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ABSTRAKT

Cilem bakalafské prace je vytvoreni sponzorovaného prispévku na socialni sit a navrh designu
newsletteru, ktery se bude v klubu HC Orli s.r.o. zavadét. Cilem projektu je rozsifit a zlepsit
komunikaci se stavajicimi i potenciondlnimi fanousky. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou
Cast. Teoreticka cast je vénovana shrnuti dostupnych literarnich zdroja tykajicich se zejména oblasti
marketingu, marketingové komunikace, sportovniho marketingu, sponzoringu a principu vytvoreni a
fungovani databaze. Praktickd ¢ast je zamérena na analyzu marketingové komunikace klubu,
vytvoreni navrhl pro sponzorovany prispévek a prace klubu s fanousky a partnery.

Klicova slova: marketing klubu, hokej, fanousci, propagace, marketingova komunikace

ABSTRACT

The aim of the thesis is to create sponsored materials for social networking sites as well as a proposal
for a newsletter, which will be taken up by the HC Orli Club Ltd. The project aims to expand and
improve communications with existing and potential fans. The work is divided into theoretical and
practical parts. The theoretical part is devoted to a summary of the available literature which relates,
in particular, to the field of marketing, marketing communications, sports marketing, sponsorship,
and the principles of database creation and operation. The practical part is focused on an analysis of
the club’s marketing communications, the creation of proposals for sponsored materials, and work
with the club’s fans and partners.

Keywords: Marketing of a club, hockey, fans, Promotion, Marketing Communication
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Uvod

Marketingovd komunikace i marketing obecné jsou v soucasné dobé velmi rychle se rozvijejici oblasti
a maji tak vyznamny vliv na podnikani. Firmy, podniky i organizace mohou vyrabét vyborné produkty
nebo nabizet kvalitni sluzby, ale pokud nebudou spravné umét vybrat spravnou cilovou skupinu a
komunikovat s ni, pravdépodobnost na jejich Uspéch je mensi nez u organizaci které si na tomto
postupu zakladaji.

V dnesni dobé je sportovnich klub( v Ceské republice velmi mnoho, proto se konkurence p¥i ziskavani
novych klubovych partner( stale vice prohlubuje. To stejné plati i u divakd, ktefi maji na vybér mezi
nékolika sporty, kterymi mohou vyplnit svij volny ¢as. Problémy se ziskdvanim novych sponzor( i
financi maji v dnesni dobé nejen malé kluby, ale i velkokluby musi bojovat o lukrativni smlouvy.

Téma tykajici se hokejového klubu HC Orli Znojmo s.r.o. jsem si vybrala predevsim proto, Ze v tomto
klubu pracuji a velmi se mi libi pradce marketingového manazera, ktery se o klub velmi dobre stara.

V posledni dobé se mi velmi dafi, a proto préace pribyva, takze bych chtéla pomoci pfi vytvareni
novych navrhd, ndpadl a forem jak ziskat nové ¢leny a partnery. Téma je nyni velmi aktualni protoze
v této sezoné 2015/2016 dosahli Orli historického Uspéchu, postupu do finale EBEL mezinarodni
hokejové ligy.



Teoreticka cast



1.1 Direct marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing je obecny ndzev pro marketingovou komunikaci spocivajici
v pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adresatem (napf. e-mailem, postou, telefonicky nebo i
osobné). Vychozim bodem je snaha odstranit anonymitu zakaznikd, snazit se ucinit nabidku co
nejpresnéji vyhovujici konkrétni skupiné oslovenych (tzv. personalizace). -
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-marketing/

Od ostatnich marketingovych néstroja se lisi tim, Ze se zaméfuje na osloveni peclivé vybranych
konkrétnich zakaznik(. Jeho cilem je ziskat okamzZitou odezvu a budovat dlouhotrvajici vztahy
s klienty. Ke komunikaci vyuZivaji marketéri databdze s informacemi o klientech.

S rozvojem internetu se p¥imy marketing v poslednich letech velmi zménil. V Ceské republice vyuziva
internet témér 80 procent populace. Firmy jsou si toho védomy, a proto jej vyuZivaji ve své
komunikaci mnohem ¢&astéji nez drive. Nékteré z nich dokonce zaméftuiji svoji propagaci pouze na tuto
oblast marketingovych nastroji pfimého marketingu.(Businessinfo.cz, 2011)
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html
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Obrazek 1 - Zaméreni direct marketingu a reklamy
1.1.1 Vyhody primého marketingu
Pfimy marketing pfinasi niz$i naklady pomoci vyuziti poéitacové technologie a navic mize otevfit nové

distribu¢ni kanaly, kterymi budou putovat dodavky a objednavky od odbératele ptimo k zdkaznikovi. Timto

usettime dalsi finance, jelikoz usetfime za vynechani riznych mezi¢lanki a distributord.
Mezi dalsi vyhody patii (M-journal.cz, 2015) :

1.  Cileni— zde je dllezité vybrat urCitou Cast zakaznikd, na které bude cilit. Vybirame z databaze, o které

bude napsano v dalsi kapitole.
2. Kontrola a spolehlivost — reakce zakazniki je mozné pfifadit pfimo k uréité asti p¥imého
marketingu, a proto mizeme snadno méfit vysledky. Dale vyjasiuje smér a ulehéuje proces neustalého

zlepSovani budoucich akei.


http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/direct-marketing/
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/direct-marketing-2853.html

3. Rychlost a pruznost — napf. pfi telemarketingu — zdkaznikovu reakci zaznamenavame ihned, co s nim

navazeme kontakt a rozhovor tak miizeme upravit dle jeho reakei.

4.  Efektivita vynalozenych nakladi — prvotni ndklady na osloveni lidi jsou zpocatku vyssi avSak naklady
na zadosti ¢i objednavky zbozi jsou podstatné nizsi.
5. Moznost zkouSeni — ménit mizeme kdykoliv kazdou proménou — cenu, nacasovani, seznamy apod.

6.  Prvek mezindrodnosti — nabizi jinou moznost vstupu na nové trhy. Kontakt postou ¢i telefonem muize

byt v uvodni fazi ndkupniho cyklu pro zakaznika levngjsi a rychlejsi.

7. Dlouhodobi zakaznici — podnik ma moznost k vybudovani databdze a udrzovat se zakazniky

dlouhodoby aktivni vztah.

8.  Vice funkénost — umoznuje rozdéleni soucasnych zakaznikti do rozlisnych skupin naptiklad, ktefi

Z nich jsou duleziti, na prodej, poskytovani sluzeb a sbér informaci o reakce na urcité nabidky.

9.  Moznost vytvoreni databaze — umoziuje piesné se chovat k zakaznikovi tak jak zada a podle jeho

prani a predstav.
1.1.2 Druhy primého marketingu

1.1.2.1 Telemarketing

Je forma nabizeni zbozi danému zakaznikovi prostfednictvim telefonu. Déli se na pasivni a aktivni
formu. PFi pasivnim telemarketingu je zdkaznik naveden k zavolani na uvedenou, vétsinou bezplatnou
linku. V pfipadé aktivniho telemarketingu jsou stavajici ¢i potencialni zakaznici oslovovani z iniciativy
firmy. Obé formy jsou efektivni a méné nakladné neZ ostatni nastroje pfimého marketingu.
Telemarketing mohou provadét firmy vlastnimi silami nebo prostrfednictvim specializovanych
telefonnich center, tzv. call centra. Uskalim této formy pfimého marketingu je jeji negativni vnimani
ze strany oslovenych zakaznikd (Zamazalova a kol., 2010).

1.1.2.2 Direct mail

Direct mail je jednim z nejpouzivanéjsich kanall pfimého marketingu. Zahrnuje dorucovani
postovnich zasilek na adresy zakaznikim. Hlavni sdéleni direkt mailu se upravuje podle potreb dané
cilové skupiny. Kromé klasického sdéleni mUize zasilka obsahovat i darek, poukdazku, katalog, soutéz,
zkuSebni CD apod. (Zamazalova a kol., 2010).

Aby zakaznika zasilka zaujala, musi byt pojata kreativni formou. Cim je sdéleni originalngjsi,
barevnéjsi a graficky dobre zpracovano, tim vice zdkaznika zajima (Marketingjournal.cz, 2008).

Direct mail je vhodny pro pfimou, individualni komunikaci. Vyuziva se jak k ziskani novych zakaznika,
tak k navyseni prodejll u stavajicich. Vydaje na direct mail jsou vyssi nez u telemarketingu.
Nevyhodou mUZe byt také nedoruceni zasilky pfimo pfijemci (Kotler, 2007).

1.1.2.3 E-mail marketing
Emailovy marketing je dalsi formou pfimého marketingu, kdy jsou cilené rozesilany komercni i
nekomercni zpravy na emailové adresy prijemcq, ktefi poskytli sviij souhlas k zasilani (Janouch, 2010).



1.1.2.4 Zasilkové katalogy

Katalog je seznam vyrobk( a sluZzeb ve vizudlni podobé, vytistény nebo uloZeny v elektronické
podobé, ¢i nahrany v databazi. Zakaznikim poskytuje pohodny vybér ze Siroké skaly vyrobkl bez
nutnosti navstévy obchodu prodejce, informuje o novinkdch a mimoradnych akcich. Dava také
moznost zboZi objednat a nechat si ho dorucit na uvedenou adresu. Na zakladé objednavek

z katalogu je provadén zasilkovy prodej (Prikrylova, 2010)

Zasilkovy prodej nabyl novou dynamiku s rozvojem vypocetni techniky a internetu. Firmy rozesilajici
zasilkové katalogy maji velmi dobre zpracované databaze svych zdkaznik( a oslovuji je presné cilenou
nabidkou (Machkova, 2006).

Mnoho firem pridalo do svého marketingového mixu vedle tradi¢nich tisténych katalogl i katalogy
elektronické, kde si zakaznici mohou zbozi rovnou objednat a zaplatit. Vzniklo také nékolik firem,
které maji vyhradné internetové katalogy (Kotler, 2007).

1.1.2.5 Teleshopping s primou odezvou

Teleshopping mlZe mit podobu delsich reklamnich spotd, ve kterych jsou predstavovany vyrobky,
pficemz po skonceni spotu, je mozné zavolat na telefonni linku a zboZi si objednat. Spotfebitelé
mohou k rychlému nakupu motivovani tim, Ze pokud zavolaji b&€hem urcitého ¢asového useku, nebo
budou-li mezi prvnimi volajicimi, ziskaji slevu, ¢i ptislusenstvi k vyrobku zdarma. Dalsi formou mohou
byt specializované televizni porady vysilané obvykle v dopolednich hodinach, jez cili na zeny

v domacnosti. Forma komunikace je méné dynamicka, presto vsak cil zlistava stejny — motivovat
spotiebitele, aby si zbozi objednali co nejrychleji. Jinu formou jsou specializované televizni kanaly, na
kterych jsou nabidky vysilany nepretrzité 24 hodin denné. Velmi Casto se jedna o kabelové ¢ satelitni
vysilani (Machkova, 2006).

1.1.2.6 Integrovany primy marketing

Jednad se o koordinované a systematické vyuZiti nastrojl a prostfedkl pfimého marketingu s cilem
zlepsit miru reakce, zvysit odezvu, a na Urovni organizace zvysit zisk. Kombinaci rlznych nastrojl
pfimého marketingu je mozné dosahnout synergického efektu, kdy jeden direct mail, mize vyvolat
2% reakci, ale pokud organizace pfipoji internetovou stranku a bezplatné Cislo telefonniho centra,
mUze reakci zvysit na 3% (Juraskova, 2012).

1.1.3 Etika primého marketingu

Pokud firmy vyuZivaji ptfimy marketing nevhodnym nebo agresivnim zplsobem, mohou poskodit
nejen své jméno, ale i celé odvétvi (vyuzivané nastroje spolecnosti klienty obtéZuje ¢i se dopoustéji
podvodného jednani). ObtéZzovanim se predevsim rozumi telefonaty pozdé vecer nebo Utoky na
impulsivni a méné zkusené zakazniky formou televiznich prodejni show, které vyuZzivajici specialni
»akce” typu (prudké snizeni cen, do vyprodani zasob nebo velmi jednoduchy zplsob nakupu), apod.
Narusovani soukromi muliZe vznikat v pfipadé, kdy firmy shromaZzduji informace o klientech

v nepfiméreném mnozstvi, coz mlze ohroZovat i osobni soukromi.

Firmy se etickymi problémy zacinaji v poslednich letech vice zabyvat a vénuji pozornost tomu, aby se
jednotlivé nabidky cilily pouze na ty klienty, které mohou mit o produkty co nejvétsi zajem.

1.1.4 Proc délat Direct Email Marketing
Kdyz se podivame, co na Internetu v soucasné chvili délame, na prvnim misté je pofad ¢teni emaila (A
k posilani slouzi Direct Email Marketing). A tak mame jeden cil, aby pfijemce precetl nasi zpravu a aby



na ni zareagoval.
Proc je Direct Email Marketing v soucasné dobé tak atraktivni (Kirs, 2015):

- Je dostupny, vSichni ho znaji, pouzivaji, umi ovladat. KdyZ chcete poslat email, nemusite volat
grafika, platit programatora, zamluvit tiskdrnu, objednat plochy a ¢ekat a ¢ekat a platit a
platit. Marketingova ¢innost by méla byt jednoducha.

- Jelevny, neexistuje Zadny jiny ptimy komunikacni kanal, ktery by byl levnéjsi nez email. TV,
rozhlas, billboard, dopis, telefon, fax, sms, za vSe nyni zaplatite vice nez za doruceny email.

- Je méfitelny, jako vétSina véci na internetu.

- Je okamzity, to znamena, kdyz si feknete, Ze poslete informaci ted, bude dorucena témér
okamzité.

- Je zdbavny, hlavné kdyz sledujete statistiky a sledujete, kdo klika nebo neklika na vase
emaily.

- Jecileny. Pokud pracujete se segmenty a mate filtrovanou databazi, tak mlzZete velmi presné
posilat zprdvy na konkrétni pfijemce.

- Je automaticky, nastavite véci jednou a pak uz pro vas vse pracuje. Systém funguje klidné
meésice nebo i roky a dopliuje velmi dobre ostatni aktivity.

- Jeinteraktivni, nakonec to nejzasadnéjsi, nic se nevyrovna moznost okamzité reakce a
vyvolani akce, to jen sen kazdého marketéra, zaujmout a vyvolat okamZzitou akci.

- https://www.smartemailing.cz/direct-email-marketing-a-direct-mail/

Jak si Zije direct email marketing

| v email marketingu Zijeme tzv. v kruhu. Na té jedné strané je to ziskavani kontaktt,
rozeslani kampané, reakce na kampan. Na té druhé stran¢ je to odhlasovani kontakti.

Nasim cilem je kolecko optimalizovat. To znamen4, Ze ptipravime kvalitni email, spravné ho
doruc¢ime, udélame ho tak, aby ho co nejvice lidi otevielo. V idedlnim ptipad¢ si ho ptectou a
prokliknou se, zareaguji na akci, ktera ve zprave byla.

My vS§e na konci zmétime, zjistime, jak byl nebo nebyl email ispé$ny a snazime ho upravit a
zmeénit tak, aby bylo pfisté kolecko jesté o néco lepsi.

https://www.smartemailing.cz/direct-email-marketing-a-direct-mail/ David Kir$

1.1.5 7 kroku k vysoce efektivnimu direct email marketingu

Direct Email Marketing je nezbytnym néstrojem soucasného internetového a online marketingu.
Ptesto stoji u nds na okraji zajmu. Dle mych statitik 9,5 z 10 firem nevyuZivé ve svém podnikani
EM efektivné. Internetové reklamni agentury se mu vénuji okrajove, resp. nevénuji.

Timto ebookem chci néco zménit zménit. Garantuji vam, ze pokud se budete fidit postupy, o
kterych tento ebook je, nemuzete ve vasem podnikani neuspét.

K efektivnimu email marketingu vede téchto 7 kroki (David Kirs) :

1. Postaventi strategie

2. Vytvoteni hodnotného obsahu

3. Budovani databaze emailu


https://www.smartemailing.cz/direct-email-marketing-a-direct-mail/
https://www.smartemailing.cz/direct-email-marketing-a-direct-mail/

4. Vytvoreni uc¢inného emailu
5. Rozeslani emaila

5. Statistiky email

6. Automatizace

7. Zavedeni systému péce o zakazniky

1.2 Sportovni marketing

Sportovni marketing se zaméruje na propagaci sportovnich tyma, sportovnich udalosti, produktd a
dalsich véci tykajicich se sportu. Zaroven je zajimavym doplrikem komunikacnich aktivit stale se
zvysujiciho poctu klientd.

Sport poskytuje Sirokym masam divak( a fanouskd zabavu, napéti, vzruseni i radost z vyhry ¢i prohry
oblibeného tymu. Pro celou fadu z nich je navic zplsobem traveni volného ¢asu a fada z nich je ma i
jako soucast svého zdravého Zivotniho stylu. Sport je vidy svazan s emocemi, at s pozitivnimi Ci
negativnimi, které mu zajistuji vysokou kontiunalni celospole¢enskou sledovanost a to i diky
sdélovacim prostfedklm, které mu vénuji pravidelny ¢i nepravidelny vysilaci prostor.

Stdva se tak vhodnym cilem pro marketéry, ktefi sportovnich udalosti ¢asto vyuzivaji k expozici
znacky a naslednému zlepseni jejiho povédomi, vylepseni image ¢i pfimému nardstu prodeja.

Sam sportovni marketing se stal asto synonymem pro sponzorovani sportu, jde ale pouze o Spatné
komunikativni pouZiti na drovni sportu. Jak jiz bylo dfive zminéno, je pojem sportovni marketing
pouzivan pro sponzoring, merchandising, licence a propujceni sportovnich pfenosovych prav.
Dodatecné zahrnuje i podporu jednotlivych sportovc(, klub(, svazi a také sportovnich akci.(PhDr.
Ladislav Bedfich, CSc. , 2007)

1.3 Sponzoring

Z pravniho hlediska se ve sponzorské smlouvé obé strany zavazuji k jejimu plnéni. Lze ji povaZzovat za
sménnou smlouvu, na zakladé které stoji na jedné strané sponzor - ten, kdo investuje, a na strané
druhé prijemce — ten, ktery za tyto prostfedky odvadi presné specifikovanou praci. Vidy jde o
hodnotu za protihodnotu a timto se |isi od darovaci smlouvy mecenase ¢i dondtora, kde nejde o trini
vztah smény, ale o dar. Skutec¢nost mlze byt nékdy slozitéjsi, pokud sponzor nepozaduje zadnou
nebo jen malou reklamu. Dnes je nejcastéjsim projevem sponzoringové komunikace financovani
sportovnich, kulturnich a socialnich aktivit.

Sponzorské angazma je v nékterych oblastech zajimavé az tehdy, kdyZ jsou k dispozici urcité medialni
prostiedky k prezentaci ,,spolecné prace”. Jaky vztah ma néjaky produkt nebo podnikani ke
sponzorované sportovni udalosti, mlzZe byt vyjadreno stupném sportovni blizkosti:

1.3.1.1 Produkty 1. stupné
Hokejové sportovni zbozi, které je bezprostfedné pouzivano, spotfebovavano nebo nasazovano pfi
sportovnim vykonu. Pfedevsim sem patfi firmy Jersey53, Kappa, Reebok a Under Armour, které



vyrabéji sportovni zbozi jako jsou dresy, termo pradlo, tricka, brusle, chraniée a dalsi hokejové
vybaveni.

1.3.1.2 Produkty 2. stupné

Sportu blizké zbozi, které neni pro sportovni vykon bezprostifedné nutné, ale presto je pouzivano. Do
této kategorie patti tréninkové pfistroje, sportovni tasky, specialni sportovni vyZiva, ale také urcité
prostiedky pro télesnou péci nebo iontové ndpoje. Jsou pouzivany nebo konzumovany pfi tréninku,
pred nebo po zdpasech i v pauzdch mezi zapasy.

1.3.1.3 Produkty 3. stupné

Sportovné vzdalené zbozi, které ma jen nepfimy vztah ke sportu. Chybéjici spojeni se sportem je
nahrazovano spole¢nymi image-komponenty. Jde napt. o vztah automobilky BMW k exkluzivnim
golfovym turnajiim a v pfipadé HC Orli Znojmo vztah automobilky Skoda auto, jejichZ automobily
jezdi celé vedeni.

1.3.1.4 Produkty 4. stupné

Sportovné cizi zboZi, které nema ani bezprostfedni ani nepfimy vztah ke sportu. Otazkou je, zdali se
da rozpoznat hodnovérné spojeni se sponzorovanym. Piesto se pfi sponzorovani objevuje ¢im dal tim
vice produktd, které nemaji se sportem nic spolec¢ného. Jsou to napf. reklamy firmy Bauhaus, riznych
investi¢nich fond( atd. na mantinelech ¢i ochozech sportovnich stadionl. Paradoxem je, Ze tyto
firmy, které nemaji s danym sportem nic spolec¢ného, jsou vétSinou nejlepsSimi sponzory. (PhDr.
Ladislav Bedfich, CSc. , 2007)

1.3.2 Sponzoring jako nastroj reklamy ve sportu

Sportovni marketing je pojem sjednocujici reklamu, public relations a sportovni udalosti. Reklama
jako jedna ze soucasti reklamni politiky podnikani je informativniho nebo sugestivniho druhu.
Informativni reklama miZe pozitivné ovliviiovat image znacky nebo také zvysit znamost znacky.
Sugestivni reklama stavi na emocich, stupnuje sympatie, aktualizuje a zesiluje aspekty jako mladi,
dynamiku a silu. Samotnou informacni funkci nemzZe prevzit jen sportovni reklama.

T¥i klasické formy komunikativni politiky jsou (PhDr. Ladislav Bedfich, CSc. , 2007) :

1.3.2.1 Reklama
Umyslna a nenucena forma ovliviiovani cilenych osob pomoci specialnich komunikaénich prostiedka.
Mysleny jsou nasledujici formy:

- pouziti titulu oficialni sponzor na inzeratech, plakatech, v televiznim vysilani, aniz by byl
reklamovany prostiedek blize predstaven

- pouziti sportovniho angazma ve form¢ osvédéeni Spickovymi sportovci nebo sportovnimi
tymy

- pouziti sportovniho angazma na cilenou skupinovou kampan, tedy k osloveni urcité
vytipované skupiny, souc¢asn¢ s béznou reklamou

1.3.2.2  Podpora prodeje
Ma za ukol synchronizovat nabidku s poptavkou a kratkodobé stimulovat poptavku po zbozi. Akéni
nabidka pro spotrebitele popt. obchod by byla:

- vypsani ceny orientované na spotrebitele pod zastitou podporovaného sportovce



- soutéZe pro spotrebitele s pozvanim na sponzorovanou akci (utkani — mistrovské, poharové
apod.) pro vitéze

- soutéZe s moznosti vyhry sportovni aktivity nebo tréninku spolecné s muzstvem

- VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci (napt. s pristupem do zakulisi, na raut)

- autogramiada prednich sportovcl v misté prodeje

1.3.2.3  Public relations (prdce s verejnosti)

Moderni fizeni povaZuje za dulleZité nejen znat vefejné minéni, ale i ovliviiovat je cestou vztah( s
verejnosti. Pravé zde se aktualizuje zminéna zdsada, Ze je snadnéjsi dosahovat vybrané cile s
podporou verejnosti, nez pokud ¢elime verejné opozici nebo nezdjmu. V tomto marketingové
dllezZitém principu jde o vytvareni dobré povésti, pochopeni, vnimani, divéryhodnosti a souladu.
Cinnost v ramci vztah( s vefejnosti — public relations — je tak nepfetrzitym pldnovanym Usilim
vedoucim k porozuméni mezi organizacemi a vefejnosti.

P¥iklady pro public relations

- predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve sdélovacich prostifedcich, v klubovém
Casopise

- pozvani vlivnych nebo znamych osob z obce nebo regionu vytvarejicich vefejné minéni na
sponzorovanou sportovni akci s odpovidajici péci a pohosténim

- tiskovy servis v ramci velké sportovni akce s péci a ochotou poskytnuti informaci tisku o

pravé probihajicim sportu, zajisténi sportovci pro interview

Napadna inscenace nazvu znacky zvysuje jeji aktualnost. PfestoZe je vétSinou vyména informaci v
klasickém sponzoringu omezena nedostatkem prostoru, s Uspéchem se pouziva tradi¢ni reklama na
panelech kolem hftisté. BEhem hry je eliminovan negativni postoj k reklamé a potencialni cilova
skupina mGze byt takto oslovena. Dalsi dGvody pro aktivni sponzoring jsou predstaveny v dalsim
odstavci.

1.3.3 Sponzorovani sportovnich klubi a tym

Uvedena forma sponzorovani dnes u nas hojné presla i do vykonnostniho sportu a do sportu pro
vSechny a prindsi nejsirsi moznosti z hlediska Cinnosti, které Ize sponzorovi nabidnout. V prvni fadé
jsou to produkty, které vznikaji vlastnim provozovanim sportu: nabidky rlznych télovychovnych
sluZeb, sportovnich akci napf. mistrovské soutéze, zvlastnich akci napf. soustfedéni. Dale jsou to pak
nabidky, které se nevztahuji prfimo ke sportu: ubytovaci sluzby, provoz cestovni kancelare, opatreni
na podporu prodeje napf. autogramiady.

Jako ilustrace témto Uvaham je uveden pfiklad nabidky sponzorovi z hlediska hokejového klubu,
ktery lze pochopitelné dale a site aplikovat i se zfetelem k podminkam jinych sportovnich odvétvi. Jde
zejména o reklamy

- na informac¢ni tabuli u vchodu do klubu (umisténi, loga sponzora, reklama na mantinelech,
reklama na ledové plose, v klubovém Casopise, propozicich soutéze, turnaje aj.)

- Clenstvi v klubu — nabidka urcitého poctu clenskych mist pro sponzora

- zvlastni akce — tréninkovy tabor s podnikateli, seminaie o hokeji pro vefejnost (fan-club)

- vyuziti image hokeje v mezinarodnim mefitku



Dobra image se prendsi i na sponzora. Stejné jako jednotlivi sportovci, tak i kluby a tymy ji vyuZivaji k
ziskavani sponzor(. Jejich image zavisi v prvni fadé na jejich kolektivni soudrZznosti a ucelenosti,
protoZe na verejnosti se prezentuji jako uzaviené jednotky. Najdou-li se vsak v tymu jednotlivi
sportovci, ktefi pfevysuji ostatni, pak je zde nebezpedi, Ze image bude tvofena jen témito
dominantnimi osobnostmi. Nevhodné chovani vedoucich hraéd se mize velice rychle pfenést na cely
tym, ktery tak pfichazi o sponzora. V této souvislosti je mozné pro potieby sportovnich klub( uvést
nékteré ramcové naméty pro vyhledavani sponzora:

- trvale sledovat inzertni ¢ast novin a ¢asopist, kde jsou idaje o podnicich, dlouhodobé
provad¢jicich takovou reklamu, ktera by se mohla zdat pro sponzorskou nabidku zajimava

- vyuziti seznamu podnikatelskych aktivit a branzi v daném regionu

- zhodnotit stavajici sponzorska spojeni predevs§im z hlediska hlavnich sponzori

- hledat sponzory v rodinnych piislusnicich a znamych ¢lenti sportovniho klubu

- orientovat se na sponzory pro svijj sportovni klub i pti spole¢enskych udalostech, jak mistniho
razu, tak Sir§iho spolecenského vyznamu napt. setkani s VIP

1.3.4 Sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu sponzorovani vyrazné stoupaji moznosti, které Ize nabidnout sponzorovi: zejména je
vyuzivana plejada reklamnich moznosti, jako jsou programové sesity, vstupenky, reklamy o
prestavkach atd. Jedna z moznosti kvalitni prezentace sponzora je také uvadéni titulu hlavni sponzor, se
kterym je spojen i nazev akce.

Pfikladem je nap¥. fotbalova Gambrinus liga. CMFS podepsal sponzorskou smlouvu s plzefiskym
pivovarem produkujicim 2,5 mil. hektolitr( piva rocné, ktera znamenala pfisun kolem 54 mil. K¢ do
kazdého roc¢niku. Pro sponzora je tento druh prezentace dlouhodobé cenny, protoZze v medidlnich
zpravach bude zvefejnéno poradani akce spole¢né s jeho firemnim jménem.

Komunikativni vyhody mohou byt dosazeny také vedlejSim sponzoringem. Poskytnutim
pozadovanych organizacnich prostredkl k zabezpeceni akce, jako je ¢asomira, startovni cCisla, cilové
pasky, upozorfiovaci tabule, rolba a ostatni technické pom{cky, jsou sponzofi dostatecné
prezentovani. Prikladem mze byt firma Swatch, ktera slouzila jako oficidlni casomira LOH v Sydney
2000.

Vedle jiz zminovanych oblasti se firmy koncentruji na zajisténi dopravy sportovcim. Mercedes-Benz
prepravuje autobusem tym ceské fotbalové reprezentace a timto profituje z televiznich pfenost,
které ukazuji tym napft. pfi vystupovani z autobusu.

Souhrnné lze fici, Ze reklamu na sportovnich akcich je moZno presné prizplsobit cilim sponzora a
televizni pfenosy zarucuji Sirokou Ucinnost.

1.3.5 Programovy sponzoring

Programovy sponzoring mize mit dva vyznamy: muze jim byt myslen urcity program na podporu
sportu, ale také prezentace sponzora, kterd na néj upozornuje ve formé loga pred a po televiznim
vysilani nebo béhem Zivych prenosi. Obsah, forma a délka loga se Fidi statnimi medialnimi

smeérnicemi.



V nasich podminkdch se program na podporu sportu zatim neprosadil. Evropska unie podporuje hned
nékolik takto orientovanych program. Jeden z nejznaméjsich s ndzvem Zddnd moc drogém ma za cil
jednoznacénou prevenci proti drogové zavislosti. Sportem se u¢ime zvladat prekazky, ale také
vitézstvi, poznavat své télo a sebe samého, vytvaret si vazby, jak se chovat partnersky v tymu, jak
nést zodpovédnost i jak byt samostatnym a vytrvalym. Program vyuzivd vSechny tyto poznatky a
spolecné se svymi partnery tvofi protidrogovou iniciativu, jejimz Ukolem je zprostfedkovat pozitivni
Ziti a prozivani jako alternativu k drogam a jejich navyku.

1.3.6 Faze sponzoringu
Sponzoring, aby byl efektivni, musi byt stejné jako vSechny marketingové strategie dobre promyslen.
Na zakladé planovani a koncepce, organizace a realizace, tak jako kontroly a revize, budou kratce

vvvvvv

1.3.7 Planovani a koncepce

Pfedmétem sponzorského planu je rozvoj sponzorské koncepce. Timto se rozumi myslenkoveé do
budoucna orientovany projekt, ktery spoji sponzorské cile, strategie a opatreni v jeden celek. Vychozi
bod sponzorského planu tvofi analyza situaci a progndza vyvoje viech z hlediska podnikani dllezitych
faktor(.

U sportovni reklamy se vSeobecné musi dbat na to, zZe divak vnima v prvni fadé sportovni zazitek
oproti sportovnimu déni. Mimo to se doruci reklamni zprava, kterd musi divaka zaujmout. Ten, kdo
pfipravuje reklamu musi promyslet, jak éasto by mél minimdiné zasdhnout cilovou skupinu, aby napf. mohl zvysit

zndmost urcité znacky zx % na 'y %.

1.3.8 Organizace a realizace

Uspéch kazdé dobré sponzorské koncepce stoupd a klesa s kvalitou jejiho provedeni. Zde se nabizi
systematicky projektovy management, ktery vyZaduje povolani odbornych manazer( na sponzoring.
Jejich ukol spociva praveé v koordinaci vSech probihajicich ¢innosti souvisejicich se sponzorovdnim a
vSech na tom se podilejicich spolupracovnik( popt. oddéleni a agentur. Protoze uskutecnéni
sponzoringu vyzaduje velké ¢asové rezervy, klade se otadzka vyrdbét nebo proddvatv ndvaznosti na jeho
uskutecnéni. Je dulezité také zvazit, zdali je financné a ¢asové vyhodnéjsi povérit narocnym
organizovanim sponzoringu vlastni firemni oddéleni nebo tym, oproti specializované sportovni
agenture, kterd si Uctuje 10-15 % z celkové Castky.

1.3.9 Kontrola a revize

VynaloZené naklady vyzaduji zdroceni. Je tfeba zodpovédét otazky Uspésnosti metod prizkumu trhu
a ucinku reklamy. V pfipadé neuspéchu vynaloZenych investic by mél byt program stazen, popft.
prozkouman. Existuji rizné metody, jak tento neldspéch nebo naopak Uspéch zjistit.

1.3.9.1 Mérenim reklamni ui¢innosti

Kontrolou pfimych i nepfimych divakl nebo ¢tenail lze zjistit, zda-li a v jakém rozsahu si vzpominaji
na urcité formy reklamy v souvislosti se sportovnim zazitkem. U divaka, sledujicich sportovni akci
pfimo na stadionech se provadi kontrola dotazovanim ihned po ukonceni sportovni akce, uzivatell
médii je aplikovan systém Day-After-Recalls (vzpominky den poté), ktery vyhodnoti pres telefonni
rozhovory jejich vzpominky a kvalitativni stupen reklamy.



1.3.9.2 Mérenim stupné znadmosti

Zdarné pouziti sportovni reklamy po urcitou dobu jako jediného reklamniho nastroje mize byt
nahliZzeno jako Uspéch rozvoje stupné zndmosti sportovni reklamou. Pouziti také ostatnich klasickych
reklamnich opatteni znemozni jednoznacéné pftirazeni, ktery nastroj reklamy se podili na rozvoji
stupné zndmosti nejvice.

1.3.9.3 Analyzou a zménou image

Zde opét plati, jako u méreni stupné znamosti, vyloucit soucasny ucinek rtiznych reklamnich nastroju.
U jasné definovanych image komponent( je vSak mozné ziskat potfebné vysledky i dotazovanim.
Prizkum trhu vSeobecné vyZzaduje jak velké finanéni naklady, tak i ¢asové aspekty. Pri budovani
marketingové strategie by jiz mélo byt s timto pfedem pocitano, aby bylo mozné provést optimalni
kontrolu ucinku reklamy.

1.3.10 Uloha médii

Rozhoduijici tlohu pti sponzorovani sportu hraji média. Jsou zodpovédna za rozmnozovani reklamnich
napisl. V zacatcich sportovniho sponzoringu zaznély kritické hlasy, které chtély zamezit televiznimu
vysilani sportovnich prenosu, ve kterych se objevovala reklama sponzorl na stadionech. Didvodem
byla tzv. chytrd neplacend reklama ze strany sponzorQ, ktefi si zaplatili reklamu jen na stadionu a tésili se
tak vétsi medializaci diky televiznim prenosiim, ale také tisku. Sponzoringu tak hrozilo nebezpeci
zaniku, a to na ukor sportu. Nakonec se jednotlivé subjekty dohodly a média jiz projevila ochotu
vysilat sportovni akce. Pro sponzora jsou dlleZité nasledujici 4 body, na zakladé kterych muze
posoudit reklamni média:

1.3.10.1 1. Rozliseni cilovych skupin a Sirka dosahu

Cilova skupina je celek specificky definovanych spotrebitell, ktefi jsou oslovovani rozliSnymi
marketingovymi nastroji. Cilové skupiny se déli dle geografickych, demografickych,
sociodemografickych a psychografickych kritérii. RozliSenim dochazi k systematickému roztfidéni
riznorodé nebo pfilis heterogenni cilové skupiny do jednotlivych homogennich dil¢ich skupin, za
ucelem lepsiho uspokojeni potieb. Sitkou dosahu se rozumi pocet osob, které prisly do styku s
reklamou. Pouzitim rliznych nosi¢l reklamy dochazi k vnéjSimu prekryvani sitky dosahu. Vnitfni
prekryvani nastava opakovanym kontaktem se stejnym médiem. (PhDr. Ladislav BedFich, CSc. , 2007)

1.3.10.2 2. Casovd medidlni forma (¢etnost kontaktu)

Cetnost kontaktu je primérny pocet kontaktd cilové osoby nebo skupiny s reklamnim nosi¢em.
Zakladni otazkou zkoumani reklamniho Ucinku je, do jaké miry navyseni ¢etnosti kontaktu posiluje
reklamni ucinek.

1.3.10.3 3. Kritéria kvality kontaktu

Kvalita kontaktu vyjadfuje schopnost média predat reklamu cilovym skupindm. Posuzuje se kontakt
mezi uZivatelem a reklamovanym prostfedkem v médiich. Kritéria jako podoba reklamy, svoboda
projevu, socialni a prostorové situace medidlniho kontaktu a funkce média ovliviuji kvalitu kontaktu.
Podobu reklamy lze rozdélit do opticky zachytitelného textu, ténu, obrazu a filmu. Svoboda projevu
odstranuje otazku, zda ma reklama nutici nebo rozptylujici Gcinek. Socidlni a prostorové situace
rozlisuji kontakt o samoté, ve skupinach, doma, v praci nebo na sportovisti. Musi byt zohlednéno i to,
Ze funkce média neni v prvni fadé jen reklamni.



1.3.10.4 4. Kritéria prezentace

DuleZité je zajisténi mista, pouzitelnost a naklady (Roth, 1990). Zajisténi mista na velkych akcich jako
jsou Olympijské hry nebo Mistrovstvi svéta je dlouhodobou zaleZitosti. Pouzitelnost je omezena
limitovanou nabidkou prostoru, ale také vnitfnimi opatfenimi napf. Mezinarodniho olympijského
vyboru, ktery ve méstech Olympijskych her nepovoluje zadnou reklamu az na tzv. TOP-program. Ten
obsahuje jen omezeny pocet sponzor(, ktefi maji opét pravo uzavienou smlouvu po jejim uplynuti
obnovit. Tim je napf. pro Pepsi-Colu téméf nemozné, vytlacit Coca-Colu ze sponzoringu sportu.
Poslednim bodem prezentace jsou naklady. Pro mozZnost porovnani nakladu se s oblibou pouziva
,cena tisice kontaktl“. Ta se vypocitava z celkového poctu kontaktd pro planovanou medializaci,
které vyplynou z poméru nakladl na nosic¢ reklamy k dosazenym kontaktlim nosice. Vyse nakladi je
samoziejmeé silné zavisla na narodni nebo mezindrodni Ucasti sportovci a celkové image sportovni
akce. Cena otocnych reklamnich mantinelll je tvofena délkou televizniho zabéru, poétem divakl a
cenou tisice kontakt(. K tomu je nutno jesté zapoditat vyrobni ndklady na metr mantinelu.



Prakticka cast



Obrazek 2 - Oficialni logo HC Orli Znojmo

Nézev klubu: HC ORLI ZNOJMO s.r.0.

Sidlo klubu: Dvotékova 2922/16, 669 02, Znojmo, Ceska republika
Identifikacni Cislo: 28341511

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Hrana soutéz: Erste Bank Eishockey Liga (EBEL) — mezinarodni rakouska liga
Klubové barvy: ¢ervena, bila

kapacita: 4800 mist

Prezident klubu: Ing. Pavel Ohera

Manazer klubu: Mgr. Petr Vesely

EBEL kontakt: Stefan Kulhanek

Sportovni manazer: Rostislav Docekal

Meédia: Ing. Lukas Peroutka

1.4 Historie klubu

Ledni hokej se ve Znojmeé hral uz od roku 1933, kdy byl mistni klub zaloZen. Vyrazné&jSich uspéchti
ale dosahl az v 90. letech 20. stoleti spole¢né se vstupem podnikatele Jaroslava Vlasaka. Znojmo v
roce 1994 ziskalo prava na 2. narodni ligu, na zimni stadion zacaly proudit tisice divaki a v roce 1997
mohli po vitézné bardzi se Sokolovem slavit postup do 1. ligy. Tu Znojemsti orli senza¢né€ vyhrali

hned v prvni sezoné a v barazi o extraligu s Opavou dokonce vedli 3:0 na zapasy, nakonec ale podlehli



3:4. O rok pozdgji uz extraliga Orlim neproklouzla. Po opétovném vitézstvi v 1. lize porazili v
rozhodujicim sedmém utkani baraze slavnou Duklu Jihlava a cesta zpét do Znojma lemovana tisici

pfiznivcid se zménila v oslavnou jizdu Sampionti.

Ani v nejvyssi soutézi se Orli neztratili. Premiérovou sezonu zakoncili na devatém misté, té€sné€ za
branami play-off. O rok pozdg&ji piekvapili v§echny druhym mistem po zakladni ¢asti, hned za
suverénnim Vsetinem, ve &tvrtfinale ale po sedmizapasové sérii podlehli Slavii. Ctvrtfinale se na
dlouhou dobu stalo znojemskym prokletim. Tym tazeny slovenskou dvojici Peter Pucher - Marek
Uram postupné v této fazi neuspél proti Zlinu (3:4 na zépasy), Pardubicim (2:4) a v nervydrasajicich
najezdech sedmého duelu ani napodruhé proti Slavii. Sezéna 2004/05 se nesla ve znameni vyluky v
NHL, béhem niz orli dres oblékaly nejvetsi hvézdy ¢eského hokeje: Tomas Vokoun, Patrik Elias,

Martin Havlat nebo Karel Rachiinek. Vysledkové ale sezona nevysla a Orli se nedostali do play-off.

O rok pozdéji znojemsky hokej slavil sviij dosud nejvétsi uspéch. Pod vedenim trenérského dua
Hotava - Votruba, s olympijskym vitézem Jifim Dopitou v itoku a Jifim Trvajem v bran€ porazili Orli
ve Ctvrtfindle Vitkovice 4:2 na zapasy. V semifinale poté nestacili na Spartu, piebrali ale pohar a
medaile za celkové tieti misto. Dalsi sezony se nesly ve znameni postupného upadku extraligového
hokeje. V rocniku 2006/07 jesté Znojmo ze stavu 0:3 dokazalo potrapit Pardubice v sedmizapasové
sérii, nasledujici sezonu ale vypadlo v predkole play-off a o rok pozdéji dokonce obsadilo az 13.
pricku. Sezona 2008/09 se ukazala byt posledni extraligovou. Prava na nejvyssi soutéz byla pfevedena
do Brna, ve Znojme¢ vznikl spojenim mistnich podnikateli novy klub, ktery pokracoval v druhé

nejvyssi soutézi.

Ve dvou prvoligovych sezoénach skoncil tym vzdy ve Ctvrtfindle, jaro 2011 se ale do anald hokeje ve

Znojmée navzdy zapsalo za dvou divodt. Tim prvnim byl triumf Orld v juniorské extralize, kdy silna
generace znojemskych odchovancti zaskocila slavngjsi extraligové tymy a po finalovém vitézstvi nad
Karlovymi Vary vybojovala ptekvapivy titul. Druhym se pak o dva mésice pozdéji stal odvazny krok
v podobé vstupu do mezinarodni Erste Bank Eishockey Ligy (EBEL), mezinarodni ligové soutéze

klubti z péti evropskych zemi.

Orli Znojmo se tak stali historicky prvnim ¢eskym klubem, ktery zacal plisobit v mezinarodni ligové
soutézi. V atraktivni konkurenci sedmé nejkvalitngjsi evropské ligy dokazali hned v ivodni sezoné
piekvapit a probojovat se po dramatickém zavéru sezony do play-off. Na tispéSném vstupu do soutéze

chtéji stavét 1 v dalSich sezonach na mezinarodni scéné.

1.5 EBEL

Erste Bank Eishockey Liga (EBEL) je mezinarodni klubovou soutézi tymti z Rakouska, Slovinska,
Mad’arska, Italie a Ceské republiky. Az do sezény 2005/06 hraly ligu pouze rakouské celky. V roce
2006 se k nim pfipojila slovinska Jesenice, o rok pozdéji také Lublan a mad’arsky Fehérvar. Dalsi

expanze pokracovala v roce 2009 pfijmutim chorvatského Medvescaku Zahteb.



V 1été roku 2011 do ligy vstoupili také Orli Znojmo a stali se historicky prvnim ¢eskym hokejovym
klubem, ktery zacal hrat zahrani¢ni ligovou soutéz. Po odchodu Zahiebu do KHL v roce 2013 zaujalo

jejich misto italské Bolzano.

V soucasné dob¢ tedy EBEL hraje 12 klubii z péti zemi:

Rakousko Dornbirn, Graz, Innsbruck, Klagenfurt, Linz, Salzburg, Viden, Villach
Cesko Znojmo

Mad’arsko Fehérvar

Slovinsko Lublan

Italie Bolzano

1.6 Stadion

Zimni stadion mésta Znojma je domacim stankem profesiondlniho hokejového klubu Orli Znojmo. Byl
otevien v roce 1970 a o sedm let pozdéji kompletné zastresen. V roce 1996 byla vybudovana tribuna
s misty k sezeni, do té doby byl stadion pouze na stani. Ledova plocha je k dispozici hokejistim a
verejnosti deset mésicl v roce. V |été je pak instalovana plocha pro in-line brusleni.

Rozlehla hala se dvéma velkymi tribunami, kratsi stény jsou prosklené, stfecha je z montované
konstrukce. Za hlavni tribunou, ktera je cela k sezeni, je zazemi pro domaci tym a kancelare klubu.
Protéjsi tribuna je ve spodni ¢asti k sezeni, horni ¢ast ma sektory ke stani. Za brankou smérem k
parkovisti je nizky sektor k sezeni a sektor hosti na stani, za druhou brankou je proskleny Sportbar, ze
kterého je mozné sledovat déni na ledé, a zazemi hostujiciho tymu. Prostory VIP a pro novinare jsou
umistény v prosklenych 16Zich nad hlavni tribunou. U stropu na obou delSich sténach stadionu jsou
umistény kabiny pro televizni kamery a komentatory, rozhlasového reportéra, prostory pro techniky,
obsluhu televizni kostky a redakci HC Orli.

Kapacita: 4 800 mist
Velikost ledové plochy: 59,6 x 28,6 m

Obrdazek 3 - Zimni stadion mésta Znojma
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1.12 Partneri Orli Znojmo
Hlavni partneri

Hlavnim partnerem znojemského hokeje je samotné mésto Znojmo a Jihomoravsky kraj. DalSim velmi
vyznamnym sponzorem je firma Aqotec, JagrTeam, Ceskd spofitelna a ERSTE bank, ktera je hlavnim
partnerem celé mezinarodni EBEL hokejové ligy.

Oficialni dopravci

Autobusova doprava Milan Vyzralek prepravuje svym vozovym parkem hrace i fanousky na vsechna
utkani.

Partneri

Erste leasing, Zubr, Holba, Litovel, VHS Znojmo, FCC Environment, Znojmoprojekt, Colas, MobikoPlus,
Autodruzstvo Znojmo, Kooperativa, Nevoga, ADITEG s.r.0., SMS group, Bauer, PPO a Aqualand
moravia, ktery poskytuje majiteldm permanentnich vstupenek slevy na zabavu ve vodnim svété.

Znovin Znojmo a.s., ADFORS, AAA Auto, WOODCOTE, consulting, Sumavsky pramen, Varga, TAS true
agency security, LaVaRoss, Land Product, AZ Hobby.cz, disa, autodoprava Bohralek, Auto Servis
Bohdalek, cafe plus co, stavospol, Pozemni stavby Znojmo, 2EL, E.I.F. elektro, Atlanta, SSZN, HB
production, Agro-Ali Znojmo, Agro-El Znojmo, Vapas, Lion Sport-Adidas, Aper sportswear (dresy),
STEMAK, KROHNE, Kappa, DEK stavebniny, FACHKAS a EthicSport.

Medialni partnefi

Prava na televizni vysilani maji Playo.tv,Sport 5 a v dlleZitych utkanich také Servus.tv, ktery je
dostupny i pres internet. . Prostfednictvim serveru Onlajny.cz mohou fanousci sledovat online
textové zpravodajstvi z kazkého domaciho i venkovniho utkdni. Pozvanky na utkani mizete slyste
pfimo od samotnych hracd a manazera klubu na Frekvenci 1, v Radiu Blanik Hitradiu Magic nebo
tfeba v Beat Radiu. O Uspésich i nepodafenych vykonech pisi na Znojemsku pfedevsim Znojemsky
denik Rovnost, Znojemsko, Znojemsky tyden a ¢asopis mésta Znojma, ktery chodi obyvatelim
zdarma kazdy mésic do schranek pod nazvem Znojemské listy.

Dalsimi medialnimi partnery jsou Buggyra racing, , CSP, kreativa, Centrum news.

Ubytovani partner

Hotel Bermuda Znojmo



1.13 Vztah klubu s fanousky

1.13.1 Fanshop

V klubovém fanshopu je spousta produktd s logem klubu, které se daji koupit pres internet nebo
pfimo na zimném stadioné v Bauer Hockey Shopu. Pfijdou si na své mali i velci fanousci.
Samoziejmosti jsou klubové dresy a saly, ale kazdy velky fanda chce chodit obleceny jako jeho
oblibeny hokejista a Orli fanshop tuto moznost nabizi. Neni problém koupit si bundu, tricko, mikinu
nebo kratasy, které oblékaji i hokejisté. Mimo jiné jsou v nabidce také tasky, sklo a keramiku.

1.13.2 Fanklub

Fan Club byl zaloZen zaloZen 22.7. 1998 jako obcanské sdruzeni, vedené pod nazvem Fan Club HC
EXCALIBUR Znojemsti Orli. Fanklub ma v soucasné dobé okolo 300 stalych ¢lent, pficemz spousta
fanouskl neni oficidlné registrovana, ale pfi zapasech se pfipojuje do fanouskovského kotle, ktery tak
pfi kazdém zdpase scita kolem 600 lidi. Fan Club je aktivni nejen pfi utkdnich na Znojemském
stadionég, ale také na vSech utkanich na pQdé soupere. Za urcity obnos penéz, ktery si kazdy ucastnik
zajezdu zaplati dle toho jak daleko se vyjizdi, uhradi klub naklady na autobus.

1.13.3 Vstupenky na jednotlivé zapasy EBEL

Cena vstupenek na jednotliva mistrovska utkani je 110,- pro dospélého a 75,- pro seniory a studenty
s platnou prlikazkou. Déti do 140cm v doprovodu dospélé osoby a drzitelé prikazu ZTP maji pfistup
na hokejova utkani zdarma. Cena vstupenky je jednotnd na sezeni i stani.

1.13.4 Hokej v televizi

Zapasy Orld Znojmo se staly pro televizni stanice velmi atraktivnimi. Fanousci ktefi nemohou na
zapas prijit tak mohou sledovat pfimy prenos prostfednictvim televizniho kanalu Sport 5, Internetové
televizni Stanice Servus TV a nebo prostifednictvim placenych stranek Playo.tv.

1.13.5 Cheerleaders Orli Znojmo

O zpfijemnéni atmosféry na domacich zapasech EBEL ligy se staraji od sezony 2012/2013
Cheerleaders Orli Znojmo oblecené v tradicnich barvach klubu. Divaci je mohou béhem utkani vidét
na pddiu za brankou a o prestavkach pfi ob¢asnych vystoupenich. Kromé hokejovych klani vystupuji
také na dalsich zajimavych akcich poradané DDM Zngii

nové tvare do svych fad.

1.13.6



1.13.7 Komunikace na socialnich sitich

HC Orli kromé klubovych webovych stranek velmi dobfe komunikuji s fanousky také pres facebook a
Instagram. Ctyfi ¢lenové redakce se velmi aktivné staraji o pfidavani p¥ispévk( a zajimavosti, aby byl
fanousci informovani o déni v klubu i mimo né;.

1.13.7.1 Facebook
- pozvanky na zapas
- fotky
- novinky z klubu
- novinky z EBEL ligy
- odkazy na online prfenosy ze zapasl
- soutéZe o hodnotné ceny, vstupenky nebo vyjezd na zdpas
- propagace klubovych predmétu
- rozhovory s hraci a trenéry
- aktudlni informace o déni v klubu
- pres 12 000 fanouskt (To se mi libi)
- doposud nepouzivali sponzorované prispévky

CTVRTFINALE smmnﬂu I "!4 ‘

HC Orll Znojmo @
Soeqvni

Timeline Informace Fotky YouTube Dalsi ~

Obrdazek 5 - ukdzka Uvodni stranky Faceboookovych stranek



1.13.7.2 Instagram

Na instagramu se orli prezentuji pod hashtagy myjsmeorli, orliLetka, JsmelJedenTym a spousta
dalsich. Marketingova komunikace zde neni tak rozsahla jako na Facebooku, ale obrazkovy prehled o
déni v klubu je velmi zajimavy.

1.13.8 LaVaRoss détsky koutek

Znojemsky hokejovy stadidn se snazi zkvalitnit zazemi jak pro malé tak velké divaky. Na hokej se ve
Znojmé muze vypravit celd rodina i s détmi diky vybudovani détského koutku. Orli Znojmo ve
spolupraci se stavebni firmou LaVaRoss2010, méstem Znojmem a ostatnimi partnery otevreli pro
navstévniky znojemského zimniho stadiénu tento koutek v zari 2013 po celkové rekonstrukci
nepouzivanych prostor nad jednim z bufetd na zimnim stadionu.

Détsky koutek je v provozu pfi vSech zapasech "A" muZstva a specidlné uréenych akcich. O déti se
staraji pedagogicti pracovnici z Domu déti a mladeze Znojmo, ktefi pomohli i s realizaci této skvélé
myslenky. Détsky koutek je kapacitné omezen na 15 déti a za dité se vybira poplatek 20,- K¢. Rodice
déti privést do koutku pred zacatkem utkani, ale také béhem zapasu. Je dobré mit pro dité
pfipraveny prezivky a piticko a samozfejmosti je, Ze se z hygienickych dlivodl nepfijimaji nemocné
déti. LaVaRoss détsky koutek je postupné doplfiovan dalsim vybavenim, aby se v ném mali
navstévnici citili co nejlépe a i oni si ndvstévu na stadioné uzili.

1.14 Vztah klubu ke sponzoriim

1.14.1 Nabidka reklamni a marketingova spoluprace
Rozdéleni partnerd dle objemu spolupréce:

- Generalni partner
- Tituldrni partner
- Hlavni partner

- Oficidlni partner

- Business partner
- Medialni partner

1. Reklama na ledové plose

Prezentace Vasi spolecnosti na ledové plose je jednou z nejatraktivnéjsich forem reklamy.
Neunikne pohleddm vsech divaku, fotografim ani kameram. Je dobre viditelna ze vSech sektor(
arény a na televiznich zabérech. Pro reklamu na ledové plose muizZete vyuzit kruhy pro vhazovani,
plochy za brankami ve stfednim a obranném i ito¢né pasmu.


http://www.lavaross.cz/

Obrazek 6 - Reklamni prostor na ledové plose

2. Reklama na mantinelech

Standardné nabizime na mantinelu plochu 200 x 80 cm, ale dokaZeme Vam nabidnout vétsi
rozméry i mensi rozméry dle individualnich poZadavkd. Plochy po obvodu hfisté jsou rozdéleny
na tfi skupiny, které se lisi cenou za bézny metr/bm, ktery se fidi podle koeficientu atraktivity
uvedeného v tabulce. Reklama na mantinelu je zakladni forma reklamy, neunikne TV kameram,
objektivim fotografli ani pohledim divakd.

Obrazek 7 - Reklamni prostor na mantinelech kolem ledové plochy

3. Reklama na mantinelech v druhé viné + plexisklech

Y

Obrazek 8 - Reklamni prostor na plexisklech



4. Reklama na vystroji

F

19

=
L5y

el

Obrazek 9 - Reklamni prostor na hracskych dresech

Obrazek 10 - Reklamni prostor na hracéskych trenkach a stulpnach
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Obrazek 11 - Reklamni prostor na helmach

5. Reklama na multimedialni kostce a v on-line vysilani domacich zapast na internetu.



Obrazek 12 - Reklamni prostor na kostce

6. Reklama na billboardech a reklamnich plochach uvnitf a vné stadionu

Obrazek 13 - Reklamni prostor na dverich u vstupu na stadion
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Obrazek 14 - Reklamni prostor na uvitaci ¢asti stadionu



1.14.2
1.14.3

1.14.4 Partner Orli letky

Pokud chtéji majitelé firem svoji spole¢nost zviditelnit a zadrovern maji zajem podpofit svij oblibeny
hokejovy klub mohou se stat partnerem Orli letky a zaroven tak byt soucasti klubu.

Spolecnost Orli Znojmo pravidelné rozsifuje oficidlni reklamni nabidku, nabizi jedine¢nou moznost
stat se soucasti svého oblibeného sportovniho klubu, a umoznuje tak Sirokému okruhu pfiznivcl
znojemského hokeje stat se partnerem klubu. Spojeni s tymem nikdy nebylo tak jednoduché. Je
jedno zda jsou to pouze patrioti klubu, OSVC, drobny podnikatel nebo velkd firma.

1«

pod heslem: ,,Budte souéasti tymu i vy

1.14.4.1 Zlaty
CO PARTNER ZIiSKA:

3

¢ Exklusivni spojeni s klubem Orli Znojmo.

ORLI ZROJRAD

'} g

* Prezentaci v seznamu partner( klubu ve specialni kategorii. ZLATY
‘ e o . . PARTMER
¢ Moznost umisténi interaktivniho odkazu na strankach www.hcorli.cz ORLI LETKY
¢ Moznost umisténi reklamy v prostorach stadiénu (dle dohody). Obrazek 15 -

Logo zlatého partnera

e V pfipadé zZivnostnik( umozni klub nabizet sluzby na oficidlnich strankach klubu.

¢ Pro firmy a podnikatele mozZnost uplatnit partnerstvi do nakladd na zakladé smlouvy o reklamé.
¢ ZDARMA 4x permanentku dle vlastniho vybéru.

¢ ZDARMA 2x dres znojemskych Orll, podepsany vsemi hraci(po skonceni sezény).

¢ ZDARMA 4x samolepici etiketu na automobil (obchod ¢i restauraci).

* ZDARMA 15x vstupenka na zakladni ¢ast zdarma.

e 2x za sezdnu volny vstup na vybrané utkani do VIP prostor klubu pro dvé osoby (po dohodé s
klubem).

e Moznost uzavieni partnerstvi na zakladé tzv. ,Bartrové smlouvy”.

* MozZnost ziskani dalSich benefitl na zakladé osobni dohody (mix balick( — reklama na kostce,
letakové akce atd.).

CENA: 50 000 K¢ / bez DPH



1.14.4.2 Stribrny
CO ZISKATE:

ETRIBENMY

¢ Exklusivni spojeni s klubem Orli Znojmo. PARTNER
DRLI LETKY

® Prezentaci v seznamu partner( klubu ve specialni kategorii.
Obrazek 16 -
* MozZnost misténi interaktivniho odkazu na strankdch www.hcorli.cz Logo stfibrného partnera
e V pfipadé zivnostnik( umozni klub nabizet sluzby na oficidlnich strankach klubu.
 Pro firmy a podnikatele moZnost uplatnit partnerstvi do nakladd na zdkladé smlouvy o reklamé.
¢ ZDARMA 2x permanentku dle vlastniho vybéru.
¢ ZDARMA 1x dres znojemskych Orll, podepsany vsemi hraci (po skonéeni sezény).
¢ ZDARMA 2x samolepici etiketu na automobil (obchod ¢i restauraci).

e ZDARMA 10x vstupenka na zakladni ¢ast zdarma.

¢ 1x za sezdnu volny vstup na vybrané utkani do VIP prostor klubu pro dvé osoby (po dohodé s
klubem).

* MozZnost uzavieni partnerstvi na zakladé tzv. ,Bartrové smlouvy”.

* Moznost ziskani dalSich benefiti na zakladé osobni dohody (mix balick( — reklama na kostce,
letakové akce atd.).

CENA: 30 000 K¢ / bez DPH

1.14.4.3 Bronzovy

ORLI FROJMO

CO ZISKATE:

BRONZOVY

¢ Exklusivni spojeni s klubem Orli Znojmo.

* Prezentaci v seznamu partner( klubu ve specialni kategorii. )
Obrazek 17 -

v A ., L . Logo bronzového partnera
* MozZnost misténi interaktivniho odkazu na strankach www.hcorli.cz

 Pro firmy a podnikatele moZnost uplatnit partnerstvi do nakladd na zakladé smlouvy o reklamé.
¢ ZDARMA 1x permanentku dle vlastniho vybéru.

¢ ZDARMA 1x dres znojemskych Orll, podepsany vsemi hraci (po skonéeni sezény).

e ZDARMA 1x samolepici etiketu na automobil (obchod ¢i restauraci).

¢ ZDARMA 5x vstupenka na zakladni ¢ast zdarma.



CENA: 10 000 K¢ / bez DPH

Obrazek 18 - Ukazka samolepky na zadni sklo automobilu
Nabidka a sluzby pro partnery

SKY-BOXY
Sky-boxy nabizeji ojedinélou moznost vychutnat si hokejové zapasy v naprostém soukromi s

maximalnim komfortem. Soucasti kazdého Sky-boxu jsou polstrovana sedadla ve vymezeném
prostoru hledisté v tésné blizkosti vnitiniho zazemi jednotlivych Sky-boxu. Sky-box je mozné vyuZivat
dlouhodobé ¢i jednorazové.

Soukromy jednorazovy pronajem Sky-boxu:
od 3500 K¢&/zapas

Dlouhodoby pronajem:

5 zapasl - 10%

10 zapasl - 20%

15 zapasl - 30%

Ve VIP sektoru jsou na kazdy zdpas pro ndvstévniky k dispozici 4 hostesky, které je po cely zapas i

v dobé prestavky obsluhuji. Na vybér je z nékolika druhid napoju, predkrm, hlavniho jidla a nesmi
chybét ani zakusky ke kavé. Pro zpestreni a odlehceni atmosféry pfi tézkych zapasech jsou hostesky
oblecené do netradic¢nich kostymd, které vystihuji udalosti, které se zrovna déji.



1.14.5

1 Obrazek 19 - Hostesky s manaZzerem klubu pfi Mikulasské akci ve VIP

1.14.7
1.14.8
1.14.9
1.14.10
1.14.11
1.14.12
1.14.13
1.14.14



1.15 Sponzorovany prispévek pro koupi permanentky

Cilem mé praktické ¢asti bakalarské prace je vytvofit email direct marketingovou databazi,
prostfednictvim které by klub s fanousky mohl komunikovat jinak nezZ pfes socialni sité. Nejdrive
potfebuji navrhnout design a sdéleni pro vytvoreni prvniho sponzorovaného ptispévku na Facebook,
prostiednictvim kterého se bude propagovat predprodej permanentnich vstupenek. Ddle se zaméfim
na vzhled a zformulovani sdéleni prvniho newsletteru tak, aby se dal po malé pfreméné pouzitina
oficialnich webovych a Facebookovych strankach.

Vsichni fanousci ktefi si ptijdou zakoupit permanentku budou mit moznost poskytnou do malého
formulare svij e-mail, ktery poté bude zafazen do seznamu v databazi klubu. Po skonceni prodeje
permanentek zasleme vSem registrovanym prvni newsletter s podékovanim za zakoupeni
permanenty a zaroven poSleme seznam vyhod a slev od klubovych partnerd, které diky zaregistrovani
ziskaji. Dale jim také nabidneme slevu na zapasy play-off, ale pouze tém co zadali svlij email, protoze
jim ptijde kupon na slevu. Po ¢ase dame Sanci i nepermanentkardim aby napsali svj mail a mohou
dostavat novinky a akce také.

1.15.1 Sponzorovany prispévek

Propagovany prispévek je nejsnadnéjsi cestou jak na Facebooku oslovit vice lidi. Pro sv(j prispévek si
mohu zvolit jak velky na to mam rozpocet, kdo by ho mél vidét i jak ho chci zaplatit. Mohu touto
cestou tak oslovit nejen fanousky nasi stranky a jejich pritele ale také zcela nové okruhy uZivatel
podle jejich polohy, véku, pohlavi a zajm.

Klub zatim Zadné sponzorované prispévky nevyuzival, ptispévky cilily pouze na fanousky stranky nebo
navstévniky oficidlnich webovych stranek. Cilem placeného pfispévku je zjistit, zda se to klubu vyplati
a pfivede jim vétsi pocet fanouskd, ktefi si zakoupi permanentku, nebo to nebude mit na prodej vliv.
Za Uspésné budeme povazovat zvySeni prodeje minimalné o 50ks oproti loriské sezoné.

Pro potifebu kampané byla zvolena tato kritéria:

Okruh uzivatel(: Lidé, ktefi jsou vybrani prostrednictvim zacileni

Umisténi: dosah lidi Znojmo, Viden, Linz, Retz a 70km kolem kazdého mésta
Vék: 17-65 plus

Pohlavi: muzii zeny

Zajmy: EBEL, Ledni Hokej, Orli Znojmo, Eis

Celkovy rozpocet: 730,- ( na den 104,28,-)

Odhadovany pocet oslovenych lidi: 5900 -17000 lidi

Trvani:7 dni

Spustit od: 1.6. 1016

Pti zakoupeni permanentni vstupenky ziskaji kupujici ihned velké fandici rukavice a mohou si vybrat
z rliznych provedeni.

1.15.2 Efektivni piispévky

vvvvvv

prispévky. Cilem efektivity je aby co nejvice uZivatelll oznacilo pfispévek jako To se mi libi,
okomentovali ho nebo sdileli na vlastni zdi. Pokud vime, jaky je nas cilovy okruh uzivateld, mizZeme



zverejnit prispévky, které budou pulsobit konkrétné na né. Mame moZnost vytvofit nabidku nebo
prispévek s udalosti abychom zlstali ve spojeni s lidmi.

1.15.3 Navrh upoutavaciho obrazku

Pro potiebu sponzorovaného prispévku jsem navrhla slogan ,,Fandéte Orlim i ptisti sezonu”
Fotografie i s textem je vytvofena v pfesném designu, ktery Orli pouZivaji pro komunikaci s fanousky.
Presny vizual (Obrazek 20) se pouzije jako hlavni upoutavka pro sponzorovany prispévek.

Navrhy na slogany: Tleskejte Orllim i dalsi sezonu, Tleskejme spolecné i dalsi sezonu, Tleskejte s nami
i dalsi sezonu.

Obrazek 20 - Upoutavaci obrazek se sloganem pro sponzorovany pfispévek

1.15.4 Fandici ruce

Fandici ruce budou vyrobeny z vyztuzeného molitanu v ¢ervené barvé. Vyska 48cm a Sitka u zapésti
14cm a smérem nahoru se bude rozsifovat, pficemzZ v VSichni zajemci si budou moci vybrat mezi
tfemi variantami ruky, a to celou rukou, zdvizenym palcem a nebo zdvizenymi dvéma prsty
zndazornujicimi mir. Na htbetu ruky je vyobrazeno logo klubu, a zbylé misto z druhé strany je uréeno
pro obrysy prstl a pfipadné podpisy hracl, které ziskaji fanousci pfi autogramiadach. Kazdy
permanentkar dostane jednu ruku jako darek. Pro vSechny ostatni zdjemce budou k zakoupeni ve

Fanshopu za 190,- .


https://www.facebook.com/ads/growth/aymt/multi_click/?tip_id=938498456233060&channel_id=1142864422442314&target=click&redirect_url=%2Fbusiness%2Flearn%2Ffacebook-page-boost-posts%2F
https://www.facebook.com/ads/growth/aymt/multi_click/?tip_id=938498456233060&channel_id=1142864422442314&target=click&redirect_url=%2Fbusiness%2Flearn%2Ffacebook-page-boost-posts%2F

=3

ORLI ZNOJMOD

Obrazek 21 - Navrh fandici rukavice

Pro vyrobu fandici ruky byla vybrana firma Propaq, kterd ma ve své nabidce spoustu rliznych
predmétd, které jsou uréeny pro fanousky. Vybrany typ fanditka ma obrovskou vyhodu v tom, Ze je
viceucelovy. Divakiim poslouZi nejen jako obrovska rukavice pro povzbuzovani, ale také jako

podsedak.
Zakoupenych kusl 300
Cena za kus (pfi koupi 300ks) 84,19 K¢

Cena celkem wssseke

Levnéjsi alternativou je nafukovaci ruka, ktera bude o cca 5cm kratsi a uzsi, ale cenové je pro klub i
fanousky pfijatelnéjsi. Tuto variantu bych zvolila jako krajni, jelikoZ vzhled ani propracovani neni ve
skutecnosti pfilis lichotivé. Tato varianta by se dala dobfe vyuZit na pfileZitostné akce, které se

v klubu nedéji bézné, a v ramci této akce nechat vyrobit a distribuovat mezi fanousky a divaky tento
fandici predmét budto jako darek k cenové drazsimu vstupnému nebo za 50,- k zakoupeni. Stejné
jako pénovou ruku i tento vyrobek nabizi firma Propag.

Zakoupenych kusl 300

Cena za kus (pfi koupi 300ks) 19.50 K¢

Gena celkem T T —




%
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Obrazek 22 - Navrh nafukovaci
fandici ruky

1.15.5 Dalsi vyhody pro majitele permanentnich vstupenek

1.155.1 ,KdyzZ vyhody, tak pro vSechny a po celou sezénu!“

KaZzdy rok klub nachysta pro drzitele permanentek riizné vyhody, které ziskaji v partnerskych
podnicich po pfedloZeni platné karty. V prvni fad¢ je nachystan pro prvnich 550 fanouskl exkluzivni
balicek od nového partnera Aqualand Moravia v podob¢ celodenni vstupenky pro celou rodinu
zdarma. Dale bude z majitelti permanentek vylosovan jeden fanousek, ktery ziska moznost zacastnit
se venkovniho tripu s muzstvem zdarma a také dva majitelé permanentnich vstupenek ziskaji moznost

stravit cely den s tymem véetné pobytu na lavi¢ce Orli béhem mistrovského zapasu.

Po dobu celé této sezony se mohou fanousci za sloji vérnost tésit na:

10% sleva na navstévu nebo zakoupeni permanentky do fitness centra hotelu Prestige ve Znojmé
10% sleva na navstévu bazénu a wellness centra v hotelu Prestige ve Znojmé

15% sleva na bowling v Bowling sport baru na Sokolské ul. ve Znojmée

az 10% sleva na nakup v internetovém obchod¢ kupujlevne.cz

az 10 % sleva na nakup zbozi v prodejné¢ Viking Computer Shop v Excalibur City Haté u Znojma

10% sleva na nakup zbozi v oficidlnim klubovém FanShopu



= 10% sleva na servis lyzaiského vybaveni v provozovné Ski Servis Zlab ve Znojmé

*= 10% sleva na ubytovani v Hotelu Bermuda Znojmo






SEZNAM POUZITE LITERATRY

HC ORLI ZNOJMO. Historie a kompletni informace o klubu. Dostupné z: http://hcorli.cz/


http://hcorli.cz/

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
EBEL Erste Bank Eishockey Liga

HC hokejovy club



SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - Zaméreni direct marketingu a reklamy ... 7
Obrazek 2 - Oficidalni 1080 HC Orli ZNOJMO ...uiiiiiiiieiieiiiee ettt ettt et e e s ssitre e s sree e e s saaeeeesanes 19
Obrazek 3 - Zimni stadion MESta ZN0JMA.....cciiiciiiiiiiiiiie et e s s e e s ssaeeeeesanes 21
Obrazek 4 - Kompletni sestava roztleskAvacek ........ccueeiieiiieiicciiec e 23
Obrazek 5 - ukazka Uvodni stranky Faceboookovych stranek.......cccccuvveiiciiiiiiiiiiiiiccie e 24
Obrazek 6 - Reklamni prostor Na [@dOVE PlOSE .....ccccuvieiieiiiee e e 26
Obrazek 7 - Reklamni prostor na mantinelech kolem ledoveé plochy ..........cccoecivieieciiieicciiee e 26
Obrazek 8 - Reklamni prostor na plexXiskIECh .........covciiiiiiciiii e 26
Obrazek 9 - Reklamni prostor na hracskych dresech ..........ueeieciiiei i 27
Obrazek 10 - Reklamni prostor na hracskych trenkach a Stulpnach .........cccceoeciiiieiiee e, 27
Obrazek 11 - Reklamni prostor Na helMaCh .........ceiiiiiiiiice e 27
Obrazek 12 - Reklamni prostor Na KOSTCE .....cciccuieeiieiiieecciieee ettt e e et e e e e eate e e e enrae e s enteeeeeanes 28
Obrazek 13 - Reklamni prostor na dvefich u vstupu na stadion ..........ccceeciveeieiiiie e 28
Obrazek 14 - Reklamni prostor na uvitaci €asti stadionU.........cccuveiiiiiiiiiciiiie e 28
Obrazek 15 - LOZO zIatho Partnera.......oocuiii e ittt e e e e e e ette e e e e bt e e e s ebaeeeeeraeeeeeanes 29
Obrazek 16 - Logo Stibrného Partnera.........cooccveei ittt ectee e e e et e e s ebae e e e e baeeeeeanes 30
Obrazek 17 - LOgo bronzovEho PartNera..........ccueeeiiciieiiieiiieeeccieee e ectee e st e e st e e s ssateee s ssntaeesssneeeeesanes 30
Obrazek 18 - Ukazka samolepky na zadni sklo automobilu ...........ccccviieieiiiiiccciee e 31
Obrazek 19 - Hostesky s manazerem klubu pfi Mikuldsské akcive VIP .........coccouvieeeciieiicciieee e 32
Obrazek 20 - Upoutavaci obrazek se sloganem pro sponzorovany priSPevek.......ccccveevrcvveeeiicieeeenns 34

Obrazek 21 - NAVIrh fandiCi FUKAVICE .....coovvviiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt ettt ee et et et ee e e e e e e e e eeeeeeeeeaeseees 35



