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Uvod

Sport a sportovni akce jsou velkym fenoménem dneSniho obdobi.
V poslednich letech zaznamendavame velkou komercionalizaci sportu, predevSim se
jednd o nartst televiznich pfenosi zrtiznych sportovnich akci. Nejen televizni
vysildni, ale i moZnost ptimého sledovini sportovniho utkdni pomoci internetu,

umoziuje divakiim, aby v konkrétnim Case sledovali utkdni z riiznych mist svéta.

Sportovni prostiedi se liSi od toho ekonomického tim, Ze jeho hlavnim cilem
neni v prvni fadé zisk, ale rozvoj vlastni Cinnosti. Jsou to druhy neziskovych

organizaci jako sportovni kluby a oddily.

V posledni dob¢ se u nds sport stal zvlaStnim primyslovym odvétvim a stdle
vice je spojovdn sobchodem. Proto 1 sportovni organizace se zacinaji krom
sportovnich dspéchil zamétovat i na zisk a s timto se zvySuje i dilezitost marketingu
v tomto specifickém odvétvi, hlavné ve fotbale a lednim hokeji. Bez n¢ho jiz nemaji

tyto organizace Sanci na uspéch v konkurenénim prostiedi.

Ledni hokej, na ktery jsem zaméfil svou diplomovou préci, si ziskal vysokou
oblibu u lidi vSech vékovych skupin. Je povaZzovan za nejrychlejsi kolektivni sport a
privadi k televiznim obrazovkdam a na zimni stadiony fadu piiznivci. Ledni hokej se
diky vysoké sledovanosti stavéa stéle atraktivnéjSim odvétvim, ¢ehoz vyuzivaji firmy
k vlastni propagaci pomoci sponzoringu. Za poskytnuti sponzorskych dart si mtze
hokejovy klub dovolit nakoupit vykonnéjsi hriace, zrenovovat a zmodernizovat

zdzemi hracu, vlastnit lepsi vybaveni atd.

I v oblasti sportu se setkdvdme s konkurenénim bojem mezi jednotlivymi
kluby o piizen divaki a o firmy, které jsou ochotné sponzorovat jednotlivé sportovni

akce.
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K tomu, aby byl hokejovy klub v konkurencnim prostfedi uspéSny, vyuziva
fadu marketingovych ndstrojii, mezi které patii komunikacni, distribu¢ni, cenovy a

produktovy mix.

Syntéza poznatkl se zaméfuje pfevazné na sportovni marketing, hlavné pak na

sponzoring. Vénuje se jeho formdm, fazim a ptikladim z praxe.

Vysledkovd ¢4ast se vénuje samotné analyze marketingové komunikace klubu
SC Kolin. Tato analyza je provedena pomoci zkoumani materidli a analyzy
dokumentii o klubu, rozhovorii s vedenim klubu a pomoci dotaznikového Setfeni

mezi fanousky klubu.



1. Marketing ve sportu

Sport je v dneSni dobé velice ¢asto zmiiovanym tématem. Kazdy z nds se urcité
se sportem setkal, at” uz ho provozoval aktivné nebo pasivné, sledoval z domova ¢i
tribuny. NejenZe pfitahuje sportovce, sportovni fandy, ale v poslednich letech se o
sport zacinaji, ¢im dal tim vice, zajimat také firmy. MiZeme mluvit o vzdjemnych
vyhodiach mezi firmou a sportovnim klubem. Firmy podporuji sportovni akce
prostfednictvim sponzorskych dar, na druhé stran¢ mohou, diky své reklamé
zminované v souvislosti se sportovnim klubem a umisténé v okoli sportovist’ nebo v

médiich, ziskat potencidlni zdkazniky.

Sportovni marketing byl u nds v minulosti velice zanedbavanym tématem. Dnes se
jiz v ekonomické sféte uplatiiuje vice. Vice ovliviiuje vyrobu, cenovou a propagacni
strategii firem, objevuje se i v pierozdélovani finan¢nich zdroju firem a v persondlni

politice.

Na marketingové kampan¢ zaméfené na sport jsou v posledni dobé najimani
odbornici a specialisté. Dulezitym bodem je ujasnit si, na ktery projekt se zaméfit,
stanovit si cile a analyzovat klienta. Firma musi zvézit, zda se vénovat médiim nebo

vlastnim zaméstnanctiim a u téch najit kladnou zpétnou vazbu.

Lze fici, Ze u nds si jiz veétsi firmy zabraly ty nejvyznamnéjsi akce a koncentruji
své z4jmy pouze na n¢, ale stile existuje mnoho dalSich moZnosti, sportovcii a tymi a
je dilezité tyto pfilezitosti spravné vyuzit. Zajmy ceskych firem se jiZ nezaméiuji
pouze na nas§ trh, napiiklad pivovary a automobilovy primysl s jednoduchym cilem:

uspét v zahrani¢i. Vedle reklamy miiZe k dspéchu v zahranici vést pravé sponzoring.

Za své penize chce firma samoziejmé také protihodnotu. VSe musi byt upraveno
smlouvou, kterd, kterou oficidln€ vznika vztah, ktery stanovuje obéma strandm prava a

povinnosti. Napftiklad pouZiti jména akce, sponzora a loga v propagac¢nich materialech.
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Ve smlouvé byva uvedeno napiiklad i kde, jak velké a kolikrat se mize pouzit jméno
sponzora, kolik volnych vstupenek dostane k dispozici nebo kde muize prodavat své

vyrobky atd.

Pti kalkulaci ndkladi na marketing ve sportu je nutné si uvédomit, zZe ¢astka,
kterou firma daruje, neni kone€nou ¢astkou spojenou se sponzorskou akci. To, Ze se
firma stala sponzorem, musi také néjakym zpisobem uvefejnit, napiiklad reklamou
nebo reklamnimi pfedméty. Celkova Castka se tak muze az ztrojndsobit, ale bez téchto

dalSich ndkladi by sponzoring nemél takovy ucinek.

Hlavni vyhodou investice firmy do sportovnich akci je sledovanost sportli
velkym spektrem cilovych skupin. Tim se zmen$i ndklady na analyzu a vyzkum
cilovych skupin.

Spotiebitelé zacinaji byt na klasické reklamy imunni a je nutné uplatiovat nové
postupy. Medializace sportovnich akci a jejich vysledkti zaruCuje zviditelnéni
sponzora i pred nesportovni vefejnosti.

Naptiklad hokejovy zdpas muze byt i nejlepsi prilezitosti na neformdlni setkani
obchodnich partnert. (Caslavovi, 2009)

Vyuzivani marketingu je charakteristické pro organizace vyrdbéjici sportovni
zbozi — obuv a textil, ddle pro marketingové agentury, které maji na starost projekty
pro organizace podporujici sport, ale také pro samotné sportovni organizace.
(Cdslavovd, 2009)

., V posledni dobé se zde objevuji takové speciality a novinky jako je stanoveni
hodnoty prdv kvyuZiti obchodniho jména v ndzvu sportovni arény, snahy o
zefektivneni prodeje vstupenek na sportovni akce, vyvoj softwaru pro vyhodnocovani
ucinnosti sponzorskych projektii, virtudlni reklama i vytvdreni sportovni znacky*.

(Céslavova, 2009, str. 97)



1.1. Definovani pojmu marketing

Philip Kotler vysvétluje marketing jako: ,Spolecensky a manaZersky proces,
jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu
vyroby a smény produktii a hodnot. Jde o proces zaméreny na uspokojovani potieb

zdkaznika.© (Kotler P. W., 2007, str. 39)

»Marketing se zabyvd identifikaci a uspokojovanim lidskych a spolecenskych
Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci,
doddni a smenu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou
Sirokou verejnost. Tyto procesy smény vyZaduji znacné mnoZstvi prdce a schopnosti.
Marketing management je umeni a veda volby cilovych trhit a ziskdvani, udrZeni a

rozvoje zdkazniku pomoci vytvareni, doddvdni komunikace vyssi zakaznické hodnoty

Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ prostiednictvim jednotlivci a
skupiny ziskdvaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smeny

vyrobkii a sluZeb s ostatnimi. “ (Kotler P. K., 2013, str. 39)

., Cilem marketingu je poznat a pochopit zdkaznika natolik dobre, aby mu
vyrobek nebo sluzba padla jako usitd na miru a proddvala se sama.* (Kotler P. ,

2001, str. 43)

Zékladem marketingu je snaha o nalezeni rovnovdhy mezi potfebami zdkaznika
a podniku. Klicovym prvkem marketingu a marketingovych rozhodnuti by mél byt
zakaznik. ,,Cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika.*

(Zamazalova, 2010, str. 3)

Obecné¢ muzeme tedy fici, Ze marketing je soubor ¢innosti, jejichZ hlavnim cilem
je uspokojeni potieb svych zdkazniki. Aby tohoto bylo dosazeno, méla by si firma
definovat, kdo je jejim cilovym spotiebitelem, jaké jsou jeho pozadavky a méla by se
snaZzit najit nejlepsi cestu, jak témto pozadavkiim vyhovét. Marketing si vétSina z nds

spoji s komer¢ni sférou, ale mizeme se s nim setkat i v jinych oblastech, naptiklad
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v oblasti sportu. Sportovni marketing mé sva specifika, kterymi se odliSuje od
klasického marketingu. Témto specifikim, piedevSim v oblasti marketingového

mixu, se budu ve své prici pozd¢ji zabyvat.

Sportovni organizace se snazi o co nejefektivngjsi dosaZeni svych cili. Cinnosti
organizace se musi odvijet od poslani a souCasné situace. To potom dile vede
k formovéni cili organizace. U cili je duleZité stanovit si jejich trvani v Case.
Nejdelsi obdobi byva 3 roky. Cile organizace jsou sportovni, ekonomické, ale

muzeme k nim pfifadit i cile socidlni:

sportovni cile: mezi tyto cile se fadi v prvni fadé snaha sportovniho tymu o co
nejlepsi umisténi v soutézi, dile vychovu perspektivnich hra¢i a ziskani

kvalifikovanych trenérti, mit kvalitni tym

ekonomické cile: hlavnim ekonomickym cilem je ziskdni finan¢nich prostredkd,
které nejenze pokryji ndklady sportovniho klubu, ale mizou slouzit jako prostfedek
pro ndkup lepSich hrac¢a a dale napiiklad pro modernizaci klubového zatizeni a dalsi
rozvoj. (Caslavova, 2009)

socialni cile: sport miZe pomoci mladeZi vyvarovat se alkoholu, cigaretdim a drogam
tim, Ze jim zaplni volny Cas - za timto ucCelem se potadaji rizné sportovni akce,

znamy je napiiklad projekt ,,Sport proti drogdm*

Obchodovéni se sportem je v podstaté velmi Cerstvé téma a tudiZ jeSté chybi
definice urcitych pojmut. Stdle vznikaji nové formy a konec jeho vyvoje je jesté
daleko. Pojmy jako sponzoring a merchandising musi udrzet krok hlavné s vyvojem

internetu, ale naptiklad i televiznich prav.

,Pojmem sportovni marketing se casto rozumi jen sponzorovdni sportu a
sportovni reklama. Sportovni reklama je vSak jako termin velice nepresnd, nebot’ pod
timto pojmem si lze predstavit také upoutdvku na sport. Sportovni marketing zahrnuje i

dalsi oblasti jako jsou merchandising a licence.
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Marketing se stal také nedilnou soucdsti sportovniho prumyslu pruzné reagujiciho
na veSkeré vyvojové trendy v oblasti marketingu, které ndsledné aplikuje ve vhodné

formé do svych podminek.* (Bedtich, 2007)

1.2. Co prinasi marketing télesné vychové a sportu?

., Pozitiva:

- Ujasnuje komu je urcena nabidka sportovnich produktit — cleniim, divdkiim,
sponzorim, stdtu

- Rozdeéluje nabidku sportovnich produktii na ¢innosti, které mohou prindset
financni efekt a které ne

- Promysli propagaci sportu

- Urcuje rozsah a priority dosaZeni cilu ekonomickych, sportovnich a socidlnich

- Ziskava doplinkové financni zdroje, které umoZnuji rozvoj neziskovych aktivit

Negativa:

- Finance diktuji co md sport délat

- Pozice financi nerespektuje sportovni odbornost

- Smluvni vdzanost na sponzory omezuje svobodnou volbu ve vybéru ndcini a
ndradi, v pravech sportovce

- DosaZeni urcité iirovné sportovniho vykonu miiZe vést k pouZivdni zakdzanych
podpuirnych prostiedki

- VyZaduje show zameérenou na reklamu “ (Céslavové, 20009, str. 98)

,Sportovni cile
- Vybudovat kvalitni tym
- Ziskat kvalifikované odborniky pro vedeni tymu

Ekonomické cile
- Vytvorit financni zdroje pro dlouhodoby rozvoj fotbalu z rozvinuti obchodnich
cinnosti

- Oprava sportovist, atraktivita pro divdky“ (Caslavovd, 2009, str. 101)



2. Marketingovy mix sportovniho klubu

,»Marketingovy mix je jeden z klicovych pojmii marketingu. Za autora tohoto
pojmu je povaiovdn Neil H. Borden, profesor na Harvard Business School. O
vytvoreni a pojmenovdni ctyr vyslednych sloZek marketingového mixu zkratkou 4P
(podle pocdtecnich pismen jejich anglickych ndzvii) se zaslouZil profesor E. Jerome

Mc Carthy z Minnesota State University“ (Blazkova, 2005, str. 66)

Soucdsti marketingu je marketingovy mix, ktery tvofii ¢tyfi prvky:

produkt

® cena

distribuce

komunikace

Marketingovy mix je ,,soustava marketingovych ndstrojii, které spolecné pracuji

na ovlivneni trhu.* (Kotler P. W., 2007, str. 38)

»Marketingovy mix tvori souhrn vSech ndstroju, které vyjadruji vztah podniku
k jeho podstatnému okoli a s jejich pomoci podnik uskutecniuje své zdmery.

(Bouckova, 2003, str. 6)

2.1. Produkt

Philip Kotler definuje vyrobek ndsledovné: ,,Cokoli, co lze nabidnout na trhu k
upoutdni pozornosti, ke koupi, k pouZiti nebo ke spotiebé, i co miiZe uspokojit touhy,
prani nebo potieby; patii sem fyzické predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a

myslenky“. (Kotler P. W., 2007, str. 73)

,Za sportovni produkt lze povaZovat hmotné i nehmotné statky nabizené
k uspokojovdni prdani a potieb zdkazniku pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a

sportu. Jde o velice Sirokou Skdlu produktii, které jsou predmetem smeény
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s jednotlivymi zdkazniky, ale i organizacemi“ (Céslavova, 2009, str. 97)

O hmotném statku mtzeme fici, Ze ma fyzické parametry a vétSinou se vyrabi se

ve velkém. Mezi hmotné sportovni statky fadime sportovni zboZi a to napiiklad:

e  sportovni oble€eni: dres, ribano
e  sportovni obuv: tenisky, brusle

e  sportovni nacini: puk, hokejka, atd.

Pro sportovce a sportovni fandy maji velky vyznam ptredevsim statky nehmotné
povahy. Piikladem nehmotného produktu je sluzba. Zdkaznik se tohoto produktu
nemiZe fyzicky dotknout, neni umistén v prodejné — jednd se o zdZitek ve
sportovnim zafizeni. Zdikaznik pak tento produkt hodnoti na zdkladé mista,

poskytovatele, proZitku, zaf{zen{ a propagace. (Caslavova, 2009)

Poraddame-li sportovni akci, nabizime nejen hmotné vyrobky v podobé
obCerstveni a suvenyru, ale predev§im poskytujeme sluzbu a to nejen divakam, ale i

samotnym sportovcum.
2.1.1. Priklady sportovniho produktu

- Clenstvi ve fitklubu

- Sportovni zbozi — ke kazdému sportu je potieba urcitd vybava. Jednotlivé
sportovni odvétvi maji své specifické vybaveni a tim i rtzné skupiny
zakaznikl. V ptipadé ledniho hokeje je vybavou hokejka, brusle, pfilba atd. a
zékaznikem jsou hrd¢i ledniho hokeje nebo hokejové kluby. Kvalita
sportovni vybavy pak ovliviiuje sportovni vykon.

- Sportovni reklama — reklama miZe byt na mantinelu, dresu, vybaveni,

videotabulich atd. (Céslavova, 2009)

Dulezitym faktorem sluzby je jeji kvalita, kterd se odviji od preferenci
spottebitelt. K tomu, aby sportovni klub co nejlépe uspokojil poZadavky a potieby
zdkaznikd, je dulezité, aby od nich ziskal informace, které mohou pfispét ke zlepSeni

kvality poskytovanych sluzeb a produktii.
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2.2. Cena

., PenéZni cdstka uictovand za vyrobek nebo sluZbu, pripadné souhrn vSech hodnot,
které zdkaznici vymeni za uZitek z vilastnictvi nebo uZivani vyrobku nebo sluZby.*

(Kotler P. W., 2007, str. 748)
Cena ovliviiuje rozhodovani zdkaznikl pti nakupu produktu.

Tvorba ceny je u sportovnich organizaci Uzce spjata s druhem produktu a
sluZzbou, se kterou tato organizace obchoduje. U né€kterych statki miizeme pouZzit
ekonomickou kalkulaci, ale u jinych jde predev§Sim o usudek poptavajicich, kteti
napiiklad pii ndkupu volnych hrac¢a zvazuji, zda vykon hrace splni jejich oCekdvani a
jestli se jim investice vrati. Na tvorbu cen maji vliv nésledujici faktory: cena
konkurence, nase ndklady, vySe poptavky po nasich produktech a jedinecnost statkd.
Na cenu ma vliv i to, jak je sportovni znaCka zndmd, dédle zplsob distribuce a

propagace nebo obal. (Caslavova, 2009)
Nyni bliZe k faktoriim, které ovliviiuji tvorbu cen:

cena konkurence: pokud se bude kvalita ndmi nabizeného produktu ¢i sluzby liSit od
konkurence, pak si miizeme dovolit stanovit odliSnou cenu. Cena by vsak méla
odpovidat kvalité. Pokud ji ptili§ nadsadime, musime pocitat s piipadnym poklesem
poptavky po nasich statcich. S vySsi cenou vstupenek a jinych produkti musime
pocitat predevSim pii navstév€é hokejového utkdni v Praze. Zde je to vSak dano
celkovou ekonomickou situaci tohoto mésta;

vySe naSich nakladi: nasim cilem je, aby cena produkti a ndmi poskytovanych
sluZeb pokryla ndklady na jejich uskutecnéni a aby pfinesla zisk;

vySe poptavky: poklesu zdjmu o sportovni utkani lze predejit riznymi slevami a
cenovymi akcemi na naSe vstupenky;

jedinecnost produktu / sluzby: sportovni klub si miize dovolit zvySit cenu
vstupného a to v ptipadé, Ze kvalita jeho sluZzeb / produkti bude na vyss$i Grovni nezZ u
konkurence. Jako ptiklad bych uvedl hokejovy klub Slavia, ktery v roce 2009 vyhral

extraligu ledniho hokeje a zacal zaroven plsobit v nejmodernéjsi aréné. Management
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tohoto klubu si mohl dovolit vroce 2010 stanovit ceny vstupenek vySSi nez
konkurence. Za jedine¢nost produktu / sluzby lze povazovat to, Ze ma ve svém okoli

minimalni konkurenci. Ptikladem je hokejovy klub Pardubic, ktery ma tuto vyhodu.
Na zdkazniky maji vliv i riizné typy slev a zpiisoby platby. (Caslavova, 2009)
Existuji slevy jak pro jednotlivce, tak i skupinové slevy:

slevy pro jednotlivce: pii ndkupu vstupenek jsou zvyhodiiovéany, nékteré kategorie
obyvatel. Nejcastéji jsou poskytovany slevy dlichodclim, studentim, détem a
zdravotné postizenym lidem.;

skupinové slevy: v piipadé vyssiho poctu ¢lenti skupiny je poskytnuta hromadna

sleva.

2.3. Distribuce

Distribu¢ni kandl mtZe byt definovan jako cesta svadé€jici organizaci a jeji
zékazniky dohromady, a to v urcitém Case a na urCité misto za icelem usnadnéni

smény. (Caslavova, 2009)

V oblasti sportu se ale distribuce chova opacnym zptisobem na rozdil od této
klasické definice. Mizeme fici, Ze sluzba / produkt neni dorucena piimo spotiebiteli,
ale spottebitel za ni musi pfijit sdm. Z pohledu distribuéniho mixu je také velmi
dilezita dostupnost sportovni haly. Cilem sportovnich klubi je n¢jakym zplsobem
naldkat divdka, aby navStivil ndmi pofddanou sportovni akci a zabezpecit pro né&j
naptiklad tyto dal$i dopliikové sluzby: dostateCny pocet parkovacich mist, moZnost

vypraveni zvlastnich dopravnich spoji.
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2.4. Komunikace

Marketing potiebuje vice nez dobry produkt, spravnou cenu a urceni cilové
skupiny zdkaznikd. Komunikace je velice diilezitym prvkem marketingového mixu.
Je nutné, abychom informovali nase potencidlni 1 soucasné zdkazniky o sluzbéch,
které naSe organizace poskytuje a pokusili se je pfesvédcit o vyhoddch naSich sluzeb.
Sportovni organizace nepouzivd nastroji komunika¢nitho mixu pouze k vlastni

prezentaci, ale také k prezentaci svych sponzori.
Kazd4 organizace si vytvaii svoji komunikacni strategii, kterd se odviji od:

zékladnich cild, kterych chce dosdhnout — zvySeni poctu divaki, zvysSeni zisku,
zlepSeni informovanosti a komunikace s fanousky, atd.;

cilové skupiny zdkaznikl — Sirokd vetfejnost nebo jednotlivci;

vybér médii, kterych bude pouZito pti komunikaci s vefejnosti — televize, radio, tisk,
aj.;

vyse finanénich prostiedki (Caslavova, 2009)
Do komunika¢niho mixu fadime:

reklamu,
public relations,
osobni prodej,

podporu prodeje (Kotler P. W., 2007)

Nyni se témto ndstrojim komunika¢niho mixu budu vénovat podrobngji.
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2.4.1. Reklama

Reklama je ,jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a komunikace
myslenek, zboZi nebo sluZeb identifikovaného sponzora. (Kotler P. W., 2007, str.
1031)

informacni funkce — reklamu pouZiva sportovni organizace k tomu, aby informovala
vefejnost o misté a ¢asu konani sportovni akce, dale o cen€ vstupného, atd.
presvédcovaci funkce — cilem reklamy je presveédcit potenciondlniho zdkaznika o
vyhodach a kvalitich naseho produktu / sluzby. Sportovni kluby mohou vyuZzit
slavnych jmen hract za ucelem zvySeni ndvStévnosti a sledovanosti utkdni. Pro
nekteré divaky mulze byt pfitomnost slavného hrace diivodem pro navstiveni utkani,
na které by za normélnich okolnosti ani nesli.

upominaci funkce - ucelem této funkce je ptipomenout lidem existenci nasi sluzby /

vyrobku.
Mezi jednotlivé druhy sportovnich reklam patii: (Céslavova, 2009)

reklama na dresech a jiném sportovnim odévu
reklama na startovacich ¢islech

reklama na mantinelu a na ledové ploSe
reklama na vysledkovych tabulich

reklama na sportovnim nafadi nebo na jiném zafizeni

reklama na dresech: tato forma reklamy je spolu s reklamou na mantinelu a

ledové ploSe nejucinnéjsi. Na hrace je totiZ po celou dobu utkédni soustfedéna nejveétsi
pozornost nejen piitomnych divdkll na utkdni, ale v ptipad¢ televizniho pienosu i
kamer. Pfi stanoveni ceny za reklamu hraje dileZitou roli misto na dresu, kam je
umisténa. NejdrazS§im mistem je predni strana uprostied dresu. Na této stranc je
nejcastéji umisténo jméno generdlniho partnera. V lednim hokeji se pro umisténi
reklamy mimo dres nejcastéji vyuziva ochrannd helma. Reklamu na dresech oproti

reklamné na mantinelu nebo ledové plose vidi i divaci na stadionech hosti.
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reklama na mantinelu a ledové plose: U této formy reklamy je to podobné

jako u reklamy na dresu a helmé. Opét zdleZi na misté umisténi jména sponzora.
Nejatraktivnéj$im mistem je na ledové ploSe stfedovy kruh. Na mantinelech je timto

mistem plocha stfidacek a Casomiry. Sem Casto smé&iuji pohledy televiznich kamer.
Existuje cela fada forem propagace:

reklama v novinach a ¢asopisech: napi. ¢asopis Hattrick, denik Sport, aj. Vyhodou
reklamy v dennim tisku je jeho masivni prodej. Naopak jeji velkou nevyhodou je jeji
kratkodobost, Spatnd reprodukce a muze se stit, Ze ji Ctendi prehlédne. Reklama
v ¢asopise md na rozdil od novin del$i Zivotnost, ale neni zdaleka tak rozsifena jako
v novinach.

reklama v televizi: za idcelem velké medializace diileZitych sportovnich akci jsou
natdeny reklamni Soty. Jejich nevyhodou jsou vSak vysoké ndklady a cCasova
narocnost. Velkou vyhodou je vSak Siroky dosah, opakovatelnost a masové pokryti.
prodej propagacniho materialu: k propagaci se prodava Sirokd skdla suvenyru,
sportovnich dresi, $4l, atd.

plakaty, letaky: informuji nds o planovanych sportovnich akcich pro delsi ¢asové
obdobi. Letaky a plakaty by mély byt jednoduché a stru¢né, na druhou stranu by nds

m¢ly né¢im upoutat.

Sportovni kluby vyuzivaji zndmych hraci za tucelem zvySeni UCinnosti své
reklamy. Napiiklad hra¢i namlouvaji a nahravaji rddiové a televizni Soty. Vyhodou
téchto zndmych osobnosti je, Ze mohou pfispét ke zvyseni Sance na odliSeni vyrobkl

/ sluzeb od konkurencnich.

Top hra¢i nejsou vyuZivani pouze k propagaci svého klubu. Rada téchto hract
uzavird lukrativni smlouvy se svétovymi obchodnimi znackami, aby zvySili
prodejnost jejich zboZi a sluzeb. Naptiklad David Beckham pro Adidas nebo Sidney
Crosby pro Reebok. Pro vybér téchto sportovct hraje velkou roli jejich dlouhodoba

popularita, originalita a jejich vystupovani v béZném Zivoté.
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2.4.2. Public relations:

Public relations znamend ,budovdni dobrych vztahi s riznymi cilovymi
skupinami ziskavanim priznivé publicity, budovdnim dobrého ,image firmy*“ a
odvracenim ¢i vyvracenim fdm, informaci a uddlosti, které stavi spolecnost do
nepriznivého svetla. Mezi hlavni ndstroje PR patii tiskovd prohldseni, publicita

produktii, firemni sdelent, lobovdni a poradenstvi. “ (Kotler P. W., 2007, str. 1031)

Obecné tedy mizeme fici, Ze hlavnim cilem PR je vyvolat kladné predstavy
vefejnosti o nasi organizaci a posilovat divéru v ni. Za timto ucelem pouzivame
riznych ndstroji, jako jsou naptiklad: zpravy, rizné tiskoviny — ¢lanky v Casopisech,

exkurze, spoleCenské a beneficni akce, atd.
Sportovni organizace pouziva piredevsim tyto néstroje PR:

¢lanky v tisku: jak jiz bylo zminéno dkolem PR je vytvdfet pozitivni vztahy
s vefejnosti. Za timto ucelem jsou vytvareny zajimavé Clanky, které maji posilit
image a povést sportovniho celku. Samoziejmé se snadnéji vytvaii pozitivni medidlni
obraz sportovniho klubu, ktery dosahuje vybornych sportovnich vysledki nez tymu,
jehoZz vysledky jsou umistény na poslednich ptickach tabulky.

poiradani nesportovnich akci: podobné akce jako napiiklad tiskova konference,
setkdni fanouskl s hraci, autogramiddy hraci a trenéri posiluji kladné predstavy
fanouski o sportovnim oddilu.

vydavani publikaci: sportovni organizace pravidelné vydavaji statistické rocenky
nebo napiiklad pamétni knihy, které obsahuji statistiky a dilezité historické milniky

klubu, fotografie a zajimavé otisky novinovych ¢lanki.
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2.4.3. Osobni prode;j:

,Osobni prezentace provddend prodejci spolecnosti za ticelem prodeje a

budovani vztahii se zdakazniky.” (Kotler P. W., 2007, str. 809)

Jedna se o pfimou komunikaci mezi sportovni organizaci a vetejnosti. M4 fadu
muze byt piikladem osobniho prodeje jedndni a zastupovani sportovniho klubu jeho
manazerem. ManaZzer mize vyuzivat psychologickych prvki a ptesvéd¢ovaciho

talentu. Velkym piinosem tohoto komunikac¢niho néstroje je moznost zpétné vazby.

2.4.4. Podpora prodeje:

Lze ji definovat jako ,,krdtkodobé stimuly, které maji povzbudit ndkup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.” (Kotler P. W., 2007, str. 809) Radime sem veletrhy, vystavy,

sout€ze, atd.
Sportovni organizace pouZzivaji naptiklad téchto forem podpory prodeje:

vyherni soutéZe: probihaji vétsinou o prestavkach (v hokeji mezi tfetinami). Soutézi
se ucastni vylosovani divéci, kteti mohou po zvlddnuti sportovniho ukolu ziskat
vécnou cenu.

prémie: pii zakoupeni urcitého zbozi muize zdkaznik ziskat na ndkup dalSiho
produktu slevu, nebo ho ziskat zcela zdarma. Naptiklad koupi-li si ndvstévnik utkani

hokejovy dres, dostane k nému §élu v barvach klubu za zvyhodnénou cenu.

25. 7P

vvvvv

distribuce a propagace ptidavaji jest¢ dalsi néstroje — lidé (people), proces (process) a
prezentace (presentation). Tyto dalS$i nastroje jsou potiebné nejvice pro pldnovani

sportovnich sluzeb. (Cooper J., 1999)
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2.5.1. Lidé

Predstavuje vlastnosti zaméstnance podniku poskytujici sportovni sluzby, tzv.
m¢kkou kvalitu podniku. Témét 70 % spotiebiteld opousti podnik diky
nespokojenosti s persondlem. Persondl se ve sportovnich sluzbich tedy stava
nejzasadnéjSim faktorem. Do tohoto patého prvku patii ale také clenové sportovniho
klubu (hraci, trenéfi, maséfi, manazer, ....), divdci, sponzoifi a dalSi. Nyni se

podrobnéji zaméfm na hrade, trenéry a divaky. (Céslavova, 2009, str. 112)

HRACT: jsou velice dilezitym prvkem. Bez nich by se hokejové utkéni viibec
nemohlo uskute¢nit. ZaleZi na tom, jaci hraci za tym hraji a jak UspéSny a atraktivni
tym vytvoii. Budou-li mit skvélé vysledky, mize management pocitat nejen s velkou
ptizni divakl a fanouskd, ale i s vét$Sim piisunem finan¢nich prostfedkli od sponzort.
Divdky na stadiony a k televiznimu sledovéani pfitdhnou nejen vynikajici vykony
jednotlivych muZstev, ale 1 zvu¢nd jména, kterd v utkdni hraji. Vzpomeinime napiiklad
hokejovou sezénu 2004/2005, kdy byla stdvka v NHL. Z tohoto diivodu se do nasi

extraligy vratili hraci ze zdmotfi, kteti pozvedli navStévnost a celkovy zdjem o hoke;.

Vedeni klubu méd 2 moznosti (strategie), jaké hraCe do muzstva zakomponuje.
Tou prvni mozZnosti je ndkup drahych a zkuSen¢jSich hraci, od kterych se ocekava, ze
pomohou tymu vyhrat mistrovsky titul. Piikladem mutze byt HC Vsetin, ktery ziskal
tento titul 6 krat béhem sedmi sezén. Druhou strategii vyuZivaji muZstva s menSim
rozpoctem. V tomto piipad¢ vedeni sazi na vlastni hrace a mladé odchovance. Podle

mého ndzoru je dobré sladit obé moznosti dohromady.

TRENERI: volba trenéra neni vibec jednoduchd. Trenér by se mél vybirat
nejen podle jeho zkuSenosti a dosavadnich udspéchi, ale i podle osobnich kvalit. U
trenér. V piipad¢ neudspéchu tymu je to pravé on, ktery musi ukoncit pisobnost u
daného tymu. V Ceské republice hokejové kluby vyuZivaji sluZeb piedeviim
domadcich hlavnich trenért. Je jen madlo cizinct, ktefi ptisobi v nasi soutéZi. Cesky

hokej sdzi na vlastni, tradicni a zab&hnutou trenérskou Skolu a tim pddem neni
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piistupny inovacim. Problémem by byla i1 jazykova bariéra mezi hraci a trenérem. Na
rozdil od nés se napiiklad v Dansku, kde neni tak dlouhd hokejova tradice a hoke;j
zde neni na takové drovni, vyuZivaji nejen cizich hricu, ale i trenéri naptiklad

z Finska.

DIVACI: jsou pro sportovni akce neodmyslitelnym &lankem. Pravé kvili
divaktim jsou tyto akce potadany. Divaci ddavaji pfednost atraktivnéjSim akcim, proto
je dilezité, abychom jim nabidli vZdy néco navic (nez konkurence). Fanousek touzi
vidét své oblibené hracCe a vitézstvi svého tymu. Lidé vSak maji velice subjektivni
nazory a piedstavy, které je nemozné vzdy naplnit. Ve velkych méstech, kde se nardz
koné né¢kolik sportovnich a kulturnich akci, je obtizné prildkat lidi pravé na tu nasi.
Pravé proto v oblasti sportu hraje management a marketingovy mix (piredevSim

komunikacni) diilezitou roli.

2.5.2. Proces

Obsahuje ¢asti, které plsobi na dobu a zplisob obsluhy zdkaznika. U
poskytovani sportovnich sluZeb je diilezita: doba, rychlost, forma obsluhy zdkaznika,
doba ¢ekani a komunikace. To znamena napiiklad, jaké jsou rozvrhy cvicebnich hodin,
obsluha v co nejkrat§i dobé nebo zdali je cviceni kolektivni nebo pod vedenim

osobniho trenéra. (Cdslavova, 2009)

2.5.3. Prezentace

Ptredstavuje image firmy, ve které se sportovni sluzby poskytuji. V tomto
marketingovém ndstroji je diilezita: velikost, vybaveni, Cistota, komfort provozovny a

atmosféra, kterou piisobi prostfedi firmy na zakaznika. (C4slavova, 2009)

, Otdzka nent, zda by firma méla pouZivat ctyri, Sest nebo deset P, jde spiSe o
to, jaky rdmec je pro tvorbu marketingové strategie nejucinnejsi.
Je tu vSak jesté jedna vytka, tentokrdt pomérné oprdvnénd, kterd tvrdi, Ze

koncepce 4P se na trh divd z hlediska proddvajiciho, a ne z hlediska kupujiciho.



19

Zvazuje-li kupujici néjakou nabidku, nemusi ji videt o¢ima proddvajiciho. Proddvajict
vidi 4P jako disponibilni ndstroje prodeje, kterymi pusobi na zdkaznika. Kupujici
chdpe marketingové ndstroje jako nositele spotiebitelského uZitku.

KaZdé u uvedenych 4P je moZno z hlediska kupujiciho oznacit za jedno ze 4C.

4P 4C

Produkt hodnota 7 hlediska zdkaznika — customer value

Cena ndklady pro zdkaznika — cost to the customer

Misto pohodli - convenience

Marketingovd komunikace komunikace — communication“ (Jakubikové, 2008, str. 147)

2.6. Co je sportovnim produktem?

»Jsou to vSechny hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prdni a
potreb zdkaznikii tykajici se oblasti telesné vychovy a sportu.“ Naptiklad permanentky
do fitklubii a center, sportovni zbozi a sportovni vybava, sportovni reklama — na

mantinelu, dresu, vybaveni fitnesscenter. (Céslavové, 2009, str. 114)

vvvvvv

ta ovliviiuje spottebitele v prvni fad€. Stanovit cenu lze ptirdZkou, s ohledem na
ndvratnost investic nebo ndsledovat konkurenci. Cena se samoziejm¢ v prubéhu Casu
méni a reaguje na vyvoj ekonomiky nebo konkurence. Reagovat by méla také na
zdjem zdkaznikd. V obdobi zavadéni produktu by méla byt cena co nejnizZsi, se
zdjmem zdkazniki cenu zvySovat a v obdobi stagnace se drZet cen konkurence. Dal$im
néstroje mohou byt uréité slevy — studentské, mnoZstevni nebo asové. (Céslavova,

2009)

vvvvv

Vv s

segment trhu a nejlepSi potenciondlni zdkazniky a zvolit spradvny druh propagace —

osobni prodej, letdky, rozhlas, internet atp.
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2.7. Analyza zakaznika ve sportu

Stejn¢ jako firmy nebo 1 neziskové organizace musi dobfe poznat svého
zdkaznika, rozpoznat jaké jsou jeho potieby a pozadavky, ptani, jaky je diivod ndkupu
urcitého zboZi a jak by si pfedstavoval dalSi vyvoj produktu, tak i sportovni organizace
musi tyto informace o fanouScich, tedy zdkaznicich, znat, analyzovat a byt tim pddem
konkurenceschopna.

Kazd4 organizace by méla dobfe sledovat svou konkurenci, jejich financni
stranku, ¢innosti, investice, diivody ukonceni spoluprdce s uréitymi organizacemi a

podle toho také volit svoji marketingovou strategii.

2.8. Segmentace zakaznika a produktu

,Segmentace znamend hleddni vztahu mezi potiebami spotrebitelii a
marketingovymi aktivitami prodejce. Nalezeni tohoto vztahu vyistuje v identifikaci
relativné homogennich skupin spotrebiteli, kteri vykazuji podobné potieby a
podobnou reakci na marketingovou akci prodejce. Toto jsou segmenty trhu.*

(Céslavova, 2009, str. 105)

K vytvotfeni segmentll je tfeba charakterizovat spotiebitele a spotiebni situaci.
Existuji dva druhy charakteristik spottebitelll. Demografické, coz je naptiklad pohlavi,
vek, vzdélani a pfijem a psychologické, coz mlizZe byt napiiklad Zivotni styl, oblibena

barva, jidlo.

Podle psychografickych znakli ddle mizeme sportovni pfiznivce rozdélit na

fanatiky, fanousky, nadSence, kritiky a bru¢ouny.

Fanatici — sport je pro n¢ Zivotni ndplni, mladi, svobodni lidé, sleduji sportovni
akce nejvice na stadionech, potom alesponn jednou tydné v televizi, sport je pro né

nejnapinavéjsim a nejlepSim programem v televizi.



21

FanousSci — pasivné sleduji sport v televizi, jsou ve v€ku do padesati let, sleduji

jednou az dvakrét v tydnu sportovni pienosy

NadSenci — vybiraji pouze pro n¢ dulezité sportovni utkdni, napiiklad

mistrovstvi svéta a o ostatnich sportovnich udalostech maji minimalni znalosti

Kritici — vidi sport jako komercni a agresivni, zajimd je op&t pouze napiiklad
mistrovstvi svéta nebo Evropy, informuji se pouze od pfatel, ptimé pienosy sleduji

minimalné

Brucouni — maly zdjem o sport, hlavné¢ Zeny, sleduji sportovni pienosy
minimdln¢, hlavné kvuli partnerovi, sportovni pfenosy jsou pro n¢ primitivni a

nezajimavé (Caslavova, 2009)

Chuligani - jsou neukdznéni rvac¢i a vytrznici. NaruSuji utkdni nicenim
stadionii a zapalovdanim svétlic, v nékterych piipadech znamenaji i nebezpeci pro
samotné hrace. Potadatelé maji s chuligdny stdle problémy, protoZe nemaji zpusob jak
je mezi ostatnimi fanousky rozc€lenit. Na hokeji je takové chovani vyjimecné, spiSe se
objevuje na fotbalovych zapasech. Obcas se vyskytuje naptiklad v ruské KHL, kdy
dymovnicemi fanousci reaguji naptiklad na neuznanou branku nebo chybny vyrok

sudiho.
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3. Sponzoring

V literatute je sponzoring definovan nasledovné:

wponzorovdni (sponzoring) predstavuje vyznamny specificky prostiedek
k zabezpeceni dodatecnych financnich zdrojii, slouZicich k realizaci zejména
kulturnich, védeckych, charitativnich a dalsich aktivit v riiznych sférdch Zivota

spolecnosti.“ (Cdslavovd, 2009, str. 190)

,Pod pojmem sponzoring se rozumi podpora aktivit (at' ui jde o parcidlni
uddlosti, organizace, jednotlivce, nebo soutéZe) jinou instituci nebo osobou pro
vzdjemny prospech obou stran. Sponzoring se povaZuje za obchodni transakci mezi
dvéma rovnocennymi partnery, kteri oba investuji do vzdjemného vztahu.* (Dlouhy,

2005)

Na zdkladé téchto definic miZzeme o sponzoringu obecné fici, Ze je zaloZen na
dobrovolném vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym za ucelem ziskani
oboustrannych vyhod. Pro sponzora je touto vyhodou propagace a zviditelnéni jeho
firmy. Naopak pro sponzorovaného piedstavuje sponzoring mozZnost ziskdni nejen
finan¢nich prostiedki, ale i vécnych dart. V dnesSni dobé¢ fadi firmy sponzoring na
stdle vySSi misto v oblasti své komunikace. Sponzorské ptispévky tvoii velkou ¢ést
rozpoCtli sportovnich organizaci. V oddilech s dobrou marketingovou ¢innosti se
mluvi az o 4/5 celého rozpoctu. Cilem sponzori je v prvé fadé podpoftit dobrou véc,
se kterou se firma ztotoZnuje a v neposledni fadé€ zviditelnit své produkty a sluZby na
trhu. Sponzoring nékterych klubt je tak silny, Ze ndzev firmy je zakomponovan do
nazvu klubu nebo jej uplné nahrazuje (napiiklad HC Mountfield Hradec Krilové
nebo HC CSOB Pojistovna Pardubice). Podobné jsou na tom i rtizné sportovni akce
(Mattoni Grand Prix, ToiToi Cup). Déle je vyuZivano jméno sponzora pro ndzev celé

sportovni soutéze, jako naptiklad Gambrinus Liga, Tipsport extraliga, Mattoni NBL.

Driive byl pojem sportovni marketing zaménovan se sponzorovanim sportu. Ale
sportovni marketing zahrnuje nejen sponzoring, ale také merchandisning, licence,

sportovni pfenosova prava, podporu sportovcu a sportovnich klubti, svazli nebo akci.
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, Vztah produktu nebo podnikdni ke sponzorované sportovni uddlosti je

vyjddreno stupném sportovni blizkosti“ (Jarmenska, 2004-2013)

Produkty 1. stupné - produkt, ktery je pouZit pfimo pfi sportovnim vykonu

(Adidas, Dunlop, Atomic, atd.)

Produkty 2. stupné — produkty blizké sportu, nejsou vyuzity pifimo pii vykonu,

nejsou pii vykonu nutné (sportovni tasky, vyziva, napoje)

Produkty 3. stupné — produkty sportu vzdalené, maji nepiimy vztah ke sportu

(napf. automobily BMW pii golfovych turnajich)

Produkty 4. stupné — produkty sportu naprosto cizi, bez vztahu ke sportu,
vznikd stdle vice produktl, které nemaji se sportem nic spole¢ného (napt. reklamy na

mantinelech firmy Bauhaus, VISA, Audi, Coca cola atd.) (Jafmenskd, 2004-2013)

3.1. Formy sponzorovani v oblasti sportu

Podle Céslavové mezi tyto formy sponzorovéni patii: (Caslavovd, 2009)

sponzorovani jednotlivych sportovca: tato forma sponzoringu se tyka
predevs§im vrcholovych sportovct. Velké firmy Casto spojuji svoji obchodni znacku
se znamymi a usp&Snymi sportovnimi hvézdami. Piikladem je fotbalista David
Beckham, pro néhoz v poslednich letech piedstavuji reklamy nejvétsi zdroj piijmu.
Firmy témto sportovcim neposkytuji pouze finan¢ni, ale i vécné prostiedky jako
napiiklad sportovni obleceni, automobil, atd. Obchodni spolec¢nosti s t€émito sportovci
vétSinou podepisuji  exkluzivni smlouvy viiddu nékolika miliénii korun.
Sponzorovany sportovec se musi zavazat, Ze bude nosit pouze produkty spole¢nosti,
se kterou uzaviel smlouvu. Takovéto reklama ma okamzity ucinek. PouZiva spojeni

potencionélniho zdkaznika s oblibenym sportovcem, idolem.

sponzorovani sportovnich tymii: sponzofi si nevybiraji pouze jednotlivé

sportovce, ale i celé tymy. Poskytuji jim sponzorské dary nejen ve formé financi, ale
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1 v podobé sportovniho vybaveni, dopravy, obcerstveni, atd. Naopak sportovni klub
jim jako protisluzbu nabizi reklamu umisténou na dresech, mantinelech, ledové

ploSe, atd.

Nabizeji tymu 1 sluzby, které nejsou piimo spojeny s vykonem sportu, jako
napiiklad ubytovdni a autogramiddy. Dobrd image tymu se pak spojuje i1 se
sponzorem. Mezi nejvétsi sponzory tymu u nds patii Gambinus, ING, T-mobile,
Puma atd. Ve svété je to potom firma Adidas, kterd tymu FC Chelsea za 15 let
sponzoringu vénovala v prepoctu 13 mld K¢ nebo firma Nike, kterd vénovala za 13

let spoluprdce s tymem Manchester United 18 mld. K&. (Jatmenska, 2004-2013)

sponzorovani sportovnich akci: mezi velka pozitiva této formy sponzorovani
patii Sirokd Skdla moZnosti umisténi reklamy pro sponzora. Reklama mulze byt
umisténa na vstupenkach, odévech hraca, podél trati, okolo hiist, atd. Pofddana akce
je vZdy spojena se jménem hlavniho sponzora a v médiich je sportovni akce
prezentovdna vzdy i s jeho jménem. Nevyhodou je vSak kratka doba trvéni, ktera je

omezena dobou trvani sportovni akce.

-----

sponzorovani sportovnich klubi: tato forma sponzoringu pfindsi nejSirSi
moznosti, které muZeme sponzorovy nabidnout. Sportovni kluby totiz vlastni
sportovce, profesiondlni oddé€leni a potddad rtizné sportovni a kulturni akce. Sponzor
muze mit umisténé logo nebo reklamu u vchodu do klubu, jsou nabizena ¢lenska
mista pro sponzory, je zminén ve vSech propagacnich letdcich, pozvinkich a

propozicich.

sponzorovani celé soutéZe: tento zpusob sponzorovani nabizi skvélou
piileZitost prezentace jména firmy pfi samotnych zavodech, dana soutéZ nese nizev
firmy partnera, partner md umisténo logo na startovnich listindch a vysledkovych
listindch a predavéani cen se zdstupcem partnera. Reklama je na vSech stadionech
klubt zd¢astnénych v soutézi. V Ceské republice se tento ndstroj vyuZziva hlavné ve
fotbale a hokeji. Pfikladem mize byt naptiklad Gambrinus Liga, Tipsport Extraliga
nebo Mattoni NBL.
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3.2. Nabidka pro sponzora

Sponzor za poskytnuti svych piispévkll ocekdva a pozaduje rtizné protisluzby.
Management sportovniho klubu by mél sponzorovi nabidnout vZdy néco navic, nez
konkurence a tim ziskat sponzora na svou stranu. Protisluzbu, kterou mize klub
nabidnout je jiZ zmin€nd reklama nebo sponzorské balicky. Cena tohoto balicku by

méla byt pfiméfena.

Faktorem, ktery cenu ovliviiuje, je velikost a atraktivita akce, divacka

navstévnost a prestiz.

Caslavova ve své publikaci zminuje piiklad sponzorského bali€ku na sportovni

akci: (Cdslavovd, 2009)
. velky sponzorsky balic¢ek:

ohlaseni sponzora pied, béhem a po akci

uvedeni sponzora béhem televizniho vysilani
reklama v zdbé&ru televiznich kamer

uvedeni sponzora na programu sportovni akce
uvedeni sponzora na propagacnim materidlu akce

pozvanky na slavnostni ceremonidly
. maly sponzorsky balicek:

ohlaseni sponzora pfi utkdni a béhem vyhlasovani vitézl
uvedeni sponzora na programu sportovni akce
reklama mimo zdb¢r televiznich kamer

pozvénky na slavnostni ceremonidl
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3.3. Cile sponzoringu

zvySeni povédomi o firmé: jednim z hlavnich divodi sponzor je dostat svij
produkt / sluzbu do povédomi lidi. Ne kazda firma si mize dovolit zaplatit reklamu
v televiznim vysilani, proto voli jiné a levnéjsi formy propagace. Z téchto divodu si
vybiraji propagaci na vétSich sportovnich akei.;

posileni image firmy: firma muize zvysit svou atraktivitu v pfipadé, Ze spoji své
jméno se zndmym a UspéSnym sportovcem, sportovnim tymem nebo sportovni akcf;
posileni zajmu zakaznikua: uspéSny sponzoring muze pozitivné zvysit zdjem o
produkty / sluzby firmy a tim zajistit jeji vySsi obrat;

odliSeni vyrobku od konkurené¢niho: vhodny zejména pro oblast sluzeb. Cilem je

piesvédcit potencidlni zdkazniky o kvalitdch svych sluzeb.

3.4. Faze sponzoringu:

Aby mél sponzoring spravny efekt, mél by byt dopifedu dobie napldnovén a
promyslen, proto by mél obsahovat také nasledujici faze:
- Planovéni a koncepce
- Organizace a realizace

- Kontrola a revize

Planovani a koncepce — dileZitou ¢asti sponzoringu je spravné a nejlépe
dlouhodobé orientovat projekt, ktery bude spojovat cile, strategii a opatieni v jeden
celek. Prvnim krokem je zanalyzovani vyvoje faktorti potenciondlnich objektl
sponzoringu. Déle jak a jak ¢asto zasdhnout cilovou skupinu ke zvySeni povédomi o

firmé nebo znacce.
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Organizace a realizace — Uisp&Snost sponzoringu je zaloZena na jeho kvalité,

v koordinaci ¢innosti a umét reagovat na uspech nebo neuspéch sponzoringu.

Kontrola a revize — sponzor si musi odpovédét na otazky, jestli byl projekt
uspésny a jaky byl jeho ucinek, jestli bude projekt pokracovat, bude zménén nebo

zastaven. UspéSnost nebo netdspésnost je mozné métit nékolika zpisoby.

Méfenim reklamni ddinnosti — dotazovani divdkti okamZité po ukonceni
sportovni akce nejcastéji telefonicky.

Méteni stupné zndmosti — pouziti jednoho reklamniho prostfedku a poté

dotazovani na zndmost znacky urcuje nejlépe uspésnost toho pouZzitého prostredku.

Analyzou a zménou image — vylou€eni pouziti jinych reklamnich ndstrojii nez

je zména image u urcitych ¢asti firmy nebo znacky a poté prizkum trhu. (Bedfich,

2007)
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4. Cil prace

Cilem diplomové préce je analyzovat nastroje marketingové komunikace klubu
SC Kolin v sezén¢ 2013/2014 a navrhnout zlepSeni a doporucit zmény v marketingové

komunikaci pro obdobi 2014/2015.

Ukolem price je tedy provést analyzu dokumentd tykajici se klubu, rozhovory s
vedenim klubu a dotaznikové Setfeni mezi fanousky klubu, urcit, jaké ndstroje

komunikace klub vyuZiva a které z nich nejvice piisobi na fanousky.
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5. Metodika vyzkumu

Diplomové price je teoretického charakteru s vyuZzitim empirického vyzkumu.
Data byla ziskdvdna v obdobi od kvétna 2013 do unora 2014 z primérnich a
sekundarnich zdrojl. Zdrojem dat pro mou praci byli 4 nejvyssi ¢lenové managementu

klubu a 102 dotaznikt ziskanych od fanouska.

Dotazniky byly rozdany bez ohledu na v€ék a pohlavi respondenti. Byly

anonymni a otdzky na vék a pohlavi byly oznaceny jako dobrovolné, nepovinné.

Vysledky byly zpracovany v programu MS Excel pomoci sloupcovych a

vysecovych grafa.

5.1. Analyza dokumenti

Syntéza poznatkii diplomové price je zpracovana z vybrané odborné literatury.
Vysvétluje pojem marketing, jeho historii, zabyvd se marketingovym mixem,

marketingovou komunikaci a sponzoringem v oblasti sportu.

Ve vysledkové cCasti je popsan sportovni klub SC Kolin a rozbor jeho

marketingové komunikace a sponzoringu.

Pii sbéru informaci bylo pouZito vlastni pozorovdni fungovéni sportovniho
klubu v pribéhu dvou poslednich hra¢skych sezon s cilem porozumét a popsat déni a

situaci ve sportovnim klubu.
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5.2. Ustni dotazovani — rozhovory

K dal$imu sbéru dat byly pouzity osobni rozhovory s odpovédnymi osobami za

uritou problematiku o sou€asném stavu, vyvoji a cilech sportovniho klubu.
Rozhovory se konaly v riznych casovych rozmezich v obdobi kvéten az srpen 2013.
Rozhovory byly polostrukturované — ¢astecné tizené, pfedpfipravené otdzky a béhem

rozhovoru byly pfidavany nebo upraveny dodate¢né dotazy.

Planovani schiizek se probihalo prostfednictvim mobilniho telefonu. Schiizky
probihaly pfimo v prostordch ZS Kolin. Cilem bylo ziskat dostatecné informace o
celkovém stavu sportovniho klubu od manazera klubu Jakuba Plasila, feditele stadionu
Jozefa Pittela a $éftrenéra mladeze Jittho Kadlece.

Jako dalsi zdroj byly pouzity internetové stranky klubu SC Kolin, MU Kolin a

dalsi.

5.3. Dotaznik

Vyhoda této metody ,,soustavy pfedem ptipravenych a peclivé formulovanych
otdzek, které jsou promySlen¢ sefazeny a na které dotazovanid osoba odpovida
pisemné*“ (Chrastka, 2007) je moZnost ziskani velkého mnoZstvi informaci a dat
s malymi finan¢nimi a ¢asovymi ndklady. Pro tyto vyhody byla tato forma zvolena i

v mé diplomové praci.

Nevyhodou dotazniku potom miiZze byt nelplné porozuméni otdzkam,
nepravdivé odpoveédi nebo nizkd navratnost dotazniku. Z divodu vylouceni Spatného
porozuméni otdzkdm bylo provedeno pilotni Setfeni na vzorku 8 respondentii a

nasledné byly otazky mirn¢€ upraveny.

Dotaznik byl vytvoifen na zédkladé¢ rozhovorii s manazerem klubu Jakubem

PlaSilem a se sekretdtkou, S$éfredaktorkou a statistickou Mgr. Terezou Holzlovou
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s cilem ov¢fit dosah marketingové komunikace klubu SC-Kolin na fanouSky a cleny
klubu. Jednalo se o nestandardizovany dotaznik, ktery obsahoval 10 otdzek. Dotaznik
jsme rozdali osobné ¢leniim klubu pfimo na zimnim stadionu, fanouskiim klubu pted
hokejovym zdpasem a pouZili i elektronickou formu dotazniku, kterou jsme sdileli na

facebooku a strankach fanousku SC-Kolin.

Osobn¢ jsme rozdali 100 vytisténych dotaznikl v pribehu dubna 2014, z toho
se nam vratilo 70 vyplnénych dotaznikti. Elektronickd verze dotazniku byla vytvofena
pomoci webovych stranek vypliito.cz a touto cestou bylo vyplnéno 32 dotaznikti. Na
strankach vyplito.cz neni mozné vysledovat, kolik lidi se k dotazniku dostalo a jaka
byla tedy "ndvratnost". Nevyhodou tohoto zplsobu dotazovani muize byt i to, Ze
néktefi mohli vyplnit dotaznik vicekrat.

Celkem jsme tedy ziskali 102 vyplnénych dotaznikd, coz pifi primérné

navstévnosti zapast (okolo 300 divakl) povaZzuji za relevantni zdroj.
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6. Analyza marketingové komunikace SC Kolin

Prvni poznamky o hokeji v Kolin€ se dochovaly jiz zlet 1913 — 1914. Po
prvni svétové valce vroce 1929 se zaCaly probouzet dalSi skupinky hokejovych
nadSencti, které ldkala zamrzla labskd ramena. Zaklddali prvni kluby vyznavact
kanadského hokeje. Za zminku u kolinského hokeje stoji jméno Vaclava Micky. Byl
to nednavny sportovni pracovnik, ktery vénoval hokeji v§echen volny ¢as, pomdhal

nejen radou, ale i ¢iny a penézi. (Smetdk J., 2007)

Kolin je hokejové mésto s dlouhou tradici. ProZzilo si své slavnéjsi chvile, ale i
1éta utlumu. V roce 1962 postoupilo ,,A* muzstvo do nejvyssi soutéze, pro nedostatek
penéz vSak soutéZ prodali Litvinovu, ktery zde hraje dodnes. Z kolinského hokeje
vzeSlo n€kolik zndmych osobnosti, které Sitili a Siti sldvu nejen u néas, ale 1

v zahranici.

Muzi hraji v Koliné druhou narodni hokejovou ligu. Zlaté obdobi zaZival
hokej v 90. letech 20. stoleti, kdy se hrdlo o postup do prvni ligy, a primérnd sezénni
ndvstéva se pohybovala kolem 2 000 divdka na zépas, tolik divakd nechodilo ani na

zéapasy o soutéz ¢i dvé vyse.

Zéci Kolina hraji od prvni aZ po devétou tiidu nejvy3si soutdz. MlddeZ je zde
na velmi dobré drovni a dost Casto hraji na Spice ve své soutéZi. Pordzka takovych
klubii jako je Sparta nebo Pardubice neni viibec neobvyklym jevem. Bohuzel ti
nejtalentovanéj$i hraci jsou pravé témito kluby odkoupeny a klub se musi do
budoucna bez nich obejit. Nikoho tak nepiekvapi, Ze se tady na zimnim stadionu

usporadalo jiz nékolik zdkovskych mistrovstvi republiky v lednim hokeji.
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6.1. Zakladni informace o klubu

Zimni stadion v Kolin¢€ leZi na adrese Brankovicka 1289, Kolin 5. Pivodni
méstsky zimni stadion byl v roce 2009 preveden pod akciovou spolecnost Sprava
meéstskych sportovist’ Kolin, kterd byla zalozena méstem Kolinem v roce 2007 a je
jim 100% vlastnéna. Jejim hlavnim poslanim je pfevzeti spravy a odpovédnosti nad

méstskymi sportovisti, udrzovat je a rozvijet. (SMSK, 2007)

Zimni stadion Kolin je domovskym stadionem pro hokejovy klub SC Kolin,
Kolinsti Kozlové (Il. NHL), své doméci zdpasy zde hraji také HC Zabonosy (Krajské
liga) a sledge hokejisté Draci Kolin.

Prvotni vystavba ledové plochy se datuje k roku 1951, kdy byly vypracovény
podklady terénnich dprav a v zaii 1951 byl pocatek zahdjeni vystavby ZS v Kolin¢.
Vlastni zahajeni provozu bylo 23. ledna 1955, kdy byly spusStény mrazici stroje a byl
tim zprovoznén 13. zimni stadion s umélou ledovou plochou v republice. V dalSich
etapach byly zfizeny kabiny, provedena generdlni oprava ledové plochy poloZenim
nového potrubi a betonovou vrstvou. Déle vznikla zdpadni tribuna, zasedaci sing,
sily a klubové mistnosti. V 80. letech byl zimni stadion zastfeSen a zlepSili se i
socidlni zdzemi. Ddle prob&hly nutné vklady a investice, které jsou spojeny
s modernizaci a vyvojem hokeje, napf. umélohmotnych mantineld, plexiskel,

vybudovani vice kabin, v€etné socidlnich zatizeni. (Smetdk J., 2007)

Stadion se nachdazi v klidné okrajové Casti Kolina, kde je 1 vétSina ostatnich
sportovist’ (fotbalové, tenisové, atletické a hdzenkaiské). Déle je zde lesovd oblast
Borky, vhodnd pro hokejisty naptiklad pro letni pifipravu. Doprava je mozZna
autobusem, ktery jede 2 - 3 krét za hodinu a stavi asi 200 metr od stadionu. Ddle je
moznost dopravit se k zimnimu stadionu autem, pfed nimzZ je parkovisté s kapacitou
asi 100 parkovacich mist. To vSak neni dostacujici pfi navsteéveé fanouskil na doméci
utkani ,,A* muzstva. Cestu pro pesi a cyklisty mnohem usnadnila stavba lavky ptes
feku Labe, kterd byla oteviena v roce 2005 a je jedna z nejmodernéjsich v Ceské

republice. Spojuje zimni stadion s centem Kolina.
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Na zimnim stadionu jsou v této dob¢é dvé obclerstveni, jedna restaurace a
pomocny kiosek, ktery byva otevieny pouze v dobé zdpasu, ale v souasné dobé neni

v provozu. Restaurace se nachazi v severni tribuné pred parkoviStém.

Budova slouZi ptes zimu k hrani hokeje a pfes 1éto je pomérné nevyuZzita. ObcCas
je zde uspotfadin koncert, vystava nebo team buildingovd akce. Ze severni tribuny,
kde je vétSina kabin, ubytovna a recepce, je mozno sledovat ledovou plochu

z prosklené tribuny.

Tato tribuna je hlavni ¢asti celého zimniho stadionu. Vystavba druhého patra
byla projektovéana v listopadu roku 1995 a jeji vlastni stavba probéhla v letech 1997 -
1999. Tato modernizace, jejiz puvodni cena byla odhadovdna na 8,6 mil. korun,
dosdhla na 9,6 mil. korun. Budova je vybavena ustfednim vytapénim,
vzduchotechnikou, odvétravanim socialniho zafizeni, zdravotni technikou a ma
veskeré elektroinstalace. Satny v této tribuné jsou na dobré drovni, kazdy den
vyklizeny a uklizeny. Asi pred Sesti lety zacal na zimnim stadionu i sladge hokej pro
vozickare, proto byl zimni stadion vybaven i1 bezbariérovymi vstupy a byl zde

postaven bezbariérovy vytah na hlavni tribunu.

Pro divdky je zde stianek s obcerstvenim a restaurace, socidlni zafizeni ve
vychodni a zdpadni tribuné. Mista jsou vétSinou na stani a je zde 1 VIP sektor
s polstrovanymi sedaCkami. (Vana, 2013) Zimni stadion Kolin mél v roce 1955
kapacitu 14 000 mist a byval nejvétSim zimnim stadionem v Evropé. Po zastteSeni v
roce 1979 snizil svou kapacitu na sou€asnych 4 500 mist (z toho 1 500 mist je k

sezeni).

K zimnimu stadionu déle patii dvé posilovny (jedna zdarma pro hrace klubu a
druhd pro vefejnost), ubytovna, dvé kancelafe, béZeckd drdha, dv€ brusirny,
oSetfovna, 4 kabiny a 14 klubovych Saten. Kabina je misto, které slouzi jako zazemi
hraci. Kabina domdcich slouzi téZ k uskladnéni hokejové a jiné sportovni vystroje a

vyzbroje doméciho muZzstva.
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Ubytovna patii k restauraci a slouZi primarné hostujicim tymtim béhem turnaji
a soustiedéni. Ubytovna je rozdélena na dvé €asti — hotel a ubytovnu. Hotelova Cast
ma 9 pokoju dvojltizkovych a 4 pokoje tiilizkové. Cena pro jednu osobu na noc je 520
K&. Cdst oznagend jako ubytovna md 55 mist a cena pro osobu na noc je 150 K&.

Na zimnim stadionu je v budové severni tribuny (ubytovny) prodejna
hokejovych potieb. Vchod je z boku hlavni budovy u zdpadni brany. Do aredlu
zimniho stadionu je mozZno vstoupit dvifky pfimo z parkovisté nebo hlavni zdpadni

branou.

Barvy prezentujici klub jsou modré a bild a ve znaku ma kozla.

Obrazek €. 1 — Logo SC Kolin Obrazek €. 2 — Znak SC Kolin
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6.2. Zdroje financovani klubu

Hlavnim zdrojem financovéni sportovniho klubu jsou dotace od mésta Kolin,
které predstavuji asi 60 % piijmi klubu. Tyto prostfedky pokryvaji veskeré vyuZziti
ledové plochy hraci klubu SC Kolin, dopravu na zdpasy, trenéry a administrativni

pracovniky klubu.

Na mlddeZ mé&sto v posledni sezoné€ prispélo 1,6 mil. KE. Vybaveni pro mladez
financuji rodice, stejné tak startovné nebo prondjem ledové plochy navic v podobé
¢lenskych piispévk.

A-tymu pfispélo mésto Kolin za sezénu 2012/2013 300 tis K¢ a 2013/2014 —
400 tis. K¢. A-tymu tyto finance pokryji dopravu, ledovou plochu, trenéry, ale i vystroj

a vyzbroj.

Dal$im zdrojem financovani jsou ¢lenské piispevky, které plati vSichni ¢lenové

klubu vcetné A-tymu a trenérti v razné vysi.

Dalsi finance ziskavd klub ze vstupného, prondjmu reklamnich ploch
sponzorim, prodeje a hostovani hraci. Od sponzori klub ziskdva asi 20 %
z celkovych financ¢nich prostfedkd. Minimdlni Castky piispivaji i rodi¢e nad rdmec

¢lenskych piispévki. (Plasil, 2013)

6.2.1. Sponzoring
Pfijaté sponzorstvi predstavuje 20 % zfinan¢nich zdroji klubu. Klub
sponzoruje celd fada Kolinskych firem. Nejveétsi ¢ast dostavd klub od mésta Kolin.
Sponzofi prezentuji sva loga na mantinelu, zdech zimniho stadionu a na dresech hracu.
Déle mohou byt loga na vstupenkdch a programech zdpasii. Velikost a umisténi loga

zavisi na vysi poskytnutych finan¢nich prostiedki.
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Reklama na mantinelu — jejiZ minimalni rozmér je 120 x 85cm, pronajima ZS

za 10.000 K¢ za rok vcetné vyroby reklamy a montaZze.

Prondjem reklamnich ploch na vnitinich sténach haly jednoho sektoru stoji

50.000 K¢ za rok a reklama na zdi do poloviny sektoru stoji 30.000 K¢ za rok véetné

vyrobeni a nalepeni reklamy.

Reklama na dresu, kalhotach a prilbé — tuto reklamni plochu mize dostat

sponzor, ktery zaplati 75.000 K¢ a vice za rok. Tuto plochu dostava automaticky bez
dalsich ptiplatka jako bonus. To znamend, Ze Zadny sponzor nemuZe byt jen na dresu.
Umisténi loga zavisi na domluvé — podle velikosti loga, tvaru atd.

Nejvyznamnéjsi sponzor mésto Kolin je umistén na levé strané hrudniku.

Reklama na zadni strané vstupenek a programu — loga hlavnich sponzort

jsou umisténa i na programu a vstupenkach.

Reklama na ledové plose — zde je umisténo pouze dvakrat logo SC Kolin a

logo partnera klubu spolecnosti AVE. V zajmu lepsi viditelnosti kotouce pro divéky,
SC Kolin tuto reklamu pftili§ nevyuziva.

Celkové pifjmy zreklamy za lonskou sezonu dosdhly vySe 1.250.000 K¢.
Z. toho 350.000 K¢ jsou néklady klubu na vyrobeni reklamy, montdz a poplatek Sprave
méstskych sportovist’ Kolin za pronajimanou reklamni plochu. Za prondjem reklamni
plochy na mantinelu zaplati SC Kolin 200 K¢ za mésic plus DPH za jeden metr
¢tverecni. Za prondjem reklamni plochy na zdech a ostatnich mistech mimo mantinel

plati klub 100 K¢ za mésic plus DPH za jeden metr Ctverecni.

Podminky partnerstvi - Klub ma 14 hlavnich partneri a asi 22 dalSich

partneril. Partnefi jsou uvedeni na internetovych strankich klubu. Podminky jsou vzdy
sepsdny ve smlouvé o obchodnim partnerstvi a obsahuje napiiklad finan¢ni Castku,

protihodnotu a podobné.
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6.3. Marketingovy mix SC Kolin

6.3.1. Produkt

Zékladnim produktem jsou utkdni A-tymu. Ukolem tohoto produktu je bavit
divaky, ale 1 hrace, zptijemnit atmosféru utkani a tim zajistit ptijemny zaZitek pro
vSechny zucastnéné. K tomuto pfispiva velkou mirou i fanklub SC Kolin. SdruZenim
ptiznivei klubu, se kterym klub oficidln€ spolupracuje, je obCanské sdruZzeni Fanklub
SC Kolin, o.s.. Fanklub podporuje zejména A-tym, ale i1 ostatni muzstva klubu. Klub
poskytuje ¢lenim réizné vyhody jako napiiklad zlevnéné permanentky. Clenové
fanklubu se na oplatku zavazuji maximdlni mirou podporovat hrac¢e klubu v jejich

sportovnim snazeni.

Utkani A-tymu probihaly do letoSni sezony vzdy ve stfedu a v nedé€li. Na
ned¢lnich utkdnich byla vZdy nejvétsi navstévnost (zhruba 500 divaka na zapas). Letos
byly utkani ptesunuty z ned¢€le na sobotu, cozZ koliduje s basketbalovymi a fotbalovymi
zdpasy. Tato zména byla vynucena ze strany CSLH, ktery naiidil pevny den a hodinu

vikendovych utkani.
6.3.2. Cena

Cena vstupenek - vstupné se plati pouze na zdpasy A-tymu., na ostatni zapasy

se vybird dobrovolné vstupné. Na letoSni sezonu je cena vstupenky 60 K¢&, zlevnéné
vstupné pro dichodce a studenty je 40 K¢. Déti do 130 cm, ZTP a ZTP-P maji vstup
zdarma. Permanentka na celou sezonu stoji 800 K¢ a opraviuje svého drZzitele ke
vstupu na 18 mistrovskych utkani zakladni ¢asti druholigového ro¢niku a 700 K¢ pro
studenty a dichodce.

Celkové piijmy z permanentek za loniskou sezonu cCinily 70.000 K¢ a ze

vstupenek 700.000 K¢&.
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Clenské piispévky - vyse piispévku se 1isf podle tiid. SC Kolin m4 nyni dle

seznamu CSTV 271 ¢&lent - 136 dospélych a 135 mldde?. To &islo kazdym rokem
nartistd. Clenem je moZné se stit dvéma zpusoby, a to zaregistrovanim hra¢ského
prikazu na CSLH nebo u funkciondit vyplnénim piihlasky SC Kolin ke ¢lenstvi. K
zaregistrovani hrace je tieba vyplnit formulat CSLH, dovézt na svaz véetnd fotografie

a zaplatit poplatek.

Vyse ¢lenskych piispévki za sezonu 2012/2013:

SKUPINA ROCNIKY | CASTKA

nabory a ptipravka do 1. tfidy | 2006 a mladsi zdarma
2. tfida 2005 4.000 K¢
3. tiida — mladsi dorost 2004-1997 6.000 K¢
starSi dorost 1996-1995 4.000 K¢
juniofi 1994-1991 3.000 K¢
A-tym 500 K¢
Ostatni ¢lenové 500 K¢

Tabulka 1: Vyse ¢lenskych piispévkil za sezonu 2012/2013 (SC-Kolin, SC-Kolin, 2013)

Vyse Clenskych piispévku za sezonu 2013/2014:

SKUPINA CASTKA

2007 a mladsf 0 K&
2006 5000 K¢&
2005-1993 6 000 K¢
A-tym 1 500 K&
Ostatni ¢lenové 500 K¢

Tabulka 2: Vyse ¢lenskych piispévku za sezonu 2013/2014 (SC-Kolin, Piispévky 2013-2014, 2013)

Celkem cClenské ptispévky v minulé sezoné Cinily 850.000 za rok.
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Slevy z &lenskych prispévka — ,,Cinovnici klubu (vsichni clenové Sprdvni

rady, vSichni clenové Dozorci rady, manaZer A-tymu, trenéri, asistenti trenérii a
technicti vedouci muZstev dle seznamu schvdleného Sprdvni radou - maximdlne dve
osoby v kaZdém muzstvu) maji slevu 100% na svuj clensky prispevek a 50% na clenské
prispevky svych deti, pokud jsou tyto aktivnimi cleny nékterého 7 muZstev.

Pokud v jednom nebo vice muZstvech klubu pusobi sourozenci, plati rodic za
nejstarsiho z nich plnou vysi clenského prispévku a na ostatni deti mda 50% slevu z

clenského prispevku. “ (SC-Kolin, Piispévky 2013-2014, 2013)

Cena pronidjmu reklamni plochy sponzorim - Reklamni plochu na

mantinelu, pronajimd SC Kolin za 10.000 K¢ za rok. Prondjem reklamnich ploch na

zdi stoji 50.000 K¢ a mensi 30.000 K¢.

6.3.3. Misto

Zimni stadion se nachdzi v klidné ¢asti Kolina u feky Labe. S centrem mésta ho
spojuje nova moderni lavka pro pési. Hala je dobie dostupna autobusem, auty 1 pésky.
Kapacita parkovisté je zhruba 100 parkovacich mist, coZ je dostacujici pii tréninku, ale
ne pii atraktivnich zdpasech A-tymu.

Kapacita hledist¢ je 3000 mist na stini a 1500 k sezeni. Hra¢i zde maji
k dispozici prostorné kabiny, v€etné sprch a toalety. Ddle mohou vyuZivat klubovou
posilovnu a béZeckou drihu.

Misto prodeje a predprodeje vstupenek se nachdzi na recepci ZS a na dvou

pokladnédch ptimo u vstupu do ZS.

6.3.4. Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace je ve sportovnim prostiedi velmi dilezitd. M¢la by
informovat a poté i pfildkat potenciondlniho divdka a pfesvédcit ho o mimofadnosti
sportovniho zazitku pravé toho daného sportovniho odvétvi a vytvofit dobrou

atmosféru pti utkdnich.
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6.4. Komunikaéni mix

6.4.1. Reklama

M4 za ukol informovat fanousSky o kondni dalStho doméciho zéapasu,

prezentovat klub a prezentovat jeho sponzory.

Reklama, kterd prezentuje klub — na zapasy lakaji plakaty vzdy pét az sedm dni
pied domacim utkdnim na 26 vylepovych mistech po celém Kolin¢. Cena za tuto
reklamu na jeden zdpas €ini 1.500 K¢&. Ddle jsou plakdty zdarma vyvéSeny na radnici,
v nékterych restauracich a obchodech.

DalS$i zminky o kolinském hokeji jsou kazdé dva az tii dny v Kolinském deniku

a v kazdém Zpravodaji mésta Kolin, ktery vychazi mési¢né a je zdarma.

Reklama, kterd prezentuje sponzora — je umisténa na mantinelech, vnitinich

zdech zimniho stadionu a na dresech hracu.

6.4.2. Public relations

Média pro PR:

¢ Noviny - Kolinsky denik — vychédzi denné¢ a kazdé dva az tfi dny obsahuje zminku
o kolinském hokej, Kolinsky press, Zpravodaj mésta Kolin — vychazi mési¢né a
v kazdém Cisle jsou nejdilezitéjsi informace o kolinském hokeji.

e Webové stanky klubu SC Kolin (www.sc-kolin.cz), které obsahuji veSkeré
informace o hri¢ich od nejmladsich po hrace A-tymu, vysledky, zhruba kazdé dva
dny novy ¢lanek na aktudlni téma, zpravy z valnych hromad, ankety a statistiky.
Hned na dvodni strdnce nalezneme pozvanku na sportovni a pohybovou ptipravu
pro zaky zakladnich Skol a nabidku stat se hraiem SC Kolin pro absolventy

zakladnich skol.
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Dile piehledné informuje o nejbliz§im nasledujicim zdpase a o vysledcich
celé druholigové soutéZe. Odkazuje na spritelené internetové stranky, jako
jsou onlajny.cz, stranky kolinského basketbalu a dalsi. Je zde uveden také
kompletni seznam vSech sponzori a partnert klubu. VSe v barviach SC
Kolin — bilé a modré. Internetové stranky navstivi denné¢ pramérné 500
fanouskd.

Spravcem webu je Ing. Ondfej Franc, ktery je technickym spravcem.
Reaguje vzdy v co nejkrat§si dobé na pfipominky SR ¢i redaktort. Diive
piispival 1 obsahové, tomu se od bfezna 2013 prestal vénovat. Obsahové
nyni web (a-tym) spravuje pouze Mgr. Tereza Holzlova. Co se tyka sekce
mladez, zde pfispiva kazdy z vedoucich tfidy — nékdo vice, nékdo mén¢.
Témata a rozhovory se vybiraji dle aktudlni potteby, poptavky,
,zurnalistické mody“. Nesmi chybét kompletni a aktudlni informace o vSech
zéapasech. Prubézné se doplnuji statistiky, vysledky, tabulky, soupisky. Nové
jsou zafazovény i audio rozhovory.

Na internetovych strankdch klubu by bylo dobré zlepsit design, ovSem nyni
se nepracuje na vyrazn¢jSich zméndch. Ddle by se dal web zlepSit vétSim
vyskytem fotografii u ¢lanku, na ¢emz se aktudlné pracuje.

Ankety a soutéZe zarazuje redaktor webu. Ankety jsou aktudlné¢ ménény.
Vzdy se tykaji aktudlniho déni, vétSinou v A-tymu.

Soutéze — probihd pouze tipovaci soutéZ, o kterou se staraji Clenové

fanklubu Martin a Pavel Cébelkovi. (H6lzlov4, 2013)

Facebook — je v poslednich letech velmi vyhleddvany komunikacni néstroj. Kazda

vékova skupina hra¢ti ma vytvorenou vlastni skupinu na fecebooku, od A-tymu,

v/ v 2

pfes juniory, star$i dorost aZz po mladsi Zaky. Svoji skupinu ma i fanklub SC Kolin.
Skupiny oteviené pro fanousky zasilaji pozvanky na utkéni, sdileji ¢lanky nejen o
kolinském hokeji, informuji o aktudlnich tématech, jako jsou piestupy hraca a
vysledky utkédni. Prostfednictvim uzavienych skupin si hrd¢i sd€luji informace o
terminu tréninkti, odjezdi na zdpasy a podobng.

o O Facebook se stard opét Tereza Holzlova. Je snaha, aby aktualizace byly co

nejcastéj$i. Behem sezony je obsah aktualizovan i n€kolikrdt denné. Mimo
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sezonu je obsah aktualizovan nékolikrdt v tydnu. Na Facebooku se vzdy
upozoriiuje na Clanky z webu. Zaroven se sem pifesmérovala diskuze, ktera
uz na webu sc-kolin.cz neprobihd. BohuZel ta se zatim v této podobé piilis
neujala. Facebook déle slouzi k vkladani fotek a kratkych zajimavosti,

pisnicek, videi apod.

Nastroje Public relations

Poskytovani rozhovori — tuto oblast ma na starosti $éfredaktor, statistik a sekretaf
klubu Mgr. Tereza Holzlova. M4 volnou ruku ve vybéru témat a dotazovych osob.
Vidy se zamétfuje na aktudlni téma a jeji Clanky se objevuji na facebooku,
internetovych strankdch a v Kolinském deniku.

Tiskové konference — posledni tiskova konference se uskute¢nila v lonské sezoné
po vstupu A-tymu do play-off. Pro malou ucast bylo od dalSich tiskovych

konferenci zatim upusténo.

V loniském roce se objevilo loga a A-tymu a rozpis domécich zdpasi na zadni
stran€ uctenky v restauraci, ktera je sou¢dsti zimniho stadionu. Pro letoSni sezonu
se tato mozZnost také zvazuje, ale naklady na tisk byly vysoké a neni mozné zméfit

efektivitu této propagace.

Specialita — souc¢ast marketingu — netypicky nastroj PR

Nabor novych hraci - o nabor se aktivné stard pan Lubo§ From star$i. Dvakrat v
tydnu probihd brusleni pro ndbor, kde je vZdy kromé& pana Froma st. pfitomna i
fada dalSich pomocniki, at’ uz z fad hracl a-tymu, juniord, rodi¢ii s hokejovou
minulosti ¢i dobrovolnych pomocnik.

o Nabor zejména v poslednim roce funguje vyborné. Pan From se détem

vénuje, obchdzi zdkladni i matefské Skoly na celém okrese.
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o Tréninky ndboru probihaji v zimé prozatim jen na ZS, ale usiluje se i o
roz$ifeni na ledovou plochu v aredlu plaveckého stadionu v Koling. V 1ét¢
probihd veobecnd sportovni piiprava v t&locviéné ZS. Kromé osobnich
navstév pana L. Froma st. je na webovych strankdch vyvéSen plakit a
ndbory jsou Citelné oznaCovany na rozpisech obsazenosti ledové plochy.
V loniském roce jesté vznikl i ndborovy letdk, ktery obsahové zpracovala T.
Holzlova a graficky firma Decibel.

e Ples — dal§i formou prezentace klubu je kaZdoro¢né potddany takzvany ,,Ples
Nosatych®. Dlouhd léta ptipravoval tradic¢ni hokejovy ples tehdejsi sekretar klubu
pan Jaromir Smetdk (veskery vytéZek Sel na mlddez). Po jeho odchodu do dichodu
dvakrét ples potradala skupina kolem pani Radky Hamplové (nyni 6. hokejova
tfida). V lonské sezoné potadali ples tehdej$i prezident Ing. Ondiej Franc a
funkcionatka Mgr. Tereza Holzlova a budou ples pofddat i v nadchézejicim
terminu. Ples je klubovad akce a je zdjem, aby byl vytéZzek z plesu kompletné
(vyjma vydajt) ,,v€novan“ do klubové pokladny. V letoSnim rozpoctu se pocita s
piijmem z kulturnich akci 85 000. V loniském roce byl vytézek z plesu kolem 50
000 K¢. (Holzlova, 2013)

6.4.3. Podpora prodeje

Dal$im néstrojem marketingové komunikace je podpora prodeje, neboli
poskytnuti urcité vyhody spottebiteli.

Tohoto nastroje vyuzivd SC Kolin minimalné.

Jednim z prostiedkii je rozddvani programu ke koupi kazdé vstupenky.
V ostatnich druholigovych tymech je placeny. Program obsahuje informace o hracich
domadciho 1 hostujiciho tymu a jejich trenérech, rozhovor s jednim vybranym hricem
domdiciho tymu, vysledky a statistiky minulych zdpast. Obcas je pfiddvan ke
vstupence i ¢asopis Pro Hockey, ale jedna se o star$i Cisla asopisu, kterd se neprodala
ve stancich s tiskem.

Dal$im prosttedkem je tipovaci soutéZz probihajici vzdy po celou jednu sezonu.

Pfed kazdym zdpasem je vypsdna otizka na internetovych strankdch klubu, jako
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napiiklad: kdo vstreli prvni branku, v kolikat¢ minuté, kdo bude prvni vyloucen a
podobné. Na konci sezony se sectou soutéZicim body za spravné zodpovézené soutézni
otazky a fanousek s nevyS$im poctem bodl ziskdvd permanentku na ndsledujici
sezonu.

Od programu mezi tfetinami se upustilo, z divodu nepfitomnosti fanouski. Ti

se odchdzeji obcerstvit a nachdzi se v mistech, kde je povoleno koufenti.

6.4.4. Osobni prodej

Osobni jednani se sponzory - z 95% oslovuje partnery a jedna s nimi manazer

A-tymu a jednatel spolecnosti HC Kolinsti Kozlové, s.r.o. pan Jakub Plasil. Z 5 % toto
vykondvaji naptiklad i rodice hracti nebo clenové spravni rady.

Predmétem jednani se sponzory byvaji podminky smluv, velikost reklamnich
ploch, platnost smlouvy a finan¢ni ¢4stka.

Se stalymi sponzory udrZzuje pan PlaSil kontakt 3krat nebo 4krat do roka,
podava jim informace o klubu a jeden mésic ptred koncem smlouvy je znovu

kontaktuje kviili jejimu dal$imu obnoveni.

Nové sponzory pan PlaSil oslovuje hlavné mezi svymi zndmymi a noveé
pomahd i trochu mésto. Pan Plasil nikdy neoslovuje tplné jemu cizi firmy, které nejevi
0 sport zajem.

Sponzoriim byl koncem loniského roku zasldn poprvé i dékovny dopis. Tento
dopis mél obrovsky kladny ohlas, protoZe nikdy v minulosti nic podobného
neobdrZeli.

Vzdy minimélné jednou ro¢né se uskutec¢ni setkdni s fanousky a to ve formé

,sranda mace* o Vanocnich svétcich, kdy fanousci a hra¢i A-tymu spolecné vytvorii

dvé muZstva a pobihd jednodenni turnaj.
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6.5. Analyza dotaznikového Setieni marketingové
komunikace klubu SC Kolin

6.5.1. Vyhodnoceni otazky ¢. 1: Jaké sluzby klubu vyuZzivate?
Tato prvni otdzka je dulezitd pro rozclenéni respondentli na aktivni hrace
hokeje, fanousky, poptipadé oboji nebo na ty, kteti zimni stadion nenavstévuji viibec.
Z grafu vyplyva, Ze ze 102 odpovédi asi pétina zadné sluzby klubu nevyuziva,
nejvice respondentli navstévuje hokejové zdpasy a 6 navstévuje jak tréninky, tak i
hokejové zapasy.
Nejvice dotaznikil obsahujici odpovéd’ na tuto otizku: Zadné, se nam vratilo

z elektronického dotazniku.

Jaké sluzby klubu vyuzivate?

70 A
60 -
50 A
40 A

30 +
20 +
10 A

zadné tréninky hokejové zapasy

Obrazek ¢. 3 — Rozd¢leni respondentil podle vyuzivani sluzeb
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6.5.2. Vyhodnoceni otazky ¢. 2: Kde jste ziskali prvni informace o
klubu?
Tato otdzka je zasadni pro vedeni klubu SC-Kolin. Poskytuje vedeni zpé&tnou

vazbu na jejich komunikaci s okolim a na to jak je klub vnimén vefejnosti. A pravé

vvvvvv

. V' L3 Yl Nema’m
Kde jste ziskali prvni infromace o klubu? :an¢
informace
6%

Réadio

0%

Noviny
3%

Plakat
7%

Jinde na
internetu
4%

Webové
stranky klubu
3%

Obrazek €. 4 — Procentudlni vyjadieni prvniho sezndmeni s klubem

Z tohoto grafu je patrné, Ze nejlepSim zdrojem informaci je zde doporuceni
znamych. Pouze 6 % nema o klubu viibec Zaddné informace. Déle je zde vidét rostouci
silu facebooku, kde se 8 % respondentli s klubem setkdva poprvé a pouze 3 % na

webovych strankdch.
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6.5.3. Vyhodnoceni otazky ¢. 3: Jak ¢asto navstévujete webové
stranky klubu?
Tieti otazka je zaméfena na hlavni komunika¢ni kandl — webové stranky klubu,

kam jsou umistovany veskeré vysledky, terminy, statistiky, novinky atd.

Jak €asto navstévujete webové stranky
klubu?

Obrazek €. 5 — Procentudlni vyjadieni navstévnosti webovych stranek

Zde je opét vidét, Ze webové stranky klubu nejsou az tak vyuzivané jak by si
vedeni pidlo. Témeétr tretina respondentli vibec strdnky nenavstévuje. Zbytek
navstévuje stranky pravidelné, ale spiSe jednou az dvakrat mésicné a pouze 15 %

kontroluje nové piispévky denné¢.
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6.5.4. Vyhodnoceni otazky ¢. 4: Jak hodnotite webové stranky
klubu? (Ohodnot’te znamkou 1-5 jako ve Skole)

Tato otdzka navazuje na pfedchozi dotaz na navStévnost stranek. Pokud se
stranky libi, budou jisté také vice navstévovany.

Z grafu je patrné, Ze ndvstévnici stranek je hodnoti spiSe primérné a Ctyfem
dotazovanym se stranky nelibi viibec. Vlastni vyjddfeni nevyuzil Zddny z respondentt,
takze nelze posoudit, co je tteba na strankédch zlepsit ¢i zménit. Podle mého nizoru by
strinky mély byt prehlednéjSi a atraktivnéj$i. Design stranek se jiz nékolik let
nezménil. Clanky jsou sice aktualizovany téméf kazdy den, ale napiiklad na tvodni
fotografii jsou hraci, kteti jiz v tymu nehraji a nékteré odkazy na strankdch nefunguji.
Dal$im plusem by, myslim, bylo také pfidat na stranky okénko ,hledat”, které by

zlepsilo orientaci na webovych strankach.

Jak hodnotite webové stranky klubu?

20 2
U =

[e»]

25 A

19
20 A

14
15 4

Obrazek ¢. 6 — Hodnoceni webovych stranek klubu
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6.5.5. Vyhodnoceni otazky ¢. 5: Jak ¢asto navstévujete facebookové
stranky klubu?

Facebook se v posledni dobé stal velmi rozsifenym néstrojem sdileni informaci
a je také velmi dobrym kandlem pro reklamu a komunikaci. Vyhodou je okamzita
zpétnd vazba na kazdy piispévek formou komentaii nebo oznaceni ,,To se mi libi*.

Piispévky samoziejmé mohou sdilet a Sitfit vSichni uZivatelé, protoze tyto
stranky jsou vefejné. Napiiklad stranka TJ SC Kolinsti Kozlové m4d momentalné 791
fanousku. Existuje ale celd fada podobnych stranek (SC Kolin, Fanklub SC Kolin, SC
Kolin juniofi atd.), které maji vSak jizZ niZsi pocet fanousk (25 az 50 ¢lenti).

Na strankach facebooku jsou sdileny ¢lanky z webovych stranek a mohou je
v tomto pfipad¢ nahrazovat. Ale je stdle spousta fanousku, ktefi facebook nemaji a

nechtéji mit a stdle navstévuji webové stranky nebo si ¢lanky pfectou v novinach.

Jak ¢asto navstévujete facebookové
stranky klubu?

Nékolikrat
tydné
12%
. Axtydné
13%

Obrazek €. 7 — Navstévnost facebookovych stranek klubu

Témer polovina respondentl stranky nenavstévuje. Byly to vétSinou ti, ktef{
navstévuji webové stranky klubu nebo star$i fanouSci. Druhd polovina navstévuje
stranky pravidelné. 40 % respondentl navstévuje stranky jednou nebo vicekrat tydné.

Na kazdy piispévek na facebooku je mezi 50 az 100 reakci. DalSim d¢innym

ndstrojem je vytvafeni tak zvanych ,,udalosti*, které zvou na kazdy zdpas.
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Ucast na téchto udélostech potvrzuje a sdili az 190 fanouskd, coZ povaZuji za

velmi dobry vysledek.

6.5.6. Vyhodnoceni otazky &. 6: Cim vas zaujal naborovy letik
2013?
Vysledek tohoto dotazu je velmi dulezity pro tvirce letdku Mgr. Terezu
Holzlovou. Nédborovy letdk je distribuovdn na zdkladni Skole v Kolin€ zamétenou na
sport a zvlast€¢ hokej, dile se objevuje na plakdtovacich plochiach, v Kolinském

zpravodaji, dalSich zdkladnich Skol4ch a je umistén také na zimnim stadionu.

Cim vas zaujal naborovy letak 2013?

Nezaujal mé
1%

Obrazek €. 8 — Procentudlni vyjadieni ndzoru na naborovy letdk 2013

Z grafu je vidét, Ze 60 % respondentl vitbec o ndborovém letdku nevi a nevidéli
jej. Naopak kdo se s ndborovym letdkem setkal, ho hodnoti kladné¢ a pouze jeden
dotazovany letdk vidél a nezaujal ho.

Z tohoto vysledku vyplyva, Ze by mélo Sifeni ndborového letdku probihat ve
vétsi mife. Napiiklad by mél byt rozddvan se vstupenkami nebo rozndSen pitimo do
schranek v Kolin¢ a okoli. Pokud letdky pouze lezi na pokladné, nemaji tak velkou

ucinnosti, jako kdyz ho kazdy dostane do ruky a je nucen se na n¢ho podivat.



52

6.5.7. Vyhodnoceni otazky ¢. 7: Jak ¢asto navstévujete hokejova
utkani SC-Kolin?
Cetnost navitévnosti hokejovych utkdni je dileZitd pro vedeni z hlediska
marketingové komunikace, zda jsou informace o hokejovych utkdnich spravné

inzerovany a zda se fanousek na stadion rad vraci.

Jak casto navstévujete hokejova
utkani SC-Kolin?

Pouze
nékolikrat za
sezonu
9%

Obrézek €. 9 — Vyjadreni Cetnosti ndvstévnosti hokejovych utkdni

Z vysledku vyplyvd, Ze vétSina fanouskli navstévuje témét kazdé utkani
pravidelné, coz je cilem pro vedeni klubu — mit pravidelné navstévniky.
22 % respondentl utkdni nenavstévuje, nékteii z nich napiiklad jedno utkani za

S€Zonu.
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6.5.8. Vyhodnoceni otazky ¢. 8: Odkud se dovidate o terminu
hokejového utkani?
Tato otdzka navazuje na predchozi a je velmi dilezitd z hlediska tspé&Snosti
propagace termint zdpasu. Jak jiz bylo feCeno, v posledni dob¢ se velice rozmdha
prezentace na facebooku, ale zlstdvaji tradici i ostatni zplsoby, napiiklad plakéty na

reklamnich plochdch nebo informace v Kolinském zpravodaji atd.

Odkud se dovidate o terminu hokejového
utkani?
40 36
35 31
29
30
25
20
14

15
10
5 2
0

Nevimo Zfacebooku Zwebovych Zplakdtd V novinach Na stadionu

tom stranek

Obrézek ¢. 10 — Vysledek uspésnosti zdrojii informaci o terminu hokejového utkani

Vice nez polovina respondentd se informuje o terminu zdpasu na webovych
strankdch a facebooku. Dobfe funguji i plakdty, hlife uZ inzerce v novinich a na
stadionu. Plakaty jsou vyrazné, ve stile stejném designovém provedeni. Lze je tedy
mezi ostatnimi plakédty snadno rozeznat a upoutaji pozornost diky svitivé oranZovému
poli s terminem zdpasu.

V novinéch, tedy Kolinském deniku, tato informace zanikd mezi dal§imi ¢lanky
ze sportu na Kolinsku a pfimo ze zimniho stadionu si vétSinou divéaci informaci
nezapamatuji. 20 respondentii o terminu utkdni nevi, ale z toho divodu, Ze utkéani

nenavstévuji a nemaji zajem tyto informace vyhleddvat.
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6.5.9. Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — Kolik je Vam let?
Tato otdzka slouZzi k dal§imu roz¢lenéni zdkaznikl podle jejich veéku. V nasem
ptipad¢ je zde zastoupen vétsi pocet respondentti nad 26 let, coZ odpovida i veétsi
ndvstévnosti starSich divdkiti na hokejovych zdpasech, ale mladSich divaka postupné

piibyva.

Kolik je Vam let?

mDo17-tilet W18-25let m 26 a vicelet

Obrazek ¢. 11 — Prehled vékovych skupin respondenti
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6.5.10.Vyhodnoceni otazky ¢. 10 — Jste muz ¢i Zena?

Tato posledni otdzka byla nepovinnd, ale odpovédéli na ni vSichni dotazovani.
Slouzi k dals$i segmentaci zdkazniki a muze pomoci vedeni klubu napiiklad pfi
vytvéareni reklamnich pfedmét. Klub v tomto roce zvazuje vyrobu reklamnich drest
v menSich velikostech a damském stiihu.

Z grafu je vidét 30% zastoupeni Zen a 70% zastoupeni muZzil, kteii ve vice nez

poloviné dotazniku odpovédéli, Ze navstévuji hokejova utkani pravidelné.

Jste:

Obrazek ¢. 12 — Procentudlni zastoupeni muzi a Zen

Zastoupeni Zen se na hokejovych utkdnich postupem casu pomalu zvySuje.
Pted deseti lety na takovychto udalostech byly pfitomny Zeny pouze vyjimecn¢.

Celosvétova tendence dnes je, Ze kluby chtéji do svych aktivit zapojit vice
divek a Zen, stejné jako i muzi a chlapci.

Cesky svaz ledniho hokeje dokonce vypracoval piiru¢ku piimo pro piilakéani
divek a Zen s nazvem: Jak usporddat uispésny hokejovy den pro divky a sloganem:

DIVKY JSOU HOKE]!
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Za ucelem zjiSténi procentudlniho poméru mezi muZzi a Zenami jsme
z dotazniku vyclenili pouze dotazniky obsahujici odpoveéd’ na prvni otdzku: Navstévuji
hokejové zapasy.

Téchto dotaznikl bylo 65.

Zapasy navstévuje

Obrazek €. 13 — Navstévnost zapasu podle pohlavi

Z jednatficeti dotazovanych Zen, hokejové zdpasy navstévuje pouze 12. A ze 73
dotazovanych muzii navstévuje hokejové zdpasy 53.

V tomto piipadé by se mél klub spiSe nez na vytvafeni reklamnich predméti
pro Zeny zaméfit na piildkani Zen na hokejovy stadion. Klub by mohl zacit napiiklad

zvyhodnénym vstupnym pro Zeny nebo rodinnym vstupnym a podobné.
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7. Zhodnoceni pomoci SWOT analyzy

Na zavér zhodnot'me uspéSnost klubu SC-Kolin pomoci metody, kterd nidm
umozni identifikovat silné€ a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby. Diky tomu je moZné
celkové vyhodnotit fungovani klubu, nalézt problémy nebo nové moZnosti rozvoje

klubu.
Silné stranky

- Velka popularita hokeje na Kolinsku

- Dlouholeta tradice klubu

- Stabilni tym

- Mnoho hokejovych dspéchti A-tymu

- Dostupnost MHD

- Klub je sttedem pozornosti médii na Kolinsku
- Stéla ptizen divaki

- Silny fanklub

- Vyrovnany rozpocet

- Opravené tribuny

Slabé stranky

- Z4dn4 aktivita klubu v letnich mésicich

- Neptehledné webové stranky

- Nedostatek parkovacich mist

- Hokejové zdpasy v dob¢ kondni basketbalovych zédpasii
- Zastaraly design plakati

- Nedostatek pokladen

- Nefunk¢ni ,, FUNSHOP* jako e-shop

- Obcerstveni



58

PrileZitosti

- Priprava rekonstrukce stadionu a vystavby tréninkové haly
- ZvySujici se pocet mladeze

- Zakladni Skola se zam&fenim na hokej

- Zlepsujici se podminky pro trénovani i prace trenéra

- Podpora mésta Kolin

Hrozby

- Odchod kvalitnich hraca do jinych klubt
- L Starnouci® muzstvo
- Kolinsky basketbal

- Odchod sponzora v dob¢ nedspéchu

Klub SC Kolin m4 ve mésté velkou popularitu a také dlouholetou tradici. A-tym
klubu je stabilni, ale v poslednich letech zacali nejstarsi hraci klub opoustét a ptidali se
k tymim v niZ$i soutéZi. Z tymu juniorti jsou do A-tymu nabirdni dalsi hraci, ale ti
nejlepsi prechdzeji napiiklad do tymu v Pardubicich nebo Praze.

Klub se snazi o zvySeni poctu ndboru nejmladSich hract. Za timto tcelem byla
v Kolin¢ zafizena jedna zdkladni Skola s rozSitenou vyukou télocviku a vyuka je
upravena tak, aby umoznila studentim Casté hokejové tréninky na zimnim stadionu.

Mladezi se na zimnim stadionu vénuje trenér, $éftrenér a ndborovy pracovnik.
Klub pofad4 zdarma naborové kurzy brusleni pro déti od tif do osmi let. Déti se jich
mohou ucastnit, 1 kdyZ neuvazuji o tom, Ze by v budoucnu hrily hokej. Vedenim je
povéfen klubovy ndborovy pracovnik, pan Lubo§ From st., ktery se vychové mladeze
ve sportovnich oddilech a skoldch vénuje prakticky cely sviij Zivot.

Hokejovych utkani se divici a fanouSci ucastni vétSinou pravidelné, fanklub
dojizdi za hraci i na venkovni utkdni. Divdci si v leto$ni sezon€¢ museli vybrat mezi

hokejovym utkdnim a zapasem v basketbalu (Mattoni NBL), protoZze se konaly ve
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stejném terminu, v sobotu vecer. Vzhledem k hokejovym tdspéchtim to ale ndvstévnost
ovlivnilo pouze minimalng.

Fanshop obsahuje celou fadu reklamnich pfedmétd, jako jsou dresy hracu,
ksiltovky, penéZenky, Sdly atd. Velmi atraktivnimi se staly minidresy, na které je
mozné si nechat natisknout zvolené jméno a cislo. Fanshop vSak neni zpfistupnén
online a pfedméty je moZné si zakoupit pouze v prodejné na zimnim stadionu

s omezenou oteviraci dobou.

V pripad¢ atraktivnich utkani, jako jsou napiiklad derby s Nymburkem nebo
drive s Kutnou Horou, je u zimniho stadionu nedostatek parkovacich mist a pokladny
nestihaji odbavit takové mnozstvi ndvstévnikl. Divaci pak ptijdou i o 10 minut zdpasu.
Pro zvySeni kapacity parkovisté nebo pifidani dalSi pokladny vSak neni u zimniho

stadionu prostor.

Na zimnim stadionu byly v minulém roce opraveny tribuny pro divdky a
vytvofen VIP sektor. Béhem zdpasi bylo vzdy piimo na stadionu otevieno
obcCerstveni. Béhem lonské sezony ho vSak majitel ptestal provozovat a divaci museji
pro obcerstveni do restaurace umisténé pod hlavni tribunou s vchodem pouze
z parkovisSté¢ zimniho stadionu. Béhem piestavek tedy divaci odchdzeji z prostor

zimniho stadionu, a proto nema smysl pfipravovat zde pfestivkovy program.

Webové stranky klubu jsou Casto aktualizovany, co se tyCe ¢lankd, vysledk,
rozhovorti a dalSich informaci. Design je vSak zastaraly a nepifehledny. Nekteré
odkazy na strankdch nefunguji. Vzhledem k tomu, Ze stranky navStivi kazdy den pies

200 fanouskt, bylo by dobré jim vénovat v tomto sméru vétsi pozornost.

Klub m4 velkou podporu mésta, stejné jako dalsi sportovisté. Vice neZ polovinu
piijmu ziskava klub pravé od mésta Kolin. Oblibu ma téma hokej také v Kolinském
deniku, kdy se mu béhem sezony vénuje nejvetsi prostor pred vSemi ostatnimi sporty.

Nevyhodou mize byt neCinnost hrai¢t A-tymu v letnich mésicich na vefejnosti.

Tim se povédomi o kolinském hokeji na tém¢f Ctyfi mésice ztraci.
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8. Doporuceni na zlepSeni

Marketingovd komunikace je vzhledem k financnim moZnostem klubu podle
mého ndzoru dostacujici. Pouzivd mnoho druhi marketingové komunikace a dd se
povazovat za UspéSny. Objevuje se vSak n€kolik oblasti, ve kterych by bylo dobré

zapracovat na zlepSeni a zefektivnit komunikaci klubu s vefejnosti.

Vétsina ndvrht jiz byla zminéna v pfedchozich kapitolach, proto shrnu pouze

vvvvv

- Zavedeni zvyhodnéného vstupného pro Zeny.

- ZlepSeni designu webovych stranek a pfidani policka ,,hledat®.

- Novy design plakati s aktudlnimi fotografiemi z priib¢hu sezony.

- Zarazeni hracu do letnich aktivit, naptiklad porddani fotbalovych turnajd,
autogramiad a akci s détmi.

- Ndéborovy letdk rozdat Sirsi vefejnosti.

- Zprovoznéni obcCerstveni na zimnim stadionu.

- Zprovoznéni e-shopu.



61

9. Diskuse

Téma diplomové prace bylo zvoleno tak, aby vysledna analyza byla podkladem
pro klub pii tvorbé a zlepSovani komunikaénich strategii a zhodnoceni soucasného
stavu z mého hlediska divédka a také byvalého hrace.

Me¢I jsem tedy moZnost se na stav klubu podivat z mnoha Ghli pohledu. Musim
konstatovat, Ze klub na svém vyvoji velice zapracoval, stal se atraktivn¢jSim a snaZzi se

prildkat spoustu mladych lidi.

Co pro m¢ bylo ptekvapenim, bylo to, Ze i piesto, Ze klub investuje do své
propagace stdle vétsi ¢astky, nejvice se $ifi informace o klubu mezi lidmi verbalnég, coz
povazuji za velkou vyhodu pro klub.

To, Ze pocet Clent kazdoro¢né roste i pfesto, Ze se Kolin stdle vyraznéji
vyznaCuje velmi nizkym podilem détské slozky (0-14 let), svéd¢i o uspéSnosti
niborovych akci klubu.

Neustély pokles predproduktivni slozky, ktery je v Koliné pon¢kud vyrazné&jsi
ne? ve zbytku CR se jiZz v soudasnosti projevuje a bude mit dlouhodobé nasledky.
Miize ptindset praktické komplikace do vSech oblasti, ve kterych je nutné planovat
péCi o déti a mladeZ - s ohledem na mista na zdkladnich Skoldch, v détskych
nemocnicich, matefskych Skoldch a samoziejmé by se s timto problémem meélo pocitat
také v mladezi klubu SC Kolin.

Podil détské slozky (0-14) se v Kolin€ pohybuje okolo 13 %. Srovnatelnd mésta
maji tento podil vyssi — pfes 18 %. Hufe neZ Kolin jsou na tom jiZ jen mésta

s vysokym poctem obyvatel jako Praha, Brno a Plzen. (Vrana K., 2011)

Tento poznatek, domnivam se, jisté¢ povede k zamySleni pro vedeni klubu a
zhodnoceni pfistupu k ndboru déti. Osobné bych doporucil zaméfit se do budoucna i

na ostatni obce a mensi mésta v okoli.
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Klubu nahravé také fakt, Ze hokej se pro mladé stiva stdle vice atraktivnim
sportem. Hokej je v dneSni dobé¢ stdle vice povazovan za rodinny sport, coZ prispiva k
pozitivhimu vnimani hokeje 1 ze strany divek a Zen a klub by se mohl v budoucnosti
zaméfit také vice prave na divky.

Domnivdm se, Ze zdroji pro nové hrd¢e ma klub jest¢ mnoho, zbyva jen
prildkat rodiCe 1 s détmi na zimni stadion.

Do budoucna by bylo jisté zajimavé provést tuto analyzu znovu se zaméfenim
pouze na mladeZ a roz€lenit na kluky a divky v porovnéni s vyvojem poctu obyvatel.
(V soucasné dob¢ nehraje za klub ani jedna divka.) Bylo by jisté zajimavé zhodnotit,

jestli si klub vzal navrhovand doporuceni ,,k srdci‘ ¢i nikoliv.

Nevyhodou této analyzy pomoci dotazniku potom mulze byt neuplné
porozuméni otdzkdm, nepravdivé odpovédi nebo nizkd ndvratnost dotazniku. Z
divodu vylouceni $patného porozuméni otidzkdm bylo provedeno pilotni Setfeni na
vzorku 8 respondentti a ndsledné byly otdzky mirné upraveny.

Tim, Ze byly zvoleny dvé cesty distribuce dotazniku, mohl vzniknout piipad, Ze
nékdo mohl vyplnit dotaznik dvakrat, naptiklad u elektronické verze dotazniku. Ale

pozitiva jako rozsiteni poc¢tu respondentti a jejich riznorodosti tyto zdpory prevazila.
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10. Zavér

Sportovni klub SC Kolin je nejatraktivnéjSim sportovnim klubem na Kolinsku.
Snazi se o pfildkdni zdkazniki a udrzeni soucasnych postupnym zlepSovanim
poskytovanych sluzeb a vybavenim zimniho stadionu.

Diky provedené analyze bylo zjisténo, Ze klub je v Sirokém povédomi velice
dobfe vnimam. M4 u verejnosti dobré jméno a je ¢asto zminovan v mistnich novinach.

Cil préce, analyza marketingové komunikace SC Kolin, byl splnén 1 s dil¢imi
ukoly prace. Na zdkladé rozhovort s managementem klubu a pomoci dotaznikového
Setfeni byly zjiStény rdznorodé ndstroje komunikace, jejich dopad na zdkazniky a
fanousky a na jejich udrZeni a ziskani novych. Po zhodnoceni analyzy byly navrZzeny
pouze drobné navrhy, které by zlepSily povédomi o klubu, a ptildkali vice divaka.

Zimni stadion lezi na vyhodném mist€¢ a je postupné modernizovidn a
rekonstruovan.

ManaZer klubu se uspé$né stard o ziskdvani a udrZeni sponzorti a reklamni
plochy uréené pro sponzory jsou téméf obsazené.

Klub je na Kolinsku zndm vé&tSin€ vetejnosti, z velké ¢asti se o klubu dozvidaji
od svych zndmych. Vedeni by mélo zapracovat na upravé webovych a facebookovych
stranek, aby pfildkali vice navstévnika.

Hokejova utkdni navstévuji fanousci pfevazné pravidelné a o terminech zdpasi
se dozvidaji pfevdzné€ na internetu. VétSina divakl na zdpasech jsou muzi starsi 26 — ti
let. Klub by se mél zaméfit na ptildkani vice Zenského publika na zimni stadion.

Muzeme zkonstatovat, Zze se jednd o uspeSny klub, ktery ma na Kolinsku

dobrou povést a kromé letni ptipravy je stle o klubu slySet.
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11. Shrnuti

Diplomova prace se sklddd ze syntézy poznatki, vyzkumné ¢4sti a je zakoncena
piilohami.

Prvni ¢ast prace, syntéza poznatkii, definuje obecné pojem marketing,
marengovy mix a déile se zamé¢fuje na marketingovy mix pouze ve sportovni oblasti.
Vysvétluje poymy 7P, sportovni produkt a segmentace zdkaznika ve sportu. Zvlastni
kapitola je vénovédna pojmu sponzoring.

Vyzkumna ¢ast se sklddd z analyzy marketingové komunikace klubu SC Kolin.
K vysledkim jsme dospéli pouZitim nestandardizovaného polostrukturovaného
rozhovoru a dotaznikového Setfeni mezi fanousky klubu. Na zakladé této analyzy jsme
se sezndmili s metodami komunikace klubu a stanovili jsme drobné zlepSovaci ndvrhy
v této oblasti.

V zavéru prace jsou vloZeny piilohy, které zobrazuji rtzné komunikacni
metody klubu, jako jsou webové stranky, facebook a rizné letiky. Déle je piilozen
dotaznik, ktery pomohl ke zhodnoceni uspéSnosti komunika¢nich metod klubu.

Na zédkladé provedené analyzy jsme dosli k zavéru, Ze klubu na divacich a
fanouscich velmi zaleZi a snazi o co nejlepSi prezentaci vefejnosti, o ¢emZ napiiklad

svédci velice napadity a origindlni ndpad na ndborovy letdk klubu.
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12. Summary

This thesis consists of a synthesis of knowledge, the research part and is topped
with attachments.

The first part of this thesis, synthesis of knowledge, defines the general concept
of marketing, marengovy mix and focuses on the marketing mix only in sport.
Explains concepts 7P, sports product and customer segmentation in sports. A special
chapter is devoted to the concept of sponsorship.

The experimental part consists of an analysis of marketing communications
club SC Kolin. The results were found using non-standardized semi-structured
interview and questionnaire survey among fans of the club. Based on this analysis, we
have become familiar with the methods of communication of the club and we have
established a minor suggestions for improvement in this area.

In conclusion, the embedded attachments that show different communication
methods of the club, such as websites, facebook and flyers. It is accompanied by a
questionnaire which helped to evaluate the success of communication methods od the
club.

Based on the analysis, we concluded that the club care a lot about audience and
fans and try to make the best presentation to the public, as evidenced, for example,

very imaginative and original idea for a flyer for recruitment.
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Pftiloha €. 2 — Facebookové stranky klubu
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Sportovni klub + Sleduji | W Zprava

Timeline Informace Fotky Udalosti To se milibi
LIDE > [ pridat piispévek || Fotkaivideo
To se milibi (793 Napiste néco na tuto stranku

Toto se libi uZivatelim Veronika Lap$anska, Lukas
Skokan a dalZim (11).




Ptiloha €. 3 — Ndborovy letdk

! LUBOS FROMIST:)
Datum narozeni: 19 11 1955
Prace v Klubu: nabory, rulty (oonik

Pedagogicka zkusenost: hokejovy
trenér middeZe, fotbalovy trenér middeze,
préce ve Skalstvi

Telefon: 724 342 344
E-mall: iubos. from sr@seznam cz

IKONTAKYATIISCIKOLIN|
[SPRAVNIRADAS

PREZIDENT KLUBU:  Ing. Ondfej Franc

{ondrej franc@sc-kolin.cz)

CLENOVE SR: Ing. Bohumil BydZovsky
{bohumil.bydzovsky@seznam.cz)
Martin Husek
{m.devil@voiny.cz)

Ales Jindra

(ales jindra@postavtesnami.cz)
Vaclav Nedbal

(wendy nedbal@seznam.cz)

SEKRETAR KLUBU: Jiti Kadlec

i kadlec@sc-kolin.cz)
(ORGAN IZACNIlIKOMISE]

IKOMISE MLADEZE: Ales Jindra - ptedseda

(ales jindra@postavtesnami.cz)

TRENERSKA KOMISE: Vaclav Vanék - predseda
[vaclav.vanek@paramo.cz)

i

WZiAZY/DETEMIAIRODICUM:

1. Ing. Ondrej Franc - prezident klul
V&ed&iunaséekashfelazﬂvavezdravémmakmf
2.JiFi Kadlec - séftrenér mladeze
Pojd si zahrat hokej. Je to skvéla hral™
3. Vaclav Réc - trenér mladeze, trenér u
Formujeme nejen sportovce, ale i €loveka, a to v souladu se
sportovni $kolou, PFijd mezi nds.”
4.Lubos From st. - nulty ro¢nik, naborovy pracovnik
WPrijd mezi nds, Budes-i chtit, poznal svet.”
5.Libor Soutek - trenér mladeie
Hokej Je nejychiefi kolektivni hra, je to sport pro opravdove
chiay

6. Viadimir Mn]ll.l - trenér mladeie
LTrénuj poctivé a s hokejem mas moznost poznat cely svétl™
7.Dusan Pesfek - trenér middeze
.Pijdte si mezi nas hrat. Budeme radi, kdy? z vas budou
hokejisti "
8. Lubos From ml. - rekvizitaf a kustod kiubu
WZiskas kamarady na cely Zivotl”

Nauci se stfilet na branku

[COAASEIDETIUIKOZIUIGEIKAY

- naudf se bruslit

- absolvuji viestrannou atletickou pHpravu

- seznami se s posilovacimi cviky

- naudi se protahovat svalstvo

- celkové poslli imunitu a odoinost organizmu

- najdou si nove kamarady

- mauci se fungovat v kolektivu
naudl se rozeznat pavinnost a zabavu
naudi se zodpovednost

V prvni fadé se vade détl naudi bruslit
a k tomu musi umeét zavazat si tkanicky.

3 BURE STARAT @ VASE RETR
Trenéfi mladeze TJ SC Kolin

Séftrenér middeze:
Trenér miadeze:

Kadilec Jiti
Rac Vaclay

Nulty ro¢nik From Lubos starsi
I tfida Tvrdik Jifi

2. thida Synek Ondrej

3 tfida Petek Dusan

Maj2is Viadimir

5 tiida Rac Vaclav
6. ftrida Kadliec Jiri
7. tida RAC Vaclav
8 tiida Kadlec Jiti

Trenér brankaid Dr. Adamec Ales, Csc

& udélat z ného Saska

Pak se také naudi pofadné ustrojir,
dres se pfeci nosf Cislem dozadulll

nsky hokejowy: Kub ma iz osmdesatiietou tradici, Vychoval spoustu skvllych
. Na nékolika poslednich mistrovstyich svéta se v ndrodnim dresu napfiklad
predstavila hned dvojice Kofinaki = Tomas Moj2is a Petr Caslava. Kodinsky odcho-
vanec Tomas Pacal dlound léta brazdil vacy nejyss ceske hokejoue ligy. Seutasny
ér mlddede Jiff Kadlec zase spoustu rok( stravil v prvni lize. Pro¢ by zrowna vas
syn nemahl byt tou dalsl kolinskou hokejovou hvézdous

NEJVETSI IJSP’ECH\' A ESA KOZLU ZA POSLEDNI ROKY:

okejové lize
up do vyfazovacich ¢ast druhaligove soutéze
tym slozeny z viastnich odcho

prace s miadezi
stabil Geast junic
stabilii (25t 5D v I
stabilni ucast v ne|

iorsie: Iize
jejich fortsky post

extraligu

ect
2k proc o

1 zacatku ale

le, keré
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eha kiubu
wany pfima na zimni

POJDTE NA HOKEJ!
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\VAZENIIRODICE]
(CHCETES

aby vate dité nasio spoustu novch kamardea?
aby by pod dohleder Zkuserich pedagag?
- aby retrawio tas pofiskovanim po venkis?
vase dié Lchednit pred svody modern doby. jakjmi jsou tleba drogy?
atry vase cite meio smysIupInOU & hodnoINoU NGt
aby Bylo 2datné a odolne?
abry se vase dité naudilo kamurikovat v kolektiu?
by se vale O naucio CIt 3 respekloual tontu?
aby se vate dité podivaio
ay vase ae

NECHCETE]
e po cdpolednich Jen tak vysedavalo doma u pociiace ¢1 playstationowch her?
i QAU U televze?
- aby se zafax i fady cbeéznich Ceskych déti?
aby by vase 'né pohybove wbaveno?
- atry byl vase GHé neustAle NEMOCNE nebo VUK nemocem neodoine?

Tak rada je jednoduchal Plivedte ho za nami, do hokejovéhe oddilu
TJ SC Kolin. Tam se na néj tési skupina odborné vzdelanych hokejovych
trenérti pedagogu, ktefivase dité nauti nejen hokej jako hfe takove, ale
budou vase dité vychovavat jako ¢lovéka, a to nejen jako individuum,
ale take jako Clena kolektivu.

HRAGCSKENIKUUBOVEIRRISREVIY;

Jak uz to tak byva, ¢ast pfiimu kolinského hokejoveho Klubu je
tvofena z clenskych prispévki. Pocinaje 2. tidou kazdy hrac plati
¢lenske prispévky. Za prvni dva roky U nas [nulty rocnik a 1. tida)
nebudete muset klubu zaplatit vabec nicl Tak pro¢ hokej nezkusit?

ROENI CLENSKE PRISPEVKY

nabory a pripravka do |. thidy veetneé  zdarma

=

Nauci se bojovat jako pravi rytifil
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Piiloha ¢. 4 — Pozvani na utkani na facebooku

Bardi o prvni ligu 2014 Barif o prvni ligu 2014 bez k ace
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. 8 o 88 9 283
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RISPEVKY S
SOUVISEJiCi UDALOSTI

| Radek Hanka se ziiastni

oy
| 21 duben

2 Turnaj fanougki ve fotbale
pa, Eervc. 18 v Sezimovo Usti

To se milibi - Pfidat komentaf Pridejte se - UloZit

Ptiloha ¢. 5 — Plakat — Pojd’te na hoke;!




-4 -
Ptiloha €. 6 — Plakat — Pozvanka na hokejové utkani déti
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Priloha ¢. 7 — SC Kolin v Kolinském deniku

Denik Slevy Deniku icka poradna it iG iGhnc =+ Auto pro nas ™ Reality ®® Moje penize

v | Vyberte s svllj regiongini Denik Zpravy z CR a ze svéta »

KOLINSKY W (-

Miminka narozena na Kolinsku

) B @ Eis —

Cernd kronika  Kultura  Z regionu  Ekonomika  Finance Hledat

Zprivy | Kolin Cesky Brod Dalé

Fotbal "Hoke] Ostatnisporty

Bydleni Cestovani Auto Zdravi Hry Deniek Olympiskysen Predplatné Redakce

DALST CLANKY Z RUBRIKY

Kozlové do baraze, Kozlove do extraligy

Kolinské legendy piivitaji ty nejmensi

13.6.201409:338

1 Kolin — Trenyrky, tritko, gl Priprava desetkrat
s botasky na nohy, k tomu ===
| lahev vody a jde se na to. N

Kolinsti hokejisté, od téch
nejmensich po ty nejvétsi,

pravé ted’ vyménili ledovou Jifi Seidk Pozndm novy klub, t&&im se
arénu za travnik, les,

:s::;:;: ?.Ilr}:gl:(‘:jm;l;mh '—'\.“‘% Mova trenérska krev pfigla z Pardubic
sucha letni pFiprava je v piném |-

: ; proudu. Pro nadchazejici
BardZ o 1. ligu; Kolin - Beroun 5:2 Autor: Jan Kobzdf sezonu bude sila a fyzitka
7 pripravy potfeba. Skoro

L MoZna se maji fanoudci Kozlli jedté na co tasi,
g naznafuje Michal Keltner
o

HEICTENEIST NEIDISKUTOVANEIS

- = Wybuch vyparl popéll muZe na obliceji,
w zasahoval vrtuink

vsichni Kozlové maji lat’ku totiZ pékné vysoko.




Ptiloha ¢. 8 — Plakat
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SC KOLIN - HC TABOR
CTVRTEK 13. 2. 2014 - 18:07 hod.




Ptiloha ¢. 9 — Program
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Soupiska $C Kolin

Branka

26 Moravec Frantisek, 2 Sejpal Martin, 61 Brazdil Jaroslav

Obrdnci: 24 Pacal Tomas, 81 Bartak Martin, 22 Pycha Petr, 6 Skokan Lukas, 78 Hanzl Jan, 44 Vyborny
Dominik, 20 Chaloupka Petr 77 Kulhdnek Krystof (stf.st. z MB), Nedbal Karel (stist. z MBJ, 15 Muldcek
Dawid, Holada Ladislav

Utocnicl: 14 Morkes Pet;, 46 Kadlec Jiri st, 7 Sifta Pavel, 23 Maly Joser, 47 Mejzr Martin, 95 Valasek
Milan, 17 Semirad Jakub, 88 Safranek David, 73 Jankowsky Vaclav, 25 Jezek Martin, 13 Zumr Dominik,
8 Kubat Pavel, 42 Kadlec Jifi ml., 11 Kodi Tadeas, Marvanek Tomas

Realizaéni tym: Jakub Pladil [manaier A - tymu), Vacdav Réc [hlavni trenér], Bohumil Lupinek,
Petr Martinek (asistent)), Rudolf Musiek (vedoucl), MUDr Lukas Wagenknecht (Iiekaf), LuboS From mi,
Lubos From st. (kustodif, Mgr. Tereza Holzlovd (statistik|

Soupiska HC Tabor
Brankari: 27 Panec Michal, 37 Klestil Tomas, Havlatko Petr

Obranci: 22 Kanov Jan, 20 O3myk Jaroslav, 13 Hlaves Ladislav, 23 Herdalek Lubo3. 5 Havran Martin,
77 Klima Michal, 67 Liska Ondfej, 7 Cerny Tomas

Utoenici: |7 Keliner David, 10 Nedorest David, 66 Kolomy Filip, 16 Kratzer Jakub, 25 Matusik Jakub,
19 Sladky Jan, 81 Mafik Martin, 3 Pechacek Radek, 91 Seidl Radek, 18 Hajek Tomas, 21 Kratochwil To-
mas, |1 Pechanek Tomas, 40 Mrkvicka Vojtéch

Realizaéni tym: Matsk Tomas [hiavni trendr), Kratochvil Petr (vedouci muzstval, Jindra Radek, Svatos
VAclav (asistent! renéra)

Vysledky 31. kola: HC Kladterec - HC Milevsko 2010 2-1, HC Rnsuty - HC Bilina 4-3, HC Sokalov -
HC Vrchlabi 3-2, SKLH Zdér n. 5, - NED Hockey Nymburk 6-1, HC Mor, Budéjovice - SC Kolin 0-6, HC
Jablonec n.N. - HC Détin 3-2, KLH Vajgar Jindfichdv Hradec - volny los. HC Tabor - HC Klatowy 3-8, HC
Kabra Praha - HC Spartak Pelhfimov 5-2

Program 32. kela: NED Hockey Nymburk - HC Risuty 5-4 , HC Klatovy - KLH Vajgar Jindfichov
Hradec 7-2. HC Décin - HC Sokolov 3-6, HC Bilina - HC Mor. Budgjovice, HC Milevsko 2010 - HC Kabra
Praha, volny los - HC Jablonec n.N., HC Spartak Pelnfimov - SKLH Zdér n. 5., HC Virchiabi - HC Klasterec,
5C Kolin - HC Tabor

Kozlové maji co oplacet

Zatimco miaddi dorostencl rozjell posledni ¢ast svého letosniho tazen! a v odpolednim utkani,
kdy hastili Tabor, odehrali swdj druhy zapas nadstavby, seniorsti Kozlowé ve druhg lize finiduji zakladni ¢ast
TH utkani je déli od jejiho konce, ve hie je jeité deveér bodu.

Kolin zatim stoji na tretim miste, ctyf body za ¢tvrtetnim soupefem. Zatimco Kozly Ceka krome utkani
s Jihotechy jesté mac s pfedposledni Bilinou a aktuding tfinactym Jindfichowym Hradcem, Taborst! maji
kromé made s Kozly a Jindfichovym Hradcem pred sebou jesté nepfijemny zapas s Jabloncem. Tabulka
se tedy muize jeste zamichat a hraje se skutecné o hodné. Q lepsi umisteni pro play off, vetsi sebevedo-
i pred vyrazovacimi boji, Vet herni pohodu

www.sc-kolin.cz

SC KOLIN - HC TABOR
CTVRTEK 13. 2. 2014 - 18:07 hod.

Kozlowé maji navic Kohoutum co aplacet. V prvni poloving zakladni ¢asti v soubaji o prvni misto tabul-
ky toti2 na jinu Cech podiehli 1:4 a pred domacimi fanousky budou chiit tento fakt odéinit. .. Méme
dost ¢asu se na utkani s Taborem piipravit a budeme premytlet, jaky zpusob zvolime,” nebyl nijak moc
konkrétni trenér Kalina Véclav Réc po sobotnim vitézném utkani v Moravskych Budgjovicich, a tak jsme
zvédavi, co dnes na Kohouty nachystal.

Muzstvo Je adhodlané podat maximaini wkon, hrat zodpovedné a rozradostnit divaky vitézstvim.
LUreité cheeme navazat na vyhru 6:0 2 Moravskych Budéjovic a body na doméacim ledé s Taborem
ziskat,” poterdil Gtocnik Martin Jezek.

Utkani s Taborem, které je diky nafizeni svazu a pravé probinajici olympidde prelozeno ze stiedy
na clvrtek, mze do achozu kolinského 2imnino stadionu nalakat navic rekordni pocer divaka a muze
tak padnout leto3ni rekord, kiery nyni Cinf | 200 divakd 2 prvnine lednoveho utkani s Vichlabim. A do
karet tomu hiaje viechno. Utkavaji se druty a tieti tym tabulky. tésné pred play off se ceka atraktiv-
ni hokej. Pripraveny jsou take letos poprvé roztieskavacky a divacka soutéz o poukazky na produkty
fastfoodového obcerstveni KFC.

Sestava Kolina z posledniho utkani
Sejpal - Holada, Pacal, Kulhdnek, Hanzl, Bartak, Skokan - Jankowvsky, Valasek, Morkes - Sifta, Safranek,
Kadlec - Jezek, Mejzr, Maly — Semirad

Sestava Tabora z posledniho utkdni
Panec [32. Klestil) - Hersalek A", Kanov A", Hajek A (2. Liskal, Kiima, Cerny, Havran - Marik, Matusik
..C", Kratzer - Seidl, Kolomy. Hajek T. - Nedorost. Mrkvicka, Kellner

TABULKA PO 31. KOLE

1. Sckolov - 31 11661 77 10. Pelhiimov 29 111:116 43
2. Tabor 29 146:82 66 ll‘E_l‘g_u“tl 30 103:117 41
3. Kolin 29 127:76 62 12, [ddterec 30 97:122 39
4. idar 30 132:87 62 13 LHradec 30 93:115 32
5. Vrchlabi 29 116:83 54 14. D&cin 30 101:125 31
6. Kobra 29 12392 52 15. Klatovy 30 99:152 28
7.M.Budgiovice 29 93:96 49 16. Bilina 29 78:147 13
8. Nymburk 30 111:101 48 17.Milevsko 30 73:148 13
9. Jablonec 30 113:112 46

PFisti utkani: sobota 15, 2. 2014 - 17:00
HC Bilina - SC Kolin

Pristi domaci utkani: sobota 22. 2. 2014 - 17:07
SC Kolin - KLH Vajgar Jindfichuv Hradec
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Ptiloha €. 10 — Pozvanky na ples 2013 a 2014

PLES NOSATYCH 2013

22. unora 20:00 ~ Méstsky spolecensky dum Kolin

~ tradi¢ni akce hokejového kiubu

~ k tanci hraje Paragraf 202

~ nejvétsi tombola (400 cen)
~ 11 hlavnich losovanych cen

~ bohaty doprovodny program
20:45 Arena Aerobic
21:45 tanecni skupina Duende
22:45 divadelni spolek Budik
23:45 losovani hlavnich cen
00:45 prekvapeni vecera

~ zabava zarucena :-)

MAME PRO VAS...

EXCELENTNI KAPELU PARAGRAF 202
MONSTRAZNI TOMBOLU
FAMAZNI DOPROVODNY PROGRAM

e ZKRATKA LUXUSNI ZABAVU!

PLES %(l?{%fﬁde—f 201

21. Ginora 2014 | 20:00 - 03:00 | MSD Kolin | vstupné 199,- K¢ | prodej vstupenek tel. 724 361 930



Priloha ¢. 11 — Dotaznik

Dobry den,

prosime o vyplnéni dotazniku o sportovnim klubu SC-Kolin. Dotaznik vypliite zakiizkovanim
piislusného policka. Pokud se to hodi, miiZete zakiizkovat i vice odpovédi, nebo napsat
»Pozndmku* pro vase vyjadieni.

Dékujeme za vyplnéni.

1. Jaké sluzby klubu vyuzivite? (Pokud se to hodi, zaskrtnéte vice odpovédi)
0 Z4adné
o Tréninky
0 Navstévuji hokejové zapasy
Pozndmka:

2. Kde jste ziskali prvni informace o klubu?
0 Nemam Zadné informace
0 Znami
o Webové stranky klubu
o0 Facebook
O Jinde na internetu
o Néborovy letdk
o Noviny
o Radio
o Plakat
O Jinde
Pozndmka:

3. Jak Casto navstévujete webové stranky klubu?
o Nenavstévuji
0 1-2x mésicné
o 1x tydné
o Nékolikrat tydné
o Denné
Pozndmka:

4. Jak hodnotite webové stranky klubu? (Ohodnotte zndmkou 1-5 jako ve skole.)
ol

o2

o3

o4

o5

o Webové stranky nenavstévuji

Pozndmka:
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5. Jak Casto navstévujete facebookové stranky klubu?
o Nenavstévuji
0 1-2x mésicné
o 1x tydné
o Nékolikrat tydné
o Denné
Pozndmka:

6. Cim vds zaujal ndborovy letdk 2013?
o Nevidél jsem ho
0 Nezaujal mé
O Zajimavy design
0 Origindlni ndpad
Pozndmka:

7. Jak Casto navstévujete hokejova utkani SC-Kolin?
o Nenavstévuji
o Pouze nékolikrat za sezonu
o PribliZzn€ jednou za mésic
o Témér kazdé utkani
Pozndmka:

8. Odkud se dovidate o terminu hokejového utkani? (Pokud se to hodi, zaskrtnéte vice
odpovédi)

0 Nevim o tom

o Z facebooku

0 Z webovych stranek

O Z plakata

0 V novinach
Pozndmka:

9. Kolik vam je let? (Nepovinné)
o Do 17 let

o 18 —25 let

0 26 a vice let

10. Jste (Nepovinné)

O muz
O Zena

Dé&kujeme.



