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Abstrakt

Bakalarska prace se zaméfuje na financovani hokejového klubu. Jednim
z primarnich zdroju k zabezpeceni této Cinnosti je sponzoring. Dalsi nedilné soucasti
financovani klubu jsou jeho reklamni moznosti. V praci je specifikovano jaké ma klub
sponzory, jaka je spoluprace se sponzory, co jim klub nabizi za protisluzby a jaké pro
sponzory plynou vyhody ze sponzorovani hokejového klubu. Reklamni c¢ast je

zpracovana jako jedna z protisluzeb klubu pro sponzora.

Abstract

The Bachelor thesis focuses on the financing of the ice-hockey club. One of the
primary sources for financial security of the club’s activities is a sponsorship. Another
integral part of the club’s financing are the advertising possibilities. Advertising
possibilities specifies what kind of sponsors and what kind of cooperation club have.
What can club offer to sponsor and what are the benefits for sponsors. The advertising

part is handled as one of the benefits for sponsor.

Klicova slova

Ledni hokej, sponzoring, reklama, SWOT analyza, Porteriv model péti

konkuren¢nich sil
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UVOD

Problematika sponzoringu, partnerské ¢innosti a reklamy ve sportu zajima vice
lidi, hlavné hokejové fanousky, ale jen malokdo vi, co vSe se za ni skryva. Timto
feSenim je nezbytna financni podpora tohoto odvétvi. Pro sponzorovaného a sponzora je
toto oboustranné€ vyhodné feSeni, nebot’ spole¢nost, jakozto sponzor, mize touto cestou
plnit své marketingové cile. Klub, jakozto sponzorovany, na oplatku ziska nefinancni

i finan¢ni prosttedky pro provozovani své €innosti, za kterou byl zalozen.

Prace je zaméfena na ledni hokej, nebot patii mezi nejoblibenéjsi
a nejpopulamngjsi sporty v Ceské republice. Dle sledovanosti tohoto sportu Ize usoudit,
ze 1 dnesni spolecnost pro tento sport vytvari kvalitni zdzemi pro jeho rozvoj a diky této
divacké podpore se mize nadale kvalitativn€ i kvantitativné vyvijet. Diky poctu soutézi
a jejich jakosti, a také kvalitou hragd, se Ceska republika mize hrdé zafadit mezi ostatni

svétove lidry v lednim hokeji.

V Ceské republice je z pohledu sponzoringu a reklamy nejvyznamng&j§i soutézi
Tipsport extraliga neboli nejvyssi soutéz ledniho hokeje v nasi republice. Extraliga je
slozena ze 14 tymu a soutéz se hraje podle stanoveného systému extraligy, ktery je

zvefejnén na oficialnich internetovych strankach Ceského svazu ledniho hokeje.

Bakalatska prace je rozdélena na tfi Casti, a to na teoretickou, analytickou
a posledni ¢ast, kterd se zabyva navrhy feSeni na vysledky, které plynou z analytické
Casti. Problematika sponzoringu a reklamy je shrnuta v teoretické ¢asti. Nasledujici Cast
je zameéfena na analyzu a ziskdvani informaci o prostfedi ledniho hokeje,
konkurenceschopnosti kluba, ktefi maji zajem o sponzoring a reklamu. V zavéreCné
Casti jsou uvedena vhodna feSeni pro efektivnéjsi ziskavani sponzori, mozné rozsifeni
propagace a prilakani novych divakt. Tyto kroky by nasledné mohly pfispét ke zvySeni

financni jistoty klubu a zlepSeni sportovnich vysledku.
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CIiLE PRACE A METODY

Na zékladé analyzy souCasného stavu vytvorit vlastni navrhy a doporuceni
ohledné sponzoringu a reklamy jako zdroja financovani hokejového klubu. Tento cil byl
rozdélen na dvé Casti: na analytickou Cast a na cast, kde byly na zakladé vysledka

z analytické Casti vytvoreny vlastni navrhy.

K dosazeni vysledkd v analytické Casti byla pouzita SWOT analyza a Portertv

model péti konkurencnich sil.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA
Tato kapitola je zaméfena na vysv€tlovani pojmi spojené stématem mé

bakalarské prace.

1.1 Ledni hokej

"Sesticlennd druzstva hracii (pét v poli a brankdr), kteri se na ledové plose
pohybuji na bruslich a jsou vybaveni hokejkami, se snaZi dopravit co nejcastéji hraci

kotou¢ do branky soupere a ubranit branku viastni"” (Taborsky, 2005, s. 10).

Hraci plocha

Rozméry hraci plochy jsou 60 az 61 metrii na délku a 29 az 30 metrt na Sirku.
Tato plocha je pokryta ledem. Hraci plocha je ohrazena mantinely a jeji rohy jsou
zaoblené. Na ploSe jsou umisténa dveé brankovis§té a rozde€luji ji 2 brankové cary,
2 modré Cary a stiedni Cara, dale na ni je rozmisténo 8 bodu pro vhazovani puku, které
jsou kruhové. Mimo hraci plochu jsou podélné rozmisténé hracské lavice, které jsou
urcené pro stiidajici hrace a pro jejich podpurny tym. Na prot€jsi stran€ jsou umistény
2 trestné lavice, na kterych si vylouceni hraci odpykavaji trest za poruseni pravidel hry

(Taborsky, 2005).
Hraci doba

Cisty ¢as hry je 60 minut, které jsou rozd&leny do tii tfetin po dvaceti minutach
Cistého Casu. Mezi tretinami jsou piestavky, které trvaji 15 minut, tato doba se vyuziva

na upravu ledové plochy (Taborsky, 2005).

Vysledek utkani

Tento vysledek je ovlivnén poctem vstielenych goli. Muzstvo, které vstieli vice
branek, se stava vitézem a naopak. Také se muze stat, ze tymy vstieli stejny pocet
branek a tento stav se nazyva remiza, po skonceni zakladni ¢asti utkani a po uplynuti
3 minutové prestavky nastdva deseti minutové prodlouzeni, kterou odehravaji tymy

o ¢tyfech hracich v poli. Jestlize se nerozhodne ani v prodlouzeni nastavaji samostatné
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najezdy, kterych se ucastni 5 hracu z kazdého tymu, ve stfelach se tymy stiidaji

(Taborsky, 2005).

Vysledek utkani Body Pokracovani

Vyhra v zakladni dobé 3b Zadné

Remiza v zakladni dobé 1b Prodlouzeni s nahlou smrti
Vyhra v prodlouzeni 1b Zadné

Prodlouzeni bez zmény - Samostatné najezdy
Vitézstvi po samostatnych 1b Zadné

najezdech

tab. 1 bodovy systém

zdroj: (BPA, a.s., 2013) - vlastni zpracovani

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jiz nezbytnou a v dnesni dobé samoziejmou
soucasti trzniho hospodarstvi. Jeji hlavni funkci je informovat spotiebitele.
Nejefektivnéjsi pro informovanost spotiebitele je reklama a dalsi nastroje marketingové
komunikace, se kterymi se spotiebitel denné ,vypotradava“. Dulezité je, aby
marketingova komunikace navazovala na ostatni Casti marketingového mixu

(Vysekalova a kol, 2006).

Marketingova komunikace predstavuje veskeré relevantni komunikace s trhem
atadime sem tyto Cinnosti, jako je napfiklad propagace, reklama, sponzoring,

a podobné. (Vysekalova a kol, 2000).

1.3 Komunika¢ni mix
Sklada se z péti zakladnich forem komunikace. Té€mito formami jsou reklama,
podpora prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej. Marketingovi
pracovnici musi planovat své aktivity tak, aby se jimi co nejefektivnéji dosahlo
marketingovych cili. K dosazeni téchto cilli je zapotiebi pouzivat minimalné jedné,
Castéji vSak vice forem marketingové komunikace. Kazda forma komunikacniho mixu
ma sva specifika, které ji mohou zvyhodnovat pii sdélovani raznych druht zprav

ur¢itému okruhu cilové skupiny (Svétlik, 2005).
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Nastroje komunikaéniho mixu podle Jaroslava Svétlika:

Reklama — je placenou formou neosobni, masové komunikace, ktera se
uskuteCiiuje prostrednictvim médii, napt. televize, rozhlasu, internetu, novin apod.
Cilem je informovani co mozna nejsirsiho okruhu zakaznikt a ovlivnéni jejich kupniho
chovani. Hlavnim rysem reklamy je, ze ovliviiuje Sirokou vrstvu obyvatelstva. Je to
komunikace, kdy se poskytuje omezeny pocet informaci co nejvét§imu poctu osob. Dle
,hierarchie ucCinnosti“ je reklama nejucinnéjsi, pokud se u obyvatel dosahne
uvédomovani si existence produktu na trhu. Jejim hlavnim cilem je upoutat pozornost

a vzbuzovat zajem.

Podpora prodeje — jsou to aktivity, které stimuluji prostfednictvim dodate¢nych

podméti prodej vyrobki a sluzeb. Podpora je zaméfena na jednotlivé clanky
distribucnich cest, ptfipadné na konecné zakazniky. Nakup urCitych produkti muzeme
udélat pritazlivéjSim napt. kupony, prémiovym balenim, vzorky zbozi apod. Je urcitou
kombinaci cenovych opatfeni a reklamy. Podpora prodeje sdéluje informace o produktu
a soucasné stimuluje. Nej¢asteji se vyuziva k tomu, aby pfiméla kupujiciho k prejiti od

zajmu k dalsi akci a to nejcastéji ke koupi. Vyznam této formy neustéle roste.

Public relations — neosobni forma komunikace s cilem splnit cile organizace

vyvolanim kladnym postojem vefejnosti. Kladny postoj vefejnosti k podniku se
nasledné pfenasi i na jeji vyrobky ¢i nabizené sluzby a vyvola chtény zijem c¢i

pozornost o produkty ze strany potencionalnich zakazniki.

Direkt (pfimy) marketing — pfimo adresna komunikace mezi prodavajicim
a zakaznikem. Zamétuje se predevsim na prodej produktl a zaklada se na reklamé, ktera
se uskuteciuje predevsim prostiednictvim e-mailt, telefonu, posty, novin, televizniho

nebo rozhlasového vysilani.

Osobni prodej — zaklada se na osobni komunikaci s potencionalnimi zakazniky.
Cilem je dosahnout prodeje produktu. Je vyrazné odliSny od ostatnich forem
komunika¢niho mixu, nebot se jedna o osobni a pfimou komunikaci. Obsah, forméat
a strukturu zpravy lze upravit pro jednotlivé zadkazniky nebo situace. Tato forma je sice

nakladna, ale vysoce efektivni. Efektivnost zvySuje mozna zpétna vazba (Svétlik, 2005).
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1.4 Formy marketingu ve sportu

1.4.1 Diléi marketingové koncepce ve sportu

Prosazovani marketingovych koncepci v télesné vychové a sportu v Ceské
republice je pozvolné, ale podméty =z praxe si vynucuji zpracovavani dil¢ich
marketingovych konceptd, které jsou déleny podle Evy Caslavové vétsinou dle dvoji

povahy:
1) Marketing jako sponzorovani

Tento koncept je zaméfeny na zpracovavani nabidky vykont pro sponzory
dle zarazeni, tvorbu cenové hladiny nabizenych vykonut, pofadani sportovnich
akci, pfi kterych se nabidky reprezentuji a ustanovuji se komunikacni cesty,
kterymi se vykony budou sponzorim prezentovat a pro obsahové a legislativni

zabezpeceni vytvorit kvalitni modely sponzorskych smluv.
2) Marketing jako sportovni reklama

Hlavni Cinnosti sportovni organizace je piiprava vSech krokti komunikacni
politiky, ve které berou na veédomi spravnou funkci sportovniho oddilu
predevS§im na sportovnich akcich. Pfi rozsSifeni ramce sportovni reklamy se
marketing nasledné zabyva v Sir§Sim pojeti vztahli a komunikace s vefejnosti

(Caslavova, 2000).

Marketingové koncepce sportovni organizace dle Evy Caslavové:

1. Faze

V prvni fazi se fesi identifikace problému soucasnosti a budoucnosti,
zaméfuje se na nabidku Cinnosti pro zakazniky a nasledné navaznosti
realizace z pohledu prava, politiky, spole¢nosti. Jedna se tedy o analyzu

situace trhu.
2. Faze

Je zaméfena na stanoveni cili ekonomickych, sportovnich a socialnich

z Casového hlediska.
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3. Faze
Pojednava o pouziti marketingovych nastroju, které zahrnuji:

a) Kategorii sportovist’ a ostatnich objektl mozné pro realizaci ¢innosti
b) Interni a externi komunikacni cesty

¢) Cinnosti, které sportovni organizace nabidne

d) Stanoveni cenové hladiny ¢innosti

e) Tvorbu finanéni politiky (Caslavova, 2000).

1 fize

Jaké zakarnily sportovid organizace
obshitnge?

Jaké produkty miZe sport. organ.
nabidnout?

Jaka je aktidlni a budouei konturence?
Jaké jsou spolefenské, legislativind a
poliltické navarnoti sport. organ.T

Anylyza trhu a sitnace

|

2. fize

——  Sportovid cile
) Ekonomicke cile
Stanoveni ——  Socialni cile

strategickych cilia a
volba strategie

Strategie produktu

—  Knkurentni strategie

——  Strategie orientace na zakarnika
——  Strategie pozice

——  Cenowva strategie

—  Dalii
2. fize
Mix . . ——— Politika v oblasti produkit
marketingovych | Dicyribusni politika
nastroju podle ———  Komunikaéni politika
zvolené strategie —  Cenova politika
—— Finantni politika

obr. Imarketingova koncepce sportovni organizace

zdroj: (Caslavova, 2000, s. 98) vlastni zpracovani

16



1.5 Financ¢ni zdroje sportovnich klubu
Financovani télesné kultury je zabezpecovdno ze dvou zdrojii — z verejnych
a soukromych. KazZdd oblast zdrojit ma svoje ekonomické opodstatnéni, v mnohych
pripadech dochdzi k prolinani financovani z obou zdrojovych oblasti, casto je v této

souvislosti pripomindano vicezdrojové financovani sportu (télesné kultury)“ (Hobza

a Rektorik, 2000, s. 52).

,Podnikatel, resp. financni manazer podniku pri rozhodovdni o zpiisobu
financovani musi vychdzet v prvni fadé ze znalosti svého podnikdani. Potieba zdrojii
financovani je ddna jednak strukturou majetku, ktery podnik potrebuje k provozovani
své cinnosti (zejména podil dlouhodobého majetku nutného k podnikdni na celkovém
majetku), ale i charakterem zdkaznika, pro kterého je produkt urcen” (Reznakova,

2012, s. 7).

Klasifikace ekonomickych zdrojl Ize provést z neékolika klasifikacnich hledisek.
Podnikové ucetnictvi a ekonomika pouzivaji hlediska o pivodu zdroji a nasledné tyto
zdroje rozc¢lenuji na cizi a vlastni zdroje financovani. Déle je zdroje mozné rozd¢lit na
finan¢ni a nefinancni a podrobnéji na penézni nebo nepenézni zdroje. Z pohledu dani je
tu klasifikace, zda pfijmy plynou z hlavni nebo z vedlejsi Cinnosti (Novotny a kol.,

2011).

K zjisténi efektivity financovani je tfeba provést financni analyzu, pro kterou

jsou dle Dany DluhoSové zakladnimi a vychozimi zdroji nasledujici vykazy:

a) Vykazy vnitropodnikového ucetnictvi, firmu téchto vykazi si kazdy podnik
urcuje podle své potieby. Pojednavaji o podnikovych nakladech, jak s nimi
podnik hospodaii v jednotlivych stfediscich. Proto maji tyto vykazy interni
charakter a nejsou pfistupné verejnosti.

b) Vykazy financniho ucetnictvi, tyto vykazy lze také oznacit za externi vykazy,
nebot’ zji§téné hodnoty poskytuji hlavni zdroj pro vnéjsi uzivatele podniku.
Podavaji predevsim prehled o rozvaze, neboli informace o majetku a jeho
kryti, o vykazu zisku a ztrat a tako o Cash Flow, ktery vyjadiuje pohyb
penéznich toka (Dluhosova, 2010).
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Nasledujici ¢lenéni zdroju financovani je uvedeno podle Jifiho Novotného:
1.5.1 Tradi¢ni zdroje financi sportovni organizace z hlavni ¢innosti

1) Clenské piispévky

2) Dary

3) Patronaty

4) Prispévky municipalit

5) Prispévek do zastfesujici sportovni organizace
6) Dotace od vlady — statu

7) Vstupné na sportovni akce

8) Startovné

9) Uroky z ulozenych vkladd
1.5.2 Zdroje financovani z vedlejSich ¢innosti

1) Sponzorské piispévky

2) Upominkové predméty s logem klubu, klubové suvenyry
3) Najemné z klubovych sportovnich zafizeni

4) Klubové ubytovaci zafizeni a restaurace

5) Bankovni pujcky a vypujcky od ¢lent klubu
1.5.3 Specialni aktivity pro ziskani zdroju
1.53.1 Sportovni

1) Organizovani a realizace tréninkovych tabort
2) Akademie
3) Organizovani a realizace sportovnich kurzi

4) Prodej obcerstveni ¢leny klubu
1.5.3.2  Nesportovni

1) Burzy
2) Tanecni zabavy, plesy, diskotéky
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3) Aktivni vypomoci v misté€ sidla (Novotny, 2000).

PRITMY

1) z vedlejii hospodatske
cinnosti

2} z organizatnin Sinnost
3) z télovychovy a sportu
4} ze spolefenské Sinnosti
5) z Blenskych plispévin
§) z oddilovych pHspévia

Viastrni zdroje  ——

Zdroje sportovnich kubd

PRISPEVKY

1) na finnost od vyisich
telovychovnych organi
2} sponzoring

3) od statu na adrrbu

VngjEi zdroje

obr. 2 schéma finan¢nich zdroju

zdroj: (Novotny, 2000, s. 82) vlastni zpracovani

1.6 Sponzoring

Sponzorstvi je umoznéni komunikacni technikou finanéné podpofit ¢i koupit
urcitou udalost, tak, ze organizace ziska pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku,

nazev €i reklamni sdéleni (Vysekalové a kol., 2006).

1.6.1 Sponzorovani ve sportu

Sponzorovani (sponzoring) predstavuje vyznamny specificky prostfedek
k zabezpeCeni dodatecnych finan¢nich zdroji, zejména kulturnich, védeckych,
charitativnich a dalSich aktivit v riznych sférach zivota spolecnosti. Z vySe uvedeného
je zfejmé, ze v oblasti télovychovy, sportu a turistiky télovychovné jednoty a sportovni
kluby se snazi timto zpusobem ziskat dostatecné mnozstvi finan¢nich prostredkii pro

svou ¢innost (Caslavova, 2009).
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file:///lastni

V soucasné dobé stale vice ustupuji altruistické divody proptjcovani financnich
prostiedkti a na vyznamu nabyvaji divody propagacni a ekonomické, zvlasté pak

v oblasti vrcholového sportu (Caslavova, 2009).
Pticiny sponzorstvi dle Jifiho Novotného:
,, ZvySeni povédomi verejnosti o vyrobku, ndzvu podniku, nebo sluzbé
Za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora
Zlepsit mistni znalost o sponzorovi
Vytvaret dobré jméno ve spolecnosti, mezi zaméstnanci
Osobni preference vedeni podnikii

Pro dosazeni vyse uvedenych cilii vyuzivaji firmy prostiedkii dvou rozdilnych

kategorii:
Publicity, kterd je na ndrodni nebo na mistni urovni.

Cilené ovliviiovani (planovani), ovliviiovanim verejného minéni za pomoci
ovliviiovatelii verejného minéni prostiednictvim bezpecné vybranych sponzorskych

smluv “ (Novotny a kol., 2011, s. 198).

Podle Evy Caslavové sponzoring dokaZe napliiovat marketingové cile, které pro

firmu mohou byt nasledujici:

e tvorba dobrého jména znacky
e stavét image znacky
e Budovani znamosti znacky/firmy

e Pokus o vybudovani partnerstvi se sportovnim klubem (Caslavova,

2009).
1.6.2 Typy sponzorstvi

Ve sportu muze nabyvat raznych podob a forem. Lze je rozdélit podle nékolik
kritérii. Firma si vybira z riznych kritérii dle svych potieb a rozpoc¢tu. Dle Jifiho

Novotného mohou byt tyto klasifika¢ni hlediska:
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1)
a)
b)

c)

2)
a)

b)

c)
d)

3)
a)

b)

d)

Podil sponzora na celkovém objemu piispévku jsou tii skupiny sponzort:
Titularni sponzor — spojeni s ndzvem sponzorované aktivity

Spolusponzor — pii existenci nékolika sponzort, jsou zde podobna prava za
podobnou cenu

Sponzor — dodavatel, je firma, ktera misto penéz dodava urcité hotové
vyrobky

Typ sponzora

Spojen tésné se sportem prostiednictvim kategorie nabizenych produkta
a sluzeb

Bez bezprostiedniho wvztahu ke sportu, kterého wvyuziva Ccisté jako
komunikac¢niho instrumentu

Specializace na ur€ity druh sportu ¢i konkrétni klub

Jednostranné

Mnohostranné

Objekt sponzorstvi

Zamétené na jednotlivce, tento typ se objevuje predevsim ve vrcholovém
sportu. Osobnost sportovce je zarukou kvality a tispéchu.

Sponzoring sportovnich klubt

Sponzorstvi sportovnich akci je velmi popularni typ a pro sponzory je
lakavy. V dne$ni dobé je vétSina vyznamnych sportovnich akci spojena se
jménem urcitého sponzora.

Sponzorstvi sportovnich instituci, které fadime smlouvy tykajici se vybaventi,
reklama s udélovanim ocenéni a titulli, ale i pfebirani Gplného sponzorstvi

(Novotny a kol., 2011).

Eva Caslavova ve své knize uvadi jeSté nasledujici Clenéni dle vyse

investovanych prostiedku:

a)

Exkluzivni sponzorovani

Tento typ sponzora je spojen s titulem ,,generalni sponzor*, ktery za vysokou

investici piejima nejvétsi podil protivykont
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b) Hlavni sponzorovani

Sponzor tohoto typu ma nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony a vedlejsi
sponzofti poté déli méne lakavé reklamni piilezitosti

¢) Kooperacni sponzorovani

V této skupin€ se rozdé€luji protivykony mezi vétsi pocet riznych sponzort
a jejich smlouvy se daji upravit na rizné doby platnosti, toto feSeni nasledné
pomaha piekonat financné horsi obdobi z hlediska finan¢nich zdroji na

zajisténi &innosti sportovniho klubu (Caslavova, 2009).
1.6.3 Nabidka pro sponzora ze strany sportovniho klubu

Prace se sponzorem je velice individualni v zavislosti na predpokladané délce
spoluprace, pozadované Ccastce, postaveni sportovniho klubu, co se atraktivnosti
a schopnosti tyka. Pfi sestavovani nabidky pro sponzora si klub musi o daném
sponzorovi a jeho firmé zjistit informace, které nasledné mize pouzit pii jejim

sestavovani. Podle Evy Caslavové Ize do nabidky obecné zahrnout nasledné produkty:

a) Sportovni produkty v majetku sportovniho klubu
e Vyuziti vykona sportovniho tymu ¢i jednotlivych hraca
e Moznost vyuziti riznorodosti kondi¢niho cviceni
e Vyuziti sportovniho prostoru zaméstnanci sponzora
e Sportovni akce poradané klubem

e Specifické akce

b) Reklamni produkty

Tato nabidka je nejcastéjsi potivykon od klubu pro sponzora. Smlouvy, které se
uzaviraji mezi klubem a sponzorem se touto nabidkou velice zabyvaji. Existuji
ur¢ité typy reklam, jako napftiklad: reklama na dresu a sportovnim obleceni,
reklama na mantinelech, reklama na vysledkové kostce, reklama na sportovnim
nafadi a mimo jiné lze vyuzit umisténi reklamnich nosi¢l na sportovistich,
plakatd, banneri a jiné. Tyto moznosti se urCuji podle upfednostiiovani

Sponzora.
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¢) Poskytnuti spoleCenskych ¢innosti

Nejlepsi alternativou je, kdyz klub ziska sponzora k ucasti pii spoleCenskych
¢innostech sportovniho klubu, nebot’ zdali se sponzor ucastni takovychto akci,

stava se spoluprace mezi nim a klubem trvalejsi.
d) Nabidka image sportovniho klubu

Tato nabidka se tyka abstraktnich produktd, pod touto nabidkou si 1ze predstavit

tradici, atraktivitu, rozsahlost plisobeni na populaci a tak dale.
1.6.3.1 Uzitky a provize zahrnované do sponzorské smlouvy
Nasledujici provize a uzitky dle Evy Caslavové:

o Prdavo pouzit logo, jméno, obchodni znacku a grafickou
prezentaci oznacujici spojeni s produktem nebo akci. Tato prdva
mohou byt vyuzivana v reklamé, propagaci, publicité nebo jiné
komunikacni aktivité pouzivané kupujicim.

e Pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb.

e Pravo na spojeni jména s akci nebo zarizenim.

e Pravo pouzivat riizna oznaceni ve spojeni s produktem, akci, jako
napr. ,,generalni sponzor“, , oficidalni dodavatel”, , oficidlni
produkt.

o Pravo na sluzby (vyuzZivat produkt nebo na exkluzivni uziti
produktu) nebo na prdvo vyuzivat koupeny produkt nebo sluzbu
ve spojeni s akcit nebo zarizenim.

o Pravo Fidit obvyklé propagacni aktivity jako jsou soutéZe,
reklamni kampané, nebo prodejni aktivity ve spojeni se

sponzorskou smlouvou * (Céslavové, 2009, s. 190-191).

1.7 Reklama

Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace mySlenek, zbozi nebo shiZeb identifikovaného sponzora prostrednictvim

hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio “ (Kotler, 2007, s. 855).
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»Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostrednictvim Ize efektivné
predavat marketingovd sdéleni masovym cilovym segmentiim. Dokdze cilovou skupinu
informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat. Reklama
predstavuje ,,viajkovou lod’* marketingové komunikace, ackoliv se v posledni dobé jeji

vaha v komunikacnim mixu snizuje “ (Karlicek a Kral, 2011, s. 49).

V Ceské republice je zaveden Kodex reklamy, ktery sepsala a vydala statni Rada
pro reklamu. V tomto dokumentu, ktery je pro vSechny podnikatelské subjekty zavazny,
je definovano mnoho pojmu, jako napf. pojem reklama, jednotlivé subjekty reklamy,
zakladni a specialni pozadavky na reklamu atd. Je zde uvedeno, ze reklama musi byt
slusna, Cestnd a pravdiva, musi také akceptovat zasady Cestného soutézeni a nesmi
navadét k porusovani zakona apod. Jsou zde také uvedeny zvlastni pozadavky, které se
tykaji predevsSim hodnoty zbozi, cenovych srovnavani, napodobovani konkurencnich
vyrobkl, ochrany soukromi a zaruk. A poté jsou tu specialni ustanoveni, které se tykaji
reklamy na alkohol, tabadkové vyrobky a léky a rovnéz se tykaji vlivu reklamy na déti

a mladez (Urbanek, 2010).

,Je nezbytmou a dnes jiz samoziejmou soucdsti trzniho hospodarstvi. Jeji funkci
Je informovat spotrebitele o nabidce sluzeb a zbozi, oslovovat stdvajici i nové zdakazniky
a samoziejmé se snazit prodat nabizeni zboZi. Ale to neni tak jednoduché, protoze
ndkupu zbozi predchdzi sloZity proces, ktery zahrnuje jednotlivd stadia vnimdni
reklamniho sdéleni pres vyvolani pozornosti, vytvdareni postoje a preferenci az
k vytvareni presvédcen, které teprve vede ke koupi vyrobku ¢i sluzbé* (Vysekalova

a Mikeg, 2010, s. 154).
Reklamni média podle Tellise mohou byt rozdélena do tfi typa:

a) Vysilaci (televize a rozhlas)

b) Tiskova (noviny a ¢asopisy)

¢) Venkovni (billboardy, stadiony, vlaky, autobusy, balony nebo mala letadla)
(Tellis, 2000).
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1.7.1.1  Funkce reklamy
Nasledujici rozdéleni funkci reklam dle Philipa Kotlera:

e Informativni reklama
Tento typ reklamy se vyuziva k informovani spotfebiteli o novém
produktu na trhu, jeho funkci a k vytvareni elementarni poptavky.

e PresvédCovaci reklama
Reklama je vytvarena k vytvoreni vybérové poptavky po znacce. Jejim
hlavnim ukolem je presvédCit spotiebitele, ze za investované penize
budou mit nejvyssi kvalitu.

e Upominaci reklama

Tato reklama se pouziva, aby spotfebitelé nezapomnéli na produkt

(Kotler, 2007, s. 856).

Informativni reklama

Upozornit na novy produkt Popsat dostupné sluzby
navrhnout nova vyuziti produktu Vylepsit $patny dojem
Informovat trh o zmén¢ ceny Zmirnit obavy zdkazniki
Vysvétlit, jak produkt funguje Vybudovat image spole¢nosti
Presvédcéovaci reklama |
Ziskat znacce preference Presvédcit zdkazniky k okamzité koupi
Povzbudit pfechod ke znacce Presvédcit zakazniky, aby pfijali ndvstévu
¢i telefonat prodejce
Zmgénit zpisob, jak zakaznik vnima
atributy produktu
Upominaci reklama |
Ptipomenout zakazniki, Ze produkt muze Udrzet produkt v mysli zdkazniki i mimo
byt v blizké budoucnosti zapotiebi sezénu
Pfipomenout zakazniki, kde mohou Udrzovat vysoké povédomi o produktu
produkt koupit

tab. 1 funkce reklamy

Zdroj: (Kotler, 2007, s. 857) vlastni zpracovani
Reklamni kampan

Je charakterizovdana jako systematicky planovity proces prezentace reklamnich
sdéleni, kterd se preddava spotiebitelovi prostiednictvim vybranych médii. Plan musi
obsahovat specifikaci cilu reklamni kampané, stanoveni jejiho rozpoctu, vypracovani
obsahu sdéleni, vybér médii a hodnoceni reklamni kampané. Jeji struktura miiZe

obsahovat riizny pocet etap podle toho, cemu pracovnici agentur ddavaji prednost —
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detailnéjSimu clenéni celého procesu, nebo spise komplexnimu pohledu. V kazdém

pripadé musi plan obsahovat:
Specifikaci cilit reklamni kampané
Stanoveni jejiho rozpoctu
Vypracovdni obsahu sdéleni
Vybér médii
Hodnoceni reklamni kampané “ (Bouckova a kol., 2003, s. 227).

Specifikace cild reklamni kampane¢ je prvnim krokem reklamnich cilii. Reklamni
cil je specificky marketingovy ukol, ktery sméfuje k cilové skupiné v urcitém case. Tyto
cile klasifikujeme dle primarniho ucelu a to ta, zda maji informovat, piesvédcovat nebo

pfipominat (Kotler a Armstrong, 2004).

Stanoveni rozpoctu je druhy krok, ktery do urcité miry determinuje rozsah
atrvani reklamni kampané€. Nejobjektivnéjsi zpusob jeho stanoveni je podle predem
definovanych cilt. Dal§i moznosti stanoveni rozpoctu jej vynalozit na kampan urcité
procento z objemu prodeje nebo obratu. Rozpocet na reklamu muze také vychazet
z prostiedku, které na reklamu vynaklada konkurence. A posledni zptsob je, ze firma

veénuje na reklamu pouze volné finan¢ni zdroje (Bouckova a kol., 2003).
1.7.2 Public relations

Nejdalezit€jsi pojem tohoto marketingového komunikacniho nastroje je
nepretrzité a dlouhodobé budovani dobré image firmy (jména, goodwill). Pojem public
relations do Cestiny prekladame jako styk s vefejnosti, je nahrazenim dfivéjSiho terminu
publicita. Budovani publicity mélo totiz mensi rozsah, nez ma v dnesni dobé pojem
budovani dobrych vztahii neboli znamost firmy. Proto za hlavni tikol public relations
povazujeme vytvareni pozitivni vytvareni obrazu firmy u nejSirsi vefejnosti, ktera
zahrnuje své zaméstnance, spotiebitele, ale také i nadfizené orgéany, obyvatele, ktefi
bydli v okoli podniku apod. Velké firmy maji v oddéleni public relations mnohdy

i celou fadu specialisti na tuto problematiku (Urbanek, 2010).
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1.8 Sportovni reklama
,Pojem sportovni reklama je vztahovin kreklamé, ktera vyuzivda specifickych
médii komunikace z oblasti sportu. Patii sem napr. dresy a vystroj sportovcii, sportovni
ndradi a ndcini, startovni Ccisla, mantinely (reklamni pdsy), vysledkové tabule

a ukazatele (ve formé transparentii nebo videotabuli) atd* (Caslavova, 2009, s. 168).
1.8.1.1  Funkce a vlastnosti sportovni reklamy

Nasledujici rozdéleni sportovni reklamy a jejich funkci a vlastnosti dle Evy

Caslavové:

Internet
e Zpusob znazornéni- textoveé; motivove
e Funkce — moznost identifikace; dobra dostupnost k informacim
e Situace — informace mize zakaznik pfijimat celodenné s pfistupem
k internetové siti
e Zpusob objevovani — denné (ovlivnéno piistupem k internetu)
Televize
e Zpusob znazornéni — obrazové; zvukove; textove
- tento zpusob umoziuje vicesmyslové pusobeni
e Funkce — zabavna; informacni; vzdélavaci
e Situace — v pohodIném prostiedi
e Zpusob objevovani — denné, dle frekventovanosti vysilani
Rozhlas
e Zpusob znazornéni — zvukové (mluvené slovo podkresleno hudbou)
e Funkce — vzdélavaci; informacni; aktualni; zabavna
e Situace — celodenné napriklad doma, v praci, v auté a podobné
e Zpusob objevovani — denn¢, dle frekventovanosti rozhlasu
Noviny
e Zpusob znazornéni — textové; obrazové
e Funkce — aktualnost; informacni
e Situace — moznost Cetby na pracovisti, doma, v kavarné a podobné

e Pisob objevovani — denné (Caslavova, 2009).
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1.9 Analyzy
1.9.1 SWOT analyza

Tuto analyzu muzeme aplikovat nejen na oblast podnikového manazerského
rozhodovani, ale lze ji aplikovat i na analyzu povahy rozmanitych jevi a procesu
z hlediska silnych a slabych stranek, moznosti a hrozeb, které je mohou z vnéjsiho
prostfedi ovlivnit nebo ohrozit. Tuto metodu Ize aplikovat také na posuzovani,
porovnavani a hodnoceni aktivit podniku ¢i podnikatelskych zaméra na zaklade analyzy
vnéjsiho a vnitiniho prostfedi. Analyza SWOT umoziiuje usporadat a sloucit cile obou
uvedenych oblasti analyzy, shrnovat je do celku, ktefi maji Ctyfi kliCové body vyjadiené

pocate¢nimi pismeny piislusnych anglickych termina: Strengths — silné stranky
Wraknesses — slabé stranky
Opportunities — prilezitosti

Threats — hrozby (Hadraba,
2004).

Objektem zjisténi pti SWOT analyze je zCasti interni analyza podniku, tedy jeho
silné stranky a slabiny, a za druhé externi analyza, kterd se snazi rozpoznat hrozby
a prilezitosti, které mohou vstupovat z vnéj§iho prostiedi podniku. Manazefi pii praci na
analyze SWOT pracuji 1 s ndzvy jako maxi (silné stranky a pfilezitosti) a mini (slabiny
a hrozby) a nésledné se podle strategii, které firma vyuziva na trhu a kombinuji varianty
jako napf. strategie vyuzivani prilezitosti a silnych stranek nazyvaji maxi-maxi strategii
a naopak. Pfi eliminaci svych slabin a Celeni hrozbam zvnéj§iho prostiedi a tuto
strategii nazyvaji jako mini-mini strategii. Pfi grafickém znazornéni analyzy nalezneme
¢tyfi kvadranty, které umoznuji dal§i kombinace, kterymi jsou mini-maxi strategie
a maxi-mini strategie, v uritych situacich téchto strategii firma vyuziva i kdyz se pres
svoje slabiny snazi vyuzit néjaké prilezitosti na trhu nebo k vyuziti svych silnych

stranek k odvraceni hrozeb (Urbanek, 2010).
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Silné stranky
(strengths)

Prilezitosti
(oportunities)

tab. 2 SWOT analyza

Zdroj: (Jakubikova, 2008, s. 103) vlastni zpracovani.
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1.9.2 Porteruv model péti konkurenénich sil

Tento model je zaméfen na feSeni otazek ohledné konkurencniho prostredi, jez
ovliviiuje pfitazlivost urcitého trhu. Na zakladé analyz a modelu jsou hlavnim
vychodiskem pro urCeni konkrétnich konkuren¢nich vyhod a specifikaci takzvanych
generickych strategii. Model definuje pét konkurencnich sil, které vyznamné ovliviu;i
atraktivnost daného trzniho segmentu a ve vztahu knim pét skupin ohrozeni.
Konkuren¢nimi nazyvame vSech pét skupin vliva, ale vyhradné se tykaji pouze prvnich

tii sil (Hadraba, 2004).

hrozba vstupu novych
konkurenti

hrozby

kupd sila

kuprd sila

viyjednavaci sila dodavatelfi ——=|konkurenéni pmsfredi==$ vyjednivaci sila zdkaznikdh

hrozby

hrozba substituti

obr. 3 Portertiv model péti konkurenénich sil

Zdroj: (Ketkovsky a Vykypél, 2006, s. 53).
Konkuren¢ni prostiedi

Pri analyze a syntéze ziskanych udajii Ize vychdzet z predpokladu, Ze

2

pritazlivost (atraktivita) urcitého odvétvi (jako urcitého segmentu trhu) je tim mensi,

a naopak hrozby tim vétsi, ¢im intenzivnéjsi je stavajici konkurence v tomto odvétvi*

(Hadraba, 2004, s. 75).
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Nové vstupujici

Vstup novych konkurentt i rozsah ohrozeni z jejich strany a vliv na pfitazlivost

trhu vyznamné zavisi na vstupnich a vystupnich bariérach. Priklad bariér je napt.
1) Vysoké vstupni bariéry — nizké vystupni bariéry
2) Vysoké vstupni i vystupni bariéry
3) Nizké vstupni i vystupni bariéry
4) Vstupni bariéry nizké, vystupni bariéry vysoké (Hadraba, 2004).
Substituty a komplementy

.Intenzita konkurence uvniti’ odvéwvi je ovlivhéna mirou ohrozeni ze strany
substitucnich a komplementarnich produkti. Segment trhu byvd casto nepritazlivy
v pripade, jestliZe je pro néj priznacné vice skutecnych nebo potencialnich substitucnich
nebo komplementdrnich produktu. Soucasny stav i vyvojové trendy v oblasti téchto
produktii, jejich prodejen a cen, musi podniky peclivé sledovat a vyhodnocovat*“

(Hadraba, 2004, s. 81).
Z.akaznici

Zakaznici s vyrazné rostouci nebo vysokou kupni kompetenci byvaji Casto
z tohoto pohledu pifiznacné nekompromisni pro nepfitazlivy segment. Casté snizeni
efektivity a atraktivity podnikani v urCitém odveétvi nastava pod natlakem zakaznika na

snizovani cen a na rust kvality produkce (Hadraba, 2004).
Dodavatelé

Dodavatelé se fadi predev§im do skupiny hrozeb a toto zafazeni vyveéra z rustu
vyjednavajici sily dodavatell, coz ma negativni dopad na odbératele, dle tohoto pohledu
je pro nepiitazlivy segment piiznacna napiiklad moznost dodavatelti redukovat rozsah
dodavek, meénit jejich strukturu nebo zvySovani ceny v neprospéch odbératele (Hadraba,

2004).
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2 ANALYTICKA CAST

Analyticka Cast bakalafské prace je zaméfena na aplikaci poznatkt z teoretické
casti na konkrétni hokejovy klub. Proto jako prvni bod této Casti je predstaveni
hokejového klubu 1 s tabulkami névstévnosti za sezonu 2011/2012. Nasledné jsou do
praxe uvedeny tfi Casti marketingové strategie, které jsou taktéz uvedeny v teoretické
Gasti podle Evy Caslavové. Po této strategii nasleduje Porterdv model péti

konkuren¢nich sil a SWOT analyza.

V této Casti jsou pouzité informace, které jsou ziskané na zakladé rozhovoru
s manazerkou Markétou Faberovou, ktera v klubu Bili Tygfi Liberec vykonava funkci
marketingového pracovnika. Pfepis tohoto rozhovoru je dolozen v piiloze ¢. 1. Déle
jsou informace Cerpany z oficialnich internetovych stranek klubu a ze stranek

Ministerstva spravedlnosti, kde je vefejné dostupny seznam obchodniho rejstiiku.

V predchozi ¢asti bakalarské prace je pouzit termin sponzor, sponzoring. V této
¢asti, je jiz pouzit termin partner. Dlivodem zmeény terminu je, Ze sponzorsky dar, nelze
uznat jako danové uznatelny naklad. A proto je vztah mezi klubem a partnerem
zalozeny na smlouvé o reklamu. Reklama je forma sluzby, kterou klub nabizi svym

partnerim za sjednanou cenu a stanoveni jeji vySe je individualni.
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2.1 Zaikladni informace o hokejovém klubu

2.1.1 Bili Tygri Liberec

Obchodni firma HC Bili Tygri Liberec s. r. o.
1CO 61327336
Sidlo Jeronymova 494/20, PSC 460 07, Liberec
Pravni forma spolecnost s ru¢enim omezenym
Datum zapisu do obchodniho rejstiiku 9. 6.199%4
Predmét podnikani vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohich 1 a3 Zivnostenského zikona

Kapital 47 500 000 K¢
Statutdrni organ = jednatel Ctibor Jech; Ing. Petr Myska

tab. 3 zakladni udaje o firmé

Zdroj: (Ministerstvo spravedlnosti, 2012) vlastni zpracovani

Jednatelé spolecnost zastupuji a jednaji jejim jménem nezavisle na sobé.

Funkce Jméno Prijmeni
Prezident Petr Syrovatka
Viceprezident a jednatel Ing. Petr Myska
Viceprezident Mgr. Lukas Prinda
Viceprezidet FrantiSek Vozka
Generalni manazer a jednatel Ctibor Jech
Asistent GM Mgr. Filip Pesin

tab. 4 management spole¢nosti

zdroj: (Bili Tygfi Liberec s.r.0., 2013) vlastni zpracovani
2.1.2 Historie klubu

Hokej se pod Jestédem zacal hrat jiz v roce 1934, kdy v tomto roce vznikl prvni
hokejovy klub SK Rapid Horni Rtuzodol pod vedenim Karla Novotného. Nasledné byla
¢innost klubu na par let pferusena, nebot postup do divizni soutéze prekazila okupace

s naslednym zacatkem druhé svétové valky.

Po skonceni druhé svétové valky se v Liberci zalozili tfi hokejové oddily, jimiz
byl SNB, Rapid a Slavia. Roku 1956 pii vystavbé zimniho stadionu se tyto kluby
sloucily do jednoho a to pod nazvem Lokomotiva Liberec o 5 let doslo k prejmenovani

klubu na HC Stadion Liberec, ktery v 70. letech patiil k prednim muzstvim 1. NHL.

Financni nejistota od roku 1985 do roku 1994 dostala liberecké muzstvo do niz§i

ligy a to nejvice zaplsobilo na ztratu divacké pozornosti a prestize v hokeji.
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Roku 1994 pii vstupu Petra Syrovatky a jeho spole¢nikii do hokejového klubu
zacal vzestup libereckého hokeje do opétovné vyse. Na zakladé dobie fungujici prace
s mladezi klub ziskal vyznamného sponzora, ktery se podilel na organizanich zménach,
zmeénach v fizeni a finan¢nimi prostfedky pfispél k vybudovani povédomi hokejové

verfejnosti. V sezoné 1994/1995 klub postoupil do prvni ligy.

Po sezoné 1999/2000 se zacalo v klubu pracovat na nové image a proto v lété
roku 2000 klub ptestavil novy nazev a logo HC Bili Tygfi Liberec. Klub se zaméfil na
zlepSeni propagace a na ziskani divakl, partnerti pro zajisténi kvalitnich sportovnich

vysledku.

V sezén€ 2001/2002 Bili Tygfi dokazali zvitézit v zakladni ¢asti prvoligové
soutéze a v nasledném finale proti Jihlavé se Bilym Tygrim podafilo postoupit do
baraze o extraligu. V barazi se utkali stymem Kladna, proti kterému se Tygrim

podarilo vyhrat a tak postoupit mezi elitu ¢eského hokeje.

Hlavnim tkolem ze zacatku extraligové éry bylo drzet se co nejdale od baraze
a piipadného sestupu zpét do prvni ligy. Tym Bilych Tygra postupem Casu posiloval
svij kadr. Po odvolani trenéra Josefa JandaCe, nastupem trenéra Josefa Palecka
a naslednym hostovanim nékolika hrac z pardubického tymu do konce sezony délilo

Tygry od play-off 5 bodi.

Sezony v extralize:

Sezona Umisténi Tygru
2002/2003 12. misto
2003/2004 11. misto
2004/2005 5. misto
2005/2006 1. misto
2006/2007 1. misto
2007/2008 3. misto
2008/2009 9. misto
2009/2010 8. misto
201072011 2. misto
2011/2012 4. misto
2012/2013 13. misto

tab. 5 umisténi Tygrua v sezonach Tipsport extraligy

zdroj: (Bili Tygfi Liberec s.r.o., 2013) vlastni zpracovani

Tabulka zachycuje umisténi Bilych Tygra za léta své pusobnosti v Tipsport

extralize.
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2.1.3 Podrobné statistiky sezony 2011/2012

Klub Celkovy Domaci Venkovni Kapacita
prumér prumér prumér stadionu
Bili Tygri 4909 5 140 4678 7 640
Liberec
HC Sparta 6 053 6273 5834 13 200
Praha
Rozdil 1144 1133 1156 5 560

tab. 6 porovnani navstévnosti Bili Tygri Liberec versus HC Sparta Praha v ziakladni ¢asti

Zdroj: (BPA a.s., 2013) vlastni zpracovani

Tabulka znazornuje navstévnost divakt na zapasech v zakladni ¢asti Tipsport
extraligy. Pro lepsi predstavu je uvedeno porovnani dvou tymu extraligy a to Bilych
Tygrt a HC Sparty Prahy. Celkovy prumér je vypocitan ze vSech zapast klubu hranych
na domacim led€ i na ledé soupefe. Domaci prumér je vypocitan z celkového poctu
navs§tévnosti divakti na domacich zapasech a venkovni je taktéz vypocitan z celkové
navitdvnosti divakd, ale tentokrat na ledé soupefe. Radek rozdilu je vypoditan

odcitanim Libereckych udaji od Spartanskych.

Klub Celkovy Domaci Venkovni Kapacita
prumér prumér prumér stadionu
Bili Tygri 7 692 7 436 7 999 7 640
Liberec
HC Sparta 9120 11039 7200 13 200
Praha
Rozdil 1428 3 603 799 5560

tab. 7 porovnini navstévnosti Bili Tygri Liberec versus HC Sparta Praha Ceska pojisCovna play off

Zdroj: (BPA a.s., 2013) vlastni zpracovani

Tato tabulka znazorriuje stejnou problematiku jako tabulka pfedchozi s tim
rozdilem, Ze tato tabulka zaznamenavéa Gdaje z play-off Ceské Pojistovny. Pro lepsi

pochopeni soutéze, je v piiloze €. 2 uveden systém Tipsport extraligy.
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2.2 Akce poradané klubem nebo s jeho spolupraci
Klub spolupracuje s nadaci SYNER, ktera podporuje predev§im détské domovy
a péstounské rodiny. Akce této nadace jsou naptiklad Vanocni navstévy détskych
domovu a Jedlickova tstavu, kde se hlavn€ objevuji hraci klubu. Velkou akci SYNERU
je také , mega“ sportovni odpoledne Skol, na kterém jsou rizné soutéze, kterych se
zucastriuji 1 hraci klubu a nasledné probihd autogramiada, kde se podepisuji détem na

prfedméty s logem klubu.

Klub také porada samostatné akce pro fanousky, naptiklad fotbalova utkani, kde
je jedno druzstvo sestaveno z hraca ,,A“ tymu a druhé je z regionalni fotbalové divize.
Fanousci maji moznost byt v kontaktu s hraci, promluvit si s nimi a zjistit, jak na tom

jsou hraci s fotbalovymi schopnostmi.

Akce pro partnery jsou napiiklad golfové turnaje a pro majitele klubovych
sedadel, kde se cena pohybuje na 8. 500,- K¢ na sezénu, jsou poradany uzaviené

navstévy ZOO, DINO parku a podobné.
2.2.1 Motivace partneru ke spolupraci

Klub vynaklada velikou snahu na kvalitu své znacky, aby byla pozitivni a aby
byvla kompatibilni pro vsechny partnery (napr. nemit v ndzvu klubu generdlniho

sponzora,).

Vyhoda znacky HC Bili Tygri je také stdlost znacky, neméni se podle aktudlniho

generdlniho sponzora. Znacka Bili Tygri je dobre zavedend a celorepublikové zndma.
Klub se snazi ziskavat a ndsledné udrzZet loajalni partnery.

v

Motivaci pro partnery je nékolik, ale nejdominantnéjsi je zisk novych kontakti

a touha po zakdzkdach. Dalsi motivaci je zviditelnéni své znacky.

Nejvétsi pocet partnerii je z oblasti stavebnictvi“(ptiloha €. 1).
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2.3 Reklama nabizena klubem pro partnery

Ceny reklamnich moznosti, které klub nabizi svym partnerim, jsou uvedeny
v nasledujicich tabulkach, ale pouze v orientanich finanénich castkach, nebot pii
jednani s konkrétnim partnerem se ceny upravuji tak, aby vyhovovaly obéma stranam.
Pro lepsi predstavu téchto vypsanych reklamnich moznosti a par dalSich, je v pfiloze
C. 4 grafické znazornéni. Ceny jsou ve vét§in€ piipadi uvedeny v celkové sumé na
celou sezonu, neni-li ve smlouvé na reklamu charakterizovana jind doba trvani. Ceny
v tabulkach jsou vedené bez DPH. Reklamé jsou vystaveni divaci predev§im na
stadionu, ktefi pfisli za hokejovym zazitkem. Umocnéni pisobnosti reklamy nastava, je-

11 utkani vysilano v televiznim pienosu.
2.3.1 Reklamy viditelné v televiznim pfenosu

Ceny reklam umisténé na plochach, které jsou zaznamenany pfi televiznim
prenosu, jsou vyssi, nebot timto zpisobem se reklama nebo logo sponzora dostava do

podvédomi divakul z celé republiky.

TV KOSTKA
3 x zvukovy spot do 15 sekund 320. 000,- K¢
3 x staticky spot do 10 sekund 280. 000,- K¢
Konstrukce TV kostky — 4 rohy 100. 000,- K¢
Spot na jedno utkani (3x za utkani) 15. 000,- K¢
SVETELNY PRSTENEC
Video/logo 3 x10 sekund 280. 000,- K¢
Jednorazoveé (3x za utkani) 15. 000,- K¢
MANTINEL
1 x 2 m v zabéru kamer 300. 000,- K¢
1 x 2 m za brankami 350. 000,- K¢
LEDOVA PLOCHA
Cely kruh 1. 350. 000,- K¢
Polovina kruhu 675. 000,- K¢
Mimo kruhy 450. 000,- K¢

tab. 8 cenik reklamy na plochich stadionu

zdroj: (Bili Tygfi Liberec s.r.0., 2013) vlastni zpracovani
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| DRES

Dle velikosti plochy reklamy na dresu 10. 000,- K¢/cm”

| BRANKAR
Vyrazecka 550. 000,- K¢
Betony 600. 000,- K¢

| PRILBA

Oba boky helmy 900. 000,- K¢
Zadni strana 550. 000,- K¢
Vrchni strana 550. 000,- K¢

KALHOTY
Ptedni strana 660. 000,- K¢
Zadni strana 550. 000,- K¢
Boc¢ni strana 450. 000,- K¢

tab. 9 cenik reklamy na vystroji hrace

zdroj: (Bili Tygfi Liberec s.r.0., 2013) vlastni zpracovani

| TABULE PARTNERU

Tabule pozapasovych rozhovori 200. 000,- K¢

| MASKOTI

Logo na dresech 80. 000,- K¢
tab. 10 cenik dopliikové reklamy

Zdroj: (Bili Tygtfi s.r.0., 2013) vlastni zpracovani.
2.3.2 Reklamy, které nejsou zabirany kamerami televizniho pfenosu

Témto reklamnim prostfedkim jsou vystaveny pouze divaci pfitomni

stadionu pfi utkani.

| MANTINEL
1 x 2 m ,,netelevizni™ strana 220. 000,- K¢
| TABULE PARTNERU
Tabule v presscentru 50. 000,- K¢
4 tabule v ochozech 50. 000,- K¢
Tabule ve VIP dle umisténi a velikosti loga 0Od 200. 000,- K¢ do 500. 000,- K¢
| DISTRIBUCE LETAKU
Umisténi letakd na pulty a ochozy arény a do VIP 3. 000,- K¢/ zapas
restaurace v mnozstvi 1. 000 ks
Distribuce letakti u vehodu nasimi hosteskami 5. 000,- K¢/ zapas
v mnozstvi 4. 000 ks
Umisténi na kazdé sedadlo v aréné do vsech 10. 000,- K¢/ zapas

skyboxii v poc¢tu 6. 000 ks
tab. 11 cenik reklamni plochy na stadionu

zdroj: (Bili Tygfi Liberec s.r.0., 2013) vlastni zpracovani
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2.3.3 Ostatni moznosti reklamniho vyuziti

Tyto reklamni moznosti jsou pfistupné pro fanousky a zajemce na oficialnich

strankach klubu a internetovych strankach partnert.

WEB
Banner 1 150. 000,- K¢/ sezona
Banner 2 75. 000,- K¢/ sezona
Logo partnera 10. 000,- K¢/ sezona
VYUZITI HRACU
Dle druhu akce 0d 250. 000,- K¢/ akee

tab. 12 cenik ostatnich moZnosti reklamniho vyuziti

zdroj: (Bili Tygfi Liberec s.r.0., 2013) vlastni zpracovani

2.3.4 Klady a zapory nosicu reklamy na sportovistich

Jelikoz se jedna o reklamu, je samoziejmé, ze 1 takovéto znazornéni ma podle

Evy Caslavové své klady a zapory:

Klady

Pfitomni divaci jsou vystaveni intenzivnimu zasahu — s touto reklamou
se setkavaji uvolnéni divaci, ktefi si chtéji uzit sportovni zazitek a toto
vytvaii vlidny predpoklad pro nenasilné vnimani reklamy na sportovisti,
na kterém dany sport probiha.

Zaméfeni reklamy je regionalni — reklamu vyuzivaji firmy z daného
regionu nebo mésta. Také zalezi na okruhu divaki. Efektivnost reklamy
nejvice zalezi na navS§tévnosti sportovniho muzstva a na popularité
daného sportu. Pii vrcholovém sportu je efekt rozsifen diky televiznim
prenostim.

Prezentace v masmédiich ve vrcholovém sportu — nejvétsi roli hraje
umisténi reklamy na sportovisti, predev§im kvuli viditelnosti.
Z nabidkovych listin je zfejmé, ze reklama umisténa v zabéru kamer je za

vyrazné vyssi cenu.

39



Zapory

e Horsi demografické zaméfeni — uréena okruhem lidi, které spojuje
stejny zajem o dany sport. Je nutné dodat, ze ve vétSin€ piipadu je tu
rozmanitost vékové kategorie a finan¢nich piijmu.

e Nizka vypovidaci schopnost — firmy z vét§i Casti na tyto reklamy
umistuji pouze loga, nebot nejsou vhodné pro vétSi mnozstvi
informaci s ohledem na velikost a pohyblivost reklamy.

e Omezeni tvaru reklamy — problematiku reklamy na dresech
a sportovnich odévech fesi zeyména mezinarodni sportovni federace
pravidly o regulaci reklamy, z diivodu rozliSeni hracu, estetického
efektu a orientaci na hracich plochach a hfistich.

e Vysoka cena — vysi ceny ovliviiuje nékolik faktort, jako naptiklad
popularnost daného sportu, sportovni vysledky daného klubu,
vysilani sportu v masmédiich. Dale se cena urcuje dle atraktivnosti
reklamni plochy ¢i uréené ¢astky pro jednotlivé sponzory.

e Nizka flexibilita — toto kritérium je ureno smlouvou o reklamég, ve
které je uvedeno, na jak dlouhou dobu si lze reklamu na drese ¢i na

sportovisti pronajmout (Caslavova, 2009).
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2.3.4 Pronajmy skyboxu
2.34.1 Jednorazové pronajmy

Cena jednorazového pronajmu skyboxu na VIP patte s kapacitou 9 — 30 osob
¢ini 2. 500,- K¢ na osobu, tato cena zahrnuje vstupné na utkani, prongjem skyboxu

a bohaty raut.

Z tohoto pronajmu plynou zajimavé vyhody, napiiklad umoznéni vstupu bez
front, divaci maji komfortni a pohodlné zazemi pro sledovani utkani. K dispozici je

obcerstveni formou rautu a ke kazdému skyboxu také nalezi nékolik sedadel v hledisti.
2.34.2 Dlouhodoby proniajem skyboxu

Pro tento tip pronajmu plynou stejné vyhody jako pti kratkodobém pronajmu,
navic drzitel dlouhodobého pronajmu ziskava dalsi vyhodu ve formé slevy. Ve skyboxu

je mozné poradat i obchodni jednani, oslavy, firemni akce apod.

Kategorie Nijemné Reklama Smlouva na 3 sezony
sleva
A 50. 000,- K¢ 600. 000,- K¢ - 50. 000,- K¢
B 40. 000,- K¢ 530. 000,- K¢ - 40. 000,- K¢
C 40. 000,- K¢ 480. 000,- K¢ - 40. 000,-K¢

+ catering 8. 000,- K¢
x pocet karet

tab. 13 cenik nijemného a reklamy ve skyboxu

zdroj: (Bili Tygf1 Liberec s.r.o0., 2013) vlastni zpracovani
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2.4 Rozdélovani partneru
Klub ma 4 skupiny, do kterych rozfazuje partnery podle finan¢ni vyse uvedené
ve smlouvé o reklamu. Pozadavky a financni Castky jsou v kazdé smlouvé jiné, nebot
smlouvy vznikaji na zakladé ujednani pozadavka a podminek s jednotlivymi partnery.
Dalsimi partnery klubu jsou medialni partnefi a partnefi détskych koutkl, konkrétné

Kralovstvi hratek BAMBULE.

Bolzdélem’ a pocet partnetl

H general. partner a majorit. vlastnik klubu

M general. partner

H hlavni partnefi nad 1. 000. 000,-

H zlati partnefi 500. 000,- - 1. 000. 000,-

M stfibrni partnefi 150. 000,- - 500. 000,-

M ostatni do 150. 000,-

i medidlni partnefi

Ld partner détskych koutk(

graf 1 rozdéleni partnert klubu — vlastni zpracovani
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2.5 Moznosti vicezdrojového financovani klubu

Nejvétsi podil financi do klubu pfinaseji partnefi, ktefi touto cestou uplatiu;ji
svou propagacni politiku a zaroven pomahaji klubu v ristu. Na financovani klubu ma
podil také prodej vstupenek a permanentek a prodej klubovych predméti ve fanshopu.
Trzby zfanshopu z vét§i Casti spiSe pokryji jeho samotny chod. Dal§im zdrojem
financovani jsou pfijmy od agentury BPA Sport marketing, ktera uzavird smlouvy
o reklamé s partnery Tipsport extraligy. Jejich loga se vyskytuji v kazdém klubu na
stanovenych mistech. Z prodeje hracu nelze Cerpat finance pravidelné€, nebot’ klub hrace
prodava pouze za priznivych podminek pro klub. V opacném ptipade, kdy se klub
nachazi v hrac¢skych problémech, hrace spiSe nakupuje a tim se dostava do zapornych

hodnot.

Procentualni vyjadreni vicezdrojového
financovani klubu

M partnefi

M prodej vstupenek a
pernamentek + pfijmy z
fanshopu

i BPA Sport marketing

graf 2 znazornéni vicezdrojového financovani klubu — vlastni zpracovani
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2.6 Marketingové koncepce

2.6.1 Analyzy trhu a situace
Zakaznici

Klub se predevsim zamétuje na celé rodiny. Pro déti jsou k dispozici 4 détské
koutky, ve kterych se o n¢ staraji hostesky poskytované klubem. Pro zeny, které nemaji
takovy zajem o hokej, je k dispozici obcerstveni a moznost spolecného posezeni
v blizkosti détskych koutkd. Pro muze, ktefi si pfisli vychutnat hokejovy zazitek, je
umoznén z vét§i Casti ni¢im neruSené sledovani a podporovani. Déle jsou fanousky
zazitkem do Liberce i hodinu. Némecti fanousci jsou velice loajalni a je mozné na né
narazit i na venkovni utkani klubu. Vékova hranice divaka neni nijak omezena, a proto

na hokej chodi Siroka skala fanouska.
Produkty

Hlavnim produktem hokejového klubu je sluzba formou sportovné- kulturni
akce. Dalsimi produkty je reklama, rizné akce poradané klubem, akce poradané nadaci
SYNER, se kterou klub spolupracuje a také prodej upominkovych predmétd s logem
klubu.

Konkurence

Aktudlni konkurence klubu jsou ostatni kluby v Tipsport extralize. Budouci
moznou konkurenci klubu, jsou kluby, které postupuji z 1. hokejové ligy a vynakladaji
mnoho usili na ziskani partnera pro financovani vyssich nakladu, které jsou tzce spjaté

s postupem do vyS§§i soutéze.
2.6.2 Stanoveni strategickych cilu
Sportovni cile

Tyto cile klub stanovuje velmi opatrn€, nebot’ neni na tak vyborné urovni, aby
své cile mohl stanovovat v nepfiméfené vysi. Sportovni cile stanovuje sportovni tusek

klubu, ktery se sklada z generalniho manazera a trenéru.
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Ekonomické cile

Jsou stanovovany na zakladé plant. Pred zaCatkem sezony se stanovuje rozpocet
a plany, které usmériuji Cinnosti, aby byly hodnoty na konci sezony v co nejblizSich
hodnotach stanoveného rozpoctu. Tyto plany je slozité dodrzet, nebot mohou nastat
nepiedpokladané komplikace. Rozpocet 1 plany se stanovuji na zakladé zkuSenosti

z predeslé sezony.
Socialni cile

Klub nema urCena konkrétni kritéria pro stanoveni téchto cild. Snazi se
predevsim o to, aby byl klub dobfe socialn€ vniman, a na tomto vnimani nasledné miize

predpokladat se zvysenim poctu divakd, coz ovliviiuje i ekonomické faktory.
2.6.3 Marketingové nastroje
Komunikacéni politika

Klub se snazi o rozsahlou propagaci a to nejen znacky Bily Tygr, ale i hokeje
samotného. Vyuziva rozhlasovd média vramci regionu, tiskovd média
celorepublikového novinového tisku Mladd Fronta DNES s modifikaci na Liberecky
region, online propagace na vétsin€ stranek tykajicich se hokeje, outdoor plochy (nizky
pocet billboardt, polep karosérie MHD - autobust a tramvaji, reklamy vné MHD,
plakaty, maskoti na akcich, informacni tabule na akcich), vydavani vlastnich tiskovin,
letaky (roznos 2x ro¢né do schranek, nataCeni vlastniho pofadu zverejiiovaného na

oficialnich strankach klubu).
Cenova politika

Klub urCuje ceny na zakladé prizkumu trhu a na sportovnich vysledcich
z predchozi sezony. Ag&koli je klub v podnajmu v jedné z nejkomfortngjsich hal Ceské

republiky, tak se snazi ceny vstupenek pro fanousky udrzovat na ptijatelné vysi.

Vzorec pro tvorbu ceny permanentky:

26 x cena jednorazového vstupu — S jednorazovych vstupu
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V polovingé zakladni ¢asti klub prodava permanentky s 50% slevou, aby se

fanouskim tato varianta financn€ vyplatila vice, nez jednorazové vstupy na utkani.

Dale klub poskytuje slevu pro studenty, seniory a déti. Drzitelé prukazu ZTP/P

maji vstup na utkani zdarma.

2.7 Porteruv model péti konkurencnich sil

hokejove Huby z 1. igy

kupni sila

reklamni agentura

e

hrozby

sportovid odvetvi

kupni sila

e —

hrozby

partnefi

divaci

substitut - ostatni kuby

komplement - hra —"== divaci

obr. 4 Porterav model péti konkurenénich sil - vlastni zpracovani

Sportovni odvétvi

Ve sportovnim odvétvi v prostiedi vnitini konkurence hokeje pusobi v extralize

14 klubt. Extraliga je proto hlavni konkurencni prostfedi na tomto trhu. Dilci

konkurenéni prostiedi neboli vnéjsi konkurence klubu jsou dalsi hokejové soutéze, které

nejsou pro partnery z veétsi Casti tak pfitazlivé a dale jsou v tomto odvétvi 1 jiné sporty.
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Partneri a divaci

Zakaznici z pohledu klub versus partner, jsou partnefi, nebot’ ti si od klubu na
zékladé smlouvy o reklamé kupuji sluzby a diky tomu ma klub zajistény piijem
financnich prostredki. Dal§imi zakazniky klubu jsou fanousci, ktefi chodi na utkani
podpofit jak svij tym, tak i tym soupefe. Zaroven pii sledovani hry, jsou pod vlivem
reklam v prostorach haly. Vyjednavaci schopnost partnert je velice silna a proto se klub
snazi s kazdym partnerem vyjednat nabidku "na miru". Oproti vyjednavaci sile partnera
je vyjednavaci sila divakd o poznani nizsi. Klub sice miize zajistit podminky, za kterych
by se zlepSila navstévnost, ale bohuzel tyto faktory nebudou nejspi§ nikdy tak

dominantni, aby jim klub mohl klast zvySenou pozornost.
Reklamni agentura

Dodavatelem pro reklamu je reklamni agentura Rommy agency, ktera

vlastnorucné vytvari reklamy na ledové plose.
Hokejové kluby z 1. Ligy

Podle systému extraligy, mohou do této soutéze postoupit kluby, které se v prvni
lize umistily na prvnich dvou ptickach tabulky a v barazovych kolech vyhraji nad kluby
extraligy, které se umistily na poslednich dvou piickach tabulky. Pro lepsi vysvétleni je

v piiloze €. 2 napsan systém extraligy.

Vysoké vstupni bariéry - klub z prvni ligy musi byt hracsky natolik

schopny, aby dokazal herné prehrat ostatni kluby v prvni lize a vyhrat utkani nad kluby
z extraligy, které se umistili na poslednich dvou pfickach. Poté, kdyz se prvoligovému
klubu podafi postoupit do extraligy, nastava problém pii hledani partnert, ktefi by

pomohli klubu s finan¢ni strankou, nebot’ extraliga je financné€ naro¢néjsi nez prvni liga.

Nizké vystupni bariéry — kluby z extraligy mohou sestoupit do prvni ligy,

kdyz se umisti na poslednich dvou piickach tabulky a nasledné prohraji barazova utkani

s tymy z prvnich pficek z prvni ligy.

Pro lepsi porozumeéni jsem v piiloze €. 2 uvedla systém extraligy.
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Substituty a komplementy
Pro partnery mohou byt substituty a komplementy nasledujici:

Substitut — jiné hokejové kluby v extralize nebo dokonce i kluby v jinych

sportech
Komplement — herni kvalita — divaci

e Divaci jsou velice ovlivnéni herni kvalitou. Jestlize
se hraje pro divaka , neatraktivni* hokej, tak ztraci
zajem podporovat klub a prestava chodit na utkani.
Tento fakt mize ovlivnit partnery pii podepisovani
smlouvy, nebot jejich snahou je, aby jejich

reklamu vidélo co mozno nejvice divaku.

2.8 SWOT analyza

Silné stranky Slabé strianky
ZnacCka Extraliga
Historie Tabulka

Loajalni partnefi Nizky pocet partnerti
Vyborna propagace Kolisani navstévnosti

Tipsport aréna

Prilezitosti Hrozby
Hraci Korupce
Findle Sestup
Zisk zahrani¢nich partnerti Ekonomick4 situace
European Trophy Odstoupeni partnera

Pokles zajmu o hokej
obr. 5 SWOT analyza

zdroj: (vlastni tvorba)
Silné stranky

e Znacka — znacka Bili Tygfi je pozitivné vnimana
anejvétsi vyhodou pro partnery je, ze v nazvu
nema zakomponovaného generalniho partnera,
jako n&které kluby (napt. HC CSOB Pojistovna
Pardubice), coz neohrozuje partnery ze stejného

odvétvi jako je generalni partner. Nazev se vytvoril
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Slabé stranky

na zakladé odchovu bilych tygri v Liberecké
zoologické zahradé.

Historie — hokej ma pod Jestédem bohatou historii.
Struény popis historie jsem uvedla v kapitole 2.1.2
Historie klubu.

Loajalni partnefi — klubu se diky kvalitnimu

zazemi podafilo ziskat takovéto partnery, ktefi
podporuji predevsim je a nikoho jiného.

vyborna propagace - usek zabyvajici se

marketingem a propagaci odvadi vybornou praci.

Tipsport aréna - klub si pronajima prostory na

utkani v Liberecké Tipsport aréné, ktera svym
zafizenim a prostfedim patii mezi nejlepsi arény

v Ceské republice.

Extraliga — klub je v této soutézi pomérné novy
oproti jinym klubam.

Tabulka — tym Bilych Tygri nema stabilni
umisténi v extralize, jejich vykony jsou velice
kolisavé.

Nizky pocet partnerti - klub ma aktualné pomérné

nizky pocet partnerti a to ovliviluje ekonomickou
situaci klubu.

Kolisani navstévnosti - divacka navstévnost je

velice snadno ovlivnitelna. Dilezitym faktorem

jsou herni vysledky klubu.
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Prilezitosti

Hrozby

Hraci — vlastni vychova a nakup hraca.
Finale — postoupit az do finalovych kol je pro klub
jednou z priorit.

Zisk zahraniCnich partneri - z geografického

umisténi mésta Liberce, ve kterém ma klub Bili
Tygii sidlo se nabizi moznost osloveni
zahrani¢nich partnerd a to konkrétné z Némecka.
Tuto moznost umoziuje 1 fakt, ze klub podporuji

1 némecti fanousci.

European Trophy - klub se ucastni této Evropské
soutéze a pii podani vybornych vysledki ma
moznost se dostat do podvédomi fanouskt hokeje

po celé Evropé a tim jesté vice posilit svoji znacku.

Korupce — pomluva o korupci klub velice
ovliviiyje.
Sestup — je jedna z nejvétsich hrozeb pro klub.

Ekonomickéa situace — tato situace je pro klub

velice dilezita a nyni je Spatna.

Odstoupeni partnera - tato hrozba je pro klub také

velice dulezita, nebot partnefi udrzuji stalejsi
ekonomickou situaci v klubu.

Pokles zajmu o hokej - sledovanost hokeje v Ceské

republice ma uz takové tradice, které jen tak

nezmizi, ale je nemyslitelné je Giplné ignorovat.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENI

V této kapitole jsou uvedena takova feSeni, kterd by mohla byt realizovatelna,

pro klub zajimava i vyhodna.

3.1 Ziskani zahranic¢nich partneru
Vzhledem ze zjiSténé skutecnosti z rozhovoru s Mgr. Markétou Faberovou, ze
klub podporuji také fanousci z Némecka, by bylo vhodné se pokusit ziskat 1 partnera
z této zemée. Liberec je mésto lezici geograficky nedaleko hranic s Némeckem, bylo by
vhodné pfemyslet o osloveni neékteré némecké firmy, napfiklad z té casti Némecka, ze

které jsou 1 fanousci klubu.

Ziskani takového partnera by bylo pro klub velice vyhodné, nebot Némecko
patfi mezi finan¢né stabilni zemé& Evropy, a proto by se mohlo jednat o ziskani
znaénych finan¢nich prostfedktl udélené klubu za poskytnutou reklamu. Pfinejmensim
by bylo pro klub vyhodné, kdyby pro zacatek ziskali spolupraci s medialnim partnerem
z Némecka, nejlépe ve stejné oblasti jako je bydlisté stavajicich fanouskd. Tento krok
by zajistil klubu rozsifeni povédomi o ném samotném a zajisténi informovanosti jiz

stalych, ale i ptipadné novych fanousku.

3.2 Tygri ostFi na regionalni televizi
Porad Tygti ostfi je originalni a ojedinéla zéalezitost, zadny jiny klub, ktery hraje
extraligu, nema vlastni pofad. Tento pofad umoziuje divakovi nahlédnout do zakulisi
extraligového hokeje, pfiblizit provadéné Cinnosti klubu v nejvyssi hokejové soutézi
v Ceské republice, seznamit se s technickymi zaleZitostmi ohledn& vystroje a vyzbroje
hrace, vysvétlit pojmy z hokejovych pravidel a jeho slangu a v neposledni fadé je

divakovi umoznéno nahlédnout do soukromi hracu.

V Libereckém a Jabloneckém regionu je vysilan televizni kanal zminénych
regionti. Umisténim potfadu Tygii ostii na tento kanal by se klub dostal vice do

podvédomi obyvatel Libereckého kraje.

Financni ¢astku za umisténi pofadu na regionalni televizi si mize klub domluvit
individualné pfimo s agenturou, ktera tuto televizi spravuje. Nejlepsim feSenim by bylo,

kdyby se klubu podafilo ziskat regionalni televizi jako medialniho partnera.
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Ptinosem pro klub by byla moznost pfilakat nové divaky ze svého kraje, kteti by
mohli projevit zdjem chodit osobné podporovat tym do Tipsport arény a tim by klubu

vzrostl pfijem z prodeje vstupenek na utkani.

3.3 Trénuj s Tygry
Tato akce jiz probéhla pro drzitele permanentnich vstupenek. Tento navrh se ale

zameértuje na divaky, ktefi si kupuji jednorazové vstupenky.

Tento typ akce je v navrhu porfadan dvakrat, ale terminy jsou naplanovany
s nékolikamési¢nim rozestupem. Prvni termin by bylo vhodné naplanovat na pielomu
prvniho a druhého kvadrantu zakladni Casti Tipsport extraligy, naptiklad 2. 11. 2013
z divodu, Ze by si divaci po zaziti této akce méli moznost promyslet koupi permanentky
na zbyvajici utkani zakladni Casti Tipsport extraligy. Zvyhodnéna cena je 50% sleva
z bézné Castky permanentky. Druhy termin uskutecnéni této akce by se mél uskutecnit
pred zah4jenim predprodeje permanentnich vstupenek na dalsi sezonu, naptiklad 3. 5.
2014. Tato permanentni vstupenka je zvyhodnéna o cenu nékolika (zpravidla 5)
jednorazovych vstupt a je doplnéna zajimavymi bonusy, které jsou z pravidla ve stejné
cené jako permanentka sama, ale na jeji cenu nemaji zadny vliv. Na misté konani této
akce by byl vzdy stanek s informacemi, kde budou poskytovany informace o cené

a bonusech permanentni vstupenky.

Hlavnim cilem této akce je zvySit prodej permanentnich vstupenek, ktery by
nasledné zvysil trzby plynouci z jeho prodeje. DalSim cilem by mohlo byt naleznuti
novych talentd, které by nasledné mohl trenér nebo jeho asistenti oslovit s nabidkou

trénovat a hrat za néktery tym Bilych Tygru.

Jeden trénink ve zminéné datum by mohl trvat hodinu a pal a uskutecnit se
minimalné tfikrat v jeden den. PocCet divakt na jeden trénink by byl 35. Této akce by se
mohli ucastnit pouze divaci, kteti by méli zakoupenou jednorazovou vstupenku, diky
niz by se mohli na trénink pfihlasit. PfihlaSeni by bylo podminkou pro moznost se

tréninku zucastnit a bylo by umoznéné z oficialnich stranek klubu.

Trénink by se uskuteciioval pod vedenim hlavniho trenéra "A" tymu Pavla

Hynka a jeho asistentd. Na této akci by byli pfitomni nékteti hraci, ktefi by s tréninkem
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také pomahali. Divaci by si méli moznost vyzkouSet nékteré casti tréninku, ktery

podstupuyji 1 hraci.

Tato akce by nemeéla byt pro klub nijak zvlast' financné narocnd, nebot’ by se
konala v prostorach, které klub vyuziva k béznym tréninkim. Je mozné také zvazit
vstupné na osobu, které by bylo piijmem pro klub. Zda by klub zvazil moznost vybéru

vstupného na tuto akci, navrhuji cenu 75,- K¢ na osobu.

Finan¢ni pfinos pro klub pii zavedeni vstupného za predpokladu ucasti 35 osob

na:
e 1 trénink
75 x 35 =2.625,- K¢
(75 ... cena vstupného na osobu; 35 ... pocet osob na 1 tréninku)

e 1 den akce
2.625,-x3=17.875,-K¢
(2. 625,- ... vysledek 1 tréninku; 3 ... poCet uskuteCnénych tréninkt za
1 akci)
Klub by pii zavedeni vstupného ziskal 7. 875- K& z jedné akce. Castka
z potadani obou termint tedy ¢ini 15. 750,- K¢. Tento financni obnos by

klub pouzil k pokryti nakladi spojené s akci.

3.4 Tygri utok na Harcov
Cilem této akce je ziskani novych divaka z fad vysokoskolaku, kterych je v
Liberci podstatné mnozstvi. Z obsazeni vysoké $koly studenty z riiznych &asti Ceské
republiky je zfejmé, Ze ti, ktefi maji radi hokej, nemusi byt fanousci Bilych Tygru, ale
maji své oblibené tymy jiné. Tyto tymy vSak mohou pfijit podpofit vzdy, kdyz budou
hrat utkani na Libereckém led€. ZvySeni navstévnosti by soucasné zvysil i pfijem klubu

z trzeb prodeje vstupenek a obcerstveni.

Naplanovani takovéto akce by bylo vhodné ¢asové zaradit na zaCatek mésice
kvétna, napiiklad na 25. 9. 2013 od 13 hodin. V tomto obdobi studentim zacina zimni

semestr. Zvysi se informovanost noveé pfichozich studentti ze zacatku sezony.
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Klub by na tuto akci potieboval Cerpat "jen" v takové vysi, aby uhradil poplatek
za vyuziti prostor v arealu koleji Harcov, které patii k jedném z nejvétsich v Ceské
republice. Na této cené by se domluvil se spravou koleji. Personalni obsazeni by se
skladalo z ¢initeld klubu a studentti oboru rekreologie, ktefi by spoluporadani této akce
meéli v ramci dobrovolné praxe. Dal§im nakladem by byla cena pfepravy potfebného

zafizeni, materialu a osob.

Program této akce by se skladal z autogramiady, soutézi o ceny, rozhovory

s hradi a dalsimi ¢initeli klubu.

SoutéZe o ceny:

e stfelba na branu s upravenym plexisklem na pfilbe, ktery by zkresloval
pohled

e hokejové pfihravky za stoje na balan¢ni ploSiné

e slalom na ¢as - soutézici by za pomoci hokejky musel dostat puk za
cilovou ¢aru pres riizné prekazky a zatacky

e turnaj ve stolnim hokeji

e drobné predméty s logem Bilych Tygra
e slevové kupony na nakup
o v obchodé Stiida sport
o sportovnich odévt a obuvi od zna¢ky Reebok™
o darkovy poukaz na nakup vyrobka od firmy Mocca
o adalsi (vSechny uvedené firmy jsou partnery klubu)

e volné vstupenky na domaci utkani v 3. kategorii.
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4 ZAVER

Na zakladé dukladného prostudovani dostupné literatury zabyvajici se
problematikou, na kterou je zaméfena predlozena bakalatska prace, byla vypracovana
teoreticka vychodiska. Tato vychodiska byla zaméfena predevsim na vysvétleni pojmu,
jako jsou: marketing sportu, sponzoring, typy sponzoringu, financovani sportovniho
klubu, sportovni reklama. Poté byla uvedena potifebna teorie na vypracovani SWOT
analyzy a Porterova modelu péti konkuren¢nich sil. Na zacatku analytické ¢asti byl
predstaven klub, z jehoz soucasného stavu bylo vychéazeno pti aplikaci poznatku, které

byly popsany v teoretickych vychodiscich.

Na zaklad€ vysledku analyz soucasného stavu klubu zde byla snaha o co nejlepsi
dosazeni hlavniho cile bakalaiské prace, a to tak, ze bylo navrzeno nékolik kroku

pottebnych na zlepSeni soucasného stavu.

Na zéakladé vysledku analyz soucasného stavu klubu zde byla snaha o co nejlep$i
dosazeni hlavniho cile bakalarské prace, a to tak, ze bylo navrzeno nékolik kroku

pottebnych na zlepSeni soucasného stavu.

V navrzich feSeni byly postupné doporuceny nékteré kroky, pfi jejiz aplikaci by
se mohla predstavenému klubu zvysit navstévnost divakt na stadionu. Jeden z kroka se
zabyval zlepSenim jiz propracované propagace, v dalSim byl zminén navrh na ziskani

zahrani¢niho partnera.

V neposledni fadé byla popsana a aplikovana SWOT analyza a nasledné bylo
vytvofeno mozné feSeni za pomoci silnych a slabych stranek, prilezitosti a hrozeb.
Otazka ohledné problematiky reklamy klubu a jeho partnerd byla popsana pouze

v analytické Casti, nebot tuto problematiku ma klub vyteSenou velice kvalitné.

Cilem bakalafské prace bylo na zakladé analyzy soucasného stavu vytvorit
vlastni navrhy doporuceni ohledné sponzoringu a reklamy jako zdroji financovani

hokejového klubu.

Bakalarska prace se tomuto cili plné vénuje a navrhovana doporuceni by nem¢l

byt problém realné aplikovat klubem do praxe.
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Priloha ¢. 1 Piepis rozhovoru

Bakalarské prace: Sponzoring a reklama jako zdroj financovani hokejového klubu

Cil prace: Na zakladé analyzy soucasného stavu vytvofit vlastni navrhy doporuceni

ohledné sponzoringu a reklamy jako zdrojl financovani hokejového klubu

Otazky vypracoval/a: Eva Satnikova

Odpoveédi vypracoval/a: Eva Satnikova z rozhovoru s magistrou Markétou Faberovou

Hokejovy klub: HC Bili Tygfi Liberec

1)

2)

3)

Kolik ma klub aktualné partnert?

Klub md 100 az 150 partnerii, kteri si od klubu kupuji reklamu.

Jak si klub rozdéluje partnery? (kategorie; kolik partnerd spada do jednotlivych
kategorii)

Partmery klub rozdéluje dle financni cdstky na hlavni, zlaté, stiibrné, ostatni,
medidlni a partmeri na klubovych sedadlech.

Medidlni partmeri jsou partneri, se kterymi si klub zajistuje barter a napriklad
v rozhlasovém médiu ma klub priblizné 200 spotu a klub pro radio poskytne
reklamu na prstenci. Reklama je pro klub a partnera oboustrannd.

Jaké prostredky ziskava klub od partnerti? (finan¢ni; nefinan¢ni — jaké)

Mezi partnery, kteri poskytuji nefinancni prostiedky, patii takovi partneri, se
kterymi si klub poskytuje reklamu navzdjem. Do této skupiny patri rozhlasovd
média, tiskova média, nékterd online média, zdroven také outdoor plochy (pr.
reklama na ploté a protisluzbou je permanentka na hokej, barter, dresy pro ,,A“
tym (hraci hraji v dresech na kterych je uvedeno, Ze dres je od znacky Reebok,
ktery dodala firma Strida sport a tato firma plati za tuto reklamu viastni dodavkou
téchto dresii).

Poskymuti zbozi klubu za reklamu, je pro klub velice lukrativni, nebot timto
zpuisobem si zajistuji potiebné zbozi, které by ve findle museli nakoupit z viastnich
zdrojii. (Priklady takovychto partnerii: hrackdrna Bambule, energetické ndpoje,

sportovni vybaveni).



4)

5)

6)

7

8)

Co si myslite, ze vede partnery, spolupracovat zrovna s vasim klubem?

Klub vynaklada velikou snahu na budovani své znacky, aby byla pozitivni a aby
byla kompatibilni pro vSechny partnery (napr. nemit v ndzvu klubu generdlniho
sponzora,).

Vyhoda znacky HC Bili Tygri je také stdlost znacky, neméni se podle aktudlniho
generdlniho partmera. Znacka Bili 1vgri je dobre zavedend a celorepublikové
znamd.

Klub se snazi ziskavat a nasledné udrzet loajdlni partnery.

Motivaci pro partnery je nékolik, ale nejdominantnéjsi je zisk novych kontaktii
a touha po zakdzkdach. Dalsi motivaci je zviditelnéni své znacky.

Nejvétsi pocet partnerii je z oblasti stavebnictvi.

O které partnery se klub ,,déli“ s ostatnimi kluby v extralize?

Nejvice viditelni jsou celoextraligovy partneri, kterym reklamu poskytuje agentura
BPA Sport marketing ve vSech klubech extraligy. Mezi tyto partnery pari Tipsport,
RADEGAST, CESKA POJISTOVNA, SKUPINA CEZ, SKODA, AVE, IMPULS
rddio, KAJOT bet, SENCOR, HET, DNES, BAUER, Coca-Cola, Ceskd televize,
hokej.cz. BPA zajistuje reklamu na ledé (stredovy kruh, dvé plochy v blizkosti
stredového kruhu, pravou stranu za modrou cdrou), na mantinelu (jsou vymezeny
urcité m pro tuto reklamu), na dresu (oba rukavy dresu a 2/3 limecku) na helmé
z Celniho pohledu. Vyraznost plyne diky stejnosti ve vSech klubech.

Mezi partnery, kteri maji smlouvy u vice klubu, patii BAUHAUS a MERRELL.
Ktefi sponzofi jsou ,,vasi*?

Prevazna vétSina partnerii je vérnd klubu.

Jaka je nejkratsi a ktera je nejdelsi smlouva na reklamu?

Nejkratsi moznd smlouva na reklamu je i na jeden zdpas, kdy se firma s klubem ve
smlouvé domluvi napriklad na rozddani jejich propagacnich letdkii na konkrétni
zdpas. Nejdelsi smlouva je 10-15 let, kde je odstavec, ktery rusi platnost smlouvy
v pripadé sestupu do 1. Ligy.

Chodi sponzofi na vase zapasy?

V hale je pro sponzory k dispozici 50 skyboxii, které si partneri obsazuji a ti, jez
maji skyboxy obsazeny, chodi pravidelné, coz skyta vétSinu partneri, ale jsou
i tact, které nikdo z klubu osobné prakticky ani nepoznal a jsou to predevsim
partneri, kteri maji sidlo ve vzddaleném mésté, napriklad BAUHAUS a s nimi pouze

sepise smlouvu.
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9) Zjakych zdrojt klub cerpa finance?

Nejveétsi podil financi do klubu prindSeji partneri na zakladé smlouvy o reklamé,
ddle také prodej vstupenek a permanentek, prodej hracii a dalsi. Fanshop ziskdva
finance pouze pro zajisténi vlastmiho chodu.

10) Jaké jsou slozky vicezdrojového financovani + % vyjadieni?

Smlouva na reklamu 70%
Prodej vstupenek a permanentek + fanshop 20%
Podil ze spolecnosti BPA 10%

11) Jaké piijmy ma klub ze sponzoringu, z reklamy, z vysilacich prav (kolik zapast za
sezonu se u vas nataci), z prodeje vstupenek, z prodeje predméta s logem klubu
apod.?

Vysilaci prava jsou zahrnuté ve smlouvé s agenturou BPA.
Ceny reklam jsou riiznorodé, vétsina sponzorii ma vice reklama a cena se doladuje
primo na konkrémiho partnera, v priloze c. ... je orientacni cenik reklam.

12) Ceny reklam na dresu, mantinelech, ledové plose, na vysledkové kostce, na

vstupenkach atd.?
Cenovda politika pro vstupenky a permanentky je stanovena podle pruzkumu trhu
a podle uspéchiit v predchozi sezoné. Bili 1ygri maji jednu z nejkomforéjsich hal,
ale snazi se byt cenové dostupni.

Permanentka zahrnuje vétSinou 5 zdpasi zdarma, cena permanentky se tvori = 26
X cena jednordzového vstupu — 5 jednorazovych vstupi. Dalsi prodej permanentek
je v poloviné zdkladni cdsti prodava permanentky s 50% slevou. Klub poskytuje
slevy pro seniory, studenty a déti. Drzitelé pritkazu Z1TP/P maji vstup zdarma a tito
fanousci jsou jedni z nejvérnéjsich.

Ceny reklam jsou v priloze ¢. ...

13) Jakou cenovou politiku klub pouziva na tvorbu cen vstupenek, reklamy, predméta
s logem klubu apod.?

Cena reklamy je pomérovd. Zohlediuje se u ni jeji velikost a jak je viditelnd.
Rozdéluje se na reklamu, ktera je vidét v TV prenosu a na reklamu, ktera vidét
neni. Do reklam, které jsou v TV prenosu zachyceny, patii polovina mantinelu,
ledova plocha, dresy, na kterych je vidét reklama i na venkovnich zdpasech.

V klubu se da poridit propagace od 5. 000,- K¢ do 20. 000. 000,- K¢ za sezonu.

Reklamy se daji ruzné kombinovat, napriklad reklama na vstupenkach a reklama

na televizni kostce, takovychto variant je celd rada.



14) Jaké komunikac¢ni prostfedky klub pouziva a proc?
V klubu je snaha o rozsahlou propagaci, aby se zviditelnil jak klub, tak i hokej
samotny. A aby i partmeri vidéli snahu o zviditelnéni jejich reklamy, nebot
Janousici, kteri prijdou na hokej a zaroven vstrebavaji i reklamu v prostiedi haly.
Rozsdhla spoluprdce klubu s regiondlnimi rddii, inzerce v ndrodnich tiskovindch
s modifikaci na svuj region (napriklad Mlada fronta DNES Liberecko), online
propagace na vSech strdnkdch tykajicich se hokeje, outdoor plochy (billboardy,
polep autobusu a tramvaji MHD, reklamy v MHD, plakdty, maskoti na akcich,
cedule na akcich), vydavani viasmich tiskovin, letaky do schranek 1-2x rocné,
nataceni viastmiho poradu uverejnéného na oficidlnich strankdch klubu.

15) Jaka je vékova hranice, pohlavi apod. vasich fanouska?
Klub nemd presny prehled o vékové hranici fanouskii. Zaméruje se predevsim na
celé rodiny, pro déti jsou vybaveny détské koutky a staraji se o né hostesky, pro
zZeny, které se o hokej moc nezajimaji je pripravené obcerstveni a muzi si mohou
vychutnat hokejovy zdzitek. V priloze ¢. ... je zobrazen celoextraligovy prehled.
Vzhledem k vyskytu vice studentii v mésté diky vysoké Skole, se bohuzel jejich ucast
na hokeji neprojevuje, nebot jsou z celé republiky. Na hokej chodi predevsim
Janouici, kteri pochdzeji z Liberce. Dalsi vérnd skupina je skupina Némeckych
fanouskii, kteri dokonce jezdi i na venkovni zdpasy. Podpora je i z jinych regionii
Ceské republiky, tuto podporu klub zjistuje podle objedndvek v e-shopu a podle
reakci napriklad na socialni siti facebook.com.

16) Provadi klub né&jaké vyzkumy ohledné partnerd, vnimani reklamy, fanouska?
Klub si vytvari viastni prehled o prodeji permanentek a navstévnosti. S partnery se
klub domlouvd na ruznych baliccich, akcich a pak od nich zjistuje zpétnou vazbou,
Jjak dana akce zafungovala.
Primo pro partnery je vyhodné navstévovat zdpasy klubu, nebot s ostatmimi
partnery mohou resit obchodni zdleZitosti na ,, neutralni piide “.

17) Jakym aktivitam se vénuje vas klub?
Klub spolupracuje s nadaci SYNER, kterd predevsim podporuje détské domovy,
péstounské rodiny, je to charitativni spolecnost, ktera se soustredi na lidi. Klub se
s nadaci pravidelné ucastni jejich akci, jako je napriklad Vdnocni ndvitéva
v détskych domovech nebo v Jedlickové ustavé. Dale se klub ucastni akce SYNER
Skolam, ktera je zamérend na sportovni odpoledne, kde hrdci sportuji a zdvodi

s détmi a podepisuji se jim na klubové predméty. Kromé téchto aktivit md klub
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i své viastni aktivity pro fanousky bez charitativniho podtextu, napriklad fotbalovy
zdpas hracu Bilych Tygri proti fotbalistum z nizsi fotbalové ligy, divaci si mohou
s hrdci Tygrii povyklddat a zjistit, jak na tom ve fotbalu jsou apod.
Akce pro partnery: golfovy turnaj
Pro majitele klubovych sedadel (cena sedadla na sezonu je 8. 500,-
K¢): uzavirena navstéva ZOO nebo DINO parku apod.
18) Ekonomické cile?
Iyto cile jsou stanovovdny na zdkladé planu, stanovenim rozpoctu pred zacdtkem
sezony, tyto plany je tézké dodriet a stanovuji se na zdkladé zkuSenosti
predchozich sezon.
19) Sportovni cile?
Stanovuji se opatrné, ale je snaha hrat co nejlépe a postoupit do findle. Tyto cile
stanovuje sportovni usek klubu, generdlni manazer s trenéry a prezidentem klubu.
20) Socialni cile?
Nestanovuji se podle konkrétnich kritérii. Ale je-li klub dobre socidlné vnimany,

tak se dda predpokldadat, Ze se budou zvySovat i ekonomické faktory.



Priloha ¢. 2 Systém Tipsport extraligy

Systém soutéZe

1) Cast — dlouhodoba (zakladni)

2)

o Vdlouhodobé casti ELH se spolu muzistva utkaji ctyrkolové kaZdy
s kazdym, tj. Ze kazdé muzstvo v této Casti sehraje 52 zdpasii. Ukolem této

cdsti soutéze je urcit poradi muzstev pro 2. cast.

e Poradi muzstev bude stanoveno podle Soutézniho a disciplindrniho 7dadu
CSLH (ddle jen ,,SDR*), ¢lanek 417. v priitbéhu dlouhodobé casti je poradi
urcovano dle clanku 416 SDR.

o Utkdni 51. a 52. kola maji jednotny zacdtek (18.10 hod) ,, (CSLH)!

Cast

a)

b)

Predkolo play-off

Do této casti postupuji muzstva, kterd se v dlouhodobé cdsti umistila na 7. —
10. misté. Utkdni se uskutecni systémem , play-off* (utkani hranda do

rozhodnuti, ¢I. 407 a 406 SDR) s nasledujicimi tipravami.

Na 3 vitéznd utkdni se v ném utkaji 7. s 10., 8. s 9. muzstvem dlouhodobé casti,

pricemz prvni dvé utkdni opét na ledé 7. a 8. muzstva.

Vitézna muzstva postupuji do 3. cdsti — zavérecné, a) Ceska pojistovna play-

off.
Muzstva na 11. — 14. misté o umisténi

Této casti soutéze se zucastni muzstva, ktera se v 1) dlouhodobé casti E1L.H
umistila na 11. — 14. misté. Muzstva se utkaji dvoukolové kazdy s kazdym. Body

ziskané v této casti se pripocitdavaji k bodiim z dlouhodobé cdsti.

Pro utkani plati predpisy jako pro utkani dlouhodobé casti. Poradi muzstev
bude stanoveno podle clanku 417 SDR. V priihéhu soutéze je poradi urcovano

dle ¢lanku 416 SDR. Muzstva, kterd skonci po této casti na 13. A 14. Misté se



s finalisty 1. Ligy utkaji o udrZzeni v ELH — 3) cast, zavérecna, b) o udrzeni,

resp. O postup do ELH.

3) Cast — zavereCna

a)

b)

CESKA POJISTOVNA Play-off o titul ,,Mistr Ceské republiky

Do této casti soutéze postupuji muzstva, ktera se v dlouhodobé casti umistila

na 1. — 6. misté a dvé vitéznd muzstva z predkola play-off.

VSechny casti ,,.... Play-off” (ctvrtfindle, semifindle a findle) se hraji na
4 vitezna utkdni. Pro sestavovani dvojic pro vSechna kola play-off plati, Ze
nejlépe umisténé muzistvo pro zdkladni casti hraje s nejhire umisténym

(z postupujicich), druhé nejlepsi s druhym nejhorim atd.

Prvni dvé utkdni se vidy hraji na ZS lepStho muistva po zdkladni cdast,
nasleduji dvé utkani na ZS soupere. Dale stiidavé po jednom utkani doma —

venku do rozhodnuti.

V 1. Kole hraji v jednom terminu dvé dvojice, v semifindle se v jednom dni

hraje jedno utkani.
O udrzent, resp. O postup do ELH

Muzstva, kterd se po skonceni 2b) umisti na 13. A 14. Misté, se utkaji s finalisty
1. Ligy.  Muzstva  se  utkaji  ctyrkolové  kazdy s kazdym.



Priloha ¢. 3 Nabidka reklamnich ploch tv kO St ka

TV kostka umisténa pfimo nad ledovou plochou poskytuje jedine€nou moznost prezentace reklamniho
sdéleni v§em divakim v hale.

Na obrazovkach muzete prezentovat nejen logo Vasi spolecnosti, ale také multimedialni spoty.
Nespornou vyhodou je také moznost vymény reklamy v priibéhu sezény, mizete tedy promovat specialni
akce, sezénni nabidky, nebo naopak budovat image Vasi spole¢nosti nebo znacky.

TV kostku Ize vyuzit také jednorazové na jedno utkani.
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Svételny prstenec nabizi jedineénou moznost Gpravy reklamniho sdéleni v pribéhu sezony.
Na prstenci mlzete prezentovat logo, slogan, ale také propagovat specidlni nabidky a akce.
Samoziejmosti je také moznost vyuziti riznych efektli a moznost jednorazového vyuziti.



mantinel

Unikatni moznost prezentace loga Vasi spolecnosti na
mantinelu pfimo u ledové plochy.

Dle umisténi bude logo viditelné vSem televiznim divakim i
divakim v hale.

-~ = - —

Unikatni moznost prezentace loga na ledové plose —logo = nove ==
bude viditelné viem-televiznim divakim, ' v T u @ sport
ktefi budou sledovat utkani, stejné jako divakim e o ——m

prfimo v Tipsport arené. : T —

Prezentace loga na dresu jednoho z nejuspésnéjSich klubl extraligy
poslednich let - hracl Bilych Tygrd, je jedna z mala moznosti, jak
zviditelnit VVasi spole¢nost nejen v ramci domacich utkani,

ale také pri zapasech venkovnich.

Dresy jsou také soucasti fotografii z utkani, hraci se v dresech ucastni
autogramiad a dalSich promoakci.

Kl O Sport



brankar

Prestizni moznost prezentovat logo Vasi spole¢nosti na
golmanskych betonech nebo na vyrazecce, coz jsou
nejvyraznéjsi plochy ve vystroji brankaru.

Logo bude viditelné nejen v televizi, ale i na fotografiich z
domacich i venkovnich utkani — zacilite tak na celou
Ceskou republiku na unikatnim nosiéi reklamy.

£l S Sport

prilba &t & r

% Velice exkluzivni plochy s omezenou kapacitou
"heﬂ viditelné v médiich.
'\( Logem na helmé si zajistite prezentaci s

‘) celorepublikovym dopadem.

Umisténi loga na kalhotach v§ech hract
(mimo brankart) — viditelné v televizi i
na fotografiich ze zapasu.

i O Sport
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tabule partneru

/ Chcete byt vidét v dobré spolecnostl? Prezentace Ioga Vasi spole€nosti bude viditelna pravée tam, kde to
potfebujete.

Je-li pro Vas dllezita celorepublikova medialni vizibilita, tak je tabule pozapasovych rozhovort tou pravou volbou.
Je-li Vasi cilovou oblasti spise Liberecky region, nalezne na tabulich partner(i také to pravé umisténi pro Vase
logo.
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Cedule za mantinelem

Prezentace reklamy smérem k divakiim za trestnymi lavicemi, rozmér
200 x 80 cm.
Moznost sloZeni vice nosicl vedle sebe a tim zvys$eni ucinnosti Vasi

N | reklamy.

Neprehlédnutelny nosi¢ reklamy
viditelny jak fanouskim v arené,
tak i u televiznich obrazovek.
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rolby na ledove plose

Umisténi brandingu na rolbach, které
udrzuji led pfi domacich utkanich
Bilych Tygrd.

Wskeds Rolby upravuji led 3x béhem kazdého
.+ domaciho utkani.

Logo na dresech, které oblékaji
maskoti Bilych Tygru, ktefi se pohybuji
po Tipsport arené na kazdém utkani a
ucastni se vSech akci porfadanych
klubem

(autogramiady apod.).

bulletin web

Banner na webu www.hcbilitygri.cz, ktery bude
odkazovat na stranky vasi spole¢nosti.
Navstévnost Tygrich stranek je primérné 150
000 unikatnich navstévnikl za mésic.

U banneru 1 Ize pouzit i banner ve formatu
FLASH.

BANNER 1

i@l BILITYGRILIBEREC wrisss (=

Inzerce v bulletinu vydavaném ke kazdému
domacimu utkani.

Bulletin je tiStény Cernobile ve formatu A4, je
distribuovan zdarma v nakladu 1 200 ks.

v extrabies
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http://www.hcbilitygri.cz

Priiloha ¢. 4 Plakat Trénuj s Tygry

Prijd’ a zatrenuj si s hraci pod
vedenim trenéra extraligy
2.11.2013 14:00- 15:30

2.11.2013 16:00-17:30
2.11.2013 18:00 - 19:30

Cena kazdého tréninku je 50 K¢. Na trénink je limi-
tovany vstup 35 osob. V cené je hodinovy trénink s
naslednym focenim a autogramiadou. Nutna rezervace
na internetovych strankach klubu.
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Piiloha ¢. 5 Plakat Tygfi utok na Harcov

TYGRI UTOK NA HARCOY

25.9. 2013 v 13:00
Autogramiada ~ Foceni s hraci

Ceny v soutézich:
- klubové predmety
- Volné vstupy na
domaci utkani
- Slevové kupony
nasich partnert

JKAZ SRDCE TYGRA

SoutézZe o ceny:
- strelba na branu
- prihravky
- slalom
- turnaj ve stolnim
hokeji




