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1  Uvod

Téma mé bakalarské prace "Sponzoring a marketing judistického klubu" jsem zvolil z
mnoha divodii. Hlavnim diivodem je zejména jeho aktualnost. Dle odhadi a védeckych studii
je pravé na sponzoring sportu  pfispivano 75% ze vSech materidlnich 1 finan¢nich
sponzorskych darii. Dal$im diivodem je mtj osobni zajem o danou problematiku.

Sponzoring spolu s marketingem nejsou jedinou formou podpory znacky ¢i zbozi.
Pojem sponzoring v souvislosti s marketingem je mozno pouZzivat piedev§im na posilovani
znamosti obchodni znacky. Ackoliv sponzoring neni v literdrnich pramenech bran jako
soucast marketingu, objevila se teorie, ktera fika, Ze sponzoring je ndstroj marketingové
komunikace. V podstaté jde o to, Ze je bran jako soucast marketingovych komunikaci.
toto spojeni bylo ov§em matouci a bylo chybné vyklddano jako synonymum pro sponzorovani
sportu.

V teoreticko — metodologické ¢asti své prace se zabyvam aktudlnim pojetim
sponzoringu, zamétuji se na jeho druhy a také na jeho specifickou oblast, kterou je sportovni
sponzoring. V dalSim dile teoretické ¢asti se vénuji samotnému marketingu, nejprve v jeho
obecngjsi roviné a poté jej blize specifikuji jako marketing sportu nebo také sportovni
marketing. Jak jsem jiz zminil sportovni marketing v sobé zahrnuje dalSi dualezité casti,
kterym se vénuji v zavérecné kapitole mé teoretické Casti. V praktické c¢asti se konkrétné
vénuji sponzoringu a vyhodnoceni uplynulych ro¢nikt u judistického klub, ktery se nachazi

v Hranicich na Moravé.



2 Teoreticko — metodologicka ¢ast
Cilem této Casti je seznamit ¢tendie s uvedenou problematikou na zakladé vysvétleni

teoretickych poznatktl, souvisejici s t¢ématem mé bakalarské prace.

2.1 Judo

Judo znamena ,,jemnd cesta®. Judo neni jen sport, ale také filozofie uvédomeéni si sebe
sama.
Etika v judu se zabyvd mravnimi jevy, tedy teorii moralky. Usiluje piredevSim vzijemné
promitnuti zdkladniho stanoviska filosofického sméru k zdkladnim mravnim postojim a
problémtim lidského zivota, zejména o posouzeni tkont z hlediska svédomi (dobro a zlo,
mravné a nemravné, Cestné a necestné, atd.). VEtSi Cast zakladni etiky je spolecnd vSem
sportovcim.
Etika neni tedy jen norma platna pro chovani v Doju, ale plati v celém chovéni a jednani

judisty.

2.2 Historie juda

Judo, cely nazev Kodokan Judo, vzniklo z né€kolika Skol dziu-dzitsu, které vyucovaly
sebeobranu neozbrojeného c¢loveéka v tehdejSim pojeti. Sebeobrana fesila skutecné bojové
situace, které vznikaly pfi boji muZze proti muzi. Jestlize jeden z bojovnikt pfisel v boji o svou
zbrafi, nastala situace, kdy musel bojovat o sviij Zivot holyma rukama. Usp&iné provedeni
technik, pak koncCilo smrti uto¢nika nebo jeho destruktivnim poSkozenim tj. zlomeniny,
vykloubeniny atd. Cilem Juda je mit moznost volby zda pii uspéSné provedené obrané
uto¢nika poranim nebo nad nim pouze ziskdm kontrolu a vysvétlim mu marnost jeho
pocinani. Tomuto cili odpovida 1 skladba technik waza. Kolébkou juda je Japonsko.

Judo zalozil profesor Dzigor6 Kanoé (angl. trans. Jigoro Kano) v roce 1882. V pozdé¢jSich

letech prosadil Dzigoré Kand jako ministr Skolstvi vyuku juda na Skoldch v Japonsku a



rozsifil ji na t€lovychovny systém. V soucasné dob€ maji studenti v Japonsku moznost vybéru
mezi Kendd6 a Judo. Judo se také zacali u€it japonsti policisté v ramci profesniho vycviku.

V roce 1964 se stalo judo olympijskym sportem. V Ceské republice se vznik juda datuje k
roku 1919, kdy vysokoSkolsky sport zah4jil prvni kurzy a na né navazala armada s kurzy

sebeobrany. Dnes se da fici, ze ceské judo ma ve svété dobry zvuk.

3 Sponzoring

3.1 Pojmové vymezeni sponzoringu

V literatufe neexistuje analogie pro pojem sponzoring. Sponzoring je specificky pojem, ktery
v drtivé mife pracuje s pojmy jako je podpora organizace ¢i jednotlivce, nebo také s pojmem
dar, ktery mtiZze byt finan¢ni ¢i materialni. Sponzoring je velmi tzce spojen s marketingem.
Sponzoring znamena poskytovani penézitych i vécnych prostiedkl a darG pro rozvoj urcité

oblasti(Machkova, 2006).

Jak tika definice, sponzoring je urcen pro jistou oblast. Pii zaméfeni se na blizsi
informace o tom, jakou oblasti se sponzoring nejvice zabyva, zjistime, ze se jedna o sport. Pro
sponzory je to jedna z nejlepSich moznosti, jak se zviditelnit.

Sponzoring je velmi G¢innym nastrojem public relations. Je vyborny pii formovani vztahti
s vefejnosti a zlepSovani povésti organice. Jeho principem je obvykle finan¢ni podpora néjaké

akce, projektu, uméni ¢i védy, vyvolavajici pozitivni publicitu(Machkova, 2006).

Sponzoring je v kazdém ptipadé pozitivni zélezitosti. Vydélaji na ném obé¢ strany, jak
strana, ktera sponzorsky dar poskytne, tak strana, kterd& ho obdrzi. Pro stranu, kterad
sponzorsky dar dava nebo ho poskytne, je vynos zcela jasny. V prvni fad¢ firma ¢i podnik na
darovaném daru nebude tratit, protoZe si ho v drtivé mife miZe na konci G€etniho obdobi
odepsat z dani. V dalsi roviné je to tak, ze ziskd zdarma reklamu. Ti, ktefi sponzorsky dar
dostanou se zpravidla zavazi tim, ze znacku ¢i logotyp firmy budou podporovat. Tim bude

firma vice na o¢ich a mtize to piinést vyssi zisky.



Pokud sponzoring vezmeme vice z podrobnéjsi hlediska a vice zaméteny na
marketing, tak se dostaneme k tomu, ze pravé sponzoring je velmi vyuZivanym nastrojem
marketingovych komunikaci. Je zaméteny na medialni podporu znacky nebo jména sponzora.
Nepatii v pravém smyslu do prostiedkit a forem public relations — u sponzoringu jde
ponejvice o publicitu. Mé&fitkem jsou zde hodnoty jako zafixovani jména ¢i znacky

sponzora(Machkova, 2006).

Zustanu-li jeSt€¢ chvili u spojeni sponzoringu s marketingovou komunikaci, musim
konstatovat, ze jeho vyznam v poslednich letech velmi rychle roste. Jedna se o jistou formu,

ktera je zaloZena na principu sluzby a protisluzby.

Sponzor dava k dispozici finan¢ni Castku nebo vécné prostiedky a za to dostava
protisluzbu, ktera mu pomiize k dosazeni marketingovych cili. Trendy smétuji k vécnym
darim, jako jsou napfiklad riznéd technicka zatfizeni nebo vlastni produkty. Tak napiiklad
letecka spole¢nost miize poskytnout letenky ¢i zajimavé slevy na né, potravinarské firmy
sponzoruji spolecenské udalosti, spojené s prezentaci jejich vyrobktl, cestovni kancelare
vénuji jako sponzorské dary zajezdy za své nabidky. AvSak nejCastéji se setkavame se

sportovnim sponzoringem(Machkova, 2006).

Vsechno, co je vySe zminované bylo jiz piedem feceno, ale ne v souladu a ve spojeni

praveé s marketingovou komunikaci a marketingovymi cily, coz povazuji za velmi podstatné.

Sice neexistuje analogie pro definici a piesné pojmenovani sponzoringu, ale naopak,
co se tyCe nejrozsifenc)s$i oblasti sponzoringu, tak je to jednoznacné sport. Zejména je to
z davodu, ze se ve sportu toCi obrovské mnozstvi finan¢nich prostfedkl, které sponzory
pfinejmensim lakaji. Pro velké i stfedni firmy je to ,,jednoducha‘ forma, jak se zviditelnit. Pro
firmu je velkym pozitivem, kdyZ je na vefejnosti vidét. Zejména u sponzorstvi, protoze
Sirokou vetejnost zajima, jak firmy dokazi pomoci — to miize pak firm¢ velmi pomoci a

hlavné jde o udrzeni dobré image, ktera je pro firmu a jeji okoli, klicova.
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3.1.1 Druhy sponzoringu

Jak jsem jiz uvedl, existuje mnoho oblasti, kam se sponzoring mtiZe uchylovat, proto povazuji
za podstatné vyjmenovat a strucné charakterizovat alesponn nckteré druhy sponzoringu.

Stru¢né Ize tedy fici, ze jsou znamy tyto druhy:

a) socialni sponzoring,
b) kulturni sponzoring,
c) spolecensky sponzoring,
d) védecky sponzoring,
e) ekologicky sponzoring,
f) profesni sponzoring,
g) komer¢ni sponzoring,

h) sportovni sponzoring.

Velmi dilezité je také uvést na pravou miru, Ze v mnoha pfipadech sponzoring zaméfeny
spiSe na medialni podporu vybocuje z medidlniho zaméfeni a méa charakter spiSe ucelenych
akci PR, které jsou pofddané ve prospéch praveé sponzorované instituce. Tento sponzoring se

nazyva sponzoringem socidlnim. Socialni sponzoring miizeme také nazvat fundraising.

Pod socidlnim sponzoringem rozumime socialni angazovanost podniku, kterad je
zaméfena k naplnéni spolecensko politickych zavazkl. Takovy sponzoring lze oznacit jako

ur¢itou formu vzajemného obchodu, jako néco za néco(Machkova, 2006).
Dal8im druhem, ktery je obecn€ znadm, je sponzoring kulturni. Uz dle ndzvu je mozné
odhalit, ¢eho se tento sponzoring bude tykat. Do této oblasti sponzorstvi patii pfedevSim

podpora divadel, galerii, muzei, tance a jinych hudebné ¢i tane¢né ladénych akei.

Spolecensky sponzoring se zpravidla tyka vzdélavani, slouzi také jako ochrana a

oprava pamatek nebo také mtize slouzit k podpote mistni regiondlni komunity.
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Pokud se zamétime na védecky sponzoring, tak ndm jiz samotny nazev napovida, ze

se jedna o podpory védy, vyzkumu a také vyvoje novych technologii.

Profesni sponzoring je zndm jako sponzoring, ktery slouZzi k jistym pfileZitostem druhé

strany. Cili jedna se o realizaci investi¢nich zamért ¢i podnikatelského rastu.

Komer¢ni sponzoring je uzndvanym typem, protoze je charakteristicky rovnopravnym

vztahem, tedy ,,néco za néco®.

Zadmérn¢ jsem nechal nakonec pravé sponzoring sportovni, protoze tento druh
sponzoringu je nejvice znamy a nejvice pouzivany. V tomto sponzoringu se obvykle jedné o
vy$$i sumu finan¢nich ¢i materidlnich prostfedkd, proto je pro sponzory tak zajimavy a
zpravidla 1 uspésny. V drtivé mife sponzor pravé poskytuje finan¢ni obnos, rizna obleceni ¢i

poskytnuti sponzorského daru ve forme sluzeb.

Vedle druhli sponzoringu existuji také typy sponzoringu. Povazuji za dulezité je

alesponl vyjmenovat. Jedna se tedy o tyto typy:

- statni sponzoring (druh sponzoringu, ktery plné dotuji nebo celkové plati rozpoctové
organizace),

- CasteCn¢ statni,

- Caste¢né soukromé,

- zcela soukromé.

3.1.2 Pfinosy sponzorstvi
Jak pravy jedno lidové pfislovi ,,zadarmo ani kufe nehrabe* je pro sponzoring zcela na miste.
Sponzorovana udalost zpravidla vyvola velkou pozornost v§ech druhti medii. O sponzorovi se

poté dozvi vice lidi a vysledkem velmi Casto byva publicita.

Ted je otdzkou, zda bude naklonéna smérem k sponzorovi nebo naopak. Sponzoring

firmam nabizi:
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- moznost ukédzat se v pozadovaném kontextu,

- prilezitost oslovit vymezenou cilovou skupinu,
- prilezitostné se setkat s obchodnim partnery,

- moznost zlepsit image spolecnosti,

- moznost zlepSit povést spolecnosti,

- moznost podpofit prodej, nebo rovnou prodat své produkty pfimo na akei.

Ve sportovni branzi neni vSak jisté, ze sponzora sezenete, proto je velmi dilezité
veédeét, na co se vas sponzor pii jeho kontaktovani mlize zeptat a byt tak 100% piipraveni.

Jedna se o nasledujici typologie otazek:

- Jde o vhodnou, vyznamnou, slusnou, zivotaschopnou udalost?

- Kde jsou dalsi sponzofi, jejich profil a vaha?

- Jaka je troven organizatori akce, na kterou piijdou nase prostredky?

- Chovaji se rozumné, bude je mozné kontrolovat, bude nutné je usmérnovat?

- Je akce zajiSténa z hlediska PR? Kdo a jak se dozvi, ze to sponzorujeme? Existuje
konkrétni plan spoluprace s médii?

- Vyvola nase sponzorstvi novy prostor pro nase podnikatelské aktivity? Ziskame nové
klienty, nova odbytiste?

- Neni nase sponzorstvi jakkoliv napadnutelné?

- Pokud se to takova udalost, nebylo by lepsi abychom byli vyhradni sponzofi?

3.2 Marketing

Marketing miizeme jednodusSe popsat, jako jistou védni disciplinu, ktera ma za cil uspokojit,
co nevyssi pocet nakupujicich spottebitelti. Spotiebitelé musi mit v kazdém ptipadé
uspokojené potieby, kvili kterym danou firmu ¢i podnik oslovuji.

Marketing je véda a uméni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, kterd uspokoji potieby
cilového trhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potieby a pozadavky. Definuje, méfi
a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potenciondlni zisk. Pfesn¢ urcuje, které trzni segmenty
je spole¢nost schopna nejlépe obslouzit, navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a

sluzby(Kotler, 2005).
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3.2.1 Struéna historie marketingu

Povazuji za velmi dilezité alespon se stru¢né¢ zminit o vyvoj marketingu, protoZze nam
pomiize pochopit jeho souvislosti. Moderni marketing nebo dneSni podoba marketingu
vznikla na pocatku 20. stoleti, kdy zacala sériovd hromadnd vyroba. V tomto obdobi
hovofime zejména o automobilech — podrobnéji znacka Ford. Cilem tohoto klasického
marketingu je potieba prodat. Hromadna vyroba spocivala se velkém mnozstvi vyrobenych
statcich. Prodejci si byli velmi dobfe védomi vysoké poptavky po zbozi, proto si mohli
dovolit vyprodukovat na trhu tak vysoké mnozstvi produkti.

V padesatych letech se zacina rozvijet marketing sluzeb. Marketing sluzeb naptiklad
v podobé¢ dnesniho McDonallds a dalSich. V tomto obdobi byla klicova reklama. Reklama
v této dobé pomoci co nejefektivnéjsimu prodeji. Informovat zdkazniki hrala také klicovou

Mezi léty 1950 — 1990 se zacaly rozvijet riizné aplikace marketingu. Naptiklad
hovoiime o marketingu pohostinstvi, bankovnictvi, pojisStovnictvi, politicky marketing,
marketing cestovniho ruchu a dalsi. VySe zminované aplikace vychazi z klasického
marketingu, ale jsou mén¢ diferenciované. Jsou zaméteny na cilovou skupinu zékazniki, coz
je pro samotny marketing velmi dalezité.

V devadesatych letech 20. stoleti se zacal rozvijet, ne moc zndmy typ marketingu,
ktery nese nazev teritorialni marketing. Jak jiz ndzev napovida, jednd o marketing obci, kraja
¢1 mést.

Mezi léty 1950 — 1990 se marketing zacal aplikovat na dal$i védni discipliny ¢i obory
— naptiklad se jednd o marketing pohostinstvi, bankovnictvi, pojistovnictvi, politicky
marketing, marketing cestovniho ruchu — jednd o aplikace marketingu, které samoziejme

vychazeji z klasického marketingu, ale jsou méné diferencované.

3.2.2 Marketingova vychodiska

Je znamo mnoho vychodisek, kterymi je potieba se fidit a pfedev§im je znat. J4 jsem vSak

vvvvvv
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a) Konkurence je v podnikdni mnohem intenzivnéjsi.

a. Nestaci jiz byt jen dobry, ale az excelentni, abychom uspéli.

o 24

a. Zakaznici nejsou ochotni v dnesni dobé¢ tolerovat viibec nic.

b. M¢I by za kaZzdou cenu platit zakaznicky imperativ — co fekne zakaznik, to
je potieba udélat. Je to velmi dulezité, protoze zakaznici jsou vice
informovanéjsi a vice sofistikovanéjsi.

c. Dle J. Welshe je zdkaznik to nejcennéjs$i co mame a jeho stiznosti jsou pro
nas darem a to tim nejcennéjSim.

d. Stiznost je dar — vede ke zlepSeni nasSich sluzeb a vykoni.

e. Zakaznik oCekava, Ze ziskd maximalni hodnotu za pfijatelnou cenu.

f. Nutno usilovat o jejich komplexni spokojenost (zdkaznik hodnoti to, co mu
nabizime jako entitu — jako celek).

g. Odbouravani vSech bariér smérem k naSim zakazniktm.

h. Otocit vidéni celého podniku z pohledi dovnitf smérem ven.

1. Internet umoziuje zdkaznikim porovnavat vyrobky a sluzby mezi sebou.

J. Obchodovéani by mélo byt pohodlné, piijemné a rychlé.

k. Udrzet neptetrzity dialog se zdkaznikem po celou dobu zivotnosti produktu
— vice nés stoji pfizen nového zdkaznika, nez si udrzet zikaznika
stavajiciho.

l. Samoziejmé se také musim zminit o Paretovu paradoxu 20/80, kdy 80%
zisku se vytvaii u 20% a 80% svého usili a drahocenného €asu vénujeme

zakaznikm, ktefi ndm piinaseji pouze 20% zisku.

¢) Vyrovnava se uzitna hodnota nabizenych vyrobki i jejich cena. Je potieba hledat i

dalsi faktory k ziskani konkuren¢nich vyhod

3.2.3 Marketingovy plan
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Marketingovy plan je strategicky dokument, ktery vyzaduje jistou akci. Jeden od druhého se
samoziejmée lisi, protoze kazda firmy je velikostné ¢i oblastné jina. Lisi se samoziejmé také

dle toho, v jaké fazi vyvoje firma je nebo také dle typu firmy ¢i podniku.

Podnik potiebuje vizi, vize potiebuje strategii, strategie vyzaduje plan a plan vyzaduje
akci(Kotler, 2005).
Dle Philipa Kotlera by mél marketingovy plan bezpochyby obsahovat:

- situaéni analyzu
- cile

- strategie

- rozpocet

- kontrola

3.2.3.1 Situaéni analyza

V této casti zkoumd podnik makroekonomické sily (ekonomické, politické,
legislativni, spole¢ensko — kulturni, technologické) a herce (podnik, konkurenty, distributory

a dodavatele) ve svém prostiedi(Kotler, 2005).

Nejprve bych se zaméfil na okolni prostfedi firmy. Jak jiz bylo zminéno, jedna se predevsim o
politické, finan¢ni a ekonomické prostfedi. Prostfedi firmy nam miiZe pomoci identifikovat
naptiklad vlada, odborné studie ¢i finan¢ni nebo bankovni instituce.

Vlivi je obrovské mnoZstvi a je také velmi podstatné, jak je nase podnikéni a samotna
existence firmy na vlivu zavisla. Proto povazuji za podstatné vyc€lenit zde vlivy a jejich tfi
zakladni miry zavislosti.

Tabulka ¢. 1 — Vnéjsi vlivy (externi faktory)
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Vliv Mira #dvislosti velka stiedni mali
Zikaznici Velikost poptivky Ano
Typ zakazniki Ano
Oblast Ano
Potfeby zakazniki Ano
Legislativa Pracovni privo Ano
Bezpeénost price Ano
Ochrana spotichitele Ano
Ochrana Zivotniho prostiedi Ano
Hygienické piedpisy Ano
Vladni pelitika
Ménova politika Ano

vnéjsich vlivi miizeme také bezpochyby zatadit(Zarkova 2007):

- dodavatele

O

pocet dodavatelé,

o dodavatelské podminky,
o dodaci lhity,
o podporu prodeje.
- ekonomiku
o ekonomicky systém,
o danova sazba,
o mira inflace.

- trh pracovni sily

O
O
O

cena pracovni sily,
dostupnost,
kvalifikace.

Tabulka €. 2 — Vnitini vlivy (interni faktory)
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Viiv Mira zavislosti velka stiedni mala
Vedeni firmy Jednotlivec Anao
Vice majiteli Ano
Sdruzeni firem Ano
Odbory Ano
Cile firmy Kratkodobd Ano
Stiednédobé Ano
Dlouhodobé Ano
Zdroje financovini | Viasmi finanéni zdroje Ano
Uwvér/pijcka Ano
Budovy Ano
Stroje a zafizeni Ano
SluZby a zbodi Cena Ano
Znatka Ano
Obchodni jméno Ano
Stav zisob Ano

Jak jsem jiz zminil, situacni analyza neni jen analyza okolniho prostiedni ¢i okolnich vlivi,

ale jedna se také o SWOT analyzu.

Je velmi jednoduchym nastrojem pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem
k vnitini 1 vn&j$im firemnim podminkdm. Podava informace jak o silnych (Strenght) a slabych
(Weakness) strankach firmy, tak i o moznych piilezitostech (Oportunities) a hrozbach
(Threaths). Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné stranky,

vyuzivat ptilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti piipadnym hrozbam(Kozel, 2006).

Silné stranky a slabé stranky firmy jsou vychozim bodem vnitini situace podniku,
proto jsem se touto strankou véci zabyval. Naopak pfilezitosti a hrozby vychazeji z vnéjsiho

prostiedi, jakym je naptiklad makroprostiedi.

3.2.3.2 Marketingové cile
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Situaéni analyza urci nejlepsi ptilezitosti, které podnik sefadi, a stanovi cile a ¢asovy

harmonogram jejich dosaZeni. Stanovi také specifické cile s ohledem na jednotlivé zajmové

skupiny, povést podniku, technologie a dalsi oblasti(Kozel, 2006).

3.2.3.3 Marketingova strategie

Strategie v marketingovém planu hraji velmi dileZitou roli. Jedna se pfedevsim o to, aby

byly naplnény cile, které jsme si vytycily. O tyto cile je mozné usilovat né¢kolika moznymi

zpusoby. Marketingové cile urcuji stav budouci a jak se do tohoto stavu dostat, to prave

uruje pravé marketingova strategie. Dlouhodoba strategie by méla obsahovat tzv.

marketingovy mix, ktery zahrnuje:

produkt ¢i sluzba
misto prodeje ¢1 zptsob distribuce
cenu

propagaci — komunika¢ni mix

Ve finalni fazi to pak vypada tak, ze se jednotlivé popisi vSechny nastroje marketingového

mixu:

Produkty a sluzby, které budeme nabizet, jejich vlastnosti a také vyhody,

Jak budeme produkty a sluzby nabizet — zda je paleta moznosti Siroka, v ptipadé
obchodni formy miZeme naptiklad zvolit tradi¢ni prodejnu, zasilkovou sluzbu, ptimy
marketing nebo tfeba i internetovy obchod. V ptipad€ vyrobni firmy ¢i mizeme vybrat
mezi pfimym prodejem a nepiimym — dodavat své vyrobky distributorim nebo
velkoobchodim.

Urc¢ime si cenovou politiku, platebni podminky atd.

V zavislosti na naSich cilech zvolime nejvhodnéjsi skladbu naSeho komunika¢niho
mixu tak, aby nés realizace marketingovych aktivit dovedla s co moznd nejvyssi

pravdépodobnosti a co nejefektivnéji ke splnéni nasich marketingovych cila.
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3.2.3.4 Rozpocet

Planované akce a aktivity podniku vyzaduji néklady, jeZ dohromady tvoii rozpocet,
ktery podnik potiebuje v naplnéni svych cilii(Kotlet, 2003).

Mimo jiné se v rozpoctu stanovi marketingové ndklady a také marketingové trzby.
Marketingové naklady se skladaji z nakladu marketingovych plani, nékladt na prodejni tym a

administrativu spojenou s prodejem a marketingem.

3.2.3.5 Kontrola

V této fazi jsme jiz na konci marketingového planu a miizeme jej jinak nazvat také
systémem méteni a kontroly.
Zde se ukéze, jakym zptsobem a v jakych intervalech se budou vysledky plnéni cili

vyhodnocovat.

3.2.3.6 Marketingova komunikace

vvvvvv

pojem. Komunikujeme, at’ chceme, nebo ne. Prostfedkem komunikace je oblek obchodniho
zastupce, katalogova cena i vzhled kancelafi — to vSe vytvaii u navstévnika urcity dojem. Tato
skute¢nost také vysvétluje rostouci zajem o integrovanou marketingovou komunikaci(Kotler,
2003).

vlastnosti pravé obchodnich zastupcii. Vybornd komunikace také lecos usnadni naptiklad
mezi potencidlnim zdkaznikem a firmou nebo jejim zastupce. Zkratka v dnesni dobé je to bod,

ktery velké firmy stavi na prvni misto potencialniho zebticku.
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4 Aplikacni ¢ast

4.1 Cile a ukoly prace

Cil prace:

Cilem mé bakalaiské prace je popsat sportovnim klublim moznosti ziskavani
sponzoru. Zaméfil jsem se na firmy pusobici na Hranicku. K vysledkiim jsem doSel pomoci
dotaznikového Setfeni a nestandardizovanym rozhovorem. Ve své praci jsem se zamétil na

Judo klub Zelezo Hranice ve kterém ptisobim.

Ukoly prace:
- zmapovat trh s potencionalnimi sponzory
- zjistit poZzadavky sponzori
- nalézt nové moznosti propagace

- zmapovani sponzorinku v letech 1994 - 2009
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5 Metodika zpracovani

Vlastni vyzkum probihal ve dvou fazich:

1. Sbér dat o Judo klub Hranice formou nestandardizovaného rozhovoru s majitelem
klubu.
2. Dotaznikové Setfeni zamétfené na informovanost firem o judistickém klubu Hranice a o

postoji firem ke sponzoringu. Tento vyzkum byl provadén pouze na Hranicku.

5.1 Nestandardizovany rozhovor

Nestandardizovany rozhovor probihd formou volné rozpravy s manazerem Judo klub
Hranice a také se zastupci dotazovanych firem. Cilem zvolené metody byl sbér informaci
potiebnych k analyze zkoumaného klubu. Touto metodou se piedpoklddd, Ze metodou
osobniho kontaktu zajisti VvEtSi  srozumitelnost a pravdivost zkoumanych 1udajt.
Nestandardizovanym rozhovorem je dotazovany mnohem ochotnéjsi spolupracovat. Tato

metoda je pouZzivdna jako dopliujici a ovefujici.

5. 2 Dotaznikova metoda

Dotaznikova metoda je nejcastéji pouzivanou vyzkumnou technikou za uc¢elem ziskani
potifebnych informaci od cilové skupiny. V tomto ptipad¢ byly cilovou skupinou firmy na

Hranicku.
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6 Zakladni informace o Judu klubu Zelezo Hranice

Vznik klubu: 1994
Kontaktni adresa: Marek Nadvornik, Hromivkal890 Hranice

Misto konani tréniki: Télocvicna ZS Struhlovsko

Nazev klubu: Judo klub Zelezo Hranice
Manager: Marek Nadvornik
Trenéfi: Tomas Li¢man, Lubomir Jakubik, Petr PeliSek, Barbora Jetstiebska,

6.1 Historie klubu

Judisticky klub byl zaloZen vroce 1994 a to Markem a Olgou Nadvornikovymi.
V tomto roce klub zacal s cca deseti zakladajicimi Gleny a zazemi jim poskytla ZS Drahouse
(cca 5 km od Hranic).

V prvnich letech plisobnosti klubu Slo pfedevsim o sportovni aktivity v uzkém kruhu
zakladajicich ¢lent. Judo bylo prioritnim sportem, ale diraz se kladl na celkovy rozvoj
pohybovych dovednosti. V této dobé se judisté nezucastnovali velkych zavodu, ale pouze
mezioddilovych zapast.

V letech 97-98 se klub zacal prosazovat i na vétSich turnajich v poctu cca 40 Clent.
Z rozrustajicim klubem se zvySovaly 1 jeho finan¢ni naroky. Kolem roku 2000 bylo zajiSténi
sponzora nezbytné. Klub se v této dobé mohl chlubit vynikajicimi vysledky. V roce 2001 se
stal historicky nejmlad$im klubem, ktery m¢l zastoupeni v prvni dorostenecké lize. O rok
pozdé&ji se Judo klub DrahousSe stal vicemistrem této ligy a na Spici se udrzel az do dnesnich
let. Dorostenci dosahovali vynikajicich vysledkl a to jak v druzstvech tak 1 v jednotlivcich.

Dorostenky z Judistického klubu pravidelné vyhravaly Mistrovstvi CR. Jednou
z nejlepsi zdvodnic byla napt. Barbora Jesttebska, kterd se 1 po zranéni dodnes vénuje klubu a

to jako trenérka. V roce 2002 se klub piemistil do Hranic a to pod novym nazvem Judo klub
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Hranice. Vedeni klubu ziistalo stejné, ale z malého ,, rodinného* oddilu o deseti ¢lenech se

stal v republice uznavany klub s vice jak 200 registovanymi zavodniky.

6.2 Cile klubu

Stejné jako v jakémkoliv jiném sportu jde 1 v nasem klubu o dosdzeni téch co mozna
nejlepsich vysledkl. Ale Hranicky klub juda, a¢ mé v dorostencich i juniorech nejlepsi judisty
CR, neni takovym velkoklubem jako jsou judistické kluby v Praze, Brné &i Ostravé, aby mél
zakladnu 1 pro nejlepsi judisty v muzich. Klub je zaméfen zejména na kategorii benjaminkd,
pfes dorostence az po juniory. Vyplyva to regindlniho postaveni Hranic, mésta s poctem
obyvatel 18 000 a bez vysokoskolského zazemi. Chtél jsem timto zdaraznit, Ze judo je
predevsim sportem akdemiki. Jde predevSim o zajisténi aktivit a vikendovych programi u

déti a mladistvych v jejich volném case.

6.3 Roc¢ni rozpocet a vliv financénich prostredk

V roce 1994 byl klub zaloZen. V tomto roce klub nemél oficidlniho sponzora. Tréninky
probihaly té&locviéné ZS $koly v Drahousich. Poplatek za pronajem télocviény byl pouze
symbolicky. V tomto roce byl rozpocet klubu na rok cca 20.000,- K¢.

Rok 1994 byl rokem uceni se zdkladim juda a vice nez o umisténi na zavodech $lo o
setkani mladych lidi, ktefi hledali zdbavu formou pohybu. Tento rok se konaly pouze dva
turnaje. Tento typ turnaji se dal pfirovnat k hostovani na tréninku jiného oddilu. V letech
1995- 1997 se klub stile neprosazoval na turnajich a tréninky probihaly v pocatcich spise

formou her.

V roce 1998 je klubova zédkladna mnohem Sir$i a klub se za¢ina zucastiiovat turnaji
na krajské trovni, kde ziskava prvni medaile.Oddil uZ ma své prvni malé sponzory. Jde
pouze o sponzory firem otci mladych zdvodniku putsobicich v klub. Jako byla napt. firma

Stolatstvi Hyncica . Rozpocet klubu byl okolo 60.000,- K¢
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Klub v rocel998 posledni rok startuje pod jménem JC Drahouse. Zacind sbirat

prvni  zkuSenosti ze zavodl. V roce 1998 se klub zucastnil deseti ternaji.

V roce 1999 jiz vyspélost nékterych jednotliveli dovoluje startovat i na mistrovstvi
CR. Klub ziskava dotace od mésta a seznam sponzori narostl. Rozpodet klubu je na tento rok
cca 100.000,- K¢.
Pocet navstivenych turnaji se zvysil na dvacet. OvSem stdle jde pfevazné o mensi

turnaje.

Rok 2000 byl rokem, kdy pocet zdvodniku v klubu dosahl sta. A klub se pravidelng
zacal prosazovat a na krajskych turnajich a nemél v kategorii dorostencti konkurenci. Tento
rok se druzstvo dorostencti probojovalo do 1. dorosteneckeé ligy a stalo se po dlouhych letech
novackem mezi velkokluby v CR. Rozpodet totozny s rokem minulym.

Pocet turnajii v roce 2000 byl stejny jak v roce minulém.

V roce 2001 klub ziskava silného sponzora, ktery umoznil startovat na prestiznim

turnaji v 1.lize. Klub se pfejmenovava na Judo klub Hranice sponzorujici Smoza s.r.o.
Rozpocet klubu piesahl hodnoty 200.000,- K¢.

Turnaje v roce 2001 se ve srovnani s rokem minulym nenavysil, ov§em ucast byla na

vvvvvv

zahrani¢nich turnaji(2x Slovensko, 1x Polsko a 1x Holandsko)

Rok 2002 ma klub rozpocet 200.000,- K¢ a hlavnim sponzorem je stale Smoza
s.r.0 . 'V tomto roce klub se druzstvo dorostenci stava vicemistry na MCR.
Pocet turnajt s ucasti Judo klubu Hranice bylo okolo pétadvaceti. Tedy kazdy druhy

vikend.

V roce 2003 rozpocet klubu roste na 250.000,- K¢ a to diky vynikajicim uspéchim

v lize. Klub je jiz v Hranicich zndmy a na turnajich respektovanym soupeiem.
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V roce 2003 se navysil pocet turnaji s ucasti klubu na tficet. S narGstajicim poctem

turnaj, rostou i zkuSenosti jednotlivci.

V roce 2004 méa klub dosti finan¢nich prostiedkl na zaplaceni turnaji. V tomto roce
klub podporuje velkd firma Femax ocel a.s. a mimo finan¢nich prostfedkii pro klub
vybavila vSechny zdvodniky znackovymi bundami ADIDAS s otisténym ndzvem firmy na
zadech. Bohuzel tento sponzor podporoval klub pouze rok. Ro¢ni rozpocet klubu je 400.000,-
K¢.

Pocet turnajii v 2004 roce je okolo padesati. Nasazeni trenérti i zavodnikl je tedy

téméi kazdy vikend.

V roce 2005 rozpocet klubu klesl na 280.000,- K¢ kvili ukonceni spoluprace s
generélnim sponzorem.
Za rok 2005 se klub zucastnil pouze na dvaceti turnaji. Protoze 1.liga byla pro klub

prioritou a byla finan¢n¢ ndkladnéjsi nez niz$i turnaje.

Rok 2006 se klub piejmenovava na Judo klub ZELEZO Hranice. Novym
generalnim sponzorem je Zelezo Hranice. Diky silnému zajmu obou stran o spolupréci se tak
klub dostava z financ¢ni tisné a jeho rozpocet se opét navysil k hranici 500.000,- K¢.

Klub mé& mimo dorostencti, juniord a muzt déale okolo padesati mladych
judistli, nastupujicich od benjaminki po mladSi  zaky a diky silnému sponzorovi se tak
dostavaji na spoustu mensich turnaji kde sbiraji cenné zkuSenosti. Pocet turnajii v tomto roce

je Sedesatpét.

Rok 2007 je rozpodet klubu 500.000,- K& a je stale pod sponzorem Zelezo Hranice.
Diky tomu klub nastupuje v extralize muzi.
Vroce 2007 klub nastoupil na padesatipéti zavodii. Rozpocet klubu je velky.

Reprezentovat v prvni lize muzl je financné velice nakladné.
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Rok 2008 byl po finan¢ni strance klubu nejsilngj$i. Po tspéchu jednotlivet klubu
Zelezo Hranice, kdy tito reprezentovali CR i na ME. Oddil disponoval s téméf  750.000,-
K¢.

Pocet turnajt s ucasti hranického oddilu dosahl prozatimniho maxima a to sedmdesati
turnaji v roce 2008. Mnohokrat se stalo ze béhem jediného vikendu se klub zucastnil i péti

turnajii a to nejen v CR.

Rozpocet na rok 2009 byl 700.000,- K¢. Generalni sponzor stiale klub silné
sponzoroval, ale nékteré mensi firmy ukoncily spolupréci s klubem.

Klub v tomto roce ma 215 registrovanych zavodnikl. A zGc¢astnili se cca Sedesatipéti
zavodl. Od roku 2006 pofada pravidelné letni tydenni soustfedéni na Potstaté s velkou Gcasti

zavodnikt jinych oddild a v roce 2009 i s mezinarodni ucasti.

6.3.1 Grafické znazornéni rozpoctu klubu
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Obrazek 1a. Finan¢ni naklady klubu Judo Hranice v letech 1994-2009

Na obrazku la, 1b graficky zndzornén vzrastajici naklady na klub od jeho zalozeni
v roce 1994 az po rok 2009. Se stile zvétSujici se zdkladnou a diky klubovym Uspéchiim se
také automaticky zvySovaly ndklady. Judo klub Hranice se vypracoval az na prvoligovou
uroven. K tomu bylo zapotiebi sehnat silného sponzora kterym se stal v roce 2004 Femax
ocel. A vroce 2006 pak firma Zelezo Hranice. Pievazné diky sponzorfim mohli judisté
z oddilu Juda Hranice ziskat tolik potfebné zkuSenosti a stdle se vyvijet technice a taktice boje

na tatami.
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Obrazek 1b. Finan¢ni ndklady klubu Judo Hranice v letech 1994-2009

6.3.2 Grafické znazornéni poctu turnaju
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Obrazek 2. Pocet turnajt s ti¢asti klubu Judo Hranice

7 Sponzoring klubu
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7.1 Zmapovani trhu s potencialnimi sponzory

Povazuji za velmi diilezité nejprve se seznamit s potencionalnimi sponzory, které se pokusim
vyhledat nejprve v okoli sidla judistického klubu. Po vyc¢tu potenciondlnich sponzord je
dualezité poptemyslet o strategii jak potenciondlniho sponzora oslovit. Zda si predem domluvit
osobni schiizku, pomoci dopisu v podob¢ zadosti nebo také telefonicky.

Pro dikladné zmapovani trhu se sponzory je potteba prozkoumat trh podnikt ¢i firem.
V prvé fad¢ se zaméfim na firmy, které lezi pfimo v Hranicich, nebo v jejich blizkém okoli.

Piedevsim hovofime o:

- Cement Hranice a.s., vyroba cementu, suchych omitkovych ¢i maltovych smési a pojiv

- Schéfer, spol. s r.0. , prodej a servis stroji na opravy a udrzbu komunikaci

- Stami Hranice s.r.o, prodej stavebniho materidlu, sanitarnich potieb a doplika

- Strojirny olSovec s.r.o0. , zakdzkova strojirenska vyroba

- ZEAL s.r.0. , dodavky datovych a pocitaCovych siti, telekomunikacéni a vypocetni
techniky. Poskytovani pfipojeni k internetu. Nabidka feSeni informacnich systémi

- Garden-Technik, provozuje E-obchod, servis, pijcovnu zahradni techniky a
elektronaradi

- Primyslové stavby Nadir, s.r.o. je spolecnost, které se zabyva a nabizi inzenyrské
sluzby

- Sigma pumpy Hranice s.r.o. , spolecnost vyrabéjici Cerpaci techniku

- Ing. Leo$ Hanousek s.r.o. je stavebni firma, ktera stavi domy na kli¢; provadi stavebni
rekonstrukce a modernizace, opravy fasad, zateplovani budov, vyména oken

- Zelezo Hranice s.r.o. se specializuje na obchodovani s hutnim materialem

- SH - SERVIS, s.r.0. , vyroba, prodej a servis primyslovych armatur i ¢erpadel

7.1.1 Dotazované firmy na Hranicku

Cement Hranice a.s.
Schifer, spol. s r.0
Stami Hranice s.r.o

Strojirny olSovec s.r.o.
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ZEAL s.r.o.

Garden-Technik

Priimyslové stavby Nadir s.r.o
Sigma pumpy Hranice s.r.o.
Ing. Leo$ Hanousek s.r.o.

Zelezo Hranice s.r.o0.

SH - SERVIS, s.r.o0.

7.2 Vysledek Setreni

Otazky pro firmy byly kladeny v prvnich péti bodech na sponzoring jako takovy a
zajem firem se vibec otdzkou sponzoringu zajimat. DalSich sedm ze zbylych dvanacti otazek
byly zamétfené prvné na judo obecné a poté pfimo na Judo klub Hranice. Vysledkem bylo
zjistit, zda jsou firmy informovany o ¢innosti a uspé&Sich klubu juda piisobici v Hranicich. Na

obrazku ¢islo 3. jsou graficky znazornény kladné odpovédi v dotazniku.

Firma Zelezo Hranice je ze viech firem nejlépe informovana o klubu a také jevi zjem
o spolupraci s Judo klubem Hranice.

Jak firma Cement Hranice, tak 1 firma Schafer, spol.s.r.o. se ukézaly jako
potencionalné spolehlivy a silny sponzor. OvSem o Judo klubu Hranice a tspéchy tohoto
oddilu nikdy z4jem neprojevili a zatim tento klub neberou na ztetel. Pravé u velkych firem je
slozité ziskat diivéru a chut’ sponzorovat pro né¢ méné znamy klub.

Vyplnény dotaznik od firmy Zeal s.r.o. jasn¢ ukazal, ze sponzoring je jim velmi
znamym typem zviditelnéni své firmy, ale pfestoZe Judo klub Hranice je jim zndmy oddil, tak
se nerozhodli sponzorovat tento klub.

Firma Strojirny OlSovec s.r.o. o Judo klubu Hranice nema zZadné podrobné informace,
ale spolupraci by se po podrobnéjsim podminkach a moznostech klubu nebranila.

Stami Hranice s.r.o. je firma kterd sice sponzoruje, ale nema zajem o jakoukoliv
spolupraci s klubem Juda Hranice. Jak také =z dotazniku wvySlo najevo je nejméné

pravdépodobné sepsani sponzorské smlouvy prave s touto firmou.

31



Garden-technik je firma, ktera sleduje Judo klub Hranice i jeji vysledky. ZkuSenosti se
sponzoringem sportovniho klubu nema a pravé u této firmy by byla mozna spoluprace po
pfedneseni souctu vyhod a moznosti sponzoringu s klubem Juda Hranice.

Dalsi takovou spole¢nosti je firma SH-Servis s.r.o., kterd ma jen malé zkuSenosti se
sponzoringem a ma zajem o vétsi mnozstvi informaci o Judo klubu Hranice.

Firmy Nadir s.r.o. primyslové stavby a Leo§ Hanousek s.r.o., které vratily vyplnény

dotaznik se ukézaly jako mén€ vhodnyma partnerem pro sponzoring klubu.

9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Schéfer, spol. s 1.0 Strojimy ol$ovec s.r.o. Garden-Technik ing. Leos Hanousek s.r.. SH-SERVE, sro.
Cement Hranice a.s. Stami Hranice 5.0 ZEAL sro. Primyslové stavby Nadirs.ro ~ Zelezo Hranice sro.

Obrazek 3. Znazornéni kladnych odpovédi u jednotlivych oslovenych firem

7.3 Nabidka sponzoringu od firem

Na trhu jiz fadu let existuji firmy, které nabizeji sponzorstvi vyménou napiiklad za propagaci
jejich podniku ¢i firmy. Nabidka se poté odviji dle vysSe nabizenych finan¢nich prostredki.

Judo klub Hranice mtize nabidnout pro:

1. Generalni partner

a. oznaceni firmy v nazvu zdvodu
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umisténi 10 m* reklamnich paneli na zavodisti nebo piedavkach
umisténi loga firmy na plakatech a billboardech

umisténi vlastnich reklamnich medii (nafukovadla, prezentace vlastnich
produkti, atd.)

umisténi loga na www strankach

pfedstaveni béhem zavodu

prezentace na velkoplo$né obrazovce béhem celého dne (vlastni spot)
pozvanka na raut

natiSténi loga firmy na auto

2. Hlavni partner

umisténi 6 m* reklamnich paneli na zavodisti nebo predavkach
umisténi loga firmy na plakatech a billboardech

umisténi vlastnich reklamnich medii (nafukovadla, prezentace vlastnich
produktt, atd.)

umisténi loga na www strankéach
pfedstaveni béhem zavodu
prezentace na velkoplo$né obrazovce béhem celého dne (vlastni spot)

pozvanka na raut

3. Klasicky sponzor

ISR

° a o

janr]

umisténi 4 m* reklamnich panelt na zavodisti

ptfedstaveni béhem zavodu

umisténi loga firmy na plakatech a billboardech

umisténi loga na www strankach

prezentace na velkoploSné obrazovce béhem celého dne (vlastni spot)

pozvanka na raut

4. Reklamni partner
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a. predstaveni béhem zavodu
b. umisténi loga na www strankach

c. umisténi vlastniho reklamniho panelu nebo jind prezentace dle domluvy

7.4 Osloveni sponzora

vvvvvv

mnozstvi materialu. Jedna se o:

a) zakladni informace o klubu a jeho historie,
b) nejvyznamngjsi uspechy klubu,

c) nejuspeésngjsi ¢lenove,

d) obecné informace u judu v Ceské republice,
e) informace o judu v Hranicich,

f) hlavni cilu klubu,

g) spoluprace a prezentace klubu v médiich,

h) moznost spoluprace.

Piiklad mozZnosti spoluprace a nabidka moZnosti spoluprace

Aby bylo mozno v dalSich sezonach navazat na dlouholetou a Uspé&Snou tradici ,,Juda klubu
Zelezo Hranice®, nestaéi pouze amatérské nadieni, ale je nutny profesionalni piistup a
finan¢ni zadzemi.

Bez dobrych a trvalych sponzorii neni v dnesni dobé mozné splnit nase vytycené cile a
tim dobfe reprezentovat klub, Ceskou republiku na mezinarodnim sout&znim poli.

Z vyse uvedenych dosazenych vysledkii je v naSich podminkach povazovan za
Spickovy klub. Proto se domnivame, ze ndzvy firem, loga a dal$i propagace sponzorti mize

byt v dneSnim konkuren¢nim prostiedi velmi vyhodna.
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Judo klub nabizi spolupraci a umoziuje:
- umisténi loga firmy na sportovni vybavé
- umisténi loga firmy na reklamnim panelu na mezinarodnich a néarodnich soutézich
v celém aredlu
- umisténi loga firmy na prospektech a propozicich k mezindrodnim a narodnim
soutézim a vystavam
- usporadani exhibi¢niho vystoupeni pod zastitou firmy dle dohody
- vyuziti vyobrazeni vitéznych ¢lent pro grafiku reklamnich a propagac¢nich materialt
- reklama v propozicich soutézi a akci poradanych klubem
Konkrétni partner mize pro vzajemné dohod¢ ziskat pravo na vyhradni pravo
smluveného média nebo ¢innosti. Kazdy obchodni partner ma narok na bezplatné poskytnuti

volného vstupu na vySe uvedené akce poradané klubem.

Telefonni kontaktovani je dulezit¢ jen tehdy, kdyz si chceme naptiklad
s potencionalnim sponzorem schiizku, pfi které mu piedlozime pozadované materialy. Dle
mého nazoru je osobni jednani ten nejlepsi zpisob, jaky je mozny z moZznosti zvolit. Po
schiizce se sponzorem nam bude jasné, zda sponzorsky dar dostaneme nebo ne, tudiz bychom
se m¢li blize seznamit se smlouvou, kterou pied poskytnutim sponzorského daru musime

podepsat.

7.5 Sponzorska smlouva

Sponzorskou smlouvu nebo také smlouvu darovaci neupravuje zadny zadkon. Neni v pravnim

ceském tadu pevné zakotvena.

Jedna se tudiz o tzv. smlouvu pojmenovanou, jejiz podstatné nalezitosti jsou
stanoveny zakonem. Jelikoz se podle teorie prava posuzuji pravni ukony nikoliv podle svého
oznaceni ale obsahu, pokud bude smlouva vykazovat pojmové znaky darovaci smlouvy, bude

darovaci smlouvou bez ohledu na to, jaky nadpis ponese.

Definici pojmu sponzorovani stejné jako pojmu reklama obsahuje zakon ¢. 40/1995

Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjSich ptedpisi. Podle jeho § 1 odst. 4 se
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sponzorovanim rozumi pfispévek s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani
sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Nékdy byva sponzorskd smlouvou mylné povazovana za

smlouvu darovaci a mnohdy je téz nespravné pouzivan termin ,,sponzorsky dar®.

Tim, ze smlouvu podepis$i ob¢ strany, tak se sponzor zavazuje, ze poskytne
ptispévek, ktery slibil. Pokud bude obsah smlouvy, formaln€¢ oznaené v nadpisu za
sponzorskou, nést pojmové znaky smlouvy darovaci, je tieba ji pravné kvalifikovat jako
smlouvu darovaci. V pfipad¢, Ze bude naopak uplatnd smlouva, upravujici povinnost
nabyvatele tvrzeného ,,daru poskytnout protiplnéni majetkové hodnoty, nazvana smlouvou

darovaci, nebude moZno ji z pravniho hlediska povazovat za smlouvu darovaci.

8 Marketing klubu

Je Upln€ jasné, Ze financni prileZitosti klubu jsou velmi malé, protoze kluby obecné
nedisponuji s vysokymi finanénimi prostiedky. Veskeré financni prostiedky, které jsou

k dispozici se vkladaji naptiklad do:

- prondjmu mistnosti, kde judisté n€kolikrat tydné trénuji
- do dopravy na soutéze

- na platbu startovného na soutézich

- zajisténi stravného a ubytovani na soutézich

- koupé judistického obleceni

8.1 Marketingovy plan

Marketingovy plan neni vibec levnou zaleZitosti, tudiz si myslim, Ze pro Judo klub Zelezo
Hranice je zbytecny, protoze je pro n¢j podstatné;si hledani sponzort, které se mu vice vyplati

v podobé ziskani finan¢nich prostiedki.

8.2 Reklama

Co se tyCe reklamy, tak ta by mohla byt kli¢ova. Dobrou reklamou by mohl klub ptildkat vice

sponzort a ziskat tak vét§i mnoZzstvi financnich prostiedki.
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Reklama by mohla byt umisténa na frekventovanych mistech, kde by si ji vS§imlo, co
mozna nejvétsi mnozstvi potenciondlnich sponzort. Dale by mohl Judo Klub Zelezo Hranice
rozeslat svou reklamni kampan do vétSich firem, aby se vice zviditelnil.

Dalsi reklamou pro klub by byl exhibi¢ni turnaj ne vefejnosti pro Hranice a okoli.
Drive klub délal podobné akce jako nabor novych judistii v zdkladnich skolach.

Reklamu dé€laji predevsim vysledky klubu. Témét kazdy tyden vychazi v Hranickém
tydeniku a v tydeniku Pferovsko clanek o uspéSich klubu. Bohuzel, 1 sebelepsi vysledky
judistd nejsou pro mnohé sponzory zajimavé. Jeden z diivodi je, Ze judo v CR nema takovou

tradici a je v médiich malo propagované.

9 Zaver

V mé bakalarské praci jsem se zabyval vysoce aktudlnim a zejména zajimavym
tématem, kdy jsem se pokusil zpracovat jakysi navod & manual pro Judo Klub Zelezo
Hranice. Tento judo klub je velmi Uspésny, tudiz mi ptislo velmi pfinosné specifikovat jeho
sponzorské a do jisté miry také marketingové moznosti.

Co se tyce sponzoringu, tak na ten jsem se zamétil vice, protoze mi pro klub tohoto
razu piijde smysluplnéj$i. Moje prace obsahuje navod kde sponzora v okoli hledat, jak ho
oslovit, jak vlastné¢ vypada takova sponzorska smlouva a také co vSechno by klub m¢l udélat,
aby ziskal co mozna nejvyssi finan¢ni obnos.

Dale jsem znazornil rozpocet klubu a to kazdy rok od zalozeni, kde se jasn¢ ukazalo

jak vekou roli hraji sponzofi na vykonnosti a rozvoji klubu.
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Dotaznikovym vyzkumem jsem se zaméfil na firmy pisobici na Hranicku. Vysledek
ukazuje na to jaké firmy lze v budoucnu oslovit. Je velice dualezit¢ se dostat do podvédomi
firem a ziskat tak jejich zajem nejen o judo, ale hlavné o spolupraci s klubem Judo klub
Zelezo Hranice.

DalSim dulezitym faktorem pro ziskani dobrého sponzorem je mit i Stésti. Kli¢ ke
Stésti neznam, ale tik4 se, a plné s tim souhlasim, Ze Stésti pfeje pfipravenym.

Marketingu klubu jsem jiz takovou pozornost nevénoval, protoze si myslim, ze
marketingovy plan a podobné véci, které do marketingu patii, by zkratka judo klub nevyuzil
z nedostatku finan¢nich prosttedk. Marketingovy plan se vyplati firmdm ¢i podnikim, které
maji daleko vyssi zisky. Co se tyce reklamy, tak tu dé€laji predevsim vysledky klubu. A ty jsou
na arovni juda v CR nadprimérné. Téméi kazdy tyden vychazi v Hranickém tydeniku a
v tydeniku Pierovsko ¢lanek o uspésich klubu. Je vSak nutno fici, Ze i sebelepsi vysledky
judistd nejsou pro mnohé sponzory zajimavé. Jeden z divodi je, Ze judo v CR neni tak
proslavené a v médiich malo propagované. Piesto jak vySlo v dotazniku najevo, o judistickém
klubu v Hranicich je znamo. Osloveni vétStho nmozstvi mensich sponzorti na Hranicku je

vychodiskem k feSeni finan¢nich prostredki pro klub.

10 Conclusion

My bachelor thesis is focused on sponsorship in relation to the Judo Club Zelezo Hranice. I
tried to work out a sort of manual for this sports club, which currently performs excellent
results and therefore deserves a proper financial planning into the future. Apart from that I
wanted to specify its sponsor and to a certain extent also marketing opportunities in this field.
My emphasis was placed mainly on sponsoring as I thought this would be more meaningful in
this case. My work contains instructions for this sort of sports club how to search for suitable
sponsors in the vicinity and to address them, how the possible agreement should look like and
also some further details which could help get a contract and profit.

Furthermore I presented the annual budget of this club from its foundation to the

present. The figures clearly show the sponsors’ influence on particular progress and
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efficiency. By means of questioners I made a survey in the surroundings of the town Hranice
to find out which firms might be addressed to support judo and especially the Judo Club
Zelezo Hranice as a local sports representative. On my opinion luck strikes those who are
ready, however I do not know the way towards lucky strike...

I did not pay much attention to marketing as I thought that the Judo Club Zelezo
Hranice would not make use of it because of the amount of finances received through
sponsorship. A real marketing concept will pay off only establishments that generate higher
profits. A judo club can reach good outcomes mainly in commercial; the better the sports
results the higher the ad revenue. And the Judo Club Zelezo Hranice achieve above-average
results within the Czech Republic. You can read notices about its success in regional papers
nearly every week.

Nevertheless it is necessary to say that hard as they try judoists are not much attractive
for sponsors in the Czech Republic because judo is not so promoted in media as other kind of
sports. Yet, according to the above mentioned survey the Judo Club Zelezo Hranice is
familiar within area and addressing a larger number of sponsors might bring a constant

financing for this club.

JUDO KLUB ZELEZO HRANICE
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http://www.wikipedie.cz/
http://www.help24.cz/download/soubory/sponzorska-smlouva.doc
http://www.smlouva-zdarma.cz/stitek/sponzorska-smlouva
http://www.upol.cz/fileadmin/user_upload/dokumenty/pravni/K_problematice_uzavirani_smluv_darovacich_a_smluv_sponzorskych.doc
http://www.upol.cz/fileadmin/user_upload/dokumenty/pravni/K_problematice_uzavirani_smluv_darovacich_a_smluv_sponzorskych.doc
http://www.kkzetor.cz/docs/OSLOVENI_SPONZORA.pdf
http://www.zubrcup.cz/sponzoring.php
http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2002102803
http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/sponzoring.php

Ptiloha C — Vzor marketingoveého planu...........oceeeveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieei
Ptiloha D - Vzor sponzorské SMIOUVY.....eeeevieiiiieiiiiiiiiiiiiiieiiiiiiieeiiieeeeieeieee e
Ptiloha E — Etika a pravidla juda...........coeoveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiieieieee

Priloha A — Dotaznik

1. Sponzorovala ¢i sponzoruje Vase firma sportovni organizaci?
A) ano
B) ne

2. Myslite si, Ze sponzoring je fungujici nastroj k propagaci firmy?
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A) ano
B) ne

3. Sledujete netspéchy/netspéchy organizace kterou sponzorujete?
A) ano
B) ne

4. M¢la by vase firma zajem osobn¢ se zicCastnit n¢jaké z akci, kterou porada organizace,
kterou sponzorujete?

A) ano

B) ne

5.Byl by sponzoring juda, jako silového sportu, v souladu s koncepci propagace Vasi firmy?
A) ano
B) ne

6. Sledovali jste n¢kdy judo napt. na OH?
A) ano
B) ne

7. Znate Judo klub Hranice?
A) ano
B) ne

8. Slysel jste n¢kdy o uspésich Juda klub Hranice?
A) ano
B) ne

9. Vite, kde probihaji tréninky Judo klub Hranice?
A) ano
B) ne

10. Vite, ze Judo klub Hranice ma zastoupeni i na ME?
A) ano
B) ne

11. Vite, Ze Judo klub Hranice ma jeden z nelepsich tymt v dorostenecké lize CR ?
A) ano
B) ne

12. Zajimalo by Vas vice informaci o Klubu juda v Hranicich?
A) ano
B) ne

Priloha B - Vysledky dotazniku

Cement 1 2 3 4 5 6 7 8 9 [ 10 ] 11 ] 12

Hranice
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Schiifer, spol. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 [ 11 | 12
A A A A A A 6
N N N N N N 6
Stami Hranice 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12
A A A A 4
N N N N N N N N 8
Strojirny 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12
OlSovec A A A A A A 6
N N N N | N N 6
ZEAL 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ] 11 | 12
A A A A A A A 7
N N | N|N|N 5
Garden- 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Technik Al A A A A >
N N N N N N N 7
Primyslové 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
stavby Nadir A A A A 4
N N N N N N N N 8
Sigma pumpy 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
Hranice X
X
Ing. Leo$ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12
Hanousek A A 2
N N N N N N N N N N 10
Zelezo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 J1o]11| 12
Hranice A A A A A A A A A 9
N | N|N 3
SH - SERVIS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12
A A 2
N N N N N N N N N N 10

A = Ano
N =Ne
U firny Sigma pumpy Hranice s.r.o0. nebyl dotaznik vyplnén.

Priloha C — Vzor marketingového planu
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Jméno firmy

Stru¢né charakteristika firmy

Vize firmy

Posléani firmy

1.

Celkové shrnuti

Hlavni cile a strategiec pro obdobi, pro které je

marketingovy plan pfipravovan.

Situacni analyza

Rozbor sou€asného stavu podnikani firmy — zakladni
udaj o:
- Trhu, produktu,
- Mikroprostredi (zakaznici, konkurence,
dodavatel¢, odbératelé, verejnost...)

- Vnitinim prostiedi firmy.

Analyza SWOT a analyza

souvislosti

Identifikace hlavnich pftilezitosti a ohrozeni firmy,
silnych a slabych stranek a jejich vazby na schopnosti
firmy produkty vyvijet, vyrdbét a proddvat, jakoZ i1 na

schopnost firmy podnikatelské zdméry financovat.

Marketingové cile

Stanoven cilt, kterych chce firma dosdhnout v oblasti

prodeje, trzniho podilu, zisku.

Marketingova strategie

Volba marketingového pfistupu vedouciho k dosazeni
cili. Vybér z vice strategii. Nejvhodnéjsi kombinace pro
malé a stiedni firmy je strategie trzni orientace a strategie

odliseni nabidky produktt a sluzeb.

5.1

Produkty a sluzby

Vycet a popis produkti, které bude firma nabizet
zakaznikim, v¢etné vyhody, kterou uzivanim produktu ¢i

koupi sluzby ziska zakaznik.
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Distribuce

Popis zplisobu a distribu¢nich cest, jakym bude produkt

nabizen a dodavan zakaznikum.
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Cenova a kontraktaé¢ni mix

Stanoveni cenové politiky, platebnich podminek atd.

5.4

Komunika¢éni mix

Volba struktury komunika¢niho mixu (reklamy, podpory

prodeje, PR, publicity, osobniho prodeje, piimého

marketingu, piipadné sponzoringu a lobbingu).

Akeni programy

Volba specifickych marketingovych taktik,

projektovanych a implementovanych pro dosazeni
podnikatelskych cilt.
Jednd se marketingové

rozpracovani strategie a

marketingového mixu do konkrétnich aktivit a ukolt:
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- Aktivita,

- Cil aktivity,

- Odpovédna osoba,

- Casovy rozsah od-do,

- Planovany rozpocet.

7 Rozpocet

Prognéza ocekavanych finan¢nich vysledkd.

Ocekavané marketingové naklady podle jednotlivych
marketingovych aktivit (vyzkum, jednotlivé prvky
marketingového mixu aj.) a ofekavané trzby. Rozpocty
(ale 1 cile) byvaji obvykle rozvrzeny do kratSich obdobi
pro ptehlednéjsi sledovani a stanoven odchylek od planu
a proto, aby firma mohla v€as reagovat na

nepredvidatelné udalosti.

8 Kontrola

Popis zplsobu realizace kontroly, casového intervalu
vyhodnocovani vysledkii plnéni jednotlivych cila

marketingového planu.

Priloha D - Vzor sponzorské smlouvy

Smluvni strany

firma: ..o,
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SE SIALEIM: oot eeeeeeeeenees

bankovni SPOJENI: ....eeevierieeiieie ettt

2T (010 0 1C) 1 - SR

(dale jen "sponzor")

FITIMNIA: oo

SE SIALEIM: e

T O oo,

bankovni SPOJENT: .....cccviieiiieeiieeiee e

ZASTOUPENIA .eevieeiiieeiiieeeieeeeiteeeireeeireesieeesaeeeeaeee e

(déle jen "obdarovany")

uzaviraji podle ustanoveni § 628 a nasl. obanského zadkoniku tuto sponzorskou smlouvu:

1. Pfedmétem této smlouvy je poskytnuti finan¢ni ¢astky ve vysi .........c........ K¢, urcené

k rozvoji a propagaci podpoie ......

2. Shora uvedena ¢astka bude pievedena na ucet obdarovaného do ......... dnil od

podpisu této smlouvy.

3. Sponzorsky dar poskytuje sponzor obdarovanému dobrovolné.
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4. Obdarovany dar piijima do svého vlastnictvi a zavazuje se pouZit jej pouze k ucelu,

k némuz byl poskytnut.

5. Sponzor mé pravo zadat obdarovaného o predlozeni ptislusnych dokladi

osveédcujicich uziti dara.

6. Sponzor ma pravo pozadovat vraceni daru pouze v ptipad¢ zjisténi, ze obdarovany

porusil ustanoveni bodu 4 této smlouvy.

7. Dalsi smluvni ujednéni:

8. Tato smlouva se vyhotovuje ve dvou stejnopisech, z nichz po jednom obdrzi kazda ze

smluvnich stran.

9. Smluvni strany prohlasuji, ze si tuto smlouvu pied podpisem piecetly, ze byla uzaviena po
vzajemném ujednani podle jejich pravé a svobodné vile. Autenti¢nost této smlouvy potvrzuji
svym podpisem.

Ve ADE

SPONZOT: ..o

Obdarovany: .......cccceccveeeeieeeniieeniieesiee e

Priloha E — Etika a pravidla juda

Etika je filosofickad disciplina, zabyvajici se mravnimi jevy, tedy teorie moralky. Usiluje
pfedevSim vzdjemné promitnuti zakladniho stanoviska filosofického sméru k zakladnim

mravnim postojim a problémim lidského Zzivota, zejména o posouzeni ukonl z hlediska
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svédomi (dobro a zlo, mravné a nemravné, Cestné a necestné, atd.). VEtsi ¢ast zakladni etiky
je spolecnd  vSem sportovcum, vSem lidem, tedy nejen  judistim.
Etika neni tedy jen norma platna pro chovani v Doju, ale plati v celém chovéni a jednani
judisty. Eticka pravidla byla v klasickych Skolach bojového uméni shroméazdéna v podobé
prikdzani, kterd byla zdvaznd. Objevovala se v nich i nafizeni tykajici se stravy, piti napoja
apod. Tato pravidla byla pfesné¢ formulovana a pfisn¢ dodrZovdna. Motivem byla stfidmost a
zdrzenlivost a striktné se vyzadovala ucta ke starSim a respekt ke vSemu Zzivému.
Etika je prostfedek vychovy. Zasady spravného chovani jsou v Doju vyzadovany od prvniho
vstupu na tatami. Musi byt samoziejmosti, ze na trénink pfichazi vSichni zévodnici (pro
trenéry je to zavazné dvojnasob) vcas, v €istém kimonu a tak, jak to pfedepisuji pravidla juda.

Samoziejmosti je piezouvani, sprchovani a dalsi zakladni hygienické pozadavky.

POZDRAV

Pozdrav je v judu uréitym symbolem vzdani ucty jeden druhému. Pii vstupu do Doja
pozdravi judista pozdravem malym. Stejn¢ se zdravi zavodnici pfi soutézi, pfi tréninku, pfi
osloveni trenéra apod. Pravidlem je, ze zdravi vzdy nositel nizSiho technického stupné.
Nejedna se tim o vynucovanou kazen, ale o projev ucty a vzdani diku trenérovi za jeho praci
nebo partnerovi za pomoc k dosazeni vlastni mistrovské cesty.

ZAREI - velky pozdrav, slavnostni - provadime pfi zahdjeni a ukonceni tréninkové jednotky,

cvi¢eni KATA a podobnych ptilezitostech.

CHOVANI V DOJU

Efektivita ptipravy zavisi na atmosféfe, jaka v Doju panuje. Musi byt pratelskd radostna a
pracovni pii naprostém soustfedéni vSech ptitomnych. Je tieba, aby kazdy chépal, ze 1 on je
povinen k této atmosféfe ptispét. Tykd se to nejen zévodnikl, ale i1 trenéri. Zavodnici
ukaznéné plni pokyny, trenéra, nerozptyluji se ni¢im, co s tréninkem nesouvisi, neptestavaji
cvicit bez pokynu trenéra. nepostdvaji na okraji tatami. neopousteji Dojo bez svoleni trenéra
apod. Je tfeba, aby zavodnici plnili cile pfi kazdém cviceni, bojovali v duchu pravidel, byli
skromni a ochotni pomoci mén¢ vyspélym zavodnikiim. Pfi zranéni se zdvodnik domluvi s
trenérem, zda zcela vynecha trénink, nebo pouze omezi néktera cviCeni. Musi byt
samoziejmosti, Ze se zdvodnik omluvi za pozdni pfichod na trénink, nebo za nesplnéni jiné

povinnosti.
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Do Doja je zakdzano vstupovat v obuvi, kterou pouzivaji judisté venku. Rovnéz je zde
zakazano koufit, jist, pit a jinym zpisobem narusSovat platny fad. V nékterych oddilech maji v
Doju zveiejnén ,,Rad chovani v Doju“ kde jsou pravidla zcela jasné formulovéana, coZ jisté

pfispiva k pozitivnimu ovliviilovani chovani judistt.
CHOVANI JUDISTY

Jak bylo feceno, etika juda nekonci tim, Ze opustime Dojo. Platné formy chovani, a to trenéra
musi zajimat, je nutné dodrZovat i na vetejnosti. Hovotfime - li o tom, Ze sport pomaha
pozitivné formovat osobnost sportovce, je tieba aby toto judisté dokazovali 1 v praktickém
zivoté. Jen tak mohou naplnit jednu z hlavnich myslenek zakladatele juda prof. Jigora Kana:
,»Vzajemné blaho, vSeobecna prospeésnost®.

Zajem trenéra o sportovce ovsem také nekon¢i odchodem z Doja. Je nutné, aby trenér védél,
jak se jeho svéfenci chovaji na vefejnosti, ve Skole nebo v zaméstnani a nebyl k tomu
lhostejny. Je tfeba si uvédomovat, Ze vychova sportovce do zna¢né miry ovliviiuje jeho
vykonnost, ale 1 pozd¢jsi rozhodovani vlastni orientace. Trenér tedy piispiva jiz v zdkovském
a zejména dorosteneckém véku, zda - 1i jeho svéfenec na uréitém rozhrani da prednost sportu
nebo jinym ¢innostem. Trenér by si mél uvédomit, ze kvalita vychovy zavisi na dodrZzovani
drobnych - nékdy podcetiovanych pokyni a zéisad, jako je pfezouvani, zdraveni, vlastni

skromnost, apod.
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