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Abstrakt

Predmeétem této prace je analyza, zhodnoceni a nasledné navrhy na zlepSeni provozu
sportovné stieleckého klubu SSK Activ Sport. V teoretické Casti jsou popsana teoreticka
vychodiska souvisejici s danou problematikou, praktickd ¢ast je zaméfena na analyzu
soucasného stavu klubu, jeho konkurence a z toho vyplyvajici navrhy na zlepSeni jak

provozu, tak marketingu klubu.

Klicova slova

Management, marketing, sponzorovani, sport, sportovné stielecky klub, SSK Activ

Sport, Cesky stielecky svaz

Abstract

The object of this work is the analysis, evaluation, and subsequent proposals to improve
the operation of sport shooting club SSK Activ Sport. The theoretical part describes the
theoretical background related to the issue, the practical part is focused on the analysis
of the current state of the club, its competitors and the revenues resulting suggestions

for improvement in both service and marketing club.
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Management, marketing, sponzoring, sport, shooting sport club, SSK Activ Sport
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Uvod

Bakalarska prace je zaméfena na analyzu sportovné stfeleckého klubu SSK Activ Sport.
Tento klub vychovava mladé stfelce v disciplinach trap a skeet, ktefi postupem casu
prechdzeji do sportovné stfeleckych stfedisek pod zastitou Ministerstva vnitra a
Ministerstva obrany. Brokova stielba neni v Ceské Republice piili§ medialng znamy
sport i pies to, ze CeSti reprezentanti dosahuji vybornych vysledk na mezinarodnich

Sampionatech 1 Olympijskych hrach.

Sportovni klub SSK Activ sport Brno je odkazan na dotace Ceského stieleckého svazu
(CSS). Tyto dotace nejsou piili§ vysoké. Hlavnim divodem je zkracovani statniho
rozpoCtu, ktery se vyrazné€ dotyka méné€ popularnich sportd. Vznika tak problém
financovani Cinnosti mladych nadénych sportovct, ktefi jsou pro kazdy sport a jeho

budoucnost stézejni.

V praci budou rozebrany problémy stieleckého klubu a vypracovany navrhy na zlepSeni
jeho Cinnosti a souCasné situace. Zejména se zamerime na inovaci systému spoluprace
se stieleckym svazem, stieleckymi stiedisky a také na ziskavani sponzort a partnerd.
Déle budou rozebrany moznosti vedouci ke zpopularizovani tohoto sportu, coz je
jednim ze zakladnich predpokladi pro rozsifeni talentové zakladny a ziskani novych

finan¢nich zdroju pro provoz klubu.
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Cile a metody prace

Cilem bakalafské prace je analyza soucasného stavu streleckého klubu SSK Activ
Sport, vytvoreni navrhil na zlepSeni jeho provozu, navrh na inovaci systému spoluprace
se stieleckym svazem, stieleckymi stiedisky a ziskavani sponzort a partnert. DalSim
cilem je navrh na zvySeni popularity tohoto sportu a s tim souvisejici rozsifeni talentové
zéakladny a moznost ziskat nové financni zdroje pro provoz klubu.

Pomoci SWOT analyzy budou stanoveny silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby pro
komunikaci se sponzory a partnery. Metodou marketingového mixu budou analyzovany
produkt, cena, propagace a misto. Na zakladé téchto analyz budou provedeny navrhy na
zlepSeni.

V teoretické Casti budou obecné charakterizovany pojmy spojené s provozem sportovne
stteleckého klubu pomoci odborné literatury.

Prakticka ¢ést je zaméfena na popis klubu a jeho fungovani s vyuzitim jiz zminénych

analyz. Cerpano bude piedevsim ze spoluprace s trenéry a vedenim klubu.
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1 Teoreticka vychodiska

V teoretické ¢asti prace budou pomoci odborné literatury vysvétleny pojmy neziskové

organizace, management, marketing a sportovni marketing.
1.1 NEZISKOVE ORGANIZACE (NO)

1.1.1 Charakteristika neziskovych organizaci

V odborné literatufe tykajici se ekonomiky nelze vycist jednoznac¢nou definici
neziskové organizace. VétSinou vsak vychazime ze zékona €. 586/1992 Sb., o danich
z ptijmu, § 18, odst. 3. Zde se docteme, ze se jedna o organizaci charakteru pravnické
osoby, jez nebyla zfizena za ucelem podnikéani. Z toho tedy vyplyva, ze se neziskové
organizace neorientuji primamé na zisk, ale na pokryti danych potieb.' Existuji dvé
zakladni skupiny organizaci, pisobici v neziskovém sektoru. Prvni skupina NO putisobi
ve vetrejném neziskovém sektoru, druha pak v soukromém neziskovém sektoru. V ramci
neziskového soukromého sektoru se mizeme setkat s oznaCenim ,tfeti sektor”. Tento
pojem ma zdiraznit pusobeni sektoru mezi statem a trhem. KliCové je zde rozlisSeni
od komer¢nich a ziskovych organizaci, nebot’ cilem tretiho sektoru neni vytvaret zisk,
jenz by se rozd&lil mezi vlastniky.> Termin neziskova organizace (not-for-profit-
organization) vSak neni zcela v pravnim systému Ceské republiky definovan.
Za neziskové organizace se zpravidla povazuji organizace zalozené za uCelem vefejné

prospé&iné &innosti, jez maji ve spole¢nosti nenahraditelny vyznam.’

1.1.2 Typologie neziskovych organizaci v CR
Neziskové organizace muzeme rozdélit dle nejriznéjsich kritérii. Pomoci poznatkd
z teorie a praxe je pravdépodobné nejvhodnéjsi rozdélit NO do péti skupin se svymi

typologickymi znaky:*

! Zakon 586/1992 Sb., o danich z piijmii

FRIC, Pavol a kol. Neziskovy sektor v CR: vysledky mezindrodniho srovnévaciho projektu Johns
Hopkins University. Praha: Eurolex Bohemia, 2001, s. 11.

’DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola baiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 30.

* REKTORIK, J. a kol. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a Fizeni. Praha: Eko
Press, 2010, s. 42.
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o neziskové soukromopravni organizace vzajemné prospésné (obCanska sdruzeni,
zgjmova sdruzeni pravnickych osob, profesni komory, sdruzeni bez pravni
subjektivity a honebni spolecenstva)

o neziskové soukromoprdvni organizace verejné prospésné (obecn€ prospeSné
spoleCnosti, nadace a nadacni fondy, politické strany a politickd hnuti,
registrované cirkve a nabozenské spolecnosti)

e neziskové verejnopravni organizace (organizacni slozky statu a uzemnich
samospravnich celkt, prispévkové organizace statu a uzemnich samospravnich
celkd, kraje, obce a Utad pro zastupovani statu ve vécech majetkovych)

e ostatni neziskové verejnopravni organizace (Cesky rozhlas, Ceska televize,
Statni podniky, Vysoké 8koly, Statni fondy, Cesk4 narodni banka, Vieobecna
zdravotni pojistovna Ceské republiky)

e neziskové organizace typu obchodnich spolecnosti a jim podobnych (obchodni
spoleCnosti a spolecenstvi vlastnikil jednotek)

Jejich pfinos je predevsim v lidské sféfe, protoze davaji lidem moznost vénovat se
vlastnim zajmim, snaze vyjadiit svobodu projevu, kontroluji déni na vefejnosti,
zamétuji se na zajmy menS$inovych obyvatel a uspokojuji mnoho dalSich socialnich i

kulturnich potfeb jednotlivee i skupin.’

Z vySe uvedeného je ziejmé, ze ztypu
neziskovych organizaci lze pro sportovni zafizeni uplatnit pouze formy obcanskych

organizaci, piispévkovych organizaci a obecné prospé&inych organizaci.®

1.1.3 Zdroje financovani neziskovych organizaci

Abychom se dostali k neziskovému sektoru vramci narodniho hospodatstvi, je
nezbytné predstavit si Clenéni narodniho hospodarstvi. Jedna se o vymezeni hranic
prostoru, kde mohou neziskové organizace pusobit a plnit sva poslani. Jedno z mnoha

kritérii, dle kterych lze narodni hospodarstvi délit je kritérium financovani.

*NOVOTNY, Jiti a kol. Faktory tispéchu nestdtnich neziskovych organizaci. Vyd. 1. Praha: Oeconomica,
2008, s. 17.
S NOVOTNY, Jifi a kol. Sport v ekonomice. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011, s. 454.
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Clenéni narodniho hospodarstvi podle zpusobu financovani

Ziskovy (trzni) sektor Neziskovy (netrzni) sektor
Verejny sektor Soukromy sektor Sektor domacnosti

Obrazek 1: Clenéni narodniho hospodafstvi
Zdroj: TETREVOVA, Libéna. Verejnd ekonomie: tvod do problému. Vyd. 1.
Pardubice: Univerzita Pardubice, 2003, s. 32

Ziskovy sektor je takova cast hospodafstvi, jez ziskava finance z prostiedkt
od subjekt ziskového sektoru z prodeje statkd za trzni cenu. Cilem ziskového sektoru

je zisk.

Neziskovy sektor stoji na druhé stran¢ spektra hospodafstvi. Zde subjekty ziskavaji
pro svou ¢innost prostiedky pomoci prerozdélovacich procest. Cilem tohoto sektoru

neni zisk, nybrz pfimé dosazeni uzitku, jenz je zpravidla vetrejnou sluzbou.

Verejny sektor je ¢ast neziskového sektoru, ziskavajici finance z financich vetejnych.

Cilovou funkci je poskytovani verejné sluzby.

Soukromy sektor v ramci neziskového sektoru je financovan ze soukromych financi

fyzickych a pravnich osob. Cilovou funkci je piimy uzitek.’

Sektor domacnosti sdruzuje jednotlivce i rodiny. Diky jejich zaclenéni do kolob&hu
finan¢nich tokd, vstupu na trh statkl (Cimz se vytvaii poptavka po zbozi a sluzbach) a

do vyrobnich faktord, plni svou vyznamnou roli v narodnim hospodatstvi.®

"TETREVOVA, Libéna. Verejnd ekonomie: vod do problému.Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice,
2003, s. 32.
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U neziskovych organizaci miizeme hovofit o vicezdrojovém financovani, ¢imz myslime
kombinaci jak vnitinich, tak vné&jSich zdroji. Nutnym predpokladem pro existenci kazdé
neziskové organizace je spravna volba optimalni kombinace takovych zdroju, diky
kterym NO ziskd co nejvétsi mnozstvi finan¢nich zdrojii k vykonu vlastni Cinnosti.
K vnitinim zdrojim neziskové organizace fadime Clenské prispévky (individualni dary
od svych clent) a vlastni vydélecnou Cinnost (prodej vlastniho zbozi, sluzeb, pfip.
pronajem). Za vn¢jsi zdroje neziskové organizace povazujeme granty Ceskych nadaci,
domaci ¢i zahranicni darce, sponzoii, dafiova zvyhodnéni, piijmy z vefejnych rozpoctu i

z loterii a her.’

1.1.4 Financovani sportovnich organizaci

Primarnim problémem v souCasném sportovnim managementu je praveé ziskavani
finan¢nich prostfedkd, které jsou nezbytné pro uspésny chod sportovni organizace.
,Jetreba si uvédomit, ze obcCanskd sdruzeni, jako pravni forma vétSiny cCeskych
sportovnich organizaci, spliiuji podstatu neziskovych organizaci.«'”

Sportovni organizace maji nékolik moznosti ziskavani finan¢nich zdroju:

e vefejné rozpocCty (dotace obCanskym sdruzenim, dotace kraje, rozpoCet mésta
nebo obce)

e zdroje CSTV (pivod maji v majetkovych udastech, pi. trzby z prodeje
nadbyte¢ného majetku, ptijmy z loterii)

e vybrané Clenské prispévky, prodej vstupného, trzby z propagace (vlajecky,
odznaky, plakaty,...)

e tzv. odstupné (odména za odstoupeni jednoho klubu svého postaveni smluvni
strany jinému klubu) a vychovné (ndhrada za vydaje spojené s vychovou
sportovce)

e vydéleCna Cinnost sportovni organizace (reklamni c¢innost, pronajmy, prode;

. ; ; " i
obcerstveni, sportovniho zbozi a sluzeb)

*REKTORIK, Jaroslav a kol. Organizace neziskového sektoru: zdklady ekonomiky, teorie a Fizeni. 3.,
aktualiz. vyd. Praha: EkoPress, 2010, s. 13.

? TETREVOVA, Libéna. Verejnd ekonomie: ivod do problému.Vyd. 1. Pardubice: Univerzita Pardubice,
2003, s. 46.

" DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka §kola baiiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 30.

"DURDOVA, Irena. Sportovni management. 1. vyd. Ostrava: VSB — Technicka univerzita, 2002, s. 115-
117.
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1.1.5 Nevyhody neziskové organizace

Pfi srovnani s podnikovymi spolecnostmi lze vidét nevyhody u neziskovych organizaci
hlavné v daniové oblasti a sni spojené administrativni naro¢nosti (evidence druha
¢innosti, pfiymy a vydaje). U neziskovych organizaci je primarnim problémem omezeni
v zahrnovani vydaji do zakladu dané. Vydaje presahuji pfijmy a diky jejich zahrnuti
do zakladu dané by se zaklad snizil spolu s dafiovou povinnosti. Je vSak zakazano
neziskovym organizacim piijmy a vydaje ze ztratovych ¢innosti zahrnout do zakladu
dané. Zaklad dané ovliviiuji tedy pouze Cinnosti ziskové, coz je ale pro finalni daiiovou
povinnost velmi nevyhodné. Do zakladu dané museji neziskové organizace zahrnout
zpravidla kladné hospodarské vysledky plynouci z prongjmu majetku nebo reklamy.
Timto se vSak nadale zvysuje dafiova povinnost NO.

Obchodni spole¢nosti tyto problémy fesit nemusi. Neni povinnosti spole¢nosti oddélené
evidovat jednotlivé Cinnosti spojené s piijmy a vydaji. Zaklad dané spoleCnost spocita
souCtem piijma a vydaji vSech svych cinnosti. Vyhoda obchodnich spolecnosti
ve srovnani s neziskovymi organizacemi je ziejma — tento zaklad dané zahrnuje 1
ztratové Cinnosti, kde jsou vydaje vyS§i nez pfijmy, coz je zpohledu dafiovych
povinnosti velmi pfizniva situace.

Dal§i nevyhodou NO je nutnost zaevidovat piijmy a vydaje a rozhodnout, zda
hospodaisky vysledek jednotlivych druhGi Cinnosti vstupuje anebo nevstupuje
do zakladu dang&. Proto je zapotfebi &innosti rozdélit na hlavni a vedlejsi. Cinnosti
hlavni dale na ziskové Ci ztratové a vést oddélenou evidenci pfijmu a vydaju kazdé
¢innosti zvlast. Timto opatfenim pak dosahuji administrativni naklady neziskovych

organizaci velmi vysokych hodnot."

1.1.6 Nestatni neziskové organizace (NNO) a jejich pusobeni v télesné kultuie

Pro fungovani systéml télesné kultury je skutecné dilezita existence nestatnich
neziskovych organizaci, protoze diky jejich cinnosti je realizovdna organizace a
funk&nost sportu v Ceské republice. Pravé pochopeni nestatnich neziskovych organizaci
pomuze postihnout princip ekonomického chovani télesné kultury, predevsim pak
sportu samotného. NNO jsou zalozeny na odli§nych principech nez je maximalizace
zisku. Ziskavaji dodate¢né financni zdroje z dotaci, dart, piispévku, atd. Pokud dojde

k vyprodukovani zisku organizace, zpétné je investovan do jeji Cinnosti. Existence NNO

2 NOVOTNY, Jiii a kol. Sport v ekonomice. Vyd. 1. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011, s. 449-450.
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je patrna v riznorodé Skale vefejné prospésnych oblastech, a praveé tato rtiiznorodost je

silnou strankou organizaci, ktera jde ruku v ruce s pfinosem pro demokratickou mladez.

Nepsanym faktorem od pocatku 90. let byla snaha o podporu takovych neziskovych

¢innosti, které pred revolucnim rokem 1989 nemély svou povolenou organizacni

podobu. Ob&ané CR jsou nejhojndjdim poétem zastoupeni pravé ve sportovnich

organizacich (16%). Nejrozsifenéjsi definice charakterizuje NNO jako instituce, které

jsou:
[

organizované¢ (maji jistou institucionalizaci struktury)

soukromé (institucionalné oddélené od vlady, nikoli v§ak oddélené od statnich
financi)

nerozdélujici zisk (vSechny zisky musi byt zpétné€ vlozeny do ¢innosti NNO)
samospravné (disponuji vnitini strukturou s danymi fidicimi a kontrolnimi
kompetencemi)

dobrovolné (tedy s Ggasti dobrovolnikd)'?

" HOBZA, Vladimir a kol. Zdklady ekonomie sportu. Praha: Ekopress, 2006, s. 24-28.
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12 MANAGEMENT

Kapitola se zabyva definicemi managementu a jeho déleni.

1.2.1 Zakladni pojmy managementu
Management je anglické slovo, kterému terminologicky nejvhodnéji odpovida Ceské
slovo ,.fizeni“. Pfedevs§im jde o podnikové fizeni v takovych oblastech jako je: vyroba,
prodej, vyvoj, vyzkum. Stanovit pfesnou definici je obtizné, stejné jako presny preklad
vyrazu. Vyjadiuje totiz nejen funkci, ale 1 lidi, ktefi tuto funkci vykonavaji. Oznacuje
socialni urovern, ale také odbornou védni disciplinu. Management je i navodem,
ve kterém je tieba byt sbéhly, aby se jedinec mohl stat manazerem, tedy profesionalem,
ktery tento navod realizuje. Rizné definice managementu muizeme rozdélit do tii
zékladnich skupin:
o vedeni lidi (vykonavani ukoli pomoci prace jinych, jedinci spolupracuji
ve skupinach a efektivné realizuji vytyCené cile)
e specifické funkce, které vykonavaji vedouci pracovnici (manazerské Cinnosti —
rozhodovani, organizovani, planovani, kontrola, koordinace, motivace, aj.)
e piedmét studia a jeho ucCel (management jako soubor pfistupt, zkuSenosti,
doporuceni a metod, které manazefi pouzivaji ke zvladnuti specifickych

&innosti, aby dosahli stanovenych cild)".

1.2.2 Sportovni management

V ramci pristupu k obsahu managementu je zde rozmanité spektrum terminologického
vymezeni z hlediska riznych sméra. Proto Ize v této souvislosti vnimat pravé sportovni
management v §ir§Sim 1 uz§im pojeti. Pfednim kritériem je rozsah funkci a Cinnosti
sportovniho manazera."

Pod sportovnim managementem si lze predstavit zptisob uceleného fizeni sportovnich a
télovychovnych spolkt, klubt, druzstev, které svym zptusobem realizuji podnikatelsky
orientované aktivity. Jde také o zpusob fizeni v sektoru vyroby sportovniho zbozi nebo
provozovani télovychovnych sluzeb. Pojem vznikl prostfednictvim cilené snahy
po efektivnim vyuziti financnich castek, které se ve sportu kumuluji. Zapficinily to

komer¢ni z4jmy v oblasti sportu, chovani védomée zamétené na cil v prostiedi sportovni

14]?URDOVA, Irena. Sportovni management. 1. vyd. Ostrava: VSB — Technicka univerzita, 2002, s. 5-6.
PCASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 12.
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konkurence, feSeni specifickych probléma v oblasti zabezpeCovani sportovni
administrativy.
V odborné literatuie se mizeme setkat také s ekvivalentnim oznaCenim , management
sportu“ ¢i ,,management télesné vychovy a sportu®. Sportovni management zahrnuje
vedle oblasti zdatnosti jednotliveti také oblast divactvi, soustiedéna na konzumaci
zabavy, ale 1 oblast sluzeb ve sportu.
Pojem sportovni management se odliSuje od jiného fizeni v podnikéni svymi
charakteristickymi aspekty, které zformulovat J. B. Parks (1998):

e sportovni marketing

e podnikani ve sportu

v O o 7 717 7 v/l
e zaméstnani v primyslu, ktery vyrabi sportovni zbozi'®

"®DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola batiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 7-8.
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1.3 MARKETING

Pojem marketing ma mnoho riznych definic, pro nase potieby vyuzijeme napiiklad
tuto: Marketing je ,proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji prostfednictvim
tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji. Obsahem tohoto procesu je poznani,
predvidani, stimulovani a uspokojovani potifeb zakaznika tak, aby byly soucasné
dosazeny i cile organizace.“!” Jinymi slovy, marketing ma napomoci takové situaci, aby
bylo zadané zboZzi nabidnuto vhodnym skupinam zakaznikt, nejlépe ve spravny Cas,
na spravném mists, za adekvatni ceny a pfiméfené propagace.'® Koneénym vysledkem
je fungujici trh a jeho efektivita spociva v tom, ze zékaznik je uspokojen a firma ziskava
vySssi zisky.
Otazky, které marketing fesi, jsou co, jak a pro koho vyrabét. Odpoveéd by meéla byt
stiedni cestou mezi zajmy kupujicich i nabizejicich. Mezi dulezité cile, které si
marketing klade, patfi:
e maximalizace spotfeby (stimuluje maximalni spotiebu, kterd vychazi
z maximalizace produkce, jez pfinese maximalni zaméstnanost)
e maximalizace spotiebitelského uspokojeni
e maximalizace vybéru (maximalizace produkce piinese i maximalni moznost
vybéru pro spotiebitele)
e maximalizace kvality Zzivota (dosazitelnost produkti, jejich adekvatni cena,

kvalita ivotniho prostiedi a kvalita kulturniho Zivota)'’

1.3.1 Historicky vyvoj marketingu

V ramci vyvoje lidské spoleCnosti se marketing ve své prvotni fazi vyznacoval
sobéstacnosti na zivotnim minimu u rodovych spole¢nosti. Postupné s pfichodem délby
prace jsou vytvofeny prvni naznaky obchodu ve vyznamu vymeény takové Casti
produkce, jez prevysuje mnozstvi potiebné k preziti jedince. Rovnéz dochazi ke zjisténi,
ze je vyhodnéjsi zprostiedkovat obchod mezi vétsim poctem kupujicich, ¢imz vznika

funkce obchodnika. Pozdéji nevyhnutelné vznikaji penize s funkci vSeobecného

"ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 3.
18HORA’KOVA’, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992, s. 25.

"DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola batiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 38.
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ekvivalentu vyjadfujici hodnotu. Diky nutnosti zbozi prepravovat a uskladriovat vznika
poskytovani uvéra a tedy k pomalému startu podnikani.

Skute¢ny nastup marketingu zacind na konci 19. stoleti a pokracuje ve svém rozkvétu
v prubéhu 20. stoleti. Kolébkou marketingu jsou Spojené staty, kdy prochazel tfemi
vyvojovymi tendencemi. Prvni je spjata sfeSenim vnitfnich problémt firmy.
Ekonomika se charakterizuje jako prevaha poptavky nad nabidkou a mantinely
v konkurenci. Primarné se fesi problémy spojené s vyrobou, financemi a pracovni silou.
Marketing je omezen na otazku ocenéni, distribuce a propagace. Kdyz zacala silit
konkurence a vzrostl pfebytek zbozi, musela se prehodnotit podnikatelska filosofie, coz
vedlo k politice ofevirani se zdkaznikovi, jehoz kupni sila roste. Ve druhé fazi tedy sili
vyznam zakaznika a poptavky. Proto je kladen diraz na profesionalni pfipravu
obchodnich zaméstnanct, reklamni Cinnost i systém distribuce a prodeje. Ve tieti fazi
uz muzeme hovorit o komplexnim marketingu, , kdy uvede firma do rovnovahy své
vnitini potfeby s pozadavky a moznostmi vnéjsi reality a soucasné uspokojuje potreby
zékaznikd a plni zavazky v spolegnosti a statu.“*

Soucasny marketing usiluje o rovnovahu mezi zdkaznikem a manazerem firmy, proto je
hlavnim heslem marketingu orientace na zdkaznika a uspokojovani jeho potreb.
Marketing je obzvlast dilezitym védnim oborem v ekonomicky vyspélych zemich, své
misto vSak ziskava i v méné rozvinutych systémech. Aktualni trh je charakteristicky pro
svou dynamicnost, rostouci silu spotfebitele a intenzivni konkurenci, ale i pro svou

, T 21
neustalou proménlivost.

1.3.2 Marketingovy plan
Vhodny marketingovy plan je nutnym piedpokladem pro uspéch firmy, jedna se
o zasadni nastroj k managementu marketingovych &nnosti.””> Aby mohl vzniknout
kvalitni marketingovy plan, je zadouci zpracovat okruhy marketingovych ¢innosti. Jsou
to takové Cinnosti, které maji pro firmu vysoky vyznam:

e produkt véetné jeho pripadnych modifikaci

e nové produkty v souvislosti s jejich uvedenim na trh

20HORA:KOVA:, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992, s. 23-24.

Y'HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992, s. 21.

** KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 81.
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e specialni zakaznici (obvykle u prumyslovych trhl), jedna se o trhy B2B
(business-to-business)
e pozice znacky na trhu a jeji vnimani

e vybrané sortimenty trhu®

1.3.3 Situaéni analyza

Situacni analyza vyhodnocuje faktory, ovliviiujici pozici firmy. Hlavni funkci je rozbor
soucasné aktualni marketingové situace. Analyzuje vnéjsi prostiedi (makroprostiedi a
mikroprostfedi) 1 wvnitini prostfedi firmy. Souhrnnou vystupni fazi marketingové

situadni analyzy je zpravidla ,,SWOT analyza“.**

1.3.4 SWOT analyza

Utelem SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) analyzy je predevsim
posouzeni vnitinich pfedpokladt firmy k realizaci ur¢itého zaméru. Zaroven i podrobeni
rozboru vnéjsich piilezitosti a omezeni, ktera jsou zadana statem.” Jedna se o soubor
silnych a slabych stranek spoleCnosti, pfilezitosti, hrozeb a jejich vyhodnoceni.

. ., , .. , . , v 17 2
Zahrnuje sledovani externiho i interniho marketingového prostredi.*

2 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 30-31.

2 ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2., dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010, s. 26.

® HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992, s. 52.

*® KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 90.
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1.3.5 Marketingova strategie

Jedna se o dlouhodobou koncepci Cinnosti organizace, pficemz smyslem je ucelné a
takticky rozvrhnout jeji zdroje tak, aby byla zajisténa spokojenost zakaznika a vyhoda
v konkuren¢nim boji. Nejedna se o jednorazovou zalezitost, nybrz o neustaly proces
hledani, pokust, omylti a ponauceni se z chyb konkurence. Pfijata strategie organizace
se odrazi v:

e navrhu a vyvoji produktu

e vyrobkové politice

e vybéru cilového trhu

e zpusobu komunikace se spotiebitelem a pii stanoveni ceny

e volbé cest distribuce’’

1.3.6 Marketingovy mix

Zavedeni strategie firmy do praxe se opira o Ctyfi nastroje, nekdy nazyvané téz , 4P
podle anglického Product, Place, Price, Promotion. Jedna se o nastroje k uskute¢iiovani
vSech zaméra firmy (kratkodobych i dlouhodobych). Narozdil od dalSich ekonomickych
skuteCnosti jsou jednotlivé nastroje ovlivnitelnymi a kontrolovatelnymi, avsak kazdy
raznou intenzitou a odliSnou rychlosti G¢inku zmény. Vhodnou obmeénou produktu,
prodejnich kanali, propagacni Cinnosti a ceny muzeme dosahnout k uspokojeni
spotiebitele a zaroveii ziskat vyhodu v ekonomické konkurenci.®

Tento systém nastroju vychazi z prodejni politiky, je ve vzajemné zavislosti a jednotlivé
P se tedy mohou navzajem dopliiovat a ovliviiovat. Marketingovy mix neni pouzivan
jako souhrn jednotlivych opatieni, nybrz jako harmonicky celek s ukolem zajistit

optimalni vysledek na trhu.*’

2 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992, s. 33-34.
28 HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992, s. 35.
» DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka §kola batiski —
Technicka univerzita, 2005, s. 38.
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Slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

VYROBEK DISTRIBUCE
rozmanitost vyrobki kanaly
kvalita kryti
design sortiment
charakteristickeé rysy lokality
nizev znacky zasoby
packaging CENA KOMUNIKACE doprava
baleni
roZmery
sluzby : cenik podpora prodeje
il slevy reklama

g splatkovy rezim pracovnici prodeje

podminky fivéru public relations

direct marketing

Obrazek 2: Slozky marketingového mixu
ZDROJ: KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 1. vyd.
[i.e. 3. vyd.]. Praha: Grada, 2007, s. 57.

Vyrobek (produkt) mize byt hmotnym i nehmotnym statkem, ktery je v zajmu dané
skupiny osob nebo organizaci. Hovofime tedy o vyrobku, sluzb€, volebnim programu,
apod. Produktem rozumime zbozi, sluzby, ale i dalsi abstraktni skuteCnosti, jako

napiiklad obchodni znacka, kultura prodeje, prestiz vyrobce, atd.

Cena je pro vétSinu spotiebitel mirou hodnoty vyrobku. VysSe ceny jde ruku v ruce se
stimulaci odbytu. Nizké ceny motivuji ekonomicky uvazujici spottebitele, naopak
vysoké ceny jsou symbolem vyjimecnosti luxusniho zbozi, tedy 1 exkluzivnosti
zékaznika. VySe ceny ma vSak své hranice — na jedné strané je omezena naklady,

na druhé pak poptavkou.
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Komunikace (propagace) ma hlavni funkci v informovanosti o produktu, tedy o jeho
vlastnostech, dostupnosti a cené. Takova propagacni Cinnost se muze uskuteCiovat
pomoci mnoha rtiznych forem, napfiklad reklamou v televizi, rozhlase, novinach nebo
mistech, kde se spotiebitel denné pohybuje. Uplatiiuje se i podpora prodeje (kupony,
cenové zvyhodnéni), publicita (hodnoceni firmy, vztah firmy k vefejnosti — public

relations) nebo osobni prode;j.

Distribuce jakozto distribucni systém ma funkci zprostredkovatele produktu od vyrobce
ke spottebiteli. Instituce pro distribuci produktu jsou maloobchod a velkoobchod.
Funkcemi distribu¢niho systému jsou pfeprava zbozi, skladovani, prodej, servis,
poskytovani uveéru, apod. Poskytuje spottebiteli zpravidla dvé vyhody — prostorovou a

casovou.’?

30HORA’KOVA’, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. V Praze: Grada, 1992, s. 36-38.
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14 SPORTOVNI MARKETING

Definovat sportovni marketing znamena skloubit do jednoho marketing a sport, pfi¢emz
je nutné vychazet z obecné definice marketingu. Pro nase tucely vybirame definici
B.J. Mulina a S. Hardy (2000), ktefi tvrdi, Ze ,,sportovni marketing se sklada ze vSech
aktivit, které jsou urCeny ktomu, aby vySly vstiic v§em pozadavkim a pfanim
sportovnich spotfebitelti pomoci procesu vymény“.*!

V soucasné dobé vyvijeji sportovni organizace takové aktivity, aby ziskaly dodatecné
finan¢ni zdroje nutné k zajisténi chodu sportovni organizace a ke splnéni jejich cilt.
Sportovni marketing dava moznost sportovnim organizacim strukturalizovat svou
nabidku sportovnich produktt, udrzovat ji ve shodé s pozadavky trhu a zvolit takové
nastroje, aby bylo mozné dosahnout stanovenych cili. Sportovni marketing se dnes
zabyva predev§im t€mito dvéma cestami:

e marketing sportovnich produktt a sluzeb sméfujici ke spotiebiteli

o marketing jako sportovni reklama™

1.4.1 Marketingovy pruzkum zikaznika a konkurence ve sportu

Jak obchodni organizace, tak neziskové organizace ve sportu potiebuji poznat svého
zakaznika, jaké ma potieby a pozadavky i jeho chovani na trhu. Nutné je 1 zjisténi, jaké
divody vedou zakaznika k tomu, aby si koupil pravé jejich sportovni produkt. Dale jaké
ma zakaznik predstavy o nasledném vyvoji produktu. Pouze takovym zptsobem lze
vytvaret a piijimat strategickd rozhodnuti. Zjistovani informaci o zéakaznikovi je
zapotiebi analyzovat spolecné s informacemi o konkurenci. Organizace musi byt stale
schopna sledovat konkurenci — co konkurenti délaji a jak tyto aktivity mohou ovlivnit
chod vlastni organizace. Na zaklad¢ ziskanych informaci je pak snahou marketingovych

manaZerd opravit nebo zcela zménit marketingovou strategii.*

S'DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 5.

DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 5-6.

3CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 105.
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1.4.2 Marketingovy mix ve sportu

Vyrobek: O sportovnim produktu nemizeme hovofit jako o homogennim vyrobku. Ma
v sobé zahrnuto sportovni zbozi, sluzby, mista, osoby, atd. Pii postihnuti
marketingového mixu ve sportu je nutné znat svij produkt i jeho zvlastni stranky. Prave
podle specifikace sportovniho produktu, jenz nabizi organizace v oblasti sportu, se
vyrazné€ diferencuji jeji marketingové strategie, ¢imz se odrazi i1 v jinych néstrojich
marketingového mixu — v cen&, mist& i propagaéni strategii.’* Pro pfedstavu vyrobkd
ve sportu uvedeme piiklady z materialnich a nematerialnich produkti. Mezi materialni
produkty patii naptiklad:

e sportovni naradi

e sportovni nacini

e sportovni odévy a vystroj

dalsi produkty (potravinové dopliiky, kosmetika,...)
Mezi nematerialni produkty patii naptiklad:

e nabidka sportovnich akci

e vykony sportovcu

e vykony poskytovatelli sportovnich sluzeb

e pojisténi cvicencu a sportovcu

e doprava, vstupenky, hostinské sluzby™

Cena: Vyraznym zpusobem muze ovliviiovat chovani spotiebitele pii nakupu.
Pti tvorbé ceny jsou pro sportovni organizace smérodatné informace o pribéhu
poptavky, o nakladech, o cenach konkurence a o potvrzeni jedineCnosti produktu.
Zpravidla se vSak u sportovnich vyrobkil pocita s uplatnénim necenovych nastroja —
obal, znaCka, zpusob distribuce a propagace. Tyto nastroje maji na spotiebitele
psychologicky vliv. Na strané sportovni organizace je vSak zapotiebi odhadnout, jakou
castku je zakaznik ochoten vynalozit a zda se pii dané cené vibec vyplati projekt
uskutecnit. Psychologické ptisobeni maji i rizné formy slev, které vytvareji klima ceny

,,$1té na miru* pro zékaznika.*®

#CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 109.
®DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 45.
3%CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 109-110.
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Komunikace: Jednd se o nejvice viditelnou cast marketingového mixu. Hlavni cil
propagace ve sportu spociva v informovani potencialnich zakaznikt, cilové skupiny,
které je zapotfebi podporovat v jejich angazovanosti ve sportu. Metody propagace
sportu jsou napfiklad tyto:

e reklama

e sponzoring

exhibicni hry, soutéze, autogramiady

tiskové konference, média

e sportovni plesy, spoleCenské akce pro déti a mladez’’

Distribuce: Charakter distribu¢niho kanalu zavisi hlavné na druhu sportovniho
produktu, na zakaznikovi, na typu organizace, ale 1 na tom, zda je sportovni vyrobek
hmotny nebo nehmotny. Piikladem hmotného produktu (ma fyzicky rozmér) muze byt
sportovni obuv, jez se musi dostat od vyrobce do mista prodeje — do prodejny.
Nehmotny produkt (nemé fyzicky rozmér) jsou sluzby, mista, myslenky. Za témito
produkty musi zakaznik pfijit do sportovniho zafizeni, aby se presvédcil o kvalité

nabizené sluzby.™

1.4.3 Sponzorovani ve sportu

Sponzoring je v prvni fadé partnerskym vztahem mezi firmou nebo podnikem a
sportem, kdy dochazi k uspokojovani potfeb obou stran. Je vyznamnym specifickym
prostiedkem slouzici k ziskani dodate¢nych finan¢nich zdrojt, ale také vécnych dart,
produktii a sluzeb jednotlivcim i organizacim napfiklad ve sportovni oblasti, ¢imz jim
pomahaji dosahnout vlastnich marketingovych cili. V soucasné dobé jsou to zpravidla
vécné dary v podobé technického zafizeni nebo vlastnich produktd. Sponzorovani jako
nastroj marketingu funguje na principu sluzby a protisluzby. Naptiklad §ifeni reklamy

samotného podniku &i jeho produktd. *

'DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 48.

#CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 110-111.
¥DURDOVA, Irena. Zdkladni aspekty sportovniho marketingu. 1. vyd. Ostrava: Vysoka $kola bafiska —
Technicka univerzita, 2005, s. 42-55.
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Nadnarodni spoleCnosti se cCasto uchyluji ke sponzoringu, jenz je stale vice

popularn€j§im nastrojem komunikace. Divaci na celém svété mohou sledovat loga

spolecnosti, které nesou dresy sportovcu Ci sportovisté. V soucasné dobé je na trhu

Siroka Skala produktd a sluzeb a spotfebitel si vybira mezi fadou konkurentd.

V racionalni roviné se zéakaznik rozhoduje, kdo mu poskytne za jeho penize vice.

V emocionalni rovin€ vybira dle toho, co vSechno vi o vyrobci, jak se firma prezentuje

navenek, pfi¢emz pravé vehlas a samotna znamost firmy je v kone¢ném rozhodovani

pravdépodobné nejdualezitéjsi faktor. Sponzoring neni doménou pouze sportu, zde sice

prevazuje, ale dotyka se i oblasti kulturnich, védeckych nebo charitativnich. Ve spojeni

se sponzorskou ¢innosti je nutné si uvédomit, ze existuji odlisné formy podpor:

mecenasstvi — opakovana podpora sportu bez ocekavani protisluzeb

darcovstvi — jednorazova podpora, darce ma radost, ze sportovec muze
vykonavat svou ¢innost

nadacni Cinnost — podpora nadacnich cilti z nahospodarenych ziskti

, v 1.1 s v !
sponzorstvi — sponzor o&ekava za sluzbu protisluzbu®

1.4.4 Perspektivy sportovniho marketingu v CR

V poslednich letech se sportovni marketing na uzemi CR velmi rozrostl. Rysy takové

tendence mizeme popsat nasledujicimi trendy:

V oblasti sportu vznikla nova média a ty lze vyuzit jako nosice reklamy. Jedna
se osamotna pracovisté, obleCeni, vystroj, startovni ¢isla, atd. Témito
alternativnimi komunika¢nimi kanaly je zajistén odliv penéz z klasickych médii.
Sport jako jedina oblast spoleCenskych Cinnosti ¢lovéka se poji se zabavou tak
vyrazng, ze pfitahuje zdkazniky (firmy 1 jednotlivce) a ziskava od nich penize do
organizace vice, nez jiné spolecenské oblasti (kultura, uméni, apod.)

Ve sponzorovani sportu postupné dominuji jiné aktivity nez vyhradné reklama.
Prikladem muze byt ,,VIP servis®, odkud jdou spotiebiteli i dalsi nabizené
sluzby — napf. stravovani a ubytovani. Déale 1 VIP produkty — napf. exkluzivni

vstupenky ¢i parkovaci mista.

“DANHELOVA, Sarka. Sportovni marketing. 1.vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2003, s. 29.
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Na uzemi Ceské republiky dominuji zasadn& sporty — fotbal a ledni hokej. Za
témito dvéma sporty se nachazi s vyraznym odstupem dalSi desitka sportl:
atletika, basketbal, volejbal, lyzovani, cyklistika, ... Tyto sporty sice marketingu
také vyuzivaji, neuplatriuji ho vSak tak tspésné jako fotbal a ledni hokej. Proto
vyuzivaji dil¢im zpisobem pouze reklamu.

Novodoby trend vytvareni sportovni znacky. Faktory, které sportovni znacku
vymezuji, jsou: zakladna fanouskd, historicky uspéch, wvyuziti znacky,
nedostatek, hodnoty, hvézdy. Tyto faktory pfimo ovliviiuji odliSeni sportovni
znacky, jeji umisténi na trhu 1 jeji strategicky vyvoj.

Hledani zptsobti komunikace s cilovou skupinou spole¢nosti. Za cilovou
skupinu povazujeme zakazniky, dodavatelé, investory, legislativu, média, atd.
Jejich obvyklé zakladni cile mohou byt: zvySovani znamosti firmy/znacky ci
posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim programu

hospitality.

Jaké muzeme oCekavat trendy ve sportovnim marketingu do budoucnosti?

odlisné vyuzivani marketingu mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi
ve sportu (u neziskovych organizaci lze predpokladat zvysené vyuziti socialniho
marketingu)

pfechod od dil¢ich koncepti sponzoringu a prodeje reklamy smérem
k ucelenéjSim konceptim marketingové aktivity, hledani vicezdrojového
financovani takovych konceptt

zvySujici vyuziti profesionalnich agentur v organizovani nedlouhodobych
sportovnich akci

v marketingu novych sportovnich zafizeni vyuzivani ,feasibility study*

hledani zahrani¢nich novinek a jejich pfesun na Ceské podminky sportovniho

marketingu

Uplatiiovani marketingu v télesné kultufe ma jiz za sebou prvni uspésné kricky

na naSem uzemi. Stoji zde vSak fada otevienych otazek. Jeden z hlavnich dirazi je

kladen na prezentaci feSeni vybranych koncepti marketingu v riznych segmentech

struktury télesné vychovy a sportu. Za nejzavaznéjsi z nich je zapotiebi povazovat

stuper zakladnich subjektt t€lesné vychovy a sportu a jejich produkti. V rozvijejici

se spolecnosti totiz sehravaji svou nenahraditelnou roli a pfinédSeji nevycislitelné

hodnoty.
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Tim, jak se vyviji sportovni produkt, vzrista zajem o ,,sportovni pramysl“ ve v§ech
jeho oblastech (tvorba pracovnich mist ¢i uCast na vzniku hrubého domaciho
produktu). Vysledky sportovniho primyslu naznacuji dalsi formovani marketingu
ve sportu, jenz se pravdépodobné bude vyvijet v §ir§im ekonomickém kontextu.
V oblasti télesné kultury a sportu je nanejvy§ potfebné v historicky kratké dobé
zvysit kvalitu jejiho managementu. Jde o existenéné dualezity ukol, na jehoZz
napliiovani zavisi zivotaschopnost i kvalita produkce télesné vychovy a sportu

, s , . 41
na uzemi Ceské republiky.

* CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009, s. 159-163
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2 Prakticka ¢ast

Prakticka cast se zabyva popisem sportovniho klubu z pohledu neziskové organizace a

jejiho zaclenéni. Dale zde budeme zkoumat management a marketing klubu.

2.1 Analyza soucasného stavu

Rozhodli jsme se analyzovat sportovné stielecky klub SSK Activ Sport. SSK Activ
Sport tizce spolupracuje s Regionalnim sportovnim centrem mladeze v Brné pii Ceském
stteleckém svazu, které klubu pomaha na Grovni ¢aste¢né materialni podpory. Poskytuje
mu také pobytové prostory na brokové stielnici v Brné Kralové Poli a podili se na
organizaci ¢innosti disciplin trap a skeet.

Dalsi spoluprace na vysoké urovni je se sportovné stfeleckym klubem Kometa Brno, do
kterého SSK Activ Sport od roku 2000 piedava jen ty nejlepsi talentované strelce.
V soucastné dob€ je fada z nich ve statni reprezentaci jak v juniorskych, tak i

v seniorskych kategoriich.

Je tieba nejdiive popsat Cesky stielecky svaz, Regionalni stielecké centrum mladeze
Brno a Policejni klub Kometa Brno. Poté se prace bude vénovat analyze samotného

klubu SSK Activ Sport.

2.1.1 Cesky stielecky svaz (CSS)
CSS je obanskym sdruzenim, piisobicim v Ceské republice. Je zcela politicky i jinak
nezavislé a ucast v ném je dobrovolna. Jeho tkolem je organizace a fizeni sportovné
stteleckych soutézi od naborovych, vykonnostnich az po vrcholové. Sklada se ze Sjezdu
delegat, Vykonného vyboru, Prezidia a Revizni komise. Vykonny vybor je tvofen
stalymi komisemi a témi jsou:

e Komise rozhod¢ich

e Sportovné technicka komise

e Sportovné metodicka komise

e Komise pro statni reprezentaci

e Komise brokové strelby
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Nejvyznamn&j§im zdrojem majetku CSS jsou statni dotace, sponzorské dary fyzickych
i pravnickych osob, granty a také ptijmy z napliovani cil svazu.
S naborem novych talentt a jejich pfipravou spolupracuje mimo jiné s SSK Activ Sport

a Regionalnimi stfeleckymi centry. Viz. Piiloha 1.

Materidlni a finanéni podpora pro CSS
Jak uz bylo fe¢eno, hlavnim zdrojem materialnich i finanénich piijma CSS je Cesky
stat. Dulezitym kritériem pro udélovani dotaci nejen od statu, ale i ze soukromého
sektoru jsou kvalifikace a umisténi sportovel na mezinarodnich zavodech a
Olympijskych hrach, Mistrovstvich svéta a Evropy. Hlavni tfi discipliny stfelby jsou:

e Puskova

e Pistolova

e Brokova
Discipliny, které nejsou soucasti Olympijskych her, nemaji dle pravidel CSS narok na
dotace od svazu a jejich provoz je zcela zavisly na dotacich ze soukromého sektoru

nebo dokonce ze zdroju klubu.

Sportovni ¢innost CSS

Strelba je dle mezinarodnich pravidel rozdélena do tifi zakladni kategorii. Nejvice
zastoupenou kategorii jsou muzi, dale zeny, juniofi a juniorky do dvaceti let. Jako
sportovni odvétvi se az do dneSni podoby vyvijela nékolik staleti a vzniklo mnoho
disciplin. Vsechny maji sva specificka pravidla, ktera urcuji vzhled strelce, vybaveni a

jeho apravy a fadu dalSich detailt.

2.1.2 Regionalni stielecké centrum mladeze Brno (RSCM)

V Ceské Republice, pod Ceskym stieleckym svazem nyni pracuje 11 Regionalnich
stfeleckych center mladeze. Z toho Ctyfi jsou zaméfeny na brokovou strelbu, discipliny
trap a skeet. Tato centra se nachazi v Brn€, Plzni, Hradci Kralové a Pisku. Nejvice
talentt brokové stielby se pfipravuje v RSCM v Bmé, které bylo zaloZeno v roce 2005 a
pusobi v arealu stielnice v Sobésicich.

Zakladnim poslanim Regionalniho centra mladeZe je vyhledavat pro CSS nové talenty

brokové stielby, ze kterych by jednou mohli byt reprezentanti Ceské republiky. Toto
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poslani je prakticky totozné s poslanim klubu Activ Sport. RSCM neni samo o sobé
stieleckym klubem, tudiz se v ném stfelec nemuze registrovat. Vyuziva se proto
spoluprace s klubem Activ Sport, kde se stielci piihlasi a stavaji se sou¢asti CSS. Maji
tak narok i na materialni podporu, kterou CSS mladym talentovanym stielcim

poskytuje.

2.1.3 SSKP Kometa Brno

Pod Ministerstvem vnitra pusobi fada vrcholovych sportovnich klubti, mezi které patii i
sportovné strelecky klub SSKP Kometa Brno. Policejni klub sidli rovnéz na stielnici
v Sobésicich. Jeho Cleny jsou sportovci tvofici narodni muzstvo a prevazna cast jich
pochazi pravé z klubu SSK Activ Sport.

Mezi kluby je nepsana dohoda o odstupném za talentovaného strelce. Na zaklade
vykona dosazenych béhem stielecké sezony, klub SSK Activ Sport doporucuje Kometé
ty nejlepsi stielce. Pokud Kometa stielce pfijme, mize mu nabidnout lepsi materialni
zabezpeceni a sportovci se tak snizi naklady na stfeleckou piipravu.

Jako odstupné Kometa poskytuje klubu Activ Sport materialni zabezpeceni, v podobé

asfaltovych ter¢l, které jsou rozd€leny mezi jednotlivé stielce pro jejich trénink.

2.2 Sportovné strelecky klub SSK Activ Sport — obecné informace

Sportovng stielecky klub ACTIV — Sport s registraénim &islem 0830 u CSS byl zalozen
na pocatku roku 1999. Klub svoji Cinnost vykonava v pravni formé obcanského
sdruzeni

Hlasi se k tradicim télovychovy a sportu. Ve stanovach klubu jsou popsana zakladni
poslani, kterymi se klub musi fidit a ztotoziiovat se s nimi. Jedna se o organizovani
sportovni Cinnosti, vytvafeni ekonomické zakladny, vedeni svych ¢lenli podle mravnich,
etickych a estetickych pravidel. V neposledni fadé musi klub hajit zajmy svych clend
uvnitf 1 navenek.

Cile klubu jsou sportovni, ekonomické a socialni. Sportovnim cilem je dosahovani co
nejlepSich vysledka svych ¢lent v ligovych soutézich. Cilem ekonomickym je udrzeni
stavajici finan¢ni stranky klubu. Cilem socialnim je vychova kvalitnich mladych

sportoveu, ktefi ziskaji vztah ke sportu jako takovému, ale hlavné ke sportovni brokové
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stfelbé. Dal§im socialnim cilem je snaha vytvaret talentim kvalitni podminky pro jejich

sttelecky vyvoj.

SSK' Activ Sport se se svymi sportovci pravidelné ucastni vrcholovych soutézi po
celé CR. Jedna se zejména o:

e mistrovstvi Ceské republiky (M-CR)

e serial Ceskych poharti (CP)

e serial velkych cen a Grand Prix (Brno, Hradec Kralové a Plzeri)
V poslednich ctyfech letech se klubovi stfelci zucCastiuji také zahrani¢niho zavodu na

Slovensku.

Od roku 2001 do roku 2010 klub vzdy ziskaval medailova umisténi pii M-CR a
v soutézi CP jednotlivcd a druzstev v kategorii dorostenci vékem do 18 let.

V soucastné dobé aktivné pracuje s 18 sportovei do 18 let, kterym se vénuji jedni
z nejlepSich trenért. V disciplin€ trap je to Petr Hrdlicka (vitéz OH 1992) a Lubos

Adamec v discipling skeet.

Je samozifejmé, ze vySe popisované uUspéchy pifinasi potfebu znacného finanéniho
zabezpeCeni. Jedna se hlavné o financovani veSkerych soustfedéni, béznych tréninku,
startl na soutézich, dopravy, noclehti a prace specialistd (trenéru stelby, kondi¢niho

specialisty a psychologa)
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Hlavnim materidlnim zabezpeCenim jsou asfaltové terce a brokové naboje.

Obrazek 3: Asfaltové terce

Zdroj:
https://www.google.com/search?hl=cs&site=imghp&tbm=isch&source=hp&biw=1366
&bih=638&q=brokov%C3%A1+st%C5%99elba&oq=brokov%C3%A1+st%C5%99&¢g
s 1=img.1.0.0i2417.2008.3978.0.5603.11.9.0.2.2.0.154.963.4j5.9.0....0...1ac.1.32.img..0.
11.983.1YcudmTdTmw

Obrazek 4: Brokovy ndboj

Zdroj:
https://www.google.com/search?hl=cs&site=imghp&tbm=isch&source=hp&biw=1366
&bih=638&q=brokov%C3%A1+st%C5%99elba&oq=brokov%C3%A1+st%C5%99&g
s 1=img.1.0.0i2417.2008.3978.0.5603.11.9.0.2.2.0.154.963.4j5.9.0....0...1ac.1.32.img..0.
11.983.1YcudmTdTmw
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Z dotace CSS je pokryta polovina nutné potieby klubu. Druhou polovinu musi klub
poskytnout ze svych vlastnich zdroji tak, aby byla zajisténa tréninkova a zavodni
¢innost po cely rok.

V roce 2010 se vedeni SSK Activ Sport rozhodlo uspotadat soutéz Brnénsky pohar.
Cilem této akce bylo zviditelnéni cinnosti klubu, ziskani potencialnich sponzorq,
porovnani vykonnosti s ostatnimi dorostenci z celé CR i SR a v neposledni fadé i
ziskani novych cClent. Patficné ocenéni vSech zaCastnénych mélo prispét hlavné
k podpote a rozvoji vykonnosti skupiny mladych stfelci. Zavod se stal velice

popularnim a v roce 2013 se konal jiz jeho ¢ctvrty ro€nik.

2.2.1 Systém prace

Stielci zacinaji svoji kariéru ve véku okolo 13 let. Adept prochéazi vybérem trenéra a to
tim zpisobem, Ze si vyzkousi jednotlivé discipliny, predvede svoji fyzickou zdatnost a
odpovi na zakladni otazky urcujici jeho psychickou odolnost. Podle predvedenych
schopnosti a typu osobnosti trenér urci, zda mé jedinec potencial pro brokovou stielbu a
ptifadi mu disciplinu, které se nasledné bude vénovat. Mlady sportovec se zaregistruje
do streleckého klubu, zaplati klubové a svazové piispévky a stava se tak jeho ¢lenem.
Na zakladé ziskaného cClenstvi obdrzi potvrzeni klubu, které mu udé€luje vyjimku pro

ziskani zbrojniho prikazu od patnacti let, po ispéSném slozeni predepsanych zkousek.

Tréninkovy proces zalinad teoretickou cCasti, pfi niz trenér stielci vysvétli zakladni
pravidla stielby, bezpecné zachazeni se zbrani a etiku chovani ve stfelecké komunité.

Dal§im krokem je stfelecky vycvik. Trenér tvoii kazdému sportovci individualni
tréninkovy plan, sestaveny na zéakladé jejich psychickych a fyzickych vlastnosti.

Veskera tato prace se piizpusobuje piipravé stielce na nejvyssi soutéze CSS.

2.2.2 Zdroje — finance, zazemi

Mezi zdroje SSK Activ Sport 1ze zaradit finance a zazemi.

Finance

Ekonomicka situace v klubu neni pfili§ pfizniva. Hlavni finan¢ni zdroj klubu SSK Activ
Sport tvoii statni dotace od CSS. Tyto dotace dostava CSS pro Geskou reprezentaci,
k poradani soutézi a také pro vedeni mladeze. Penize urCené pro trénink mladych stielct
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jsou rozdélovany do Regionalnich stfeleckych center mladeze (RSCM). Jelikoz RSCM
Brno spolupracuje s klubem SSK Activ Sport a maji podobné cile, dava RSCM klubu
finan¢ni prostfedky pro vybér a vedeni mladeze. Ty ovSem nekryji celou potfebu Activ
Sportu.

Dalsi zdroj pfijmu tvoii vybrané ¢lenské piispévky.

Zazemi

SSK Activ Sport sidli varealu CSS a ke své Cinnosti ma k dispozici stielnici
odpovidajici pozadavkim pro potradani evropskych a svétovych Sampionati. Na této
ploSe se mladi sportovci pfipravuji na veskeré soutéze. V roce 2004 prosla strelnice
rozsahlou rekonstrukci, jejimz cilem byla moznost pofadat mezinarodni Sampionaty.
Stelnice je tak diky novym technologiim a poctivé péci spravcu v dobrém stavu. Pro
divaky jsou k dispozici lavice ve vyhrazeném prostoru, kvili jejich bezpecnosti. Dale
maji divaci moznost obcCerstvit se v restauraci a bufetu, nachazejicich se rovnéz v arealu
CsS.

Sportovci, trenéfi a funkcionafi vyuzivaji ke své ¢innosti budovu se zdzemim. Zde se
nachazi Satna a mistnost urCend pro sportovce, kde mohou mladi talentovani strelci
odpocivat béhem tréninkti a zavodi. Maji k dispozici malou kuchyn s kompletnim
vybavenim a tak mohou vyuzivat tento komfort pro nacerpani sil pro dalsi sportovni
vykon. Soucasti budovy je kancelat pro vedeni, socialni zafizeni a sklad stieliva, ve
kterém mohou mladi stielci ukladat zbran€ mezi jednotlivymi tréninkovymi jednotkami.
Pti pfijezdu do arealu mohou vSichni ¢lenové zaparkovat své vozy zdarma na mistech
k tomu urcenych.

K plnéni tréninkovych cili maji hraci tohoto klubu nadstandardni podminky. Za
nejvetsi vyhodu lze povazovat kvalitni tréninkova zafizeni. Trenéfi maji pro své
sveétence k dispozici moderni vybaveni, jako jsou, pro zacinajici stfelce, kvalitni
znackové zbrané. Sportovci jsou vybaveni sportovnim tréninkovym a reprezentaénim
obleCenim s logem a napisem klubu. Diky tomuto vybaveni jednak propaguji sviyj klub

a zaroven vedi, ze klub ma zajem se takto starat o své Cleny.
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2.3 Management

Jednatelem a zaroven hlavnim trenérem SSK Activ Sport je pan LuboS Adamec. Je to
byvaly reprezentant Ceskoslovenské brokové strelby v discipliné skeet. Dvakrat se
ucastnil Olympijskych her, je drzitelem Ctyf individualnich medaili z mistrovstvi
Evropy a sedmi medaili ze zavodi druzstev na ME a MS. Naplni jeho prace je fizeni a
provoz klubu SSK Activ Sport. To zahrnuje veskeré hospodareni s majetkem, tvofenim
propagace klubu, ziskavani sponzort a s tim spojené financni prostiedky pro zajisténi
Clenské zakladny. Dulezitym tkolem je také vybér talentl a jejich samotné trénovani a
vedeni. Musi vytvofit tréninkové plany pro vSechny sportovce. Dodrzovani stielecké
techniky, objem vystfilenych patron a ter¢l, spravné rozvrzeni tréninkovych objemu a
docileni nejvyssi mozné vykonnostni formy pro ucast na soutézich.

Soucasti jeho prace je také zajistovat prepravu na zavody, ubytovani a feSeni moznych
komplikaci. Dale je tfeba spravné odhadnout osobnost stielce. Tato dilezita schopnost
napomaha trenérovi motivovat strelce k dobrému vykonu anebo jej také povzbudit po
nevydafeném zavodeé. Koncem kalendarniho roku trenér hodnoti vysledky dosazené
v uplynulé sezon€. Na jejich zaklade tvori zebfi¢ek a doporucuje nejlepsi sportovee pro

postup do SSKP Kometa Brno

2.4 Marketing

V této kapitole bude vypracovana SWOT analyza, ktera obsahuje vnitini 1 vnéjsi

prostfedi firmy a marketingovy mix klubu.

24.1 SWOT analyza
SWOT analyza spojuje vnitini a vnéjsi prostiedi podniku. Zkouma silné a slabé stranky,
hrozby a prilezitosti.
Silné stranky (S)
e ZkuSené vedeni klubu
e ZkuSeni trenéfi
e Dobré zazemi a tréninkové podminky
e Klubovy teambuilding

e Moznost vyuzivat stelnici odpovidajici nejvyssi svétoveé urovni
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e Spolecné tréninky s narodnim muzstvem
e Talentovana mladez

e Zajimava historie klubu

Slabé stranky (W)
e Nizky pocet trenéra
e Platové ohodnoceni trenéra
e Nizké financni a materialni zdzemi
e Nedostatek talentované mladeze
e Rizeni marketingu
e Propagace
e Neprofesionalni webové stranky
e Absence oficialniho dodavatele sportovniho odévu a materialu

e Vyuzivani socialnich siti

Prilezitosti (O)

e Financ¢ni podpora mésta

e Financni podpora kraje

e Osloveni firem pro navazani spoluprace

e Navazat spolupraci s dodavatelem sportovniho zbozi

e Facebook — ziskat nové fanousky a oslovit potencialni zajemce o brokovou
stielbu

e Oslovit studenty sportovnich fakult smoznosti ziskat praxi v klubu na
trenérskych ¢i jinych pozicich

e Poradat letni stielecké kempy, tabory, firemni akce

40



Hrozby (T)
e Nezajem o brokovou strelbu
e Ztrata stavajicich sponzort
e Snizovani pfilivu penéz do sportu — vefejné dotace

e Nedostatek ¢asu na sport — Skolni vytizeni sportovcu

Vyznamnou silnou strankou jsou zkuSeni trenéfi, ktefi se v oblasti brokové stielby
pohybuji od svého détstvi, kdy byly podminky pro sportovce a jejich dosahovani
dobrych vysledkt na velice nizké arovni. Maji tedy snahu zajistit svym svéfencim co
nejlepsi mozné podminky a tim jim usnadnit jejich cestu k tomu stat se profesionalnim

stfelcem na svétoveé urovni.

Nejvyrazngjsi slabou strankou klubu je nizké financ¢ni a materialni zabezpeceni, které
muze odradit potencialniho nového zajemce, protoze by si velkou Cast nakladi musel
hradit sam. To je pro mnohé piili§na finanéni zatez.

Dalsi slabou strankou je, Ze nejsou finan¢ni prostiedky pro ohodnoceni trenéra. Tato
skute¢nost nese riziko ztraty téchto dobrovolnych trenérti z fad svych byvalych ¢lent a

tézké ziskavani novych, v ptipadé rozsifeni ¢lenské zakladny klubu.

Prilezitosti ma SSK Activ Sport v osloveni zastupci meésta Brna a Jihomoravského
kraje, které muze zadat o financni podporu. Dal$i piilezitosti je ziskavat prostiednictvim
oficialnich sponzorti financnich prostfedky na nakup terci a streliva, na poradani
soustfedéni nebo na odmeény, jez by stfelce motivovaly k lepsSim vykonim. Pro klub a
jeho Cleny by bylo zapotiebi navéazat oficialni spolupraci s dodavatelem sportovnich
potteb urcenych pro stfelbu, jako jsou stielecké vesty, ochrany sluchu a stfelecké bryle.
Poftizeni tohoto vybaveni je pomérné nakladné a zacinajici stielce a jejich rodice by tak

mohlo odradit.
Hrozbou je kazdoro¢ni snizovani dotaci CSS a rostouci naklady na provoz cinnosti

klubu, ztrata stavajicich sponzori a nezajem o brokovou stielbu z divodu nizké

medialni popularity brokové strelby.
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2.4.2 Marketingovy mix

Kapitola se zabyva analyzovanim marketingového mixu bliz§im zameéfenim na

propagaci klubu.

Produkt

Produktem sportovné streleckého klubu SSK Activ Sport je Clenstvi, které nabizi
moznost reprezentovat klub ve stfeleckych soutézich jako sportovec, trenér a vedouci.
Cilem veskeré tréninkové cinnosti je pfiprava na mistrovské a ligové soutéze.
K tréninkové a soutézni Cinnosti maji sportovci veskeré potfebné vybaveni a diky
arealu, kde je moznost strilet na tiech strelistich urCenych pro disciplinu skeet a na tfech
urenych pro disciplinu trap, se tak klub stava pfinosnym zdrojem talentd pro SSKP
Kometa Brno. Neopomenutelnym faktem je pedagogicka cinnost kvalifikovanych
trenéri a utvareni socialnich vztahli mezi ¢leny. Diky tomu si mladi sportovci osvoji i
tymovou praci, vztah ke sportu, poznaji nové pratele a predevsim ziskaji uctu k
autoritam. Prostfednictvim vSech zminénych sportovnich, socialnich a vychovnych
¢innosti napomaha klub SSK Activ Sport rozvijet sportovni zivot a predev§im nauci
mladé adepty to, ze sportovni zivot je pro jejich fyzicky a psychicky vyvoj nesmirné
prospésny. Zaroven napomaha uvédomit si podobnost s osobnim zivotem, ktery skyta
razné naro¢né, radostné, smutné, vycCerpavajici, neoCekavané, ale i nezapomenutelné

zazitky a situace jako ve sportu.

Cena

Zajemci o &lenstvi v klubu plati &lensky prispévek v CSS ve vysi 1000 K&/rok a
klubovy ptispevek ve vysi 700 K¢/rok, které zahrnuji v prvni fadé profesionalni dohled
trenérd, vyuzivani sportovisté, sportovnich pomucek a veskerého vybaveni spojeného
s brokovou stielbou.

Zakladni vybava brokového stfelce se sklada ze zbrang, stielecké vesty, ochrannych
sluchatek a bryli. Brokovnice, pfesnym nazvem brokova kozlice, je nejvyssi cenovou
polozkou. Jeji hodnota se pohybuje od 15 000 K¢ do 250 000 K¢. Zalezi na znacce,
druhu materialu, pozadovanych parametrech, popf. zdobeni kovani. Déle je nutné
vybavit sportovce stfeleckou vestou, ktera by méla mit na zadni strané uvedené jméno a
narodnost stfelce. Chranice sluchu, patfici mezi povinnou vybavu stielce, je mozné

zakoupit ve form€ ochrannych sluchatek ¢i Spuntd do usi. Posledni, ale neméné
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vyznamnou polozkou jsou strelecké bryle, jejichz vybéru by méla byt vénovana znacna
pozornost. Slouzi k ochrané zraku nejen pred slunecCnimi paprsky, ale predevsim pred
necistotami, vzniklymi pfi vystrelu.

Vydaje za stielbu samotnou, tzn. patrony a terce, se li§i dle urovné pokrocilosti strelce.
Zacinajici strelci vystfili v priméru 2 500 patront a 2 500 tercd za rok. Pokrocilejsi a
zkuSenéjsi spotiebuji rocné na piipravu 4 000 patront a 4 000 tercu.

Mezi dalsi vydaje patfici ke stielbé jsou doprava, strava a ubytovani na zavodech a
startovné, lisici se dle typu zavodu 1 kategorie stielce. Celkové rocni naklady na strelce
zaCateCnika vychazi na 65 550 K¢, viz tabulka 1. U stelct ucastnicich se stfeleckych
soutézi dosahuji vydaje Castky pfiblizné 47 700 K¢. Pocitame zde s osmi zavody za rok.

Viz tabulka 2.

Tabulka 1:Vydaje pro zacatecnika sttelby na sezonu

Polozka Cena v K¢/os Cena celkem v K¢
Clensky prispévek CSS 1 000,00 1 000,00
Klubovy pfispévek 700,00 700,00
Brokovnice 60 000,00 60 000,00
Strelecka vesta 3 000,00 3 000,00
Ochranna sluchatka 600,00 600,00
Ochranné bryle 7 500,00 7 500,00
Néboje 4,50 11 250,00
Terce 5,00 12 500,00
Vydaje prvni rok 96 550,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 2: Vydaje na stfeleckou piipravu zacate¢nika s ucasti na soutézich za sezonu

Polozka Cena v K¢/os Cena celkem v K¢
Clensky piispévek CSS 1 000,00 1 000,00
Klubovy ptispevek 700,00 700,00
Naboje 4,50 18 000,00
Terce 5,00 20 000,00
Strava, ubytovani,

startovné 1 000,00 8 000,00
Vydaje za rok 47 700,00

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Propagace

Klub SSK Activ Sport vyuziva k propagaci zejména své internetové stranky http://ssk-
activsport.cz. Tyto stranky jsou vytvoreny amatérskou formou, nejsou dostatecné
prehledné a podavaji velmi malo informaci nejen o klubu, ale i o brokové strelbé
samotné. Jedna se o slabinu klubu, navrhy na zlepSeni budou pfedneseny ve tieti

kapitole.

Misto

Sidlem klubu SSK Activ sport je stfelnice v SobéSicich,, cca 11 km od centra mésta
Brna. Stfelnice ma vlastni parkovisté, budovu pro SSKP Kometa Brno, budovu CSS,
budovu RSCM, restauraci a socialni zafizeni. Samozfejmosti jsou zde streli§té
olympijského skeetu a trapu, dale pak paintballova stielnice a lukostielecké sportoviste.
V aredlu stielnice se nachéazi také stard a zchatrala pistolova stielnice, na kterou je
vypracovan plan pro rekonstrukci a stometrovy tunel, ur€eny pro stielbu z velkoraznych

kulovych pusek. Vyhodou stfelnice je dobra dostupnost mestskou hromadnou dopravou.

Obrazek 5: Stielnice Sobésice.

Zdroj: http://www.strelnicesobesice.cz/
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3 Vlastni navrhy reSeni, piinos prace

3.1 Navrh zmény - roz§iteni ¢innosti CSS

Hlavni tkolem CSS, kromé zajistovani majetkové a finanéni podpory jednotlivych
stieleckych odvétvi, je propagace stielby samotné. Tato &ast prace CSS vsak naprosto
selhava. V Ceské republice je pro vefejnost stielba naprosto neznamym sportem i pies
to, ze v porovnani s ostatnimi sportovnimi odvetvimi dosahuji stielci na mezinarodnich
Sampionatech i olympijskych hrach vynikajicich vysledkt. Tato , neviditelnost® ma za
nasledek nedostate¢né financni prostiedky jak z vetejnych, tak i soukromych zdroju.
Nasledné pak chybi finance na rozvoj a propagaci stielby. Jako uspésny piiklad
zpopularizovani sportu muzeme uvést Cesky biatlon. Ten dokazal uspéchy svych
sportovcu natolik zviditelnit, ze dnes je z ného jeden z divacky nejoblibenéjsich sport.
Névrhem na zlepseni &innosti CSS je tedy rozsifeni pasobnosti tohoto svazu a vytvofeni
specializovaného marketingového oddéleni v Cele s manazerem, nejlépe byvalym
reprezentantem, ktery ziskal zkuSenosti piisobenim v zahranicnich klubech. Vrcholovi
cesti stielci jsou v zahrani€nim stfeleckém povédomi dobie znami, tudiz uz jen jméno
byvalého reprezentanta by mohlo prilakat ke spolupraci nejen zahrani¢ni sponzory, ale 1
stielecké svazy. Sponzoring je vyhodny pro obé strany. Smérem ke sportovcim
dochazi k pfisunu potfebnych financnich prostfedk a sportovec naopak zviditeliuje
svého sponzora. Pro sponzory jsou tyto prostiedky dafove uznatelnymi naklady v plné
vy$i. Ziskané finance ze sponzoringu by putovaly ve formé dotaci predevsim do
sportovné stieleckych klubt. Mély by byt také investovany do zkvalitnéni poradanych
zavodi formou vyssich finan¢nich odmén za umisténi, coz bude mit za nasledek vétsi
atraktivitu a prestiz. Dalsi dilezitou Cinnosti marketingového oddéleni by byla
spoluprace s médii, jejichz prostfednictvim lze informovat vefejnost nejen o uspésich,
ale také o ¢innosti CSS a jeho &lent. Také zvefejnit kalendat poradanych zavodi, které

by prilakaly divaky a potencialni sportovni talenty.
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3.2 Navrh pro zlep$eni SSK Activ Sport

Navrh €. 1

V dnesni dobé je hlavnim zdrojem financi SSK aktiv sport jsou dotace od CSS, mésta
Brna a jihomoravského kraje. I pfesto, ze pozadavky klubu jsou tvoreny tak, aby byly
zajistény materialni potieby stielct, vyse dotaci nejsou dostacujici. Klubu tedy nezbyva
nic jiného, nez se zaméfit na propagaci a hledani obchodnich partnert a sponzorti. Pro
propagaci by méla byt zfizena pozice marketingového specialisty, jehoz tikolem bude
dozor na reklamu a PR. Déle by klub zaméfil na osloveni spoleCnosti, které by si
poradanim teambuildingovych akci pro své zameéstnance mohly vyzkouSet nevSedni
zazitek stielby na asfaltové terCe. Timto zpusobem by se stielba, popt. nadéjny stielec
predstavili vefejnosti a pomohli tak ziskat financéni prostiedky pro klub. Ziskané
prostiedky by byly vlozeny do piipravy mladych sportovci a tim by byl zajistén jejich

rychlejsi vykonnostni rist a konkurenceschopnost na mezinarodnich soutézich.

Navrh ¢. 2

Klub SSK Activ Sport vklada na vychovu a pfipravu mladych stfelct vysoké financni
prostfedky. Pokud vSak prestupuje ¢len klubu do SSKP, klub za piestup sportovce
nedostane adekvatni ¢astku, ktera ani nepokryje naklady stelce na dosazeni takovéto
urovné. Navrhem je tedy uzavieni smlouvy mezi kluby, ktera by v pfipadé prestupu
sttelce do profesionalniho klubu zajistovala SSK Aktiv Sportu vyplaceni stielce. Suma
za prestup by odpovidala nakladim, které klub investoval do tréninku a vychovy
daného sportovce. Takto ziskané prostiedky by putovaly na rozvoj klubu, popft.

vychovu dalsich svéfencu.

Navrh ¢. 3

V dnes$ni dobé€ je moderni formou ziskavani zkuSenosti vycestovani do zahrani¢i. To
plati 1 pro oblast sportu. SSK Activ Sport by se mél snazit navazat spolupraci se
zahrani¢nimi kluby stejného typu. Timto zpiisobem by dochéazelo k vymeéné informaci,
zkuSenosti a postupt pifi trénovani mezi trenéry. Mladi sportovci budou jezdit do
zahraniCnich stfedisek na vyménné pobyty, tzv. hostovani, kde by trénovali po boku

svych vrstevnikl,, pod vedenim zahrani¢nich trenéri. Timto krokem si klub zajisti
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pfistup k nejnovéjsim informacim a trendim ve stielbé, ale také vysokou

konkurenceschopnost a vykonnost stielca.

Navrh ¢. 4

Stielba je fyzicky a psychicky velice narocny sport. Slabou strankou klubu je
nedostateCna spoluprace s odborniky, zaméfujicimi se na tuto problematiku. Klub by
mel zajistit sportovcim moznost navstévy u psychologa, ktery by uréil jejich typ
osobnosti a spolecné tak pracovali na odolnosti vici zavodnimu stresu. Vysledky
psychoterapie budou zaznamenany a konzultovany s trenérem. Tato soucinnost nauci
stfelce zvySeni koncentrace.

Spravnou fyzickou pfipravu mezi sezonami by meél zajistit kondi¢ni trenér, jehoz
ukolem bude vytvofit kazdému strelci individudlni plan podle jeho potfeb a moznosti.
Diky manipulaci stézkou zbrani a specifickému postoji dochéazi k jednostrannému
zaté€zovani téla. Praci odbornych externisti by zavrsil fyzioterapeut, ktery by v pripadé
pretizeni organismu zajistil regeneraci a nasledné zavedeni do tréninkového procesu.

Naklady na tuto ¢innosti nebudou zanedbatelné, ale budou prinosem pro klub i strelce.
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3.3 Piinos prace

Bakalarska prace je teoretickym shrnutim provozu klubu SSK Activ Sport. Zabyva se
zasadnimi nedostatky, které je mozné, po doporuceni, odstranit. Na zakladé provedeni
SWOT analyzy byly stanoveny prilezitosti a slabé stranky klubu, na kterych je vhodné
v budoucnu pracovat. Poskytuje také navrhy na feSeni jednotlivych nedostatkli a

vyhodnocuje dopad téchto opatieni.

Prvnim krokem ke zlepSeni celkového postaveni stfeleckého sportu a také klubu SSK
Activ Sport je vytvofeni marketingového oddé&leni v nejvyssich organech CSS. Pokud
chce svaz vychovat ze svych ¢lenti profesionalni stfelce na svétové urovni, musi pusobit
profesionalné i na medialnim poli. O své praci a jejich vysledcich informovat Sirokou
vefejnost. Timto krokem budou ziskany potiebné prostiedky pro financni a materialni

zabezpeceni sportovni stielby.

Klub SSK Activ Sport pfijme do svého vedeni marketingového specialistu, jehoz
ukolem bude prezentace klubu na venek. Touto cestou by se mél SSK Activ Sport
zbavit zavislosti na dotacich CSS a vytvofit tak lepsi podminky pro za&inajici stielce.
Témito podminkami je spoluprace se zahrani¢nimi kluby a odborniky v oblasti
fyzioterapie a psychologie nebo poradani letnich a zimnich soustfedéni. Kooperace se
zahrani¢im nabizi moznost vyménnych pobytu pro stielce a jejich trenéry, porovnani

naborovych postupt i tréninkovych metod.

Celkové by tato doporuceni méla vést ke zviditelnéni streleckého sportu, zlepsSeni
systému dotaci a pfisunu penéznich prostredka pfimo k jednotlivym klubim. U stielca
samotnych by tak bylo dosazeno lepsi psychické a fyzické kondice, coz by vedlo
k lepsim vysledkim na domacich i1 zahrani¢nich zavodech. Sportovni stfelba by tak

konecné nasla své misto v povédomi Siroké verejnosti, které ji bezesporu nalezi.
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Zavér
Hlavnim cilem bakalatské prace bylo analyzovat stav sportovné steleckého klubu SSK

Activ Sport.

K dosazeni tohoto cile bylo nutné nastudovat teoreticka vychodiska. V této kapitole se
zabyvame problematikou neziskovych organizaci. Jejich financovanim a také
financovanim nestatnich neziskovych organizaci v télesné kulture. DalSim tématem je
management, marketing a sportovni marketing zaméfeny na propagaci streleckého

sportu.

V dalsi Casti, zabyvajici se rozborem aktualnich problému, jsme provedli analyzu stavu
provozu a fizeni klubu. Jeho soudasnou zavislost na dotacich Ceského stieleckého svazu
a provedli jsme vyhodnoceni stavajici situace pomoci SWOT analyzy. Z vysledka
vyplyva nutnost zlepSeni a rozSifeni ¢innosti v oblasti marketingu a Public Relations.
Z dtvodu nizkych dotaci a nedostatku financi na zajisténi sportovni vychovy mladeze je

patrné, ze klubu chybi sponzorska podpora.

Vzhledem k tomu, ze je autor byvalym ¢lenem klubu SSK Activ Sport, dosazené
vysledky byly spiSe potvrzenim predeslych zkuSenosti. Prace by meéla slouzit jako
voditko pro management klubu, ktery by na zékladé ziskanych informaci provedl

navrhované zmény a nastavil tak novou koncepci chodu klubu.

Podarilo se nam splnit vSechny predem vytyCené cile, zjistit slabé stranky a stanovit

praktické navrhy na jejich odstranéni.
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Priloha 1: Struktura ¢eského streleckého svazu.

Prezidium €33
- nrezident C33

Hjezd dele gdth
(0]

Wykonny wibor
L33

Revim}{ komise
Caa

kanceldt statnf
reprezentace

sekretaridt G353
- tajmenik C33

KRR
ATE
ALK
KR
EB3

- sportovnd Feditel

I
matiaZefi
disciplin
I
statrd trenéfi

evidetice

flenslkd

soutEfe
BEK

I
R3C

stieltice Broo

I
talent, mlddex

Regiony Lokt

Plzefi
Matngice
WVladim
Brho
Kinow
Ostrava
. Budijovice

Zdroj: www.shooting.cz/browser.php?doc=3&viewer=html.h
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