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Abstrakt

Bakalarska prace se zameétuje na problematiku reklamy a sponzoringu neziskové
organizace zaméfené na poskytovani sportovnich aktivit pro studenty Vysokého uceni
technického v Brn¢ a §irokou verejnost. Prace obsahuje teoretické otazky problematiky,
analyzu konkurence a vhodnych zajemct a navrh jednotlivych feSeni sponzoringu a

reklamy.
Klicova slova

sponzoring, reklama, konkurence, neziskova organizace, sportovni aktivity

Abstract

The bachelor thesis focuses on the issues of advertising and sponsoring of non-profit
organization dedicated to provision of sports activities for students of the Technical
University in Brno and the general public. The work includes theoretical questions
relevant to the issue, competitor analysis and design of suitable candidates and

individual solutions for sponsorship and advertisement.
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Uvod

Téma bakalarské prace jsem si vybral z divodu, Ze je pro mé toto téma velice zajimavé
1 blizké. Jako registrovany sportovec se s otazkami reklamy a sponzoringu setkavam
velmi Casto a zaroven vidim, ze podpora sportu z vice zdroju je nezbytna. Reklama a
sponzoring se v této situaci nabizi jako vhodné feSeni. Je to oboustranné vyhodné feSeni.
Spolecnosti naplni svoje marketingové cile a sportovisté nebo sportovci naopak vyuziji

ziskané financni a nefinanc¢ni prostfedky pro svou sportovni ¢innost.

Samostatna prace je zameéfena na analyzu moznosti reklamy a sponzoringu, které je
CEntrum Sportovnich Aktivit (CESA) schopna nabidnout a poskytnout v prostorach
sportovist, a navrhnout feSeni situace. Jelikoz sportovni zafizeni Vysokého uceni

technického v Brné disponuji fadou nevyuzitych ploch, je toto téma zadouci i aktualni.

Bakalarska prace je rozdélena na Cast teoretickou, analytickou a ¢ast zabyvajici se
navrhem feSeni. Teoretické koncepty reklamy a sponzoringu, které jsou relevantni
k zadané praci jsou zpracovany v teoretické Casti. Dalsi Cast prace je vénovana analyze
a ziskavani informaci o trhu, konkurenci a zajemcich o reklamu a sponzoring.
V posledni ¢asti prace jsou uvedena vhodna feSeni pro zajisténi reklamy a sponzoringu

na CESA, které mohou pfispét k zlepseni financni situace.
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Cile bakalarské prace

V dobé, kdy neziskové organizace balancuji na okraji své existence je hledani zptsobu,
jak navysit jejich rozpocet téméf nevyhnutelné. Cilem bakalaiské prace je na zakladé
teorie a analyz navrhnout feseni pro reklamu a sponzoring v ¢innostech CESA VUT v
Bme tak, aby se vyuzitim téchto nastroji marketingové komunikace ziskali doplikové

piijmy pro zabezpeceni Cinnosti CESA.

Metody

Vyuziti teoreticky marketingové analyzy Porterova modelu péti konkurencnich sil pro

analyzu moznosti reklamy.
Vyuziti SWOT analyzy pro analyzu moznosti sponzoringu.

Aby bylo mozno aplikovat uvedené teoretické koncepty pro tfeSeni cile prace byly

pouzity dva zakladni typy vyzkuma:

a) Desk research (vychazejici z dostupnych sekundarnich udaji) byl vyuzit
predev§im pii analyze vetfejné€ dostupnych statistickych dat.

b) Field research (ziskavani udaja v terénu) byl provadén v piipad€ zjistovani
dokumentovani prostorového potencidlu CESA pro oblast reklamy a

sponzoringu a pii konzultacich s odborniky v oblasti vedeni CESA
V celém prubéhu zpracovani prace byly pouzity tyto metody:

1) Metoda analyzy byla uplatiiovana v prabéhu zpracovavani celé prace, kdy bylo
nutno zpracovavané poznatky a jevy analyzovat, tj. rozlozit je na jejich
jednotlivé casti, které byly pak hodnoceny vzhledem k zadanému cili prace. V
prubéhu analyz byly potfebné informace a data ziskavany predevSim z
dostupnych zdroji, z informaci na internetu, z reSersi dostupné literatury a
konzultacemi s pracovniky zabyvajicimi se danou problematikou.

2) Metoda syntézy pak umoznila v prubéhu celé prace, dospét k pochopeni
zkoumanych problému a k jejich spravnému hodnoceni.

3) Metoda dedukce byla uplatnéna pii vyvozovani obecnych zavéra.
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1. Teoretické vychodiska

1.1 Marketingova komunikace a komunikacni mix

Komunikaéni mix je jeden z podsystémt marketingového mixu. Obsahuje vSak celou

fadu nastroju, které jsou uzivany pro plnéni marketingovych cilt. [7]

Reklama se Casto mylné povazuje za synonymum marketingové komunikace. Na
otazku: ,Pro¢ tomu tak je?* Ize velmi jednoduse odpoveéd’. Je vidét. Reklama obklopuje
Sirokou vefejnost témet na kazdém kroku, neni tedy divu, proc si to nektefi lidé mysli.
[7]

Funkci komunika¢niho mixu je pomoci jeho nastroji dosahovat marketingovych a
podnikovych cilt. Zakladni soucasti je osobni a neosobni forma komunikace. Osobni
forma je prezentovana osobnim prodejem. Reklama, sponzoring, public relations,
podpora prodeje a direct marketing naopak prezentuji neosobni formu komunikacniho
mixu. Jednotlivé vySe zminéné nastroje maji svoji urcitou funkci, kterou plni. VSechny
nastroje komunika¢niho mixu pracuji jako celek a vzajemné se dopliyji, proto nelze

efektivn€ vyuzivat jen jeden nastroj komunikace bez podpory nastroju ostatnich. [8]

1.1.1 Nastroje komunikac¢niho mixu

Slozeni nastrojt komunikacniho mixu uvad€ji ve svych knihach shodné autofi

Pelsmacker a ostatni [7] a Prikrylova [8] a rozd€luji je nasledovné:

a) Osobni prodej — prezentace vyrobku a sluzeb za pomoci osobni komunikace
mezi prodejcem a kupujicim

b) Reklama — neosobni masova komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas,
noviny a jiné)

c) Podpora prodeje — kampan stimulujici prodej (snizeni cen, soutéze, rozdavani

kuponit)
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d) Sponzorovani — sponzor poskytuje financ¢ni i nefinan¢ni zdroje sponzorovanému,

ktery mu pomaha dosahovat marketingovych cila

e) Public relations (PR) — veskera komunikace firmy s okolim v ramci vytvareni

dobrého jména firmy a vztahti

f) Direct marketing — veSkeré aktivity na trhu slouzici k adresnému i1 neadresnému

kontaktu s cilovou skupinou

Tématem prace je sponzoring a reklama, proto se dalSich Castech prace bude zabyvat
uvedenymi nastroji. Dulezité je si uvédomit, ze vSechny nastroje jsou provazany a

dopliuji se. Stejné tak je to u sponzoringu a reklamy.

1.2 Sponzoring

Sponzoring jako nastroj marketingové komunikace postupem cCasu ziskava na svoji
popularité a je firmami Casto vyuzivan. Sponzoring lze oznalit jako nenasilny druh
propagace. Dokaze spojit prvky reklamy a Public relations dohromady, coz 1ze oznacit
jako jeho silnou stranku. Je vSak dulezité uvédomit si nasledujici fakta a stanovit, co

sponzoring doopravdy nabizi, at’ uz je vniman jakkoliv.
Sponzoring lze definovat nasledovné:

,, Investovani penéz nebo jinych vkladii do aktivit, jeZ oteviraji pristup ke komercné

vyuzitelnému potencidlu, spojenému s danou aktivitou“ [7, s. 327]

Sponzoring je nastrojem tematické komunikace, kdy sponzor poskytuje prostfedky pro
uskutecnéni cild nebo projektl sponzorovaného a sponzorovany napomaha plnit

sponzorovi jeho komunikacni cile. [7]

Sponzoring je spoluprace dvou zucastnénych stran a zaklady sponzoringu tak stoji na

principu:
SLUZBY X PROTISLUZBY

Nedojde-li k naplnéni protisluzby, stava se podle Pelsmackera a ostatnich [7] ze

sponzoringu pouze darcovstvi.
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Sponzoring se stal soucasti spole¢enského a kulturniho zivota dnesni doby, protoze je to
zpusob, jak ziskavat dodatecné financ¢ni prostiedky pro vefejné prospésné aktivity

jakymi sportovni akce bezesporu jsou.

1.2.1 Sponzoring ve sportu

Sponzorovani v dne$ni dobé znamena vyznamny prostfedek k zabezpec€eni financnich
zdroji, jejichz ulohou je finan¢ni a materialni zabezpeCeni realizace kulturnich,
sportovnich, védeckych a dalSich aktivit v riznych sférach spolecnosti. Sponzoring neni
vyjimkou ani ve sféfe pohybovych aktivit. Sportovni tymy, kluby, organizace ale i
jednotlivei usiluji o sponzoring formou financnich ale i nefinancnich prostfedkd pro
jejich Cinnost a existenci. Sponzoring dnes neodmyslitelné patii a je soucasti

jednotlivych sportovnich subjektt. [3]

Sponzoringu dosdhneme podpisem sponzorské smlouvy s uréitym objektem. Z podpisu

sponzorské smlouvy nasledné vyplivaji podle Caslavové [3] urité benefity:

-, Prdvo pouzivat logo, jméno, obchodni znacku ve spojeni s produktem nebo

akci.
- Pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb.
- Pravo na spojeni jména s akci nebo zarizenim.

- Pravo pouzivat riznd oznaceni ve spojeni s produktem nebo akci jako napr.

,,generdlni sponzor “.

- Pravo Fidit propagacni aktivity jako jsou soutéze, reklamni kampané nebo

prodejni aktivity ve spojent se sponzorskou smlouvou. “ 3, 190 - 191]
Sponzoring dokaze podle Caslavové [3] plnit marketingové cile, které mohou byt
nasledujici:

- budovani znamosti firmy/znacky

budovani dobrého jména znacky

snaha stat se partnerem sportu nebo jednotlivych disciplin

budovani image znacky [3]
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1.2.2

a)

b)

d)

Zakladni formy sponzoringu ve sportu

Sponzorovani jednotlivych sportovcu

S touto formou se nejéastéji Ize setkat ve vrcholovém sportu. Uspéch sportovee
se pro firmu stava reklamou pro jejich produkty nebo sluzby. Sponzorovi se po
uzavieni smlouvy vétSinou naskytuji prava jako: uzivat vyobrazeni sportovce na
svych produktech, ucast sportovce na firemnich akcich ¢i autogramiadéach.
Sponzoring zde neni jen ve smyslu financni, ale jedna se také o materialovou

podporu. [3]

Sponzorovani sportovnich tymu

Tato forma je dnes vyuzivana nejen ve vrcholovém sportu, ale ubirad se 1 do
vykonnostniho sportu a rekrea¢niho sportu. Sponzoringem poskytuje sponzor
zejména financni prostfedky a sportovni vybaveni. MuZze se jednat ale i o
dopravu, automobily nebo ubytovaci sluzby. Tymy na oplatku nabizi svoje

plochy pro reklamu (reklama na dresu, v arealu). [3]

Sponzorovani sportovnich akci

Tento druh sponzoringu nabizi mnoho variant, které 1ze sponzorovi nabidnout.
Existuje zde plejada reklamnich moznosti jako jsou napf. programové seSity,
vstupenky, reklama o prestavkach, uvadéni titulu ,hlavni sponzor a jiné.
Manazer akce by mél nejlépe védét, co miize sponzorovi nabidnout. Nabizi se

dal§i moznosti jako napt. volné vstupenky pro sponzora. [3]

Sponzorovani sportovnich klubu

Touto formou Ize nabidnout sponzorovi Sirokou plejaddu moznosti z hlediska
¢innosti, které klub realizuje. Klub disponuje registrovanymi sportovci 1 tymy
jak profesionalniho tak vrcholového charakteru, u kterych se sponzorim

nabizeji rozsahlé nabidky protisluzeb. Lze nabidnout t€lovychovné sluzby,
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sportovni a zvlaitni akce, které klub pofada. Ukolem manaZera je, aby tyto

moznosti sjednotil v urcitych baliccich a nabidl sponzorovi. [3]

1.2.3 Nabidka pro sponzory a sponzorské balicky

Jestlize se manazerovi podafi ziskat zdjem sponzora, je nutné nabidnout moznosti
protisluzeb, které manazer potencialnimu sponzorovi nabizi. Protisluzby jsou nejcastéji
uvedeny v tzv. , sponzorskych bali¢cich®, které obsahuji kompletni nabidku sluzeb.
Balicky se tykaji nejen dlouhodobé spoluprace se sportovnim tymem nebo klubem, ale 1

moznosti sponzorovani vybrané sportovni akce. [3]

Sponzorsky balic¢ek je pisemné sepsan a dolozen predpokladanou cenou. Manazer, ktery
navrhuje a tvofi balicky by si mél byt védom kladnych stranek a moznosti, které se
promitaji v celkové cen€. Hodnota balicku neni pevné stanovena. Pii tvorbé ceny
rozhoduje tUroven nabizenych protisluzeb a jméno sportovce nebo sportovniho celku.
Dulezitou roli hraje manazeruv ,,cit pro véc* a ,,ochota platit“. Pfi tvorbé balickt neni

vyloucen ani tzv. , bali¢ek na miru“, ktery zcela odpovida zajmim sponzora. [3]

1.2.4 Typy sponzoringu

Jak uvadi Céaslavova [3] ve své knize, sponzorovani lze rozdélit podle vySe

investovanych prostiedkt na nasledujici typy:

a) ,, Exkluzivni sponzorovani

Spojené s titulem ,,generdlni sponzor*‘* — za vysokou cenu prejimda sponzor

veSkeré protivykony.

b) Hlavni sponzorovani

Nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony, vedlejsi sponzori si rozdéluji méné

atraktivni reklamni moznosti.
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¢) Kooperacni sponzorovani

Kde protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet riiznych sponzori, pricemz se
da vyuzit rozlicné doby platmosti sponzorskych smluv, coZ napomdhd
preklenuti financné ,,uzkych mist** z hlediska financnich zdrojii na zajisténi

télovychovné, sportovni a turistické Cinnosti. ““ [3, s. 204]

1.2.5 Nabidka klubu pro sponzora

Sponzoring zavisi na mnoha faktorech, které ovliviiuji celou spolupraci. Je to zeyména
vyska pozadovanych prostiedki, délka spoluprace, vSeobecné postaveni klubu nebo
jednoty a jejich atraktivnosti a vykonnosti v oblasti sportu. Zakladni otazkou, kterou si
poklada spousta sportovnich manazera je: Co sponzorovi nabidnout? Jak uz bylo
zminovano vySe, nejCastéji se nabizi pfedem pfipraveny sponzorsky balicek nebo
nabidkovy list. Pfipravit si nabidku Casto znamena opatfit si informace o potencialnim

sponzorovi a podle jeho zajmu navrhuji a skladam balicky. [3]

Co Ize sponzorovi nabidnout podle [3]:

a) Nabidka sportovnich produktu

- nabidka kondicnich cviceni

- nabidka sportovniho prostoru pro zaméstnance sponzora
- sportovni akce poradané klubem

- nabidka vykont jednotlivych sportovct nebo tymu

- zvlastni akce (pfednasky, seminafte, kurzy apod.) [3]

b) Nabidka reklamnich produktu

Reklama je nejCastéjsi nabidka ze strany kluba sponzorovi. Jde napt. o reklamu
na dresech a ostatnim obleCeni, reklamu na mantinelech, reklama na startovnich
Cislech, na vysledkovych tabulich nebo nafadi. Dalsi alternativou je nabidka

umisténi reklamy v prostorach arealu klubu, bannery, plakaty, letdky a jiné. Je
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treba zjistit, které formy reklamy sponzorovi vyhovuji a maji pro néj nejvétsi

vypovidaci schopnost. [3]

c) Nabidka spoleenskych ¢innosti

Dobra spoluprace se sponzorem vyplyva hlavné v komunikaci a zajmu obou
stran. Spolecenské akce jsou dobrou vizitkou klubu a sponzor by mél byt jejich
soucasti. ,,Pokud se sponzor ucasmi spolecenského Zivota klubu, stane se
sponzorskd spoluprace trvalejsi“ [3, s. 208]. Nejcast€jsi chybou manazera a
klubu je, ze podpisem smlouvy pro né spoluprace konci. Je to pravé naopak.
Podpisem smlouvy spoluprace zacina. V této oblasti 1ze nabidnout sponzorovi
napt. oslavy, akce nebo plesy a to formou volnych vstupenek nebo prednostni

nabidky 16zi nebo V.I.P. mist. [3]

d) Nabidka image sportu nebo sportovniho klubu

Kazda kategorie sportu ma svoji image. Je tieba védét, jak dany sport ptsobi na
populaci a okoli. Nasledné Ize nabidnout tradici, dobré ptuisobeni na populaci,

ptinos sportu v oblasti, zdravi zivotni styl, pohyb pro vefejnost a jiné. [3]

1.3 Reklama

Vyznam slova reklama pravdépodobné vzniklo z latinského reklamare — znovu kiiceti,
coz dobové odpovidalo slovu ,,obchodni komunikace™. Zplsob jeji prezentace se ménil
spolecné s dobou, ale zakladni pojem reklama pretrval. Reklamu mizeme v dnesni dobé

prezentovat podle Vysekalové jako formu komunikace se zdmérem komerce. [12]
Tomu podle Kotlera odpovida definice:

Jakakoliv placend forma neosobni prezentace a propagace ideji, zboZi nebo sluzeb

identifikovatelnym subjektem. “ [6, s. 574]

Jde o zpoplatnéné zpravy, které vyuzivaji média k dosazeni svych cilovych skupin.

Reklama umoziuje prezentovat produkty v zajimavych formach a puasobit tak na
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vSechny lidské smysly. Reklamou muzeme oslovit, zaujmout, nebo upozornit publikum

a potencialni zakazniky. Nevyhodu je jeji neosobnost a absence zpétné vazby. [12]

1.3.1 Sportovni reklama

Pojmem sportovni reklama rozumime reklamu, ktera je vyuzivana v oblasti sportu a
sportovnich zafizenich. Klasicka reklama je prezentovana pomoci komunikacnich médii
jako jsou televize, tisk, rozhlas, ¢asopisy, plakaty, billboardy a jiné. Sportovni reklama
nebo alespon nékteré jeji Casti se ubiraji jinym smérem a jsou Uzce spjaty se sportovci,

jejich vyzbroji a vystroji a misty, kde se sport provadi. [3]

1.3.1.1 Druhy sportovni reklamy

Sportovni reklama dle funkce a zpisobu znazornéni se da rozdélit podle autorek
Daiihelové [4] i Caslavové [3] shodn& na nasledujici druhy. Daiihelova viak ve své

knize popisuje detailn€ji druhy sportovni reklamy a uvadi nasledujici:

a) Reklama na dresech a sportovnich odévech

Jeji funkce je zvySeni stupné znamosti potencialniho zakaznika s firmou,

produktem nebo akci, popfipadé oznamuje novinky ¢i renovace.
Znazornéni pomoci loga nebo textu na dresech

Efektivita tohoto druhu reklamy zavisi na velikosti reklamy, rychlosti sportu a

moznosti sledovat udalost pomoci televizniho prenosu. [4]

b) Reklama na startovnich ¢islech

Funkce je obdobna jako u reklamy na dresech.

Znazornéni pomoci loga nebo textu. Zavisi na domluvé mezi sponzorem a

potfadatelem akce.

Efektivita zavisi opét na velikosti, rychlosti sportu a vysilani v televizi. Timto

zpusobem nelze podporovat jednotlivé sportovni osobnosti. [4]
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c) Reklama na sportovnim nacini a naradi

Je druh reklamy, ktery divaka seznamuje a upozorfiuje na vyrobce/znacku, ktera

poskytuje sportovni nacini.
Znazornéni opét pomoci loga nebo textu poptipadé nazvu vyrobce.

Efektivni je predev§im z hlediska posileni image firmy a produktu. Zavisi na
druhu nacini, velikosti loga a druhu televiznich zabérd. Pro podporu lze uzit
reklamniho shotu vyrobce pred zahajenim a pti reklamnich ptrestavkach jako

partnera sportu nebo dodavatele nacini. [4]

d) Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Funkce je opét obdobna s predchozimi zptasoby. Upozomuje divaka na vyrobce,

znacku nebo produkt.
Znazortiuje se pomoci loga nebo jiné grafiky na vysledkovych tabulich

Efektivnim zptsobem reklamy je predevsim u znamych a zavedenych firem. [4]

1.3.1.2 Funkce reklamy

Reklama mtze podle Caslavové [3] plnit nasledujici funkce:
a) ,,Informacni
Upozornuje na produktu nebo sluzbu v pocdtcich jejich existence a informuje o:
- novém produktu
- zméné ceny
- zpusobu uzivani produktu
- novém uzivanim jiz znamého produktu

- novych sluzbdach
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b) Presvédcovaci
Je vyznamna v intenzivni konkurencnim prostiedi, jejim smyslem je:
- posileni preference zbozi urcité firmy
- snaha o ziskani zakazniku konkurenta
- potlaceni obav z uzivani produkitu
- posileni image firmy v mysli zdkaznika
- zména image produkitu

¢) Upominaci

Uplatije se predeviim ve stddiu zralosti produktu a jejim ucelem je pripomenout

zdkaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz dobre znd. “ [3, s. 169]

Sport je fenoménem dnesni doby a upiraji se na né zraky miliont divaku rtznych
veékovych skupin po celém svété. Zajem firem zviditelnit svij produkt nebo sluzbu
pomoci sportu je obrovsky jestlize si uvédomuji, ze sportovni pfiznivec je i potencialni

zakaznik. [3]

U sportovni reklamy jsou upfednostiovany zejména funkce presvédCovaci a upominaci,

coz je dano typem médii a Casovym pusobeni reklamy vzhledem k charakteru sportu.

[3]

1.3.1.3 Reklama na sportovistich

Reklama na sportovistich, je vhodnou volbou zejména pro multifunkéni haly a
sportoviste, kde se stiida velky pocet navstévnikd. Tim se nepfimo zvySuje efektivita
reklamy. NosiCe reklamy, jako kazdé médium, maji své klady a zapory jak uvadi

Caslavova [3] ve své knize:

. Klady:
- intenzivni zdsah pritomnych divakii
- vhodna regiondlni zaméritelnost

- moznost dostat se do masmédii pri vrcholnych sportovnich soutéZich
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Zapory:
- nizké vypovidaci schopnosti
- horsi demografickd zaméritelnost
- omezeni tvaru reklamy
- nizka flexibilita

- vysokd cena“[3,s. 179]

1.3.1.4 Vliv sportovni reklamy

Sportovni reklama neni stejna jako reklama klasicka a nelze na ni ani tak nahlizet.
Nabizi variabilni psychologicka ptisobeni a pfistupy. Reklama ve sportu patfi k médiim,
které maji niz§i vypovidaci a informacni hodnotu. Jeji ulohou je predev§im upozornit,
popularizovat, pfipominat jednotlivé produkty nebo firmy. V tomto sméru je sportovni
reklama za uritych podminek UcCinna a efektivni. Z hlediska poskytovatelt lze
reklamou dosahnout rozvoje a podpory urcitych sportovnich disciplin nebo sportovist'.
Pro divaka je tento druh reklamy velice nenasilny, jelikoz ji podvédomée vnima béhem

sportovniho zazitku, ktery neni reklamou prerusovan a nikdo jej nenuti ji sledovat. [3]

1.4 Out-of-home reklama a jeji nosice

Out-of-home reklamu lze oznalit také jako venkovni neboli outdoorovou reklamu.
Venkovni reklama patfi mezi zakladni reklamni prvky a jsou v dnesni dobé hojné
vyuzivany. Jejich soucasti je Siroka Skala nejriznéjsich médii. Jako priklad lze uvést
média jako vSudypftitomné billboardy, bigboardy nebo citylight vitriny. Outdoor média
se vyskytuji na frekventovanych ulicich, podél silnic a dalnic, na povrchu 1 vné méstské

hromadné dopravy nebo na fasadach budov. [5]

vvvvv

ale je mozné sem zahrnout i tzv. indoor neboli vnitini reklamu se kterou je mozné se
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setkat na verejné dostupnych mistech jako jsou napt. obchodni domy, restaurace a bary,

nemocnice nebo sportovni arealy. [5]

Out-of-home reklama ,uto¢i“ na cilové skupiny okamzité jakmile opusti domov.
Spravné umisténa reklama pusobi 24 hodin denné a je schopna zasahnout Siroky
segment verejnosti. Za vyhodu lze oznaCit opakované vnimani kolemjdoucich i

kolemjedoucich. [5]

U tohoto druhu reklamy uvadéji Clow a Baack v jejich knize nasledujici vyhody a

nevyhody.

. Vyhody:
- Moznost vybrat klicové geografické oblasti
- Pristupnd pro mistni reklamy
- Nizké ndklady na jeden kontakt
- Siroky zdsah
- Vysoka frekvence u hlavnich dopravnich tahu

- Moznost velkych, napadnych reklam

Nevyhody:
- Kratka doba kontaktu
- Strucna sdéleni
- Malda moznost segmentace

- Cluster”[2,s. 237]

Ve vysledku lze out-of-home reklamu povazovat za jednu z nejefektivnéSich variant.
Jeji prednosti jsou hlavné relativné nizké naklady, moznost kreativity a Siroky zasah
vefejnosti. Jako nevyhodu lze uvést jeji urcitou statiCnost a, jak uvadéji néktefi

respondenti v dotaznicich, pfesycenost trhu timto druhem reklamy. [5]
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1.4.1 Nosice out-of-home reklamy

Existuji razné druhy nosi¢i reklamy v riznych velikostech od megaboarda az po ty
nejmensi typy letakd. Proto neni mozné uvadét je vSechny. Nosice uvedené nize jsou ty

nejzakladnéjsi se kterymi se lze setkat.

a) Billboard, bigboard a megaboard

Jsou fazeny mezi nejvetsi typ reklam a maji své nalezité misto mezi nosi¢i. V dnesni
dobé se jednd o nejbéznéjsi formu  venkovni reklamy. K vidéni jsou na

nejfrekventovanéjsich mistech mést i silnic a dalnic.

b) Banner

V prekladu vyvésna plachta ¢i plachty. Jsou fazeny do skupiny velkoplosnych
reklam. Banner disponuje velkou skalou rozmérti, barev i motivl. V dnesni dobé
jsou vyrabény na miru podle pozadavka firmy. Bannery lze zaveésit venku i uvnitf

budov a jelikoz jsou vyrabény z PVC materialu, maji dlouhou zivotnost.

c) City Light vitriny (CLV)

Jedna se o , v posledni dobé¢, velice rozsifeny typ reklamy. Setkat se s nimi lze

2
vétsinou na zastavkach MHD a okoli. Jedna se o prosklenou svételnou tabuli, kde
uvnitf je umisténa reklama, ktera se da vymeénit za jinou. Nejednd se pouze o
reklamu statickou, ale vitriny mohou disponovat i otocnym nebo rotaCnim

systémem kde dochazi k vymeéné reklamy uvnitf vitriny.

d) Dopravni prostredky

Jedna se o reklamu hojn€ vyuzivanou v MHD, kde se nabizi prostor i ¢as zaujmout
cestujici letdkem nebo sdé€lenim. Zatadit sem lze 1 venkovni potisk jak vozidel

MHD tak 1 soukromych.
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e) Sportovni reklama

Definice tohoto druhu reklamy je uvadéna jiz v predchozich kapitolach. Nosici
reklamy jsou zejména panely, transparenty, mantinely a hrazeni, dresy, vystroj a

vyzbroj a samotny vyrobek.

f) Nafukovadla a heliové poutace

Mén¢ vyuzivany avSak velice efektivni druh reklamy, které pfi akcich upoutavaji
zraky divaku. Jedna se o nafukovaci stany, brany, sloupy a jiné tvary v barvach
znacky ¢i produktu. Mezi heliové poutace fadime létajici objekty riznych druhd a

barev.

g) Inboard

Jedna se o zaklapavaci ram ruznych formatd do kterého se umistuji reklamni

materialy a plakaty.

h) Letaky a nalepky

Je forma tiSténé reklamy, ktera se nabizi voln€ k odbéru formou rozdévani nebo
poskytnuti na mistech jako jsou napf. recepce hoteld nebo sportovist. Umistény

mohou byt volné nebo ve specialnich stojanech.

Vsechny uvedené nosie nejsou pro nase téma vhodné. Billboardy, bigboardy a
megaboardy nejsou pouzitelnymi stejné tak jako CLV a reklama v MHD. Jelikoz
v nasem piipad€ bude reklamni plocha poskytovana je dalezité brat ohled na plochy,

kterymi CESA disponuje a které miize nabidnout.
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1.5 Segmentace trhu

Segmentace trhu je jednou ze zakladnich a velmi dulezitych soucasti marketingu.

Rozdéleni a typy segmentace trhu 1ze vidét na obr. 1.

Je tfeba si uvédomit, ze spotrebitelé se 1iSi v mnoha parametrech. LiSit se mohou ve
svych potfebach, zaméstnani, zajmech, bydlistém, vék, pohlavim a v mnohém dalsSim.
Vytvareni nabidky pro kazdého spotiebitele zvlast neni ve vétsin€ piipadit mozné, proto
se firmy snazi hledat spotfebitele s podobnymi pozadavky. Tito spotfebitelé nasledné

utvareji cilové skupiny neboli segmenty. [10]

Pokud nejsou mezi spotiebiteli na trhu zadné nebo jen minimalni diferenciace tedy
odlisnosti ve spotfebnim chovani je firmami volen tzv. trzné nediferencovany pristup.
Nediferencovany pfistup lze rozdélit do dvou podob. Prvni ma podobu masového
marketingu, kdy se celému trhu nabizi jediny produkt. Druhd podoba je znama jako
vyrobkové diferencovany marketing, u kterého se nabizi né€kolik rozdilnych produktt

opét celému trhu. [14]

Jestlize jsou spotiebitelé rozdeéleni do urcCitych segmenti podle diferenciace spotiebniho
chovani je firmami volen tzv. cileny marketing, ktery 1ze opét rozdélit do dvou podob.
Koncentrovany marketing je prvni podobou cileného marketingu, ktera je zaméfena na
jediny spotrebitelsky segment. Druhou moznosti je diferencovana marketing, kde se
firma zaméfuje na vSechny vyznamné segmenty, ale pro kazdy segment vyuziva

samostatny marketingovy mix. [14]
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Obr. 1: Marketingovy pristup a typy segmentace trhu
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Zdroj: [9, s. 147], vlastni zpracovani
Cileny marketing lze podle Zamazalové [14] rozdé€lit do tfi na sebe navazujicich etap:

a) Segmentace trhu

Jedna se o poznavani a ziskavani udaji o jednotlivych segmentech na trhu.

b) Trzni zacileni (Targeting)

Jedna se o vybér vhodnych segmentt ke kterym se bude nabidka firmy vztahovat.

¢) Trzni umisténi (Positioning)

Navazuje na zacileni trznich segmentt. Positioning vybira vhodné piistupy, kterymi
bude pfistupovat k vybranym segmentim. Tzn. Jaky druh marketingové strategie

bude vyuzivan. [14, s. 148]

1.5.1 Segmentacni podminky

Pii vytvafeni jednotlivych segmenti je potfeba dodrzovat dvé zakladni podminky.

Podminky, které ve své knize uvadi Zamazalova [14] jsou nasledujici:

a) Podminka homogenity — trzni projevy spotiebitelt v jednotlivych segmentech si

jsou co nejvice podobné.

b) Podminka heterogenity - trzni projevy jednotlivych segmenti vici sob€ jsou

naopak co nejodlisnéjsi. [14, s. 149]
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1.5.2 Segmentacni hlediska

a) Demograficka segmentace — zafazuje spotiebitele do cilovych skupin na zakladé

veku, vzdélani, pohlavi, pfijmu, povolani a jinych.

b) Geografickd segmentace — zafazuje spotiebitele podle mist ve kterych se

pohybuji jako zemé, oblast, mésto nebo ¢asti mesta.

c) Psychograficka segmentace — fadi spotiebitele podle zZivotniho stylu a hodnot,

které vyznavaji.

d) Behavioralni segmentace — tadi spotfebitele podle jejich chovani, znalosti a

postoji k vyrobku a vérnosti k znacce.

Spotiebitelé nejsou vzdy rozdélovani pouze podle jednoho hlediska, ale 1ze vyuzit
nekolika hledisek najednou jako napf. pouziti geografického zacileni spotfebitele

(mésto, kde zije) a nasledné zaradit spotiebitele podle vyse piijmu. [10]
Uplngjsi segmentacni hlediska jsou uvedeny v tab. 1:

Tab. 1: Hlediska segmentace spoti‘ebnich trhu

Geografické —Zem¢

—Region

— Velikost oblasti

— Velikost sidla

— Charakter oblasti
— Morfologie krajiny

Demografické — Zivotni stidia (svobodni x manzelé)

— Fyziografické faktory (napt. vypadavani vlast)

— Emociondlni faktory (touha po novych zazitcich)

— Sociockonomické faktory (pfijem, povolani, vzdélani)
Psychologické | —Hodnoty

— Postoje

— Motivy

Psychografické | — Zivotni styl

— Socidlni tiida

— Osobnost
Behavioralni — Uzivatelsky status
— Mira pouzivani

— Vérnostni status

— Postoj apod.
Kulturni — Subkultury

Zdroj: [6], vlastni zpracovani
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Uvedené hlediska budou dale vyuzivany k identifikaci cilové skupiny spotiebitelt.

Moznosti reklamy a sponzoringu budou podrobnéji analyzovany pomoci
marketingovych analyz SWOT a Porterova modelu konkuren¢nich sil, které jsou

teoreticky popsany v nasledujicim textu.

1.6 SWOT analyza

SWOT analyza je nastrojem pro systematickou analyzu zaméfenou na charakteristiku
hlavnich faktora ovliviiujicich postaveni podniku. Identifikuje silné a slabé stranky,

prilezitosti, hrozby a formuluje strategii. [9]
Rozd¢leni 1ze vidét na obr. 2.

Analyza zkouma vnitini 1 vn€jsi okoli firmy. Silné a slabé stranky jsou charakteristikou
vnitfniho prostfedi podniku, Ptilezitosti a hrozby jsou naopak charakteristikou vnéjSiho

prostredi. [9]

Zakladnim cilem SWOT analyzy je vyuzivat a rozvijet silné stranky pfitom potlacovat

nebo minimalizovat slabé stranky a predpokladat vznik piilezitosti ¢i hrozeb. [9]

SWOT analyza lze pouzit pro stanoveni strategie podniku. Rozhodovat lze ze Ctyt

zakladnich strategickych moznosti: [18]

MAX — MAX = maximalizaci silnych stranek maximalizovat prilezitosti
MIN - MAX = minimalizaci slabych stranek maximalizovat pfilezitosti
MAX — MIN = maximalizaci silnych strdnek minimalizovat hrozby

MIN — MIN = minimalizaci slabych stranek minimalizovat hrozby
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Obr. 2: SWOT analyza
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Zdroj: [18]

1.7 Porteruv model konkurenénich sil

Porteriv model konkurencnich sil je nastroj s pomoci kterého Ize zkoumat konkuren¢ni
prostfedi v daném odvétvi, jak je uvedeno na obr. 3. Cilem modelu je analyzovat,
pochopit a identifikovat sily, které ptsobi v daném prostiedi a které by mohly mit
vyznam pro podnik v budoucnu. Pro podnik, ktery chce na trhu uspét je nezbytné tyto

sily identifikovat a vyuzit je ve svij prospéch. [9]

Sedlackova [9] s odkazem na autora tohoto modelu uvadi, ze konkurence je obecné

funkci nasledujicich péti sil:

1) ,,Konkurencni sila vyplyvajici z rivality mezi konkurencnimi podniky.

2) Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby substitucnich vyrobkii podnikii v jinych
odvétvich.

3) Konkurencni sila vyplyvajici z hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi.

4) Konkurencni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice dodavateli klicovych vstupu.

5) Konkurencni sila vyplyvajici z vyjednavaci pozice kupujicich. “[9, s. 48]
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Obr. 3: Porteruv model konkurené¢nich sil

Zdroj: [17]
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2. Analyza soucasného stavu

2.1 Analyza vyvoje vydaju na reklamu a sponzoring za posledni

dvacetileti

Sponzoring a reklama se neustale vyvijeji a méni. Od roku 1990 doslo k vyraznému
posunu. SpoleCnosti vyuzivaji na trhu marketingovou komunikaci c¢astéji a tomu
odpovidaji 1 Castky, které jsou investovany pravé do komunikace se zakaznikem a
verejnosti. Tento fakt dokazuje nasledujici analyza vyvoje vydaji na reklamu a

sponzoring ve svete.

2.1.1 Vyvoj vydaji na reklamu a sponzoring ve svété

Sponzoring se v priabéhu poslednich let zacina ¢im dal vic dostavat do popiedi a jsou do
n¢j investovany nemalé finanéni prostfedky. Tento fakt ve velké mife ovliviluje
zakaznik, ktery méni svoje preference a vyhledava spolecCnosti stradici a dobrym
jménem. Ve svéte internetu a internetovych obchodu se objevuje mnoho moznosti pro
podvodniky, ktefi chtéji zakaznika pouze okrast. Proto se zakaznik stal mnohem
obezfetnéjs§im vaci nabidkam a i samotnym firmam. Jelikoz reklamou nelze ve velké
mife vytvorit dobré jméno firmy, je znacna cast financnich prostfedkd investovana

prave do sponzoringu a jinych PR komunikaci.

Nasledujici grafy ukazuji vyvoj sponzoringu za poslednich 7 let.

Graf ¢. 1 znazorfiuje procentualni mezironi srovnani mnozstvi vydaji vynalozenych
spoleCnostmi na reklamu, podporu prodeje a sponzoring v letech 2007 az 2010 v USA.
Je vidét znaCné zvySeni investic na sponzoring, ustaleni v obdobi krize a dalsi rust

v roce 2010.
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Graf 1: Meziro¢ni rust vydaju na reklamu, podporu prodeje a sponzoring v letech 2007 - 2010 v
USA
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Zdroj: [15], vlastni zpracovani

Na grafu €. 2 lze vidét oblasti, do kterych se v ramci sponzoringu investuje, vydaje
investované do sponzoringu v roce 2010 celosvétoveé a vyvoj investic do sponzoringu
v letech 2006 az 2010 na tzemi Severni Ameriky. V piipadé CESA VUT v Brné¢ jde o
oblast sport, do které je v ramci sponzoringu investovano 68% celkovych investic. Lze
tedy usuzovat, ze bude zijem o sponzoring na CESA ze strany spoleCnosti a ze

k investovani do sponzoringu nedochazi pouze v Americe, ale i v Evropé.

Graf 2: Vyvoj sponzoringu ve svété

Procentualni rozloZeni sponzoringu v Vydaje vynaloZené na sponzoring v roce 2010
riznych oblastech celosvétové (v mld. USD|
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Zdroj: [15], vlastni zpracovani
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V tabulce €. 2 je uvedeno TOP 10 spolec¢nosti investujicich do sponzoringu v roce 2009
v USA. V tabulce l1ze vidét celkové Castky investované do sponzoringu u jednotlivych
firem. Lze predpokladat, 7e investice do sponzoringu v Ceské Republice nebudou ve
stejnych Cislech. S jistotou vSak muzeme fict, ze nadnarodni spolecnosti pocitaji
s investicemi do sponzoringu ve svych rozpoctech.

Tab. 2: TOP 10 sponzorujicich spolec¢nosti v roce 2009 v USA

TOP 10 sponzorujicich spolesnosti v roce 2009 v USA

Castka (v mil. USD) Spoleénost Misto v roce 2009 Misto v roce 2008
$330M-$335M PepsiCo, Inc. 1 1
$240M-$245M The Coca-Cola Co. 2 2
$235M-$240M Nike, Inc 3 5
$205M-$210M Anheuser-Busch Cos. 4 4
$180M-$185M General Motors Co. 5 3
$175M-$180M AT&T Inc. 6 6
$150M-$155M MillerCoors LLC 7 8
$140M-$145M Toyota Motor Sales US A, Inc. 8 7
$125M-$130M Ford Motor Co. 9 9
$120M-$125M Adidas North America, Inc. 10 10

Zdroj: [20], vlastni zpracovani

Analyzu, ze  které  bylo  cCerpano, provedla firma IEG, LLC
(http://www .sponsorship.com), ktera se pohybuje v oblasti marketingu a predevsim

sponzoringu.

2.1.2  Vyvoj reklamy od roku 1990 do roku 2011 v Ceské Republice:

Tabulka ¢. 3 zobrazuje vzestup jednotlivych druhi reklamy a reklamy celkové v obdobi
20 let od roku 1990. Porovnanim celkovych investic do reklamy v CR v roce 1990 a
v roce 2006 lze zjistit, ze investice do reklamy za toto obdobi se zvySilo 56ti nasobné.
Porovnanim celkovych vydaji na reklamu v CR v roce 2006 a 2011 zjistime, Ze za
obdobi 5ti let doslo k nartstu investic do reklamy 3 nasobné, coz potvrzuje vyznamné

postaveni reklamy v dneSnim svété.
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Tab. 3: Vyvoj reklamy v CR od roku 1990 do roku 2006 (adaje v mld. K&)

0,31 0,04 0,01 0,01 0,01 0,38
0,98 0,17 0,09 0,12 0,04 1,40
2,76 1,05 0,25 0,60 0,08 4,74
3,70 1,90 0,45 0,65 0,10 6,80
3.80 2,70 0,56 0,70 0,15 7,91
3,62 3,10 0,59 0,74 0,18 8,23
4,30 3.80 0,71 0,88 0,21 9.90
4,80 4,40 0,82 0,97 0,23 11,22
5,00 5,30 0,85 0,95 0,22 12,32
5.20 5,60 0,92 1,10 0,25 13,07
5.80 7,14 1,15 1,25 0,10 0,15 15,59
5.86 7,54 1,15 1,35 0,16 0,20 16,26
5.89 7.81 1,18 1,42 0,22 0,21 16,73
5,92 7,96 1,20 1,43 0,30 0,23 17,04
6,60 8,53 1,75 1,55 0,71 0,09 19,23
6,86 9.10 2,00 1,55 0,86 0,09 20,46
7,03 9.30 2,17 1,64 1,07 0,09 21,30

Zdroj: [12], vlastni zpracovani

Porovnanim celkovych investic v roce 1990 a 2011, které jsou uvedeny v tabulce €. 4,
dostaneme neuvéfitelné Cislo v podobé zvyseni investic do reklamy 166ti nasobné. Je

tieba si uvédomit, ze k naristu doslo v pribéhu ,,pouze™ 20ti let.

Tab. 4: Srovnini vydaji za reklamu v letech 2010 a 2011 v CR (tdaje v mld. K&)

Zdroj: [14,s. 263] , vlastni zpracovani

2.1.3 Vyvoj sponzoringu Ceskych akademickych her od roku 2002

Sponzofi se v dnesni dobé¢ vazou ke kazdé sportovni akci vétsiho charakteru. Neni tomu
jinak ani u Ceskych akademickych her (CAH) , které se mohou pochlubit jiz 10ti letou
tradici. Vysoké uceni technické v Brné se stalo poradatelem her jiz v minulosti a dalsi
hry bude hostit v roce 2012. Na akce takového charakteru je potieba zajistit pfimérené

mnozstvi finan¢nich prostfedkti. MozZnosti zajisténi dostatku financi jsou sponzofi. V

36



tabulce ¢. 5 uvadim pét ro¢niki CAH pro srovnani jednotlivych roc¢niki a vyznamu

sponzoringu akci tohoto formatu.

Tab. 5: CAH a jejich partnefi

| Sponzofi a partnefi 2 Fad soukromych spoleénost! podporujicich Ceskych akademiciych her od roku 2002 2 jejich pofet

2002 2008 2009 2010 2011
Misto kondni: Brno Brno Plzef Praha Praha
Pofadatel: VUT v Brné VUT v Brné zEuaLruk  J&vuralzu &vut a Czu
Sponzofi a partnefi:
Orion G2 adet Marketingovd | Prvni
Studentskd Komer&ni agentura Zelezaiskd
Banky Satava
K2 Sports PMOP Skupina CEZ
ALTA Plzedsky Prazcro) | MetroStav
vzp R Skoda
3Q Point
Puma

FC Viktoria Plzed

MusICpro.cz

Cesky rozhlas | Sport denik Cesky rozhlas | Cesky rozhlas | Cesky rozhlas
Kiss Rddio Kiss Rédio Hitradio FM Plus | Radio Wave Radio Wave
Plzefisky rozhled | pevnizpravy.cz | studentpoint.cz

R1 zak

Denik

Metropol
Enervit Chance Yonex Lenovo Adidas
Schwartzkopf | UPC Hudy sport Fujitsu Benesport
New Balance | Gala Prima press s.r.0. | Polar Certicon
Starobrno Nutriproduct | Skupina £EZ2 | Adidas Skupina CEZ
Netprosys Whirpool EN+ Hko sport Fujitsu

Stavovskd unie
GTS Interrational | Sport life studentd Benesport Hiko sport

AGS Promotion | Victoria Certicon Hudy sport

DPMB Starobrno Mero IBM
Alpine Pro High moutain shop | koupimkolo.cz
Loap Gambrinus Kraft foods
Hervis Sport Pilsner Urquel | Lenovo
Hannah Sazka Microsoft
koupimkolo.cz | play-ball.cz
Hudy sport Polar
Raiffeisen
stavebni
play-ball.cz spofiteina
prokul.cz
IBM
Celkovy pocet
sponzord a partnerd: 12 18 20 23 ISL

Zdroj: [1], vlastni pruzkum, archiv CESA VUT v Brné, vlastni zpracovani

Vtabulce ¢. 5 mizeme vidét misto konani her, poradatele, sponzory a partnery
jednotlivych ro¢nik. Na konci tabulky je uveden celkovy pocet vSech sponzord
jednotlivych roka. V tabulce nejsou uvedeny statni celky jako jsou mésta nebo kraje a
jiné. Lze vidét, Ze od roku 2008, kdy se konaly CAH v Brné se celkovy po&et pohybuje
vzdy okolo hranice 20 partnerti. Z celkového Cisla partnerti neni mozné vycist celkové

finan¢ni 1 nefinan¢ni zdroje, které byly poskytnuty. Co vSak lze vycist, je zajem o
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sponzorovani akci podobného charakteru ze strany firem. Tento fakt je z hlediska

tématu prace mnohem dulezitéjsi nez udaje v K¢.

V tabulce &.5 jsou rovnéz uvedeny jednotlivé typy partnerd, kde lze napi. vidét, ze CAH
poradané v Plzni v roce 2009 méli dvakrat vice medialnich partnerti nez ostatni uvedené
roCniky. Hry porddané v Praze naopak disponovaly velkym mnozstvim ostatnich

partnerti. Coz lze pfisuzovat méstu Praha, kde sidli znac¢na ¢ast malych i velkych firem.

Dulezitym faktorem celkového poCtu partnerti a celkovych obdrzenych finan¢nich a
nefinan¢nich prostfedkl je samotny manazer nebo tym manazert, ktery oslovuje
spoleCnosti s pozadavkem o sponzoringu. Nelze ocekavat, ze se firmy budou aktivné

nabizet poradatelim s nabidkou sponzorstvi. Je tfeba aktivné oslovovat samotné firmy.

Bakalarska prace se zabyva problematikou reklamy a sponzoringu sportovnich akci.
Nase predchozi analyza prokazuje, Ze zajem o sponzorovani ze strany firem existuje a

proto v aplikacni Casti prace navrhneme moznosti vyuziti sponzoringu pro CESA.

2.2 Centrum sportovnich aktivit VUT v Brné

Centrum sportovnich aktivit Vysokého uceni technického v Brné¢ (CESA VUT v Brng)
se fadi mezi vysokoskolské ustavy. CESA je celoSkolskym pracovistém, jejimz ukolem
je zabezpecit a organizovat vSechny formy télesné vychovy a sportu studentim VUT
v Brné. Kromé organizace pohybovych aktivit pro studenty se CESA a jeji zaméstnanci

podileji na sprave, provozu a modernizaci sportovnich zatfizeni VUT v Brné.

Hlavnim tkolem CESA VUT v Brné je zajiStovat télovychovné a sportovni aktivity
studentim v pribé€hu studia. Mimo tento hlavni ukol CESA VUT v Brné poskytuje a

zajistuje dalsi doplitkové sluzby, které jsou uvedeny v nasledujicim textu.

V soucasné dobé zajistuje CESA pohybové aktivity témer 11 tisicim studentim oproti
5,5 tisicim studentim v roce 2001. Béhem 10 let ¢innosti CESA VUT v Brné se pocet
studentd se zajmem o sportovni aktivity pfi studiu zdvojnasobil. Tyto fakta potvrzuji, ze
CESA prochazi neustalym vyvojem. Svij vyvoj zaznamenala nabidka sportd, ktera

v soucCasnosti obsahuje okolo 50 specializaci. Rozmach lze spatfit i v oblasti materialné
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technické zakladny. CESA v soucasnosti spravuje jedno z nejvétsich a nejmodernéjsich

sportovist' v mésté Brng.

Sportovni aredl VUT v Brné Pod Palackého vrchem, o kterém je zminéno v predeslém
odstavci, prochazi v poslednich letech rozsahlou vystavbou a rekonstrukci, ktera bude
kompletné dokoncena v roce 2012. Aredl disponuje viceucelovou sportovni halou, ktera
nabizi podminky sportovni zazemi po dobu celého roku. Za zminku stoji také atleticky
stadion s povichem MONDO a certifikaci IAAF pro potradani nejvyssSich sportovnich
soutézi, viceuCelovy stadion sumélym fotbalovym travnikem tfeti generace, tenisové
kurty sumélym povrchem i antukou, hfisté na volejbal, nohejbal nebo basketbal,

asfaltova in-line draha a jiné. Modernimu sportovisti odpovida patii¢né socidlni zazemi.

2.2.1 Co CESA VUT v Brné zabezpecuje

Centrum sportovnich aktivit nelze chapat pouze jako pracoviste, které zajistuje télesnou
vychovu studentim VUT v Brn€ i kdyzZ je to jeji hlavnim ukolem. Co v§echno CESA

zajistuje?

Vyuka

Télesna vychova zajiStovana Centrem sportovnich aktivit je studentim jednotlivych
fakult nabizena jako nepovinny pfedmét za ktery nejsou hodnoceni. Studenti se do
predmétu zapisuji elektronicky vzdy prvni vyukovy tyden v semestru. Student ma
moznost vyuzit 2 hodiny télesné vychovy tydné kazdy semestr. Télesna vychova nad
ramec dotovanych 2 hodin je zpoplatnéna. Studenti rovnéz pfispivaji na sportovni
aktivity, které nejsou zajistény nebo je nelze provozovat v prostorach CESA. CESA pro
studenty v souvislosti s télesnou vychovou zajistuje také odbornou poradenskou a

konzulta¢ni ¢innost a v dobé mimo semestr kurzy sportovnich specializaci.

CESA se také podili na zabezpeceni vyuky studijniho oboru Management v télesné
kulture (MTK), ktery je od roku 2009 akreditovan na Fakult¢ podnikatelské VUT
v Brné. CESA tak zabezpecuje vyuku témér 180 studentim bakalaiského oboru MTK.
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Sportovni reprezentace

Velmi dulezitym ukolem, ktery CESA zabezpecuje, je vybér a pfiprava sportovni
reprezentace VUT v Brné€. CESA se rovnéz ucastni a podili na ptipravach akci jako jsou
napi. Sportovni piebory vysokych kol (SPVS), Akademické mistrovstvi CR (AM CR)
nebo Ceské akademické hry (CAH).

Volnogasové pohybové aktivity (VCA)

CESA zajistuje pohybové programy pro studenty i v dobé zkouskového obdobi a
prazdnin a tim studentim umoziuje provozovat pohybové aktivity a vyuZzivat
sportovniho zazemi VUT v Brné i mimo dobu trvani semestrii. Veskeré volnocasové
aktivity jsou zpoplatnény se specialnimi cenami pro studenty VUT. Mezi dalsi aktivity
v ramci VCA je pofadani turnajd a soutdzi mezi studenty VUT v Brng, ale i mezi VS.
Mezi jedny z nejznaméjsSich patfi hokejové duely mezi studenty VUT a Masarykovy
univerzity, které se mohou pySnit zaplnénymi 6 tisicovymi tribunami Kajot arény

v Brné.

Sporting — Sport pro zaméstnance VUT

Naplni CESA je rovnéz poskytovat a zajiStovat sportovni a pohybové aktivity pro
zaméstnance VUT v Brné. CESA v tomto sméru nabizi sezénni i celorocni nabidky
sportovnich Cinnosti. Pfipraveny jsou balicky formou karet, ze kterych si zaméstnanci
mohou vybrat. Karty jsou odstupniovany podle Cetnosti sportovnich aktivit. Zakladni je
karta zelena, ktera je pfipravena pro rekreacni sportovce. Vrcholem je karta zlata, kterou
budou uprednostiiovat piredevsim vykonnostni sportovci. Soucasti této nabidky jsou
sportovni akce, soutéze nebo kurzy sportovnich specializaci. Poradenska a konzulta¢ni

¢innost je samoziejmosti ke kazdé karte.

Celozivotni vzd&lavani (CZV)

Dalsi neopomenutelnou ¢asti ¢innosti CESA VUT v Brné je vedeni a poradani Sirokého

spektra kurzii a seminaii. V nabidce lze najit kurzy jako: CviCitel lyzovani, Fitness
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instruktor, Instruktor kondi¢niho posilovani a jiné. VSechny kurzy jsou akreditované
MSMT a diplomy jsou celorepublikové uznavané a platné. Mimo kurzy CESA porada
zakladni stupné skoleni napf. indoorcycling, bossa, rizné druhy aerobiku a jiné. Dalsi
nabidkou CZV je tzv. , Pohybové studio pro seniory“ v ramci projektu U3V (Univerzita
ttettho véku) a nadstavbovy program pro aktivni stafi Seniorska akademie.
V neposledni fadé CESA nabizi sluzby organizacim a firmam jako jsou vzdélavaci akce

nebo firemni wellness.

Sprava a provoz té€lovychovnych zafizeni VUT v Brné

vvvvvv

Jednou znejdulezitéjSich Cinnosti CESA je zabezpeCeni celoro¢niho provozu
modernich télovychovnych zafizeni a jejich pronajmy. Soucasné¢ CESA nabizi sportovni
akce a priméstské tabory pro déti a télovychovné sluzby Siroké vetejnosti. V této
souvislosti je tfeba si uvédomit, ze poskytované sluzby (doplitkkova cinnost) nejsou

urceny pouze studentim a zaméstnancim VUT v Brné, ale i firmam a Siroké verejnosti.

2.2.2 Financovani CESA VUT v Brné

Financovani CESA je vicezdrojové a to:

- rozpocet VUT v Bmé (dle schvéalenych rozpoctovych pravidel za fakultativni

télesnou vychovu),

- rozpocet Fakulty Podnikatelské VUT v Brné¢ = akreditovany studijni obor
(pedagogické vyrovnani za vyuku MTK),

- finan¢ni i nefinan¢ni podpora ostatnich smluvnich i nesmluvnich partnera

(sponzoring, reklama, a jiné),

- vynosy z dopliikové ¢innosti (pronajmy zafizeni pro télesnou vychovu, ostatni

sluzby zaji§tované v oblasti télesné vychovy),

- granty a projekty,

- dotace,

- dary,
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- interni fondy,
- ostatni zdroje (zajisténi kurzl, Skoleni, seminait, konferenci , apod.).
Procentualni vyjadreni financovani CESA VUT v Brné lze vidét na grafu €. 3.

Graf 3: Procentualni vyjadieni financovani CESA VUT v Brné

Procentualni vyjadi‘eni financovani
o CESA VUT v Brné v roce 2011
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41%
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Zdroj: Ekonomické oddéleni CESA VUT v Brné, vlastni zpracovani

CESA je z rozpo¢tu VUT v Brné financovana jako vysokoskolsky ustav. Vyse dotace je
schvalovana Akademickym senatem VUT v Brn¢€ na kazdy prislusny kalendaini rok a je
navrhovana tak, aby z vySe poskytovanych zdroji bylo mozné odpovidajicim zptisobem
zajistit t€lovychovnou cinnost a sport studentim VUT v Brné. Poskytnuta Castka se,
mimo jiné, odviji predevsim od celkového poctu studenti prihlasenych do semestralni
télesné vychovy. V roce 2011 byl celkovy rozpocet na financovani CESA cca. 21 mil.
K¢.

Navrh na finanéni dotaci z rozpo¢tu VUT vychazi zejména z:

- rozsahu vyukovych aktivit CESA pro zaji§téni nepovinného predmétu télesna

vychova (studijnich programii) pro jednotlivé fakulty,

- rozsahu odbornych a tvircich aktivit zameéstnanci CESA(odborna a publikacni

cinnost, uspésnosti v grantech)
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2.2.3 Zakaznici CESA VUT v Brné

CESA VUT v Brné zajistuje vice nez 11 tisic volnych mist v ramci nepovinného
predmétu télesné vychovy a sportu studentim VUT v Brné kazdy semestr. Mimo to
pronajima sportovisté a nabizi své sluzby Siroké vefejnosti. Proto je nutné presné urcit

primarni i sekundarni cilovou skupinu zakaznikl vyuzivajicich sluzby CESA.

2.2.3.1 Idealni typ zastupce cilové skupiny

Prvnim krokem firmy, kterd chce nabizet své produkty nebo sluzby, je urcit si idealni
typ zakaznika. Od tohoto kroku se bude odvijet cely marketing firmy nebo produktu.
V dnesni dobé nelze nabizet v§echno vSem. Produkt, ktery je ,,pro vSechny“ se obvykle

nesejde s uspéchem. Firmy si proto musi polozit zasadni otazky:
- Pro koho jsou nase sluzby?
- Budou mit zajem o nabizené sluzby?

- Budou mit z nabizenych sluzeb uzitek (budou se vracet, vyuzivat znovu)?

Geografické hledisko

CESA stejné jako Vysoké uceni technické je neodmyslitelnou soucasti mésta Brna.
Vsechna télovychovna zafizeni, které CESA provozuje jsou umistény v této lokalité.
Proto segment zakazniki budeme hledat tam, kde jsou sluzby CESA nabizeny.
Typickym zakaznikem CESA je student bydlici nebo pfebyvajici v Brné nebo blizkém
okoli z duvodua studia. Dalsim typem zakaznika mohou byt firmy, sportovni kluby a
v neposledni fad€ vefejnost. VSechny idealni typy zakazniki budou Zzit nebo fungovat
v Brné a okoli. Zakazniky mohou byt i osoby, které geograficky nezapadaji do této

oblasti, ale nebudou ideélni typem zékaznika.
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Demografické hledisko

Vék, prijem, povolini nebo vzdélani jsou aspekty, které mohou firmam usnadnit
zacileni idealni skupiny zakaznik(. Trzni zacileni pomoci demografickych hledisek je
velice efektivni v pfipadé segmentace trhu na urcity produkt. V naSem ptipad¢€, mimo

veéku, nebudou tyto hlediska tak podstatna.

CESA nabizi programy pro vSechny vékové kategorie. Na jedné strané jsou to napft.
letni pfiméstské tabory a na druhé strané naopak napt. ,Pohybové studio pro
seniory” pro sportovné zalozené dichodce. CESA neupira pohyb jakékoliv veékové
kategorii. Je vSak tfeba brat ohled na to, ze student je primarnim zakaznikem CESA a
tvori velkou cast cilové skupiny. Zejména v obdobi semestru se ve sportovnich

zatizenich VUT v Brné budou pohybovat prevazné zakaznici ve véku od 19 — 25 let.

Svou roli nebude plnit ani finanéni prijem. Hledisko pfijmu se v tomto pfipadé bude
prolinat s psychografickymi hledisky jako Zivotni styl nebo zivotni hodnoty. Preference

sportu pied jinymi zajmy bude dalezit€jSim faktorem nez samotny piijem.

Povolani bude o néco vyznamnéjsi aspekt segmentace. Zakazniky nam nerozdéli podle
profesi, ale podle ¢asové a fyzické naroCnosti. Idealni typem zakaznika bude Clovék,

ktery si dokaze na sebe ud¢lat cas.

Ani vzdélani nebude v nasem piipadée kliCovy aspekt segmentace. I kdyz CESA VUT
v Brné je vysokoskolskou instituci a predpoklada se, ze zakazniky budou prevazné
studovani lidé, CESA nebude a ani nemiZze v tomto pifipadé zacilit svoje plisobeni

pouze na zakazniky ,,s titulem*.

Psychografické hledisko

Hlediska jako zivotni styl, postoj, osobnost a socialni trida budou mit v tomto piipadé
pfi ur€ovani idealniho typu zakaznika velky vyznam. CESA poskytuje t€lovychovné a
sportovni zazemi pro Siroky segment zakazniki. To, co bude odliSovat zakazniky CESA
od siroké verejnosti bude jejich zajem o pohybové aktivity a zdravy zivotni styl. Idealni
typem zakaznika z psychografického hlediska bude aktivni sportovec, ktery se

pravidelné ucastni pohybovych aktivit a sport je neodmyslitelnou soucasti jeho zivota.
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Behavioralni hledisko

Hodnoty jako znalost, postoj a vérnost ke znacce budou aspektem, ktery lze ovlivnit
ze strany CESA. Aktivni sportovci jsou zvykly pravidelné sportovat a za timto ucelem
navstévovat zafizeni, ktera k témto ucelim slouzi. Pokud sluzby, které CESA nabidne
budou pro zakaznika uspokojujici, nebude mit potfebu ménit svoje preference a stane se

tak vérnym a pravidelnym néavstévnikem sportovnich zafizeni VUT v Brné.

Cilové skupiny

V ptipadé CESA VUT v Brné je tieba vytvoiit minimalné dvé cilové skupiny.

Cilova skupina ., STUDENT*

Priméarnim zakaznikem CESA je student pfevazné ve véku od 19 do 25 let se zajmem o
pohybové aktivity, ktery bydli nebo prebyva na izemi mésta Brna a aktivné vyuziva 2
hodin dotované télesné vychovy tydné v semestru nebo volnocasovych aktivit nad

ramec 2 hodin tydné.

Cilova skupina ., OSTATNI“

Sekundarnimi zakazniky jsou kluby, tymy, skupiny nebo jednotlivci vyuzivajici
sportovni arealy VUT v Brné€ opakované v ¢asech mimo semestralni télesnou vychovu.
Tuto cilovou skupinu nelze v€kové rozlisit. Spole€nymi hledisky bude aktivni Zivotni
styl se zdjmem o pohyb a zdravi, Gzemi mésta Brna, vérnost a spokojenost se sluzbami,

které CESA nabizi.

2.2.3.2 Nabidka zapisu pohybovych aktivit a jeho vyuziti

Jak jiz bylo uvedeno, CESA VUT v Brné zajistuje télesnou vychovu a sport pro
studenty a zaméstnance VUT v Brné€. V letnim semestru Skolniho roku 2011/2012 bylo
nabidnuto 12 512 mist. Z toho bylo vyuzito okolo 11 000 mist. Vyuzito tak bylo témért
88% nabizenych mist. 11 000 mist vyuzilo 6 875 studenti VUT v Bme¢, coz lze
povazovat za velky objem studentd, ktefi navstévuji sportovisté opakované po dobu

trvani semestru. Jak je vidét na nasledujicim grafu, nejmensi vyuziti je v programu
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sportu pro zaméstnance, kde zlstala vice nez polovina mist volnych. Celkové rozlozeni

nabidnutych i vyuzitych mist Ize vidét na grafu €. 4.

Tyto udaje dokazuji fakt, ze sportovni zafizeni je velice zajimavé z pohledu nabidky
reklamy pro firmy, jelikoZ se za semestr na sportovistich vystrida velky objem studentu.
Tuto skute¢nost dale podporuji pronajmy sportovist’ v hodinach, kdy nedochazi k vyuce.
Prongjem sportovist’ je jednorazovy i dlouhodoby. Maximalni pocty osob, které mohou
vyuzivat sportovi§té v ramci prongjmu jsou uvedeny v tabulce ¢. 7. K plnému vyuziti
pronajimanych ploch vSak nedochazi. Realna Cisla ukazuji na vyuziti pronajmi okolo
30% a to v zavislosti na obdobich.

Graf 4: Vyuziti nabidky pohybovych aktivit na CESA VUT v Brné v letnim semestru 2012 — pocet

nabizenych mist
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Zdroj: ziznamy CESA VUT v Brné, vlastni zpracovani

CESA VUT v Brné je povéreno spravou a provozem sportovnich a télovychovnych
zafizeni VUT v Brné. Sportovni zdzemi VUT v Brné se fadi mezi nejvétsi a
nejmoderné€j§i zafizeni nejen v mést¢ Brné, ale i celorepublikové. Sportovisteé pod
spravou CESA dokazou vytvofit zazemi pro akce typu Ceskych akademickych her,
které Citaji okolo 2.5 tisicim sportovct. Z toho lze usoudit, Ze sportovni zatizeni VUT
v Brn€ maji potencial k poradani velkych celorepublikovych i mezinarodnich akci

s nékolika tisicovou ucasti sportovet i divaku.
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2.2.3.3 Jednotliva sportovisté VUT v Brné

Vysoké uceni technické v Bmé disponuje fadou modernich i méné modernich
sportovist. Vyuziti sportovniho zdzemi je rozvrzeno tak, aby bylo pokryto co nejvice
z 50ti nabizenych sportd v ramci nepovinného predmétu télesné vychovy a sportu.
Hodiny, které nejsou pokryty télesnou vychovou a sportem pro studenty jsou
pronajimany nebo pouzivany k jinym ucelim.

V tabulce €. 6 jsou uvedeny jednotliva sportovisté, jejich popis a vyuziti.

Tab. 6: Seznam, popis a vyuziti sportovist’ VUT v Brné

Misto Popis Vyuziti

Sportovni areal Multifunkéni moderni velka skala sportii a pohybovych
Pod Palackého vrchem sportovist¢ obsahujici: atleticky | aktivit

(SAPPV) stadion, viceuceloveé hiiste,

sportovni hala, tenisové
centrum, plazovy volejbal

Areal Purkynova télocvicna L. a IL. vhodné pro halové sporty
(volejbal, basketbal, salova
kopand, badminton, korfbal),
tenis, mantinely pro florbal

Lodénice Jundrov lodénice vodni sporty

Fitness centrum MACHINA | posilovna, zrcadlovy sal, acrobik, stre¢ink, kondi¢ni

(FCM) indoorcycling, cardiofitness, posilovani, tanec, zdravotni TV,
bojova uméni, bouldering jizda na staciondrnich, acrobni

centrum, pfedndskové mistnosti | trénink pod vedenim lektora i
volny, bojova uméni, boulderové
lezeni bez jisténi do Sm vyse,
pofadani Skoleni a pfednasek
Fitness centrum VEVERI posilovna kondi¢ni posilovani, kruhové
(FCV) trénniky, acrobni trénink,
zdravotni té¢lesnd vychova

Zdroj: CESA VUT v Brné, vlastni zpracovani

V tabulce ¢. 7 jsou uvedeny sportovisté, které CESA VUT v Brné nabizi k prongjmu
nejen studentim VUT v Brng, ale i Siroké vefejnosti. Dale uvadi pocet pronajimanych
hodin a pocet osob pfi maximalnim vyuziti. VSechny informace jsou pfepocitany na 1

tyden vyuzivani.
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Tab. 7: Seznam pronajimanych sportoviSt’ a po¢ty sportovcu pri plném obsazeni
ych sp pocty sp prip

Mi Pocet pronajimanych hodin / Maximalni pocet osob
isto z o oo o ;
tyden vyuzivajicich prostory/tyden

FCM H.E.A.T. 6 hodin 48

FCM indoorrowing 4 hodiny 24

FCM indoorcycling 5 hodin 60
Purkynova badminton (3 kurty) 3 x 21 hodin 252
Purkynova hristé 24 hodin 288

SAPPYV badminton (2 kurty) 2 x 72 hodin 576

SAPPYV venkovni hristé 76 hodin 1672

SAPPV uméla trava 74 hodin 1628

SAPPYV tenisové kurty 3x 3 x 67 hodin 804

Zdroj: CESA VUT v Brné, vlastni zpracovani

2.2.3.4 Vyznamné akce hostici sportovni zarizeni VUT v Brné

Sportovni zazemi VUT v Brné za dobu své existence hostilo celou fadu sportovnich
akci. At uz to byly akce pordadané CESA VUT v Brné nebo externimi poradateli,
sportovni areal vzdy poslouzil jako kvalitni a vSestranné zdzemi pro pohybové aktivity.
Vyjimkou nebyly ani akce celorepublikového a mezinarodniho charakteru. Jelikoz
minimalné stejny potencial bude mit sportovni zdzemi VUT v Brné 1 v budoucnu, je
pravdépodobné, ze se zde budou odehravat akce stejné vyznamné nebo dokonce

vyznamnéj§i nez tomu bylo v minulosti.

Z hlediska sponzoringu a reklamy je potfebné znat, jaké typy akci se budou na
sportovistich v prubéhu roku konat a nalezité tyto akce prezentovat napf. pfi jednanich o

pronajmu reklamnich ploch nebo o sponzoringu jednotlivych akci.

Vyznamné akce v minulosti:

- Ceské akademické hry (CAH) 2002 a 2008,

- Détska olympiada déti a mladeze 2005,

- Mistrovstvi svéta v korfbalu 2007,

- Pohar mistra evropskych zemi v atletice druzstev juniora 2007,
- Pohar federaci v gymnastickém aerobiku 2008,

- tada dalSich vyznamnych akei.
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Akce a turnaje naplanované na rok 2012:

- Ceské akademické hry (CAH) 2012
- Strojafské schody 2012,

2

- Golden tour — florbalova liga firem,

- Mezinarodni turnaj v sdlové kopané,

- MCR v atletice pro zrakové postizené,
- Bmmo a Jizni Morava bez hranic,

- Velké cena Brna a Jihomoravského kraje — atletika,
- MCR v atletice neslysicich,

- Atleticka tour Brna a JMK,

- Krajsky sokolsky slet,

- Béh olympijského dne,

- Evropské hry handicapované mladeze,
- European kids athletics games,

- amnoho dalsich.

Stru¢ny vypis akci minulych let a planovanych na rok 2012 dokazuje, ze VUT v Brné

disponuje sportovisti, které jsou vhodné pro poradani akci riznych typa i velikosti.

2.2.4 Soucasny stav sponzoringu a reklamy v ¢innostech CESA VUT v Brné

Soucasny stav sponzoringu a reklamy v ¢innostech CESA VUT v Brné je na velice
nizké arovni. Jak jsme mohli vidét na grafu (str. 42) financovani v roce 2011, CESA
ziskala do pokladny z téchto aktivit podle grafu 1% z celkové Castky. Bohuzel tomu tak
neni. Jednalo se o sponzorsky dar na akci pofadanou externé a CESA v této akci
poskytovalo pouze sportovni zazemi. Ve vysledku muzeme tedy fict, ze CESA

z reklamnich a sponzorskych aktivit neziskala za rok 2011 ani 1% z celkového rozpoctu.

V ramci sponzoringu jsou na CESA feseny pouze Ceské akademické hry (CAH), které
se na VUT budou konat opét v roce 2012, takze je zde potencialni moznost ziskani
sponzoru. Z dlouhodobého hlediska vSak neni mozné spoléhat se na to, ze se budou
konat CAH opét na sportovistich VUT v Bmé. K realizaci pronajmu reklamnich ploch

nedochazi téméf vibec nebo jen zanedbatelné.

49



CESA VUT v Brné disponuje znacnym poctem volnych reklamnich ploch i dostatkem
poradanych akci, které jsou schopny zaujmout firmy a nasledné dojit k dohodé o
spolupraci. CESA méa v otazce sponzoringu a reklamy velké rezervy, ale i mnoho

moznosti.

Konkrétni navrhy feSeni budou uvedeny v dalsSich kapitolach.

2.3 Analyza zajemcu o sponzoring a reklamu na CESA VUT v Brné

Jestlize chce CESA VUT v Brné ziskat financni i nefinan¢ni prostfedky pro ¢innost
pomoci sponzoringu a nabidky reklamy, méla by detailn€ znat spolecnosti, které bude
oslovovat. Béhem poslednich 10 let mizeme sledovat zna¢ny vyvoj sponzoringu. Stava
se oblibenym prostfedkem marketingové komunikace spoleCnosti a tento trend nadale
pokracuje. To znamena, ze spoleCnosti se zajmem o sponzoring piibyva. Je vSak
dulezité vedet, které spolecnosti je vhodné oslovit. Bez segmentace trhu spolecnosti

bude dochézet, misto ucelného oslovovani, k hledani ,,jehly v kupce sena®.

2.3.1 Spolecnosti se zagjmem o sponzoring a reklamu na CESA VUT v Brné

Pfi vybéru a oslovovani spolecnosti o sponzoring a reklamu by se CESA méla ridit
zakladnimi pravidly, které odpovidaji zamérim a sluzbam CESA. Segmentace zajemcu
o sponzoring je stejné dulezita jako segmentace zakaznikii. Spolecnosti musi spliiovat

zakladni hlediska.

Geografické hledisko

Pti vybéru vhodného zajemce je mozné oslovit spolecnosti sidlici a pasobici na uzemi
mésta Brna, ale i pobocky firem sidlicich po celé Ceské republice nebo dokonce
nadnarodni spole¢nosti. Geografické hledisko nebude mit na vybér zajemcu velky vliv.
V nékterych piipadech je vSak vhodné oslovovat mistni firmy. To se tyka zejména akci

regionalniho charakteru.
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Demografické hledisko

Z hlediska demografického je vhodné oslovovat spolecnosti s urcitou tradici.
Spolecnosti plisobici na trhu kratkou dobu nebudou mit ve vétsiné piipadi zajem o
sponzoring, jelikoz se budou nachazet ve stadiu budovani spoleCnosti samotné a ne
budovani dobrého jména. Muzou vSak existovat vyjimky. Dale je tfeba oslovovat
spoleCnosti disponujici uréitym kapitalem. Neni mozné oslovit spole¢nost s prosbou o
finan¢ni prostiedky ve stejné hodnoté jako je jeji zisk z minulého obdobi. I kdyby
CESA takovou spole¢nost nasla, nedovolila by to legislativa Ceské republiky.

Psychologické hlediska

Pti vybéru vhodnych zajemct je tfeba dbat na jejich hodnoty, postoje a motivy. Kazda
spoleCnost nemusi mit stejné cile. Neni v jejich zajmu se prezentovat nebo podporovat
jiné. Je tfeba oslovovat spoleCnosti, které maji zajem se zviditelnit nendsilnym
zpusobem a podporit ty, ktefi podporu potiebuji. Je tfeba, aby spolecnost méla vztah
k danému oboru, sportu a to jak tematicky, tak 1 filosoficky. CESA je na oplatku

schopna poskytnout rozsahlou skupinu uzivateli a zakaznika.

Idealni typ zajemce o reklamu a sponzoring

Idedlni zajemcem o sponzoring a reklamu je spolecnost disponujici dostateCnymi
finan¢nimi 1 nefinan¢nimi prostiedky, ktera ma zajem budovat povédomi a dobré jméno
spoleCnosti. Podstatny je zajmem o podporu sportu a sportovnich aktivit. Portfolio
spoleCnosti by mélo obsahovat sluzbu nebo produkt, ktery 1ze marketingové zacilit na
cilové skupiny, které vyuzivaji sluzeb a sportovnich prostor CESA VUT v Brné. Timto

zpusobem lze naplnit princip sluzby a protisluzby.
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Kdo sponzoruje sport?

1) firmy, které vyrabéji vyrobky spojené se sportem — obleceni, nafadi, nacini (napft.
Adidas, Nike, Specialized a jiné)

2) firmy, které vyrabé&ji vyrobky sportu blizké — vyziva, regenerace, napoje (napf.
RedBull, Nutrend, Isostar a jing)

3) firmy, které maji vztah ke sportu a k image sportu — auta (luxusni vozy —golf,
Skoda auto — Tour de France), hodinky (oficialni partner — Tissot)

4) firmy, které se sportem nemaji nic spole¢ného a vyuzivaji ho ke svym

marketingovym ucelim (Banky)

Je dulezité si uvédomit, ze firmy zminéné ve vSech bodech vyuzivaji sponzoring jako
marketingovou komunikaci, ale pouze vbodé ¢4 nemaji firmy se sportem nic

spole¢ného.

V Ceské republice neexistuji vyzkumy, které by fadily a hodnotily celkové investice
spoleCnosti v ramci sponzoringu. Existuji vSak vyzkumy reklamy, které presné uvadeji
celkové hodnoty vynalozenych finanCnich prostredki. Jelikoz reklama a sponzoring

jsou si blizké nebo se dokonce prolinaji, je vhodné uvést alesponl tyto firmy.

Tabulka &. 8 uvadi TOP 30 firem v CR a na obrazku &. 4 1ze vidét TOP 10 firem v USA

investujicich do reklamy.

Na obrazku ¢. 4 a v tabulce ¢. 8 Ize shodné nalézt spolecnosti z oboru:

- bankovnich a spofitelnich sluzeb,
- telekomunikaci,

- parfému a toaletnich pfipravku,

- osobnich automobild,

- farmacie.
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Tab. 8: Srovnini TOP 30 spole¢nosti investujicich do reklamy v CR v roce 2010 a 2011

Srovnani cenikové hodnoty r

iho prostoru u TOP 30 zadavatell v letech 2010 a 2011

d 1 (vl

ik znacky)

2010

2011

NarGst / Pokles

HENKEL CR

1446522 363 K¢

1389934 202 K¢

-3,91%

Procter & Gamble Czech Republic

1546 607 652 K¢

1333172390K¢

UNILEVER CR

1208 616 407 K¢

1192121 935K¢

Lidl Ceska republika

843443 119 K¢

1095576462 K¢

L'oréal Ceska republika

854 283 651 K¢

959 584 445 K¢

T-Mobile Czech Republic

786 768 936 K¢

894 641 074 K¢

Telefonica Czech Republic 632 019 254 K¢ 758 340425 K¢ 19,99 %
Vodafone Czech Republic 1139321792 K¢ 686 017 545 K¢ -39,79 %
Mountfield 576 716 831 K¢ 668 623 375 K¢ 15,94

Danone 477 675 495 K¢ 591234 795 K¢ 23,77 %
Hyundai Motor Czech 282 265 679 K¢ 584 357 558 K¢ 107,02 %
SKODA AUTO 537457 144 K¢ 552055 073 K¢ 2,72%
WALMARK 372993 191 K¢ 548 048 787 K¢ 46,93

Nestlé Cesko 652 786 100 K¢ 527052 638 K¢ -19,26 ¥

Karlovarské minerdini vody

417584 750 K¢

520257 199 K¢

Ceskoslovenské obchodni banka

462 126 982 K¢

517 863 619 K¢

Johnson & Johnson

378 874575 K¢

486 586 789 K¢

Komer¢ni banka

413 684 320 K¢

476 748 602 K¢

GlaxoSmithKline

431864 374 K¢

476 193 031 K¢

Tesco Stores CR

482 083 963 K¢

469 165 971 K¢

rerrero Ceska

376 169 318 K¢

436 224 962 K¢

Ceska sporitelna

436 658 893 K¢

419 159 602 K¢

Beiersdorf

394 364 247 K¢

403 158 803 K¢

Plzerisky Prazdroj

473 415 859 K¢

360 670 336 K¢

Opavia - LU 399 197 553 K¢ 342759 782 K¢ -14,14%
Penny Market 207 158 122 K¢ 334190247 K¢ 61,32
Wrigley Confections CR 139 255 337 K¢ 333379 270 K¢ 139,40 %
FORD MOTOR COMPANY 356 069 275 KE 332841 671KC -6,52
Coca-Cola HBC Ceska republika 286 358 092 K¢ 324 781 657 K¢ 13,42 %
Reckitt Benckiser (Czech Republic) 578 199 574 K¢ 319 330072 K¢ -44,77 %

7‘7‘7‘7‘7‘?‘7‘1‘7‘7‘7‘#‘1‘1?‘W‘T‘ﬁ""?‘ﬂ

Zdroj:[14]

Obr. 4: TOP 10 spolecnosti investujicich do reklamy v USA v roce 2010
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2.4 Analyza cen reklamnich ploch

Analyzovat nebo sjednotit trh s reklamnimi plochami neni vibec jednoduché, snad i
nemozné. Na trhu pusobi velky pocet firem s nabidkou reklamy od TV spotd az po
venkovni reklamu. Tyto firmy samotné maji utfidénou nabidku sluzeb, kterou nabizi
zakaznikim a z pravidla vi, kolik jejich sluzba bude stat penéz. Utfidit cely trh nebo
jeho casti uz neni tak prosté, jak by se zdalo. Neni jednoduché najit jednotnou cenu na
stejny druh sluzby. Do toho vstupuji internetové stranky, kde si mize podat nabidku

reklamni plochy kazdy. Jsou to napf. internetové stranky jako: http://www.reklama-

billboardy.cz/ nebo http://www.vasereklamniplochy.cz/. Na takovych strankach si muze

inzerovat kazdy. Soused, vy, prodavacka v obchod¢€, kdokoliv. Nezda se, ze by se zde

objevoval néjaky systém. Ceny zde nelze jakymkoliv zptisobem sjednotit.

I tak Ize najit systém, jak hodnotit hodnotu reklamnich ploch. Cenu reklamni plochy
ovliviiuji, dle mého minéni, 3 zakladni faktory, které 1ze vidét na obr. ¢. 5, a to: druh
reklamni plochy, umisténi reklamni plochy a rozmér reklamni plochy. Obecné cena
zavisi tedy na tom, jestli je reklama formou letdku, banneru nebo billboardu. Jestli je
billboard na D1 nebo na vesnici a jak velky je format reklamy. Nekteré formaty jsou

pevné stanoveny, jiné mohou byt naopak velice flexibilni.

Obr. 5: Faktory ovliviiujici cenu reklamni plochy

Druh
reklamni plochy

Cena
reklamni
plochy
pd AN
Umisténi Rozméry
reklamni plochy reklamni plochy

Zdroj: vlastni, vlastni zpracovani

Resenim reklamnich ploch na CESA VUT v Bmé bude navrh vlastnich cenikd dle
uvazeni, analyzy konkurence a dohody s vedenim CESA. Ceniky nebudou pevné. Bude
zapotiebi s nimi pracovat a ménit je v prub€hu uzivani podle reakci zajemca. Konkrétni

ceniky budou uvedeny v navrhovaném feSeni situace.
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2.5 Analyza konkurence nabidky reklamnich ploch - Porteruv model

konkurencnich sil

Vnitini konkurence

Jelikoz sportovni zazemi VUT v Brné je velice rozsahlé a disponuje znacnym poctem
specifickych sportovist, kterd jsou pronajimana, stava se ze sportovniho zazemi VUT
konkurence pro ostatni okolni sportovis§té nabizejici podobné nebo stejné sluzby jako

CESA.

Na grafu €. 5 jsou zobrazeny celkové pocty sportovnich zatfizeni podobné tém, kterymi
disponuje také sportovni zdzemi VUT v Brné. Tyto sportovi§te¢ mohou do jisté miry
konkurovat sportovnimu zazemi VUT. Sportovis§té jsou vybrany z geografické oblasti
meésta Brna. Jednd se vSak spiSe o informativni udaje. Zdrojem informaci byly

internetové portaly firmy.cz a bts.cz.

Graf 5: Pocet sportovnich areali konkurujicich sportovnimu zizemi VUT

Pocet sportovnich arealli nabizejicich podobné sluzby
jako CESA VUT v Brné na uzemi mésta Brna

Zdroj: vlastni pruzkum, vlastni zpracovani
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Nejvétsi konkurenci pro sportovisté VUT v Brné jsou sportovi§té patfici nebo
disponujici dotacemi od mésta Brna a sportovni zafizeni ostatnich vysokych skol.
Nejvétsi konkurenty z hlediska nabidky reklamni plochy Ize vidét v nasledujici tabulce
¢o.

Tab. 9: Seznam konkurence CESA VUT v Brné

Sportovni hala 2x, kluzisté, asfaltové
histé, volejbalové kurty, sokolovna
Srbska

1m x 2m = 20tis—100 tis. K¢ /rok (dle
lukrativnosti umisténi)
Neni pevné stanoveno / mozna
dohoda

Sportovni hala

Neni stanoveno / dohodou

Sportovni hala, télocvi¢na 3x, baletni
sal, Sermirna, rozcvi¢ovna, herna
stolniho tenisu

Sportovni hala 1m x 1m = 7500
K¢&/rok
Ostatni prostory dohodou

Sportovni hala, gymnasticky sal,
posilovna, bazén 25m, sauna

1.5m x 4,1m od 1200K&

Sportovni hala 2x

Neni stanoveno / dohodou

Sportovni hala, kurty na tenis,
nohejbal, hiist¢ mald kopand/futsal

2m x 2m = 10 000 K¢/ rok
Neni pevné stanoveno / mozna
dohoda

Sportovni hala, télocvicna 6x,
posilovna 3x, hala na upolové sporty,
atleticky oval, tenisové kurty

Neni stanoveno / vyuzivano pouze
piilezitostn¢

Sportovni hala, télocvi¢na, posilovna
2x, tenisovy kurt, spinning

Neni stanoveno / dohodou

Sportovni hala, posilovna, tenisové
kurty

Neni stanoveno / delsi dobu neni
vyuzivano

Zdroj: vlastni pruzkum, vlastni zpracovani

Nova konkurence

Vyloucit nelze ani vznik novych sportovist. Z dlouhodobého zaméru mésta Brna [11]
vSak vyplyva, ze do roku 2016 neni v planu vystavba nového viceucelového sportoviste
srovnatelného se sportovnim zazemim VUT v Brné. K vystavbé nového sportoviste
muze dojit v soukromém sektoru bez ucasti mésta Brna. Je vSak dulezité si uvédomit, ze
vystavba komplexniho sportovniho zazemi je velice nakladnd a doba vystavby ma
dlouhodobéjsi charakter. Je proto pravdépodobné, ze do roku 2016 nevznikne v mésté

Brné sportovisté s parametry podobnymi sportovniho zdzemi VUT v Brné.
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Vyjednavaci schopnost odbératelu

Odbératelem nabidky reklamnich ploch jsou firmy, které maji zajem o reklamu na
sportovistich. Sila jejich vyjednavaci schopnosti je znacné omezena jejich poctem.
Jestlize zajemci o reklamnich plochy bude velké mnozstvi, nebude vyjednavaci
schopnost jednotlivych firem vyznamna. Pokud vSak odbérateli bude minimum, bude

vyjednavaci sila velka.
Vyjednavaci schopnost dodavatelu

Dodavatelem reklamnich ploch je sama CESA. Je tak nepravdépodobné, ze nektery ze
zaméstnancu vybuduje konkurenceschopné sportovisté s nabidkou reklamnich ploch a

mnozstvim navstévnikd jako na CESA VUT v Brné.
Moznost substituti

Moznosti substituti v oblasti reklamy jsou vysoké, je proto dulezité s potencialnim
odbératelem projit v§echny vyhody a moznosti reklamy na CESA a pfiklonit si jej na
svou stranu. Jako substituty 1ze brat ostatni druhy reklamy jako napt. TV, radio, ostatni

venkovni nebo sportovni typy reklamy.

2.6 SWOT analyza CESA VUT v Brné

Silné stranky

- vlastni sportovni zadzemi

- zkuSenosti se zajistovanim télesné vychovy a sportu a volnocasovych aktivit pro
studenty

- zkuSenosti z organizovanim a poradanim sportovnich akci a zapasu

- vysoka navstévnost sportovi§t’ behem semestru

- opakovana navstévnost studentd (kazdy tyden vramci télesné vychovy a
volnocasovych aktivit)

- snadno zaméfitelna cilova skupina
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Slabé stranky

zastaralé vybaveni nékterych sportovist a jinych prostor
- nedostatek zaméstnanct pro poradani velkych akci
- malé pravomoci CESA v ramci VUT v Brné
- nedostatecna propagace CESA
- neexistence personalniho zabezpeceni prondjmu reklamnich ploch a
sponzoringu
Prilezitosti
- vystava a modernizace sportovist
- podpora teélesné vychovy (vyssi dotace na vysokoskolsky sport)
- optimalizace vyuziti sportovniho zazemi VUT pro mimoskolni sportovni ¢innost
i mimo pribeh semestru — celoro¢ni provoz
- efektivnéjsi vyuziti pronajma
- omezena konkurence v oblasti pronajmut reklamnich ploch i sponzoringu

- ziskani finan¢nich prostfedkt k personalnimu zabezpeceni pronajmu reklamnich

ploch a sponzoringu
Hrozby

- pokles zajmu o sport a pohybové aktivity

- ekonomicka recese (men$i zdjem o reklamni plochy a sponzoring ze strany
firem)

- snizeni financ¢nich prostfedkd na vysokoskolsky sport

- pocasi nebo jiné neovlivnitelné vlivy (u akci porfadanych pod Sirym nebem)

- moznost nenaplnéni predpokladaného poctu osob (v ramci télesné vychovy nebo

poradanych akci)
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3. Navrh reSeni situace

3.1 Nabidka reklamnich ploch ze strany CESA VUT v Brné

3.1.1 Vybér mist a navrh cen reklamnich ploch v prostorach CESA

Jestlize chce CESA zaujmout firmy nabidkou reklamnich ploch na sportovistich, je
tteba znat sportoviste, ktera jsou pro firmy zhlediska reklamy zajimavé. Mezi
nejlukrativnéj$i a nejvhodnéjsi mista pro pronajem reklamni plochy budou patfit
sportovisté, které navstévuji jak studenti VUT v Brné, tak 1 vefejnost nebo sportovni

kluby a tymy nesouvisejici s VUT v Brné.

3.1.1.1 Sportovni zarizeni vhodné a nevhodné pro proniajem:

Atleticky stadion a viceucelové hii§t€é — Dva atletické ovaly, kazdy s vnitinim hfi§tém

na fotbal a jiné. U kazdého ovalu je na jedné strané vybudovana tribuna. Nové
vybudovana c¢ast disponuje oplocenim ze tfi stran bézeckého ovalu, kde se mohou
vyvésit reklamni PVC bannery. Nejvhodnéjsi bude nabidka na strané protilehlé oproti
tribuné. Reklamy si tak budou v§imat jak sportovci pfi tréninku, tak i navstévnici sedici

na tribuné pti poradanych sportovnich udalostech. Viz. ptiloha €. 1.

Sportovni hala - Sportovni zazemi pro razné halové sporty. Hraci plocha haly je

obezdéna a proto nabizi velmi vyznamnou plochu pro reklamu. Jelikoz na jedné strané
hraci plochy je v patfe hledi§t€¢ s moznym pfistupem pro divaky, bude nejvhodnéjsim
mistem pro reklamu opét zed’, ktera lezi naproti hledisti. Nejvhodné&jsi mista lze vidét
v ptiloze ¢. 2. Je vSak mozné vyuzit 1 postranni zdi. Reklama bude nejvhodnéjsi ve
formé PVC nebo tabulovych (pevnych) bannerd. Naskytuje se moznost i malované

reklamy, ale ta je realna pouze v ptipadé dlouhodobéjsi spoluprace.
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Télocviény Purkyfiova — Sportovni zdzemi vyuzivané pro halové sporty. Télocvicny

nabizi opét vyuziti stén okolo hracich ploch, které jsou vidét v priloze €. 3, kde se jako
nejlepsi moznost naskytuje vyveéseni PVC nebo pevnych bannerti. Rizikem je relativné

menS$i frekventovanost a nav§tévnost oproti sportovni hale.

Tenisové centrum — disponuje dvéma kurty na tenis i s hledistém. Kurty jsou oploceny a

nabizi moznost zavéSeni bannerti nebo ochranych siti s nazvem firmy nebo produktt. U
tenisovych kurtd nejlépe na tfech stranach viditelnych z hledisté, které lze videét

v ptiloze €. 4. Vyuziti zdzemi neni tak vysoké jak u sportovni haly.

Fit centrum MACHINA - Sportovni komplex, ktery se vyuziva pro kardio trénink.

Nachazi se zde indoorcycling, indoorrowing, HE.A.T. , posilovna, sal na bojové sporty
a aerobni sal. Komplex slouzi pfevazné studentim. Vhodné reklamni plochy Ize vidét

v prilohach ¢. 5,6 a 7.

Indoorcycling, indoorrowing a chodecké trenazery - Reklamni plochy muizeme
nabidnout na zdech, které jsou naproti cvicicim, tzn.: nad instruktorem. Vhodné opét
budou pevné nebo PVC bannery. Rizikem té€chto sportovist je menSi stupefi vyuziti

z hlediska objemu navstévnosti studentd i vefejnosti.

Posilovna — V soucasné posilovné neni mnoho mista, kde by se daly pronajimat plochy
pro reklamu. Jedinym feSenim by bylo zavéseni na dievéné bednéni posilovny. Podle
mého ndzoru neni posilovna uspotfadana pro reklamu. Vyuziti posilovny z hlediska
objemu studentd je vSak znaCné a naskytd se moznost domluvy pronajmu reklamni
plochy firmam zamétenych na sportovni suplementy nebo vybaveni. Dulezity je fakt, ze
posilovna projde v 1ét€ roku 2012 rekonstrukci a rozSifenim stavajicich prostor. Po

dokonceni rekonstrukce je tieba prostory zmapovat znovu.

Aerobni a bojovy sal — U téchto sali muzeme uvazovat o plochach na sténach.
Aerobni sal nabizi pouze jednu sténu pro reklamu a to naproti okniim, kde nejsou
zrcadla a pomucky. Sal na bojova uméni nabizi vhodnou plochu na sténé naproti

vchodu ze Saten. Rizikem je opét mensi zajem firem z hlediska mensiho vyuziti.
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Recepce, Satny a chodby sportovniho zazemi — Sportovni zdzemi VUT v Brné
obsahuje také spojovaci a jiné ucelové prostory jako Satny, recepce, chodby a jiné. Tyto
prostory lze vyuzit k pronajmu reklamnich ploch jak lze vidét v ptiloze ¢. 9. Vhodnym
druhem reklamy pro tyto prostory je reklama formou plakatd v zaklapavacich Inboard
rameccich. Dal§i moznosti jsou nalepky, letaky nebo jiné tisténé reklamy umisténé na

recepcich, stojanech nebo nasténkach.

3.1.2 Navrh cen reklamnich ploch na CESA

Bereme-li jednotliva sportovisté a jejich objem vyuziti, ktera se nasledné odrazi na cené
reklamni plochy, bude néas nejvice zajimat areal Pod Palackého vrchem. Neznamena
vSak, ze ostatni prostory nebudou hrat roli. Muzeme také navrhnout bali¢ky pro firmy,
ve kterych bude sada reklamnich ploch na riznych sportovistich. Zajimavé by také
mohly byt benefity a slevy pifi dlouhodobé&jsi spolupraci nebo zamu o balicky.
Jednotliva sportovisté rozdélime do tii skupin, podle navstévnosti a pro ty navrhneme

ceny za reklamni plochu.

Cenu reklamnich ploch nebude z pocatku jednoduché stanovit, jelikoz se CESA timto
druhem pfijmt nikdy vice nezabyvala a nema tolik zkuSenosti. Také z divodu, ze
konkurence vyuziva pevné stanovené ceny a ceniku pievazné orientacné, jak je vidét
v tabulce €. 9 (str. 56), a vysledna cena je v mnoha ptipadech formou dohody nebo
kompromisu. To znamena, Ze ceny je tieba flexibilné¢ ménit tak, aby nabidka byla pro

firmy zajimava.

3.1.2.1 Skupiny:

1. Skupina: Nejvétsi frekventovanost studenttl i verejnosti.

Sportovisté: Atleticky stadion, vicetcelové hfist€ a sportovni hala a jejich

zazemi
Cena: 1000 K¢&/mésic/ m?
Slevy: déle nez 3 mésice = sleva 100 K¢ za kazdy mésic

déle nez 6 mésict = sleva 150 K¢ za kazdy mésic
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déle nez rok = sleva 200 K¢ za kazdy mésic

2. Skupina: Primérna navstévnost studentd i vefejnosti

Sportovisté: Te€locvicny Purkyiiova, tenisové kurty a posilovna Machina a jejich

zazemi

Cena: 600 K¢&/mésic/ m”

Slevy: déle nez 3 mésice = sleva 50 K¢ za kazdy mésic
déle nez 6 mésict = sleva 90 K¢ za kazdy mesic

déle nez rok = sleva 125 K¢ za kazdy mésic

3. Skupina: Uzivano ptevazné nebo pouze studenty

Sportovisté: Sal na bojova uméni, indoorrowing, indoorcycling, HE.AT. a

aerobni sal a jejich zazemi

Cena: 350 K¢&/mésic/ m”

Slevy: déle nez 3 mésice = sleva 50 K¢ za kazdy mésic
déle nez 6 mésict = sleva 75 K¢ za kazdy mesic

déle nez rok = sleva 100 K¢ za kazdy mésic

3.1.2.2 Balicky:

Priklady:
1. typ: 20 m* reklamnich ploch na sportovistich 1. skupiny
cena: 17 500 K&/ mésic

benefity: 2 reklamni plochy na sportovistich 2. skupiny nebo 3 plochy na

sportovistich 3. skupiny zdarma

62



2. typ: 10 m* reklamni plochy na sportovistich 1. skupiny a 10 m® na
sportovistich 2. skupiny

cena: 14 000 K&/ mésic

benefity: 1 reklamni plocha na sportovistich 2. skupiny nebo 2 plochy na

sportovistich 3. skupiny zdarma

3. typ: 5 m* reklamni plochy na sportovistich 1. skupiny, 5 m”na sportovistich

2. Skupiny a 5 m” na sportovistich 3. skupiny
cena: 8 000 K¢/ mésic

benefity: 2 plochy na sportovistich 3. skupiny zdarma

4. typ: 10 m? na sportovistich 2. skupiny 10 m? na sportovistich 3. skupiny
cena: 7 500 K¢/ mésic

benefity: 1 plocha na sportovistich 2. skupiny zdarma

V ptipadé vyuziti balicku nebudou platit slevy uvedené pro dlouhodobou spolupraci.

Nabidka reklamnich prostor by meéla obsahovat vSechny plochy k prongjmu, kterymi

CESA disponuje, a samotny vybér reklamnich ploch ponechat na firmach samotnych.

Rozdelime-li sportovis§té podle skupin, nejvétsim zdjmem by méla byt skupina €. 1, ve
které jsou nejatraktivné)si sportovi§té a nejveétsi objem navstévnosti. Skupiny €. 1 by se
prongjem reklamnich ploch mél tedy tykat nejvice. U skupiny ¢. 2 je sice realna
moznost pronajmuti, ale mélo by jit spiS vedlej§i nabidku. U skupiny €. 3 je moznost
nabidky spolu s ostatnimi skupinami. Jednalo by se vSak pfevazné o doplitkové prostory
k ostatnim plocham. Je vSak mozné, ze nekteré firmy budou mit zajem pouze o plochy

ve skupiné €. 3.
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3.1.3 Pro¢ vyuzivat reklamni plochy na sportovistich VUT v Brné?

- snadna zaméfitelnost cilové skupiny (student, sportovec)

- vysoka navstévnost sportovi§t’ behem semestru

- opakovana navstévnost sportovist (opakované pasobeni reklamy)
- mens$i finan¢ni naklady v porovnani s jinymi druhy reklamy

- moznost formovat si potencialni zdkazniky

Porovnanim celkovych néklad na reklamu prvnich péti firem v CR, které jsou uvedeny
v tabulce &. 8 a nakladd na celoroéni pronajem reklamni plochy o rozloze 100 m*/rok
v prostorach sportovis§t VUT v Brné, ktera Cini cca 1 mil. K¢ jsou naklady na tento druh
reklamy zanedbatelné. Z tohoto faktu vypliva, ze firmy mohou redlné¢ premyslet o
reklamé v prostorach sportovist VUT v Brné. Je vSak nutné upozornit a informovat
firmy o této nabidce. Ukolem obchodni zastupce, ktery na CESA VUT v Bmé
v soucasné dob€ chybi, je nabidnout firmam moznost spoluprace a pusobiveé presvédcit

firmy k investovani pravé do reklamnich ploch na sportovistich VUT v Brné.

3.2 Sponzoring ¢innosti CESA VUT v Brné

3.2.1 Druhy sponzoringu na CESA VUT v Brné

Sponzoring ¢innosti CESA VUT v Brné lze rozdélit na dvé nasledujici ¢asti:

1) Dlouhodoby sponzoring

Do prvni ¢asti 1ze zahrnout dlouhodoby sponzoring formou podpory innosti
CESA napt. na cely rok. V tomto pfipadé se uzavie se sponzorem sponzorska
smlouva, ktera bude presné definovat, co sponzor bude poskytovat a co naopak
bude protisluzbou poskytovat CESA VUT v Brné. Potencidlni moznost vyuziti
dlouhodobého sponzoringu je vSak men$i nez u kratkodobého sponzoringu.
Z dlouhodobého hlediska je vhodné&jsi nabidka prondjmu reklamnich ploch.
Neni vsak vylouCeno vyuziti tohoto typu sponzoringu, ztoho davodu je zde

uveden.
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3.2.2

muze CESA nabidnout sponzorovi:

nabidka kondi¢nich cviceni v prostorach CESA
reklamni plochy v urcitém rozsahu

nabidka sportovnich prostor pro zaméstnance sponzora
pozvanky na sportovni akce

uvadéni jména firmy jako partnera CESA

Sponzoring akci a jinych kratkodobych aktivit CESA

Mezi druhou c¢ast sponzorskych aktivit na CESA VUT v Brné lze zaradit
sponzoring kratkodobé akce poradané CESA. Mezi tyto akce lze zahrnout napft.
Ceské akademické hry, strojaiské schody a jiné akce. Pro jednotlivé akce bude
uzaviena sponzorskd smlouva s jasné definovanymi parametry poskytovanych
sluzeb. Potencialni vyuziti tohoto druhu sponzoringu je vyssi z divodu mensich
nakladi ze strany firem a vétsiho poctu potencialnich zajemci o tento druh
sponzoringu.

muze CESA nabidnout sponzorovi:

reklamni plochy v urcitém rozsahu

titul jako generalni, hlavni nebo medialni sponzor

ohlaseni sponzora béhem akce

uvedeni sponzora na programu akce a na jinych tisténych dokumentech

pozvanky na akci

Jednani se sponzorem

Postupy jednani se sponzorem nejsou nikde pevné stanoveny a uvedeny. Vychazi

pfevazné z osobnosti a zkuSenosti obchodniho zéstupce, ktery se sponzorem jedna.

Obchodni zastupce by mél ze situace rozpoznat zajmy sponzora a flexibilné reagovat na

jeho pozadavky.

Obsah

sponzorské smlouvy neni, vyjma pravni a legislativni formy, pevné stanoven.

Vychazi zpozadavkd sponzora a intuice obchodniho zastupce. Lze tedy fict, ze
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sponzorska smlouva se vytvari ,,na miru“ kazdému sponzorovi. Je vSak tfeba veédét,

které protivykony Ize sponzorovi nabidnout a které ne.

Ceny se meéni v zavislosti na druhu sponzoringu, rozsahu sponzorované akce a

pozadavcich jednotlivych sponzort.

3.3 Nabidka potencionalnimu ziakaznikovi

Jestlize si obchodni zastupce bude piipravovat nabidku pro manazery firem formou

prezentace nebo textd, je tieba zahrnout do nabidky nasledujici informace:

- osloveni firmy nebo manazera

- fakta o prospé€snosti reklamy nebo sponzoringu (velikost akce, pocet divaku a
sportovct, apod.)

- nabidka jednotlivych reklamnich ploch

- ceny reklamnich ploch

- dal8i moznosti zviditelnéni firmy
Néavrh podoby reklamniho textu formou nabidky Ize vidét v piiloze €. 9.

Pii osobni schizce je tfeba pruzné reagovat na piipadné dotazy nebo pozadavky
potencialnich zajemct. Dobry obchodni zastupce dokaze na osobni schiizce Casto

,prodat” vic, nez prvotné ocekaval.

3.4 Navrh personalniho reSeni

Jak jiz bylo zmifiovano, pro efektivni oslovovani firem je zapotiebi dobry obchodni
zastupce. Obchodni zastupce by meél efektivné predstavit to, co CESA firmam
prondjmem reklamnich ploch a sponzoringem sportovnich akci nabizi. Zminit, jaké jsou

pozadavky ze strany CESA a efektivné ukazat vSechny silné stranky a pfilezitosti.

V soucasné dobé vsak neni na CESA osoba, ktera by tuto pozici zastavala. Bylo by
proto vhodné na tuto funkci najit odpovidajici osobu, ktera by se starala pfevazné nebo

pouze o marketing a marketingovou komunikaci.
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Navrhy personalniho feSeni jsou nasledujici:

a) Pifijmout obchodniho zastupce na staly pracovni pomeér, ktery by se staral o
marketing a marketingovou komunikace CESA VUT v Brné.

b) Pfijmout obchodniho zastupce na dohodu o provedeni prace nebo Cinnosti s
odménou K¢/hod.

c) Piijmout obchodnika na dohodu o provedeni prace nebo Cinnosti s procentualni
odménou z odvedené prace. Napt. 10% z kazdého ziskaného pronajmu reklamni

plochy nebo sponzoringu.

Navrhované feseni bylo projednano s vedouci ekonomicko — personalniho odboru
CESA pani Ing. Jitkou Zouharovou a z moznych feSeni byl vyloucen Ad c), ktery na
CESA nelze vyuzit. U ostatnich navrht jsme stanovili nasledujici naklady na vytvoreni

mista obchodniho zastupce.

Mzdové naklady:

Ad a) Stiedoskolské vzdélani min. 10 440 K¢&/mésic
Vysokoskolské vzdélani min. 13 230 K¢&/mésic

Adb) Stifedoskolské vzdélani min. 66 K¢/hod
Vysokoskolské vzdélani min. 84 K¢/hod

Naklady na vytvofeni pracovniho mista:

- Pracovni prostor lze vyuzit na feditelstvi CESA, kde je moznost vyuziti
nevyuzitych kancelafskych prostor i s patficnym nabytkem.

- Mobilni telefon + tarif (cca 800 — 1000K¢/mésic + 3000K ¢ samotné zafizeni)

- Notebook + brasna (15000 K¢)

- Tiskarna (2000 K¢)

- Vizitky (100ks = 259K¢), letaky (3000ks = 2900K¢)

- Ostatni kancelarské potreby (tuzky, propisky, papiry,bloky,...) l1ze poskytnout
z hromadnych nakupt tohoto vybaveni.

- Popt. moznost vypujceni sluzebniho vozu
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Pozadavky na misto obchodniho zastupce:

- SSnebo VS vzdé&lani (nejlépe ekonomické)

- Alespon 2 roky praxe obchodniho zéastupce

- Organiza¢ni a komunika¢ni schopnosti

- Samostatnost, spolehlivost, Casova flexibilita

- Dobré vystupovani

Pro vytvoreni pracovniho mista doporucuji zvolit variantu Ad b), u které je mozné
oslovit studenty fakulty podnikatelské VUT v Brné a mzdové naklady budou nizsi nez u
Ad a). Neni vSak podminkou hledat uchazece o misto obchodniho zastupce pouze mezi

studenty VUT, je vSak tieba kandidaty vybirat podle pozadavkl na tuto pozici.

Financni prostfedky potiebné k financovani pozice obchodniho zastupce

S vytvotenim pozice obchodniho zastupce souviseji 1 naklady na vytvoreni této pozice.
Jednotlivé a celkové naklady je mozné vidét v tabulce €. 10. Jelikoz uvedené naklady
nejsou zanedbatelné, je tfeba aby tyto financni prostiedky byly vynalozeny efektivné.
Pokud chceme dosahnout zvyseni piijmu z pronajmu reklamnich ploch a sponzoringu
na 5% rozpoctu, tj. 1 mil. K¢, je tieba po dobu celého roku pronajimat reklamni plochy
v rozsahu 100 m?. Tento navrh se zda byt realny i uskute¢nitelny. Naklady na pozici

obchodniho zastupce tak pfi splnéni tohoto navrhu budou 1/5 z celkovych piijmu.

Tab. 10: Jednotlivé a celkové naklady na vytvoreni pozice obchodniho zastupce

25hod/tyden, SS vzdélani 79 200 K¢ 35 000 K¢& 114 200 K¢
40hod/tyden, SS vzdélani 126 720 K& 35 000 K¢& 161 720 K¢
25hod/tyden, VS vzdélani 100 800 K¢ 35 000 K¢& 135 800 K¢
40hod/tyden, VS vzdélani 161 280 K¢ 35 000 K¢& 196 280 K¢

Zdroj: vlastni, vlastni zpracovani

V prvnim roce vytvoreni pracovni pozice je vSak tfeba pocitat se ziskem pouze Casti
finan¢nich prostfedki podle navrhu. I finan¢ni prostfedky ziskané v prvni roce
vytvoreni pozice obchodniho zastupce by ale stile mély byt 2krat az 3krat vyssi nez

néaklady na tuto pozici.
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V ramci sponzoringu by bylo vhodné 1 realné ziskat finan¢ni 1 nefinan¢ni prostfedky ve

vysi nakladi jednotlivé poradanych akci.

3.5 Vybér vhodnych zajemcu o reklamu a sponzoring na CESA

Jelikoz je CESA VUT v Brné pevné spjata se sportem a zdravim zivotnim stylem, je
mozné hledat zajemce o reklamnich plochy a sponzoring u firem, které jsou zameéreny

na oblast sportu.

Priklady firem:

- sportovni nacini: inSPORTline, TEMPISH
- sportovni obleCeni: MOIRA, Eleven, Adidas, Nike
- dopliky stravy: Nutrend, Extrifit, Fitco

- internetové obchody s vybavenim:  http://www.sportovni-potreby.cz/,

http://www.online-sport.cz/ , http://www.tvujsport.cz/

Neni vsak pravidlem, ze ve sportovnim arealu musi byt reklama na sportovni pomucky
nebo dopliiky. Nabidka se muze zaméfit na Siroké spektrum firem. CESA nabizi
reklamni plochy na sportovistich, kde se vyskytuje vysokd koncentrace
vysokoskolskych studentii. Je proto mozné oslovovat firmy, pro které jsou studenti

cilovou skupinou.

Mezi tyto firmy lze zafadit firmy poskytujici:

- bankovni a spofitelni sluzby (studentské ucty)

- telekomunikace (tarify)

- skolni pomucky a vybaveni (seSity, knihy, technika, pc, vazani BP)
- cestovani (studentské jazykové pobyty nebo jiné cesty)

- nabidku prace (brigady)

- obleceni pro volny ¢as

Zajemce o reklamu a sponzoring na CESA VUT v Bmé je mozné hledat v riznych
odvétvich a oborech. Z velké Casti bude vybér zaviset na obchodnim zéstupci, ktery si

bude vybirat firmy podle svého uvazeni a zkuSenosti.
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4. Z7avér

Po dakladném prostudovani a zpracovani teoretickych vychodisek a analyzou
souCasného stavu jsem doSel k zavéru, ze na sportovistich VUT v Brn€ jsou moznosti
pro vyuziti reklamy a sponzoringu jako dalSiho zdroje financovéni ¢innosti CESA.
Velké mnozstvi volnych ploch na sportovistich l1ze efektivné vyuzit pro pronajem
reklamnich ploch. Celorepublikové i mezinarodni sportovni akce poradané CESA jsou

naopak potencialni moznosti pro sponzoring.

Pomoci segmentace jsem presné urCil zakazniky vyuzivajici sportovniho zazemi VUT
v Brn€ a zaméfil zdjemce o reklamu a sponzoring ze strany firem. Tyto firmy lze
nasledné kontaktovat s nabidkou o spolupraci. Konkrétni ptiklady firem jsou uvedeny

v navrhu feSeni.

Vyuzitim Porterova modelu konkurencnich sil jsem zjistil situaci pronajmu reklamnich
ploch na sportovistich v oblasti Brna a okoli. Z vysledku analyzy lze konstatovat, ze
sportovni areadl VUT v Brné patii mezi nejveétsi a nejmodernéjsi aredly v oblasti.
Sirokou nabidkou sluzeb a velkym poétem nav§tévnikéi ma CESA vyhodné&ji postaveni
pted konkurenci v podob& malych sportovist. Prongjem reklamnich ploch neni tedy

pouze mozny, ale existuje i redlna Sance na spolupraci s jednotlivymi firmami.

Zhodnocenim situace CESA pomoci SWOT analyzy a akci pordadanych CESA jsem
dosel k zavéru, ze sponzoring je mozné vyuzivat pfedevsim pro vyznamné jednorazové
akce. Sponzoring dlouhodobého charakteru je mozné vyuzit, ale moznosti spoluprace

jsou omezené.

Analyzou sportovniho zazemi VUT v Brné€ jsem urcil vhodné sportovisté pro pronajem

reklamnich ploch a nasledné navrhl konkrétni ceniky a balicky v navrhu feSeni.

V navrhu feseni jsem ndasledné¢ doporucil vytvofeni pracovni pozice obchodniho
zastupce pro efektivn€jsi komunikaci a aktivni vyhledavani a oslovovani firem

s nabidkou spoluprace.

Cilem bakalafské prace byla analyza a navrh feSeni reklamy a sponzoringu v ¢innostech
CESA VUT v Bmé. Véfim , ze bakalarska prace tento cil splnila a navrhované feSeni

nebude problém aplikovat do praxe.
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Priloha 9: Navrh reklamniho textu

REKLAMNI PLOCHY NA
SPORTOVISTICH VUT Vv BRNE

NABIZIME VAM MOZNOST ZISKAT REKLAMNI PROSTORY PRAVE PRO VASI REKLAMUI!!!

MATE SLUZBU NEBO PRODUKT PRO STUDENTY?

VYSTAVTE SVOU REKLAMU NA MISTECH, KDE JE
KONCENTRACE STUDENTU NEJVYSSIl!

CO REKLAMOU ZISKATE?
-OSLOVENI AZ11 OO0 STUDENTU A DALSICH 2000 NAVSTEVNIKU SPORTOVNIHO
ZAZEMIi VUT v BRNE OPAKOVANE KAZDY TYDEN.

-MOZNOST FORMOVANI CILOVE SKUPINY.

-MOZNOST VYSTAVENI VASI REKLAMY PRI
VYZNAMNYCH AKCICH.

-SLEVY A VYHODY PRI DLOUHODOBE SPOLUPRACI.
-VYBER ZE 3 TYPU SPORTOVIST

-MOZNOST VYUZIT PRIPRAVENYCH BALICKU

JAKA JE CENA?
-1000 KE&/M2/MESIC U SPORTOVIST 1 TYPU
-550 KE&/M3/MESIC U SPORTOVIST 2 TYPU

-300 KE&/M3/MESIC U SPORTOVIST 3 TYPU
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VYSOKE UCENI TECHNICKE V BRNE
CENTRUM SPORTOVNICH AKTIVIT
TECHNICKA 2896/2

616 69 BRNO
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