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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva marketingovymi aktivitamispecifickym zagiienim na ob-
last sponzoringu a reklamy. Teoretickdst prace je gnovana sportu a sportovnimu mar-
ketingu, jehoZ nedilnou s&asti je sponzoring a reklama. Praktickdst je zardrena
na hazenki&gky klub HC Gumarny Zuth, je popsana jeho sportowinnost a zhodnoceny
jeho sponzorské a reklamni aktivity. Na zakladto analyzy jsou zpracovany navrhy

a doporgeni s cilem dosahnout zlepSeni v t&tmosti klubu.

Klic¢ova slova: Sportovni marketing, sponzoring, furgirgj, reklama, marketingovy mix,

marketingova komunikace.

ABSTRACT

The thesis about marketing activities with spedif@@ea of sponzoring and advertising.
The theoretical part of thesis is about sport gmattsmarketing, which is an inseparable
part of sponzoring and advertising. Practical mdrthe disertation is talking about han-
dball club HC Gumarny Zubri, there is describeddperting activity and evaluated in this
area. On the base of this analysis are processgmbgitions and recommendations with

goal of improvement in club activites.

Keywords: Sport marketing, sponsoring, fundraisamyertising, marketing mix, marke-

ting communications.
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UvoD

Cotici uvodem k tématu této diplomové prace, kterZgetiena na marketingove aktivity
v oblasti sponzoringu a reklamy ve sportu v podraghkhazenkdkého klubu HC Gumar-
ny Zuk¥i? Snad jenom to, Ze sport je fenomén, ktery dambldstvo ténsi od jeho vzni-
ku. UZ v davnych historickych dobach, kdy se na&édgové Zivili lovem, byli zvyhotio-
vani ti, kté¢i dokazali nejlépe zabezpe zakladni Zivotni podminky pro sebe a pro sveé
blizké. Tato vaznost a uznani vlastni komunity bylyodstat tou prvni motivaci k tomu,
aby seclovek, v té dols lovec, snazil dokazat co nejvic, coz ho motivoviedocviceni

s loveckymi nastroji (luk, Sip, agt). To co bylo dive nutnosti, se postupaaalo vyvijet

vV um, zvany sport.

Tak jak pokréoval vyvoj lidstva viéznych oblastech naSi zéntak se postugnzaal
zviditelnovat sport jako zcela samostatna oblast lidskékotéi Z historie lidstva jsou
znamy pdatky antickych her, které postupm riznych obnénach a modifikacichipSly
do sowasnosti. Co je sport a vSechiginosti s tim souvisejici? Je to otazka na jedra st
n¢ jednoducha a na stramlruné nesmimhslozita. To jednoduché chapani sportu Ize cha-
rakterizovat jako saiast EZného Zivota kazdého z nés, jako moznost odreagodalez-
nych starosti vSedniho dne, od starosti v praechajaebé jednou ze vzacnych vlastnosti
sportu je to, Ze umaije tolik potebnou relaxaci. Zvlastv této doks, kdy vlivem celo-
swtove finargni a hospod&kée krize se najednou dostava nebyvalé mnozsivildidbbtiz-
né Zivotni situace Zpobené nap ztrdtou povolani, tid sportovni aktivity kazdého z nas
jednu z moznosti, jak se s takovou situaci snaea/mat.

s

Ta druha stranka sportu, podstasiozi€jSi, predstavuje vSe ostatni, co se kolem sportu
jako takového &e a to z hlediska pozitivniho, ale i negativniRted sametovou revoluci
byl sport stdtem regulovan, dotovan a stat rozhaklditeré sportovni discipliny budou
podporovany. Mezinarodni kontakty zvi&Se zapadnim gtem byly omezeny.

Po odezani sametové revoluce tu byl jiny &vtrzniho hospodatvi, tvrdé konkurence
a boje o peziti, kdy jenom ti nejlepsi dosahnou¢ggtvi a jen ti popularni vysokych fi-
nartnich @ijmu. At uz se nam to libi nebo ne, penize jsélezitym motorem v kazdém
sportovnim odwtvi. Praw priliv vysokych finagnich prostedki do sportu s sebouipasi

negativni péivodni jevy jako je korupcenizné nepovolené podmé prostedky, agresivni

chovani mezi sportovci, funkciofia s tim spojené vytrznosti divalapod.
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Téma se specifickym zaffenim na oblast sponzoringu a reklamy haziskéno klubu,
jsem si vybrala, protoZze &sport zajima a jiz odétstvi se mu aktivéveénuji. Celé prace je
zantiena na HC Gumarny Zih cerpa z posehi a podita ziskanych zinnosti klubu
i diky velmi pozitivnimu pistupu ze strany funkcioftda vedeni tohoto klubu, kterého si
velmi cenim. Ve své praci jsem se zdiha na oblast sponzoringu a reklamy, coz jéést
¢innosti klubu, ktera je Zivotndulezita, aby pinesla dostatmé finaréni prostedky tak,

aby mohlfadre fungovat.

Tato prace je rozdena do ti tématickyche¢asti. Prvniéast diplomoveé prace obsahuje teo-
retické poznatky z oblasti sportu, sportovniho retingu, zahrnujici sponzoring a reklamu
ve sportu. V dalStasti prace se zabyvam analyzou marketingovych iaktioblasti spon-

zoringu a reklamy ifblizenim komunikanich aktivit klubu a vyuzitim dotaznikového Set-
feni. V posledni projektovéasti navrhuji mozna opani na podporu reklamnich a spon-

zorskych aktivit ¥etné podrobnych analyz.
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPORTOVNI MARKETING

Definice marketingu

Marketing je proces#izeni, jehoz vysledkem je poznanijegvidani, ovligovani
a v kon&né fazi uspokojovani péeb a grani zakaznika efektivnim a vyhodnym igm-

bem zajigujicim splreni ciliz organizacel[1l, s. 10

Podle americké marketingové asociace (American etiauwgk association) je marketing
funkci organizace a souborem proak& vytvaeni, s@&lovani a poskytovani hodnoty za-
kaznikim a k rozvijeni vztaia se zakazniky takovym @gobem, aby z nich #a prospich

firma a drzitelé jejich akcii.[2, s. 3

V poslednich letech seGeské republice Zaaziuje pojem sportovni marketing. Sportovni
organizace se velmi vyraZrzabyvaji obchodem ve sportu. Je to z tohweodu, Ze tento
obchod jim ginasi finarkni zdroje pro provozovani sportovnich aktivit. Obdhi spolé-
nosti v oblasti sportu provozuji kondef ¢innost se sportovnimi produkty jako svoji za-
kladni aktivitu, olBanska sdruZeni v oblasti sportu maji obcha@ihmost jako dopikovou

v mezich, jak to povolujiiedevsim d&ové zakony WCeské republice. Do oblasti sportu se
tak dostava obchodni séaeni o ziskani zakaznikas jinou obchodni spot@osti. Z této
situace vyplyva, Zze marketing se svymi nastrojga@@na v oblasti sportu vyraZruplatio-
vat a obchodni spaiaosti a obanska sdruzeni si &aaji uwkdomovat, Zze zakaznici mo-
hou velmi vyraza prispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organiza¢eobchodni

organizace ve sportu.
Co prindsi marketing sportu?
Pozitiva

e ujasiuje, komu je utena nabidka TV a sportovnich produktlenim, divakim,
sponzoéim, statu,

» diferencuje nabidku TV a sportovnich produkgcinnosti, které mohouimést fi-

nartni efekt a které nikoliv,

e uréuje proporcionalitu a prioritu dosazenitcil roviné cila ekonomickych, spor-

tovnich, socialnich,

» ziskava dopikové finargni zdroje, které umdiliji rozvoj neziskovych aktivit.
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Negativa

finance diktuji, co ma TV a sportidt,
pozice financi nerespektuje TV a sportovni odbarnos

marketing vede ke gigantomanii sportu, smluvni wasa na sponzory omezuje

svobodnou volbu (nd&pv osobnostnich pravech sportovce),

dosazeni wité Urovre sportovniho vykonu ii¥e vést k pouzivani zakazanych

podpirnych prostedki,

show (zamsiena nap na reklamu)[7, s. 67, 68

Do sokasné doby je teoretické vyf@mani se zdenénim sportovniho marketingu jen

v malé mfe usgSné. Existuji dva zasadmdliSné pohledy na sportovni marketing, které

jsou rekdy ozn&ovany také jako uzSi nebo SirSi uhel pohledu natepoi marketing

a jsou také odlighvymezeny:

Sport v marketingu — instrumentalni pouziti sportu v ramci marketingrdniki

a organizaci, které neprodukuji Zadné sportovnioryk Sport je fi tom pouze
pomocné médium. Z toho vyplyva, Ze sportu vzdalpaéniky prodavaji sportu
vzdalené produkty vzdalenym spehitelim s pomoci sportu jako média. Sportovni
motivy, sportovci nebo sportovni ¢iai slouzi jako reklamni média kenosu pod-
nikatelskych reklamnich gt&ni nebo maji zjsobit genos image podniku.i€sto
vétSina chto podnik nevyrabi (a na trhu neprodavd) sportovni produktyy to
vétSinou ,sportu vzdalené” podniky. OvSem podniliekavaji, Ze sportovci nebo

ve sportu zainteresovani kupuji tyto produkty \iieé jini.

Marketing ve sportu — rozvoj koncepci marketingu a managementu pronizga
ce ze sportovnéinnosti. Cili sportovni organizace a sportu blizké podnikgv(t
sportovni branze) prodavaji sportovni produkty spmim nebo sportowhzainte-
resovanym osobam a institucim. V Uzkém pojeti s&uje jen s marketingem ty-
pickym sportovnich organizaci, v SirSim chapanérétse dalekosahle prosadilo,
jsou gipocteny vSechny podniky a organizace, které v§giah na trhu prodavaji

sportovni produkty (zboZzi a sluzby).
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Rozsah a roz&ni marketingu ve sportu se nyni rozviji velmi &ali Toto mimo
jiné také souvisi s pojetim sportovniho oboru ®déin na vyznam podniko-
hospodéskych metod pro sport.

Zde se rozliSuji dw extrémni pojeti:
- jedni vidi sportovni marketing a management jakim&pnormalni“ marketing

a management,
- jini zdaraziuji nutnost samostatného sportovniho marketingus.[98 - 100]

Definovat pojem ,sportovni marketing, znamena pwgiut v jednom oba komponenty,

marketing a sport, afpom vychézet z obecné definice marketingu.

B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) definuji spomdwmarketing jakg,proces navrhovani
a zdokonalovani¢innosti pro vyrobu, ocgovani, propagaci a distribuci sportovniho
produktu tak, aby byly uspokojeny peby a fani zakaznilk a bylo dosazeno dilfir-

my*.

B. J. Mulin a S. Hardy (2000) tvrdi, Ze sportovrdriketing se sklada ze vSech aktivit, kte-
ré jsou uéeny k tomu, aby vySly vt vSem pozadavkn a ganim sportovnich spiabite-

|G pomoci procesu vyamy".

Sportovni marketing v sowtasnosti postihuje d¥ hlavni tendence:

* marketing sportovnich produkt a sluzeb, které jsou smovany gFimo
ke spotebiteli,

» marketing jako sportovni reklama.

Sportovni organizace vyvijeji v stasné dob podnikatelské aktivity s cilem ziskat doda-
tecné finaréni zdroje nutné k zabezfEni zdarného chodu sportovni organizace, kesspln
jejich sportovnich, ekonomickych a socialnichiciZvlas¢ sportovni organizace, které
maji pravni formu obchodni speéteosti, ale i obanska sdruzeni, vyuZivaji vSech nastroj
marketingu ke své komari ¢innosti. Sportovni marketing umiidje sportovnim organi-
zacim strukturalizovat nabidku sportovniho produkidit ji v souladu s poZadavky trhu

a zvolit k tomuto Gelu systém nastrdj pomoci nichz Ize stanovenychtcdosahnout.

[4, s. 5, 6]
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1.1 Nastin vyvoje sportovniho marketingu vCeské republice

Stejre jak tomu bylo ve vysflych evropskych zemich od gatku 70. let, sponzoring se
i u nas probiji na $¥lo pomalu. Oblast marketingu bylaGR v minulém obdobi citeth
zanedbana. Prodej reklaméahaZz v roce 1990, takZe je zde pouze kratkodauhce. Za-
timco v zahranii se popularnich osobnosti ze sportu vyuzitrgpmzentaci kznych pro-
dukti velmi ¢asto, vCesku se spoluprace se sportovci rozbiltad&vsim je paebacas,
aby se sportovni marketing a tento nastupujicidti&il rozvinout. V poslednich letech
se objevuji diti a rekdy i ucelené koncepty sportovniho marketingu. pejisosti se spon-
zoringem se u nas doposud diskutovala otazka efeldti takto vynaloZenych fin&nich
prostedki, na rozdil od klasické reklamy.ckteré nepilis lichotivé vyznivajici argumenty
v této oblasti napovidaly o tztreské cestsponzoringu, kterd mnohdy nerespektovala zku-
Senosti ze zahratii Fritom i na naSem trhu existujfiglady, jak sponzoring ve sportdiu
nil pralom do prodejnosti vyrobkve s¥ts. Vezmeme-li kufikladu firmu Skoda Auto a.s.,
jejich prodejni aktivitu zejména v zahrénvyrazré ovlivnila dlouhodoba koncepce spon-
zorskych aktivit v oblasti ledniho hokeje. Ke srateginému vysledku by byldgaba v kla-
sické reklam vynalozit nejméa desetinasobek finanich prostedki. Marketing se tedy

i v ¢eskych podminkach stdva nezastupitelnym prvkieeni podniku s orientaci na trh.
[13]

1.2 Marketingovy mix ve sportu

a) Sportovni produkt

Pojem ,produkt”, se kterym setin¢ pracuje v marketingovém mixu, neni pro oblast t
lesné vychovy a sportu zcela vystiznglésna vychova a sport davaji na trh cetadu
produkti materialnich i nemateridlnich. Materialni produldgpovidaji vSem teoriim
0 zboZzi, nematerialni sportovni produkty se liSiogthtniho zboZi a také na trh jsou doda-

vany jedinénych zgisobem.

Materialni produkty v t élesné vycho¥ a sportu:
* sportovni néadi,
e sportovni néini,

* sportovni odvy, vystroj,
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» dalSi produkty souvisejici se sportem sekunti§potravinové dopiky, sportovni

kosmetika apod.).

Nematerialni produkty v télesné vycho¥ a sportu:

o zakladni produkty
- nabidka&lesnych cuteni,
- nabidka sportovnich akci,
- nabidka rekremg¢-regeneranich akci,
- sluzba jako sportovni produkt.
* produkty vazané na osobnost
- vykony sportovd,
- vykony trené,
- vykony poskytovatéi sportovnich sluzeb.
* mysSlenkové produkty v €lesné vycho¥ a sportu
- vyzkum v glovychovné a sportovni oblasti,
- rozvoj kinantropologie,
- sportovni informace &né v médiich, v odborné nebo popularni fgrm

- prozitkovost, hodnoty zazitku ¥lesné vychow a sportu.

Sportovni produkt nematerialni povahy mé celouradu specifickych viastnosti:

» subjektivni ocaovani a hodnocenélbvychovnych a sportovnich produikt

e pievazuji abstraktni nematerialni sportovni produkty,

* vyvoj télovychovnych a sportovnich podiiikelze pedvidat ani ovlivnit,

* existuje jen omezenad moznost kontroly kvality nesmainich sportovnich
produkii,

piistupné a konzumenti je vyuZivdgsto bezplath nebo bez velkych fingnich
nakladi,

* kvyroke a spateb: sportovniho produkttiasto dochazi na stejném ndjst

e U sportovnich produlit z casti neexistuje trzni cena a nedaji se pouzit ddasi

nakladové modely cenové tvorby,

* vyznamnym produktem v oblasti sportu je sluzba.
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Termin ,sportovni produkt” byva obegmiZzivan jak pro vyrobky, tak pro oztemi sluzeb.
Produkt, respektive sluzbaegalstavuje soustavu hodnot uspokojujicichrgimt zakazniik.
Lidé kupuji sluzby proto, abkesili své problémy a piby, hodnotu sluzby twje naku-

pujici podle uzitku, ktery muimese.
b) Cena

Stanoveni ceny sportovniho produktu jéami jeho hodnoty. Cena je prvkem, ktery je
nejvice vidt a ktery je nejvice flexibilni. Zpracovani strategi stanoveni ceny jeudeZi-
tym krokem, ktery mize vyrazg ovlivnit Uspich marketingového planu. Cenou sportovni-
ho produktu rozumime vedle ceny materidlniho tak@mematerialniho sportovniho pro-
duktu. Pré¢ zde je stanoveni ceny velmi obtizné, nebe v ni odrézi ,cena prozitku“
toho kterého spétbitele a dalSi specifické faktory tohoto typu prt. Na trhu dochazi
obvykle ke smin¢ produktu za penize. Ve sportovnim marketingu jgholdovani obecnou
¢innosti, ktera se netyka jen gen Hodnota produktu ve sportu §asto uéovana jinymi
faktory nez cenou. Kazdy spebitel ma své preference, postoje, naroky. ilezidé vy-
pracovat takovou strategii pro stanoveni ceny,&irrde fjatelna pro co neptsi paet
zakaznik. Spotebitel se rozhoduje, zda ,koupi“ sport za jim vniima hodnotu srovna-
telnou s jinymi konkuretmimi produkty. Plizkum trhu zjistil, Ze cena nema hlavni vliki p
rozhodovani &ného spdtbitele. Stanoveni ceny musi byt v souladu¢ewanim cen
ekvivalentnich sportovnich produiktProtoZze spégbitel vnimé cenu séasré s hodnotou
(kvalitou) produktu, mize se stat, Zze slewy produkty zdarma mohou byt chapany jako
vyjadieni nizké nebo zadné kvality. Od cenové politikyosiji vySe pijmu podniku.
Podnik musi cenu vyuZzivat strategicky s cilem ziskauhodobou konkureéni vyhodu.
Cenova rozhodnuti v oblasti sluzeb ve sportu m&é¥® velky vyznam, vzhledem
k nehmotné povaze produktu. Cena sluzby nejen ls&zgj@zakaznikovi kvalitu, se kterou
muze paitat, ale také odrazichteré specifické vlastnosti sluzeb a Uzce souesirgkou
produktu. Podnikygasto nabizeji Sirokou Skalu sluzeb, caZzmvést k vyhod¥Si nabidce

za specialni ceny.

Cile cenové politiky:
- preziti,
- maximalizace zisku,

- maximalizace prodeje,
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- prestiz,

- navratnost investic.
c) Misto

Misto v marketingovém mixu znamenda uréigtproduktu na trhu. Analyzujeme dostup-
nost sportovniho produktu, geografické rozristrhi, podminky distribuce sportovniho
produktu. Faktory, které maji vztah k rozmafgt mohou vyraz# ovlivnit marketingovy
plan. Je dlezité, aby sportovni ¢&eni (misto) bylo snadnaiptupné (dalnice, parkovani,
hromadna doprava), abyéha atraktivni vzhled (dofe udrZzovane, barevrsladné), piso-
bilo pfijemné a radosté a nélo bezpéné okoli. K produkci a spi#hbs sportovniho pro-
duktu ¢asto dochazi s@asré na stejném mist Sportovni produkt je také distribuovan

pomoci médii (tisk, televize, rozhlas, internet).
d) Marketingova komunikace

Marketingova komunikace nebo téZ propagace, jetptasucasti marketingového mixu.
Hlavnim cilem propagace ve sportu je informovaepoialni zakazniky, cilovou skupinu,

a podporovat jejich angazovanost ve sportu.

Metody propagace sportu zahrnuiji:

reklamu,

* sponzoring,

* pfimy marketing,

» speciélni obchodni jednani,
» piedprodej,

* média,

» Kkorporativni bakky,

* public relations,

» sportovni plesy, zabavy, spéémské akce. [4, s. 45 - 48]

V marketingovém mixu je nutné respektovat vzajewaby jednotlivych nastraji jejich
harmonické uplaiovani i feSeni konkrétnich situaci v ramctiaych ¢innosti dané orga-
nizace. Vysledek zavisi na spravném vzajemném gpomna spravné kombinaci vSech

sloZzek marketingového mixu.
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Dil¢i, nesystémové vylepSovani jednotlivych prviRnebo kombinovaniétehto prvia

na nesrovnatelné darovni zpravidla k lepSimu Koeenu vysledku nevede. Znamena to, Ze
jedna, i kdyz vynikajici, slozka marketingového mixentize zachranit situaci iipact,

kdy podnik ne¥nuje zbyvajicim slozkam nalezitou pozornost; nehdratrag pak jedna
jedinad neodpovidajici sloZzka marketingového mixizenvazg ohrozit, ne-li zcela zhatit

I velmi dolie pripravenou akci. [10, s. 30]

1.3 Sportovni sponzoring

Sponzorstvim ve sportu chapeme partnersky vztah hwspodéstvim na jedné str&n

a sportem na druhé stiarkdy dochazi k vzajemnému respektovani Zapbou stran.
[11, s. 141] Sponzorovantgrstavuje tllezity prostedek k ziskavani fin&gnich prosted-

ki k zabezpé&ovani sportovnich aktivit. Firmy se timtotgmbem mohou zviditelnit, zvidi-
telnit své produkty a taky #daznit svou ulohu nejen v obchodniisféale taky ve spole-
cenském a kazdodennim zigo{14] Sponzoring se od klasické reklamy ligegevsSim

v intenzi€ vnimani sdleni. Sport vytvél touhy, emoce a vzruSeni. Srdce a mys| fanibusk
mohou byt proto podchycengnbito pocity velmi pozitivnim zfisobem, dava impuls
k jednani. Sponzoring je jako metoda marketingow@ulnikace stale vice propracovavana
a zdokonalovana, a proto unioge oslovit cilovou skupinu zakaziiikpisobem, kterym
se jiné metody této skupiny jen dotykaji nebotjbec neunyji oslovit. Sponzoring rize
poskytnout rychleji vy$Si miru péstomi o znace a publicity nez klasické nastroje marke-
tingové komunikace. To doklada i skénest, Ze sponzoring zaznamenava &sjvmezi-
ro¢ni nafst ve srovnani s jinymi nastroji marketingového mi)l5] Sportovni sponzoring
muze byt snadnou investici, kter&m@Si mnoho flezitosti, jak efektivéd propagovat
znaku. [16]

Prinosy sportovniho sponzoringu:
» zvySeni powdomi o konkrétni firm,
* vytvareni dobrého jména podniku,
» zviditelInéni sponzora formou sportovni aktivity,

» zvySeni prestize a spdékenskeé vaznosti sponzora v dané lokalit
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1.3.1 Typy a formy sponzoringu ve sportu

Podle podilu sponzora na celkovém objemiggvku hovaime o &chtotypech sponzo-

ringu:
a) Exkluzivni sponzor

Spojeny s titulem oficialni sponzor® — za vysokaenu pejima sponzor veskeré

protivykony.

b) Hlavni sponzor, vedlejSi sponzor

Hlavni sponzor fejima nejdrazsi a nejatraktigai protivykony, vedlejSi spon#osi
rozc&luji méreg atraktivni reklamni moZznosti.

c) Kooperani sponzor

Protivykony jsou rozéleny na ¥tSi paet tiznych sponzdr, pricemz se da vyuzit rozhé

doby platnosti sponzorskych smluv.

Neéktefi sponzdi jsou se sportengsne spjati nabidkou svych produka sluzeb, jini nemaji
ke sportu bezprogdni vztah a vyuZivaji jajisté jako komunik&niho nastroje. Sponk#o
neposkytuji pouze finami ¢astky sponzorovanym, at@sto i vlastni produkty nebo sluzby

(sponzor — dodavatel).

Charakteristickdormy sponzoringu ve sportu:
a) Sponzorovani jednotlivych sportové

Jedna se o formu nejvice raesiou ve vrcholovém sportu. Osobnosti sporiiggou zaro-
vei garanty kvality a asjghu sportovniho podniku. Sponzorska smlouva obsabeglle
prava provaé reklamu svych produitza pomoci vyobrazeni sportovce, také jina gyt
za (telem podpory prodeje — autogramiadiegvaani vyrobki apod.

Sportovec dostava vedle finam podporyc¢asto i utitou materialni pomoc - sportovni

obleteni, n&ini, n&adi aj.
b) Sponzorovéani sportovnich tyni

Tato forma sponzoringuigSla z vrcholového sportu i do sportu vykonnostréhtaké

do sportu pro vSechny.
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Sponzor poskytuje zejména finance, sportovni vybayeyzbroj a vystroj), ubytovaci
a jiné sluzby. Sponzorovany tym nabitégevsim reklamu na dresu, reklamu prextic-

tvim inzeratu, opaeni na podporu prodeje.
c) Sponzorovani sportovnich akci

Tento typ sponzorovani nabizi Sirokou Skalu moinéstré lze nabidnout sponzorovi —
reklama v programovém seSitu, reklama na vstupdnk@& mantinelech stadionu, reklama

0 prestavkach az po uvédi titulu ,hlavni sponzor akce*.
d) Sponzorovani sportovnich kluli

Tato forma nabizi velké mnoZstvi protivykgnneba sportovni klub disponuje jak

sportovci, tak sportovnimi druzstvy aipda sportovni akce.
e) Sponzorovani sportovnich instituci

Sportovnimi institucemi jsou zde mysleny svazy,efede, ale také n#glad narodni
olympijské vybory. Také tento typ sponzoringu pdsig/ sponzorovi Sirokou paletu moz-

nosti propagace.
Podniky, firmy se rozhoduji sponzorovat sport, naiklad z téchto divodi:

» dét najevo dobré ,afanské vystupovani,
» dat najevo zajem o spdaleost,
» zviditelnit produkty,

* vytvorit ptiznivé podminky pro publicitu a zajem médii. [456, 57]

1.3.2 Méreni innosti sportovniho sponzoringu

Hned na z&tek je teba konstatovat, Ze v stasné dob neexistuje jasna metodika, ktera
by prokazovala efektivitu sponzoringui FeSeni otazky, zda zvolit jako komuniké pro-

stredek pra¥ sponzorské sdeni, je dilezitd &innost komunikace.

JestliZze se firma rozhodne vloZit své predky do oblasti sportu, bude pro ni velnileFi-
té predem ¥dét, jak jsou na viejnosti jednotliva sportovni odivi prezentovana. Nejedna
se samozjme pouze 0 prezentackipno na sportovistich a dresech, ale iersii komeéni

komunikace sponzora préstinictvim médii na pozadi sportovnich aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Kromé sportovnich televiznichipnosi, jsou i jind dilezitd mista, kde je mozné firmu
ve spojeni s danym sportovnim @étiim vidét. Jednim z nejvyznangjSich kanal, jimiz
muze informace o sponzorovi proudit, je sportovniaxpdajstvi, zejména hlavni serni
televizni zpravy. Pro potencionalni sponzory jed® se orientovat na popularni sporty,

které jsou ve sportovnim zpravodajstasto prezentovany.

Je Zejmé, Ze finaéni prostedky, vhodg umistné do sponzoringu, mohou zim& prispét
k propagaci firmy na wejnosti, neb6 reklama firmy je vidt nejen na sportovistich,
ve sportovnich fenosech, ale i ve sportovnim zpravodajstvi, kteiezng&nou sledovanost

a tedy i schopnost multiplikovat komundtkd pasobeni. [17]

Zpusoby néreni WEinnosti

a) Méieni orientované na produkt nebo zn&u

S ohledem na obchodni ciée cile orientované na produkt a zka existuji dikazy, Ze
sledovani ndrstu prodeje je povaZzovano za velnile¥ité. Rikladem niize byt firma Pu-

ma, ktera v roce 1984 prodala 15 000 tenisovychtrako Wimbledonském triumfu Borise

Beckera s raketou Puma v roce 1985 se mnozstvapyot raket zvysilo na 150 000 kius
b) Monitorovani médii

Mezi metody paf meéteni medialni sledovanosti vysilani sponzora, kterd secthbud’

délkou vysilani sponzora v televiznich médiich,anedlikostic¢lanki a sloupk v tisku.
c) Méreni demografického dosahu sponzoringu

Tato metoda je povazovana za ddqvou metodu. Jde v podstab sledovani dosahu

sponzoringu z hlediska demografického, o sledor@mizZstvi zasah

Védci tuto metodu nazyvaji jako d@feni mnoZstvi potencionalnich osob, které mohou

sponzoring zaznamenat jakymkolivigobem.

d) Méreni uvdomeéni si sponzoringu, odezvy a znamosti
ti sportovniho sponzoringu, ale vysledky by rgnbyt interpretovany samostatnLepsi

a zarové financné i ¢asow nara@ngjSi variantou je spojeni s vyzkumem, sledujicim ko-

netnou reakci a chovani zakaznika.
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e) Image a postoje

Mnozi wdci (Javalgi, 1994) povazujitiglady postojovych progmnych a prorénnych
vyjadiujicich image za velmi popularni cile evaluace gpongu. Javalgi zkoumal, zda
zakaznici, ktd vedeli o sponzorskych aktivitach firmy, pohlizeli narfiu kladrEji a zjistil,

Ze nejde o konstantni jev. Jiné studie owotom, Ze je |épe vniman sponzoring, ktery

neni nekomercializovan. Zaravealezi na postoji zdkaznika ke sponzorované akci.
f) M éritka chovani

Tato nefitka jsou komplikovana, jak po strance teoretidké, praktické. Chovani zakaz-
nika se projevi samigimé nakupem zbozi. Otazka tedy zni, jestli sponzomtge znenit
chovéni. Jednou metodou by mohlo bying spojeni sponzoringu s prodejni aktivitou
jako propagace zakaznického prodejéklBdem niize byt situace, kdy sponzor spoji spor-

tovni sponzoring se sautemi @imo v obchodech.
g) Kontrolni (tdzaci) vyzkum

V souwasné praxi jsou pouzivany metody s me&n§&tsi vypovidaci schopnosti. Ze ziska-
vanych dat neni mozné vyttrbjakykoliv presny navod pro manaZzery, jak postupovat p
sestavovani sponzoringoveé strategie, arilaidnéjaké zaery ohledr® budoucihorizeni

Mrivriw s

torem Uspchu zngéna chovani zakaznika. [5, s. 39 - 43]

1.4 Sportovni reklama

Reklamu definujemgako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentaaepropagace
mysSlenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného spoazorosiednictvim hromadnych
meédii, jako jsou noviny¢asopisy, televizéi radio. Ackoliv reklamu vyuZzivaji hlavé ob-
chodni spolénosti, pouZivd ji i celdada neziskovych organizaci a profesnriickocialnich
organizaci pro komunikaci o svyckoech s cilovym publikem. Reklama je dobrynizp
sobem, jak informovat argswdcovat. Reklama se pouziva k vyvolani odezvy cilového
publika. [6, s. 855] Pojem sportovni reklama jeatmivan jednak k reklagrse sportovnimi
motivy, kter4 se prezentuje s vyuzitim obecnych koikecnich médii (nap reklama
na plakatech sportovniho utkani, pravidelné rozvMéspravodajstviip zapase sportov-

nich druzstev atd.)
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Dale se jedn& o reklamu, ktera vyuziva specifickgaddii komunikace z oblasti sportu.
Pati sem nafiklad dresy a vystroj sportotrc sportovni n&gdi a néini, startovnicisla,
mantinely (reklamni pasy), vysledkové tabule a akale (ve formy transparentu nebo vi-
deotabuli). [7, s. 107]

1.4.1 Funkce sportovni reklamy

Reklama nize plnit rekolik funkci, kterymi jsoufunkce informa éni, dilezita v p@atcich
existence produktu, kdy je nutné stimulovat prini@aptavku. V této souvislosti informu-
je o0 novém produktu, zéné ceny, zisobu uzivani produktu, novém uzivani jiz znamého
produktu, novych sluzbach (eventuetmdophkovych sluzbach nebo poskytovaném servi-

su). MiZe prezentovat i opravu klamavé reklamyiglddku pravnihaizeni.

Funkce pfeswdéovacima vyznam v progedi intenzivni konkurenceiBobi na vytvéeni
selektivni poptéavky, tj. poptavky po produktwitého konkrétniho vyrobce. Jejim smys-

lem je:

« posileni preference zboZzicité firmy,

+ snaha o ziskani zakazhikonkurenta,

« potlateni obav zéakaznika spojenych s uzivanim produktu,
+ posileni image firmy v mysli zakaznika,

« zmena image produktu,

« tlak na okamzity nakup.

Funkce upominacise uplatuje predevSim ve stadiu zralosti produktu a jejitelém je
piipomenout zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kteidgudplre zna. Sportovni reklama
muze plnit vSechny zmimé funkce; jeieba brat v Gvahu, Ze sport je vyznamnym feno-
ménem nasSi doby a provadi a sleduji jej miliony. litb samoiejmeé pritahuje zajem fi-

rem, pro ¥z vystupuji giznivci sportu jako potencialni zakaznici.

Dulezitym reklamnim motivem je i vysoké spédmské postaveni, prestiz i imagegnich
swtovych sportova. PrestoZze sportovni reklamaiite uplatovat a rozvijet vSechny uve-
dené funkce, odbornici vidi efektivni vyuziti v @&zkdvaznosti na nositele tj. média, ktera

tuto reklamu zprogédkovavaiji.
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ProtoZze kazdy nositel vykazuje specificky profitinnosti, ktery je teba analyzovat
a uplatovat z hlediska planovani prop&gastrategie, je patné, Ze jejich uZiti je spojeno
Uzce s efekty ve funkcitpswdcovaci a upominaci. U sportovni reklamy je zejméwza-
tovana jeji funkce f@swdcéovaci a upominaci, coz je dano charakterem méasiovym
omezenim fisobeni reklamy vzhledem k charakteru sportovnin@teéa soutzi, atrakti-
vité a vykonnostni Urovni sportovce, ploSnému omeztehi[ 48]

1.4.2 Druhy sportovni reklamy

1. Reklama na dresech a sportovnich @glech

Funkce - zvySuje stupie seznameni potencialniho zakaznika s produktemofir jeji ak-
ci, piip. produktéi akci aktualizuje. MZe téz informovat o zémé image produkt nebo
jeho jednotlivych aspektéi firmy.

Zpusob znazorréni - text nebo motiv na dresu nebo sportovnirvad mize to byt nazev

produktu, firmy, jeji logo).
2. Reklama na startovnichéislech

Funkce - je stejna jako u reklamy na dresech a sportdvniodivech.
Zpusob znazorréni - text nebo motiv na startovnidislech; spada do rozhodovaci pra-

vomoci pdadateh zavodu, utkani, exhibice.
3. Reklama na mantinelu

Funkce - stejna jako u reklamy na dresech a sportovnichévemh.
Zpusob znazorréni - text, motiv na mantinelechi reklamnim pasu (nadzev produktu,
firmy, firemni symbol, logo, slogan apod.), existgjnes i videopasy s pohyblivou

reklamouci pasy s moznosti pravidelnéh@mini vice reklam.
4. Reklama na sportovnim néini a nairadi

Funkce - zvySuje stupg seznameni potencialniho zakaznika se sportovnékana
sportovnim  produktem ¢i firmou, po@. zna&ku ¢ produkt aktualizuje.
Zpasob znazorréni - text, motiv na sportovnim redi ¢i n&ini (znaka, logo firmy

apod.).
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5. Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Funkce - je shodna s fedchozim druhem reklamy igswdcovaci, upominaci).
Zpuasob znazorréni - texty na vysledkovych tabulich a ukazatelicheévaproduktu, zna
ka firmy apod.)19]

Celkow moznofici, ze vykEr meédii pro sdlovani reklamnich poselstvi je v prviad
uréen jejich &innosti a naklady na ziskavani potencialnich zakézrikKazdému reklam-
nimu praktikovi je zndmo, Ze G&gh reklamy je zavisly na kvalitativnich zvlaStnatte
jejich jednotlivych druli, to znamena na psychologickérispbeni a vlivu mechanigm
prislusnych médii. Na sportovni reklamu nelze nahlgoel stejnym zornym dhlem jako
na reklamu progednictvim klasickych reklamnich médii (televizeskti rozhlas atd.)
v riznych oblastech naSeho Zivota. #fpact sportovni reklamy se totiZ jedna o takové jeji
druhy, které seiedevsim nabizeji rozima a velmi variabilni reklangnpsychologicka f-
sobeni a fistupy. Sportovni reklamu Ize posuzovat (s ohledandruh sportovniho odir

vi a akce atd.) i jako prasidek a opdieni spojena s realizaci rozvoje a podpogtéino
sportu a jeho disciplin. [7, s. 111, 114]

1.4.3 Méreni Einnosti sportovni reklamy

Hlavnim cilem pi méieni &innosti reklamy je snazit se u kazdé kanpaorovnat jeji
cenu s jejim finosem, ktery se odhadne na zaklawieni. Takto se fizou kampa# na-
vzajem porovnavat a rozhodovat se, co pro firmlépejfunguje. Dlezité je u¢domit si,

Ze &innost reklamy ovliviuje nejen médium, které si vybereme (televize,a@gispot,
inzerat v¢asopise, internetova reklama), ale i konkrétni padaklamy, zéni pouzitych

slov apod. Chceme-li #&iit, jak dolie si vede nami zaplacena reklama, musime se rozhod-
nout, jaké ukazateldastre budeme sledovat. Jejich Wbude ovlivén cili, moznostmi,

ale i formou zvolené reklamy. Jinak sefimletdkova kampg jinak rozhlasova a jinak

kampa na internetu.

Zde jsou ukazky rékterych moznych ukazateti:

» odpowdi novych zdkaznikodkud se o nas dozskli,
» zvySeni prodeje propagovaného vyrobku,

» rozdil v patu telefonal na bezplatnou linku,
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* pocet telefonai nacislo pouzité pro jedinou kampa
» poskytnuti specifického koédu pro ziskani slevy,
» vracené slevové kupény pouzité pkely kampas,
» vracené slosovatelné dotaznikydpowdni zasilky,

» zvySena navsvnost webovych stranek. [20]
Problém hodnoceni @innosti reklamy

Jde o portrné problematickou zalezZitost a chce-li nositetledi zjistit efektivnost vyna-
loZenych prosedki zejména s orientaci naiti reklamni aktivity, musi vyzkouSet i vice
zpasohi. Zejména odhadipdpokladanéhodinku pro poteby schvalovani rozgtu neni

jednoduchy, ale ani hodnoceni skunesti po skodeni akce neni bez problém

Nékteré moznosti:

» sledovani komunika&ni odezvytestovanim komunikaiho &inku na zéklad po-
zorovani chovani zakazrilpo odvysilani séleni,

* méreni odezvy v psychice zédkaznikar ramci gedkEZzného testovani“ sleduje
se pod¥domi zakaznika a jeho znalost vyrobku, kteréheklmma tyka,

» méieni zmeén fyziologickych reakci osob které byly vystaveny reklamnimuigo-
beni,

» test tiSténé reklamy — na zéklad polozenych otazek se zjife, zda reklama byla
registrovana a kolikaten&i a kolik jich poznalo zn&ku vyrobceci uvadny
vyrobek,

» test vysilanych reklam— sleduji se reakce publika (skupiny) na wédreklamni
Sot (v gedk¥Zzné produkci) s cilem poznat jak upouta pozornivetia,

» telefonicky testpo uplynuti ukitém ¢ase (24 hodin) po odvysilani Sotu s cilem zjis-
tit pocet divaki, ktesi mu wnovali pozornost, jak je zaujal,éem (schopnost iden-

tifikovat ozn&eni vyrobku a jeho funkci). [21]
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1.5 Marketingovy vyzkum ve sportu

Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje zakiéagna vaejnost s organizaci pomoci
informaci, které jsou pouZzivany pro identifikacidafinici marketingovych filezitosti

a problént, vytv&eni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivitnitoring marketin-
gového vykonu a lepsi porozéni marketingovému procesu. Marketingovy vyzkum je
vyuZivan celouradou ¢innosti, od analyzy trzniho potencialu a podia trhu po studie

spokojenosti zakaznika a nakupnich 2am[6, s. 406]

Rozhodnuti, zda bude podnik vyzkum provadt, zavisi na €chto dilezitych fakto-
rech:
» podnik si neni jisty &kterym rozhodnutim, péebuje dalSi specifické
informace,
* podnik je gipraven na zaklagdvyzkumu zngnit své rozhodnuti,
* naklady na vyzkum musi bytiméiené, nemohouipsahovat potencialni

zisk, plynouci z op&eni provedené na zakkadyzkumu. [22]
Uéel marketingového vyzkumu

» Deskripce— popis stavu, treridnha trhu,

+ Explanace— vyswtleni @icin jevia a proces, mereni efeki,

+ Predikce — odhad budouciho vyvoje na sledovaném trhu. [23]

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje:
» definovani problému a stanoveni cil vyzkumu

Formulace problému je jednou z ndgFitéjSich ¢asti vyzkumu. Tematicky, obsahiov
vymezuje oblast, na kterou se z#ime v dalSich fazich vyzkumu. Pokud neni pro-
blém gesré definovan, mize se stat, Ze naklady vyzkumtegpahnou hodnoturimosu,
neba’ vysledky budou o &em jiném, nez zadavatel pebuje, a tudiZz se cely projekt

stava pro praktickéizeni bezcennym. [8, s. 20]

» sestaveni planu vyzkumu

DalSim krokem je uzSi specifikace fmiinych informaci a sestaveni projektu ziskani
pottebnych informaci a dalSiho postupu. Projekuje, kde a jak informace ziskame,

vyjadiuje gristupy a metody vyzkumu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

Vyzkum mize byt projektovaniznym zmisobem. Nejtive je obvykle patba zjistit

a shromézdit zakladni a obecné informagaodstat problému. Tento vyzkum nazy-
vame pedkEznym vyzkumem. B tomto vyzkumu jsou vyuzivanyiedevsim sekun-
darni informace nebo informace ziskané za zcefanjiicelem k plnému pochopeni

problému zejména kdyZ tento problém je pro vyzkkyatela novym. [1, s. 43, 44]
* shromazdéni informaci

Vyzkum mize probihat na zakladanalyzy informaci sekundarnich nebo primérnich,
kvantitativnich nebo kvalitativnich, internich neéxternich.

Sekundarni informace jsou takove, které jiz byly shroma&ity pro rgjaky jiny el

a jsou i nadale k dispozici. Zdroje sekundarnid¢brmaci c¢lime na:

Interni zdroje — vnittni informani systémy podniku (bilance zisku a ztrat, prodejni

piehledy a hlaseni, rozpiy atd.)

Externi zdroje — statni publikace, databazové informace, peradiihy, kometni

informace.

K ziskaniprimarnich informaci se gistupuje poté, kdyz jsou jiz ¥grpany zdroje
sekundérnich informaci nebo pokud ty to nejstiec k dispozici. Primérni informace
byvaji vzhledem KeSenému problému daleko vyznaidin Fi ziskani informaci roz-

liSujeme z metodického hlediskaantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni informace jsou takoveé, které |zer@sré vymezit co do mnozstvi, veli-
kosti, objemu apod. Informace se tyk&gtnosti kéeho, co jiz probhlo nebo probiha
praw nyni.

Kvalitativni informace jsou charakterizovany slo¥npomoci pojmu a kategorii
a nejsou fimo neftitelné. \KtSina zpracovavanych informaci probihd weomi nebo

podwdomi konéného spdebitele. Pracuje se $téi mirou nejistoty afip ziskavani

informaci se vyuziva odborna pomoc specialipsycholog.
Primarni informace lze ziskat niznymi vyzkumnymi pristupy:

Vyzkum pozorovanim— aktualni informace mohou byt ziskany na z&klaakzorovani
relevantnich aktérv relevantnim progedi. Nejprve je zap##bi stanovit objekty po-

zorovani, wit kdy a kde budou pozorovany a zvolitigpb pozorovani.
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Experimentalni vyzkum — wdecky nejhodnot¥jSi. VyZzaduje pedevSim vybr vhod-
nych skupin subjekt jejich zkoumani pomociiznych postup, poznani vedlejSich

vlivii a owtrovani, zda jsou pozorované reakceiumné podnity statisticky vyznamné.
Metoda dotazovani— nefasgjsi vyuzivana metoda primarniho vyzkumu
Dotaznik

Dotazniky jsou nejpouZzivaj$im nastrojem { sbéru primarnich informaci. Jsou velice
pruznym nastrojem, nebamabizeji Siroké spektrum moznosti, jak klast ogafdotaz-
niky jsou roviz velmi ekonomicke, nelsgejich paizovaci naklady se omezuji pouze
na technickou oblast (na napsani, vytist jejich distribuce). Lze jimi ziskat p&meé
snadno a lewhodpowdi od prostorow rozptyleného vzorku respondénPro respon-
denty jsou dotazniky vyhodné zejména z&jisn jejich anonymity a poskytnutim do-
statkuc¢asu na promysleni odp&li. Fxi piipraw dotazniku jeieba pélivée volit otaz-

ky, jejich formu, stylizace a jejich sled.

Uvodni otazky by iy vzbudit zajem respondenta a naopak obtizné nebbni otaz-
ky by meély byt kladeny jako posledni, aby nedostaly respotygl do defenzivniho po-
stoje. Otazky musi samiEjme sphovat pozadavek logického sledu &lynby zcela
uréité prispét k dosazeni vyzkumného cile. Pravidla pro formiubéézek jsou: fimost,
jednoduchost, nezaujatost aj. V Uvodu dotaznikudayely chybst zakladni instrukce

k vypInéni dat. Tyto instrukce by &y byt pojmow jasné a obeenplatné pro cely do-
taznik. Kazdy dotaznik musi byt velicecfpe¢ sestaven, vyzkousen vigdvyzkumu*
(nebo-li v pilotnim vyzkumu) a musi byt zbaven gebaSich nedostaik nez bude
uplatrén v Sirokém nifitku. Je nutno vypracovat plan Wi, tedy stanovit, kdo ma
byt dotazovan, jaka ma byt velikost w¥bvého souboru a zda bude dotazovani prova-
déno formou posStovniho styku, telefonniho styku nebobniho kontaktu. V posledni
doke je rovrez vyuzivano dotazovani praéstinictvim internetu. (e-mail)fPprovadni
marketingového primarniho $eni je nezbytné zachovavat etiku vyzkumu trhu, dodr
Zovani bezuhonnosti vyzkumu, déle chovani ke kilena zachovavanitaérnosti vy-
zkumu. [9, s. 86 - 89]
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» analyza vyhodnoceni informaci

Smyslem marketingového vyzkumu je vyvodit ze shrbadddych informaci pdaebné

praktické zawry.

Informace ziskané pomoci vySe uvedenych technikkopnousi vyzkumnik nakonec
zpracovat, vysledky sestavit do tabulek a wrafzjistit a vyhodnotitetnosti vyskytu
sledovanych vetin. Cilem statistické analyzy je ziskani takovyékladnichtiselnych
charakteristik, které Ize pafim¢ snadno a jednoduse interpretovat a ziskavat tp&-od
védi na fedem vymezené problémy. Debprovedeny marketingovy vyzkum ma za-
davatelim nabizet lepsi, kvalifikova&jsi a spolehli¥jSi feSeni existujicich problém
[10, s. 59]
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2 SPORT JAKO OBECNY POJEM

Sport se stal na patku 21. stoleti jednim z nejpozoruhépiich fenomén sowtasné etapy
vyvoje lidstva. Jako sa@dst €lesné kultury se dotyka Sirokého okruhu lidhwjicich se
sportu aktive, pies rekre&né sportujici az po pasivni konzumenty. Pgov8echny je po-
tieba vytvdit a zajistit co nejkvalit§jSi podminky odpovidajici celo&ovému trendu.
Sport je vyznanym spoleéenskym jevem, je charakteristicky jednak svymi #fjgymi
vlastnostmi, jednak svym postavenim a funkcemizatatw k ostatnim oblastem spida-
ského ZivotaCetné vazby sportu n@zné &dni obory a discipliny se odraZeji v politice
statu, maji vliv na vychovu, vtivani a umini, vyzna&uji se znanym formativnim gso-
benim, ovliviuji télesny a psychicky rozvoj jedince. Sport se vyapaodili na uspokojo-
vani poteb jednotlivé a sodasré na sebe sousl’uje pozornost a zgjem Sirokych vrstev
obyvatelstva. Saiasny rozvoj sportu podporuje cékida faktoli. Je zaznamenam vyrazny
narist novych druhi sporfi, narist vyroby produki vztahujicich se ke sportu, prudky roz-
voj sluzeb v oblasti sportu a stale vysSi gaost zakaznik Sportovnim aktivitam segv
nuji lidi rizného ¥kového i socialniho slozeni, sport atelvSiroké pole fisobeni pro ob-
chodnic¢innosti, steji tak se intenzivérozviji oblast sportovniho managementu a marke-
tingu. V sowasnosti prochazi sport rychlym rozvojem a z¥dsbfesionalni sport sebou

nese komplikované vazby a vztahy, jakslédek obchodnich aktivit a komerce. [4, s. 1]

2.1 Financovani sportovnich klubi

Na problematiku financovani sportovnich kiufpbtanskych sdruzeni) je nutno pohliZzet
jako na problematiku typického vicezdrojového ficarani. Organizace pro sva@nnost
vyuZivaji vlastni zdroje (jispevky ¢lena, vynosy z vlastnéinnosti apod.), sponzorské dary
a u olganskych sdruzeni je mozné poskytovat dotace zeilstatozpdtu nebo z rozptu
obce. Na tyto dotace neni pravni narok a jejichkpmsani setidi predem stanovenymi
podminkami. Zakladnimipdpisem, ktery stanovi finani vztahy ke statnimu roz{i je
zakon 576/1990 Sb., o rozfiovych pravidlech republiky. Tyto vztahy jsou dgew tim,
Ze ze statniho rozptu je mozné okanskym sdruzenim a obeécprosgsnym spolénos-

tem poskytovat dotace.
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Nadacim a nadaim fondim jiz nelze od 1. ledna 1999 dotace poskytovathbtie zej-
mé, Ze se u uvedenychdamskych spoknosti nejedna o financovani ze statniho rétpo
ale o poskytovani dotaci. Dotace se poskytuji p@deozpétovych pravidel a to zasaéin
jako (telové dotace na konkrétni akce, programy neteolgm stanovené oblasti pedb.
Lze konstatovat, Ze je nutny rozvojdamskych spoknosti a Ze se musi tento rozvoj
po vSech strankach podporovat. Je nutné vyuzitainig soukromych subjeft viastre
osobni iniciativy jednotlivé, ktefi ch&ji pomahat spolsosti a tuto pomoc nepovazuji

za praci, ale za sveé poslani. [24]

2.1.1 Fundraising

Fundraising je systematickénost, jejimz vysledkem je ziskani firgich ¢i jinych pro-
stredkii na obec# prosgsSnoucinnost organizaci nebo jednotlivcFundraisingem se za-
byvaji zpravidla nevladni neziskové organizacepodtové nebo fispsvkové organizace,
obce, mikroregiony, kraje, cirkve a v neposleidat i podnikatelské subjekty poskytujici

verejné pros@snou sluzbu. [27]

Pro¢ je fundraising dilezity?

preziti - kazda organizace gebuje k peziti penize. & uz jsou to penize na pro-

jekt, zaplaceni za#stnand, pronajem kanceté, nové technické vybaveni atd.

KdyZ organizace penize nesezene, inantlat svou préaci, tedy nenaplje posla-

ni, kvili kterému vznikla, a ki nimz existuje.

» rozSiteni a rozvoj- pokud méa organizace v dnesni dalbstat, bude muset rozsi-
fovat ¢innost, zlepSovat sluzby, ro#$isvoji pasobnost do dalSich regibninovo-
vat... A to vSe stoji penize, kterych se nedostava.

e omezeni zavislosti fada organizaci je podporovana jednim neé&kolika mala
darci (vyznamny zdroj dotaci), kigposkytuji ¥tSinu finargnich prostedka, které
organizace poebuje. Smyslem fundraisingu je vyvarovat se stkuy,jedina
zamitnuta Zadost afigpsvek miZze znamenat Krizi.

* budovani podpory -fundraising neni jen o pé&nich, ale také o @tu pfiznivca.
Kazdy, kdo organizaci jakymkoli Asobem podporuje, jeitezity;

» vytvaieni udrzitelné organizace- fundraising neni jen o ziskéni firarich pro-

stredki na konkrétni projekt nebo na dalSi rok.
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» Malo ktera organizace dosahne svychi gé rok. Proto je pé¢ba vytvdit financné

silnou a udrzitelnou organizaci. [28]

NejbéznéjSi vyuzivané metody fundraisingu:
* inzerce,
e poradani kulturnich akci, benefice, shirky,
* letaky, poStovni kampia
* telefonni kampsa,
» c¢lenské poplatky,
e 0sobni jednani,
e prijmy z vlastni¢innosti,

e Zadost o grant. [29]

2.1.2 Sowasny podil viaddyCR na financovani sportu

Vlada stale v satasnosti vypomaha sportu dotacemi ze statniho tbzp@kianska sdru-

Zeni ve sportu maji moznost ziskat ze statnihoatapmlva typy @elovych dotaci:

* neinvesténi

* investini
Na dotace neni pravni narok. VysSe dotace nesgesighnout 70 % rozptmvanych ani sku-
tecnych vydafi na dany projekt a je nutno ji #rpat do 31.12.diného roku. Stat vypo-
méhé osmi programy neinveastich dotaci, pécemz zakladntleréni je z hlediska repre-

zentace:
a) statni sportovni reprezentace a talenty

e sportovni tidy,
* sportovni talent,
» sportovni centra mladeze,

» statni sportovni reprezentace.
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b) verejné prospésné programy neboli Sport pro vSechny

sport a Skola,
zdravotr postizenych,
udrzba a provozni vydaje technickéhdizeani,

narodni program rozvoje sportu pro vSechny.

Z hlediska rozvoje materialné technickych podminek sportu se poskytuji penizeies:

2.1.3

program na piizovani a technické zhodnoceni invésiho majetku vdovychov-
nych a sportovnich organizacich,
program na pidzovani a technické zhodnoceni invé&siho majetku ve sportovni

reprezentaci. [12, s. 49]

Modely financovani sportovnich kluhi

Amatérsky sportovni model - ozn&eny ASSL (tzn. Adhérents-Spectateurs-
Subventions-Local). Fingnimi zdroji jsouclenské pispevky, vstupné, subvence v
lokalité. Zmeéna klubového financovani je na amatérské Urovnnaaj radikalni.

Cilem klubu je trénink a rozvoj mladych kita

Profesionalni model tradéni - ozn&eny SSSL (Spectateurs-Subventions-
Sponsors-Local). Fingnimi zdroji jsou vstupné, subvence, spanzSe v lokalig.
Béhem celého 20. stoleti bylo hlavnim zdrojerijrpt profesionalnich spait

vstupné.

Profesionalni model souwasny - ozna&eny MMMMG (Médias-Magnats-
Merchandising-Marchés-Global). Finam zdroje poskytuji média, magnati, prodej
drobného zboZi a propagace, trhy v globalnigiés\Prosazuje se sidjsi propojeni
obchodu se sportem. Propagaprednety a jejich prodej pdit do repertoaru klub
uz dlouho. Chy#ly vSak zdroje pro globa#gi marketing. [25]
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3 ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT V OBLASTI
SPONZORINGU A REKLAMY HAZENKA RSKEHO KLUBU
ZUBRI

V prvni ¢asti této kapitoly se budwrovat edstaveni klubu a specifikaci klubovychigil
priblizim organizani strukturu a vlivy psobici natinnost sportovniho klubu prdstnic-
tvim SWOT analyzy. Déle se budu zabyvat analyzadasného stavu sponzorského zajis-
téni klubu wetnd nad&niho fondu, ktery byl izen za Gelem zvySeni propagace hazené
ve Zlinském kraji a nasledriaké analyzou s@asného stavu reklamy sportovniho klubu.
Analyza tchto oblasti marketingové komunikace klubu budehayet z rozboru jeho do-
savadnich aktivit a z vysletlldotaznikového S&ni zangfeného na reklamu a sponzoring.

Zawrem analytick&asti budou zjigni shrnuty a pipraveny pro zpracovani projektu.

Oblast planovani sponzoringu a reklamy je girmost hazenk&kého klubu, jakozto ne-
ziskové organizace zcela nezbytna. Fimarprostedky ziskané formou sponzoringu jsou
jednou z moznosti, jak udrzet zdarny chod klubakezpbezp#t dosazeni sportovnich gil
jednotlivych druzstev v daném obdobi. Fitainprostedky takto ziskané je mozno pouzit
nejen na udrzeni hospadkého chodu klubu (provoz haly, vybavenidiréplaty funkcio-
n&), ale i jako vitana motivace kA DalSim faktorem, bez kterého se sportovni klub
neobejde, je reklama, a to oboustranna. Jednalmeklkterou nabizi klub svym sponzo-
ram a za druhé, reklama, kterou se klub prezentujeb,kktery ma jméno a vysledky se

stava atraktiviSim i pro potencionalni sponzory, protozZe je reida také pro &

Obr. 1. Logo hazenkékého klubu. [30]
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3.1 Predstaveni klubu HC Zuk¥#i

Klub pati k stalym &astnikim nejvy3si sodte v hazené hrané v ramceské republiky
a je jednim z nejkvali#Sich &astniki této sowtZe a v sotiasnosti je na dobré céstat
se tim nejlepSim. Hazend v Ziko je tradice a systematicka prace s mladymi odahci.
Druzstvo proslo v poslednim obdobi gereiaobnénou a mladi hr& svou pili a elanem,
spolu s kvalitnim trenérskym vedenim, &hhavazat na ne§sSi Usgchy hazené v Zuh
mezi které pat zisk dvou tituli mistraCeské republiky v letech 1996 a 1997. &Hto
letech zazil klub i 8ast v nejprestiz)Si klubové soutzi v hazené v Evrap a sice Ligu
mistri. Tehdy se fanousci i partii&klubu mohli geswdcit o kvalitach mistnich hazenka-

i v s

Tab. 1. Zakladni adaje klubu.

Nazev klubu: HC Gumarny Zuti
Sidlo: Zubxi

Kontakt: 571 659 495
E-mail: hczubri@hczubri.cz
Weboveé stranky www.hczubri.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 2. Sportovni hala HC Gumarny Ziilj31]
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3.1.1 Historie klubu a hazené v Zul¥i

Klub byl zaloZen v roce 1926 a piak nejstarsim hazenkskym klutim v CR. Nejwtsi
uspechy se jednak datuji do 60. let, aliegevSim od 2. poloviny 90. let az do &asnosti.
V tomto obdobi ziskalo druzstvo mu2x titul MistraCR (1996 - 1997) adkolik dalSich
medailovych umighi (naposledy v roce 2006 a 2008 vicemédR). Zaroves se klub zu-
castnil nejprestizgsi klubové soutZze hazené v Evr@p- Ligy mistfi a také poharu EHF
a PVP. Roviiz mladeznicka druzstva pravidélniskavaji medaile nargborechCR (nag.
stari zaci 2004 MistCR, star$i dorost 2004, 2007, 2008 MistR, mladsi dorost
2008 MistrCR). Vyznamnym niitkem Gspsné prace v oddile je jiz pravideln&ast na-
Sich hr&u v reprezenténich vylkErech na mistrovstvich 8ta a Evropy v kategoriich

MuZi, juniorna ¢i dorostend.
3.1.2 Cile klubu

1) Systematicka prace s mladezi

Z&kladem prace s mladezi je kvalitni trenérské zadteni, coZz v praxi znamena,
Ze v klubu pracuji jako hlavni trefigednotlivych kategorii pouze odbornici s nejvyssi

kvalifikaci.
Samotnd prace je roddna do dvou oblasti:

a) NADACNI FOND TALENT HAZENA — SANCE PRO VSECHNY - zakovskéa
kategorie,
b) SPORTOVNI CENTRUM MLADEZE - dorosteneckéa kategorie.

2) Dlouhodobé vrcholova sportovni Urové HC Zub¥i
Snahou vedeni HC Ziib trenéfi a dalSich funkciorfd klubu je:
» stabilizovat vykonnost tak, aby druzstvo mudpakovag bojovalo o medaile
v nejvy3si sowi CR,
» pripravovat a vychovavat h¥é pro poteby reprezentac€R ve vSech &kovych

kategoriich,

» vzorm reprezentovat #sto Zulfi, region aCR v evropskych poharovych séut

zich.
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3.1.3 Popis souézZi a druzstev

Klub v soasné dob zaji¥ uje ¢innost 14 hdzenksakych druzstev, coZz mimo jiné zahrnu-
je sportovni vyZiti pro bezmala 256tda mladeznik. Vysledky jednotlivych druzstetadi

klub v sowasnosti mezi nejuspnsjsi v CR.

e muZi — druzstvo muéz ma obrovskou konkuréni vyhodu oproti jinym klubm
vtom, Ze je kazdotmé dopkhovano odchovanci klubu a nemusi tak vynakladat
dalSi finagni prostedky na koupi novych h&éd. Stavajici druZzstvo je umésto
na prvni pozici v tabulce extraligyR, a to samo mluvi o nespornémdsiéém za-
zemi a kvalié druzstva. DalSi bezkonkuré&m vyhodou je ¥k hr&, kterytradi zu-

bersky tym k&m nejmladSim v extralize a uz tak &Spym.

* juniofi, starSi dorost, mladsi dorost, starSi a mladsi 2§ miniZaci

Druzstvo mug ,A" a je zakladnim pilfem celého hazenkského klubu Zub a také nej-

vétSim lakadlem jak pro sportovni fanousky, tak potepcionélni sponzory.

Tab. 2. Tabulka extraligy 2008/2009
(ke dni 3. 3. 2009)

Tym Z B
Zubii 21 36
PreSov 19 35
Dukla 20 30

Karvina 20 26
Hranice 21 23
Kopf¥ivnice 20 20
Plzai 20 18
Lovosice 20 18
Ji¢in 19 17
Hustopece 20 14
Bystrice p. H.| 21 10
Frydek-
Mistek 20 9
Tiebai 23 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.1.4 Organiza¢ni struktura klubu

Organizac¢ni struktura

Organiz&ni struktura je dlezitd sodasttizeni a koordinace sportovniho klubu, rélmge
¢innost a pravomoci jednotlivyatleni klubu tak, aby bylo dosazeno stanovenych organi-

zanich cifi. Umoziuje hazenk#&skému klubu rychleji reagovat digptisobovat se zg

nédm v okoli a napomaha k zefekidnh veSkeryckéinnosti klubu.

» organizaéni ¢lenéni sportovnich slozek klubu

HC

VHK

A 4

|

(Muzi A"

Nadani fond

Talent hazena

Sportovni centrum

mladeze

Obr. 3. Organizani c¢leneni slozek klubu.

» organizacefizeni klubu

Vykonny vybor HC

A 4

Predseda klubu

v

Vykonnyteditel

A 4

Sportovnireditel

v

v

Manazer

Sekreté

Trenér SCM

Obr. 4. Organizaceizeni klubu.
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Prehled peréznich toka klubu
HC —— NF Talent hazena*———  figpsvky rodicu déti
<«—  vyZek z provozu nadace
<«— reklamni a darovaci smlouvy
SCM - ifspvek MSMT
<« reklamni a darovaniauvy

<«—  Hspivky rodicu déti

VHK <+«—— reklamni smlouvy
l <«——— darovaci smlouvy
platy h¢a

naklady na provoz ,,A" druzstva, cestovné apod.

Obr. 5. Behled pe#znich tok.

3.2 SWOT analyza

SWOT analyza hazenkskému klubu umatije dosahnout strategického éslpu maxima-
lizaci prednosti a filezitosti a minimalizaci nedostdtla hrozeb.

I | S

| =

Obr. 6. SWOT analyza.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Silné stranky (Strengths) -

historicky zaklad klubu,

stabilni zazemi,

profesionalni gistup,

dobry vztah mistniho obyvatelstva k hazené,

uspchy v doméacich soétich a zvla&t Usgchy na mezinarodnim poli,

vzorna prace s mladezi.

Slabé stranky (Weaknesses)

absencdgadre vybaveného rehabilitaiho centra,

pusobist klubu v regionu mimo &Sich obytnych a imyslovych aglomeraci,
nedostaténa koordinace marketingovych aktivit uviridubu,

nevyjasgné kompetence jednotlivyethent vykonného vedeni,

slaba propagace hazené v televizi a médiich @hecn

nedostatény prodej ,znéky“ na marketingovém trhu.

Prilezitosti (Opportunities)

vybudovani ubytovacich kapacit nejen proceréostujicich klut, ale i z hlediska

komekniho jako mozny zdrojifiimu klubu—— navaznost na sponzory,

v rdmci marketingovych aktivit roz#i poc¢et potencionalnich sponZose zanie-

nim na malé a stdni podnikatele,
navstvnost na domacich zapasech,

zalozeni Nad&niho fondu.
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Hrozby (Threats)
* omezeni fijma z reklam a od sponzbrlivem hospodiskeé krize,
* sniZeni celkovych finamich @ijmu klubu,

* nebezpé omezeni dotaci.

3.3 Marketingovy komunika ¢ni mix hazenka*ského klubu

Souwtasné uplafiovani marketingového mixu klubu

Hazenkésky klub HC Gumarny Zub se snazi vyuzivat vSechny nastroje marketingového
mixu tak, aby co nejlépe uspokojil peby divaki a zajmy sponzdrse zamrem dosazeni
stanovenych qil. Pouze Uzkéa vzdjemna spoluprace na urovni klulvakd- sponzor rize
vytvoiit podminky pro zdarny chod klubu nejenom v&mné dob, ale i s vyhledem

do blizké budoucnosti. Je v zajmu klubu tuto sp@apudrzovat na dosavadni Urovni, ale

i nadale prohlubovat. Jen tak siuabe udrZet svoji dosavadni dobrou pozici

i v nastavajicich dobach, kdy vlivem celétwé hospod&ké krize jsou nastartovany pod-
statre komplikované podminky pro udrzeni existence jairgwnich kluli, tak i vyrob-
nich subjeki, které v mnoha ifjpadech nebudou moci z existaich divodi tyto kluby

podporovat.

a) produkt

Produktem hazenkského klubu jsou osoby (hiia ¢lenové vedeni klubu, trefiéapod.),
které svou celkovodinnosti a pracovni napini majfimy podil na fungovani této spor-
tovni organizace. Produktem tohoto sportovniho kljgou i vykony &chto osob, zvlast
vykony hr&u, které ve svém vysledkugrdstavuji & uz vysledky jednotlivych utkani, tak
I pribéZzné a konéné umisini. | s takovym produktem je mozno obchodovat, idba-
litni vysledky, chovani hgdi, funkcion&i a v neposledniad divaki maji svoji hodnotu
a ve své podstatumozuji ziskavani finatnich prostedki nejen od sponzér ale

i ve forme statnich dotaci.
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b) cena

Hazenkésky klub HC Zubi se dlouhodob pohybuje na Spici nejvysSi hazerdi@ sout-

7e vCR, za dobu své dlouholeté existence si ziskal wymual pozici na mezinarodnim
poli, coz vSe vetns velmi dobrych vysledk s mladezi fedstavuje vysokou celospoén-
skou urové klubu v mte, ktera vytvéi prostor pro vysoké ohodnoceni svého jména. Vy-
sokéa arové sportovnich utkani v pméru nejvyssi navavy v CR dava tomuto sportov-

nimu klubu zn&né moznosti ve finaimich zhodnocenich tohoto stavu.

C) misto

M¢ésto Zuli pati mezi menSi aglomerace, nachazi se mesiyn ValaSskym Me#i¢im

a RoZznovem pod Radheést. V misg, kde podst&t zatina atraktivnicast ValaSska, to je
v oblasti s vysokou lidovou tradici, lakajici krasBeskyd navéwvniky této oblasti v ziré

i v Iéte. Snadna dopravni dostupnost, blizkost t€dbi a zvlast silnice 1/35, ktera jako

z hlavnich tras vedoucich na Slovensku prochémi@gkatastrem &sta Zulsi. To vSe tvo-

i velmi dobry zaklad pro komunikai napojeni résta Zulsi v daném regionu. Vlastni
sportovni hala, kde probiha sporto¢minost klubu je porné nova a vytvé velmi dobré
zdzemi prainnost sportovniho klubu jak z hlediska hraci plgctlastniho technického
zazemi, tak prostor pro divaky. Tento objekt jeesianajetku rista, ale velmi dobra spo-
luprdce mezi rstem Zubi a hazenki&kym klubem vytvB podminky pro velmi dobré
zazemi klubu a funguje k oboustranné spokojendstiienom Skoda, Ze tato spoluprace
neni umocana &tSim gilivem finartnich prostedki ze strany résta do pokladny klubu.
Pri vystavi® haly bylo pamatovano na dostaté parkovaci plochy ¥$né blizkosti haly

a také bylo vybudovano kvalitni napoje&thto parkovacich ploch na okolni komunikace

v zajmu zajisini bezproblémovéhoifpezdu na parkovistsportovni haly.

d) propagace

Velmi dilezitou a nezbytnou séasti marketingového mixu propagace, jejichz zakiadn
ukolem je zviditetovat klub HC Zubi ve vztahu k divakm, okfanim ngsta a jeho nej-
blizSiho okoli, ve vztahu ke sponiar a zajistit pro & staly gisun nezbytnych informaci

o ¢innosti klubu, o jeho vysledcichiipadré o nejblizSich a vyhledovych cilech.
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Sowasné uplatiovani komunikaé¢niho mixu klubu

3.3.1 Reklama

Nejlepsi reklamou pro sportovni klub jsou dosazgrstedky a Usgchy nejen na domacim

poli, ale i na prestiznich zahrénich turnajich, diky kterym se klub HC Gumarny #Aub

-----

Existuji dva typy reklam:

a) Reklama samotného klubu slouzici jako progtdek k zviditelnéni klubu a jeho
jména

K zviditeInéni hazenkésky klub vyuziva nasledujicich préstka:

Radio — Apollo — jedno z nejznagsich regionalnich radii. Zde jsou vysilany reklamn

spoty, které maji za cilfppgkat co nejvice divakna jednotlivé zapasy.

Televize— TV Beskyd — buduje se vztah mezi klubem a taufstni regionalni televizi
na zaklad vzajemrt prosgsné dohody, kdy TV Beskyd bude vysilat televizigrnmsy
utkani a klub jako protisluzbu poskytne odpovidag&lamu.

Oficialni webové stranky klubu — slouzi k podavani aktualnich informaci fanausk
sponzotim. Informuje o vysledcich druZstev &gpiva k intenzivni spolupraci mezi divac-
kou obci a hazenkskym klubem. Internetové strdnky klubu se nachaaivebové adrese:

www.hczubri.cz

Atraktivita tohoto dynamického sportu je podtrZzéel@viznimi genosy a Soty n&eskych
i slovenskych TV kanalech, pravidelnym zpravodajetw celostatnich a mistnich deni-
cich a spolupraci s rozhlasovymi stanicentislibem do budoucna je také navySovani
vysilacihotasu naCT2 aCT4 (klub ma nejvyssi get renos v extralize). V této sezén
se az trojnasol#rozstil vysilaci¢as o hazené, ve specialnintgdu o méovych sportech
TIME OUT a rozebhlo se vydavani specialniho hazergk&hocasopisu, ktery je cilén
zdarma distribuovan vsem registrovangienam hazenkékého hnuti. HC Zu od letos-
ni sezony penasi vSechny své domaci zapasy pedsictvim on-line fenosi na strankéch

spole&nosti TVCom. | kdyZ vdchto gipadech mzeme hoviit spiSe o public relations.
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b) Reklama jako protisluzba sponzofim za poskytnutou finanéni podporu

V souwtasnosti klub nabizi potencionalnim sporimomejitizrnéjSi moznosti umisghi jejich

reklamy. A uz se jedna o umisti loga sponzora na dresech dirana hraci ploSe,
na mantinelech kolem celé hraci plochy, nafminth sénach haly apod. Umisti, velikost
loga a nejiznéjSi vyhody, které jsou sponzorovi k dispozici, gynz toho, jakou mirou

finan¢nich prostedki se podili n&innosti klubu.

* Rozmisgni reklamnich pozic — dresy HC Zuk¥i

PREDNIi STRANA ZADNI STRANA

Obr. 7. Rozmighi reklam na dresech.

Zdroj: vlastni zpracovani
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* Rozmisgni reklamnich ploch — hala

:

LA
[a]
[= ]
[= ]
=]

IE

TRIBUNA D
|
1

I 0

[ oA | oA | DA | oA | DA |

VAP, TRIBUMA
| TV kmmany I

Fl*r [ rTFITFLF 1 FTF

Obr. 8. Rozmisghi reklam v prostorach haly.

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.2 Sponzoring

e

republice, z tohoto titulu i k nejsledovgsim. Proto prezentace zfky, obchodniho jména
a produktu potencionalniho sponzora je prokazatdidovou ¢asti jeho usgsné podnika-
telskécinnosti. V sodasné dob klub nabizi moznym sponzorskym pariimarnejitizngjsi
moznosti zviditelni, které jsou specifikovany v podkapitole 3.3.kRRma.
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1) Typy a formy sponzoringu v HC Gumarny Zuh¥i
a) Typy sponzoringu
Podle vyse finatniho objemu fispsvku hazenkgsky klub rozliSuje nasledujici typy spon-
zorn:
* Generalni partner —Gumarny Zubi

- Gumarny Zubi je firma s dlouholetou tradici, ktera na rozailmnohych jinych fi-
rem ,pezila“ zmEny ,po sametové revoluci“ a U&re se drzi na trhu
i v souwtasnosti a ma svoje pevné misto v gumarenskémysiu. V podstdt je to

jedina \&tsi firma v Zulii, které je od svého patku Uzce spjata s oddilem hazené.

Ry

chami, které mize hazenki&ky klub nabidnout. Mezi tyto reklamni plochy, kde
generalni sponzor prezentuje svoji vyjitnest, pati mista, kde seipdpoklada
piimy zalkér kamer v péibéhu televiznich penosi. Rovrez tak nejviditelsjSi misto
nad jednou z branek tam, kde je také prostor prb ¥. Mezi dalSi vyhody, které
plynou z pozice generalniho sponzora,fipgho logo na dresech K4 logo

v propaganich materidlech a na internetovych strankach klubu

» Hlavni partnefi - Mésto Zul¥i
- CS Cabot
Maxis
- RWE Thedfgy to lead
- Zlinskyek
- Spedos
- Lifestydports
- Adidas

- Hitraddgollo

* Vyznamni partnefi - Buko-s, s.r.o.

- Rena.r.o.
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VySe uvedeni sponiozaujimaji vyznamné misto v oblasti hospistt& ¢innosti a jejich
vyrobky a produkty jsou znadmé nejenom v regione,vamnoha fipadech maji i mezina-
rodni charakter. ifma vazba a velmi Uzka spoluprace s haziskan klubem umaiuje
dlouhodoby sportovnitst tohoto klubu, tvih nezbytné zazemi z hlediska hospeda

chodu a umaiuje udrzet jeho vysokou sportovni Uréve

Hlavni naplni dote fungujiciho managementu klubu je, aby neust&lgjelysnahu o zis-
kani dalSich obchodnich partieevlad’ za sodasné situace, kdy vlivem cel@ove krize
je situace na domacich i zahrarich trzich velmi nejista. Spousta firem se dostava
do zn&nych €Zkosti s odbytem vyrolika jenom Siroky okruhsthto obchodnich partnier
muze eliminovat ty gipady, kdy dojde k bankrotu a firmy nebudou moditgvé zavazky

vaci predmétnému sportovnimu klubu.

b) Formy sponzoringu
V hazenk#&ském klubu HC Gumarny Zibjsou uplatiovany tyto formy sponzoringu:

» sponzorovani jednotlivych sportovnich tymi — v tomto pipad® sponzor poskytu-
je finareni prostedky, gipadreé sportovni vybaveni (dresy, éai), hradi naklady na
ubytovani, dopravu apod. Jako protisluzbu sponzorgtym nabizi fedevsim re-
klamu na dresu, sportovnim otési a vybaveni a tim zviditalni sponzora v mé-
diich.

* sponzorovani sportovniho klubu- tato forma sponzoringu umiadje sportovnimu
klubu HC Gumaéarny Zuih udrZzovat a dale rozvijet dostétg paiet jednotlivych
sportovnich tym (druZzstev) od mladeZnickych kategorii po druZsthosglych

startujicich v nejvy3si vykonnostni kateg@iR.

Reklamnim partnerstvim si budouci partnei zabezpéi:

I

* nejSirSi spektrum cilové skupinyipnivci hazené doma i v zahréni

» kompletni prezentai publicitu se zpracovanim reklamni identity &naa produk-
tu,
* prezentaci znky, produktu v médiickkeského a zahramiho pisobeni a fimych

pienosech, Zivych vstupech, zpravach a nejsledgsiam veernim zpravodajstvi,
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e uvedeni zn&y, produktu v evropském prostoru.

3.3.3 Ostatni poloZzky komunikaéniho mixu
Public Relations

Public relations je nezbytna a velniileZita sodast uspSného rozvoje sportovniho klubu,
pomaha vytvéet dlouhodobou pozitivni image kg image klubu, zvlastpak ve vztahu
k vefejnosti. Zakladem dobrého fungovani jsou vysledikipl a to pedevSim vysledky
LA druzstva, které je negtSim lakadlem pro wejnost a potencionalni sponzory.

Cim wtsi sportovni Gsgnost, tim Iépe se komunikuje klubu ve vztahu deyesti
a k jednotlivym sponzam. Vzdy se jedna a bude jednat nejen o udrzenii kepSeni

dobré po¥sti klubu.

PR hazenkd&skeho klubu vyuziva €chto nastroji k dosaZzeni a udrzeni dobrého jme-

na klubu:

» komunikace s médii — tiskové zpravy, tiskové koefee, interview, rozhovory,
« fankluby, web, setkani s fanousky, radio spoty,

* publikace — klubové brozury, vyni zpravy.

Podpora prodeje

V souwasné dob hdzenk#sky klub vyuZiva izné néstroje podpory prodeje klubu s cilem
piildkat co nejvySSi pmet divaki a tak zvysit ndv8tnost na domacich utkanich. Mezi
hlavni nastroje pétposkytnuté slevy na permanentky a losovani vstelp® ceny. V této
sebeuspokojeni. Klub ma dlouhodolbynikajici vysledky ve vSech kategoriich, druzstvo
dospglych se dostava pravideirdo zavrecnych kol v boji o mistra ligy, dlouhodétma

nejvyssi pimérnou navaivnost v extralize.
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Osobni prodej

Mozné aktivity klubu HC Zuf v této oblasti jsou podmény dostaténym paitem osob
z tad funkcion&l klubu i zfad fanousk, ktefi vyuzZivaji svych osobnich kontakpii jed-
nani s eventualnimi sponzory v zajmu dosazeni ¢gepséch podminek pro tento klub.
Vzhledem k tomu, Ze klukEmito lidmi disponuje a snazi se efekiéwyuZivat jejich moz-
nosti jako jeden z nastfonarketingové komunikace se sponzory. V této vzagkoor-
dinaci dochazi k gni dobrého jména organizace a tim se i nadaleiugiz&ady divak.

Z pohledu dalSiho rozvoje klubu jeeba tutaiinnost na profesionalni Groire

3.4 Fundraising

Hazenkésky klub HC Zubsi je oktanskym sdruZzenim, které nevyviji Zadnou hosfsiad
¢innost, jejichZ finatini prinos by byl so&asti celkovych fijmu klubu. Za této situace se
musi sousedit na ziskavani jinychipmu nezbytnych pro dobrou funkci klubu, jejichz

sloZeni je nasleduijici:

e prispevky rodicu déti,

e prispevky ¢lena klubu,

» vytéZek z provozu nadace,

e prispevky sponzoi,

» vytéZek z reklamnéinnosti,

e prijmy ze vstupného,

» dotace nista Zul,

e prispevky z grant,

* prispvky Ministerstva Skolstvi, mladeze ddvychovy.

V sowasné dob jako jednu z metod fundraisingu klub vyuzZiva manoinzerce
v regionalnich stlovacich prosedcich (tisk, televize) a formy osobniho jednéanéré
v sowasnych podminkéach klubu Ize charakterizovat jaktepeze zaklai ziskavani fi-

nartni podpory.
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To je dano mistnimi podminkami lokality, ve ktetatkexistuje, to lokality, kterd postrada
velké pamyslové aglomerace, kumulaci velkych firem, kd@ijeblém najit stabilni spon-
zory s velkym finatinim zéazemi. Proto klub musi hledat fislahmoZznosti u spousty ma-
lych a stednich podnikatél kde toto osobni jednani je v mnohidppdech rozhoduijici.
Zvlase sowasna hospodéka situace R, kterd se projevuje z&@ou nestabilitou, nuti
klub k aktivnimu pistupu v souvislosti s rozévanim fad sponzar v téchto malych
a stednich podnikatelskych vrstvach tak, abyiippd Upadkucasti sponzorskych subjek-

ta nebyla ohroZena fin&ni stabilita klubu.

Jednou z dalSi moznosti, jak ziskavat a shrdioedt finaréni prostedky k zajis¢ni zdar-

ného chodu sportovniho klubu je Nadafond.

Organizace, které se stanou partnery Nadaiho fondu, mohou také déekavat rizné

formy zviditeln éni:
* prezentace organizace jako partneiapcholovych hazenkdkych soutZich,
* propagace organizace v evropském prostoru,

* medializace organizace v honorovanych &bigh, sledovanych doma i v zahré&ni

v Ceské extralizeCeském poharu a v evropskych scith.

Nada¢ni fond , Talent hazena — Sance pro vSechny*

Projekt , Talent hdzena“ od svéhogatku nel slouzit rozvoji mladeznické hazené v okrese
Vsetin tim, Ze i@ podchytit dtské hazenkdké talenty. Nicmé&¥) vinou upadajici propa-
gace hézené €eské republice postupetasu klesa zajem o tento tr&adi sport. Tento jev
je podmirn i vznikem spoit novych, mén nara:nych na hraci prostory, kvalifikaci trené-

ra, a v neposledriack i fyzicky mér¢ naranych.

Upadek zajmu o hazenou mezimi je v naSem okrese i kraji dan tim, jak je tesport
vibec podporovan, propagovan a medializovan. Peta@deni klubu HC Zubrozhodlo
na prahu nové sezony 2008/2009 tomuto negativnfendu ¢elit, a zvySit zajem mezi
détmi a mladezi prosednictvim no¥ zaloZzeného nadaiho fondu. Tak vznikl Nadai

fond , Talent hdzena — Sance pro vSechny*.
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Byla jmenovana Spravni rada Nad#éo fondu za €elem zvySeni propagace hazené, ktera
ma ve svychtadach jednakipdstavitele dosud jedinycHigpivajicich subjekit do Projek-

tu Talent hazend, tedy zastupce firemiedptavitele statni spravy, dale zastupcectodi
déti — hr&u, Iékae-specialistu, a profesionalniho mladeznickéhoétrera dalSi zastupce
statni spravy majici na starosti rozvoj Skolstydeze a sportu na mistni i krajské arovni.
Tato Spravni rada méa k dispozici jako poradni org&portovni komisi, organizovanou
pod hlavetkou Nad&niho fondu. Z hlediska blizSiho seznameni simnitstrukturou

i s celkovou problematikou hazeritkkého klubu Gumarny Zi nejen z hlediska marke-
tingu a reklamy, je pro énzna&nym ginosem skutost, Ze jsem byla zvolena do této
Spravni rady.

Ukolem Spravni rady je vést @ti (od 6 do 14 let) k:
e zdravému vyuZivani volnéh@asu,
e zodpowdnosti,
* tymove praci a p@adku,
» spravedinosti a fair-play,

* prevenci ped kriminalitou a drogovymi zavislostmi atd.

Vedeni klubu je peswdceno, ze vznikem ,Nadaiho fondu Talent hazena“ a propagaci

jeho¢innosti zvedne zajem o sportovagtich mladeze v naSem regionu.

3.5 Analyza souwasného stavu reklamy a propagace hazenkského klu-
bu HC Gumarny Zub¥i prostirednictvim dotazniku

Pro owieni a zji&ni dosavadniho stavu hazerd&ho klubu v oblasti reklamy a sponzo-
ringu byl pouZzit dotaznik, ktery byl rozdan divédk na mistrovském utkani. Cilem dotaz-
niku (@iloha P 1) bylo zjistit celkovou spokojenost diwiak arovni poskytovanych sluzeb,
s urovni reklamnich a sponzorskych aktivit hazeéskeého klubu a ziskani jejich naaor
na mozné zlepSeni. Zaalem zjiSéni nadzoti a gedstav stavajicich i ngvoslovenych

sponzorskych organizaci byl samostatpracovan dotaznik i pro sponzoryilpha P II).
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3.5.1 Dotaznik

Byly vytvoreny dva typy dotaznika to pro divaky a pro sponzory. Dotazniky pro Hiva
byly rozdany &¢m, ktei se @astnili posledniho mistrovského utkani extraligggzahaje-
nim finale, kterého se HC Ztiki¢astni jako vedouci druzstvo tabulky. (jednalo sek@ni
HC Zulkri versus TJ Jiskra LaZrTrebai) Pisemnou formou bylo rozddno 200 dota#nik
z toho divaci vyplnili 146. Dotaznik se sklada A dtadzek. Pro vytu@ni dotazniku jsem
pouzila formu otekenych a uzatenych otazek, aby byl pro respondenty co nejjedégidu
Pro zvySeni motivace divakoyly dotazniky slosovatelné. Prvii vylosovani divaci ob-

drzeli jako vyhru permanentku na nastavajici sezaxiraligy.

Dotaznik pro sponzory byl sestavenéti ptazek za &elem zjiséni dostat&ného mnozstvi
informaci pro klub s cilem zlepSeni vziake stavajicimi sponzory a zardéveytvoreni

piiznivych podminek pro uz#&ni novych sponzorskych smiuv. Presiictvim tohoto
dotazniku bylo osloveno 20 firem z okoli, z nialéist ma jiz s klubem uz#ésny sponzor-

ské smlouvy.

3.5.2 Vyhodnoceni dotazniki

V této casti se zabyvam analyzou dotaznik interpretaci vysledkpomoci grafického

a slovniho vyjateni.

» Dotazniky utené divakm

Obr. 9. Navstvnost divak na doméacich utkanich.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Diky dlouholeté tradici si hazena v Ailvybudovala stalou divackou obec¢emz sedci
vyhodnoceni grafu, ze kterého je patrné, Ze 74 Vakdichodi pravidelt. Dikazem toho
je pevne divacké zazemi, které je nezbytnou&sti kazdého uspného klubu. Tento stav
je zvlast zagicinén tim, Ze v daném regionu je minimum takovychtgpvych sportov-
nich kluhi a tim je snazsi udrzZet toto stalé divacké zazBaidruhé strahurcitd nevyho-
da je v tom, Zeiedmétny region ValaSsko-Me#itsko a RoZznovsko se vyzhge malou
hustotou obyvatelstva, coz sarmgp® ovliviiuje paet divaki. Ze statistiky rozboru slo-
Zeni divacké obceipmistrovském utkani vyplyva 5 - ti % vyjimiea (&ast respondetif
zcéehoz je 90 % zen. Jak vyplyva ze statistickych tidaj ndv&vnosti v sezdnach
2006/2007, 2007/2008, 2008/200%ilgha P 11l) hazenki&ky klub HC Zubi se drzi neu-
stale ve Spici celkové naesnosti. Resto by se ¥ nadale snazit zvySovat nagghost

za pomoci marketingovych reklamnich akci.

Obr. 10. Hodnoceni Urovireklamnich aktivit klubu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Zde jsem respondeith vyswitlila, Ze se jednd o propagaci s ciletigkat co nejvyssi
pocet divaki. Z atmosféry, ktera panovaldi wypliovani dotazniku lze usoudit, Ze&t$i

cast respondefitnewnovala této otazce nalezitou pozornost a b&Zivo gemysleni
ozn&ili uroven jako dobrou. Je proto mozné se domnivat, Ze vaigiasti ma hazenksky

Klub urité rezervy, a@emz sedci pouze 25 % podil kladnych odpii.
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Respondenti, k¢ vyjadrili absolutni nespokojenost a ozilalroven reklamnich aktivit
h&zenké&kého klubu jako nedostéteu, se shodli v ndzoru, Ze povazuji tyto aktivity

za velmi Spatné, az amatérske.

Obr. 11. Ktera spoknost divaky napadne ve spojeni s HC/Z2b

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle gedpokladu se &Sireé dotazovanych jako prvni vybavila akciova sgalest Gu-
marny Zulii, kterd zaujima v klubu dlouhoddlpost generalniho sponzora a zaroge
aktivné Gcastni na sponzorovanianych spoléenskych a sportovnich akci nejen vst
Zubii. Za zminku také stoji firma CS Cabot, ktera seveié mfe podili na financovani
sportovniho klubu a firma Adidas. Na otdzku neodpdl 8 % respondeit
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Obr. 12. Jsou divaci spokojeni se vzhledem a dnifat reklam

sponzoii v prostorach haly?
Zdroj: vlastni zpracovani

V pievazneé wtSine pripadi respondenti nemaji zasadnipominky k umistnym rekla-
mam v prostorach sportovni haly. Je vSak mozné&ento stav vyplyva z faktu, ze se
ve WtSire pripadi jedn& o stélé divaky, ktesi dosavadni vzhled dereni jednotlivych
ploch natolik zvykli, Ze je v podstatnevnimaji. Vzhledem ktomu, Ze pouze 7 %
z celkového p&tu dotazovanych respondérgastavaji nazor, ze reklamy podél hraci plo-
chy jsou zastaralé, nevyrazné a¢kterych gipadech uz nejsou ani aktudlni, Ize konstato-
vat, Ze dosavadni uroiereklamnich ploch vcelku dobrd a neni zde nuttigtqupit

k zadsadnim zgnam.

Obr. 13. NejgsobiwjSi reklamy sponzdrdle nazoru respondeit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Je v celku pochopitelné, Ze ti, Kteivedli konkrétni nazev reklamy, si ji vybaviliqule-

vS8im proto, Ze se jedna o reklamu mistnich firetaréjsou zakotveny v po&domi re-

reklamu firmy Gumarny Zuf pro jeji napaditost, barevnost a vhodné unist prostoru
haly. Rekvapuijici je, Ze vysoké procento dotazovanych pewadi¢lo na otdzku itbec

a 15 % uvedlo, Ze je nezaujala Zzadna konkrétnane&| coz jashvykazuje patebu v této
oblasti zapracovat. Je san@meé, Ze divaci chodi na zapasyikwhazené a sportovni at-
mosfé&e a ne kuli reklamam, ale jefeba, aby progedi sportovni haly co mozna nejlépe
pusobilo na divaky. K oZiveni celého priedi haly mohou pomoci kreativni a zajimavé
napady.

Obr. 14. Navatvnost internetovych stranek klubu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Internetové stranky klubu divaci Ztgi ¢asti nav&vuji pouze obas a porérné velké pro-
cento respondedtstranky nenav8vuje vibec a to ve 24 %. ktefi z respondefit i kdyz
disponuiji internetem, webové stranky hazéského klubu nenawdtuji a jako divod ur-

¢ili to, Ze na strankach relatigmic neni krond vysledki mistrovskych utkani.
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Obr. 15. Hodnoceni Urovrinternetovych stranek klubu.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Zze 53 % respondejet celkem spokojeno s Urovni internetovych stranek
hazenk#&kého klubu a jen 3 % z celkovéhocpo se nelibi tbec. K moznému zvySeni
arovre internetovych stranek by mohlgigpet rychlejSi aktualizace, inovace a také by re-
spondenti ocenilitzné rozhovory a interview s f#aTo by také mohlo mit pozitivni vliv

na zvyseni navdtnosti €chto stranek.

Obr. 16. Hodnoceni GUro¥medializace klubu.

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu je Zejmé, Ze podle nazdbresponderit ma hazenki&ky klub v oblasti medializace
nejwtsi rezervy. Efektivni medializace klubu byélan umozovat uzsi vazbu s divaky
a sponzory a jak vyplyva z grafu, tak nyni spgéemoji funkci neplni a neni adekvatni
ve vztahu ke Kklubu, ktery gaimezi Sptku ceské extraligy. Zviditekni klubu a jeho dob-
rého jména by ®lo patit mezi priority klubu. Respondenti, kfese v 52 % shodli v tom,
Zze medializace klubu je nedosigici, uvedli jako nejslab&ilanek informace zviditéljici

klub ve véejnych sdlovacich prosedcich, zvlastv téch s celostatnigsobnosti.

Obr. 17. Urove poskytovanych sluzeb.

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti vyhodnotili Groyigposkytovanych sluzeb 90 % jako velmi dobrou a dobr

pouze 10 % ji hodnotilo negati¥n

Obr. 18. Hodnoceni spokojenosti s vykonem hlasatel
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V tomto gipadt je zaznamenana jednozna odpo¥d’ na gednEtnou dotaznikovou otaz-
ku. V rozsahu 87 % respondémteni k vykonu hlasatele vif¢hu utkani zadnychijpo-
minek. Pouze 5 % respondémbélo k hlasateli ppominku ve smyslu, Ze je mu malo ro-
zumeét, coz gikladaji Spatné akustice ve sportovni hale. Nakatareodpowdélo 8 % re-

spondent.

Obr. 19. Zmsoby zvySeni atraktivnosti n&agutkani.

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem této otazky bylo u respondérjistit jejich p‘edstavy o zvySeni atraktivnosti utkani
s vyuzitim¢asu ged utkanim, v pibéhu utkani a o festavce, fipadré tésné po utkani.
Byly zjistény zajimaveé podity responderit, nagF. vyuziti clenek mistniho oddilu moderni
gymnastiky jako roztleskavek a to pedevsim fi televiznich penosech. Pro zatraktign
ni utkani by bylo takéifnosné zapojeni divakdo souwzi a do éiznych slosovacich a pre-

zenta&nich akci.
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57%
Omuz B Zena

43%

Obr. 20. Pohlavi respondent

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikové Se&ni zde ukazuji na pafim¢ vyrovnany ponir mezi divaky, coz
pIné neodpovida skudeosti. Tento stav byl ovlivin tim, Ze u Zenské populace Ize konsta-
V kazdém pipact je poeSujici pongrné vysoké procento zen jako diviaka takovy sport,
jako je hazena. O to vic jéeba zvysit atraktivhost sportovnich utkani i se &amim

na tutocast divak.

Obr. 21. Vzdlani responderit

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla v dotaznikové akci zvolena s ahtedha paebu zjistit sloZzeni divacke
obce z hlediska vzthni jako dopiujici ukazatel pro nastaveni moznych zlepSeni

v atraktivnosti sportovniho prasdi djisté utkani.
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» Dotazniky utené sponzadm

Obr. 22. Priority potenciélnich sponzbr

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z jednotlivych odp&di responderitna tuto otazku, &Sina uvadi jako priori-
tu vysi finartnich prostedki. Na druhé piadi dilezitosti respondenti dali image klubu,
podstak jeho dobrou posst jak v mist své existence, tak i v Sirokém okoli mista, kde p
sobi. ProtoZe jenom klub s dobrou pstv miZze byt pro sponzory zajimavy zvl&st
z hlediska komeniho vyuziti. Zbyvajicicast respondefitvidéla jako prioritni umisini
své reklamy v prostorach haly. Pouze 10 % respdfdavedlio swj absolutni nezajem

o investici do reklamy v ramci sportu.

Obr. 23. Atraktivnost prezentace ze strany spahzor

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jako nejatraktivEjSi misto reklamy uvedlo 35 % dotdzanych spolbzdresy hréu.
Na dalSim mist prostor mantinelu. Jsou to mista a plochy, kterénefastji objevuji

v zalEru kamer pi primych televiznich fenosech.

Obr. 24. Vliv finadni krize na vysi sponzorské podpory.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedeného grafu jednozfm& vyplyva podstatny vliv celogtové, hospod&ké a fi-
nartni krize na vysi sponzorskéhdigevku. Z toho je #ejmé, Ze v dneSni déhsou

nejmért vhodné podminky pro ziskavani sporizarsponzorskychifspsvka.

Obr. 25. Investovani do sponzoringu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Zdroj: vlastni zpracovani

Na tuto otazku odpadélo asi 35 % sponzér vysi sponzorovan&astky v rozmezi
10 — 50 tis. K. 25 % uvedlo tut@astku do 10 tis. K 20 % dotadzanych preferuj€oné
dary. Pouze maléast dotazovanych uvéla ¢astky nad 50 tis. K Z vysledki odpowdi

na gednetnou otazku vyplyva vliv finagni krize na dotazované sponzory.

Obr. 26. Typ spol@osti.

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyslediki odpowvdi na tuto otazku vyplyva, Ze w¥gqvazné nie se jedna o akciové spo-
le¢nosti a s.r.0. Zbyléast dotazovanych sponzionvedla jako typ spotmosti veejné ob-
chodni, pipadré osoba samostativydélecnacinna.

3.5.3 Shrnuti vysledki dotaznikového Sateni

Na zaklad vyhodnoceni vysledkdotaznikového S&ni vyplynuly tyto zasry. Vysledky

ukazaly utité rezervy klubu, @ uz se to tyka zvySeni atraktivnosti sportovnickant

s vyuzitim vedlejSich  prograin formou roztleskavsek, sowzi, slosovacich
a prezenténich akci apod. a ro¥# i dalSi pipominky divaki vztahujici se k reklagnklu-

bu. Jednalo setfpdevSim o podity, tykajici se uarové reklamnich aktivit klubu, kde
v nékterych pipadech postradaji profesiondlnfigtup. Reklamy umi&hé kolem hraci
plochy jsou zastaralé, négobivé a malo kreativni.
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VySSi &innost reklam by rda byt zajiS&na jejich ¢astjSi inovaci, aby nedochazelo
ke stereotypnimu vnimanichto reklamnich ploch. Jako nejslab&inek véinnosti hazen-
karského klubu se jevi oblast propagace, jejichzcasma urove piné nekoresponduje

s vynikajicimi sportovnimi vysledky klubu za postététa.

Z provedené analyzy odpé&di sponzail na jednotlivé dotaznikové otazky jaswyplyva
souwasna hospodska situace negati¢novlivnéna dopady celostové finaréni krize.
Osloveni sponzo maji ve \&tSirg pripadi zajem o spolupréaci s klubem HC Gumarny Zub-

i, ale jejich sotasna finanni situace jim tuto spolupraci neuntoie.

3.6 Zavéry analyzy sowasného stavu sponzoringu a reklamy

V tétocasti prace jsou uvedeny 2@y sponzorskych a komunikaich aktivit klubu.

3.6.1 Vyhodnoceni sponzorskych a komunik&nich aktivit klubu

Sponzoring hadzenkského klubu je v saasné dob na dobré Urovni, emz s¥dci fakt,
Ze \&tSi cast celkovych fijmu klubu je ziskavana z tohoto zdroje. Tento staxggm vy-
hovujici, ale klub musi hledat stale nové cest@mu ziskavani nezbytnych fin&rich
prostedki se snahou co nejvice roiSpocet sponzak a zvySit nezbytnou aktivitu v této
oblasti tak, aby i v saiasném obdobi celoswové hospod&ké krize mohl fungovat
na minimali takové urovni jako dosud. Vyznamnym krokentegbylo zaloZeni Nada
niho fondu — Sance pro vSechny, ktery je velkyislipem do budoucna z hlediska fian
hazenk#ské kluby vCeské republice s vynikajicimi vysledky ve vie&kowych kategori-
ich (zvlast prikladna prace s mladezi), coz je zakladid@dpoklad k usfEné spolupraci
mezi sportovnim klubem a sponzorskym zazemim, thebouze vyborné vysledky
v oblasti sportu rizou ginést diky takovéto spolupraci nezbytné fitrain prostedky
do pokladny klubu.

Uvedené sportovni vysledky jsou jednim ze zakladngovki pro vytvaeni podminek
k ziskavani finaénich prostedki. DalSi neméa dilezZitou oblasti, kde Ize ziskat firar
prostedky pro klub je oblast fundraisingu, ktera je ngah pro chod sportovniho klubu,

jakozto neziskové organizace.
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Spitkové sportovni vysledky jdou ruku v ruce s propaddabu. | kdyZ vysledky hazen-
karského klubu nejen v seasné dob, ale i po dlouhd léta jeho existence by si zaslpuz
VEtSi miru prezentace v médiich a tisku. Tato sityacatasti ovlivrena mistem, kde klub

pusobi, v podstétse jedna o okrajovatast republiky.

O to WtSi aktivitu je teba vyvijet ze strany klubu ve snaz&aggjSi zviditehovani tohoto
klubu na strankach novidasopisi a v jinych médii (rozhlas, televize) nejen na oagini,

ale i na celostatni arovni. Na zakésahalyzy sodlasného stavu reklamnich a sponzorskych
aktivit Ize konstatovat, Ze klub HC zilma v této oblasti mezery a nedostatky. Daly by se
najit rezervy v ptadani tiznych kulturnich akci, v charitativiginnosti apod., které by
prispely k Sikeni dobrého jména klubu, ale jela si ugdomit, Ze celkov&innost klubu je
zavisla z velkécasti na aktivithch dobrovolnych funkciafia ktei svoji praci dlaji

ve svém volnéndase a je problematické je gabvat dalSimi ukoly.
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4 PROJEKT NA PODPORU CINNOSTI KLUBU S VYUZITIM
REKLAMY A SPONZORINGU

Nasledujici projekt je zpracovan na zaklaghalyzy sotiasného stavu marketingovych

aktivit v oblasti sponzoringu a reklamy hazetsk&ho klubu Zufi.

4.1 Clenéni projektu

Projekt I1ze rozdélit do nékolika samostatnychéasti:
» navrh marketingové komunikace se z#emim na reklamni a sponzorské aktivity,
» fundraising v praxi,

e podrobeni projektu jednotlivym analyzam.

4.2 Cil projektu

Hlavnim cilem projektu je vyteni sngru, kterym by se & hazenkésky klub HC Zulbsi
ubirat v zajmu zlepSeni ,dobrého jména“ ve vztalugtejnosti, k médiim a ke sponZon
tak, aby si ve vzajemné koordinaci tento klub ujleswoje postaveni na Spici hazeihka
ského sportu vCR. Tento smr je dan realizaci¢innosti v oblasti sponzoringu
a reklamy na profesiondalni arovni. Tato prace yanspecifikovat rezervy v tétéinnosti

a naznat moznosti a zfisoby jak je odstranit.

4.3 Vlastni projekt

Samostatny projektipdstavuje souhrn ogani v oblasti sponzoringu a reklamy ziskanych
Z poznatk a vyhodnoceni dotaznikového igeti, z prace v terénuipzaji’ovani finarg-
nich prostedki, z rozhovoit s¢leny vedeni klubu a kladenim nahodnych otazek dimrak
pii sportovnich utkanich.
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4.3.1 Navrh marketingové komunikace se zaré&enim na reklamni a sponzorské

aktivity

Tato ¢ast prace obsahuje navrhy marketingového a komeémiika mixu s cilem odstranit
zjisténé rezervy hazenkského klubu HC Gumarny Zibv této oblasti. Vychozim pod-
kladem byla analyza séasnych marketingovych aktivit tohoto klubu, SWOTalgma

a dotaznikové Sini.

Navrhy na zmény marketingového mixu
a) Produkt

Jak jiz bylo zmigno v teoretick&asti této prace, za produkt ve sportu se povazkijoso-

by (hr&i, trendi), tak i jejich vykony. V tomto fipadt Ize jen obtiza navrhovat zrény,
kdyZ klub HC Zulsi pati dlouhodols svymi vysledky mezi nejlepsi tymyQeské republi-
ce a je usgsny i v mezinarodnich satftich. Tento stav podloZzeny dlouholetou tradici
swdci o fandovském nadSeni i o profesionalnifistopuclena vedeni tohoto klubu, u kte-

rého jeho vysledky howoza vSe.

Obi7. Mistrovské utkani. [31]
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b) Cena

Hodnota ve sportu se obeécarcuje prevazré prozitkem z utkani, proto je i v této oblasti
navrhovani gjakych znén docela obtizné. Jestli Ize chapat jako jednwmessti této ceny
nag. vysi vstupného, je mozno dopéituzvyhodréni urité skupiny divak, nag. snizeni
vstupného Zzenam a studémt Zcela uéité by doslo ke zvySeni gt divak a to zvIast

u utkéani v zakladni skupinprotoze utkani v play-off jsou prakticky vzdy vgdané. Sou-
¢asna urove ceny vstupného je ve srovnani s jinymi klulijjgbelna a nevidim dvod ji
meénit. Domnivam se ale, Ze by bylo vhodné uvazitteeny klubu zvySeni ceny vstupného
pro rekterd finalova utkani o titul mistra ligy. Toto Agni by ndlo byt primérené a ner

lo by negativg ovlivnit pocet divaki.

Nejvyssi pimérna navatvnost vVCR swdéi o vysoké sportovni Grovni hry, kterou produ-
kuje klub HC Zulsi, coz vytvéi pro tento klub velmi dobré postaverti pdnani se spon-
zory. Za tohoto stavu wie takovy klub dosdhnoutipéchto jednanich velmi vyhodnych

finanénich podminek.

c) Misto

Hazenkésky klub ma vSechnyipdpoklady k bezproblémovému chodu klubu ve vztahu
klub — véejnost. A" uz se jedna o zabezfmi dostatku parkovacich mist, takjgmné
prostedi vnitnich i vrgjSich prostor. Pro zvySeni atraktivnosti sportavaly by bylo pro
dalSi vyvoj ginosné vybudovani ubytovacich kapacit procar&ostujicich klub. Tyto
ubytovaci kapacity mohou slozit jako mozny zdr8jrpu klubu a vhodné je také&izeni
profesionélniho rehabilitaiho centra. Tyto aktivityiedstavuji obrovské fin&ni zatizeni
klubu, proto bude nezbytné oslovit co nejvyssigigotencionalnich sponZorPodminky
pro mozZnéreSeni této problematiky jsou dany i dosavadni valsgsnou spolupraci

s mestem Zubi, kde by se mohlo jednat o sp@eu investici s moznosti jejiho vyuzivani

| pro veaejnost.
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Obr. Zportovni hala v Zuth. [31]

d) Propagace

Jak vyplynulo z dotaznikového Beni, v této oblasti ma klub velké rezervy, kteryen s
podrobrEji budu wnovat v nasledujicich navrzich marketingové komaaogk

Navrhy na zmény marketingové komunikace
- Reklama
* Reklama jako protisluzba sponzofim za poskytnutou finaréni podporu

Nejlepsi reklamou klubu ve vztahu ke sporimorjsou gedevSim vynikajici usgghy
v jednotlivych soutzich, p@&inaje druzstvem Zdika korte druzstvem dospych. Dobra
powst klubu neni jenom otazkou vlastnich sportovnispicha, ale mozno ji hodnotit
i z pozice chovani ht&, funkcion&i a divaki. Vzajemna kombinaceécthto faktofi pode-
piena pravidelnou dasti klubu v play — off, usgghy klubu na mezinarodnim poli, to je
zpasob jak zajistit a fllakat sponzorské organizace ke spolupraci. V tdtlasti by byla

VN 7

piinosn&astjSi obnena grafické stylizace reklamnich ploch&3i napaditosti, barevnos-

v v s

ti a vtipem, aby bylo dosazeno vysSiho vniméetito ploch.
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Na z&klad poznatk ziskanych fi navsévach a osobnich setkani dopéuji umistit re-
klamy sponzak v prostorach prodeje vstupenek na utkani. Di¢é&gjici ve front maji
dostatekéasu k vnimani okoli a toho by klub mohl vyuzit. Baguji klubu vytvait pod-
minky k tomu, aby v&chto prostorach bylo umo&no promitaniiznych reklamnich Sat
vyrobki a sluZzeb sponzorskych organizaci klubu na velkoéozém plate s doprovod-
nym komenté&em, ktery by divdka zaujal a pobavil. Dale bych atopila vyuzZit tohoto
prostoru pro alesgominimalizovany stankovy prodej konkrétnich vyrébk sluzeb spon-

zor prezentovanych zastupéchto firem.

S pihlédnutim k rozhovarm se sponzory pro tytasaly navrhuji vyuZzit i venkovniho pro-
stranstvi ped vstupem do vicéalové sportovni haly, a to zvl&st situaci, kdy klub ab-
solvuje za¥rec¢na utkani v boji o mistra ligy, které se vzdy hy@gd vyprodanym hledis-
tém, a které se ve&tSirg piipadi prenasi v imém televiznim fenosu za zvySené pozor-

nosti regionalnich i celostatnich médii.

» Reklama samotného klubu slouZzici jako prosedek k zviditelnéni klubu a jeho
jména

Jak jiz bylo konstatovanariphodnoceni jedné z otazek dotaznikovéheéedétimezi divaky
v oblasti propagace klubu v médiich, projevuji s&te oblasticinnosti klubu znané re-
zervy. Dle informaci, které jsem ziskala od vedénibu, nebylo mozné objekti¢rprovést
analyzu mnozstwvélanka a informaci otinnosti klubu zvéejrénych v regionalnich a celo-
statnich médiich. Pro objektivni posouzeni tétoadadnicinnosti klubu doporéuji tuto
analyzu provést nd@pza uplynulé réni obdobi. Ve snaze vice zviditelnit aktivity hazen
karského klubu by bylo vhodné provést analyzy vysiettihoto ptizkumu a ve spolupraci
s tiskovym mlu¥im Kklubu, gipact s lidmi, kt&i jsou po¥teni stykem s vi@jnosti a mé-
dii, zajistit zvySeni propagace. Z dostupnych infaci, které jsem v této oblaginnosti
klubu ziskala, se domnivam, Ze celk@#dnost klubu HC Gumarny Ziiba jeho dlouho-
dobé sportovni vysledky nejsou dostateprezentovany.
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Tento stav nevytid vyhodné podminky pro rozghi p@&tu sponzai a tim omezuje fi-
nartni moznosti klubu. Je nezbytné pravidespolupracovat s jednotlivymi médii, doda-
vat jim zajimavosti ze Zivota klubu, informace @dich, jednotlivych utkanich a to nejen
u druzstva dosjhych, ale i u druzstev mladeze. Déale by bylo vhodwuiglitelnéni formou

reklamnich pout&i na véejnych prostranstvich.

V zajmu zlepSentinnosti klubu v oblasti reklamy jako préstiku zviditelgni doporguiji
hledat schopné lidi s progresivhim myslenim ve mztk tétocinnosti ve vlastnicltadach
nebo tento vykon zajistit u profesionalni organeaw zéaklad vzdjemr vyhodnych

smluvnich podminek.

- Sponzoring

Cinnost v této oblasti Ize roziit do téchto postupnych krak

» vytipovani vhodnych firem,
» dohodnuti schizky,

* vlastni jednani.

Ve spolupraci s vedenim klubu byl zpracovan sezrmasanych sponzorskych organizaci.
Pri této prilezitosti byly pro¥teny dosavadni sponzorské smlouvy tak, aby ned@Siik-
tecnému duplicitnimu jednani. Na zaktathkto ugesrgného seznamu sponzobyl tele-
fonicky sjednan program na¥sttéchto sponzat. Vlastni naviivy se uskuténily za (tas-
ti vykonnéhoteditele klubu HC Gumarny Ziiba ne jako ¢lenky Spravni rady Nadaiho
fondu. Ri téchto jednanich doslo k prezentaci moznosti spoligkdubu s potencionélnim
sponzorem. #vodni gedpoklad pedstavoval desitky jednani s malymi gedhimi podni-
katelskymi organizacemi vzhledem k tomu, Z&Sv firmy z nejblizSiho okoli jiz rly

sponzorské smlouvy uzgny.
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Vlivem sowasné situace, kdy na tyto malé #edhi vrstvy podnikatélnejtiziwji dopadaiji
dusledky celosstové hospod&ké krize, doSlo k omezeni aktivit, mnoZstvi firgih
na zaklad telefonického hovoru zamitlo uskateni schizky, pokud ke saiezce doslo,

finan¢ni efekt byl minimalni.

Metody pouZzité k ziskani potencionalnich sponzaér.

» vyuziti seznamu podnikatelskych subjektregionu, ktery byl zpracovan ve spolu-

praci s vedenim klubu,

» vyuziti informacicleni Spravni rady Nadaiho fondu ¥etrg jejich osobnich kon-
takti,

» vyuziti kontakti znamych a rodinnychrislusniki,
* vyuZiti mistni znalosti okoli,

» ziskani adres z inzertnich nowasopisi firem z blizkého okoli, zvla§ttam, kde

jejich vyrobni zansieni blizké sportovnimu odtwi.

Na zaklad takto ziskanych kontaktoylo vytipovano 31 firem v regionu, z toho 11 nem
lo vibec Zadny zajem o osobni kontaktiiddy tohoto pistupu jsou uvedeny nize)
a s 20 firmami byla sjednana osobni tsaita, @i které byl roviZz predloZzen dotaznik

za W&elem zjiS¢ni predstav sponzora o podminkach mozné budouci spokipra

Pred zahajeniméthto jednani byl ve spolupréaci s vedenim HC iZwpracovan fehled
sluzeb a moznosti, kteréide klub takového vyznamu poskytnout jako protisiupbten-
cionalnimu sponzorovi.iBs maximalni snahu a intenzivni jednani s 20 orgaeimi ne-
byly zaznamenany zadneé vysledky a fird@mrinosy pro klub. Z hlediska dalSiho zviditel-
néni klubu vSak to nebyly marné jednani uz jenomhotpohledu, Ze byl ziskan alegpo
piislib na moznou sponzorskou spolupréaci v situaty, #ojde k oZiveni hospotkké situ-

ace vCeské republice.
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Podnikatelské subjekty, které odmitly osobni kontak uvadély prevazre tyto divody:

» swtova hospodi&ka krize, ktera praw tuto dobu zé&na tvrd dopadat na vyrobni
sféru hospod&tvi CR.

» doba propousghi, snizovani vyroby vlivem nedostatku zakazek, rené reklam-

nich a sponzorskych aktivit firem na minimum,

» jakykoliv sponzoring sportovnich kldka sportu vibec je zcela mimo jejich zajem.

| kdyz Ize pochopit @vody jednotlivych oslovenych sponZgiprac nemohou nebo necht

ji finanén¢é podpdit klub HC Gumarny Zubi, piesto se nabizi otazka, zda tento stav neni
z ¢asti ovlivren nedostat@ou aktivitou samotného klubuigorodeji své znéy. Je zara-
Zejici, Zze p takovém velkém p&iu oslovenych sponzorse nenasel zadny, ktery by byl
ochoten poskytnout tomuto klubu stak dlouhadolyraznymi sportovnimi vysledky

a s takovou tradici Zzadnou finam podporu. V tét@innosti by nél klub vice zapracovat
na zvyseni profesionality svych zastiipaby dokazali vytviit co nejlepSi podminky pro
obchodni zur&eni vysledk a hodnoty tohoto klubu. Stal€tgi konkurence doprovazena
neustalym zvySovanim provoznich nakiaal vSech rezii ize i takovy klub jako je HC
Gumarny Zubi uvrhnout do existamich potizi. Proto je Zivotndilezité, aby klub dispo-

noval €mito lidmi, kte‘i mu pomohou zabezgie dalSi rozvoj.

Za této situace dopotuji piehodnotit dosavadni uziané sponzorské smlouvy skiery-
mi organy a organizacemi, které nejsou pro klumgzth@&né vyhodné. Jedna se rap
o smluvni vztah s stem Zulbi, kdy dotace poskytovana timto partnerem nepokngie
jem za vicetelovou sportovni halu v majetkuésta. Pray mésto Zul¥i by mélo mit nej-
vétSi zajem na spolupraci s timto klubem, protozeserji UsgSnoucinnosti na vysoké
arovni reprezentuje toto &ato i jeho SirSi okoli. RowZ tak vySe finatniho Fispivku
ze strany Krajskéhoiadu se jevi jako problematicka shpednutim k situaci, kdy se klub
stard a ke sportu vychovava vice jak 28@ d raiznych ¥kovych kategoriich. Na druhé
straré je nutno vzit v ivahu sdéasnou velmi svizelnou situaci v z@p&ani finagnich
prostedki, o jejich @idéleni nerozhoduji jednotlivci, ale zpravidla grarédkomise, které
musi brat #etel i na ostatni sportovni kluby, &@mnské sdruzeni a jiné spolky v danégsm

té ¢i kraji.
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Ostatni polozky marketingového mixu
- Public Relations

Public relations je nutnou a nezbytnou &mii marketingovych aktivit kazdého deldun-
gujiciho sportovniho klubu. V podstase jedna o vytw@ni tch nejlepSich vztah
s Sirokym okolim sportovniho klubu HC ZtibZ podrobného rozboru aktivit hazeika
ského klubu v této oblasti je mozno konstatovéitéimrezervy. Doporéuje se ¥tSi zapo-
jeni klubu z pozice jeho dominantniho postaveninéstt Zubii do spoléenského Zivota
tohoto nista a jeho okoli. Jedna se a'gaani tiznych sportovnich sotiti pro véejnost,
zapojeni klubu do aktivit #sta i raznych slavnostnichipezitostech, ptadani tabar
pro diti apod. Velmi prosggné by bylo zvySeni aktivity klubuigporadani akci charitativ-
niho charakteru, zapojeni do kulturnich akci jedaujplesy, zabavy apod. VeSkeré aktivity
tohoto charakterugsobi pozitivié na blizké i Siroké okoli tohoto klubu, posilujiakiny
vztah sportovnich fanougla olkani mésta Zulsi a jeho okoli a poméhaji utiet pozitivni

image.

Moznosti uplatnéni PR jsou mimo jiné v €chto oblastech:

» informovanost viejnosti o Ukolech a cilech klubu, které musi bgnjaa Zetelrs
definovany,

» spoluprace s fanousky kluby, ziskavani jejich nézpostehi, navrhu na zlepSeni
¢innosti klubu, zvySeni obchodnich a sportovniclivaktlubu apod.,

» dobra spoluprace se zastupci medii, snaha o da@bxdasnou komunikaci s médii
a okamzita reakce nd&ipadné negativrilanky a hodnoceniinnosti klubu,

» zlepSeni vniinich vazeb klubu se snahou motivovat vilastni&anance se zam

fenim na zvySeni hospag&é a sportovriinnosti klubu.

Cim vice se bude dostavat klub do pdemi veejnosti, tim snazsi bude préjrzajiseni
sponzot, ktefi jsou zivotr duleziti pro udrZzeni zdarného chodu klubu s untoim jeho
dalSiho rozvoje. K dobrému jménu klubu by mohisgt ¢astjSi aktualizace a inovace
internetovych stranek klubu s cilem dosazeni atnadjSiho vnimani (nap aktualni foto-

reportaze, rozhovory s hiia
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- Podpora prodeje

Z dotaznikového Sg&ni vyplynula skuténost, Ze v oblasti podpory prodeje ma klubitér
rezervy, které lze spalvat gevazrie ve vyuZziti grestavek v pitbéhu mistrovského utkani.
formou. Konkrétg vyuzitim ¢lenek mistniho oddilu moderni gymnastiky jako reshbva-
¢ek a to pedevsim f televiznich penosech, dale zapojeni diviato sowZi a do éiznych

slosovacich a prezeutach akci.

Jako mozny finos se doporiuje vyuzit sluzeb hlasatele, ktery by seznamovadidi se
zménami v pravidlech tak, aby se daly eliminovat¢adné negativni projevy {dnechu
utkani. Ri této pilezitosti se doportuje prowiit technickou Urovie zvukové aparatury
a zjistit, zda je v technickych a ekonomickych mastech klubu dosahnout v tomto &m

ZlepSeni.

- Osobni prodej

Klub HC Zulx¥i provozuje svojiinnost v regionu, ktery postrada huigalidniné aglome-
race s vysokou koncentraciapryslu. Po celou dobu své existence je Uzce spjatte
regionem, s lidmi v &m bydlicimi a jeho existence je podmia velmi Uzkou spolupraci
s mistnimi a okolnimi firmami a organizacemi, grid kte&i mu fandi
a podporuji svoji hojnou dgasti na sportovnich utkanich. To vSe je podmdnvelmi
dobrou spolupraci s timto zazemim klubu a zde nedzehnout Zadna ogeni, které by

mohla tento stav dale zlepsit.

V podstat se jedna o dlouhodobou a velmi dobrou spoluprpoftevniho klubu, ktery
na zaklad osobnich kontakt ,prodava“ svoji sportovntinnost, swj sportovni vykon,
poskytuje lidem zde Zijicim zazitek ze &mvého sportu a tito lidi mu to vracejit az
svoji hojnou @asti na sportovnich utkanich, tak i formou osobriktivit pii zajis’ovani

finan¢ni podpory pro chod toto klubu.
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4.3.2 Fundraising v praxi

Za predpokladu, Ze klub HC Ziib bude chtit nadédle pokiavat v nastoupené cést

v pozici $ptkového klubuCR, pokud bude chtit tuto pozici nadéle zlepSowddlgracovat

na své po¥sti je vjeho Zivotnim zajmu zaji&ti dostateného objemu finatnich pro-
stredk nezbytnych pro uskuteéni téchto cili a to nejenom z kratkodobého, ale z\dast
z dlouhodobého hlediska. Pouze &ehto pevnych a stabilnich zakladech se stalou podpo

rou Siroké veéejnosti Ize takovych aildosahnout.

Fundraising v postatznamenatrzné moznosti a zdroje k ziskéni figafch prostedka
pro udrzeni a dalSi rozvijesinnosti klubu HC Zuli. Tyto mozZnosti jsou specifikovany
v analytickécasti v kapitole 3.4. Zvla&tbych se clila zminit 0 moznosti dotace ve fokm
granti, které tSinou vypisuje Ministerstvo Skolstvi, mladeZesychovy CR. Podrob-
nym rozborem finagnich @ijmu predmétného klubu jsem zjistila pogmé malé objemy
financnich prostedki ziskanych z&hto grani. Z hlediska celkovych pitgb takového
klubu jako je klub HC Zub se domnivam, Ze celkowdstka ziskana z¢hto zdrofi by
mohla tvdit min. 10 — 12 % (v saiasné dob ¢ini objem finaknich prostedki z ©chto
zdroji cca 6 % z celkovychiyma klubu). Jako navrh na zlepSeni tohoto stavu dafgiru
bliz8i a staly kontakt s odp&inymi pracovniky tohoto Ministerstva tak, aby kidstaval
cerstvé informace o vyhlaSovanych grantech, o pokacim ze kterych se tyto granty bu-
dou vyhlaSovat v dostateém casovém pedstihu tak aby klub mohl zpracovat nezbytnou
dokumentaci pro jejich ziskani. Ve velk&sin¢ se jedna o &asné podani zadosti o grant,

s tim, Ze tato Zzadost musi byt zpracovana podMdektoho, kdo tento grant vyhlaSuje.

DalSim moznym fijmem pro ¢innost klubu je vyzek z pdadani fiznych kulturnich
a spoléenskych akci se zapojenim Siroké&ejrosti, které by krog financnich efeki

byly ptinosné pro gstovani dobrého jména klubu.
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4.3.3 Podrobeni projektu jednotlivym analyzam
V ramci projektu jsou spjaty nasledujéonnosti:
A) navrh marketingové komunikace

» navrhy marketingového mixu,

» reklamni spoluprace,

o ziskavéani sponzér

B) Fundraisingu v praxi

a) Casovéa analyza

Jednd se aasovy harmonogram zaj$ti realizace projektu marketingovych aktivit
v oblasti sponzoringu a reklamy. Tabulka obsahigelpokladanou dobu realizace jednot-

livych ¢innosti spolu s jejich zahjenim a dokenim.

Casovy harmonogram jeégimy z nasledujici tabulky:

Tab. 3.Casovy harmonogram.

o _ | Predpokladané
.. Predpokladana| Piredpokladané "
Cinnost _ L dokonéeni €in-
doba realizace|zahajeniéinnost _
nosti
A. Navrh market. komunikace
navrhy marketingového mixu 20 hodin Unor 2009 duben 2009
reklamni spoluprace 25 hodin leden 2000  kva&ten 2009
ziskavani sponzr 40 hodin leden 2009 &erven 2009
B. Vysledky fundraisingu 35 hodin anor 2009| &ervenec 2009
Celkem 120 hodin
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Vlastni realizace projektu si vyZaduje dlouhodobéazeni vedeni klubu s neustélou sna-
hou o vylepSeni jeho dosavadni vysoké Uéuwak aby pro kazdého sponzora bylo cti

podporovat takovy klub, bylo to pr@&jnvyhodné, zvla&t z dlouhodobého hlediska.

b) Nakladova analyza

Za situace, Ze zpracovanim projektu budeépmv vliastni zarkstnanec hazenkského
klubu, jako vzniklé naklady by bylo mozné povaZzopauze mzdu tohoto zastnance
véetre nezbytnych rezii k tomu, aby mohl kol splnit gbni auto apod.) V tomtdipa-
dé financni prop@et moznych nakladvychazel ze situace, Ze bude t&tmost provadna
externim pracovnikem. Pro objektivni odhad nezbshinyaklad se vychazelo z hodinové

sazby 500 K na hodinu, cozZ je sazba pé&me béZna u projektarit odhadé atd.

Nasledujici tabulka (tab. 4.) uvadedpokladanou vysi naklada jednotlivédinnosti pro-

jektu.

Tab. 4. Naklady jednotlivyghnosti.

.. Piredpokladana| Predpokladané
Cinnost _ ’
doba realizace| naklady v K¢

A. Navrh market. komunikace

navrhy marketingového mixu 20 hodin 10 000

reklamni spoluprace 25 hodin 12 500

ziskavani sponzor 40 hodin 20 000
B. Vysledky fundraisingu 35 hodin 17 500

Celkem 120 hodin 60 000 K
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¢) Rizikova analyza

V souvislosti s realizacitpdntného projektu jeieba zvazit a zpracovat jeho mozna rizi-
ka. V zasad se jedna o progn6zu moznych tiepivych udalosti, které je moznaéegpo-
kladat a které rizou ohrozit plynuly pibéh jeho realizace. Zpracovani tzv. krizového sce-
déskou krizi a zvla$tv sokasné dob tvrdé dopada na podnikatelské aktivity v c€lR.
Zakladem této krizové analyzy je snaha o vigvo situace, aby klub nebyl zavisly pouze
na rekolika hlavnich sponzorech, a kdy jelta simulovat situaci, kdy dojde ke zér&ich-

to sponzoai a klub by musel fungovat v jakém si nouzovém rezim

4.4 Shrnuti

V ramci doplni mé diplomové prace bych dvodem téasti uvedla #kolik informaci

o klubu, jehoz sportovriinnost a to vSe co jédba k tétatinnosti v oblasti sponzoringu
a reklamy je zakladnim tématem této prace. Hazehdtki oslavila v roce 2006 osmdesat
let od svého zaloZeni. Za dobu svého vyvoje se k@ Gumarny Zuli premenil

z venkovského oddilu na klub, jehoz dlouhodobatepaf Urova je prednmetem obdivu
ztad divaki, obtami, mésta Zulsi a odborné viejnosti. Za dobu své existence si klub zis-
kal svoji ¢innosti tisice nadSenych obdivovateb cemz s¥dci jeho stalé vynikajici vy-
sledky a nejvysSi nav&ty v Extralize. Bylo by chybou, kdyby se klub uspgksowas-
nym stavem a nehledal cesty dalSiho rozvoje.

Aby byly vytvoreny pgredpoklady dalSiho ugpného rozvijeni tohoto klubu, aby tento klub
aspesre spinil svoje cile se zatfenim na oblast sponzoringu a reklamy, je nezbytngip
jednotlivé nastroje marketingového a komugiki&do mixu. Na tuto oblastinnosti klubu
HC Gumarny Zuli jsem se ve své diplomové praci zdila se snahou a cilem prasp
tomuto klubu a pinést rco nového tak, aby tato prace byl&itym piinosem pro tento
klub. V projektovécasti jsem doportila nékolik zmeén tykajicich se fevazr marketingo-
vé komunikace, které by mohlyigpst k vysSi propagaci klubu a ro#giokruh potencio-

nalnich sponzdra tim i dalSi zdrojeffima.
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Navrhy na zlepSeni marketingového mixu ve vztalmazenké&skému klubu HC Guméarny
Zubii jsou v oblasti produktu a ceny dosti omezené.tdefakt vyplyva z toho, Ze
v pripact hazenk#&skeého klubu je produktem sportovni vykon a jehovéiige dana spor-

v s

zmen, zvIast za situace, kdy kvalitni sportovni vysledky klubudou nadale pokéavat.
Po podrobné analyze je mozno konstatovat d&jwezervy v oblasti propagace, ktera
v n¢kterych aspektechijpomina spiSe propagaci amatérského klubu, nikdlbu s tak

vysokou sportovni drovni.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace je zpracovani navrhuketargové komunikace se z&tenim
na oblast sponzoringu a reklamy s navrhem moznypelfeni, které by tomuto klubu po-
mohly rozsfit okruh sponzar a tim zvysit objem finamich prostedki do pokladny klu-

bu. Roviéz tak jsem se zabyvala ditymi moznostmi, jak zefektivnit reklamu klubu

ve vztahu k viejnosti, k fanouskm a mediim.

Diplomova préce je roztena natast teoretickou, analytickou a projektovou.

V teoretickécasti jsem prozkoumala dostupné literarni pramemyclaz jsem vybrala nej-
dulezitéjSi poznatky z oblasti sportovniho marketingu, soimgu ve sportu, kde jsem se
zantiila prevazré na jeho zfisoby neieni a také poznatky z oblasti reklamy ve sportu,
kde jsem popsala jeji druhy a funkce. Déle v tétsti prace jsem se zéfila na teoretické
poznatky z oblasti marketingového vyzkumu. Snajgéam se vysétlit jednotlivé pojmy

tak, aby mdly plynulou ndvaznost né&st analytickou a projektovou.

Analytickacast se zabyvarpdstavenim hazentského klubu HC Gumarny Zidba analy-
zou sodasného stavu jeho marketingovych aktivit v oblaptinzoringu a reklamy. {ie-
Zité informace pro zpracovani tétasti diplomoveé prace jsem ziskala prednictvim do-
taznikoveého Seéeni, které bylo realizovano ve dvou etapach a tovztahu k divakm
a ve vztahu ke sponzon. Tyto vysledky se staly nezbytnym podkladem p¥ktera do-
porweni pro klub. B analyze vysledk dotaznikového gizkumu jsem zjistila neptSi
rezervy a nedostatky klubu v oblasti propagac&lhjgjuroveér neni adekvatni k jeho spor-

tovnim vysledkm.

Posledni¢ast prace se zabyva realizaci projektu na podpamketingovych aktivit klubu

v oblasti sponzoringu a reklamy. V Gvodu té&sti prace jsem uvedla hlavni cile projektu
a mozné zrgny marketingoveho mixu. Dale jsem zpracovala nawalippordeni na zlep-
Senicinnosti klubu jeho reklamnich a sponzorskych akti@nazila jsem se vystihnout
slabé stranky a rezervy klubu a navrhnout igrdts cilem tut@innost zlepSit. Na z&v

byl projekt podroben jednotlivym analyzam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

Domnivam se, Ze podty, které jsem uvedla v této diplomové praci kepgknicinnosti
klubu v oblasti sponzoringu a reklamy, budou pnabkf¥inosem a jejich nasledna realiza-

ce spini konény cil tohoto projektu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
HC Hazenk#sky klub.

NF Nada&ni fond.

VHK  ValaSsky hdzenkéky klub.

SCM Sportovni centrum mladeze.

EHF Evropska hazenkska federace.

PVP Pohar véizi poharu.

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeZe &dvychovy.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik pro divaky.
PlI Dotaznik pro sponzory.

P Il  Primérnd navstvnost utkani.



PRILOHA P |: DOTAZNIK PRO DIVAKY.

Véazeny respondente,

jsem studentkou 5. &aiku Univerzity TomaSe Bati ve Zkra v sodasné dob zpracova-
vam podklady pro svoji diplomovou praci z&m®nou na marketingovou komunikaci
v oblasti sportu. V souvislostifeSenim této problematiky se na Vas obracim s ptosbo
vypInéni niZze uvedeného dotazniku. Dotaznik je zcelaymaha poskytnuté informace
budou slouzit pouze pro zpracovani meé diplomovégr&edem dkuji za vyplréni. Do-
tazniky prosim odevzdejte do krabic, které jsousttmy u vychodu z haly a ve Sportimu.

Katdfina Kogibova

Dotazniky jsou slosovatelné, prviii obdrzi jako vyhru permanentku. Pratislo vpravo
dole ged odevzdanim odtrkte a uschovejte profipad vyhry. Na zakladutrzku shodné-
ho s vylosovanymgislem bude cenatedéana.Cisla vyhernich dotaznik budou spolu
s blizSimi informacemi zwejneény v pondli na www.hczubri.cz.

1. Jak Ize charakterizovat VaSi @ast jako fanouska na domacich utkanich?

1 chodim pravidel&
1 ob¢as
71 vyjimecné
2. Jak hodnotite urovai reklamnich aktivit hazenkarského klubu s cilem ilakat co
nejvétsi pocet divaka?
"1 velmi dol¥e

[ dolre
[1 nedostaténé

3. Ktera spole&nost Vas jako prvni napadne ve spojeni s hazenkskym klubem
Zub¥i?

4. Jste spokojeni se vzhledem a uméstim reklam v prostorach sportovni haly?

[l ano
[l ne

- v pripact zaporné odpaidi uved'te piiklad

5. Mizete uveést konkrétni reklamu sponzora, ktera Vas 2&sté zaujala? Pokud ano,
proc?



6. Navstvujete internetové stranky klubu?

(] casto
1 obcas
1 nenav&vuiji

7. Pokud ano, jak hodnotite jejich Urove?

[1 velmi dol¥e
[] dokre
[0 nelibi se mi

8. Jak hodnotite Urovai medializace klubu?

"1 dobra
1 nedostaujici

9. Jak hodnotite Urovai sluzeb poskytovanych divakm pii mistrovskych utkanich?

(] velmi dobra
[l dobra
1 Spatn&

10. Jak jste spokojeni s vykonem hlasateleghem utkani?

11. Co by podle Vaseho nazoru zvysilo atraktivnostavst#v utkani? Napr. slosovaci a
prezentd&ni akce, roztleskava&ky, soutéze, ...

Zakladni udaje
12. Pohlavi

[ muz
[J zena

13. Nejvyssi dokoliené vzdlani

71 zakladni

71 stredni

"1 vySSi odborné
1 vysokoskolské



PRILOHA P Il: DOTAZNIK PRO SPONZORY.

1. Co by pro Vas z pozice sponzora bylo prioritni?

vySe finagni podpory
reklamni pozice / umi&hi
image klubu

ajiné

jmenujte

OO0 n

2. Jaky typ prezentace je pro Vas atraktivni?

a) dresy

b) mantinely

c) radio

d) web

e) jiné
jmenujte:

3. Ma finanéni krize vliv na vySi VaSi sponzorské podpory?
1 ano
1 ne
71 castény vliv

4. Kolik ro €né investujete do sponzoringu?

do 10 tis.
10 — 50 tis.
50 — 150 tis.

vice nez 150 tis.
preferuji wcné dary
nechci sdlit

0

5. Typ spol€nosti?

[
[l s.r.o.
[
[



PRILOHAP Ill: PR UMERNA NAVSTEVNOST UTKANI.

Prehled navsévnosti divaki souize Extraligy 2006/2007

Por. Druzstvo Doma | Venku | Celkem| Pamér
1. HC Gumarny Zub¥i 5 800 3 604 9404 522.4
2. C.S.CARGO HBC din 4 600 3002 7 602 422.3
3. HCB spol. s r.0.Karvina 4 600 2978 7 578 416.1
4. TJ Bystice p.Hostynem 4 422 3 008 743D 409|1
5. TJ Cement Hranice 3 700 3361 7 061 392.3
6. TJ Jiskra LazhTrebai 4 250 2210 6 460 358.9
7. HK Meésto Lovosice 3314 3122 6 436 357.6
8. HC Dukla Praha 1341 4 093 5434 30119
9. KH Koprivnice 1 800 3628 5428 293.9
10. SKP ARCIMPEX Frydek-M. 2 265 3120 5 38bH 2992
11. |TJ Lokomotiva Plze 2 060 3 250 5310 291.3
12. HK Kralovo Pole Brno 826 3 602 4 428 24640

Prehled navsévnosti divakia souze ZUBR Extraliga hazené 2007/2008

Por. Druzstvo Doma | Venku| Celkem Pramér
1. |HC Gumarny Zubii 9950 | 6261 16211 6755
2. |Tatran PreSov 9169 6835 16004 701.6
3. |HCB OKD Karvina 7700, 6674 14374 598)9
4. |Lokomotiva Plz# 8195 | 5095| 13290 553.3
5. |HBC RONAL Jéin 6730 | 5000f 11730 488.8
6. |HK.aA.S.A. Msto Lovosice 6237 | 5230| 11467 477.8




7. TJ Jiskra LazhTiebai 5080 5084| 10164 4235
8. |TJ Cement Hranice 432 54358 97y8 407.4
9. SKP ARCIMPEX Frydek-M. 4 095 5640 9735 405.4
10. |HC Dukla Praha 2 144 681 8959 3733
11. |Hazena Legata Hustame 3168 | 5530 8698 362.4
12. |TJ Bysitice p.Hostynem 3420 4 90¢ 8328 3470
13. |KH Kogpivnice 3 250 4 938 8 188 359.9

Prehled navsévnosti divaki souze Zubr Extraliga 2008/2009

Por. Druzstvo Doma | Venku | Celkem| Pamér
1. HC Gumarny Zubri 9 380 6 527 15 907 662.8
2. HCB OKD Karvini 8 462 5745 14 20y 592.0
3. |Tatran PreSov 7 593 5303 12896  537.3
4. HBC RONAL J&in 6 210 4 820 11 03d 459.6
5. TJ Lokomotiva Plze 5480 4 950 10 430 434.6
6. HK . A.S.A. Msto Lovosice 5119 5280 10 399 43313
7. SKP Frydek-Mistek 5166 4 767 99383 413|9
8. TJ Jiskra LazhTrebai 4 652 5234 9 886 411.9
9. TJ Cement Hranice 4 50( 5 301 9 801 408.4
10. [HC Dukla Praha 2710 6 691 9401 391.7
11. KH Kopivnice 3 690 5122 8 812 367.2
12. |TJ Bystice p.Hostynem 3 936 4 837 8773 365/5
13. |Hazena Legata Hustajge 2590 4911 7 501 312.5

Zdroj: www.chf.cz









