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ANOTACE

Bakalarska prace s nazvem ,, Reklama a sponzoring v ceském hokejovém prostredi* se zabyva
analyzou marketingového prostiedi v ceském hokeji. V prvni kapitole jsou vymezeny pojmy
souvisejici se sportem a jeho financovanim, druha kapitola se zabyva reklamou a sponzoringem
ve sportovnim prostredi. Treti kapitola obsahuje analyzu sponzorii a reklamnich partnerii
Tipsport extraligy ledniho hokeje a Univerzitni ligy ledniho hokeje. V posledni kapitole je

obsazena komparace analyzovanych lig a doporuceni pro hokejovy tym z nizsi soutéze.
KLICOVA SLOVA

Sport, ledni hokej, reklama, sponzoring, sportovni klub

TITLE

Advertisement and sponsorship in the Czech hockey environment

ANNOTATION

The bachelor thesis entitled ,, Advertising and sponsorship in the Czech hockey environment “
deals with the analysis of the marketing environment in Czech hockey. The first chapter defines
concepts related to sport and its financing, the second chapter deals with advertising and
sponsorship in the sport environment. The third chapter contains the analysis of sponsors and
advertising partners of the Tipsport ice hockey extraliga and the University ice hockey league.
The last chapter contains a comparison of the analysed leagues and recommendations for

minor hockey team.
KEYWORDS

Sport, ice hockey, advertising, sponsorship, sports club
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UvVOD

Sport je diilezitou soucasti spole¢nosti, vétSinou je vniman jako velmi podstatna vyplii volného
asu velkého mnozstvi osob. V Ceské republice patii k nejpopularngj§im sportim s velkou
fanouskovskou zakladnou ledni hokej. Tento sport ma dlouholetou tradici nejen v Ceské
republice, ale 1 ve svété. Zaroveil je vyznamnym marketingovym ndstrojem pro spolecnosti,

které se jeho prostfednictvim snazi ptilakat nové skupiny zakaznika.

Tato prace se zabyva tématikou reklamy a sponzoringu v ¢eském hokejovém prostiedi.
Reklama a sponzoring totiz predstavuji kliCové nastroje nejen pro financovani tymd, ale také
pro zvyseni povédomi o daném sportovnim tymu ¢i celé soutéze. Cilem této prace je nejprve
zhodnoceni diilezitosti reklamy a sponzoringu ve vybranych hokejovych soutézich v Ceské
republice, nasledné budou identifikovany rozdily mezi t€émito ligami. Soucasti prace je i nadvrh

vlastnich doporuceni pro zvétSeni partnerského portfolia.

Bakalatska préace je rozdélena do ctyt kapitol. Prvni dvé kapitoly se zabyvaji sportem a jeho
ekonomickymi aspekty a sportovnim marketingem. V prvni kapitole je obsaZeno clenéni
narodniho hospodaftstvi, rozdé€leni télesné kultury a s nim spojend definice sportu a nasledné
jeho ¢lenéni. Ptiblizena je také problematika ledniho hokeje a jeho stru¢né historie. V této
kapitole jsou definovany instituce podporujici sport, zejména Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy a Narodni sportovni agentura, a formulovany zdroje financovani sportu. Druha
kapitola se zabyva marketingem, nejprve je marketing obecné definovan, poté jsou zminéna
jeho specifika ve sportovnim prostfedi. Konkrétné je pfibliZena problematika reklamy

a sponzoringu ve sportu.

V ramci tieti kapitoly je provedena analyza reklamnich partnerti dvou vybranych hokejovych
soutéZi. Nejprve jsou Tipsport extraliga ledniho hokeje a Univerzitni liga ledniho hokeje
predstaveny. BliZze je popsana historie obou lig, jejich organizaéni struktury a portfolio
reklamnich partnerti a sponzorti. Z kazdé soutéze je prezentovan vybrany hokejovy klub,
u kterého je provedena analyza nabidnutych reklamnich ploch pro partnery. Ctvrta kapitola
nabizi komparaci reklamnich partnerti a sponzorl na ligové 1 klubové urovni, v zavéru této
kapitoly jsou formulovana doporueni pro zvySeni povédomi o hokejovém klubu z nizsi

soutéZe a zvetSeni partnerského portfolia.
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1 SPORT A JEHO EKONOMICKE ASPEKTY

V prvni kapitole bude uvedeno nékolik zdkladnich pojm, které provazi celou praci a souvisi
se sportem a jeho ekonomickymi aspekty. Nejprve bude pojednano o systému télesné kultury,
dale bude konkrétné€ji vymezen a vysvétlen pojem sport. V ramci sportu budou uvedeny

zakladni informace o lednim hokeji, stru¢né historie a ispéchy na mezinarodni Grovni.

Ve druhé &asti prvni kapitoly pak bude piiblizena problematika financovéani sportu v Ceské
republice a snim souvisejici Narodni sportovni agentura, ktera se vyznamné podili na

financovani nejen ledniho hokeje ve state.

1.1 Narodni hospodarstvi a sport

Narodni hospodaistvi lze definovat jako subsystém, ktery spojuje osoby, které¢ provadi
ekonomickou ¢innost na urcitém tizemi. Dany subsystém je mozné ¢lenit dle n€kolika kritérii.
Hobza a Rektotik (2006) ve své publikaci uvadi Ctyfi riznd kritéria Clenéni. A to kritérium
odvétvi, které deli ndrodni hospodaistvi na vyrobu a sluzby, déle kritérium sektoru. To je jedno
z nejznamgjsich ¢lenéni, které déli narodni hospodarstvi od primarniho az po kvintarni sektor.
Nasleduje kritérium financovani, kde je ziskovy ¢i neziskovy sektor. A Ctvrté kritérium je

kritérium vlastnictvi, zda se jedna o soukromy ¢i vefejny sektor.

Cvrov

Sport je nejvhodnéjsi Clenit bud’ dle kritéria vlastnictvi ¢i dle kritéria financovani. Na schématu

nize je vyobrazen pohled na ndrodni hospodatstvi dle kritéria vlastnictvi a financovani

dohromady.
Narodni
hospodafstvi
I
! ]
Soukromy L
sektor Vetejny sektor
I
| ]
ziskovy Statni sektor San;(éil:é?"ny
neziskovy ziskovy ziskovy
neziskovy neziskovy

Obrazek 1: Clenéni narodniho hospodaistvi

Zdroj: Hobza a Rektorik (2006)

12



Vefejny sektor ma na sport v Ceské republice velky vliv, jelikoZ je sport financovéan z velké
¢asti z vefejnych rozpocti. Nelze vSak opomenout vyrazny vliv soukromého sektoru, a to
predevsim domacnosti. Je nutno podotknout, Ze oba sektory na sebe vzajemn¢ piisobi a dopliuji
se (Hobza a Rektotik, 2006). Dalsim zndmym délenim narodniho hospodéaistvi je d€leni dle
Pestoffa. Svédsky ekonom Victor Pestoff rozdéluje narodni hospodaistvi na &tyfi sektory, pro
déleni pouzivéa obrazec trojuhelniku a tii kritéria. Sektory déli na neziskovy vefejny sektor,

neziskovy sektor domacnosti, ziskovy soukromy sektor a neziskovy soukromy sektor.

formalni
sektor

NEZ|SKOVY
VEREJNY
neformalni SEKTOR
sektor
verejné
organizace

soukrome
organizace

NEZISKOVY
SOUKROMY
SEKTOR

ZISKOVY
SOUKROMY
SEKTOR

NEZISKOVY
SEKTOR
DOMACNOSTI

neziskové ziskové
organizace organizace

Obrazek 2: Clenéni narodniho hospodaistvi dle Pestoffa

Zdroj: Hobza a Rektorik, 2006

Pestoffiv model rozsifuje déleni narodniho hospodafstvi o domécnosti, tuto oblast vySe
zminéna rozdéleni zvlast nevyclenovala. Pfedesla ¢lenéni obsahovala rozliSeni dle ziskovych
a neziskovych organizaci, stejné tak dle vetejnych ¢i soukromych organizaci. Victor Pestoff

pridava dalsi kritérium, kterym je rozdéleni na formalni a neformalni sektor.

Ziskovy soukromy sektor je oblast, kde plisobi organizace, které jsou financovany z vlastnich
ziskli. Tento sektor je charakteristicky tim, Ze se jedna o formalni sektor, ktery je soukromou
a ziskovou organizaci. Sviij zisk generuji diky plsobeni na trhu, kde se stfetdva nabidka
s poptavkou. Tvorba zisku je hlavnim cilem organizaci, které do daného segmentu patii
(Novotny, 2011). Neziskovy vefejny sektor je ¢ast ndrodniho hospodafstvi, ktera je definovana
tim, Ze jde o formalni sektor, vefejnou a neziskovou organizaci. Tato Cast je tedy pievazné
financovana z vetfejnych financi, jelikoz jeji existence zpravidla zavisi na vetfejné sprave. Tyto
organizace podléhaji vetejné kontrole a rozhoduje se v nich vefejnou volbou. Do této Casti
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spadaji 1 neziskové organizace statu, obci i kraji. Zaroven sem spadaji organizace, které maji
formu piispévkovych organizaci (Rektoiik a kol., 2015). Z ekonomického pohledu se
organizace vetfejného sektoru vyuzivaji jako producenti ¢istych kolektivnich statkii (Stejskal
a kol., 2012). Neziskovy soukromy sektor je charakterizovan tim, Ze se jedna o formalni sektor,
ktery funguje na zéklad€ principti soukromého prava. Konkrétné do této kategorie spada
mnozstvi riznych organizaci jako naptiklad kluby, hnuti, odbory, politické strany, ale také
nadace, nadacni fondy ¢i ostatni neziskové organizace (Stejskal a kol., 2012). Na zavér bude
charakterizovan sektor domacnosti, ktery je typicky neziskovy, soukromy a neformalni.
Existence tohoto sektoru vznikla pfedevSim diky snahdm o odstranéni nedokonalosti trhu

a selhavani statu v oblasti nedostatecné kvality poskytovani sluzeb (Stejskal a kol., 2012).

Nésledné je nutné definovat nckolik pojmu, které jsou se sportem v ekonomii uzce spjaty.
Nejprve bude zoblasti financovani sportu definovan ekonomicky statek a jeho déleni.
V ekonomii se muizeme setkat s riznym c¢lenénim ekonomickych statkli, pro sport bude
nejvhodnéjsi provést déleni dle toho, zda jde o statky rivalitni ¢i nerivalitni, potazmo zda

muzeme né€koho ze spotieby vyloucit ¢i nikoliv.

Novotny (2011) uvadi, Ze sport ma sice nehmotny charakter, mnohdy se vSak bez materialnich
prvki ve sportu neobejdeme. Lidé ke sportu vétSinou potiebuji sportovisté, specifické pomiicky
¢1 naradi nebo dokonce specidlni obleceni. Proto nelze o sportu uvazovat pouze jako o statku

soukromém ¢i vefejném.

Soukromeé statky jsou takové statky, ze kterych mé uZzitek pouze jeden spotiebitel nebo velmi
maly okruh osob. O jejich spotieb& rozhoduji jednotlivi lidé na zakladé preferenci, osobniho
rozpoctu €1 individudlnich potieb (MikuSova Merickova a Stejskal, 2014). Novotny (2011) za
¢isté soukromé statky povazuje pfedevsim obleceni, obuv ¢i vyzivové dopliky. Druhou velkou
skupinou jsou pak vetejné neboli kolektivni statky. O nich se rozhoduje vefejnou volbou
a z velké ¢asti jsou financovany vetejnymi financemi. Cilem je uspokojit velké mnoZstvi osob.
Do této kategorie se fadi Cisté veiejné statky, za které povazujeme napiiklad cyklostezky ¢i

vefejna détska hiisté (MikuSova Merickova a Stejskal, 2014).

Existuji 1 statky smiSené, které jsou dvojiho typu. Prvnim jsou statky, které jsou nerivalitni
a vylucitelné ze spotieby, které jsou vétSinou poskytovadny soukromymi firmami a jedna se
o soukromé statky s externalitami. Do této skupiny patii vétSinou soukromd sportovisté ¢i
sportovni amatérsky klub, kam se mohou fadit rGzna sportovisté, naptiklad bazény ci

sjezdovky. Druhou skupinou jsou rivalitni statky s nevylucitelnosti ze spotieby. Tyto statky

14



jsou spotfebovavany kolektivné, ale miize se stat, Ze dojde k pfetizeni kapacity, mohou byt

produkovany soukromym ¢i vefejnym sektorem (Novotny, 2011).

Dalsim dulezitym pojmem jsou externality. ,, Externality jsou aktivity ekonomickych a jinych
subjektii ¢i faktoru, které zpusobuji jinym ekonomickym subjektiim urcité zvysené naklady, nebo
urcité zvysené vynosy ¢i vwhody “ (MikuSova Merickova a Stejskal, 2014, s. 92). Externality se
¢leni na pozitivni a negativni. Pozitivnimi externalitami mize byt naptiklad rozvoj osobnosti,
zlepSeni fyzické kondice, regenerace, zdatnost, aktivita ¢i navazani novych kontaktd s lidmi

vvvvvv

spojené se znec€isténim zivotniho prostiedi ¢i napravou zdravi (Novotny, 2011).

1.2 Sport v ramci télesné kultury

Sport jako takovy je soucasti systému télesné kultury. Télesna kultura je mnoZinou, ktera v sobé
zahrnuje organizace, instituce ¢i materiadlni zabezpeceni, kterd vedou k realizaci télesnych
cviceni. Tato cviceni maji prospét ¢loveéku v jeho seberealizaci a uspokojovani potieb. T¢lesnou
kulturu miizeme roz¢lenit na té¢lesnou vychovu, pohybovou rekreaci, sport a ostatni subsystémy

télesné kultury, coZ je vyobrazeno na Obrazku 3 (Hobza a Hodan, 2010).

T¢lesna kultura
]
I | | ]
Nt v Pohybova Ostatr’li
Télesna vychova Sport rekreace subsystémy
télesné kultury

Obrazek 3: Clenéni télesné kultury

Zdroj: Hobza a Hodan (2010)

Kategorii télesna vychova lze definovat jako klasicky ,.télocvik®, ktery je typicky pro Skolni
prostiedi. Do této kategorie 1ze zaradit Skolsky systém od zékladnich Skol az po vysoké Skoly.
Télesna vychova je vyhradné zajiStovana neziskovymi organizacemi (Hobza a Rektotik, 2006).
charakterizovat jako vefejné prospeSnou cinnost, kterou zabezpecuji télovychovné jednoty
nebo jako ziskovou c¢innost, kterou zabezpecuji pravnické a fyzické osoby. O sportu bude
detailnéji projedndno v nasledujici ¢asti, existuje totiz velké mnoZzstvi sporti a nékolik pohled,

jak na n€ pohliZet. Ostatni subsystémy piimo nedefinuji télocvi¢nou aktivitu, jednd se vSak
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o veci, které ji mohou posouvat kupfedu a jsou dulezitou soucasti. Tykd se predevSim
o0 organizace a instituce, ekonomicka opatieni, legislativni upravu, propagaci a dalsi (Hobza

a Hodan, 2010).

1.2.1 Vymezeni sportu

Sport je Cinnost, ktera je na svété jiz stovky let, avSak tento pojem je velmi obtizn€ vymezitelny.
Nema totiz jednotnou celosvétové uznavanou definici a mnoho autorti na n¢j nahlizi velmi
odlisné. Novotny (2011) uvadi definici pomérné Sirokou, vnima sport jako aktivitu, kterou lidé
provozuji pro své vlastni potéSeni, pobaveni a pro vyplnéni volného ¢asu. Pojem sport pochézi
z latinského ,, disportare* ¢i starofrancouzského ,, le désporter.“ V Evropské charté sportu je
uvedeno, Ze za sport jsou povazovany vSechny formy télesné Cinnosti, jejichz cilem je
zdokonalit kondici jak télesnou, tak psychickou, rozvijet spolecenské vztahy ¢i dosahovat
vysledki v porovnani s ostatnimi na vSech trovnich (Ministerstvo S$kolstvi, mladeze

a t&lovychovy CR, 2022).

Mezinarodné je uznavana definice Pracovni skupiny OSN pro sport, rozvoj a mir. Dle ni je
sportem jakakoliv forma fyzické aktivity, kterd pfispivd nejen ke zdravi, ale pfedevSim
k duSevni pohod¢ a spolecenské interakci. Tato definice byla od jejiho vzniku uzndvana mnoha
osobnostmi, které se o rozvoj sportu prosazovaly (International science, technology and skill
union, 2012). VSechny tfi zminéné definice jsou pojaty velmi ze Siroka. Lze tedy tvrdit, Ze sport
neni pouze prostfedek pro zdokonaleni fyzické kondice, jde o pojem mnohem Sirsi, ktery

ovliviiyje kazdodenni Zivot nés vSech.

1.2.2 Clenéni sportu

Sport je mozné roz€lenit podle nejriznéjSich kritérii. V této Casti bude piiblizeno déleni na
vykonnostni a vrcholovy sport, poté také ¢lenéni na sport organizovany a neorganizovany.
Vykonnostni neboli amatérsky sport se vyznacuje tim, Ze je vétSinou vykonavan nad rdmec
svého profesniho Zivota. Je typicky velkou mirou dobrovolnosti. Naopak vrcholovy sport je
takovy, ktery je charakteristicky velkym profesionalismem. Profesionalni sportovec je za své
vykony velmi dobife placen (Hobza a Hodan, 2010). Organizovany sport miiZeme
charakterizovat tak, Ze jej zabezpecuje urcitd sportovni instituce, kterd sportovce sdruzuje.
MiizZe se jednat o razné spolky, které jsou zfizovany jak soukromym, tak vefejnym sektorem.
Novotny (2011) uvadi, Ze by na tento subsystém mohlo byt nahlizeno jako na soucast verejné

ekonomiky, to je vSak v sou€asnosti jednozna¢né pouze u Skolniho sportu ¢i instituci zfizenych
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municipalitami. Naopak neorganizovany sport je z velké ¢asti soucasti soukromého sektoru

vvvvvv

Pod pojmem ,,sport* si také 1ze predstavit rizna odvétvi. V Ceské republice je rozsifeno mnoho
ruznych disciplin, které nelze obsahnout kratkym vyctem. Néarodni sportovni agentura vSak
v roce 2020 pfisla s vyzkumem, ktery se tykal jak divacké popularity sportu, tak i jeho aktivniho
provozovani. Vyzkum Narodni sportovni agentury byl vytvofen mimo jiné i kviili kritériim pro
poskytovani dotaci sportovnim organizacim v CR. Dle priizkumu je v Ceské republice divacky
nejatraktivnéj$im sportem ledni hokej. V zavésu za nim bylo lyzovani a atletika, elitni pétku
doplnil jeste tenis a biatlon, ptekvapenim byla az osma pozice pro fotbal. Mezi aktivnimi sporty
Cesi nejvice preferuji kuzelky a bowling, na druhé pozici se umistil tenis a téeti byla cyklistika

(Nérodni sportovni agentura, 2020).

Jak jiz bylo zminéno, existuje mnoho nejriznéjSich sportovnich odvétvi, kterd by stala za
prozkoumani. Pro ucely této bakalarské prace bude vSak blize vymezen ledni hokej a v rdmci

bliz8i analyzy bude pojednano ptedevsim o reklamé a sponzoringu v prostfedi dané¢ho sportu.

1.2.3 Ledni hokej

Ledni hokej je jednou z nejrychlejsSich sportovnich her na svété. Divaky pfitahne predevsim
svou atraktivitou, ktera je dana dynami¢nosti hokejovych zapast jako celku. B€éhem nékolika
vtefin se na ledové plose stihne udat spousta akce, ktera zveda ptiznivce ze sedadel. Existuje

mnoho definic této sportovni hry.

Kostka (1984) popisuje ledni hokej jako kolektivni hru, ktera je divacky atraktivni zejména
diky své rychlosti, tvrdosti a technice hracl. Zaroven dodava, ze ve hie nejvice vynikaji hraci,

kteti maji dobré individualni schopnosti a zaroven je umi spojit s kolektivni hrou.

Dle Rysanové (2021) je dulezité, aby osoby, které chtéji hrat hokej ovladaly hned nékolik
klicovych dovednosti. Zejména jde o nauceni se bruslit, schopnost sZit se se svou hokejkou
a s tim souvisejici ovladani kotouce, hraci musi byt i pfipraveni na fyzicky kontakt se soupeti.

Cilem je vstielit vice branek, neZ soupeft.

., Ledni hokej je brankova sportovni hra, déj se odehrava na ledové plose a c¢innost vSech hracii
je zamerena bud’ na utok, nebo obranu s cilem, aby bruslici hraci vstrelili hokejovou holi

vedeny kotouc do branky soupere, “ (Kostka a kol., 1986, s. 9).

Ledni hokej se vyvinul hned z n¢kolika sportii. Jde o kombinaci anglického pozemniho hokeje

a lakrosu. Kolébkou hokeje je Kanada. Za mé&sto, které pfispélo k vytvoreni zakladii moderniho
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hokeje je povazovan Halifax. Diky vyvoji nejen v Severni Americe se postupem ¢asu hokej

vyformoval ve hru, ktera je v soucasnosti zndma po celém svété (Rysanova, 2021).

Ledni hokej je divacky velmi atraktivnim sportem, v prizkumu Narodni sportovni agentury
obsadil dokonce prvni piicku. Tento vyzkum potvrdil, Ze v Ceské republice mé tento sport
velkou zakladnu podporovatelid. Vzhledem k historickym tspéchiim v tomto sportu je mozné

hokej povazovat za jeden z nejvyznamnéjSich narodnich sportu.

V historii Ceskoslovenska bylo k vidéni mnoho tspéchtl. Piedevsim se jednalo o zisk cennych
kovli z evropskych ¢i svétovych Sampionati ¢i triumfy na tradi¢nim Spenglerové poharu.
K nejvétsim tspéchim doslo az po rozdé€leni republik. V roce 1998 ceské reprezentace ziskala
zlaté medaile na olympiadé v Naganu. V letech 1999-2001 pak ¢esky celek opanoval tfikrat po
sob¢ mistrovstvi svéta, coz se vnovodob¢ historii zddné jiné reprezentaci nepodafilo
(Rysanova, 2021). Po dlouhém obdobi bez medaile na vrcholnych akcich se Ceska republika
vratila do svétové Spicky v roce 2022, kdyz z mistrovstvi svéta seniortl piivezl narodni tym

bronz.

1.3 Instituce podporujici sport

V Ceské republice je nespodet instituci, které jsou dilezitou souasti sportovniho prostiedi.
Béhem nésledujicich odstavcii bude piiblizeno ne€kolik instituci, nejprve Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a télovychovy, které bylo pro financovéani sportu vyznamné v minulosti. Nasledné
bude piiblizena Narodni sportovni agentura a jeji ¢innost, ktera je pro sport v Ceské republice

stézejni.
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

Vsechna ministerstva byla zfizena dle zakona €. 2/1969 Sb. o zfizeni ministerstev a jinych
Gistfednich organti statni spravy Ceské republiky. Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
(MSMT) ma celostatni piisobnost, je stéZejnim organem pro veskera predskolni a $kolska
zafizeni, stejné tak pro vSechny stupné vzdélavani. V jeho plisobnosti je i vyvoj a vyzkum, péce

o déti a mezinarodni spoluprace v danych oblastech (Misar a Svoboda, 2007).

V minulosti bylo ministerstvo Skolstvi, mladeze a t€lovychovy stézejnim organem statni spravy
pro sport. Jeho funkce vSak postupné piebirala Narodni sportovni agentura. Ministerstvo
v soucasnosti zabezpecuje podporu Skolniho a vysokoskolského sportu pomoci financ¢nich
prostiedkii ze stadtnitho rozpoctu. Dale vypracovava plany statni politiky Skolského

a vysokoskolského sportu. V koordinaci s ministerstvem vnitra a ministerstvem obrany vytvari
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MSMT vhodné podminky k vychové talentil, fungovéani reprezentaci a zfizuji sva rezortni

sportovni centra (Zakon ¢. 115/2001 Sb.).
Narodni sportovni agentura

Narodni sportovni agentura (NSA) byla ziizena 1. 8. 2019 dle zdkona ¢. 115/2001 Sb.,
o podpofe sportu. Ve zminéném zakoné¢ je stanovena organizacni struktura, v ¢ele Agentury
stoji predseda, ktery ma dva mistopiedsedy, ziizena je také Narodni rada pro sport, ktera je
poradnim organem. Od prvniho dne roku 2020 pfevzala Agentura velkou ¢ast kompetenci od
Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy, od poloviny roku 2021 fesi oblast sportu pouze
NSA. Hlavni ¢innosti je v soucasnosti predevSim vyhlaSovani dotacnich programi
a prerozdélovani financi ze statniho rozpoctu ke sportovnim jednotkam (Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a té¢lovychovy, 2019). Vyjimkou je vsak jiz zminény Skolni a vysokoskolsky sport, kde

je stézejni instituci, ktera zprostiedkovava finanéni podporu, MSMT (Zakon &. 115/2001 Sb.).

V cele Narodni sportovni agentury se od jejiho vzniku vystiidali jiz tfi pfedsedové. Od prvniho
prosince 2022 zastava tuto funkci Mgr. Ondfej Sebek, ktery predtim vedl Cesky veslaisky svaz
a také puisobil v Ceském hokeji (Narodni sportovni agentura, 2022).

1.4 Zdroje financovani sportu

Sportovni ¢innost nelze vykonavat bez dostateénych finanénich prostiedkii. V Ceské republice
funguje vicezdrojové financovani sportu. Coz znamena, ze se prostiedky na financovani sportu
berou jak ze soukromych, tak i z vetejnych zdroji (Nova a kol., 2016). Vefejné finance plynou
do sportu zeyjména ze statniho rozpoctu, rozpoctu kraji a rozpoctu obci. Co se tyce financi
soukromych, ty do sportu mifi predev§im z €lenskych piispévkd, startovného, dari, vstupného,

prodeje televiznich prav atd.

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi subkapitole, NSA vypisuje dotacni programy. Jesté pred jejim
vznikem viak MSMT piislo s Koncepci podpory sportu pro obdobi 2016-2025. V tomto
strategickém dokumentu ministerstvo vytyCilo osm cilovych oblasti, kam by méla v daném
obdobi plynout finan¢ni podpora. Mezi t€émito oblastmi je Rozvoj sportu pro vS§echny, Podpora
Siroké zékladny vykonnostnich sportli, Rozvoj skolniho a univerzitniho sportu, Odbornost ve
sportu, Obnova a budovani sportovnich zafizeni, Sport handicapovanych,
Konkurenceschopnost sportovni reprezentace CR a Komeréni sport (Ministerstvo $kolstvi,

mladeZe a télovychovy CR, 2015).
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Dle zékona ¢. 449/2022 Sb., o statnim rozpoctu na rok 2023 jsou pldnované vydaje Narodni
sportovni agentury necelych sedm miliard korun. Polozka dotace do oblasti sportu by méla byt

ve vysi 6,7 miliard korun Ceskych.

Ze soukromych zdrojti financovani byly v minulosti podstatné piijmy z loterijnich spole¢nosti.
Po schvéleni zakona €. 186/2016 Sb., o hazardnich hrach vSak ptimo do sportu finance z téchto

spolecnosti uz neplynuly. Sportu tak zistaly piijmy od domacnosti, riizné dary a sponzoring.
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2 REKLAMA A SPONZORING VE SPORTU

Nasledujici kapitola bude vénovana dilezitym pojmiim z oblasti marketingu. Konkrétné¢ bude
ptiblizeno téma sponzoringu a reklamy, poté bude pojednano o jejich funkci ve sportovnim
prostiedi. V zavéru druhé kapitoly bude ptiblizen rozdil mezi reklamou a sponzoringem a vyvoj

pohledu na tyto dva pojmy v cCase.

2.1 Definice marketingu

Ve svété existuje mnoho definici marketingu, a to pfedevSim proto, ze se jednd o fenomén,
ktery zahrnuje velké mnozstvi procesti. Ekonomové Phlip Kotler a Kevin Lane Keller (2013)
popisuji marketing jako manaZersky a spoleensky proces, diky némuz lidé a skupiny lidi
uspokojuji své potieby. Tyto potteby pak uspokojuji prostiednictvim vyroby novych produktii
¢ijejich sménou. Kantorova (2021) popisuje, Ze hlavni funkci marketingu je pokusit se o soulad

naprosto odlisnych cilii aktért, kteti piisobi na trhu. Témi jsou zdkaznik a podnikatel.

Dalsi definici publikovala Americka marketingovéa asociace, kterd definuje marketing jako
¢innost, soubor organizaci a procesu, které vytvari celou fadu véci, které maji velkou hodnotu
pro zékazniky, klienty, partnery a spolecnost jako celek (American marketing association,
2017). Marketing je tedy definovan z rtiznych thl pohledu. Autofi se vSak shoduji, Ze ma tato
¢innost velky vliv na spolecnost jako celek. Pravé prostfednictvim marketingu se instituce

zviditelnuji a lidé napliuji své cile a potteby.

Tato ¢innost stoji na ¢tyfech zakladnich pilitich, které maji v literatufe oznaceni ,,4P*. Jedna se
o anglické pojmy product (produkt), price (cena), place (distribuce) a promotion (propagace).
Produkt miize byt hmotny ¢i nehmotny, mize se jednat o myslenku, zbozi ¢i sluzbu ptipadné
jakoukoliv kombinaci. Produkt existuje proto, aby mohl byt sméiovan a spolecnost dosdhla
uspokojeni svych potieb a cili. Cena je druhym atributem, ktery udava mnozstvi penéz, které
jsou nutné k ziskani daného zbozi ¢i sluzby. Distribuce je vnimana jednoduse jako pfemisténi
vyrobku ¢1 sluzby z bodu A do bodu B. Propagace zahrnuje taktiky, které podporuji prodej
produktu, soucasti téchto taktik je komunikacni mix, kam spad4d reklama a sponzoring

(American marketing association, 2022).

Tato bakalaiska prace je konkrétnéji zamétend na reklamu a sponzoring, coz jsou dvé polozky
z komunikaéniho mixu (Pfikrylové a Jahodova, 2010). Komunika¢ni mix lze charakterizovat
jako skupinu prostiedkid, diky kterym organizace komunikuji smérem k zakaznikim.

Prostiedky, diky kterym instituce komunikuji s okolim se d€li na osobni a neosobni. Mezi
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osobni formy komunikace patii naptiklad osobni prodej ¢i event marketing. Mezi neosobni

formy komunikace se fadi PR, sponzoring ¢i reklama (Evolution marketing, 2023).

2.2 Marketing ve sportu

Vyznam marketingu ve sportovnim prostiedi v poslednich letech strmé roste, spolecné s nim
roste 1 uplatiiovani samotnych principii marketingu. Tento rozmach neni spojen pouze se
znaCkami, které produkuji sportovni potfeby ¢i odévy, jedna se i o pouziti marketingu

samotnymi organizacemi provozujici aktivni sport.

Sportovni marketing je specifickou aplikaci marketingovych principti a procesti do sportovniho
odvétvi. Tohle odvétvi totiz v poslednich letech zaziva velky rlst a zaujima ve spolecnosti
dalezitou roli, zaroven je specifické a jedinecné. Shank a Lyberger (2014) uvadi, Ze sportovni
marketing nabizi unikdtni propojeni sportu s organizacemi, které nemaji se sportem nic

spolecného.

Mullin a kol. (2014) definuji marketing sportu jako souhrn ¢innosti, které byly navrzeny
takovym zplUsobem, aby vyhovovaly potfebam a pranim sportovnich spottebiteld
prostfednictvim vymény. Domnivaji se, Ze sportovni marketing I1ze rozdélit do dvou hlavnich
sméri. Nejprve se jednd o marketing sportovnich produkti a sluzeb pfimo sportovnim
pfizniveim, druhym smérem je pak marketing, ktery se snazi vtdhnout sportovni fanousky

k institucim, které nejsou sportovni, d&je se tak diky sponzorstvi se sportovnimi organizacemi.

Nova a kol. (2016) ptidali dalsi definici marketingu sportu. Dle nich je sport vyuzivan jako
prostfedek nebo pomiticka pii prodeji produktii a pouziva se k tomu celd tada strategii.
Sportovni marketing se navic nesoustied’uje pouze na profesionalni sport, kromé toho mize
zahrnovat 1 amatérské sportovce, vysokoskolské soutéze ¢i esporty. O marketing se nestaraji
pouze sportovni organizace, dilezitym prvkem je i mezi jednotlivymi sportovci, ktefi se diky
nému zviditeliiuji a maji moznost navdzat nové spoluprace. Marketing je velmi duleZitym

prvkem pro celé sportovni prostredi.

2.3 Specifika marketingu ve sportu

Sportovni produkt se vyznacuje n€kolika specifickymi vlastnostmi. Zahrnuje nasledujici prvky.
Casto jde o soupefeni, které se projevuje herni formou, d&je se oddélend od normalniho ¢asu
a prostoru, je regulovano pomoci zvlastnich pravidel. Déle je nutny psychicky i fyzicky trénink.
Pouziva se specialni zdzemi a specialni pomtcky. Zasadni je pochopit, Ze sportovni produkt je

jedinecny. Zaroven lze urcity segment sportu vnimat i jako sluzbu. Jedna se totiz o nehmotny,
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subjektivni druh, ktery kazdy jedinec proziva jinym zplisobem. Prdvé emocionalni prozitky ze
sportu jsou dillezitym faktorem, maloktery jiny produkt dokaze vyvolat takovou vasen a zapal
jako sport. Zaroven Ize tvrdit, ze sport zije v soucasnosti, nikdo totiz nedokéaze prodat vstupenky
na sportovni udalost, ktera se konala vera. Sport provazi socialni interakce, neexistuje mnoho
lidi, ktefi by $li na zapas sami. Sport je jedinecny ve své nekonzistentnosti a neptedvidatelnosti.
Lze tedy prohlasit, Ze je sportovni produkt tak specificky a ovliviiuji jej faktory, které nelze
ovlivnit. Proto je budovani ucinné marketingové strategie pro marketéry velkym ofiskem

(Mullin a kol., 2014).

Specificky je kromé produktu i trh, kde se sportovni produkt sménuje. Sportovni organizace
spolu sice soutézi, ale také spolupracuji. Bez spoluprace by neexistovaly ligy ani svazy. Trh
ovliviiyje fluktuace poptavky. Zminénou fluktuaci miize ovlivnit sezénnost dané¢ho sportovniho
odvétvi nebo také uspech €i neuspéch tymu, ktery zakaznik podporuje. Sport je univerzalni

a pronika do zivotii v§ech osob (Mullin a kol., 2014).

Zvlastnosti se poji 1 k samotnému financovani sportu. Zaprvé je velmi obtizné stanovit cenu
sportovniho produktu. Lze tvrdit, Zze je nemozné alokovat fixni a variabilni naklady
k jednotlivym vstupenkdm ¢i Clenstvim, zaroven jsou pak mezni néklady na poskytnuti dalsi
jednotky produktu velmi malé. Cena se proto tvoii z velké ¢asti podle pociti marketéra. Penézni
prostiedky od fanouSki vSak tvoii jen zlomek piijmi, které do sportovni organizace proudi,
a proto Casto existuje velka snaha o ptildkani sponzort a vyznamnych partneri (Mullin a kol.,

2014).

Odlisnosti existuji 1 v kategorii propagace. Propagace ve sportu neni tak jednoducha, jak se zda,
a to 1 pres Sirokou pozornost médii. Sportovni organizace dostavaji bezplatnou propagaci témef
denné, a to diky existenci médii, které je zmifluji v novinach, radiich ¢i televizich. Takové
fungovani propagace muiZe mit dvoji dopad, pro malé organizace jde o dobrou moZznost
zviditelnéni, naopak jiné organizace mohou tuto formu propagace vnimat jako dostacujici
a mohou zacit zanedbavat 1 jiné propagacni kanaly. DalSim specifikem je také to, ze média
a sponzofi kladou daraz na celebrity, proto je pro marketéry prace v kolektivnim sportu

vvvvvv

nejzajimavéjsi (Mullin a kol., 2014).

2.4 Reklama ve sportu
Reklama je sou¢asti komunikaéniho mixu spole¢né s dal§imi marketingovymi kategoriemi. Bez

reklamy jako takové nemiZe existovat kvalitni komunikaéni strategie. Caslavova (2020, s. 143)
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uvadi: ,, Reklama je placend forma neosobni prezentace vyrobkii, sluzeb nebo myslenek urcitého

«

subjektu prostiednictvim komunikacnich medii.

Vysekalova a Mikes (2010) se shoduji, Ze je mnoho definic reklamy, shoduji se vSak v tom, ze
jde o komunikaci mezi zadavatelem a konecnym spotiebitelem. Reklama se realizuje
prostfednictvim médii a ma komer¢ni cil. Zjednodusené¢ jde o komunikaci s obchodnim
zamérem, ktera ma za cil informovat, ze existuje produkt ¢i sluzba, kterd mtize dané¢ho jedince
uspokojit. Zaroven je mozné reklamu vnimat jako nezbytnou soucast trzniho hospodarstvi, diky
ni lze spotiebitele informovat o nabidce zboZi a sluzeb. V Ceské republice existuje od roku
1995 Zakon o regulaci reklamy v CR, ktery také definuje reklamu, a to jako prezentaci, ktera
se §ifi skrze komunika¢ni média. Komunika¢nim médiem je pak prostfedek, diky kterému se

reklama $ifi (Zékon ¢. 40/1995 Sb.).

Vybér médii, kterd budou k urcité reklamé vyuzita, je velmi st€zejnim. Tvlrce reklamy musi
brat ohled na to, aby dané medidlni prostiedky vedly ke splnéni cili, kterych chce organizace
prostfednictvim reklamy dosédhnout. Médii, kterd jsou vyuZzivana, je nespocet, déli se na
elektronickd, tisténd a out-indoor. Mezi nejpouzivanéjsi elektronickd média patii televize,
vyhodami zapojeni televizni reklamy je Siroky dosah, masové pokryti ¢i opakovatelnost.
Naopak hlavni nevyhodou jsou vysoké ndklady a ¢asta nepozornost divaki béhem reklamnich
spotli. Dale se pouziva napiiklad i rozhlas ¢i reklamy v kin€. V poslednich letech je atraktivni
internet, ktery na divaky plisobi nepfetrzité, ma celosvétovy dosah a vysoké zacileni. Tisténymi
médii jsou noviny a ¢asopisy a mezi out-indoor média se fadi billboardy, megabordy, citylight

vitriny a podobné& (Ptikrylova a Jahodova, 2010).

Sportovni reklama je specidlnim odvétvim reklamy, kterd se zamétfuje na propagaci
prostiednictvim sportu. Ke sportovni reklamé jsou cCasto vyuZivany riuzné prostiedky.
V hokejovém prostiedi jsou reklamy nejCastéji vidény na dresech, vybaveni (brankaiské
betony, helmy), ¢i pfimo na sportovisti, at’ uz formou prostoru na ledové plose ¢i na mantinelech
kolem. Reklamni plochy se nachazi i na kostce, ktera ukazuje skoére zapasu. V jinych
sportovnich odvétvich jsou pak popularni reklamni plochy na startovacich cislech,
v motorsportu se nachazi reklamy piimo na monopostech. Velmi popularni jsou v dnesni dobé

i reklamni mista na socialnich sitich.

V poslednich letech se pravé diky rozmachu informacnich technologii a umélé inteligence
vyuziva také virtudlni reklama. Pfikladem miiZou byt pfipravné hokejové zdpasy na mistrovstvi

svéta, kdy mél sponzor Skoda na obrazovce vyobrazena auta, aniz by musela byt piimo fyzicky
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na stadionu. Virtualni reklamy se objevuji i v hokejovych pienosech, vétsi vyuziti vSak zatim

byva v zamoiské NHL, kde jsou pomoci IT dodé€lany reklamy piimo na led€ ¢i mantinelech.

Reklama jako takova plni tii zdkladni funkce. V pocatecni fazi existence produktu je dilezita
funkce informacni. Diky této funkci daji marketéfi o svém produktu veédét, pouziva se
predevsim v situacich, kdy se déje néco nového. Druhou funkci je funkce presvédcovaci, jiz
Z nazvu je patrné, ze tento druh je sté€Zejni pro zaujeti pozornosti a vyuziva se v prostiedi silné
konkurence. Tteti je funkce upominaci, reklama s touto funkci se pouzivd v momentech, kdy
poptavka upada, a to za ucelem, aby se dany produkt ¢i sluzba zdkaznikiim opét pripomnéla

(Caslavova, 2020).

Reklama je pro sportovni organizace dulezitym faktorem. Pfijmy z reklam jsou totiz v rozpoctu
organizaci pomérem velkou a nezanedbatelnou pokozkou. Tato skutecnost se potvrzuje

i u ledniho hokeje, kdy pfijmy za marketing mohou dosahovat piijmy kolem 50 % (Céslavova,

2020).

2.5 Sponzoring ve sportu

Sponzoring je soucasti marketingové komunikace. Sponzor se diky riznym aktivitdm dostava
do povédomi vétsiho okruhu osob. Nova a kol. (2016) zminuji, ze se jedna o levnéjsi
a efektivnéj$i nastroj marketingové komunikace, nez je naptiklad reklama. Zaroven popisuji,
Ze podstatou sponzoringu je vztah sluzby a protisluzby, jelikoz sponzor za své penéZni
prostiedky ocekava n&jakou protisluzbu. Sponzoring je komunikacni technika, ve které hraji
velkou roli penézni prostfedky. Sponzor totiZ finanéné podpofi urcitou udalost, organizaci, ¢i
cokoliv jiného. Obratem pak dostava protisluzbu, diky které muze dosahnout svych

marketingovych cili (Vysekalova a Mikes, 2010).

Sportovni sponzoring se da definovat jako vzajemny vztah minimalné¢ dvou subjektt. Na jedné
stran¢ spektra se objevuji obchodni spole¢nosti neboli sponzofi, na stran€ druhé stoji sportovni
organizace ¢i samotni sportovci. Obé strany musi do vztahu néco dat a néco z n€j i maji. Pro
konkrétni pfedstavu lze zminit napiiklad spolecnost, kterd vklada finan¢ni prostiedky, sluzby
nebo lidské zdroje, sportovni organizace investuje reklamni plochu €i svilj vlastni cas.
Sponzoring tvoii zhruba 10 % p¥ijmi sportovnich organizaci v Ceské republice, na evropské

urovni je pak procento mnohem vyssi, kolikrat jde i o vice nez 30 % (Nova a kol., 2016).

Sportovni sponzoring muze mit riznou fadu podob. Sponzor miize sponzorovat jednotlivé
sportovce, sportovni tymy, sportovni akce, sportovni kluby ¢i celé ligové soutéze. Ve
vrcholovém sportu je nejvice rozsifena prave forma sponzoringu jednotlivych sportovci. Déje
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se tak predevsim proto, Ze se jeden populdrni sportovec muize snadno stat tvaii néjakého
produktu ¢i sluzby. Mnohem Iépe se firmam ¢i organizacim propaguje oblicej jednoho vlivného
Cloveéka nez napiiklad cely tym. Vrcholovy sportovec na oplatku nabizi u¢ast na riznych
firemnich akcich, propagaci na svych sitich, autogramiady a podobné. Sponzoring tymu
probiha ptedevsim diky reklamam umisténym na dresech, sponzor naopak poskytuje nacini,
dopravu, catering a dalsi véci. Co se tyCe sportovnich akei, tak sportovni kluby mohou potradat
ruzné akce, kde bude sponzor uveden a v tomto piipadé je dilezité spravné aktivovat partnerstvi
na dan¢ akci, do této kategorie se fadi naptiklad i sponzoring tenisovych turnaji. Sponzorovani
ve svém portfoliu jak sportovce, tak tym i akce. V poslednich letech ptisel rozmach jesté v jedné
moznosti sponzoringu, jedna se o sponzorovéni sportovni ligy jako celku, v Ceské republice se
tak d&je v mnoha riznych sportech, nejvice je tato aktivace partnerstvi vidét ve fotbalovém

a hokejovém prostiedi (Caslavova, 2020).

Sportovci, kluby 1 ligy maji ve vétSin€ piipadi Siroké portfolio sponzori, proto jsou definovany
ruzné sponzorské pozice, které od sebe jednotlivé sponzory odliSuji. Déje se tak predevSim
proto, ze kazdy sponzor je jinak vyznamny, pfispivd jiné mnozstvi financnich prostfedkt
a podobné. Pozic, které jsou ve sportovnim sponzoringu nejcastéji vyuzivané je mnoho, pro
potieby bakalatské prace budou rozebrany stéZejni druhy, které se objevuji v ¢eském hokeji.
Jde naptiklad o titularni sponzory, typickym ptikladem je Tipsport, ktery je partnerem Tipsport
Extraligy, v Pardubicich je mozné jmenovat enteria arénu, kde je titularnim sponzorem
spolecnost enteria. Existuji sponzofi generalni, hlavni a fadovi neboli oficidlni. Své vyznamné

misto maji i medialni partnefi a marketingovi partnefi (Kunz, 2018).

2.6 Reklama nebo sponzoring

V minulosti byl sponzoring vniman pfedevsim jako dopliikova forma reklamy. V pribéhu let
se vSak tento postoj velmi ptehodnotil a v sou€asnosti jeho vyznam zasadné vzrostl. Je tomu
predevsim proto, Ze naklady na reklamu jsou stale vétsi a vétsi, naopak jejich ucinnost klesa.
Zaroven se vefejnost snazi reklamy sama limitovat. Naopak v pfipadé sponzoringu jde
o propojeni poselstvi pfimo s danou akci ¢i udélosti. V tomto piipadé se stava, Ze lidé, kteti se
o dané akce a udalosti zajimaji, zaroven pfijimaji informace od firem, které je sponzoruji

(Ptikrylové a Jahodova, 2010).

Rozdily mezi reklamou a sponzoringem jsou znatelné. Cilem reklamy je, aby jedinec zménil

svoje chovani, naopak sponzoring vice spojuje znacku se sponzorovanym subjektem. Pro
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sponzory jde o velkou vyhodu, ze mohou piimo komunikovat s danymi cilovymi skupinami, at’
uz jde o sponzoring koncertt ¢i sportovnich akei. Sponzofi si diky sponzoringu buduji dobrou
povest, coz mize motivovat i zaméstnance. Dalsi kladnou strankou pro spolecnosti, které se
pousti do sponzoringu je financni stranka véci. Sponzoring je totiz v mnoha piipadech levné;si
nez reklama. Stinnou strankou sponzoringu je z pohledu sponzor mensi zacileni na konkrétni
produkt a jeho Gc¢innost je hiife métitelna. Rizikem muze byt i predmét sponzoringu, at’ uz jde

0 osobu, tym ¢i akci a ptipadné negativni udalosti s nimi spojené (Piikrylova a Jahodova, 2010).
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3 PREDSTAVENI ZKOUMANYCH SUBJEKTU

Pro analyzu reklamy a sponzoringu v ¢eském hokejovém prostiedi byly vybrany dvé hokejové
ligy z Ceské republiky, konkrétné se jedna o Tipsport extraligu ledniho hokeje a Univerzitni
ligu ledniho hokeje. Obé hokejové soutéze jsou totiz velmi odlisné, at’ uz svou historii ¢i
profesionalitou. Co se vSak tyce marketingu a sponzorského portfolia, jsou si naopak velmi

podobné.

Ve treti kapitole budou shrnuty predevsim historie téchto soutézi a organizacni struktury.
Analyzovano bude 1 portfolio partnerti, konkrétné€ bude kladen dliraz na reklamni a sponzorské

aktivity obou soutézi. Ke kazdé soutézi bude prezentovan jeden konkrétni ptiklad z praxe.

3.1 Tipsport extraliga ledniho hokeje
Tipsport extraliga ledniho hokeje je nejvyssi ¢eska hokejova soutéz s velmi bohatou historii.
Jako Ceskoslovenska hokejova soutéZ existovala jiz od 20. stoleti, po rozdé€leni republik vznikla

Ceska extraliga a prvni sezona se odehrdla mezi lety 1993—1994. Nejvyssi soutéz si od jejiho

vvvvvv

vvvvvv

poctvrté v fadé. V sezon€ 2023/2024 se Tipsport extraligy ucastni 14 tyma (Zamazal, 2023).

Tipsport extraliga ledniho hokeje je od kvétna 2022 fizena Asociaci profesionalnich klubt
ledniho hokeje (APK LH). Reditelem APK LH i feditelem extraligy je Mgr. Martin Loukota.
Nejvyssi hokejova soutéz potiebuje ke svému plynulému chodu fadu komisi, k nim se fadi
Disciplinarni komise s predsedou Viktorem Uj¢ikem, Odvolaci komise s pfedsedou Zbyiikem
Irglem a Smir¢i komise s pfedsedou Mgr. Martinem Loukotou (Asociace profesiondlnich klubi

ledniho hokeje, 2023).

3.1.1 Partnefi Tipsport extraligy ledniho hokeje

Jelikoz je Tipsport extraliga nejvyssi Ceskou soutéZzi, je jasné, Ze portfolio partnert této soutéze
bude velmi rozmanité. Stejné tak je v extralize mnohem $ir$i aktivace partnerstvi a vétsi snaha
se priblizit fanouskiim. Generdlnim partnerem je spolecnost Tipsport, ktera je zaroven titularni
partner celé soutéze, a to uz 14. sezonu. Tipsport je nejvétsi sazkovou kancelati v Ceské
republice a na webovych strankidch je mozné prostfednictvim TV Tipsport sledovat kazdé
ziskéd 1,5 milionu korun, vicemistr ziskd odménu ve vysi 1 milion korun a bronzovy celek

0,5 milionu korun. Odménu ziska 1 vitéz zdkladni ¢asti, konkrétné jde o sumu 0,5 milionu korun
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(BPA sport marketing, 2023). Tato sdzkova kancelat zdroven provadi partnerské aktivace ptimo
na stadionech v rdmci tomboly 50:50. Cilem tomboly je ziskat penize na rozvoj klubii. Na
stadionech se béhem utkani prodavaji losy do tomboly a v kone¢né fazi zapasu se bank rozdéli
na polovinu, kdy jednu ¢ast ziskd ndhodny vyherce a druhd cast piipadne danému tymu

(hokej.cz, 2023a).

Dalsimi dvéma diilezitymi partnery, ktefi jsou oznaCovani jako hlavni partnefi, jsou Komercni
banka a Radegast. Komercni banka zastit'uje anketu Zlata helma, ktera ma za cil vybrat nejhezc¢i
hokejovou akci sezony prostiednictvim divackého hlasovani. Radegast je jiz tradi¢né
partnerem Radegast indexu, ktery je ,,indexem bojovnosti“ a hodnoti hokejisty dle méné

znamych statistik jako jsou hity, zblokované strely ¢i +/- (BPA sport marketing, 2023).

Mezi oficidlni partnery se fadi spole¢nost Kaufland, ktera se prezentovala partnerskou aktivaci
»Puky pomahaji“ a béhem ni rozd¢lila 10 milionii korun mezi mladdeznické hokejové kluby
napfic¢ republikou (Kaufland Ceské republika, 2023). Na pozici oficialniho partnera pokracuji
také spoleénost SKODA AUTO a.s., &i znacky Sencor a DrWitt (BPA sport marketing, 2023).

V roce 2023 se konalo vybérové tizeni na televizni prava na roky 2023-2028. Vysilaci prava
na Tipsport extraligu drzi dvé spolecnosti. Hlavnim vysilatelem je stanice O2 TV Sport, ktera
nabizi vSechna utkani prostfednictvim multidimenze, zaroven se snazi o to, aby fanouskiim
pfinesla zabéry ze specidlnich kamer a pfibliZila jim hokejové déni. Oficialnim vysilatelem je
Ceska televize, ktera ziskala prava na volné vysilani, tato prava umoznuji CT vysilat jeden
zépas tydné. Oficialnim vysilacim dnem Ceské televize je nedéle, z ostatnich utkani piinasi
sestiihy a reportdze. Medialnimi partnery jsou dale Seznam.cz, Sport.cz a RadioZzurnal (BPA

sport marketing, 2023).

3.1.2 Pfipadova studie: Banes Motor Ceské Bud&jovice

Hokejovy tym z Ceskych Budgjovice byl zaloZen v roce 1928 tehdy pod ndzvem AC Stadion
Ceské Budgjovice. Pod sou¢asnym nazvem Banes Motor Ceské Budg&jovice vystupuje od roku
2023. Od roku 2013 seniorskou ¢ast hokejového oddilu provozuje spolecnost CBH2013 a. s.
V minulosti byl jihocesky celek dlouholetym ucastnikem nejvyssi hokejové soutéze, ovSem
s n¢kolika odmlkami. Od sezony 2020/2021 je opét ucastnikem Tipsport extraligy.
Budéjovicky tym hraje sva doméci utkdni v Budvar Aréné, ktera ma kapacitu 6 421 divaki

(Banes Motor Ceské Budgjovice, 2023). Logo tymu je na Obrazku 4.
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Obrizek 4: Logo Banes Motor Ceské Budgjovice
Zdroj: Interni dokumenty Banes Motor Ceské Budéjovice (2022)

JihoCesky klub hrajici nejvyssi ceskou hokejovou soutéz mé v soucasnosti pies 180 reklamnich
partnerti. Od nejvétsich firem s mezinarodnim piesahem az po drobné, ale vérné prispévatele
z regionu. Na svych webovych strankach déli klub partnery do tii riznych urovni, a to na
generalni partnery, hlavni partnery a partnery. Generalnim, a zaroven titularnim partnerem
organizace je spole¢nost Banes, spol. s r.o. a hokejovy klub 74d4 po tomto druhu reklamy od
sponzora 10 miliond korun. Mezi hlavni partnery se fadi spoleénosti CEZ, a. s., FORTUNA
GAME a.s. a mésto Ceské Bud&jovice. Ostatnich partnertt ma Banes Motor Ceské Budgjovice

témer 180.

Banes Motor Ceské Budé&jovice nabizi reklamni sluzby. Potencionalni partnefi mohou vyuzit
hned né¢kolik reklamnich ploch. Nejvétsi vybér nabizi pfimo v Budvar Aréné, kde je mozné
vyuzit napiiklad ledovou plochu, mantinely, stfidacky, trestné lavice, ochozy, a dalsi. Rtizné
reklamni plochy jsou k dispozici na vystroji hra¢l, kde je mozné inzerovat reklamu od helem
pies dresy, kalhoty aZ po Stulpny. Tym nabizi moZnost stat se partnerem utkani, inzerci na

webovych strankéch ¢i vyobrazit partnery v tiskovych materidlech klubu.

Konkrétni nabidka reklamnich ploch je k dispozici na vyzadani pfimo ptes marketingové
oddé€leni klubu. Ceny uvedené v nésledujicich tabulkach jsou pouze orientacni, jelikoz se
béhem jednani s partnery mizou €astky lehce zménit, aby vyhovovaly obéma stranam. Ceny
jsou uvedeny v sumée na celou sezonu, pokud neni uvedeno jinak. Z velké ¢asti jsou reklamami
ovlivnéni divaci pfimo na hokejovém stadionu, jelikoz se reklamni plochy objevuji uz od zdi
stadionu pies utroby stadionu az po ledovou plochu a vystroj hra¢t. Pro partnery ma reklama
veétsi vyznam, pokud je viditelna v televiznim pifenosu, coz zaroven zvySuje 1 cenové

ohodnoceni takovych reklamnich ploch.
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Reklamni plochy na zimnim stadionu

Reklamnich ploch, které zaujmou tisice fanouskii pfimo v Budvar Aréné je velké mnoZstvi.
Jedna se o riizna mista pfimo na ledové plose, reklamu na tvrzeném skle, polepy mantineli nad
mantinelem a pod mantinelem, plochy na stfidackach a trestnych lavicich, led panely, plachty
uvnitf i na hale, polepy zabradli, schodisté ¢i rolby. Rizné cenové kategorie nabizi i pevné
reklamy na multimedialni kostce. Vyjmenované reklamni plochy jsou v rozpéti od 40 tisic

korun do 3 miliond korun.

V Tabulce 1 je uvedena reklamni nabidka ceskobud¢jovického tymu, ktera vyobrazuje
reklamni plochy na ledové plose a v jeji bezprostfedni blizkosti. Nejvice partnefi zaplati za

polep pod mantinelem, ktery se nachazi po celém obvodu ledové plochy.

Tabulka 1: Cenik reklamnich ploch na stadionu v okoli ledové plochy

Ledova plocha

Stfedovy kruh 2 400 000 K¢

Polovina kruhu pro vhazovani 1 200 000 K¢
Stfedni pasmo 1 000 000 K¢ — 1400 000 K¢

Utoéné pasmo 1 000 000 K¢&

Okoli ledové plochy

Vnitini mantinely v zdbéru TV 240 000 K¢&/m

Vnitfni mantinely mimo zabér TV 160 000 K¢/m

Polep nad mantinelem 3 000 000 K¢

Polep na mantinelu u ledové plochy 2 000 000 K¢

Vnéjsi mantinely v zabéru TV 60 000 K¢&/m

Vnéjsi mantinely mimo zabér TV 40 000 K&/m?
Reklama na tvrzeném skle 1 400 000 K& — 1 800 000 K¢

Plochy za stfidackami a trest. lavicemi 500 000 K¢

Zdroj: Interni dokumenty Banes Motor Ceské Budéjovice (2022)

V Tabulce 2 jsou vypsany reklamni plochy, které jsou k vidéni v domaci hale tymu Banes
Motor Ceské Budg&jovice, ktera nese nazev Budvar Aréna. Na zdi arény z venku je k dispozici
reklamni plachta o rozmérech 15 x 8 metrQ, kterda ma hodnotu 2,4 milioni korun. Reklamni
plochy v hale se opét pohybuji v cenovych rozpétich dle vizibility. Nejlevnéjsi jsou reklamni
plochy na zdech, které jsou ocenény 40 tisici korunami na metr ¢tverecni, naopak nejvice
sponzofi zaplati za reklamni plochu ze spodni strany multimedialni kostky, ta stoji 2,4 milionu

korun na jednu sezonu.
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Tabulka 2: Cenik reklamnich ploch na aréné a v aréné

Plochy z venkovni strany haly
Reklamni plachta na hale 2 400 000 K¢
Plochy v hale
LED panely 60 000 K¢ — 200 000 K¢&
Plochy na zdi 40 000 K¢&/m? — 60 000 K¢&/m?
Zabradli 80 000 K& —240 000 K¢
Schodisté 80 000 K¢
Plocha u vchodu za trest. lavicemi 300 000 K¢
Rolba 1 600 000 K¢/strana
Ochrann4 sit’ za brankami 400 000 K¢
Pevné reklamy na multimedidlni kostce 1 200 000 K& — 2 400 000 K¢

Zdroj: Interni dokumenty Banes Motor Ceské Budéjovice (2022)

Banes Motor Ceské Budg&jovice nabizi i moznost reklamy v podobé prezentace reklamnich
spotti na multimedidlni kostce. Zde se jednad o rozpéti ¢astek od 80 tisic az do 500 tisic na
sezonu. Samoziejmé zalezi na obsahu balicku, které se rozliSuji podle délky reklamniho spotu,

poctu opakovani béhem zapasu nebo také zda je dany reklamni spot bez zvuku nebo se zvukem.

Béhem utkani jsou k dispozici jesté dalsi dvé sponzorské aktivace. Za ¢astku 500 tisic korun se
muze sponzor stat hlavnim sponzorem piestavkové soutéze, kterd ma velky mediélni potencidl.
Titul ,,partner utkani“ ziskd sponzor, ktery bude ochoten zaplatit 100 tisic korun. V tomto
sponzorském balicku je zahrnuta prezentace sponzora v hale, predstaveni od moderatora,

moznost prezentace produktil, soutéze v prestavce a prezentace na internetu.
Reklamni plochy na vystroji

Velkou vizibilitu partnefi ziskavaji diky reklamnim plochdm na vystroji hraci. Nejznamé;jsi
reklamni plochy jsou pfimo na klubovém dresu, které jsou ocenény c¢astkami od 1,2 milionu
korun do 4,4 milionu korun. Vyznamné jsou také reklamni plochy na kalhotach, které se
pohybuji v cenovém rozpéti od 1,4 milionu do 2,4 milionu korun a partnefi mohou mit své logo
také na Stulpnach. Pro sponzory je také dostupnych nékolik ploch na helméch ¢i na vystroji
brankate, coz jsou betony a vyrazecka. Konkrétni cenové nabidky jsou prezentovany v Tabulce

3.

Tabulka 3: Cenik reklamnich ploch na vystroji Banes Motor Ceské Budg&jovice (v K&)

Plochy na dresu
Pfedni strana dresu 3200 000
Ramena na dresu 2400 000
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Zadni strana dresu 4 400 000
Limec na dresu 1200 000
Rukavy na dresu 1 800 000
Kalhoty a Stulpny
Ptedni strana kalhot 2 400 000
Zadni strana kalhot (nohy) 1 600 000
Zadni strana kalhot (pozadi) 1 400 000
Bo¢ni strana kalhot 2 000 000
Stulpny 400 000
Helma
Ptedni strana helmy 2 400 000
Zadni strana helmy 2 000 000
Boc¢ni strana helmy 1200 000
Boc¢ni plexisklo helmy 600 000
Brankarska vystroj
Vyrazecka 1 000 000
Betony 1200 000

Zdroj: Interni dokumenty Banes Motor Ceské Budéjovice (2022)

Na Obrazku 5 jsou vyobrazeny reklamni plochy na helmé, dresu a kalhotach. Nékteré pozice
nejsou pro partnery k dispozici, jelikoz si zde uplatiiuje pravo na jejich vyuziti spoleénost BPA
Sport Marketing. Jedna se predevsim o pozice na ramenou, kde v aktualni sezoné figuruji loga
Kaufland, Komer¢ni banka, hokej.cz a Tipsport. Sdzkova kancelat Tipsport zapliuje také
reklamni plochy na limci dresu a na pfedni strané¢ helmy. Na dresu je pro partnery klubu

k dispozici 11 reklamnich pozic, na kalhotach 6 pozic, na helmé 3 pozice.
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Obrazek 5: Reklamni plochy na vystroji extraligového klubu
Zdroj: Interni dokumenty Banes Motor Ceské Budéjovice (2022)
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Ostatni moZnosti sponzoringu

Banes Motor Ceské Budgjovice nabizi jesté dalsi $kalu sponzorskych moznosti. Jedna se
naptiklad o televizni spoty béhem vysilani hokejovych zapast budéjovického tymu, kdy si
organizace uétuje 80 tisic korun za tfi reklamni spoty béhem vysilani na Ceské televizi, 40 tisic
korun je Castka za tfi reklamni spoty béhem vysilani na stanici O2 TV. Populdrni jsou také
reklamni plochy na webovych strankach. Vyskakovaci okno pii zadani webové stranky si
organizace uctuje mésicné za 160 tisic korun, mensi reklama ve spodni Casti stranky stoji
60 tisic korun mési¢n€. Prispévky na socialnich sitich zacinaji na 10 tisicich za ptispévek. Banes
Motor Ceské Budé&jovice zaroven vydava rodenku v celkovém nakladu 1 000 kust a zpravodaj
ke kazdému domacim utkéni, také v nakladu 1 000 kusti. Cena reklamnich ploch v téchto

tiskovinach se pohybuje v rozmezi 8 tisic korun az 48 tisic korun.

Zaroven tym nabizi svym sponzorim balicek garantované nabidky pti reklamnim plnéni
pfevysujicim ¢astku 200 tisic korun. Tento balicek obsahuje prezentace loga ve zpravodaji
a v roCence, umisténi loga ve V.L.P. prostorach, umisténi loga na webu, tiskovou zpradvu na
internetu a spolupréci pfi propagacnich akcich napiiklad formou autogramiady ¢i ucasti hraca

nebo trenéri pti slavnostnich akcich.

3.2 Univerzitni liga ledniho hokeje

Piipravy na vznik Univerzitni ligy ledniho hokeje zacaly uZz v roce 2017, kdy se podafilo
navazat spolupraci s Ceskym svazem ledniho hokeje a doslo na podpis memoranda. Nasledujici
rok probihala jedndni s municipalitami 1 univerzitnimi tymy, které v t€ dob& hraly Evropskou
univerzitni hokejovou ligu. Ugast v evropské soutéZi byla viak finanéné nakladna a pro &eské
kluby z mnoha aspekti nevyhodna, proto doslo k postupnému vytvaieni ceské soutéze. V roce
2019 doslo k zahajeni spoluprice s Ceskou asociaci univerzitniho hokeje (CAUH) a
marketingovym partnerem se stala spolecnost BPA Sport Marketing. Zaroven doslo k za¢lenéni
Univerzitni ligy do struktury Ceského svazu ledniho hokeje a generalnim partnerem se stala
spole¢nost Tipsport, a.s. Historicky prvni utkdni ULLH se odehralo v zaii roku 2019 mezi tymy
Akademici Plzen a Black Dogs Budweis (Univerzitni hokej, 2023a).

Univerzitni liga funguje uz od podzimu 2019, zajimavosti je, Ze Pohar Jana Palacha se predaval
vitézi pouze dvakrat. Prvni ro¢nik skoncil po zékladni ¢asti na jafe roku 2020, kdyz pfisla
pandemie koronaviru. Nasledujici sezona byla po dvou kolech zruSena, a tak se Palachtiv pohar
predaval poprvé na jafe roku 2022 prazskym UK Hockey Prague. O rok pozd¢ji opanovali

sout¢z hokejisté tymu Akademici Plzen.
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Tato hokejova soutéz je specificka tim, ze v ni mizou participovat pouze hraci spliujici ptisné
podminky. Tyto podminky jsou definovany v Soutéznim fadu Univerzitni ligy ledniho hokeje
(2023a), ktery vyobrazuje hrace nasledovné. Musi se jednat o studenty vysoké Skoly dle
Vysokoskolského zakona nebo o zahrani¢ni studenty na vyménném pobytu nebo o studenty
doktorského studia. Zaroven hra¢ nesmi hrat ve vyssi lize, nez je 2. liga. ULLH klade diiraz na
to, aby se ji iCastnili pouze hraci, kteii se zaroven svédomite vénuji studiu, proto se ji nemohou
ucastnit hokejisté, kteti potieti za sebou nastoupili do prvniho ro¢niku bakalaiského studia. Po
zimnim semestru se navic provadi kontrola studia, kdy dalsi zapasy miize hrat pouze hrac, ktery

splnil 50 % zapsanych predmétu.

Univerzitni liga ledniho hokeje je soutéz, ktera je organizovana Ceskou asociaci univerzitniho
hokeje. Asociace vznikla v roce 2017 za ic€elem organizovat a fidit sportovni ¢innost v lednim
hokeji a zvyseni informovanosti o univerzitnim hokeji. DalSimi cili je pak zvySovani z4jmu o
univerzitni hokej, pomoc ¢lentim ekonomicky &i zabezpetovani a organizace soutézi (Ceska
asociace univerzitniho hokeje, 2017). Spoleéné s CAUH vede Univerzitni ligu spole¢nost UNI
Sport CZ s.r.o., ktera je stéZejni pro ekonomickou stabilitu projektu a pomaha s marketingem

(Univerzitni liga ledniho hokeje, 2023b).

wewvr

organ, kterym je pfedstavenstvo. Tento orgdn schvaluje vysledky soutéze, vydava a upravuje
smérnice, pravidla a jiné fady k fungovani soutéze, ud€luje licence a dalsi. V soucasné dob¢ je
tento organ Ctyiclenny, feditelem soutéze je MDDr. Filip Malota a ¢lenové jsou Ing. Tomas
Hlavaé, David Novdk a MUDr. Vilém Franék. Kontrolnim orginem je Ceskd asociace
univerzitniho sportu, ktera schvaluje a kontroluje ¢innost Ridiciho organu. Pfedsedkyni CAUS
je PaedDr. Ivana Ertlova. Dale je dualezita Disciplinarni komise, kterd se fidi disciplinarnim
radem, sleduje a kontroluje sportovni a fair play chovani béhem zapasi, fesi podnéty klubt
a muze udélit disciplinarni trest. Pfedsedou Disciplinarni komise je Mgr. Jakub Havel Ph.D.
Ctvrtym organem je Sportovné technicka komise, ktera predevsim koordinuje, ¥idi a usmériuje
univerzitni ligu dle platnych add, vydava rozpis a herni fad soutéze, provadi kontrolu hraca,

trenéra a funkcionafi. Pfedsedou této komise je Vladimir Hudacek (Univerzitni hokej, 2023b).

V soucasnosti se ULLH ucastni 9 hokejovych tymi. Kazdy celek méa dle Vnitini smérnice
ULLH fadu povinnosti. Napiiklad se jednd o wuzavieni spoluprace s reprezentovanou
univerzitou, zajistit chod realizacniho tymu, dodrzovat smérnice a tady, zodpovédné vést

ucetnictvi, zajistit dostatecny pocet tréninkovych jednotek, ¢i zabezpecit marketing klubu.
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Oblast marketingu je pro ligu stézZejni, proto je na ni kladen velky daraz. Kazdy klub ma
povinnost vést své webové stranky a aktualizovat je, vést socidlni site, zvefejiovat propagacni
a marketingové materialy soutéze, zajistit livestream zéapasu, dodavat fotografie, organizovat

promo akce a dodavat mésicni report ze socidlnich siti (Univerzitni liga ledniho hokeje, 2023b).

3.2.1 Partneri Univerzitni ligy ledniho hokeje

Co se tyCe partnert, téch nema Univerzitni liga mnoho. Mezi hlavni partnery se fadi Narodni
sportovni agentura, pro kterou je rozvoj univerzitnich lig jednou z priorit. Dal§im dalezitym
partnerem je spolecnost Tipsport a.s., tato sazkova kancelar patii k dlouhodobym partnerim
Ceského hokeje. Tato spoluprace klubim piinasi financni pfispévek a zaroven propagaci.
Tipsport totiz diky své internetové televizi TV Tipsport pfinasi pfimé pienosy, zaroven je také
titularnim partnerem ptipravného turnaje pred sezonou, ktery nese ndzev Tipsport Uni Cup

(Narodni sportovni agentura, 2021).

Hlavnim partnerem je také spolecnost Kaufland Ceska republika, ktera je dileZitym partnerem
Geského hokeje uz od roku 2019 (Senk, 2019). Univerzitni hokej rozvinul spolupraci
s Kauflandem zejména bcéhem covidu, kdyz jednotlivé univerzitni tymy prostfednictvim
Kauflandu darovali potraviny lékaftiim. Kaufland se v Univerzitni lize zaroven objevil jako
partner pfestavkovych soutézi ¢i jako partner ocenéni hrad¢ zapasu (Univerzitni hokej, 2021).
Do kategorie hlavnich partnerti spada také spole¢nost Stiida Sport s.r.o., kterd dodava tymtim
helmy a rukavice znacky CCM. Hrac¢i Univerzitni ligy navic mohou vyuzit slevu 20 % na
sortiment CCM, coZ je hlavni odévni znacka univerzitniho hokeje. Poslednim hlavnim

partnerem je aplikace Univerzita.

Pro pomérné novou hokejovou ligu je dilezita publicita, proto ma hokejova liga hned nékolik
medialnich partnerii. Generalnim medidlnim partnerem je Ceska televize, kterd zafazuje do
ptimych pienosii na CT Sport stale vice utkani, mnoho utkani je vysilano také piimo na webu
Ceské televize formou CT Sport Plus. Hlavnim medialnim partnerem je Radiozurnal Sport,
dalSimi partnery jsou weby CzechCrunch, Livesport a hokej.cz, které piinasi aktualni

zpravodajstvi a vysledky z prostfedi univerzitniho hokeje.

3.2.2 Piipadova studie: Riders Univerzita Pardubice

Hokejovy tym Riders Univerzita Pardubice vznikl v roce 2020. Po podpisu memoranda
o spolupraci s Univerzitou Pardubice se ve stejném roce stal soucasti ULLH, avSak premiérova
sezona skoncila po dvou odehranych kolech. NejlepSiho vysledku dosahli pardubicti studentsti

hokejisté v sezon¢ 2022/2023, kdyz skon€ili po netispésném ctvrtfindle na 8. pozici. Pardubicky
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univerzitni tym provozuje spolek HOCKEY CLUB UNI Pardubice, z.s. Statutarnim organem
spolku je tfi¢lenna spravni rada (HOCKEY CLUB UNI Pardubice, 2020). Své domaci zapasy
hraji v enteria aren¢, kterd je ve vlastnictvi Rozvojového fondu Pardubice a.s. Logo klubu je

vyobrazeno na Obrazku 6.

UNiygpzita PRRPUBICE

Obrazek 6: Logo Riders Univerzita Pardubice
Zdroj: Interni dokumenty Riders Univerzita Pardubice (2023)

Vychodocesky univerzitni klub v soucasnosti funguje i1 diky podpotfe Univerzity Pardubice,
statutarniho mésta Pardubice, Pardubického kraje a extraligového tymu HC Dynamo Pardubice.
Mezi hlavni partnery klubu se fadi spoleénosti Kaufland Ceska republika a Tipsport a.s., které
jsou zaroven partnery celé Univerzitni ligy. Hlavni partnery maji Riders dva, ktefi se do
portfolia pardubického celku pfipojili s ivodem sezony 2023/2024. Prvnim z nich je spole¢nost
Quanti s.r.o0., ktera poskytuje komplexni sluzby v oblasti IT, cilem spoluprace je uzitek obou
stran do budoucna. Spolecnost se sidlem v Praze se také v ramci spoluprdce podili na
doprovodnych aktivitich béhem jednoho ze zapast, kdy spolecné se spole¢nosti Canon
ptipravila fotokoutek pro fanouSky (Riders Univerzita Pardubice, 2023). Druhym hlavnim
partnerem je holding enteria, ktery je velkym hracem v oblasti stavebnictvi nejen na vychodu
Cech. Je znamy podporou kultury a sportu v okoli Pardubic. Napiiklad ma navazanou
spolupréci s hokejovym tymem HC Dynamo Pardubice a tenisovym turnajem Pardubicka
juniorka, na podzim roku 2023 se rozhodl ptidat do svého portfolia i univerzitni hokejovy klub
Riders Univerzita Pardubice. Holding se zaroven zapojil 1 partnerskou aktivaci béhem zapast

prostiednictvim ptestavkovych soutézi.

Dal8im dilezitym partnerem je BioLife Plazma Centre, kam ptimo hraci Riders zavitali darovat
krevni plazmu. Od spoluprace si ob¢ strany slibuji hlavné propagaci. Zaroven se hokejovy klub
snazi o osvétu darovani krevni plazmy 1 mezi svymi podporovateli, kazdy fanousek, ktery se

rozhodne pfijit darovat plazmu zisk4 vstupenku na domaéci zapas. Spolupraci ma pardubicky
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univerzitni tym také se spolecnosti NextBike Czech Republic s.r.o., kterd provozuje sdilena

elektrokola.

Riders Univerzita Pardubice zarovent méli béhem Top zapasu semestru spolupraci s Klubem
netradi¢nich sporti, ktery pfipravil pro fanousky piestavkovou soutéz. Zaroven se partnerem
béhem zminéného utkani stal i Red Bull, ktery hrd¢im doptdl davku energie formou
energetickych napojl, zaroven se postaral i o fanousky v hale a vyherci soutéze mohli celé

utkani stravit v bezprostiedni blizkosti ledové plochy v Red Bull baru.
Reklamni plochy na vystroji

Riders Univerzita Pardubice disponuje né€kolika mnoznostmi reklamnich ploch pro
potenciondlni partnery. Nejveétsi moznosti maji sponzofi na vystroji hract, kde je zaroven jistota
nejveétsi vizibility. MozZnost vyuziti reklamnich ploch je vSak pomérné omezend, jelikoz
z 28 dostupnych ploch mize klub vyuZit pro své partnery pouze 8 pozic, dalSich 12 ploch
obsadi hlavni partnefi ligy a partnefi BPA, zbylych 8 pozic patii univerzitnimu hokeji. Ceny za
reklamni misto na dresu univerzitniho tymu z Pardubic se pohybuji v fadu desitek tisic za

sezonu, konkrétni ¢astky jsou v Tabulce 4.

Tabulka 4: Cenik reklamnich ploch na vystroji Riders Univerzita Pardubice (v K¢)

Plochy na dresu
Zadni strana dresu 50 000
Kalhoty a Stulpny
Zadni strana kalhot 45 000
Boc¢ni strana kalhot 40 000
Helma
Ptedni strana helmy 30 000

Zdroj: Interni dokumenty Riders Univerzita Pardubice (2023)

Na Obrazku 5 jsou zndzornény dostupné reklamni plochy na hrac¢ské vystroji univerzitniho
tymu Riders Univerzita Pardubice. Cervenou barvou jsou oznadeny plochy, které patii
marketingové agentuie BPA. Na téchto plochach se v sezoné 2023/2024 objevuji loga
spolecnosti Kaufland, Tipsport, Grant Thornton ¢i Komer¢ni banka. Modré plochy patii
Univerzitni lize, kter svou nejvétsi plochu na piedni strané dresu vyuziva pro logo Ceské
asociace univerzitniho sportu, ostatni pozice zaujima logo ULLH ¢i partner Stfida Sport. Zelené
pozice pak muize vyuzivat univerzitni klub. Riders Univerzita Pardubice vyuZivaji pozici ¢islo

17 pro spolecnost Quanti a pozici ¢islo 27 pro holding enteria.
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Obrazek 7: Reklamni plochy na vystroji univerzitniho tymu
Zdroj: Interni dokumenty Riders Univerzita Pardubice (2023)

Ostatni moZnosti sponzoringu

Na stadionu je moznost propagace velmi omezenda, Riders nemaji k dispozici zaddné vyuziti
reklam na ledové ploSe ¢i mantinelech. Pouze béhem nejvice propagovaného utkani, coz byl
Top zapasu semestru, byly k dispozici polepy na mantinely, kde se objevila loga sponzort klubu
1 Univerzitni ligy. V aréné existuje pouze moznost vyuziti multimedialni kostky a LED
prstenec. Pardubicky univerzitni tym dale partnerim nabizi moZnost se stat partnerem utkani,
konkrétni castka za tento titul vSak neexistuje, jelikoZ se pifi vyjedndvani berou v potaz
jednotlivé moznosti partneri. Dale Riders nabizi prezentaci sponzorit béhem reklamnich
piestavek a také v prestdvkach mezi tfetinami v ramci televizniho utkani. Posledni moZnosti
nabidnuté reklamy je sdileni na socialnich sitich, Riders maji nejvétsi fanouskovskou zakladnu
na Instagramu, kde jejich profil sleduje 1,3 tisice fanouskt, druhou nejpopularnéjsi platformou
je TikTok, kde Riders maji 1,2 tisice fanouska. V Tabulce 5 jsou uvedeny ¢astky téchto dalSich

moznosti propagace, u LED prstence a TV spott se jedna o Castky za celou sezonu.

Tabulka S: Ostatni moznosti sponzoringu (v K¢)

LED prstenec 10 000
TV spoty 20 000
2 ptispévky na socidlnich sitich 5000

Zdroj: Interni dokumenty Riders Univerzita Pardubice (2023)
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4 KOMPARACE VYBRANYCH HOKEJOVYCH LIG A
KLUBU

Ve ctvrté kapitole bude porovnana Sife portfolia sponzord mezi Tipsport extraligou
a Univerzitni ligou ledniho hokeje. Konkrétnéji bude kladen diraz na komparaci subjektli
predstavenych v predchozi kapitole. V samotném zavéru budou shrnuty vysledky a nastinéna

mozna doporucent.

4.1 Komparace lig: Tipsport extraliga vs. Univerzitni liga

Tipsport extraliga ledniho hokeje a Univerzitni liga ledniho hokeje jsou hokejové ligy, které
spadaji pod systém Ceského hokeje. Uroveii predvedené hry, finanéni prostiedky, se kterymi
soutéze operuji 1 Sife portfolia partneri je velmi odliSna. Tipsport extraliga ledniho hokeje ma
ve svém portfoliu jednoho generalniho partnera, dva hlavni partnery a Ctyfi oficialni partnery.
Univerzitni liga ledniho hokeje generalniho partnera nemad, naopak ma Sest hlavnich partnert.

Rozdéleni jednotlivych partnert je ilustrovano na Grafu 1.

Generalni partner

0
C 2
D N
.t ) 4
Oficialni partner 0
0 1 2 3 4 5 6 7

Pocet partnerti

Tipsport extraliga  ® Univerzitni liga

Graf 1: Rozlozeni partneri dle jednotlivych tirovni

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladeé hokej.cz (2023b) a univerzitnihokej.cz (2023c)

Spoleénym partnerem je sazkova kancelat Tipsport a.s., kterd je pro obé zkoumané soutéze
stézejni. Partnerské aktivace vSak spole¢nost Tipsport provadi v obou soutézich s jinou
intenzitou. S nejvyssi hokejovou soutézi spojil své jméno a dcefiné spolecnost Chance je zase
titularnim partnerem druhé nejvyssi hokejové soutéze. Tipsport zaroven nabizi fadu
partnerskych aktivaci a spolupracuje s jednotlivymi kluby, naptiklad realizuje jiz zminénou
Tombolu ¢i dalsi aktivity. Pro Univerzitni ligu jde o jednoho z ptednich vysilatelt této soutéze,

vSechna utkani zékladni ¢asti 1 play off jsou vysilana prostfednictvim TV Tipsport, zaroven je
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Tipsport partnerem piipravného turnaje pred zahdjenim sezony, ktery nese nazev Tipsport Uni
Cup. V obou soutézich zaroven disponuje na riznych partnerskych pozicich spolecnost
Kaufland Ceska republika, jelikoZ se jedna o oficialniho partnera Ceského svazu ledniho

hokeje, pod ktery obé zminéné soutéze spadaji.

Komparace vysilateli a medidlnich partnerti je pomérné obtiznd. Tipsport extraliga je totiz
natolik vyznamnou soutézi, ze se o televizni vysilaci prava uchazi potencionalni vysilatelé,
kterych je nekolik, a plati za n¢ nemalé castky. Vysilatele méa Extraliga dva, jedna se o stanice
02 TV Sport a Ceské televize. Prenosy Univerzitni ligy jsou k dispozici na TV Tipsport,
vybrana utkani jsou vysilana na webu CT Sport Plus a pouze nékolik exkluzivnich zapast je
k vidéni piimo na obrazovkach Ceské televize.

Prinikem medidlnich partneri mezi obéma soutézemi je Radiozurnal Sport, ktery bude kromé
reportazi a zivych vstupll ze zapasii Tipsport extraligy vysilat také audio komentare
extraligovych utkdni v pfimém prenosu. RadioZzurndl Sport se zaroveinl zasluhuje o vétsi
publicitu Univerzitni ligy prostfednictvim vydavani ¢lankd. V rdmci této komparace je tieba
zminit web Sport.cz, ktery je jedinym webem, ktery ziskal prava na tvorbu sestiihii ze zapast
nejvyssi Ceské soutéze a jako jediny web muze nabizet tato exkluzivni videa. Na druhé strané
Univerzitni liga ledniho hokeje funguje na principu, Ze sestfih z utkani potfizuje vzdy doméaci
tym, vSechny sesttihy ze zapasl jsou shroméazdény na YouTube kanale Univerzitniho hokeje.

Situace ohledné medialnich partneri a vysilatell je znazornéna na Grafu 2.

3
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Tipsport extraliga B Univerzitni liga

Graf 2: Vysilatelé a medialni partnefi

Zdroj: Viastni zpracovani na zaklade hokej.cz (2023b) a univerzitnihokej.cz (2023c)

41



4.2 Komparace klubii: Banes Motor Ceské Budéjovice vs. Riders Univerzita

Pardubice

V nésledujici ¢asti jsou srovnany pocty partnert a nabizenych reklamnich ploch hokejovych
tymu z modelovych ptikladi v predchozi kapitole. Pocet partnert, reklamnich ploch a nabidek
spoluprace je vtomto piipadé¢ diametralné odliSny. Toto tvrzeni je logické, jelikoz tym
z nejvyssi Geské hokejové soutéze ma mnohem vétsi rozpolet a moznosti. Sirsi je i cilova
skupina fanouski a s tim souvisejici fanouSkovska zakladna a navstévnost zapast. Cilovou
skupinou Banesu Motor Ceské Bud&jovice jsou predevsim typiéti hokejovi fanousci ¢i rodiny
s détmi. Prioritou univerzitniho hokeje v soucasné dobé neni naldkat na kvalitni hokej, ale
predevsim se snazi Univerzitni ligu vnimat jako pfilezitost k vét§imu propojeni studentské
obce. Pardubicti Riders se na své zapasy pokousi naldkat prevazné studenty, zaméstnance ¢i

absolventy Univerzity Pardubice.

Kazdy tym ma jinou strukturu partnert i jejich podet. Banes Motor Ceské Bud&jovice ma
jednoho generalniho partnera, jde o spole¢nost Banes, spol. s r.o. dale 3 hlavni partnery a 186
dalSich partnerti od vétSich firem po ty nejmensi. Tym Riders Univerzita Pardubice nemé ve
svém portfoliu generdlniho partnera. Hlavni partnery mé dva, stejné tak dva dal§i mensi
partnery. Je ziejmé, Ze v poctu partnerii mezi extraligovym tymem a univerzitnim tymem je
podstatny rozdil, stejné tak rozdilny je i pfijem z té€chto partnerstvi. Rozdil v poctu partnert
Banes Motor Ceské Bud&jovice a Riders Univerzita Pardubice je zndzornén na Grafu 3, kde

jsou pro lepsi ptehlednost partnefi rozdéleni na generalni, hlavni.

Generalni partner

e N -

0 1 2 3 4
Pocet
Banes Motor Ceské Budgjovice ® Riders Univerzita Pardubice

Graf 3: Podty partneri Riders Univerzita Pardubice a Banes Motor Ceské Budgjovice

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade hokej.cz (2023b) a univerzitnihokej.cz (2023c)
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Nasledné budou blize komparovany reklamni nabidky jednotlivych celkli. Pred detailnéjsi
komparaci je nezbytné popsat fungovani jednotlivych tymii, zejména co se tyce ledovych ploch,
které jednotlivé tymy vyuzivaji. Extraligové tymy maji své domaci stadiony, které ve velké
vét§iné piipadi nejsou v jejich vlastnictvi, ale vyuZivaji reklamni plochy. Banes Motor Ceské
Budé&jovice hraji doméci utkdni v Budvar Aréné, kde mohou vyuzivat velké mnozstvi
reklamnich ploch, at’ uz se jedné o plachty na zdich z venku i uvnitf haly, polepy na trestnych
lavicich, stfidackach ¢i na plexiskle. Divaka béhem televizniho pienosu nejvice zaujmou
polepené mantinely, a pfedevsim ledova plocha. VSechny vyjmenované reklamni plochy, které
se v aréné nachazi, jsou zaplnény partnery tymu Banes Motor Ceské Bud&jovice ¢&i Tipsport

extraligy ledniho hokeje.

Univerzitni liga ledniho hokeje vyuZiva pro zépasy tymu rlizné zimni stadiony ve méstech
domaécich tymtl nebo v jejich nejbliz§im okoli. Pokud nejde o specialni zapasy, tak se vétSinou
jedna o mensi stadiony. Kapacitné nejvétsi halu vyuzivaji v Univerzitni lize ledniho hokeje
Riders. Sva domaci utkani hraji v enteria arén¢, domovské hale tymu HC Dynamo Pardubice.
Jelikoz hraji Pardubice v pronajaté hale, tak reklama na ledové ploSe ¢i mantinelech obsahuje
partnery pardubického extraligového tymu. Specialni polepy jsou na mantinelech pouze ve
vyjimec¢nych ptipadech, déje se tak predevsim pii Top zépasu semestru, ktery se v Pardubicich
kond jednou za sezonu. V hale mohou Riders vyuzit pro propagaci pouze multimedialni kostku
a LED prstenec, dale samoziejmé mohou partnefi oslovovat fanouSky pifimo v aréné

prostiednictvim partnerskych aktivit.

Z tohoto uhlu pohledu tedy nelze porovnavat potencionalni pfijmy z poskytnutych reklamnich
ploch na zimnich stadionech. Pro budéjovicky Banes Motor se jednd o vyznamnou polozku
v ptijmech, kterd se miize vySplhat k desitkdm miliond. Naopak u Riders se 1ze hovofit o Castce
v niz§ich tisicich korun a jde pouze o doplilujici reklamni polozku. Vizi Univerzitniho hokeje
je sice zlepsit infrastrukturu, zaroven také, aby mély univerzitni tymy k dispozici lepsi

tréninkové podminky, ale tyto vize jsou pohledem do daleké budoucnosti.

Komparovat viak lze reklamni plochy na vystroji jednotlivych hra¢t. Banes Motor Ceské
Budéjovice mé k dispozici celkem 29 reklamnich ploch, z toho 15 na dresu, 6 na kalhotach,
4 na helmé, 2 na Stulpnach, nasledné dalsi 2 pozice na vystroji gélmana, konkrétné na vyrazecce
a betonech. Riders Univerzita Pardubice ma k dispozici 28 reklamnich ploch, z toho 18 na
dresu, 6 na kalhotach a 4 na helm¢. Oba celky maji povinnost urcitou ¢ast reklamnich ploch

ponechat pro partnery ligy nebo partnery BPA Sport Marketing. Zatimco u extraligového celku
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jsou pro partnery soutéze a spolecnosti BPA vyhrazeny 4 plochy, u univerzitniho tymu jde

celkem o 20 reklamnich ploch. Konkrétné je situace ohledné partnerd znazornéna na Grafu 4.

Plochy ligy nebo BPA 2
. 20
PO . ¢ :
0 5 10 15 20 25 30
Pocet
Banes Motor Ceské Budgjovice m Riders Univerzita Pardubice

Graf 4: Rozd¢leni reklamnich ploch na vystroji hraci

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade internich dokumentii klubi

Reklamni plochy na vystroji Ize také komparovat pomoci maximalni mozné ¢astky, kterou lze
vytézit z kompletniho obsazeni vSech reklamnich pozic na vystroji. Jelikoz Riders Univerzita
Pardubice nenabizi reklamni plochy na vystroji gélmand ani na Stulpnach, byla pro tuto
komparaci v grafovém vyobrazeni tato mista vyjmuta. Celkové tvoii maximalni vyuZiti téchto

t¥ pozic u tymu Banes Motor Ceské Budgjovice ptijmy v hodnoté 3 miliony korun.

Z Grafu 5 je patrné, Ze pii kompletnim vyuZiti reklamnich ploch svymi partnery jihocesky klub
nejvice vydéla za reklamy na dresech, které maji hodnotu 32,4 milionu korun, nasledu;ji kalhoty
se sumou 7,4 milionu korun a reklamni plochy na helm¢ maji celkovou hodnotu 3,8 milionu
korun. Kdyz seCteme maximalni mozné pfijmy z umisténi reklam na dres, helmy a kalhoty,

jedna se o sumu 43,6 milionu korun za jednu sezonu.

Kalhoty 7.4
Dres 32,4
Helma 3.8
0 5 10 15 20 25 30 35

Cena

Graf 5: Maximalni mozné pifijmy z vyuziti reklamnich ploch na vybaveni klubu Banes Motor
Ceské Budéjovice (tis. K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade internich dokumentii klubu
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Na Grafu 6 jsou zndzornény hodnoty pro pardubicky univerzitni tym, kde se jednd o velmi
odlisné c¢astky. Pfi maximalnim vyuziti svych reklamnich ploch na dresu mohou Riders od
vlastnich sponzort ziskat az 150 tisic korun. Co se tyCe reklamnich ploch na kalhotach, ty by
klubu pifi maximalnim vyuziti pfinesly 125 tisic. Sponzorské pozice na helmach by pfi plném
vyuziti klubu pfinesly ptijmy v celkové sumé 60 tisic korun. Celkem by piijmy ze sponzorskych

ploch na hra¢ském vybaveni mohly klubu pfinést maximalné 335 tisic korun za jednu sezonu.
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Graf 6: Maximalni mozné piijmy z vyuZiti reklamnich ploch na vybaveni klubu Riders
Univerzita Pardubice (tis. K<)

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklade internich dokumentii klubu

Lze konstatovat, Ze maximalni mozné ptijmy ze zaplnéni reklamnich ploch vlastnimi sponzory
na hra¢ském vybaveni extraligového klubu Banes Motor Ceské Bud¢jovice jsou vice nez
130krat vyssi neZ maximalni mozné piijmy ze zaplnéni reklamnich ploch vlastnimi sponzory

univerzitniho klubu Riders Univerzita Pardubice.

Zavérem je mozné analyzovat nabidku sdileni ptispévki na socidlnich sitich obou hokejovych
tymi. Riders Univerzita Pardubice nabizi sponzorim reklamni balicek, ktery obsahuje dvé
sdileni piispévku na socialnich sitich v priib&hu sezony za 5 tisic korun. Banes Motor Ceské
Budé&jovice nabizi sdileni jednoho piispévku za 10 tisic korun, takZe za dva ptispévky sponzor
zaplati 20 tisic korun. U extraligového klubu jde opét o vyssi cenu, konkrétné 4krat vétsi. Tento
rozdil je dan pfedevSim z divodu vétSiho fanouskovského publika, a také samoziejmée kvili

pusobeni ve vyssi soutézi.

4.3 Shrnuti vysledkt a navrhy doporuceni

Z analyzy zkoumanych subjektll a jejich nasledné komparace je zfetelné, Ze tym Riders
Univerzita Pardubice ma oproti tymu Banes Motor Ceské Budg&jovice mensi portfolio partnert
1 mnohem niZz8i zisky z nabizenych reklamnich ploch. Z velké ¢asti se tak déje predevsim kvali

historii i popularité Tipsport extraligy, ve které Ceské Bud&jovice piisobi. V1iv ma samoziejmé
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1 mnozstvi fanousku, kteti klub podporuji a navstévuji zapasy. ULLH naopak funguje teprve
par let, a svou fanouskovskou komunitu si postupné buduje. Z téchto divodii jsou nasledna

doporuceni pro pardubicky univerzitni tym.

Nez se klub pokusi ziskat nové partnery, mél by se pokusit zvysit skupinu svych fanouskda.
K osloveni novych fanouskii by mohli Riders vyuzit spoluprace s ostatnimi studentskymi
spolky, které na univerzit¢ piisobi. Tyto formy spoluprace by mohly byt prospésné pro obé
zucCastnéné strany, zejména kvili zviditelnéni danych spolkl a osloveni jinych skupin fanouskd.
Prvni naznaky téchto forem spoluprace Riders jiz naznacili, kdyz partnerem jednoho utkani byl

spolek esports.

Riders by mohla k zisku novych partnerti pomoci pozitivni publicita, kterou by mohli ziskat
prostiednictvim vytvofeni akce s charitativnim podtextem. Naptiklad by se mohli spojit
s détskym domovem a pro jeden zapas uspotadat ,,plySakovou bouti*. To by v praxi znamenalo,
ze by pied zapasem komunikovali fanouskiim, aby s sebou na zapas vzali plySaky, které by po

prvnim gélu zapasu vhodili na led. Tyto plySové hracky by pak darovali do détského domova.

Ziskat nové partnery je pro Riders velmi slozité, ale piijmy od sponzori hraji dilezitou roli.
Jednim z moznych zplsobi, jak by tym Riders Univerzita Pardubice mohl ziskat vétsi portfolio
reklamnich partnerd se jevi uzsi spoluprace s Univerzitou Pardubice. Univerzita totiz
spolupracuje s nékolika vyznamnymi spolecnostmi, kter¢ sidli v Pardubicich ¢i blizkém okoli.
Jevi se logické spojit se s firmami, které se nachdzi v blizkém okoli Pardubic, jelikoZ mistni
firmy by mohly mit vétsi zajem spolupracovat neZ napiiklad vétsi koncerny s celorepublikovym

zasahem.

Klub by dale mohl potencionalnim partneriim nabizet vyhodné&jsi sponzorské balicky. Kdyby
byli sponzofi ochotni vynaloZzit vyssi ¢astku, tak by mohli Cerpat z urcitych vyhod jako
naptiklad slevy na vstupenky, pohodli skyboxu na specidlnich zapasech ¢i jiné vyhody formou
brusleni s hra¢i a podobné. Zaroven by klub mél zvazit inovativni prezentacni formaty
sponzort.. Klub naptiklad zatim nevyuziva vyobrazeni partnerti na grafikdch na socidlnich
sitich. Mohl by napftiklad vytvofit podcast, kde by byly krom¢ ptibehti hra¢h prezentovani také

sponzofi a doSlo by k lepsi prezentaci sponzora.
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ZAVER

Cilem bakalarské prace bylo provést analyzu reklamy a sponzoringu v ¢eském hokejovém
prostiedi a nasledn¢ komparovat aktuélni situace ve vybranych hokejovych soutézich. V praci
bylo popséano sportovni prostiedi v Ceské republice a jeho financovani. Pfiblizena byla
piredevsim sponzorska portfolia obou soutézi a reklamni nabidky konkrétnich tyma ze dvou
ruznych soutézi. Na zaklad¢ analyzy a komparace byla navrzena doporuceni pro zvétSeni

portfolia sponzort pro mensi klub.

Prace byla rozd€lena do Ctyi samostatnych kapitol. Prvni z nich se vénovala charakteristice
narodniho hospodafstvi, definici sportu a jeho ¢lenéni, blize byl pfiblizen také ledni hoke;.
Nasledn& byly zminény stéZejni instituce, které v Ceské republice podporuji sport a v zavéru
byly popsany zdroje financovani sportu. Druha kapitola pojednévala o reklamé a sponzoringu
nejprve obecné, poté 1 o vyuziti téchto marketingovych oblasti ve sportu. V rdmci této kapitoly
byla charakterizovana tada specifik pro marketing v oblasti sportu. Ve tieti ¢asti byly blize
predstaveny vybrané hokejové soutéze Tipsport extraliga ledniho hokeje a Univerzitni liga
ledniho hokeje, diiraz byl kladen na stru¢nou historii, organizacni struktury a zajimavosti z obou
soutézi. Stézejni vSak byla analyza partner obou soutéZi a predstaveny byly 1 nékteré
partnerské aktivace. Nasledné byly zpracovany dvé piipadové studie, které se tykaly
konkrétnich tymt z vybranych soutézi. V obou ptipadech byla analyzovana §ite partnerského
portfolia a nabidka reklamnich ploch. V posledni kapitole byla provedena komparace
zkoumanych soutézi a klubtl, také byla navrZena doporuceni, ktera by mohla vést k rozsifeni

partnerského portfolia mensiho zkoumaného klubu.

Na zékladé vysledli komparace dvou ceskych hokejovych lig 1ze konstatovat, Ze se v lepsi
situaci nachdzi tym z Tipsport extraligy. SoutéZ jako takovd ma totiz delsi historii a vétsi
fanouskovskou zakladnu, publicitu i pocet partnert. I kdyz existuje prunik urcitych partnerti
v obou zkoumanych soutézich, partnerské aktivace se znacné liSi v zavislosti na popularité
jednotlivych soutézi. Pfi konkrétni analyze potenciondlnich ziski z nabidky reklamnich ploch
bylo zjisténo, Ze Banes Motor Ceské Bud&jovice miize z téchto ploch ziskat desitky miliont
korun, naopak Riders Pardubice se nejvysSe dostanou na niZsi stovky tisic korun. Z analyzy lze
konstatovat, ze v nejblizsi dobé se pardubicky univerzitni klub s vysokou pravdépodobnosti
nedostane na pocet partnerti ¢i potencionalni zisky z reklamnich ploch, které ma extraligovy
tym. Své partnerské portfolio vSak muliZze postupné budovat naptiklad diky uzké spolupraci

s Univerzitou Pardubice.
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