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Đvod 

Z§vŊreļn§ pr§ce se zabĨv§ marketingem klubu ledn²ho hokeje v oblasti n§boru dŊt². 

V r§mci teoretick® ļ§sti jsou vymezeny z§kladn² pojmy a vĨchodiska marketingu. D§le 

je pr§ce zamŊŚena na marketing ve sportu obecnŊ a n§slednŊ marketing sportovn²ch 

organizac². DetailnŊji je charakterizov§n marketing hokejov®ho klubu. Velmi podrobnŊ 

je rozebr§na n§borov§ ļinnost klubŢ ledn²ho hokeje, pŚiļemģ je rovnŊģ pŚedstaven 

projekt ĻSLH s n§zvem ĂPojŅ hr§t hokejñ.  

 

V analytick® ļ§sti jsou zmapov§ny osobn² zkuġenosti z konkr®tn²ch n§borovĨch 

ļinnost² klubŢ ledn²ho hokeje. NosnĨm pil²Śem analytick® ļ§sti je vĨzkum mezi rodiļi 

v oblasti ledn²ho hokeje, jehoģ vĨsledky jsou komparov§ny s mnohaletĨmi osobn²mi 

zkuġenostmi. VĨsledkem t®to pr§ce je vyhodnocen² vĨzkumu, na z§kladŊ nŊhoģ jsou 

formulov§na marketingov§ doporuļen² pro kluby ledn²ho hokeje v oblasti ml§deģe se 

zamŊŚen²m na n§bor dŊt².   

 

C²le pr§ce  

C²lem pr§ce je formulovat marketingov§ doporuļen² pro kluby v oblasti ml§deģe 

s dŢrazem na oblast zvĨġen² z§jmu o n§bor novĨch hr§ļŢ do klubu ledn²ho hokeje. 

 

Za t²mto ¼ļelem bude nutn® zjistit: 

1. Co je pro rodiļe kl²ļovĨm motivem pro pŚiveden² d²tŊte k ledn²mu hokeji? 

2. Jak® jsou nejļastŊjġ² obavy rodiļŢ pŚi zaļ§tc²ch d²tŊte v ledn²m hokeji?  

3. JakĨm zpŢsobem se rodiļe d²tŊte o moģnosti zaļ§tkŢ v ledn²m hokeji dozvŊdŊli 

a jak vĨznamnou roli v tom hr§la marketingov§ komunikace klubu? 

 

Hypot®zy pr§ce 

Hypot®zy z§vŊreļn® pr§ce jsou n§sleduj²c²:  

1. PŚi vĨbŊru sportu pro d²tŊ rozhoduje z v²ce neģ 90 % z§jem samotn®ho d²tŊte. 

2. O moģnosti zapojen² d²tŊte do hokejov®ho klubu se nejm®nŊ ze 40 % rodiļe 

dozv² od zn§mĨch ļi rodiny. 
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3. V²ce neģ 50 % rodiļŢ pŚivedlo prim§rnŊ d²tŊ na zimn² stadion s c²lem nauļit 

ho bruslit. 

4. NejvŊtġ² obavou rodiļŢ pŚi zaļ§tc²ch d²tŊte v ledn²m hokeji je jejich obava 

z velk® finanļn² n§roļnosti.  

 

Metodika pr§ce 

Hlavn²m zdrojem prim§rn²ch dat jsou bohat® osobn² zkuġenosti a dotazn²kov® ġetŚen². 

Moje zkuġenosti z oblasti marketingu hokejov®ho klubu se op²raj² o bezm§la 20 letou 

praxi ve dvou hokejovĨch klubech a ļinnost² region§ln²ho tren®ra Ļesk®ho svazu 

ledn²ho hokeje, kde jsem pracoval napŚ²ļ kluby v r§mci ĻR v oblasti n§borov® ļinnosti 

a rozvojem nejmladġ²ch vŊkovĨch kategori². V r§mci mezin§rodn²ho srovn§v§n² m§m 

zkuġenosti zejm®na z Finska, kde jsem se v r§mci st§ģe mŊl moģnost sezn§mit s ļinnost² 

tamn²ch ml§deģnickĨch klubŢ. V z§vŊreļn® pr§ci je vyuģito metod synt®zy, analĨzy, 

komparace. Data z²skan§ v r§mci mnohaletĨch osobn²ch zkuġenost² poslouģila jako 

pŚedvĨzkum a z§roveŔ budou vyuģita pro pŚ²pravu dotazn²kov®ho ġetŚen².  

 

V r§mci dotazn²kov®ho ġetŚen² probŊhl vĨzkum mezi rodiļi v oblasti n§boru dŊt² 

do klubu ledn²ho hokeje. Tento vĨzkum byl zah§jen 19. 5. 2022 a sbŊr dat byl ukonļen 

k 21. 6. 2022, tud²ģ sbŊr dat trval 34 dnŢ. Dotazn²k byl distribuov§n elektronickou 

formou pomoc² pŚ²m®ho odkazu, na kter®m bylo zaznamen§no 2954 n§vġtŊv, pŚiļemģ 

bylo celkem dokonļeno 1180 dotazn²kŢ, ļ²mģ bylo dosaģeno n§vratnosti dotazn²ku 

t®mŊŚ 40 %. Ke sbŊru dat i k jejich analĨze byl vyuģit elektronickĨ dotazn²kovĨ n§stroj 

Survio. 

 

T®mŊŚ vyrovnanĨ pomŊr respondentŢ panoval mezi zastoupen²m rodiļŢ v oblasti 

pohlav². Dotazn²kov®ho vĨzkumu se ¼ļastnilo t®mŊŚ 52 % muģsk®ho pohlav² (610 

respondentŢ) a v²ce neģ 48 % ģensk®ho pohlav² (570 respondentŢ). Co se tĨļe vŊkov® 

skupiny rodiļŢ, kteŚ² se zapojili do dotazn²kov®ho ġetŚen², je nejv²ce zastoupena z t®mŊŚ 

59 % vŊkov§ skupina rodiļŢ starġ²ch 41 let (658 respondentŢ), d§le je vĨznamnŊ 

zastoupena z v²ce neģ 40 % ļ§st rodiļŢ ve vŊkov®m rozmez² 31ï40 let 
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(475 respondentŢ) a pouze ze 4 % je zastoupen§ skupina rodiļŢ do 30 let 

(47 respondentŢ).       

 

Z pohledu odpov²daj²c²ch rodiļŢ bylo zjiġŠov§no tak® zainteresov§n² jejich dŊt² 

do hokejov®ho klubu. T®mŊŚ 76 % rodiļŢ z Śad respondentŢ m§ alespoŔ jedno d²tŊ 

zapojen® do ml§deģnickĨch tĨmŢ v klubech ledn²ho hokeje (891 respondentŢ). 

U bezm§la 20 % odpov²daj²c²ch rodiļŢ je d²tŊ souļ§st² ġkoly bruslen² nebo hokejov® 

pŚ²pravky (235 responz²). Dalġ² t®mŊŚ 2 % rodiļŢ m§ d²tŊ v seniorsk®m hokeji nebo jiģ 

ukonļilo ļinnost (20 respondentŢ), v²ce neģ 1 % rodiļŢ zat²m pŚihl§ġen² d²tŊte na hokej 

zvaģuje (13 respondentŢ) a m®nŊ neģ 1 % rodiļŢ o pŚiveden² d²tŊte na hokej vŢbec 

neuvaģuje (10 respondentŢ). V r§mci jinĨch odpovŊd² respondenti uvedli, ģe d²tŊ bylo 

souļ§st² ġkoly bruslen², hr§lo hokej kr§tkodobŊ nebo maj² v²ce dŊt² v rŢznĨch vŊkovĨch 

kategori²ch   

 

NejļastŊji vyplŔov§n² dotazn²ku trvalo mezi 5ï10 minutami (44,5 % respondentŢ) 

a d§le mezi 2ï5 minutami (38,9 % respondentŢ). Za zm²nku jeġtŊ stoj² ļasovĨ ¼sek 

mezi 10 ï 30 minutami (14,9 % respondentŢ), kteŚ² dotazovan² rodiļe nad dotazn²kem 

str§vili. Dalġ² ļasov® ¼seky pŚi vyplŔov§n² dotazn²ku jsou sp²ġe okrajov®, jelikoģ ļasy 

vyplnŊn² mezi 30 ï 60 minutami (0,9 % respondentŢ), 1ï2 minutami (0,7 % 

respondentŢ) a v²ce neģ 60 minut (0,1 % respondentŢ) ani v jednom ļasov®m ¼seku 

nepŚes§hlo 1 % vyplŔuj²c²ch rodiļŢ. Z tŊchto dat vyplĨv§, ģe v²ce neģ 83 % respondentŢ 

vyplŔovalo dotazn²k v rozmez² 2ï10 min.  
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1 Z§kladn² pojmy a teoretick§ vĨchodiska marketingu 

Definic marketingu lze v odborn® literatuŚe nal®zt mnoho, nejļastŊji pouģ²van® jsou 

n§sleduj²c² dvŊ
1
: 

¶ form§ln² definice marketingu: ĂMarketing je aktivitou, souborem instituc² 

a procesŢ pro vytv§Śen², komunikaci, dod§n² a smŊru nab²dek, kter® maj² 

hodnotu pro z§kazn²ky, klienty, partnery a celou ġirokou veŚejnost.ñ (American 

Marketing Association /AMA/, 2007) 

¶ spoleļensk§ definice marketingu: ĂMarketing je spoleļenskĨm procesem, 

jehoģ prostŚednictv²m jednotlivci a skupiny z²sk§vaj², co potŚebuj² a chtŊj², 

cestou vytv§Śen², nab²zen² a voln® smŊny vĨrobkŢ a sluģeb s ostatn²miñ (Kotler, 

Keller, 2013) 

 

Market®Śi pracuj² s deseti z§kladn²mi typy objektŢ: zboģ², sluģby, ud§losti, z§ģitky, 

osoby, m²sta, vlastnick§ pr§va, organizace, informace, myġlenky. DobrĨ marketing nen² 

orientov§n pouze na vlastn² marketingovou problematiku, ale je zasazen do ġirġ²ch 

souvislost² podnik§n² a strategick®ho, taktick®ho i operativn²ho Ś²zen² firem, organizac², 

instituc², obc², regionŢ i dalġ²ch subjektŢ.
2
  

 

1.1 Marketingov® prostŚed² 

Marketingov® prostŚed² je vġe, co obklopuje firmu a skl§d§ se z mnoha subjektŢ, 

objektŢ a vztahŢ mezi nimi. Marketingov® prostŚed² nen² statick®, proto se vyznaļuje 

promŊnlivost² v ļase, kter§ s sebou pŚin§ġ² m²ru nejistoty pŚi vĨbŊru spr§vnĨch 

rozhodnut², coģ pŚedstavuje pŚ²leģitost pro vyuģit² marketingov®ho vĨzkumu.
3
  

 

                                                 
1
 JAKUBĉKOVĆ, D. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 14.  

2
 JAKUBĉKOVĆ, D. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. Praha: Grada,  2013, s. 14. 

3
 KOZEL, R. Modern² marketingovĨ vĨzkum: nov® trendy, kvantitativn² a kvalitativn² metody a techniky, 

prŢbŊh a organizace, aplikace v praxi, pŚ²nosy a moģnosti. Praha: Grada, 2006, s. 14 ï 15. 
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Marketingov® prostŚed² lze rozdŊlit dvoj²m zpŢsobem
4
: 

¶ marketingov® makroprostŚed² ï ġirġ² r§mec pro podnik§n² na dan®m trhu 

(politicko-pr§vn², ekonomick®, soci§lnŊ-kulturn², technologick® a pŚ²rodn² 

prostŚed²),  

¶ marketingov® mikroprostŚed² ï faktory maj²c² nejuģġ² variantu k firmŊ 

a k jej²mu podnik§n² (z§kazn²ci, konkurenti, distributoŚi a dodavatel®). 

 

Obr§zek 1: Marketingov® prostŚed² (trh) 

 
Zdroj: KARLĉĻEK, M.. Z§klady marketingu. 2., pŚepracovan® a rozġ²Śen® vyd§n². Praha: Grada, 2018, 

s. 37. 

 

1.1.1 Marketingov® makroprostŚed² 

Marketingov® makroprostŚed² tvoŚ² ġirġ² okol² firmy, tedy takov® spoleļensk® vlivy 

pŢsob²c² na mikroprostŚed² jako celek a ovlivŔuj²c² vnitŚn² prostŚed². Jedn§ se o vlivy
5
:  

                                                 
4
 KARLĉĻEK, M.. Z§klady marketingu. 2., pŚepracovan® a rozġ²Śen® vyd§n². Praha: Grada, 2018, s. 37. 

 
5
 JAKUBĉKOVĆ, D. Marketing v cestovn²m ruchu: jak uspŊt v dom§c² i svŊtov® konkurenci. 2., aktualiz. 

a rozġ. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 133.  
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¶ politicko-pr§vn²,  

¶ ekonomick®,  

¶ technologick®,  

¶ demografick®,  

¶ geografick®,  

¶ kulturn²,  

¶ historick®,  

¶ spoleļensk®,  

¶ etick®,  

¶ pŚ²rodn² podm²nky atd. 

 

1.1.2 Marketingov® mikroprostŚed² 

Marketingov® mikroprostŚed² nebo tak® mikrookol² zahrnuje okolnosti, vlivy 

a situace, kter® firma svĨmi aktivitami mŢģe vĨznamnŊ ovlivnit. Do mikroprostŚed² lze 

zaŚadit partnery (dodavatele, odbŊratele, finanļn² instituce, pojiġŠovny, dopravce atd.), 

z§kazn²ky, konkurenci, veŚejnost (ovlivŔovatele) atd.
6
  

 

Obr§zek 2: Hlavn² ļinitel® mikroprostŚed² firmy 

Zdroj: KOTLER, P. Modern² marketing: 4. evropsk® vyd§n². Praha: Grada, 2007, s. 131. 
 

Marketingov® mikroprostŚed² lze rozdŊlit ze dvou pohledŢ
7
: 

¶ vertik§ln²: 

o dodavatel®, 

                                                 
6
 JAKUBĉKOVĆ, D. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 102. 

7
 JAKUBĉKOVĆ, D. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 102 - 

103. 
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o firma,  

o obchodn²ci,  

o z§kazn²ci, 

¶ horizont§ln²: 

o konkurence,  

o firma, 

o veŚejnost. 

 

C²lem analĨzy mikroprostŚed² je identifikace z§kladn² hybn® s²ly, kter§ v odvŊtv² 

pŢsob² a z§kladn²m zpŢsobem ovlivŔuje ļinnost firmy, coģ je pro firmu a jej² strategii 

velmi dŢleģit®.
8
 

 

1.2 MarketingovĨ vĨzkum 

MarketingovĨ vĨzkum je definov§n n§sleduj²c²mi zpŢsoby
9
: 

¶ systematick® urļov§n², shromaģŅov§n², analyzov§n² a vyhodnocov§n² informac² 

tĨkaj²c²ch se urļit®ho probl®mu, pod kterĨm firma stoj² (Kotler, 2021), 

¶ c²levŊdomĨ proces, kterĨ smŊŚuje k opatŚen² urļitĨch konkr®tn²ch informac², 

kter® nelze z²skat jinak, pŚiļemģ je z§kladn²m pŚedpokladem uplatŔov§n² 

marketingov®ho pŚ²stupu k Ś²zen² firmy ovlivŔovan® promŊnlivĨm 

marketingovĨm prostŚed²m (Svobodov§ 1994). 

 

Mezi charakteristiky marketingov®ho vĨzkumu patŚ²
10

: 

¶ jedineļnost, 

¶ vysok§ vypov²daj²c² schopnost, 

¶ aktu§lnost z²skanĨch informac², 

                                                 
8
 JAKUBĉKOVĆ, D. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 103. 

9
 KOZEL, R. Modern² marketingovĨ vĨzkum: nov® trendy, kvantitativn² a kvalitativn² metody a techniky, 

prŢbŊh a organizace, aplikace v praxi, pŚ²nosy a moģnosti. Praha: Grada, 2006, s. 48. 
10

 KOZEL, R. Modern² marketingovĨ vĨzkum: nov® trendy, kvantitativn² a kvalitativn² metody a techniky, 

prŢbŊh a organizace, aplikace v praxi, pŚ²nosy a moģnosti. Praha: Grada, 2006, s. 48. 
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¶ vysok§ finanļn² n§roļnost k z²sk§n² informac², 

¶ vysok§ n§roļnost na kvalifikaci pracovn²kŢ, ļas a pouģit® metody. 

 

MarketingovĨ vĨzkum by mŊl fungovat jako vŊdeck§ metoda pŚedstavuj²c² takovĨ 

pŚ²stup k rozhodov§n², kdy se zamŊŚujeme na objektivnost a systematiļnost 

pŚi ovŊŚov§n² n§padŢ dŚ²ve, neģ jsou pŚijaty. PŚi vyuģit² vŊdeck® metody se pouze 

nedomn²v§me, ģe je naġe intuice spr§vn§, naopak ji vyuģijeme, resp. jiģ zn§me 

informace ke tvorbŊ hypot®z, kter® si pŚed koneļnĨm rozhodnut²m mus²me potvrdit 

nebo vyvr§tit. DobŚe napl§novanĨ marketingovĨ vĨzkum n§m pomŢģe vyhnout se 

n§kladnĨm omylŢm, pŚiļemģ vŊdeck§ metoda prosazuje systematickĨ pŚ²stup 

vĨzkumu.
11

 

 

MarketingovĨ vĨzkum m§ vĨznam pro rozhodov§n² manaģerŢ, kter® je ovlivŔov§no 

celospoleļenskĨmi zmŊnami maj²c² vliv na ostatn² subjekty trhu, zejm®na z§kazn²ky. 

ManaģeŚi potŚebuj² informace, na jejichģ z§kladŊ dok§ģou pŚij²mat spr§vn§ rozhodnut²., 

pŚiļemģ poģaduj², aby byly zajiġtŊny v optim§ln²m mnoģstv², kvalitŊ a ļase. St§v§ se 

ovġem, ģe n§slednŊ tyto informace nevyuģij².
12

  

 

1.3 Chov§n² spotŚebitele 

Chov§n² spotŚebitele ovlivŔuj² psychick® procesy, kterĨmi se projevuj² jeho duġevn² 

vlastnosti, jehoģ individu§ln² skladba vytv§Ś² charakter jeho osobnosti. Jde o rozpozn§n² 

psychickĨch zvl§ġtnost² jedince, jeho charakteristiky psychickĨch vlastnost² ļi rysŢ 

osobnosti. MŢģeme hovoŚit o dvou psychologickĨch charakteristik§ch
13

: 

¶ psychickĨch procesŢ osobnosti (pamŊŠ ï pŚesn® vybavov§n² z pamŊti, myġlen² 

ï pŚesn® myġlen²), 

                                                 
11

 KOZEL, R. Modern² marketingovĨ vĨzkum: nov® trendy, kvantitativn² a kvalitativn² metody a techniky, 

prŢbŊh a organizace, aplikace v praxi, pŚ²nosy a moģnosti. Praha: Grada, 2006, s. 48. 
12

 KOZEL, R., MYNĆřOVĆ, L., SVOBODOVĆ H. Modern² metody a techniky marketingov®ho 

vĨzkumu. Praha: Grada, 2011, s. 14. 
13

 VYSEKALOVĆ, J. Chov§n² z§kazn²ka: jak odkrĨt tajemstv² "ļern® skŚ²Ŕky". Praha: Grada, 2011, 

s. 26. 



    ZĆVŉREĻNĆ PRĆCE 
 

13 

 

¶ psychickĨch vlastnost² osobnosti (temperament, schopnosti, charakter, motivy, 

postoje a voln² vlastnosti). 

 

V obou pŚ²padech se jedn§ o individu§ln² rozd²ly v psychice, kter® se tĨkaj² 

psychickĨch procesŢ a dispozic.  

 

Na prŢbŊh n§kupn²ho chov§n² m§ vliv osobnost ļlovŊka, jeho postoje, n§zory, 

znalosti, motivaļn² struktura, soci§ln² role a obecnŊ jeho osobnostn² vlastnosti. Z tohoto 

dŢvodu je nutn® si uvŊdomit, ģe i pŚi stejn® nab²dce a na stejn® podnŊty reaguj² lid® 

rŢznĨm zpŢsobem.
14

 

 

Obr§zek 3: Vliv osobn²ch dispozic na rozhodnut² pŚi n§kupu 

 

Zdroj: VYSEKALOVĆ, J. Chov§n² z§kazn²ka: jak odkrĨt tajemstv² "ļern® skŚ²Ŕky". Praha: Grada, 2011, 

s. 48. 

 

 

                                                 
14

 VYSEKALOVĆ, J. Chov§n² z§kazn²ka: jak odkrĨt tajemstv² "ļern® skŚ²Ŕky". Praha: Grada, 2011, 

s. 48. 
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1.4 Marketingov® pl§nov§n²  

Marketingov® pl§nov§n² patŚ² mezi nejsloģitŊjġ² marketingov® ¼koly, protoģe je 

dŢleģit® sestavit jednotliv® d²lļ² prvky do logicky souvisl®ho pl§nu. Marketingov® 

pl§nov§n² obsahuje n§sleduj²c² kroky
15

: 

¶ situaļn² analĨzu doplnŊnou o pŚedpovŊdi budouc²ho vĨvoje (progn·zov§n²), 

¶ stanoven² marketingovĨch c²lŢ, 

¶ formulov§n² marketingovĨch strategi² vedouc²ch k dosaģen² stanovenĨch 

marketingovĨch c²lŢ, 

¶ sestaven² marketingovĨch programŢ, 

¶ sestaven² rozpoļtŢ, 

¶ pŚezkoum§n² vĨsledkŢ, revidov§n² c²lŢ, strategi² a programŢ. 

 

Đzk® propojen² strategick®ho podnikov®ho pl§nov§n², marketingov®ho strategick®ho 

pl§nov§n² a marketingov®ho operativn²ho pl§nov§n² lze vidŊt na n§sleduj²c²m obr§zku.  

 

Obr§zek 4: Vz§jemn® souvislosti mezi podnikovĨm strategickĨm pl§nov§n²m, marketingovĨm 

strategickĨm pl§nov§n²m a operativn²m pl§nov§n²m 

 

                                                 
15

 JAKUBĉKOVĆ, D. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. Praha: Grada, 2013, s. 63. 
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Zdroj: JAKUBĉKOVĆ, D. StrategickĨ marketing: strategie a trendy. 2., rozġ. vyd. Praha: Grada, 2013, 

s. 63. 

 

1.5 Marketingov§ strategie  

Marketingovou strategii lze ch§pat jako soustavu dlouhodobĨch c²lŢ v oblasti 

marketingu a zpŢsobŢ, kterĨmi chceme tŊchto c²lŢ dos§hnout. Marketing je v tomto 

pojet² ch§p§n jako soustava procesŢ pro vytv§Śen², sdŊlen² a poskytov§n² hodnoty 

z§kazn²kŢm a pro Ś²zen² vztahŢ mezi z§kazn²ky takovĨm zpŢsobem, z nŊhoģ m§ 

prospŊch firma i z§jmov® skupiny s n² spojen®.
16

  

 

V r§mci marketingov® strategie nast²n² manaģer Ăpl§n hryñ smŊŚuj²c² k dosaģen² c²lŢ. 

Marketingov§ strategie je vlastnŊ marketingov§ logika, s jej²ģ pomoc² chce podnikatel 

dos§hnout svĨch marketingovĨch c²lŢ. Ukazuje, jak strategie pro c²lov® trhy 

a positioning stav² na rozd²lovĨch vĨhod§ch spoleļnosti. MŊla by se vŊnovat trģn²m 

segmentŢm, na kter® se zamŊŚ². Ty se liġ² svĨmi potŚebami a poģadavky, reakcemi 

na marketing a rentabilitou. Spoleļnost by mŊla sv® ¼sil² zamŊŚit na trģn² segmenty, 

ve kterĨch se mŢģe z konkurenļn²ho hlediska l®pe uplatnit, a proto by pro kaģdĨ z nich 

mŊla vypracovat samostatnou marketingovou strategii.
17

   

 

1.6 Rozġ²ŚenĨ marketingovĨ mix 

C²lem marketingu je dodat produkt  spr§vnĨm skupin§m z§kazn²kŢ, v pravĨ ļas, 

na spr§vn®m m²stŊ, za odpov²daj²c² ceny a s pŚimŊŚenou propagac², l®pe neģ 

konkurence.
18

 

 

Jakmile firma zvol² marketingovou strategii, mŢģe zaļ²t pl§novat podrobnosti 

marketingov®ho mixu
19

: 

                                                 
16

 HANZELKOVĆ, A. StrategickĨ marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009, s. 30. 
17

 KOTLER, P. Modern² marketing: 4. evropsk® vyd§n². Praha: Grada, 2007, s. 112. 
18

 JOHNOVĆ, R. Marketing kulturn²ho dŊdictv² a umŊn²: [art marketing v praxi]. Praha: Grada, 2008, s. 

16. 
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¶ soubor taktickĨch marketingovĨch n§strojŢ (produktov®, cenov®, distribuļn² 

a komunikaļn² politiky), kter® firma pouģ²v§ k ¼pravŊ nab²dky podle c²lovĨch 

trhŢ, 

¶ zahrnuje vġe, co firma mŢģe udŊlat, aby ovlivnila popt§vku po sv®m produktu. 

 

MarketingovĨ mix (4P) je sloģen ze 4 sloģek marketingov®ho mixu
20

: 

¶ produktov§ politika (product) ï cokoli, co je moģn® nab²dnout na trhu 

ke koupi, pouģit² ļi spotŚebŊ a co mŢģe uspokojit nŊjakou lidskou potŚebu 

ļi pŚ§n² (pŚedmŊty, sluģby, osoby, m²sta, organizace, myġlenky), 

¶ cenov§ politika (price) ï suma penŊz poģadovan§ za produkt nebo sluģbu, nebo 

suma hodnot, kter® z§kazn²k smŊn² za vĨhody vlastnictv² nebo uģ²v§n² produktu 

ļi sluģby, 

¶ komunikaļn² politika (promotion) ï ļinnosti, kter® sdŊluj² vlastnosti produktu 

ļi sluģby a jejich pŚednosti kl²ļovĨm z§kazn²kŢm a pŚesvŊdļuj² je k n§kupu, 

¶ distribuļn² politika (place) ï veġker® ļinnosti firmy, kter® ļin² produkt nebo 

sluģbu dostupn® z§kazn²kŢm. 

 

                                                                                                                                               
19

 KOTLER, P. Modern² marketing: 4. evropsk® vyd§n². Praha: Grada, 2007, s. 70. 
20

 KOTLER, P. Modern² marketing: 4. evropsk® vyd§n². Praha: Grada, 2007, s. 70 - 71. 
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Obr§zek 5: MarketingovĨ mix (4P) 

 

Zdroj: ZAMAZALOVĆ, M. Marketing obchodn² firmy. Praha: Grada, 2009, s. 40.  

MarketingovĨ mix podle potŚeby je moģn® rozġ²Śit, tud²ģ mluv²me o rozġ²Śen®m 

marketingov®m mixu (5P ï 8P). V praxi se tedy mŢģeme napŚ²klad setkat 

s n§sleduj²c²m
21

: 

¶ marketingovĨm mixem (5P): 

o marketingovĨ mix 4P,  

o lid® (people), 

¶ marketingovĨm mixem (6P): 

o marketingovĨ mix 4P, 

o lid® (people), 

o obal (packaging), 

¶ marketingovĨm mixem (7P): 

o marketingovĨ mix 4P, 

o lid® (people), 

                                                 
21

 MALĆ, A. Rozġ²ŚenĨ marketingovĨ mix 8P + pŚ²klady [online]. ĢijĐspŊġnŊ.cz, 2022. [cit. 2022-01-

05]. 
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o procesy (processes), 

o materi§ln² prostŚed² (physical enviroment), 

¶ marketingovĨm mixem (8P): 

o marketingovĨ mix 4P, 

o lid® (people), 

o obal (packaging), 

o programming (tvorba programŢ), 

o spolupr§ce (partnership). 

 

1.7 Marketingov§ komunikace 

Principy komunikace vyjadŚuje model komunikaļn²ho procesu, kterĨ tvoŚ² osm prvkŢ. 

Mezi nŊ patŚ² zdroj komunikace, zak·dov§n², sdŊlen², pŚenos, dek·dov§n², pŚ²jemce, 

zpŊtn§ vazba a komunikaļn² ġumy.
22

 

 

Obr§zek 6: Model komunikaļn²ho procesu 

 

Zdroj: PřIKRYLOVĆ, J. Modern² marketingov§ komunikace. 2., zcela pŚepracovan® vyd§n². Praha: 

Grada Publishing, 2019, s. 24.  

 

 

Marketingovou komunikac² se rozum² Ś²zen® informov§n² a pŚesvŊdļov§n² c²lovĨch 

skupin, s jehoģ pomoc² naplŔuj² firmy a dalġ² instituce sv® marketingov® c²le. 

                                                 
22

 PřIKRYLOVĆ, J. Modern² marketingov§ komunikace. 2., zcela pŚepracovan® vyd§n². Praha: Grada 

Publishing, 2019, s. 24. 
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V souļasn® dobŊ na hyperkonkurenļn²ch trz²ch, se vŊtġina komerļn²ch i nekomerļn²ch 

organizac² bez marketingov® komunikace neobejde
23

:  

¶ firmy  ï pŚesvŊdļuj² potenci§ln² z§kazn²ky, aby zakoupili jimi nab²zen® 

produkty a sluģby, 

¶ vl§dn² a neziskov® instituce ï se snaģ² vymĨtit ġkodliv® chov§n² (napŚ. 

kouŚen²) ļi podpoŚit soci§lnŊ prospŊġn® chov§n² (napŚ. veŚejn® sb²rky), 

¶ politick® strany ï agituj², aby jim voliļi dali svŢj hlas.   

 

Komunikaļn² kampaŔ nelze pl§novat bez ohledu na marketingovĨ pl§n, tud²ģ plat², ģe 

komunikaļn² pl§n vych§z² z marketingov®ho pl§nu a je mu podŚ²zen. DŢleģit® je, aby 

oba procesy byly dŢslednŊ sladŊny.
24

  

 

Tabulka 1: Porovn§n² f§z² marketingov®ho a komunikaļn²ho pl§nov§n² 

Z§kladn² f§ze marketingov®ho pl§nov§n² Z§kladn² f§ze komunikaļn²ho pl§nov§n² 

situaļn² analĨza situaļn² analĨza 

marketingov® c²le komunikaļn² c²le 

marketingov§ strategie komunikaļn² strategie 

ļasovĨ pl§n a rozpoļet ļasovĨ pl§n a rozpoļet 

Zdroj: KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 11. 

 

Marketingov§ komunikace nefunguje nikdy sama o sobŊ, pŚiļemģ chybnĨ produkt, 

nevhodn§ cena nebo nedostateļn§ distribuce nemohou bĨt komunikaļn² kampan² 

nahrazeny. Naopak se mŢģe st§t, ģe ¼ļinn§ komunikaļn² kampaŔ negativn² dopady 

chybnĨch marketingovĨch rozhodnut² zn§sob². V t®to souvislosti se ļasto uv§d², ģe 

nejlepġ² zpŢsob jak zlikvidovat chybnĨ produkt je jeho efektivn² propagace.
25

 

 

                                                 
23

 KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 10. 
24

 KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 11. 
25

 KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 11. 
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Souļ§st² komunikaļn² strategie je i volba optim§ln²ho komunikaļn²ho a medi§ln²ho 

mixu, kterĨ zahrnuje sedm hlavn²ch komunikaļn²ch discipl²n.
26

 

 

Obr§zek 7: Komunikaļn² mix 

 

Zdroj: KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 17. 

 

1.7.1 Reklama 

Reklama je komunikaļn² discipl²nou, kter§ dok§ģe c²lovou skupinu informovat, 

pŚesvŊdļovat a marketingov® sdŊlen² j² ¼ļinnŊ pŚipom²nat. Reklama je Ăvlajkovou lod²ñ 

marketingov® komunikace, aļkoliv se jej² v§ha v komunikaļn²m mixu kontinu§lnŊ 

sniģuje.
27

  

 

Mezi hlavn² faktory reklamy patŚ² nav§z§n² vztahu s potenci§ln²m nebo st§vaj²c²m 

z§kazn²kem. V masovĨch m®di²ch chtŊj² zadavatel® pŚedevġ²m zvĨġit povŊdom² 
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o znaļce a ovlivŔovat postoj k n², jedn§ se tedy o budov§n² znaļek (brand building), 

pŚiļemģ z tohoto pohledu je komunikace v masovĨch m®di²ch obt²ģnŊ zastupiteln§.
28

  

 

Jednotliv® typy m®di² maj² sv® pŚednosti i slabġ² str§nky, kter® je nutn® pŚi pl§nov§n² 

konkr®tn² reklamn² kampanŊ zn§t a poļ²tat s nimi. K reklamn² kampani se nejļastŊji 

vyuģ²v§
29

: 

¶ tisk, 

¶ rozhlas,  

¶ televize, 

¶ venkovn² reklama, 

¶ internet. 

 

1.7.2 Direct marketing 

Direct marketing  (pŚ²mĨ marketing) se pŢvodnŊ vyvinul jako vĨraznŊ levnŊjġ² 

alternativa osobn²ho prodeje. Obchodn² z§stupci nemuseli navġtŊvovat kaģd®ho 

potenci§ln²ho z§kazn²ka osobnŊ, ale staļilo zaslat nab²dku poġtou, a t²m radik§lnŊ sn²ģit 

n§klady. Direct marketing od t® doby vġak zaznamenal Śadu vĨraznĨch zmŊn a je 

jednou ze z§kladn²ch discipl²n komunikaļn²ho mixu. Direct marketing je moģn® 

definovat jako komunikaļn² discipl²nu, kter§ umoģŔuje
30

: 

¶ pŚesn® zac²len²,  

¶ vĨraznou adaptaci sdŊlen² s ohledem na individu§ln² potŚeby a charakteristiky 

jedincŢ ze zvolen® c²lov® skupiny, 

¶ vyvol§v§n² okamģit® reakce danĨch jedincŢ. 
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Mezi n§stroje direct marketingu patŚ²
31

: 

¶ marketingov§ sdŊlen² zas²l§na poġtou ļi kurĨrn² sluģbou (direct maily, katalogy 

a neadresn§ rozn§ġka), 

¶ sdŊlen² pŚed§van§ prostŚednictv²m telefonu (telemarketing a mobiln² marketing),   

¶ sdŊlen² vyuģ²vaj²c² internet (e-maily a e-mailov® newslettery) 

¶ sdŊlen² pŚed§van§ prostŚednictv²m soci§ln²ch m®di².  

 

Oproti reklamŊ, kter§ c²l² na ġirok® skupiny lid², se direct marketing zamŊŚuje 

na vĨraznŊ uģġ² segmenty (tzv. mikrosegmenty) nebo dokonce na jednotlivce. PŚitom 

dok§ģe identifikovat v mase st§vaj²c²ch ļi potenci§ln²ch z§kazn²kŢ jedince, kteŚ² jsou 

pro danou organizaci nejperspektivnŊjġ² a t²m vĨraznŊ omezit plĨtv§n² finanļn²mi 

prostŚedky na m®nŊ ziskov® jedince.
32

    

 

Obr§zek 8: ZamŊŚen² direct marketingu a reklamy 

 

Zdroj: KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 73. 
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1.7.3 Podpora prodeje 

Podporu prodeje lze definovat jako soubor pob²dek, kter® stimuluj² okamģitĨ 

n§kup, pŚiļemģ se vyuģ²v§ kr§tkodobĨch, ale ¼ļinnĨch podnŊtŢ zamŊŚenĨch 

na stimulaci a urychlen² prodeje a odbytu. NejļastŊji se jedn§ o
33

: 

¶ pob²dky zaloģen§ na sn²ģen² ceny (slevy, kupony, rabaty, vĨhodn§ balen²), 

¶ techniky, pŚi n²ģ je c²lov§ skupina aktivov§na k vyzkouġen² produktu, 

¶ techniky obdarov§vaj²c² c²lovou skupinu vŊcnou odmŊnou (pr®mie, reklamn² 

d§rky, soutŊģe), 

¶ vŊrnostn² programy. 

Obr§zek 9: Podpora prodeje jako pŚidan§ hodnota ke znaļce 

 

Zdroj: KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 95. 

 

1.7.4 Public relations 

VĨznam public relations (PR) neust§le vzrŢst§ s t²m, jak rostou n§roky z§kazn²kŢ 

a ostatn²ch stakeholderŢ na to, aby s nimi firmy a dalġ² instituce vedly dialog o rŢznĨch 

aspektech sv®ho pŢsoben². Tradiļn² pyramida vlivu, kdy se informace a n§zory ġ²Śily 

od elit k mas§m, se totiģ obr§tila vzhŢru nohama. NovĨmi tvŢrci n§zorŢ jsou z§kazn²ci, 
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zamŊstnanci a aktivist®. Roste vĨznam a vliv PR expertŢ, kteŚ² se zabĨvaj² 

dlouhodobĨm budov§n²m reputace a jej² ochranou.
34

  

 

O vztahy se stakeholdery se dnes nestaraj² pouze velk® korporace a firmy. Sv® PR dnes 

utv§Śej² tak® neziskov® a kulturn² organizace, celebrity, oborov§ sdruģen², ale i mŊsta 

nebo st§ty. ProstŚednictv²m PR firma ļi jin§ instituce c²lenŊ a dlouhodobŊ prezentuje 

sv® z§mŊry, informuje o svĨch c²lech a vĨsledc²ch a snaģ² se pŚisp²vat k dobr®mu 

jm®nu organizace. PR dok§ģou
35

: 

¶ efektivnŊ informovat o novĨch produktovĨch kategori²ch a zpŢsobech jejich 

uģit², 

¶ zvyġovat povŊst znaļky (brand reputation) a chr§nit ji v pŚ²padŊ jej²ho ohroģen². 

 

Obr§zek 10: Hlavn² c²le public relations 

 

Zdroj: KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 119. 
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1.7.5 Event marketing a sponzoring 

Event marketing bĨv§ nŊkdy oznaļov§n jako z§ģitkovĨ marketing (experience 

marketing), oznaļuje aktivity, kdy firma zprostŚedkov§v§ c²lov® skupinŊ emocion§ln² 

z§ģitky se svou znaļkou. Tyto proģitky maj² prim§rnŊ vzbudit pozitivn² pocity 

a projevit se tak ve zvĨġen® obl²benosti (atraktivitŊ) znaļky.
36

   

 

Obr§zek 11: Podstata event marketingu 

 

Zdroj: KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 143. 
Sponzoring je situace, kdy firma z²sk§v§ moģnost spojit svou firemn² ļi produktovou 

znaļku s jinĨm produktem (dlouhodobĨm projektem, jednor§zovou akc², instituc², 

sportovn²m tĨmem, jednotlivcem atd.). Za toto spojen² poskytuje sponzor druh® stranŊ 

finanļn² ļi nefinanļn² hodnotu. Sponzoring je jednou z nejdynamiļtŊjġ²ch discipl²n 

komunikaļn²ho mixu, pŚiļemģ v posledn²ch letech celosvŊtov® vĨdaje st§le rostou 

na rozd²l tŚeba od reklamy.
37

 

 

1.7.6 Osobn² prodej 

Osobn² prodej je nejstarġ²m n§strojem komunikaļn²ho mixu. Jeho nejvŊtġ² vĨhodou 

oproti ostatn²m n§strojŢm komunikaļn²ho mixu je pŚ²mĨ kontakt mezi firmou 

a z§kazn²kem, kterĨ s sebou pŚin§ġ² vĨhody. Mezi tyto vĨhody patŚ²
38

: 

¶ okamģit§ zpŊtn§ vazba, 

¶ individualizovan§ komunikace, 

¶ vyġġ² vŊrnost z§kazn²kŢ. 
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Prodejci, kteŚ² jsou v intenzivn²m a pŚ²m®m kontaktu se svĨmi z§kazn²ky, mohou l®pe 

pochopit jejich pŚ§n², potŚeby, individu§ln² oļek§v§n² a motivaci, d²ky ļemuģ jsou 

schopni pro z§kazn²ka pŚipravit individualizovanou nab²dku upravenou pŚesnŊ podle 

jeho potŚeb. PŚ²mĨ kontakt umoģŔuje tak® prodejci upravit komunikaci podle potŚeb 

kaģd®ho z§kazn²ka a vyuģ²vat v komunikaci takov® argumenty, kter® pŚivedou 

z§kazn²ka ke spr§vn®mu rozhodnut². Na z§kladŊ detailn²ch znalost² pŚ§n² a potŚeb 

z§kazn²ka by mŊl bĨt prodejce schopen se st§t dŢvŊryhodnĨm konzultantem probl®mŢ 

v urļit® oblasti a vybudovat si dŢvŊryhodnĨ vztah se z§kazn²kem.
39

  

 

 

Obr§zek 12: F§ze osobn²ho prodeje 

 

Zdroj: KARLĉĻEK, M. Marketingov§ komunikace: jak komunikovat na naġem trhu. 2., aktualizovan® 

a doplnŊn® vyd§n². Praha: Grada Publishing, 2016, s. 160 - 163. 
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1.7.7 Online komunikace 

Online komunikace se vyznaļuje Śadou vĨznamnĨch pozitivn²ch charakteristik. PatŚ² 

mezi nŊ
40

: 

¶ moģnost pŚesn®ho zac²len², 

¶ personalizace, 

¶ interaktivita, 

¶ vyuģitelnost multimedi§ln²ch obsahŢ, 

¶ jednoduch§ mŊŚitelnost ¼ļinnosti, 

¶ relativnŊ n²zk§ n§klady. 

 

Webov® str§nky se staly nezbytnou souļ§st² komunikaļn²ho mixu firem a vġech 

dalġ²ch instituc². Jsou z§kladn² platformou, na kterou odkazuj² nejen veġker® 

komunikaļn² n§stroje v online prostŚed², ale zcela bŊģnŊ i komunikaļn² n§stroje mimo 

internet. Mezi hlavn² funkce webovĨch str§nek patŚ²
41

: 

¶ pŚ²mĨ prodej (pŚ²padnŊ z²sk§v§n² kontaktŢ na potenci§ln² z§kazn²ky), 

¶ komunikace s kl²ļovĨmi skupinami organizace (stakeholdery), 

¶ posilov§n² znaļky a image.  

 

Online soci§ln² m®dia mohou bĨt definov§na jako otevŚen® interaktivn² online 

aplikace, kter® podporuj² vznik neform§ln²ch uģivatelskĨch s²t². Uģivatel® vytv§Śej² 

a sd²lej² v r§mci tŊchto s²t² nejrŢznŊjġ² obsah (napŚ.: osobn² zkuġenosti, z§ģitky, n§zory, 

videa, hudba, fotografie atd.). Mezi nejvĨznamnŊjġ² online soci§ln² m®dia patŚ²
42

: 

¶ online soci§ln² s²tŊ,  

¶ blogy, 

¶ diskuzn² f·ra, 
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¶ dalġ² online komunity. 

 

Online soci§ln² s²tŊ jsou internetov§ seskupen² registrovanĨch uģivatelŢ, kteŚ² vytv§Śej² 

obsah (vkl§daj² fotografie, koment§Śe, n§zory atd.) a sd²lej² tento obsah se svĨmi pŚ§teli 

a zn§mĨmi. Mezi soci§ln² s²tŊ patŚ²
43

: 

¶ Facebook, 

¶ Twitter, 

¶ Thumblr, 

¶ Google+, 

¶ LinkedIn, 

¶ Instagram, 

¶ Snapchat, 

¶ TikTok. 

 

1.8 Marketing ve sluģb§ch 

ĂSluģba je jak§koliv aktivita nebo vĨhoda, kterou mŢģe jedna strana nab²dnout druh®, 

je v z§sadŊ nehmotn§ a nepŚin§ġ² vlastnictv². Jej² produkce mŢģe, ale nemus² bĨt 

spojen§ s hmotnĨm produktemñ 
44

  

 

Ruston a Casrson (1985) dod§vaj², ģe z§kladn² rozd²l mezi marketingem zboģ² 

a sluģeb spoļ²v§ v tom, ģe zboģ² se vyr§b² a sluģby se prov§dŊj².
45

 

 

Povaha sluģeb je nehmotn§, pŚiļemģ k rozliġen² zboģ² a sluģeb se pouģ²v§ vŊtġ² poļet 

vlastnost². Mezi nejbŊģnŊjġ² charakteristiky sluģeb patŚ²
46

: 
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¶ nehmotnost ï ļistou sluģbu nelze zhodnotit ģ§dnĨm fyzickĨm smyslem, nelze j² 

pŚed koup² prohl®dnout a jen v m§lo pŚ²padech ji lze vyzkouġet, 

¶ neoddŊlitelnost ï sluģba je neoddŊliteln§ od poskytovatele sluģeb, z§kazn²k se 

¼ļastn² poskytov§n² sluģby a je neoddŊlitelnou souļ§st² jej² produkce (zpravidla 

nemus² bĨt pŚ²tomen po celou dobu poskytov§n² sluģby), 

¶ heterogenita (promŊnlivost) ï variabilita ļi promŊnlivost sluģeb souvis² se 

standardem kvality sluģby (chov§n² z§kazn²kŢ nelze vģdy pŚedv²dat), 

¶ zniļitelnost (pom²jivost) ï sluģby nelze skladovat, uchov§vat, znovu prod§vat 

nebo vracet (pro danĨ okamģik jsou ztracen® nebo zniļen®),  

¶ vlastnictv² (absence vlastnictv²) ï nemoģnost vlastnit sluģbu souvis² s jej² 

nehmotnost² a nezniļitelnost². 

 

1.8.1 Marketing sluģeb v soukrom®m sektoru 

Marketing je manaģerskĨ proces zodpov²daj²c² za identifikaci, pŚedv²d§n² 

a uspokojov§n² poģadavkŢ z§kazn²kŢ pŚi dosahov§n² zisku. C²lem soukromĨch 

organizac² v r§mci marketingu sluģeb je vytvoŚit, z²sk§vat a udrģet si z§kazn²ka.  Aby 

tato organizace mohla z²skat a udrģet si z§kazn²ka, mus² vytvoŚit a dodat sluģby, kter® 

lidi chtŊj², oceŔuj². Tyto sluģby mus² bĨt rovnŊģ poskytnuty za atraktivn²ch podm²nek 

pro z§kazn²ky, pŚiļemģ z§kazn²kŢ mus² bĨt takovĨ poļet, pro kterĨ bude vĨhodn® 

sluģbu prod§vat.
47

  

 

Pokud m§ bĨt organizace pŚi realizaci tŊchto sluģeb ziskov§, mus² z²skat pŚ²jem 

pŚesahuj²c² n§klady, dostateļnŊ vysokĨ a pravidelnĨ, kterĨ dok§ģe pŚil§kat, udrģet 

a rozv²jet kapit§l. Organizace si mus² udrģet n§skok pŚed konkurenļn² nab²dkou 

(v neziskovĨch nebo dotovanĨch organizac²ch m§ tento faktor menġ² vĨznam). Ģ§dn§ 

organizace nemŢģe tyto ļinnosti prov§dŊt instinktivnŊ nebo n§hodnŊ, ale mus² objasnit 

sv® c²le, sv® strategie k dosaģen² c²lŢ a plnŊn² pl§nŢ. V organizaci tud²ģ mus² za t²mto 
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¼ļelem existovat vhodnĨ syst®m odmŊn, auditŢ a kontrol, jejichģ pomoc² lze zajistit 

plnŊn² vġech c²lŢ, strategi², zjiġŠovat odchylky od c²lŢ a pl§nŢ a korigovat je.
48

 

 

Vġechny marketingov® aktivity se v marketingovŊ orientovan® organizaci soustŚed² 

na pozn§v§n² a uspokojov§n² potŚeb z§kazn²kŢ. Faktory uvnitŚ organizace mohou 

kl§st tomuto uspokojov§n² urļit® meze, tud²ģ se jedn§ o to, aby potŚeby z§kazn²kŢ byly 

uspokojov§ny efektivnŊ nejen pro z§kazn²ka, ale i pro organizaci. VŊtġina soukromĨch 

firem poskytuj²c²ch sluģby si klade za c²l dos§hnout urļit® m²ry nebo objemu zisku, 

n§vratnosti svĨch investic, produktivity vloģenĨch zdrojŢ. Pokud jim urļit§ skupina 

z§kazn²kŢ nen² schopna pŚin®st poģadovanĨ zisk, zŢst§vaj² pak jejich potŚeby 

nenaplnŊny. SoukromĨ sektor pŚi plnŊn² nŊkterĨch potŚeb urļitĨch skupin spotŚebitelŢ 

selh§v§ a zde nastupuje veŚejnĨ sektor, kterĨ by vġak tak® mŊl vŊnovat pozornost 

¼ļinn®mu uspokojov§n² potŚeb svĨch klientŢ.
49

 

 

1.8.2 Marketing  sluģeb neziskovĨch organizac² 

VĨraz neziskov§ organizace jednoznaļnŊ neznamen§, ģe jde o organizaci, kter§ 

nerealizuje ģ§dnĨ zisk, ale o organizaci, kde zisk (finanļn²) nen² nejdŢleģitŊjġ²m 

motivem jej² existence. Neziskovost² se rozum² skuteļnost, ģe jakĨkoliv zisk 

organizace mus² bĨt pouģit pro dalġ² ļinnost a rozvoj organizace. V nejġirġ²m 

smyslu je neziskov§ organizace kaģd§ organizace, kter§ je zaloģena za jinĨm ¼ļelem 

neģ podnik§n².
50

 

 

V ĻR pŢsob² neziskov® organizace, zamŊŚen® na uspokojov§n² potŚeb obļanŢ, zejm®na 

v n§sleduj²c²ch oblastech
51

: 
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¶ kultura a umŊn², 

¶ sport a rekreace, 

¶ vzdŊl§v§n² a vĨzkum,  

¶ zdrav², 

¶ soci§ln² sluģby, 

¶ ekologie, 

¶ rozvoj obce a bydlen², 

¶ ochrana pr§v a obhajoba z§jmŢ, 

¶ politika, 

¶ organizov§n² dobroļinnost², 

¶ n§boģenstv², 

¶ mezin§rodn² aktivity 

¶ profesn² a pracovn² vztahy aj.  

 

Mezi ziskovou a neziskovou organizac² existuje Śada rozd²lŢ, nicm®nŊ v obou pŚ²padech 

existuj² spoleļn® z§kladn² pil²Śe marketingu ï sluģba z§kazn²kovi a vz§jemnŊ 

vĨhodn§ vĨmŊna. Pro z§kazn²ka nen² dŢleģit®, kdo sluģbu poskytuje, ale zaj²m§ ho 

kvalita t®to sluģby a cena. Ziskov§ i neziskov§ organizace mus² informovat z§kazn²ky 

o nab²dce svĨch produktŢ (nebo o podm²nk§ch, pŚi nichģ lze z²skat produkt zdarma), 

m²stŊ (kde je produkt k dispozici) a v jak®m ļase a za jakĨch podm²nek je mŢģe 

z§kazn²k z²skat.
52

  

 

Na z§kladŊ marketingovĨch principŢ lze pŚedpokl§dat, ģe i v neziskov®m sektoru 

mohou bĨt ¼spŊġn® pouze organizace, kter® budou pro sv® okol² dobŚe ļiteln®, 

dŢvŊryhodn® a schopn® komunikovat. Tedy organizace, kter® budou umŊt nab²dnout 
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a komunikovat projekty, jeģ budou zaj²mav® pro veŚejnou spr§vu, komerļn² firmy 

i pro ġirokou veŚejnost, a budou organizov§ny na marketingov®m principu.
53

  

 

C²lem marketingu neziskovĨch organizac² je sluģba z§kazn²kovi. Marketing, kterĨ 

uplatŔuj² neziskov® organizace, je oznaļov§n jako tzv. neziskovĨ marketing 

(marketingov® ¼sil², kter® vynakl§daj² organizace ļi jednotlivci za ¼ļelem dosahov§n² 

neziskovĨch c²lŢ).
54
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2 Marketing ve sportu  

V r§mci kapitoly jsou definov§ny pojmy sportu a sportovn²ho prŢmyslu. N§slednŊ je 

objasnŊn sportovn² marketing a vymezena sportovn² znaļka. RovnŊģ je zde 

charakterizov§n marketing sportovn²ch akc².  

    

2.1 Sport 

Sport m§ dŢleģitou ¼lohu pŚi utv§Śen² spoleļnosti v rŢznĨch oblastech svŊta, pŚiļemģ 

pŚisp²v§ ke kulturn²mu, soci§ln²mu ļi ekonomick®mu rozvoji. Jedn§ se o ¼ļinnĨ 

n§stroj, kterĨ mŢģe pomoci pozitivn²m zmŊn§m spoleļnosti na m²stn², region§ln², 

n§rodn² ļi mezin§rodn² ¼rovni.
55

  

 

Sport m§ tak® zdravotnŊ ï preventivn² funkci, pŚiļemģ je tŚeba zdŢraznit, ģe zdrav² je 

stav celkov®ho tŊlesn®ho, duġevn²ho a soci§ln²ho blaha. Pravideln® pohybov® aktivity 

mohou m²t Śadu pozitivn²ch dopadŢ na tyto dvŊ oblasti
56

: 

¶ duġevn² zdrav²: 

o zlepġen² celkov® duġevn² pohody, 

o z²sk§n² pocitu kontroly, 

o sn²ģen² stresu, ¼zkosti ļi deprese, 

o vyġġ² vn²manou kvalitu ģivota, 

¶ tŊlesn® zdrav²: 

o zlepġen² fyzick® kondice, 

o zachov§n² ļi zvĨġen² pohybov® vĨkonnosti, 

o sn²ģen² rizika rŢznĨch kardiovaskul§rn²ch onemocnŊn², 

o formov§n² ļi zachov§n² tŊlesnĨch proporc², 

o sn²ģen² rizika nadv§hy a obezity. 
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Z ekonomick®ho a podnikatelsk®ho hlediska zaļal bĨt sport vn²m§n v souvislosti 

s postupnĨm rozvojem profesion§ln²ho sportu ve svŊtŊ. V USA od pades§tĨch let 

20. stolet² v souvislosti s rozvojem (NBA, NHL, NFL, MLB) se musely zaļ²t Śeġit 

nŊkter® konkr®tn² probl®my v souvislosti s
57

: 

¶ prodejem televizn²ch pr§v (jestli by se mŊla prod§vat individu§lnŊ nebo 

kolektivnŊ), 

¶ prodejem talentovanĨch hr§ļŢ (kdo by mŊl stanovit jejich cenu), 

¶ regulac² trhu profesion§ln²ho sportu (kdo by ho mŊl regulovat), 

¶ regulac² profesion§ln²ch ligovĨch soutŊģ² (syst®m draftu, sd²len² hr§ļskĨch 

talentŢ, platov® stropy, regulace n§kladŢ v klubech atd.). 

 

2.2 Sportovn² prŢmysl  

Sportovn² prŢmysl je rozdŊlen na segmenty zaloģen® na produktech a z§kazn²c²ch (Pitts 

a kol., 1994). U kaģd®ho produktu je br§na v ¼vahu jeho funkce a uģitek pro z§kazn²ka. 

Jsou identifikov§ny tŚi kategorie sportovn²ho prŢmyslu
58

: 

¶ prŢmyslovĨ segment vĨkonnostn²ho sportu, 

¶ prŢmyslovĨ segment sportovn² produkce, 

¶ prŢmyslovĨ segment propagace sportu. 

 

2.2.1 PrŢmyslovĨ segment vĨkonnostn²ho sportu 

Sportovn² vĨkon je nab²zen z§kazn²kovi jako ¼ļastnickĨ nebo div§ckĨ produkt. 

Mezi tyto produkty patŚ²
59

: 

¶ sport: 

o amat®rskĨ, 

o profesion§ln², 

¶ soukromĨ zamŊstnaneckĨ sport, 
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¶ sport daŔovŊ podporovanĨ, 

¶ ļlenstv² v podporovanĨch sportovn²ch organizac²ch, 

¶ neziskov® sportovn² organizace, 

¶ vzdŊl§n² ve sportu, 

¶ fit centra. 

 

2.2.2 PrŢmyslovĨ segment sportovn² produkce 

Tyto produkty jsou potŚebn® nebo ģ§douc² pro vytv§Śen² kvality ve sportu
60

: 

¶ produkty vĨbavy: 

o vybaven², 

o vĨstroj, 

¶ produkty vĨkonu: 

o tren®Śi, 

o medic²nsk§ p®ļe, 

o sportovn² zaŚ²zen², 

o vl§dn² ¼tvary. 

 

2.2.3 PrŢmyslovĨ segment propagace sportu 

Tyto produkty jsou nab²zeny jako n§stroje pouģ²van® k propagaci sportovn²ch 

produktŢ
61

: 

¶ merchandising, 

¶ propagaļn² akce, 

¶ m®dia, 

¶ sponzoring: 

o jednotlivĨch akc², 

o jednotlivĨch tĨmŢ, 
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o jednotlivcŢ, 

o ligovĨch soutŊģ², 

¶ dary a podpora: 

o individu§ln²ch sportovcŢ, 

o tĨmŢ,  

o organizac², 

o urļitĨch sportŢ. 

 

2.3 Sportovn² marketing 

Oblast sportovn²ho marketingu m§ koŚeny jiģ v roce 1870, kdy se nejlepġ² hr§ļi 

basketbalu objevili na tab§kovĨch kart§ch, nicm®nŊ skuteļnĨ rŢst nast§v§ na konci 

sedmdes§tĨch let 20. stolet² v souvislosti s rozvojem sportovn²ch televizn²ch pŚenosŢ. 

Od t® doby sportovn² marketing zaznamenal v cel®m svŊtŊ obrovskĨ boom
62

.  

 

Sportovn² marketing vyuģ²v§ spojen² tradiļn²ch i netradiļn²ch sportŢ a jejich zn§mĨch 

tv§Ś² s vybranĨmi firemn²mi znaļkami jako prostŚedek k efektivn²mu zac²len² 

na pŚ²sluġn® skupiny spotŚebitelŢ. Velkou konkurenļn² vĨhodou sportovn²ho 

marketingu je moģnost se opŚ²t o vysokou popularitu a sledovanost sportu, ale tak® 

o oddanost sportovn²ch fanouġkŢ jejich obl²benĨm sportovn²m tĨmŢm i sportovcŢm. 

I d²ky tomu mŢģe sportovn² marketing efektivnŊ pomoci pŚi vytv§Śen² povŊdom² 

o znaļce, podn²tit propagaci produktŢ i jejich samotnĨ prodej (reklamy na stadionech, 

dresech sportovcŢ atd.). V r§mci sportovn²ho marketingu je moģn® odliġit dvŊ hlavn² 

linie
63

: 

¶ marketing sportovn²ch vĨrobkŢ a sluģeb ï vztaģenĨ k z§kazn²kŢm sportu 

pŚ²mo, 

¶ marketing ostatn²ch z§kazn²kŢ ï prŢmyslovĨch produktŢ a sluģeb s vyuģit²m 

propagace ve sportu. 
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Sportovn² marketing se rozv²j² ve dvou hlavn²ch smŊrech, mezi kter® patŚ²
64

: 

¶ marketing ve sportu (marketing sportu) ï v uģġ²m pojet² se zamŊŚuje 

pŚedevġ²m na propagaci jednotlivĨch sportovn²ch subjektŢ (jednotlivcŢ ļi tĨmŢ), 

sportovn²ch soutŊģ² ļi akc², pŚiļemģ v ġirġ²m ch§p§n² jsou do t®to oblasti 

zahrnov§ny i marketingov® aktivity firem vyr§bŊj²c²ch a prod§vaj²c²ch sportovn² 

zboģ², 

¶ sport v marketingu (marketing prostŚednictv²m sportu) ï firmy, jejichģ ļinnost 

nesouvis² prim§rnŊ se sportovn²m prostŚed²m, vyuģ²vaj² sport jako m®dium 

k propagaci svĨch vĨrobkŢ a sluģeb ļi pos²len² pozitivn²ho image znaļky. 

 

2.4 Sportovn² znaļka 

Znaļka je jm®no, barva a design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vĨrobkŢ 

a sluģeb, kter§ je bude odliġovat od konkurence. Jedn§ se o soubor vizu§ln²ch sdŊlen², 

kter® jsou souļ§st² hmotn® vlastnosti produktu. Obchodn² znaļka je pr§vn²m 

potvrzen²m, ģe majitel m§ vĨluļn® pr§vo na jej² pouģ²v§n². Znaļka se v§ģe na kl²ļovĨ 

produkt ļi sluģbu a na emocion§ln² hodnoty ve srovn§n² s konkurenc². MŊla by 

pŚedevġ²m vyjadŚovat pŚ²nos a charakteristiku produktu nebo sluģby. MŊla by z§roveŔ 

vyvol§vat pozitivn² emoce, coģ je dŢleģitĨm krit®riem jej² ¼spŊġnosti.
65

 

 

2.4.1 Hodnota a ¼spŊġnost znaļky 

NejdŢleģitŊjġ²mi vlastnosti pro hodnocen² s²ly znaļky podle spoleļnosti Interbrand  

(% hodnoty vyj§dŚeny v z§vork§ch) jsou: vŢdļ² postaven², stabilita, trh, geografick® 

rozġ²Śen², trend, podpora a ochrana. VŢdļ² postaven² (25 %) znaļky znamen§ 

schopnost ovlivŔovat svŢj trh a bĨt dominantn² silou se silnĨm trģn²m pod²lem. 

Stabilita (15 %) je schopnost znaļky dlouhodobŊ pŚeģ²vat d²ky sv® minulosti a vŊrnosti 

z§kazn²kŢ. Trh (10 %)  lze charakterizovat jako obchodn² prostŚed² znaļky z pohledu 
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perspektivy rŢstu, volatility a bari®r vstupu na trh. GeografickĨm rozġ²Śen²m (25 %) 

rozum²me schopnost znaļky pŚekraļovat geografick® a kulturn² hranice. Trend (10 %) 

ud§v§ souļasnĨ smŊr a schopnost se mu pŚizpŢsobit a zŢstat pro spotŚebitele relevantn². 

Podporou (10 %) rozum²me mnoģstv² a konzistentnost marketingovĨch 

a komunikaļn²ch aktivit. Ochrana (5 %) definuje pr§vn² n§roky vlastn²ka znaļky.
66

  

 

Podm²nkou ¼spŊġnosti znaļky je, ģe ġpiļkov§ znaļka mus² bĨt bezpodm²neļnŊ 

produktem dobr® kvality, kter§ je jej²m z§kladem. VĨzkumy potvrzuj², ģe vyġġ² kvalita 

znaļky z§roveŔ znamen§ vŊtġ² pod²l na trhu i zisk. Nejedn§ se pouze o ġpiļkovĨ 

vĨrobek, ale tak® o dodateļn® sluģby na nejvyġġ² ¼rovni, kter® tvoŚ² ġpiļkovou znaļku, 

pŚiļemģ dodateļn® sluģby jsou tŊģko napodobiteln® konkurenty.
67

  

 

ĐspŊġnost znaļky na jednom trhu neznamen§ i jej² pozitivn² pŚijet² v jin® zemi. řada 

velkĨch mezin§rodn²ch koncernŢ m§ vytvoŚenou strategii jednotlivĨch znaļek, nicm®nŊ 

je nutn® respektovat lok§ln² odliġnosti.
68

 

 

2.4.2 Psychologie znaļky 

Znaļka je v souļasn® dobŊ fenom®n a je souļ§st² mnoha psychologickĨch analĨz. 

PŚedmŊtem studi² je i pŢsoben² na kognitivn² a emocion§ln² sloģky osobnosti ļlovŊka, 

pŚiļemģ se ukazuje dŢleģitost analĨz pro pochopen² vztahu osobnosti ļlovŊka 

a osobnosti znaļky. Mnoho studi² potvrzuje vĨznam emoc² pro zapamatov§n² a pŚijet² 

znaļky. NŊkter® studie potvrzuj² kl²ļovou roli emoc² pro zapamatovatelnost znaļky 

i reklamy na ni. Siln® emoce tak® ovlivŔuj² emocion§ln² asociace se znaļkou, coģ mŢģe 

m²t vliv na pos²len² jej² hodnoty.
69
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2.4.3 Budov§n² sportovn² znaļky 

Sportovn² organizace ļi vĨrobci a prodejci sportovn²ho vybaven² mohou m²t silnou 

glob§ln² znaļku. I kdyģ nejzn§mŊjġ² znaļky sportovn²ho vybaven² (Nike, Adidas, 

Reebok, Columbia ļi North Face) nelze z hlediska jejich ekonomick® s²ly v porovn§n² 

s n§rodn²mi giganty z jinĨch odvŊtv² povaģovat za velmi vĨrazn® firmy, pŚesto je jejich 

komunikaļn² s²la obrovsk§. NŊkter® sportovn² kluby (napŚ.: New York Yankees, 

Pittsburgh Penguins, Manchester United) jsou tak® pŚ²klady glob§ln²ch znaļek.
70

  

 

Management znaļky u sportovn²ch klubŢ posuzovat v mnohem vŊtġ²m komplexu 

atributŢ neģ klasickou znaļkou zboģ². Identifikuje tak® i nŊkter® stŊģejn² faktory 

vymezuj²c² siln® sportovn² znaļky, kter® jim dod§vaj² lesk a zesiluj² touhu spojen² 

s nimi. Mezi tyto faktory patŚ²
71

: 

¶ siln§ z§kladna fanouġkŢ ï v dan®m regionu, zemi, ale i celosvŊtovŊ, 

¶ historick® ¼spŊchy ï na n§rodn²m, ale i mezin§rodn²m poli, 

¶ efektivn² vyuģit² znaļky ï zpŢsoby komunikace znaļky na veŚejnosti, 

¶ jasnŊ definovan® a atraktivn² hodnoty ï napŚ. Manchester United (ĂDivadlo 

snŢ), 

¶ sportovn² hvŊzdy ï hvŊzdn® sportovn² osobnosti spojen® s klubovou minulost², 

ale i souļasn® hvŊzdy klubu (lesk a touha spojen² se znaļkou). 

 

Management znaļky sportovn² organizace by se mŊl soustŚedit na vytv§Śen² jasnŊ 

vymezen®ho profilu pro veŚejnost, kterĨ mŢģe pomoci vzbudit vŊtġ² z§jem a rozġ²Śit 

sympatie ke sportovn² ļinnosti. V t®to souvislosti m§ vĨznam systematick® budov§n² 

klubov® identity, kter§ je mozaikou nŊkolika atributŢ od klubov® historie, pŚes filozofii 

a hodnoty klubu aģ po organizaļn² kulturu, loga, povŊst a dŢvŊryhodnost klubu. 

Subjekty sportovn²ho prŢmyslu maj² potenci§l k tomu, aby vytvoŚily siln® znaļky, 

protoģe jejich pŚ²znivci jsou velmi silnŊ propojeni. Existuje siln§ pozitivn² vazba 
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mezi image znaļky a vŊrnosti fanouġkŢ (potŚeba fanouġkŢ ļi spotŚebitelŢ sportovn²ho 

zboģ², aby se pŚidali k nŊļemu ļi nŊkomu ¼spŊġn®mu).
72

  

 

2.5 Marketing sportovn²ch akc² 

Marketing sportovn²ch akc² je ļasto spojov§n s pojmy jako sponzoring a sportovn² 

reklama. PŚesto marketingov® ļinnosti spojen® se sportovn²mi ud§lostmi mohou bĨt 

rozd²ln®, jelikoģ nemus² j²t jen o vyuģit² sportovn²ch akc² k propagaci vĨrobku ļi firmy.  

 

MarketingovĨm c²lem mŢģe bĨt propagace samotn® akce za ¼ļelem zapojen² obyvatel 

v r§mci podpory programŢ sportu pro vġechny. C²lem mŢģe bĨt propagace samotn® 

lokality poŚ§d§n² sportovn² akce. Marketingov® aktivity hostuj²c²ho mŊsta pom§haj² 

vytvoŚit image destinace a mohou ji tak® povzbudit ekonomicky. Cestovn² ruch vyuģ²v§ 

sportovn² akce k dosaģen² specifick®ho c²lov®ho trhu a urļuje polohu destinace 

pro cizince. Vl§da mŢģe vyuģ²t sportovn²ch ud§lost² k vybudov§n² spoleļensk® identity 

a vytvoŚen² novĨch pracovn²ch pozic. Na tŊchto akc²ch mŢģe pŚ²padnĨ partner 

sportovn²ch ud§lost² zvednout povŊdom² o sv® znaļce, uv®st na trh novĨ produkt nebo 

sluģbu a proniknout na novĨ trh. NejļastŊji se tedy jedn§ o spojen² nŊkolika 

marketingovĨch c²lŢ.
73

   

 

Marketingov® ļinnosti se snaģ² dos§hnout z§kladn²ch c²lŢ souvisej²c²ch s
74

: 

¶ vytvoŚen²m pŚ²jmŢ (napŚ.: vstupn®, startovn®, licence), 

¶ marketingovou komunikac² (napŚ. komunikaļn² m®dia, sponzoring, propagace 

produktŢ), 

¶ vytv§Śen²m komunity (napŚ. pŚiv®st fanouġky a sportovce dohromady), 

¶ vytv§Śen²m partnerstv² (napŚ. spojen² mezi div§ky, poŚ§daj²c² organizaci, 

sponzory). 
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2.6 Chov§n² z§kazn²ka ve sportu a sportovn²ch akc²ch 

ĂChov§n² z§kazn²ka ve sportu a sportovn²ch ud§lostech je proces zahrnuj²c², proļ a jak 

z§kazn²ci vyb²raj², nakupuj², uģ²vaj² zboģ² a sluģby souvisej²c² se sportem a sportovn²mi 

ud§lostmi, aby uspokojili sv® potŚeby a obdrģeli z nich vĨhodyñ (Funk, 2008).
75

 

 

 

Proces je vytvoŚen touhou vyhledat z§ģitek spojenĨ s aktivn² ļi pasivn² ¼ļast² 

na sportovn² akci. Tato touha odr§ģ² pŚ§n² uspokojit vnitŚn² potŚeby a obdrģet vĨhody 

jejich z²sk§n²m. Chov§n² sportovn²ho z§kazn²ka je tedy v²ce o cestŊ, neģ o samotn®m 

c²li.
76

  

 

Ļas str§venĨ na sportovn²ch akc²ch nen² izolov§n a mŢģe zahrnovat propojen² s v²ce 

sporty a aktivn² sportovn² ļinnost² (napŚ. fotbalovĨ fanouġek se mŢģe z¼ļastnit 

hokejov®ho z§pasu jako div§k nebo se aktivnŊ zapojit do rekreaļn²ho sportu). 

VŊnovanĨ ļas jedn® aktivitŊ omez² popt§vku po jinĨch aktivit§ch, tud²ģ sportovn² akce 

si navz§jem konkuruj² a stejnŊ tak konkuruje aktivn² a pasivn² ¼ļast na sportu (napŚ. 

ļas vŊnovanĨ pŚ²pravŊ na ¼ļast v marat·nsk®m bŊhu m§ dopad na z§kazn²kovu potŚebu 

jinĨch aktivn²ch i pasivn²ch sportovn²ch aktivit). Z§kazn²k pochopitelnŊ mŢģe svŢj ļas 

vŊnovat jinĨm neģ sportovn²m aktivit§m.
77

  

 

Na rozpoļtov® moģnosti z§kazn²ka lze nahl²ģet obdobnŊ. VĨdaje spojen® 

s pravidelnou n§vġtŊvou sportovn²ch akc² jsou spojeny s vĨdaji na n§kup vstupenek, 

cestovnĨm, ļasto tak® s n§kupem sportovn²ho zboģ² (merchandising). V r§mci ĻR 

nejsou tyto vĨdaje pro vŊtġinu sportovn²ch fanouġkŢ zanedbateln®.
78
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2.7 Organizace v oblasti sportu 

Sport je jednou z oblast², kter§ tvoŚ² p§teŚ ļesk®ho neziskov®ho sektoru, byŠ ļinnost 

pŢsob²c²ch organizac² je ļasto sp²ġe nen§padn§. Velk§ ļ§st veŚejnosti si sport 

s klasickou pŚedstavou o neziskovĨch organizac²ch nebude spojovat. V souļasnosti 

vŊtġ² ļ§st sportovn²ho ģivota veŚejnosti funguje individu§lnŊ bez vazby 

na institucionalizovanou spolkovou ļinnost.
79

  

 

Na neziskov® b§zi pracuje vŊtġina amat®rskĨch sportovn²ch klubŢ, tŊlovĨchovnĨch 

jednot a jejich sdruģen². Typickou pr§vn² formou sportovn²ch klubŢ je zapsanĨ spolek 

(z. s.), pŚiļemģ nŊkter® sportovn² kluby i na ¼rovni malĨch obc² jsou podnikatelskĨmi 

subjekty (s. r. o.), stejnŊ tak jako profesion§ln² kluby (a. s.).  TŊlovĨchovn® jednoty se 

sp²ġe zamŊŚuj² na v²ce sportŢ a zajiġŠuj² aktivity pro nevĨkonnostn² sportovce (pŚ²padnŊ 

i jin® volnoļasov® aktivity neģ sport) a bĨvaj² ļastŊji zapsanĨmi spolky.
80

  

 

VŊtġina sportovn²ch klubŢ m§ rysy vz§jemn® prospŊġnosti (skupina sportovcŢ si je 

zakl§d§ pro sebe), pouze v nŊkterĨch pŚ²padech m§ pŚesah do veŚejn® prospŊġnosti 

(napŚ. vĨstavba novĨch sportoviġŠ s pŚ²stupnost² sportuj²c² veŚejnosti ļi pŚ²stupnost akc² 

pro div§ky). Ļ§st sportovn²ch aktivit v r§mci neziskovĨch organizac² je vyhrazena 

pouze registrovanĨm sportovcŢm, u nichģ se pŚedpokl§d§ urļit§ vĨkonnost (napŚ. 

amat®rsk® fotbalov® kluby), ļ§st aktivit je urļena ġirok® veŚejnosti (napŚ.: rŢzn® formy 

zdravotn²ho cviļen², otevŚen§ sportoviġtŊ). Setk§vaj² se zde aktivity neziskovĨch 

a komerļn²ch sportovn²ch organizac², kter® se vŊnuj² cel® ġk§le sportovn²ch ļinnost² 

(od amat®rskĨch sportovn²ch klubŢ, sportoviġŠ aģ po profesion§ln² sportovn² kluby). 

NŊkter® neziskov® sportovn² organizace se specializuj² napŚ²klad na sportovn² aktivity 

postiģenĨch, vŊtġinou se jedn§ o vedlejġ² ļinnost organizac² pracuj²c²ch v soci§ln² 

oblasti.
81
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Do sf®ry sportu m²Ś² pomŊrnŊ velk® objemy financ², kter® se tĨkaj² komerļn² 

i nekomerļn² sloģky. Komerļn² (profesion§ln²) sport se v posledn²ch desetilet²ch tŊġ² 

obrovsk®mu z§jmu sponzorŢ, coģ souvis² zejm®na s medi§ln² atraktivitou konkr®tn²ch 

sportŢ, a to m§ dŢsledky ve vĨġi platŢ ġpiļkovĨch sportovcŢ zejm®na v nŊkterĨch 

sportech. Tak® nekomerļn² sport je vĨraznŊ podporov§n, pŚiļemģ na sportovn² aktivity 

ml§deģe m²Ś² po soci§ln²ch sluģb§ch a vzdŊl§v§n² jedna z nejvŊtġ²ch ļ§st² veŚejnĨch 

rozpoļtŢ. To vġak neznamen§, ģe by zde nedostatek penŊz nevznikal, pŚiļemģ z§jemcŢ 

o podporu sportu je mnohem v²ce, neģ kolik mohou obce, kraje i st§t nab²dnout. 

Ve sportu, podobnŊ jako v kultuŚe plat², ģe jen tŊģko by bylo moģn® financovat 

sportovn² aktivity z vĨnosŢ ze vstupn®ho (tĨk§ se to i popul§rn²ch sportŢ), pŚiļemģ je 

nutn® vyuģ²t kombinaci prostŚedkŢ od komerļn²ch sponzorŢ a z veŚejnĨch rozpoļtŢ.
82

  

 

Moģnosti fundraisingu se odv²jej² od spoleļensk® tradice konkr®tn²ho sportu, pŚiļemģ 

tento fenom®n prostupuje vrcholovĨm i amat®rskĨm sportem (napŚ.: pro amat®rskĨ 

fotbalovĨ klub bĨv§ snazġ² z²skat sponzorskĨ pŚ²spŊvek od m²stn²ho podnikatele neģ 

pro ġpiļkovĨ klub vodn²ho p·la). Ġpiļkov® organizace menġinovĨch sportŢ 

na vrcholov® ¼rovni funguj² ļastŊji jako neziskov® organizace, zat²mco mal® kluby 

popul§rn²ch sportŢ bĨvaj² obchodn²mi organizacemi. Z§jem sportovcŢ, div§kŢ, m®di² 

i sponzorŢ se ļ§steļnŊ odv²j² od ¼spŊchŢ sportovcŢ na ġpiļkov® (mezin§rodn²) ¼rovni 

a po ¼spŊchu nŊkter®ho z reprezentantŢ v menġinov®m sportu se situace naļas nebo 

moģn§ i trvale obrac² (napŚ. Martina S§bl²kov§, rychlobruslen²).
83

 

 

Marketingov§ komunikace sportovn²ch organizac² se jako na Ăuģivateleñ obrac² 

na div§ky (pasivn²) a sportovce (aktivn²). VeŚejnou spr§vou podporovan® komunikaļn² 

aktivity v t®to oblasti mohou nabĨvat aģ do podob soci§ln² reklamy (napŚ.: kampaŔ na 

sport jako alternativu nezdrav®ho ģivota ļi drobn® kriminality). HovoŚ²me-li o soci§ln² 

reklamŊ, jsou u n§s jednou z nejrozvinutŊjġ²ch oblast² sportovn² aktivity zdravotnŊ 

postiģenĨch, zejm®na v souvislosti s ParalympijskĨmi hrami, kter® slouģ² tak® jako 
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propagace sponzoruj²c²ch firem. V r§mci PR sportovn²ch organizac² hraje roli 

sportovn² zpravodajstv² v m®di²ch, kter® je odrazem z§jmu o konkr®tn² sportovn² 

odvŊtv² a mŢģe hr§t tak® roli v n§boru ml§deģe do konkr®tn²ho sportu.
84
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3 Marketing  sportovn² organizace 

V r§mci kapitoly jsou nejprve vymezeny pojmy sportovn²ho managementu 

a sportovn²ho manaģera. Pot® je definov§na marketingov§ koncepce sportovn² 

organizace v n§vaznosti na jej² marketingovĨ mix. V r§mci t®to kapitoly je zde rovnŊģ 

charakterizov§na problematika sportovn²ho produktu i sportovn² reklamy. 

 

3.1 Pojem sportovn² management a sportovn² manaģer 

Proces Ś²zen² prob²h§ v technickĨch, biologickĨch ļi spoleļenskĨch syst®mech. 

V organizac²ch je procesem Ś²zen² management, kterĨ je speci§ln²m pŚ²padem Ś²zen², 

ve kter®m se jedn§ o Ś²zen² skupin a jednotlivcŢ v ¼ļelovŊ vytvoŚen®m ekonomicko-

soci§ln²m prostŚed².
85

  

 

ĂManagement lze ch§pat jako proces koordinov§n² ļinnost² skupiny pracovn²kŢ, 

realizovanĨ jednotlivcem nebo skupinou lid² za ¼ļelem dosaģen² urļitĨch vĨsledkŢ, kter® 

nelze dos§hnout individu§ln² prac².ñ
86

 

 

Pojem sportovn² management lze ch§pat jako zpŢsob ucelen®ho Ś²zen² 

tŊlovĨchovnĨch sportovn²ch svazŢ, spolkŢ, klubŢ, tŊlovĨchovnĨch jednot, druģstev, 

kter® alespoŔ zļ§sti akcentuj² podnikatelsky orientovan® chov§n². D§le jde zcela 

bezvĨhradnŊ pŚ²mo o zpŢsob Ś²zen² v podnikatelsk®m sektoru vĨroby sportovn²ho zboģ² 

ļi provozov§n² placenĨch tŊlovĨchovnĨch a sportovn²ch sluģeb (napŚ. fitness).
87

  

 

Sportovn² manaģer mŢģe pŢsobit na n§sleduj²c²ch ¼rovn²ch
88

: 
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¶ manaģer na ¼rovni veden² sportovn² ļinnosti (vedouc² sportovn²ch druģstev 

i jednotlivcŢ ve vyġġ²ch soutŊģ²ch, specialist® vyġkolen² pro sportovn² akce atd.), 

¶ manaģer na ¼rovni Ś²zen² urļit®ho sportovn²ho spolku ļi organizace (ļlenov® 

vĨkonnĨch vĨborŢ sportovn²ch a tŊlovĨchovnĨch svazŢ, sekret§Śi svazŢ atd.), 

¶ manaģeŚi v podnikatelsk®m sektoru (vĨroba sportovn²ho zboģ² ļi provozov§n² 

placenĨch tŊlovĨchovnĨch sluģeb atd.).  

  

3.2 Marketingov§ koncepce sportovn² organizace 

Marketingov§ koncepce je orientov§na k z§kazn²kŢm tŊlovĨchovnĨch a sportovn²ch 

organizac², pŚiļemģ do popŚed² jako u klasick® marketingov® organizace nen² stavŊn 

pouze zisk. Pojem z§kazn²k (pŚenesen z ekonomie) nen² z§kazn²k v tradiļn²m pojet², 

ale jedn§ se o vġechny segmenty z§jemcŢ o ļinnosti tŊlovĨchovn® a sportovn² 

organizace. VŊtġina Ăz§kazn²kŢñ sportovn²ch klubŢ jsou zejm®na
89

: 

¶ ļlenov® (aktivn² i pasivn²), 

¶ sponzoŚi, 

¶ div§ci, 

¶ pŚ²sluġn® st§tn² a komun§ln² org§ny.  

 

Marketingov§ koncepce je n§slednŊ rozv²jena na z§kladŊ potŚeb, pŚ§n² a z§jmŢ tŊchto 

Ăz§kazn²kŢñ. PŚ²klad struļn®ho n§stinu marketingov® koncepce sportovn²ho klubu 

a jejich jednotlivĨch f§z²
90

: 

¶ 1. f§ze marketingov® koncepce: 

o Śeġ² probl®my identifikace souļasn® i budouc² koncepce sportovn²ho 

klubu,  

o uv§d² nab²dku ļinnost² pro z§kazn²ky a pr§vn², politick® a spoleļensk® 

n§vaznosti realizace (analĨza trhu a situace), 

¶ 2. f§ze marketingov® koncepce: 
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o zabĨv§ se stanoven²m ekonomickĨch, sportovn²ch a soci§ln²ch c²lŢ 

sportovn²ho klubu s ohledem na ļasovĨ dosah, 

o urļuje smŊr dosaģen² c²lŢ prostŚednictv²m trhŢ, na kterĨch se bude klub 

pohybovat, 

o koncentruje se na urļit® vĨkonnostn² a pŚ²padnŊ popt§vkov® kategorie, 

¶ 3. f§ze marketingov® koncepce ï nasazen² marketingovĨch n§strojŢ zahrnuje: 

o promyġlenĨ komplex ļinnost², kter® tŊlovĨchovn§ a sportovn² organizace 

nab²dne z§kazn²kŢm, 

o kategorizaci sportoviġŠ a dalġ²ch subjektŢ, ve kterĨch se ļinnosti 

realizuj², 

o promyġlen® intern² a extern² komunikaļn² kan§ly (od reklam 

pŚes ucelen® programy prac² aģ po tisk) 

o cenovou hladinu vġech nab²zenĨch aktivit ï pŚij²mac² poplatky, ļlensk® 

pŚ²spŊvky, vstupn®, pron§jmy atd., 

o finanļn² politiku od tvorby finanļn²ch zdrojŢ pŚes jejich rozdŊlov§n² 

aģ po uģit².  
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Obr§zek 13: Marketingov§ koncepce sportovn² organizace 

 

Zdroj: ĻĆSLAVOVĆ, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009, s. 139. 
 

3.3 MarketingovĨ mix  ve sportovn² organizaci 

MarketingovĨ mix je pouģitelnĨ tak® ve specifick®m prostŚed² sportu. MarketingovĨ 

mix ve sportu tvoŚ²
91

: 

¶ produkt, 

¶ cena, 

¶ distribuce, 

¶ propagace, 

¶ lid®, 

¶ proces, 

¶ prezentace. 
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3.3.1 Produkt  

Produkt je v centru marketingov®ho mixu, pŚiļemģ o sportovn²m produktu lze hovoŚit 

jako o homogenn²m. Sportovn² produkt zahrnuje sportovn² zboģ², sluģby, osoby, m²sta, 

myġlenky s hmotnĨmi i nehmotnĨmi atributy. PŚi koncepci marketingov®ho mixu 

ve sportu je dŢleģit® zn§t produkt, se kterĨm je obchodov§no a jeho zvl§ġtn² str§nky, 

coģ je urļuj²c² moment obchodu. Podle druhu sportovn²ho produktu, kterĨ organizace 

nab²z², se vĨraznŊ liġ² jej² marketingov® strategie a odr§ģ² se i v dalġ²ch n§stroj²ch jako 

je cena, m²sto a propagaļn² strategie.
92

 

 

3.3.2 Cena 

Cena mŢģe vĨraznĨm zpŢsobem ovlivnit z§kazn²ka pŚi n§kupu produktu. Tvorba ceny 

u sportovn²ch organizac² je ¼zce v§z§na na druh produktu, kterĨ sportovn² organizace 

nab²z². U sportovn²ch sluģeb a vĨrobkŢ se lze opŚ²t o ekonomick® kalkulace, pŚiļemģ 

napŚ²klad u transferu hr§ļŢ se sp²ġe bere v ¼vahu ¼sudek pŚedstavitelŢ popt§vky. 

Sportovn² organizace se pŚi tvorbŊ ceny op²raj² o informace o prŢbŊhu popt§vky, 

o n§kladech a cen§ch ostatn²ch konkurentŢ a o doloģen² jedineļnosti produktu. 

U nŊkterĨch sportovn²ch produktŢ se pŚi stanoven² ceny daj² vyuģ²t zaveden® metody 

cenov® tvorby (napŚ²klad cena stanoven§ pŚir§ģkou ļi cena respektuj²c² n§vratnost 

investic). U sportovn²ch produktŢ se ļasto pŚi tvorbŊ ceny poļ²t§ s uplatnŊn²m 

necenovĨch n§strojŢ marketingu ï balen², znaļky, zpŢsobu distribuce, propagace, 

pŚiļemģ uplatnŊn² tŊchto n§strojŢ m§ psychologickĨ vliv. Z pozice sportovn² organizace 

je tŚeba odhadnout, kolik je z§kazn²k ochoten zaplatit, jak velkĨ obrat bude pŚi t®to 

cenŊ, jak® budou n§roky na kapacity a zda se pŚi t®to cenŊ vyplat² projekt realizovat.
93

  

 

Dalġ² psychologick® pŢsoben² na z§kazn²ka maj² rŢzn® typy slev a zpŢsoby platby, kter® 

vytv§Śej² klima, ģe cena je z§kazn²kovi Ăġit§ na m²ruñ. Ļasto se vyuģ²vaj² rŢzn® zpŢsoby 

platby a slevy pŚi prodeji sportovn²ch sluģeb ve fit klubech (ļasov® platby ï 
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tzv. permanentky). Slevy tak® existuj² pro rŢzn® skupiny z§kazn²kŢ (napŚ. novin§Śe, 

studenty, rodiny, firmy) nebo na dopoledn² hodiny fitness.
94

 

 

Ceny jednotlivĨch produktŢ nab²zenĨch na stejn® cenov® ¼rovni vytv§Śen² cenovou 

hladinu. PŚedstavitel® popt§vky tuto cenovou hladinu registruj² a kaģd§ markantn² 

odchylka smŊrem nad nebo pod tuto hladinu vzbuzuje pozornost. Pro sponzory maj² 

vĨznam ceny produktŢ sportovn² reklamy. ManaģeŚi sportovn²ch klubŢ peļlivŊ sleduj² 

¼roveŔ cen ve sv® branģi.
95

  

 

3.3.3 Distribuce 

PŚi distribuci mus² ¼ļastn²k trhu zajistit cestu, jak dostat produkt k z§kazn²kovi, pŚiļemģ 

mus² promyslet povahu distribuļn²ch kan§lŢ, vykalkulovat n§klady na distribuce, 

promyslet distribuci specifickĨch produktŢ, urļit charakter a hustotu distribuļn² s²tŊ.
96

  

 

Povaha distribuļn²ch cest z§leģ² zejm®na na druhu sportovn²ho produktu, na typu 

organizace obchoduj²c² s produktem, na z§kazn²kovi a dalġ²ch faktorech. Pro urļen² 

distribuļn²ch cest je podstatn®, jestli je sportovn² produkt hmotnĨ nebo nehmotnĨ.
97

  

 

HmotnĨ sportovn² produkt m§ svŢj fyzickĨ rozmŊr, obvykle se vyr§b² v masov® 

produkci a mus² bĨt dopraven do m²sta prodeje. TŊchto produktŢ je ve sportu cel§ Śada, 

pŚiļemģ obvykle pŚedstavuje sportovn² zboģ² (napŚ²klad sportovn² obuv, kter§ se mus² 

dostat do m²sta prodeje, tj. prodejen rŢznĨch typŢ).
98

 

 

Nehmotn® sportovn² produkty nemaj² fyzickĨ rozmŊr a zahrnuj² sportovn² produkty, 

jako jsou sluģby, m²sta a myġlenky. Tuto nehmotnou sluģbu si z§kazn²k mus² Ăproģ²tñ 
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ve sportovn²m zaŚ²zen², kam mus² za svĨm produktem pŚij²t. Z§kazn²k vyhled§v§ rŢzn§ 

svŊdectv² o sluģbŊ, pŚiļemģ z§vŊry dŊl§ na z§kladŊ m²sta, kde je sluģba poskytov§na, 

kdo ji poskytuje, zaŚ²zen² firmy a propagaļn²ch materi§lŢ. Majitel zaŚ²zen² se snaģ² 

z§kazn²ka z²skat ke vstupu do zaŚ²zen² a vyuģ²v§ k tomu n§strojŢ propagace.
99

  

 

3.3.4 Propagace 

Propagac² je pŚesvŊdļiv§ komunikace, kter§ je prov§dŊna za ¼ļelem prodeje produktŢ 

potenci§ln²m z§kazn²kŢm. Propagace zahrnuje ļtyŚi z§kladn² ļinnosti ï reklamu, 

publicitu, opatŚen² na podporu prodeje a osobn² prodej, pŚiļemģ tyto ļinnosti 

se nazĨvaj² propagaļn² mix. PŚi prodeji sportovn²ch produktŢ se vyuģ²vaj² vġechny ļtyŚi 

formy. Promyġlenost propagaļn²ho mixu z§leģ² na specifice sportovn²ho produktu, ale 

mus² i pŚihl²ģet k dalġ²m marketingovĨm n§strojŢm jako je cena a distribuce. Manaģer 

vytv§Ś² svou propagaļn² strategii, kter§ se mŢģe liġit v obdob²ch vĨvoje sportovn² 

organizace. Mus² se odv²jet od n§sleduj²c²ch pŚedpokladŢ
100

: 

¶ z§kladn² c²le, kter® klade management (napŚ. dosaģen² urļit®ho obratu ļi poļtu 

z§kazn²kŢ, vytvoŚen² image sportovn²ho klubu, prodej kapacity sportovn²ho 

zaŚ²zen² atd.) 

¶ c²lov® skupiny z§kazn²kŢ, na kter® m§ propagace pŢsobit (napŚ. ġirok§ veŚejnost, 

studenti, ģeny, sportovci atd.), 

¶ vĨbŊr m®di², kterĨch bude vyuģito (napŚ. televize, rozhlas, periodickĨ tisk, 

audiovizu§ln² pomŢcky atd.), 

¶ finanļn²ch prostŚedkŢ, kter® budou na propagaci vynaloģeny, 

¶ koncipov§n² propagaļn² zpr§vy na urļitou c²lovou skupinu z§kazn²kŢ. 

 

Ve sportu se v souļasn® dobŊ vyuģ²vaj² vġechny druhy propagace
101

: 
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¶ reklama ï reklama sportovn²ch vĨrobkŢ, reklama sportovn² sluģby, reklamy 

na specifickĨch sportovn²ch m®di²ch (dresy, vybaven², vĨstroj, vĨzbroj apod.), 

¶ publicita  ï rozhovory s vĨznamnĨmi sportovci a tren®ry, kteŚ² mohou 

vystupovat jako svŊdci a znalci kvality sportovn²ho zboģ², sluģeb i myġlenek 

ve sportu apod., 

¶ opatŚen² na podporu prodeje ï hry o zisk s ¼ļast² vĨznamnĨch, dny 

otevŚenĨch dveŚ² ve fit klubech, slosov§n² vstupenek na sportovn² akce apod. 

¶ osobn² prodej ï prodej VIP servisu sponzorŢ prostŚednictv²m vybran® osoby 

(manaģerem sportovn²ho klubu), prodej sluģeb novŊ zŚ²zen®ho sportovn²ho 

centra prostŚednictv²m osobn²ho vystupov§n² jeho manaģera apod. 

 

3.3.5 Lid® 

Ve sportovn²ch sluģb§ch je person§l z§kladn²m faktorem, kvŢli kter®mu z§kazn²ci urļit® 

zaŚ²zen² navġtŊvuj². Sluģby jsou promŊnliv®, z§leģ² vģdy na poskytovateli ï tren®rovi, 

cviļiteli, instruktorovi. Z tŊchto dŢvodŢ management firmy mus² sledovat v n§vaznosti 

na kvalitu cviļebn²ho procesu, jak jsou zamŊstnanci k z§kazn²kŢm vl²dn², pŚ²stupn² 

a zdvoŚil², jakou prezentuj² ¼roveŔ dovednost², jak® maj² znalosti, jak jsou pro firmu 

prospŊġn² a jak firmu reprezentuj². Tato krit®ria by se mŊla st§t souļ§st² posuzov§n² 

kvality firmy a mŊla by bĨt u zamŊstnancŢ dlouhodobŊ rozv²jena.
102

 

 

3.3.6 Proces 

Zahrnuje v sobŊ sloģky, ovlivŔuj²c² dobu a zpŢsob obsluhy z§kazn²ka. U sportovn²ch 

sluģeb hraje svoji roli
103

: 

¶ doba obsluhy z§kazn²ka ï rozvrhy hodin sportovn²ch zaŚ²zen², 

¶ rychlost obsluhy ï u nŊkterĨch typŢ sluģeb nen² dŢleģit§ doba stanoven§ 

pŚedem, ale obsluha z§kazn²kŢ v co nejkratġ²m ļase, 
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¶ doba ļek§n² ï u sportovn²ch sluģeb je dŢleģitĨ pro z§kazn²ka vļasnĨ zaļ§tek 

hodin, aby z§kazn²k neļekal na instruktora, 

¶ forma obsluhy ï mŢģe hr§t roli ve volbŊ formy hodiny (kolektivn² 

ļi individu§ln² lekce). 

 

3.3.7 Prezentace  

Prezentace je zamŊŚena na provozovnu (kde se poskytuj² sluģby) a na image firmy. 

V r§mci tohoto marketingov®ho n§stroje se bere v ¼vahu
104

: 

¶ velikost provozovny a n§vaznost velikosti na poļet z§kazn²kŢ a vĨġi obratu, 

¶ vybaven² provozovny v n§vaznosti na jej² velikost, 

¶ atmosf®ra, jakou m§ pŢsobit provozovna na z§kazn²ka (interi®r, volba barev 

atd.), 

¶ komfort provozovny ï pohodl² poskytuj²c² z§kazn²kovi, 

¶ ļistota ï vysokĨ standard ļistoty pŢsob² na z§kazn²ka pozitivnŊ. 

 

3.4 Sportovn² produkt 

ĂZa sportovn² produkt lze povaģovat veġker® hmotn® a nehmotn® statky nab²zen® 

k uspokojen² pŚ§n² a potŚeb vġech z§kazn²kŢ pohybuj²c²ch se v oblasti tŊlesn® vĨchovy 

a sportu.ñ
105

  

 

Jedn§ se o velmi ġirokou plej§du sportovn²ch produktŢ, kter® jsou pŚedmŊtem smŊny 

s jednotlivĨmi z§kazn²ky, ale i s organizacemi rŢznĨch typŢ. Mezi pŚ²klady sportovn²ho 

produktu je moģn® uv®st napŚ²klad
106

: 

¶ ļlenstv² ve fit klubu, 

¶ n§kup sportovn²ho zboģ², 

¶ prodej sportovn² reklamy. 
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Sportovn² kluby nab²zej² sportovn² produkt, kterĨ definovali Mullin, Hardy, Sutton 

(2000). Sportovn² produkt je podle nich Ăsvazek uģitkŢñ zahrnuj²c²ch j§dro produktu 

a jeho dalġ² n§stavbu.  

 

J§dro sportovn²ho produktu tvoŚ² ļtyŚi sloģky
107

: 

¶ forma hry (vļetnŊ pravidel a hern²ch technik), 

¶ hr§ļi, 

¶ sportovn² vĨbava a vĨstroj, 

¶ m²sto. 

 

Nadstavbov® prvky sportovn²ho produktu Ăģij² jeġtŊ dlouho po sportovn² akci 

nebo sezonŊ. Mezi tyto prvky patŚ²
108

: 

¶ vstupenky,  

¶ programy k soutŊģ²m,  

¶ audiovizu§ln² nahr§vky,  

¶ hudba, 

¶ statistiky, maskoti. 
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Obr§zek 14: Sportovn² produkt (j§dro a pŚ²klady nadstavby) 

 

Zdroj: ĻĆSLAVOVĆ, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009, s. 121. 

 

Mezi prvky, kter® ļin² sportovn² produkt jedineļnĨm, patŚ²
109

: 

¶ sportovn² hra ï sport obsahuje vģdy nŊjak® druhy sportovn² hry, kter§ m§ sv§ 

pravidla a techniku, 

¶ pŚitaģlivost sportovn²ch hvŊzd ï ¼ļast hvŊzd zatraktivŔuje sportovn² ud§lost 

(organizaci), zvyġuje finanļn² kalkulaci ud§lost i rizika ne¼spŊchu v pŚ²padŊ 

zranŊn² hvŊzd,  

¶ vĨbava a vĨstroj ï je prvkem v j§dru sportovn²ho produktu, kde je pŚ²mo 

podm²nkou ġpiļkovĨch vĨkonŢ, ale m§ i n§vaznost na nadstavbov® prvky (napŚ. 

prodej triļek, bund s person§ln² identitou urļit®ho sportovce), 

¶ novinky a n§pady: 

o hraļky a novinky k prodeji pro fanouġky,  

o pro fanouġky organizovan® kempy, t§bory atd. (moģnost kontaktu 

s bĨvalĨmi nebo souļasnĨmi hr§ļi), 
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¶ m²sto ï sportoviġtŊ ļi zaŚ²zen², kde se sport prov§d², 

¶ person§l a proces ï z§kazn²ci ļasto posuzuj² kvalitu sportovn²ho produktu 

se zŚetelem k chov§n² person§lu prod§vaj²c²ho nebo jinak spolupracuj²c²ho 

pŚi jeho realizaci,  

¶ vstupenky a jin® tiskov® materi§ly: 

o vstupenky poskytuj² vstup na sportovn² akci, pŚiv§dŊj² lidi k sedadlŢm, 

sdŊluj² term²n kon§n² a podm²nky koupŊ atd.,  

o tiskov® materi§ly patŚ² programy sportovn²ch utk§n², klubov® ļasopisy 

a zpr§vy, 

¶ elektronick® produkty ï patŚ² sem televizn² vys²l§n², rozhlas, webov® str§nky, 

virtu§ln² sportovn² hry, hern² i hudebn² video klipy, 

¶ organizace ï zahrnuj² vġechny prvky produktu (hr§ļi, vybaven², m²sto, 

suvenĨry, tiskoviny, webov® str§nky, video klipy) pŚid§vaj² hodnotu 

jednotlivĨm tĨmŢm, klubŢm, lize ļi sportovn² asociaci. 

 

Struktura sportovn²ho produktu je ļlenŊna n§sleduj²c²m zpŢsobem
110

: 

¶ z§kladn² produkty tŊlesn® vĨchovy a sportu: 

o nab²dka tŊlesnĨch cviļen², 

o nab²dka sportovn²ch akc², 

o nab²dka turistickĨch akc², 

¶ produkty v§zan® na osobnost: 

o sportovn² vĨkony v§zan® na osobnost sportovce, 

o vĨkony tren®rŢ, 

o reklamn² vystoupen² sportovcŢ, 

¶ myġlenkov® produkty tŊlesn® vĨchovy a sportu: 

o myġlenky iniciuj²c² tŊlovĨchovnou a sportovn² oblast, 

o sportovn² informace ġ²Śen® m®dii, 

o hodnoty z§ģitku v tŊlesn® vĨchovŊ a sportu, 
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¶ produkty v  oblasti podm²nek a vedlejġ² produkty: 

o tŊlovĨchovn§ a sportovn² zaŚ²zen² (spolkov§, komun§ln², st§tn²), 

o vzdŊl§v§n² ve sportu, 

o pojiġtŊn² cviļencŢ a sportovcŢ, 

o doprava na soutŊģe, 

o vstupenky, 

o sponzoring,  

o dary a podpora, 

o propagace zboģ² a suvenĨry, 

o spoleļensk® akce, 

¶ klasick® materi§ln² produkty v tŊlesn® vĨchovŊ a sportu: 

o tŊlovĨchovn® a sportovn² n§Śad², 

o tŊlovĨchovn® a sportovn² n§ļin², 

o sportovn² obleļen². 

 

3.5 Sportovn² reklama 

V r§mci kapitoly se sezn§m²me s pojmem sportovn² reklama a jej²mi druhy.  N§slednŊ 

se budeme zabĨvat funkc² sportovn² reklamy. 

 

3.5.1 Pojem a druhy sportovn² reklamy  

Pojem sportovn² reklama je vztahov§n k reklamŊ vyuģ²vaj²c² specifickĨch m®di² 

komunikace v oblasti sportu. Podle vyuģit² komunikaļn²ch m®di² je sportovn² reklama 

dŊlena na n§sleduj²c² druhy
111

: 

¶ reklama na dresech a sportovn²ch odŊvech, 

¶ reklama na startovac²ch ļ²slech, 

¶ reklama na mantinelu (na p§su), 

¶ reklama na sportovn²m n§Śad² a n§ļin², 
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¶ reklama na vĨsledkovĨch tabul²ch. 

 

Na sportoviġt²ch jsou ļasto vyuģ²v§ny i jednotliv® reklamn² panely a transparenty. 

Jednotliv® reklamn² panely vyuģ²vaj² v ĻR zejm®na fotbalov® a hokejov® kluby.
112

 

 

3.5.2 Funkce sportovn² reklamy 

Sport je vĨznamnĨm fenom®nem naġ² doby a prov§d² a sleduj² jej miliony lid². Tato 

popularita pŚitahuje z§jem firem, pro nŊģ vystupuj² pŚ²znivci sportu jako potenci§ln² 

z§kazn²ci. DŢleģitĨm reklamn²m motivem je i vysok® spoleļensk® postaven², prestiģ 

a image pŚedn²ch svŊtovĨch sportovcŢ. Sportovn² reklama mŢģe plnit vġechny funkce 

reklamy, mezi kter® patŚ²
113

: 

¶ funkce informaļn² ï je dŢleģit§ v poļ§tc²ch existence produktu (nutn® 

stimulovat prim§rn² popt§vku): 

o informuje o nov®m produktu, 

o informuje o zmŊnŊ ceny, 

o informuje o zpŢsobu uģ²v§n² produktu, 

o informuje o nov®m uģ²v§n² jiģ zn§m®ho produktu,  

o informuje o novĨch sluģb§ch ļi doplŔkovĨch sluģb§ch 

nebo poskytovan®m servisu, 

¶ funkce pŚesvŊdļovac² ï m§ vĨznam v prostŚed² intenzivn² konkurence, pŚiļemģ 

jej²m smyslem je: 

o pos²len² preference zboģ² urļit® firmy, 

o snaha o z²sk§n² z§kazn²kŢ konkurenta, 

o potlaļen² obav z§kazn²ka spojenĨch s uģ²v§n²m produktu, 

o pos²len² image firmy v mysli z§kazn²ka, 

o zmŊna imaga produktu, 

o tlak na okamģitĨ n§kup 
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¶ funkce upom²nac² ï uplatŔuje se pŚedevġ²m ve stadiu zralosti produktu a jej²m 

¼ļelem je pŚipomenout z§kazn²kovi vĨrobek nebo sluģbu, kterou jiģ dobŚe zn§.   

 

I kdyģ sportovn² reklama mŢģe uplatŔovat a rozv²jet vġechny uveden® funkce, odborn²ci 

vid² efektivn² vyuģit² v ¼zk® n§vaznosti na nositele, tj. m®dia, kter§ tuto reklamu 

zprostŚedkov§vaj². Jelikoģ kaģdĨ nositel vykazuje specifickĨ profil ¼ļinnosti, kterĨ je 

potŚeba analyzovat a uplatŔovat z hlediska pl§nov§n² propagaļn² strategie, je zŚejm®, 

ģe jejich uģit² je spojeno velmi ¼zce s efekty pŚesvŊdļovac² a upom²nac² funkce.  Mezi 

m®dia vyuģ²van® ke sportovn² reklamŊ patŚ²
114

: 

¶ noviny,  

¶ ļasopis, 

¶ televize,  

¶ rozhlas,  

¶ film, 

¶ plak§t, 

¶ internet, 

¶ reklama na sportovn²ch odŊvech a startovn²ch ļ²slech, 

¶ reklama na transparentech, 

¶ reklama na sportovn²m n§ļin², 

¶ reklama na tabul²ch s vĨsledky. 

 

3.5.3 AnalĨza jednotlivĨch druhŢ sportovn² reklamy 

V n§vaznosti na pŚehled druhŢ sportovn² reklamy lze r§mcovŊ charakterizovat 

a hodnotit jejich funkci, zpŢsob zn§zornŊn², pŢsoben² na potenci§ln²ho z§kazn²ka, 

zpŢsob prezentace a koneļnĨ efekt.
115

  

 

 

                                                 
114

 ĻĆSLAVOVĆ, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009, s. 169 ï 170. 
115

 ĻĆSLAVOVĆ, E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009, s. 172. 



    ZĆVŉREĻNĆ PRĆCE 
 

60 

 

Reklama na dresech a sportovn²ch odŊvech
116

: 

¶ funkce: 

o zvyġuje stupeŔ sezn§men² potenci§ln²ho z§kazn²ka s produktem, firmou, 

jej² akc², pŚ²padnŊ produkt ļi akci aktualizuje, 

o mŢģe informovat o zmŊnŊ image produktŢ nebo jeho jednotlivĨch 

aspektŢ ļi zmŊnŊ firmy, 

¶ zpŢsob zn§zornŊn² ï text nebo motiv na dresu nebo sportovn²m odŊvu (mŢģe 

obsahovat n§zev produktu, firmy nebo jej² logo), 

¶ pŢsoben² na potenci§ln²ho z§kazn²ka:  

o u rŢznĨch druhŢ sportu je rŢznŊ dlouh§ doba pŢsoben² na div§ka (je d§na 

ļasovĨm limitem tr®ninku, z§vodu, utk§n² turnaje, exhibice), 

o ¼ļinnost pŢsoben² se zvyġuje pŚ²mĨm televizn²m pŚenosem 

nebo z§znamem sportovn² akce, d§le pŚi poskytovan®m interview, 

na fotografi²ch v novin§ch a ļasopisech, 

¶ zpŢsob prezentace (objevov§n²) ï pŚi kaģd®m vystoupen² na veŚejnosti 

(sportovn² akce, tr®nink, rozhovor, reklamn² vystoupen²) je n§soben televizn²mi 

pŚenosy a z§znamem ze sportovn²ch akc², 

¶ koneļnĨ efekt ï ¼spŊch reklamy je z§vislĨ na obsahu a velikosti n§pisu, loga ļi 

symbolu na dresech a sportovn²ch odŊvech (omezen² podle pŚedpisŢ sportovn² 

federace), na rychlosti prŢbŊhu pohybu, na vĨskytu v televizn²m pŚenosu. 

 

Reklama na startovn²ch ļ²slech
117

: 

¶ funkce ï je stejn§ jako u reklamy na dresech a sportovn²ch odŊvech, 

¶ zpŢsob zn§zornŊn² ï text nebo motiv na startovn²ch ļ²slech, spad§ 

do rozhodovac² pravomoci poŚadatelŢ z§vodu, utk§n², exhibice, 

¶ pŢsoben² na potenci§ln²ho z§kazn²ka:  
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o u rŢznĨch druhŢ sportu je rozd²lnŊ dlouh§ doba pŢsoben² na div§ka 

(v nŊkterĨch sportech se startovn² ļ²sla nepouģ²vaj², v jinĨch sportech jde 

o stabiln² a povinnou souļ§st dresu), 

o pŢsoben² je pŚ²m® na sportovn² akci, pŚiļemģ televizn²m pŚenosem 

ļi z§znamem se ¼ļinnost pŢsoben² n§sob², 

o zvĨġen² ¼ļinnosti reklamy se dosahuje i poskytnut²m rozhovoru nebo 

uveŚejnŊn²m fotografie z§vodn²ka v novin§ch ļi ļasopisech (v tomto 

pŚ²padŊ z§leģ² na ¼hlu z§bŊru), 

¶ zpŢsob prezentace (objevov§n²) ï pŚi vġech sportovn²ch akc²ch, kdy se 

pouģ²vaj² startovn² ļ²sla (z§vody, utk§n², turnaje atd.), 

¶ koneļnĨ efekt: 

o ¼spŊch reklamy je z§vislĨ na velikosti samotn® reklamy na startovn²m 

ļ²sle (omezeno velikost² startovn²ho ļ²sla dle pravidel sportu), 

na rychlosti prŢbŊhu pohybu a vĨskytu v televizn²m pŚenosu, 

o v tomto pŚ²padŊ odpad§ individualizace reklamy jednotlivĨmi 

sportovn²mi osobnostmi. 

 

Reklama na sportovn²m n§Śad²
118

: 

¶ funkce ï zvyġuje stupeŔ sezn§men² potenci§ln²ho z§kazn²ka se sportovn² 

znaļkou, sportovn²m produktem ļi firmou, popŚ²padŊ znaļku ļi produkt 

aktualizuje, 

¶ zpŢsob zn§zornŊn² ï text, motiv na sportovn²m n§Śad² ļi n§ļin² (znaļka, logo 

firmy atd.), 

¶ pŢsoben² na potenci§ln²ho z§kazn²ka:  

o kombinuje se tu pŚ²m® upozornŊn² div§kŢ v r§mci z§vodŢ, utk§n², 

exhibice s televizn²mi z§bŊry v pŚ²m®m pŚenosu, eventu§lnŊ z§znamu 

(v souvislosti s televizn² ¼ļast² z§vis² tedy na ļetnosti z§bŊrŢ), 
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o text reklamn²ch n§pisŢ je vŊtġinou dost drobnĨ, proto se ¼ļinnost jejich 

pŢsoben² zvyġuje napŚ²klad nastavov§n²m lyģ² do objektivu kamer 

po skonļen² z§vodu nebo na stupn²ch v²tŊzŢ, 

¶ zpŢsob prezentace (objevov§n²) ï je d§n formou sportovn² akce (utk§n², 

turnaje, z§vodu, exhibice) a ¼ļast² televize (v pŚ²m®m pŚenosu nebo z§znamu), 

¶ koneļnĨ efekt: 

o ¼spŊch reklamy je z§vislĨ na typu n§Śad², n§ļin² (zvĨraznŊn² 

prostŚednictv²m osobnosti sportovce) ļetnosti televizn²ch z§bŊrŢ 

a velikost² n§pisu, 

o tento druh reklamy mŢģe zahrnovat reklamu vĨrobce nebo tak® produktŢ 

jinĨch sportovn²ch odvŊtv² (napŚ. v automobilov®m sportu). 

 

Reklama na vĨsledkovĨch tabul²ch a ukazatel²ch
119

: 

¶ funkce ï zvyġuje stupeŔ sezn§men² potenci§ln²ho z§kazn²ka se sportovn² 

znaļkou, sportovn²m produktem ļi firmou, popŚ²padŊ znaļku ļi produkt 

aktualizuje, 

¶ zpŢsob zn§zornŊn² ï text na vĨsledkovĨch tabul²ch a ukazatel²ch (n§zev 

produktu, znaļka firmy apod.), 

¶ pŢsoben² na potenci§ln²ho z§kazn²ka:  

o t®mŊŚ vynucen® upozornŊn² div§kŢ sleduj²c²ch utk§n² a to v r§mci 

prezentace vĨsledkŢ, ļasu, stavu atd., 

o pŢsoben² se n§sob² ¼ļast² televize, kde z§leģ² na ļetnosti z§bŊru 

na vĨsledkovĨch tabul²ch a ukazatel²ch, 

¶ zpŢsob prezentace (objevov§n²) ï pŚi vġech sportovn²ch akc²ch, kde se 

pouģ²vaj² tabule a ukazatele, v pŚenosech a z§znamech televize, 

¶ koneļnĨ efekt: 
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o reklama vzhledem k uplatŔov§n² funkce upom²nac² slouģ² pŚedevġ²m 

pro zaveden® znaļky a produkty, pŚ²padnŊ pro dostateļnŊ zn§m® 

a popul§rn² firmy, 

o nejnovŊjġ²m trendem je multimedi§ln² kostka, kter§ kombinuje vizu§ln² 

efekty s poskytov§n²m informac² div§kovi. 

 

Jin® reklamn² moģnosti
120

: 

¶ funkce ï vhodn® pouze pro vyuģit² prezentace loga (funkce upom²nac²), 

¶ zpŢsob zn§zornŊn²: 

o logo na drobnĨch reklamn²ch pŚedmŊtech (vstupenky, deġtn²ky, 

vlajeļky), 

o z§leģ² pŚedevġ²m na invenci pracovn²kŢ reklamy ve sportu vyuģ²vaj²c²ch 

i dalġ² n§padit® formy (napŚ. vzducholodi, laserov® prom²t§n² apod.), 

¶ pŢsoben² na potenci§ln²ho z§kazn²ka: 

o n§paditost a invence velmi ļasto pŚipout§vaj² div§kovu pozornost, 

o v pŚ²padŊ vstupenek je tu donucovac² efekt, kterĨ mŢģe bĨt pos²len celou 

grafickou koncepc² vstupenek, 

¶ zpŢsob prezentace (objevov§n²) ï existuje pŚi vġech sportovn²ch akc²ch 

a v pŚenosech, 

¶ koneļnĨ efekt ï slouģ² pŚedevġ²m pro zaveden® produkty a jejich znaļky. 

 

Na z§kladŊ uvedenĨch charakteristik a vlastnost² jednotlivĨch druhŢ reklam vyplĨvaj² 

argumenty a n§mŊty pŚi jedn§n² se sponzorem. Manaģer v jedn§n² se sponzorem 

mŢģe pŚedevġ²m
121

: 

¶ nab²dnout pos²len² zn§mosti firmy, 

¶ pos²lit ve vhodn®m spojen² se sportem preference firmy vyr§bŊj²c² sportovn² 

zboģ²,  

¶ vyuģ²t argumentŢ o zmŊnŊ image firmy, eventu§lnŊ image produktu, 
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¶ nab²dnout v prostŚed² intenzivn² konkurence neutralizaci konkurenļn² reklamy, 

¶ operovat osobnost² sportovcŢ, 

¶ argumentovat ¼ļast² televize eventu§lnŊ dalġ²ch masm®di² z hlediska pos²len² 

funkc² reklamy, 

¶ vyuģ²t nucen®ho sledov§n² v pŚ²padŊ um²stŊn² reklamy u vĨsledkovĨch tabul² 

nebo ļasom²ry, 

¶ nab²dnout zvĨġenou frekvenci opakov§n² reklamy (posiluje se ¼ļinnost pŢsoben² 

na potenci§ln²ho z§kazn²ka). 

 

Nosiļe reklam na sportoviġt²ch lze Śadit mezi reklamn² m®dia, kter§ maj² klady 

a z§pory
122

: 

¶ klady tŊchto nosiļŢ je moģn® vidŊt zejm®na v: 

o intenzivn²m z§sahu pŚ²tomnĨch div§kŢ, 

o vhodn® region§ln² zamŊŚitelnosti, 

o moģnost dostat se do masm®di² pŚi vrcholnĨch sportovn²ch soutŊģ²ch, 

¶ z§pory reklam na sportoviġt²ch je moģn® vidŊt zejm®na v: 

o n²zk® vypov²dac² schopnosti,  

o horġ² demografick® zamŊŚitelnosti, 

o omezen² tvaru reklamy, 

o n²zk® flexibilitŊ, 

o vysok® cenŊ. 
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4 Marketing  hokejov®ho klubu 

Hokejov® kluby v r§mci ĻR provozuj² ļinnost v oblasti seniorsk®ho a ml§deģnick®ho 

hokeje. V seniorskĨch kategori²ch se kluby ¼ļastn² ļtyŚ stupŔŢ soutŊģ², mezi kter® patŚ² 

extraliga, Chance liga, 2. liga a Krajsk§ liga. V r§mci ml§deģnick®ho hokeje kluby 

obsazuj² soutŊģe v jednotlivĨch kategori²ch pŚ²pravek, mladġ²ch ģ§kŢ, starġ²ch ģ§kŢ, 

dorostu a juniorŢ. 

 

Hokejov® kluby jsou zpravidla tŊmito pr§vn²mi formami: 

¶ zapsanĨ spolek (z. s.) ï zpravidla ml§deģnick® kluby, stŚedn² a mal® kluby,  

¶ spoleļnost s ruļen²m omezenĨm (s. r. o.) ï zpravidla stŚedn² nebo velk® kluby 

(seniorskĨ hokej), 

¶ akciov§ spoleļnost (a. s.) ï zpravidla velk® profesion§ln² kluby (seniorskĨ 

hokej) 

 

NŊkter® kluby maj² oddŊlenou ļ§st ml§deģnick®ho hokeje od hokeje seniorsk®ho. 

Ml§deģ figuruje jako zapsanĨ spolek (z. s.) a seniorskĨ profesion§ln² tĨm je veden jako 

spoleļnost s ruļen²m omezenĨm (s. r. o.) nebo akciov§ spoleļnost (a. s.).  

 

Struktura veden² hokejov®ho klubu se odv²j² od velikosti klubu a jeho zamŊŚen² 

(profesion§ln² hokejovĨ klub, amat®rskĨ hokejovĨ klub, ml§deģnickĨ klub atd.) 

a na tom z§visl® pr§vn² formy. V ļele sportovn²ho oddŊlen² ļi ¼seku stoj² nejļastŊji 

sportovn² manaģer ļi sportovn² Śeditel, kterĨ m§ pod sebou jednotliv® realizaļn² tĨmy 

veden® hlavn²mi tren®ry (kouļi). Vedle sportovn²ho oddŊlen² ļi ¼seku se ve struktuŚe 

hokejov®ho klubu vyskytuje ekonomick® ļi obchodn² oddŊlen², marketingov® oddŊlen², 

oddŊlen² PR a media. Velmi dŢleģitou souļ§st² organizaļn² struktury je sekretari§t 

hokejov®ho klubu.  
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Obr§zek 15: PŚ²klad organizaļn² struktury klubu (VALAĠSKħ HOKEJOVħ KLUB z. s.) 

 

Zdroj: VHK ROBE Vset²n. Organizaļn² struktura VALAĠSKħ HOKEJOVħ KLUB z. s. [online]. Hc-

vsetin, 2022. [cit. 2022-01-10].  



    ZĆVŉREĻNĆ PRĆCE 
 

67 

 

Hokejov® kluby v r§mci ĻR v souļasn® dobŊ vŊnuj² marketingu velkou pozornost. 

Velk® a stŚedn² kluby maj² v r§mci sv® organizaļn² struktury marketingov® oddŊlen² 

zabezpeļuj²c² veġker® ļinnosti zahrnuj²c² prezentaci a propagaci klubu.  

 

4.1 Ļinnosti hokejov®ho klubu 

Ļinnost hokejov®ho klubu se zpravidla dŊl² do dvou oblast², a to na oblast A-tĨm 

a ml§deģ. NezŚ²dka je tato ļinnost v ŚadŊ klubŢ oddŊlov§na rovnŊģ pr§vn² formou.  

 

4.1.1 A-tĨm 

A-tĨm je vlajkovou lod² kaģd®ho hokejov®ho klubu. Mezi fanouġky je klub posuzov§n 

pr§vŊ podle seniorsk® kategorie, pŚiļemģ ġirok§ veŚejnost o ml§deģi nem§ takov® 

povŊdom². SeniorskĨ tĨm tud²ģ nejv²ce reprezentuje znaļku klubu. PochopitelnŊ 

nejvŊtġ² prestiģ maj² kluby v extralize, pŚ²padnŊ v Chance lize. Struktura soutŊģ² je v ĻR 

n§sleduj²c²: 

¶ Tipsport extraliga, 

¶ Chance liga,  

¶ 2. liga, 

¶ Krajsk§ liga. 

 

4.1.2 Ml§deģ 

Ml§deģnick® kategorie zaļ²naj² od nej¼tlejġ²ho vŊku n§borovĨm bruslen²m ļi ġkolou 

bruslen², pokraļuje pŚ²pravkou, ģ§kovskĨmi kategoriemi, dorostem a juniorkou. Velk® 

kluby disponuj² vġemi kategoriemi, mal® kluby ne vģdy maj² vġechny kategorie 

a v ģ§kovskĨch kategori²ch m²vaj² slouļen® roļn²ky na mladġ² a starġ² ģ§ky. 

Ml§deģnick® kategorie jsou n§sleduj²c²: 

¶ pŚ²pravka (U 6), 

¶ 1. tŚ²da (U 7), 

¶ 2. tŚ²da (U 8), 
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¶ 3. tŚ²da (U 9), 

¶ 4. tŚ²da (U 10), 

¶ 5. tŚ²da (U 11, mladġ² ģ§ci D), 

¶ 6. tŚ²da (U 12, mladġ² ģ§ci C), 

¶ 7. tŚ²da (U 13, starġ² ģ§ci B), 

¶ 8. tŚ²da (U 14, starġ² ģ§ci A), 

¶ 9. tŚ²da (U 15), 

¶ dorost (U 17), 

¶ junioŚi (U 20). 

 

4.1.3 Akademie ĻH 

V roce 2011 zah§jil ĻeskĨ hokej (ĻeskĨ svaz ledn²ho hokeje) projekt, kterĨ m§ 

inovovat celĨ sportovnŊ vĨchovnĨ proces v klubech. Mezi c²le projektu Akademie ĻH 

patŚ²
123

: 

¶ podpora sportovn² pŚ²pravy a vĨchovy talentovan® ml§deģe, 

¶ rozvoj sportovn² infrastruktury klubŢ, 

¶ podpora trval®ho zlepġov§n² standardŢ, kvalitn²ho Ś²zen² a organizace klubŢ 

vedouc² k maximalizaci kvality p®ļe o talentovanou ml§deģ. 
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Obr§zek 16: Logo AKADEMI E ĻESK£HO HOKEJE 

 

Zdroj: ĻESKħ HOKEJ. Akademie ĻH [online]. Ceskyhokej.cz, 2022. [cit. 2022-02-03]. 

 

Pro z²sk§n² statusu Akademie ĻH museli adepti splnit z§sadn² podm²nky zahrnuj²c² 

vybaven² z§zem² pro hr§ļe a podm²nky pro zajiġtŊn² vĨzbroje a vĨstroje. Tak® byly 

sjednoceny n§roky na tr®ninkovĨ proces, hern² syst®m a mezin§rodn² kontakty. Hr§ļi 

jsou v²ce monitorov§ni ze strany klubu v ot§zk§ch ġkoln²ho prospŊchu, doch§zky 

i osobn² discipl²ny prostŚednictv²m speci§ln²ch klubovĨch z§stupcŢ pro oblast ġkolstv². 

Je nutn®, aby se spolupr§ce se ġkolami a rodiļi prohlubovala i nad§le. Projekt Akademi² 

ĻH je otevŚenĨ, ģ§dost mŢģe podat jakĨkoliv ml§deģnickĨ klub v Ļesk® republice jako 

registrovanĨ ļlen Ļesk®ho hokeje, kterĨ spln² licenļn² podm²nky pro zaŚazen² 

do projektu.
124

  

 

4.1.4 Spolupr§ce s mateŚskou a z§kladn² ġkolou 

Hokejov® kluby v mnoha pŚ²padech spolupracuj² i se z§kladn² a mateŚskou ġkolou. Tato 

spolupr§ce pŚin§ġ² spojen² vzdŊl§n² a hokeje, z ļehoģ profituje nejen hokejovĨ klub, ale 

zejm®na rodiļe dŊt². RovnŊģ je toto spojen² pro rodiļe dŊt² velkou motivac² d²tŊ do 

hokejov®ho klubu pŚiv®st.  
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MateŚsk® ġkoly nab²zej² rŢzn§ zamŊŚen², pŚiļemģ ve spolupr§ci s hokejovĨm klubem se 

jedn§ o sportovn² zamŊŚen². V r§mci mateŚsk® ġkoly dŊti doch§zej² na vĨuku bruslen² 

ļi vġestrann® sportovn² aktivity na zimn² stadion, hŚiġtŊ nebo do tŊlocviļny, kde se jim 

vŊnuj² tren®Śi hokejov®ho klubu, pŚ²padnŊ specialist® pracuj²c² pro hokejovĨ klub.  

 

Z§kladn² ġkoly spolupracuj² s hokejovĨm klubem formou sportovn²ch tŚ²d ļi pŚ²mo 

hokejovĨch tŚ²d. NejvŊtġ² vĨhodou t®to spolupr§ce je skuteļnost, ģe d²tŊ v r§mci ġkoln² 

vĨuky a stravov§n² m§ zahrnutĨ i klubovĨ tr®nink na ledŊ i mimo led. 

 

Obr§zek 17: Spolupr§ce klubu HCM Warriors Brno a ZĠ Đvoz 

 

Zdroj: HCM Warriors Brno. Spolupr§ce se ZĠ Đvoz [online]. Hcmwarriorbrno.cz, 2022. [cit. 2022-02-

06].  

 

4.1.5 Akce ml§deģe 

Hokejov® kluby pro rozvoj svĨch hr§ļŢ poŚ§daj² turnaje ml§deģe. Ļasto je snahou 

uspoŚ§d§n² prestiģn²ho turnaje za ¼ļasti extraligovĨch klubŢ nebo i prestiģn²ch 

zahraniļn²ch klubŢ. Ml§deģnickĨ turnaj je rovnŊģ marketingovŊ propagov§n a je jedn²m 

z dŢleģitĨch ļinnost² klubu v oblasti ml§deģe.  












































































































































































































































