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Seznam pouzitych zkratek a symbolu
BK Bruslafsky klub

CR  Ceska republika

CT Ceska televize

OR obchodni rejstiik

PR public relations

ROI return on investment

TELH Tipsport extraliga ledniho hokeje

VIP very important person



Uvod

Tématem mé bakalarské prace je Sponzoring v lednim hokeji se zamé&fenim na
BK Mlada Boleslav. Sponzoring Ize chapat jako optimalni moznost jak podporovat
pozitivni vnimani znacCky spoleCnosti a jedna se také o vyznamny nastroj
marketingové komunikace. S timto pojmem se muizZzeme setkat v rlznych
oblastech, nejCastéji v oblasti kultury a pravé sportu. PfedevSim diky obrovskému
zajmu vefejnosti téméf po celém svété je z pohledu firem velky zajem o

sponzorovani sportovnich udalosti. Nejvétsi sledovanost ma fotbal a ledni hoke;.

| kdyz je v poslednich letech patrny velky rozmach sponzoringu, stale jesté znacna
Cast firem a organizaci nevi, jakym zplsobem vyuzit sponzorské projekty nebo
jakou zvolit oblast, ktera by odpovidala jejich znaCce, a jak se spravné
prostfednictvim sponzorstvi prezentovat na verejnosti. Na tuto problematiku
reflektuje nasledny text, jehoz cilem je analyza sponzoringu ve vybraném klubu a

na zakladé analyz navrhnout mozné zmény, vedouci ke zlepSeni situace.

Tato prace je rozdélena na dvé hlavni kapitoly a to na kapitolu teoretickou a
praktickou. V teoretické Casti je definovan pojem sponzoring, jeho historie, typy
sponzoringu a faze sponzorskych cinnosti. Poté je pozornost zaméfena na
sportovni sponzoring. Je zde definovan sponzoring ve sportu, jsou uvedeny formy
sponzoringu ve sportu a je zde napfiklad popsano jak méfit efektivnost

sponzoringu.

V praktické casti je nejprve popsan BK Mlada Boleslav. Jsou zde popsani
jednotlivi sponzofi, je rozebrana strategie klubu pro ziskavani sponzori a

nasledného udrzeni. Na zakladé analyzy jsou popsany nasledné mozna feseni.



1 Role sponzoringu v marketingové komunikaci

Pojem sponzoring je v posledni dobé stale Castéji vyuzivan jako nastroj
marketingové a komunikacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i
v Ceské republice. Je to dano silicim trendem, ktery sméfuje k v&cnym dardm,
jako jsou napfiklad rdzna technicka zafizeni ¢&i vlastni produkty (Vysekalova, 2007,
str. 24).

1.1 Definice pojmu sponzoring

Sponzoring je mozné popsat a definovat ruzné. V prvé fadé je mozné chapat
sponzoring jako investici penéz nebo vkladu do rlznych aktivit, které tak umoznuji
pristup k urcitému potencialu, pfedevsim komercénimu a tykajiciho se jizZ zminéné
aktivity. SpoleCnosti ziskavaji oporu pfedevSim diky vyznamnym udalostem ¢i
aktivitam. Jedna se o nastroj tematické komunikace, presnéji feCeno sponzor
pomaha uskutec€nit projekt sponzorovného a ten se naopak snazi naplnit jeho

komunikacni cile (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2010, str. 327).

Sponzoring mulze byt bran také jako cilena spoluprace, pfi niz ziskava
sponzorovany pénézni platby, dary nebo sluzby, které jsou popsany ve smlouvé a

za néz poskytuje protisluzby (Tomek, Vavrova, 2011, str. 255).

V neposledni fadé lze sponzoring oznalit jako moznost spojeni firmy di
produktové znacky, s vybranou akci organizovanou tfeti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za néz poté podnik poskytuje

tfeti strané finan¢ni &i nefinanéni podporu (Karlicek, Kral, 2007, str. 142).

Jak je mozné z vySe uvedenych definic vyvodit, sponzoring stavi na tfech pilifich.
V prvé fadé se jedna dle Johnové o sponzora, ktery pfedstavuje urcitou firmu,
poskytujici dar. Druhym pilifem je sponzorovani a tfetim pilifem jsou
zprostfedkovatelé spoluprace (Johnova, 2008, str. 255). Plati, ze mezi sponzorem
a sponzorovanym je zapotrebi urCity zprostfedkovatel, ktery bude komunikovat

sponzorem zakoupené hodnoty vefejnosti. Jedna se nejCastéji o rizna média.

1.2 Provazanost sponzoringu s jinymi nastroji marketingu

| kdyz je sponzoring nékterymi autory zafazovan do nastrojii PR, chapeme jej

spiSe jako samostatnou soucast komunikaéniho mixu, vyznacuje se vyraznou



flexibilitou, mGZe smérfovat k fadé cill a zaméru a je propojen s ostatnimi nastroji
marketingové komunikace. V ramci reklamy Ize uvést, Ze se Casto uziva reklama
uvadeéjici oficialni a jiné sponzory napf. na plakatech, v televizi, vradiu, na
internetu. Nasledné se uziva napf. sportovniho angazovani, ve formé osvédceni
nejlepSimi sportovci €i tymy. V oblasti podpory prodeje je mozné uvést, Ze se
uzivaji kratkodobé stimuly poptavky po vyrobcich, lze tedy vytvofit soutéz
spojenou s pozvanim na sponzorovanou akci. Vyhrou mize byt napf. absolvovani
hry se sportovni jedniCkou v ur€itém sportu. V oblasti public relations se prolina
sponzoring velmi silné, firma totiz uziva sponzoringu jako formu pro ovlivhovani
dobrého jména. Za ukazku provazanosti sponzoringu a public relations je mozné
uvést napf. predstaveni sponzoringu na tiskové konferenci, firma by se méla
snazit dosahnout synergického efektu mezi témito popsanymi nastroji tak, aby se

navzajem doplfiovaly a podporovaly.

1.3 Druhy sponzoringu

Na teoretické urovni je mozné najit rizné typy neboli druhy sponzoringu. Jedna se
predevSim o kulturni, spoleCensky, védecky, ekologicky, socialni a sportovni. V
ramci kulturniho sponzoringu mohou byt podporovani nejen jednotlivci, ale urcité
akce nebo cinnosti celych organizaci. Jeho smyslem je podpora muzei, hudebnich
téles, divadel, galerii, kulturnich akci a festivall, vystav, knihoven atd. Konkrétnim
pfikladem je Raiffeisenbank a.s. a SKODA AUTO a.s. jako sponzofi Narodniho
divadla. Dost podobnym sponzoringem je spole€ensky, ktery se zaméfuje na
ochranu pamatek, podporu vzdélavani a rozvoj aktivit mistnich komunit. Védecky
sponzoring znamena predevSim podporu védy, vyzkumu a vyvoje. Jedna se
napfiklad o spole¢nosti Siemens, s.r.o., Bayer s.r.o. a Carl Zeiss spol. s r.o., které

podporuji Ustav Akademie véd CR.

V soucCasné dobé je hodné diskutovanym tématem ekologie a sponzoring se tak
objevuje i v této oblasti, tedy ekologicky sponzoring. Jedna se pfedevSim o
podporu projektd na ochranu zivotniho prostfedi. Hlavnim cilem neni medialni
publicita, ale ziskavani (posilovani) image a dobré povésti sponzora vaéi urcité
cilové skupiné. Konkrétnim pfikladem muaze byt spoleénost T-Mobile Czech
Republic a.s., ktera sponzoruje (nejen) rekultivaci skladek ve StfedoCeském kraji a
samoziejmé také SKODA AUTO a.s., kterd za kazdé prodané auto zasazuje

strom. Také u socialniho sponzoringu neni dullezitd medialni publicita, ale
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posilovani image a dobré poveésti sponzora. Je vyrazem socialni angazovanosti
firmy a zaméfuje se na podporu obcCanskych organizaci, Skol, spoleCenskych
organizaci, obecnich samosprav atd. Konkrétné se jedna napf. o Innogy, s.r.o. a

MasterCard Europe SA, ktefi sponzorovali Prazské jaro 2018.

Dal$im druhem je sponzoring médii a programt, zde se jedna pfedevSim o
sportovni programy, pofady obsahové souvisejici s pfedmétem cinnosti sponzora
nebo o pocasi. Tato forma sponzoringu je pfesné vymezena zakonem pro
vefejnopravni média. Dale profesni sponzoring podporuje predevSim
podnikatelsky zamér &i profesni rist a komeréni sponzoring podporuje projekty
obchodnich partnerd, zaméfuje se tak na utuzeni dlouhodobych obchodnich
vztahu. (Pfikrylova a kol., 2019, str. 143).

Na oblast sportovniho sponzoringu se zamérfuje nasledujici samostatna kapitola.
Na teoretické urovni je mozné najit i jiné ¢lenéni sponzoringu dle riznych kritérii,

coz v8ak neni pfedmétem této prace.

1.4 Faze sponzoringu

Proces sponzorovani je mozné rozdélit do nasledujicich tfech ¢asti neboli fazi.

1.4.1 Planovani a koncepce

V prvé fadé je dulezité cely sponzoring fadné naplanovat. Je to dano tim, zZe
sponzoring sice maze byt velmi uziteCnym nastrojem, ale na druhou stranu v sobé
nese i fadu rizik. Proto je poukazovano na dulezitost propracovanosti
sponzorského planu, ktery musi byt sladén s celkovou marketingovou strategii
podniku (Pfikrylova, Jahodova, 2009, str. 135).

Smyslem planu je rozvijet sponzorské koncepce. V ramci této prvni Casti tedy
dochazi k tvorbé projektu neboli strategie, ktera obsahuje fadu kroku. Strategie by
méla obsahovat tyto ¢&asti: analyzu, vypracovani strategie, audit portfolia

sponzoringu, testovani, implementace a revize (Collett, Fenton, 2011, str. 30).

Zakladem pro celou strategii musi byt analyza situace a prognéza budouciho

Vigwviiv s

provést analyzu vnitfniho prostfedi, na kterou by méla navazovat analyza vnéjSiho
prostfedi. V ramci analyzy vnitfniho prostfedi je vhodné zodpovédét si nékolik

otazek, napf. jaké jsou cile a strategie v oblasti marketingu, jestli ma firma néjaké
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sponzorské vztahy, zda nékdy realizovala néjaky sponzoring a pfipadné jestli byl
uspésny. DuleZité je také zodpovédét si otazku, jaké financni prostfedky je firma
schopna alokovat pro tuto €innost (Dolphin, 2003, str. 180). V oblasti analyzy
vnéjSiho prostiedi je vhodné poukazat na pravni predpisy, politickou situaci Ci
konkurenci. Tedy jestli bude sponzoring podobny jako u konkurence, Ci bude
diferencovany (Collett, Fenton, 2011, str. 34). Na zakladé analyzy prostfedi muze
dojit k definici strategie. V pfipadé, Ze je strategie vypracovana kvalitné, muize
firma ziskat pfed konkurenci urcitou vyhodu (Amis, Cornwell, 2005, str. 158). Zde
by mély byt uvedeny role sponzoringu v ramci celého marketingového mixu firmy,
cile sponzoringu, kliCové cilové skupiny, celkové téma, rozsah a pocet
sponzorskych vztahl, ¢asovy harmonogram, role sou€asnych sponzorstvi atd.
(Collett, Fenton, 2011, str. 35).

Dalsim krokem je audit portfolia sponzoringu. Zde se opét popisuje, Ze se
sponzorska strategie musi zaméfit i na to, jaké portfolio sponzoringu podnik ma.
Proto byla vytvofena tzv. matice pro audit portfolia, ktera je patrna v nasledujicim

obrazku.

—

CAMEO HVEZDY

KOMPARZ PRODUKCE

L :>—
U Vliv na obchodni vysledky

AMOBUZ NJOUPOY BU Al[ A

Zdroj: (Pelsmacker, Geuens, 2010, str. 40)

Obr. 1 Matice auditu portfolia

Poté, co je strategie vypracovana, je nutné ji pfedlozit managementu firmy, ktery ji
muze pfipominkovat, €i razantné pozmeénit. V ramci testovani je mozné strategii
otestovat u cilové skupiny. Zde je vhodnym nastrojem tzv. Focus group (Collett,
Fenton, 2011, str. 42).

Predposledni ¢asti je implementace strategie. V tomto poslednim bodé je nutné

provadét revizi strategie sponzoringu s ohledem na jeji vysledky.
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1.4.2 Organizace arealizace

O uspésnosti celé sponzorské koncepce rozhoduje nejen kvalita, ale i vlastni
provedeni. Firmy mohou realizaci povéfit firmy specializujici se na sponzoring, Ci
mohou vybrat pracovniky z vlastnich fad. Nutno podotknout, Ze agentury si uctuji
kolem 10 % az 15 % z celkové Castky. V pfipadé, Ze je spoluprace dohodnuta,
dochazi k podpisu sponzorské smlouvy. Tomuto aktu vSak vétSinou pfedchazi
faze vyjednavani, kdy dochazi ke sladéni cil( firmy i cild sponzorovaného subjektu
(Collett, Fenton, 2011, str. 59).

V ramci realizace sponzoringu se veskeré pripravné faze proméni ve skutecné

¢innosti, jejichz smyslem je naplnit stanovené cile (Collett, Fenton, 2011, str. 71).

1.4.3 Kontrola arevize

Po provedeni kazdé sponzorské kampané je nutné zhodnotit efekt vynaloZenych

nakladl. Pro méfeni Uspésnosti je mozné uzit fadu metod, napf. metodu ROI.
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2 Sportovni sponzoring

Mg wrivs

dojde k jeho definici, je vhodné nejprve uvést pojem sport a specifika tohoto

odvétvi pro oblast marketingu.

2.1 Sport a jeho role ve spole¢nosti

Pojem sport zna zajisté kazdy. Tento termin pfesné definovala napf. Evropska
sportovni charta Rady Evropy. Ta v roce 1992 uvedla, Ze sport je jakakoliv forma
télesné aktivity, ktera se prostfednictvim organizované a pfilezitostné ucasti
zamérfuje na zlepseni nejen fyzické kondice, ale i duSevni pohody, vytvareni
spoleCenskych vztahU nebo ziskavani vysledkl v soutézich na vSech urovnich
(Kunz, 2018, str. 18).

Toto pojeti bylo aplikovano i do ¢eské pravni upravy. Dle zakona ¢. 115/2001 Sb.,
zakona o podpofre sportu, je mozné definovat sport jako formu télesné cinnosti,
ktera prostfednictvim organizované a neorganizované ucasti si klade za cil
harmonicky rozvijet télesné i psychologické kondice, upevriovat zdravi a

dosahovat sportovnich vykonl (zakonyprolidi.cz, 2018).

Sportovni pramysl sice nebyl v Ceské republice uznan jako samostatné odvétvi,
ale i tak zastava na celkovém hrubém domacim produktu znacny podil, ktery Cini
cca 2 %. Lze tak urcit, Ze je pro ekonomiky zna¢né dulezity, kromé jiz uvedenych
spoleCenskych aspektl (Durdova, 2005, str. 1). Toto odvétvi je také znacéné
specifické oproti jinym. Tato specifika ve vztahu k marketingu jsou popsana

v nasledujicim textu.

2.2 Specifika sportu v oblasti marketingu

Produktem ve sportu neni vyrobek nebo sluzba. Je jim abstraktni pojem, pod
kterym se skryva materialni zbozi nebo nemateridlni oblast télovychovnych
sluzeb. Produkty |ze rozdélit na télesna cvieni, sportovni akce nebo turistické
akce. Mohou jimi byt také aktivity vazané na osobnost, tedy sportovni vykon,
vykony trenérti, reklamni vystoupeni sportovcd atd. (Caslavova, 2009, str. 97).
Specifika sportovniho produktu od jinych produktu jsou nasledujici (Mullin, Hardy,
Sutton, 2007, str. 12):
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e Jedna se o soutéz ve formé hry.

e Dochazi zde k oddéleni od "normalniho" ¢asu a mista.
e Sport je fizen urcitymi pravidly.

e Obsahuje jak fyzickou zdatnost, tak i trénink.

e Je nutné specialni zafizeni a vybaveni.

Cena produktu je dulezitou vlastnosti, a proto musi byt stanovena s ohledem na
zakaznika (KFfizek, 2012, str. 19). V pojeti neziskovych sportovnich organizaci je
stanoveni ceny za nabizeny sportovni zazitek slozitéjSi. Musi byt stanovena na
zakladé financnich cilu, kterymi mize byt napf. podpora urcité sportovni aktivity
handicapovanych osob. Dale do ni musi byt zakomponovan vliv ekonomickych,
politickych a socialnich faktort. DalSi specifikum je patrné v distribuci produktu.
V ramci distribuce jsou totiz patrné aktivity, které firma vyviji, aby umoznila pfistup
zakaznika ke zbozi a to pomoci raznych distribuénich cest (Zamazalova, 2013, str.
327). Distribuce mize byt pfima a nepfima. Pfima predstavuje situaci, kdy je na
urc€ité sportovni akci nabizena dalSi akce. Nepfima je takova cesta, ve které jsou
vyuzity mezi¢lanky v podobé ruaznych zpravodajstvi nebo pfimych pfenosu.
Realizace komunikacni politiky télovychovnych a sportovnich organizaci je
provadéna se zietelem na konani télovychovnych a sportovnich akci pfedevsim

na zakladé komunikace s vefejnosti.

2.3 Historie sportovniho sponzoringu

T

Vté dobé byli totiz vitézové her odménovani ruznymi dary, dozivotnim
zabezpeCenim atd. Jedna z forem sponzoringu, znama jako mecenasstvi, se
objevila jiz v 7. az 8. st. pf. n. I. Uvadi se, Ze sponzoring neboli mecenasstvi v té
dobé bylo ve své podstaté altruistickou aktivitou, ktera byla realizovana bez
oCekavani protisluzby ¢&i financni odmény. Odménou byl pocit, Zze bylo vykonano
dobro (Foret, Prochazka, Urbanek, 2005, str. 219).

Ve stfedovéku nalezl sponzoring vyznamné uplatnéni pfi financovani kfizovych
vyprav do Svaté zemé, které vyhlasoval papez proti muslimiim, pohanim a

pozdé&ji i kacifim. V dobach starovékého Rima je mozné se setkat s prvnimi
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poCatky sportovniho sponzoringu. Zde gladiatofi bojovali v arénach pro sveé

vladare.

Dalsi mozna dochovana informace o uzivani sponzoringu je napf. podpora

Spanélské kralovny Isabel, ktera poskytla prostfedky Krystofovi Kolumbovi.

Rozmach sponzoringu vyraznéji pocitovala spoleCnost az v éfe sedmdesatych let
20. stoleti, kdy zejména v USA a v zapadni Evropé dochazi k narlstu aktivit
spojenych se sponzoringem. Poohlédneme-li se blize po sportovnim sponzoringu,
zZjistime, ze v zapadni Evropé dosSlo k rozmachu pfedevSim diky vzniku prvni
némeckeé fotbalové Bundesligy. Bylo to v roce 1962. Zde byla uzita reklama na
dresech a to v roce 1973. V té dobé vSak neméla pfiznivy ohlas. Bylo to dano tim,
ze reklama na lidech byla chapana jako nemoralni a sportovné neeticka, zivé
reklamni sloupy Skodi pohledu na sport a jeho spoleCensko-politické pozici, svadi

ke korupci a uplatkim (artslexikon.cz, 2019).

Na uzemi Ceské republiky je mozné hovofit o rozmachu sportovniho sponzoringu
az po padu komunistického rezimu, tedy v roce 1989. | kdyz socialistické podniky
podporovaly vrcholové sportovce skrytym profesionalismem. Ten probihal
zaméstnavanim sportovcd do téchto podnikl, aniz by ve skutenosti museli

pracovat (Novotny, 2010, str. 121).

V souCasné dobé je sportovni sponzoring celosvétové velmi atraktivni a neustale
rostouci komunikaéni platforma. To je mozné vyvodit z globalnich vydaji do této

oblasti (od roku 2012), které najdeme v nasleduijici tabulce.

Tab. 1 Celosvétové vydaje do sportovniho sponzoringu

Rok éé(sjtc:(lgr(l;r)lld.
2012 51
2014 55
2016 58
2018 60

Zdroj: (sponsorship.com., 2018)
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Nyni je mozné polozit si otazku, co je divodem rustu zajmu o sportovni
sponzoring. Je to dano zajisté mnoha duvody, napf. tim, Ze dochazi k rustu cen
tradi€nich nastroju reklamy a také tim, Ze lidé jsou bé&znymi nastroji reklamy jiz
presyceni a zaCinaji byt vici nim imunni (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2010, str.
258). Déle je patrné, Ze se meéni struktura vydaju na sponzoring. Dochazi
k rozmachu sponzoringu i do jinych odvétvi a dochazi k ristu sponzorskych aktivit.

Sponzorovani se zacina zakladat na dlouhodobych vztazich.

2.4 Zakladni charakteristika sportovniho sponzoringu

Pro subjekty pusobici v oblasti sportu jsou v poslednich letech &innosti spojené se
sponzoringem kli¢ové, coz je patrné pfedevsim v oblasti materialniho zabezpeceni
jednotlivych organizaci (Caslavova, 2009, str. 190). Sportovni sponzoring miZzeme
konkrétné definovat jako podporu jedinci nebo tymu, sportovnich svazu, spolkd,
udalosti, akci nebo sportovnich prostor, které maji jméno sponzora v nazvu. Jedna
se o podporu na regionalni, celostatni i mezinarodni urovni. Konkrétnim pfikladem
je SKODA AUTO a.s., ktera je hlavnim partnerem cyklistickych zavod( Tour de
France nebo Giro d’ltalia. (Pfikrylova a kol., 2019, str. 143).

Ve sportovnim sponzoringu je daleko snazSi splnéni komunikaénich cill, napf.
oproti kulturni nebo socialni oblasti, a to predevSim kvUli Siroké vefejnosti
provozujici sportovni a télovychovné aktivity. Sportovni sponzoring tedy vyuzivaji
také i menSi podniky a to hlavné na regionalni urovni (Durdova, 2005, str. 51).
Sponzoring v oblasti sportu ma tedy velky potencial, a pokud je vhodné vyuzit,

muUze mit rozsahly dopad.

Pokud jde o sponzoring na nadnarodni urovni, tak sportovni sponzoring je mimo
jiné mechanismem, jak prekro€it kulturni a jazykové bariéry a ziskat pfimy pfistup

kK mistnim médiim (Amis, Cornwell, 2005, str. 2).

Sportovni sponzoring je také mozné chapat jako soubor Cinnosti, jejichz cilem je
dosahnout marketingové cile, které se mohou IliSit, obecné jsou to vsak cile
v téchto oblastech (Kotikova, Schwartzhoffova, 2008, str. 70):

e ZlepsSeni image spoleCnosti.
e Podpora prodeje urcitych vyrobku ¢&i sluzeb.

e Vytvofit povédomi o vyrobcich.
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e PFimét zakazniky ke koupi vyrobku.

e Ziskat pfistup k masmédiim.

2.5 Typy sportovniho sponzoringu

Existuje nékolik typu sportovniho sponzoringu, které jsou uvedeny nize.

2.5.1 Sponzorovani jednotlivych sportovcu

Prvnim typem sportovniho sponzoringu je podporovani jednotlivych sportovca.
Jedna se v8ak o formu vyuzivajici se ve vrcholovém sportu. Tento typ sponzoringu
funguje tak, Ze sportovec ziskd od urcitého sponzora financni prostfedky,
sportovni oble€eni, nacini a jiné sportovni vybaveni. Pro sponzora to pfedstavuje
reklamu. Pfi interview sportovec prezentuje urCité komunikacni cile, ma na sobé

oblegeni s logem atd. (Caslavova, 2007, str. 123).

2.5.2 Sponzorovani sportovnich tymu

DalsSim typem sportovniho sponzoringu je sponzorovani celého tymu. Tento typ
sponzoringu se uziva také ve vrcholovém sportu, Ize jej vSak spatfit i u
vykonnostnich sportd &i sportd pro vSechny. Vramci sponzoringu sponzor
poskytuje dary ve formé financi, vybaveni, dopravy na zapasy &i soustfedéni. Na
strané druhé oCekava néjakou protisluzbu, napf. reklamu na dresech. Dale se
muZze jednat o reklamu na informacnich prostfedcich v arealu (ukazatele, zabrany,
klubové Casopisy), Clenstvi v klubu, zvlastni akce, napf. seminaf, zapas klubu proti

zastupcdm firmy a jiné udalosti (Caslavova, 2007, str. 123).

2.5.3 Sponzorovani sportovnich akci

DalSi moznosti je sponzoring sportovni akce. Zde je mozné vyuzit fadu reklamnich
moznosti. OCekava se, ze se o0 akci dozvédi cilové skupiny, jako jsou zaméstnanci
a média. Sponzor tak pomaha uskutecnit konkrétni akci. Sponzorovany zpétné

firmé& pomaha naplriovat jeji komunikaéni cile (Caslavova, 2007, str. 123).

2.5.4 Sponzorovani sportovnich klubt

swvr v

moznosti. Existuje velké mnozstvi sportovnich klubl, které maji urcité sportovce,

druzstva a poradaji rizné sportovni akce. Sportovni kluby také maji své vlastni
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stadiony, coz je jejich velky potencial (Caslavova, 2007, str. 124). | kdyz provoz
stadionl stoji ro€né& miliony korun, investice se vraci ve formé impresi, které
rostou pfi kazdé zmince o stadionu. Sponzor je tak spojovan se vSemi akcemi

konanymi v arealu (Caywood, 2003, str. 447).

O tom, jaké formy propagace je mozné vramci vySe uvedenych druhl

sponzoringu vyuZzit, hovofi nasledujici tabulka.

Tab. 2 Formy propagace ve sportovnim sponzoringu

Forma sponzoringu Moznosti propagace

Jednotlivy sportovec Reklama na dresu a vybaveni

Reklama prostfednictvim inzerce

Sportovni tym
Reklama na vybaveni tym

Reklama na mantinelu

Reklama v programu

Plakat, letak

Videotabule

Sportovni akce
Vlajecky, transparenty

Vstupenky

Tiskové konference

Titul generalniho sponzora akce

Opatfeni znackou sponzora predmétd
sportovni vybavy

Pfevzeti partnerstvi (Cestné
Sportovni kluby, spolky predsednictvi, znaCka sponzora v
nazvu klubu, podil na fizeni ¢innosti a
rozhodovani v klubu)

Aktivity VIP

Zdroj: (Caslavova, 2007)

2.6 Sponzorské balicky ve sportovnim sponzoringu
V ramci teoretické Casti prace je nutné zminit také sponzorské baliCky. Ty maji

néktefi manazefi pfipraveni pfi jednani se sponzory. V cené balickl je poté
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zohlednén typ sponzorovani. VétSinou jsou Kk dispozici nasledujici baliCky
(Caslavova, 2007, s. 125-126):

e Exkluzivni sponzorovani - za nejvySSi cenu sponzor pfijima veskeré

vyhody.

e Hlavni sponzorovani - pro hlavni sponzory jsou smérovany nejatraktivnéjsi
a nejdrazsi vyhody. VedlejSi sponzofi si poté rozdéli méné atraktivni

reklamni moznosti.

e Kooperacni sponzorovani - zde jsou protihodnoty rozdéleny mezi vétsi

pocet sponzord.

Plati, Ze velké sportovni balicky obsahuji ohlaseni sponzora béhem akce a po
akci. Uvedeni sponzora v televizni upoutavce, reklamni panel v zabéru televiznich
kamer, prezentace sponzora na plakatech a dalSich tiskovinach spojovanych

s akci, Fadu pozvanek a vstupenek na udalost (Caslavova, 2007, str. 126).

2.7 Vyhody a nevyhody sportovniho sponzoringu

Sportovni sponzoring ma své vyhody i své nevyhody. V prvé fadé maji firmy s
ohledem na sponzoring moznost vybocit a odliSit se od konkurentl. Mezi dalSi
vyhody je mozné zaradit fakt, Zze potencialni zakaznici mohou byt osloveni
v pfijemném nekomercénim prostfedi. Diky tomu zde existuje velka akceptace u
cilovych trha. Existuje zde dobra selektivita cilovych skupin. Na zmény na trhu je
mozné rychle a flexibilné reagovat. PUsobi zde také mnohotvarnost prostorovych,

vécnych a 8asovych zpGsobud usporadani akci (Heskova, Starchor, 2009, str. 20).

Kromé& vyhod sponzoringu je nutné uveést, ze se sponzoringem souviseji i urcCité
nevyhody a rizika. Mezi nevyhody lze zaradit velké riziko zavislosti na udalosti, je
zde slozita kontrola uspéchu, je slozité pfesné odhadnout naklady. Existuje vysoky
pozadavek na odbornost pracovnikd ve sponzoringu Ci je zde omezena moznost
ztvarnit komunikacni sdéleni. Rizika souviseji s tim, Ze nad sponzoringem nemaji

firmy plnou kontrolu (Heskova, Starchori, 2009, str. 20).

Néktera rizika je mozna predvidat, jina naopak predvidat nejde. Rizikem, které
predvidat nelze, je napf. fakt, ze v pfipadé Spatné povésti klubu &i sportovce,
dojde ke Spatné povésti i celé firmy. Hrozbou je dale Spatné chovani, pouzivani

navykovych &i zakadzanych latek. Tyto informace jsou totiZ v hledacku zajmu médii.
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Zadna spolednost se nechce angaZzovat v oblasti negativni publicity. Zde je

vhodné doporucit, aby byly pfipadné problémy feSeny.

DalSimi riziky je fakt, Ze pokud nebudou nabizeny adekvatni protihodnoty
sponzoringu, neni sponzoring udrzitelny. Negativné jej ovliviuje napf. ambush

marketing.

2.8 Trendy ve sportovnim sponzoringu

Sponzoring ve sportu se neustale vyviji, ale neni tak rozvinuty jako v zemich

zapadnich. Nutno vSak podotknout, Zze od roku 1989 ucCinil velky pokrok.

Kluby a jiné organizace jsou sponzorovany jak ¢eskymi firmami, tak zde sili tlak
i zahraniénich subjektd. Cesky fotbal je napfiklad sponzorovan ze strany dvou
Seskych firem a to Gambrinusem a Ceskou spofitelnou. Ze strany zahraniénich
sponzorl je financovan spoleCnosti T-Mobile Czech Republic a.s., Hyundai a
Puma (nv.fotbal.cz, 2018). Je tedy patrné, Ze se méni typ sponzora ve prospéch
zahraniénich spoleénosti. Naopak napf. SKODA AUTO a.s. je partnerem Tour de
France, aby se zviditelnila i v zahranici (strategie.e15.cz, 2018).

Jak poukazuje Tovarys, sportovni sponzoring se stal velmi oblibenym nastrojem,
ktery ziskava dominantni postaveni v marketingovém mixu spoleCnosti a
organizaci. Na druhou stranu je mozné konstatovat, Ze sponzorum jiz nestaci jako
protisluzba pouhé reklamy na dresech a na cedulich kolem sportovnich ploch.
Sponzoring ma v poslednich letech charakter dlouhodoby, od kterého sponzofi
oCekavaji, mnohem vice. Pozaduji rizné VIP sluzby, exkluzivni mista, rizné

hospitality programy.

Samotny marketing sportovnich udalosti je ¢im dal propracovanéjsi. Je zde
uzivano pét ,P“ neboli products, promotion, probing, prospecting a participation.
Participation neboli navstévnost predstavuje fakt, ze béhem realizace akce
dochazi ke kontaktu se spoleCnosti ato verbalné, vizualné i takticky. Produkt
obsahuje rozdavani vzorkli, moznost produkt odzkouSet na akci. Pomoci
propagace dochazi k plusobeni médii v ramci akce, dochazi k ristu znamosti
spole¢nosti diky podpory prodeje. Smyslem pruzkumu je proniknout na trh a
dosahnout cilové skupiny. Casto se uziva pre test a post test pfi konani sportovni

akce. Firmy vétSinou hledaji cesty pro dlouhodobé vyuzivani marketingu
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sportovnich akci tak, aby zvysily efektivnost navratnosti svych investic (olympic.cz,
2018).

Sponzofi maji v Ceské republice $iroké spektrum moznosti, kam vlozZit své
finan€ni prostfedky. Mohou vyuzit sponzoring na rdznych urovnich. Jiz neni
pravdou, kdy firmy sponzorovaly vice sportl, coz je trend pozitivni. Na druhou
stranu je patrny negativni trend, kterym je pokles navstévnikl sportovnich utkani. |
pres to vSak sleduje sportovni utkani obrovské mnozstvi osob u televizi. Proto je
nutné, aby sponzofi své aktivity zaméfili na fanousky u televize a internetu.
Dochazi totiz kruastu online pFenosu, lidé sleduji sportovni vysledky na
specializovanych webovych strankach atd. Specifikem sportu v Ceské republice je
dominance fotbalu a hokeje. Fotbal ma velkou Elenskou zakladnu. Maji o négj
relativné velky vyznam jesté basketbal, tenis, volejbal ¢i lyzovani (strategie.el5.cz,
2018). Malé firmy mohou sponzorovat malé regionalni kluby a organizace, diky
¢emuz je primarnim cilem rust image firem. Toho je mozné dosahnout relativné

nizkymi investicemi.

2.9 Sponzoring v lednim hokeji

Protoze se prakticka ¢ast zaméfuje na sponzoring klubu, ktery pUsobi v oblasti
ledniho hokeje, je zde vhodné popsat v kratkosti, jak sponzoring v této oblasti

funguje.

Ledni hokej je sport, ktery neni nutné predstavovat. Kolébkou tohoto sportu je
Kanada. Prvni pravidla této hry byly pfedstaveny na konci 19. stoleti a to
v Montrealu. Do Evropy se tento sport dostal na zacatku 20. stoleti. Postupné
zacal ziskavat sport velkou oblibu a to i na izemi Ceska. V roce 1938 pusobilo na

uzemi Ceskoslovenska nejvice klubti v Evropé& (Taborsky, 2005, str. 17).

Cesky hokej je spojen s fadou vyznamnych sponzor(i. Ceska hokejova extraliga
byla v minulosti spjata pfedevdim s 02, Ceskym Telekomem, Staropramenem. V
soucasnosti je kliCovym partnerem Tipsport (sazkova kancelafr). Hlavnim
partnerem Play-off TELH je napf. Generali Ceska Pojistovna. Sponzorem
mistrovstvi svéta v lednim hokeiji je &eska automobilka SKODA AUTO a.s.

Protisluzbou jsou rizné reklamni plochy na stadionech. Mezi nejvétsi stadiony

v nasi zemi nalezi O2 aréna, Home Credit arena a LOGSPEED CZ Aréna. Mezi
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tradi€ni nosiCe nalezi mantinely kolem ledové plochy, napisy pfimo pod ledem,
které jsou chapany ze strany divakl jako rusivé. Mista pro partnery jsou poté na
dresech klubu, na helmach, chrani€ich. U ledovych ploch jsou vétSinou mantinely,
panely, kde dochazi také ke stfidani partnerd. Reklama muize byt umisténa i na
plexiskle kolem kluzisté, na sténach stadionu. V ramci extraligy jsou hojné uzivany
TV kostky nad ledem. Na nich je patrny pfenos zapasu i reklamy v komerénich
pauzach. Dale je hokej spjat s aktualnimi informace a bulletinem. Jsou vydavany
pro kazdy domaci zapas. | zde je mozné uzit misto k propagaci. Pfimo pfi zapase,
tj., v ramci komer¢nich pauz mezi jednotlivymi tfetinami, Ize uzivat riizné soutéze,
promoshow atd. V poslednich letech se zaCaly uzivat i vzorky produktd, které jsou
poskytovany pfimo na stadionu. Zaroven mohou byt rozdavany propagacni letaky

a akce obchodnich partner(.
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3 Predstaveni BK Mlada Boleslav

V této kapitole je klub blize pfedstaven a to jak z pohledu sou€asného, tak i z

pohledu historického.

3.1 Zakladni charakteristika klubu, jeho historie a souc¢asnost

Obchodni firma: BK Mlada Boleslav a.s.
Sidlo: Vini¢na 31, 293 01 Mlada Boleslav
Pravni forma: akciova spoleCnost
Zapsana do OR: 8. ledna 2003

Predmét podnikani: Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb, hostinska
cinnost, vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona.

Akcie: 200 ks

Zakladni kapital: 2 000 000 K¢&
Webové stranky: www.bkboleslav.cz

Barvy: zelena, ¢erna, bila

e

Zdroj: se souhlasem vedeni BK Mlada Boleslav

Obr. 2 Oficialni logo klubu
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Tab. 3 Vedeni klubu

Funkce Jméno
PREDSTAVENSTVO
Predseda predstavenstva Mgr. Jan Plachy, MBA
Mistopfedseda predstavenstva Mgr. Jan Tama
Clen predstavenstva Mgr. Daniel Marek
Clen piedstavenstva Cyril Suk
Clen predstavenstva David Hart
DOZORCIi RADA

Clen dozorgi rady Ing. Milan Ficek
Clen dozorgi rady Ing. Dana Némeckova, MBA
Clen dozorgi rady Petr Masek
Clen dozoré&i rady Mgr. Frantiek Wiirtich
Clen dozoré&i rady Ing. Miroslav Zd'ansky

MANAGEMENT KLUBU
Generalni manazer Mgr. Jan Tama
Sportovni Feditel Radim Vrbata
Asistent sportovniho feditele Vaclav Nedorost
Sportovni manazer A tymu Martin Vejvoda
Sportovni manazer mladeze Mgr. Petr Haken
Marketingovy manazer Cyril Suk
Obchodni manazer Antonin MiSkovsky
Manazer ekonomického useku Lukas Horak
Ugetni a ekonomka Markéta Volfova
Marketing a komunikace, MEDIA | Jitka Cechova, DiS.
Marketing a propagace, FANSHOP |Ing. Denisa Apkova

VT

1878, kdy byl zalozen Veslarsky a bruslarsky klub. V roce 1880 doslo k odlouceni
veslafl a bruslaft. Bruslafi tak zalozili svij vlastni klub, ktery nesl nazev
Bruslafsky klub Mlada Boleslav. Tento klub byl jiz ve své historii velmi aktivni a
zameéroval se kromé své hlavni ¢innosti, kterou je brusleni, i na rizné spoleCenské
a kulturni akce. Konkrétné tedy v roce 1885 realizoval svij prvni koncert. Diky
témto nesportovnim aktivitam mohl klub ziskat své kluzisté, i prostfedky na jeho

provoz.

V pocatku 20. stoleti se odehral v Mladé Boleslavi prvni zapas v tzv. bandy hokeji.

Tento hokej se hral s gumovymi micky, ohnutymi holemi a byl realizovan jako
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soucast zavodl rychlobruslafskych. Jednalo se vSak spiSe o reklamni aktivitu. Jiz
vroce 1908 se v Mladé Boleslavi hral prvni zapas v mistrovstvi hokeje Cech.
Tohoto mistrovstvi se ucCastnili: Slavie, Sparta, PKC Ruch, BK Mlada Boleslav.
Mistrovstvi v té dobé vyhrala Slavie. O nékolik let pozdéji, tj. v roce 1920, se zacal
hrat tzv. kanadsky hokej a zanikl bandy hokej. Ten se v Mladé Boleslavi hraje od
roku 1922. Sparta tak odehrala ukazkové utkani. Ziskalo si jak u hracd, tak i u
divaku velkou pozornost. Neexistovala pravidla této soutéze, hrali se jen turnaje
pofadané kluby. V roce 1927 ziskala Mlada Boleslav nazev Mladoboleslavsky SK.
V roce 1930 vyhrala Mistrovskou Zupu. Posun klub zaznamenal v roce 1937, kdy
zacCal hrat nejvySSi soutéz, pfitom vSak hraci hrali v ramci amatérského tymu.
Zlomovym rokem byl rok 1953, kdy klub zapocal vystavbu stadionu, ktery byl
slavnostné otevien v roce 1956. O 24 let pozdéji byl zimni stadion zastfeSen, ale
v roce 1989 uzavien. Davodem byl jeho katastrofalni stav. V dalSich letech doslo

k rekonstrukci stadionu.

V roce 2000 doslo ke zméné nazvu na HC Mlada Boleslav. O dva roky pozdéji
postoupil klub do 1. ligy. V roce 2004 se zménila vlastnicka struktura klubu a také
nazev na soucasny, tedy BK Mlada Boleslav. V roce 2008 klub postoupil do O2
extraligy, stadion se v té dobé jmenoval Metrostav Aréna. V roce 2010 se stadion
pfejmenoval na souéasny nazev, tedy SKO-ENERGO Aréna. V roce 2012 klub
zménil své klubové logo (na to sou€asné) a o dva roky pozdéji doSlo k postupu do
Tipsport extraligy. V roce 2015 doSlo prvné v celé historii k postupu A tymu do
play-off nejvySSi Ceské hokejové soutéze, postoupit ze Ctvrtfinale se vSak
nepodafilo. Tento uspéch byl jesté vylepSen o rok pozdéji, kdy Bruslarsky klub

obsadil kone¢né 4. misto diky postupu az do semifinale (bkboleslav.cz, 2020).

V soucCasné dobé (k 28. 2. 2020) se klub drzi v hornich patrech tabulky Tipsport
extraligy a ma jisté minimalné Ctvrtfinale play-off. Teprve posledni 4 kola zakladni
&asti rozhodnou o soupefi. Doméaci zapasy se hraji ve SKO—-ENERGO Aréné. Jeji
kapacita Cini 4 200 divaka. Ledova plocha ma standardni rozméry, tj. 60x30m. Je
tepelné izolovana a klimatizovana. V ramci arény je i vedlejSi "mala" hala, ktera je
vybavena ledovou plochou nestandardnich, tzv. kanadskych rozmért 56x26m. Je

zameéfena pro trénink a pro pronajmy organizovanych i neorganizovanych akci.
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3.2 Produkt klubu

V nasledujicim textu se muZeme docist, co Bruslaisky klub nabizi svym
fanouskim (zakaznikim). Produktem klubu je pfedevSim hokejové utkani, at uz v
zakladni Casti nebo nasledném play-off. Celkové produkt pfedstavuje samotné
centrum marketingového mixu, nikdy neni homogenni. Dale sem patfi jiné sluzby,
napfiklad tradicni autogramiady, besedy s fanousky nebo Détsky den s Bruslafi.
Produkt muze také zahrnovat osoby (vedeni klubu, hradi, realizacni tym vc€etné
trenér(), mista (SKO-ENERGO Aréna), sportovni produkty (zboZi ve fanshopu, at
uz v kamenné prodejné nebo na internetu) a nebo také myslenky s hmotnymi i

nehmotnymi atributy.

3.2.1 Hokejové utkani jako produkt marketingu

Pro fanouska, divaka, ktery je pfitomen na hokejovém utkani, jsou k dispozici
nasledujici uzitky: sportovni vykon, komfort stadionu, bezpecnost, doprovodny

program, doprovodné sluzby, VIP sluzby.

Hokejovy zapas, sportovni vykon, to vSe by se dalo nazvat spiSe zazitkem. Zapas
je plny napéti a nejistoty, jaky vykon hraci domaciho klubu pfedvedou. To nezalezi
jen na kvalité hraca a trenért Bruslafského klubu, ale také samoziejmé na soupefi
(atraktivita, kvalita). | pfes vySe uvedenou nejistotu je pravé tento aspekt tim

nejhlavnéjSim, co podporuje velmi vysokou divackou ucast na stadionu.

Stadion SKO-ENERGO Aréna nepatii mezi ty nejkomfortngjsi, ale plsobi velmi
utulné a skalni fanousci Mladé Boleslavi by ho za nic nevymeénili. Zimni stadion je
velmi dobfe pfistupny, blizko historického centra mésta, k dispozici je také
dostatek parkovaci plochy. Je zde nékolik stankiu s obcerstvenim, fanshop se
suvenyry, samoziejmé nechybi socialni zafizeni, pokladny a dobfe oznalené

sektory a sedadla pro lepSi orientaci.

Bezpecnost pro fanousky je jednim z prvotnich cild klubu. O ni se stara prfedevsim
bezpeénostni agentura GAPA security, Police CR, Mé&stska policie CR a v

neposledni fadé bezpecnostni kamerovy systém.

Bruslafskému klubu velmi zalezi na spokojenosti fanouska a tak dava nemalé
finanéni prostfedky fanklubu na vytvafeni atmosféry, pofizovani vilajek a
propagacnich predméta.
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Pfed kazdym utkanim jsou fanousci pfivitani moderatorem, ktery je informuje o
nejnovéjSim déni nejen v klubu, ale i v extralize. Jsou jim pfedstaveny soupisky
obou tymu, aktualni tabulka, sestfih posledniho zapasu a to v8e na velkoploSnych
obrazovkach s okomentovanim moderatoru, kterymi jsou v souCasné dobé Petr
Plintovic a Roman Klesa. Samozfejmosti jsou animované doprovodné klipy na
obrazovkach, napfiklad pfi vstfeleni golu. Pfestavky jsou vénovany piedevsim
hudbé nebo reklamnim spotim partnerd klubu. Moderator také informuje o
vysledcich ostatnich, soub&zné hranych zapasu. VétSinou ve druhé prestavce
probiha soutéz pro divaky o hodnotné ceny partnert klubu. Po utkani se shrne
cely zapas, jsou vyhlasSeni nejlepSi hraci a jsou zminény nasledujici domaci

zapasy.

V doprovodnych sluzbach klub zaostava za jinymi hokejovymi kluby v CR.
Samoziejmosti jsou stanky s obCerstvenim, fanshop, ale chybi jejich vétsi kvalita a

vybér a napfiklad détsky koutek pro nejmensi fanousky.

VIP sluzby jsou nabizeny zejména partnerim. Zahrnuji obcCerstveni a parkovaci

misto.

Od sezony 2014/2015 Bruslafsky klub plsobi v TELH, nejvySSi Ceské soutéZi
sponzorl, divakl a fanouskd. V minulé sezoéné, tj. v sezéné 2018/2019 A tym
Mladé Boleslavi odehral 62 zapasu, z ¢ehoz bylo 31 utkani realizovano na
domacim ledé, v€etné zapasu predkola se zlinskymi Berany a Ctvrtfinale play-off s
libereckymi Bilymi Tygry. Hraci se v klubu méni kazdou sezénu podle sestaveni
tymu, nyni jsou na soupisce 4 brankafi, 9 obrancu a 19 uto¢nikd. Nejznamé;jsSimi
jsou obrance a zaroven kapitan Martin Sevc, Marek Hrbas a z Gtoénik( naptiklad
Jakub Klepi$ €i Lukas KaSpar. V tymu aktualné pusobi 7 cizinci ze Slovenska,

Kanady, Slovinska a LotySska.

Mimo A tym pusobi v klubu i B tym. B tym vSak neni chapan jako rezerva tymu
extraligového. Je to dano tim, ze hraci hraji souCasné jen krajskou ligu. Na poradi
Zebricku tak stoji az na &tvrté pozici v ramci Ceské republiky. Rezervou by se
mohl tym B stat az tehdy, kdyZ by hrali hraci druhou ligu, tedy o jednu soutéz vyse.
Tento ¢in by vSak pfredstavoval obrovské financni naklady. Jiz ve stavajicim

sloZeni se naklady pohybuji kolem 300 tisic K¢ (boleslavsky.denik.cz, 2018).
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Na toto jadro produktu jsou poté nabaleny dalSi produkty. Mezi né je mozné
zaradit merchandising, maskoty Ci eventové akce. Jednotlivé €asti produktu jsou
na sobé zavislé a dopliuji se, diky Cemuz tvofi jeden celek. Eventu realizuje klub
relativné mnoho. Kazdym rokem klub pofada autogramiady v OC Olympia, které
jsou klicovym bodem eventd. Autogramiada je realizovana vzdy na zacatku
sezony (fijen nebo listopad) a to pfedevSim pro seznameni fanouskl s novym
tymem. DalSi autogramiada je na programu na zacCatku kalendafniho roku,
vétsSinou béhem reprezentaCni prestavky. Na konci sezény se provadi dalSi
eventova akce, v podobé aukce dresu. Fanousci dané akce maiji radi, protoze
mohou ziskat dres svého oblibeného hrace. DalSimi akcemi jsou napf. pfedavani
vysvédc€eni na zakladnich Skolach v Mladé Boleslavi ze strany hracd, ktefi jsou

patroni jednotlivych tfid a kde fanousci, resp. Zaci mohou vidét hrace i mimo hru.

Maskota ma kazdy vétSi sportovni klub. Jeho cilem je pusobit na nejmladsi
fanousky. Pro déti je velky zazitek, kdyZ mohou spatfit maskota klubu. Hokejovy
klub Mladé Boleslavi ma za maskota Ivicka s Cernou hfivou, ktery se jmenuje
Embik. Je pfitomen prakticky na vSech akcich Bruslafského klubu a je si s logem
klubu velmi podobny a je také lemovany zelenym pruhem. Po zméné loga
v nedavné dobé doslo i ke zméné vzhledu maskota. Ten je patrny v nasledujicim

obrazku.

Obr. 3 Maskot klubu - Embik
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DalSi Casti produktu klubu Mlada Boleslav je merchandising. Ten je realizovan
pomoci fanshopu. Nabizi svym fanouskim Sirokou paletu produktd. Jedna se
predevSim o Saly, tricka, kulichy, Cepice, bundy, mikiny, mini dresy, repliky dresu.
Poté jsou v nabidce také hrnky, puky, propisky, naramky. Fanshop prodava jak
stalou nabidku, tak i mimofadné kolekce, napf. na play-off, o které je nejvétsi
zajem. VesSkeré vyrobky Casem prochazi obménou za kvalitnéjSi, modernéjsi,
které jsou fanousky poZadovany. Fanshop je realizovan pomoci webovych stranek

nebo v kamenné prodejné pfimo ve SKO-ENERGO Aréné.
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4 Sponzoring BK Mlada Boleslav

Pro €innost kazdého sportovniho klubu je oblast sponzoringu a reklamy znaéné
dilezita. TéméFr zadny klub by bez finan¢ni podpory svych sponzord nemohl
dlouhodobé udrzovat a realizovat své cile. Sponzoring v8ak neni mozné dobfe
realizovat bez reklamy, pomoci které o sobé dava klub védét. Pro ziskavani a
udrZzovani sponzorl je prfedevSim potfeba dobré jméno klubu, které je spojeno
hlavné s dobrymi sportovnimi vykony a naslednymi vysledky. Atraktivnost klubu
pro sponzory nezarucCi jen tato sportovni Cast, ale také aktivita klubu v oblasti

marketingu a také schopnost pfizpusobit se jednotlivym partneram.

4.1 Zakladni charakteristika sponzoringu v klubu

Hokejovy klub BK Mlada Boleslav uziva sponzoring ve velké mife. PFijmy klubu
jsou tak primarné tvofeny z finan€nich prostfedkd sponzorl, mensi ¢ast pFijmu
tvofi prodej permanentnich vstupenek, vstupenek na jednotliva utkani a pfijmy
z fanshopu. Zde je klub zvyhodnén napfiklad nefinanéni podporou, kdy ma od

rliznych sponzorl rozpocet na vyrobu urcitého zbozi.

Nyni je vhodné poukazat na marketingové akce klubu, kde se mize zviditelnit a
stat se atraktivni pro sponzory. Plati, ze se klub snazi své marketingové nastroje
vyuzivat nejen k béznym zakaznik(m, ale i ke sponzorim s cilem upoutat je a
navazat spolupraci. Klub vyuziva venkovni reklamu v podobé billboardu, které jsou
umistény po celé Mladé Boleslavi a najdeme jich hned nékolik. Poté se klub
zviditelfuje na socialnich sitich. V sou€asné dobé ma klub profil na socialni siti
Facebook, Twitter, Youtube a Instagram. Na socialnich sitich informuje fanousky o
svych aktivitach, vyhrach, zapasech, novinkach ve sloZeni tymu. Na socialni siti
Instagram se poté prezentuje predevsim pomoci svych fotografii a pfibéha.
Zapasy je mozné spatfit jak na televiznich obrazovkach CT Sport a 02 TV, tak i na
internetovych prohlize€ich pomoci TV Tipsport nebo Hokejka TV, zde je vSak
nutna registrace. Poté je reklama na BK Mlada Boleslav patrna napf. v televizich
v MHD ve mésté, v kinech atd. Z tradiénich nastroji vyuziva klub hlavné nové
vzniklé Radio MB a plakaty/letaky. Lze fici, Ze reklama je jednoznaéné regionalni,

zamérena na okres Mlada Boleslav.

Dale je nutné uvést, Ze Bruslarsky klub nema definované nabidky v ramci

jednotlivych typu sponzor, nema vytvofené tedy jednotné baliCky. Zalezi na
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konkrétni situaci, domluvé mezi sponzorem a klubem. Na zakladé dohody se

vytvofi konkrétni nabidka, ktera je stvrzena podpisem sponzorské smlouvy.

4.2 Typy sponzoru v klubu

Jak jiz bylo uvedeno, BK Mlada Boleslav ma vice sponzor, ktefi pfinaseji rizné
finan€ni obnosy. Sponzofi jsou jednak mali, jednak velci. Nékteré sponzory ma
klub jiz fadu let, a z tohoto divodu je mozné tyto sponzory oznadcit za tzv. vérné
sponzory. | pfes fadu vérnych sponzori se BK Mlada Boleslav snazi ziskat i
sponzory nove. Tyto aktivity jsou velmi naroCné, avSak diky zkuSenostem
obchodniho manazera MiSkovského a marketingového manazera Suka se kazdou

sezonu dafi pfilakat nové sponzory.

Soupisku vSech sponzorl je mozné najit na internetovych strankach klubu. Zde je
patrny nazev sponzora, zarazeni sponzora a také logo firmy. Po prokliknuti na
konkrétnihno sponzora je Clovek presmérovan na webové stranky daného

sponzora.
V soucasné dobé jsou sponzofi klubu rozdéleni takto:
e generalni partnefi,
¢ hlavni partnefi,
¢ oficialni partnefi,
e partnefi klubu,
e medialni partnefi.

4.2.1 Generalni partnefi

Nejvétsim partnerem je partner generalni. Plati, Ze vétSina organizaci ma jednoho
generalniho partnera. To neni pfipad Bruslafrského klubu, kde jsou v souCasné

dobé& dva generalni partnefi. Jsou jimi SKODA AUTO a.s. a mésto Mlada Boleslav.
e SKODA AUTO a.s.

Spolednost Skoda Auto neni nutné detailnd predstavovat. Je to &eska
automobilka, vyrabgjici automobily znacky Skoda. Automobilka se jiz fadu let
zamérfuje na sponzoring Ceské hokejové reprezentace, podporuje mistrovstvi

svéta v lednim hokeji a kromé ledniho hokeje se soustfeduje na podporu cyklistiky
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a motosportu. Firma podporuje nejen Ceské sportovni organizace, ale i zahraniéni.

Ledni hokej, cyklistika a motosport jsou ftfi pilife sportovniho sponzoringu této

velké spoleCnosti. Z pohledu regionalniho se zamérfuje na podporu Bruslarského

klubu. Generalni partnerstvi je zalozené jak na finan¢ni pomoci, tak i na pomoci

nefinanéni, konkrétné poskytuje Bruslaiskému klubu do uZivani vozy tovarni

znacky SKODA ze své flotily. Podet voz( a pravidla jejich uzivani a pronajmu jsou

upraveny v samostatné smlouvé o do€asném uzivani vozidel. BK Mlada Boleslav

se naopak zavazuje:

O

poskytnout reklamni plochy dle pozadavku SKODA AUTO na

veskera mistrovska utkani,

umistit reklamu podél celého obvodu plexiskla, dvé plochy na
mantinelu, 6 reklamnich ploch na ochozech a 12 reklamnich ploch

na otoCnych bannerech v prostoru nad stfidackami,

umistit 2 loga SKODA AUTO na ledové plo$e (1 kruh pro vhazovani

v kazdé z obrannych, resp. uto¢nych tfetin) o priméru 9 metrq,

zajistit pro SKODA AUTO reklamni plochu na celé plo$e oficialnich
zapasovych drest s vyjimkou zadni strany dresu pod &islem (SKO-
ENERGO) a s vyjimkou rukavl dresu (reklamy TELH - BPA),

zajistit reklamni plochu na celé ploSe tréninkovych dresd,

zajistit reklamu v horni Casti na predni strané hokejovych pfileb
hracu,

umistit logo SKODA AUTO ve VIP prostorech SKO-ENERGO Arény

vcetné VIP 16ze urCené pro zastupce spolecnosti,

zajistit reklamni prostor v kazdém Cisle hokejoveho vecerniku

(Boleslavska tfetina) o rozméru minimalné jedné strany velikosti A5,

umistit logo SKODA AUTO na permanentnich vstupenkach, véetné
VIP vstupenek a na vSech vstupenkach pro jednotlivé zapasy

zakladni Casti a nasledné i na pfipadné zapasy play-off,

umoznit dalSi prezentaci firmy v ramci domacich mistrovskych

utkani,

33



o zajistit reklamu na titulni strané oficialnich internetovych stranek
klubu s provazanim na internetové stranky SKODA AUTO,

o umoznit vyuziti svych ligovych hracd, trenért i funkcionart pro PR a
marketingové akce,

o umoznit vyuziti ledové plochy pro PR nebo jiné marketingové akce

na 2 dny v roce.
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Obr. 4 Reklama SKODA AUTO a.s. na dresech

e Statutarni mésto Mlada Boleslav

Dalsim partnerem, ktery podporuje klub, je Statutarni mésto Mlada Boleslav, které
je zaroven spolumajitelem. Jak je patrné pfi pohledu do rozpoctu mésta, v roce
2019 byla neinvesti¢ni dotace ve vysi 4 miliont a 640 tisic K&, ktera je uréena jen
na ur€ené naklady spojené s ucasti v TELH a na uzivani ledoveé plochy. Mésto se
tak zaméfuje na podporu sportu ve svém meésté. Logo mésta je napfiklad na bodu
pro vhazovani v obranné, resp. utoCné tfetiné, ve VIP prostorach a jinych

klubovych mistech, kde jsou i dalSi partnefi.
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Obr. 5 Reklama SKODA AUTO a.s. a Statutérni mésto Mladd Boleslav na ledové plose

4.2.2 Hlavni partnefi

Mezi hlavni sponzory nalezi téchto pét spolecnosti:

e NEXEN TIRE

Vyznamny korejsky vyrobce pneumatik, ktery se fadi mezi SpiCku ve sveétovém

prumyslu s pneumatikami a je sponzorem klubu jiz nékolik let. Na zakladé

reklamni smlouvy je logo:

o

o

o

na ledové plose, bod pro vhazovani v utocné/obranné treting,
dvakrat na ochozech,

dvakrat v prostorach domaci stfidacky,

na zadni strané hrac¢skych kalhot

dvanactkrat na oto€nych bannerech,

na horni strané hracské pfilby (helmy),

Sestkrat na obrazovce (reklamni spot),

ve VIP prostorach,
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o V bulletinu Boleslavska tfetina, rozmér minimalné jedné stranky A5,
o na internetovych strankach klubu,
o na vlajkach pfed hlavnim vchodem do SKO-ENERGO Arény.

Dale jsou také po kazdém domacim utkani vyhlaseni "NEXEN nejlepSi hraci

zapasu".

Obr. 6 Reklama NEXEN TIRE na zadni strané kalhot

e SKO-ENERGO, s.r.0.

Spolegnost, ktera zajistuje veskeré energie pro SKODA AUTO a teplo pro Mladou
Boleslav. Vyrabi a distribuuje ekologicky Cisté energie s vyuzitim bezuhlikatych
technologii, dale poskytuje komplexni sluzby primyslové energetiky a snizuje
energetickou naro¢nost v oblasti spotfeby. Bruslarsky klub se zavazuje:

o poskytnout ¢ast zadni strany zapasovych dresu jednotlivych hracd,

o poskytnout prostor na vnéjSim plasti objektu nad hlavnim vchodem
stadionu a umistit v ném panel s napisem SKO-ENERGO ARENA s

logem spoleénosti,

o poskytnout dvakrat prostor na ledové ploSe mimo kruhy pro

vhazovani,
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o poskytnout prostor na mantinelu,

o poskytnout dvanactkrat prostor na oto¢nych bannerech,
o poskytnout prostor na panelu nad stfidackami,

o poskytnout prostor na ochozu,

o poskytnout dvakrat prostor na zdi tribuny za brankou,

o poskytnout prostor v bulletinu,

o poskytnout prostor na reklamni tabuli ve VIP prostorach,

o poskytnout prostor na webovych strankach BK.

EKOENERGO
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—
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Obr. 7 Reklama SKO-ENERGO, s.r.o. na zadni strané dresu

e AUFEER DESIGN, s.r.o.

Spolecnost, ktera kratce po svém zalozeni zaCala nabizet inZzenyrské a vyvojaiské
sluzby pro automobilovy a Zelezni€ni primysl. Poté se rozsah sluzeb rozsifil na
primyslovy design, upravu povrchu tfidy A, primyslovou automatizaci, projektovy
management a vyrobu prototypd nastrojl. Jiz nékolik let je spolumaijitelem
Bruslarského klubu diky smlouvé o realizaci reklamy ma svoje logo:

o na dvou pozicich na ledové plose,
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o na Stulpnach hracu pfi mistrovskych utkanich,

o na reklamnim banneru na oficialnich klubovych strankach,
o V bulletinu Boleslavska tfetina,

o ve VIP prostorach,

o nha permanentnich vstupenkach, vstupenkach na jednotlivé zapasy.

Obr. 8 Reklama AUFEER DESIGN, s.r.o. na Stulpndch

e MATADOR HOLDING

Vyznamny vyrobce pneumatik, ktery je soucasti svétoznamého koncernu
Continental. Ma dlouholetou tradici plnéni pozadavkl na kvalitu diky vysoké
evropské kompetenci v oblasti vyroby a technologii. Matador ma nasledujici

reklamu:
o dvakrat logo na mantinelu,
o reklamni banner na oficialnich klubovych strankach,
o logo na dvanacti otocnych bannerech,
o logo v klubovém bulletinu Boleslavska tretina,

o logo ve VIP prostorach.
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Obr. 9 Reklama MATADOR HOLDING na mantinelu

e ODBORY KOVO MB

Tato odborova organizace je dobrovolna a zaméstnancti SKODA AUTO. Sdruzuje

Cleny v8ech dilenskych organizaci a své €leny dichodce. Dale sdruzuje také své

&leny, ktefi jsou zaméstnani u spoleénosti integrovanych do SKODA AUTO &i s

touto spolecnosti kooperujicich. Na zakladé Dohody poskytne Bruslafsky klub:

@)

©)

pfedem uréeny pocet permanentnich vstupenek,
dvakrat reklamni panel na ochoz,

reklamni banner na zed haly za sektor G,
banner na mantinel,

reklamni banner na boku hra¢skych pfileb,

logo do bulletinu Boleslavska tretina,

logo do VIP prostor.
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4.2.3 Oficialni partnefri

Do oblasti oficialnich sponzori se jiz fadi mnohem vice firem. Jedna se o
nasledujicich pét spoleénosti: HAUK s.r.0., STRIDA SPORT s. r. 0., Méstska

spole¢nost sportovni a rekreacéni arealy, PAR 66 s.r.o., CCM.

Tito oficialni partnefi jiz nejsou patrni na dresech, vyjimku tvofi STRIDA SPORT.
Jsou vyobrazeni na webové strance firmy, na cedulich u plochy. Nejsou patrni na

vétsiné reklamnich aktivitach firmy.

4.2.4 Partneri klubu

V neposledni fadé ma klub Mlada Boleslav velké mnozstvi béznych sponzoru.
Kazdy z nich pfispiva na provoz klubu jinou ¢astkou. V soucasné dobé je mozné
mezi partnery klubu zafadit: AZD Praha, ACR Design Praha, ABRASIV,
AGROZETCENTRUM Milada Boleslav, ANTAKERIX CZECH, AUFEER TOOLS,
AutosSkola Mojmir HlouSek, Autokomplex Mencik, AUTO-MOTO Dobrovice,
BENET - MB, BT company, CENTR PCO, Cinestar, CPI Shopping MB, Crafts Co.,
COLAS CZ, DAHA - REAL, DELIKOMAT, DCom, DESMO, DEXTRA MLADA
BOLESLAV, Tomas Dragon, Petr Duit, DYTRON, EKOM - VZDUCHOTECHNIKA,
ELCO - ELEKTRO, EWT, FARID COMERCIA, FONTANA WATERCOOLERS,
Férch, GAPA MB, HAUK, Henniges Hranice, Hexagon Metrology, HORAKOVA
benatecka sodovkarna, HN trade, HST PRODUCTION, INSTATOP FiSer, IPMA
Cesko, BLAHOSLAYV JiRU, JMM TAXCON, KASKO, KLZ, KOHUT A SPOL., Jan
Kollin, Kooperativa pojistovna, KOSMOS bikes, Koutny, LAVEL MB, Limberllo
company, LIPRACO, Logio, M.K. trade systems, MCAE Systems, MONTANA,
MONZAS, Nabytek Repov, Oblastni nemocnice Mlada Boleslav, Ing. Bohuslav
Ottomansky, Pajr, Presto, PROVE servis, Resort Vrchbéla, 100% REWORK,
SAZK, Sika Automotive Hamburg, Sika CZ, Spektrum LAK, SPORT-V.LAURYN,
SPORT PAUDERA, SPS servis a programovani stroju, THL-Luna, Jaroslav Tichy
AUTO TICHY, Libor Strach, TD servis, TECHPORA EU, TELMO, Jifi ToSovsky,
UNO PRAHA, VNG Energie Czech, Vodovody a kanalizace, WAHLBOM, Radek
Zakonov, Zemédélska spole¢nost BUKOVNO, Zemédélska spolecnost SKALSKO.

Jak je ztohoto vyCtu patrné, klub ma velké mnozstvi rluznych partnert
z nejruznéjSich oborl podnikani. VétsSina firem je z regionu, jiné jsou z odlisné

Casti republiky a dokonce i ze zahranici.
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4.2.5 Medialni partnefri

Dale je patrné, ze BK Mlada Boleslav spolupracuje se tfemi medialnimi partnery,
kterymi jsou Kiss Radio, Signal radio, Boleslavsky denik a nové také Radio
MB. Hlavné pomoci Signal radia a Radia MB dochazi k prezentaci nejen

samotného klubu, produktd klubu, ale i popsanych sponzoru.

4.3 Pravidla sponzoru

Je mozné konstatovat, Ze nejvysadnéjSi postaveni ze vSech sponzorl ma
jednoznaéné generéini partner SKODA AUTO a.s.. Ma tedy oproti jinym
partnerdm mnohem vice vyhod. Jeji logo je patrné dokonce dvakrat na ledové
ploSe, kazdé v jedné z obrannych, resp. utoCnych tfetin. Poté je logo spole€nosti
patrné jak na dresech hracl, tak i na pfilbach. Logo je také mozné spatfit na
mantinelech, ochozech a dalsich reklamnich plochach. Logo SKODA AUTO a.s. je
v porovnani s ostatnimi partnery vétsi, s vyjimkou dalSich partnerd v bodech pro
vhazovani.

Hlavni sponzofi, kterych je pét, maji vétsi vyhody oproti oficialnim & béznym
partnerdm napf. v tom, Ze maji moznost prezentovat své logo na ledové plose,
ovéem loga jsou vyrazné mensi nez SKODA AUTO a.s., s vyjimkou NEXEN TIRE.
Také je jejich logo patrné na mantinelech a dalSich plochach. Na billboardu a na

jinych reklamach v radiu Ci tisku Ize spatfit pfedevsim generalni partnery.

Daéle je patrné, Ze bézni partnefi, kterych je velké mnozstvi, nejsou prezentovani
na mantinelech. Nemaji moznost prezentace na ledové ploSe. Mohou vSak
podporovat néjakou akci. Napfiklad v souCasné dobé spoleCnost Autokomplex
Mencik podporuje soutéz klubu BK Mlada Boleslav o listky zdarma a prezentuje
vozy SKODA na ledé.

Dale plati, Ze rozdil v jednotlivych sponzorech je i v mnozstvi volnych listku, které
partnefi ziskavaji. Bézni sponzofi vétSinou ziskavaji cca 2 vstupenky. Hlavni,
oficialni i generalni sponzofi ziskavaji vétSinou 5 vstupenek do VIP zény. Poté
ziskavaji pfiblizné pét béznych vstupenek. VSichni partnefi si mohou zakoupit
vstupenky pfednostné. Na druhou stranu volné vstupenky nemohou partnefi
prodavat ani s nimi jinak dale nakladat. Dale mohou tito popsani sponzofi nabizet
pfi utkanich rdzné prezentaéni letaky, mohou nabizet vzorky, vyrobky na

zapasech zdarma. VSichni partnefi mohou prezentovat logo klubu ve svych
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marketingovych nastrojich. Mohou logo vyuzivat ve vlastni komunikaci i jinou
symboliku vCetné maskota. Partnefi se sklubem mohou dohodnout a

spolupracovat v riznych marketingovych aktivitach, v riznych soutézich atd.

Co se tyée sponzora SKODA AUTO a.s., snim do$lo vnedavné dobé
k prodlouzeni stavajici reklamni smlouvy. To samoziejmé klub vita, protoze ziskat
stalého sponzora je v dnesSni dobé velmi naroCny ukol, vzhledem k vysoké

konkurenci na trhu.

Loga vS8ech vySe uvedenych partnert a vzor reklamni spoluprace jsou uvedeny v

priloze €. 1 a 2.

4.4 Shrnuti a doporuceni

| kdyzZ je diky vysoké konkurenci téZké v poslednich letech ziskat sponzory plati,
ze si firmy uvédomuiji dobrou spojitost klubu pUsobiciho v hokeji a firmy. Je to tim,
Ze se jedna o popularni sport a také tim, Zze klub pusobi v poslednich letech
v extralize. Také je to dano tim, Ze je relativné vysoka sledovanost nejen klubu,

ale i sportovcl (hraca) v A tymu.

Zde je mozné klubu doporucit, Ze by mél vytvofit balicky pro jednotlivé typy
sponzorl. Méla by byt jiz pfi jednani s potencialnim sponzorem, nabidnuta
moznost vybéru bali¢ku. Zde by mély byt rozdéleny prava dle jednotlivych typu
sponzorl. Napf. pravo komeréni (pravo uzivat logo, nazev klubu, akce, maskota,
pouzivat oznaceni hlavni, oficialni a jiny partner atd.). Poté by mélo byt uvedeno
pravo VIP a hospitality, reklamni pravo (logo na tiskovych konferencich, loga na
tisténych materidlech a v propagacni kampani atd.). V neposledni fadé by méla
byt uvedena propagacni Cinnost. Tyto jednotlivé typy partnerd by mély byt

odstupriovany urcitou ¢astkou. Kdyby si takto rozdélila i sou€asné sponzory, byl by

Vv,

Pro ziskavani/udrzeni sponzorl je naprosto kliCové, aby Bruslafsky klub pusobil v
nejvysSi Ceské hokejoveé soutézi, tj. v Tipsport extralize ledniho hokeje. Jedna se o
velmi prestizni zalezitost, pfipadny sestup by znamenal velky odliv sponzord,
malou sledovanost. Vedeni klubu, pfedevSim sportovni Usek, by se tak mél snazit
0 co nejlepSi sestaveni kadru na danou sezonu a co nejlepSi pfedvadénou hru a
nasledné vysledky. V poslednich letech se klubu pravidelné dafi postupovat do

play-off, coz vSak neni nikdy zarukou.

42



Diky tomu, Ze klub pUsobi ve stejném meésté jako nejvétsi Ceska automobilka a
generalni partner klubu, firma SKODA AUTO a.s., ktera sponzoruje i esky hokej a
dlouhodobé& mistrovstvi svéta v lednim hokeji, je pro Bruslafsky klub naprosto
klicové, aby tohoto velmi silného generalniho partnera udrzel. Vyjimkou neni

spoluprace s méstem, bez jehoz podpory by klub nemohl fungovat.

Velkym potencialem by mohl byt sponzor ze zahraniCi, kterého bude obtizné
ziskat, ale diky velkym konexim manazeru Bruslafské klubu by mohlo v budoucnu

k tomuto posunu dojit.
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Zaver

Cilem této bakalarskeé prace bylo provést analyzu sponzoringu ve vybraném klubu

a na zakladé analyz navrhnout mozné zmény, vedouci ke zlep$eni situace.

Tento cil byl naplnén postupné. Bylo zjisténo, Ze sponzoring predstavuje
investovani penéz nebo jinych vkladu do aktivit, jez oteviraji pfistup ke komeréné
vyuzitelnému potencialu, spojeného s danou aktivitou. Firmy podporuji své zajmy
a znacky tim, Ze je spojuji s urCitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami. Je to
nastroj tematické komunikace, kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit
jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile. Je
to tedy jakasi cilena spoluprace, pfi niz ziskava sponzorovany penézni platby,
dary nebo sluzby, které jsou popsany ve smlouvé a za néz poskytuje protisluzby.

Existuje fada typU sponzoringu.

Sport je jakakoliv forma télesné aktivity, ktera se prostfednictvim organizované a
prilezitostni ucasti zaméfuje na zlepSeni nejen fyzické kondice, ale i duSevni
pohody, vytvareni spoleCenskych vztahl nebo ziskavani vysledkd v soutézich na
vSech urovnich. Toto pojeti bylo aplikovano i do ¢eské pravni upravy. Sportovni
sponzoring je poté podpora jedincl ¢i tymuU, sportovnich svazl a spolkl, nazvu a
to na celostatni, regionalni i mezinarodni urovni. Na teoretické urovni existuje
nékolik typl sportovniho sponzoringu, kterymi jsou sponzorovani jednotlivych
sportovcl, sponzorovani sportovnich tymu, sponzorovani sportovnich akci a

sponzorovani sportovnich klubu.

V praktické Casti byl zkouman klub BK Mlada Boleslav. Bylo zjisténo, Zze prvni
pocatky klubu spadaiji jiz do roku 1878, kdy byl zaloZzen Veslafsky a bruslaisky
klub. V roce 1880 doslo k odlou€eni veslaru a bruslafl. Bruslafi tak zalozili svUj
vlastni klub, ktery nesl nazev Bruslarsky klub Mlada Boleslav. Klub se postupné
vyvijel a v souasné dobé se klub drzi na stfedu tabulky Tipsport extraligy. Plati,
Ze pro Cinnost kazdého sportovniho klubu je oblast sponzoringu a reklamy zna¢né
dilezita. TéméFr zadny klub by bez finanéni podpory svych sponzord nemohl
dlouhodobé udrzovat a realizovat své cile. Sponzoring vS§ak neni mozné dobfe
realizovat bez reklamy, pomoci které o sobé dava klub védét. Existuje zde jakasi
pfima umeéra, Ze jen kluby, které maiji dobré jméno, dobré vysledky, se stavaji pro

své sponzory atraktivni.
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Hokejovy klub BK Mlada Boleslav ve velké mife uziva sponzoring. Pfijmy klubu
jsou tak primarné tvoreny z finan€nich prostfedkd sponzor, mensi ¢ast pfijmu
tvofi prodej vstupenek a pfijmy z Fanshopu. BK Mlada Boleslav ma vice sponzoru,
ktefi pfinaseji rizné financni obnosy. Sponzofi jsou jednak mali, jednak velci.
Nékteré sponzory ma klub jiz fadu let, a z tohoto davodu je mozné tyto sponzory
oznaCit za tzv. vérné sponzory. | pfes fadu vérnych sponzori se BK Milada
Boleslav snazi ziskat i sponzory nové. Tyto aktivity jsou vSak velmi narocCné.
V soucCasné dobé jsou sponzofi klubu rozdéleni takto: generalni partnefi, hlavni
partnefi, oficialni partnefi, partnefi klubu a medialni partnefi. Po jejich analyze bylo
zZjisténo, Ze v souCasné dobé nema firma vytvoreny jednotné balicky pro firmy. Pro
snadnéjSi jednani s potencialnimi sponzory by vSak klub mél vytvorit jednotné
baliCky. NejkliCovejsi je ovSem to, aby hral klub pravidelné Tipsport extraligu

ledniho hokeje, nejlépe play-off a mél silnou vyjednavaci pozici.
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Priloha 1 Loga partnert

Partneri BK Mlada Boleslav
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Priloha 2 Nabidka marketingové spoluprace

Nabidka marketingove spoluprace

v sezoneé 2018/2018
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Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

BK Miada Boleslav

+ Je jeden z nejstarSich hokejovgch klubti v Ceskeé republice, v roce 1908 se stal
jednim ze zakladajicich ¢leni Ceského hokejového svazu.

» Je ucastnikem nejvyssi Ceské hokejové soutéZe — Tipsport extraligy.
+ Od sezony 2014/2015 byl vZdy ucastnikem play-off.

« V sezoné 2017/2018 klub oslavil 110 let od svého zaloZeni.

Tipsport extraliga

« Zakladni ¢ast Tipsport extraligy ma 52 kol (z toho 26 domécich utkani), dale
soutéZ pokracuje utkanimi v nadstavbovych ¢astech.

+ (Cca 5x za sezonu pfimy prenos z domaciho utkani v TV.

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

LEDOVA PLOCHA

od 250.000,- Kc/ccab6x1,5m
kromeé kruhu pro vhazovani a ploch BPA
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Nabidka marketingové spoluprace
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MANTINEL

od 120.000,- K&/ 1 x 0,97m

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

STRIDACKA

ODBORY 3 NEXEN TIRE ‘
K@VO MB guﬁ?—‘

ﬁéaé

od 250.000,- K¢/ pruh 20 x 650 cm
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OCHOZ - za brankami

od 40.000,- K¢/ 1 x 0,87m

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

OCHOZ - tribuna

-' STT % NEXIN TIRE 2% ganennme
l_dc‘-fm 4 axona & skooa DN Gjean 4 e . 5T e S o
- -
o

od 30.000,- K&/ 1 x 0,87m
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Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

OCHOZ - zabradli

o P ‘%_‘.. %) SKODA SKODA - G

STwEaRWy (adio

od 20.000,- K¢/ 1 x 0,87m

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

od 600.000,- K¢/ predni nebo zadni strana
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RAM NA PREZENTACI

Cena dohodou dle poc¢tu ramu a doby vyuziti

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

PARTNER UTKANI

* Prezentace formou mluveného slova béhem utkani

* Logo na titulni strané bulletinu

* Reklamni prostor formatu A5 v bulletinu

* Predvadécka produktu na ledé

» Misto pro oslovovani klientt

» MozZnost distribuce reklamnich predméta objednatele divakam

20.000,- K&/ 1 utkani
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Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

PREDVADECKA PRODUKTU NA LEDE

* Prostor béhem 1. prestavky, styl pojeti na objednateli
* Moderator predstavi produkt v rozhovoru se zastupcem objednatele

8.500,- K¢/ 1 utkani

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

VIP BOX

* Pronajem VIP boxu v¢. cateringu b&hem domaciho utkani
* 7 mist v boxu

50.000,- K&/ 1 utkani
1.000.000,- K&/ sezona (Z€)
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Nabidka marketingové spoluprace
v sezéné 2018/2019

MiSTO PRO OSLOVOVANI KLIENTU

» Pronajem mista pro oslovovani klienta
* Lze realizovat pred arénou nebo pfimo na hale

8.500,- K&/ 5 utkani

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

MEDIALNI VYUZITIi HRACU

» Vyuziti hract na jednodenni akci spole¢nosti

10.000,- K¢/ 1 hrac
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Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

VIDEOSPOTY NA TV OBRAZOVCE

* Atraktivni forma reklamy
» Béhem jednoho utkani zhlédne reklamni spot primémé 4050 divaka
» Zobrazovani spotl mozné:
Pred zahajenim hokejového utkani
Bé&hem komercni prestavky
Béhem 1. prestavky
Béhem 2. prestavky
« Reklamni spot dodany objednatelem, pfip. Vam dovedeme vyrobu spotu zaridit
* Délka spotu max. 15s

Cena
1 domacich utkani (min. 3 spoty/ utkani) 1.890 K&
4 domacich utkani (min. 3 spoty/ utkani) 7.440 K&
10 domacich utkani (min. 4 spoty/ utkani) 24400 K&
15 domacich utkani (min. 5 spoty/ utkani) 45.000 K&
Cela sez6na (min. 6spotl/ utkani) 100.000 K¢

V pripadé umisténi spotu do komercnich prestavek se cena navysuje o 35%

Nabidka marketingové spoluprace
v sezoné 2018/2019

BK Mlada Boleslav a.s.

Na Vinici 31, 293 01 Miada Boleslav

IC: 267 47 618

DIC: CZ26747618

webové stranky: www bkboleslav.cz

Pfedstavenstvo:

pledseda: Jan Plachy

mistopfedseda Magr. Jan Tima

clenové: Ing. Karel Lang
Magr. Daniel Marek
Cyril Suk
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STRUCNY POPIS Téma bakalarské prace je Sponzoring v lednim hokeji

se zaméfenim na BK Mlada Boleslav. Zamé¥il jsem se
na tento podnik, protoze v ném pracuji jako manazer
ekonomického useku.

V teoretické ¢asti jsou vymezeny pojmy sponzoring,
druhy a faze sponzoringu, detailnéji je popsan
sportovni sponzoring.

V praktické ¢asti je predstaven BK Mlada Boleslav,
detailnéji analyzovani sponzofi klubu. V zavéru prace
jsou uvedeny shrnuti a doporuéeni pro udrzeni
stavajicich a pripadné ziskani novych sponzoru.
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SUMMARY

For my thesis | chose atopic Ice hockey sponsorship
focusing on BK Mlada Boleslav. | focused on this
sports club, because | am working in it as a manager
of economic section.

In theoretical part there are described different
concepts: sponsorship, types and phases of
sponsorship, sports sponsorship in detail.

In practical part there is introduced BK Mlada
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the end of the work there are summary and
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