Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE HC CSOB POJISTOVNA
PARDUBICE V SEZONE 2011/2012

Bakalarska prace

Autor: Bohumir Herger, Fakulta télesné kultury
Management sportu a trenérstvi
Vedouci prace: Mgr. Jifi Skoumal, Ph.D.
Olomouc 2012



Bibliograficka identifikace

Jméno a prijmeni autora:

Nazev diplomové prace:

Pracovisté:

Vedouci diplomové prace:

Rok obhajoby diplomové prace:

Abstrakt:

Bohumir Herger

Analyza marketingové komunikace

HC CSOB Pojistovna Pardubice 2011/2012
Katedra rekreologie

Mgr. Jifi Skoumal, Ph.D.

2012

V bakalafské praci jsem se zaméfil na marketingovou komunikaci hokejového klubu

HC CSOB Pojistovna Pardubice, a to predevsim na oblast komunikace s vefejnosti.

V teoretické ¢asti jsou popsany jednotlivé prvky marketingového mixu a podrobnéji

rozebrany nastroje komunikace sportovni organizace. V praktické ¢asti analyzuji

vyse uvedené pojmy V konkrétnim sportovnim klubu. Na zéklad€ této analyzy jsou

vypracovany doporuéeni s cilem zefektivnéni marketingové komunikace HC CSOB

Pojistovna Pardubice.

Kli¢ova slova: HC CSOB Pojistovna Pardubice, sportovni klub, propagace,

marketingovy mix, marketingova komunikace.

Souhlasim s plijcovanim bakalaiské prace v ramci knihovnich sluzeb.



Bibliographical identification

Author’s first name and surname: Bohumir Herger

Title of the master thesis: Analysis of marketing communications HC
CSOB Pojistovna Pardubice 2011/2012

Department: Deparment of Recreology

Supervisor: Mgr. Jiti Skoumal, Ph.D.

The year of presentation: 2012

Abstract:

| worked on marketing communication of ice-hockey club HC CSOB Pojiitovna
Pardubice.in my thesis, focusing on the area of communication with the public. The
theoretical part describes the different elements of the marketing mix and
communication tools of sporting organization are discussed more detail. | analyzed the
above concepts in a particular sport’s club in the practical part. Based on this analysis
the recommendations are developed to improve the effectiveness of marketing
communication of the HC CSOB Pojistovna Pardubice

Keywords: HC CSOB Pojistovna Pardubice, sports club, promotion, marketing mix,

marketing communication.

| agree the thesis paper to be lent within the library service.



Prohlasuji, ze jsem diplomovou préci zpracoval samostatné pod vedenim Mgr.
Jitiho Skoumala, Ph.D., uvedl vSechny pouzité literarni a odborné zdroje a

dodrzoval zasady védecké etiky.

V Olomouci dne 5. srpna 2012



Dékuji Mgr. Jitimu Skoumalovi, Ph.D., za pomoc a cenné rady, které mi poskytl pii

zpracovani diplomové prace.



OBSAH

UV OD . e 1
TEORETICKA CAST
DEFINICE SPORTOVNIHO MARKETINGU............ccoiiiioiieeeiee 2
1.1 SPORT ... 2
1.2 MARKETING......ooiiiiiii e, 3
1.3 SPORTOVNI MARKETING ......cccoiiiiiiiiiiiiiiiee e 3
1.4 MARKETINGOVA STRATEGIE KLUBU...........oiiiiiiiiieeee e, 4
MARKETINGOVY MIX VE SPORTU................coooooiiiiiiiiiee 5
2.1 PRODUKT ..., 6
2.2 CEN A .o e 6
2.3 DISTRIBUCE A UMISTENT ..ottt 7
2.4 PROPAGACE (MARKETINGOVA KOMUNIKACE)............ccccoviiiiiieeiiiiinns 7
MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU........ooooviiveieieeeee 8
3.1 REKLAMA . .....coiiiiiiiiiii e, 8
311 STRUKTURA REKLAMNICH MEDII.............cooooiiiiiiiiiiiiiie i, 9
3.2 PODPORA PRODEJE...........ooiiiiiiiiiiiiiiiiii e, 10
3.3 OSOBNI PRODED . .....cuuuuniiiiiii e, 12
3.4 PUBLIC RELATIONS . ...t 13
35 MERCHANDISING........ooooi it 14
3.6 DIRECT MARKETING.........oouiiiiii i, 14
3.7 SPONZORING ... 15
SPONZORING A SPORTOVNI REKLAMA ..........ccoooviiiiioiiieeeee, 17
4.1 SPORTOVNI SPONZORING.........cccoiiiiiiiiiiiiiiiieee e 17
4.2 SPORTOVNI REKLAMA ........ooiiiiiiiiii e 18
CiLE, UKOLY A METODIKA BAKALARSKE PRACE........................ 20
5.1 CHLE. oo 20
5.2 UKOLY ..ot e 20
5.3 METODIKA. ... 20
53.1 METODA SEKUNDARNI ANALYZY .........cooooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 20
PRAKTICKA CAST
PREDSTAVENI KLUBU ..., 21
6.1 HISTORIE KLUBU........ooiiiiiiiii e, 25
6.2 HISTORIE CEZ ARENY PARDUBICE.............coiiiiiiiiiiieiiiiiee e, 25
6.3 SPORT V PARDUBICICH. .........ouiiiiiieee e 25
6.4 ZAKLADNI INFORMACE O KLUBU........oiiiiiiiiiii e 26
6.41 ORGANIZACNI STRUKTURA...........ccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 27

6.42 AKCIONARSKA STRUKTURA ... couieeee e 28



10
11
12
13
14

6.5 SOUCASNOST KLUBU. . ..., 28
ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU HOKEJOVEHO KLUBU

HC CSOB POJISTOVNA PARDUBICE.............cocoooiiiiiieieeee oo 31
7.1 P RO UK T .. e 31
7.2 CEN A 33
7.3 UMISTENT A DISTRIBUCE ... .ccouuiiiiie i, 35
7.4 PROP A G A CE . ... e 37

ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE KLUBU

HC CSOB POJISTOVNA PARDUBICE............cocoooiiiiiioeieeeeee. 38
8.1 REK L A A . L 38

8.1.1  TISTENA MEDIA.......coomiiiiii e, 38

8.1.2  ELEKTRONICKA MEDIA.........coouiiiiiii i, 39

8.1.3  VENKOVNIREKLAMA . ........coiiiiiiiiiiiie e 42
8.2 PODPORA PRODEIE. ... e 43
8.3 OSOBNI PRODEJ ..., 44
8.4 PUBLIC RELATION . ..o e e 44
DISKIUZE.......oooooeeoeoeeeeeeeeeeeeeeeee oo eeeseesessessseeseee e seee e essessesessseeeeeene 51
ZAVER . ... 52
SOUHRN. ... e e 54
SUMMARY ... e 55
REFERENCNI SEZNAM..........ooooooooooooooveeeeeeeeeeeeeoeeoeeseossssessesssessssesssseesseeeeesesessseseseeeneees 56

PRILOHY .o, 58



Analyza marketingové komunikace HC CSOB Pojistovna Pardubice v sezoné 2011/2012 Bakalafska prace

UVOD

Lidé spolu komunikuji denné. V partnerském vztahu, na ulici, ve skole, v zaméstnani, v
obchodé¢, pfi pracovnich jednanich a nepietrzité si navzajem vymeénuji informace, které jsou
dalezité¢ pro nas kazdodenni zivot. Kazdy den jsme zahlcovani velkym mnoZstvim vice ¢i
mén¢ dilezitych informaci.

Marketingova komunikace muze byt chépana jako veskera komunikace souvisejici
s marketingem. Je to vlastné forma fizené komunikace, kterou firma pouziva k informovani,
piesvédcovani nebo ovliviiovani zakaznikd.

Jako téma mé bakalarské prace jsem si zvolil analyzu marketingové komunikace
hokejového klubu HC CSOB Pojistovna Pardubice. K tomuto klubu mam silné pouto jiz od
svych détskych let, kdy jsem poprvé ve Ctyfech letech stal na bruslich a pod vedenim legend
pardubického hokeje v roli trenérii poznaval kouzla s hokejkou a pukem. Postupné jsem
prosel vSemi mladdeznickymi kategoriemi a hokej mé jako dynamicka kolektivni hra ptitahuje
i nadale nejen vroli divaka, ale i zpohledu studenta oboru managementu sportu a
zaméstnance marketingového oddéleni farmaceutické firmy.

Dlouhodobé sleduji nejen sportovni vysledky, ale i veskeré déni v klubu vcetné
marketingové komunikace. Extraligovd utkani HC CSOB Pojistovna Pardubice jsou
jednoznacné nejnavstévovangjsi sportovni akci v regionu. Klub investuje v nelehké dobé
hospodaiské recese do komunikace se sportovni vefejnosti nemalé finan¢ni prostiedky. Jsem
pravidelnym navstévnikem extraligovych a poharovych utkani klubu. Casto si kladu otazku,
zda vSechny formy marketingové komunikace klubu s divaky a dal§imi potencionalnimi
zakazniky naplituji ocekavani a vynaloZené investice na ziskani dal§ich novych navstévnikia
utkani v pardubické multifunkéni aréné.

V této praci budu analyzovat marketingovou komunikaci hokejového klubu zamétenou na
sportovni vetejnost, piedev§im na divaky. Chtél bych zjistit, jaké formy komunikace vyuziva
marketingové oddéleni klubu HC CSOB Pojistovna Pardubice, odhalit ptipadné nedostatky a

navrhnout doporuceni pro zefektivnéni komunikace klubu.
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1 DEFINICE SPORTOVNIHO MARKETINGU

1.1 Sport

Vsechny definice postihuji sport, bud’ v uz§im smyslu jako vysledek télocvicnych aktivit
nebo sport v $irS§im slova smyslu jako spoleensky faktor.

Evropska charta sportu (1992) definuje sport jako vSechny formy télesné Cinnosti, které
at, jiz prostfednictvim organizované ucasti ¢i nikoliv, si kladou za cil projeveni Cci
zdokonaleni télesné 1 psychické kondice, rozvoj spolecenskych vztahii nebo dosazeni
vysledki v soutézich na vSech trovnich.

Sport se stal na pocatku 21. Stoleti jednim z nejpozoruhodnéjSich fenoménti soucasné
etapy vyvoje lidstva. Jako soucast télesné kultury se dotyka Sirokého okruhu lidi vénujicich se
sportu aktivné, pies rekreaéné sportujici az po pasivni konzumenty. Pro n€ vSechny je tieba
vytvofit a zajistit to nejkvalitn€j$i podminky odpovidajici celosvétovému trendu.

Sport je vyznacnym spolecenskym jevem, je charakteristicky jednak svymi specifickymi
vlastnostmi, jednak svym postavenim a funkcemi ve vztahu k ostatnim oblastem
spoletenského Zivota. Cetné vazby sportu na riizné védni obory a discipliny se odrazeji
V politice statu, maji vliv na vychovu, vzdélavani a uméni, vyznacuji se znacnym formativnim
plisobenim, ovliviluji télesny a psychicky rozvoj jedince. Sport se vyrazné podili na
uspokojovani potieb jednotlivel a soucasné na sebe soustfed’uje pozornost a zajem Sirokych
vrstev obyvatelstva.

Soucasny rozvoj sportu podporuje cela fada faktori. Je zaznamenan, vyrazny narast
novych druhti sportii, nardst vyroby produktti vztahujici se ke sportu, prudky rozvoj sluzeb
v oblasti sportu a stale vy$S$i ndro¢nost zakaznikli. Sportovnim aktivitam se vénuji lidé
rizného vékového i socidlniho slozeni, sport oteviel Siroké pole plisobeni pro obchodni
¢innosti, stejné tak se intenzivné rozviji oblast sportovniho managementu a marketingu.

Ve statech Evropské unie jsou vynakladany miliardové castky slouzici k uspokojeni
obrovského zajmu lidi o sport. A naopak stale vyssi Cast vydaji obyvatel plyne do

sportovniho vyZiti.

1.2 Marketing
(Kotler P., 2007, 39) ,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a

smény produktd a hodnot*.
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(Svetlik, J. 2005, 10) uvadi, ze marketing je “...proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
predvidani a ovliviiovani a Vv konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zédkaznika efektivnim a
vyhodnym zptisobem zajistujicim splnéni cilii organizace®.

(Fialova H. a Tomek G., 1994, 62) popisuji marketing jako®...fizeni na zakladé cilu,
planovéni, organizaci a kontrolu vSech aktivit zaméfenych na odbyt, nastroje odbytové
politiky a infrastrukturu tak, aby byla uspokojena poptavka na stavajicich i potencionéalnich
trzich pii soucasném dosazeni podnikovych cili s ohledem na konkurenéni vztahy*.

(Heskova et al. 2003, 8), ktera definuje marketing jako ,jednu z koncepci podnikani,
vyrazné¢ zaméfenou na uspokojovani potfeb zadkaznika pii soubézné tvorbé zisku
V dlouhodobém m¢éfitku, dale uvadi, Ze se vSechny definice marketingu shoduji
Vv nasledujicich bodech:

- Marketing je integrovany soubor ¢innosti s orientaci na trh.

- Zékladnim cilem je sména jedné hodnoty za jinou hodnotu.

- Marketingovy proces vychdzi zodhadu spotiebitelskych potieb a
tvorby nabidky vedouci K jejich uspokojovani.

- Cilem marketingu je staly prodej produktu se ziskem s vyraznym

aspektem na dlouhodoby charakter a zdkazniky opakujici nakup.

1.3 Sportovni marketing

Definovat pojem ,,sportovni marketing®, znamend postihnout v jednom ob& komponenty,
marketing a sport, a pfitom vychéazet z obecné definice marketingu.

(Pitts B.G. a Stotlar D.K., 1996, 80) definuji sportovni marketing jako ,, proces navrhovani
a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, ocefiovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu
tak, aby byly uspokojeny potieby a ptani zakaznikt a bylo dosazeno cilt firmy*.

(Mulin B.J. a Hardy S., 2000, 156) uvadi: ,,sportovni marketing se sklada ze vSech aktivit,
které¢ jsou urCeny ktomu, aby vySly vstiic vSem pozadavkim a ptanim sportovnich

spottebiteld pomoci procesu vymeény*.

Sportovni marketing v soucasnosti postihuje dvé hlavni tendence:
- marketing sportovnich produkti a sluzeb, které jsou smeérovany piimo ke
spotiebiteli,

- marketing jako sportovni reklama.
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Sportovni organizace vyvijeji v souCasné dobé podnikatelské aktivity s cilem ziskat
dodatecné finan¢ni zdroje nutné k zabezpeCeni zdarného chodu sportovni organizace
(klubu), ke splnéni jejich sportovnich, ekonomickych a socialnich cild. Zvlasté sportovni
organizace, které maji pravni formu obchodni spoleCnosti, ale i obcanska sdruzeni,
vyuzivaji vSech néstrojii marketingu ke své komercni ¢innosti.

Sportovni marketing umoziluje sportovnim organizacim strukturalizovat nabidku
sportovniho produktu, fidit ji v souladu s pozadavky trhu a zvolit k tomuto Gcéelu systém

nastrojui, pomoci nichz lze stanovenych cili dosahnout (Durdova 1., 2005, 5-6).

1.4 Marketingova strategie klubu

Stanoveni komunikacéni strategie znamena nejprve si stanovit jasné a splnitelné cile, a to
jak kratkodobé, tak ptredevsim dlouhodobé. Nasledné je zapottebi tyto cile vhodné provazat a
stanovit jejich hierarchii. Dale je nezbytné ur€it, na jaké segmenty trhu se bude Klub
Vv riiznych obdobich zamétovat a musi si stanovit komunikaéni nastroje, které k tomu pouzije.
Sportovni kluby pouzivaji marketingovou komunikaci velmi ¢asto. Jejim prostiednictvim se
snazi zvySovat navstévnost a zlepSovat povédomi vefejnosti o klubu. Nejcastéjsim cilem
sportovnich klubti je vyprodavat sviij stadion, obzvlasté v dlouhodobém horizontu. ZvySovani
ro¢niho primérného poctu divakl patii mezi stfednédobé cile. Mezi kratkodobé cile, patii
stimulovat divacké navstévy na urcitd obdobi ¢i utkdani pomoci rGznych nastroji

komunikacénich mixu.
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2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU

(Kotler P. a Armstrong G., 2004, 105) charakterizuji marketingovy mix jako ,,...soubor
taktickych marketingovych nastroji - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni politiky,
které firm& umoznuji upravit nabidku podle ptani zékaznikti na cilovém trhu*.

Za kli¢ovy pojem povazuje marketingovy mix i Foret M., (2006, 29) jenz ho oznacuje za
»...soubor marketingovych nastrojl, jimiz firma dosahuje svych marketingovych cili“. Dale
uvadi, ze marketingovy mix obsahuje v podstaté vSe, ¢im firma ovliviiuje poptavku po svych
produktech, marketingovy mix je ,,...tvofen souhrnem vSech ndastrojii, které vyjadiuji vztah
podniku K jeho vnéjsimu okoli, tzn. zakaznikim, dodavatelim, distribu¢nim a dopravnim
organizacim, zprostiedkovatelim, médiim apod.*.

Dle (Durdové 1., 2005, 38) ,,Marketingovy mix je systémem nastroji vychazejicich
z prodejni politiky, které jsou ve vzajemné zdvislosti a mohou se navzajem dopliovat a
ovlivitiovat. Podnik nepouzivd marketingové néstroje jako souhrn jednotlivych opatteni, ale
jako sladény celek, jehoZz tkolem je zajistit optimalni vysledek na trhu.

(Heskova M., 2003, 71) ,,Marketingovy mix je mozné vymezit jako optimalni skladbu
marketingovych prvkd, které¢ firma pouzivd v marketingovém fizeni k naplnéni stanovenych
cili. Jde o nabidku spravného produktu, na spravném misté, za spravnou cenu, se spravnou

komunikac¢ni podporou.

Jednotlivé sloZzky marketingového mixu mivaji zpravidla toto vnitini ¢lenéni:
- Vyrobek (produkt-product)
Vyrobkovy mix
- kvalita
- Znacka
- obal
- design
- Cena (prodejni cena-price)
Cenovy mix
- rabat
- platebni podminky
- uvérové podminky
- Distribuce ( prodejni misto-place)

Distribu¢ni mix
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- distribuéni cesty
- distribu¢ni mezi¢lanky
- distribu¢ni systémy
- fyzicka distribuce
- Marketingova komunikace (propagace-promotion)
Komunikaéni mix
- reklama
- podpora prodeje
- public relations (vztahy s vefejnosti)
- 0sobni prode;j
- pfimy (direct) marketing

(Foret M., Prochazka P., Urbanek T., 2003, 54)

2.1 Produkt

Produktem rozumime, jak vyrobky spotfebni a pramyslové, tak sluzby. Rozhodovani o
produktu znamena rozhodnuti o fyzickém vzhledu, o trovni kvality, o znacce, stylu,
nazvu, obalu, ocekdvané délce setrvani vyrobku na trhu, ale také o moznych inovacich,
dodacich lhutach, atd. Vyrobek ma mit pfedevsim vlastnosti, které by po vSech strankach
vyhovovaly pozadavkiim zakaznika (Durdova 1., 2005, 38-39).

Sportovni produkt tvoii sportovni zboZi, sluzby, osoby, mista, myslenky s hmotnymi 1
nehmotnymi atributy a proto o ném nelze mluvit jako o produktu homogennim. Pti
koncepci marketingového mixu ve sportu, je vzdy podstatné znat svilij produkt, se kterym
obchoduji a jeho specifické stranky. Pravé podle druhu sportovniho produktu, ktery
sportovni kluby nabizi, se vyrazng li$i jeji marketingové strategie a odrazi se i1 v dalSich

nastrojich, jako je cena, distribuce a marketingova komunikace (Caslavova E., 2009, 228).

2.2 Cena

,»Cena ma byt stanovena tak, aby umoznovala podniku realizovat nutny zisk, ale pfitom
byla co nejpiijatelnéjsi pro zdkaznika. Diferenciace cen se déje podle ¢asu, mista, Cetnosti
nakupt, loajality zakaznikli apod. Cenova politika funguje pfedevSim jako ndstroj
konkurence* (Durdova I., 2005, 39).

(Horner & Swarbrooke, 2003, 178) uvadgji: ,,Cenova politika je nepochybné zakladem

uspésného marketingu jakychkoli vyrobkli nebo sluzeb. Ceny, které organizace pozaduje za




Analyza marketingové komunikace HC CSOB Pojistovna Pardubice v sezoné 2011/2012 Bakalafska prace

své vyrobky nebo sluzby, musi byt vyvazené tak, aby zakaznici byli ochotni je platit a

organizace dosahovala zisku*.

2.3 Distribuce a umisténi

Dle (Durdové 1., 2005, 39) ,,Distribuce predstavuje vSe souvisejici s dopravou a vybérem
nejlepSiho prodejniho mista. Distribucni cesty zahrnuji velkoobchod, maloobchod, rizné
zprostiedkovatele, skladovani zasob, dopravu apod.” dale pak uvadi: ,,Neméné dulezité je
misto distribuce vstupenek. Cilem je umoznit zajemcim koupit rychle, snadno a pohodIné.
Sportovni kluby Casto vyuzivaji k prodeji vstupenek i jind nez vlastni zatizeni (obchody,

predprodejni agentury atd.)".

2.4 Propagace (Marketingova komunikace)

Dals§im vyznamnym prvkem marketingového mixu je soubor ¢innosti, které jsou zahrnuty
pod pojmem ,,promotion®. Podrobné vymezeni a ¢lenéni je uvedeno v nasledujici kapitole.

Ukolem marketingové komunikace klubu je komunikovéani s jednotlivymi subjekty a
s celym okolim klubu. Podstatou je schopnost klubu sdélovat své cile a svou nabidku a tim
vytvaret a podporovat svou pozici a svoji image. Stejn¢ vyznamna jako komunikace s okolim
(s vng&jsi vefejnosti) je i cilena vnitini komunikace (s vnitini vefejnosti).

,»Pro komunikaéni programy klubu vyuzivdme nastroje komunika¢niho mixu. Lze ptfitom

sestavit celou fadu alternativnich nastroju komunika¢niho mixu‘ (Payne A., 1996, 149).
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SPORTU

(Durdova 1., 2005, 39) ,,Marketingova komunikace znamena vSechny aktivity spojené
s informovanim zdkaznikii, stimulovanim ke koupi a s budovanim divéry a dobrych vztaht
S vetejnosti®.

V soucasné dobé moderni marketing vyzaduje mnohem vic, nez jen vyvinout dobry

vyrobek, dat mu pfitazlivou cenu a posléze jej nabizet potencionalnim zakazniktim. Kazda

firma je neodmysliteln¢ spjata sroli komunikatora a propagdtora a proto musi

komunikovat, jak se souCasnymi tak i1 potenciondlnimi zakazniky prostiednictvim

marketingové komunikace (Dédkova J. a Honzakova 1., 2005, 202)

(Beech J.G. a Chadwick S., 2007, 555) uvad¢ji, ze ,,VSechny sportovni kluby maji, bez
ohledu na to, jak jsou velké, ¢i jakych dosahuji ziskl, jedno spolecné — pokud chtéji byt

uspesné tak se musi zapojit do marketingové komunikace*.

3.1 Reklama
Reklama je definovana jako ur€itd neosobni forma komunikace firmy se zakaznikem
prostfednictvim riznych médii. Je to zamérna ¢innost, kterd potencionalnimu zdkaznikovi
pfindsi informace o existenci produktu, jeho vlastnostech, pfednostech, kvalité a vécnymi
¢i emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zajem o dany vyrobek. Ukolem reklamy je
nejen pusobeni na potencialni budouci zakazniky, ale také soucasné zakazniky, aby koupi
daného produktu opakovali (Vaculika J., 2001, 174).
»Reklama je jednim znejstarSich, nejviditelnéjSich a nejdilezitéjSich ndstroji
marketingové komunikace*.(Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J., 2007, 610)
(Durdova 1., 2005, 84) pise: ,,Reklama by se dala definovat jako placend forma neosobni

prezentace vyrobkid, sluzeb nebo mysSlenek organizaci prostfednictvim komunikacnich

médii®.

Pét M reklamy a inzerce:
- Poslani (mission) — jaké jsou cile inzerce a reklamy?
- Penize (money) — kolik mizeme investovat?
- Sdéleni (message) —jaka sdéleni by méla byt odeslana?
- Média (media) — jakd média by méla byt pouzita?
- Meéfitko (measurement) — podle jakych kritérii by se méli hodnotit vysledky?
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Cilem reklamy je tedy:
- informovat,
- presvédcovat,
- pfipominat,

- prodavat. (Dédkova J., Honzakova 1., 2005, 202)

3.1.1. Struktura reklamnich médii
Reklamni média oznaCovana také jako masova média, pro svou Sirokou plisobnost,
muzeme rozd¢lit do tii zakladnich skupin:

- Vysilaci média (televize, rozhlas) — pienos sdéleni probihd prostiednictvim
jednoho zdroje.

- Tiskova média (noviny, katalogy, Casopisy) — sd¢€leni je formé vytiski, piijemce
ma moznost prostudovat reklamni materialy dle svého uvézeni.

- Venkovni média (billboardy, automobily popt. jiné dopravni prosttedky) — mtize
mit podobu jakékoliv hmotné konstrukce s vyjimkou budov.

(Tellis G.J., 2000, 620)
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Tabulka 1. Vyhody a nevyhody reklamnich médii

HLAVNI MEDIA VYHODY NEVYHODY

Televize Kombinace obrazu, pohybu, | Vysoké naklady, kratka doba
tisku, zvuku- apeluje se na pusobeni, rychlé pomijeni,
smysly, velky dosah, Siroké | nelze dodat, komplexné;si
publikum informace

Rozhlas Nizké néklady, moznost Pouze zvukova prezentace,
selektivniho pasobeni, 1ze pomijivé, kratka doba
rychle pfipravit pusobeni

Noviny Pruznost, dobré pokryti, Kratka zivotnost, reklamni
vyborné pro lokalni ucely, stranky se nectou, Spatna
rychlé, zpravidla rychla kvalita tisku
odezva, vysoka
divéryhodnost

Casopisy Selektivnost, vysoka kvalita | Zadavat doptedu, drazsi,

tisku, komplexni informace,

delsi zivotnost

nelze si vybrat misto, kde

bude umisténa

Postovni tiskoviny

Lze se obratit pfimo na
cilové skupiny, nizké

néaklady, dlouha doba uZiti

Draha, nékdy vyhazovano do
kose bez cteni, nelze piisobit
selektivng, zprava musi byt

kratka

Venkovni reklama

Pruznost, nizké naklady,
velky pocet opakovanych

pusobeni

Nemozna volitelnost
ptijemct, rozptyluje

pozornost, unavuje oci

Dédkova J., Honzakova 1., (2005, 202)

3.2 Podpora prodeje

Dle (Foreta M., 2006, 451) ,,Podpora prodeje je formou komunikace, ktera ma v Casové

omezené dobé pomoci dodatecnych podnétii stimulovat nadkup. Svou podstatou se jednd o

ptitahovani pozornosti spotiebitele, at’ koncového zakaznika ¢1 obchod®.

(Dédkova J. a Honzakova 1., 2005, 202) uvadé¢ji: ,,Zatimco reklama nabizi divod proc¢

nakupovat, podpora prodeje je podnétem k ndkupu. Podpora prodeje zahrnuje predméty

spottebitelské podpory prodeje, obchodni podpory prodeje a firemni podpory prodeje®.
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Déle pak pisi: ,,Firmy pouZzivaji nastroje podpory prodeje proto, aby dosahli silngjsi a
rychlejsi reakce na svou nabidku vyrobkul a ke zvyseni jiz klesajiciho odbytu. Jde vétSinou o

kratkodobou zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ti¢elem zvyseni obratu®.

Podle toho, na jaky typ zakazniku je podpora prodeje smérovana, lze z hlediska prodejce
rozlisit:
1. Podporu prodeje vii¢i zprostifedkovateliim, které zahrnuje predevsim:
- cenové obchodni dohody,
- necenové obchodni dohody,
- spolecnou reklamni ¢innost,
- vystavky nabizeného zboZzi,
- podporu na vystavovani zbozi,
- pracovni schiuzky,
- vecirky, pohosténi, rauty apod.
2. Podporu prodeje viici spotrebiteliim, pti niZ se pouzivaji hlavné tyto nastroje:
- kupony (vydavané vyrobcem, spotiebitel musi splnit urcité podminky),
- slevy z ceny (pro zbozi kratkodobé spotieby),
- rabaty (pro zbozi dlouhodobé spotieby),
- cenové bali¢ky (docasné€ za nizsi cenu),
- prémie (darky zdarma nebo za sniZenou cenu, ale bez vyhody pro vyrobce
darku),
- odmeény (sbirani bodi a za n€ vyrobek zdarma),
- loterie (vyherci jsou vylosovani ndhodng¢),
- soutéze (hry a kombinace hry a loterie, vitézové jsou urceni podle pravidel
soutéze),
- vzorky (poskytované spotiebiteli k vyzkouSeni bezplatné€ nebo se slevou).
3. Podporu prodeje v maloobchodni ¢innosti, ktera zahrnuje naptiklad:
- slevy zcenikovych cen (akce, ktera trva obvykle jeden tyden a byva
oznacovana jako vyprodej),
- maloobchodni kupony (poskytuje jako usporu zcen maloobchod
spotiebiteliim, ktefi v§ak musi splnit urcité podminky),
- dvojité kupony (maloobchod zakaznikovi pii splnéni ur€itych podminek

zdvojnasobi hodnotu kupontt)

11
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- vystavky zbozi (obvykle uvniti obchodu, jde o zviditelnéni urcité znacky
zbozi oproti konkurenénim vyrobkim),

- predvadéni vlastnosti zbozi (napf. sila vysavace) — maloobchod sleduje své
cile, jako je dosazeni vyssiho objemu prodeje, zvySeni zisku apod.

(Foret M., Prochazka P., Urbanek T., 2003, 158-159)

K hlavnim cilim podpory prodeje patii snaha o:
- zvySeni trzeb,
- rozsifeni trzniho podilu,
- zvySeni zisku.

Strategické cile podpory prodeje zahrnuji zejména snahy o:

zvySeni prodeje propagovaného vyrobku,
- zvyseni spotieby propagovaného vyrobku,
- motivovat zdkazniky, aby kupovali propagovany vyrobek a ne konkurenéni,
- presvédcovat zakazniky k dal$im nakupim propagovaného zbozi,
- pusobit na zédkazniky, aby byli vii¢i propagovanému zbozi loajalni,
- motivovat distributory k podpote propagovaného zbozi (znacky) u spotiebiteld.
Taktické cile podpory prodeje jsou nasledujici:
- snaha GspeSné soutézit s konkurencnimi vyrobky,
- snaha zvySovat trzni podil propagovaného vyrobku (znacky),
- snaharychle a vyhodné se zbavovat zboZi, které:
a) jiz neni zékazniky pfili§ pozadovano,
b) jehoz je na skladu pfili§ mnoho,
c) které se z riznych divodu prodava pomalu,
d) jezje poskozeno,
e) u kter¢ho se blizi konec zaruéni lhuty.

(Foret M., Prochazka P., Urbanek T., 2003, 158-159)

3.3 Osobni prodej

,Osobni prodej je jednim z nejucinnéjSich nastroji komunikacni politiky. Osobni prode;j
vyjadfuje pfimou komunikaci a péstovani osobniho vztahu mezi dvéma nebo néckolika
osobami s cilem prodat vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah,

ktery by pfispival k vytvareni image®. (Dédkova J., Honzakova 1., 2005, 202)

12
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,Osobni prodej mé vyznam 1 v oblasti sportu, jak pro sportovni produkt materialni, tak
Vv oblasti sluzeb*.
Sportovni sluzba vyzaduje:
- osobni jednani mezi poskytovatelem a zdkaznikem,
- puasobeni lidského faktoru pii poskytovani sluzby,

- Gcast lidi, ktefi se stavaji soucasti sluzby. (Caslavova E., 2000, 172)

3.4 Public relations
,Public relations (PR) je komunikacni nastroj, ktery slouzi k podpoie dobrého jména
firmy jako celku®. (Pelsmacker P., Geuens M., Bergh J., 2007, 610)
Na rozdil od ostatnich prvkid komunikaéniho mixu je public relations takovou formou
komunikace, jejimz pfimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkd a sluzeb, ale
systematické vytvateni a udrzovani vztaht divéry a vzdjemného porozuméni s vetfejnosti.
PR spoluvytvareji image za pomoci uplnych a pravdivych informaci o ni a jeji ¢innosti
(Svétlik J., 2003, 117).
Dle (D&dkové J. a Honzakové 1., 2005, 202) ,.Zadny podnik si nemize dovolit, aby
ignoroval vetejnost. Nabizi se dny otevienych dvefi, prohlidky podniki, dary na charitativni

ucely cirkvim, $kolam a nemocnicim, ¢estné dary a dalsi®.

Oddéleni PR vykonava tyto cinnosti:

- Vztahy stiskem — cilem je, aby noviny informovaly vefejnost o firmé
pozitivné.

- Publicita vyrobku — zahrnuje usili o propagaci konkrétnich vyrobki.

- Firemni komunikace - vnitini i vnéj$i komunikace, prosazovani porozumeéni
pro firmu.

- Lobbovani — jednani se zdkonodarci a vladnimi ufedniky za Ucelem ziskani
jejich podpory nebo odstranéni legislativnich prekazek.

- Poradenstvi — poskytovani poradenskych sluzeb pro vedeni firmy v oblasti

vefejnych zalezitosti a image firmy. (Dédkova J., Honzéakova I., 2005, 202)
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3.5 Merchandising
Ve vztahu ke sportu je ptihodné v souvislosti s merchandisingem podporovat snahu o
identifikaci naptiklad s logy sportovnich klubt. Logo je vizitkou sportovni organizace, ta
se jeho prostiednictvim opticky pfedstavuje a jeji snahou je, aby logo splynulo s jeji
¢innosti a bylo jejim symbolem. Logo ma oficialni formu, kterd charakterizuje jednotlivé
sportovni kluby. Potencionalni sponzor se chce jakykoliv zpisobem zviditelnit a idedlnim
zpusobem je, aby nazev firmy, ktera klub podporuje, se dostal do klubového nazvu nebo

loga (Caslavova E., 2000).

3.6 Direct marketing
Ptimy marketing umoznuje zacilit velmi pfesné nabidku sportovnich produkti na cilovy
segment a diky okamzité zpétné vazbé ziskat moznost G€inné kontroly a regulace trhu.
Uzivanymi nastroji pfimého marketingu ve sportu je pfimy prodej sportovnich produktu,
pifimé rozesilka, nabidka sportovnich prospektii, casopisi a katalogi pro zakazniky,
vyuziti elektronickych médii, e-mailu (Caslavova E., 2000, 172).
Definice dle (Vaculika J., Berky A., Kubénky M., 2005, 105) ,,Direct marketing
predstavuje interaktivni komunikacni systém, vyuzivajici jednoho nebo vice reklamnich médii
k efektivni (méfitelné) reakci v libovolné lokalité, v kazdém misté. Zakaznik uz nemusi chodit

na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — do domu nebo na pracoviste*.

Vsechny formy pfimého marketingu maji ¢tyi1 zakladni charakteristiky, a sice to, ze tato
podoba komunikace a prodeje je vzdy:
- nevefejna — sdéleni neni urceno Siroké vefejnosti, ale jen konkrétnim
spotiebiteliim,
- prizpisobena potfebam cilového segmentu trhu,
- aktudlni — sd€leni jsou zdmérn¢ piipravovana tak, aby byla co nejaktualné;si,
- interaktivni — obsah, formu i styl sdéleni lze rychle a pruzné¢ ménit na zakladé

reakci oslovenych spotiebiteld. (Foret M., Prochazka P., Urbanek T., 2003, 163)
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V poslednich letech dochazi k tomu, Ze primarné vymezené segmenty zédkazniki jsou dale
¢lenény na mensi, pfesnéji vyprofilované cilové skupinky. Pfimy marketing mize mit dvé
formy:

1. Adresny primy marketing, pfi némz jsou nabidky urCeny (a tedy piimo
adresovany) konkrétnim osobam, které jsou obvykle zaneseny do firemni databaze
klientl. Takovato databaze Casto obsahuje pomérné detailni udaje o klientech,
napf. jejich osobni data, zdznamy o ptedchozich ndkupech a udaje o jejich reakcich
na nabidku, o rychlosti odezvy a o zptisobu placeni (platebni kartou, v hotovosti).

2. Neadresny primy marketing, ktery sice oslovuje urcity vybrany segment trhu,
avSak ne jmenovité konkrétni osoby. I v tomto pfipad€ je nabidka cilena pomérné
presné a zvoleny segment mnohdy také vychazi z databaze podniku.

(Foret M., Prochazka P., Urbanek T., 2003, 163)

3.7 Sponzoring

Hlavnim divodem pro vstup ur¢ité firmy do sponzorského vztahu neni pouze reklama a
upozornéni na existenci propagovaného vyrobku ¢i celé firmy, ale snaha dostat své jméno
do podvédomi vetejnosti, ve spojeni s ¢innosti ¢i akci, o kterou ma vefejnost zajem
(Novotny J., 2006, 119).

Sponzoring balancuje na pomezi reklamy a daru a je mozné ho chapat jako pravni vztah
mezi poskytovatelem ptispévku (sponzorem), a tim kdo takovy ptispévek piijima a plynou
mu z toho vici sponzorovi uréité povinnosti a zavazky (sponzorovany). Tim se sponzoring
odliSuje od reklamy, kdy platce — zadavatel reklamy sleduje imysl pfimo propagovat své
podnikatelské aktivity. UGelem sponzoringu je spiSe vytvoiit kladnou image

podnikatelského subjektu u vefejnosti (Durdova I., 2005, 84).

Kazdy sponzorsky vztah, velice Casto se také uZiva pojmu reklamni nebo kooperativni
partnerstvi, by mél byt zaloZen na:
- oboustranné zndmych cilech,
- vzajemng prospéSnych piinosech,

- mravné-etickych principech. (Durdova I., 2005, 84)
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Podle podilu sponzora na celkovém objemu prispévku hovorime o téchto typech sponzoringu:
1. Exkluzivni sponzor
Spojeny s titulem ,,oficidlni sponzor* — za vysokou cenu pifejiméa sponzor veskeré
proti vykony.
2. Hlavni sponzor, vedlejsi sponzor
Hlavni sponzor pfejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony, vedlejsi sponzoii
si rozd€luji méné atraktivni reklamni moznosti.
3. Kooperacni sponzor
Protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet riznych sponzora, piicemz se dé vyuzit

rozli¢né doby platnosti sponzorskych smluv. (Durdova 1., 2005, 84)
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4 SPONZORING A SPORTOVNI REKLAMA

4.1 Sportovni sponzoring
(Sekot A., 2003, 141) uvadi: ,,Sponzorstvim ve sportu chapeme partnersky vztah mezi
hospodafstvim na jedné strané¢ a sportem na druhé stran¢€, kdy dochézi k vzijemnému
respektovani z4jmu obou stran®.
Sponzoring ve sportu znamena obvykle pravni vztah mezi sponzorem (firmou, podnikem)
sponzorovanym (sportovni organizace, klub, sportovec), ve kterém dochézi k vzdjemnému
uspokojovani z4jmii obou partnerti. Sponzorovany ocekdva od sponzora finan¢ni
prostfedky, vécné dary, ¢i sluzby, sponzor za né vyzaduje nejcastéji reklamu samotné
firmy (podniku), nebo jejich produktu.
Sportovniho sponzoringu vyuziva stale vétsi pocet firem, které prezentuji sva loga pfi
riznych sportovnich piileZitostech. Cim vétsi vyznam a medialni propagaci ma dana
sportovni akce, pfipadné ¢im je sportovni klub uspésnéjsi a oblibené&jsi, tim je vétsi

publicita sponzora (Durdova 1., 2005, 84).

Formy sponzoringu ve sportu:
1. Sponzorovani jednotlivych sportovcii
Jedna se o formu nejvice rozsifenou ve vrcholovém sportu. Osobnosti
sportovcll jsou zaroven garanty kvality a uspéchu sportovniho podniku.
Sponzorska smlouva obsahuje, vedle prava realizovat reklamu svych produkti,
za pomoci vyobrazeni sportovce, také jina opatfeni za i¢elem podpory prodeje
— autogramiady, akce pro spotiebitele, predvadéni vyrobkl apod. Sportovec
dostava vedle finan¢ni podpory Casto 1 ur¢itou materialni pomoc — sportovni
obleceni, nacini, nafadi, aj.
2. Sponzorovani sportovnich tymii
Tato forma sponzoringu piesla z vrcholového sportu 1 do sportu vykonnostniho
a také do sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje zejména finance (sportovni
vybaveni (vyzbroj a vystroj), ubytovaci a jiné¢ sluzby. Sponzorovany tym
nabizi pfedev§im reklamu na dresu, reklamu na stadionu, ¢i naptiklad na

webovych strankach.
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3. Sponzorovani sportovnich akci

Tento typ sponzorovani nabizi Sirokou Skdlu moznosti, které lze nabidnout
sponzorovi — reklama v bulletinu, reklama na vstupenkach, reklama o
piestavkach az po uvadénti titulu ,,hlavni sponzor akce®.

4. Sponzorovani sportovnich klubu

Tato forma nabizi velké mnozstvi protivykonti, nebot’ sportovni klub
disponuje, jak sportovci nebo sportovnimi druzstvy a poiada sportovni akce.

(Durdova 1., 2005, 84)

4.2  Sportovni reklama

(Dvotakova S., 2005, 15) oznaduje pojem sportovni reklama tii typy reklamniho sd&leni:

1. Sportovni reklama — reklama umistovand na sportovnim néfadi, nacini,
ve sportovnim prostiedi.

2. Sportovni reklama - reklama obecnd, vyuzivajici pro propagaci
osobnost sportovce.

3. Sportovni reklama — reklama na sportovni zbozi klasického charakteru.

Dle vyuziti specifickych komunikaénich médii z oblasti sportu déli (Caslavova 2004, 36)

sportovni reklamu na nésledujici druhy:

reklama na dresech a sportovnich odévech
reklama na startovacim Cisle

reklama na mantinelu

reklama na sportovnim nacini

reklama na vysledkovych tabulich

wSportovni reklama, ve svém nejuz$im pojeti, je reklamou vyuZivajici specifickych

komunika¢nich médii z oblasti sportu. Existuje cela fada forem ¢i druhii sportovni reklamy*:

Reklama na dresech a sportovnich odévech

Reklama na startovnich ¢islech

Reklama na mantinelu (péasu), na palubovce, na ledové plose
Reklama na sportovnim naradi

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich
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- Reklama na vstupenkdch, plakatech se sportovnim programem, s fotografii
sportovcl

- Reklama na propaga¢nim materidlu (plakaty, transparenty, bulletiny, apod.)

- Reklama na videozaznamech, fotografiich, apod.

- Reklama na billboardech, poutacich, video tabulich

- Internet

- Televizni pfenos, média

- Virtualni reklama. (Durdova 1., 2005, 84)

Sponzoring a sportovni reklama je velmi zajimavé a rozsahlé téma, kterému bych se chtél

podrobnéji vénovat v navazujici diplomové praci.
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5 CILE, UKOLY A METODIKA BAKALARSKE PRACE

51 Cile

Bakalarska prace si klade za cil prozkoumat a analyzovat marketingovou komunikaci
hokejového klubu HC CSOB Pojistovny Pardubice se sportovni vefejnosti v sezoné
2011/2012. Dle zjisténych poznatkii navrhnout piipadna doporuceni pro zlepSeni

marketingové komunikace klubu

5.2  Ukoly
Ukoly bakalaiské préace:
1. Na zaklad¢ dostupnych literarnich a odbornych prament utfidit obecné poznatky o
marketingové komunikaci sportovniho klubu.
2. Vypracovat analyzu marketingové komunikace v probihajici sezoné HC CSOB
Pojistovna Pardubice.
3. Dle zjisténych vysledkl Setfeni vyhodnotit a navrhnout ptipadna vlastni doporuceni

pro zkvalitnéni marketingové komunikace hokejového klubu.

53  Metodika
Pro splnéni cile bakalaiské prace jsem pouzil metodu analyzy sekundarnich dat, kterymi
jsou odborné publikace, databaze anketnich prizkumt klubu HC CSOB Pojistovna Pardubice

a internetové zdroje zabyvajici se danym tématem.

531 Metoda sekundarni analyzy

Sekundarni analyza je analyza dat pofizenych pro jiny vyzkumny zadmér, nez Vv jehoz
ramci jsou prav€ pouzivdna. To znamend, Ze analytik provadéjici sekundarni analyzu se
nepodilel na vytvofeni piivodniho datového souboru. Proto, aby bylo provadéni sekundarnich
analyz mozné, je potieba data sdilet. Mezi vyhody sekundarni analyzy patii vétSi rozsah
zdrojli, které mad vyzkumnik k dispozici, nizké ndklady a niz§i organiza¢ni ndro€nost ve
srovnani s tim, kdy by si data zajiStoval sam. Podporuje rGznorodost analyz a interpretaci,
dale podporuje oteviené¢ védecké zkoumdni. Nevyhodou mize byt nizka kvalita dat,

kompatibilita formatu dat a nedostupnost ,,vhodnych* dat.
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6 PREDSTAVENI KLUBU

6.1 Historie klubu

Hokej se v Pardubicich objevil jiz v samych pocatcich dvacatého stoleti, svédkem
hokejovych zacatku bylo Mati¢ni jezero. Stejné jako v jinych zemich starého kontinentu byl
povazovan za sport pon¢kud nezvykly, t€lu neprospivajici a tudiz spole¢ensky nepfiijatelny.
Ptes tyto obtize nadSenci, ktefi tento sport sami provozovali a také samoziejmé organizovali,
ve mésté perniku zlstali. Hral se ovSem tzv. bandy hokej, ktery z fotbalu ptevzal jedenact
hraca, branky, misto puku mi¢ a dokonce 1 rozméry hfisté. Prvni zépas v tzv. ,kanadském
hokeji“ se hral v roce 1913 pravé na Mati¢nim jezefe s Ceskou sportovni spoleénosti Praha. V
dresech Pardubic nastoupili panové Weiss, Potucek, Reiberg, Piibik, Komestnik a Kubeska.

Organizovany hokej byl v Pardubicich zaloZzen Vilémem Weissem v roce 1923, kdy vznikl
hokejovy klub LTC Pardubice. Pravidelné soutéZe se zacaly hrat az v sezoné¢ 1930/1931.
Intenzita rozvoje byla samoziejmé ovliviiovana jak pohybem ve spole¢nosti (svétova valka),
ro¢niky zistaly nedohrany.

Po skonceni 2. svétové valky byla v Pardubicich instalovana ledova plocha a pted Vanoci
1947 byl otevien novy zimni stadion s umélou ledovou plochou. V obdobi ptiprav na sezonu
1949/1950 doslo ke slouceni LTC Pardubice a Rapidem Pardubice. Muzstvo tak bylo posileno
o fadu novych velmi dobrych hra¢t a do nové sezony vstoupila nova jednota — Sokol
Pardubice 1. Pardubicti ve své divizi dokazali zvitézit, ale v cest€¢ do vytouzené prvni ligy se
museli prokousat dlouhym tfikolovym kvalifikacnim turnajem. Trnitou cestu ale zvladly
Pardubice nejlépe, a tak do sezony 1950/1951 vstoupil do XVI. ro€niku novacek z Pardubic s
novym jménem Slavie Pardubice. Od t¢ doby pardubicky klub nikdy nesestoupil z nejvyssi
hokejové soutéze.

Slavie v nazvu Pardubic ale nevydrZela dlouho. V zavéru sezony 1952/1953 se klub
pfejmenoval na Dynamo Pardubice. V 50. letech v Pardubicich nastartovali svoji kariéru
budouci reprezentacni borci jako uto¢nik Bronislav Danda a brankai Vladimir Nadrchal, oba
se v8ak narodniho dresu dockali az po piestupu do Brna.

Prvni vyznamny uspéch piiSel v roce 1960. Dynamo skoncilo poprvé na medailové pozici.
Bronzova pticka udélala ptiznivcim pardubického hokeje velkou radost. Dalsim diivodem byl

dostavény a zastieSeny zimni stadion v témze roce.
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Tento vyznamny fakt pomohl dalSimu rozvoji pardubického hokeje. V Pardubicich byl
postupn¢ vybudovan silny a divacky velmi populdrni tym, pouzivajici ve svém znaku
pulkoné. Do dalsi sezony 1960/1961 vstoupil klub s novym nazvem Tesla Pardubice. Tesla
vydrzela v titulku az do Cervence roku 1991.

V Sedesatych letech se muzstvo pohybovalo kolem poloviny tabulky bez vyraznéjsich
starosti o zachranu. Do reprezentacniho dresu se na mistrovstvich svéta a zimnich
olympijskych hrach v prvni poloving 60. let oblékal uto¢nik Jifi Dolana a béhem celého
desetileti se v ném objevoval Stanislav Pryl. V roce 1965 se Zdenék Spacek stal nejlepsim
sttelcem ligy se 33 goly. Konec tohoto desetileti jiz patfil nastupujicimu mladi.
Predznamenali to star$i dorostenci, kteii se stali pieborniky v roce 1967. Do juniorského a
posléze i seniorského tymu zéhy pronikla utoéna trojice Bohuslav Stastny, Jiti Novak a
Vladimir Martinec. Ktidla tohoto toku se stala na domacim Sampionatu v Praze v roce 1972
mistry svéta.

Pardubicky tym cekal na svou velkou chvili do roku 1973, kdy nejprve s pétibodovym
naskokem vyhral zakladni ¢ast, potom nasledné play off a tim tedy ziskal i prvni titul mistra
ligy. Vladimir Martinec byl nejlep§im nahravacem ligy se tfiadvaceti asistencemi a ziskal
svou prvni Zlatou hokejku.

Zacatek sezony 1975/1976 byl ve znameni finalového dvojutkani mezi Teslou Pardubice a
slavnym CSKA Moskva. 22. srpna 1975 vidél zcela vyprodany zimni stadion v Pardubicich
heroicky vykon Tesly, kterd dokazala armadni tym porazit v poméru 3:2. Moskevskou odvetu
ale ovladl domaci tym, ktery zvitézil 6:1. Na doméci scéné se tym drzel mezi nejlepSimi po
titulu jeste tii sezony, které ozdobil dvéma stiibrnymi a jednim bronzovym mistem. Brankar
Jifi Crha v té dobé byl na nékolika vrcholnych turnajich v pozici druhého golmana, ale
narozdil od kolegli v utoku se zadné zlaté medaile nedockal a nakonec i emigroval, aby si jako
prvni Cech zachytal v NHL.

V dalSich letech se vice dafilo individualitim neZ tymujako celku. PfiSly dalsi tituly mistra
svéta pro uto¢né trio Vladimir Martinec — Jifi Novak — Bohuslav Stastny. Vladimir Martinec
se k tomu v roce 1976 stal diky osmadvaceti asistencim opét nejlepSim nahravacem ligy a
v anketé Zlatd hokejka zvitézil od poloviny 70. let jesté tfikrat. V roce 1979 si Vladimir
Martinec se 42 brankami dokonce vysttilel pozici ligového kréle stielct, ale to jiz tym jako
celek na jistou dobu vyklidil ¢elné pozice v tabulce. Pfislibem se opét stalo mladi, kdyz se

starSi dorostenci stali pfeborniky v letech 1978 a pak tiikrat v obdobi 1981-1983.
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Od roku 1982 zacal 1 opétovny vzestup seniorského muzstva. Do tymu byli postupné
zapracovani jiz tehdy zafici brankafska hvézda brankai Dominik HaSek, obrance FrantiSek
Musil, atoénici Otakar Janecky a Jiti Sejba. Musil se Sejbou ziskali v Praze v roce 1985 titul
mistri svéta, ale v dané sezoné oblékali na vojn¢ dres Dukly Jihlava. Poté FrantiSek Musil
emigroval do NHL, ale Jifi Sejba, ktery zavéreény duel mistrovstvi svéta rozhodl slavnym
hattrickem, se vratil do Pardubic pravé vcas, aby s ostatnimi mohl v letech 1987 a 1989
oslavit titul mistra ligy.

V obou mistrovskych sezonéach byl Zlatou hokejkou ocenén piispévek brankatfe Dominika
Haska, ktery si tieti vitézstvi v anketé v pardubickém dresu schoval jest€¢ na rok 1990. V
celkové treti mistrovské pardubické sezoné€ se nejlepSim nahravacem ligy stal Otakar Janecky
se 41 ptihravkami a ocenéni nejlepsiho trenéra ptipadlo Vladimiru Martincovi. Na druhém z
titult z 80. let se podilel uz i dalsi objev uto¢nik Ladislav Lubina, ktery se v roce 1991 stal se
41 goly 1 nejlepsim stielcem ligové soutéze.

Po politickych zménéch v zavéru 80. let doslo pred zacatkem sezony 1991/1992 ke zméné
nazvu klubu na HC Pardubice.

Do prvniho roéniku samostatné ceské soutéze (1993/1994) vstupoval tym pomérné
opory. Platilo to pfedev§im o brankafi Radovanu Bieglovi, jenZ byl posléze vyhlaSen
nejlep$im brankafem ligy a uto¢nikovi Richardu Krélovi, ktery se stal se tfiatficeti goly
nejlepSim stielcem soutéze. Vybornymi vykony se prezentoval i tehdy osmnactilety mladicek
Milan Hejduk, jenZ byl po zasluze vyhlasen nejlepSim novackem. Druhé misto pro Pardubice
(prohra ve finale s Olomouci) ziskal trenér Marek Sykora, ktery byl posléze vyhlaSen
nejlepsim muZem ligy na lavicce v sezoné a ktery nebyl v mésté perniku doma, coz bylo v
mistnich podminkach néco zcela nezvyklého.

Po druhém misté pfiSel ovSem na dva roky opét pust, ktery vyvrcholil nutnosti obhajovat v
roce 1996 extraligovou piislusnost v bardzi. Z Pardubic totiz postupné odesli Kral, Biegl a
dalsi hraci, které nahrazovali juniofi a mezi nimi pfedevsim sttelec Petr Sykora. Hejduk se v
roce 1998 stal olympijskym vitézem, ¢imz si oteviel dveie do NHL.

Pardubice od krizové sezony 1995/1996 do roku 2006 v play off nechybély, muZstvo poté
pfevzal mlady kou¢ Milo§ Riha anasméroval jej vyse. Hned v dal§im ro¢niku skongil
vychodocesky celek na 4. misté, kdyz ve ¢tvrtfindle vyprovodil Ttfinec v domécim prostiedi

dvéma Sestigdlovymi piidély.
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N¢ekolik let se tak do Pardubic st¢hovala pouze individualni ocenéni pro hrace i trenéry.
Tymovy uspéch ale neptichazel. Naptiklad Petr Sykora si Sestadvaceti pfesnymi zdsahy
vysttilel v roce 2001 titul ligového krale stielct.

Rok 2001 byl vyznamnym i kvili rozsédhlé piestavbé stadionu, ktery se pfejmenoval na
Duhovou arénu, ktera se od té doby zafadila mezi nejkrasnéjsi hokejové stanky v Ceské
republice. V dalSich dvou sezonach slavila uspéch pardubicka juniorka, ktera dokazala ziskat
dva mistrovské tituly. Pardubickému A tymu se ale nedafilo dostat se pted prvni kolo play off.

Pardubicka jizda byla Gspésna az v sezoné 2002/2003, kdy dokézala ve ctvrtfinale zlomit
odpor Znojemskych Orlii, v semifinale si poradila s Ocelaii z Tiince a po deviti letech si
Pardubice zahraly findle. To nabidlo nesmirné dramaticky souboj s prazskou Slavii, ktera
dokézala v sedmém zapase vyhrat na ledé Pardubic 1:0 a ziskat sviij prvni extraligovy titul.

Ctvrtého titulu se Pardubice tedy dockaly az v roce 2005 pod vedenim kapitana Jitiho
Dopity a po pfichodu reprezentacniho slovenského goélmana Jana Lasika. Diky zruSenému
rocniku NHL se v pardubickém dresu navic seslo uto¢né trio Jan Bulis, Michal Mikeska (21
golu + 34 asistenci) a Milan Hejduk, které ohromilo tim, Ze obsadilo prvni tii pficky v tabulce
kanadského bodovani. Titulem nejlepsi hra¢ play off byl ocenén dal§i navratilec Ales
Hemsky. Fantasticka sezona nabidla nékolik uzasnych hokejovych zazitk od zapast v Sazka
Aréng, pres Ctvrtfindle s Kladnem, semifinale s Libercem a finalovou jizdu proti zlinskému
Hamé, které nedokéazalo Pardubice ani jednou porazit. Po Sestnacti letech se tak hokejovy titul
vratil do mésta perniku.

O dva roky pozdé€ji postoupili pardubicti hokejisté do extraligového findle, v ném vSak
nestacili na prazskou Spartu, které podlehli 2:4 na zapasy. Na svilj zatim posledni mistrovsky
titul si museli pockat do sezony 2009/2010, kdy tym okolo trenéra Vaclava Sykory a
navrativ§iho se Dominika Haska do branky neprohral v play off rekordnich dvanact zapast v
fad¢ a kapitan Petr Koukal ve ¢tvrtek 22. dubna 2010 pozvedl nad hlavu mistrovsky pohar.

O dva roky pozdé¢ji se tym okolo Petra Koukala opét radoval ze zlatych medaili. Béhem
zékladni ¢asti jej sice trapila rozsahld marodka, ale semknuty soubor skon¢il tieti po skonceni
zékladni ¢asti, ale po napinavém play off vystoupal na nejvyssi stupinek. V sezon¢ 2011/2012
Pardubice vytadily Vitkovice 4:3 na zapasy, Liberec a Kometu Brno ve finale 4:2.

Prvenstvi a medailova umisténi zaki a elévi, juniorii a dorostu tvoti dlouhy vycet uspechit
mladeznické zakladny pardubického klubu, patfici jiz dlouhou fadu let mezi nejlepsi v

republice.
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Po dobu existence se v dresu Pardubic objevilo mnoho slavnych jmen, ktera jsou nyni
uvedena v sini sldvy hokeje v Pardubicich. Jmenujme alesponi nékterd z téch nejznamé;jsich:
Danihelka, Kuna, Rejda, Kobranov, Danda, Vohralik, Pale¢ek, Martinec, Novak, Stastn}'/,
Veith, Janecky, gejba, F. Musil, M. Sykora, Lubina, Hejduk, Hasek.

6.2 Historie CEZ Arény Pardubice

Um¢la ledova plocha byla v Pardubicich instalovana v roce 1947, na konci 50. let byla
zastfeSena. Vlastnikem stadionu bylo od roku 1998 M¢sto Pardubice. Plivodni kapacita
11 500 mist se po redukci mist k stani snizila na 9000 mist. Svoji kapacitou tento stadion patii
mezi nejvetsi a nejmodernéjsi v republice.

V roce 2001 prosel zimni stadion rozsahlou rekonstrukci, kterou provedla firma Metrostav
Praha. Celkové nédklady ptesahly 300 miliondi korun. Ze zimniho stadionu se pozdé&ji stala
CEZ Aréna, ktera je majetkem Maéstského rozvojového fondu Pardubice. Kapacita stadionu
byla po rekonstrukci zvysena na 9300 mist. Pfed sezonou 2007/2008 byla CEZ Aréna
Pardubice dostavéna dle ptivodniho projektu z roku 2001, diky dostavbé zapadni tribuny byla

jeji kapacita navySena na 10 194 mist.

6.3  Sport v Pardubicich

V Pardubicich se kazdoro¢né konaji dvé mezindrodni prestizni akce s velkou tradici,
dostihovy piekdzkovy zavod Velka Pardubicka a plochodrazni zavod Zlata ptilba.
V kolektivnich sportech je dlouhodobé nejpopularnéjsi a nejnavstévovangjsi ledni hokej,
velkému z4jmu se tési také basketbal, fotbal, hokejbal a florbal. VSechny tyto sporty se hraji
na nejvyssich celostatnich urovnich. VySe uvedeny sporty jsou finanén€¢ podporovany

statutarnim meéstem Pardubic.
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6.4 Z4akladni informace o klubu

Charakteristika spole¢nosti

Obchodni jméno: HC CSOB Pojistovna Pardubice a.s.

Pravni forma: akciova spolecnost

Sidlo: Sukova tfida. 1735, 53002 Pardubice
ICO: 60112476

Den vzniku: 23. 03. 1994

Obrdazek 1. Logo klubu

Rejsttikovy soud: Krajsky soud v Hradci Kréalové
Spisova znacka: oddil B, vlozka 1078
Zakladni kapital: 9 931 750,- K¢

Predmét podnikani:

- organizovani vetfejnych sportovnich soutézi

- koupé zbozi za uicelem dalsiho prodeje

- reklama a propagace

- organizovani vetfejnych sportovnich soutézi

- Cinnost sportovnich instruktor a trenérit v oblasti ledniho hokeje, kopané
basketbal, hazené, golfu, tenise, squashe, atletiky, posilovacich a strecinkovych
cviceni, in-line hokeje, ZRTV, turistiky, plavani, veslovani, boxu, lyzovani a
cyklistice

- zprostfedkovatelskéd ¢innost v obchod¢ a informa¢nim servisu

- potadani télovychovnych kurzi

- pronajem motorovych vozidel

Akcie:

1527 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 100,-K¢
pievoditelnost akcii je omezena pfedchozim souhlasem piedstavenstva a pfedkupnim pravem
zbyvajicich akcionafi.

382 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 10 000,-K¢
pievoditelnost akcii je omezena pfedchozim souhlasem pfedstavenstva a pfedkupnim pravem

zbyvajicich akcionati.
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1527 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté 150,-K¢
prevoditelnost akcii je omezena predchozim souhlasem ptedstavenstva a predkupnim pravem
zbyvajicich akcionafa.

382 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité hodnoté¢ 15 000,-K¢

prevoditelnost akcii je omezena piedchozim souhlasem piedstavenstva a pfredkupnim pravem

zbyvajicich akcionait.

6.4.1 Organizacni struktura

Statutarni organ — predstavenstvo:

Ptedseda predstavenstva:
Clen piedstavenstva:

Clen piedstavenstva:

Misto piedseda predstavenstva:

Clen piedstavenstva:
Clen piedstavenstva:

Clen piedstavenstva:

Misto piedseda predstavenstva:

Dozor¢i rada:
Ptedseda dozor¢i rady:
Clen dozoréi rady:
Clen dozoréi rady:
Clen dozoréi rady:
Clen dozoréi rady:

Clen dozoréi rady:

Zpisob jednani za spolecnost:

Za spole¢nost jednaji pfedseda a alespoii jeden mistopfedseda piedstavenstva spole¢né nebo

Ing. Daniel Tamchyna
Mgr. Jindfich Tauber
Mgr. Anna Kucerova
Mgr. Augustin Kohoutek
Ing. Jiti Beran

Ing. Jaroslav Suda

Ing. Petr Benes

Mgr. Ondfej Sebek

RNDr. Josef Kubat
Ing. Libor Joska
Vladimir Martinec
Ing. Jana Konvalinova
Ing. Jiti Moravek

Karel Janeba

ostatni dle povéfeni pfedstavenstvem.
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PREDSTAVENSTVO

GENERALN{
MANAZER

Ondrej Sebek

] ] 1 ] ] 1
OBDHODNI MARKETINGOVY 5 5 .
I_ MANAZER I_ EKONOM{KA I_ MANAZER I_ OFFICE MANAZER I_ SPORT MANAZER I_ PORT‘OVVNI‘ REDITE
ey N, Jana Konvalinova Jan Kratochvil Petra Skokanova Petr Hemsky Jifi Sejba

Obrazek 2. Schéma organizacni struktury klubu

6.4.2 Akcionaiska struktura klubu HC CSOB Pardubice

50,61% Roman Smidbersky akcie v hodnoté 2000001,80 K&
34,00% Statutarni mésto Pardubice akcie v hodnoté 1350000,80 K¢
12,09% Zbynek Kusy akcie v hodnoté 480000 K¢

3,30% hokejovy klub HC Pardubice akcie v hodnoté 131000,10 K¢

6.5  Soucasnost klubu

V poslednich 10 letech patii klub k absolutni §pi¢ce v extralize. Spole¢nost HC CSOB
PojiStovna Pardubice méa 11 mladeznickych celkll, ve kterych je registrovano vice jak 300
mladych sportovci.

Po ekonomické strance se klub vice jak 5 sezén potacel na hrané bankrotu, velkou
zachranou pro klub byl vstup akcionafe Romana Smidberského. Do té doby byl vétsinovy
vlastnik Statutarni mésto Pardubice.

Roman Smidbersky zaplatil za 50,11% akcii klubu 25 milioni korun, kratce po vstupu

musel poskytnout klubu piij¢ku dalSich 32 miliont korun, aby klub odvrétil realnou hrozbu
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bankrotu ¢i insolvencniho fizeni. Samotny klub mél v dobé jeho vstupu kumulovanou ztratu
39 miliont korun.

Po vycisténi vSech nesrovnalosti a dotvofeni opravnych polozek, dosahla tato ztrata
hrozivych 69 milioni korun. Nasledné¢ se snizenim zakladniho kapitdlu a zapoctenim
hospodaiského vysledku snizila na 33 milioni korun. Kumulovana ztrata se bude nadale
snizovat kombinaci navySovani zakladniho kapitdlu a zejména kladnym hospodaienim
spole¢nosti. Z pohledu ekonomické vykonnosti teprve sezéna 2010/2011 zacala plnit
o¢ekavani a klub doséhl provozniho zisku cca 6 milionii korun.

Postupné dochazi ke stabilizaci vztahu s druhym nejvétsim akcionafem klubu Statutarnim
méstem Pardubice. Zasadni rozdil je v pohledu na vykon akcionaiskych prav a vytvareni
hodnoty spolecnosti. Zde je evidentni, ze mésto neumi efektivné spravovat svij podil a
netrapi ho tolik ztratové hospodatfeni, nebot’ v realité spravuji pouze cizi penize, jejich
ekonomické. Naopak spolec¢ensky statut zde hraje nékdy az zbyteéné vyznamnou roli.

Dle informaci z klubu, je usmévné kolik politikii se shani v pfedvolebnim obdobi po
permanentkach, tcastech na oficidlnich akcich a moznostech predavéani cen na led¢, avSak
kréatce po volbach pro n¢ hokej prestava byt atraktivni.

Je ptedpoklad, Ze v nejbliz§im obdobi klub splati své piijcky a bude tak konecné zcela bez
dluht.

V neposledni fadé, hra¢i dostavaji vzdy fadné a vcas zaplaceno, coz dnes neni obvyklé
napfi¢ extraligovymi kluby.

Hokejovy klub vénoval v sezoné 2011/2012 na marketingovou komunikaci ¢astku 1,5
milionu korun coz tvofilo 1% rozpoctu klubu na danou sezénu. Marketingovou komunikaci
ma V plné kompetenci marketingové oddéleni se 4 pracovniky. Marketingovym feditelem je

Ing. Jan Kratochvil.

Vize HC CSOB Pojistovna Pardubice

vvvvvv

hokejovym klubem u nds, chce zapracovat na znacce pardubického hokeje, chce mit nejlepsi

fanklub, tato vize se vaze na uspechy sportovni i obchodni.
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Strategické cile HC CSOB Pojistovna Pardubice
Klub si pted sezonou stanovil 4 zakladni strategické cile:
- ekonomickou stabilizaci
- silny rozvoj mladeznického hokeje
- mistrovsky titul do tfi let

- koncentrace na dlouhodobé vztahy s obchodnimi partnery.
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7 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU HOKEJOVEHO KLUBU
HC CSOB POJISTOVNA PARDUBICE

7.1 Produkt

Hokej se stava skute¢nym produktem teprve tehdy, kdyz ziskd svého prvniho divaka na
stadionu nebo v televizi, prvniho ¢tenafe v novinach, ¢asopise, knize i internetu. Zakaznik je
vytvofen a stal se pfedmétem podnikani v lednim hokeji. Dochazi k jednozna¢né komunikaci
mezi zdrojem urcitého sdéleni, inicidtorem komunikace tedy hokejistou a pfijemcem toho
specifického sdé€leni tedy divakem. Tento zplisob komunikace fidi management hokejového
klubu. Sportovnim produktem je utkani v lednim hokeji zaloZzené na tymovych hernich
vykonech, které jsou vytvareny z individualnich hernich vykonii hokejisti. Management
klubu musi umét hokejovy produkt propagovat. Prilakat a informovat a zarovein ho dobfte
prezentovat (distribuovat) konecnému zakaznikovy, to je fanouskovy. Mezi zakladni
ocekavani fanouska urcité patii vidét kvalitni hru se spoustou gold, zavrSené vitézstvim tymu,
kterému fandi (Obrazek 3).

Aby bylo dosazeno cilii hokejového klubu, musi byt tyto cile jasné definovany. Tyto cile

jsou napriiklad, umisténi v extralize do osmého mista, které zarucuje postup do play off, dale
postup do findlového turnaje European Trophy. Dosahovani téchto stanovenych cili se stava
pro klub nastrojem uspokojovani potieb a prani zdkaznika, tedy fanouskda.
V tomto obdobi ziskal 3 tituly, dvakrat skoncil jako porazeny finalista a jednou obsadil tfeti
misto. Diky témto Uspéchim ma klub dlouhodob& nejvyssi navstévnost. Mezinarodni
hokejova federace kazdorocné zvetejiiuje Zebiicek navstévnosti naptic evropskymi ligami po
jejich zdkladni casti, kde jsou Pardubice s primérnou nédvstévnosti osmtisictiistaosmdesat
divaku, tfinactym nejnavstévovanéj$im hokejovym klubem v Evropé (Tabulka 2 a 3).

V Pardubicich se vzdy hral a hraje pohledny kombinacni hokej se spoustou piihravek,
zakonceny krasnymi goly. Tento trend se drzi 1 diky préci generadlniho manaZera, ktery spolu
S trenéry umi sestavit tym pro tento styl hry. Kostru tymu tvoii mladi hraci, kteti prosli
mladeznickymi druzstvy v Pardubicich a jsou doplnéni zkuSenymi hraci z evropskych soutézi
1 ze zamofi.

Vyjimecnou nadstandartni zdleZitosti pro kazdého divdka je mozZnost zhlédnout utkani
Z pronajaté VIP terasy, kterd ma kapacitu az sto padesat hosti v oddélené ¢asti hledisté. Z VIP

terasy je pifimy vyhled na hokejovou plochu a mé vlastni zazemi pro mimo hokejovy program
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(hudebni produkce, modni prehlidka), ktery je mozny vyuZzit v rdmci privatnich oslav i

obchodnich aktivit. Samozfejmosti je samostatny bar a cateringové sluzby.

m Aby Pardubice vyhrdly
B Abych se bavil(a) pfedvedenou
hrou

Abych se setkal(a) s piateli

B Abych se pofadné vyival(a)

m VSechno dohromady

Obrazek 3. Anketa ze dne 11. 6. 2010: Co je pro vds nejdileZitéjsi pii navstévé

extraligového utkani?

Tabulka 2. Evropska TOP 10 navstévnosti klubit

Umisténi | Misto Navstévnost
1. Bern (Svycarsko) 15779
2. Minsk (Bélorusko) 14193
3. Eisbiren (Némecko) 14073
4. Ko6In (Némécko) 10494
5. Frolunda (Svédsko) 10482
6. Petrohrad (Rusko) 10126
7. Mannheim (Némecko) 10018
8. Hamburg (Némecko) 9221
9. Jokerit (Finsko) 9173
10. Omsk (Rusko) 9143
13. Pardubice 8380
23. Kometa 6960
29. Sparta 6273
39. Plzen 5584
48. Liberec 5140
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Tabulka 3. Navstévnost domdcich utkdni v poslednich 13. sezondch

Sezona SoutdZ ? Celkem Primér Kapacita VyuZiti
Gesky telecom extraliga ledniho hokeje t 148 801 5723 9000 63,59 %
i Cesky telecom extraliga ledniho hokeje - play off ] 9374 9374 9000 104,16 %
CGesky telecom extraliga ledniho hokeje L 182613 7024 9000 78,04 %
SR Cesky telecom extraliga ledniho hokeje — play off i 33952 8488 9000 94,31 %
Cesky telecom extraliga ledniho hokeje t 183 555 7060 8400 84,04 %
FIREE Cesky telecom extraliga ledniho hokeje — play off ] 26 540 8847 9300 95,13 %
Cesky telecom extraliga ledniho hokeje | | 187 853 7225 9300 77,69 %
e CGesky telecom extraliga ledniho hokeje — play off L] 92 530 9253 9300 99,49 %
Tipsport extraliga ledniho hokeje L f 213200 8200 9300 88,17 %
A Ceska pojistovna play off § 36 150 9038 9300 97,18 %
Tipsport extraliga ledniho hokeje t 228010 8770 9300 94,30 %
el Ceska pojistovna play off i 83 484 9276 9300 99,74 %
2005/2006 Tipsport ledniho hokeje ] 219668 8449 9300 90,85 %
0, extraliga ledniho hokeje i 223 499 8506 9300 92,43 %
Foae Ceska pojistovna play off i 92 096 9210 9300 99,08 %
0, extraliga lednfho hokeje i 222216 8547 10194 83,84 %
SRS Play out O, extraligy ledniho hokeje 4 15 995 2666 10194 26,15%
0, extraliga ledniho hokeje 1 237023 9116 10 194 89,43 %
A Geska pojistovna play off L ] 380290 9507 10 194 93,26 %
0, extraliga ledniho hokeje 4 225 737 8682 10194 85,17 %
PR Ceska pojistovna play off t 68896 0842 10 194 96,55 %
Tipsport extraliga ledniho hokeje L] 231 968 * 8922 10 184 87,52 %
I Ceska pojistovna play off L] 40237 10 059 10 194 98,68 %
Tipsport extraliga ledniho hokeje § 217867 8380 10 194 82,21 %
R Ceska pojistovna play off ' 97 870 9787 10 194 96,01 %
7.2 Cena

Prodej vstupenek na jakakoliv utkani HC CSOB Pojistovna Pardubice probiha pouze na
pokladnach pardubické CEZ Arény, Svyjimkou hromadnych objednavek, které ftesi
sekretariat klubu. Klub pfi distribuci vstupenek nespolupracuje s Zadnym proviznim
prodejcem.

Ceny vstupenek jsou odvozené podle jednotlivych sektori v CEZ Aréné. Sektory jsou
rozdéleny do Sesti kategorii. Vedle sektoru K stani, ktery je umistén na jizni tribuné, je to pét
kategorii mist ur¢enych k sezeni podle kvality vyhledu na ledovou plochu. T€lesn€ postizeni
spoluob&ané maji vstup na domaci zapasy HC CSOB Pojistovna Pardubice v CEZ Aréné
zdarma stejné jako jejich jednoclenny doprovod. Mista pro vozickaie jsou na severni tribuné.
Celkova kapacita pro vozickare ¢ini 16 mist. Vzhledem k omezené kapacité je nutné si misto
piedem rezervovat emailem nebo telefonicky na sekretariatu klubu (Obrazek 4).

Od sportovnich uspéchti tymu se v poslednich letech odviji vysoka navstévnost. Zajem o

utkani pardubického klubu je stale velky a proto si klub miiZze stanovit vyssi cenu vstupenek.

Nejkvalitngjsi mista v CEZ Aréné jsou vyprodana na celou sezéonu diky majitelim
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permanentnich vstupenek, ktefi tak obsadi vice jak polovinu kapacity hledisté, které je 10 194
mist (Tabulka 4), v poslednich tfech sezonach prodej klesa (Obrazek 5). Klub si kazdoro¢né

po skonceni sezdny zjistuje zajem o permanentni vstupenky na dalsi ro¢nik (Obrazek 6).

Obrdzek 4. Rozmisténi sektorii v CEZ Aréné

Tabulka 4. Ceny vstupenek — Tipsport extraliga 2011/2012

Nazev Jednotlivé vstupné | Permanentni vstupenka
Katergorie A (zelend) 295 K¢ 6600 K¢
Katergorie B (zlutd) 225 K¢ 5000 K¢
Kategorie C (Cervend) 170 K¢ 3600 K¢
Kategorie D (modra) 130 K¢ 2650 K¢
Kategorie omezena (fialova) 100 K¢ 2300 K¢
Stani (Seda) 100 K¢ 2100 K¢
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Obrazek 5. Prodej permanentnich vstupenek za posledni ti'i sezony
B Ano
B Ne
= Nevim

Obrazek 6. Anketa ze dne 13. 4. 2011: Koupite si permanentni vstupenku?

7.3  Umisténi a distribuce

Domaci utkani navstévuji nejen divaci z Pardubic, ale i z ostatnich koutl republiky. Velka
&ast divaka je z regionu vychodnich Cech (Obrazek 7).

Multifunkéni CEZ Aréna je umisténa piimo v centru mésta. Tuto polohu ocefiuji
predevsim divaci z Pardubic, protoze v blizkosti CEZ Arény jsou &tyfi zastavky méstské

hromadné dopravy. Pro divadky dojizdéjici na utkani z celého regionu je v tésné blizkosti
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n&kolik parkovacich ploch. Parkovi§té se nachazi mezi vychodni tribunou CEZ Arény a
malou halou. Jeho celkova kapacita dosahuje 350 mist. Dal§i moznost parkovani v blizkosti
stadionu je na parkovisti na levém biehu feky Labe a na ptilehlych komunikacich, kde jsou za
ucelem parkovani, v dobé utkani, vyhrazeny dva jizdni pruhy. Vzhledem k pietizenym
komunikacim v dob¢ dopravni $picky, je pro divaky ¢asové narocné dojet na utkéni vcas.

Hala je vybavena na urovni nejlepSich hal Evropy. Sedadla v dolnich sektorech jsou
polstrovana, na balkonech plastovéa. U stropu CEZ Arény visi moderni jumbotron se &tyFmi
velkoplo$nymi obrazovkami a ukazateli skore. Na chodbach, schodistich jsou umistény
televizni obrazovky, takze divaci neztraci prehled na led¢ ani pii navstévé bufetu. To vSe
umozinuje vnitini televizni okruh, jimz je hala vybavena a vysilani ICE-TV. Samoziejmosti
jsou VIP sektory, na severni stran¢ se nachazi Bully Bar a Hockey Restaurant Hattrick, z
né¢hoz je vyborny vyhled na ledovou plochu. Na severozapadnim ochozu je Party box. Na
vychodni tribuné je aZ pod sttechou umisténo PRESS centrum s rozsahlym zazemim.

V podzemnim podlazi jsou umistény Satny, oSetfovny, vratnice a spojovaci chodba mezi
arénou a malou halou s technickym zazemim pro provozovatele.

V prvnim nadzemnim podlazi najdete na jizni tribuné pokladny a prodejnu sportovniho
zbozi. Od jihu pfes vychodni stranu se dostanete po ochozu na stranu severni. Pravé na
vychodni stran¢ jsou umistény bufety a fanshop. Na Severni tribuné jsou i mista pro
vozitkate. Na zapadni tribuné jsou rovnéz umistény dva bufety. Vzhledem k tomu, e CEZ
Aréna je majetkem Mé¢stského rozvojového fondu Pardubice a klub je pouze ndjemcem,
nemize tak ovlivnit provoz a kvalitu obcerstveni v hale. Nespokojenost navstévnika
s obcerstvenim bcéhem hokejovych utkani, pfiméla vedeni klubu k zajisténi kvalitniho
obcCerstveni. Toto obCerstveni zajist'uje partner klubu, spole¢nost Globus.

V jizni ¢asti druhého nadzemniho podlazi sidli sprava haly a je zde dalsi restaurace, na
vychodni strané jsou VIP sektory, na severni pak Hockey Restaurant Hattrick s jiz zminénym
kvalitnim vyhledem na ledovou plochu.

Ve tfetim nadzemnim podlaZi jsou na vychodni stran¢ prostory pro novinaie, na severu je

kabina pro videorozhod¢iho 1 rezie velkoplosné obrazovky.
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m Pfimo z Pardubic

B 7 blizkého okoli Pardubic
1 Z vychodoceského regionu
® Z jiného regionu v Ceské

Republiky

M Ze zahranici

Obrazek 7. Anketa ze dne 5. 5. 2010: Odkud jste?

7.4  Propagace

Propagace je podrobnéji popsana v nasledujici kapitole.
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8 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE KLUBU HC CSOB
POJISTOVNA PARDUBICE

8.1  Reklama

Zajem médii je i v celorepublikovém méfitku ojedinély. Z pardubické CEZ Arény se
pravidelné vysilaji pfimé televizni pienosy, zpravodajské vstupy ve vSech TV stanicich, a
regionalni i celostatni deniky informuji o klubu, v¢etné¢ mnozstvi fotografii a to je pro HC
CSOB Pojistovna Pardubice bezplatnd a nejlepsi reklama. Piesto marketingové oddéleni

investuje v téchto reklamnich médiich:

8.1.1 Tisténd média

Klub inzeruje v nejprodavangjsich novinach v Pardubickém deniku, 2 dny pfed zapasem a
vV den zépasu vramci inzerce v rubrice sport barevnd upoutivka na extraligové utkani
s informacemi 0 zapase: misto, ¢as a nazev soupefe. Spoluprace je zaloZena na nefinan¢nich
bartrovych dohodach, kde klub na oplatku poskytuje reklamni plochy na stadionu.

Inzerovani v tisténych médiich ma vyhody informativni a upozornovaci. Tato forma
reklamy je efektivni. Spotiebitel vidi inzerat vicekrat za tyden, coz se mu dostane vice do
paméti a maze ho piesveédcit o navstéve utkani.

Bulletin

Kazdy navstévnik extraligového utkani obdrzi zapasovy hokejovy zpravodaj
Pardubicky puk, ve kterém se dozvi aktualni informace 0 obou tymech, soupisky, statistiky,
vzajemnou bilanci a rozhovor s nejlepsim hra¢em HC CSOB Pojistovna Pardubice
Vv pfedchozim utkani. Samozifejmosti je rozpis dalSich domacich utkani A tymu a
mladeZznickych druzstev a jejich vysledky z ptedchoziho tydne. Zpravodaj ma format
dvojlistu A1 a jedna tietina zpravodaje je vyhrazena pro inzerci partnerd klubu.

Hokejova rocenka

Klub kazdoroéné¢ vydavéa kvalitni publikaci na kiidovém papiru ve formatu A4
s ndzvem privodce extraligou. V rodence jsou veskeré informace o HC CSOB Pojistovna
Pardubice, rozpisy vSech 52 kol extraligy, kvalitni fotografie a zajimavosti. Cena rocenky je
obvykle 150 korun a majitelé permanentek na novou sezoénu maji 50,- K¢ slevu. Roc¢enku je
mozné zakoupit v pokladnach CEZ Arény nebo ve fanshopu. Pfedbéznou poptavku si
marketingové oddéleni ovéiuje anketni otazkou na svych webovych strankach pted startem

nové sezoény (Obrazek 8).
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® Ano
H Ne

Nevim

Obrazek 8. Anketa ze dne 3. 9. 2011: Koupite si hokejovou rocenku?

8.1.2 Elektronickd média
Radio
HC CSOB Pojistovna Pardubice spolupracuje s nejposlouchanéjsimi radii v regionu,
Radio Cerna Hora, Radio Hey a Evropa 2. Pfed kazdym utkanim jde 30 spotdi v hlavnich
vysilacich ¢asech s upoutavkou na aktualni zapas, spot je namluven vzdy jednim z hra¢t HC
CSOB Pojistovna Pardubice. Klub neinzeruje v regionalnim televiznim vysilani z diivodu
velmi malé sledovanosti a velmi vysokych nakladii na tvorbu aktuéalnich spott.

Internet

Webové stranky jsou v soucasné dobé nejrozsifenéjsim informac¢nim kanalem klubu.
Stranky maji moderni design v klubovych barvach a jsou uZivatelsky piehledné. V prib&hu
extraligové sezony jsou denné aktualizovany. Stranky jsou rozdéleny do 7. hlavnich sekei:
klub, A tym, mladez, fanousci, sluzby, vstupenky, archiv. Stranky poskytuji vycerpavajici
informace pro $irokou sportovni vetejnost.

Vzhledem Kk vzristajicimu zajmu navstévniki webu o dotazy na generalniho manaZzera,
kvalitni fotografie, klipy a dal§i obrazové ¢i jiné materidly, zfidil klub bonusovou sekci. Vstup
do sekce je zptistupnén registraci a jeji obsah je ur¢en vyhradné pro osobni potiebu uzivateld.
Pocet registrovanych uzivateli je 2 205. V této sekci je moznost si stahnout zapasové

fotografie v plné kvalité, nebo stahovat atraktivni klipy, tapety na plochy, motivy a zvonéni
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pro mobilni telefony, spofi¢ obrazovky a dal$i multimedialni obsah v sekci download. Na
strankéach je umistén v pravé ¢asti banner se sponzory a hlavnimi partnery.

Webové stranky méli nejvyssi navstévnost dne 20. 4. 2012 a to 30 838 navstév s 247 056
zhlédnuti, vten den hokejisté ziskali svij Sesty extraligovy titul. Vyvoj navstévnosti
webovych stranek a pocet zhlédnuti v sezéné 2011/2012 je zpracovan v grafu (Obrazek 9).

Klub na svych strankach ziskava informace od fanouskd formou riznych anket. Ankety

poskytuji dulezité informace a zpétnou vazbu nejen pro marketingové oddeleni.

3500000
3000000
2500000
2000000
1500000
1000000

500000 ;

o NS
B navitévnost © &

m zhlédnuti

Obrazek 9. Navstévy a pocet zhlédnuti webovych stranek v sezoné 2011/2012

Socialni site

HC CSOB Pojistovna Pardubice komunikuje s fanousky také prostiednictvim
socialnich siti Facebook, Twitter a Google+. Tento zptisob komunikace je velmi efektivni.
Marketingové oddéleni se snazi tyto UCty zdokonalovat. Prostfednictvim svych webovych
stranek, formou anket, zjistuje zpétnou vazbu od fanouska (Obrazek 10,11 a 12). Klub je na
Facebooku nejsledovangj§i instituci v regionu vychodnich Cech. Podet fanouskt $plha
kazdym dnem vy§ k 30. 4. 2012 ma 28.112 pfiznivel a mezi oficialnimi profily na této
socialni siti je v po€tu fanouskll na 2. misté€ v rdmci republiky. Nejpopuldrnéj§im tymem na
Facebooku je prazska Sparta. Jeji stranky ma ulozeno pies 39 tisic fanouskd, coz je dle mého

nazoru ovlivnéno i tim, Ze v hlavnim mé&sté je nejvice aktivnich uzivateld internetu.
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Twitter je v Ceské republice stale popularné;jsi kanal, proto se ho marketing rozhodl zafadit
mezi své komunikacni aktivity. Skrze Twitter klub komunikuje aktualni déni v tymu.
Fanousci se jako prvni na Twitteru dozvidaji aktualitu, kterd se uda napt. prestup hrace a poté
je fotografie z podpisu smlouvy vlozena na Facebook a az nasledné vyjde ucelena zprava na
webovych strankach.

Sit’ google+ vyuziva klub zatim pro odkaz na webové stranky.

SMS-servis

Pro ty, co nemaji moznost pravidelného pfistupu k internetu a chtéji byt stale
informovani o vysledcich a udalostech v pardubickém hokeji, poskytuje klub sluzbu SMS-
servis. Jedna se o placenou sluzbu pies mobilni operatory, cena jedné sms 4 K¢.

Blue info

Kazdy navstévnik CEZ Arény Pardubice miiZze bezplatné vyuZit rozsifeni sluzby
systému Blue info na pokladnach. Navstévnik si mize stahnout kazdy zapas novou tapetu

hra¢e do mobilniho telefonu nebo pozvanku na dalsi utkani formou poznamky do kalendére.

274

M Ano, ¢asto ho vyuZivam
B Ano, ale moc na néj
nechodim

Ne, ale zalozim si ho

H Ne a nechci ho

= Mél(a) a zrusil(a) jsem ho

Obrazek 10. Anketa z 28. 5. 2011: Mate Facebook?
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B Ano

B Ne

Obrdzek 11. Anketa ze 17. 9. 2011: Jste fanouskem HC CSOB Pojist’ovna

Pardubice na Facebooku?

M Je nadhernd!

M Je pékna

m Cekal jsem to takové
B Nic moc

m Nelibi se mi

Obrazek 12. Anketa ze dne 31.8 2011: Jak se vam libi nova internetovad prezentace
HC CSOB Pojist'ovna Pardubice na Facebooku?

8.1.3 Venkovni reklama
HC CSOB Pojistovna Pardubice vyuziva sluZeb reklamni a marketingové agentury

Remoex, pies kterou si klub také pronajima 10 venkovnich billboardi na frekventovanych
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mistech v ramci Pardubického kraje (Obrazek 13). Béhem sezony klub vyuziva 10 city-lightt
na autobusovych zastavkach v centru mésta, které obsahuji pozvanky na doméci zapasy.

Dale v ramci venkovni reklamy vyuzivda HC CSOB Pojistovna Pardubice velkoplosnou
TV obrazovku, kterou dostal klub darem od jednoho z hlavnich sponzori. Vzhledem k tomu,
7e je pouze najemcem CEZ Arény, prenechal provoz Méstskému rozvojovému fondu
Pardubice a.s. Tato spoleCnost zaplatila instalaci obrazovky a provozuje jeji prondjem dalSim
subjektim. Klub mé obrazovku k dispozici 15 minut kazdou hodinu a po celou dobu konéni
domacich utkani.

Dalsi formou venkovni reklamy je pronajem reklamni plochy na autobuse a trolejbuse

meéstské hromadné dopravy v Pardubicich. Jedna se o celoplosnou reklamu.

R OFF 2012

CTURTFINALE 8.3.2012 Hc G508 POJISTOUNA PARDUBICE - HC VFTKOVICE STEEL 0D 18:00
% CTURTFINALE 9.3.2012 Hc GSOB POJISTOUNA PARDUBICE - HC VITKOVICE STEEL 0D 18:00
POJISTOVNA

1973 1987 1983 2005 2010

Obrdazek 13. Billboard Play off 2012

8.2  Podpora prodeje

Marketingové oddéleni vyuziva klasickych forem podpory prodeje. Drzitelim
permanentnich vstupenek vénuje klub pfed startem nové sezony darek z fanshopu ($éla,
hrnic¢ek, kli¢enka) dale maji vSichni majitelé permanentnich vstupenek vstup na vSechny
piipravna a poharova utkani zdarma. Drzitelé permanentnich vstupenek maji prednostni pravo
nakupu vstupenek na play off.

Dalsi formou podpory prodeje je internetova rezervace a hromadna objednavka. Online

rezervacni systém umoznuje zakoupeni vstupenek na kterykoliv zapas zakladni ¢asti 1 play
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off. Kazdy uzivatel ma svij virtualni ucet, ze kterého si po piihlaseni odkudkoliv zajistit
misto na utkéni. Sluzba hromadné objednavky slouzi pro ty, ktefi organizuji spole¢né
vypravy fanouskii ledniho hokeje z vlastniho mésta, pro cestovni kanceladie nebo jako
zpestteni pro firemni zaméstnance. Minimalni poc¢et objednanych vstupenek je 20. Platba se
provadi na uéet HC CSOB Pardubice. Finanéni oddé&leni na tyto objednavky vystavi v ptipadé
z4jmu fakturu. Na sezénu 2012/2013 piiSel s mimotadnou nabidkou pro své vérné fanousky,
ktefi vahaji s koupi permanentni vstupenky z divodu Spatné financni situace. V praxi to
znamena, ze si fanousSek zarezervuje permanentku na urcité misto a slozi zalohu pét set korun,
zbylou castku do ceny permanentky zaplati do zacatku sezony.

HC CSOB Pojistovna Pardubice ve spolupraci s medialnimi partnery, zejména
s regionalnimi rozhlasovymi stanicemi potadd béhem prestavky mezi tfetinami dovednostni
soutéze pro ndhodné¢ vybrané divaky. Vitéz ziskava od sponzora daného utkani vécny dar a

zéaroven postupuje do velkého findle o permanentni vstupenky.

8.3 Osobni prodej

Osobni prodej byl v kompetenci generalniho manaZera Zbynka Kusého do sezony
2011/2012. Vzhledem k jeho dlouholetému pisobeni na manazerskych pozicich, tézil z
osobnich kontaktl a nadstandartnich vztaht se sponzory, obchodnimi partnery.

Pfed startem nové sezony 2012/2013 ptipravilo vedeni hokejového klubu specialni
prodejni akci permanentnich vstupenek. Permanentni vstupenky prodavali pfimo na
pokladnach vybrani hraci, trenéfi a generdlni manaZer s legendou pardubického hokeje
Vladimirem Martincem. Zarovenn byla moznost popovidat si s hra¢i a vyfotografovat se
S mistrovskym poharm. Je to forma jak maximalné pfiblizit tym fanouSkim a zaroven jim

podékovat za vytrvalou podporu.

8.4 Public relation
Charitativni akce
HC CSOB Pojistovna Pardubice se v sezong 2011/2012 rozhodl udélat dalii pozitivni
krok ve svém vyvoji a piipravil dlouhodoby projekt pomoci a podpory détem, které na startu
do Zivota nemaji optimalni podminky.
Pardubicti hokejisté nebojuji jen na sportovnim poli, snazi se byt prospésni a uzite¢ni jinde
a jinak. VSichni spojuji sva srdce v jeden tym, tentokrat ne v boji o titul, ale pro dobro malych

déti, coz dalo impulz pro myslenku vzniku pilotni fotografie projektu (Obrazek 14).
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Reditelka Détského centra Veskd, se dlouhodobé snaZi pro déti ve svém Centru vytvofit
prostfedi co nejvice pfipominajici to domovské. Ma za sebou velmi dobré vysledky a planuje
roz$ifit zazemi pro déti rekonstrukei dalsi ¢asti oddéleni.

Hokejovy klub ji chce byt v této cesté¢ napomocny a prospésny. Prvnim krokem k budouci
spolupraci pardubického hokejového tymu s Détskym centrem Veskd bylo uspotfaddani drazby
hokejového dresu kapitana tymu Petra Koukala z probihajici soutéze European Trophy.

Petr Koukal dres spolu se svymi spoluhraci podepsal a predal novému majiteli, ktery
castkou 30 000 korun pomohl této myslence a prispél détem ve Veské. Tim doty¢nym byla
spole¢nost CSOB Pojistovna, a. s., zastoupena feditelem obchodni divize CSOB Pojistovny
Petrem BeneSem.

Kazdy kdo se chtél do této akce zapojit, mél moznost si koupit dres ostatnich hraci na
strankach www.hcpce.cz, nebo hokejovy kalendaie s kolkem ,,Mnoho srdci jeden tym®.
Kazdy, kdo priplatil 30 korun k cené kalendate, zaroveni pomohl ptispét na rekonstrukci
détského oddéleni ve Veské.

== TAHNEMEJSWAMIRZAWEDEN

§ SRR TR " HC'CSOB/POJISTOVNA PARDUBICE~PATRON DETSKEHO CENTRA VE VESKE

Obrazek 14. Mnoho srdci jeden tym

JiZz od roku 2009 je dalS$im charitativnim projektem Pernikomanie. Divaci po vitézném
domdacim utkani hazi na led tradicni pardubické perniky. Vhozenim perniku divaci nejen
symbolicky pod€kuji muzstvu za vyhru a zaroven pfispé€ji na charitu. Hra¢i A tymu za kazdy
vhozeny pernik na led vénuji 50 K¢ vybranému détskému domovu v ramci pardubického
regionu. FanouSci maji moZnost na pernik napsat své telefonni Cislo a zatadit se tak do

slosovani o 2 vstupenky na dal$i utkani.
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Léto s poharem
Zatim poslednim projektem V ramci public relation je zapijceni mistrovského pohéru
a autogramiady hraci A tymu. Do tohoto projektu se mohla ptihlésit kazda obec nebo tieba i
sportovni organizace, podminkou bylo uspofadat spolec¢enskou akci, na kterou dorazi nejméné
100 fanouskl. Timto chtéji hokejisté pfiblizit mistrovskou trofej vSem fanouSkim 1 ze
vzdalenéjsich lokalit regionu. Zajem o tuto letni akci zjiStovalo marketingové oddéleni na

svych strankach formou anketni otazky (Obrazek 15).

W Ano, vicekrat
M Pouze jednou
Chystam se

M Jedté ne

M Neztéastnim se

Obrazek 15. Anketa ze dne 3. 6. 2012: Zucastnili jste se jii néjaké akce v ramci

Mistrovské pohdarové tour 2012?

Vanocni hokejovy den
Uz se stalo pfijemnou tradici, Zze na zavér kalendainiho roku potada pardubicky HC
CSOB Pojistovna Pardubice velké a zajimavé setkani s fanousky vsech vékovych kategorii,
kterého se v roce 2011 zacastnilo 3 500 fanouSkd. Navstévnici mohou zhlédnout ukdzkovy
trénink A muZstva a nejmensi si mohou spole¢né s hra¢i zatrénovat. Prohlédnout si V.I.P.
prostory, kabiny A tymu, zazemi pro novinafe nebo si odnést cenné podpisy hokejisti. Akce

je ukoncena velkou diskotékou na ledové plose.

Hokejovy ples
V unoru 2012 uspotadal hokejovy klub Prvni reprezentativni hokejovy ples, kterého se

zucastnilo 220 lidi. Na plese u¢inkovala $picka pardubického kulturniho zivota v Cele s herci

46



Analyza marketingové komunikace HC CSOB Pojistovna Pardubice v sezoné 2011/2012 Bakalafska prace

Vychodoceského divadla. Hlavnim hostem byl zpévak Michal David. Prvni cena tomboly, byl
osobni vz Ford Ka.

S hokejisty do skoly

Hokejist¢ HC CSOB Pojistovna Pardubice, posledni 3 roky vitaji nejen prviiaky
pardubickych zakladnich $kol na za¢atek Skolniho roku. Skoldci maji moznost ziskat
autogramy a vyfotit se s hraci a také dostanou letak s informacemi o kurzu brusleni (Obrazek
16).

Dalsi akci snazvem ,Fandime si navzajem* pfichystalo pro nejmensi fanousky
marketingové oddéleni ve spolupraci se zakladnimi Skolami v Pardubicich. Na kazdém
domacim utkéni se prezentuje jedna ze kol v soutéZi o nejlepsi fandéni. Skola, jejiz Zaci a
studenti nejvyrazngji fandi prostfednictvim poutavych a népaditych transparentti, ¢i zvoli
zajimavé hokejové obleéni, jsou v zavéru sezény odménény drobnymi darky od HC CSOB

Pardubice. Hlavni cenou je vSak uspofadani autogramiady A tymu piimo ve vitézné Skole.

Obrazek 16. S hokejisty do Skoly
Galavecer pardubického hokeje
Definitivni teCkou za sezonou je tradicni galavecer. Akce je vefejna, s Gasti vSech

hlavnich sponzorti a partnera HC CSOB Pojistovna Pardubice. P¥i této piileZitosti jsou
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odménéni nejlepsi hokejisté v mladeznickych kategoriich a své individudlni ceny obdrzi i
hraci A tymu. Generalni manazer zhodnoti pravé skoncenou sezénu a predstavi vizi a cile pro
dalsi sezonu.
Fan Club HC Pardubice

poslanim fan clubu je dle stanov organizovana podpora ledniho hokeje v Pardubicich a dbani
na dodrzovani sportovnich zasad fair play. Vedeni HC CSOB Pojistovna Pardubice tzce
spolupracuje se svym fan clubem. Fan club dostdva zdarma 40 permanentnich vstupenek a
V play off jim klub pfispiva na dopravu na venkovni utkani.

Na zavér uspésné sezony 2011/2012 uspotadal fan club akci ,,S poharem az na vrchol®.
Akce se zacastnilo pies 270 fanouskt (Obrazek 17). Moznost vynést pohar na nejvyssi ¢eskou
horu si nenechali ujit ani generalni a marketingovy manazer HC CSOB Pojistovna Pardubice.
Akce se setkala s velkym ohlasem a s velkou pravdépodobnosti vznikla nova posezonni

tradice.

Obrazek 17. S pohdarem na vrchol

Tiskové konference

48



Analyza marketingové komunikace HC CSOB Pojistovna Pardubice v sezoné 2011/2012 Bakalafska prace

Pii jakékoliv dualezité udalosti, svolava klub generalni manazer tiskovou konferenci
pripadné vydava tiskové prohlaseni. Pravidlem je velka tiskova konference pfed zahajenim
nového ro¢niku extraligy, kde vedeni predstavi nové hrace, trenéry a partnery klubu a seznami
se sportovnim cilem A muZstva i ostatnich mladeznickych kategorii. Samoziejmosti je kratka
tiskova konference po kazdém extraligovém utkani.

Merchandising

Pro sportovni organizace je merchandising nedilnou soucésti public relation.
V Pardubicich chodi velka ¢éast fanouskd na utkani v klubovych barvach, jak vyplyva
z vysledku anketni otazky.

z webovych stranek klubu (Obrazek 18).

Merchandisingové aktivity zajistuje pro klub spolecnost Strida sport, kterd je jednim
Z nejvétsich distributorit veskerého hokejového vybaveni pro profesionalni kluby i amatérské
sportovce. Tato spolenost provozuje Fanshop HC CSOB Pojistovna Pardubice, pfimo
v prostorach CEZ Arény u hlavniho vchodu a eshop. Vzhledem k tomu Ze to pro tuto
spole¢nost neni hlavni obchodni ¢innost, nevénuje dle mého nazoru této aktivité nalezitou
pozornost. Fanshop nabizi stale reklamni pfedméty s byvalymi partnery, ktefi jiz klub nékolik
let nesponzoruji. Na uvedeny sortiment neposkytuje ani zadné slevy. S fungovani fanshopu je
velka cast fanousku nespokojend jak dokazuje vysledek anketni otdzky (Obrazek 19).
Nejprodavanéjsi jsou autentické zapasové dresy, Saly. Mezi dalsi oblibené zbozi patii tricka,
¢epice, klicenky, hrnky, ruéniky, puky, mini dresy véetné kalendari, plakatt, knih a DVD

nosicu.

W Ano, jinak to ani nejde
B Pokud si vzpomenu, tak si je
vezmu

PFemyslim, Ze si néco koupim

® Nechodim s Zadnou vybavou

W 7apasy Pardubic nenavitévuji
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Obrazek 18. Anketa ze dne 27. 10. 2010: Chodite na utkdani v klubové Sdle,

Cepici a dresu?

B Ano, pravidelné

B Ano, nepravidelné

1 Pouze jednou

M Jesté ne, ale uvaZuji o tom

H Ne a nebudu si nikdy nic
kupovat

Obrdazek 19. Anketa ze dne 8. 5. 2011: Nakupujete v klubovém fanshopu?

Direct marketing
V této piimé, médii nezprostiedkované komunikaci, pouziva marketingové oddéleni
pouze direct mailing kde registrovanym uzivateliim bonusové sekce webovych stranek HC

CSOB Pojistovna Pardubice, zasila klub do nového roku.
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9 DISKUZE

Pro nékteré obchodni spolecnosti i sportovni kluby je velmi obtizné vyclenit ze svého
rozpoc¢tu finance na marketingovou komunikaci. Vibec si neuvédomuji, jaky pfinos to pro né
muze mit.

Marketing sportovnich organizaci se da rozd¢€lit na dvé hlavni vétve, sponzorskou a
divackou. Ve vétsing publikaci je uvadéna vétev sponzorskd - osloveni vhodnych partnerd a
sponzort, kteti by z riznych diivodd, finanéné i hmotné, sponzorovali provoz klubu. Pro
uspésné fungovani tohoto zdroje vSak musi spliiovat dva piedpoklady. Prvnim z nich jsou
sportovni vysledky, které zvysSuji zajem o klub a piinaSeji prostiednictvim partneri a
sponzort vysoké finan¢ni ¢astky do rozpoc¢tu. Na druhou stranu tyto vysledky také znamenaji
vetsi toky smérem z organizace diky vysokym platbam hra¢im. Druhym piedpokladem jsou
divacke vysledky respektive tispéSnost marketingové Cinnosti tymu, ktery se zabyva péci o
divaky a projevuje se stabilni vysokou navstévnosti. Oba pfedpoklady se navzajem ovliviiuji a
nelze byt dlouhodobé Gspésny v jedné oblasti a netispésny v druhé.

Implementace marketingové komunikace do b&hu spolecnosti posiliiuje jeji stabilitu,
dobré jméno a zvySuje zisky. Silné postaveni a dobré jméno v myslich zakaznikd je velmi
dilezité 1 pro sportovni organizace. Lidé navstévuji sportovni utkani za Ucelem uvolnéni,
zabavy a setkani se s prateli. Pro sportovni organizace je velmi dulezité vybudovat si vztahy
vice na osobni urovni, nedostat se jen do mysli lidi, ale do jejich srdci. Musi si zvolit takovou
marketingovou strategii, ktera dokaze oslovit vétsinu potencionalnich zakaznika.

Vzhledem Kk tomu, Ze ve sportovnim marketingu nejsou hlavnim produktem hmotné véci,
ale vykony sportovcil a realiza¢niho tymu, je tfeba hledat 1idst&jsi formu jak se k vefejnosti

dostat.
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10 ZAVER

Ve své bakalaiské praci jsem se snazil podrobné analyzovat prostfedky marketingové
komunikace sportovni organizace, porozumét divodim zvoleni konkrétnich prostiedki a
navrhnout pfipadna doporuceni pro zlepSeni komunikace klubu s divaky a sportovni
vefejnosti. Na pocatku jsem ptredpokladal, ze klub nema uceleny koncept marketingové
komunikace zaméteny na sportovni vefejnost. Po dikladnéj$im utfidéni ziskanych informaci
jsem dospél k zaveru, ze klub vyuziva vSech forem komunikace, ale nékteré s minimalnim
efektem.

Vzhledem k tomu, ze je klub po sportovni strance v poslednich letech velmi Gspésny,
nemusi tolik usilovat o ptizenn divakl jako ostatni tymy V extralize. Pfesto si management
uvédomuje, ze neni mozné spoléhat jen na sportovni uspéchy.

Mezi silné stranky komunikace patii velmi dobfe zpracované webové stranky, které jsou
komunikace ptes socialni sit¢. Socialni sité jsou zaroven velmi dobrou zpétnou vazbou nazorti
fanouskl, ktefi nejsou tak anonymni jako na foru klubového webu a lIze tedy jejich
prispévkam ptikladat vétsi vahu a zabyvat se jimi. Zaroven neni mozné se upinat pouze na
komunikaci prostfednictvim internetu. Stale je mezi fanousky hodné téch, ktefi nemaji
pravidelny pfistup k internetu, proto je dulezité investovat do klasickych forem komunikace
(tisténa média, radio, venkovni reklama).

Velkym nedostatkem je dle mého nazoru fanshop. Misto aby klub vyuzil zisku
mistrovského titulu v sezéné 2011/2012, k ziskani finan¢nich prostfedki z prodeje mistrovské
kolekce, byli stranky 4 mésice nepfistupné. Ani v kamenném fanshopu nebylo moZno
mistrovskou kolekci zakoupit.

Dal$im velkym nedostatkem je opomijeni rodin s détmi. Klub by si mél uvédomit, Ze
VvV sob¢ skryvaji zatim nevyuzity potencial, jsou velkou investici do budoucna. Je dilezité
naucit déti chodit na hokej, aby brali zapas jako jednu z moznosti zabavy. Marketing by se
mél vice zamé&fit na rodiny s détmi a to tieba ziizenim détskych koutkd.

Vzhledem zjisténym skute¢nostem si dovoluji navrhnout nasledujici doporuceni:

- Navrhuji, aby marketingové oddé¢leni pfevzalo veSkerou odpovédnost za navrh,
vyrobu a distribuci viech reklamnich pfedméti HC CSOB Pojistovna
Pardubice. Povazuji za velmi dilezité stahnout z prodeje sortiment s byvalymi

partnery klubu a co nejrychleji nabidnout fanouskim prodej mistrovské
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kolekce. Dale rozsitit nabidku textilnich vyrobkl pro Zeny a déti, mySleno je
zejména uzpusobeni nabidky velikosti a stfiha.

- Déle navrhuji ziizeni détského koutku, ktery budou moci vyuzivat déti jiz od
dvou let. Predpokladem je zajisténi odborného dohledu s pedagogickymi
zkusenostmi. V blizkosti détského koutku by mél byt vyhrazen sektor pro
rodice déti, stejn¢ tak detské toalety a vhodné obcerstveni. Pii zakoupeni
vstupenky s vyuzitim détského koutku, dostanou rodi¢e kupén na slevu
obcerstveni.

- Navrhuji lepsi vyuziti registrovanych uzivateli bonusové sekce webovych
stranek. Uzivatele muze klub vyuzit v rdmci marketingovych prizkumt a
zjistovani zpétné vazby.

- DalSim navrhem pro marketingové oddéleni je zavedeni bonust pro drzitele
permanentnich vstupenek. Jako navrhy uvadim: sleva 10% ve fanshopu, sleva
20% na vstupenku na hokejovy ples, vefejné brusleni s A tymem, kalendat do

penézenky s rozpisem utkani.
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11 SOUHRN

Bakalaiska prace se zabyva analyzou marketingové komunikace hokejového klubu se
sportovni vefejnosti. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou cast.

Teoreticka Cast bakalaiské prace se vénuje definovani pojmu sportovni marketing,
marketingovy mix, marketingova komunikace a sponzoring ve sportu. V ramci teoretické
Casti v kapitole 5 jsou vytyCeny cile, tkoly a popsana pouzita metodika.

V praktické casti je prvni kapitola vénovana predstaveni klubu a jeho historii az po
soucasnost. V dalSich v kapitolach jsem se podrobné vénoval analyze marketingového mixu a
marketingové komunikaci klubu v sezon¢ 2011/2012.

V diskuzi se zamyslim nad dulezitosti a pfinosem marketingové komunikace ve
sportovnich organizacich.

Z vysledkl analyz jsem v z&véru navrhl vlastni doporuceni pro zefektivnéni marketingové

komunikace HC CSOB Pojistovna Pardubice.
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12 SUMMARY

This thesis deals with the analysis of marketing communication of ice-hockey club with
sporting public. The thesis is divided into theoretical and practical parts.

The theoretical part of the thesis focusses on defining the concepts sport marketing,
marketing mix, marketing communication and sponsorship in sports. In the context of the
theoretical part, there are set out targets, tasks and described the used methodology in chapter
5. In the practical part the first chapter is dedicated to the presentation of the club and his
history to the present. In other chapters, | gave detail analysis of the marketing mix and
marketing communication of the club in the season 2011/2012.

In the discussion, | reflect on the importance and benefits of marketing communications in
the sport organizations.

At the end | suggested my own recommendation for improving the effectiveness of
marketing communication of the HC CSOB Pojistovna Pardubice from the results of

analyses.
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P¥iloha 1. CEZ Aréna
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Ptiloha 2. Roéenka HC CSOB Poji§tovna Pardubice

Pojistovna
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Piiloha 3. HC CSOB Pojist'ovna Pardubice

(@ HC CSOB POJISTOVNA PARDUBICE » oficialni internetové strénky - Mozilla Firefox
Soubor Upravy Zobrazeni Historie Zsloiky Nastroje Napoyéda
DI hepce.cz Sk,
ltpcect__ = = = - - — T . = ,
[8) Nejnavitévovangsi @) Jak zacit | Chyba pii naitani stra... (3 Piehled zprav € Fanousci €3 hitp://www.hcpce.cz/i..
HC CSOB POJISTOVNA PARDUBICE » ofi...| + | B~

PARDUBICE

24.8. Pardubice-Brynés od17.00 o G
25.8. Pardubice - Djurgérden od1s.00 ) | & & Ao
31.8. Pardubice-Li r?eac 0d18.00 esc repov @ ".( )

I

f wwwiacebook.com/hcpce 37 wwwgplus.to/hcpce W www.twitter.com/hcpce

ATYM -~ MLADEZ - FANOUSCI - SLUZBY ~ VSTUPENKY -~ ARCHIV - 32 § &7 W —

Bonusovasekos | [OBw one B3  European Trophy: He ES0B Pojitovna Pardubice ~ Djurgardens IF (od 18.00 hodin)

Djurgrdens IF: ZAPASY PARDUBIC

slavny Svédsky obr

spadl z Elitserien 1 6:2 @ &c'lglédek
01,41, 20 il

Paradni akce! EOiENTRE Shasy Reebok

Lukas Nahodil objel > OHLEDNUTI ZA UTKANIM

4 beka a krasné se s
l trefil. 4. kolo | sobota 25.8. | 18:00
fera | David Zéruba \\ 3 : Pardubice — Djurgarden

» e - Pardubice oviadly 5. kolo | patek 31.8. | 18:00
Pardubice ovladly souboj mistra. souboj mistri. Pardubice - Liberec CHANGHCNG
P - o a 6. kolo | stfeda 5.9. | 18:30
Brynis inkasoval piiltucet el i Pt

3 pFat. | patek 7.9. | 18:00
PARDUBICE — Hokejisté HC CSOB Pojistovna Pardubice dokazali whrit Pardubice - Sparta Praha DAKO-CZ,a.s.
d

prvni zapas European Trophy na viastnim ledé a pi si Kupte si 1. kolo | ptek 14.9. | 17:00
hodocesi se podcbﬂe‘Jakg e Fi eji, permanentku. 3 Trinec — Pardubice
tili ve K {
Vyplati se! 2. kolo | Gtery 18.9. | 19:00
Pardubice — Chomutov

10 |
2582012

61



Analyza marketingové komunikace HC CSOB Pojistovna Pardubice v sezoné 2011/2012 Bakalafska prace

Piiloha 4. FAN CLUB HC CSOB Pojist'ovna Pardubice

(@ FAN CLUB HC PARDUBICE - Aktuality - Mozilla Firefox
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Priloha 5. FANSHOP HC CSOB Pojist'ovna Pardubice

(@ FANSHOP » HC ESOB POJISTOVNA PARDUBICE - Mozilla Firefox ——— - - =
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