Univerzita Palackého v Olomouci

Fakulta télesné kultury

ANALYZA SPOKOJENOSTI SPONZORU HAZENKARSKEHO KLUBU
PEPINO SKP FRYDEK-MISTEK
Diplomova prace

(magisterska)

Autor: Be. Jan Rzepiel, Rekreologie, Télesna vychova a sport
Vedouci prace: Mgr. Jifi Skoumal, Ph.D.
Olomouc 2020



Jméno a prijmeni autora: Bc. Jan Rzepiel

Nazev Diplomové prace: Analyza spokojenosti sponzort hédzenkatského
klubu Pepino SKP Frydek-Mistek

Pracovisté: Katedra Rekreologie

Vedouci diplomové prace: Mgr. Jiti Skoumal, Ph.D.

Rok obhajoby diplomové prace: 2020

Abstrakt:

Diplomovéa prace se zabyva sponzoringem sportovniho klubu Pepino SKP
Frydek-Mistek. Jejim cilem je analyzovat spokojenost sponzord, soucasnou situaci
a stav sponzoringu Vv klubu a vymezit nové moznosti, jak tuto problematiku inovovat
a uplatnit v praxi. Teoreticka ¢ast se zaméfuje na zpracovani poznatki vztahujicich
se ke sportovnimu sponzoringu, reklamé a financovani sportovniho klubu. V praktické
¢asti je prostfednictvim analyz, dotazniku a interview zkoumdno sponzorské prostredi
a na zaklad¢ vysledkd ziskanych z vyzkumu je zhodnocen stav sponzoringu v klubu

a jsou predlozena inovativni doporuceni pro praxi.

Kli¢ova slova: sponzoring, reklama, sportovni sponzoring, sponzor, klub, zpétna vazba

Souhlasim s plij¢ovanim diplomové prace v rdmci knihovnich sluzeb.



Author’s name and surname:

Title of the Diploma Thesis:

Department:

Supervisor:

Defence of the Diploma Thesis/Year:

Abstract:

Bc. Jan Rzepiel
Handball Club’s Pepino SKP Frydek-

Mistek Sponsors” Satisfaction Analysis

Department of Recreology

Mgr. Jifi Skoumal, Ph.D.

2020

Diploma Thesis deals with analysis of sponsoring of the sports club Pepino SKP

Frydek-Mistek. Its goal is to analyse the sponsors’ satisfaction, current situation,

promotion and the state of the club’s sponsoring, to define new opportunities,

how to innovate these issues and to apply in practice. The theoretical part focuses

on processing knowledge related to sports sponsoring, promotion and sports club’s

financing. In the practical part sponsor’s environment has been examined through

analyses, questionnaire and interviews and based on received results from a research

the state of sports club’s sponsoring has been evaluated. Innovative recommendations

for the practice have been presented.

Keywords: sponsoring, promotion, sports sponsoring, sponsor, club, feedback



| agree the thesis paper to be lent within the library service.



Prohlasuji, Ze jsem diplomovou praci zpracoval samostatné pod vedenim Mgr.
Jittho Skoumala, Ph.D., uvedl jsem vSechny pouzité literarni a odborné zdroje a fidil

se zasadami védecke etiky.

V Olomouci dne 20.5.2020



Touto cestou bych chtél pode¢kovat mému vedoucimu prace Mgr. Jifimu
Skoumalovi, Ph.D. za jeho vedeni, ochotu, cenné rady a pfipominky, které mi pomohly
pii vypracovani diplomové prace.

Daéle bych chtél podékovat sponzoriim a zastupciim klubu Pepino SKP Frydek-
Mistek za vstficnost, ¢as a ochotu poskytnout interni informace klubu pro zpracovani
této prace.

Zavérem chci podékovat rodiné a blizkym za trpélivost a podporu ve studiu.



OBSAH

OBSAH ... 7
VO 1ottt sttt s st s sttt n st ana st anen s 9
1 Pichled poznatkll ......ccccooiiiiiiiiiiiii e 10
I R o To g .40 1 Vo PSSP 10
1.2 Planovani a strategie SPONZOTINGU .....eevvvrerreeeiieeeiiieesieessreessieeesieeeseees 11
1.3 Cile SPONZOTINGU ...c.vveuviiiiiiiieiiee ittt 14
1.4 Porovnani SPONZOTINZU ....ccuvivirieeriieeisieesie s see st 16
1.4.1  Sponzoring a reklama. ........cooveieeiiiiieee e 16
1.4.2 Sponzoring a event Marketing. ........ccocovvrerinieeieiene e 17
1.4.3  Sponzoring a filantropie. ........ccceoeiiiiiiiisceee e 17
144  TYPY SPONZOTINGU. c.eorviviiiriieiieiieieee ittt sb bt 19

1.5 Zdroje financovani sportovnich KIubil............ccoovvviiiiiiiiiiice, 19
1.5.1 Financovani ze statniho rOZpOoCtU. .......cccovvviriiiiiiiiie e 21
1.5.2  CSH — Cesky svaz h4zené. ........cccceoeveverrrurereerereseseeesseses s, 22

1.6 Trendy Ve SPONZOTSTVI......cciiiiiiiiiiiiiiiieiie e 23
1.7 KONtaKty S& SPONZOMY......cciuiiieiieiireiecieesteeeseesre et ste e ste e sreenre e, 25
1.8 REKIAMA ..o 26
1.8.1 Vyhody a nevyhody reklamy..........c.ccocoiiiiiiiiiniiiiiiic, 27
1.8.2  Sportovni reKIama. ..........cceriiiiiiiiiiiicce e 27
1.8.3  Vyuziti sportovni reklamy. .........c.cceoiiiiiiiiiniiici e 29

2 CHLE et 33
2.1 CHLPIACE .ttt nne s 33
2.2 UKOLY PIACE .....urververereeereeseeesessessesesses s sesseress s s s st senannannannens 33

3 MEEOUIKA. ... 34

4 VYSIEAKY .o 36



4.1 Situacni analyza a SWOT analyza Klubu............ccccooiiiiiiiiiii 36

4.2 INEEIVIEW .ottt ettt sne et e enes 43
4.3 Zpétna vazba z dotaznikoveého Setient..........ccocvrveiiniiiiciiiicicc 47
4.4 Inovace prezentace KIUDU..........ccooiiiiiiiiiiicce e 57
441  FOIMY INOVACE. ...ovitiiiiiieiieiieieie ettt 57
4.4.2 Navrhy prezentace KIubu. .......ccccvviiiiiiiiiiii e 60

B DISKUZE ... 62
ZLAVET cvtei ettt e e e et e e e abr e e e e e e e e e nnes 66
SOUNTI .t b e e e e bbb st beebeer e e e e 68
SUMMEBIY ettt e st e st e e bb e e e nbb e e e nbb e e sbeeeanbeeeas 69
REferenCni SEZNAM ......cccuviiiiiiiiiiiie st 70
SEZNAM TADUIEK. ... 73
SeZNAM ODIAZKIL .....vvveiiii e rae e 74

Seznam PIION........coiiiiiii s 75



Uvod

Sport je v dnesni dobé vniman jako fenomén moderniho svéta. Dokéaze  lidi
spojovat, ale také rozd¢lit, jeho vyznam roste. V soucasné dob¢ je nutnosti analyzovat
a identifikovat své konkurenty, vénovat se propagaCnim strategiim, vyvijet cenové
strategie, identifikovat své konkurenty (Caslavova, 2000).

Hlavnim tématem diplomové prace je sponzoring, sponzorstvi, zpétnovazebna
spokojenost firem a inovace stavajici propagace klubu. V praci jsem se zaméfil
na analyzu spokojenosti sponzort v klubu Pepino SKP Frydek-Mistek. Samotny
sportovni sponzoring zapada do kategorie ekonomiky sportu, ktera je v soucasné¢ dobé
alfou a omegou sportovniho managementu.

Sportovni primysl a sponzorstvi v jednotlivych sportech, klubech i1 statech
je zcela odliSné. Finan¢ni zdzemi klubl se odviji od celkového piistupu managementu
k dané problematice, od typu sportu, od zazemi klubu, ale ptedevs§im od piilezitosti,
ptipravenosti a vyuziti modernich metod k propagaci klubu.

Sportovni klub policie Pepino SKP Frydek-Mistek je klubem s dlouholetou tradici
V nejvyssi soutézi. Z historie klubu jsou patrné vyrazné rozdily ve finanénim zézemi
klubu, které se podepisuji na umisténi klubu v nejvyssi extraligové soutézi.
V rozvinutych zemich s hazenkafskou historii jako napf. Némecko, Spanélsko
aj. je ve sportovnim primyslu vyuzivan sportovni management, ktery se zamétuje
na moderni metody sponzoringu, propagace a finan¢niho rozvoje klubu. Tyto aspekty
v ¢eskych klubech casto chybi.

Soucasna situace pro hazenkatské kluby v Ceské republice neni stejné piizniva,
jako pro fotbal nebo hokej a proto si myslim, Ze je zapotiebi zapracovat na finan¢nich
strategiich v jednotlivych klubech. Sponzoring pro klub je hlavnim zdrojem piijmi,
a proto by kluby mély zapracovat na zpétné vazbé sponzori, vytvafet jednotlivé
strategie pro rizné sponzory, ponaucit se z chyb, vyuzivat moderni trendy a vytvaret
pro sponzory adekvatni zadzemi.

Cilem prace je shrnout metody sponzoringu a reklamy, analyzovat spokojenost
stavajicich sponzorG klubu, vyhodnotit jejich zpétné vazby a navrhnout inovativni
moznosti jak pro stadvajici sponzory, tak pro nové potencialni sponzory. Tato strategie
by neméla byt jen kratkodob4, ale je diilezité se zaméfit také na dlouhodobou strategii

klubu a nabidnout sponzortim realné vize.



1 Ptehled poznatki

1.1 Sponzoring

Sponzoring muizeme nazvat obchodem. Jednd se o schlizku s obchodnim
partnerem, kterého chceme ziskat. Je nezbytné presné védet, co od obchodniho partnera
sportovniho sponzoringu by mélo byt planovani a proces sponzorské ptipravy.

Vstupem ekonomickych prostiedki do sportovniho odvétvi vzrostlo povédomi
o sportu a sponzoringu ze strany spolecnosti. Podnik si stanovi cile, které chce
prostfednictvim reklamy dosédhnout (Smith, 2000). Konkurence je vysoka a podniky
se snazi oslovit potencialni zakazniky. Zvysit povédomi o produktu ze strany publika,
tvorba jména, propagace produktu, otevieni si novych ptilezitosti.

Sponzoring je fazen do oblasti marketingu a je soucasti marketingového mixu
a marketingové komunikace. ,,Jednd se o nastroj tematické¢ komunikace, kdy sponzor
poméaha sponzorovanému uskute¢nit jeho projekt a sponzorovany pomahé sponzorovi
naplnit jeho komunikaéni cile“(Pelsmacker, 2003, s. 581).

Pelsmaker (2003) také uvadi, ze sponzor se mize sam rozhodnout, zda bude lepsi
podporovat financné jednotlivece nebo sportovni klub. Sponzoring je vzdy spojen
s poskytnutym finan¢nim obnosem a protisluzbou.

Piikrylovd a Jahodova (2010, s. 130) jsou néazoru, Zze: ,Prostfednictvim
komunikaéniho mixu firma sd€luje svym zakaznikim, obchodnim partnerum,
1 klicovym vefejnostem (stakeholders) informace tykajici se jejich produktl, cen a mist
prodeje. V kombinaci sriznymi nastroji plni funkci cilt, jak marketingovych
tak firemnich. Slozku komunika¢niho mixu tvofi osobni forma komunikace (osobni
prodej) a neosobni forma komunikace (reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
public relations a sponzoring).*

Image druzstva mulZze ovliviiovat 1 povést sponzora. Pokud se zamétime
na financovani jednotlivych sportovcli a uzaviené jednotky celého klubu, pak miize
nastat situace, kdy vykony jednotlivce pfevySuji ostatni v tymu, a nevhodné chovani
téchto jedincii, miize poskodit jak cely tym, tak i sponzora. (Caslavova, 2000)

Podstata sponzoringu spoc¢iva v tzv. reciprocité. Reciprocita podle slovniku cizich
slov, ma nékolik vyznamt. Jednd se o vzajemnost, vzajemny vztah a zvyhodinovani.

(Ottovo nakladatelstvi, 2003)
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Ve svété je viditelny rostouci vliv sponzoringu, coz dokladaji statistiky, jak uvadi
Meenaghan (2015), bylo v roce 1984 na sponzorstvi celosvétové vynaloZzeno piiblizné
2 mld. dolarii, vroce 1996 uz 16,6 mld. dolar, meziro¢ni nartst rozpoCtii mezi léty
1900 a 1999 sodhaduje na 10-15%, zatim co ro¢ni vydaje na reklamu se zvySuji
0 6%. Podle nov¢jsich studii bylo v roce 2007 vynalozeno na sponzorstvi 37,9 mld.
dolart a v roce 201 1dokonce 48,6 mld. dolar.!

Andrews (2016) nastifiuje ve své studii situaci z let 2012-2016, kterou muzete

vidét graficky na obrazku 1.
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Obrazek 1. Celosvétové vydaje na sponzoring v letech 2012-2016
Zdroj: Andrews, J., Whats sponzors want and where dollars will go in 2016, online

Tak, jak se dynamicky vyviji situace ve sponzoringu je potieba neustile
zatraktiviiovat tento segment a vyhleddvat nové inovace vradmci komunikace,
prezentace a propracovanosti strategii. Sponzoring je v dneSni dobé ovlivnén

propracovanosti pldnovaciho mechanismu.

1.2 Planovani a strategie sponzoringu

Planovani sponzoringu je pojem, ktery by mél v klubech znit pii kazdé iniciaci
ziskat sponzora, je to specificka zalezitost pro kazdy tym, pro kazdého sportovce,
ale zékladem by mélo byt vypracovani strategie sponzoringu, jez da celému procesu

urCity zdklad a vizi k vytvofeni celku. Propracovana strategie mize pfinést nejen

! Webovy portal Statista[online] [vid. 10. bfezna 2020]. Dostupné z:www.Statista.com
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konkuren¢ni vyhody, ale také soulad s celkovou strategii organizace a firemnimi cily.
(Sims, 2011)

Collett a Fenton (2011) popisuji, ze je zapotfebi stanovit kritéria vybéru
ke sponzorovani. Proces planovani sponzoringu zacina v dob¢, kdy je rozhodnuto,
Ze je zapotiebi novy sponzor, aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkd.

Pelsmacker et al (2009) v knize popisuje pétikrokovy vicekriterialni rozhodovaci
proces k vybéru sponzorstvi. Zakladni kroky jsou:

¢ Definovani kritérii vybéru,

e sestaveni kritérii do fady podle dileZzitosti,

e posouzeni kazdého navrhu podle kritérii,

e secteni skore pro kazdy néavrh,

e sestaveni navrhll podle skore a sestaveni bodu, pod ktery nelze jit.

vvvvvv

projektu a typu firmy. Mezi dulezita kritéria patii: rozpocet, podpirny marketingovy
rozpocet, soulad se strategickymi cili firmy, cilové skupiny, image, média, konkurence
a soulad mezi udalosti a firemnim jménem. (Leage 2005 a Pelsmacker et al., 2010)
sponzora a prvni kontakt se sponzorem. Kazdy krok by mél byt zcela promysleny
pocinaje piipravou nabidky, prezentaci, ale také samotnym dojmem, jak prezentaci
uvedeme a jak uvedeme sebe jako sportovce nebo zastupce tymu. Pfiprava by méla byt
individudlni pro jednotlivé typy sponzort, at uz formou bali¢kl, protisluzeb,
reklamnich ¢innosti nebo marketingovym zajisténim.

Oslovenim a ziskanim sponzora vSak prace nekon¢i. Kazdy klub nebo sportovec,
si chce sponzora udrzet, coz v dne$ni dobé je velmi tézké. Udrzet sponzora na jeden rok
je pti ziskani smlouvy jednoduché, ale udrzet si ho opakované na nékolik let, je opét
procesem planovani, stardni se o n¢j a vytvoreni vazby. Takovato dlouhodoba

spoluprace miize vést ke vzajemné spokojenosti a pratelskym vazbam.

Strategie sponzoringu
Kazdy klub, firma, spole¢nost by méli mit zpracovany sponzorsky plan, podle
kterého se postupuje tak, aby navaznost vedla k dosazeni stanoveného cile. Sponzoring

je komunika¢ni, marketingovy néstroj, ktery ma fadu tskali a pokud neni dokonale
12



zpracovan sponzorsky plan, jeho uloha nedosahuje vytyCenych cili (Prikrylova

a Jahodova, 2010).

Sponzoringova strategie je velmi dulezita, protoze ,,dobra strategie poskytuje

informace 0 typech sponzoringu, ktery jiz probiha, o druzich prav a vyhod, které

je nutné od drzitele prav ziskat, o zacilenych alokacich omezenych zdroji pii provadéni

sponzoringového aktivacniho programu a predevsim o tom, jak se bude méfit uspéch.*

(Sandier, Shani, 1989, s. 9-14)

Sponzoring je zaloZen na vzajemném vztahu, na vztahu sluzby a protisluzby. Tyto

faktory ovliviiuji a zéroven vytvareji sponzoringové strategie. Collet a Fenton (2011)

navrhuji 6 jednotlivych krokd, jak vhodnou sponzoringovou strategii vytvofit.

1.

Analyza - dualezité je porozumét znafce organizace, analyzovat vnitini
prostfedi v rdmci organizace a v neposledni fad€ se soustfedit na vnéjsi
prostfedi a na konkurenci.

Vypracovani strategie — vyuzivaji se poznatky analyzy, vyznaci se cile
sponzoringu v ramci marketingového mixu, definuji se pfileZitosti,
rozsah sponzorského vztahu a v neposledni fad¢ je dilezité se zaméfit
na rozpocet a nacasovat strategii.

Audit portfolia sponzoringu — jedna se o zhodnoceni stavu portfolia,
ktery v ptekladu autofi nazyvaji matice pro audit portfolia. Matice
pracuje na principu rozdéleni sponzorskych vztahii z pohledu nové
vypracovang strategie.

Testovani — pfipravena strategie je hodnocena vrcholovym
managementem, a pokud management nesouhlasi a chce se ubirat jinym
smérem, musi byt strategie pfepracovana.

Implementace — v této fazi nedochazi ke konkrétnimu sponzoringu,
ale k implementaci sponzoringové strategie.

Revize — je dilezitou fazi strategie, musi se provadét opakované,
aby se zjistilo, jaké ma strategie vysledky, a zda plni svlij cil a vede

k efektivnosti.
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Smith, (2000, s. 347-8) ve svém modelu poukazuje na taktické postupy, které déli
také do Sesti bodu.
,Definovat zdméry a stanovit konkrétni cile,
vymezit kritéria pro hodnoceni vysledk,
zajistit dostate¢ny finan¢ni rozpocet k dosazeni stanovenych cilt,
definovat a analyzovat cilové skupiny, zvolit sponzorsky program,

vytvorfit sponzorskou strategii a podrobny takticky plan,

© o k~ w N oE

implementovat, monitorovat, métit a vyhodnotit program.*

Jednotlivé cile sponzorskych aktivit a programi maji byt podporovany dalSimi
taktickymi ¢innostmi. Mezi tyto néstroje patii motivace vedoucich pracovnikl, podpora
fadovych zaméstnancli, zviditelnéni se v oc€ich spolecnosti (Caywood, 2003).
Sponzoring je dle téchto definic uceleny hierarchicky postup, ktery ma vést

k vytyCenému cili. Jednotlivé cile jsou rozebrany v nasledujici kapitole.

1.3  Cile sponzoringu

Cile sponzoringu se odvijeji od velikosti spole¢nosti, postavenim na trhu,
od zvolené¢ komunikaéni strategie, typu sponzorstvi a samotnych investici
do sponzoringu. (Kralicek a Kral, 2011)

Pelsmacker et al. (2010) vymezuji dvé kategorie cilli: korporatni/firemni
komunikacni cile a cile marketingové komunikace. Pro ptehlednost jsou uvedeny

na obrazku 2.
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Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé
Vefejnost Podpora nebo zvy3eni image firmy
Zména vnimani firmy vefejnosti
Zajem o mistni zaleZitosti

Podpora obchodnich vztahd

Obchodni vztahy | Pohostinnost firmy

Komunikaéni cile Prezentovani dobrého obchodnino jména

a jejich subjekty

firmy Zlep3eni vztahd se zaméstnanci a jejich motivace

Zaméstnanci Posileni naboru
Pomoc pro Uspésnost prodeje

Zvyseni pozomosti medii

Tviirci minéni Protivaha k nepfiznivé publicité
a rozhodovatelé Tlak na tviirce politiky a akcionafe
Osobni cile vrcholovych managerQ

Zvy3eni povédomi u soucasnych zakaznik(

Budovani ZvySeni povédomi u potencidlnich zakaznik
podvédomi Potwrzeni vedouci pozice na trhu
Zvyseni povédomi o novém produktu
Cile Zména vnimani znatky
marketingove Image znacky Propojeni znacky s urfitym trznim segmentem

komunikace
Podil prodeje Vyvolani zajmu o vyzkouseni noveho produkiu

na trhu Zvyseni podilu prodeje na trhu

Obrazek 2. Cile sponzoringu
Zdroj: Pelsmacker et al, 2003, s. 334

Komunika¢ni cile usiluji o podporu image a budovani dobrého jména u riznych
cilovych skupin. Cile marketingové komunikace jsou casto viditelné az v del$Sim
Casovém horizontu. OkamzZité zvySovani obratu neni primarnim cilem sponzoringu,
I kdyz se to mize n¢kdy stat. (Goddard a Sloane, 2014)

Clow a Back (2008) se zmifuji, Ze cilem je budovani dobrych vztahti, kdy firma
chce byt vnimana jako Zadouci zaméstnavatel. Skupiny jako zaméstnanci, distributofi,
prodejci, tvlrci ndzori mohou byt vazany na VIP akce, koncerty, rauty
aj., pak je vniména i pohostinnost firmy.

Stabilni sponzofi, Gspéch klubu, kariéra sportovce, medialni publicita, dostatek
financi apod. jsou pifesné ty cile, kterych chtéji sportovci dosahovat. Tohle jsou faktory,

které ovliviluje nejen sportovec nebo tym svymi sportovnimi vysledky,

15



ale je to odrazem celého realizacniho tymu, manazert, marketingu, sponzorti a partneru,

w7 r r 4 2
ktefi se na celém procesu podileji.

1.4 Porovnani sponzoringu

V soucasné dob¢ existuje nékolik typd sponzoringu. Kazdy znich ma sva
specifika jako soucast marketingové komunikace. Patfi sem klasicky sponzoring,
reklama, event marketing, filantropie, ale také rtzné typy sponzorstvi. Klicovym

ukolem je ziskat dostatek finan¢nich prostiedkti z vice zdroju.

1.4.1 Sponzoring a reklama.

Ottovo nakladatelstvi (2003, s. 303) definuje reklamu jako formu:
,» jakéhokoliv vetejného ozndmeni, ur¢eného k podpote prodeje, koup€, ndjmu vyrobku
¢i sluzby, k propagaci véci nebo myslenky, nebo k vyvolani jiného ucinku zadaného
zadavatelem reklamy.“ Eticky kodex pro reklamu ji definuje jako: ,,pfesvédcovaci
proces, provadény za uhradu jakymkoli podnikatelskym subjektem, jednajicim v jeho
zajmu, jehoz tcelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbéach.*

Reklamu muizeme vnimat také jako marketingovou kampan ve chvili,
kdy obchodni subjekt vyuziva nékolik komunikac¢nich a medidlnich prosttedki
paraleln€ nebo v kombinaci. Jakékoliv vyrobky musi byt lidem prezentovany, lidé musi
veédét, Ze vyrobek existuje, a pravé proto je reklama pro firmy tolik dileZzita.

Aby reklamni program byl plné U¢inny, firma by podle Kotlera (2007, s. 855)
méla splnit 4 kroky:

1. Stanovit cile reklamy,

2. stanovit reklamni rozpocet,
3. pfipravit reklamni strategie,
4

hodnotit reklamu.

Dnes je mozné informovat o svych vyrobcich a sluzbach klasicky, tedy
prostfednictvim televize, tisku, rozhlasu nebo letdkli, ale vznikem internetu také
je jeji ucinek, ktery se dostava do povédomi a pozitivné ovlivni rozhodovani cilového

klienta.

*Webovy portal Czech sport guru [online] [vid. 10. bfezna 2020]. Dostupné z:
http://czechsportguru.cz/zpravodajstvi/jak-na-sponzoring-1-prakticke-rady-a-tipy-pro-osloveni-sponzoru
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Bouckovéa, Hordkova, Kalichova (2003, s. 181) popisuyji, ze: ,Vedle
ekonomickych cili sponzoringu (napf. zisku, prodeje, obratu a podilu na trhu) vstupuji
Vv soucasné¢ dobé do popiedi trzné¢ psychologické cile, které¢ se zamétuji
na psychologické ovliviiovani spottebitelii. K cilim tohoto typu patii veétSi znamost
firmy mezi vetejnosti, vytvofeni a udrzeni goodwill firmy, vEétsi motivace zaméstnanct,

ptispéni k profilaci image, péstovani kontakti ¢i ptipominka znacky.*

1.4.2 Sponzoring a event marketing.

Event marketing neboli udéalostni marketing je pfedstavovan jako ucelend akce.
lidi, jsou vytyCeny pouzité prostiedky. Event marketing je Casto spojen s vS§emoznymi
propojenimi znaéek v naplanované udélosti (Caslavova, 2000).

Muze se jednat o formu pofaddani autogramiad, jako soucast mistrovskych utkani,
autogramiady pii naborech déti, oslovovani skol apod. Autogramiada zajisti prodej

zbozi z fanshopu, jednorazovych vstupenek nebo permanentek na zapasy.

1.4.3 Sponzoring a filantropie.

Hlavnim rozdilem mezi sponzoringem a filantropii (dércovstvi) je protiplnéni,
kdy sponzoring vyzaduje protiplnéni ze strany sponzorovaného, naopak u filantropie
jsou prostiedky vénovany bez nutnosti protiplnéni a ¢asto nemaji pfesné¢ urceny ucel,
na co musi byt pouZity. Dary mohou byt odeCteny ze zdkladu dan€ az do 5%.
Prostfedky sponzoringu jsou uctovany do nékladt vysledki a ztrat.

Obrazek 3 ukazuje na zékladni rozdily mezi filantropii a sponzoringem, jelikoZ

pojmy byvaji ¢asto zaménovany.
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Dércovstui Sponzoring

Darovani je souhrn hmotnych | nehmaotnych statko, keeré darce
dava a obdarovany prijima. Memusi jit nezbytna o finantni dar, ale
napfiklad i o know-how

Sponzaring je ndstroj komunikace na podporu wrgité udalosti,
akce, produktu nebo sluzby.

Proces daru upravuje darovaci smlouva podle obganského
zakoniku, § 628, Zakladni Gprava dard je stanovena Zakonem
o danich z pfijmd a Zakonem o dani darovaci, dédické a o dani
z pievodu nemavitosti.

Casto se vztahy mezi sponzorem a pifjlemcem pirispévku uzaviraji
na zakladé smlouwy o reklamé, kde nezishova organizace wyhaze
ginnosti smérujici k naplnéni marketingowvych cild sponzora. Tato
neziskova organizace je povinna zaplatit daft z pifjmd prévnickych
osob, kterd Eini 31 %

Hlawnim principem je fakt, Ze darce nevyzaduje od obdarovangho
#adné pfimé pratiplnéni.

Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostiedky a to dostd
va protisluzbu. Sponzorsky prispévek je tedy piispéuek
s protiplnénim®.

Dar nemusi byt urgen na presné wymezeny atel, ale v wrEitych

Maklady na sponzoring jsou soutasti firemnich rozpotta a nijak

situacich je vhodné uiel definovat, napf. i pro petieby zdanéni nesouviseji s odpoétem z danf, jako je tomu u dard.

[darce ma také moznost zkontrolovat spravnost uZiti daru].

Z hlediska GEtowani se plati ze zisku [a2 do wEe 5 % |ze odepsat Z hlediska aétovéni se zahrnuje do naklado.

ze zakladu dané).

Mejtastéji diouhodobd podpora jedné aktivity nebo organizace, Nejtastéji kratkodobs, jednordzovd akce medidlniho charakteru.

peélivé zvalené na zdkladé darcovské strategie podniku.

Muze, ale nemusi byt verejné prospésna.

Obrazek 3. Rozdil mezi filantropii a sponzoringem

Zdroj: Bartosova, 2005, s.17

Rozdil mezi darcovstvim a sponzorstvim je vyrazny i z pohledu pravniho. Pravni
forma sponzorstvi nezna a smlouvy jsou nazyvany jako sponzorské smlouvy.
Je zapotiebi u téchto smluv hlidat predev§im prava a povinnosti. Z pravniho fadu
se jedna o smlouvy tzv. nepojmenované. V nepojmenované smlouvé nejsou ucastnici
jasn¢ definovani. Sponzoring tak snizuje pouze naklady a neni odecitatelny z dani.

Déarcovstvi je beztplatné poskytnuti hmotnych nebo nehmotnych prostiedkt
(financi, sluzeb, vyrobkil) bez naroku na protiplnéni. Cerqueirova (2004) konstatuje,
ze obdarovana organizace uvadi darce v riiznych materialech (letaky, rozhovory v tisku,
webové stranky). Ackoliv je uzaviend darcovska smlouva, obdarovana organizace
neposkytne protisluzbu. Dércovstvi byva spojeno s dobrocinnosti nebo S ucelem
zajisténi si dobrého jména podniku.

V zakoné je stanoveno, do jaké miry muze poplatnik odecist hodnotu dard
od zadkladu dan¢ poskytnutych obcim a pravnickym osobdm na financovéani, pokud

je uhrnna hodnota alesponi 2000,-. Ze zakladu dané& se odecitaji max. 2%.
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1.4.4 Typy sponzoringu.
V soucasné dobé¢ se rozliSuji typy sponzoringu, které jsou zavislé na celkovém
objemu podilt ptispévka daného sponzora. (Durdova, 2004)
e cxkluzivni sponzor — nazyvan jako oficidlni sponzor, ktery za vysokou cenu
piebira veskeré protihodnoty
e hlavni sponzor, vedlejsi sponzor — hlavni sponzor si piebira nejatraktivnéjsi
a nejdrazs$i vykony, oproti tomu vedlej$i sponzor si rozdéli méné atraktivni
reklamni moznosti
e kooperacni sponzor — protivykony si rozdéluje vétsi pocet sponzord a vyuziva

se rozdilnych dob platnosti smluv

Durdova (2004) popisuje 5 forem sponzoringu pro sport. Sponzofi neposkytuji
jen finan¢ni ¢astky, ale i své produkty a tyto akce vyuzivaji jako komunikacni nastroje,
stejn¢ jako mohou vyuzivat svych vyrobkl souvisejicich s danou ¢innosti.

1. Sponzorovéani sportovnich instituci — svazy, federace, narodni olympijské
vybory.

2. Sponzorovani sportovnich klubG — tento druh sponzoringu nabizi mnozstvi
protihodnot, kluby disponuji nejen druzstvy, akcemi, ale ,,vlastni“ i sportovce.

3. Sponzorovani jednotlivych tymii — na urovni vrcholového sportu, sportu
vykonnostniho, ale také sportu pro vSechny.

4. Sponzorovani jednotlivych sportovci — forma je vyuZzivana u vrcholovych
sportovcl. Osobnost sportovee je garanci kvality a uspéchu. Vyuziva se jména
sportovce ve spojeni se znakou a sportovclim z této spoluprace plynou finanéni
prostfedky nebo materidlni dopliky.

5. Sponzorovani sportovnich akci — sponzorovi je nabidnuta protihodnota
(reklamy, broZury, reklama na vstupenkach, reklama o ptrestavkach, az po titul

hlavni sponzor).

1.5 Zdroje financovani sportovnich klubi
S rozvijejicim se sportovnim primyslem vznikaly nejen marketingové studie,

ale také studie zabyvajici se managementem sportovnich klubl. Prvni studie
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se zabyvaly piijmem ve fotbalovych klubech a zacaly upozoriiovat na problematiku

ptijmové struktury klubi. Ve studiich jsou zmifovany tii modely: (Caslavova, 2000)

1.

Amatérsky sportovni model ASSL (Adhérents-Spectateurs-Subvention-Local),
jehoz cilem je rozvoj mladych hract a trénink na amatérské trovni. VétSina
pfijmu je na regionalni urovni.

Profesionalni tradi¢éni model SSSL (Spectateurs-Subventions-Sponsors-Local),
kdy bylo vstupné hlavnim zdrojem piijma profesionalnich klubl. V nékterych
zemich se na financovani podilely ptispévky vlad regionalnich nebo narodnich
nebo piispévky primyslovych vlastnik. Na pocatku 70. let 20 stoleti se zacala
rozvijet reklama.

Profesionalni souc¢asny model MMMMG (Médias-Magnats-Merchandising-
Marchéz-Global), se zacal rozvijet v 90. letech, kdy doslo k radikalnimu
preskupovani ve struktufe pfijmi. Vyrazné vzrostl podil reklamy

a sponzorskych dara.

Financovani sportu v Ceské republice se v pribéhu let vyviji a méni. V soucasné

dobé je ziskavani financnich prostfedkl pro sportovni organizace velkym problémem.

Pro sportovni management existuje fada rlznych variant jak finance ziskat. Pfijmy

plynouci sportovnim klublim maji riznou povahu. Jedna se o:

Dotace — je popisovana jako pfispévek (podpora) zrozpoctu statniho
nebo mistniho na podporu organizacim, poskytuje se pravnickym nebo fyzickym
osobam (Ottova vSeobecnd encyklopedie, s. 289, 2003). Organizace je povinna
dolozit piehled o vyuzitych prostfedcich a nepouzité prostiedky vratit.

Piispévky — jsou ucelové vymezeny, piijemce nemd povinnost pouZiti
prostiedktli dokladat, poskytuje se pouze fyzickym osobam.

Piijmy z rozpo€tu kraje — kraje maji zfizena zastupitelstva, v jejichZ kompetenci
je moznost poskytovat dotace v oblasti mladeze, t€lovychovy a sportu. Dotace
je udélovana vzdy na jeden rok, zZada se o ni opakovang.

Ptijmy z rozpoc¢tu obce — obce nemaji povinnost financné podporovat sport
a rozvoj télovychovy, jedna se o individudlni zalezitost. Rozpocty obci jsou vSak
pro sportovni organizace vyznamnym finanénim zdrojem. Velmi Casto tvoii

hlavni pfijem sportovniho klubu.
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e Sponzorovani — V neposledni fad¢ zajist'uje nedilnou soucast financovani klubti.
Principy sportovniho marketingu jsou velmi specifické a zalezi na manazerovi,
jak si stanovi cile, jaké finan¢ni prostiedky bude potfeba ziskat a jakého
sponzora vybere. VSe se odviji od schopnosti, komu sponzoring nabidnout.
(Dvorakova, 2005, Caslavova, 2004)

1.5.1 Financovani ze statniho rozpoctu.

Financovani se v prabéhu let v CR vyvijelo a ménilo a sport je financovan
ze statniho rozpoctu ve vice variantach. Ze statniho rozpoctu jsou ziskavany prostiedky
zejména z kapitoly 333 — Ministerstvo $kolstvi mladeze a télovychovy (dale jen
MSMT), které rozdéluje dotace na investi¢éni a neinvestiéni, a jsou nasledné rozdéleny
do jednotlivych programt. Sport také financuje Ministerstvo vnitra, Ministerstvo
obrany, Ministerstvo financi. Dotace jsou poskytovany také prostiednictvim kraji
a obci.?

Pepino SKP Frydek-Mistek 7ad4 o dotace CSH (Cesky svaz hazené), CUS (Ceska
unie sportu), UNITOP (Sdruzeni sportovnich klubti policie) - jedna se o Unii
t&lovychovnych organizaci policie, na kterou p¥ispiva ministerstvo vnitra CR.

MSMT zpracovava vydajovy blok, ,,Podpora &innosti v oblasti sportu®, napliiuje
povinnosti pro n¢j vyplyvajici ze zdkontl, podporuje sport dvéma vydajovymi okruhy
ato ,,Vseobecna sportovni ¢innost™ a ,,Sportovni reprezentace.

Do vydajovych okruhli Sportovni reprezentace patii jednotlivé programy:

e Program | — Statni sportovni reprezentace CR — z programu jsou podporovani
reprezentanti v kategorii junior a senior, program podporuje financovani
pfipravy, ucast na mezinarodnich a vrcholovych soutézich organizovanymi
sportovnimi  federacemi, mezinarodnim olympijskym a paralympijskym
vyborem.

e Program Il — Sportovné talentovand mladez — cilem je podpora mladeze
ve veékové kategorii 6-23 let se zaméfenim na pravidelnou tréninkovou ¢innost,

soustfedéni, tréninkové srazy, testovani sportovcti, materialy, mzdy trenért.

Mezi vydajové okruhy VSeobecné sportovni ¢innosti fadime:

%  Webovy portal MSMT [online] [vid. 18. tnora 2020]. Dostupné z:
http://www.msmt.cz/search.php?s%5Bsort%5D=date&query=st%C3%A1tn%C3%AD+podpora+sportu+
2019
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1.5.2

Program Il — VSeobecnd sportovni cinnost — ktera zahrnuje vice oblasti
od ,,Sportu pro vSechny*, ktera je v kategorii od mladeze az po osoby starsi 60
let, dale ,,Sport a Skola“, kterd podporuje zdky a studenty, kteti jsou cleny
sportovnich klubli, studentskych a univerzitnich sportovnich organizaci,
az po ,Sport zdravotn¢ postizenych®, kterd se zabyva jejich zaclenénim
ve sportovni oblasti.

Program IV — UdrZba a provoz sportovnich zatizeni - program podporuje jejich
financovani a udrzbu.

Program V — Organizace sportu — orientaci programu jsou neziskové nestatni
organizace s celorepublikovou pusobnosti, jejichz pfedmétem je realizace
sportovni ¢innosti a zajisténi sportovnich, organiza¢nich a obsahovych ¢innosti.
Program VI — Vyznamné sportovni akce - program je zaméfen na vyznamné
sportovni akce pofadané na uzemi CR, Zadateli jsou sportovni svazy nebo
organizace s celostatni pisobnosti.

Program VI — program podporuje zdravotné postizené sportovce.

Program VIl — Organizace sportu ve sportovnich klubech — podporuje vyhradné
sportovni kluby a télovychovné jednotky, jedna se o ucelové dotace na sportovni
vybaveni a podporu trenérl a asistenti.

Program IX — Organizace Skolniho sportu — podporuje akce sportovnich
a univerzitnich klubti uskute¢néné mimo CR, univerziady, akademické

. ;o 4
mistrovstvi sveta.

CSH - Cesky svaz hazené.

CSH zagtituje celou hazenkéiskou zékladnu a spadaji pod ngj viechny soutéze

véetné reprezentace, podporuje sportovni programy na rozvoj talentované mladeze.

RHC (regionalni hazenkaiské centrum) kde jsou hra¢i od 10-15 let,
je podporovéano 9 chlapeckych RHC, jejimz hlavnim cilem je rozvoj ¢lenské

zékladny a systematicka préace s talentovanymi jedinci.

* Webovy portal MSMT [online] [vid. 18. unora 2020]. Dostupné z:

http://www.msmt.cz/search.php?s%5Bsort%5D=date&query=st%C3%A1tn%C3%AD+podpora+sportu+

2019
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e TCM (Tréninkové centrum mlédeze), jednd se o praci s talentovanou mladezi
16-18 let a svaz podporuje 4 tréninkova centra, kde hlavnim cilem je vychova

reprezentant( dorosteneckych a juniorskych kategoriich.”

SKP Frydek- Mistek vyuziva 1 téchto dotacnich programtl, coz poukazuje
na propracovanost klubu v ramci prace s mladezi, kterd mtize byt také impulsem

pro sponzoring klubu.

1.6 Trendy ve sponzorstvi
Sponzoring vykazuje dlouhodobé stabilni rtist na poli marketingovych aktivit.

Vétsinou jsou vyuzivany klasické formy sponzoringu, které maji historickou
setrvacnost, ale v soucasnosti sledujeme jednotlivé trendy, které se neustdle obménuji
V ndvaznosti na rostouci popularitu masmédii a virtualnich technologii.

e Zména postaveni sponzoringu, kdy se méni funkce ve struktuie spole¢nosti,

e rust vydaji a zména jejich struktury,

e rozsifeni sponzoringu do rostouciho poc¢tu odvétvi,

e rust sponzorskych aktivit (vy$si mira zhodnoceni investic),

e globdlni projekty (napi. sponzorstvi olympijskych her),

e sponzoring zalozen na dlouhodobych vztazich,

e sponzorstvi stale vice zavislé na vysilani (atraktivni sponzorovany projekt

se musi objevit v médiich) (Grey, 2002).

Mezi nové pojmy ve sponzorstvi patii také Spotlist. Jednd se o dokument,
ktery se tykd reklamnich kampani, vétSinou televiznich. Spotlist by mél obsahovat
nasledujici udaje:

e seznam vSech reklamnich spotl

e Casy, ve kterych budou spoty uvadény

e udaje o televizni stanici, na které¢ budou reklamni spoty odvysilany
e udaje o potadech, ve kterych budou spoty odvysilany

e odhad sledovanosti

® Webovy portil Cesky svaz hazené [online] [vid. 1. unora 2020]. Dostupné z:

http://www.svaz.chf.cz/content.aspx?catid=1645
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e 1udaje o cené za odvysilany reklamni spot

e informace o typu reklamniho spotu®

Dal8im typem je barter, coz je obchod ,,néco za néco®, ktery je charakteristicky
tim, ze je vyhodny pro obé¢ strany. Jedna se o vyménny obchod nikoli v penézich,
ale ve zbozi nebo sluzbach. V Marketingové oblasti mluvime o vyméné medialniho

prostoru za zbozi nebo sluzby.

Merchandising.

Do této kategorie fadime také merchandising. Na zakladé rostouciho zajmu médii
o sport dochézi také k rozvoji nového zdroje piijmi a je povazovan za komunikacni
nastroj. Merchandising pfispiva k prodeji produktli a ve sportu je podporou konecné
faze marketingového fetézce, kde zajistuje, Zze spravna sportovni aktivita a jeji vykon
se nachazi na spravném mist&, ve spravny &as a za spravnou cenu.’ Merchandising také
znamena planovani, organizaci a kontrolu vSech aktivit osob nebo skupin, které maji
pusobit na aktualni nebo potencidlni pfiznivce aktivniho nebo pasivniho sportovniho
odvétvi. Jednad se o upominkové predméty, jako jsou pera, kalendare, reflexni pasky,
rizny sortiment pro fanousky apod., které jsou znaceny logem produktu, nebo sluzby
a jsou darovany zdarma, proddvany za symbolickou cenu apod., pro zviditelnéni
sportovniho klubu. Pomoci merchandisingu je zajiStovano umistovani zboZi
na prodejné, oznaceni zboZi cenovkou, oznaceni zbozZi prvkem pted kradezi, vylouceni
z prodeje poSkozené zbozi, vystaveni a stazeni akéniho zbozi, podpora prodeje
— ochutnavky, stojany. Tento druh sportovniho marketingu neni jesté v Ceské republice
pln€ rozvinut, coz dokazuje také fakt, Ze v zahrani¢i je velka Cast piijmi sportovnich
klubti, uvadi se az polovina, pravé z merchandisingu. V Ceské republice to jsou 3-5%,
pficemz velky potencidl je ve fotbale, hokeji, basketbalu, kde merchandising spociva
Vv prodeji drest, §al, vlajek, ponozek, ksiltovek, samolepek, puktl, rukavic, zapalovaci,
obleceni na miminka apod. Pfedev§im ve sportovnim merchandisingu jde o zviditelnéni

loga klubu a pfedméty pro zviditelnéni by mély mit stejny raz. Tohle je také velka

® Webovy portal Propeople marketing [online] [vid. 18. tnora 2020]. Dostupné z:

http://www.propeople.cz/spotlist
Webovy portal Business center [online] [vid. 18. tnora 2020]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pojmy/p2131-merchandising.aspx
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ptilezitost pro sponzora klubu, protoze pokud nézev sponzora dostane do loga klubu

nebo jeho ndzvu, dostava se sponzor do dobré marketingové pozice.

1.7 Kontakty se sponzory.

Manazer muze dosahnout uspésného jednani s moznymi sponzory a nového
sponzora ziskat, pokud bude dodrzovat zasady a postupy v ramci prezentace. Céslavova
(2009) poukazuje na osobité postupy manazerd, pii vyjednavani se sponzory,
kdy se drzi svych taktik a strategii, ale piesto by neméli postupné kroky opomijet.
Mluvime o faktorech navadzani kontaktu, vyhledani sponzora, vytvofeni vztahu
se sponzorem, pfipraveni schiizky, obmény prezentace pokud piedstavuji klub,
sportovni druZstvo nebo samotného sportovce. Manazer by se mél zaméfit na to, jakym
zpusobem predkldda nové inovace a jak udrzet kontinuitu sponzorskych vztaht.

K piipravam patii také vytvofeni sponzorskych bali¢k a Caslavova (2009) tuto
skute¢nost zohlednuje dle typu sponzorstvi, zda je exkluzivni, hlavni nebo kooperacni.
Sponzorsky balicek je pisemné dokumentovan a dolozen urCitou cenou. Sponzorské
balicky a jejich hodnota by se mély ménit, vzhledem k typu sponzora. Pro urceni
hodnoty balicku nejsou stanovena zadna cenova rozmezi. Typy sponzorskych balickt
uvadéji autofi razné, pro predstavu uvedu typ sponzorskych balicka dle Céslavové
(2009):

Zakladni sponzorsky baliéek:

Ohlaseni sponzora pied akci,

e uvedeni sponzora v programu sportovni akce,

reklamni panel na parkovisti,

2ks pozvanek na zavérecnou sportovni akci.

Standardni sponzorsky bali¢ek:

Ohlaseni sponzora pted akei,

e uvedeni sponzora v televiznim spotu,

e reklamni panel v zabéru televiznich kamer,
e uvedeni sponzora na plakatech,

e 4 ks pozvanek na zavére¢nou akci. (Caslavova, 2009)
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Jiné typy bali¢ku:

e Volné vstupy na zapasy, vstupy do V.L.P.,
e reklama na obleceni,
e reklama na plakatech,

e bannery pfi utkdni. (vlastni ndmét)

Sponzorovani a nabidka protisluzby poskytuje Sirokou Skalu reklamnich
moznosti, které mohou byt nabidnuty, protoze je mozné vyuzit samostatné sportovce,
tymy, sportovni akce apod. Reklama je to, co sponzofi za svou podporu chtéji, a tohle

téma rozeberu v nasledujici kapitole.

1.8 Reklama
Pojeti reklamy v dnesni dobé ma mnohem vétsi vyznam, nez si uvédomujeme.

Spotrebitelsky zplsob Zivota dneSni doby je ovliviiovan a masirovan reklamou ze vSech
stran. Reklama je neodmyslitelnd soucéast zivota a firmy tento néstroj vyznamné
pouzivaji. Reklamu miizeme definovat takto: ,Jakakoliv placend forma neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora®
(Kotler, 2007, s. 855). Aby byl reklamni program U¢inny, firma by podle Kotlera méla
plnit 4 zakladni kroky:

1. stanovit cile reklamy

2. stanovit reklamni rozpocet
3. pfipravit reklamni strategie
4

hodnotit reklamu.

Kromé¢ zakladnich forem reklamy prostfednictvim televize, tisku, rozhlasu, letdkti
apod. je na velkém rozmachu vznik internetové reklamy a socidlnich siti. Shrneme-li
zakladni tkoly reklamy, pak mizeme fici, ze reklama ndm umozZiuje informovat,
presvédcovat a prodéavat. Je vSak 1 druha strana reklamy, kterd zlistdva nepochopena
Sirokou vetejnosti, kterd si neuvédomuje, ze bez reklamy by nefungovala soukroma

radia, noviny, televize.
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1.8.1

Vyhody a nevyhody reklamy.

Piinosy reklam muzeme chapat jako proces nejen pro vyrobce a distributory,

ale také pro zakaznika. Vysekalovd a Mikes (2010, s. 21) uvadéji zakladni ptinosy

reklamy jako vyhody a nevyhody reklamy.

Vyhody:
Siteni informace o produktech a sluzbach.
Je mozné ovétovat vysledky plisobeni reklamy.
Ptijemce reklamy je ovliviiovan rychleji nez Gstnim podanim.
Dodéva produktim specifické znaky a ovliviuje je.
Dodéva spotiebiteliim pocit duvery.
Pomaha zakaznikiim zajistovat moznost volby, zvysuje kvalitu produktii.
Rozsituje vyber médii.

Reklama podporuje ekonomickou prosperitu.

Nevyhody reklamy mohou byt pro nékteré klamavé, jelikoz nemusi byt vzdy

pravdivé, ale nekteti jsou o téchto vyrocich ptesvédceni. (Vysekalova, Mikes, 2010)

1.8.2

Reklama je vyhazovani penéz — avSak dobra reklama mize zvySovat efektivnost
prodeje a je vysledkové méfitelna.

Reklama je manipulace s lidmi- reklama ma piesvédcovat, ale lidé maji
svobodnou vili a reklama je nenuti ke koupi produktu.

Reklama nuti lidi kupovat vyrobky, které nechtéji, tzn., Ze je navnadi — reklama
nabizi volbu, nenuti je k ndkupu a kazdy ma pravo védét, Ze vyrobek nebo
produkt existuje.

Reklama snizuje uroveit médii — na kazdém z nds zélezi, na co se budeme divat,

co nas ovlivilyje, reklama sleduje vkus vetejnosti, ale nevytvaii ho.

Sportovni reklama.

Sport a jednotlivé sportovni odvétvi se neustdle meéni a segmentuji se jak znacky,

tak jejich vyrobci, je dilezité ziskavat vice moZnosti financovani sportu a jeho

konkurenceschopnosti. Caslavova (2009) zafazuje mezi klady sportovni reklamy

intenzivni zasah pfimych divéaki, kdy na zépasy chodi divéci a fanousci se odreagovat,

a reklama zde plisobi nendsilné. Reklama je tak vidéna nejen na sportovisti, ale také
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na sportovcich, kde je odliSuje od soupefe. Na reklamu se divame také v rdmci
regionalni zaméfitelnosti, kdy jak sportovci, kluby, tak i fanouSci a potencidlni
zékaznici pochazeji ze stejného regionu. Pro firmu je velice efektivni reklama v rdmci
prezentace v médiich, televiznich pienosech. Caslavova (2009) se vSak také zminuje
o zaporech sportovni reklamy, kdy je omezeno mnozstvi informaci o firmé i1 o jejich
produktech, na dresech, mantinelech apod., jsou vidét pouze loga a reklama zde plni
funkci upominaci. Na dany sport ptijizdéji lidé, které spojuje predevSim zajem o sport,
nikoli demograficka oblast. Reklama ma také omezeny tvar, velikost apod.. Tyto
parametry jsou omezeny ze strany sportovnich federaci, kterd vydava pravidla
o regulaci reklamy. Omezeni tvaru je ovlivnéno také rozméry nosicl, rozméry
mantineld, rozméry ¢isel na drese, orientace na hfisti, ale také z estetického hlediska.
Reklama ve sportu ma také nizkou flexibilitu. Reklama je podloZzena sponzorskou
smlouvou, kterd uréuje pravidla vyuzivani reklamy a v neposledni fad¢é je ovlivnéna
cenou.

Jednotlivé druhy reklamy si miZeme postupné rozdélovat a charakterizovat
vramci vyuzitelnosti, viditelnosti a efektivnosti. V tabulce 1 je prizkum,
jak na vefejnost pisobi reklama, na kterych mistech je reklama nejvice upouta,
a v tabulce 2 vidime, jak reklamu vefejnost vnima. Osloveno bylo 50 lidi ve véku 20-60
let. Jedna se o Sirokou vefejnost s riiznorodym mnozstvim potencionalnich sponzort.

Tabulka ¢islo 1 ukazuje, Ze nejlépe pro sponzory vysly bannery a obleceni,
coz jsou véci, které upoutaji vicekrat za zdpas, dale pak poutace na sportovni akce
a plakaty. Nejméné vyznamnou oblasti pak zaznamendvame v podobé reklamy

na vstupenkach.

Tabulka 1. Na kterych mistech je prezentace sponzorti nejucinné;jsi

NA KTERVCH MISTECH JE PREZENTACE SPONZORU NEJUCINNEISI __ PORADILZ -
PRUMER MODUS MEDIAN
1. |Bannery kolem hraci plochy 2,3 1 2
2. |Na sportovnim vybaveni (miée, boty, pfilby, ...) 45 3 45
3. |Na Obleéeni 1,9 2 2
4. |Uvedeni sponzora na zaéatku a v pribé&hu pfenosu 3,1 1 3
5. |Na vstupenkach 7,0 7 7
6. |Plakaty pfi rozhovorech se sportovci 4.8 6 5
7. |poutace na sportovni akce, plakaty 4,3 5 5

Zdroj: Vlastni zpracovani, hodnoceni Siroké verejnosti
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Souhlas stvrzenim o sponzoringu tak jednozna¢né neni a v tabulce vidime,
Ze vetejnost sponzoring a reklamu nevnimaji jako totéz, i kdyz to jde ruku v ruce. Postoj
ke sponzoringu vsak kladné odrazi fakt, ze to vefejnost vinima pozitivné a chape to jako
pomoc pro sportovce a organizace a také jako zlepSeni image nejen pro sponzory,

ale i pro kluby.

Tabulka 2. Souhlas s tvrzenim.

Tl HODI\!OCENi OD 1-10 (deset je nEi'?pEl’}
PRUMER MODUS MEDIAN
1. |Mij postoj ke sponzoringu je pozitivni 8,3 8 8
2. |lJde o podporu sportovcti 74 7 7,5
3. |Sponzoring pFinasi vétsi moZnosti sportovelm i sport. organizacim 8,6 8 85
4. |Je to nejvyznamnéjsi zdroj financovani sportu 7,7 8 8
5. |Sponzoring pfinasi dobrou image sponzorovi i sponzorovanému 7,7 8 8
6. |Sponzorim jde pouze o vlastni prezentaci 6,8 7 7
7. |Sponzoring je to samé co reklama 7,6 6 8

Zdroj: Vlastni zpracovani, hodnoceni Siroké verejnosti

Podobné studie byly rozebrany v mnoha odvétvich. Plotzerova (2017) ve své préci
navic jesté uvadi, Zze pokud se stejné otdzky zadavaly pro sponzory a Sirokou vetejnost,
tak odpovédi byly podobné, ale celkové hodnoty poklesly, coz mize pravé naznacovat,

v

ze sponzoii ocekavaji vyssi a€innost sponzorské prezentace, nez Sirokd vetejnost vnima.

1.8.3 Vyuziti sportovni reklamy.

Jednou ze zékladnich vyuzivanych reklam je sportovni obleceni. Sportovci maji
obleceni, na které koukaji miliony lidi. Mize se jednat o loga, napisy, ndzvy produkti.
Nejlepsim zviditelnénim sponzora je vysilat zapas, turnaj, zavod, exhibici nebo
sportovni akci v televizi, ziskdvat zdznamy nebo fotografie pro Casopisy, tisk
a interview. Uspéch tohoto druhu reklamy je schovan ve velikosti a obsahu napisu, logu

nebo nazvu firmy. Na obrazku 4 je ukézka reklamy na sportovnim odévu.

29




L
\":o , -"5"\

‘3“:"{51-8!
,‘\.;.: svikoslershy

Obrizek 4. Reklama na drese

Zdroj: stranky klubu, viastni zpracovani

Reklama na sportovnim nafadi zvySuje stupen seznameni potencionalniho
zékaznika se sportovni znackou, sportovni firmou, produktem. Znacka a logo jsou malé,
efektivnost lze zvysit usp&snosti sportovce. Usp&snost reklamy je dana typem nafadi,
Cetnosti zabérh, velikosti napist. Typickym sportem pro reklamu na naradi jsou

automobilové zavody. Na obrazku 5 vidime jak reklamu na velké plose tak na mensi.

Obrizek 5. Reklama na nafadi
Zdroj: 8 °

Reklama na mantinelech obsahuje texty, motivy, reklamni pasy, videopasky,

a pisobi na divéka pfimo, protoze sportovci se hybou a reklama na mantinelech

8  Webovy portal Facebook [online] [vid. 20. unora 2020]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/photo/?fbid=2436592163328336&set=pob.1514746100

% Webovy portal Handball shop [online] [vid. 20. inora 2020]. Dostupné z: http://www.handball-
shop.cz/hazenkarske-mice/
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je na misté. Zalezi na divakovi, kolikrat se na mantinel podiva, kolikrat je v zédbéru

televize, fotky, nebo v zabéru pii interview.

Obrazek 6. Reklama na mantinelu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklama na sportovni tabuli s vysledky je také mozZnosti zviditelnéni sponzora.
Casto zde byvaji uvedeny loga tymd. Reklama na tabuli mé pievazné upominaci
a presvédCovaci charakter. Kazdy divak se opakované na tabuli diva. V dne$ni dobé
se také vyuziva multimedialni kostka, ktera zajist'uje informace a ma 1 vizualni efektivni
charakter.

Reklama na plakatech je dalSi forma zviditelnéni sponzora, kdy se tato forma
reklamy déje pfevazné regionalné, a to v misté konani sportovni akce a v jejim okoli.
Vétsinou je barevnd a méla by upoutat vetfejnost a navnadit na potfddanou akci.
Na obrazku 7 jsem zdokumentoval poutaci plakat na domaci utkdni. Plakaty jsou

vylepeny po mésté, ale vidim prilezitosti je rozsifit do blizkého okoli.
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Obrazek 7. Plakat klubu Pepino SKP Frydek-Mistek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naklady na reklamu klubu SKP Pepino Frydek-Mistek jsem uvedl v tabulce 3,
kde jsem porovnal finan¢ni propojenost sponzoringu a reklamy v roce 2016 a v roce
2019. Jak je vidét klub velmi snizuje své naroky pro jednotlivé sponzory, coz odrazi
financni nedostate¢nost v klubu, popf. nepropracovanost nabidky. JiZz na tomto
porovnani je viditelna nedostate¢nost penéz v klubu a proto je dulezité se na sponzoring

zam¢éfit a pracovat na jeji strategii.

Tabulka 3. Orienta¢ni cenik reklamy a sponzorstvi v klubu Pepino SKP Frydek-Mistek
Orientaéni cenik reklamy a sponzorstvi v oblasti hazené SKP Pepino Frydek-Mistek

2016 2019
Nazev firmy v nazvu druZstva 1200000,- 500 000,- sponzorska sml. Hlavni partner
Logo firmy na dresech 200 000-500 000,-|50 000-70 000,- |dle mista a velikosti loga
logo firmy na vstupenk:ich 50 000-100 000.- [50 000-70 000,- [podle velikosti loga
Logo firmyna plakatech 50 000-100 000,- {50 00 -70 000,- |podle velikosti loga
logo firmy a prezentace ve spravq5 000-50 000,- 5 000-10 000,- |podle velikosti a ¢etnosti
Reklamni panel v hale 30 000-100 000.- [50000-70 000,- [podle umisténi
Logo firmy v prostoru V.L.P. 10 000-50 000,- | - podle velikosti

Zdroj: Vlastni zpracovani z materidlu klubu
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2 Cile

2.1 Cil prace

Cilem prace je analyzovat spokojenost sponzorti klubu SKP Pepino Frydek-

Mistek. Dale posoudit moznosti vyuziti modernich trendli ve sponzoringu a jeho

propagaci. Vytvofit klubu zpétnou vazbu jejich cilového sponzoringu a navrhnout

inovace v prezentaci klubu.

2.2 Ukoly prace

Nastudovat literaturu.

Analyzovat interni prostiedi oddilu, silné, slabé stranky.

Interview s manazerem klubu.

Analyzovat spokojenost sponzord se stavajici situaci.

Navrhnout moznosti dalstho sméfovani klubu pro wudrzeni stavajicich
a zisk novych sponzort.

Navrhnout inovaci presentace klubu.
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3 Metodika
Pro splnéni jednotlivych cili prace jsem pouzil tyto metody:

1. Historicka — data, ktera jsem touto metodou ziskal, byla pouzita v teoretické
Casti, kde jsem se zaméfil na sbér dat a jejich tfidéni na zédklad¢ zjisténych
informaci z literarnich zdroja, internetu, vyzkumnych praci a databazi.

2. Analytickd — ktera se zaméfuje na analytické rozbory skutecnosti, jejich
zpracovani a definovani feseni.

3. Dotazovaci — kdy byly poloZeny otazky na dotazované respondenty a feSitel
na zakladé¢ téchto odpovédi ziskd primarni udaje. Metoda byla pouzita ve forme

elektronické a osobni.

Situacni analyza.

Situacni analyza popisuje vSechny dulezité faktory klubu. Na zakladé situacni
analyzy, jsem se zam¢til na faktory, které charakterizuji soucasny stav klubu a ovliviuji
budouci sponzoringovou strategie. V  Situacni analyze klubu SKP Pepino
Frydek-Mistek jsem se zabyval SWOT analyzou klubu a analyzou sponzorské
spokojenosti.

Soucasti situacni analyzy je SWOT analyza, jejimz cilem je identifikovat silné
a slabé stranky a pfrileZitosti a hrozby organizace. Jsou zde zahrnuty informace,
které byly zjiStény v prabéhu jednotlivych Setfeni a pomahaji pfi formulovani novych
strategickych cila.

e S-O — vyuziva silnych stranek a ptileZitosti.

e W-O —diky pfileZitostem v okoli neutralizuje slabé stranky.

e S-T —neutralizuje hrozby vznikajici v okoli, diky svym silnym strankam.

e W-T — pokousi se feSit nepfiznivou situaci organizace, 1 kdyby to mélo

znamenat likvidaéni ¢4sti organizac (Veber a pol., 2009).

Analyza sekundarnich dat.

Jednd se o data, ktera ziskal n€kdo jiny neZ samotny vyzkumnik. Zdroje pro
sekundarni sbér dat byly informace o sponzorech, data z portalu justice.cz, informace
uvedené na internetovych strankdch klubu a jejich sponzorech. Vysledky jsou

prezentovany v kapitole vysledky.
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Interview.

Ottovo nakladatelstvi (2003) interview charakterizuje jako metodu ziskavani
informaci, v podobé dialogu, ktery mtze byt zivy nebo natoCeny a sestiihany. Jedna
se o typ formalni komunikace, ktery vyuziva otazky oteviené, jimiz ziskavame
kvalitativni data, nebo uzaviené. Rozhovor ma urcitd pravidla a je potieba se drzet
tématu, aby byl zachovan a splnén cil. Interview délime na mini interview, které trva
do 30 min., na semistrukturované interview, které ma jasny, predem piipraveny obsah
a na hloubkovou exploraci, coz je rozhovor, kterym chceme dosdhnout predem
stanoveného cile a mé psychologicky charakter (Bouckova, 2003).

Pro préci jsem si vybral semistrukturované interview, které jsem vedl s pfedsedou
oddilu hazené. Je zapotiebi, aby klub vnimal vyhodu plynouci z tohoto Setfeni jako
moznost zpétné vazby na soucasnou situaci klubu. Rozhovor byl veden s piedsedou
oddilu a jednotlivé dotaznikové Setfeni byly zaslany kontaktnim osobam,
které se ve firmach staraji o sponzoring a financni situaci. Zaméfil jsem
se na jednoduchost a srozumitelnost otazek, na specifikaci otazek, vylou¢eni domnének
a nepfijemnych a zavadé¢jicich dotazi. Zaméfil jsem se také na vyuzitelnost ziskanych

dat a moznou aplikaci pro rozsifeni potencialu klubu.

Dotaznikové Setieni.

Dotaznikové Setfeni mlze byt vedeno rlznymi technikami a typy otdzek.
Bouckova a kol. (2003) tfadi mezi zakladni dotazovaci techniky dotazovani ustni,
pisemné, on-line, telefonické nebo kombinaci téchto technik. Vyuzivaji se otazky
oteviené, uzaviené, piimy dotaz, zamé&fujici se na podstatu véci nebo nepiimy dotaz,
ktery je psychologickym postupem k ziskani otazky a vyuziva se k ziskani informace,

tykajici se prestiZe a spolecenského tabu.
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4 Vysledky

Pomoci situacni analyzy a SWOT analyzy jako vyzkumné metody v této kapitole
identifikuji silné a slabé stranky héazenkarského oddilu SKP Pepino Frydek-Mistek,
analyzuji spokojenost soucasného sponzorského zastoupeni a na zéklad¢ vysledki

posuzuji moznosti inovace klubu ve strategii sponzoringu.

4.1 Situacni analyza a SWOT analyza klubu

Vyvoj SKP Frydek-Mistek zacina rokem 1989, kdy doslo k zaloZeni. Spisova
znacka: L 127 vedend u Krajského soudu v Ostravé, Néazev Sportovni klub policie
Frydek-Mistek z.s., sidlem na Stielni¢ni 2812, Frydek-Mistek, 73801. ICO 00534986,
pravni forma je spolek. Statutdrnim orgdnem je pfedseda — Ing. Lubomir Kavka a za
spolek jedna piedseda samostatné.

Klub ma dlouholetou historii, v roce 1992 postoupil do druhé ligy, o rok pozdéji
si zajistil ucast v nejvyssi soutézi a postupuje do extraligy. V letech 1999, 2000, 2001,
2002 ziskava titul vicemistr CR. Zlomovy byl rok 2003, kdy se klub stiva Mistrem CR
a zéaroven vitézem Handball International League. Nasledné nastdva utlum,
ktery je dohrou odchodu hract do zahrani¢i. V roce 2004 obsadil 3.misto a o rok
pozdgji titul vicemistra CR. Nasledné ale dochazi k propadu v tabulce, odchodu
sponzortl a v sezoné 2008/2009 bojoval v baraZi o udrZeni v extralize. Ambice mél klub
vsezoné 2013/2014, kdy se probojoval do elitni Sestky a mél moZnost bojovat
0 medaile, v nasledujicich sezonach se klub probojoval do elitni osmicky,
coz zajistovalo ucast v play off.

Oddil také pracuje s mladezi, kde ma celkem 9 druzstev. 2 druZstva mini zakd,
4 druzstva zakl (mladsi A+B a star§$i A+B), 2 druzstva dorostencti (mladsi a starsi)
a druzstvo juniort. Od ¢ervence 2017 do ¢ervna 2020 ma klub v ramci programu Il —
talentovand mladez, ptidélen statut ,,Regiondlniho hazenkaiského centra talentované
mladeze* (RHC pro kategorii zactva) a ,,Tréninkového centra mladeze (TCM — pro
kategorii dorostu). Oddil pracuje s cca 200 détmi a mladezi do 23 let. Piedsedou

je Katetfina Mazurova.
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Dal§imi oddily jsou oddil futsalu, pfedsedou je Zdenék Stiirala, oddil kynologie
s pfedsedou Vladimirem Smirdkem a oddil TS Aktiv s pfedsedkyni Adélou
Kocichovou.™

Clenska zakladna klubu je uvedena v tabulce 4.

Tabulka 4. Clenska zakladna

Middei Dospéli
addd (do 18 let) (nad 133 let) Celknm
hdzena 127 215 342
futsal 0 21 21
kynologie 0 21 21
TS AKTIV 184 30 214
Celkem 311 287 598

Zdroj: www.justice.cz

Nejvys$sim organem klubu je valnd hromada SKP, kterd se kona formou
shromaZzdéni delegatt zastupct jednotlivych oddilt a vykonnym orgénem je vybor SKP.
Statutarnim organem je samotny predseda SKP.

Extraligovy tym mé nyni na strankdch uvedeno 41 sponzor. Sponzofi jsou
uvedeni na obrazku 8 a v pfiloze Cislo 1, ale aktivni stav sponzort je pouze 25. Bylo mi
vysvétleno, ze sponzory tam nechavaji pro moznou budouci vyjednavaci pozici. Klub
oslovuje sponzory opakované a uvadi, ze reklamu na strankach pofad maji. Nevim,
zda je tohle zrovna dobra volba, ale je zapotiebi, se nad timto postupem zamyslet.
Srovnanim je poutal, ktery klub vylepuje na zapasy a vétSina aktivnich sponzori

je na tomto poutaci, viz obrazek 7.

% Webovy portil Vefejny rejstii a Sbirka listin [online] [vid. 20. tnora 2020]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=811457
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Hlavni partner Mesto Frydek-Mistek

Generilni sponzor Pepino

Vyznamny partner mladeZnické ha MSMT

Reklamni partner Agentura SKP s.r.0. Frydek-Mistek

Vyznamny partner Moravskoslezsky kraj

Mediilni Partner Cesky rozhlas Ostrava

Dalsi sponzoii klubu Sport, Pivovar Koni¢ek, ELMA Novacek, Slezska pekarna JK, DEVA, EKOMOR

TS a.s.. DISTEP a.s. Frydek-Mistek, SELECT, JAKO, MLK TOURS cestovni kancelaf,
EVANS s.r.o., EREBOS, Frydecka Skadka F-M, GX global monitoring experts,

H&H feznictvi, Kanlux, MERKUR, MM Mayer Melnhof Holz, TOROLA design,
E+Mplus s.r.0. bezpeénostni systémy, Samwork s.r.0., Sbérné dvory s.r.o.,
BUR&ANN.cz, Slezan holding a.s., KLEINWACHTER holding s.r.0., Lesy CR,
FENCHEM F-M, ELVAC, SVOPEX s.1.0., Beskydska Likérka, SEPETNA rekreacni
centrum, HRTUS&PARTNER, Hotel Kemp, MSEM.

Obrazek 8. Sponzoti SKP Pepino Frydek-Mistek

Zdroj: Internetové stranky klubu, viastni zpracovani

Druzstvo Pepino SKP Frydek-Mistek je tc€astnikem nejvyssi soutéZe hazené
v Ceské republice STRABAG RAIL Extraligy. V soudasné dobé se nachazi na 11.
predposlednim mist8. Tato sezona byla ukonéena na zakladé rozhodnuti exekutivy CSH
z diivodu celosvétové pandemie a start nové sezony je tak pro klub novym startovacim

bodem. Na obrazku 9 prezentuji sloZeni druzstva pro sezonu 2019-2020.

izlm 2 =
¥« N‘I'.f"‘ ¥

Obrazek 9. Druzstvo Pepino SKP Frydek-Mistek sezona 2019-2020
Zdroj: Internetové stranky klubu™

1 Webovy portal Pepino SKP Frydek-Mistek [online] [vid. 20. unora 2020]. Dostupné z:
http://www.handball.skp.cz/muzi-a/sezona-2019-2020/aktuality
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Vysledky SWOT analyzy SKP Pepino Frydek-Mistek.

Situa¢ni analyzu jako metodu je nutné realizovat, jelikoz zkoumd vlastnosti

a jednotlivé slozky vné&jsiho a vnitiniho prostfedi a ovliviluje vybér marketingovych

trendd a cili. Smyslem je vyhledani poméru mezi ptilezitostmi, schopnostmi a zdroji

organizace (Jakubikova, 2008).

Vnéjsi prostedi délime na makroprostfedi, jehoz nejobecnéjsi analyza je PEST

analyza, ktera rozliSuje politicko-pravni faktory a socialné-kulturni a technické faktory.

Radime zde HDP, inflaci, urokové sazby

apod. Druhou skupinou jsou faktory

ovlivitujici mikroprostiedi, které jsou specifické pro konkrétni odvétvi. Vnitini

prosttedi, jsou pak faktory,

managementem. (Jakubikové, 2008).

které mohou byt fizeny a ovliviiovany piimo

Cilem SWOT analyzy je identifikovat strategie organizace a vyrovnat se zménami

vzhledem k budoucnosti prostiedi.

e Vnitini SWOT analyza - sklada se ze silnych a slabych stranek, coz muze také

rozhodovat o udrzeni, nebo ziskani sponzora. V tabulce 5 jsou uvedeny faktory

silnych a slabych stranek klubu.

Tabulka 5. Vnitini SWOT analyzy s ¢islovanim jednotlivych faktort

silné stranky

slabé stranky

S1 - dlouhodobé fungovani oddilu

W1 - ¢asova a finan¢ni narocnost extraligy

S2 - popularita hazené ve Frydku-mistku

W?2 - vysoka zévislost na sponzorech

S3 - tspéchy klubu

W3 - finan¢ni podpora z MaM¢ Frydek-
Mistek

S4 - stabilita zaméstnanci

W4 - provozni slepota zaméstnancii

S5 - reprezentanti v tymech dorostencli a
muzi

WS5 - nizka mira propagace

S6 - uspésnd prace s mladezi

W6 - dlouhodoba strategie klubu

W7 - manazerska aktivita na nizké urovni

W8 - chudy Moravskoslezsky kraj

Zdroj: Vlastni zpracovani
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e Vnéjsi SWOT analyza — zabyvd Se moznymi pfilezitostmi a hrozbami,
jak je uvedeno v tabulce 6. Klub by mél na téchto faktorech velmi pracovat

a ze zpétnych analyz sestavovat dil¢i cile ke zlepSeni.

Tabulka 6. Vn¢jsi SWOT analyza s ¢islovanim jednotlivych faktort

Prilezitosti Hrozby

O1 - novy sponzor T1 - odliv sponzort

O2 - stabilni kadr T2 - zhorSeni ekonomické situace klubu
O3 - zvySeni poctu akci cilenych pro

vefejnost T3 - riist nakladl spojenych s extraligou
04 - vylepseni celkové image oddilu hdzené | T4 - vykonnostni stagnace

05 - zkvalitnéni smluv se sponzory T5 - struktura hrac¢skych platii

06 - zkvalitnéni nabidky a propagace klubu | T6 - odchod stalych funkcionaii

O7 - zkvalitnéni managementu T7 - malé zdkladna trenérti

08 - interaktivni marketing

Zdroj: vlastni zpracovani

Plus minus matice srovnava vzajemné vazby mezi polozkami SWOT analyzy.
Matice @~ ma  charakter = hodnoceni  nejdilezitéjSich  sloZzek  organizace
SKP Frydek — Mistek a jeho okoli. V tabulce 7 jsou body oznaceny ++, se silné

oboustranné pozitivni slozkou, +, 0 s neutralni vazbou a -, -- se siln¢ negativni vazbou.

Tabulka 7. Plus minus matice SWOT analyzy

01 (02|03 |04|05|(06 |07 |O08|T1 | T2 |73 | T4 | T5|T6 | T7 Suma Poradi
51 ++ + + 0 + + + 0 0 - 0 - 0 0 - 3 2-4,
52 + + + 0 + + 0 0 0 0 - 0 3 2-4.
53 + 0 0 + + + 0 + 0 0 3 2-4.
54 0 0 0 + 0 0 0 0 + + 0 5-6.
55 + ++ 0 ++ 0 + 0 0 0 0 0 0 4 1.
56 0 + 0 0 0 0 0 0 0 0 0 - 0 5-6.
w1 0 0 0 - 0 0 0 0 9 4-5.
w2 - 0 - - 0 0 0 0 0 -13 8.
w3 0 - - 0 0 0 0 0 0 0 0 2-3.
wa - 0 0 - 0 - - 0 0 0 0 0 0 =L 4-5.
W5 0 0 - 0 0 0 0 0 0 i 2-3.
we - - 0 0 - - 0 0 0 0 0 -10 6-7.
w7 0 - - 0 0 0 0 0 -10 6-7.
ws 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 -6 1.
Suma | -7 4 = -5 1 == 4 | -2 |-15|-11( 4 | -3 -6 0 =1l
Poradi| 8. 1. |3-4.| 7. 2. 5. 6. |[3-4.| 7 6 4. 3. 5. 1. 2.

Zdroj: viastni zpracovani
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Zpracovanim Plus minus matice klubu miizeme posoudit jednotlivé kroky SWOT

analyzy jak vidime ve vysledcich nize uvedenych kapitol.

Silné stranky klubu.

Mezi nejvice silnou stranku je zafazeni reprezentanti v tymech dorostenct
a muzu, coz je dilezité pro silu tymu a moznosti klubu se umistit na prednich ptickach
soutéze. Pro sponzory to mize byt lakadlo dobrych uspéchti a vyssi propagace. Shodné
na 2-4 pticce se umistila popularita hazené, dlouhodobé fungovani klubu a uspéchy
klubu, coz jsou vychozi stavebni kameny, od kterych by se mél klub ve své prezentaci
pro sponzory odrazet. Stabilita zaméstnancti a UspéSna prace s mladezi se umistili
na poslednich ptickach. Tady bych vSak vyzdvihl, Ze i prace s mladezi je dil¢im krokem

k tspéchu klubu a klub to muze zakomponovat do dlouhodobych vizi klubu.

Slabé stranky klubu.

Nejslabsi strankou klubu je vysoka zavislost na sponzorech. Klub ziskava penize
z dotaci, z magistratu, kraje a cely kruh uzavird sponzoring. Pro klub je ¢&im dal
a dlouhodoba strategie klubu. Tady se opét odrazi ,.klubova slepota®, kdy klub funguje
na principu setrvacnosti. Snazi se zacit nékteré véci inovovat, ale vysledek stile
nedosahuje vyty€eného cile, coz odpovida i sponzorskéd zakladna. S tim souvisi také
dlouhodoba strategie klubu, kdy klub fesil aktudlni sezéonu a nepodnikal strategické
kroky pro ptipravu dalSich let. Financni a casovd narocnost extraligy spolu
se ,,zaméstnaneckou slepotou® jsou shodné na 4-5 misté, vzajemna propojenost je tady
viditelna hned ve dvou bodech a to ve sloZeni tymu a sloZeni vedeni. Vedeni ovlivnilo
vybér tymu a i vysledky by nemély byt jen na hracich, ale zodpovédné je vzit na sebe
1 vedeni klubu. Sponzor za finance, které do klubu investuje, poZaduje nejen reklamu,
propagaci, ale také uspéch klubu. Nejméné slabou strankou je zde hodnocen chudy

Moravskoslezsky kraj, protoZe i tady lze najit spoustu ptileZitosti k osloveni firem.

PrileZitosti.

Nejvyse hodnocenou piilezitosti je stabilni tym. Pokud bude mit tym kvalitni
a stabilni kadr, je schopen se umistovat na nejvyssich ptickach, navstévnost se zvysi,
sponzorské pfilezitosti se zkvalitni. Velkou pfileZitosti je zkvalitnéni smluv
se sponzory, které¢ by mély odrazet nejen podminky sponzora, ale 1 potfeby klubu. Na 3-

4 mist¢ se umistil interaktivni marketing soufasné¢ se zvySenim akci cilenych
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na vefejnost. Opét vidime propojenost s oslovovanim Sir§i vefejnosti a propagace
sponzort. Jsou to vahy, které jdou ruku v ruce. Na to navazuje zkvalitnéni nabidky
a propagace klubu a opét se vracime k prezentaci kubu jako produktu, kdy je zapotiebi
pracovat na zpétnych vazbach a zdokonalovat se. V neposledni fad¢ je prilezitost
zapracovat na novém sponzorovi. Této skutecnosti klub mtize dosdhnout, pokud se bude

drzet strategického managementu.

Hrozby.

Nejvétsi hrozbou pro klub je odliv sponzorii. Bohuzel doba celosvétové pandemie
tuto hrozbu jesté zvysuje a pro klub to mohou byt alarmujici fakta, ktera museji fesit,
co nejrychleji. Na to navazuje fakt, ze v oblasti finan¢ni strategie chybi dlouhodobg&;jsi
cile a ke zhorSeni finan¢ni situace tak mize dojit kdykoliv. To se odrazi v dalsi hrozbé
a to jsou odmény hrach. Cely tento systém je uzavieny kruh a samoziejmé pokud
nebude mit klub dostatek sponzort, nebude mit na odmény hracti a nemuize vytvaiet
kvalitni hodnoty a zpétnou vazbu pro sponzory. V klubu je jen n€kolik hra¢h placenych
na urovni profesiondlniho sportovce. Pfitom praveé finance jsou motivace hrac¢e podavat
ty nejlepsi vykony. Vidime tady propojenost systémui a vSe je zavislé na sponzorovi.
Jako nejmensi hrozba vychazejici z matice je odchod stalych funkcionait z klubu.
Je to opét na Ghlu pohledu. Na jedné stran¢ by pfisly do klubu nové impulzy, na strané
druhé je také dilezité Cerpat ze zkuSenosti. Inovativni, strukturované kroky pro rozvoj
klubu, jeho propagace a zisk novych sponzort, je zavislé nejen na vazbach, ale také

na umu a chténi se zdokonalit, ale také na pravidlech a ptipravenych dil¢ich krocich.
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4.2 Interview

Dulezitou soucasti vysledk je interview s pfedsedou oddilu. Zamétil jsem
se na tuto slozku v ramci zpétné vazby a posouzeni interni slepoty klubu k soucasné
situaci ve sponzorské sféfe. Zvolil jsem oteviené otazky, které jsou vhodné
pro kvalitativni typ vyzkumu. Rozhovor jsem vedl podle strukturovaného typu
rozhovoru. Otazky jsem se snazil formulovat srozumiteln¢, abych se drzel stanoveného
tématu. Predseda oddilu se snazil poskytnout veskeré dostupné informace tak,

aby vysledky byly mozné pouZit pro zpracovani problematiky sponzoringu v klubu.

Otazka ¢. 1: Kolik sponzort v souc¢asné dobé mate?
,»Pro soucasnou sezonu mame 25 sponzori, ale v ramci soucasné situace nemameé
prisliby na nadchdzejici sezonu. Firmy maji diky pandemii existencni problémy

a sponzoring je posledni véc, kterou nyni chtéji resit

Otazka €. 2: Jakym zplsobem Vis sponzofi podporu;ji?

»~Financne, materialné, vstupenkami, dresy. U dresu to znamend slevu 30-40% pri
jejich porizovaci cené.
Otazka €. 3: Jakym zplsobem kontaktujete potencialni sponzory?
,, Telefonicky, mailem. Osobni kontakt se uskutecni az pri projeveni zajmu

«

o sponzorstvi v klubu.

Otazka ¢. 4: Jakym zplsobem a na zdkladé¢ ceho vyhledavéate potencidlni
sponzory?
,,Sponzori jsou vyhledavani na zdkladé doporuceni nebo vlastniho mapovani

«

kraje.*

Otazka ¢&. 5: Kolik sponzorii roéné klub oslovi a jaka je Uspé&Snost ziskani
sponzorské smlouvy?
,, Klub oslovi zhruba 40 sponzorii rocné, ale uspésnost ziskani potencionalniho

sponzora je maximalné 30%. “
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Otazka ¢. 6: Hledate sponzory ve meésté a okoli nebo vramci kraje, popf.
republiky?
,,Sponzory hledame prevazné v oblasti mésta a kraje, ale oslovujeme i sponzory

Vv ramci republiky.

Otazka €. 7: Kolik sponzort sponzoruje klub opakované?
,Sponzori, kteri opakované prodluzuji smlouvy je cca 90%. Je to pravé

V navaznosti na dlouhodobé vztahy. “

Otazka ¢. 8: Jaka je financni ¢astka, kterou firmy do klubu investu;ji?
. Jednad se o celkovou castku 1218 000,-. Jsou zde sponzori s vySSimi cdstkami

‘

i se symbolickymi castkami. Ale jsme vdeécni, za jakoukoliv financni podporu. *

Otazka €. 9: Jaky je vas rozpocet na sezénu?
,»Rozpocet je 3 000 000,-, coz je dost hranicni, pro kvalitni hraci kadr. Naklad na

¢

cestovné, zdazemi, platy, realizacni tym apod., jsou ¢im dal vetsi. -

Otazka €. 10: Jaky rozpocet by byl optimalni, pro zlepSeni perspektivy klubu?

., Optimalni castka by byla kolem 5 000 000,-, neni to moc, oproti jinym klubum
nebo jinym sportum, ale nam by to pomohlo vytvorit adekvatni hracsky kadr
S potencialem hrat vrchol tabulky. To by nam pomohlo v dalsi realizaci, bylo by

prinosem pro prezentaci klubu a moznosti ziskat nové sponzory. “

Otazka ¢. 11: Jak velka je finan¢ni podpora z dotacnich programti?

,»2 000 000,-,,

Otazka ¢. 12: Mate piipraveny sponzorské balicky? Co vSechno balicky
obsahuji?

., Sponzorské balicky se délaji sponzorim na miru dle jejich poZadavki. V nabidce
jsou loga, bannery, reklamy na dresech, plakatech, Dnesni doba nahrdva tomu, Ze jsme

%3

vdecni za jakoukoliv financni pomoc a tyto limity nyni nehraji roli.
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Otazka ¢. 13: Kolik variant potencialnim sponzoriim pfipravujete pro osloveni?

., Balicky jsou dané dle potreb sponzora.*

Otazka ¢. 14: Klub, ma v logu nazev Pepino, jedna se o hlavniho sponzora, jakou
¢astkou se podili na financovani klubu?

,, Tohle jsou interni zalezitosti a nelze je zverejiiovat, jsou pod danou smlouvou. *

Otazka ¢. 15: Sponzorské smlouvy jsou pfipravovany individudlné nebo maji
sponzoti smlouvy stejného charakteru?

»Individualne, dle potreb sponzora. *

Otazka ¢. 16: Vyhledavate sponzory i v pribéhu sezony nebo pracujete
s rozpoctem, ktery ziskate ptred sezonou?

., Hledame sponzory i v pritbéhu sezony, je to vzdy plus pro klub, nové finance lze
pak pouzit na zkvalitnéni zazemi, popr. na hostovani posil. Ale pro celou sezonu se

snazime pracovat vzdy se zdkladnim rozpoctem, abychom klub nezadluzili. **

Otazka ¢. 17: Myslite si, ze vaSe sponzorska nabidka je aktualni a odpovida
modernim metodam?

¢

., Myslim si, Ze ano. *

Otazka ¢. 18: Jaké jsou divody ukonceni sponzorského vztahu? Oslovujete
takovou firmu v dalsi sezoné?
., Ditvodem byvd zména financni situace sponzora, popr. nezdjem o spoluprdci

pokud dostal jinou nabidku. *
Otazka €. 19: Analyzuje si klub spokojenost sponzorii?

,,Spokojenost neanalyzujeme hromadné, ale pouze osobnim stykem pri

rozhovorech.
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Otazka ¢. 20: Maji velky vliv osobni vztahy se sponzory? Popt. jakym zpiisobem
je udrzujete?

,,Osobni vztahy ve sponzoringu jsou velmi duleZité a vétsina sponzoru byla
ziskana na zakladé osobnich vztahi. Vztahy udrZujeme osobnim setkanim, zasilanim

pozvanek na zapasy. *

Vysledky interwiev.

Zavery z rozhovoru poukazuji na neucelenost managementu klubu. Nabidka pro
sponzory se fesi na misté, formou nabizeni moznosti. Klub nemé propagacni materialy,
které jsou ukazany sponzorovi a na zaklad¢ nichz by mohlo dojit k moznosti dialogu.
Podminky si klade sponzor a klub pfistupuje na vSe. Je to trochu netcta ke klubu
a naopak kladeni velké vdhy na naroky sponzora. Sponzor je zvykly v rdmci firmy
vyjednavat a sponzoring je obchodni vztah. Nepfipravenost strategie a cile, je pak
odrazem vysledku, kterého manazefi klubu dosahuji. Z rozhovoru mizeme také vycist,
ze klub se nemize posunout déle, jelikoz ve sponzorské zakladn€ jsou neustéle ti sami
sponzofii a pouze 10% se méni, popt. se ziskdvaji nové kontakty. Neni divu, Ze sponzofi
nemaji tendenci do klubu investovat finan¢ni zdroje, kdyz klub mé na strankach stale
jejich reklamu, 1 kdyz uz nemd zadnou finan¢ni podporu. Motivace ze strany sponzora
je timto nulova. Takto vedeny management klubu nepracuje s modernimi metodami
sponzoringu, 1 kdyz si to mysli. Celkova prezentace klubu je velmi neformdlni a pro
nového potencialniho sponzora nijak zajimava. V otazce €. 22 si klub uvédomuje osobni
vztahy se sponzory jako alfu a omegu jejich partnerstvi, ale v zdsadé¢ nové sponzory
kontaktuje mailem a telefonicky. Mail nema vypovidajici nabidkovou hodnotu,
neupoutd sponzora a €asto zapadne do spamu firemni poSty. Takto sponzor nebude
reagovat pozitivné. V mailu neni ani rozesiland prezentace klubu, méa v tomto ptipadé
pouze informativni charakter. VSe se dnes odehravda na osobni Urovni
a pfipravenosti prezentace klubu, hra¢e a tymu. Nové metody v sestavovani téchto
prezentaci napomohou ke zkvalitnéni portfolia, které klub sponzorovi ptedstavi. Klub
nezada individudlni sponzoringy pro jednotlivé hrace. Mozna i tohle je cesta.
Reprezentant také mize propagovat produkt a je jen na vyuziti reklamy a sponzorského
vztahu, jak tohle bude fungovat. Opét tu jsou dana pravidla, jak dosdahnout téchto
dil¢ich krokt. Klub jde za cilem ziskat penize, ale nema ucelené jednotlivé kroky,

postupy a Vv mnoha pfipadech ani informace o sponzorovi. Forma fungovani
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sponzoringu Vv klubu je namatkova, mnohdy zastarala, se setrvacnosti navazana
na historickou hodnotu osobniho vztahu a pfedevsim bez koncepce. Klub se spokoji
se zékladnimi parametry sponzorstvi. Jako sleva 30-40% na dresech. Popravde,
1 oby€ejny clovék je schopen v akci dostat slevu i 50% na sportovni vybaveni.
Jak je mozné, ze klub, ktery déla znacce reklamu po celé republice, pii televiznich
ptenosech, online pfenosech, neni schopen vyjednat lepsi slevu. Opét se zde ptame,
je tohle pouze setrvacnost, diletantstvi, spokojenost s malem, nebo manazerska slepota
klubu. Klub méa vyhodu v ramci dotacnich programi, ze ziskava finance na zakladé
hra¢skych zédkladen a dobrou praci s zakovskymi druzstvy. Tohle ale v dneS$ni dobé
nesmi byt zdkladnim kamenem financovani klubu.

Sponzofti se v klubu nemaji moznost néjakym zasadnim zpisobem zviditelfiovat
a propagovat, protoze klub nepfichazi se Zzadnymi inovacemi. Klub by chtél vice pencz

od sponzort, ale sdm neni schopen zapracovat na své propagaci a nové image.

4.3 Zpétna vazba z dotaznikového Setieni

Sponzory klubu jsem pozadal o vyplnéni zakladniho dotazniku, ktery mél ukéazat
také nahled z druhé strany, jak to vidi pravé sponzoii klubu. Zda jsou spokojeni,
zda vidi nedostatky v propagaci, v jednani klubu nebo v moznosti protisluzby, kterou
klub poskytuje. Analyza spokojenosti ze strany sponzorti je velmi dalezitou soucasti
celého planovani sponzoringu, protoze pravé zpétna vazba miiZze oteviit nové mozZnosti
pro klub a zapracovat na inovativnich metodach propagace. Zastupci sponzorti byli
osloveni, a pozadani o spolupréci na této praci, stejné tak jako manazer klubu. Osloveno
bylo 25 sponzort, ale ne vSichni byli ochotni, se zii€astnit. Pravé zpétna vazba by méla
byt plusem pro sponzory a hnacim motorem pro klub. VétSina praci se zamétuje

na problém z pohledu strany klubu, ale zp&tna vazba chybi.
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Otazka 1: Jste néjakym zptusobem spjat/a s hazenou?

Jste néjakym zpusobem spjat/a
s hazenou?

Hano

M ne

Obrazek 10. Jste néjakym zplsobem spjat/a s hdzenou?

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsina odpoveédi, jak vidime na obrazku 10, neni s hézenou nijak spjata
a podporuje prevazné sport ve meésté na zakladé¢ dlouholetych vazeb, tradice,
Z historického hlediska, ale také pro vlastni prestiZ a vytvofeni ponéti o firm¢ v SirSim

okruhu. Tito sponzofi jsou ¢asto navazani na osobni vztah s manazerem klubu.

Otazka 2: Jakym zpisobem jste byl/a osloven/a manaZerem klubu?

Jakym zplisobem jste byl/a
osloven/a manazerem klubu

W email
M telefonat

[ osobni kontakt

Obrazek 11. Jakym zptisobem jste byl/a osloven/a manazerem klubu?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vétsina dotdzanych byla oslovena na zaklad¢ vazeb osobniho kontaktu a to 79%.
Je to pochopitelné, jelikoz pravé osobni kontakt navodi atmosféru, vytvoii vazbu, udéla
Z obchodu oboustrann¢ zavisly obchod. Nékdy pravé prvni dojem je impulsem
pro dotazeni vyty€ené¢ho cile do konce. Mail a telefon uvedlo dohromady 21%
dotdzanych, kdy na zaklad¢ tohoto typu osloveni, byla navazdna osobni schiizka. Graf
také ukazuje stinnou stranku tohoto obchodu, protoze pokud odejde stavajici manazer,

muze pretdhnout sponzory do jiného sportu.

Otazka 3: Jakou formou podporujete klub Pepino SKP Frydek-Mistek?

Jakou formou podporujete klub
SKP PEPINO Frydek-Mistek ?

M Financni

B Materialni

Obrazek 12. Jakou formou podporujete klub Pepino SKP Frydek-Mistek?

Zdroj: vlastni zpracovani
Kromé 19% dotdzanych v obrazku 12, ktefi vyuZivaji materidlni slozku

sponzoringu, tak 81% klub podporuje finan¢né. Castky se velice 1isi a tohle se nasledng

odradzi 1 na moznosti nabidnout protihodnotu.
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Otazka 4: Co vam bylo navrZeno jako protisluzba za vas sponzoring? MoZno vice

odpovédi.

Co vam bylo navrzeno jako
protisluzba za Vas sponzoring?
Mozno vice odpovédi.

_ 20

°

2 15

o

S 10

o

]

° 5

S -

] 0

@] ,
Sponzorsky o . .

iy Reklama pfi Volné vstupy Jind forma a

balicek dle . . o
vyde Estky zapase na zapasy jaka

| m Rady1 14 12 19 7

Obrazek 13. Co vam bylo navrzeno jako protisluzba za va§ sponzoring? MoZno vice
odpoveédi.

Zdroj: vlastni zpracovani

Tuto otdzku jsem zpracoval grafem Ccetnosti, jelikoz na ni mohli sponzofi
odpovédét ve vice variantach. Nejvice byla obsazena odpovéd s volnymi vstupy
na zapasy, kdy odpovédéli vSichni stejné. Je to logické, protoze sponzoii klub financuji
riznymi ¢astkami a tato varianta je zédkladem slozeni sponzorského balicku. Dale jim
byl nabidnut sponzorsky balic¢ek dle vySe ¢astky, kdy bylo zaznamenédno 14 odpovédi.
12 z dotdzanych odpovédélo, ze maji zajisténou reklamu pii zapasech. Tato reklama
muze obsahovat bannery, reklamu na dresech, reklamu na plakatech apod. 7 dotazanych

odpovédélo, ze jako protisluzbu dostalo néco jiného. Bohuzel ale neuvedli co.
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Otazka 5: Dostal/a jste nabidku ve vice variantach?

Dostal/a jste nabidku protisluzby
ve vice variantach?

® Ano

m Ne

Obrazek 14. Dostal/a jste nabidku ve vice variantach?

Zdroj: vlastni zpracovani

89% dotazanych odpovédela ano, coz poukazuje na to, ze klub mé néjakym
zpiisobem pfipravenou protinabidku. Je mozZno ji pouZit také na zéklad¢ vyjednavaci
pozice, finan¢niho obnosu nebo opakovaného osloveni sponzora, kdy mu ptedlozime
nové varianty sponzorské spoluprace. U odpovédi ne, piredpokladam, ze to vychazi
z ¢astky, kterou firma byla ochotna klubu poskytnout a klub nemé jiné moznosti tuto

protisluZzbu inovovat. V ramci rozpoc¢tu klubu nejsou ani velké mozZnosti co nabidnout.
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Otazka 6: Vyhovuje vam zpisob protisluzby?

Vyhovuje Vam zpusob protisluzby?

0%

B Ano
M SpiSe ano
Ne

B Spise ne

Obrazek 15. Vyhovuje vam zpiisob protisluzby?

Zdroj: vlastni zpracovani

Z odpovédi v obrazku 15 mizeme dedukovat, ze sponzofi maji redlny pohled
na to, co za finan¢ni obnos, ktery do klubu ptindsi, mohou ziskat. Klub chce za malé
¢astky dat alespoinl néco, aby sponzor mél néjakou hmotnou odezvu. I mala protisluzba
je symbolem vstiicnosti a vdé¢nosti. 11% dotazanych je vSak ndzoru, ze financovani
klubu jim nepfindsi to, co od klubu ocekévali. Ted’ vSak zalezi na tom, zda smlouvy,
které tito sponzofi maji, jsou jen sepisovany se setrvacnosti nebo pii novém kontaktu
je nabidnuto néco navic. Je vSak pravda, Ze mizeme vycist i fakt, Ze sponzofi jsou svym
zptisobem realisti a veédi, ze za Castky, kterymi klub podpofili, nemohou chtit zazraky.
Praveé na téch 11% se musi klub zaméfit, a aplikovat modernéjsi formy prezentace. 26
% odpovédélo spiSe ano, coz je opét prostor ukdzat sponzorovi, zZe reklama, kterou

mu klub zajistuje ma smysl a viditelné to bude na analyze médii pro daného sponzora.

Otazka 7: Co byste ocekaval/a od klubu za vas sponzoring?

Sponzofi se vyjadfovali témér podobné. Objevovaly se volné vstupy na zapasy
S moznosti vice permanentek pro sponzora, umoznéni navstiveni VIP, reklama
na plakatu, reklama na drese, reklama ve zpravodaji, bannery, vyuziti loga firem
pii naborech zaki, plakaty pii rozhovorech s hraci pii televiznim utkani. DalSim

zajimavym postfehem bylo navrZzeni setkani sponzort klubu, kdy by mohli navazat
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vz4ajemné vazby mezi firmami a mohly by pro sponzory vzniknout nové pfilezitosti,

které by se odrazily na duvéte v kKlub.

Otazka 8: Co vas presvédcilo, Ze jste klub sponzoroval/a?

Ve vétsingé odpovédi se objevovala varianta osobni vazby z podnikani na ¢lovéka,
ktery o sponzoring zadd. Tady se opét vracime k vazbam a osobnim vztahlim,
na kterych stoji nynéjsi sponzoring klubu. Novi sponzofii jsou oslovovani méné, jelikoz
to vyzaduje piipravu, individudlni pfistup a volenou strategii. V této rovin¢ se nelze
spoléhat na vazby, ale novou iniciativu klubu. Je zde riziko odlivu sponzort

pfi odchodu kontaktni osoby.

Otazka 9: Ovliviiuji vysledky klubu VaSe rozhodnuti klub sponzorovat?

Ovliviuji vysledky klubu Vase
rozhodnuti klub sponzorovat?

H Ano
M SpiSe ano
Ne

M SpiSe ne

Obrazek 16. Ovliviuji vysledky klubu Vase rozhodnuti klub sponzorovat?

Zdroj: vlastni zpracovani

Na odpovédich je viditelné, ze ani osobni vazba neni tak silna, jako jsou silné
emoce a uspéch. Kdyz klub hral na vyS$Sich umisténich v tabulce, chodili 1 sponzofi
na zapasy. Tuto sezénu se hra¢lim pfili§ nedafilo a byl vidét i nezdjem ze strany
sponzorti halu navstivit. Klub rozesilal pozvanky na zéapasy a casto nedochdzelo
ani k odezvam elektronickym. Statisticky tato skute¢nost neni sledovana, ale klub
to vnima. Je pak slozit&si zadat dal§i finance na néco, co neplodi zajem. Klub

si zakladd na osobnich vazbéach, ale jak je vidét na obrazku 16,53% je ovlivnéno
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vysledky klubu castecné, 21% vyznamné a pouze v 16 % nehraji vysledky klubu

zadnou roli pro dalsi spolupraci. Opét velmi dulezita zpétnd vazba pro klub.

Otazka 10: Sponzorujete i jiné sporty?

Sponzorujete i jiné sporty? Pokud
odpovite ano, tak jaké?

H Ano

H Ne

Obrazek 17. Sponzorujete 1 jiné sporty?

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vidime na obrazku 17, procentudlni rozpolozeni je podobné a sponzor
se ve chvili, kdy se finan¢né¢ musi uskromnit nebo rozhodnout, ktery sport bude
sponzorovat, je jasné, ze V tuto chvili budou rozhodovat emoce nebo kalkulace ze strany
sponzora. Jestlize sponzor podporuje vice sportovnich klubt, tak se ptikloni na stranu,
kde ma vyssi moznost sledovanosti jeho reklamy. I kdyz klub hraje nizs§i soutéz,
ale mé& navstévnost 400-600 lidi je pro jeho zviditelnéni lepSi nez financovat klub,
ktery sice hraje nejvyssi soutéz, ale zdpasy z diivodu Spatnych vysledkl navstivi 200

divakd. Klub by si na tuto skute¢nost mél dat pozor.

Otazka 11: Vyhovovalo vam jednani klubu pfi oslovovani vasi firmy? Pokud ne, co
vam vadilo.

U této otazky 79% odpovédélo Ano a 21% ne. Na jednu stranu sponzofi
upozoriiuji na nedostateCné vyuzivani modernich trend, na druhou stranu jsou
uchlacholeni stavajici situaci. Otazkou je, jak je tohle vypovidajici hodnota a zda neni

otazka ovlivnéna pravé osobnimi vazbami, které firmy s klubem maji. Jednani pak
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probiha na trovni pratelského rozhovoru a pro inovaci neni divod. Firmam vadila doba,
kdy se o sponzoring zada, styl jednani, stale stejna nabidka, nijak obohacena forma
prezentace klubu. Coz opét ukazuje na nedostateCné propracovanou strategii klubu

V ramci sponzoringu. A nevyhodnocovani zpétné vazby a médii.

Otazka 12: Myslite si, Ze nabidka klubu je moderni a odpovida trendim

moderniho sponzoringu?

Myslite si, ze nabidka klubu je
moderni a odpovida trendiim
moderniho sponzoringu?

m Ano
M SpiSe ano
Ne

M SpiSe ne

Obrazek 18. Myslite si, ze nabidka klubu je moderni a odpovida trendim moderniho
sponzoringu?

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky v obrazku 18 jsou protipdlem odpovédi manazera klubu,
ktery na stejnou otdzku odpoveédél ano. Tohle je prave princip zpétné vazby, ktery miize
klubu ukazat smér, jakym se dale ubirat a pfipravovat a cesta, kterou do této chvile klub
obchazel. 47% dotazanych uvedlo spise ne. Je mozné, Ze se setkavaji s riznymi kluby
a nabidkami a jejich prezentace je inovativnéjsi, napaditd, moderné zpracovana. I tohle
jsou faktory, které v dnesni dob& hraji dileZitou roli. Sponzor chce vidét co, ziska,
jak se to projevuje, jakym zplisobem se jeho firma bude prezentovat, a opét jsme

u analyz médii a hmatatelnych podklada.
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Otazka 13: Kolik sezon se podilite na sponzoringu klubu?

Vysledky této odpovédi jsou docela alarmujici a pro klub velkym vykii¢nikem.
Klub ma vétSinou kazdoroéné stejné sponzory, kteti funguji prdvé na vzdjemnych
vazbéach, nové pfichozich je velmi malo a nevytvafi se tam vztah na urovni dalsi
spoluprace. Dlouholetou smlouvu podepsanou na 3 roky maji pouze 2 firmy, jinak
se smlouva kazdorocné obnovuje. Bohuzel se obnovuji smlouvy stile dokola,
se stejnym obnosem nebo spise niz§im. Sponzorovi vyprchava motivace investovat
nc¢kam, kde je to potfad stejné nevidi nic inovativniho a neni pro néj vytvorena zpétna

vazba.

Otazka 14: Co by bylo diivodem ukonceni Vaseho sponzorského vztahu?

Ve vétsin€ se sponzofi vyjadrili shodné. Hlavnimi divody jsou finan¢ni toky
ve firm¢, nabidka jiného klubu se zajimavéj$im portfoliem, vykonnost druzstva,
zhorSeni navazanych vztahtl. Z odpovédi vyplyva, ze samotny klub mize nékterymi
faktory ovliviiovat a udrZet sponzory pro dalsi sezénu, ale jsou zde také skutecnosti,

na kterych se nepodili a pro sponzora mohou byt zasadni v ramci jeho existence.

Otazka 15: Budete klub sponzorovat i v dalsi sezéné?

Budete klub sponzorovat i v dalsi
sezoné?

® Ano

M SpiSe ano
Ne

M SpiSe ne

= Nevim

Obrazek 19. Budete klub sponzorovat i v dal$i sezon¢?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Osobné si myslim, Ze vysledky této otazky zpracované v obrazku 19 jsou velmi
ovlivnény nynéjsi situaci celosvétové pandemie. Za normaélni situace by vétSina
stavajicich sponzort byla podepsana do konce dubna, ale nyné&jsi situace ovlivituje
nejen kluby, ale pfedevSim firmy, které obnovuji své ¢innosti a samy nevi, jak se tato
situace bude vyvijet. Otazkou také ziistava, jestli v 53% jsou sponzofi velmi zasadni pro
klub nebo ne. Tohle by mohlo vyznamné¢ ovlivnit nadchazejici sezonu. Pouhych 26%
je rozhodnuto, ze klub finan¢né podpoii, coz je pro klub alarmujici cCislo, ale zalezi
na typu sponzora a vySe jeho finan¢niho toku do klubu. Vysledkem této otazky
je rozpolcenost systému sponzorstvi a poukazuje na jeho vrtkavost a ovlivnitelnost

vnéj$im okolim.

4.4 Inovace prezentace klubu

Jak jiz bylo zjisténo v interview a dotazniku zpétné vazby, ma klub vyznamné
mezery V inovativnich formach prezentace klubu. Tato zpétnd vazba je obrazem
a zaroveih odrazem sponzoringu v Ceské republice a vé&fim, Ze nékteré mé inovativni

postiehy budou pro klub zadkladem pro nové uvazovani nad timto tématem.

4.4.1 Formy inovace.

Moderni formy sponzoringu jsou zaméfené na online vstupy, pienosy, vyuzivani
modernich technologii a prezentace pomoci téchto néstrojii oslovi i mladsi majitele
firem, ktefi vyristaji v digitalnim svété. Takto pfipravend prezentace je pro sponzora
znakem inovativniho vyuzivani systémi. Klub téchto nastroji nevyuzival,
coz si myslim, Ze je velka skoda. Touto formou se za klub mize prezentovat i jedinec,
ktery ma na sebe navazané uspéchy, ale takové prezentace musi mit ur¢itou posloupnost
a obsahovat fakta, kterd oslovi. Nez vSak chce clovék o sponzoring zadat, musi
se zviditelnit, aby sponzor mél dostatek informaci a mohl vyhodnotit moZnou
spolupraci. Sponzor nejprve musi vidét, jak pracuje klub se svou prezentaci
a jak je medidln¢ zdatny, protoze ve sponzoringu jde o zviditelnéni.

Pokud klub vyuZije kreativni osloveni sponzora, chytfe sestavi sponzorsky
balicek, miize timto zplUsobem oslovit nového sponzora a zaujmout ho. DuleZitym
dil¢im cilem této vice je prezentace s aktualnimi informacemi, profil klubu by mél byt
neustale aktualizovan skazdou novou vyznamnou udélosti. Tady poukazuji

na neaktudlnost webovych stranek klubu, kdy je zde zavadéjici pocet sponzori,
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neaktudlni fotka druzstva, kde je jeste trenér, ktery jiz netrénuje. Mély by byt vkladany
nové postiehy, prubézné informace o hracich apod. Profil klubu na webovych strankéch
by mél mit obménéné fotografie, sdilet tfeba videa z tréninkti nebo sdilet ¢lanky z novin
o hracich, rozhovory apod.. Stranky klubu pii jejich otevieni maji upoutat pozornost
néjakou novinkou, postitehem z Extraligy v navaznosti na klub apod..

Dal$im moznym impulzem pro sponzora nebo soucast prezentace je zameéfit
se na prezentaci vyznamného hrace klubu. Miize se jednat o reprezentanta, ktery v tymu
hraje, nebo o hrace, ktery za svou kariéru nasbiral fadu tituld ne jen v soutézi,
ale také mimo ni, jako jsou univerziddy, akademicka mistrovstvi svéta aj.. Muze
se jednat také o hrace, ktery se vraci ze zahrani¢i. Poukézat na jeho uspéchy a ptinos
pro klub a celé druzstvo. Takto prezentovani hraci by se mohli G€astni sponzorskych
akci a na nich zviditeliiovat nejen klub, ale také jednotlivé firmy.

V modernim sponzoringu ve svété, napt. Némecko, vyuzivaji kluby vyznamné
hra¢e na prezentaci klubu, daného sportu a sponzort vytvoienim velkoformatovych
podobizen, které se nechavaji v obchodnich centrech jako poutace. Typ prezenta¢niho
poutace naleznete v obrazové piiloze €. 3. Je to inovativni, zabavné, upouta to pozornost
a predevsim soucasti tohoto poutace je prezentace sponzort. Pouta¢ se da pojmout
formou reklam klubu nebo reklamy sponzorii. Dany pouta¢ muize financovat tieba jen
jeden sponzor a poutaC je vyroben pfimo na miru. Takto déavaji kluby povédomi
o daném sportu ve mésté. Na poutaci se daji obmenovat data zapasti a mlZe to rozsifit
nejen fady divakl, tim padem vyssi zisky ze vstupného, ale také upoutat sponzory.
Minimdln¢ si toho lidé vSimnou. Néslednym ziskem pro klub, ktery ptipravuje
prezentaci pro nového sponzora, jsou fakta, viditelné a hmatatelné prezentacni
dovednosti klubu a mozné vyuZiti zpétnych vazeb na takto vedenou reklamu. Sponzor je
zviditelnén a klub si vytvaii pozitivni zpétnou vazbu.

Podobnou formou poutaée na zapas, je vytvoreni pozvanky na zapas s podobiznou
hrace, coz zase piiblizi tym Siroké vefejnosti. V Némecku maji upoutaci plakaty
na zapas moderni charakter, jak je vidét v obrazové prtiloze €. 4, kde jsou vedle sebe
porovnany poutace klubu Pepino SKP Frydek-Mistek a plakaty némeckého HSG
Nordhorn-Lingen, klubu 1. némecké bundesligy. Zde je vyzdvizen nejlepsi hrac¢, hrac
kola, nejlepsi stielec zdpasu apod. Je to modernési, pfirozenéj$i forma pozvanky

a upoutavky a dodava plakatu lidskost.
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Klub by mél zapracovat také na vyuzivani masmédii jako je Facebook, Twitter aj.
online stranky. Na internetové stranky déavat fotky ze Saten, rehabilitace, posilovny,
tréninkti, kde mizou byt nenasilné prezentovany produkty sponzort, popfipad¢ loga
sponzord. Stranky aktualizovat medailonky jednotlivych hrach, které ptiblizi hrace
a oslovi opét Sirsi verejnost, diky sdileni, komentovani fotek a otevieni se vefejnosti.
Takovy typ prezentace by mohly byt doplnény fotkami jak z hdzenkaiského prostredi,
tak ze soukromi, pfiblizi to hrace Sirsi vetejnosti, a oslovi nové potencialni divaky popft.
poukaze na prosperitu klubu, pfinese nové piilezitosti. V ramci téchto prezentaci vyuzit
1 moderni pojeti prezentace hraci, nikoliv jen fotkou, ale tfeba grafickou upravou
podobizny pro piiklad uvedené v obrazové piiloze ¢ 5.

Image klubu by se dala zlepsit také ipravou V.I.P. zény. Obnova stolil, sjednoceni
zidli, n€kdy pomiiZou jen nové natéry a zrakovy vjem a celkovy dojem je tplné€ jiny.
V ramci V.I.P. je mozné uspotadat akci pro sponzory, kdy sponzofi nemuseji sedét
v hale, ale konverzovat u stolli, navazovat nové pracovni kontakty a zapas vidét online
na televizi, protoze Strabag Rail Extraliga vysild sva utkéni online na internetovém

kanale www.tvcom.cz, kdyz nejsou hrané v televizi. Na tyto akce mohou byt pozvani

1 ptipadni novi sponzofi, ktefi se jesté nerozhodli klub sponzorovat. Uvidi ptilezitosti,
sezndmi se snovymi lidmi, potencidlnimi novymi obchodnimi partnery
a jako satisfakci za nové obchody mohou tieba uvolnit finanéni prosttedky pro Klub.

Alfou a omegou vSak zlistdva nové oslovovani sponzorti. Mozné by bylo vhodné
vyzkouset n€koho, kdo je mimo déni klubu a netrpi ,,klubovou slepotou®, vdechne
do celého procesu novy impuls, inovativni typ prezentace, vyuZzije obchodni zkuSenosti
Z praxe a predevSim zn4 jiny okruh potencidlnich sponzort.

Dil¢im krokem do prezentace klubu a moZnym propagaénim materidlem
pro osloveni sponzora na dal§i sezénu je monitoring médii. Tohle povazuji
za vyznamnou véc propagace. Jedna se o zpétnou vazbu pro sponzory, ktera jim
ukazuje, jak klub jejich reklamu propaguje. Jsou to dalsi slozky do prezentace,
kterou manaZer na dal$i sezonu piipravuje. Tato prezentace by méla byt pfipravovana
pro kazdého sponzora zvlast, protoze nelze pausalizovat vysledky a vSem je prezentovat
stejné, coz si myslim, ze je také problémem klubu. Monitoringem médii myslim
shromaZdéni dat v rdmci propagace klubu, sponzort, vystfizky z ¢lankl, upoutavky
Vv televizi, televizni pienosy, online pfenosy z internetu, sbér dat z fotek, které se davaji

na stranky klubu, na stranky CSH, na facebookové stranky, fotky loga firmy
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na plakatech apod.. Pokud sponzor uvidi takto zpracovana data, jisté ho to zaujme vice,
nez v prezentaci pouze vycet toho co by se mohlo délat, pokud by klub finan¢né

podpofil. Tady se ukazuje propracovanost sponzoringové strategie klubu.

Klub nepouziva event marketing, nepofada zadné podpisové akce, ty by se mohly
uskutecnovat po zapase, kdy by se rozdala podpisova karticka hrac¢e a na zadni strané
op¢t loga sponzort. Takto vedené podpisové akce se mohou potadat také pii naborech
novych hraci do zakovskych druzstev, kdy jsou déti v doprovodu rodict, tim padem
klub mlze navazat nové kontakty a opét rozsifit teritorium mozného sponzorstvi.
Téchto akci se nemusi zucastiiovat cely tym, ale tieba vybrani hraci, nebo hraci
S prezentacnim medailonkem, hraci, kteti v klubu maji jméno, maji za sebou uspéchy

nebo naopak reprezentanti z fad dorostenct a talentované nadéje hazené.

4.4.2 Navrhy prezentace klubu.

V této kapitole bych chtél ptiblizit mozné varianty, jak prezentaci sestavit. Klub
nove vytvoril prezentaci pro sponzory jako prvni pokus, ale poukazuji na vyrazné chyby
Vv prezentaci, kterd je velmi obecnd, fe$i problémy celého klubu, od zékovskych
druzstev az po extraligu. V ukézce v ptiloze ¢. 5 je vidét, Ze jsou pouzity staré
fotografie. Prezentace se na vSe zamétuje obecné, neuvadi zisk pro sponzora ve smyslu
jeho propagace. Mezi vize druZstva patii véci, které jsou velmi ovlivnéné jiZ probihajici
sezonou a aktudlnimi smlouvami a hraci pro nadchézejici sezonu. Klub by mél mit
pfipraveno vice variant prezentaci pro sponzory s riznym zameéfenim a prezentaci
upravovat pro kazdého sponzora. Pro piiklad zakladnich krokd uvaddim 3 typy
prezentace.

1. Pokud oslovuji firmu a vim, ze je majitel spjat shazenou v zakovskych
druzstvech, upravim prezentaci tak, abych vyzdvihl uspéchy zékovskych
druzstev, pfevazné¢ centra RHC, SCM, protoZze tohle je mezistupen, ktery
sponzor vidi v rdmci blizké budoucnosti déti, a pak teprve navéazal na sponzoring
celého Klubu. Ktéto prezentaci bych pak ptidal medailonek reprezentanta
Z dorostu, juniorky a nasledné¢ muzi. Urcité bych vyzdvihl silné stranky klubu
a uspéchy klubu. Zminil bych medializaci potencialniho sponzora, nikoli jen kde
muze byt vidén, ale opfit se o statistické zpracovani vradmci poctu mist
a Cetnosti upravené do grafu. Urcité bych vyzdvihl vize klubu ve smyslu obnovy
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kadru, inovace medializace, stabilizace druzstva, reklama, sponzoring apod.
a V navaznosti na to bych ptedstavil mozné ptipravené sponzorské balicky dle
typu sponzora a vyse jeho finan¢nich moznosti.

U tohoto typu sponzorstvi se da také zaméfit na sponzoring zékovskych,
dorosteneckych a juniorskych druzstev, vramci finanéni podpory daného
druzstva, at’ uz formou materialni nebo financ¢ni.

2. Pokud oslovuji sponzora, které¢ho chci pro zisk financi na extraligu, urcité
prezentaci upravim tak, aby se polovina prezentace nezaobirala zédkovskymi
druzstvy. Tady by mél klub apelovat na inovace, které chce v klubu zavadeét,
opirat se pravé o statistiky ze zpétnych vazeb, médii, ukézat bannery, plakaty
a vytézit maximum z historickych dat. Vyzdvihnout silné stranky klubu a vize
Klubu. Vyzdvihnou osobnost z hra¢ského kadru a nabidnout moznou spolupraci
V ramci propagace loga firmy. Investicni zamér by mél byt jasny a piehledny.
V ramci této prezentace by se mohlo nabidnout i sponzorstvi pro jednoho hrace,
ktery by se uCastnil pofddanych akci a sponzora propagoval. VétSinou
je to osobnost tymu, reprezentant, hra¢ s talentem a budoucnosti, popi. hrac,
Ktery ma za sebou uspéchy. V prezentaci by mély zaznit také sponzorské balicky
ruznych vysi, které 1ze samoziejme upravovat, dle vyvoje jednani.

3. Tteti typ prezentace je neutralni. Je zde prodej jak klubu, tak extraligy. Tady by
se klub mél vyznamné opirat o fakta, silné stranky klubu, ukézat vize, ale reélné
vize a umoznit sponzorovi vybér sméru, kterym se obchod bude ubirat. Opét
by mély byt ptipraveny sponzorské balicky, jak pro cely klub, pro extraligu,

zakovské tymy, tak i1 individudlni sponzoring hrace.

Posloupnost, jakou chceme sponzora upoutat je svym zplisobem dana a zalezi

na zpracovani a podani tohoto projektu, aby vedl k vyty€enému cili.
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5 Diskuze

Sponzoring ve sportu ma v soucasné dobé kulturni i ekonomicky smysl. Nejedna
se pouze o reklamu, propagaci nebo zisk a zviditelnéni, ale také vytvoieni vztahu
k lokalité, regionu se zaméfenim na samotného sponzora nebo sponzorované
spole¢nosti. Sponzoring a sport je v dnesni dobé sviran ,,penézitou mlhou* a casto unika
podstata sponzoringu.

Rizeni sportovniho klubu je &innost, kterd obsahuje prvky mnoha disciplin.
Vyzaduje nejen znalosti marketingu, managementu, prava a ucetnictvi, ale také prehled
o sportovni Cinnosti v daném odvétvi a modernim pojeti sponzoringu. Sponzoring,
je velmi variabilni disciplina, a pokud jsou dodrzovana pravidla, kterd umozni
analyzovat terén, pfipravit strategii, vyuZzit zpétné vazby, je nasledné¢ umoznéno
dosahnout cile.

Préci jsem si zvolil na zaklad¢ postiehli ze sportovniho prostredi, kdy se pohled
na sponzoring Vv pribéhu let ménil a kluby se ¢im dal vice potykaji s finan¢nimi
problémy. Uvédomuji si vyznam zpé&tné vazby, kterd vypovida o vynaloZeném Usili.
Klub by na zékladé téchto poznatkil a vysledkli analyzy mél svolat vedeni a rozhodnout,
jakym smérem se nov¢ vydat. Snazil jsem se najit faktory, které délaji sportovni kluby
uspesnéjsimi, objevit a pojmenovat problémy, navrhnou inovativni moznosti a zlepsit
povédomi o strategickém sponzoringu. Ke klubu Pepino SKP Frydek-Mistek mam
blizko z diivodu, Ze jsem sam hazenou hraval a nyni navstévuji zépasy, kde hraji
kamaradi. Vnimam postichy v ramci hazené v Ceské republice i ve svété a piistup,
propagace a celd vazba na sponzoring je v mnoha smérech odli$na. Poukdzal jsem na
problémy klubu v ramci zpétné vazby ze strany sponzorii a mohl jsem srovnat nahled
1 ze strany klubu. Tady vidim velky pfinos pro klub, ktery miiZze vyuZzit vysledk matice
SWOT analyzy, vyuzit zpétnou vazbu od sponzorii a nechat se inspirovat inovativnimi
navrhy, které jsem v praci zpracoval. Klub mi na zaklad¢€ zpracované diplomové prace
poskytl moZnost spoluprdce pti zpracovani novych prezentaci pro sponzory. Ptinos
prace neni jen ve zpracovani prezentace, medailonku hrace, ale také ve zméné pohledu
na analyzu zpétné vazby a vyhodnocovani.

Klub by mél celkové zménit pfistup k novym sponzorum z hlediska proaktivity,
medializace, prezentace a inovace. Stavajici sponzofi pracuji na principu osobnich
vztahil, ale k novym sponzoriim se touto cestou nelze jednoduse dostat. Klub nejprve

musi prodat sdm sebe jako produkt, aby sponzor vid€l, Ze dokaze prodat jeho logo.
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Ptehled a vycet moznosti sponzoringu, reklamy a modernich postupti, by mohl
klubu poskytnout zpétnou vazbu, kterd se stane zakladnim kamenem dil¢ich krokl
a posloupnosti. Pravé zpétna vazba by méla byt plusem pro sponzory a hnacim motorem
pro klub. VétSina praci se zaméiuje na problém ze strany klubu, ale zpétnad vazba
sponzorti chybi. Touto cestou bych chtél také ukéazat, ze spousta véci jde jinak
a problém je zcela jinde, nez si klub mysli. Tady opét apeluji na , klubovou slepotu®,
ktera neni jen v klubu Pepino SKP Frydek-Mistek, ale potykaji se s ni i ostatni kluby.

Za velkou chybu povazuji, ze klub neaktualizuje data, které prezentuje na svych
strankach. UZ jen vyc€et sponzori by mél byt hlavnim panelem, kde se bude vse
aktualizovat, protoze tohle je odrazem klubu, jak se o své sponzory stard, jaky ma
ptehled o déni v klubu apod.. To, ze neustale prezentuje sponzory, ktefi jiz s klubem
nemaji nic spole¢ného je velkou chybou. Jakou motivaci ma sponzor investovat
do klubu penize, kdyz mu klub déla reklamu zdarma. Myslim si, zZe tohle je opravdu
Spatnym krokem a sponzora to nijak neoslni, nenadchne ani nepfiméje spolupracovat.
Tady by moznd pomohla analyza médii, kde vSude bylo logo sponzora vidéno,
jak prezentace probihala, kolikrat byl sponzor zviditelnén. Tohle je podle mého nazoru
moderni piistup ke sponzorim. Z celé skaly dil¢ich krokti mize ve vysledku klub vyjit
velmi pozitivné a sponzor vidi hmatatelna fakta, od kterych se mize vyjednéavaci proces
zacit.

Manazerskd slepota klubu se projevila také v dal§im okruhu, kdy sponzofi
nepovazuji metody klubu za inovativni a podle modernich trendd, ale klub si to mysli.
Klub v minulych sezonach nepouzival elektronickou prezentaci pro sponzory, ptiprava
prezenta¢nich materiald se pfili§ neobnovovala a klub pracuje pravé na navazanych
vazbach. Nyni, byla nové vytvoiena prezentace, ale po jejim shlédnuti jsem v klubu
apeloval na fadu chyb, které jsem uvedl v obrazové piiloze €. 7. Nejsou zde
vyzdvihnuty zddné vyznamné poutace, které by sponzora oslovily. Jsou pouzity staré
materidly s hraci, ktefi jiz vklubu nehraji 1 dvé sezony. Tohle si myslim,
ze jsou zdkladni chyby a pokud se sponzor o hdzenou zajimd nebo ma piehled o déni
sportu ve mesté, pak si udéla Spatny obrazek o klubu. Klub neni schopen sdm sebe
aktualné prezentovat, tak jak miize prodat firmu, ke které ,, nema vztah*. Podle mého
nazoru byla prezentace vytvofena, aby néco klub mél. Prezentace je vytvoiena jako
pausalizace celého klubu. Osobné si myslim, Ze by méla mit vice variant a byt

obnovena pro kazdého sponzora trochu jinak, jak jsem uvedl v kapitole 4.4.
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Pausalizace prezentaci klubu je také chybou. Kazdy sponzor slysi na néco jiného,
je jinak nadstaven a baziruje na jinych vécech. Tuhle slozku ptipravného procesu musi
manazer analyzovat hned na zaclatku, zjistit fakta, jednotlivé c¢lanky mozaiky
a poskladat prezentaci na miru. Myslim si, Ze celkové kluby v Ceské republice na téchto
vécech pfi vlastni prezentaci pohofi.

Klub vramci sponzoringu spoléhd na osobni vazby, ale jak vy$lo z analyzy
najevo, ani osobni vztahy nejsou tak pevné, pokud zacnou roli hrat emoce, nabidky
z jinych klubi, Spatné vysledky klubu nebo financ¢ni potize sponzora. Klub se nepidi po
tom, pro¢ sponzor odeSel, coz si myslim, Ze je chyba. Pravé tato analyza mize
napomoci vyvarovat se vzniklych chyb a chyby neopakovat.

Vytvéteni sponzorskych balickil klubem je velice individualni. Klub pfistupuje
pfedev§im na naroky sponzora a obchod se stavd viceméné jednostrannym. Majitelé
firem jsou obchodnici a védi, Ze za malo penéz mohou vytézit maximum. Mozna kdyby
vidéli, ze vradmci vyjednavani nejde jen o monolog, ale o dialog, ze podminky
si nemiize klast jen jedna strana, brali by tuto spolupraci vaznéji. Casto stadi jen
slovickateni, které napomiize dosdhnout cile. Firm¢é by méla byt pfedstavena zakladni
nabidka za finan¢ni sponzoring, opét pfipravend na miru sponzorovi a az nasledn¢ lehce
ustupovat ze svych priorit. Celkovy dojem z takového obchodu pak pusobi jinak,
nez kdyz nejsou materidly jasné dané, nejsou vytyCeny mantinely a sponzor se odrazi
od svého ndpadu, nebo toho co chce.

Véiim, ze se spoustou sponzort, je vyjednavani slozité, komplikuje se postupné
nebo je tézce korigovatelné, a pravé proto by mél sponzory oslovovat ¢lovek, ktery je
v obchodé dobry, je pfipraven nejen z hlediska informovanosti o firmé, ale predevsim
ma predem pfipravenou strategii. Pak je schopen argumentovat potencidlnimu
sponzorovi a vyzdvihnout priority, o kterych si mysli, ze sponzora zaujmou.

V klubu je stagnace sponzora a spise jejich ubytek, i kdyz firem a podnikatelti
pribyva. Myslim si, Ze klub neanalyzuje moznosti podle sponzorskych map jednotlivych
klubli a zamétuje se na stale stejny okruh. Soucasné financni situace klubu neni nikterak
dobra. Klub pracuje srozpoctem 3 000 000,-, ale pro adekvatni fungovéani klubu
by potiebovali nejméne 5 000 000,-. Tady je viditelny velky rozptyl toho, co by klub
chtél a toho, s¢im musi pracovat. Takova situace pak vede klub kne zcela
pochopitelnym krokiim, a kdyz jdou za sponzorem, je poznat, ze klub je v zoufalé

situaci a celkové prezentace pak mlZe vyznit nepfirozené. Ptislovi, mén¢ je n¢kdy vice
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pak tady plati dvojndsob. Sponzor nechce byt zasycen dlouhou prezentaci, ale fakty,
co to pro n¢j znamena, jaké to bude mit vyhody pro néj nebo pro klub, chce za své
sluzby vidét protisluzby a pak se rozhoduje. Manazer by si mé¢l vzdy nechat néjaké eso
v rukavu, aby v situaci, kdy se vahy pteklapeji na stranu sponzora, mohl jesté
zareagovat a eventualni nedosazeni zvoleného cile jeSté odvratit.

Z analyzy sponzoringu vyplyva, Ze sponzoii jsou s protisluzbou relativné
spokojeni, jelikoz investice do klubu z jejich strany neni az tak vysoka nebo je cely
obchod zalozen na pratelské vazbé sponzor a manazer. V 37 % je na ¢em pracovat
a praveé tato skupina ukazuje ve zpétné vazbé, ze je zapotfebi inovovat, zZe je nejen
zakladem sponzoringu, Ze je tfeba se opirat o moderni trendy a zapracovat na udrzeni
sponzoru a strategie klubu.

Zavérem bych chtél vyzdvihnout vétu, o které si myslim, ze je nejen zédkladem
sponzoringu, ale i tfe$nickou na pomyslném vrcholu sponzorstvi. Véta zni: ,, Pokud

nebudete vidét, neziskate sponzora.*
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Zavér

Predpokladem fungovéani sportovniho klubu je systematicky pfistup,
kdy odpovédné chovani organizace navazuje na ziskané hodnoty. Celkova praxe neni
ucinna bez etického presvédceni Clent klubu, managementu a aktivit, které klub déla.
Predlozena diplomova prace méla poukazat na zasadni problémy dnesSnich klubl
a otevfit nové sméry, kterymi by se kluby mohly vydat, aby byly schopny fungovat
ve velké konkurenci klubl ostatnich. Snazil jsem se pfijit na tskali sponzoringu klubu
a poukazat inovativnost tohoto systému.

Tématem diplomové prace byla analyza spokojenosti sponzori hazenkarského
klubu Pepino SKP Frydek-Mistek. V praci jsem si stanovil jednotlivé cile jako postupné
kroky k vytvofeni nové strategie pro klub tak, aby ziskané postiehy byly pouzitelné
v praxi. V literarnim feSeni této prace jsem se zaméfil na zpracovani informaci
Z dostupnych zdroji. Vychdzel jsem z primarnich udaji, které jsem ziskal z dotaznik,
interview a SWOT analyzy klubu. Sekundarni podklady poskytlo prostudovani
propagacnich matridlt klubu, rozpoctl klubu, vyro€nich zprav a uzavérek.

Cilem diplomové prace bylo analyzovat soucasnou spokojenost sponzorti klubu
Pepino SKP Frydek-Mistek, vytvofit zpétnou vazbu pro klub a poukazat na inovativni
moznosti prezentace klubu, pro udrzeni stavajicich sponzord a zisk sponzord novych.
Klub formou této prace ziskd pohled na ptistup ke sponzoringu zjiné strany,
neZ je zvykly. NavrZzené inovace prezentace klubu, sponzorské balicky a strategické
postupy zminéné v praci by mohly sehrat velkou roli pro znovuvytvoreni propagacnich
materidlii a zavedeni inovativnich a modernich forem sponzoringu.

Z poznatku, které vyplyvaji z celé prace, mizZzeme vyvodit nékolik dilezitych
zavera. Spokojenost sponzort klubu je v zdsad€ primérna a je odrazem vzniklych vazeb
mezi firmou a manazerem. Pro nové sponzory je tato forma pfistupu nemozna
a neudrzitelna. Sponzoringova strategie klubu se bude muset zaméfit na nové
alternativy oslovovani a propagace klubu, jinak se zékladna sponzorii nema Sanci
roz§ifit, ba naopak bude klesat. Dal§im dilezitym zavérem je, Ze klub nevyuziva
moderni formy propagace sponzorll a sponzofi tak nemaji vyznamnou motivaci klub
sponzorovat. Dalsi alarmujicim poznatkem je, Ze vétSina sponzori funguje
na vzajemnych dlouhodobych vazbach, ale klub neni vyrazné schopen piivést sponzory

nové. To odrézi fakt, ze se klub neprezentuje podle modernich forem prezentace,
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nevyuzivad zpétnych vazeb od sponzorti. Pouzité propagacni materidly jsou
pausalizované a nemaji adekvatni vypovidajici hodnotu o klubu nebo daném
SpoNZorovi.

Z prace také vyplynulo, Ze dneSni doba pracuje na principu analyz, zviditeliovani,
propagaci, oslovovani pomoci socialnich siti, medializaci a veskeré udaje by z takto
nashromazdénych dat mély projit analyzou, vyhodnocenim a zpétnou vazbou.

Diplomova prace se stala podkladem pro nové vytvareni prezentaci klubu.
Na zakladé spoluprace s vedenim klubu budou poznatky z této prace pouzity pro upravu
prezenta¢nich materialti klubu a podkladem pro zavedeni medializace a jeji analyzy pro
sponzory. Celosvétova pandemie tuto spolupraci oddalila, a o to cennéjsi jsou poznatky,
které klub ziskal, aby na své propagaci zapracoval. Véfim, Ze prdce mela smysl
a navrzené inovace pro sponzoring klubu pifivedou nové sponzory a ujisti ty stavajici,

ze vzéajemna spoluprace bude dobra volba.
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Souhrn

V diplomové praci se zabyvam stavem sponzoringu v Klubu Pepino SKP Frydek-
Mistek, spokojenosti stavajicich sponzorti a moznostmi inovace v této sféfe.

Cilem prace byla analyza spokojenosti sponzori klubu, zmapovani stavajici
situace klubu a navrzeni inovativnich krokii pro vyuziti v praxi. Diplomova prace
se sklada z Casti teoretické, praktické a ptiloh. Prakticka ¢ast se vénuje analyze stavajici
sponzorské situace v klubu, poukazuje na nedostatky sponzoringové strategie
a prezentace klubu. Na zaklad¢ vysledkt téchto faktor byla navrzena inovace v rdmci
prezentace Kklubu, spoluprace se sponzory a poukazano na dulezitost analyzovani
V ramci téchto procesti.

Vysledek prace upozoriiuje na jednotliva tskali, se kterymi se v rdmci sponzoringu
klub Pepino SKP Frydek-Mistek potyka a zaroven poukazuje na mozna feSeni v ramci
inovativniho vedeni sponzoringu v klubu.

Do budoucna by mohly byt ziskané poznatky podkladem pro zvyseni efektivnosti

fungovani klubu a ptistupu problematiky sponzorstvi a jeho zpétné vazby.
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Summary

This Master’s thesis deals with the state of sponsorship in the club Pepino SKP
Frydek-Mistek, the satisfaction of existing sponsors and the innovation possibilities
in this area of interest.

The aim of the work was to analyze the satisfaction of club sponsors, map the
current situation of the club and suggest innovative steps for use in practice.
The Master’s thesis consists of theoretical and practical part, and attachments.
The practical part is devoted to the analysis of the current sponsorship situation in the
club, points out the shortcomings of the sponsorship strategy and presentation of the
club. Based on the results of these factors, innovation was proposed in the presentation
of the club, cooperation with sponsors and pointed out the importance of performing
analyzes within these processes.

The result of this Master’s thesis draws attention to the specific difficulties that
the Pepino SKP Frydek-Mistek club is facing within the sponsorship and at the same
time points out possible solutions within the innovative management of sponsorship in
the club.

In the future, the achieved knowledge could be the basis for increasing the

efficiency of the club and the approach to the issue of sponsorship and its feedback.
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Piiloha 1: Sponzofii klubu SKP Pepino Frydek-Mistek, stranky klubu

Hlavni partner:

FRYDEK~MISTEK

vyznamny partner mladeZnické hazena:
v rAme programu , MO klub®

Vyznamny partner: Medialni partner:

3 Moravskoslezsky == Ostrava
kraj Cesky rozhlas

FM 107.3

Dalsi partnefi:

FRYDEK-MISTEX SELECT CESTOVNI KANCELAR
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&, U _ SKLADKA @ monorig H&H Kanlux_.
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Priloha 2: Neinvesti¢ni dotace, poloZkovy rozpocet

Piiloha ¢. 2 - k zadosti o individualni dotaci
(Meinvesticni dotace z rozpoctu Statutarniho mésta Frydek-Mistek)

Oduvodnéni a polozkovy rozpocet na rok 2020
Extraliga hazene CR - SKP Frydek-Mistek

Oddvodnéni a komentai k rozpoétu

KA DAJOM

Flanované vydaje vychazej pfedeviimz ideového planu udrfet s oudas nou vykonnostni Oroven
a kadr druZstva atake hojesté pripadré posilit o dalsi hrace tak, aby bylo schopno bojovat o
vyEEiumisténiv play-off. W poloving roku ofekavame navrat nasehobyvalého hrace, nyni hrace
budesligoveho celku Hittenberg— Tomas e Sklenaka, Cimz se nam navy s odmeény hracl, oprati
minulému obdokbi.

L druzstva doslo ke zméneé na pozici masera. Myni jsou u druZstva smluvneé vazani celkem 3
maséfi z divodivytiZenosti na jednofivich akcich. Rownéz hodame udrZet kvalimihotrenéra a
realizacni tym. Pro zlepEeni PR hazeneé hodlame angafovat staleého spolupracovnika.
Poéitame také s doplnénim kadru o 1-3 kvalitni hrace z jinych klubil (véetné zahranici) a
udrzenim celkovehopodu hracluzarazenych na soupisku druzstva extralioy. Take dopinime tym
o dalii talentované hrace z naseho dorostu a juniorky.

W souvislosti s partnerem sportovnihovybaveni (firma _JAKC®) poditame se zvySenym nakladem
na sportovni obledeni a material.

K PRIJMOM

Predpokladame v klubu, Z& se nam podafi mirné zvysit prijmy od sponzord (dary, reklama) !
Takeé poditame z dotaci M2 kraje na vrcholovy sport a zvySeni prijmd z klubové hospodarske
ginnosti a ze vstupného.

Pokud nebude planovana prijmova &ast rozpodtu napinéna, budenutno upravit naklady tak, aby
byl rozpocet vyrovnany, coZ miZe mit i dopad na Oroven a postaveni drugstva v soutédi |

Polozkovy rozpocet

|

WYDAIE wiis, KE
Pranajem haly a dalich s portovidt | posilovna) 450
Rozhodéi a delegati (odméeny, cestovne) 200
Telefony a po&tovné (organizacni refie) BD
StartovnésoutéZea turnaje 100
Dioprava, cestovni nahrady FO0
Wybaveni hratd a material a jeho 0dZba (obwy, dresy, obleceni, mice apod.) 300
Rehabilitace, regenerace (bazen, sauna, maseér, |ekaf, pitry reZim) - 400
Ostatni sIuEby (poradatelg, casomira, zapisovatel, Oklid, stravne, ubytovan) 200
Hostovania prestupy hradi (z jinech klubi) 100

D dmeénytrenéra a realizacnihotymu (bez mas enl) 200
Cdmeény hradi 2.400
Vrdaje celkem (predpokl G0ANE] .. crese s enrs s s rresssserses samen B. 700 tis. K
PRIJMY wtis, KE
Dotace Statutarni mésto F-M 2.000
Dotace Moraskoslezsky kraj 700
Prizspévky &lend 180
Jiné dotace, dan~-sponzof a reklama 2.280
Klub (vstupné, prodej klubowvich predméti vedlej i hos podarska dinnost) &00
Piijmy celkem (predpokladans) e e csnsemssn e ssnsmmsensansassaseenes 5700 fig, HE

Zpracoval : Ing. Lubomir Kavka — predseda SKP
Katefina Mazurova
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I
Pfiloha k Zadosti o pfidéleni finanénich prostfecku z rozpoltu mésta

Podkladovy rozpo&et SKP Frydek-Mistek na rok 2041

Extraliga hazené CR
VYDAJE v US. Ke
Najem (haly a dalsi sportovisté) 300
Rozhodci a delegati (odmény, cestovné) 100
Telefony a postovne (organizadni reZie) 50
Starovné soutéze a vkiady do tumaju 70
Doprava, cestovni nahrady 350
Vybaveni hraé¢li a material a jeho udr2ba (obuv, cresy, mice apod.) 50
Rehabilitace, regenerace (maser, lékaf. pitny raam) 100
Ostatni (pofadatels<a sluZda, soustfedén, stravné, ubytovani) 50
Hostovani a pfestupy hraél (z jinych klubd) 100
Odmeény trenéru a realizadniho tymu (bez maséra) 450
Odmeény hracu 1.800
Vydaje celkem (predpoKIRdane) ........cccviaiiinmmmmeniieniiiisenraen , 3.420tis, K&
PRIIMY :
Prispévek Statutami mésto F-M 2.00C
Prispévky clend 160
Sponzon a reklama 1.00C
Klub {dary, vstupné, ved|. hospodaiska innost, jiné dotsce) 260
Pfijmy celkem (pFedpokiddang) ......... N RS AR VA PRN AR EAA 3.420 tis. K¢
Komentar k rozpoctu
K VYDAJUM

Planované vydaje vychazeji predevSim zideového planu udrzet soucasncu uroven a kadr
druzsiva a navic ho jesté posilit o daldi hrace tak, aby bylo schopno bojovat o vy$si umisténi

V rozpociu pfedpokiadame dalsi zvyseni cen energii 2 pohonnych hmot, kieré se jisté promitnou
do cen najmi, slu2eo a dopravy, co2 jsou rozhodyjici poiozky v nasem rozpotiu. Nékteré vycdaje
jsou stanoveny podie prechézného tréninkového planu a planu sportovni piipravy (navrhu a
prani trenére) a die piedstav vedeni kluku pro idealni zajisténi chodu druzsiva. Romez bude
pokratovat angaZma kvalitniho trenéra

Pfedpokiadame taks. ze y druzsiva zustene sidly maser (terapeut) coZ je pro vrcholovou
hé&zerou nutnost a Ze bude pripadné uzaviena dohoda s lékafem, ktery bude na sezénu pinit
funkci klubového lékafe, Poéitame také s dopinénim kadru o 2-3 kvalithi hréce z jinych kiubd 2
roz§ifenim celkového podtu hradl zafazenych na soupisku dnzZstva exlraligy o cca 4 hrate 2
naseho dorostu

K PRIJMUM

Vedeni klubu se deosud nepodafilo na soutéZni ronik 2010/2011 zajistit smiouvu na Grovni
generalinino sponzora hazené (vica jak 1 mil K¢). Mame sice nékolik stabinich pamtneru, ale
s mensim cbjemem financi

Pokud nebude planovana pfijmova ¢ast rozpodtu napinena, bude nutno upravit naklady tak. sby
byl rozpocet vyrovnany, ¢oz bude jisté mit i dopad na Groven a postaveni druzsiva v soutézi

Zpracovali : Jan Berkza - pfedseda oddilu hazeneé
Ing. Lubomir Kavka — pfedseda SKP
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X5
Pfiloha k idosti o pfidéleni finanénich prostfedkl z rozpodiu mesa

Podkladovy rozpotet SKP Frydek-Mistek na rok 2013
Extraliga hazené CR

VYDAJE v i, KE
Majam (haly a dalsi sportovista) 450
Rozhodéi a delegati (odmeény, cestovne) 110
Telefony a postovné (organizatni rezie) 50
Startovné soutéze avklady do turnaid B0
Doprava, cestovni nahrady 420
\ybaveni hra&l a material a jeho GorZba (obuv dresy, mice apod.) 50
Rehabilitace, regenerace (masér, |&kaf, pitny rezim) 120
Ostani (pofedatelska sluzba, soustizdéni, stravna, ubylovani) 70
Hostovani a prestupy hraéd (z [inych kiubd) 100
Odmény trarér a realizaéniho tymu (bez maséra) 350
Cdméany hraél 1,800
Vydzje celkem (pfedpokiBdane) ..........oocormeimmms e, 3.600 tis. K&
PRIJWY v tis. KE
Prispivek Statutami mésto F-M 2.500
PlispSvky Send (drufstvo + real tym) &0
Sporzofi a reklama 800

Klub [dary, vstupné, ved|, hospodaiska Cinnost, jing dotace) 140
Pijmy celkem (predpoklidang) ............ P 3.600 tis. KE

Komentaf k rozpodiu

K VYDAJUM

Plancvané vidasje vychézeji pfedeviim z deového planu udriet soutasnou vroven & kadr
drufstva a navic ho jeété posilit o dalsi hrade tak, aby bylo schopno bojovat o vy34i umisteni

\ rozpoitu pledpoklddame zvydeni cen energii a pohonnych hmot které se jist promitnou do
cen najmi, slufeb a dopravy, cok jsou rozhodujici polozky v nagem rozpotiu. Mékiend wydaje
jsou stanoveny pode piedbdinéhc tréninkového planu e plénu sportovni pripravy (ndvrhu
hiavnihe trenéra) a také podle pedstav vedeni kiubu pro idedinl zajisteni chodu druzstva.
Predpokladame taka, #e u druistva zOstane staly masér (terapeut), coZ je pro vrcholovou
hézenou nuinost a e bude uzaviena dohoda s lekafem, ktery tude na sezdnu pinit funkel
klubového |ékaie. Poditame také s dopinénim kadru o 2-3 kvaitni hrale z jrych khou a
rozéifenim celkovehe pofiu nrath zatazenych na soupisku drulstva extraigy o cca 5 hrall 2
nadeho dorosiu.

K PRIJMUM :

\zhledem k soutasné finanéni situad (krizi) nepiedpokladame v kiuou, 2e se nam podafi zvysit
pfijmy od sponzorl (cary, reklama) !

Jeliko? pHjmy z _hazardu® putuli nyni vice do rozpoétd mést a obci, piadpokladame proto
navyieni nelnvestiéni dotace z mésia o cca 700 tis. KE !!

Pokud nebude planovana primova &ist rozpoétu nasinéna, bude nutno upravit nakiady tak, aby
byl rozpodet vyrovnary, co2 bude jisté mit | dopad na Uroveria postaveni druZstva v soutéi Il!

Zpracovali : Jan Berka — pfedseda oddilu hazene
Irg. Lubomir Kavka — pfedsada SKP
RS |

Zdroj: Interni materialy klubu
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Priloha 3: Poutaé

{te uni
O Werbeagentur

Zdroj: vlastni fotodokumentace
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Priloha 4: Plakaty s datem zapasu

”~

22. SEPTEMBER 2019

SONNTAG | 16.00 UHR

EUREGIUM NORDHORN

Zdroj: vlastni fotodokumentace, plakat vylepeny ve mést€ a okolnich mistech

R R U U -

N
| -
e 8
STRABAG RAIL :
EXTRALIGA |
1
7/

FRYDEK~MISTEK g)wor}'” &) JAKO @ngravskoslezsky

Zdroj: interni materialy klubu Pepino SKP Frydek-Mistek, pozvanka
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Piiloha 5: Graficka tiprava podobizny hrace

Zdroj: https://www.facebook.com/hsgnordhorn
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Priloha 6: Dotaznik

Dotaznik pro sponzory hazenkarského klubu Pepino SKP Frydek-Mistek

Vazeni sponzofi,
obdrzeli jste anketni dotaznik, jehoz cilem je zmapovat Vasi spokojenost
s finanénim managementem klubu. Vyplnénim dotazniku poskytnete informace o
Vasich pozadavcich, vasi spokojenosti, popt. nespokojenosti s protisluzbou, kterou klub
nabizi za Vasi finanéni podporu klubu. Dotaznik, je soucasti diplomové prace na téma
Analyza spokojenosti sponzortt Pepino SKP Frydek-Mistek a jeho vysledky budou
V praci uvedeny anonymng.
Touto formou Vas prosim o vyplnéni dotazniku. Dékuji.
1. Jste né¢jakym zplisobem spjat/a s hazenou?
a) Ano
b) Ne
2. Jakym zpusobem jste byl/a osloven/a manaZerem klubu?
a) Mail
b) Telefonat
c) Osobni kontakt
3. Jakou formou podporujete klubu SKP PEPINO Frydek-Mistek (dale jen klub)?
a) Finan¢ni
b) Materialni
4. Co vam bylo navrZeno jako protisluzba za V4§ sponzoring? Mozno vice
odpoveédi.
a) Sponzorsky bali¢ek dle vyse castky
b) Reklama pii zapase
€) Volné vstupy na zapasy
d) Jina forma a jaka
5. Dostal/a jste nabidku protisluzby ve vice variantach?
a) Ano
b) Ne
6. Vyhovuje Vam zptsob protisluzby?
a) Ano
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10.

11.

12.

13.
14.
15.

b) Spise ano
c) Ne
d) Spise ne
Co byste ocekaval/a od klubu za Vas sponzoring?
Co vas presvédcilo, ze jste klub sponzoroval/a?
Ovliviuji vysledky klubu Vase rozhodnuti klub sponzorovat?
a) Ano
b) Spise ano
¢) Ne
d) Spise ne
Sponzorujete i jiné sporty? Pokud odpovite ano, tak jaké?
a) Ano
b) Ne
Vyhovovalo Vam jednani klubu pfi oslovovani Vasi firmy? Pokud ne, co Vam
vadilo?
a) Ano
b) Ne
Myslite si, Ze nabidka klubu je moderni a odpovida trendim moderniho
sponzoringu?
a) Ano
b) Spise ano
c) Ne
d) Spise ne
Kolik sezon se podilite na sponzoringu klubu?
Co by bylo divodem ukoncéeni Vaseho sponzorského vztahu?
Budete klub sponzorovat i v dalsi sezong?
a) Ano
b) Spise ano
¢) Ne
d) Spise ne

e) Nevim
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Priloha 7: Prezentace klubu

PROC HAZENOU VE FRYDKU - MiSTKU
PODPOROVAT?

» dlouholetd hazenkarska tradice ve mésté
» silnd a vérna fanouskovska zékladna

» Siroka mladeZnicka zakladna => volno¢asova aktivita mladezZe, prevence
negativniho chovani mladeZe ( az 140 mladeZnickych hracu / rok )

» idedlni geograficka poloha mésta Frydek-Mistek v Moravskoslezském
kraji => zapojeni dalSich okolnich klubu

‘ -

SITUACE KLUBU SKP FRYDEK-MISTEK
PRED VZNIKEM SPOLUPRACE

. N REGIONALN{

RHC - REGIONALNI HAZENKARSKE CENTRUM @ uﬁg&'l‘(i'ﬁslu
CENTRUM

» RHC: jedna se o praci s hraci ve véku 10-15 let Moravskoslezsky kraj

SKP Frydek-Mistek
» finanéni zdroje na praci v RHC jsou zajistény z Ceského svazu hazené

» CSH podporuje v Ceské republice devét chlapeckych RHC: Dukla Praha,
Plzen, Lovosice, Jicin, Nové Veseli, Zubri, Velka Bystfice, Karvina, Pepino
SKP Frydek- Mistek

» hlavnim cilem je rozvoj clenské zakladny a systematicka prace s
ymi jedinci v Zakovskych kategoriich
m ¢

SITUACE KLUBU SKP FRYDEK-MISTEK
PRED VZNIKEM SPOLUPRACE

(]
TCM - TRENINKOVE CENTRUM MLADEZE BESKA HAZENA teﬂsuv o
HAZEN

CZeCH HanDBaLL

» TCM: jedna se o praci s talentovanymi hraci ve véku 16-18 let
» finanéni zdroje na praci v TCM jsou zajistény z Ceského svazu hazené

» CSH podporuje v Ceské republice &tyfi tréninkova centra v dorostenecké
kategorii: Dukla Praha, Nové Veseli, Zubfi a Pepino SKP Frydek- Mistek

» hlavnim cilem je vychova reprezentant v dorosteneckych a juniorskych

egoriich
k o
PRINOSY W

» medialni

propagace => televizni prenosy CT Sport extraligy muzt, celostatni
internetové prenosy TVCOM

» spoleensky dopad => poradani utkani v hale Polarka - play-off , pfipadné ucast v
Evropskych poharech

» zvySeni prestize v celé CR

» rozvoj sportu u déti a mladeZe => volnoé a aktivita, pi

gativniho chovani

_ -
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MARKETINGOVE CiLE 9
uspésny tym ... nejlepsi reklama

» reklama, sponzoring

» interaktivni marketing (webové stranky, Facebook, Instagram, YouTube)

» propagace prostrednictvim tisténych médii

» propagace prostrednictvim klubovych akci a soutézi

» maximalné zabezpecit financovani z vlastnich zdroju
a tim vytvaret materiaini podminky pro €innost klubu

SPOLECNA PROPAGACE SPONZORA A TYMU

‘ »

FOTOGRAFIE JANA SMEKALA
EXTRALIGA MuUZzI
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PEPINO SKP FRYDEK - MiSTEK %
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