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Seznam pouzitych zkratek a symbolu

BK  Bruslafsky klub

HC  Hokejovy klub

ME  Mistrovstvi Evropy
MOV Mezinarodni olympijsky vybor
MS  Mistrovstvi svéta

OH  Olympijské hry

PR  Public relations

SK  Sportovni klub

TVS Télovychovné sdruzeni
VS  Vefejna soutéz

ZTP Zvlast tézké postizeni

ZTP/P Zvlast télesné postizeny s prlivodcem



Uvod

Pokud spojime sport a marketing, dvé véci, které nas obklopuji kazdy den, vznikne
pojem sportovni marketing. Jde o novou oblast, ktera pfichazi do faze rozkvétu.
V nasi spoleCnosti existuje mnoho sportovnich organizaci, at se zaméfime na
fotbal, hokej, tenis a dalSi méné znamé sporty. Kazda tato organizace ma své cile

a potieby, které musi uspokojovat a k tomu ji pomaha sportovni marketing.

Sportovni marketing nepfinasi jen finan¢ni prostfedky, ale déla danou organizaci,
klub, tym ¢&i sportovce jako jednotlivce pro vefejnost atraktivnéjSi a blizsi. Diky

sportovnimu marketingu mohou lidé vidét své oblibence a citit se sou€asti ,tymu®.
Cil a metodika

Cilem bakalafské prace je provedeni analyzy marketingovych c&innosti
hokejového klubu BK Mlada Boleslav a.s., realizace marketingového vyzkumu a
zpracovani doporuceni pro zvySeni efektivity marketingu. V hokejovém klubu BK
Mlada Boleslav a.s. jsem stravila svou povinnou praxi a i nadale se zapojuji do
aktivit klubu. Sportovni marketing klubu mé velmi zaujal, jelikoz skryva aktivity,
které jsou nepostradatelné pro fungovani klubu, a v této souvislosti si uvédomuiji,
Ze v marketingové cinnosti ma klub rezervy, na které bych chtéla ve své praci

upozornit.

V prvni Casti prace budou vysvétleny teoretické aspekty sportovniho marketingu
na zakladé deskripce odbornych pramenu. Nebude opomenuta i problematika
sportovniho managementu a €innosti sportovniho manazera. Vysledkem kapitoly
bude definovani zakladnich pojmu, jako je marketingovy mix, marketingova

komunikace, sportovni reklama a sponzoring.

V dal§i kapitole bude provedena analyza marketingovych c¢innosti klubu na
zakladé sekundarnich informaci a dat. Pro zjiSténi efektivity marketingové
komunikace budou vdaldi c&asti prace prezentovany vysledky vlastniho

marketingového vyzkumu.

Zavérecna Cast prace bude hodnotit metodou syntézy ziskané vystupy a na jejich
zakladé budou formulovana doporuceni pro budouci zmény v oblasti sportovniho

marketingu v klubu BK Mlada Boleslav a.s.
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1 Teoretické aspekty sportovniho managementu a marketingu

1.1 Sportovni management

Pojem management, lze vysvétlit nékolika definicemi. Zakladnim kamenem je
anglické slovo management, které lze preloZit jako ,fizeni“. AvSak najit spravnou
definice, ktera by obsahla tento pojem, je tézké. VétSina definic zdliraznuje pouze
néjakou ¢ast managementu, napfiklad specifické funkce vedoucich pracovnikd,

samotné vedeni lidi nebo ukazuji management jako pfedmét studia.

Stejné tvrzeni uvadi i P. F. Drucker, ktery dale dodava: ,...management je funkci,
disciplinou, navodem, ktery je tfeba zvladnout, a manazefi jsou profesionalové,
ktefi tuto disciplinu realizuji, vykonavaji funkce a z nich vyplyvajici povinnosti.”
(1973 str. 6)

Vhodné je i definovat pojem marketing management, ktery Ize chapat jako ,uméni
a védu volby cilovych trhGl a ziskavani, udrzovani a rozvoje zakaznik(l pomoci
vytvareni, dodavani a komunikace vysSi zakaznické hodnoty.” (Keller, a dalsi,
2012 str. 35)

PFimé vysvétleni pojmu sportovni management uvadi napfiklad Caslavova
,Sportovni management Ize chapat jako zpusob uceleného fizeni télovychovnych
a sportovnich svazl, spolkl a klubu, télovychovnych jednot, druzstev, které

alespon zcasti akceptuji podnikatelsky orientované chovani®. (2009 str. 18)

Spojeni managementu a komerce pridava k manazerskym fidicim funkcim dalSi

oblasti jako napfiklad ucetnictvi, ekonomie, finance, marketing a pravo.

Sportovni manazer

Stejné jako v pfipadé managementu hlavni funkci vykonava manazer, tedy

sportovni manazer.

Sportovnim manazerem je manazer, ktery je na urovni vedeni sportovnich ¢innosti
(vedouci druzstev Ci jednotlivcl, specialista v oblasti sportu, atd.), na urovni fizeni
sportovniho spolku (€lenové vykonnych organu sportovnich organizaci, sekretafi

svazll, atd.) nebo manazer puUsobici v podnikatelském sektoru oblast vyroby



sportovniho zboZi & poskytovani placenych t&lovychovnych sluzeb). (Caslavova,

2009).

Cinnosti sportovniho manazera

V ramci své vedouci (Fidici) funkce feSi sportovni manazer typické ukoly. Té€mito

zakladnimi ¢€innostmi jsou planovani, organizovani, vytvareni organizacnich

struktur, vybér, rozmistovani a vedeni lidi, kontrola, marketing, finance, pravo a

komunikace.

Typické ukoly jsou vyjadieny schématem ,Cinnosti manaZera ve sportu* (tab. 1).

Obsahem schématu jsou zakladni (obecné) Cinnosti manaZera plus specifické

¢innosti manazera ve sportu.

Tab. 1 - Cinnosti manazéra ve sportu

Zakladni ¢innosti

Priklady aplikace zakladnich

Specifické ¢innosti

manazer - . . - .
anazera éinnosti manazera na ¢&innosti
sportovniho manazera
1. Planovani e Strategicky plan rozvoje pfisl. | 1. Sponzorska

organizace (napf. SK)
Dlouhodoby, stfednédoby a akt.
program

Strategicky postup manaZera pfi
planovani akci a podnika TVS

¢innost

2. Sportovni reklama

2. Organizovani — e Postupy vyhodnocovani vysledku

postupy o Uplatnéni metody CPM pfi
organizovani a  zabezpecleni
tréninkovych cykli (napf. OH, MS,

metody ME atd.)

techniky e Vyuziti vypocCetni techniky pfi
sport. soutézich

e Portfolio metoda pfi

vyhodnocovani  Cinnosti  sport.
klubt

3. Vytvareni e Zdokonalovani org. struktury TVS | 3. Transfer hra¢u a

organizacnich

struktur

CR (napt. sport. svazu)
Zdokonalovani org. struktury sport.
klubu (profes., amat.)
Zkvalithovani  organ.  struktury
placenych TVS sluzeb

trenéru
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4. Vybér, .

rozmist’'ovani

Vybér a rozmistovani lidi pfi praci
ve sportovnich spolcich
(profesionalové, dobrovolnici) a
jejich motivace

4. Znalost uspofadani
fungovani norem vrcholovych

mezinarodnich organizaci TSV

a vedeni lidi Vybér a rozmistovani lidi
[ ] . .
MOV, M d rt.
v placenych TSV sluzbach (napt. | (MO V> Mezinarodni spo
zarizeni typu health a fitness) federace)
5. Kontrola e Ukazatele finan¢ni kontroly TVS | 5. Zabezpeceni norem a

organizaci

nalezitosti pfi uzavirani smluv

(ad 3) v tuzemsku i v zahranici

6. Marketing o

marketing v oblasti placenych TVS
sluzeb

Marketing v podnicich vyrabéjicich
TVS zbozi

Marketingova koncepce sport.
klubt

6. Problematika ochrany
zdravi, pojisténi a soc.
zabezpeceni (z hlediska pfisl.

fyzickych a pravnickych osob)

7. Finance .

Pfehled o akt. ekonom. trendech a
opatfenich ve statni a
podnikatelské sféfe

Reflexe v hospodareni spolkll a
org. TVS, zvl. jejich zakladnich
¢lanku

7. Kontakty a spoluprace se
zajmovymi a odbornymi
organizacemi sportovct,

trenéru, uciteld TVS apod.

8. Pravo .

Reflexe danovych, Zivnostenskych
a dalSich zakonu do podminek
organizaci VS

Zakony o TVS, stanovy a dalsi
normy stat. a spol. organizaci TVS

9. o

Komunikace

Ve vedeni lidi ve sport. organizaci

(komunikace nadfizeny -
podfizeny)

Vyjednavani sponzorskych
kontaktt

Pozn.:

Uspé&sna realizace zakladnich
¢innosti manazera TVS je
podminéna prabéznymi
manazerskymi funkcemi

v pozici analytickych,
rozhodovacich a
implementaénich Cinnosti

véetné komunikace.

Zdroj: Caslavova, 2009
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1.2 Sportovni marketing

Pojem marketing zacina byt v posledni dobé vice frekventovany v oblasti sportu.
Ale i pfes jeho Casty vyskyt byva nejednotné definovan. VétSina si pod timto
pojmem piedstavuje pouze propagaci €i vyzkum trhu. Toto jsou v8ak pouze dva

nastroje a pod pojmem marketing spada mnohem vice ¢innosti, nez je uvedené.

Marketing miazeme definovat jako: ,spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu

vyroby a smény vyrobku &i jinych hodnot.” (Kotler, 2006 str. 30)

Sportovni marketing v sobé zahrnuje dvé komponenty, marketing a sport. Definice
sportovniho marketingu spojuje obé komponenty, a stale vychazi z obecného

marketingu.

B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996, str. 80) definuji sportovni marketing jako , proces
navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocefovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby byly uspokojeny potfeby a pfani zakaznikd a bylo

dosazeno cill firmy*“.
V sou€asné dobé sportovni marketing zahrnuje dva hlavni sméry:

e marketing sportovnich sluzeb a produktl, které jdou pfimo ke konecnému
spotrebiteli

e marketing ve smyslu sportovni reklamy.

Sportovni marketing dava sportovnim organizacim moznost strukturovat nabidku

produktd a sluzeb. Reagovat na situaci na trhu a zvolit vhodné nastroje pro

splnéni svych cill jak ekonomickych, sportovnich tak socialnich.

1.2.1 Marketingovy mix ve sportu

RovnéZz v oblasti sportu se fadi marketingovy mix mezi zakladni strategické a
taktické pristupy marketingu. Metoda kombinuje tak zvana 4 P, tedy product

(produkt), price (cena), place (misto) a promotion (marketingova komunikace) coz

viiv s

12



Kotler (2006, str. 105) definoval marketingovy mix jako: ,soubor taktickych
marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky,

které firmé& umoznuji upravit nabidku podle pfani zakaznik( na cilovém trhu.”

Ukolem marketingového managementu je rozhodnout o tom jaké produkty budou
nabizeny, jaka bude jejich cena, jakym zpusobem bude produkt dorucen

zakaznikovi a sou¢asné musi zvolit vhodny zptisob komunikacnich nastroj.

U 4P znazorfiuji pohled prodavajiciho, ale i zakaznik ma svuj pohled na

marketingovy mix a to ve smyslu uZzitku, tento pohled oznacujeme 4C.

Marketingovy mix — 4P Zakaznicky uzitek — 4C
Produkt Potfeby a pfani zakaznika
Cena Naklady zakaznika

Misto Pohodli zakaznika
Marketingova komunikace Komunikace se zakaznikem

Sportovni organizace nenabizeji pouze hmotné produkty, ale i produkty v entité
sluzeb. Oblast marketingu sluzeb pracuje s marketingovym mixem, ktery vychazi
ze 4P a je rozSifen o dalSi nastroje, a to na 6P. K ¢tyfem zakladnim nastrojim:
produkt, cena, misto a marketingova komunikace se pfidavaji nastroje: lidé

(people), materialni prostredi (physical evidence) a procesy.
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Tab. 2 - Marketingovy mix pro oblast sluzeb

PRODUKT CENA MiSTO MARKETINGOVA
Rozsah Uroveri Umisténi KOMUNIKACE
Kvalita Slevy PFistupnost Reklama
Uroven znacky Platebni podminky | Distribuéni kanaly Osobni prodej
Produkéni fada Vnimani  hodnoty P.okr.ytl' , trhu .
Zaruky igjlf:zt:ﬁkem distribuci Pod;.)ora pr.odeje
Prodejni sluzby Kvalita versus Pi{b“,c relatlor.ls
cena PFimy marketing
Diferenciace
LIDE LIDE MATERIALNi PROCESY
Zaméstnanci: Zéakaznici: PREDPOLADY Politika
Vzdélani Chovani Prostred: Postupy
Vybér mezi | Kontakty Zarizeni Mechanizace
zakazniky Barevnost Prostor pro
Pfinosy Rozmisténi rozhodovani
Motivace Uroven hluku podfizenych
Vystupovani Usnadnovani Spoluprace se
Mezilidské vztahy zoozt | zakazniky
Postoje Hmotné podnéty ;Jésgz:;lc();/am

Prabéhn aktivit

Zdroj: Booms, B. H. a Bitner, M. J.: Marketing Strategies and Organisation Structures for Service

Firms in Donnelly.

Sportovni produkt

Produkt je pojem, ktery se pouziva v marketingovém mixu. Pro oblast sportu ma

produkt fadu podob — entit.

Sportovni produkty maji podobu materialnich

produktt, ale i nematerialnich. V pfipadé materialnich produktd marketér mize

vyuzit vSechny teorie klasického produktu, u nematerialnich produktd se vyskytuji

odlisnosti a distribuce na trh se odviji jedineénym zplisobem.
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Nematerialni sportovni produkty maji fadu specifickych vlastnosti:

e subjektivni ocenovani a hodnoceni sportovnich produktd

e prevaha abstraktnich sportovnich produktl nematerialni povahy

e nepredvidatelnost ani neovlivnitelnost existence sportovnich podniku

e sportovni produkt je vefejnych zbozim, je vefejné pfistupny, je Casto vyuzivany
bezplatné nebo pfi nizkych finanénich nakladech

e Casto dochazi ke stejnému mistu vyroby a produkce

e trzni cena zcasti neexistuje, zdavodl nemoznosti pouziti klasickych
nakladovych modell cenové tvorby

e sluzba v oblasti sportu je poskytovana komplementarné s produktem (Durdova,
2009)

Pojmem ,sportovni produkt” obecné oznacujeme jak vyrobek, tak sluzbu. Produkt

znamena soustavu hodnot, které pfinaseji zakaznikovi uspokojeni. RozliSujeme

Ctyfi urovné produktu. Zakladni produkt, pod ktery si mizeme predstavit jako

zakladni sluzbu. Dale ocekavany produkt, ktery rozSifuje zakladni produkt o

oCekavani zakaznika. RozSifeny produkt pfidava hodnotu zakladnimu produktu,

tim Ze vytvari urcitou oblast diferenciace nabidky. A potencionalni produkt, ktery

zahrnuje vSechny zmény a pfidané vlastnosti, které pfinaeji zakaznikovy uZitek.

(Durdova, 2009)

Mullin, Hadry, Sutton (2000) definovali sportovni produkt ,jako ,svazek uzitkd“
skladajici se z jadra produktu a dalSi nastavby.
Jadro sportovniho produktu je tvofeno témito slozkami:

- forma hry

- hradi

- sportovni vystroj a vybava

-  misto.

Nadstavbové prvky tvofi vstupenky, audiovizudlni nahravky, hudby, programy

k soutézim, maskoti“.
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Programy

JADRO PRODUKTU

Videonahrévky‘

Zdroj: Mullin, Hardy, Sutton 2000
Obr. 1 Sportovni produkt (jadro produktu a priklady nastavby)

Cena

Cena neboli hodnota sportovniho produktu je velmi flexibilni a také nejvice
viditelnou pro zakaznika. ,Spravné“ urCeni ceny produktu je velmi dllezitym
krokem pfi zpracovani strategie. Spatné uréeni ceny muZe vést aZ k netspé&chu
produktu €i celého marketingového planu.

Pod pojem ,cena sportovniho produktu® zahrnujeme cenu jak materialniho
produktu tak nematerialniho. Zvlasté u nemateridlniho sportovniho produktu je
velmi obtizné urcit cenu, jelikoz jeji hodnota odrazi ,cenu prozitku“ zakaznika a

dalSi faktory.

V oblasti sportu je obtizné kalkulovat cenu jako u klasickych hmotnych produktu.

Hodnotu a cenu urcuiji jiné faktory nez cena, jelikoz kazdy zakaznik (spotrebitel)
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ma urcité preference, naroky a postoje. Proto je velmi dulezité vypracovat cenovou

strategii vhodnou pro co nejSirsi okruh zakaznikd.

Marketingové vyzkumy ukazuji, Ze pro bézZného spotfebitele cena neni vzdy
hlavnim Cinitelem rozhodovani, ale je vnimana souc¢asné s kvalitou produktu. Pfi
stanoveni slevy v souvislosti s produktem (sluzbou) zdarma se muze stat, ze to

spotfebitel bude vnimat negativné a bude povazovat produkt za nekvalitni.

Marketéfi pfi stanoveni ceny by nejprve méli vyuzivat strategicky postup pfi
uréovani ceny, ktera bude konkurenceschopna na co nejdel$i dobu. Rozhodnuti o
cené v ramci sportovnich sluzeb ma velky vyznam. Cena signalizuje nejen kvalitu
sluzby, ale zahrnuje i dalSi specifické vlastnosti, které souviseji se znackou

produktu (sluzby).

Pro cenovou strategii je nutné nejprve stanovit cil, ktery vychazi z celkové

marketingové strategie. Cile cenové politiky:

preziti,

maximalizace zisku,
maximalizace prodeje,
prestiz,

navratnost investic.

Al

Misto

Place - neboli umisténi produktu na trhu je dalSim marketingovym nastrojem.
V této oblasti marketingového rozhodovani se analyzuje dostupnost produktu,
moznosti distribuce a geografické usporadani trhG. Sportovni misto (zafizeni), by
mélo byt snadno pfistupné, coz znamena dostupné parkovani, silniéni
komunikace, hromadna doprava atd., atraktivni (udrzované, sladéné do urcitych
barev) a neposledni fadé by mélo vzbuzovat pfijemny, radostny a bezpeény dojem
jak z mista, tak jeho okoli. Distribuce muze probihat souCasné se spotfebou
produktu na jednom misté. Sportovni produkt je ,distribuovan® pfes média, jako je

televize, rozhlas, internet a tisk.

Misto pro distribuci vstupenek je dalS§im ukolem pro marketingové rozhodovani.
Zajemci by méli mit mozZnost koupit produkt rychle a bez vétSich obtizi. Distribuce

vstupenek patfi mezi kliGové aspekty sportovniho marketingu. Casto jsou
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sportovnimi organizacemi vyuzivany pro distribuci vstupenek externi partnefi

(napf. pfedprodejni agentury).

Rozhodovani zakaznika se déli na dvé klicové oblasti a to na prodejni cesty a

misto poskytovani produktu — sluzby.

PFi urCovani mista (place) sluzby se vybira prostfedi, ve kterém budou sluzby

provozovany:

a) zdkaznik jde pro sluzbu k poskytovateli — typicka varianta pfi poskytovani
sluzeb v oblasti sportu, tedy hlavnim faktorem, ktery ovliviiuje navstévnost, je

dostupnost mista,

b) poskytovatel doruCi sluzbu zakaznikovi — dodani sluzby v misté bydlisté

zakaznika, ale pfi dodani se vyuziva zafizeni poskytovatele,

c) transakce na dalku — v pfipadé spolehlivé komunikace mezi poskytovatelem a

zakaznikem (telefon, email, posta).
U distribucnich cest je mozné vymezit typy ucastniku dodavky sluzby:

e pfimy prodej (poskytovatel)
e prostfednici
e zakaznici.

Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je vyznamnou cCasti marketingového mixu ve
sportovnim marketingu. Hlavnim cile je podat informace moznym (potencionalnim)

zakaznikam, ale i sou¢asnym zakaznikdm.

Mezi metody propagace ve sportu zahrnujeme sponzoring, reklamu, pFimy
marketing, pfedprodej, specialni obchodni jednani, korporativni bali¢ky, média,
exhibi¢ni hry a soutéze, autogramiady, dny pro setkani hracu, tiskové konference,
sportovni plesy, spoleCenské akce, vychovné akce (proti kriminalité, drogam),

sportovni akce (pro handicapované, déti a mladez), Skoleni a seminare trenéru.
Lidé

V pfipadé poskytovani sluzeb se zlidského faktoru, resp. lidi stava vyznamny
prvek, ktery ma vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Pod pojem lidé miazeme
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zaradit jak zaméstnance, tak zakazniky. Oba dva subjekty jsou dulezité, pro

vytvareni dobrych vztahu.

Pro organizaci je dulezité mit kvalifikované, kreativni a spravné motivované
zaméstnance. Dale je vhodné, aby u sportovniho marketingu organizace stanovila

pravidla pro chovani svych zakaznikd.

Materialni prostredi

Do materialniho prostfedi spadaji napfiklad budovy, kancelare, jejich estetiCnost.
Dale jsem lIze zaradit i obleCeni zaméstnancu. VSechny tyto faktory hovofi o
kvalité sluzby a zakaznik diky t€émto faktorlm posuzuje kvalitu sluzby jesté pred
koupi. Ve sportovnim marketingu bude materialni prostfedi tvofit prostfedi

jednotlivych sportovist, moznosti pro obCerstveni divaka a dalsi.

Procesy

V pfipadé procesu je dulezité, aby zakaznik od poskytovatele odchazel spokojeny.
Proto je pro poskytovatele sluzeb dulezité analyzovat, klasifikovat, vytvaret
schémata a postupné je zjednoduSovat tak, aby byly pro zakaznika pfijemné.
Napfiklad ¢ekani na sluzbu ¢&i dlouhé zpracovani je pro zadkaznika nepfijemné a
vétSinou odchazi nespokojen. Ve sportovnim marketingu bude dulezité planovani

procesU, které se zamérfuji pfimo na klienty, divaky napf. sportovnich zafizeni.

1.2.2 Marketingova komunikace ve sportu

Marketingova komunikace spojuje hned nékolik nastroji, a kazdy tento nastroj ma
specifickou funkci, své vyhody a nevyhody. Spojeni téchto nastroji utvari dalezity

celek pro komplexni a kvalitni komunikaci sportovni organizace.
Témito nastroji jsou:

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Pfimy marketing
e Public relations
e Sponzoring

e Reklama
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Tyto nastroje komunikace slouZi nejen k pfesvédCovani a ovlivhovani zakaznika,

ale i k informovani a budovani image.

Osobni prodej

V pfipadé osobniho prodeje v oblasti sportu se jedna o kontakt mezi sportovni
organizaci a partnery, potencionalnimi partnery. Jde o distribuci V. I. P. servisu
prostfednictvim sportovniho manaZzera nebo jiné vybrané osoby (Caslavova,

2009). Tento nastroj se nevyuziva pfi komunikaci mezi klubem a ,fanouskem®.

Podpora prodeje

Ukolem tohoto nastroje komunikace je pfitdhnout co nejvétsi pozornost zakaznika,
pfedat zakladni informace o produktu a tim ho pfimét ke koupi produktu &i sluzby.

Casto jde o kratkodoby proces, ktery vede k ziskavani novych zakaznika.

V oblasti sportu existuje nékolik typl podpory prodeje, jako napf. prfedvadéni
vyrobkll na misté, kde jsou prodavany, nabidky slevovych kuponu, moznost
vyzkouSeni zbozi &i sluzby zdarma, volné vstupenky, soutéZe a hry, bonusy pro

stalé zakazniky a dalsi.

Primy marketing

PFi pfimém marketingu neboli direct marketingu se nabidky produktl a sluzeb
presné zaméruji na cilovou skupinu zakaznik. Diky zpétné vazbé ziskavame i
moznost regulace trhu a kontroly. Vyhody direct marketingu je rychla méfitelnost
uspéchu a jeho relativné vysoka ucinnost. Ve sportu se uzivaji rGzné nastroje
pfimého marketingu, napf. pfimy prodej, nabidka sportovnich ¢asopisu a

prospektl, rozesilka nabidek, elektronicka media, e-mail.

Public relations

V pfipadé tohoto nastroje jde planované a systematické vytvareni vztahu mezi
sportovni organizaci a ostatnimi Ucastniky trhu. Dulezitou roli ma publicita jako
¢ast PR, ktera je spojena s podporou vyrobkl a sluzeb. Jde o osobni prezentace
vyrobkl ¢i pfimo organizace, které jsou zdarma. Spojeni PR a sportu mize byt
vyhodné a ucelné.

Avsak Public relations ma za cil i budovani image spole¢nosti. Tedy pomoci PR

utvafime pozitivni obraz organizace v o€ich zékaznika. Vztahy mezi organizaci a
20



vefejnosti maji na starosti vnitfni oddéleni spole€nosti, tiskovy mluvci,

komunikaéni ¢i PR agentury.

Reklama

Ukolem jakékoliv reklamy je dostat produkt do podvé&domi zakaznika a tim ho
presvédgit ke koupi produktu. Stejné je to v oblasti sportu. Uspé&sna reklama miize

vést k uspésnému marketingu.

Mezi zakladni média, pouzivana v pfipadé reklamniho osloveni, patfi televize,
denni tisk, internet, rozhlas, kino, plakaty, ¢asopisy, venkovni reklama a mnoho
dalSich. Zakladem uspésné reklamy je vhodné zvolené medium pro spravné
zacileni, tak aby bylo dosazeno navratnosti vloZzenych prostfedkl. Reklama
pusobi na cilové skupiny spotfebiteld, jejim ukolem je dostat se do podvédomi této
skupiny lidi a vyvolat jakési Zadouci chovani. Reklama pfispiva i k vytvafeni dobré

image.

Mame nékolik typu medialni reklamy, napf. rozhlasové spoty, inzerce v tisku,
reklama na internetu, billboardy, televizni reklama a dalSi. Spole¢né s rozvojem

védy a techniky pfichazeji stale nové typy medialni reklamy.

1.2.3 Trendy ve sportovnim marketingu

V oblasti sportovniho marketingu nalezneme uplatnéni novych trendl, které
prichazeji ruku v ruce s pokrokem védy a techniky. Je dulezité, aby sportovni
organizace rozSifovaly svou marketingovou komunikaci o nové trendy, protoze
vyvojem prochazi i samotni zakaznici. V dnesni dobé jsou zakaznici ti, co si
vybiraji, at' jde o produkt &i sluzbu nebo o to jakou informaci pfijmou a jaké
medium dokaze zakaznika efektivné oslovit. Pfikladem nekonvenéniho osloveni je
napf. guerilla marketing, mobilni marketing, buzz marketing, event marketing,

viralni marketing a dalSi. Nasledujici text kratce uvede podstatu nékterych forem.

21



Guerilla komunikace

Jde o nekonvencni kampan, ktera ma dosahnout maximalniho efektu, pfi
vynalozeni minimalnich nakladu. V podstaté jde o upoutani pozornosti, které je
rychlé, pfekvapivé a na neCekaném misté. Vyuzivaji se zde netradiéni média, jako
jsou lavicky, autobusové zastavky, prostfedky méstské hromadné dopravy,
vétSinou jde o outdoorova média. Guerilla komunikaci mizeme vidét i v tradi¢nich
médiich, avSak v tomto pfipadé vyuziva netradi¢ni zpusob propagace. Nékdy je
Guerilla komunikace oznaCovana za uto¢nou a agresivni strategii, ktera vyZzaduje

viditelné a rychlé vysledky.
Nejosvédcengjsi taktika:

e udefit na nejméné ofekavaném misté,
e zaméfeni na vytipované cile,
e ihned se stahnout. (Jahodova, a dalsi, 2010)

Mobilni marketing

Vznika v zavislosti na rozvoji mobilnich siti. Jde o dynamicky se rozvijejici nastroj
marketingové komunikace. Mobilni marketing mizeme chapat jako, kteroukoliv
marketingovou aktivitu, napfiklad reklamu, podporu prodeje, ktera se uskuteCnuje

pfes mobilni komunikaci.

Mobilni marketing mizeme vyuzivat po budovani znacky, zvySeni informovanosti

o produktu, podpore produktu, komunikaci se zakaznikem.
Nastroje mobilniho marketingu:

e Reklamni MMS, SMS

e SMS hlasovani, ankety, soutéze
e Komunikace pfes SMS

e Advergaming

e Cell broadcasting

e Obrazky, loga, vyzvanéci tony

e Location-based marketing

e Specialni grafické kody
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Buzz marketing

Jde o formu komunikace, ktera zahrnuje vyménu informaci mezi zakazniky,
prateli, sousedy, kolegy nebo pfibuznymi. Buzz marketing mizeme oznadit jako
jeden z nejefektivnéjSich komunikacnich nastroji. Lidé mohou Sifit jak kladné
zpravy tak i negativni, zpravy tykajici se kvality sluzby ¢i produktu tak zpravy
tykajici se péce o zakaznika. Je dllezité védét, ze zakaznici, ktefi nebyli spokojeni

se sluzbou, o tom hovofi vice nez zakaznici, ktefi byli spokojeni.

Event marketing

Event marketing neboli zazZitkovy marketing by mél v zakaznikovi vyvolavat
pozitivni emoce spojené urlitym prozitkem, ktery je propojeny s produkty
spolecnosti. MlUze prispivat i k budovani pozitivni image. Event marketing neni
zaméfeny pouze na zakazniky, mize byt pouzit i pro sponzory, zaméstnance a
dal$i. Jedna se v urcitém smyslu o reklamu, ktera vyuziva originalni, neobvyklé a

nadcCasoveé prvky.

Viralni marketing

Viralni marketing je forma komunikace, ktera je pro pfijemce tak zajimava, Ze ji
sam a vlastnimi prostrfedky sifi dale. Tato zprava je Sifena bez kontroly iniciatora.
Jde o netradi¢ni zpusob, kterym se spolecnosti snazi ovlivnit své zakazniky. Jde o
moznost zvySovani prodeje a povédomi o znacce. Dalo by se fici, Ze tato forma
marketingové komunikace vychazi z Buzz marketingu (viz pfedchozi text).
Rozdilem je, Ze Buzz marketing se Sifi verbalné, ale Viralni marketing vyuZiva

internetové prostredi.

Internet

Je celosvétova sit, ktera propojuje zakazniky a spole€nosti. Jde o velmi efektivni
prostfedek pro komunikaci, at uz prostfednictvim blogul, socialnich siti Ci

webovych stranek.
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1.3 Sportovni reklama

Reklama obecné je jiz definovala v pfedchozi kapitole. AvSak sportovni reklama je

velmi specificka a v soucasné dobé velmi rozvijejici se odvétvi.

Pod pojmem sportovni reklama si muzeme predstavit reklamu, ktera vyuziva
specificka média z oblasti sportu. MUzeme sem zaradit vystroj a dresy sportovc,

transparent, videotabule atd. (Caslavova)

Druhy sportovni reklamy rozliSujeme podle toho, jaka komunikaéni média jsou

pouzita:

1) reklama na sportovnim odévu a dresech

2) reklama na mantinelu, ledové ploSe, na palubovce
3) reklama na startovacich Cislech

4) reklama na vysledkovych tabulich, billboardech

5) reklama na sportovnim nacini a naradi

6) reklama na plakatech s programem, vstupenkach
7) reklama na propagacnim materialu (bulletiny, ro¢enky, transparenty atd.)
8) reklama na fotografiich a videozaznamech

9) internet

10) média a televizni pfenosy

11) Virtualni reklama

Kluby vyuzZivaji vétSinou klasické reklamy, coz je tisk, rozhlas nebo televize.
V soucCasné dobé je vyuzivan i internet, socialni sité atd. Ostatni druhy reklamniho

osloveni vyuzivaji kluby pro ziskani finanénich prostfedku.
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1.3.1 Funkce sportovni reklamy

U reklamy mlzeme rozeznat nékolik funkci. Témito funkcemi jsou informacni,
presvédCovaci a upominajici funkce. Prvni informacni funkce je dullezita pro

podani prvotnich informaci o novém €i aktualizovaném produktu (sluzbg).

PresvédCovaci funkce je vyznamna v prostifedi konkurence. Pfi vyuZiti této funkce
pusobime na vytvofeni selektivni poptavky. Smyslem je napf. ziskani novych
zakazniku, zlepsSeni image spoleCnosti v oCich zakaznika, zména image atd.
Upominaci funkce se uplatiiuje okamziku, kdy je potfeba produkt zakaznikim

pfipomenout.

| v oblasti sportu maze reklama plnit vdechny své funkce. Z pohledu odborniku je
jeji efektivnost uzce spjata s nositelem reklamy tzn. média a zivotnim cyklem
sportovniho produktu. Kazdy nositel reklamy je velmi specificky a jeho ucinnost je
jina. Volba nositele reklamy je zvlasté dllezita v pfripadé uplatnéni presvédcovaci

a upominajici funkce.

Tab. 3 - Funkce a vlastnosti sportovni reklamy

Funkce Zplisob Situace Zplisob
znazornéni objevovani
Noviny Informace Text PFijem informace | Denné
Aktualni Obraz v domaci atmosféfe nebo
zpravodajstvi na pracovisti
Televize | Informace Text PFijem informaci v domaci | Denné
Zabava Zvuk atmosfére
Vzdélani Obraz
Casopisy | Informace Text Pfijem informaci v domaci | Tydné,
Vzdélani Obraz atmosfére mésicné,
Zabava Ctvrtletné,
14tidenné
Rozhlas | Aktualni Zvuk PFijem informaci v domaci | Denné
zpravodajstvi atmosfére (celodenné)
Informace
Zabava
Vzdélani
Plakat Reklama rtznych | Text Pfevazné letmé | Denné
udalosti Obraz upozornéni, mistniho | (minimalné
Reklama charakteru 14 dni)
hospodarskych
vyrobku a
kulturnich cil{
Film Odpocinek Text Spoledensky  pfijem i | Denné
Zabava Zvuk domaci pfijem (minimalné
Moznosti Obraz 1 hodinu)
identifikace
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Internet Informace Text PFijem informaci v domaci | Denné
Moznost Jednoduché | atmosféfe (celodenné) (podle
identifikace zvuky vyuzivani)

Obraz

Zdroj: Caslavova, 2009

Prehled vybranych druhti sportovni reklamy

V dal$i ¢asti budou charakterizovany jednotlivé druhy sportovni reklamy.

Reklama na sportovnich odévech a dresech
Funkce: zvySuje moznost seznameni zakaznika s produktem, organizaci. Taktéz
muze informovat zakaznika o zménach ¢&i aktualizacich.

Znazornéni: text ¢i motiv.

Konecny efekt: Uspéch je zavisly na velikosti a obsahu, také na dobé pusobeni a
na vyskytu na fotografiich, v televiznim pfenosu atd. Koneény efekt ovliviiuje i to

jaky sportovec dres i odév nosi.

Reklama na startovacich €islech
Funkce: je zde stejna jako u reklamy na sportovnich dresech a odévech.
Znazornéni: text ¢i motiv.

Koneény efekt: je opét stejny jako u reklamy na sportovnich dresech a odévech.

AZ na tu vyjimku, Ze zde neni podstatné, kdo startovaci €islo nosi.

Reklama na mantinelu

Funkce: stejna jako u reklamy na sportovnich dresech a odévech.

Znazornéni: text ¢i motiv na mantinelu nebo reklamnim pasu. V dnesni dobé se
existuji i videopasy, které umozniuji vyuzivat pohyblivou reklamu.

Koneény efekt: uspéch téchto reklam je zavisly na velikosti reklamy, na intenzité
vybavovani reklamy v mysli zakaznika, na znamosti znacky. Pokud se vyskytuji
dvé reklamy jinych znacCek na stejny €i podobny produkt, zdkaznik si zapamatuje
tu znaméjsi znacku.

Jiné moznosti sportovni reklamy

Funkce: vhodné pro prezentaci loga
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Znazornéni: logo na reklamnich pfedmétech, napf. vstupenky, vlaje¢ky atd.
Koneény efekt: pfipominajici efekt

Jak jiz bylo zminéno, sportovni organizace vyuzivaji reklamu i jako zdroj pfijmu.
Nabizeji svym sou€asnym a potencionalnim sponzorim r(izné moznosti reklamy.
Je jen na rozhodnuti klubu za jakou cenu a na sponzorovi kolik je ochoten za
reklamu dat.
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1.4 Sponzoring

Sponzoring je pfedem definovany vztah mezi sponzorem a sponzorovanym. Jde o
partnerstvi, které obéma stranam pfinasi jakési uspokojeni a protisluzby. Da se
tedy Fici, Ze za sluzbu se poskytuje protisluzba, at’ uz jde o vazby finan¢ni, vécné

prostifedky Ci pravé sluzby.

Sponzoring ma hned nékolik definici napfiklad Bruhn, M., Mussler, M. (1991, str.
8): ,Sponzorovani lze definovat jako pfipravenost finanCnich a materialnich
prostfedki nebo sluzeb ze strany podnikd, které jsou pfidéleny osobam a
organizacim puUsobicim ve sportu, kultufe a v socialni oblasti s cilem dosahnout
podnikovych marketingovych a komunikaénich cilt. Jedna se o specifickou formu
partnerstvi, ve které sponzor a sponzorovany dosahuji svych cilu s pomoci
druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadfen sponzorovanim, kde jsou smluvné

regulovany vykony obou stran.”

Pokud jsme v oblasti sportu, tak pod sponzorovanym si pfedstavime sportovni
organizace, kluby ¢i jedince a pod pojmem sponzor néjaky podnik ¢&i firmu. V tomto
pfipadé sponzorovany vyuzZiva poskytovanych sluzeb pro naplnéni svych

ekonomickych, sportovnich a socialnich cild.

Pro sportovniho manazera je dulezité, aby respektoval a kalkuloval s dvéma

aspekty, které ovliviiuji uzavieni sponzorské smlouvy. Té€mito aspekty jsou:

1.Hledisko sponzora — coz znamena védét, jaky divod vede podnikatele
k uzavieni sponzorské smlouvy?

2.Hledisko sponzorovaného — tedy co vede sportovni organizace, jednotlivce
k tomu, Ze hledaji sponzory a co se od nich bude vyZadovat.

K problematice sponzoringu patfi také problematika, vztahujici se k moZnosti

odecist finanCni Castky vramci sponzorskych darl jako dafiové uznatelny

,2odpocet® ze zakladu dané. U fyzickych osob to pfedstavuje maximalné 10% ze

zakladu dané. U pravnickych subjektt je maximalni ¢astka stanovena na 5% ze

zakladu dané snizené podle § 34 (zakon € 586/1992 Sb., o danich pFijmu)

V této problematice je nutné rozdélit pojem sponzorsky dar a sponzoring. Jelikoz

za poskytnuté sponzorské dary poskytovatel neoCekava Zadnou protisluzbu.
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1.4.1 Formy sponzoringu

V oblasti sportu rozliSujeme 5 forem sponzoringu.

1.

Sponzorovani jednotlivych sportovci

Jde o nejvice rozSifenou formu v oblasti vrcholového sportu. Osobnost
sportovce garantuje Uspéch a kvalitu prezentovanych vyrobkud nebo sluzeb
podniku. V tomto pfipadé sponzorskd smlouva obsahuje pravo provadét
reklamu produktu &i sluzby za pomoci prezentace sportovce. Dale jsou
upraveny i dalSi opatfeni pro podporu prodeje, jako napfiklad spotfebitelské
akce, autogramiady, pfedvadéci akce atd. Sportovci se dostava finanéni
podpory a ¢asto i podpory materialni, coz zahrnuje sportovni obleCeni, naradi
a nacini aj.

Sponzorovani sportovnich tymu

Tuto formu sponzoringu nalezneme jak ve vrcholovém, vykonnostnim sportu
tak i ve sportu pro v8echny. Vtomto pfipadé sponzor poskytuje finance,
ubytovani, sportovni vybaveni (napf. vystroj, vyzbroj) a dalSi. Ze strany
sponzorovaného tymu je nabizena reklama (na dresu, inzeraty atd.) a dalSi
prostfedky na podporu prodeje.

Sponzorovani sportovnich akci

V pfipadé této formy sponzorovani se nabizi velka Skala mozZnosti nabidek

sponzorovi — reklama na vstupenkach, o pfestavkach, v programovém seSitu
nebo titul ,hlavniho sponzora akce” apod.

Sponzorovani sportovnich klubu
Tato forma pfinasi nejrozSifenéjSi moznosti nabidek od sponzorovaného.

JelikoZ sportovni kluby disponuiji jak sportovci, sportovnimi tymy tak pfikladem

mUze byt porfadani spoleCenskych akci aj.

Sponzorovani ligovych soutézi

Velké firmy vyuzivaji tuto formu sponzoringu a stavaji se sponzory ligovych
soutézi. Nejvétsi zastoupeni mizeme vidét v oblasti hokeje a fotbalu. Firmy
mohou mit své oznadeni v nazvu soutéze, pouzivaji multifunkéni prezentace
na stadionech, coz ma pfimy dopad na divaka i na vSechny co sleduji tymy Ci
jednotlivce v masmédiich. Pfikladem muze byt lofiska sezona Tipsport
extraligy ledniho hokeje:
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Tipsport extraliga v sezoné 2014/2015 zakladni ¢ast

Primérny pocet divakl jednoho zapasu 5 113 divak

Tipsport extraliga v sezoné 2014/2015 play- off

Primérny pocet divakl jednoho zapasu 6 287 divaku
Tipsport extraliga v sezoné 2014/2015 O umistnéni

Primérny pocet divakl jednoho zapasu 3 929 divak
Tipsport extraliga v sezoné 2014/2015 Baraz

Primérny pocet divakl jednoho zapasu 4 354 divaku
(zdroj:http://www.hokej.cz/tipsport-extraliga/statistika-tymu)

Komunikace se sponzorem je velmi individualni. Kazdy sportovni manazér ma své
postupy a metody jak ziskat sponzora pro svoji organizaci. Pfi komunikace se
sponzorem je dulezité, aby manazér védél o planech potencionalniho sponzora a
podle toho uzplsobil nabidku. Tedy pokud chce byt manazér Uspésni, musi
sponzorovi podat atraktivni a jedineCnou ¢&i vylepSenou nabidku, ktera bude

pfihlizet na marketingové cile sponzora.

1.4.2 Nabidka pro sponzora od sportovniho klubu

Vytvofeni nabidky pro sponzora je v praxi pro sportovni klub dosti naro¢né. Tvorba
nabidky zavisi na velikosti poZzadované Castky, délce spoluprace, atraktivnost
daného sportu a postaveni sportovniho klubu. Sportovni klub si pro sponzora
pfipravi tzv. sponzorsky bali¢ek nebo nabidkovy list. Pfed samotnou pfipravou
nabidky by méli byt znamy informace o potencionalnim sponzorovi a jeho

podnikatelskych aktivitach.

Jednotlivé nabidky sponzorovi jsou znazornény v tabulce €. 4.
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Tab. 4 - Nabidka sponzortim

Forma sponzorovani

Titul generalniho sponzora

Titul hlavniho sponzora

Titul oficialniho dodavatele

Titul medialniho partnera

Titul partnera

Status oficialniho produktu

Pravo vyuZiti jména (nazvu) sponzora v nazvu sportovni akce, ligové soutéze
Pravo na vyuZiti jména sponzora v ndzvu sportovni arény

Pravo na vyuZziti jména sponzora v nazvu sportovniho tymu

Pravo na vyuziti jména nebo sou€asného sponzorovani pfi udélovani cen,
trofeji na zavodech a soutézich

Pravo na vyuZziti jména sponzora v souvisejici nebo podfizené akci

Uroven exkluzivity

v v

Exkluzivita mezi sponzory na riiznych urovnich
Exkluzivita v reklamé nebo reklamnich médiich souvisejici se sportovni akci
Exkluzivita oficialniho dodavatele nebo prodejce na sportovni akci

Licence & oficialni povoleni

UZiti loga sponzora, image sponzora nebo oficialni znacky
Prava na prodej reklamnich pfredmétu
Opatfeni na podporu prodeje

Reklama

Nabidka sportovni reklamy (na dresech a sportovnim obleceni, mantinelech,
na vybaveni, na vysledkovych ukazatelich, naradi a nacini)

Nabidka reklamy na sportovisti (panely, billboardy, reklamni vzducholodé,
multimedialni kostky, videopasy)

Virtualni reklama na sportovisti

Reklama v programu sportovni akce

Reklamni spoty béhem televizniho vysilani sportovni akce, soutéze
Propagacni program na sportovni akci na radiovych stanicich

Venkovni reklama (plakaty, letaky)

Drobné reklamni mozZnosti — vlajeCky, destniky, vstupenky, reklamni
pfedméty
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Public Relations

e Zafazeni do tiskovych a jinych médii (dle vhodnosti) ke zvefejnéni

e Zafazeni do médii se vztahem ke sponzorovi

e Kampan public relations zaméfena na sponzoruv trh (na zakazniky nebo
obchod)

e Ucelené medialni programy pro propagaci konkrétni formy sponzorovani

e Pfedvadéni produktu realné nebo projekci

o Prilezitost k prodeji produktt na misté (exkluzivné, neexkluzivné)

e Reklamni prodej (suvenyry)

e Soutéze pro divaky, distribuce prémii nebo kupont

Jiné propagacni prilezitosti

e TradiCni design a organizovani medialni propagace (pro zakazniky a
obchodniky)

e Tradicni design a organizovani propagacniho prodeje (pro zakazniky a
obchodniky)

e Tradi¢ni design nové akce, programu nebo cinnosti, ktera vychazi vstfic
sponzorovym pozadavkum

e Design vyrobkl a baleni poskytovanych na sportovni akce nebo pro sportovni
organizaci

e Zaijisténi a organizace zabavy a show na sportovni akci, vystoupeni umélcu a
celebrit

e Zajisténi moderatora na sportovni akci

e Kupdny na vstupenkach na sportovni akci

Hospitality programy

e Vstupenky na akci (nabidky 16zi, vybrana sedadla, rezervace mist nebo
jednotné vstupné)

e VIP vstupenky/prikazy (na obcerstveni, vstup do tiskovych box{ atd.)

e Setkani se sportovci, celebritami, uastniky sportovnich akci

e Transport souvisejici s akci, administrativa a doprovod (zakaznické ceny, VIP
nebo obchodni podnéty (incentives)

e Vyvoj interaktivniho hospitality programu tak, aby vyhovoval zajmim cilového
trhu sponzora

e Specialni koncipovany catering

Informacni technologie

e Zajisténi obsahu pro sponzorovy internetové stranky
e Zajisténi webovych stranek na akci pro sponzora (mj. chat se sportovnimi
hvézdami, webcast)
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Oznaceni internetového reklamniho baneru pro sportovni akci

Propagace nebo soutéZ na webovych strankach na sportovni akci

Propojeni internetovych stranek sponzora s internetovymi strankami sportovni
akce, ligové soutéze, sportovniho klubu

Pravo pojmenovani internetové domény vzhledem ke sportovni akci
Oznaceni a propagace akce na CD-ROMu

Pomocné nebo podporujici akce

Vstupenky nebo pozvani na pomocné akce, recepce, show, obédy,
zahajovani atd. pro sponzory

Oznaceni, ukazkové vyhody sponzorovani na prilezitostnych vecircich,
recepcich, show, zahajovacich ceremonialech apod.

Poskytnuti prav

Pravo pro sponzora na navazny prodej uzitkl za sponzorovani jinym
organizacim

Pravo na maloobchodnika v pozici sponzora na navazny prodej sponzorskych
uzitk( prodejctm specifickych kategorii produktu (napf. pro pouliéni prode;j)
Pravo poskytnout vybaveni, sluzby, technologie, expertizy nebo personal
k dosaZeni uspéchu akce v obchodu za ¢ast sponzorskych penéz

PrileZitost poskytovat hodnotu pro média v obchodnich prostorach za ¢ast
sponzorského pfispévku

Specialni produkce

Design nebo produkce sponzorskych akci na kli¢ (hospitality, ceny apod.)
Pronajmy, organizace personalu, sluzeb a prodejcl stalych nebo do€asnych

Oznacovani

OznacCeni mista sportovni akce (celkové, umisténi reklam, umisténi
televiznich kamer)

Vyznaceni reklam, umisténi televiznich kamer na sportovisti

Vyznacéeni drobnych reklamnich mozZnosti na sportovni akci (napfiklad
banerd, vlaje€ek)

Oznaceni mista tiskové konference

Oznaceni dopravnich prostfedku pouzivanych na sportovni akci

Pouziti stejnokroju na akci

Tricka, Cepice, uniformy pro personal

»Loyalty* marketing

Tato Cast se vénuje poskytovani uzitku, kterych sponzor muze dosahnout na
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svych cilovych trzich tak, aby podpofil vzajemny vztah se sponzorovanym

Pfistup na sportovni akci, parkovani nebo sleva na reklamni prodej pro
specifické skupiny zakazniku

Exkluzivni pfistup na sportovni akci, nebo sportovni soutéze, ucast na
pfedavani cen, moznost kontaktu se sportovnimi hvézdami pro specifickou
skupinu zakazniku

Pfednostni pfistup ke vstupenkam na sportovni akce a soutéze

Zaméstnanci/ akcionari

Tato C&ast prezentuje moznosti, které lze poskytnout zaméstnancum ev.

Akcionafim sponzorskeé firmy

Pasivni uCast zaméstnancl nebo akcionail na sportovni akci, sportovni
soutézi

Aktivni u€ast zaméstnancli nebo akcionari na sportovni akci — podileji se na
néjaké ¢innosti (napf. provoz obc&erstvovaci stanice), dobrovolnické prace
Vytvareni akce, dne nebo programu specialné pro zaméstnance/akcionare

Vyzkum, expertizy

Vyzkum prostfednictvim pre-testu a post-testu na sportovni akci (kvantitativni
nebo kvalitativni, navstévnikld nebo cilového trhu)

PrileZitost k dotazovani na sponzorovani nebo na marketingové ukazatele u
sportovni akce

Poskytnuti expertizy, ktera zdokonali sponzortv vykon, produkty, image
Pomoc ve vyvoji tréninkovych manuald pro sponzorskou c¢innost podle
zpracovanych expertiz

Logistika, zahrnuti technickych nebo kreativnich expertiz

Smiouvy

Slevy na viceleté kontrakty
Podnéty pro realizaci smluv

Zdroj: Caslavova, 2007

Jednotlivé protisluzby Ize kombinovat a je jen na sportovnich klubech co a jak

nabidnou svym soucasnym a potencionalnim sponzorum.
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2 BK Mlada Boleslav a.s.

Obchodni znacka:
Sidlo:

Predmét podnikani:

Zakladni kapital:
Web:

Facebook:
Twitter:

Barvy:

Logo:

BK Mlada Boleslav a.s.
Na Vinici 31, 293 01 Mlada Boleslav

Poskytovani télovychovnych a sportovnich

sluzeb
Hostinska ¢innost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach

1 az 3 Zivnhostenského zakona
2 000 000,- K&
www.bkboleslav.cz
www.facebook.com/bkboleslav

www.twitter.com/bkboleslav

zelena, derna, bila

Zdroj: http://www.bkboleslav.cz/zobraz.asp?t=multimedia-ke-stazeni

Obr. 2 Logo klubu
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Symbol:

Zdroj: http://www.bkboleslav.cz/zobraz.asp?t=multimedia-ke-stazeni

Obr. 3 Symbol - Panaéek Puky

Dalsi informace o klubu naleznete v pfiloze 1, ktera obsahuje vypis z obchodniho

rejstriku.

Historie klubu

V roce 1878 byl zaloZzen Bruslafsky a veslarsky klub. O dva roky pozdéji doSlo
k osamostatnéni bruslara, ktefi zalozili Bruslafsky klub Mlada Boleslav. Klub byl
velmi aktivni, jelikoZ kromé brusleni v roce 1885 uspofadal prvni kulturni akci -
koncert. Svymi nesportovnimi aktivitami ziskaval klub prostfedky na kluzisté a jeho

vybaveni.

Pocatkem 20. stoleti se v Mladé Boleslavi odehral i prvni zapas v tzv. bandy
hokeji. Bandy hokej se hral se zahnutymi holemi a gumovym mickem. Tento
zapas byl soucasti rychlobruslaiskych zavodd a byl spiSe propagacniho

charakteru.

Netrvalo dlouho a v Mladé Boleslavi se konalo hokejové mistrovstvi Cech, pfesné
datum je 26. ledna 1908. Mistrovstvi se uc€astnila BK Mlada Boleslav, Sparta, PKC

Ruch a Slavie, ktera mistrovstvi vyhrala.
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V roce 1920 pfichazi tzv. kanadsky hokej a s jeho nastupem zanika bandy hoke;.
V sezéné 1922/1923 pfiSel kanadsky hokej do Mladé Boleslavi, pfivedla ho
Sparta, ktera odehrala ukazkové utkani, které zaujalo jako divaky tak samotné
hrace. V této dobé neexistovaly pravidelné soutéZe, Slo pouze o turnaje, které
pofadaly kluby. Mlada Boleslav ziskala viednu 1927 docCasny nazev
Mladoboleslavsky SK. Pod timto nazvem odehrala a vyhrala Mistrovskou Zupu
v roce 1930.

Mladoboleslavsky hokej zaznamenal posun vpfed v letech 1937 az 1938. V této
dobé hral nejvyssi soutéz, i pfes to Ze stale hrali jako amatérsky tym. Mlada
Boleslav tvofila osmicku nejlepSich tymd 1. ligy, spolu s LTC Praha, AC Sparta,
SK Slavie, Stadion Ceské Budé&jovice, moravskym celkem CSK Vitkovice, HC

Vysoké Tatry a némeckym klubem z Opavy.

V roce 1939 se klub vratil k nazvu BK Mlada Boleslav. DalSim velkym zlomem je
rok 1953 kdy zapocala vystavba zimniho stadionu. Slavnostni otevfeni stadionu
probéhlo v roce 1956. O deset let pozdéji dochazi opét ke zméné nazvu klubu na
Auto Skoda. O dva roky pozdgji dochazi k netispé&snému pokusu o postoupeni do
nejvysSi soutéZe a v sezoné 1972-1973 pfichazi sestup do 3. ligy. V roce 1980
dochazi k zastfeSeni zimniho stadionu, av8ak o devét let pozdéji je zimni stadion
uzavien z davodu havarijniho stavu. Pfichazi rekonstrukce a stavba hotelu a dalSi

ledové plochy.

V roce 2000 dochazi k dalSi zméné nazvu na HC Mlada Boleslav a o dva roky
pozdéji i postup do 1. ligy. V roce 2004 se z klubu stava akciova spole¢nost pod

obchodni znackou BK Mlada Boleslav a.s.

Nejen klub méni své nazvy, ale i zimni stadion. Vroce 2006 dostal nazev
Zlatopramen Aréna, o dva roky pozdéji byl pfejmenovan na metrostav Arénu a
v roce 2010 byl znovu pfejmenovan na SKO-ENERGO Arénu. Tento nazev prerval

do dnes. (webové stranky klubu)
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Soucasnost

V roce 2008 klub postoupil do O2 extraligy. V té se udrzel ¢tyfi roky a v roce 2012
pfichazi sestup do 1 ligy. Pro klub je to zklamani, ale po dvou letech pfichazi opét

postup tentokrat uz do Tipsport extraligy.

Historicky okamzik pro klub pfiSel v sezoné 2014/2015, kdy se podafil postup do

play-off. Historicky okamzik to nebyl pouze pro klub, ale i pro jeho fanous$ky.

V soucCasné sezoné 2015/2016 se klub drzi na pfednich pfickach tabulky Tipsport

extraligy.
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3 Analyza marketingovych €innosti BK Mlada Boleslav a.s.

Pro hokejovy klub BK Mlada Boleslav a.s. je sportovni marketing velmi dilezitym
marketingovym nastrojem. Jelikoz pfijmy klubu jsou z vétSinové ¢Casti tvofeny

’n

sponzoringem a zbytek pfijmu tvofi pfijmy z prodeje vstupenek a FANSHOPU.

Klub sméfuje svoji marketingovou komunikaci jak smérem k trhim B2B tak B2C,
tedy k sponzorim a k zakaznikim. Je dulezité, aby tyto dva sméry na sebe

vzajemné navazovaly.

Klub nevytvafi marketingovou strategii a nezjiStuje efektivitu marketingové

komunikace.

V nasledujicich kapitolach si upfesnime, jaké marketingové Cinnosti klub déla. Pro
ziskani potfebnych informaci vyuZiji polostandardizovany rozhovor. Rozhovor

bude veden s pani Ing. Petrou Volprechtovou.

Marketingovy mix

V prvni fadé je dllezité uvést jaky je produkt, jeho cena a misto. Jelikoz jeden z

produktd je mozné pochopit, jako sluzby je vhodné analyzovat i lidi a procesy.

Produkt

BK Mlada Boleslav ma v nabidce nékolik produktd. Za hlavni produkt miazeme
povazovat sportovni utkani, jde tedy o zabavu a A tym. Sportovni utkani je jadro
produktu a na né&j se dale nabaluji dalSi produkty jako eventové akce, maskoti,
merchandising a dalSi. VSechny tyto produkty jsou na sobé zavislé a spole¢né

utvareji celek.

Sportovni utkani

Nejpodstatnéjsi prvek sportovniho utkani je A tym. A tym pfedstavuje to, na co se
divaji fanousci, média i sponzofi. JelikoZz A tym mladé Boleslavy hraje Tipsport
extraligu v sezéné 2014/2015 odehral 26 utkani na domacim ledé a dalSich 26
utkani mimo domaci led v zakladni &asti. Sest utkani bylo pfenaseno primym
pfenosem v TV. P¥fi postupu do play-off odehral dalSich 9 utkani ztoho 4 na

domacim ledé. Jako hlavni produkt bereme vesSkeré domaci utkani jak zakladni
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Casti tak play-off. V pfipadé play-off je poptavka jesté vétSi, z didvodu vétsi
atraktivnosti a nepfedvidatelnosti vysledku.

V pfipadé A tymu je dullezita spravna volba hracd, jelikoz lidé miluji vitéze.
Z vitézu se stavaji oblibenci, které chodi jejich pfiznivci sledovat a podporovat na
kazdé utkani. Tedy hra¢ neni pro klub dulezity jen z pohledu vykonnosti, ale i
z marketingového pohledu. V pfipadé BK Mlada Boleslav se tyto hraci méni
kazdou sezdénu podle sestaveni tymu. V letoSni sezoné vedou tato jména David

Vyborny, Marek Troncinsky a Mitja Robar.

Eventové akce

Mezi pravidelné eventové akce patfi autogramiada v Olympii. Ta se pofada
dvakrat za sezénu a to na zacCatku sezoény, tedy v zafi, jde o autogramiadu
seznamovaci. Na této autogramiadé se fanousci seznamuji s novymi hraci, ktefi

pres letni pfipravu pfijdou do tymu. Druha autogramiada se porada po vanocich.

Na konci sezény se kona aukce dresu. Tato akce je velmi oblibena mezi fanousky,

jelikoZz mohou ziskat dres, ve kterém hral celou sezonu jejich oblibeny hrac.

Klub reaguje i na vyjime¢né udalosti. Napfiklad minulou sezénu klub po svém

postupu do play-off uspofadal na konci sezény rozlucku s fanousky. Fanousci méli

moznost zahrat si zapas s A tymem.

Zdroj: facebookové stranky klubu

Obr. 4 - Rozluéka A tymu s fanousky
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Kromé tradinich aktivit jakou je autogramiada, se boleslavsti hokejisté pravidelné
ucastni médni prehlidky v Olympii Mlada Boleslav. Prfedvadi tam jak sortiment
FANSHOPu tak sortiment tamnich obchodl. FanouSci mohou tedy hrace vidét i

v situacich, které jsou pro né zcela nestandartni.

Maskot a symbol

Maskot klub puUsobi pfedevSim na ty nejmensi fanousky. Pro déti je velky zazitek
setkat se Ci udélat si fotku s maskotem. Maskot BK Mlada Boleslav se jmenuje
Embik, je to Ivicek s Eernou hfivou, ktera je lemovana zelenym pruhem. Embik je
velmi podobny samotnému logu klubu viz obrazek a jeho sou€asny vzhled pfiSel

se zménou klubového loga.

Zdroj:http://www.bkboleslav.cz/zapas.asp?id=Paradni-start-Tri-body-trefil-v-poslednich-vterinach-
Urban-3500

Obr. 5 — Embik
V pfipadé boleslavského hokeje plsobi jesté jedna postava a tou je Puky. Puky je

oznacovan jako symbol boleslavského hokeje. Jde o grafické zpracovani

boleslavského hokejisty (viz obrazek 3).

Merchandising

Spravnému fanouskovi nesmi chybét spravna vybava. FANSHOP bruslara pfinasi
Sirokou nabidku produktl, napfiklad tricka, Saly, Cepice, kulichy, bundy, repliky
dresi, mini dresy, hrnecCky, propisky, puky a mnoho dalSich. V pfipadé

vyznamnych udalosti klub pfidava i limitované kolekce, jako tomu bylo napfiklad
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minuli rok pfi postoupeni do play-off. Tedy sortiment FANSHOPu mlzeme rozdélit

na sortiment staly a sortiment, ktery se poji s ur€itymi udalostmi.

Klub se snazi vychazet fanouskum vstfic a poskytuje jim rzné akce jako je
moznost ziskani dresu & mini dresu s vlastnim jménem. V pfipadé FANSHOPu
klub sleduje i zmény v pozadavcich fanouskd. Jelikoz fanousci klubu postupem
Casu prechazeji k nakupu véci z kvalitnéjsSiho materialu, i kdyZ to pro né znamena

veétsi investici.
Cena a cenovy mix

Klub umozriuje fanouskim koupi jak jednorazovych vstupenek, tak vstupenek
permanentnich. V pfipadé jednorazovych vstupenek se rozliSuje cena normaini,
pro hosty, dlichodci nad 65 let, ZTP, ZTP/P, déti do 15 let a studenti. Zaroven jsou

oba dva druhy vstupenek rozliseny podle toho &i jsou na stani i sezeni.

Ceny permanentnich vstupenek pro sezonu 2015/2016 jsou nasleduijici.

Permanentni vstupenka na sezeni stoji 4.400,- K¢ a na stani 3.550,- K¢.

Ceny jednorazovych vstupenek jsou uvedeny v tabulce €. 5.

Tab. 5 - Ceny jednorazovych vstupt (v K¢)

Navstévnik /Mista k Sezeni Stani
Normalni 160 130
Dichodci nad 65 let 80 60
ZTP, ZTP/P 60 40
Déti do 15 let a studenti 60 40
Hosté - 130

Zdroj: http://bkboleslav.cz/zobraz.asp?t=stadion-vstupenky-a-permanentky

42




Uvedené ceny jsou pro sezénu 2015/2016. Pokud bychom porovnavali ceny
vstupenek v aktualni sezéné a sezéné minulé (2014/2015) je zde nepatrny narust
cen. Napfiklad u jednorazovych vstupl doSlo k zvySeni ceny o 10% z pUlvodni
ceny u vstupenek na stani a o0 20% z pavodni ceny na sezeni. Toto navySeni se

tyka vstupenek normalnich a pro hosty.

Distribuce

Hlavnim mistem distribuce je SKO-ENERGO Aréna, tedy zimni stadion. Z tohoto
mista se expeduje jak hlavni produkt, domaci utkani A tymu, tak vstupenky a
FANSHOP (merchandising).

SKO-ENERGO Aréna se nachazi u mladoboleslavského parku St&panka.
Kapacita zimniho stadionu je 4.200 lidi. U stadionu se nachazi parkovisté pro 4
autobusy a 100 osobnich automobilll. Cely stadion je ladén do klubovych barev,
nejCastéji do zeleno-bilé. Zimni stadion je dobfe dostupni méstskou dopravou.
Kolem stadionu vede jednosmérna pozemni komunikace, coz pfi domacich utkani
zpusobuje problém s dopravou. | pfes snahu méstskych strazniku vznikaji jak pred
tak po zapase kolem stadionu kolony a navstévnici stadionu musi ¢ekat. Tento
samy problém je i u parkovacich mist, které jsou pro kapacitu stadionu

nedostatecné.

V pfipadé vstupenek probiha distribuce pfimo na hlavnim vchodé zimniho stadion,
a to vzdy hodinu pfed domacim zapasem. Pfedprodej vstupenek probiha na
vedeni klubu a to v pfedem uréené dny a Casy. Je zde mozZnost telefonické

rezervace, avSak prodej probiha pouze na zminénych mistech.

Prodej FANSHOPu probiha bud ve stanku na zimnim stadionu pfi domacich
utkani anebo opét na vedeni klubu, ve stanovené dny. Je moznost i objednavek
pfes email. Pfipadna distribuce k zakaznikovi probiha bud osobnim vyzvednutim

na vedeni klubu, ve stanku pfi domacim utkani nebo prostiednictvi Ceské posty.
Lidé

Marketingové c¢innosti klubu jsou rozdéleny mezi nékolik pracovnikd. Jedno
pracovni misto je v marketingu a propagaci, dalSi pracovnice pracuje na postu

marketingové komunikace klubu. Klub ma obsazeno misto marketingového

manazera a obchodniho manazZera a v neposledni fadé generalniho manaZzera.
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VSichni pracovnici maji v oblasti sportovniho marketingu, resp. v oblasti sportu

dlouholetou zkuSenost.

V pfipadé fanous$kl jde mluvit o velmi dobrém vztahu mezi klubem a fanousky.
Klub ma svij FANKLUB, ktery podporuje a maji mezi sebou riizné dohody o

spolupraci a dalSich sluzbach.

Procesy

Klubové procesy jde rozdélit na procesy spojené s FANSHOPem a procesy
spojené s organizaci marketingovych cinnosti. V pfipadé FANSHOPu jsou
procesy zavislé na dodavatelich. JelikoZ klub nabizi i sortiment na objednani je
pro néj dilezité dodat zbozi fanouskl co nejdfiv. Doba dodani se udava 14 dni od
objednani. Ostatni nabizené zboZi je k odbéru okamzité ze skladu umisténého na

vedeni klubu.

U procesu spojenych s marketingem samotnym nelze urcit pfesnou dobu trvani
procesu, jelikoz je kazdy proces individualni. VSechny navrhy a akce jsou
predmétem jednani porad, kde se knavrhu vSichni vyjadfi. Pfed samotnou
realizaci musi navrh vzdy schvalit generalni manazer klubu. U méné vyznamné

akce jsou v rozhodovaci kompetenci jednotlivych pracovnika.

Marketingova komunikace

V této Casti jsou analyzovany jednotlivé nastroje marketingové komunikace klubu.

Public relations

Klub se prezentuje jako ,Jeden tym® a tim se nemysli jen A tym, ale i fanousci a
dal$i boleslavsti hokejisti. Pfikladem je tfeba sou€asna akce klubu, kdy klub vybira
na Dominika Skofepu, ktery se ocitl na vozicku. Dale klub pravidelné pofada
sbirky na détské domovy. Hokejisti A tymu jsou také patroni tfid na ZS Benese,
kdy kazda tfida ma svého patrona. Tito patroni se pak ucastni i predavani

vysvédceni.
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Zdroj: facebookové stranky klubu

Obr. 6 - Nadac¢ni konto

Reklama

Reklamu klubu mizeme vidét na Ctyfech billboardech v Mladé Boleslavi. Nejvétsi
a nejviditelnéjSi jsou na kfiZzovatce na Ji€inské ulici a pfimo na zimnim stadionu,
dal$i v ulici pod Klaudianskou nemocnici a posledni je u Kauflandu na oploceni
fotbalového stadionu. Klub na billboardech pouziva své klubové barvy, fotky ze
zapasUl, Pukyho atd. VSechny billboardy jsou stejné, kromé billboardu u zimniho

stadionu.

Dal8i reklamy nalezneme v podobé videi. Tyto videa hraji v televizich v MHD,

Bondy centru a v obrazovce pfed kinem Cinestar.

Klub vyuziva i média a to Boleslavsky denik, radio KISS Delta a Signal. Déle
letaky, které Ize nalézt v Olympii a v kiné Cinestar. V neposledni fadé klub vyuzZiva

i letdky na 15 vylepovych plochach v Mladé Boleslavi.
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Sportovni reklama

Sportovni reklamu s logem klubu Ize nalézt na dresech hracu a to na boku dresu a
na rameni. Na ledové ploSe jsou dvé loga pod stfedovym kruhem, dale na
permanentnich vstupenkach z pfedni strany a na bulletinech, které si klub vytvafri

sam. Dale na oble€eni pro hrace a fanousky.

DalSi plochy uréené pro sportovni reklamu klub poskytuje svym sponzorim.

Podpora prodeje

Klub pro podporu prodeje vyuziva soutéze. A témi jsou malé soutéze pfi utkani, do
kterych ceny poskytuji sponzofi. Velké soutéze pfi utkani, jako napfiklad soutéz o
skutr. Tato soutéz probihala minulou sezonu, tak Ze lidé hazeli puky co nejblize
stfedu ledové plochy. Vytézek z prodeje pukd pak Sel na charitativni ucely. Pro
navstévniky to bylo pfijemné rozptyleni a kromé skutru mohli vyhrat i podepsany
dres ¢i dalSi véci z FANSHOPu. DalSi soutéZze se poradaji i pfi autogramiadach,
kde mohou soutézZici vyhrat jak sortiment FANSHOPu, tak tfeba permanentni

vstupenky na sezénu (pfi autogramiadach na zacatku sezony).

V oblasti FANSHOPu, klub nabizi vyhodné akce, jakou je napfiklad jiz zmifiovana
moznost koupi dresu a k nému je mini dres zdarma. Dale klub nabizi i slevy pro
Cleny FANKLUBuU pfi nakupu v FANSHOPUu.

Trendy

V oblasti novych trendd klub vyuzZiva pouze event marketing (viz pfedchozi text

eventové akce) a internet.

V ramci internetu klub vyuziva klubovy web a facebook, kde pravidelné dopliuje
aktualni informace. V pfipadé facebooku klub poskytuje fanouskim informace i
vesSkeré déni jak v A tymu tak vtymu Juniord. Pfipojuji zde i informace
z venkovnich zapasu, coz je u fanousku velmi oblibené. V sou€asné dobé se
k facebooku pfipojil i klubovy Twitter. Jde tedy vidét, Ze klub se snazZi svym

fanouskum co nejvice pfiblizit.
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Sponzoring

Jak jiz bylo zminéno, sponzofi klubu pfinasi velky obnos financnich prostredka.
Klub ma jak malé tak velké sponzory. Nékteré sponzory mizeme oznacit jako tzv.
vérné sponzory, ktefi klub sponzoruji jiz nékolik sezén. Klub se snazi ziskavat

stale nové sponzory, i kdyZ je to ¢im dal naroCnéjsi.

Klub ma na svych strankach zvefejnénou prezentaci, kde si potencionalni partnefi

mohou prohlidnout, kolik stoji jednotlivé reklamy.

Pfi osobnim jednani s potencionalnimi partnery klub nema jednoznacné urené
nabidky, ale bud si sponzor sam fekne, co chce nebo se tvofi nabidky pfimo na
miru pro jednotlivé partnery. Kromé sportovnich reklam klub sponzorim nabizi
dale V.I.P. servis pfi domacich utkani, permanentni vstupenky a dalSi reklamy

v propagacnim materialu.

Seznam sponzoru klubu ukazuje nasledujici obrazek.

Partneii BK Mlada Boleslav @ SKODA
sezona 2015 - 2016 '

generalni partner

Zdroj: externi zdroje

Obr. 7 - Partneri BK Mlada Boleslav

Klub nema svij oficialni produkt, ale jelikoz v sou¢asné dobé hraje v Tipsport

extralize, tak pfejima jeji oficialni produkt, kterym je pivo Radegast.
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4 Marketingovy vyzkum znalosti sponzoringu fanousky

Dlouhodoba existence klubu BK Mlada Boleslav a.s. je zaloZzena na jeho
sponzorech. Sponzofi jsou rozdéleni do skupin velkych i malych (viz pfedchozi
text). Sponzofi za podporu oCekavaji jednotlivd smluvni plnéni. Bakalarska prace
bude zkoumat, do jaké miry znaji navstévnici sportovnich utkani jednotlivé

sponzory klubu.

Na jednom domacim utkani v minulé sezéné byla navstévnost primérné 4 158
navstévnikl, coz je 4 158 lidi, ktefi sleduji loga a reklamy sponzort klubu. Vyzkum
ma odpovédét na otazku, zda je, mozné, aby si navstévnici zapamatovali vSechny

tyto sponzory a reklamni podnéty.

Cilem marketingového vyzkumu je zjistit znalost reklamniho osloveni

sportovnimi fanousky.

Respondenty vyzkumu jsou navstévnici domacich utkani. Z vyzkumu budou
vyfazeni navstévnici ze sektoru hostl. Primérna navstévnost domaciho utkani od

zacCatku sezony je 3969 navstévniku.

V pfipadé respondentl je nemozné urlit pfesny reprezentativni vzorek pro
dotazovani. Jelikoz u€ast na utkanich se kazdy zapas liSi a nejvétsi skupinou,
ktera obsazuje kapacitu domaci utkani, jsou ti, co si kupuji permanentni
vstupenky. AvSak ani vlastnici permanentnich vstupenek nechodi na kazdy zapas.
Tedy pro vérohodnost vyzkumu jsem se rozhodla rozdélovat fanousky na ty, co
chodi na kazdy zapas, ti by méli mit 60% zastoupeni. Dale na fanousky, ktefi
chodi 2 krat az 3 krat do mésice, se zastoupenim kolem 30 %. A posledni skupinu
budou tvofit fanousci, ktefi na zapasy chodi 1 krat za mésic, tito fanousci budou
mit nejmensi zastoupeni 10%, jelikoz plusobeni reklamnich sdéleni sponzoru je
minimalni.

Forma vyzkumu: kvantitativni vyzkum, pomoci elektronického dotazovani. Odkaz

na dotaznik bude vlozen na facebookové stranky klubu.
Harmonogram vyzkumu: dotaznik bude pfistupny 7 dni od jeho zvefejnéni.

Jak jiz bylo zminéno, respondenty budou navstévnici domacich utkani.
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Hypotézy:
H1 Navstévnici sportovnich utkani ze 75 % znaji generalniho partnera klubu

H2 Pravidelni navstévnici domacich utkani budou znat z90 % sponzory

z nejvétsich reklam na ledové plose
H3 Zeny budou vykazovat vy$si znalost sponzor(i nez muzi
H4 100% respondentu bude znat nazev zimniho stadionu

H5 15% respondentu, ktefi jsou pravidelni navstévnici, zodpovi otazku &. 4 nebo

C. 5 Spatné

Sbér dat

Sbér dat probihal 7 dni. VSechna nasbirana data se shromazdovali na severu
http://www.click4survey.cz. V pribéhu sbéru byla data kontrolovana a ukladana.
Po ukonceni sbéru dat, se uskutecnila finalni kontrola odpovédi a ziskanych dat.
Zvyzkumu byly vylou¢eny nedokonené dotazniky ¢i dotazniky, které

neobsahovali odpovédi na v8echny poloZzené otazky.

Dotaznik byl otevien celkem 418 krat a ztoho byl vyplnén 190 krat. Ze 190
vyplnénych dotaznikd, bylo 6 dotaznikd vylou€¢eno z diivodu nekompletnosti. Tedy

konecny pocet je 184 kompletnich dotazniku.

Rozbor otazek a vyhodnoceni

Otazka 1) Jak ¢asto chodite na domaci zapasy A tymu BK Mlada Boleslav?

U této otazky jde predevSim o rozdéleni respondentld do tfi skupin. Jak bylo
ureno v pfedchozim textu, respondenti se rozdélily podle poctu navstév

domaciho utkani A tymu s nasledujicim zastoupenim (obrazek €. 1)
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Jak ¢asto chodite na domaci zapasy A tymu BK Mlada Boleslav?

0
62 %

60

50
L 4o
:
o

30 28%

20

o
10 10%
1] -
1 krat do mésice: 2 krat aZ 3 krat do mésice kazdy zapas nechodim (prosim ukoncete
dotaznik)

Zdroj: http://www.click4survey.cz

Obr. 8 - Graf otazka ¢. 1

Otazka 2) MUzete uvést Generalniho partnera BKMB?

Tato otazka ma ukazat, zda maji fanousSci zakladni znalost o generalnim
sponzorovi klubu. Zaroven se tato otazka odvijela i od hypotézy 1 (viz pfedchozi
text). Spravnou odpovédi je SKODA AUTO a.s.

MiZete uvést Generalniho partnera BKMB?

1% 2%
] ————eeee I
SKODA AUTO as. NEXEN TIRE Mésto Miada Boleslav

Zdroj: http://www.click4survey.cz

Obr. 9 - Graf otazka ¢. 2
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Otazka 3) Po kazdém zapase je udélovana ,Cena pro nejlepSiho hrace"“. Doplrite,

jak se jmenuje: ....... cena pro nejlepsSiho hrace:

gV v v

konci utkani, kdy vétSina fanouSki odchazi €i si sdéluje dojmy ze zapasu a
nevénuje velkou pozornost tomu, co se vyhlaSuje. | tato otdzka vychazi z hypotézy

a to konkrétné z hypotézy Cislo 5. Spravnou odpovédi je NEXEN cena nejlepsiho

hrace.
Po kazdém zapase je udélovana ,Cena pro nejlepsiho hrace®. Doplite jak se jmenuje: ...... cena pro nejlepsiho
hrate?
60
50
40
§ %
o

10

Aufeer design SKO-ENERGO

Zdroj: http://www.click4survey.cz

Obr. 10 - Graf otazka ¢. 3

Otazka 4) Vite, ktera spoleénost vyrabi obledeni pro hrace a fanousky?

Jak jsem jiz zminovala, fanousci klubu, by méli mit spravnou vybavu a v pfipadé
téchto fanouskul ta spravna vybava je. Tedy touto otazkou jsem chtéla zjistit zda,
fanousSci vibec védi, kdo jim vyrabi sortiment FANSHOPu. Jako pfedchozi otazky

i tako vychazi z hypotézy Cislo 5. Spravnou odpovédi je spoleCnost Alea.
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Vite, ktera spole€nost vyrabi oble€eni pro hrace a fanousky?

13 %

Iscline

Air Design
Zdroj: http://www.click4survey.cz
Obr. 11 - Graf otazka €. 4

Otazka 5) Muzete uvést, kterym spolecénostem patii ¢tyfi nejvétsSi loga na ledové

plose? (neni myslen stfedovy kruh)

Domaéaci utkani ma tfi tfetiny po 20 minutach, plus komeréni pfestavky a prestavky
mezi tfetinami. Tedy pokud se zacina hrat v 17:30 hod., zapas konci kolem 19:45
hod., coZ je cca 1 hodina a 30 minut, kdy fanous&ci sleduji ledovou plochu zimniho
stadionu. Zajimalo mé tedy, jestli jsou schopni zaregistrovat a hlavné zapamatovat
si jaké nejvétsi loga ledova plocha ma. Otazka navazuje na hypotézu Cislo 2.
Spravné jsou odpovédi SKODA AUTO a.s., Mé&sto Mlada Boleslav, NEXEN TIRE.

Muzete uvést, kterym spoleénostem patfi &tyfi nejvét3i loga na ledové plose? (neni myslen stfedowvy kruh)

90 %
B8 %o
80
T2 %

o

&0 60 %
46 %

40

5%
0
SKODA AUTO as. Odbory KOVO Mitto NEXEN TIRE Mésto Miada Boleslav AUFEER DESIGN

Procent

8

Zdroj: http://www.click4survey.cz

Obr. 12 - Graf otazka ¢. 5
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Otazka 6) Uvedte plny nazev zimniho stadionu?

Opét velmi obecna otazka. Pro fanousky, by tato otazka neméla byt problémem.
S touto otazkou souvisi hypotéza &islo 4. Spravnou odpovédi je SKOENERGO

Aréna.

Otazka 7) Které partnery, sponzory hokejového klubu znate?

U této otdzky mé zajimalo, jestli budou fanousSci schopni vyjmenovat i jiné
sponzory nez ty sponzory, jenz byli uvedeni v dotazniku, a také zda si vzpomenou
na néjaké mensi sponzory, partnery klubu. Tato otazka je propojena s hypotézou

Gislo 3.

Otazka 8) Pohlavi.

Cisté doplfiujici otazka, navazuijici na hypotézu &islo 3.

Pohlavi

Muck

Zdroj: http://www.click4survey.cz

Obr. 13 - Graf otazka €. 8
Z uvedenych vysledkovych grafl Ize vidét nasleduijici.

Prvni hypotéza se potvrdila. Druha hypotéza se nepotvrdila, jelikoZ spravné ji

zodpovédélo jen 40% dotazovanych. V pfipadé této otazky 88% dotazovanych

odpovédélo Aufeer Design, z toho se da pfedpokladat, Ze fanousci pocituji velkou

spojitost mezi klubem a spoleCnosti Aufeer Design. AvSak je mozné, Ze pro

fanousky bylo matouci, Ze spravna odpovéd obsahovala jen tfi spole¢nosti, i kdyz
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jsou na ledé ctyfi nejvétSi reklamy. Hypotéza &. 3 se potvrdila, jelikoZz Zeny
v priméru uvedly 7 jinych sponzorl a muzi 5. NejobsahlejSi pak byla odpovéd,
ktera obsahovala 19 sponzor( klubu. Hypotéza ¢. 4 se nepotvrdila, jelikoz
pfedpoklad byl 100% spravnych odpovédi a v dotazniku jsou 3 odpovédi Spatné. |
pfesto se da fici, Ze fanousci znaji nazev zimniho stadionu. Posledni hypotéza
Gislo 5 byla potvrzena, jiz otazkou Cislo 3, kterou 49% dotazovanych
zodpovédélo Spatné. Jak jiz bylo zminéno mozné, je, Ze pfiCinou je Cas

vyhlaSovani tohoto udaje.
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5 Zavéry a doporuceni

Po zhodnoceni provedené analyzy a marketingového vyzkumu jsem doSla

k nasledujicim zavérim a doporucenim.

Hokejovy klub BK Mlada Boleslav a.s. je klubem s dlouholetou tradici. Jejich
marketingové aktivity zahrnuji zakladni nastroje, jako je reklama (billboardy,

plakaty), podpora prodeje, sponzoring, PR a sportovni reklama.

Domnivam se, Ze nejvétsi prostor z hlediska stavajiciho marketingu je v
marketingové komunikaci a to predevSim v nevytvareni marketingového planu.
Dalsim problémem marketingové komunikace je rovnéz skuteCnost, Ze u
jednotlivych nastroju neni systematicky sledovana efektivita osloveni. Uvedenou

skute€nost potvrdil i vlastni marketingovy vyzkum.

V oblasti PR je klub velmi aktivni a vykazuje rychlou reakci na vzniklé situace.
Klub se drzi svého motta ,jsme jeden tym“ a podle toho neprodlené jedna. Toto

jednani vede k velmi pozitivni reputaci klubu.

Klub vyuZiva i podporu prodeje, av8ak v této oblasti vyuziva pouze soutéZe o
hmotné ceny a akéni nabidky plus specialni nabidky pro ¢leny FANKLUBuU.
V tomto ohledu bych doporu€ovala zaméfit se na dalsi moznosti, napfiklad
slevové kupony, bonusy pro stalé zakazniky, atd. NevyuZitym potencialem jsou
divaci, ktefi nejsou cleny FANKLUBu, a proto doporuduji pfipravit podobné

nabidky i pro tento okruh fanouskau.

Dal8im velkym problémem marketingové komunikace klubu je venkovni reklama,
a to konkrétné billboardy. PFikladem mlze byt tato sezéna, kdy po skoro dvou
mésicich od zacCatku sezoény, mél klub billboard s napisem ,Zadiname“. Po
zminéné dobé se na billboardu zménil pouze napis na ,Bud bruslaf.“ Opét se tedy
vracim Kk prvnimu doporuceni, Zze by klub mél zpracovat strategii marketingové
komunikace a plany realizace pro jednotlivé komunikacni nastroje. Zpracovanim
strategie a planu realizace se pfedejde pfipadnym ,rychlym akcim® pfi tvorbé

billboardu na posledni chuvili.

DalSi nastroje, které by mél klub vyuzivat ve vétSi mife je internet a socialni sité, a
to predevsSim pro segment mladsSich divakd. Nadale pokraCovat v komunikaci
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prostfednictvim klubového webu a facebooku. Komunikaci je mozné doplnit
akcemi z oblasti event marketingu a viralniho marketingu. Znacny prostor je ve

vyuzivani dalSich ,netradi¢nich” trendl komunikace.

Pfikladem je vyuziti Buzz marketingu a viralniho marketingu, ktery klub muze
vyuzit nékolika zplsoby. Buzz marketing mulze slouZit k monitoringu zprav
fanouskld klubu. Bohuzel v pfipadé tohoto klubu je buzz marketing nastrojem
Sifeni nepfijemnych zkuSenosti fanouskl ¢i jejich nesouhlasu s aktivitami klubu.
Avs8ak ziskané informace by mohly byt vyuZity ve viralni komunikaci na socialnim
siti, kdy bude klub reagovat na negativni impulsy divaka. Dale by v tomto ohledu

klub mél zapracovat na zvysSeni Sifeni pozitivnich zprav mezi fanousky.

Klub vyuZiva i sportovni reklamu, ale pro svou propagaci pouze minimalné.
VétSinu reklamnich ploch poskytuje svym sponzorlim. Sponzoring je pro finanéni
hospodareni klubu velmi dulezity, pfedstavuje vétSinovou d&ast klubového
rozpoctu. Jak jiz bylo zminéno, klub nema pfipravené nabidky pro sponzory. Tedy
¢ekd, co navrhne sponzor a poté tvofi nabidky individualné. V pfipadé jednani se
sponzory je dllezité zvazovat uréité faktory, napfiklad nabizenou ¢astku, délku
spoluprace atd. Je tedy mozné, Ze pfi rychlé tvorbé tzv. nabidky na miru, maze
dojit k tomu, Ze sponzor, ktery v celkové hodnoté nabizi menSi objem financni
Castky, dostane vic nez sponzor, ktery v celkové hodnoté nabizi vic. Doporu€ovala
bych tedy vytvofeni obecnych nabidek pro sponzory podle jejich rozdéleni, tzn.
nabidka pro generalniho sponzora, nabidka pro oficialniho sponzora atd. Slo by o
nabidky, které by obsahovaly urcité rozmezi poskytovanych sluzeb v zavislosti na
celkové hodnoté, kterou sponzor klubu poskytne. Tyto nabidky by se pak dale
dotvarely podle jednani se sponzorem. V pfipadé takovychto nabidek by mohlo

dochazet i k vétSi motivaci sponzoru a ziskani vice finanénich prostiedkd.

Dale bych klubu doporu€ovala vice se zaméfit na distribuCni cesty a to pfedevsim
u vstupenek. V dnesni dobé je mozné pfiblizit se fanouskim blize pomoci online
distribuce. Klub zatim tuto moznost nevyuziva. Pro uvedeny typ distribuce by bylo

nutné propocitat naklady s tim spojené a financni moznosti klubu.

Co se tyCe znalosti sponzoringu fanousky, marketingovy vyzkum ukazal jasné
vysledky. Fanousci si neodmysliteln& spojuji klub se spoleénosti SKODA AUTO
a.s. Coz neni pfrekvapivy vysledek. Mlada Boleslav je s touto spoleénosti
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proslavena a vétSina fanouskl je téz jejimi zaméstnanci. Celkova znalost
sponzoringu, resp. sponzorujicich firem fanousSky je vice neZz dobra. NejvétSim
problémem je ,cena nejlepSiho hrace® kde vysledky vyzkumu nebyly uspokojujici.
Moznou pfi¢inou by mohl byt zmifiovany €as pfedani ceny. Doporucovala bych
cenu vyhlasSovat ihned po ukonfeni zapasu se zpravou: ,Damy a panové jesté
neodchazejte, nebot’ se chystame k pfedani NEXEN ceny pro nejlepSiho hrace.”
Avsak klub fanousky nemize drzet nasilim. Neznalost fanouSkd se projevila
v otazce znalosti reklam na ledové ploSe. 88% dotazovanych respondentl tvrdi,
Ze jedna z reklam patfi spoleCnost AUFEER Design, coZ neni pravda. Celkové
tuto otazku zodpovédélo spravné pouze 30% respondentl, coz je velmi
neuspokojivé. Z vysledku se da vyvodit, Zze fanouSci pfi zapase dostatecné
nevnimaji reklamu na ledové ploSe, jelikoz sleduji pohyb hrac¢ld. Timto vznika
otazka na jedné strané pro sponzory, zda se jim vubec vyplati reklama na ledové
ploSe. A na druhé strané pro klub zda ocenéni téchto ploch odpovida jejich

souc¢asnému ocenéni.
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Zaver

Ve své praci jsem se zaméfila na sportovni marketing hokejového klubu BK Mlada
Boleslav a.s. V prvni &asti prace jsem sportovni marketing pojala z pohledu
teoretického. Vysvétlila jsem pojmy sportovni management a ¢€innosti sportovniho
manazera. Dale jsem objasnila pojmy marketingovy mix, marketingova

komunikace, sportovni reklama a sponzoring.

Na zacCatku jsem si stanovila praktické cile prace, kterymi jsem se zabyvala
v druhé Casti prace. Tedy provedla jsem analyzu marketingovych €innosti klubu.
Tyto Cinnosti jsem vyjmenovala a popsala. VeSkeré potfebné informace jsem

ziskala pfi rozhovoru s pracovnici marketingu.

Dale jsem udélala marketingovy vyzkum na téma Znalost sponzoringu fanousky.
Tento vyzkum probihal dotaznikovou metodou pfes socialni sit facebook, pfesnéji
na klubovém facebooku. Ze ziskanych odpovédi byly vytvofeny grafy na serveru

www.clik4survey.cz.

Na zavér své prace jsem vyhodnotila analyzu marketingovych cinnosti klubu a
marketingovy vyzkum. A na zakladé vysledki a mych poznatk( jsem navrhla

mozné zmény €i inovace v oblasti marketingovych aktivit kiubu.

Doporuceni a zavéry této prace by mohly pomoci pracovnikim marketingu klubu
jako podklady pro zpracovani marketingové strategie klubu. A to pfedevsSim se
zaméfenim na komunikacni strategii a plany realizace. Dale by prace méla
poukazat na dulezitost sledovani efektivity marketingovych aktivit, jak je zfejmé
z marketingového vyzkumu komunikacni nastroje klubu vykazuji mozné problémy,
které by se méli eliminovat. Na druhou stranu analyza marketingovych ¢innosti

ukazala na pfipadné nové nastroje komunikace.
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PFiloha €. 1 - Vypis z obchodniho rejstfiku

Vypis
z obchodniho rejsttiku, vedeného
Méstskym soudem v Praze oddil B,

vlozka 8060
Datum zapisu: 8. ledna 2003
Spisova znacka: B 8060 vedend u Méstského soudu v Praze
Obchodni firma: BK Mlada Boleslav a.s.
Sidlo: Mlad4 Boleslav, Na Vinici 31, PSC 29301
Identifikacni cislo: 267 47 618
Pravni forma: Akciova spolecnost

Pfedmét podnikani:
Hostinska ¢innost

Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 aZ 3 Zivnostenského zakona

Statutarni organ
predstavenstvo: predseda
predstavenstva:
JAN PLACHY, dat. nar. 30. dubna 1970
Mlada Boleslav - Mlada Boleslav I, Komenského namésti 81, PSC 29301
Den vzniku funkce: 28. listopadu 2011
Den vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

mistopredseda
predstavenstva:
Megr. JAN TUMA, dat. nar. 9. srpna 1969
Mlada Boleslav, Havli¢kova 106, PSC 29301
Den vzniku funkce: 28. listopadu 2011
Den vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

¢len predstavenstva:
Ing. KAREL LANG, dat. nar. 31. srpna 1947
Kvitkov 66, PSC 47001
Den vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

¢len predstavenstva:
DANIEL MAREK, dat. nar. 5. srpna 1981
Mlada Boleslav, Sttrova 1002, PSC 29301 Den
vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

¢len predstavenstva:
CYRIL SUK, dat. nar. 29. ledna 1967
Maiselova 58/7, Josefov, 110 00 Praha
Den vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

Zpusob jednani: Spolec¢nost navenek zastupuje vidy samostatné predseda predstavenstva nebo
mistopredseda predstavenstva nebo spolecné tfi clenové predstavenstva. Podepisovani
za spolec¢nost se déje tak, Ze k obchodni firmé pfipoji sviij podpis samostatné predseda
predstavenstva nebo mistopfedseda predstavenstva nebo spolec¢né tfi clenové
predstavenstva.
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Dozor¢i rada:
¢len dozor¢i rady:
Ing. MILAN FICEK, dat. nar. 15. Unora 1967
Praha 3 - Zizkov, Konévova 2501/248, PSC 13000
Den vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

Udaje platné ke dni: 4. listopadu 2015 05:32 1/2 oddil B, vlozka 8060

¢len dozor¢i rady:
FRANTISEK WURTICH, dat. nar. 29. ¢ervence 1950
Mlada Boleslav - Cejetice, Gorkého 236, PSC 29301 Den
vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

¢len dozor¢i rady:
Bc. DANA NEMECKOVA, dat. nar. 6. listopadu 1973 Mlad4
Boleslav - Cejetice, Gorkého 323, PSC 29301
Den vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

¢len dozor¢i rady:
Ing. MIROSLAV ZDANSKY, dat. nar. 11. kvétna 1958
Mlada Boleslav, Sychrova 533, PSC 29301
Den vzniku ¢lenstvi: 28. listopadu 2011

¢len dozor¢i rady:
PETR MASEK, dat. nar. 13. bfezna 1970
Na Radouci 1315, Mlada Boleslav I, 293 01 Mlada Boleslav Den
vzniku ¢lenstvi: 9. ledna 2013

Akcie:

200 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 10 000,K¢
Zakladni kapital: 2 000 000,- K¢ Splaceno:

100%
Ostatni skutecnosti:

Pocet ¢lent statutarniho organu: 5

Pocet ¢lent dozordi rady: 5

Obchodni korporace se podfidila zakonu jako celku postupem podle § 777 odst. 5
zékona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich spoleénostech a druzstvech.

64



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Denisa Apkova

STUDIJNi OBOR

6208R087 Podnikova ekonomika a management obchodu

NAZEV PRACE

Sportovni marketing v hokejovém klubu BK Mlada Boleslav a.s.

VEDOUCI PRACE

doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

KATEDRA KMM - Katedra| ROK ODEVZDANi | 2015
managementu a
marketingu

POCET STRAN 66

POCET OBRAZKU 13

POCET TABULEK 5

POCET PRILOH 1

STRUCNY POPIS

Bakalafska prace se zaméfuje na sportovni marketing klubu BK
Mlad4d Boleslav. Cilem prace je provedeni analyzy marketingovych
¢innosti tohoto klubu, déle realizace marketingového vyzkumu a
zpracovani doporuceni pro zvyseni efektivity marketingu. Zvolené cile
jsou feSeny pomoci rozhovoru se zastupcem klubu, analyzy zjisténych
informaci a dotaznikového 3etfeni. Zavér prace pfinasi doporuceni
pfipadnych zmén v marketingové komunikaci hokejového klubu a

hodnoceni sou€asnych aktivit klubu.

KLiICOVA SLOVA

BK Milada Boleslav, sportovni marketing, hokejovy klub,

sponzoring

PRACE OBSAHUJE UTAJENE CASTI: Ne

65




ANNOTATION

AUTHOR Denisa Apkova

FIELD 6208R087 Business Management and Sales
Sports Marketing in the Hockey Club BK Mlada Boleslav a.s.

THESIS TITLE

SUPERVISOR doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

DEPARTMENT KMM - Department | YEAR 2015
of Management and
Marketing

NUMBER OF PAGES 66

NUMBER OF PICTURES 13

NUMBER OF TABLES 5

NUMBER OF APPENDICES 1

SUMMARY

The bachelor thesis focuses on the sports marketing of BK Mlada
Boleslav hockey club. The aims of the paper are to analyze the
marketing activities of the hockey club BK Mlada Boleslav. In addition
the thenis includes the realization of a marketing research and the
authors recommendations how to improve marketing effectiveness.
The selected aims are solved by using an interview with a
representative of the BK club, analysis of the obtained data and a
survey. Finally, the paper provides recommendations for possible
changes in marketing communications of BK club. And evaluation of

the curent marketing activities of the club.

KEY WORDS

BK Mlada Boleslav, sports marketing, hockey club, sponzoring

THESIS INCLUDES UNDISCLOSED PARTS: No

66




