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bvod
Z8vhDre|l 3® pradadrek&ti ngem kI uboubllaesdri 2 hno§ blhoa ku
Vr8mci teoretick® | 8sti jsou vymezeny z§8Kk|

je pr8&ce zamiB&teinmg nawae msportu obecnhD a n8§:¢
organi zac?2. DetailnBhDji je charakterizovsgn
je rozebr8na n8borovs8 | innost Kkl ubT 1| edn:
proj ektn 8zSvleHn sAP dijoN el ri§

Vanal ytick® | 8§sti j sou zimamplonw &tnry2 cdis o & B o
| innost2 klubT ledn2ho hokeje. Nosnim pil
vobl asti | edn2ho hokeje, jmrhohalveltsiineidkos ol
Zkugenost mi . Visledkem t®to prg8&ce je vyho:

formul ov8na marketingov§8 dopoobrlua setniz nplr8od ekg
zamM3m na n8bor dnDt2.

C2l e prs8gce
C2l em pr8ce je formul ovatlubymaorbkleatsitnig omI8 8§ dd

sdTrazem na oblast zvigen2 z8&8jmu o n§8bor n

Za t2mto %% elem bude nutn® zjistit:
1. Co je pro rodile kl2] ovTilin dm@tmiuv ehno kperj d 2y
2.)Jak® jsou nejl agtaDj§d % 2 d teadwhy? tmdhddikheT] i p?S i
3.Jakm zpTsobem se rodilelednPmehokmpignds
a jak vT zntaomn ohuarkertingd\gkomunikace klub@

Hypot ®zy pr 8ce

Hypot ®zy z8vRDreln® pr8ce jsou n8sleduj?2c?:
1. PSi vibprw sgemMtveacazh ey €0z % z8§j em sam
2.0 mognost.i Zzapoj en? ;cén djte®ndlo zheo kde§ 0% G
dozovd2 zn&§mich |i rodiny.
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3.V2ce neg 50 % rodil T pSivedd?2ol epr imeSulnil
ho brusilit.
4 Nej vodb@?ou rodi| T2 puieed n & m§ thoo2keelj | i e

zvel k® finanln2 n8rolnost.i

Met odi ka pr 8ce

Hl avn2m zdr oj ejsoulpa h ars8§® nr? 2c hzakdwjoetnaozsn2i.k ov ® ¢
Mojez kugerodd taist z mar ketingu hokej ovieloho kI ul
praxive dvouhokej ovi ch k| uebgicchn 8d nP hon dste2n ®r a |
|l edn2ho hokeje, kde jrgenmi phlao&balr om®@p 5% hn
arozvojemnej ml ad g2 ch v IMkroSvnhiccih nkeaztiengS8orro®®n2 ho sr
zkugenostFkinska,kdes@msarv&mci st 8ge mbDI| imorgomsots2t
tamn2ch ml 8deyYng§eRiehn®& | pbgci je vyugito
komparace. Data?z k a nr88 mc | mnohal etlchposlodakgiclha z k
pSedvizBumvaR budpS82pyagutdopann2kov®ho (e

Vr 8§mci dotazn2kov®ho ¢get SencblmrsdbDhn§bwlra
dokl ubu |l edn2ho hokzgls§j efrent®». vi.zka0m2dbyd s
k2 1. 6 . 2022, tud2zg sbhDr dat trval 34 dn
formou pomoc?2 pS2m®ho odkazu, na kter ®m b
byl o celkem dokonl|l eno 1sla8{e ndootm&wmrz&tTn o slt?2il
t ®mNS K£0 sWNrjuejdiach iarkal Tze byl vyugit el el

Survio.

T®mNS vyrovnanil pomDr respondentoplastpanova
pohl av2. Dotazn2kov®ho vIimkgmk®lse pdlalsawni
respondentT) a v2ce neg 48 % gensk®ho poh
skupiny rodil T, kteS2 se zapojilit®mnN&ot a:
59 % vDkov§ skupina rodil T, su8tég2dh «1 z¥r
zastoupena ¥ 2 c e neg 40 % | 8st rodiildq letv e v
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(475r espondent T) a pouze ze 4 % | e zasto
47r espondent T) .

Zpohl edu odpov2zdaj2c2ch rodi | T bhw!l odNDERIi ¢
dohokejov®ho klubu. SBE@EMNSspednhemtoTi ME al e
zapojen® do ml § &kd qurbiecckhl clhe dtnf2rhTo Vvhokej e (
Ubezm®I%o dpov?2 dajd2i dTcsel §st 2 gkoly brusl er
pS2pr2asrdspoz)Y. Dal g2 t @nBAS tsPe 6 orrosdki @nT hok ej i
ukonlilo |innost (20 respondentT), Vv2ce n
zvaguje (13 respondentT) a m®&nhD neg 1 %
neuvad@uijrespPbnrdéenmctiT)j.i M ch odpovRd2 respon
soul 8st2 gkoly brusl emtaj 2h rv&®tcpez hdbikte2j vwR k & v 1

kategori 2ch

Nej |l astnDji twgml2Rav §tnidvoad @i nmetzaimi 5 (44, 5 %
ad 81 e iBe zmi nait a mi (38, 9z M# nrkeus pjoengtemt §9) o] 2Z.
mezi 10 30 mi nut ami (14,9 % respondentT), kte
strg§8vili. Dalg? | asov® Yseky pSi vypl Rov§
vypln D n 2 mé z60 miBWt a mi (0,9 %12 rminstgm OFedd t T) ,
respondent T) a v2ce neg 60pedhnomt | 6ot ®®H 1!
nepSels§8hlvypl Ruj tBebhorddt ]| YypEZTvEg, ¢ge v2c
vypl Roval o0 odontel®mim2k v
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1 Z8kl adn? epojemy ck 8§t vi chodi ska n

Definic marketingu lze wdborn® | iteratuSe nal ®zt mn o h

ng§sledbj2c2 dvn

T for m8l n?2 def i nAMer kneatriknegt i jnguakti vitou,
aprocesT pro vytvgSenz, komuni kaci , d
hodnotu pro z8kazn?2ky, k1l i enc¢Asiericap ar t ne
Marketing Association /AMA/, 2007)

1T spol el ensk§ def iAvid rckee t manrgk ejté ngpol el ens

jthog prostSednictv2m jednotliveci a sku
cestou vytvgSenz, nab?2 zenks taa tykotlami & s mDn
Keller, 2013)

Mar ket ®Sidepeatctujz®8kbadn? nrbotgy?py so bujgebkyt, T ud
osoby, m2sta, vlastnick8 pr8va, organi zac:¢
orientovs8n pouze na Vvlastn? mar keti ngovol
souvislost? podnik8n? a strategick®&ta, tal
instituc?2, obc?2, ?regionT i dal g2ch subj ekt

11 Marketingov® prostSed?2

Marketingov®p r o s tj e dv g e , co oOobklopwmneha&ai smb| akt
objektT a vztahT mezi ni mi . Mar keti ngov®
promiDnl il agetkt eawBous mSin§hefSist o BNru spr &

rozhodnut2, cog pSedstavuje pS2fegitost pr

1JAKUB(”:KO\ﬁt]E’?,raID.egickT mar ket i ng: PmbarGada g0l%e14a trendy
2)AKUBEKOBEr abegi cki marketing: PmbarGradaglBe 14a trendy

3KOZEL,RModernz marketingovi vizkum: nov® trendy, kv
prTbNh a organizace, ap]l Prkha Gala 2006s.r14 45., pS2nosy a nm
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Marketingov® prostSed?2* | ze rozdhRlit dvoj2r
f marketingov® rniagkirrog?r ors§ Bead2 pro podni k§
(politicko-p r 8 v n 2 | ek onokmlctku®r,n? soctieSdmnlo | ogi c
prost Sed?) ,

f marketingov® niifkaktparoyst a2 c2 fnnejmidgg:?
akj ej 2mu podni k&§n2 (z§8Kkadzm? dio,dakarkd reen

Obr §tekMar ketingov® prostSed? (trh)

Politicko-pravni Ekonomicke
viivy

Technologické
a prirodni

Socialné-kulturni

vlivy

r

Zdro KARLELEK,§kMady narkep$Semguacovan® a rozg2Sen® v
S.37.

111 Marketingov® makroprost Sed?
Marketi ngov® makorS®p rglirsngSetderékp| eakov® spol e

pTsob2c?2 na mikroprostSed?2 jako cefek a o0\

“KARLELERSkMady narkepShen@uacowzg? Sen® vysFnz2. Prah

5JAKUB(‘:KO\IX/Ié,rk.ting v cestovn2m ruchu: jak uspDhDt v
a r o zBraha: Gnadh, 20128. 133.
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politicko-p r 8 v n?2 ,
ekonomi ck®,
technol ogi ck®,
demografick®,
geografick®,
Kul turn?2,
historick®,

S p o lsekl®,n

eti ck®,

1
)l
)l
)l
1
1
1
1
1
1

112 Marketingov® mi kroprost Sed?

pS2rodn2 podm2nky atd.

Mar keti ngov® miekbroo priakkr@Sozatichljé okolnosti, vlivy
asi tuace, kter® firma svI mi aktivitami mT ¢
zaSadit partnery (dodavatelé,gSodhRr atdelpe a

z8kazn?2ky, konkurencad® veSejnost (ovlivRo\

Obr §2ekHl avn2 | initel® mikroprostS$Sed2 firmy

Zakaznici

Vefejnost
Zdroj: KOTLER,P.Moder n2 mar ket i ndglrahadGrade 20000185k ® vyd§n2z2.

Marketingov® mizkroprzd®t 5€dze dvou pohledT
T verti k8l n2
o dodavatel ®,

®3AKUBEKD®Erategi cki markefi ngr cmbarGrads 801%1022 trendy

7JAKUB(:KD.\SSG’SrategickT mar ket i ng: PsbarGrada 8013102 tr endy
103.

10
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o firma,

o obchodnzci ,

o z8kazn2ci |,
T horizont 8l n2:

o konkurence,

o firma,

o veSejnost .

C2lem analTzy jmi kirdemtoisftiSkealte z8vbldadnz 2 hy
pTsob2 a z&kemdo¥lhiimnBalsste firmy, cogd je pr
velmi UTlegit®.

1.2 Mar ketingovl vizkum

Marketingopyé dézkommvsn n&€&sleduj2c2mi zpTsc
T systematick® ur]lovg8§n2, vyhodmagdbNog§Bh2 | ni
tTkaj2c2ch se urlit®ho probl ®mu, pod kt
T c2levhDdoml 9pmoSwjpeater?t T ur|itlTch konkr
kter® nel ze z2skat j i nak, pSilemg | e
marketingov®hd2 zp®2st dgu myk ovlivRovan
marketingovim prostSed2m (Svobodov§ 19¢

Mezi charakteristiky market i ngov ®h op atf &2k u mu
T jedinel nost,
T vysok8 vypov2daj?2c? schopnost,

f aktu8lnost z2skanlch informac?2,

8JAKUB(”:KD.\ﬁt]E’?rategickT mar ket i ng: PmbarGada g0l%103a trendy
°KOZELLRModern2z marketingovi vizkum: nov® trendy, kv

prTbNh a organizace, ap]l Prkha Gmla 2006s.4& xi , pS2nosy a nm
OKkozEL,LRModernz marketingovi vizkvmi inat®vineemey odlv
prTbNh a organizace, ap]l Prkha Gala 2006s.4% xi , pS2nosy a nm

11
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T vysok§8 f i nanzl2ns2k 8ng&r oi|nnfoosrtmakc 2 ,

T vysok8 n8rolnost na |kavsalai fpiokuagciit ® rmaect covdr

Mar ketingowly wihDiakunrwideak§ jpBecdsdavuj 2 c?

pS2strwopzhd&kdov§gn?, kdy se zamhRSujeme na

pDivNSoveEN2 ng§padT dRSSivevy weeigt 2j swhud ercki® am
nedomnz2v 8 me, ge j e anoapgaek ijnit uvywqgisjperngev,n §r,
i nformace ke tvorbhD hypot ®z, kter® si pSe
nebo vyvrgtit. DobSe napl §novawhnounser ket ir
ngkladnTm, omgli Temmg vhDdeck§ metods®& spupsa

vi zkttmu.

Marketingovilghakmumr m8r ozhaqgddkv&mr2® man ad ri
celospolelenskl

ManageSiinformac&semwaj 3 ej i ctoy pSBklj@dmaod skpd & v .n §
pSilemdg pogaduj 2 opabmE&bgptym mapygt DAy kval

mi zmDnami maj 2c?2 vIliv na

ovgem, ¢ge n§slednN®™ yto informace nevyugi]j

1.3 Chovg§n2 sepotSebitel

Chovgn?2 spotl$elRiutjél eosychick® procesy, kte

viastnost , jehog individu8ln2 skladba vytv§gs?

psychicklch zvl&8gtnost?2 jedince, jeho cheé

osobnosti. MTgeme hovoSit o &vou psychol o
T psychi ckT odobngsti(gpcaaisd[Se s n ® v ypbaanviDdtvi§ n 2myzg | e
ipSesn® myglenz),

YKkozEL,RModernz marketingovi vizkum: nov® trendy, kv
prTbNh a or ganixzia,c ep, S 2anpo Prkhaa@aeta,RO0fsO4Rt | .

2k0zEL, R., MYNCFOVCE, ModerSWOBO®ONAY Ha techni ky ma
v 1 z k Braha: Grada, 201%. M.

13VYSEKALO\,(I'h,ov\E.n2 z8kazn2ka: j ak oBWr&ha:1Gtada2041lj e mst v 2
S.26.
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f psychickTlch v §anparamsnt, schopnesh, kha@lder, motivy,

postoje a ¥oln2 wvlIastnost.i

VoboupS2padech isedijvedus8ivwpssycbizdeé ] y kter ®

psychicklch procesT a dispozic.

Napr TbDh n8kupni8hovicihvov@&sndbnost | 1 oviDka,
znal osti, motivaln?2 struktura, sotohot§l n2z r ¢
dTvodu je nut,n®esii uwIidosntiej n® nab2dce a

rTznTm zHpTsobem.

Obr §3ekvVliv osobn2ch dispozic na rozhodnut?2 pSi n§l

v

_cile
Y :A' .
chténi prani
A A

dispozice pro nakup

nerealizovana nakupovani rozhodovani
prani bez rozhodovani 0 nakupu
‘ technickd [ ]

navyk impulz ekonomicka [ ] ‘
esteticka [ ] VYBEROVA

- - KRITERIA
vn&jsi  vnitini jina [T
T

v
NAKUP

]
ANO NE

Zdrof VYSEKALOXG,ovENn2 z8kazn2ka: | ak ddhkrGrad 201hj e mst v?2
S.48.

14VYSEKALO\,(I'h,ov.E.n2 z8kazn2ka: j ak oHWr&ha:1Gtada204l, e mst v 2
S.48.
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14 Mar ketingov® pl 8nov§8n?
Marketingov®apiS&nomwe&n2 nejslogithjg? mar k
dTl egit® sestavit jednotl i v® dz2| | 2 prvky
pl §novg&n2 obsahttje n&sleduj2c?2 kroky

situalm¥ doplnNDnou o pSedpovDnDdi budouc?

=

stanoven?2 marketingovich c21 T,

formul ovg8n?2 mar ket i ngowlocsha g esn ¥ atsetgain?o v
mar ketingovlich c¢c21 T,

f sestaven2 marketingovich programT,
f sestaven? rozpoltT,

1 pSezkoum8m,2 rvelvsildeodk§ n2 c2 | T, strategi 2

Dzk® propojen? strategick®ho podni kov®ho

pl 8novg8n2 a marketingov®ho operativn2ho pl

Obr §zek Vz §jseonunv® sl ost i me z i podni kovim strategicklI
strategicklm pl 88nov8§n2m a operativn2zm pl8novg8§n2m

Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategické planovani operativni planovani
poslani
definice trhu' ' R volba:trhu
a oboru podnikani
strategické sméry cile a strategie
a alokace prostredki ’ oboru podnikani
strategie subjektu trhu H cile podle nastroju
e a i opatfeni — operace
rozpoctovani — s nastroji
rozpoctovani

15JAKUB<”:KD.\$tl’5rategickT mar ket i ng: PmbarGdda g0l%63.a t r endy

14
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Zdroj; J AKUBE KOME rategi ckl marketing: PrahaaGradag2083 a tr e
S.63.

15 Mar ketingovsg8 strategie

Marketingovou strategii | z e chg8pat ] ako S O U S bbkstiu dl o
mar ketingu a zpTsobT, kterT mi c hdommtne t Dct
poj et ? ch8ps8&8n jako soustava procesT pro
z8kazn2kTBrdizanprevztahT mezi z&8kabBhégy mgak
prospRch firma ni2 zs§gonjoevn®.s kupi ny s

Vr §nmear ketingon@ssemnat enginager dops8gemy ya2k
Mar ketingov8 strategie jje pwlgeost2n I hmaaer kpeotdin
dos8hnout svich marketingovich c¢c21T. Uk
apositioning stav2 na rozd2lovich vihodé§c
segment Tm, na2 .ktey ®s esel iz@a2mNDSv T mirekepmit Se b an
namar keting a rentabilitou. Spol el nost by
vekt er T ch ksoen kmTrgeenlzn2 ho hl edi ska | ®pod upl at

mNl a vypracovat samostHdHtnou marketingovou

1.6 Roz g2 Senl Tmawikxket i ngov
C2l em mar ket pradgkus g re§ vchd dna tzs&kuagpz mpSkrd lv & s
nas pr §vm2@yt Nza odpeny adpbr mPPaempwgalc®pe neg

konkurence.*®

Jakmil e firma zvol 2 mar keti ngovou strat

mar keti ngdv®ho mi xu

BHANZELK OVSt, r aAt. e g i ¢ ktdoriemra pr&xiePtafhanGyH. Beck, 2003. 30.
l7KOTLER, PModern2 mar ket i ndrahadGradae 2000012 k ® vy d§8gn?2,.

18JOHNOVC’MarF!(.et ing kulturn2ho dDRDdi c Pralfa: Geaday20d8n 2 : [ ar
16.
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soubor takticklch rmarlatuikn @gw Wi, c hc em® & t®r,
akomuni kal n2 kpeflr ®t if k¥praa vplo unjetbv28d kky p o d |
trhT,

zahrnuje vge, co firma mTge udDbDIl at, ab)

ketingoyle milogeoaPrze 4 sl dyek marketing
produktov s poli¢tokal i(,p,rodug¢tt) mogn® na
kekoupi , pougi t? | i spot SebnN a co mTge
| pS&§n2 (pSedmnNty, gsalnu ¢zbayc,e ,o snmoybgyl ,e nnk2ys)t, a ,
cenov§8 polistunmka pleprlzcepogadovang za pro
suma hodn8kagmferz& vIihody vl podukii ct v ?2
|l i slugby,

komuni kal n2z poliltiirkrao tpir,o motteéro® )sdDDI| uj 2
| i slugby a jejich pSednostins8kluplugvi m z
di stribuln?2 Jpwddgkerk®& I(ipdircet)i firmy, k-
slugbu dostupn® z8kazn2kTm.

19KOTLER, PModemaxrketi ng: 4 .Praha Gradp, 2008 70v yd §n 2 .
OKOTLER,PModer nz mar ket i ncPrahadGrade 200007k ® vy d§n2 .
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Obr §&ekMar ketingovli mix (4P)

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment « ceniky
« kvalita . s|evy
« design + nahrady
+ znacka « platebni podminky

Cilovi zakaznici

Planovany
positioning
Komunikaéni politika Distribuéni politika
(promotion) (place)
» reklama « distribuéni cesty
« osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
« public relation « prodejni sortiment

Zdroj:ZAMAZALOVaNr Met i ng o Praha:dddaZ 2008i40.my . ]
Mar ketingouvl mi x podle potSebyrojzeg?2 e dged®

mar ketingov®ni 8Ri ¥Ypr axdP se tedy selkgt e me n
sng§sl edwuj2c?2m

f marketingovIim mixem (5P):

o marketingovl mix 4P,
olid® (peopl e),

f marketingovIim mixem (6P)
o marketingovl mix 4P,
olid® (peopl e),

o obal (packaging),
f marketingovim mixem (7P)
o marketingovl mix 4P,

olid® (peopl e),

ZLMALC, A. Rozg2S%eni marketingovi mix 8P +1p$2kl ad

17
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0 procesy (processes),
o materB | mr o s pHysicdl 2nviloment),
f marketingovim mixem (8P)
mar ketingovi mix 4P,
l' id® (peopl e),
obal (packaging),

programming (tvorba programT),

O O O o o

spolupr8ce (partnership).

1.7 Mar ketingov8 komuni kace
Principy komumodkale ek ymjmadeSalj 2 leo T tvoS2 oc

Me zi n frojpkemuiSkacez a k - d s\l 8 pehe?mesk,- dov§n2, pS?2
zpNtng§kvamonmakafn2z gumy.
Obr §@ekModel komuni kal nz2ho procesu

Kédovani Prenos Dek6- Ol*:n!'ekt
Médium dovani Pfijemce

Zpétna vazba

Subjekt
komunikace

Zdr oj : PFl KRYd ©OM&ER k elJt.i ngov § .k oneucneilkeaceSepracovan®
Grada Publishing, 201%. 24.

Mar ketingovou ek amwnuimkac$2zen® informov§gn?

skupin, § ehog pomoc? napl Ruj 2 firmy a dal g?2

2py | KRYLOMEdern2 marketidhgovac kloamum$b«mrcacovan® vyd
Publishing, 2019s. 24.

18
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hyperkonkurenln2ch trz?2.

ket ngov® komuni kace nec

q firmy i pSesvNdluj2?2 potenci §ln2 z8kazn?2ky
produkty a slugby,
T vI 8dn?2 a neziiskev@O®namstivymeéei:t gkodl i
kouSen2) | i podpoSit soci &8l nh prosphRgnad
T politi ckargisttujatzn,y aby jim volili dali sv
Komuni kaln2 kampaR nelmae ket § mgwva iu djp &Eepd falt
komuni kavpzhpgmgketi ngov®ho pl 8&8nu a je mu
oba procesy bylPy dTslednn sladiny.
Tabukal: Por ovngn2 f §8z2 marketingov®ho a komuni kaln2ho
Z8kl adn2 f 8ze mar keti |Z8kI| adnkonusmziekal n2 ho p
situaln?2 anallza situaln?2 anallza

mar ketingov® c21l e

komuni kal n2z <c21] e

mar ketingovg strategi

komuni kal n2 strategie

| asovl pl&n a rozpole|llasovl plg&n a rozpol e

Zdrop KARLELEKIAr Meti ngovsg komuni kaegemjiakhilakmwmil k awvoa!
adopl nDn® vydgnz, Pr abhdl. Grada Publishing, 2016
Mar ket i ngov 8 nekuogme mkdyksamaen o b 1D, pSilemg chybr
nevhodn8 <cena nebo nedostateln8 distribu
nahrazeny. Naogla s e mTge st 8§t , ge %Wl inn8 komunik

chybnTch
zpTsob

mar keting

nejlem 2

Z KARLELEMWIar Metingovs
adopl nDn® vydg§n2. Pr ah.
 KARLELEMWIar Metingovs
adopl nDn® vydgnz, Pr ab.
> KARLELEMWIar Metingov§
adopl nNn® wBadaPablishirg,r2@l6.

ovitc®t or ozdwwinult s tzin §se b

j ak pzloidkukitd g vea tj echhoy berfTe k t i v n 2

komuni kace: jak, kalmtutobkobzatv
40 Grada Publishing, 2016
komuni kace: jak, kakmttoakobozat
4. Grada Publishing, 2016
komuni kace: jak, kamtutobkobzatv

11.
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Soul| §st? komuniikavonl2zb as topattieng8 len 2jheo  k o mu n i

mi xu, kterT zahrnuje sednm®hlavn2ch komuni k

Obr 8Zekkomuni kal n2z mi x

Osobni prodej Reklama
Event :
. Online Direct
jaaikating marketing

a sponzoring

; : Podpora
Public relations prodeje
Zdro KARLELEKIAr Meti ngov8 komuni kace: 2ak lk&mwmil k 2w a&!

adopl nDNn® vydgnz2, Pr ah a7 Grada Publishing, 2016

1.7.1 Reklama

Reklama je komuni kal n?2 diok&igml 2cn2oluo, v okit esrk8u pi n
pSesvihNd| ovat a marketingov® sdhRlen2 |2 Y|
marketigov® komuni kace, akloknoulniivk a$ @2 me mid x v 8 kk a

sni §uje.

Me z i hl avn?2 faktory rellodmyncp8tB2mnaebns§
z8kazn2rmkasnmvIiVh m®di 2 ch chtNDj2 popadawvwat el (

26KARLéI,_EK\/I,ark/letingové‘; komuni kace: j a2k, kaekhtobakdbyzatv
adopl nDn® vydg§nz, Pr abd7 Grada Publishing, 2016
27KARL(”:I,_EK\/I,ark/letingov§ komuni kace: j k& tkwanluindz kwara®
adopl nDn® vydgnz. Pr abhd9. Grada Publishing, 2016
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oznal ce watpostojkn2Rgd edn8 se tedy o budov§gn?
Tc

p Si | ¢ohofo pahledu je komunikacewa s o v h m®di 2ch®obt2dgnh

Jednotliv® typy m®di 2 maj?2 sv® pSednosti
konkr ® nXamekh&®mmrz2n Snimi. &r @loll a mmax Isampani S €
vyug®2 vs

tisk,

rozhlas,

televize,

venkovn? rekl|l ama,

=4 =2 42 4 -

internet.

1.7.2 Direct marketing
Direct marketing ( p $2 ml masrek ep TwgdnhD vyvinul j ako

alternativa osobnzho prodenav.gt Dbokiatn?2k at

potenci 8l n2ho z8kazn?ka osobnhD, ale stalil

ng§klady. Direct mar kemémagl o%adu® vdlorbayz ni ¢

jednou ze z8kladn2ch di scipl 2n komuni kal

definovatjakdk o muni kal n2 dtscB8fumopgRuj e

f pSesn®,zac?2l| en?

f viraznou adasptoahclie dsedmlnean2i ndi vi du§l n2 p
jedincT ze zvolen® c2lov® skupiny,

f vyvol §8vgn2 okamfch®jedakcd.

28KARL(”:I,_EK\/I,ark/letingov§ komuni kace: jak, kalmtutobkobzatv
adopl nDn® vydgnz. Pr abhd39 Grada Publishing, 2016
®yYSEKALOVC, J Reklarvit jBkEGL, at) . Rek| arku.ual i z. a rozg. Vv
2007, s. 33- 34.

3OKARL(”:I,_EK\/I,ark/letingov§ komuni kace: j 2k, kahkt

o a Yav
adopl nDn® vydgnz. Pr abh&3. Grada Publishing, 20

k o
16
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Mezin§ stroje direaf:Sharketingu

f marketingov8 sdhRDlen2 zas2l|l 8na pogtou |
anmdresn8 rozn8gka),
sdhNl en2 pSed§vang§g (ptreolsetnsaerdkne tcitnvg ma tned beif
sdhDl en?2 vyudgamilggagemad | iovt®e meeavis | e t er y)

sdhNl en2 pSed&§van§ prostSednictv2m soci ¢

Oproti ,yektaemB c2kwpimyg ¢idék® sza nddiSrug cet

navlraznh u g @zv. mikresggmenty) ngbo dokonoa jednotlivce. PSitom
dok8&8ge i dematsief iskto8vwaatj 2w 2 ch | i potenci 8l n2c
pro danou organizacivimejzmd)x spre&ziitvnpP] §e& v §
prost Sm@KIy miaskBv® jedince.

Obr §8&ekZamNSen? direct marketingu a rekl amy

Kli¢ovi soucasni ¢i
potencialni zakaznici

{ Vyznamni soucasni €i

potencialni zakaznici Pol
)
3
B [}
Méné vyznamni souéasni é
¢i potencialni zakaznici
J

Relativné neyméné vyznamni
soucasni ¢i potencialni zakaznici
=,

Zdroj: KARL

CLEKAr Meti ngov8 komuni kace: 2ak l&mhwril kawva
adopl®n W1y d § n?

Praha: ,$573ada Publishing, 2016

31KARLéI,_EI»{\/I,arIVIetingoa/(:§e:kojmauknikomunik02v.a,t arkad uabh gemv
adopl nDn® vydg§gnz, Pr ahd3 Grada Publishing, 2016
32KARL(‘:I,_EKx/I,arIVIetingov§ komuni kace: j 2k, kakhutobakboezatv
adopl nDn® vydgnz. Pr ahd3 Grada Publishing, 2016
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1.7.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze definovat jakos oubor pohkh&sde®ul uj 2 okam
ngkup pSilemg se vyug2vs§ kr8&tkodoblch, a
nastimulaciaur ychl en2?2 pmMNedédjastdj*0dsyet jedng o

T pob2dky zalogen8 na sn2gen?2 ceny (sl ev)
T techniky, pSi n2¢g jeyekloay®enskppioma ka kut
T techni ky obdarov8vaj?2c? c2lovou skupin

d8rkguyt Dge) ,

T vDrnostn? programy.
Obr §2ekPodpora prodeje jako pSidang§ hodnota ke znal

Podpora
prodeje

Znacka

Produkt

e

Zdro KARLELEMKar Meti ngovs§8 komuni kace: 2ak lk&mwmil k 2w
adopl nDNn® vydgnz2, Pri6 k8. Gr ada Publishing, 20

1.7.4 Public relations

VT z npublic relatons (PR)neust §1 et 2vnz,r Tjsdk rmostou n§gr ¢
aostatn2ch stakehomliddeénT myaatdal @By isstituc
aspektech svV®Rdi pm3olpgmnaeni daf od mavyawe &dysg8zs

odelitkmas 8m, se totig obr8tila vzhTru nohama
33KARL(”:I,_EK\/I,ark/letingov§ komuni kace: jak, kamtutobkobzatv
adopl nDn® vydgnz. Pr abh&8. Grada Publishing, 2016
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zamhRDstnanci a aktivist®. Rost e viznam a

dl ouhodobim budovgn2m reputace a jej2 ochr

Ovztahysestaehol dery se dnes nestaraj?2 pouze V
utvgSej?2 tak® neziskov® a kulturn2 organi
nebo stsgty. Prost SedniciivémDP® dli omaodoblp
sv® z§mBroymuje o svich c2lech adobrs®muc?c
j mdnu or.gamR zdocke§ g o u

f efektivnhD informovat o novlich produkt c

ugi t 2,
f zvygovat povRst znal ky p($?rpaandddr rgeapmuitthaot i o

Obr 8tekHl avn2 c2l e public relations

Vytvaret
dlouhodobé
vztahy

Prispivat

Presvédcovat k dobrému

a ovliviiovat 8 Vytvéiet jmenu
davéru mezi organizace
organizaci
a stakeholdery

Zdro KARLELEKIAr Meti ngov8 komuni kace: 2ak l&mwril kawva
adopl nDn® vydgnz. Pr ahbhd19. Grada Publishing, 2016

34KARLéI,_EI»{\/I,ark/Ietingov§ komuni kace: jak, kakmtobakobovratv
ad o p | n N n @rahayGdaganPublishing, 2016 119
35KARL(‘:I,_EKx/I,arIVIetingov§ komuni kace: i 2k, kaht

oakborzav
adopl nDn® vydgnz. Pr ah4a419 Grada Publishing, 2016
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1.7.5 Event marketing asponzoring

Event marketing b T v § nDkdy oznalov8&8n jako z8g¢gitdl
mar keting), oznaluje aktivity, ewndgi dnglma?2
z8gitky se .svbwtozn@md k@iut ky bundij 2 o imt8irnmd:
aprojevi se takollez zpdmemk®t i ¥¥i tN) znal ky.

Ob r § 1lePodstata event marketingu

Zapojeni do - Pozitivni - Pozitivni - Pozitivni
uréité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Zdrof KARLELEKar Meti ngov8 komuni kace: 2j.ak akdmurd ii kowatn
adopl nDn® vyds§gn?2 hingP20E6b.43. Gr ada Publ i s
Sponzoringj e si tuace, kdy firma z2sk8v8 mognos

znal kunilsm produktem (dlouhodobim projekt
sportovn2m tIimem, jednotlivcem atd.). Za
finanl|l n2n|Ini2 refdinma u. Spaoaeigdynami |j tehjjge2dcnho
komuni kaln2ho mosluednp?SihH eimgt eech cel osvito

nar ozd21l t Se®®a od rekl amy.

176 Osobn? prodej
Osobn?2 jper odejjstarg2m n8§strojemhDk@muni kabdo
oproti ostatn2m n8&stropFimmikoknomi &lai n2mea |
az8kazn? keseerbious2 p8i hedgdy. Mezi* tyto vihody
T okamgi t8 zphRtn8§ vazba,
T individuali zovan8 komuni kace,

T vvygg?2 vBDrnost z8kazn?2kT.

36KARL(”:I,_EK\/I,ark/letingov§ komuni kace: jak, kalmtutobkobzatv
adopl nDn® vydgnz. Prab#&3. Grada Publishing, 2016
37KARLéI,_EK\/I,ark/Ietingové‘; komuni kace: j a2k, kaekhtobakdbyzatv
adopl nDn® vydgnz, Pr abh&0. Grada Publishing, 2016
SSKARL(”:I,_EK\/I,ark/Ieting1dvk§acteomu’ ak komunixo,wvataktnwmalnape
adopl nDn® vydgnz. Pr abhd9. Grada Publishing, 2016
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Prodejci yvi kter$2i jrs2om a pS2m®m kontaktu se
pochopit jejich pSg&n2, potSeby, individusé
schopni pm&ip§lkain2 kadi vi duuparlaivzeonvoaun opuS ensanbr.
jeho potSeb. mPERumjle kbak@kpr eadej ci upravit
kagd®ho z8kazn2kkoamu ai kvaycuig2 vakovw® ar gument
z8kazn2ka ke sprNgav n®§nul arddk hobathaiit!?n2 ch zna
z8kazn2ka by mhDI blwdWdTphNogeépdel mckopen!| san
vur | it® obl asdTv r yvhyobdundio vvaztt 38hi se z8kazn2?k

Obr 822 kF8ze osobn2ho prodeje

Zdrof KARLELEKar Meti ngovsg komuni kace: 2j.ak akdmuwn ii k@owatn
adopl nDn® vydgnz, Pr ab0-163r ada Publishing, 2016

39KARL6I,_EHVI,arMetingov§ komuni kace: i 2k, kaht ¥ av

oakb
adopl nDn® vydgnz. Pr ahs9 Grada Publishing, 2016
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1.7.7 Online komunikace
Online komunikaces e vyznal uje Sadou vIiznarmmltcSR po
mez i nn
mognost pSesn®ho zac2l en?,
personalizace,
interaktivita,

)

)

1

T vyueglintost multi medi 8l n2ch obsahT,
f jednoduch8&8 mNRSitelnost %l innosti,
)

relativnhD n2zk8 n8kl ady.

Webov® sster 8aitkgly nezbytnou soul| 8§st?2 Komur
dal g2 ch i nstituc?2. Jsou z8kl adn? pl atf ol
komunirk8asltniémjl é ne prost Sed2, ale zcela bnRg
internetMezih | avn2 webokteh str&nek pat $2

T pS2ml (pSopzmlinkK§vEn2pebanhakETnhaz8§kazn?k

! komunikacesk | 2 ] ov T mi skupinami organizace (s
T posilovs8§n?2 znal ky a i mage.
Online socim®hmau m&®di adefi nov&§na jako ote

aplikace, kter® podporufRT ovlensktnefogmgat
asd2q1 e®mci tRNchto s2t2 nejkrulgzemidjsg2 ,oles8ahh t (k

videa, hudba, fotografie atd.). *Mezi nej vi
T online soci 8l n2 s2tDn,

T di skuzn?z f -ra,

40KARL(”:I,_EKVI,ark/letingov§ komuni kace: jak, kalmtutobkobzatv
adopl nDn® vydgnz. Pr abhd83 Grada Publishing, 2016
41KARLE;I,_EK\/I,ark/letingov§ komuni kace: j a2k, kaekhtobakdbyzatv
adop!| wyd &n 2 . Praha: Gi.a8d4.a Publishing, 2016
42KARL(”:I,_EKVI,ark/letingov§ komuni kace: jak, kamtutobkobzatv
adopl nDn® vydgnz. Pr abh®6. Grada Publishing, 2016
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T dal g2 online komunity.

Onl i ne sgciofl n2ntse?rtnfet ovs8 seskupen? regist
obsah (vkl 8§daj2 fotografie, koment §8Se, n§:
a zn&§mimi. Mezi soci&ln2 s2th pat§2
Facebook,
Twitter,
Thumblr,
Google+,
Linkedin,
Instagram,
Snapchat,

TikTok.

= 4 4 -4 -4 a4 - -

1.8 Marketingve sl ugbg8&ch
ASlugba je jak8koliv aktivita nebo vihoda
jevz8§sadhD nehmotn§8 a nepSingg:2 vliastnictv?

spojbmétealm pffodukt emd

Ruston a Casrso ( 1985) dod8wajz2d,2 | genez § k Imeadrk2et i n

asl ugpobl tod, vge zbog2 se vyrsg§b2 a slugby s

Povaha slugeb jerorhimpem%, zp&Sd3 emgskugeb
vl astnost 2. chamktdristihg | &P@i:SB g 2

43KARLéI,_EK\/I,ark/letingov§ komuni kacem trhp.2k, kakhmtuoakozat
adopl nDn® vydgnz, Pr ab®6. Grada Publishing, 201
44KOTLER, PModern2 mar ket i ndgrahadGradae 2000018 k ® vy d§gn?2.
45VAGT6KOVarH\/Ieting slugeb:2.ef ekkt walDi za. nmeodrond. v
2014 s. 16

®VAGTEKOVRar Weting slugeb:2.efekktwalDi 2. modreoan@. v
2014 s. 1620.

D
6
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1 nehmotnosti | i st ou sl ugbu nelze zhodnotit §8c¢
pSed koup?2 prnoghllo®dpmS2uptadaecjhenj iv | ze vyzk
T neoddnNDligledgntoastj e neoddND|l itet@Baomw2 phosaé
% aposkytov8n2 slugby a je neoddNDlitel
nemus?2 bilt pS2tomen po celou dobu posk:

T heterogenita i(vparramlbnlliivtastl)i promDnl i v
standardem kvality sl ufdy pSeadbdwghat )z,8k
T znilitel nosits|(upgobny? jnieviozset )skl adovat, wuch
nebo vracet (pro danl okamgik jsou ztr

fTvliastnictyv? (abssemognoestastvihiast vyieltj 2 s | u

nehmotnost2sda2nezniliteln

1.81 Mar ket i ngs osulkurgoenb®nv sekt or u

Marketing | e manager skIT proces zodpov2zdaj 2c?
auspokojovsgn? pogadavkT zZ § kCzl ne2nk Tk r p $nil ¢ Hd o
organirB8ancd war ketingu slugeb je vytvoSit,
tato organizace mohla z2skat a uugdbryg,etk tseir «
l idi chtRj2, oceRuj?2. Tytmaskiugbh¥ycmupddm?d
pro z8kazn?2ky, pSilemg z8kazn2kT mus?2 b T
slugbaddvat .

Pokud m8 bTt organi zace pSi reali zaci tr
pSesahuj2c2 n8§8klady, dost adk§gdd w§islokKata
ar ozvz2jet kapit$§gl. Organi zace si mu s 2 ud

(vhneziskovich nebo dotovanTch organizac?2ch
organi zace nemTge tyto | innost iusp?r oovh§jdalstn i
SV® c21l e, cdous®PagdmtateyglieokgphinDaéi ptl @hTg M

Y"VAGTEKOVRarkWeting slugeb:2.efekkti wvalDi z. : Gradieo nd. v
2014 s. 24- 25.
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% el em existovat vhodnl syst®m odmRdDn, auod
pl nAn2 vgech c¢c21 T, strategi fovatipgPi gSovat oc

Vgecmayketi ngoge®vmakkewvi hgovhD orientovan®
napozn§vse&n2 a uspokojov§&mktpaotySeuw ni § IKSa zorr2gk
kl 8st tomuto uspokojov8§n2z url|lit® meyge, tu
uspokojovsg§ny efektivnhD nejen pro z8kazn?2k
firem poskytuj2c2ch slugby si kl ade za ¢c?
nN8vratnost. svlich investic, produktivity
z8kazn?2KkT nen? schopna pSi n®st pogadovar
nenapl niDny. Soukroml sektor pSi pl nNDn2 nD
sel hg§vg a wvéd&ejnmbt kgieirdr by vgak tak® mnl
% inn®kojosgo2 pot Feb svich klientT.

1.8.2 Marketings | ugdebi skovich organizac?

Viraz neziskojv&dnoorzgnaan inzacee z namen §, ge j «
nerealizuje ¢g8dnl zi sk, ale o organizaci
motivem |jejNezeskosvente. se rozum2ziskskut el
organizace mus?2 Dblt pougit proVnekglgga gf mn
smyslu je neziskov8 orgambkagen&agd§jongem
nedg podni k§n?2

VLR pTsob? qarmriis&kone ,®umsprkdg & §ma, poetjSeRhn ao |
vhn&sl eduj2c2ch oblastech

BVYAGTEKOVRar Weting slugeb:2.efekktwalli 2. modreoan@. v
2014 s. 25

YVAGTEKOVRar MWeting slugeb:2.efekktwalDi 2. modreoan@. v
2014 s. 25

0 OTRUSINOV ¢, M., KUBERIKOar,n2D.hospoda$enz municipsgl
ponovel e z8§8KkoWN&raze: CH| Bedk,R01&.11.v 2 .

lyAGTeKOVEarketing slugeb:2.efekktwalDi 2. modeond. v
2014 s. 210- 211
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Kul tura a umRDn?2,

sport a rekreace,

vzdhRDl §vg§§n2 a vizkum,
zdrav?,

soci 8/ n2 slugby,

ekologie,

rozvao,j obce a bydlenz,
ochrana pr8v a obhajoba z8) mT,
politika,

or ganidzoobvr8nl2i nnost 2,
ng§bogenst vz,

mezin8rodn2 aktivity

il
1
1
1
il
il
T
)l
)l
)l
T
T
T

Mezi ziskovou a neziSsakdoav oruo zodr¢@ #[m iu zna G2mmenxde s
exi stuj? spol el n® z§kslladgrb2a ri§lkva&énj2ekmanvik e t
vihodnBnaiPmo z8kazn2ka nen2?2 dTlegit®, kd.

profesn2 a pracovn2 vztahy aj

kvalita t®t o slugbyomrgaenaac&€i scwkeo¥ 8i nf oemc
o nab2dce svich produktT (nebo o podm2nk§
m2sthD (kuktekdj ep@ziodi ) a Vv jak®m | ase a zz¢

z8kazn2® z2skat.

Na z8kladnR marketingovlIch mreizinckpV ®mnz a el
mo h ou b1t YaspNDgnNn® pouze organi zace, kter

dTvDryhodm® lkomwriolpovat . Tedy organi zace,

2 VAGTEKOVMar Weting slugeb:2.efekkiwalli 2 nmodeond. v
2014 s. 212
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ak omuni kovat projekty, jeg budou zaj 2 mave
iprogi rokou veSejnost, a budou ofganizovs§ny

C2lem marketingu negiskogbahzsdvManmé ziacg, ||
upl at Ruj 2 nezi skov® organneacekovjle mazrka
(marketingov® Ysil 2, kter® vynakl|l 8daj 2 or
neziskovich c21T).

53VAGTéKOVarId\/Ieting slugeb:2.efekkt walDi za. modrond. v
2014 s. 212

VAGTEKOVMar WetingksiugBba2. embdektwal i z. a rozg. v
2014 s. 213
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2 Marketing ve sportu

Vr 8mcitolyf ampu definov8§ny pojmy sportu a sp-
objasnbDn sportovn? mar keti ngRowawn DYy mee e nzad

charakterizov8n marketing sportovn2ch akc?

2.1 Sport

Spotm§ dTlegitou ¥l ohu mBZnlucthy §SkeIngs tsepcol ed \
pSispkuft kendanug§ |l rkmmomi ck®muJJedn§ojsie o ¥
ngstroj, kt ep®zimTigen 2pno momNn@mméd pohel naetgii

ng&rodn?2 oldin2meYzrionvnri

Sport m@&r aadp®reVedunkcivnpSi |l emg je tSeba zdT
stav cel kov®ho tDlI esn®hPBr, avdiudelvm® hpo lay s®m\wE
mohou m2t Sadu pozitiv®2ch dopadT na tyto

1 dugezvdnrzav 2 :

o zlepgen2 cel kov® dugevn?2 pohody,
0 z2sk8n?2 pocitu kontroly,
O sn2gen2 stresu, Yazkost:i | i deprese,
O vygg? vn2manou kvalitu g¢givot a,
T tNDl esn® zdrav?

N

epgen?2 fyzick® kondice,

N

chov§gn l'i zvigen2 pohybov® vikonr
2gen2 rizika rdkndmcdmkamidnoyvaskul ¢

rmovgn2 | i zachovgn2 tRDlesnlch prc

O O O o o
w
5 O S O

2gen? rizika nadvs8hy a obezity.

55KUNZ,V.Sp ortovn?2 mar ket iPrapa Gr&l8 Rublighing, Bgad&h20.o0r i n g .
56KUNZ, V.Sportovn?2 mar ket iPrafpa: Gr&8 Rublighing, B0d&h23.o0r i n g .
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Zekonomi ck®ho a podnz&ladlel bk ®h cspuvislastd iv$i R an §
spostupnim rozvojem profebdBAn®ldn2phad esBd 1l tc
20.sto | e souvislesti gozvojem (NBA NHL, NFL, ML B) se musely za
nNkter® konksoslhid:pr obl ®my v
T prodejem tel gvisztn2ichbyprfe mBDl a prod?§8v:
kol ek,ti vnn)
prodejem tal entkaddwa rmiyc midhre@)Tanovi t | e
regul ac?2 trhu proKeciy8hwm?3mdBl speoguluov a
regul ac? profesionglisysda®ml idgavitawh sda@t
talentT, platov® Klubechatd), regul ace n8kl ¢

22 Sportovn?2 pr Tmys|l
Sportovn?2 prTmysl je rozdBDlen na segmenty
a kol ., 1994). U kddyddhio jerhod J kutnikk cjee ab ru§n ;
Jsou idenSifkhoegoyie sportovn2zho prTmys]| i
fprTmyslovl segmého shblbonwo
I

T prTmysl ov segment sportovn?2 produkce,

T prTmyslovl segment propagace sportu.
221 PrTmysl ovl segment vikonnostn2ho sport.t
Sportovn?2 vikon e nabz2zen z8kazn2kovi j

Mezit yt o produkty pat $2
i sport:
o amat ®r skT,
o profesion§ln?,

! soukroml zamRstnaneckl sport,

57KUNZ, V.Sportovn?2 mar ket iPrafpa: Gr&8 Rublighing, B0d&h32.o0r i n g .
%8| ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 118 119
% ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 118 119,
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f sport daRovPD podporovanT,
f llenpbdpovovanich sportovn2ch organi za
f neziskov® sportovn?2 organizace,
T vzdpDl 8n2 ve sportu,
1 fit centra.
222 PrTmysl ovl segment sportovn2 produkce

Tyto produktyoj §6dopceSehbo®vyeh§Senz kvali
1 produkty vibavy:

O vybavenz,

ovistroj,
f produkty vIikonu:

otren®Si,

o medic2nsk8 p®| e,

o sportovn2 zaS2zen?,

0

vl 8dn?2 ¥itvary.

223 PrTmysl ovl segment propagace sportu

Tyto produkty j sou nab?2 zkpryopga@a&oi ngporo
prodikt T

1 merchandising,

T propagal n?2 akce,

T m®&di a,

1 sponzoring:
o jednotlivich akc?,
o jednotlivich tTmT,

0| ¢'sL AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 119
61 ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 200%. 119
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o jednotlivceT,
o ligovich southRgz,
i dary a podpora:
oindividu8l n2ch sportovcT,
otI mT,
O organi zac?2,

ourlitlch sportT.

23 Sportovn?2 marketing

Obl ast sportovn2ho marrokceet i h§ 0 ,m§k dkyo Seay n
basketbalu objevili na tab8kovich kartégct
sedmdes §t 1T ch sbueislostiz0a z vsotjoelme tpovwrt ovn2ch t e
Od th®& dsoportovn2 marckdt®m g vda 2n°rhe masls ki b o

Sportovn?2 viyagRet8i mgpojen?2 tradiln2ch i net
tvg§S2ybrsanT mi firemn?2mi znaf B&ti vnj2arkuo zpar
napS2slugn® skupl iy Yypbk8ab konkuren]| n?2
mar ketingu je mognost se opS2t O vysokou
ooddanost sportovn2ch fanougkT jejich obl
ld2ky tomu mTge sportpomdcimapleéetivygg véSek
oznal ce, podn2tit propagac.i produktT i j e
dresech sporgmecTspbdt pvn¥ho madrvkie th Inagwn 2j
linie®?.

f marketing sportovn?icvhztilge@kkT nak Tsn uged

pS2 mo,

f marketing ost aitpnr2Tenhy s2 Sokvd zcrh? kpTvy digk tt  ma

propagaceve sportu.

62 KUNZ,V.Sportovn2 mar ket iPrapa: Gr&lg Rublishing, AQQ&h3336.r i n g .
63 KUNZ,V.Sportovn?2 mar ket iPrapa: Gr&l8& Rublighing, B0d&N3336.r i n g .
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Sportovn2 marketing se rozv2j2*ve dvou hl e
f marketing ve sportu (marketing sportu)i vug g2 m oj edamNDSuj e
pSedevg2m na propagaci jednotlivich spc
sportovn2ch sout R@i2r glzim ackhc§?p,§np Sijlseomy
zahrnovs8ny i mar keti ngov® akchs pvarttyo vin 2r ¢
zbog?,

 sportv marketingu( mar ket ing prosif$Sediyictwejmchgo
nesouvi s? prim8rnl se sportovn2m pr osH

kpropagaci svich virobkT a slugeb |i po

24 Sportovn?2 znal ka

Znaljkea j m®no, barva a design a jejich komlt
asl ugeb, kter8 je bude odligovat od konku
kter® |jsou soul 8§st? hmotn® vlastnost.i p
potvrzemjmteggem&h vIiluln® pr8&§vo na jej2 po
produkt | i slugbu a na emoacnlonrgd mé2 .hoMmlc

pSedevg2m vyjadSovat pS2nos a charakteris

vyvol §vat poepigtiendTémgce]l m Rrit®riem jej:

241 Hodnota a %“spBDgnost znal ky

Nej dTl egitDjpphhmidnotaent n@edtdiye zespbkegl nosti
(% hodnoty z@yjogd&Semy ysou: vTdl2 postaver
rozg2Senz, trendyVTdloddppoat aavzem&Zlhk (azh5x .n )ne n
schopnost ovlivRovat svTj trh a bilt domi
Stabilita (15%)j e schopnost znal ky dlouhodobnlD pSe;q
z8kazm?P(kOT%) | ze charakterizovat | apobledwbchod

64 KUNZ,V.Sportovn?2 mar ket iPrapa: Gr&l8& Rublighing, B0d&h3336.r i n g .
% PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH,Nlar k et i n g o v ®ratiacGraday 2088a5¢. e .
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perspektivy rTstu, voGadogidaftiyclal mamro ®F2 Sesi
rozum?2 me zsrcehlokpyn osSekr al ovat geTrand (@X%)c k ® a
ud8§vsg soulasnl smhRr a schopnost se mu pSi:
Podporou (10 %) r 0z um2 me mnogst v? a konzister
ak omuni kal nOctwdma (a%)diedii muj e pr&vn2z Mroky vl

Podm2 dspwgnostjie,zmipd kgv § mzsnal badt bezpodm
produktem dobr ® kval iulyz k ukniye rp8o tjver zjug j22, m §ze
znal ky z8roveR znamen8§8 NepPpedh8§ psd2lponaeto
virobek, ale tak® o dodateln® slugby na n
pSilemg dodatel n® slugby j%ou tnNRgko napodc

DsphNgnost znal ky na jednom t rjhiue®liezz nfaane a 8
vel kTch mezin&8rodn2ch koncernT m§ vytvoSer
je nutn® respekt®vat |1 ok&ln2 odlignosti

242 Psychol ogi e znal ky

Znal kasojué asn® dobhD fenom®n a je soul 8§st?2
PSedmhRtempSsabdé&dygperaivnz a emochmnasgtinz] Isd

pSilemg se wukazuje dTlegitost anal Tz »pr
aosobnosti znal ky. Mnoho studi 2 potvrzuje
znal ky. NDkter ® 24dtowvadiue rpdt vrezmojc2 kpr o zap
ireklamy na ni. Siln® emoce tak® ovlivRuj 2
m2t vliiv na p&s2len?2 jej?2 hodnoty.

®8 KOTLER, P., KELLER K.L. Marketing managemer®raha: Grada, 2007, s. 330.

®” PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH,Mar ket i n g o v PraHa:0Graday 2063asc54..
BVYSEKALOWG,ychol ogie rekl amy: 3naqv ®ackzrgeadShyrz@ vapro® nay
Praha: Grada, 2007, s. 254.

69VYSEKALO\F’@',y chologie reklamy: 3nqv ® otzrge riceyn ®a ap akn at
Praha: Grada, 2007, s. 254.
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243 Budovs8§n?2 sportovn? znal ky

Sportovn? organi zace | vieabcimoaloopr mé e c
gl ob8l n? Fn&ldyld nej zn8mNDj g2enzZna( MXiyk es,p oAd i
Reebok, Colmb i a | i Nor thhl eFdaicsekla njeeljziechbo e&kwm®mi c
sn§rodn?2 mij i quil g¢an toyd v twel npio vvalgrqa3aet®t zfai jr enyj, e
komuni kaln2 s2NBktodbr®vshkBdrtovn? kl uby (n:
Pittsturgh Peguins Manchester United) jsof tak® pS§2

Management znal ky uposszovatrvhroormeé m hv I&tl gu?brif  k o n

atributT neg klasickou znal kou fakayg 2 . | d
vymezuj 2scp2orgiolvm® kztnearl®G yj i m dod8vaj?2 | esk
snimi. Mezi tyto faktory pat $2

T silng z§8gwkwlgkdd/danf®aanoegi onu, zemi, ale |
T historickmaws®hNotdyg2m, ale i mezin8rodn?
T efektivn2z Vvypdsbdbyzrhamkni kace znal ky n:
T jasnhN definovan® ianaaptS.a kMad nwaltte shtoedrn oW ryi |

snT),
T sportovnizhvhidvzllzndey sport ovnR|l wsobanw smii nslip

ale i soulasn® hvhDzdy klubu (l esk a tol

Management znalky skhyreevmPl osgasi Sadit n
vymezen®ho profielrd pmTaq ev @Peanorcds tv,z bkutdi t V|
sympatie ke spb®tovsdulVishosti. mFdoevgmam
kl ubov®, ileet 8t ye mozai kou nRkol i ka atri bt
a hodnoty klubu bBbBfurpw, olrg@a, zpbuhstkua d
Subjekty sportovn?2ho tprmumy sdhuys indynt® opSa & ¢yk

protoge jejich pS2zniveci ] sou Vv evazba siln

“KUNZ,V.Sportovn?2 mar ket iPrapa: Gr&s Rublishing, Badh73.0r i ng .
71KUNZ,V.Spor tovn2 mar ket iPRrapa: Gr&l§ Rublishing, Bddh# or i ng .
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mezii mage znal ky a (@Romn®sbtagk Rnloiugkpot Sebi t e
zbog2, abphNs$empSidahiDk®mu wUsphRgn®mu) .

25 Mar keting sportovn2ch akc?
Mar keting spogret olvantcdp eapknecj?oy 8k ossponzorin
rekl ama. PSesto marketingov® | innost.i spo

rozd2l n®, jelikog nemus?2pijiépagaeni ovviyolgka 2

Mar ket i nganfigne pd?blpeangace samotn® akce za Yl
vri 8 mci podpory programJ sportu pro vgechn
|l okality poS8&§dgn?2 sportovn? akce. Mar ket i
vytvoSit i mage desuzdmmuaciet ae kroorhoomi ¢kiy .t adke®s tj
sportovhkadosalgean ? speci fick®ho c2l ov®ho tr
proci zince. VI 8da mTge wyyubgu2dto vs8ma r tsopvon 2ec| he nu
a vytvoSen2 novich pracdeh2ceniTgpozpiSe.pablal
sportovn2ch ud8lost?2 zvednout povDdom2 o
sl ugbu a proni knout na novl trh. Nej | as

mar ketingdvich c21 T.

Marketingov® $nhagdsdos§&hnout z%&kladn2ch c?
f vytvoSen?(mapS.jmvstupn®, startovn®, |
f marketingovognkop®uniklbmahi kal n2 me®di a,
produktT),

f vytvsgSen2nfnnkaopnBuniptSi v®st fandywgky a spo
f vytvsg§Sen2zm (praaptSherspopen2 mezi di v8ky,

sponzory).

72KUNZ,V.Spor tovn2 mar ket iPRrapa: Gr&l§ Rublishing, Bddh# or i ng .
BBOHCLERW]T z¥y mar ket i nPrhavAdatp2013a43n ® kri zi .
74BOHCL ERT z¥y mar ket i nd¢mhavAdartp20lFaldn ® kri zi .
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26 Chovs8§n2 z8kazn2ka ve sportu a spor

AChovgn2 z8kazn2ka ve sportu a sportovn?2clt

z8kazn2ci vybamgéadjva,j 2nalbwmd) a sal usgpboyr tsoovunvzir
ud8&l ostmi, aby uspokajichi vEun®20§8f°t Seby a ot
Proces jet ounobuo Sveynh | sp@t earki@ gismé k | i pasi v
nasportovn2 akcg2 {F&802 tospakoidirtS8 vnitSn:2
jejich z2sk8n2?m. Chovg8n2?2 sportovn?2ho z8ka
c2'f |

Las str8venl na nsepno?r tiozvonl2acvhg na kac 2mThgece ahr r

sporty a aktivméstefpotrhalw&®?l |fanougek s e
hokej ov®ho z8pasu jako di v8k nebo se a k
VRDnovanl | as jedn® aktivithD omez2 popt vk
S i nakp@jkeanug e nDujte ka kktoinknuzr a pasi vn?2 Y
| as vhDnovanl pns@rpatanvnbsikitu YiSa dto pmpdonh&8eb @k a
jinTch aktivn2ch i pasivn2ch sportovn?2ch

vhDnovat jinim ned sportovn2zm aktivit§gm.

Na rozpol tov® mognbsei naBkag&i kajbedolspldj e
spravidelnou ng8§vgthDvou sypybdajovnhahng8kad
cestovnl m, nl§ksutpemt slkp®@r sovn2ho rBmg? L Rer

nejsou tytmt gilrdwjsepprtoown2ch fanougkT zane

BOHCLERW]T z¥y mar ket i nPrhavAdatp20lBaldh ® kri zi .
76BOHCL ERT z¥y mar ket i ndgmhavAdartp20lFaldn ® kri zi .
""BOHCLER zdvayr ket i ngu vPraha Adars 2063014k r i z i .

7SBOHCL ERT z¥y mar ket i ndgmhavAdartp20lFaldtn ® kri zi .
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2.7 Organizacev oblasti sportu

Sportjejednoum bl ast 2, Kkt er §n e zviosSko vpeght oeb Ss 8l ket Sokn @ ¢
pTsob2c2ch organizac?2. Vglek 8 alsg§ot spé §ej nmes
sklasickoup Sedst avou o neziskovich ®soghasmasetk
vt gz | §st sportovn2ho gi vot a veSejnos

nai nstitucionalizovanou spol kovou |innost.

Na neziskov® b@mat@ra&licé ¢Pu@ivdsacrmh2oomIiclhu
jednota j ejich sdrugen2. Typickonaps&wvih2spole
(z.s.) pSilemdg nRDkter® sportovnpodkniulbbyt el slal
subjekty (s.r.0.) st e nplx otfaeks ijoank8ol n 2  Kcbhuobvynl & 3 .e dsn.o)t
sp2ge zamhRSuj2 na v2ce sportT a zajigSuj?
i jin® volnolasov® aktivity n®¢g sport) a t

VDt gina sportovnzghetkn ® b (SkmBmi3ggrosys t is i j e
zakl §8d8 pro nddkhhex ] cphoypSe padeSdj nn88 pprSoesspalhg
(napS. vistavbap $2wtl cphn spto?r t opwd rgtSu js2 c 2 v e S
pro divs8ky). L §str §smwa r tnoevzni2sckho vd lertiwiensoi rtg awn i
pouzer egi strovani,m spoirtbgcFEm pSedpokl §d§ u

amat ®r sk® fotbalov® Kiubk®, nSsiSnak triTvzint® |

zdravotn?2ho cvil enz, otevSents sportovigt |
akomer |l nz2ch sportovn2ch organizac?2, kter®
(odamat ®r skTch sportovn2ch klubT, sportovi

NDkter® neziskov® sportovn? spaqratnd vzrma2c ea kstei
posti geniDdlgi nou se jedn§ o vedle&pgP§Illn2nn

oblasti®!

7QBAL UVLEMar Reting nezi ZKéwnl.cWed/Bgidd) i 240d2l.
SOBAL UVLEMKar Ret i ng onregzainsfKzéawl2c.W e RB.U3, 2011
slBAL UVLEMar Reting nezi ZKéwnTc VedR/BgiadhlizR Hd 1.

42



. European
, School

of Business
& Management

ZCVNnREIPNREC CE

Do sf ®ry sportu m2 S2f i pambketrel? ®v eslek ®t Tokhajj e
inekomer| n2 sl ogky. Ko me rplors?l edpe e theddiesredlil
obrovsk®mporzgoe@g s ouvmesd?i 8zl enj2m@it@rndsk t®it iz tcc
sporat T o m§ dTspleatky gmei |vkioguled hm@mipkotne rolvechl
sportemkkomak ®né wipoaznhD podporovsgn, pSile
ml §dee m2 S2 po soci §l n2ch nseljwgt P le a j| ngizd B |

rozpol|lTd vgak neznamen8, gJge by zde nedost
o podporu sportoelgcl inknorehmuv2alkege, kraje
Vesportu, podb n N jlaklot uwSe pl at 2, ge jen tNJgko

sportovn¥TabsiTviztty vdtupn®ho (tTk§ se to i
nutn® vyug2t kombinaci prose SejdkiTc ¥ dr ko mmer

Mo g n @usdtaisingus e odve®p elj | eordskko®n ktrr®tdni2cheo s por t |

tento fenom®ncilpaglosiiupuijspamaedr SkhlamS. : pr
fotbalovl klub bTvg§ snazg2 z2skat sponzor
pro gpi |l kovl kl ubpi Vbdw®hoor gamhial ace me n

navr chol ov® Yarovnindaingkig ¥® ,| caz@ ddfhinz®a cleek o b y
popul 8rn2chobpmad? mil varj@gé&nhemasemirt oveT, (
isponzor T se |%BspgredmM sopEougtpd ®dVv ® (mezi n8r
apo¥as pRDchu nNDkter®ho z reprezentantho v mer

mogns§ i trvale obrac2 (nap®. Martina S§bl 2

Mar ketingovs8§ shomtoivkadcé organi zac? se | a
nadi v §lpys ispamtévde( akti vn2). VeSejnou sprsg§vou
aktivity vt ®t o oobhloaus tniabm vasoai§ido? magksba myk a mp a |
sport jako alternativu nezdrav@®&ho ogisvooctia§ |
rekl ami, j souney rm&gyi pedBpg?2 zh obl ast? s p

posti genl cbuyvislsesPm®rad ympi j s, klkrierh® asioug?

BALUVLENKar Reting nezi ZHE T c IV edyBgla®mlido2 & d 2l .
BBALUVLEMar Reting nezi ZHé T c WediBglaly i 20d2.
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propagace sponzomlBumcic?RR dporetmovn¥ ch

sportovn? zvor®edvi ? dcahj, s tkvt2er ® j e odrazem
odvRNtv2 a mTgne§ bhorr ®itd engaek & or &kloi kw ®t n2 ho

¥ BALUVLEMar Reting

nezi ZRéwnlc Wed/Bgiady i 24 d 2.
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3 Marketings portovn?2 organi zace

Vr §mci kapitoly j sou nej prve vymezeny
asportovn2ho manager a. Pot® | e definov§8r
organizacem 8vaznost. na mjx.evjr2§ mma r k e®ttion gkoawpli t ol y

charakterizov8§na problemati ka sportovn?2ho

3.1 Poems portovn?2 anammpagretmewrnt2 manager
Proces S2zetnechpiokihB, vbiologicklch |
Vorgani zac?2ch jmanagemenmic elsteenr 1IS2jzen8dpeci §l n2 m
vekt er ®m se jedn§ o S2u¥leenl2o vsik uvyitnv 0aSejnednn ce
soci §lnéé&ddpr os

AManagement l z e ch8pat j ako proces kKoor c
realizovanl jednotlivcem nebo skupinou 1ic

nel ze dosS8hnout®individug&8ln2 prac2. i

Poj em sportovn?|l zemanahg&Emetnt j ako zpTsob
t Dl ovichovnlch sportovn2ch svazT, spol kT,
kter® alespoR z| §sti akcentuj ? podni kat e
bezvlihradao®] PS8 pH2dme rk2a ekt sk @®mvEroby sport
| i provozovsgn2 placenich tNRlovichovnich a

Sportovn2mTngaen apglesrobi t na #H&sl eduj2c2ch wro

85BLAGEKMa nnagement: organi zov§gm2, rrozhhodowdn,? Pravlai:
s. 12.

86BLA(,BEKI\/,Ia nnagement : oroglaomnwi§nay, § M2v,] iwd»og §ne¢yd., Praha:
s. 12.

87| ¢'sL AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 18

8| ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 25
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f manager na Yar ovni veden? Ssportovn? | i
ijednotivc T ve vygg2ch soutRhRg2ch, specialis
f manager na Yar ovni S2zen? url i t®ho spor

vikonnTch viborT sportovn2ch a tRlovlct
T manage&dnivkat elrsuk &nv iseokbta sportovn2ho z

placenlich tnRlovichovnich slugeb atd.).

32 MarketingogpPpokooovaepcergani zace

Marketingovg kon&epkaznekPmittldlltowi8anmovnl cl
organi zpaXi2l emg do popRek?etj algov® bFrgantck®
pouze ziskPojemz §k a{ pSlknekenomi e) ndm2adz § & amn ?pko |

ale jeadw@ecsheny segmenty z8jemcT o J|innos
organizace. VRDtgina Az&§kaza™ kTA sportovn?c
T Il enov® (aktivnz | pasivn2z)

f sponzoSi,
T divsgci,
1 pS2slsugh®askomungln2 orgsgny.

Mar ket i ngovj8 kmoSscleepdcreD rozv?2jena na z8kl ad
AzS8kazn2KkTHh. PS2klad struln®ho ng§stinu m
ajejich jedWotlivich f §z?

T 1. f8ze marketingov® koncepce

o Seg? probl ®my idewndodckakencepdasis|

klubu,
O uvs8d? nab2dku | i mmresvtn? ,prpom!| 2 § K &« kK®? ke
n8vaznost.i realizace (anallza trhu &

1T 2f 8ze marketingov® koncepce

8| ¢sL AV OVManag&nent a marketirgportu.Praha: Olympia, 200%. 138
% ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 200%. 138- 139,
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zabTvg se stanoven2zm ekonomickTch,
sportovn®tho eldlemmbwmas | asovli dosah,
urluje smRr dosagen2? c2| T prostSedn
pohybovat,

koncentruje se 2na urS2ipta® nvid kpoonpnt o§svtkno
f8ze marketinagav@®nkRomaegeei ngovIich
promygmphéxkbinnost2, kter® tnDlovTIct
nab2dne z8kazn?2kTm,

kategori zaci sportovi gS se dalmgAaaht i
real i zuj 2,
promygl en® i ntern? a extern? kK o mt

pSesel en® programy prac?2 ag po tisk)
cenovou hladinu vigepShjaambt2zemploph aak
pS2sphNvky, vstupn®, pron§jmy atd.,

finanln2 polfiitna&m| ntdc ht vzodrrboyj T p Se's
ag@o ugit?z2.
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Obr 8§83 k Mar ketingov8 koncepce sportovn?

1. faze

Jaké zakazniky sportovni organizace
. . obsluhuje?
Analyza trhu a situace Jaké produkty miiZe sport. organizace
nabidnout?
Jaka je aktudlni i budouci konkurence?
Jaké jsou legislativni, spole¢enské a politické

ndvaznosti sport. organizace?

2. faze Sportovni cile
Ekonomické cile

Socidlni cile

Strategie produktu
Konkurenéni strategie
Strategie orientace na zdkaznika

Stanoveni strategickych
cili a volba strategie

Strategie pozice
Cenova strategie
DalSi strategie

3. faze
A 4
Politika v oblasti produkti
Mix marketingovych ————— Distribu¢ni politika
nastroji podle ————— Komunika&ni politika
zvolené strategie Cenovi politika
Finané¢ni politika

Zdroj: L €S L AV OV Manag&nent a marketing sporraha: Olympia, 200%. 139

33 Mar keti ngaswylor miganizagiv e

Mar ketingovl mix je pougdgitelnl
mix ve sortu tvoS$?

produkt,

cena,

distribuce,

propagace,

i d®,

proces,

= =4 4 4 A A -

prezentace.

%1 ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 200%. 108- 113.

ZCVNnREIPNREC CE

organi zace

t ak®
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3.3.1 Produkt

Produktevcent ru mar keti ngov®ho mi xu, pSil| emg

jako o homogenn2m. Sportovn? produkt zahr

mygl enhknpt T mi i nehmot nT mi atributy. PSi
vesportu ti® zdPBlte gpir odukt , se kterTm je obc
cog je urluj2c?2 moment obchodu. Podl e dru
nab2z2, se viraznhD 1ig?2 jepal machen&8sgooP

je cena,pmépagafnz strategie.

3.3.2 Cena

CenamTge viraznTm zpTsobem ovlivnit z8kazn?

usportovn2ch organizac?2 je Yzce Vv8z8na na

nab2z2, U sportovn2ch slugeb a vIirobkT se
napS2klad u transf e¥wahtur §4asTu dsee&k sppSledest B e i
Sportovia organi zace se pSi tvorbnD ceny op2?r

on8kl adech a cens8ch ostatn2ch konkurent T
UnNRkterTch sportovn2ch produktT se pSi st
cenov® tvodbyertmaagbakbaensg pSirs§&§gkou |

investic). U s portovn?2ch produktT seuphat ol
necenovlich n8sibaj En2mar kenil kRgu zpTsobu d
pSilemg upl atnhDny dalha gipoekgls tveloijsvp.omZB op n 2
je tSeba odhadnout, kolik je z8kazn2k oct
cenh, jak® budou n8roky na kapacity a zda

Dal g2 psychol ozg8ikcakz& 2pkTas onbagf?’2 rnfaz n® typy sl
vytvgSej2 klima, e cehasjie s8kayongkoaj 2 At
platby a slevy pSi prodej i sportoivn2ch

92| ¢S L AV OVanag&nent a marketing sporraha Olympia, 2009s. 109.
93 ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 109- 110.
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tzv.per manent ky) st8lj évyrwvak@zae® skupiny z8Kk
studenty, rodiny, firmy)® nebo na dopol edn?

Ceny jednotlivich produktT nab2zenlch na
hladinu. PSedstavitel ® popt&vkwgdgtmaclkanl
odchyl ka smDrem nad nebo pod tuto hladint
viznam ceny produktT sportovn?2 rekl amy. M

“uroveR cen®ve sv® brangi

3.3.3 Distribuce
P Slistribucimu s 2 Y| a sjistit Gestu, jakddstat produkizk§ k azn2 kovi , p &

mu s 2 promysl et povahu di stribuln2ch kans§
promysl et distribuci specifickich Brodukt T

Povaha distribéegtnzelh m®@rat na8druhu sporto
organi zace pobocdhuckduejn?,c2nas z8kazn2kovi a da

di stribuln2ch cest je podstatn®, Jestli | e

Hmot nl sport angn?2svplrjodfuykzti ckT rozmBspv®bvy
produkci a mus?2 blt dopraven do m2sta pro
pSilemg obvykle pSedstavuje sportovn2 zbo
dostat do m2gstegemr odeihd chtijtypano

Nehmot n® spor theewma? 2p rfoydzu ketkyf s p @ ztmddv n 2a pEradd
jako jsou slugby, m2sta a myglenky. Tuto

% | ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 110.
% | ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporraha: Olympia, 200%.110.
% | ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 110.
9 ¢S L AV OVManag@&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 110- 111.
% | ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 111.
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ve sportovn2m zaS2zen2, kam muyshl ed§ vss Tl z
svhDdect vdPSolz8nglyrbyd,dNl § na z8§kl adh an2st a,
kdo | i poskytuj e, zaS2zen? firmy a propa:

z&8kazn2ka z2skat ke vtsotmup un Sdsogacedd S[2 zperno?p aa \

3.3.4 Propagace

Propagac?2 je pSesviRDd|livg komunikace, kter
potenci 8§l nz2m z8kazn?2lktTynSi Pz ®lpladdekléenu,|ziarmhm a1
publicitu, opatSen2 na podppBiul emptdeyeo a

senazlvaj?2 propagaln2z mix. PSi prodej i Spo.
for my. Promyglenost propagaln2ho mba«u z§8I
mus?2 i pailkgrmgetarketi ngovim ng&strodgegm | ak

vyt vgs? svou ©propagal n2 ostdrodtredi iv,T viotj eer 8§s
organizace. Mus2?2 se odv29 et od n8§sleduj2c?
1 z8kl adn*kte¥l®e k| a(drea pr.n adjyeesnemen2 ur | it ®
z8kazn?2 kT, vy ttvoovSre2ntto i kmlawhkeu ,s pprrod e | k a
zaS2zen?2 atd.)
T c2l ov® skupiny z8kazn?2kT, na kter® m§
studenti, geny, sportovci atd.),
¢ vibnRr m®di 2, kterTch bude vyugito (na
audiovz u81l n?2 pomTcky atd. ),
f finanln2ch prostSedk T, kter® budou na

f konci povg8n?2 propagaln?2 zpr8vy na urlitc

Vesportuses ou| asn® dobhN vyug2vd¥ 2 vgechny drut

9| ¢ s L AV OR/Management a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 111.
100) ¢ s L AV OVManag@&nent a marketing sporeraha; Olympia, 200%. 111- 112.
101 ¢S L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 112.
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 reklamair ekl ama sportovn2ch vIirobkT, rekl
naspecificklch sportovn2ch m®dapddch (dr e:
f publicita i rozhovory sy T znamepmi t oveci a tren®ry,

vystupovat jako svmhNdevnz2ahoznabad? kvallug

ve sportuapod,
T opat Sen? na poidpy o aisk g/l cadseljzen amn T ¢ h, d
otevSenich dveS2 ve fit klubech, sl oso\

T osobn? iprodej VI P servisu shoroanmz® r s ophryc
(managerem sportovn2ho klubu), prodej

centra prostSednictv2m osobn2ho vystupoc

335 Li d®

Ve sportovn2ch slugb8ch je person8l z8kl ac
zaS2zenmujhavt Dgby jsou promRnlitven®edved
cviliteli, tiDcdttrou kdtTovroadvli .maz a g e nmedvt a zf ni or smyyi
na kvalitu cvilebn2ho pzdlcezsmu? k TJjnm kv |lj2sdonu? ,

azdvoSoblL2 prpaknt ujns¥%eovegRk®oyseudpd firmaun al ost

prospRNgn?2 a jak firmu reprezentuj?. Tato
kvality firmy a mRla by biTt%u zamhRstnancT
3.3.6 Proces

Zahrmujevs ob D svVvioigkRuyuj 20c2 dobu a zpTsob obslu
slugeb hr'¥ e svoji roli

T doba obs| uihryo zv8rkhayz nttckdai n sportovn2ch za
f rychlost obsluhyi u nRkterTch typT slugeb nen?

pSedem, al e o len eujhkar azt§gk2anz nl2aksTe ,v

102\ ¢ s L AV OVManag@&nent marketing sportuPraha; Olympia, 200%. 112- 113.
103 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporraha: Olympia, 200%. 113.
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T doba liek&mp2ortovn2ch slugeb je dTlegitl

hodin, aby z8kazn2k nel ekal na i nstrukt
! forma obsluhyi mTge hr 8t rol i Ve Meelklkd vi2or
|l individu8ln2z | ekce).

3.3.7 Prezentace

Prezentace je zdnSena na provozovnu (kde se posky

Vr§mci tohoto market iuvgdw®ho n§stroje se
T veli kost provozovny a n8vaznost veli kos
f vybaven?2 pnmn®»wazmoouantyi vna jej?2 velikost,

! at moas,f ®rakou m§ pTsobit provozovna na
atd.),

1 komfort provozovnyi pohodl 2 poskytuj2c2 z8kazn2ko

T | i stwytsaokT standard |istoty pTsob2 na z

34 Sportovn2 produkt

AZa sportovn? produkitmokt n® powmaetganwatn ®v e ks
kuspokojen2 pS$S8&n2 a potSebobigashi z€8Rhesnh ®
aspor®u.n

Jedn8 se o vel mi girokou plej8du sportovn
sjednotlivIimi aggnikazemky r Talhéch $ypT. Mezi
produktu je mofn® uv®e®st napS2kl ad

T Illenstv2z ve fit klubu,

f n8kup sportovn2ho zbog?2,

1T prodej sportovn? rekl|l amy.

104 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 113.
105 ¢ s L AV OVManag@nent a marketing sporraha: Olympia, 200%. 116.
106 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 200%. 116- 117.
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Sportovmabkgmdpryt ovn2 kpreadukdefinovali Mull
(2000).Sportovnpe ppodiu&kt nich Asvazek wugitkTh
ajeho dal g2 n8stavbu.

J&§dro sportowvnveohS® prfaydSuk tsd ogky
fforma hry (vlietnhD pravidel a hern2ch t e
T hr 81l i,
f sportovn2 vibava a vistroj,

f m2sto.

Nadstavbovs@oprtwkyn2 hodAgpjddiyktgu D dl ouho po

%t yto prvky pat $2

nebosezonih. Me z i
1 vstupenky,

programyks out N§ 2 m,

hudba,

1
T audiovizugln2 nahr 8vky,
1
1 statistiky, maskoti

107 ¢ s L AV OVManag@&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 121
108 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 209, s. 121
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Obr §24ekSportovn?2 pr odywnkdstavby) §dro a pS2kl ad

NADSTAVBA

[ Sportovni vjbava a vystroj |
[ has | [ Misto |
JADRO PRODUKTU

Individuaini
herni technika

Videonahravky

Zdroj: L € S L AV OV Manag&nent a marketing sporraha: Olympia, 200%. 121

Mezi prvkgpoktev@ileipnoeuki m, pat S

T sportovepohtaobsahuje vgdy nhDjak® druh
pravidla a techniku,

f pSitaglivost sipg/d ratsd v nh2velhz dh vzilbztdr akt i v Ruj
(organizaci), zvyguje finan|lnpS*kmddkml a
zranBDn2 hvDzd,

f vibava aijepnkenrwi§dru spor twvnkdheo jper om %2
podm2giioukovich vikonT, ale m§ i n8vazr
prode|] t rpielresko,n 8blun?d isdent i tou ur]it®ho

1 novinkyan8pady

o hr abhoyinkykpr odej i pro fanougky,
O pro fanougky organi zovan® kempy, t
sbif val Tmi nebo soulasnimi hr8&li),

109 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 122- 123
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m2 sitsportovi gthnN |i zaS2zen2?, kde se spo

person8l Tz8khabonesi |l asto posuzuj? kva

sez Set et leonv Skn 2 persong§lu prod8vaj2c2ho

p $eho realizaci,

vstupenky a jin® tiskov® materi 8ly

O vstupenky poskytuj? wvstupsedadlpDPmt o
sdNDluj?2 term2n kon8n2 a podm2nky kol
otiskov® materi §ly patS2 programy sp
azpr 8vy,

el ektroni ckatp$20dukmyt el evi zn2 vys2]| §n?

virtug8ln2 sportovn?2 hry, hernz | hudebr

organizace i zahr nuj 2 vgechny prvky produkt t

suvenlry, tiskoviny, webov® str8nky,

jednoti vim tT mTm, klubTm, lize |i sportovn

uktura sporfevhdkeo DproaElieduj 2c2m zpT:
z8kl adn2 produkty tRDlesn® vichovy a spc
o nab2dka tRlesnlTch cvilen2?,

o nab2dka sportovn2zch akc?2,

o nab2dka turisticklch akcz?,
produkt y aaes@mnostn ® n

o sportovn2 vikony v§8§zan® na osobnost
ovikony tren®r T,

oreklamn2 vystoupen? sportovcT,
myglenkov® produkty tRlesn® vichovy a ¢
o myglenky iniciuj2c?2 tRlovlichovnou a
o sportovn2 informace ¢g2Sen® m®di i,

o hodnot yvtzig ¢eistnkku vi chovhD a sportu,

110, ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 123- 124
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1 produktyvo bl ast i podm2nek a vedlejg?2 produl
o tNRlovichovng a sportovn2 zaS2zen?2 (¢
vzdDI 8v8n2z ve sportu,
pojigtnNn?2 cvil|lencT a sportovcT,
doprava na soutDRDge,

vstupenky,

dary a podpora,

0

0

0

0

0 sponzoring,
0

O propagace zbog2 a suvenlry,

o spol elensk® akce,

T kl asi ck® mat ertilglems2n @ rvd dcuhkotvyd) va sport u:

otNRlovichovn® a sportovn2?2 ng§Sad?,

~

otNlovichovn® a sportovn?2 n8l|lin?,

O sportovn? obl el enz.

35 Sportovn?z rekl ama
Vr 8§ mci kapitolpyojsmemns ezpakmizaamen ?sa | ej 2 mi dr u

se budeme zablvat funkc?2 sportovn2 r ekl am)

351 Pojem a druhy sportovn2z rekl amy

Poems portovn2?2j er ek taanteckvi 8afmnDk vyug2vaj 2 c? sp
komunikace o b | ast i sportu. Podle vyugit2z komun
dNl ena naduhygsl eduj 2 c?

T rekl ama na dresech a sportovn2ch odRDvec
f rekl ama na startovac?2ch | 2sl ech,

i reklamanamnti nelu (na p8su),

f reklama na sportovn2m n§8Sad2 a n§lin2,

11 ¢sL AV OVManag&nent a marketing sporraha: Olympia, 200%. 168
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T " reklama na visledkovich tabul 2ch

Na sportovigt2ch jjesdonuotll d svtRo rweykd gg2mn&.n yp ain e |
Jednotliv® rekl amR2z@jam@ny voulma N'‘dy® a hok

352 Funkce sportovn?2 rekl amy

Sport je viznamnim fenom®nem nag2 doby a

popul arita pSitahuje z8jem firem, pro nh¢
z8kazn2ci. DTlegitim rekl amnp os tmowédrne,m [re
ai mage pSedn2ch Syt dwlivalkmTagekdpdonaatkeev g e ¢ h n
reklamy, mezi ¥t er® pat $2

T funkce i nif joe mallTn peagli §t8c 2 ¢ h existence p

stimulovat prim8rn2 popt8vku):

oinformuje ounov®m produkt
oinformuje o zmRDnD ceny,

oinformuje o zpTsobu ug2vg§n2 produkt t
oinformuje o nov®m ug2vs8§n2 jig zn8§m®t
oinformuje 0 novlch slugb8ch | i

neboposkytovan®m servi su,
f funkce pSedasngNdllammoensd tyvSed?2 | mtceen z ipVvsn 2| ek

jej?2m smyslem je:

o poeA?t preference zbog2 wurlit® firmy,
o snaha o z2sk8n2? z8kazn?2KkT konkurent e
o potlalen? obav afRaBm2kma pypdjukrniugh s
O pos?2len? image firmy v mysli z8kazn?
o zmBDna i maga produkt u,
otlak na okamgitlT nSkup

112 ¢sL AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 168
13 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 200%. 168
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T funkce upwplRataRdj e se pSedevg2m ve st ac

“wW elem je pSipomenout z8kazn2kovi virol

| kdyg sportovn2 reklama mTge uplat Rovat
vid2 ref ekytugkt®2 ngvaznostm®driaknesBt é&lua,0 tr
zprost Sedkovsgvaj2. Jelikog kagdl nositel
pot Seba analyz&dVvaetdi akapph8RovENh2 zpropagal
gjchugi t2 je spogfeamlot wep &és wdadleowsac?2 a upo
m®di a vyug2van® ke'sportovn?2 reklamhD pat $2
1 noviny,
T lasopi s,
1 televize,
1 rozhlas,
1 film,
T pl ak§t,
1 internet,
T rekl ama na sportovn2ch odRDvech a startc
1 reklama na trangwentech,
T rekl ama na sportovn2zm n8lin2,
|

rekl ama nal gladdky.ch s

353 AnalTza jednotlivich druhT sportovn?2 r e
Vn8vaznost. n a pSehl ed druhT sportovn?
ahodnot it jejich funkci, z pclis®lbn 2zhmw8 zo§ kndlz
zpTsob prezentdte a konelnl efekt.

14 ¢ s L AV OVManag@nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 169 170.
13 ¢sL AV OVManagdient a marketing sportBraha; Olympia, 200%. 172.
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Reklama na dresech ™™ sportovn2ch odRvech
1 funkce:
0 zvyguje stupeR sezn§ meprodukignefirmson, ci §1 n:
jej? akc?2, pS2padnh produkt |i akci
o mTge i nformovat 0 zmDnD |1 mage pr od
as p e ktmpfiriy,
T zpTsob zrngzacxtnmrezdo motiv na dresu nebo
obsahovat n8zev produktu, firmy nebo | e
T pTsoben2 na potenci 8l n2ho z8kazn?2ka
ou rTdmiucil sportu je rTznhN dlouh§ do

| asovim |limitem tr®nninku, z8vodu, ut

o Yl innost pTsoben? s e zvyguj e pS?2
neboz §znamem sportovn? akce, dsgl e p
naf ot ogpvrmadvi2rc8ch a | asopi sech,

T zpTsob prezent aiceSi( obged@®mEwvystoupens?
(sportovn?2 akce, tr®ni nk, rozhovor, re
pSenosy a z8znamem ze sportovn2ch akc?,

T konel nlivaiepBkh reklamyg pbsaBuialvelikost
symbolu na dresech a sportovn2ch odDve

federace), na rychl osttie lpervlibzlnh2um ppoSheyrbaus,

Reklamanast art ovn®Tth | 2sl| ech

I funkceij e stejn8 jako u reklamy na dresech
T zpTsob znB8zexn NDnAebo moti v na start o
dor ozhodovac?2 pravomoci poSadatel T z§8vo

T pTsoben2 na potenci 88l n2ho z8kazn?2ka

18 ¢ s L AV OVManag@nent a marketing sporraha: Olympia, 200%. 172.
17| ¢sL AV OVManag&nent a marketing sporraha: Olympia, 200%. 173 174.

60



. European
, School

of Business
& Management

ZCVNnREIPNREC CE

ou rTznlTch drubd¥l sPodiouh® doba pTs

(vnRkterTch sportech sejisnlach ovymér tl €c

o stabiln2 a povinnou soul 8st dresu)

O pTsoben? j e pS2m® na sportovn? akc

| z8znamem se Yl innost pTsoben? n8sot

o zvigen2 Yl innosti reklamy se dosahu

uveSejnhNn2zm fotoagvahi8eh z§vodm2sskoapi 8 ¢
pS2padhD z8ledg2 na ¥%hlu z8bNhDru),

T zpTsob prezent acpeSi(owgecwhbvEpd)tovnzch

poug2vajp?2 |8tsdrmatqe®vody, utk8n2, turnaj
T konelni efekt
o WsphNRch reklamy je z8visllT na veliko
| 2 sl e (omezeno vel i kost 2 startovn?

nar ychl ost i pr TbNhuelpoh yznz ma pvSlesnkoystuy,
o vtomto pS2padh odpadsg individuali zac

sportovn2mi osobnost mi

Reklamanas port ovn?®m ng§gSad?

9 funkce i zvyguj e stupeR sezn8men?: potenci 8§
znal kou, sportovn2m produktem | i firn
aktualezuje,

f zpTsob zrgzatnNmPtiv na sportovn2m n§S
firmy atd.),

T pTsoben?2 na potenci 8l n2ho z8kazn?2ka

o kombinuje se tu pS2m®mcuipoz®v adh2 a
exhibice ¢ el evi zn2 m62 m@mb NpBenog@§znament L
(vsouvislostig el evi zn?2 VYammashtétz@yvtis2z§ledr T)

118 ¢ s L AV OVManag&nent a marketirgportu.Praha: Olympia, 200%. 175 176.
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otext reklamn2ch n8pisT je vDtginou

pTsoben? zvyguj e napS2kl ad nast a

poskon|l en? z8vodu nebo na stupn2ch

V O

Vv .‘

T zpTsob prezentadacge (do8nj efvowviBmyd ) sportovn

turnaje, z8vodu, exhibice) a ¥l ast?
T konelni efekt
0o YaspRNch rekl amy e z8visll na t

t el

yp

prost Sednictv2tmoveedbnlostmossportel e

avel i kost?2 n8pisu,
otento druh reklamy mTge zahrnovat
jinTch sportovrmd modvDtow2®m rspm3 .t

r

uy)

Reklamanavi sl edkovich tabl 2ch a ukazatel 2ch

 funkce i zvyguj es eszt nuSneeRn 2 potenci 8l n2ho
znal kou, sportovn2m produktem | i f
aktualizuje,

f zpTsob znistzeoxtnNna visledkovich tabu

produktu, znalka firmy apod.),

=

pTsoben? nao pom8kazn8d a2 h
o t®mNS vynucen® wupozornhn? dem8 k T
prezentace ,stdvsdtdedk T, | asu

O pTsoben? s e ng8&§sob? Yal ast 2 tel evi

navi sl edkovich tabul2ch a ukazatel

z 8
rn

| 2 ¢

Z €

2 ¢ |

T zpTsob prezent aicpeSi( objeowhbvEpd)ytovn2ch

poug2vaj? talpSlen os ewckha zaatzeSlzen,amech t el e

T konelni efekt

119 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 200%. 1761 177.
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o reklama vzhledem kpl at Rov §n?2 funkce upom2na
pozaveden® znalky a produkty, pS2p
ap o p u fir@y, n 2

onejnovhilDjg2m trendem je multimedi 8l n

efektyspos kyt ov8&n2m informac?2 divs8kovi

Jin® rekl atth2z mognosti
1 funkceivhodn® pouze pro vyugit2 prezentace
T zpTsob zn8zornhDn?
ol ogo na drmbhébkbh pSedinAt ech (vstup
viajelky),
o z8l eg2? pSedevg2m na invenci pracovn:
i dal g2 ng&padit® formy (nap$. vzduct
T pTsoben2 na potenci 8l n2ho z8kazn?2ka
o n§paditost hashwepSepwoetfmvaj?2 divsgkec
o vpS2padhn vstupenek je tu donucovac?
grafickou koncepc?2 vstupenek,
T zpTsob prezent aicexi (sdhjjevowSinzygech Sp
avpSenosech,
f konelnfiskebegtgdpBepgro zaveden® produkty

Na z8kladnhn uvedenich charakteristik a vl a
argumenty a n&§mhRDty pBange@dmEdmEn2seses pomarmn.
mTge pSEdevg2zm

T nab2dnout pofisdy,l en2 zn8&most.

T pos21lit ve vhodn®m spojen? se sportem
zbog?,
T vyug2t argumentT o zmRnhD i mage firmy, €

120\ ¢ s L AV OVManag@&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 177 178.
121 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporferaha: Olympia, 200%. 178 179.
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nab2dpoaost®ed2 intenzivn?2 konkurence ne

= =

operovat osolrmdst2 spo

argumentovat Yal ast ? televhitedievlkat p8kan
funkc2z rekIl amy,

f vyug2t nucenpPBopad®daoamestNDn2 reklamy u
nebo | asom2ry,

f nab2dnout zvigenou frekvenciosdp gpklewsre2n

na potenci 8l n2ho z8kazn2ka).

Nosile reklam hae sfadi bvimgtzichrekl amn2 me@
az § pl6ir y
7 kladyt Dchto nosi |l T je mogn® vidhDt zej m®na
ointenzivn2zm z8sahu pS2tomnich div§gk?
ovhodn® region§8ln2 zamhRSitelnosti,
omognost dostat se do masm®di 2 pSi vr
Tz8porklam na sportovigt2zch je mogn® vi
nz2zk® vypov2dac?2 schopnosti,
horg2 demamhD&ftek®osti
omezen?2 tvaru rekl amy,
nz2zk® flexibilithnh,
vysok® cenhi.

o O O O O

122 ¢ s L AV OVManag&nent a marketing sporeraha: Olympia, 200%. 179.
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4 Marketinghokej ov®ho kIl ubu

Hokej ov ® 8nhcuibyLR pr owda wjs? il isremd sotr sk ®h o a
hokeje. Vs eni or skTch kategori2ch se kluby %l as
extraliga, Chance | i g&mc2. mlh®dakeeakiugk @ j s k
obsazuj?2j sdmuadetdieviveh kategori2ch pS2prave

dorostu a juniorT T.

Hokejov® kluby jpsydw nZpriaviodlma niNmit o
T zapsanT sipzopreakv i(dzl.a sml)§ dsetg$ea dc@2®k sk u huyb,y
M spd e]l noslters2m omezezplavidlag sSedn?2 onedbo vel
(seniorskl hokej)

T akciovsg§ spoligelprawvtid(a. vel k® profesion

hokej)
NDkter® kluby maj? oddDIl enou | 8st ml 8§deg
Ml §dedg figuruje |jako =z apprsoafnels isopno§llenk? (tzl.m sj
spolermdben2sm omezenIim (s. r. o0.) nebo akci
Struktura veden?2 sdaobejyvédy®howdklviedu kosti k
(profesibmnléijnov] k1l ub, amat ®r skT hokejovl
anat om z8vi sl ® peBenxspdboptmyn2hiWo oddDI en? !
sportovn2 manager | i spobdawvined Setdliit e® , r &
veddéamn®@vn?2@miy t(rkeonul| i ) . Vedl e sportovn2ho o

hokejov®ho klubu vyskytuje ekonomick® | i |
oddDnDIl en? PR a medi a. Vel mi dTl egitou sou
hokejov®ho Kkl ubu.
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Obr §t5.kS2 kl ad organi zalVRAL AGISKbk tHOKYE JIOIVE)b KLUB z

p KONTROLN
VALASSKY HOKEJOVY KLUB, 2. 5,

Kmenovi tlenové
Ludék Hryclow | Libor Forch | Radim Tesafik
Jiri Krajeik | Petr Neumann

Ludék Hryclow
Jiri Krajéik
Pavel Pelc

AMISTOPREDSEDOVE
| Miroslav Jakubec
CLENOVE

| Tobol
el | oo Radim Tesaflk | Dusan Kotrla

PERSONALISTIKA

VYBER PERSONALY

l

HLAVNI EX

I

{FINAN(EAMUETEKJ MARKETING A PRODEJ }

WADEE | [ mu2i

l

HLAV!

HOSPODAR KLUBU

] | SERVISPROMRACE |

l

ZIMNISTADION

TECHNICKY STAV STADIONU

Danlel Tobola Daniel Tobola Roman Stantien Ivan Tesatfk

Daniel Tesafik

Vsetinskd sportovni
7a VHK komunikuje
Daniel Tobola
UCETNI EXTERNE i ASISTENT

Tomds Bartod DATABAZE Jan Srdinko
22 VHK komunikuje AKONTAKTY SPONZOR(
Daniel Tobola Dantel Tobola

VYBER TRENERD A HRACU
Daniel Tobola

KAMERAMAN
VIDEQ TECHNIK
Alexej Zatyko

UKLID STADIONU
Vsetinskd sportovni
1 VUK komunikuje
Daniel Tobola

PORADNITYM
PROVYBER HRACD
Libor Forch POKLADNA

Martina Tkadlecovd

KLUBOVY LEKAR
Mudr, Martin Metelka
Mudr, Ludek Dujka
Mudr. David Sury

PRMANAGER
Viday Trivnidek

Radim Tesatik
Roman Stantien
Jan Srdinko

KONDICNI TRENER PORADATELSKA SLUZBA

Toméi Frolo

Bohumil Marek

SOCIALNISirE (DA
Filip Bazala ntritt /D, Tesahk

SKAUTING Vidav Trivnicek VEDOUCI TYMU FYZIOTERAPELT BEZPECNOSTNI SLUZBA
Radim Tesafik Filip Bazala Bira Jurovd ANIM plus - RS, s.r0.
TRENER 7, TRIDA 2 VHK komunikuje
PRODEINA FAN SHOP T Kuneta /J, Welntrit Daniel Tobola
ASISTENTKA VEDEN] Martina Tkadlecovd e DOPRAVA
Martina Thadlecovd i Filip Bazala

TRENE Ondrej Lukéé

0BCERSTVENIVIP
Ludék Hryciow

MASER

Michal Zabéik

OBCERSTVENI PRO FANOUSKY
Vs, sportovni / Marcel Bedo
SPRAVCE MAILD,
TELEFONO A HESEL IT
Filip Bazala

22 VHK komunikuje
Danlel Tobola

SPRAVCE OCHRANNYCH
ZNAMEK A DOMEN
Fillp Bazala

Zdr o] VHK ROBE Vset?2n.

: struktura VAL,
vsetin, 2022. [cit. 20221-10].

Organi zal n2
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Hokej ov®r rmaibgb®| asn® dobD vDnuj ? mar ket
Vel k® a stSed@mckl sh® majganivzaln2 strukt.t

Zzabezpeluj2c2 vegker® | innosti zahrnuj 2 c?

41 Li nnosti hubuk e j ov ®h o k
Linnost hokejov®ho klubu se zprav-stitbma dnl
aml §deg. NezS2d8adPektabd bddPBbsv&ma rovnh

411 At Tm

AtTm je vliajkovou | o0d?2 kagd®ho phokei ow®rmh o
pr8vhD podle seniorsk® kategori e, pSil emg
povhRdom2 . Seniorskl tTm tud2§ nejv2ce re
nej vt g2 pr eesxttirgalmaz eCh kphS2bpya dvnzle .v St Rukt ur :
n 8§ sul je2dc 2 :

1 Tipsport extraliga,

1 Chance liga,

1 2. liga,

T Krajsk§g I|liga.

412 M|l §deg
MI 8degnick® kategorie zal2naj? od nej %t 1l e
brusl en2, pokraluje pS2pravkou, gBe&klok® k T m
Kkl uby dismpionkjat ey@r i emi , mal ® k|l uby ne v
avg8kovsklch kategori2ch m2vaj? sloul en®
MI 8degni ck® kategorie jsou n8sleduj2c?2:

T pS2 pUsby ka

T 1. (US}3 da

T 2. (UB}da
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t Ypda (U

t 99 da (U

t S, danl(aW g ¢§S&ci D),
S2,danl(aWl g2 ¢g&ci C),
t S3,dast(al g2 Jg8&ci B),
t 93, dast(@d g2 ¢§g8&ci A),
t 9%da (U

dorost (U 17),

j un{Ue®.i

© 00 N OO O b~ W
—+

413 Akademie LH
Vrioce2011 zah8jil(LeskkT stnakeijpejeknRthendghokeij e
i novovat cell sportovnNezil cholvenTp rpajoelketsu v/
p a't3s?2
f podpora sportovn?2 pS2pravy a vichovy t
T rozvoj sportovn?2 infrastruktury Kl ubT,
T podpora trval ®ho zlepgov&@ndrgamndaceTKk

vedouc?2 Kk maximalizaci kvality p®l e o t

12 ESKh HOKEJ. Akademie LH [onl i-6203.. Ceskyhokej.cz.
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Obr § 26ellogo AKADEMIELESKEHO HOKEJE

ZdroLESKh HOKEJ. Akademie LH [onl i-82€03].. Ceskyhokej.c

Pro z2sk8n2miset affudbssed i Akaadckee t i splnit =z8sad
vybaven2 z8zem2 pro hr8le a podmkmgyb pr o
sjednoceny n8roky na tr®ninkovl proces, h
j sou v2ce monitobov&niotBaek§8§thamkokh2ho p
iosobn?2 discipl2ny prostSednictv2m speci §I
Je nutarh® se spolupr8ce se @OkBlisdmekta Abddeé
LH je otevSenT, kd&ddstv ml & eleqysnkil@ kri g pul bulbi cve
regi strovask®Hd,ehbkejlecasmpllm2 podm2nky pr

do projektu®®*

414 Spol upmdétceSskou a z8&kl adn?2 gkol ou

Hokej ov &nkolhuabyp 2 padech spol upracuiji&o i s e
spolupr8ce pSingg?2 spbpégnprotdbDufer2nej bok
zejm®na rodile dnDt2. RovnhDg je toto spoj e
hokejov®ho klubu pSiv®st.

122 ESKh HOKEJ. Akademie LH [ ond0226203.. Ceskyhokej.cz.
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Mat eSsk@®alkoéjy2 rTzng§ zamhDSkeoRe| @Bl meklgu lve
jedn8& o spor trofvmcti zmaneSesnkk® Gk ol y dnRt do
| vgestrann® sportovn?2 akdboidy nhAl @dwminlznys,
vRDnuj2?2 tren®Si hokejov®ho klubu, pS2padnh

Z8kl adn3spglkoplyakej dvism klubem formou spor
hokejovich tS$2d. NejvhDt g2owtl hogegutd ®EH&ws m

viuky a stravovsg§n2 m§8 zahrnutl i klubovTl t

Obr §27e k Spol upr8ce klubu HCM Warriors Brno a ZG bvo

Zdrop HCM Warriors Brno. Spolupr8ce se ZG Dvez [onl i
06].

415 Akce ml 8§dege

Hokejov® kluby pro radzuvmjajevind@drepp®ljTe pson
UuspoS§dgn? prestign2ho turnaje paedidiagpni
zahraniln2ch klubT. MI 8§degovbBbkpropagay§pe:
zdTlegitTch bbhassi2 mkiS§dlegev
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