

PlosSna reklama

Umisténi Vasi reklamy na Horackém zimnim stadionu. Dle dohody a smlouvy Ize na zakladé vami poZadovaného
rozsahu umistit Vasi reklamu na:

- ledove plose

- mantinelech

- zavésnych panelech na ochozech, balkdnech
- dresech a hradské vystroji

- obleéeni realizaéniho tymu

-rolbé

- stupnicich schodd

Ledova plocha
stfedovy kruh na vhazovani (cely)
v kruhu na vhazovani (dle velikosti)
Ledova plocha obranné a Uto¢né pasmo (dle velikosti)

ve stfednim pasmu (dle velikosti)

kruh na vhazovani v obranném pasmu (cely)

Konecnd cena zdvisi na umisténi a zejména velikosti loga.
Nejatraktivnéjsi reklamni plocha je v kruzich pro vhazovani.

Navazte s nami na Uspésnou tradici




Mantinely

Mantinely panel0,8x1m
Plexisklo nad mantinely panel 0,15x1m
Vnéjsi strana mantinell panel0,8x2m

Mantinely ohrani¢uji ledovou plochu. Loga na mantinelech jsou kryta plexiskly, coZ zarucuje jejich dokonaly vzhled po

celou sezénu. Spolu s ledovou plochou a dresy hrdci jsou mantinely v nejatraktivnéjsi skupiné nabizenych reklamnich
ploch v lednim hokeji. Dobfe plsobi i logo (cedulky) nad spodnim okrajem kaZdého plexiskla.

Ochozy
Prstenec mezi sektory na stanf a sezeni panel0,8x1m
Plocha plasté vnéjsiho prostoru VIP panel1,5x1m

Vyse uvedené reklamni plochy se nachdzeji na dobre viditelnych ochozech a balkonech podéinych tribun.

Dresy a hratska vistroj

pfednistrana
Dres zadni strana

rukavy

ramena

predni i zadni strana

Kalhoty

boky kalhot

ptedni strana
Helma bok pfilby

zadni strana

vrchni &st pfilby
SEOIpIY pfedni ¢ast

zadnf dast
Vyrazecka brankére pfedni strana
Obleceni realizaéniho tymu bunda, sako apod.

Ledovd plocha a mantinely tvori spolecné s hrdcskou vystroji nejatraktivnéjsi moZnosti v nasi reklamni nabidce.
Dres, hraéské kalhoty a prilba nabizeji fadu variant umisténi.

Vyrazime do utoku! Pijdete s nami?




Rolba a ledaki

Je moZno umistit reklamu na rolbu, kterd tésné pred utkanim a béhem prestdvek mezi tfetinami upravuje ledovou
plochu.

Stupnice schodii

Stupnice schodU nabizeji reklamni misto, jemuZ se nevyhnou oéi 2ddného presunujiciho se divdka.

Site za brankami

Sité nataZené podél kratsich stran ledové plochy umozZnuji diky svym velikostem zavéseni velkoformdtovych plos-
nych reklam.

Stény zimniho stadionu

Na stény zimniho stadionu je moZno umistit rozmanité formy reklamnich poutald (malované reklamy, plastové
¢i plechové panely, neonové reklamy).

Reklamni vyuZiti hracia

- zobrazeni hra&d na vasich vyrobcich, reklamnich prostiedcich

- propagaéni pouzivani vasich vyrobkl prostfednictvim hracd

- promoakce vybranych hracl (autogramiady, setkani s hosty)

- moznost vyuZiti hraéd pro moZnou reklamu partnera nebo na jednotlivy produkt firmy.
Vé&tsi vyuZiti osobnostnich prav hraéd pro marketingové a prezenéni ucely klubu a partnera

Prezentace vigrobkii a sluzeb

Prezentace vyrobkd a sluZeb na stadionu béhem pFestédvek mezi tfetinami:
-~ formou soutézi
- formou stanku na HZS
- vrozhlase na stadionu béhem zapasu
- formou pfedavani cen nejlep3im hracdm utkani
- propagace spole¢nosti na samotnych jednotlivych utkénich napfiklad formou reklamnich pfedmétd
(letaky, karticky, plakaty, prospekty...)
- poskytovani prostor partnerdm v Horéckém zimnim stadionu pro jejich prezentaci.
- pofadéni charitativnich akci pro zviditelnéni partnera i klubu v podobé sportovnich udalosti.

Inzertni reklama

- prezentace vasi firmy inzertni formou v klubovém ¢asopise, formou loga na plakéatech a dalsich tiskovinach
- suvenyrech HC Dukla Jihlava
- formou loga a odkazu na internetovych strankach klubu, které shrnuji nejdGleZitéjsi

a nejaktualnéjsi informace z déni v kiubu.

Vyrazime do utoku! Pijdete s nami?




Dalsi aktivity

- automatické élenstvi reklamnich partnerd v klubu V.I.P

- vybaveni V.I.P. prostor vagimi vyrobky éi sluzbami

- Ucast vrcholového managementu vasi firmy pfi utkanich a slavnostnich spoleéenskych akcich klubu
- moZnost vyuZiti klubovych akei k pozvéani vasich obchodnich partnerd

- set celoro¢nich vstupenek pro vase zaméstnance

- nabidka ledové plochy HZS pro zaméstnance vasi firmy

Konkrétni cenovd kalkulace se bude odvijet od osobnich jedndni obou partnerd.

Jan Zachrla Dusan Pafil Robert Kohn

jednatel marketing obchodni zastupce
mobil: 602773 284 mobil: 777 116 896 mobil: 602 288 607
e-mail: zachrla@hcduklajihlava.cz e-mail: marketing@hcdukla.cz e-mail: kochn@hcdukla.cz

HC Dukla Jihlava, Tolstého 23, 586 o1 Jihlava www.hcdukla.cz




