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1 Uvod

V dnesni dobé je téma sponzoringu, zvlasté v oblasti sportu velmi aktualni.
V pfipadé své bakalarské prace jsem si vybrala odvétvi tanecCniho sportu,
konkrétné soutéz taneéni ligy Kamenicky pohar, na které se budu snazit
problematiku sponzoringu sportovnich soutézi dale pfribliZzit.

Tanecni sport jsem si vybrala zamérné, jelikoz jsem sama mnoho let tancovala na
soutézni urovni a i nadale se v tomto prostfedi pohybuji. Konkrétné tanecni ligu
v Kamenici jsem zvolila mezi vSemi soutézemi proto, Ze jsem se ji v prubéhu své
tane¢ni kariéry sama nékolikrat zucCastnila, ale také se podilela na jejim poradani.
Kamenicky pohar ma dlouholetou tradici a jako vyznamna udalost tanec¢niho
sportu, je schopen ziskat velké mnozZstvi sponzoru, zvlasté v porovnani
s ostatnimi soutéZemi pofadanymi Ceskym svazem taneéniho sportu. Dosud véak
chybi relevantni analyza spokojenosti sponzorskych partneru.

Dostupné a relevantni informace o tanec¢ni lize Kamenicky pohar, ale také o
tanec¢nim klubu Heller, ktery tuto soutéz spolupofada, budu analyzovat v dalSich
Castech prace spolu s vykladem zakladnich pojmu z oblasti marketingu a
sponzoringu, se kterymi se setkdvame ve sportovnim odvétvi. Dale nastinim
problematiku taneCniho sportu, aby &tenafi o tomto sportovnim ziskali uceleny
prehled, ktery je pfes jeho rostouci popularitu, stale obtizné dostupny.

Cilem této bakalarské prace je ziskat vypovidajici informace o spokojenosti
soucCasnych sponzori Kamenického poharu a také navrhnout feSeni, jak tuto
spolupraci dale zlepSit, proto se ve vysledkové Casti bakalarské prace se budu
zabyvat analyzou soucasné sponzorské situace tanecni ligy, ale neopomenu ani
na vyvoj poslednich let. Samotnou spokojenost sponzorl zjistim pomoci
dotaznikového Setfeni, které jsem pro tyto ucely sestavila.

Jako dalSi ukazatel, ze kterého se dozvim potifebné informace je SWOT analyza,
kterou pro danou tane¢ni soutéz také vytvofim, a ze které budu vychazet pfi
sestavovani navrhu na zlep3eni sponzorské komunikace.

Po analyzovani situace a spokojenosti sponzorskych partner vytvofim navrh na
ZlepSeni sponzorské spoluprace, které by mélo optimalné vyhovovat obéma
stranam, tedy jak partnerim, tak pofadatelim. Navrh, ktery je cilem této



bakalarské prace, by mél pomoci v uspésném pokraCovani spoluprace Ci k jejimu
dalSimu prohloubeni.

Vysledky a navrh na zlep$eni sponzorské komunikace bude pfedan organizatorim
soutéze a proto doufam, Ze s nim budou poradatelé soutéZze spokojeni a Ze jej
pozdéji i vyuziji.

Bakalarska prace bude obsahovat také relevantni prilohy, jejichz soucasti bude

napfiklad vypracovany dotaznik, interview s poradateli soutéze apod.



2 Teoretické poznatky
2.1 Marketing

Marketing dnes ovlivhuje zivot kazdého z nas, nebot jeho hlavnim ukolem je
stanovit potfeby a pozZadavky cilové skupiny zakazniki a tyto potfeby fadné
uspokojit. (Strnad, Dédkova, 1994, 6)

,Marketing je véda a uméni objevit, vytvofit a dodat hodnotu, ktera uspokoji
potreby cilového ftrhu. Marketing identifikuje dosud nevyplnéné potfeby a
poZadavky. Definuje, méfi a vycisluje rozsah vytipovaného trhu a potencionalni
zisk. Presne urcuje, které trzni segmenty je spolecnost schopna nejlépe obslouZit,

navrhuje a propaguje vhodné vyrobky a sluzby.“ (Kotler, 2005, 6)

Helena Fialova a Jan Fiala (2006, 143) definuji marketing jako ,...koncepci fizeni
podniku smérujici k dosazeni podnikovych cilt pfi respektovani spole¢enského
prostiedi a jeho pravidel. Jde o koordinované a soubézné ftrvalé plsobeni
jednotlivych prvka vyrobni a obchodni ¢innosti. Marketingova politika podniku musi
vychazet zpruzkumu potfeb zakazniku, které uspéSny marketing nejen

uspokojuje, ale také sam vytvari.“

Dle Svétlika (1994) se spojmem marketing zaCiname setkavat koncem
padesatych a predevSim v Sedesatych letech minulého stoleti, a to zejména
v zemich s rozvinutou trzni ekonomikou. BohuzZel dodnes néktefi tento pojem
zaménuji s pojmem reklama a dalSimi jinymi pojmy. Existuje fada definic tohoto
pojmu, jedno vSak maji spole¢né, a to jmenovatele, kterym je zakaznik a

uspokojeni jeho potreb.

,Marketing je proces rizeni, jehoZz vysledkem je poznani, predvidani,
oviiviiovani a v konecné fazi uspokojeni potfeb a prani zakaznika efektivnim a

vyhodnym zpusobem zajistujicim splnéni cilt organizace.“ (Svétlik, 1994, 21)

Jak fika Strnad s Dédkovou (1994), zajem o marketing velmi stoupa. Jeho
smyslem je vyrobit to, co si zakaznik pfeje, poté vyrobky nabidnout spravnou
formou a v takovych cenach, které jsou pro néj vyhodné, které ale zajisti také

dostateCny zisk pro dalSi rozvoj a rust podniku. Nesmime zapomenout na



komunikaci se zakaznikem, zajiSténi jeho spokojenosti, ale také spokojenosti

spole¢nosti a jejich viastnika.

DalSim autorem, ktery definuje marketing je P. Kotler, ktery fika, Ze marketing je
jako spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych
vyrobkul s ostatnimi. (Strnad, Dédkova, 1994, 8)

Mezi nékolik zakladnich pojmU marketingu podle Strnada a Dédkové (1994, 8)
patfi lidska potreba, coz je stav, kdy jedinec pocituje nedostatek zakladniho
uspokojeni.

Tuzbou po jiz specifickém uspokojeni hlubSich potfeb jsou pozadavky.

Poptavka vyjadfuje pozadavky na specifické produkty, které si je zakaznik
ochoten koupit.

Vyrobek je cokoliv, co dokaze uspokojit potfebu nebo pozadavek. Mohou sem
patfit i sluzby, osoby €i mista.

Hodnotou je myslen zakazniklv odhad celkové schopnosti vyrobku uspokojovat
jeho potiebu.

Sménou minime samotny akt, kdy zadouci vyrobek od nékoho ziskame za
nabidnuti néCeho jiného na oplatku.

Transakci tvofi obchod s hodnotami mezi dvéma stranami.

Trh se sklada ze vSech potencionalnich zakaznik(, ktefi maji potfebu Ci
pozadavek a jsou ochotni se ucastnit smény, aby tuto potfebu i poZadavek
uspokojili. (Strnad, Dédkova, 1994, 8)

2.1.1 Nastroje marketingu — marketingovy mix

,Marketingovy mix je charakterizovan souborem nastroju, jejichz

prostrednictvim mize marketing ovlivriovat trzby.” (Kotler, 2003, 69)

Pojmem marketingovy mix rozumime Ctyfi zakladni nastroje marketingu, kterymi
jsou — vyrobek, distribuce, cena a komunikace. Tento pojem vznikl z jeho
anglické verze, kde se nazyva &tyfi ,P“ podle anglickych nazvl marketingovych

nastrojl, tedy Product, Place, Price a Promotion. (Strnad, Dédkova, 1994, 15)
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»,Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva
k tomu, aby usilovala o dosaZeni svych marketingovych cilt a cilovému trhu.*
(Strnad, Dédkova, 1994, 15)

1. Vyrobek (Product)
Produktem muUzZe byt jak hmotny, tak nehmotny statek. Mize to byt tedy

predmét/vyrobek, sluzba i mysSlenka, ktera slouzi k uspokojeni potfeb a
poZadavku urcité skupiny osob. V marketingu je tento pojem chapan v daleko
SirSim slova smyslu nez v bézném zivoté, jelikoz se jim oznacCuje celkova
nabidka zakaznikovi, tedy i dalSi skuteCnosti, kromé& samotného vyrobku Ci
sluzby, jako je prestiz vyrobce &i obchodni znacka atd. Podstatnou soucasti
moderniho marketingu je navrh, vyvoj a zavadéni spotfebitelsky atraktivniho
produktu. (Strnad, Dédkova, 1994)

,Vyrobek je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo myslenka, ktera se stava
pfedmétem smény na trhu a je uréena k uspokojeni potfeby Ci prani ¢lovéka.*
(Svétlik, 1994, 32)

2. Cena (Price)

,Cena je vySe penézni uhrady zaplacena na trhu za prodavany vyrobek Ci
poskytovanou sluzbu.” (Svétlik, 1994,36)

Cena nam udava, jakého mnozstvi penéz se musi spotfebitel vzdat, aby
ziskal dany vyrobek a uspokojil tak svou potfebu. Cena je dullezita jak pro
spole¢nost, aby nezkrachovala (ve vySi ceny se promitaji naklady vyrobce,
ale také je omezena cenami konkurence), tak i pro zakaznika, aby se
spravné rozhodl. Pfizniva cena motivuje ke koupi spiSe ekonomicky
zaméfené kupce, zatimco vysoké ceny jsou zarukou vyjimecCnosti a
exkluzivity. (Strnad, Dédkova, 1994)

3. Distribuce (Place)

Dle Svétlika (1994, 43) se zbozi dostane k zakaznikovi pomoci tzv.

prodejnich cest. ,...prodejni cesta je souhrn prostifedniki a
zprostredkovatelskych ¢lankd, jejichZz prostfednictvim pfechazi zbozZi od

vyrobce k zakaznikovi.“
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Velice dulezitym marketingovym nastrojem je distribuce, ktera zajistuje cestu
produktu od vyrobce k zakaznikovi, a to vétSinou prostifednictvim
maloobchodu a velkoobchodu. Distribuéni systém nam umoznuje, aby si
zakaznik koupil vyrobek vjemu vyhovujici ¢as a na pfihodném misté.
(Strnad, Dédkova, 1994)

4. Komunikace (Promotion)

Na tento nastroj se vdnedni dobé klade velmi velky duraz, jelikoz
konkurence se zvySuje a my potfebujeme dostat nas vyrobek do popfedi a
tedy az k zakaznikovi. Musime zakaznikovi dat védét o vlastnostech naseho
vyrobku, kde je mozné ho koupit a za jakou cenu a nasledné ho také ke
koupi presvédcCit. NejvyraznéjSi propagacni cestou jsou v dnesni dobé stale
reklamy, ale mizeme zaujmout téZ poskytovanim bezplatnych vzorku &i dnes
oblibenymi slevovymi akcemi a dalSimi. (Strnad, Dédkova, 1994)

Svétlik (1994, 38) definuje komunikaci jako stimulaci i propagaci, o které
fika ,...stimulace (propagace je forma komunikace mezi prodavajicim a

kupujicim, jejimz smyslem nebo je vétsi podpora vyrobku nebo sluzby.*

2.2 Marketingova komunikace

,Marketingova komunikace je jednim ze Ctyr hlavnich prvka marketingového
mixu firmy.“ (Strnad, Dédkova, 1994, 120)

,Komunikace neni samoucelnou zalezitosti. Dala vzniknout dalSimu velmi
duleZitému nastroji marketingového mixu — stimulovani, coz je forma komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Jejim smyslem je podpora prodeje vyrobku nebo
sluzby.” (Svétlik, 1993,155)

Nagyova (1994, 11) fika, ze marketingova komunikace je spojena s pojmem
komunikaéni proces, coz znamena pfenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci.
OvSem Karlicek s Kralem (2011, 9-11) definuje marketingovou komunikaci jako
»...rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého naplriuji
firmy a dalsi instituce své marketingové cile.“ Dale Fikaji, Zze marketingova
komunikace nikdy nefunguje sama o sobé, a to protoZze samotna a efektivni

kampan nemu0ze nahradit chybny produkt, nevhodnou cenu ¢i nedostateCnou
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distribuci. Proto je vypracovan marketingovy komunikacni plan, ktery musi vzdy

vychazet z celkového marketingoveého planu.

Dle Karlicka a Krale zaCina komunika¢ni planovani vzdy analyzou situace na
trhu, ktera se nesmi podcenit, jelikoZz pak vede k nevhodné stanovenym
komunikaénim cilim a chybné komunikaéni strategii. Nejdulezitéjsi je
analyzovat, jak cilova skupina vnima propagovanou znacku a jak vnima znacky
konkurencni, jak pfistupuje k dané produktové kategorii a jakymi meédii ji Ize
nejefektivnéji oslovit. Jakmile se dostate¢né zorientujeme v situaci na trhu,
muzeme pfistoupit ke stanoveni komunikacnich cill, jejichz stanoveni je

Vg wviiv s

2011, 11)

Dle Karlicka a Krale (2011, 12) komunikaéni cile urcCuji, co a kdy ma byt
prostfednictvim marketingové komunikace dosazeno a pfedstavuji rovnéz
kritéria pro vyhodnoceni kampané. VSechny cile by mély byt stanoveny tak, aby
byly konkrétni, méfitelné, odsouhlasené celym tymem, realistické a Casové

ohranicené.
Typologie komunika&nich cill dle Karlicka a Krale (2011):

Zvyseni prodeje je cilem naprosté vétSiny komunikaénich kampani, bohuzel

je ale ovlivnén nékolika faktory, kterymi je napfiklad kvalita produktu, uroven
distribuce, cenova politika, chovani konkurence, vyvoj trhu atd. Proto se

Casto stava, ze komunikacni kampan zvySeni prodeje nemuze vyvolat.

Podvédomi o znaCce je dalSim komunikaCnim cilem a je vyznamnym

pfedpokladem toho, Zze se znaCka bude prodavat. RozliSuji se dva typy

podvédomi o znacce, a to vybaveni znacky a rozpoznani znacky.

Ovlivnéni _postoju ke znalce ma za vysledek to, zda se nas produkt bude

prodavat. Pokud jiz cilova skupina ma povédomi o nasi znacce, ovSem ji
z nékterych duvodu nepreferuje, musime ji presvédcit, aby naSi znacku
kupovala, a k tomu pravé slouzi tento komunikaéni cil. Sklada se celkem ze

tfi vzajemné provazanych slozek — kognitivni, emocionalni a konativni.
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ZvySeni loajality ke znalce uzce souvisi s ovlivnénim postoju ke znacce. Pfi

zvySovani loajality ke znaCce se zaméfujeme na stavajici zakazniky,
abychom posilili jejich vztah k nasi znacce a vytvofili tak divéru ve znacku,

aby jeji produkty pravidelné kupovali.

Stimulace chovani smérfujiciho k prodeji — takto komplexné nazyvame dalSi

komunika¢ni cil, ktery mize obsahovat nékolik dil¢ich cili jako je zvySeni
navstévnosti prodejny, zvySeni navstévnosti webovych stranek, zvySeni
poCtu potencionalnich zakaznikl, ktefi napfiklad zavolaji na infolinku Ci si

sjednaji schizku atd.

Budovani trhu je poslednim komunikacnim cilem, jez slouzi k vytvofeni nové

produktové kategorie Ci k jejimu rozsifeni.

Karlicek s Kralem (2011) Fikaji, Zetomu, abychom dosahli téchto
komunikaénich cill, slouzi komunikacni strategie, ktera koresponduje
s marketingovou strategii, a zahrnuje pfedevSim vybér vhodného
marketingového sdéleni, jeho kreativni ztvarnéni a volbu komunikaéniho a

medialniho mixu.

Komunikacéni mix

Komunikaéni mix je podle Nagyové (1994) subsystémem mixu marketingového.

Pomoci komunikacniho mixu se spravny marketingovy manazer snazi dosahnout

firemnich cil(. Soucasti komunikaéniho mixu jsou osobni prodej, reklama, podpora

prodeje a public relations.

Osobni prodej

,Osobni prodej je urita pfima forma komunikace mezi zastupcem podniku a

zakaznikem. Sdéleni, které je obsahem této komunikace, je pfizptusobeno

zakaznikovi a uskutecCriuje se osobné.” (Svétlik, 1994, 18)

Nagyova (1994, 18) jej definuje jako obchodnikovu prezentaci vyrobku nebo

sluzby pfi osobni komunikaci s potencialnim kupujicim.
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Osobni prodej je zalozen na pfimé komunikaci. Proto muze prodavajici Iépe a
bezprostfednéji seznamit s reakcemi zakaznikl a velice operativné a ucinné na
né reagovat. (Foret, 2006,269)

Reklama

,Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni komunikaci prostfednictvim
riznych médii zadavanou podnikatelskymi subjekty, které jsou identifikovatelné
v reklamnim sdéleni a jejichZ cilem je presvédCit Cleny zvlastni skupiny pfijemct

sdéleny / cilovou skupinu“ (Nagyova, 1994, 18)

Reklama ma mnoho forem, ovSem propaguje konkrétni produkt a dlouhodobou
predstavu, kterou by si méla spole¢nost o firmé vytvofit. UskuteChuje se pomoci
hromadnych sdélovacich prostifedku, je neosobni, ale dokaze oslovit velmi Sirokou
verejnost. (Foret, 2006)

,Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim Ize efektivhé
pfedavat marketingova sdéleni masovych segmentum. DokaZe cilovou skupinu
informovat, pfesvédcovat a marketingové sdéleni ucinné pripominat.” (Karlicek,
Kral, 2011, 49)

Svétlik (1993, 18) definuje reklamu jako jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace zamérenou na stimulaci prodeje urcitého zbozi, sluzeb &i ideji a je

provadéna urcitym subjektem predevsim prostfednictvim medii.

Podpora prodeje

LLodporu prodeje je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji
okamZity nakup. Nejéastéji se jedna o pobidky zaloZzené na sniZeni ceny, tedy
zejména o pfime slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale jde o techniky, kdy
Je cilova skupina stimulovana k vyzkousSeni produktu. Typickymi nastroji podpory
prodeje jsou ale i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou vécnou

odménou (prémie, reklamni darky a soutézZe).“ (Karli¢ek, Kral, 2011, 97)

Podpora prodeje zacina prebirat misto reklamy. VyuZiva kratkodobych, ale
ucinnych podnétll a pozornosti zaméfrenych na aktivizaci a urychleni prodeje,
odbytu. Zaméfuje se jednak na zakaznika, ale také na obchodni organizaci a
obchodni personal. (Foret, 2006, 255)
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Dle Nagyové (1994, 18) zahrnuje podpora prodeje vystavy, veletrhy,
pfedvadéni vyrobkld atd. Je to kratkodoby podnét a vétSinou se kombinuje
s urcitymi formami reklamy s cilem zduraznit, napomoci, doplnit &i jinak podpofit

cile komunikacniho programu.

Public relations

,Public relations byvaji definovany jako dialog mezi organizaci a skupinami,

které rozhoduji o uspéchu a neuspéchu organizace.” (KarliCek, Kral, 2011, 115)

Dle Svétlika (1993, 18) zahrnuje publicita jakékoliv informace vztahujici se
k vyrobci nebo k jeho vyrobkim, objevuje se ve sdélovacich prostfedcich a neni
zaméfena na stimulaci prodeje, ale spiSe na vytvafeni pfiznivé image a

reputace firmy.

sPublic relations je firemni komunikace a vytvareni vztaht s riznymi druhy

verejnosti (zakaznici, dodavatele, akcionare, atd.)“ (Nagyova, 1994, 18)

Foret (2006, 275) definuje public relations jako planovitou a systematickou
¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviovat duvéru, porozuméni a dobré

vztahy nas$i organizace s klicovymi, dilezitymi skupinami vefejnosti.

V nékterych novéjSich materialech je komunikani mix rozdélen dokonce do 7
komunikaénich disciplin, kterymi jsou reklama, direct marketing, podpora
prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a on-line
komunikace. Mezi témito discipliny je vétSinou stanovena jedna primarni - viz
Obrazek 1. (Karlicek, Kral, 2011, 17)
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Osobni
prodej

Event
marketing
a
sponzoring

Reklama

Public Direct
relations marketing

Podpora
prodeje

Obrazek 1 Komunikacni mix (Karli¢ek, Kral, 2011, 17)

V Obrazku 1 muzeme vidét sestaveny komunikacni mix, ktery se sklada ze sedmi

komunikacénich disciplin, ale je primarné zaméren na disciplinu on-line.

2.3 Marketing a sport

W. Freyer definuje sportovni marketing jako fidici koncepci, ktera u sportovnich
organizaci vychazi z trhu nebo se chce fidit trhem. Tato koncepce pozaduje
dlouhodobé a koncepéni jednani. Uspéch sportovniho marketingu zavisi na
schopnosti obsahnout adekvatné dané skuteCnosti ze sportu a zpracovat
problémové specifické otazky. (Caslavova, 2009, 99)

Dalsi definici sportovniho marketingu poskytli americti autofi B. G. Pitts a D. K.
Stotlar, ktefi Fikaji, ze sportovni marketing je proces navrhovani a
zdokonalovani c¢innosti pro vyrobu ocefovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby se uspokojovali potfeby a prani zakaznik( a bylo

dosazeno cild firmy. (Caslavova, 2009, 99)

L~Sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci v tvahu podnéty a

prani sportovnich zékazniku a jejich naplnéni prostfednictvim smény. Sportovni

marketing vyvinul dvé hlavni linie: marketing sportovnich vyrobkt a sluzeb

vztazeny primo k zakaznikim sportu a marketing ostatnich zakaznikta a
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pramyslovych produkti a sluZzeb s vyuzitim propagace ve sportu.“ (Mulin, Hardy,
Sutton, 2000, 35)

Hlavni strategii marketingu se vétSinou stava marketingovy mix, ktery Kotler
definuje jako soubor marketingovych nastroja, které firma pouziva k tomu, aby

dosahla svych cilii na cilovém trhu. (Caslavova, 2009, 109)

Mullin, Hardy a Sutton definuji sportovni produkt jako svazek uzitk(i zahrnujicich
jadro produktu a jeho daldi nastavbu. Ctyfi slozky, které tvofi jadro produktu je

forma hry, hragi, sportovni vybava a vystroj, misto. (Caslavova, 2009,121)

Caslavova (2009, 122-123) fika, Ze tyto prvky jsou pravé ty, které &ini sportovni

produkt jedine¢nym:

Sportovni hra

Pritazlivost sportovnich her
Vybava a vystroj

Novinky a napady

Misto

Personal a proces

Vstupenky a jiné tiskové materialy

Elektronické produkty

© © N o g A~ wDdhPRE

Organizace

Dle Caslavové (2009, 137) se v Ceské republice uplatiuji zvlasté dvé koncepce,
kterymi jsou:

a) Marketing jako sponzorovani

b) Marketing jako sportovni reklama

2.3.1 Sponzoring ve sportu

,Za zakladatele sponzoringu je povazovan Gaius Cilnius Maecenas, ktery
vychazel z toho, ze sponzorstvi je aktivitou, ktera je provadéna bez ocCekavani
navratnosti investovaného v jakékoliv jiné podobé, nez je pocit, Ze bylo vykonano
dobro.” (Foret, 2006, 295)
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V soucCasné dobé je sponzoring spiSe Cinnosti s podnikatelskym umyslem. Jde o
oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a sponzorovanym, s jasné
definovanou sluzbou a protisluzbou. Pro sponzora je sponzorstvi prostfedkem
komunikace a ocCekava tak zlepSeni image, jména firmy ¢i vyrobku.
Sponzorovanému jde naopak o sluzby jemu poskytovane, tedy finanéni Ci
materialové. Proto se dnes sponzorstvi stava zakladnim clankem propagacéni a

komunikacni strategie firem. (Foret, 2006)

Jako sponzoring oznacujeme situaci, kdy firma ziskdva moznost spojit svou
firemni &i produktovou znacku s vybranou akci organizovanou tfeti stranou
nebo se jménem vybrané instituce, sportovniho tymu, atd. Za toto spojeni
poskytuje firma tfeti strané finanéni i nefinancni podporu. (Karlicek, Kral, 2011,
142)

Sponzor se typicky zviditeliuje uvadénim svého loga na materialech
propagujicich danou akci Ci instituci, na billboardech a bannerech v prostorach
konani akce atd. DalSi moznosti zviditelnéni je také figurovani v nazvu akce Ci

napfiklad pojmenovani sportovni haly atd. (Karlicek, Kral, 2011, 142)

Sponzoring se Casto spojuje s event. marketingem. Rozdil je, Ze v pfipadé
event. marketingu firma sama danou akci organizuje, oproti tomu sponzorujici
firma se k akci pouze pfipojuje, aby ji vyuzila jako vhodného média pro

oslovené své cilové skupiny. (Karlicek, Kral, 2011, 142)

Sponzor se tedy nemusi zabyvat organizaci ani propagaci sponzorované akce.
VySe prispévku sponzorujici firmy byva oteviena individualnimu jednani a maze
napfiklad spocivat jen v poskytnuti urcitého pocCtu produktt zdarma. (Karlicek,
Kral, 2011, 143)

U problematiky eventl je znaCka vnimana jako jediny a zfejmy organizator
akce, ale propojeni znacky se sponzorovanou entitou nebyva tak silné, jelikoz
sponzor je vniman pouze jako nékdo, kdo akci finanéné podpofil a navic
obvykle bojuje o pozornost se znackami dalSich sponzor(, ktefi danou akci Ci
instituci také podpofili. Sponzor si tak nemize akci upravovat podle svych
potfeb a ma omezeny prostor v komunikaci svych marketingovych sdéleni.
(Karlicek, Kral, 2011, 143)
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NejvyznamnéjSi z funkci sponzoringu je posilovani image znacky a podobné jako
je tomu u reklamy, sponzoring pfedstavuje také efektivni nastroj ke zvySovani
povédomi o znacce, protoze dokaze zasahnout velké masy spotfebitell. (Karlicek,
Kral, 2011)

Pfi rozhodovani o tom, jakou akci sponzorovat, je tfeba vybrat takovou akci,
ktera musi oslovovat cilovou skupinu a byt cilovou skupinou oblibena a hojné
navStévovana. Znacka by méla byt do akce vhodné a hlavné aktivné zapojena a
firma by méla zajistit, aby se uCastnici dostali do pfimého kontaktu s jejimi
produkty. (Karli¢ek, Kral, 2011, 143)

Posilovat uc€inek sponzoringu mizeme tim, Ze partnerstvi vhodné prezentujeme
i vramci dalSi marketingové komunikace sponzora a efekt sponzoringu se

zvySuje, pokud tato spoluprace trva dlouhodobé. (Karlicek, Kral, 2011, 143)

Zasady sponzorinqu dle Karlicka a Krale (2011, 147):

e Sponzorovana akce Ci instituce musi odpovidat znac¢ce sponzora

e Sponzorovana akce Ci instituce musi cilovou skupinu oslovovat

e Sponzoring musi byt aktivovan vhodnym zapojenim znacky a jejich
produkt

e Sponzoring by mél byt posilen prezentaci v dalSich komunikacnich
aktivitach sponzora

e Partnerstvi s danou akci i instituci by mélo byt dlouhodobé

Pfinosy sportovniho marketingu jsou dle Foreta (2006, 297) nasleduijici:

zvySeni povédomi vefejnosti o vyrobku, nazvu podniku,
sluzbé

— podpora identifikace sponzora pomoci sportu

— zlepSeni mistni znalosti sponzora

— vytvofeni dobrého jména podniku jak ve spoleCnosti, tak
mezi zameéstnanci

— osobni prezentace vedeni podnik

Foret (2006, 297) rozdéluje sportovni marketing celkem na 4 formy:
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1. Sponzorovani jednotlivych sportovcll — tato forma se vétSinou

vyuziva na vrcholové urovni, kdy sportovec je podporovan financné
Ci materialné a pro firmu predstavuje osobnost sportovce zaruku
kvality a uspéchu jejiho vyrobku Ci sluzby.

2. Sponzorovani sportovnich druzstev — nejrozsSifenéjSi u kolektivnich

sportl, kdy druzstvo je opét podporovano finanéni ¢i materialovou
formou.

3. Sponzorovani _sportovnich instituci (svazkud, spolki) — zde je

moznost velké rozmanitosti v nabidce pro sponzory, ktera se
projevuje nejen Vv nabidce sportovnich, ale i mimosportovnich
protivykonu, v diferenciaci a hloubce nabizenych produktu.

4. Sponzorovani sportovnich akci — v sou¢asné dobé nejvyuzivangjsi

forma, jelikoz zde velmi stoupaji moznosti nabidek pro sponzora.
Velice Casto se objevuji nazvy podnikll v nazvu akce. (Foret, 2006,
297)

Pokud sponzofi podporuji akci €i druzstvo, které koresponduje s jeho vyrobky,
jedna se o formu podpory prodeje, pokud ovSiem sponzoruje Uplné jiné odvétvi,

jedna se spiSe o posileni public relations. (Foret, 2006)

2.4 Tanecni sport

Taneéni sport spada pod Cesky svaz taneéniho sportu, jehoZ prvofadym poslanim
je metodicky a organizaCné podporovat rozvoj tohoto odvétvi sportu, hajit zajmy
svych €lend a prosazovat jejich opravnéné pozadavky. Jeho cilem je tedy
vytvoreni prostoru pro vhodné vyuzivani volného ¢asu zajemcl o taneéni sport a
tim zajisténi Siroké zakladny zejména v kategoriich déti a junioru, ale také zajisténi
SpiCkové urovné Ceského taneéniho sportu v mezinarodnim méfitku. (Stanovy
CSTS, 2011)*

Nejvyssim organem Ceského svazu taneéniho sportu je valné shromazdéni, které
rozhoduje o veskeré Cinnosti svazu, a nejvy$Sim fidicim a vykonnym organem je

Presidium CSTS v &ele s prezidentem. Dal$imi organy jsou naptiklad Dozoré&i rada

! http://www.csts.cz/cs/Legislativa/Soubor/1
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CSTS, Valna hromada divize, Predstavenstvo divize a Dozoréi komise divize.
(Stanovy CSTS, 2011)?

Struktura taneéniho sportu

VSechny tance jsou dle mezinarodniho soutézniho programu rozdéleny do dvou

disciplin — standardni tance (waltz, tango, valCik, slowfoxtrot, quickstep) a

latinskoamerické tance (samba, chacha, rumba, paso doble, jive). Toto

rozdéleni zpravidla odpovida plvodl tancu, ale je zde napfiklad i vyjimka —

paso doble pochazi ze Spanélska a naopak tango z Argentiny. (Odstr&il, 2004,

12)

Tanedni soutéze

Vedeni soutézni oblasti nalezi soutézni komisi, ktera je tvofena vedoucim

soutézni komise, jeho zastupcem a nékterymi soutéznimi komisafi divizi, ktefi

prebiraji pravomoci a povinnosti vedouciho soutéZzni komise pro soutéze
vykonnostnich tfid D, C, B. (Stanovy CSTS, 2011)3

Odstrcil (2004, 19) rozdéluje tanecni soutéze podle jejich typu:

1.

Soutéze, na jejichz zakladé se vytvareji dlouhodobé Zebficky a ziskavaji se
(Ci ztraceji) vykonnostni tfidy. U nas je nazyvame postupové, na
mezinarodni urovni se nazyvaji World Ranking List Tournaments.

Serialy soutézi, u nichz se vyhodnocuje poradi za kalendarni rok nebo za
sezonu. U nas se pofada Tanecni liga, ve svété Grand Slam.

Mistrovstvi, ktera se konaji jednou roCné. Pary nejvysSich tfid a
reprezentanti na nich bojuji o tituly mistr( svéta, Evropy, statu, zemé.
Poharové soutéze jsou jednorazové a bojuje se na nich spiSe o ceny a
obdiv Ci alespori o sympatie publika. Zajimavé byvaji i soutéZe bez rozdilu

vykonnostnich tfid, nékdy i bez rozdilu vékovych kategorii. (Odstrcil, 2004)

Soutéznimi disciplinami pro pary jsou — standardni tance, latinskoamerické

tance a kombinace vSech deseti tancl (u déti 8-6 tanct). (Odstrcil, 2004, 19)

2 http://www.csts.cz/cs/Legislativa/Soubor/1
® http://www.csts.cz/cs/Legislativa/Soubor/1
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Soutézit se nemusi jen v paru individualné, ale muZzeme soutézit i sloZzenim
skupiny paru (6-8 paru), které tancuji na pfedem pfipravené choreografie. Tyto
skupiny se nazyvaji formace. (Odstrcil, 2004, 19)

DalSi zvlastnosti je soutéz tymu, kdy jde vlastné o nékolik soutézi, které
probihaji sou€asné a nastupuji v nich proti sobé& pary, které jsou na stejnych
postech tymu. (Odstrcil, 2004, 19)

Tanecnici jsou rozdéleni do kategorii podle véku dle mezinarodnich pravidel. O
zafazeni do pfislusné vékové kategorie rozhoduje rok narozeni tanecnika, do
vySSi vékové kategorie se tedy prechazi na Novy rok. Zafazeni paru se fidi
vékem starSiho z paru, pfiemz druhy partner muze byt mladsi. (Odstrcil, 2004,
21)

Tabulka 1 Vékové kategorie

Déti | do 10 let
Déti Il 11-12 let
Juniofi | 12-13 let
Juniofi Il 14-15 let
Mladez 16-18 let
Dospéli nad 18 let
Seniofi nad 35 let

(Odstréil, 2004, 21)
Podle vykonnosti jsou u nas pary rozdéleny do vykonnostnich tfid:

Tabulka 2 Vykonnostni tfidy

Nejnizsi

D
C
B
A
M

Nejvy$si, Mezinarodni
(Odstrcil, 2004)
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Druhy soutézi dle Odstrcila (2004, 23)

Postupové soutéze jsou pouze po pary do vykonnostni tfidy A. Pfi téchto
tanec€nich soutézich pary sbiraji body a pfi zisku pfedepsanych bodl postupuji do
vySSi vykonnostni tfidy. Poradani téchto soutézi neni, kromé postupovych soutézi
tfidy A, kterych se smi porfadat pouze 10 za cely rok a o pofadatelstvi rozhoduje

prezidium, nijak omezeno. (Odstrcil, 2004)

Soutéze Tanecni ligy jsou pouze pro pary s nejvysSimi vykonnostnimi tfidami,
a to jak v kategorii dospélych, tak i v juniorskych. Pocet pofadanych tanecénich
lig je omezen na 10 v kategorii dospélych a 8 vjuniorské kategorii
v kalendafnim roce. Pofadani takovéto soutéZze musi predchazet Zadost
podana Ceskému svazu taneéniho sportu. SoutéZe taneéni ligy patfi mezi jedno

z kritérii pro vybér do narodniho reprezentacniho tymu. (Odstrcil, 2004, 23)

v wiiws

vitézové ziskaji titul mistr Ceské republiky a jsou nominovani jako prvni par (ze
dvou) na soutéZe mistrovstvi Evropy a mistrovstvi svéta. Poradatelstvi
mistrovstvi Ceské republiky rozdéluje CSTS. (Odstréil, 2004, 23)

Soutéze svétového zebricku (WRLT) jsou zejména pro pary mezinarodni
tfidy. SoutéZe jsou rozdéleny do tfi urovni — World Open (jednou ro¢né),
International open (maximalné dvakrat ro€né v kazdé Clenské zemi mezinarodni
tanec¢ni federace) a Open (bez omezeni poctu) s odstupfiovanym bodovanim a

financnimi odménami. (Odstrcil, 2004, 23)

Grand Slam je ponékud novy typ soutéze, ktery je pofadan na obdobné bazi
jako soutéze tanecni ligy, ovSem v mezinarodnim meéfitku. Celkem se Grand
Slam porada 6krat za rok, pficemz posledni je jen pro prvnich 24 paru
v prubézném poradi. (Odstrcil, 2004, 24)
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3 Cile a ukoly

3.1

Cile bakalarské prace

Cilem této bakalarské prace je zjistit spokojenost sou€asnych sponzort tanec¢ni

ligy Kamenicky pohar a vytvofeni navrhu na zlepSeni sponzorské spoluprace.

3.2

Ukoly bakalarské prace

. Prostudovat odbornou literaturu a dalSi zdroje, které se tykaji teoretické

Casti prace, konkrétné ty, které se zabyvaji pojmem marketing, spojenim

marketingu a sportu, marketingové komunikace a sponzorstvi obecné.

. Vypracovat zakladni poznatky o tanec¢nim sportu, o Kamenickém poharu a

o Tane¢nim klubu Heller, a to zodborné literatury a z konzultaci
s majitelem pofadajiciho klubu Tomasem Hellerem a predsedou

Stfedogeské divize CSTS panem Ing. Pavlem Kojetinem.

. S pomoci odbornych konzultaci s organizatory Kamenického poharu

analyzovat sou€asnou sponzorskou spolupraci tane¢ni soutéZze a situaci

v minulych roc€nicich.

. Vypracovat SWOT analyzu tanecni ligy Kamenicky pohar.

5. Sestavit soubor otazek pro soufasné sponzory zodpovidané pomoci

anketniho Setfeni.

. Na zakladé veSkerych informaci z odborné literatury, od organizatort a

sponzorl sestavit nejvhodnéjsi navrh na zlepSeni sponzorské komunikace.
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4 Metodika

»,Metodologii obecné definujeme jako nauku o metodach, respektive jako teorii
metod jakéhokoliv jednani, zahrnujici jejich kritické hodnoceni. Vétsinou se ale
uvazuje o metodologii vzdy, ktera se zabyva vedeckymi metodami.“ (Univerzita
Karlova, 1996, 621)

Metody, které byly pouzity:
Sbér sekundarnich dat

LAnalyza dokument( je jedna z aplikaci analytické metody, ktera je zaroveri
duleZitou technikou sbéru informaci pouZivanou v empirickém vyzkumu. V zasadé
se tyka rozboru a vyuZiti udajia vSech dokumentu, v nichZz jsou zafixovany

informace o socialni realité.” (Univerzita Karlova, 1996, 57)

Tuto metodu jsem vyuZila pfi vyhledavani informaci o sponzorské situaci soutéze

v minulych letech i v sou¢asnosti.
Pozorovani

Cihovsky (2009,14) definuje pozorovani jako sociologickou vyzkumnou
techniku, kterou ziskavame poznatky o okolnim svété pomoci smyslovych
organl. Nezbytnym predpokladem je pozadavek, aby se vyzkumnik osvobodil
od vztahu socialnich, rasovych, nabozenskych, narodnostnich atd., aby byl

schopen objektivné pozorovat jevy socialni reality.

Pozorovani provazi celou mou bakalarskou praci, jelikoz bylo mou hlavni napini,
at' uz v dobé, kdy jsem praci psala, €i v letech minulych, kdy jsem byla aktivnim

ucCastnikem tanecniho klubu i Kamenického poharu.
Interview

»Sociologicky vyzkum chape rozhovor jako ucelenou soustavu ustniho jednani
mezi tazatelem a dotazovanym s cilem ziskat pomoci otazek informace o

zkoumané sociélni realité a jejich souvislostech.” (Cihovsky, 2009,16)
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Tuto metodu zkoumani jsem vyuzila hlavné v rozhovorech s organizatory soutéze

a v dopliujicich otazkach pro sponzory, které nebyly soucasti anketniho Setfeni.
SWOT analyza

SWOT analyza se pouziva jako soucast situaCni analyzy a podniky ji vétSinou
zafazuji na jeji zavér, jelikoZ sumarizuje kliCove silné a slabé stranky, pfilezitosti
a ohrozeni. (Horakova, 2003, 46)

SWOT analyza se sklada ze Ctyr €asti, které oznacuji prvni pismena, jsou jimi:

S (strenghts) — silné stranky

W (weaknesses) — slabé stranky
O (opportunities) — pfilezitosti

T (threats) — ohrozeni

SWOT analyza slouzi k zakladni identifikaci sou¢asného stavu podniku, akce
atd. Tvofi logicky ramec vedouci ke konkrétnimu systematickému zkoumani
vnitFnich pfednosti a slabin, vnéjSich pfilezitosti a ohrozeni i k vysloveni
zakladnich strategickych alternativ, o kterych mulze podnik uvazovat.
(Horakova, 2003, 46)

Pomoci SWOT analyzy jsem stanovila veSkeré stranky Kamenického poharu.
Anketni Setieni

JLAnketa je v Sirokém pojeti jakékoliv dotazovani standardizovanymi technikami,

vétSinou s pouzitim dotazniku.“ (Univerzita Karlova, 1996, 76)

Pomoci anketniho Setfeni jsem zpovidala sponzory Kamenického poharu, abych

mohla analyzovat jejich spokojenost v sou€asné spolupraci.
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5 Vysledky
5.1 Kamenicky pohar

Informace o tanecni lize Kamenicky pohar jsem ziskala z interview s pofadatelem
soutéze Tomasem Hellerem. Interview se konalo 23. 2. 2012 od 13,30 hodin.
Dalsi interview se konalo s panem Ing. Pavlem Kojetinem pfimo na soutézi
tanecni ligy juniorl a mladeze v Kamenici, které se konalo 3. 3. 2012 od 9 hodin.
Nize je souhrn informaci, které se mi podafilo ziskat. Podrobné zaznamenani

otazky a odpovédi jsou soucasti Pfilohy €. 1.

Kamenicky pohar je jednou z deseti soutézi Tanecni ligy dospélych a postupovych
soutézi tfidy A vybiranych Ceskym svazem taneéniho sportu. Kona se periodicky
v prosinci, na konci tanecCni sezony jako posledni Taneéni liga pFislusného
kalendarniho roku. Kamenicky pohar se pofada jiz od roku 2000 (v roce 1999 bylo
v Kamenici pofadano Mistrovstvi Ceské republiky v kombinaci) a je mezi pary
obliben diky jeho prestizi, po€tu porotct a hodnotnym cenam. Tanecni soutéz je
pofadana v Kulturnim domé& v Kamenici u Prahy. Poradatelem je, jako u vSech
soutézi, CSTS a spolupofadatelem je Taneéni klub Heller, Kulturni centrum
Kamenice a StfedoCeska divize taneCniho sportu zastoupena panem Ing.
Pavlem Kojetinem, s povéfenim k pofadani Mistrovstvi Ceské republiky, taneéni
ligy i mezinarodnich taneénich soutézi. Vyjma tanecni ligy dospélych pofada
Taneclni klub Heller také tanecni ligu juniord a mladeze, které probihaji pravidelné

prvni tyden v bfeznu prislusného kalendarniho roku, jiz od roku 2000.

Aby se mohl Kamenicky pohar konat, musel navrh na pofadani soutéze
organizatora projit vyb&rovym Fizenim CSTS, pod jehoZ rozhodnuti soutéZe od
vykonnostnich tfid A a vySe spadaji. Do tohoto vybérového fizeni musela byt
prihlaSka poradatelem podana jiz jeden rok pfedem, konkrétné ke Kamenickému
poharu 2011 (tanecni liga dospélych) byla podana 3. kvétna 2010 a prezidium
CSTS pridélilo poradatelim soutéz v &ervnu 2010. Pfihlasku, ktera byla podana na

Cesky svaz taneéniho sportu, naleznete v Pfiloze &. 2.
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5.1.1 Tanecni klub Heller

Tanec¢ni klub Heller je jednim z nejznaméjSich prazskych tanecnich klubu, zvlasté
diky jeho tanecni zakladné&, kterou tvofi vrcholové tane¢ni pary, jak v tancich
standardnich, tak v tancich latinskoamerickych. Tanec¢ni klub ma dlouholetou
tradici, jelikoz pusobi jiz od roku 1998 a jeho vedoucim je Tomas Heller. Zpoc¢atku
se jednalo o tanecni klub, ktery byl spiSe orientovan na tance standardni, ovSem
v pribéhu poslednich let se situace vyrovnala, ba mozna dokonce previadaji

zajemci o tance latinskoamerickeé.

TaneCni klub pofada kurzy pro zacCateCniky, jak z détskych fad, tak i zfad
dospélych tanecCnich parl, ktefi se chtéji vénovat sportovnimu tanci at uz na

soutézni urovni nebo se jen chtéji naucit tancdit na svatbu ¢i na ples.

Studio tane¢niho klubu Heller je pfimo v centru Prahy, coz umoznuje vynikajici
dostupnost. V sou€asné dobé ¢ita pouze kolem 50-ti ¢lenl, vétSina z ¢lenl jsou
soutézni registrované pary, které se umistuji na prednich pFickach v Ceské
republice. Pro tyto vrcholové pary je také uzpUlsoben rozvrh studia, kdy taneéni sal
je jim kdispozici vétSinou po cely den. Prostory tane¢niho studia jsou také
otevieny pro tanecni pary z okolnich studii, které zde mohou za poplatek trénovat
neomezené a mohou také vyuzit z velké Skaly trenérl, ktefi pusobi v ramci

tane&niho klubu Heller a tvofi trenérskou $picku Ceské republiky.

5.2 Analyza sponzorské situace minulych let

T

soutézi a jejich podporou staly od zacatku tfi spoleCnosti, a to Heller Dance and

Fashion, Supadance a Kulturni centrum, které zastupuje mésto Kamenice.

Pro uplnost - Kulturni centrum se nepodili na vyzdobé tane¢niho salu a jeho
uklidu. V minulych letech se Kulturni centrum podilelo i na vécnych cenach pro
pary, tedy na poharech ¢i medailich a disponovalo pak privilegiem v pfedavani cen

vitézim.

V roce 2002 k seznamu sponzorl pfibyli hned dva sponzofi, a to Restaurace,
ktera sidli pfimo v Kulturnim domé, kde se soutéz pofada a Kvétinarstvi ve

Velkych Popovicich.
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Dalsim sponzorem se roku 2003 stalo Grafické studio, které se stara o propagaci

Kamenického poharu formou vyroby letaku a plakata.

V roce 2004 byla ukonCena spoluprace s Kvétinarstvim ve Velkych Popovicich
z duvodl neefektivnosti spoluprace pro Kvétinafstvi. Posunem v seznamu
sponzorovanych firem bylo kontaktovani pofadateld redakci mistniho

kamenického zpravodaje a nasledné zapoc€ata spoluprace.

Roku 2006 se podafilo znovu zaplnit prazdné misto po Kvétinarstvi ve Velkych
Popovicich. Podafilo se navazat novou spolupraci s Kvétinafstvim pfimo

v Kamenici, které sidli nedaleko kulturniho domu.

Vétsi propagaci pro TanecCni ligu dospélych pfinesla spoluprace s regionalni

televizni stanici, ktera pofadatele kontaktovala roku 2008.

Posledni firmou do seznamu bylo Kadefnictvi Expres Elite Hair, se zahajenim

spoluprace od roku 2010.

5.3 Analyza sou€asné sponzorské spoluprace

Tanecni liga v Kamenici je jednou z deseti soutézi tanecni ligy, které jsou hned po
mistrovstvi Ceské republiky nejprestizn&j§imi soutéZemi vramci &eského
tane¢niho sportu. DalSi vzrastajici prestiz Kamenického poharu pfinasi jeho
nékolikaleté poradani, proto jeho sponzorovani pfinese sponzorim mnoho vyhod.
NejCastéjSimi sponzory tanecCnich soutézZi byvaji spoleCnosti, které jsou svym
zpusobem do soutéze zainteresovany. Napfiklad kvétinarstvi, kulturni domy Ci

mésta, rlizné spolecnosti zabyvajici se prodejem tanec¢nich potfeb apod.

Informace o soucasné spolupraci se sponzory mi poskytl Tomas$ Heller, ktery je
zarovenn vedoucim TK Heller, poradatelem tanecni ligy, a také majitelem
spole¢nosti Heller Dance and Fashion. Interview se konalo 2. 4. 2012 od 12 hodin

a pfesné znéni kladenych otazek je obsazeno v Pfiloze €. 3.
Soucasni sponzofi a podminky spoluprace
Heller Dance and Fashion

StéZejnim sponzorem této tanecni ligy je firma Heller Dance and Fashion. Jedna

se o firmu zabyvajici se prodejem tanecnich potfeb a vyrobou tane¢nich kostymu.
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Sponzorstvi této firmy je vSak na odliSné bazi nez ostatni sponzorstvi a to diky
stéZejni osobnosti p. Tomase Hellera — majitele firmy Heller Dance and Fashion ,

vedouciho tanec¢niho klubu a organizatora tanecni ligy.

Spolec¢nost poskytuje urcity financni kapital, ze kterého se kryji naklady na
pofadani soutéze, konkrétné plati za servis pro realizacni Stab, ktery tvofi porota,
funkcionafi, sCitatelé atd. Ten je ovSem poskytovan v zavislosti na zisku
spoleCnosti. Pro firmu je soutéZ dullezitd hlavné pro zviditelnéni, jelikoz je
zmifovana jako sponzor v pribéhu soutéze, dale je obsazeno Sest jejich log na
podiu za moderatorem a samoziejmé i na reklamnich letacich a plakatech.
Vétsinou pak spolecnost disponuje na soutézi i s prodejnim stankem s tanecnimi

potfebami a Saty, které si zajemci mohou ihned pofidit €i objednat.

Dalsi formou sponzorstvi, kterou firma Heller Dance and Fashion poskytuje, jsou
vécné ceny pro vitézné pary, a to ve formé poukazek na nakup v jejim obchodé.
Hodnota poukazek pro vitézné pary vrista s kvalitou umisténi paru. Ukazku

poukazky na nakup naleznete v Pfiloze €. 4.

Kulturni centrum Kamenice

Jednim z dlouholetych sponzort, ktefi stali u vzniku Kamenického poharu, je
kamenické kulturni centrum. Kulturni centrum poskytuje prostory kulturnihno domu,
tedy pronajem, pro poradani této tanec¢ni soutéze kazdym rokem, ¢imz se viditelné

snizi poradatelovy naklady.

Jako protisluzbu pro Kulturni centrum je mozZnost zviditelnéni, jak mésta, které je
obsazeno i v nazvu soutéze, tak také kulturniho domu pro dalSi mozné zajemce o
rizné akce. Kulturni centrum je nékolikrat v prabéhu taneéni soutéze uvadéno
jako sponzor moderatorem, jsou podavany pfislusné informace o zafizeni a také
podékovani. Dale je pétkrat uvedeno logo Kulturniho centra na podiu a dalSi na

propagacnich materialech.

Supadance

Spole¢nost Supadance se zabyva vyrobou a prodejem tane¢nich bot a potfeb.
Jedna se o anglickou firmu, jejimz zastupcem pro Ceskou republiku je spolenost

Heller Dance and Fashion, tedy firma organizatora Kamenického poharu.
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Sponzorstvi firmé Supadance pfinasi nespornou vyhodu v rozSifeni trhu a
Klientely, pfestoZe v tanecCnim svété je jiz v souCasnosti povazovana za jednu
Zz nejznamejSich a nejvyhledavanéjSich. Tato spoluprace trva jiz nékolik let a
spole¢nosti Supadance se podili na vécnych cenach pro finalové pary, a to
tanecnimi potfebami (napf. kartaCe na boty, tasky na boty, pantofle a pro vitézné
pary teplakové soupravy) v celkoveé vysi 50-100 tisic KE. Pro firmu Supadance je
poté pfipraven prostor pro obsazeni jejich loga (celkem 5x v prostorech soutéze) a
dale zminovani a informace od moderatora v pribéhu celého dne. Logo firmy
Supadance je také obsazeno na reklamnich letacich a plakatech. DalSi
zviditelnéni v podobé& podpory prodeje je zafizeno obsazenim vyrobkd firmy
Supadance ve stanku firmy Heller Dance and Fashion pfimo v arealu soutéze. Pro
tanecni soutéz toto sponzorstvi zvySuje oblibenost u tanecnich paru, jelikoz
zminéné vécné ceny jsou velmi motivujici. Snad i proto ma Kamenicky pohar

jednu z nejvysSich ucasti.

Bohuzel spole¢nost Supadance se jiz nepodili na soutézich tanecni ligy junior a

mladeze, kterou TK Heller také porada.

Kvétinarstvi Kamenice

Kvétinarstvi funguji jako sponzofi u velkého mnozstvi tane€nich soutézi, nebot
kazdy organizator chce mit krasné kvétiny pro partnerky vitéz( a do takové kvétiny
se musi investovat pomérné nemaly finan¢ni obnos. Kvétinarstvi tyto sponzorské
dohody s pofadateli soutézi také ocenuji, jedna se i o jejich zviditelInéni, zvlast
pokud se jedna o mistni spoleCnosti. Nemalé mnozstvi divaku byva pravé

z poradatelského mésta a blizkého okoli.

Spoluprace s mistnim Kvétinarstvim je na bazi barterového sponzorstvi. Tedy
kvétinarstvi poskytuje kvétiny pro partnerky vitéznych parl a pro spole€nost je
zajisténo jeji zverejnéni jako sponzora, uvedeni celkem 3 log v prostorach soutéze

a zvefejnovani informaci moderatorem v jejim prabéhu.
Restaurace v Kulturnim domé Kamenice

Dalsim sponzorem Kamenického poharu je restaurace, ktera sidli pfimo v arealu,
kde probiha soutéz a kterou hojné vyuzivaji jak porotci, tak néktefi ucastnici
soutéZe Ci jejich doprovod. Soucasti kazdé vstupenky je slevovy poukaz na
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obCerstveni v této restauraci, coz restauraci pfivadi daleko vétSi mnoZstvi
stravnikl. Restaurace je zmifovana po cely den moderatorem soutéze, spolu
S pozvanim na obéd. Pro majitele to znamena veliké zviditelnéni jeho podniku, jak
u mistnich ob&anu, ktefi se hojné chodi kochat tane¢nimi vykony, tak i pro
stravniky z fad ucastnikd a jejich doprovodu. Za tyto propagacni sluzby v ramci
tane€ni ligy nam restaurace zajiStuje obcCerstveni pro porotce a funkcionare

soutéze.

Grafické studio

Velice pomocnym sponzorem je grafické studio, které sidli v Praze. Toto studio
zajistuje pomoc pfi propagaci Kamenického poharu. Spole¢nost tedy poskytuje
vyrobu letakl a plakatd pro tane¢ni ligu. Grafické studio je uvadéno jako sponzor
v prubéhu soutéZze a jeho logo je Ctyfikrat obsazeno v prostorach soutéze a

samoziejme i na letacich.

Kadernictvi

Vécné darky v podobé kosmetickych baliCkl zajiStuje kadefnické studio Expres
Elite Hair, které sidli v prazském nakupnim centru Palladium. Spoluprace s timto
kadefnictvim zapocala v roce 2010, kdyZ pfipravovalo ufesy pro tanecnice na
prehlidku obleCeni spole¢nosti Heller Dance and Fashion. Majitele tanec velice
uchvatil a nabidl tak moznost sponzorské spoluprace. Kadernictvi poskytuje
darkové bali¢ky pro finalové pary. V ramci tane¢ni ligy je uvadén jako sponzor

moderatorem a jeho logo je tfikrat obsazeno v prostorech kulturniho domu.

Kadefnictvi se svou pomoci podili na pofadani, tedy vécnych cenach pouze pro

tane¢ni pary dospélé kategorie, ale tanecni ligy juniort a mladeze bohuzel ne.
Regionalni TV

Dalsim sponzorem tanecni ligy Kamenicky pohar je regionalni televize, ktera sama
poradatele kontaktovala se zajmem nato it kratky shot o tanecni lize s pozvankou.
Obsazeny byly zabéry z predeSlych ro¢nik(l a také nazory mistnich divaku, ktefi
se soutéze zucastnili. Pozvanka byla uvedena formou rozhovoru s pofadatelem,
ve kterém byly zminény veSkeré potfebné informace o soutézi, ale také i sponzofi

a jejich problematika. Tento shot byl natoCen pouze pro tanec¢ni ligu dospélych.
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Logo regionalni televize je celkem tfikrat obsaZeno v prostorach pofadani tane¢ni

soutéze a osobné bylo vyjadieno podékovani od poradatelt v prabéhu soutéze.

Mistni zpravodaj

Redakce mistniho mésicniku kontaktovala organizatora soutéze jiz pfed nékolika
lety s nabidkou kazdoro¢niho d&lanku o pofadané taneCni lize dospélych
s pozvanim a ¢lankem, ktery nasleduje po soutézi s jejim hodnocenim a s nazory
divakd, zda se jim soutéz libila. Clanek je také doplnén o foto ze soutéze.
Zpravodaj tak zajiStuje bezplatnou propagaci tanecni ligy v okoli mésta Kamenice
a vyménou mu je za to poskytnuto zviditelnéni jeho loga v prostorach kulturniho

domu (celkem 4krat) a také zminovani moderatorem v pribéhu soutéze.

Celkovy prehled sou€asné sponzorské situace Kamenického poharu muzete vidét

v Tabulce 3 na nasledujici strané.

34



Sponzor Od Typ Typ | Poskytovan | poskytov | TL | TL | Po | Logona
roku sponzor | spolupra é sluzby ana dospé | junior | Cet | propagacnich
stvi ce castka Iveh 1l lon materialech
General | Smlouva .
Heller Dance and ) vécné ceny .
: 2000 ni 0] . 100 tis. ano ano 6 ano
Fashion « + finance
sponzor | reklamé
Supadance 2000 Om”_.mﬁm_ mB_mc<m vécné ceny 50 ﬁl_mpoo ano ne 5 ano
sponzor | reklamé
_A:_E_.s._ centrum 2000 Om:wqm_ m_uo:.Noq pronajem 20 tis. ano ano 5 ano
Kamenice ni ska salu
sponzor | smlouva
Kvétinarstvi 2006 Hiavni | Smiouva vécné ceny 25 tis. ano ano 3 -
sponzor o
reklamé
Restaurace v KD 2002 Hiavni | Smiouva obCerstveni 10 tis. ano ano - -
sponzor o
reklamé
Grafické studio 2003 Hiavni | Smiouva propagace 10 tis. ano ano 4 ano
sponzor o
reklamé
_Am.am_.:_o?_ Exres Elite 2010 Hlavni | Smlouva v&cné ceny 15 tis. ano ne 3 i
Hair sponzor o)
reklamé
Regionalni TV 2008 Medialni | Smiouva propagace 7 tis. ano ne 3 -
sponzor o
reklamé
Mistni zpravodaj 2005 Medidlni | Smiouva propagace 5 tis. ano ne 4 -
sponzor o

reklamé

Tabulka 3 Shrnuti sponzorské spoluprace

35



Z tabulky je patrné, jaka je souCasna sponzorska situace taneéni soutéze
Kamenicky pohar. Nalezneme zde seznam sponzoru, od kdy zacala spoluprace
s poradateli Kamenického poharu, o jaky typ sponzora se jedna, jaky typ smlouvu
tuto spolupraci upravuje, co pfesné sponzorska firma poskytuje a v jaké hodnoté.
Dale se také dozvime, zda spole¢nost podporuje jen tanec¢ni ligu dospélych nebo i
junior, kolik log spole€nosti je umisténo v prostoru kulturniho domu, a zda je logo

spolecnosti umisténo i na propagacnich materialech.

36



5.4 SWOT analyza

Nize je pro vysSi prehlednost situace pFedlozena struéna SWOT analyza
Kamenického poharu. Pfi sestavovani jsem vychazela z udaju obsazenych v knize
Caslavové — Management a marketing sportu (2009). Z vypracované SWOT

analyzy budu moci vychazet pfi tvorbé navrhu na zlepSeni sponzorské spoluprace.

Nejvétsi pozitivum vidim vtradici a prestizi soutéze, dobfe vySkolenych
funkcionaii a porotcu, ktefi lakaji velké mnozstvi kvalitnich taneénich paru,
naopak co vétsSinou zejména tanecCniky odrazuje, jsou slabé stranky, které pro
taneCniky predstavuji ne plné vyhovujici prostfedi kulturniho domu s malym
prostorem pro Satny tanecnikl a s ne pfili§ Stastné zajisténou vymeénou vzduchu
v sale. Jako dalSi plus vidim velkou atraktivnost soutéZe pro mistni divaky, ktera je
umocnéna dobfe zvolenou propagaci, ale bohuzel jiz nepfilaka partnery z hlavniho
meésta Ci okoli. Kamenicky pohar se vyznaCuje pomérné velkou zakladnou
sponzorl, ktera by méla byt jesté rozSifena, oproti dalSim soutézim tohoto typu,
podporu mésta a ¢lenl tane¢niho klubu Heller. Mezi dalSi pfilezitosti pak patfi i

rozSifeni sou€asnych a zavedeni novych sluzeb pro sponzorskeé partnery.

Mezi hrozby vS8ak nesmime opomenout maly zajem spole€nosti i sponzoru o
taneéni sport, Zadné dotace na poradani soutézi od statu a od Ceského svazu

tane¢niho sportu, které jsou velmi zasadni.
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SWOT analyza Kamenického poharu

Tabulka 2 SWOT analyza Kamenického poharu

Vnitfni vlivy

Silné stranky
Strenghts

Slabé stranky
Weaknesses

mnoholeta tradice soutéze
vécné ceny pro tanecni pary
finan¢ni ceny pro tanecni pary
prestizni porota

proskoleni funkcionafi

hojnd ucast tanecnich parl
zazemi poskytované poradateli a
Stabu

atraktivnost pro mistni divaky
design plakat( a letakd
obcerstveni v pribéhu akce
¢ldanky v médiich

dobrovolnicka vypomoc

Spatna destinace soutéze

nizkd navstévnost divakd z hlavniho
mésta a okoli

Spatné prostfedi pro podavani
vykonu (vzduch)

Spatné oddéleni Saten
Spatna uprava parketu
nespolehlivost nékterych porotct

nedostatecna spoluprace
s narodnimi médii

Vnéjs

i viivy

Prilezitosti
Opportunities

Hrozby
Threats

dotace od mésta

rostouci zajem o tanecni sport
dlouhodoba spoluprace se sponzory
podpora mésta a mistnich médii
podpora rodicl a ¢len(i TK Heller

pfipravovanad spoluprace s dalSimi
sponzory

dalsi pripravované sluzby
poskytované sponzoriim

malé mnozstvi sponzord pro tanecni
sport

maly zdjem o tanecni sport
spolecnosti

7adné dotace od CSTS pro poradani
soutézi
pouze mistni propagace (ne

celondrodni)

nedostateénd podpora statu pro
tanecni sport
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5.5 Anketni Setreni

Jako stézejni metodu Setfeni k zjiSténi spokojenosti sponzorl ve spolupraci
s tane¢ni ligou Kamenicky pohar jsem vyuzila metody dotazniku, ktery jsem
poslala vSem deviti sponzorim této taneéni soutéZe. V dotazniku se objevily jak
otazky obecné, tak i konkrétngjsi, abych z nich zjistila potfebné informace pro
sestaveni navrhu na zlepSeni sponzorstvi. NiZe si rozebereme jednotlivé otazky a

zjisténé vysledky. Kompletni znéni otazek naleznete v Priloze €. 5.

1. Jste dlouholetym sponzorem?
Vysledky na otazku, jak dlouho spolecCnosti spolupracuji s poradateli tanec¢ni

soutéze, naleznete v grafu - viz nize.

Délka sponzorské spoluprace

m 1-2 roky
m 3-4 roky
5-6 let

H6 a vice let

Obrazek 2. Délka sponzorské spoluprace

Z nasledujiciho grafu vidime, ze vétSina sponzorské spoluprace tanec¢ni ligy
Kamenicky pohar je zalozena na dlouhodobé spolupraci. Celkem 6 sponzorskych
firem spolupracuje s pofadateli jiz vice nez 6 let a pouze jedna spolecnost kratSi

dobu nez dva roky.
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2. Jaky vyznam ma pro Vasi spolecnost sponzorstvi?
V dalSi otazce jsem chtéla zjistit, jak velky vyznam pfedstavuje pro spolecnosti,
které spolupracuji s tanecni soutézi, sponzorstvi. Vysledky Setfeni naleznete
v Obrazku 3.

Vyznam sponzorstvi

SO P N W b 0O O N
(o]

. 1

Velky vyznam Stfedni vyznam Zadny vyznam

Obrazek 3. Vyznam sponzorstvi

Pro vétSinu spoleCnosti ma sponzorska spoluprace stfedni vyznam a pro dvé
spolecnosti vyznam dokonce velky, jak vidime zvysledného grafu. Jedna
spolecnost oznacCila moznost, kde uvadi, Ze pro ni sponzorstvi zadny vyznam

nema.
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3. Jakou formu sponzorstvi preferujete?
Nasledujici otazka pojednava o tom, jaké formy sponzorstvi prevladaji ve
spolupraci s tanecCni ligou Kamenicky pohar. Jak spoleCnosti odpovidali, se

dozvite z Obrazku 4

Forma sponzorstvi

5 -

4 _

3 .

2 .

1 1 1 |

| |

O T T T T
Bartrova Finanéni Kombinovana Medialni
forma forma forma forma

Obrazek 4. Forma sponzorstvi

Z tohoto grafu jsem zjistila, Ze vétSina sponzorské spoluprace je zaloZzena na
bartrové formé sponzorstvi, dvé formou medialni a po jednom sponzorovi

spolupracuje tanecni liga finan¢ni a kombinovanou formou.
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4. Podnika Vase spolecnost ve sportovnim sektoru?
Mnoho spolecnosti, které sponzoruji sportovni akce, také podnikaji ve sportovnim

sektoru. Jak to je u Kamenického poharu se dozvite z niZze uvedeného grafu.

Oblast pusobeni
sponzorské firmy

Sportovni sektor

m Nesportovni sektor

Obrazek 5. Oblast plsobeni sponzorské firmy

Z této otazky jsme se dozvédéli, Ze vétSina (pfesné 7 spolecnosti) podnika v jiném

nez sportovnim odvétvi, coz je celkem zvlastni, jelikoz vétSinou to byva naopak.

5. Sponzorujete obé soutéze spadajici pod Kamenicky pohar?
Pod hlavickou Kamenického poharu se skryvaji dvé rlizné soutéze, a to tanecni
liga dospélych a tanecni liga juniord a mladeze. Nékteré spoleCnosti oviem
sponzoruji jen tanecni ligu dospélych. Kolik jich doopravdy je, naleznete
v Obrazku 6.

Sponzorované soutéze

5 -
4 e
E Tanecni liga juniorl
3
4 .
> Tanecni liga
dospélych
1 0 m Obé tanecni soutéze
0
Taneéni Taneéni Obé
liga liga tanec¢ni

juniord  dospélych soutéze

Obrazek 6. Sponzorované soutéze
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Zde se dozvime, Ze celkem 5 sponzorl podporuje obé soutéZe spadajici pod
Kamenicky pohar a 4 spole€nosti sponzoruji pouze tanec¢ni ligu dospélych, ktera je
jista zajimaveéjsi i pro verejnost, jelikoz jeji prestiz je o hodné vétSi nez u juniorskeé

tanecni ligy.

6. Jste spokojeni s dosavadnimi podminkami spoluprace?
V dalSi otazce, ktera je zatim jen obecna, se dozvime, jestli jsou sponzofi

spokojeni s dosavadni spolupraci — viz Obrazek 7.

Spokojenost s dosavadnimi
podminkami
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8 .

7 .

6 |

5 .

4 .
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0 T T T .
Ano Ano s vyhradou Ne

Obrazek 7. Spokojenost s dosavadnimi podminkami

V grafu vidime, Ze na otazku, zda jsou osloveni sponzofi spokojeni s dosavadnimi
podminky, mi vSichni do jednoho zodpovédéli, ze ano, coz je jisté pfiznivy stav,
ovSem pokud zvolime konkrétnéjSi otazky, jisté zjistime, co by si pfedstavovali

jinak a co bychom mohli zlepsit.
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7. Jste spokojeni s komunikaci a jednanim s poradateli?
V této otazce rozvijim pfedesSlou obecnou otazku, a to dotazem na spokojenost

s komunikaci s pofadateli. Odpovédi jsou promitnuty do grafu — viz nize.

Spokojenost komunikace s
poradateli

ano
Ano, s vyhradami [l

Ne

0 2 4 6 8 10

Obrazek 8. Spokojenost komunikace s pofadateli

Jako jedno z hlavnich odvétvi sponzorské spoluprace povaZzuji komunikaci mezi
sponzorskou firmou a v naSem pfipadé poradateli tane¢ni soutéze. Z Obrazku 8
vyplynulo, Zze vétSina sponzoru je s komunikaci spokojena, ovSem jeden sponzor

uvedl, Ze ma jistou vyhradu. Ktera vyhrada to je, se dozvime v dalSi otazce.
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8. Co Vam vadi na komunikaci a jednani s pofadateli?
V prfedes$lé otazce jsem rozebirala obecny nazor sponzord na komunikaci
s poradateli, nyni jsem se zaméfila na jeji konkrétni nedostatky. Vysledky

nalezneme v Obrazku 9.

Chyby v komunikaci s poradateli

Nic mi nevadi, jsem spokojen —

Vysoké poZadavky na nasi spole¢nost
Nesympati¢nost a nepfijemnost jednani

Neochota pfistoupit na nase navrhy

Nikdy nema &as, kdyz potfebuiji F

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Obrazek 9. Chyby v komunikaci s poradateli

V grafu nalezneme, Ze pouze jeden sponzor, ktery v pfredeslé otazce odpovédél,
Ze ma vyhradu ke komunikaci, tedy odpovédél, Ze mu vadi, Ze poradatel nema
Cas, kdy on potfebuje. Nad timto by se mél samozfejmé& organizator soutéze
zamyslet, jelikoz je v jeho zajmu, aby sponzorské firmy byly maximalné spokojené,
ovSem zde je celkem na zvazZeni Casové vytizeni obou stran, tedy jak poradatele,

tak zastupce sponzorské firmy.
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9. Jste spokojeni s prezentaci Vaseho loga? (dodrzeni Cetnosti, formatu loga,
velikosti, barev, atd.)
Tato otazka je opét nejdfive obecnégjsi, abych zjistila, zda jsou sponzofi spokojeni

s prezentaci jejich loga. Vysledky jsou k vidéni v grafu nize.

Prezentace loga
spolec¢nosti
0 0
E _
Ano | Ano, s | Ne |
vyhradou

Obrazek 10. Prezentace loga spoleCnosti

Z Obrazku 10 nam vyplyva, ze vSechny sponzorské spolecnosti jsou spokojeni

s prezentaci jejich loga, co do formatu, velikosti, barev i Cetnosti umisténi.
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10. Jaky pocet log Vasi spoleCnosti byste si pfedstavovali v prostorach
soutéze?
Nasledujici otazka rozsSifuje obecnou otazku a fika nam, jakou Cetnost log by si
partnefi pfedstavovali vidét v prostorach kulturnino domu. Jak sponzofi odpovidali,

vidime v Obrazku 11.

Cetnost sponzorskych log

m1-2 loga
2-3 loga

2 ® 3-4 loga
m4-5lo
1 g
H6 avice
. 1
0 T T T T

1-2 loga 2-3 loga 3-4 loga 4-5 log 6 a vice

Obrazek 11. Cetnost sponzorskych log

Z nasledujiciho grafu muzeme vycist, jak by si spoleCnosti pfedstavovaly, kolik
jejich log bude umisténo v prostorach soutéze. Nejvice spolecCnosti odpovédélo,
Ze by uvitalo 4-5 log, po dvou spolecnostech odpovédélo, Ze by uvitalo 6 a vice
log, ale také 3-4 loga, a nakonec po jedné spolecnosti zvolily moznosti 1-2 log a 2-

3 log.

U této otazky jsem zkoumala jesté jednu véc, a to, zda by sponzofi uvitali vétsi
Cetnost log v prostorach soutéze, ¢i jim nynéj8i mnozZstvi maximalné vyhovuje a
staCilo by jim mnozstvi daleko mensi. Vysledky této analyzy mizete vidét v grafu

nize.

Analyza spokojenosti s
Cetnosti log

m Stejny pocet log

Stacilo by méné
log
m Chtéli by vice log

Obrazek 12. Analyza spokojenosti s ¢etnosti log
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Z tohoto grafu jsem zjistila, Ze celkem 4 sponzofi jsou spokojeni s Cetnosti jejich
log v prostoru soutéze. 3 partnefi by chtéli vice log a dvou spolecnostem by stacilo

log v prostorach soutéze i méné.

11. Kolikrat byste si pfedstavovali zminéni Vasi firmy moderatorem?
Stejné, jako jsem se partneru ptala, kolik by si pfedstavovali na soutézi log svych
spole¢nosti, tak jsem se ptala, kolikrat by si predstavovali slySet informace
ohledné jejich spoluprace s Kamenickym poharem, od moderatora soutéze.

Vysledky mizeme najit v Obrazku €. 13.

Cetnost informaci od moderatora

2
0 T T T T T

1-2 krat 2-3 krat 3-4 krat 4-5 krat 5-6 krat 6 a vice

Obrazek 13. Cetnost informaci od moderatora

Z tohoto grafu muzeme vycCist, kolikrat by si partnefi optimalné prali, aby se
moderator soutéZe o jejich spolupraci a spoleCnosti zminil. Tato Cetnost je spiSe
orientacni a presny poc€et ve smlouvach neni. VétSinou byva pocet vétsi, jelikoz
pokud pary tanci findle a také semifinale vzdy mezi tanci probéhne nékolik
informaci od moderatora ohledné sponzorskych firem, aby tanecnici stacili
vydechnout. Dale pak moderator uvadi informace i mezi soutéZemi a

v prestavkach.
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12. Jste spokojeni s celkovou propagaci Kamenického poharu verejnosti?
V této otazce se opét ptam obecné, zda jsou sponzofi spokojeni s propagaci

Kamenického poharu vefejnosti. Vysledky jsou zobrazeny v grafu — viz nize.

Spokojenost s propagaci
verejnosti

Ano H
Ano, s vyhradou -
Ne ’

0 2 4 6 8

Obrazek 14. Spokojenost s propagaci verejnosti

Z grafu vidime, jak sponzofi globalné nahlizi na propagaci Kamenického poharu.
VétSina je s propagaci spokojen, pouze jeden sponzor uvedl, ze ma k propagaci

jistou vyhradu.
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13. Co byste uvitali za zmény v propagaci Kamenického poharu?
Tuto otazku jsem pojala jako rozSifeni otazky predeslé, kde se budu dotazovat,
jaké zmény a vylepSeni by partnefi uvitali v oblasti propagace soutéze. Jak

sponzofi odpovidali, naleznete v Obrazku 15.

VylepsSeni propagace

5

4

3

2

1 2 I I

0 T T T T T 1
Vétsi Vice plochy v Spoluprace s Spojeni s Spojeni s Pouziti

mnozstvi mistnim rozhlasovym  narodnim narodni billboardl a
propagacnich  &asopise vysilani tiskem televizi ploch pro

letakd plakaty

Obrazek 15. VylepSeni propagace

Z tohoto grafu mizeme krasné vycist, co by sami sponzofi navrhovali za zlepSeni
v ramci propagace Kamenického poharu vefejnosti a které moznosti vylepSeni by
uvitali. Dotazovani mohli zaSkrtnout vice moZzZnosti, coz vysvétluje mnozstvi
odpovédi. Nejvice navrha (celkem 4) padlo na pouziti billboardd a ploch pro
plakaty. Po tfech hlasech dostaly navrhy na spojeni s narodni televizi ¢i zvétSeni
plochy v mistnim zpravodaji. Nakonec po dvou hlasech dostaly tfi navrhy, a to
zvétSeni mnozstvi propagacnich letakul, delSi ¢as v rozhlasovém vysilani a spojeni

s narodnim tiskem.
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14. Zaznamenali jste kladny vliv v souvislosti na spolupraci s tanecni soutézi
Kamenicky pohar?
Kazda sponzorska spoluprace by méla mit své vyusténi, proto byla poloZena tato

otazka. Vysledky naleznete v grafu — viz nize.

Vliv spoluprace

m ZvySeni prodeje a
mnozstvi zakaznikl

ZvySeni navstévnosti
webovych
stranek/obchodu

m ZvySeni zajmu o
spole¢nost

® Ano, ale procento je
mizivé

m Ne, vibec

Obrazek 16. Vliv spoluprace

Z odpovédi, které jsou graficky znazornéné v Obrazku 16, jsem zjistila, Ze kromé
dvou spole¢nosti méla sponzorska spoluprace kladny vliv, i kdyz v dalSim jednom
pripadé bylo procento zlepSeni mizivé. Shodné vzdy po 2 spole€nostech se zvysil
prodej a mnozstvi zakaznikl, zvySila se navstévnost webovych stranek Cdi

internetového obchodu firem a celkové se zvysil zajem o spolecnosti.
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15. Uvitali byste dalSi nabidku sluzeb ze strany poradatelu?
V této otazce jsem se dotazovala sponzorli, zda by vibec méli zajem o dalSi

sluzby od poradatelll tanec¢ni ligy. Jejich odpovédi jsou zachyceny v Obrazku 17.

Zajem o dalsi sluzby

Ne

Ano

0 2 4 6 8 10

Obrazek 17. Zajem o dalSi sluzby

Dobrym zjisténim, které plyne z dalSi otazky, je, Ze vSech devét sponzorskych
firem stoji o nabidku dalSich sluZzeb ze stran poradatelu. O které konkrétni sluzby

by méli sponzofi zajem, se dozvime z nasledujici otazky.
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16. O jaké z nasledujicich sluzeb byste méli zajem?
Nyni jsem rozvinula pfedchozi otazku a zajimala se, o které konkrétni sluzby by
méli sponzorsti partnefi v ramci spoluprace zajem. Vysledky jsou uvedeny v grafu

nize.

Prehled sluzeb V&tsi poget log v

prostorach soutéze

m Vice informaci o
spole¢nosti v pribéhu
soutéze L.

m [ ogo na propagacnich
letacich

® Zminéni nasi spoluprace v
médiich

m Volné vstupenky

Cestny tanec

m Raut

Obrazek 18. Prehled sluzeb

Z grafu vidime, Ze partnefi mohli volit vice moznosti, proto jsme ziskali vétSi pocet
odpovédi. Nejvice hlast (konkrétné 7) ziskal navrh na pofadani rautu. Po 4
hlasech dostaly moznosti, které nabizeji volné vstupenky a moznost loga na
propagacnich letacich. Celkem tfikrat si partnefi zvolili, Ze by chtéli mit mozZnost
ziskani volnych vstupenek a také Ze by chtéli, aby jejich sponzorska spoluprace
s Kamenickym poharem byla zminéna v médiich. Dva sponzofi by méli zajem o
Cestny tanec na tanecni soutézi. A po jednom hlase dostaly moznosti o zvySeni
mnozstvi log spole€nosti v prostorach soutéZze a také mnoZstvi podavanych
informaci od moderatora. Dobrou znamkou je, Ze tyto moznosti si vybrali jen dva
sponzofi, coZ nam udava, ze partnefi jsou s dosavadnimi podminkami viceméné

spokojeni a ze by uvitali spiSe sluzby nové nez zlepSeni téch stavajicich.
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17. Angazujete se jako sponzor i u jinych akci, spole€nosti nebo sportovcu?
VétSina sponzorl nespolupracuje jen s jednou udalosti €i sportovce. Proto

v nasledujicim grafu uvidite, zda se partnefi angazuji i pfi jinych pfilezitostech.

Angazovanost partneru

® Jina spoluprace

m Jen sponzor
Kamenického poharu

Obrazek 19. Angazovanost partner(

Z grafu jsme se dozvédéli, Ze vétSi polovina sponzoru, pfesnéji 5, podporuje i jiné
akce Ci sportovce. Jedna se vétSinou o vetSi spoleCnosti, kdezto 4 menSi

sponzorské spolecnosti podporuji jen Kamenicky pohar.
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18. Jak dulezité jsou pro Vas tyto skuteCnosti?
V této otazce jsem se zaméfila na to, jaké skuteCnosti a v jaké mife jsou pro
sponzorské spolecnosti dllezité. Jaky vyznam rdznym skuteénostem partnefi

vénuji, najdete v Obrazku 20.

8

m Velmi dllezité

Dulezité
m Zanedbatelné

m NedUlezité

Zviditelnéni Posileni Propagace Zaujmuti Pomoc
spoleénosti image produktu cilové skupiny ostatnim
spole¢nostem

Obrazek 20. Vyznam jednotlivych skute¢nosti

Celkem pét spole€nosti povazuje zviditelnéni své spole€nosti za velmi dulezité,
jedna spole¢nost za dulezité a 3 za zanedbatelné. Posileni image firmy hraje velmi
dllezitou roli jen pro 1 spole€nost, ovsem pro 4 spole¢nosti je tato skutecnost
dllezita. Pro jednu spole¢nost je posileni image zanedbatelna a pro 3 dokonce
nedulezita. Néktefi partnefi vyuzivaji sponzorské spoluprace k propagaci svého
produktu, celkem pro 5 sponzoru je to velmi dllezita skute€nost, pro 1 spole¢nost
je tato skutecnost dulezita, pro 1 spole€nost zanedbatelna a pro 2 spolecnosti
nedulezita. Velice rozporuplné odpovédi padaly v otazce na dulezitost pfi zaujmuti
cilové skupiny, kdy 4 spole¢nosti oznacily tuto skute€¢nost za velmi dllezité a dalsi
4 spole€nosti za skuteCnost zanedbatelnou. Jedna spole¢nost pak jesté oznacila
tuto skuteCnost za dllezitou, ¢imz tato skuteCnost ziskava nadprimeérny zajem.
Posledni skute¢nosti pak byla pomoc ostatnim spole¢nostem, ktera je podle
oCekavani pro vétSinu spolecnosti nedUllezita, pro jednu spolecnost zanedbatelna
ovSem pro 1 spole€nost velmi dllezita. Z této analyzy pak tedy vyplyva, ze kazda
spole¢nost ma své zajmy zameéfené na zcela jiné skute€nosti, a proto by se pro
kaZzdou spole€nost mély vytvofit odliSné podminky.
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19. Chtéli byste s tanecni ligou a jejimi pofadateli i nadale spolupracovat?
Otazku, zda chtéji partnefi ve spolupraci pokracovat, povazuiji za velice dullezitou,

a proto jsem byla zvédava, jaké budou odpovédi, které naleznete v grafu nize.

Pokracovani spoluprace

Ano, ale uvazujeme o zméné
podminek

Ne, pokud se nezméni
podminky

Ne

Obrazek 21. Pokracovani spoluprace

Z obrazku 21 vidime, Ze vSichni shodné odpovédéli, ze ve spolupraci chtéji urcité

spolupracovat.

20. Pohlavi?
Na zavér jsem polozila par obecnych otazek, které nam pomuzou ujasnit, jaké
osoby vétSinou zastupuji sponzorské firmy. Jaké pohlavi pfevlada, se dozvime

z grafu 22.

Pohlavi

mZena

B Muz

Obrazek 22. Pohlavi
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Z Obrazku ¢&. 22 vyplyva, Ze v oblasti pohlavi je stav velice vyrovnany, jen o

jednoho vice, je muza.

21. Vék?

Jaky vék u zastupcu sponzoru prevlada, se dozvime z Obrazku &. 23.

Vék

Ea) (6)] o]
1 1 1

- [
a_—

20-30 let 31-40 let 41-50 let 50 a vice

Obrazek 23. Vék

Z grafu jsme se dozvédéli, Ze nejvice zastupcl spolecnosti je ve véku mezi 31-40

lety.
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6 Navrh na zlepSeni sponzorské spoluprace

Jakmile jsem analyzovala sponzorskou situaci Kamenického poharu, sestavila
SWOT analyzu a hlavné pomoci dotazniku doplnila dalSi potfebné informace,

mohu sestavit navrh na zlepSeni sponzorské spoluprace.

| kdyz se vSechny sponzorské firmy vyjadfily o spolupraci s pofradatel
Kamenického poharu kladné, jisté to neni znamka toho, se je vSe spravné a neni
potfeba zlepSeni. Organizatofi by se méli sponzorim co nejvice vénovat, aby

zustali i nadale spokojeni a jejich spoluprace mohla pokracovat.

Jako prvni bych se tedy zaméfila na zlepSeni spoluprace se stavajicimi sponzory.
K tomuto bychom méli vyuzit odpovédi z dotazniku, kde jsem se dotazovala, co by

partnefi uvitali v ramci dalSich sluzeb.

Nejvice hlast dostala moznost poradat raut, ktery by se mohl konat vzdy po
ukonceni soutéze. Tanecni liga vétSinou konéi v odpolednich hodinach, proto by
raut mohl ihned nasledovat. Je to urcCité velice dobry prostfedek k setkani se
sponzory, abychom jim tak vyjadfili podékovani za jejich spolupraci, které by
obsahoval Uvodni projev a mohl by nasledovat Cestny tanec sponzord, o ktery
projevily zajem 2 sponzorské spole¢nosti. Raut by se mohl pofadat v prostorach
restaurace v kulturnim domé, kde je i volny pruchod do tane¢niho salu, kde by
mohla hrat hudba, a pokraCovalo by se v zabavé. Restaurace by nam mohla
pomoci pfi pfipravé rautu, a mohlo by se tak po domluvé uvazovat o rozSifeni
sponzorské spoluprace pravé o zminény raut a na druhé strané by mohlo byt
restauraci poskytnuto logo na propagacnich letacich, o coz, jak vyplynulo
z dotazniku, by restaurace méla zajem. Tim by se eliminovaly naklady na
poradani rautu. V pfipadé, Ze by tato spoluprace nedopadla podle oCekavani, bylo
by mozné oslovit cateringovou spoleCnost, ktera by se mohla stat i dalSim
sponzorem v pfipadé nabidky protisluzeb ze strany poradatell. Cenovou nabidku

od cateringové spolecnosti jsem obdrzela e-mailem dne 15. 4. 2012 jako odpovéd

na muj dotaz.
Odhadovana cena cateringové spole€nosti na osobu.......................... 1.300,-

Dalsi vhodnou sluzbou, kterou by mohli pofadatelé rozSifit nabidku pro partnery, je

figurovani jejich loga na startovnich Cislech tanecnikd. Toto privilegium by ovSem
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méli jen néktefi partnefi, se kterymi by se organizatofi domluvili na konkrétnich
podminkach. S touto sluzbou se poji i vyroba zcela novych startovnich Cisel, coz
znamena zvyseni nakladu na poradani soutéze. Zadat vyrobu Cisel by poradatelé
mohli jiz partnerské spoleCnosti — grafickému studiu, které by pfi rozsifeni
sponzorské spoluprace, mohlo tato specialni Cisla poskytnout v ramci partnerstvi.
Nize uvadim, kolik by si za cenu nové série startovnich Cisel uctovalo Grafické
studio, které jsem s touto otazkou osobné kontaktovala pomoci telefonu dne
17. 4. 2012.

Cena vyroby série startovnich Cisel..........ccccooviiiiiiiiiiii, 3.000,- K¢

Samoziejmosti, kterou by sponzofi méli dostat, jsou podle mého nazoru volné
vstupenky a navrhovala bych i moznost Cestnych stoll, Jelikoz jsou prostory
v kulturnim omezené a stoly by se pfimo k parketu nevesly, pak by byla moznost

je umistit na podiu nebo pro né rezervovat prvni fadu sedadel.

DalSi navrhovaneé sluzby jsou spiSe individualni pro kazdého partnera zvlast, které
bych ovSem doporu€ovala poradatellim s jednotlivymi spole¢nostmi diskutovat,
jelikoz by mohly vést k dalSimu prohloubeni spoluprace. Témito sluzbami, o které
méli rlzni partnefi zajem, bylo napfiklad logo spole¢nosti na propagacnich

materialech ¢i zminéni sponzorské spoluprace v médiich.

Propagace Kamenického poharu

Co by urcité mohli poradatelé Kamenického poharu zlepS$it, aby jesté vice
uspokojili sponzorské partnery, je propagace tanecni ligy. Tuto otazku jsem
polozila i partnerim tanecni soutéze, ktefi na obecnou otazku odpovédéli, ze jim
propagace soutéze sice vyhovuje a jsou s ni spokojeni, ovSem na konkrétnéjsi

otazky jiz nastinili nékolik mozZnosti, jak by si pfali propagaci vylepSit.

Nejvice ohlast z fad sponzoru ziskal navrh na pouziti billboardd a ploch pro
plakaty. Pokud by billboard byl umistén napfiklad na cesté z Prahy do Kamenice,
byl by urcité jistym pfinosem, ale spiSe bych volila vice prostor pro vylepeni
plakatd, které vyrabi grafické studio. Nize je navrh, kolik by stal billboard v centru
Prahy z poptavky, kterou jsem zaslala dne 15. 4. 2012 pomoci e-mailu,

spolecnosti euroAWK.
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Cena billboardu vV Praze (CCa.) ....oooeeiiieieiiiiiieee e 60.000,-

Jako druhy navrh na zlepSeni propagace si sponzofi zvolili dvé moznosti, a to
spolupraci s narodni televizi a vice vyuzité plochy v mistnim casopise. Pro
pofadatele by bylo jisté lepSi vyhodou dohodnout podminky o zvétSeni plochy
v mistnim Zpravodaiji, jelikoz Casopis figuruje jako jeden z partnerd tanecni ligy.
V pripadé spoluprace s narodni televizi by musely byt vynaloZzeny pomérné velké
finan¢ni naklady na umisténi reklamy. Jako sponzor se narodni televize objevuji u
vétSich typl soutézi pofadanych v Ceské republice, proto by zjejich strany
nejspiSe zajem o sponzorskou nebyl. NiZe jsou uvedeny ceny za reklamni spoty
na stanici CT4, které jsem zjistila pomoci ceniku, vyvé$eném na internetovych
strankach spole¢nosti Media Master?, ktera poskytuje reklamni sluzby pro Ceskou

televizi, pro mésic kvéten 2012. Cely cenik je mozny vidét v Pfiloze €. 6.
CT4 (30 sec. spot) 12,00-18,00..........c.cceereeeeereeeeieeeeeeseeeees s 15.500,-
CT4 (30 sec. spot) 18,00-23,00.........cccereverreeeeereereireeseeeeereeesies e, 28.000,-

Posledni tfi navrhy z dotazniku dostaly po 2 hlasech a byly jimi — spojeni
s narodnim tiskem, spoluprace s rozhlasovym vysilanim a vétSi mnozZstvi

propagacnich materialu.

Z téchto tfi moznosti je pro poradatele jist€ nejjednodussi rozSifit mnozstvi
propagacnich materialu, které pro Kamenicky pohar vyrabi grafické studio.
Organizatofi by mohli s grafickym studiem probrat podminky spoluprace a zvazit

rozSifeni navzajem poskytovanych sluzeb.

Spojeni s narodnim tiskem bylo z ¢asti splnéno, jelikoz jiz nékolikrat sama redakce
Mladé Fronty Dnes kontaktovala poradatele se zajmem o napsani c¢lanku
vztahujici se k poradani Kamenického poharu. Tato spoluprace ovSem neni
pravidelna a poradatelim bych urcité doporucila, aby s redakci probrali moznost
dalSi spoluprace. Cenu, kterou by pofadatelé museli zaplatit za poskytnutou

propagaci, jsem zjistila z webovych stranek Mladé Fronty Dnes®.

Cenik MF Dnes pro oblast Prahy (1/4 stranky, po-pa) cca................... 100.000,-

* http://www.media-master.cz/ct4/ceniky/
> http://epaper.mfdnes.cz/
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Jako velice zajimavé vylepSeni propagace Kamenického poharu, které by takeé
mohlo pomoci s propagaci tane¢ni soutéZe, je spoluprace s rozhlasem. Tato
moznost by jisté nalakala velké mnozstvi divaki a mohlo by zaujmout i nékteré
dalsi potencionalni sponzory. Organizatofi ovSem musi promyslet, které
rozhlasoveé vysilani oslovit, podle toho, jakou cilovou skupinu hodlaji ovlivnit, ale
také dobfe =zvolit vysilaci obdobi. Ceny za rozhlasové vysilani ve tfech
nejposlouchanéjich radii v Ceské republice jsem ziskala z internetovych stranek®

S umisténymi ceniky.

Evropa 2 (béhem Ranni show, 3x denné/po-pa, 10S€eC) ...........ccceeee. 110.000,-
Impuls (béhem Tématu dne, 8x denné/po-pa, 10SeC).......cccceeveeeeeennnns 197.600,-
Frekvence 1 (Casomira, 9x denné&/po-pa, 10S€C) ......ccccevevveereeennnn. 219.400,-

Nova sponzorska spoluprace

Do navrhu na zlepSeni sponzorské spoluprace bych zahrnula i vybér novych
sponzorskych partnerl, ktery bych pofadatelim urcité doporucila. Novi sponzofi
by pfinesli soutézi vice finanénich prostfedku, za které by organizatofi mohli

zapracovat napfiklad na propagaci zminéné vySe.

Nejdfive ovéem musi poradatelé nové sponzory zaujmout a k tomuto ucelu bych
volila specialni akci. Tato akce by mohla probihat jako prehlidka tanecnich pard,
ktefi by vzdy zatandili ukazku tance a zaroven prezentovali Saty firmy Heller
Dance and Fashion. Pfi takovéto prehlidce se jiz pofadatellim podafilo zaujmout
Kadernictvi Expres Elite Hair, takze je ur€ité ucinna. V pribéhu prehlidky by
moderator zminil informace o Kamenickém poharu a nabidku sponzorské
spoluprace. Tato tanecni prehlidka by se mohla pofadat vramci plesu Ci
podnikovych akci nebo vramci specialni kampané napfiklad v prostorech

obchodnich domu.

6 http://www.rrm.cz/produkty-a-ceniky/internet.html
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7 Diskuze

Jako prfedmét k diskuzi jsem zvolila misto poradani tanecni ligy. Jednim z aspektd,
pro€ toto misto zménit, je nekvalitni prostfedi v kulturnim domé, jelikoz je velice
Spatné vyfeSeno odvétravani, takze taneCni pary nemaji dostatek Cerstvého
vzduchu. Navic Satny jsou koncipovany pfimo v ramci taneCniho salu, takze si

pary nemohou oddechnout ani v Satnach.

Druhym bodem, ktery pofadatelim moc nepfispiva, je fakt, Ze se soutéz porada
v Kamenici, ktera je jiz ponékud odlehla od Prahy, tudiz je menSi Sance v plné
zaplnéni kulturniho domu divaky a také menSi Sance k zaujmuti novych

potencionalnich sponzoru.

Negativni dopady presunu soutéze

Tato strategie by poradatele pfipravila a spolupraci s kulturnim centrem
v Kamenici a nejspiSe i o spolupraci s kamenickym Kvétinarstvim. Konkrétné tedy
o pronajem kulturniho domu a o kvétinarské sluzby. Celkova hodnota téchto ztrat
by se rovnala Castce 45 tisic korun. Mezi sponzory, o které by Kamenicky pohar
mohl dale pfijit, patfi regionalni tisk a televize, ktefi soutéZz podporuji ¢astkou 12

tisic.

Naklady na pfesun soutéze

Naklady, které by museli pofadatelé v pfipadé pfesunu soutéZe vynaloZit, jsou
v prvni fadé za pronajem novych tanec¢nich prostor, kde by se soutéz konala. Mezi
vyzkouSené tanecni prostory patfi napfiklad Velky sal Lucerny Ci Arena Sparty
Praha, jejichz pronajem se pohybuje v fadech stovek tisici. Obé tato mista se

nachazeji v centru hlavniho mésta, coz by mélo pfivést vice divaka.

Aby poradatelé mohli nalakat vice divaku i sponzorskych spole¢nosti, museli by
vynalozit vétsi mnozstvi penéz na prohloubeni propagace soutéze. Zcela jisté by
mohli vyuzit sluzby sponzorského partnera — grafického studia, ktery by po
projednani sponzorskych podminek mohl poskytnout vétsi mnozstvi letakd a
plakatl. Dal$i mozna propagace by mohla byt formou billboardd, jejichz ocenéni
jsem zminovala ve vysledkové Casti. Zcela jisté bych zvolila spolupraci s narodnim
tiskem, rozhlasem a televizi, jejichz ceniky reklam jsou také uvedeny v navrhu na

ZlepSeni sponzorské spoluprace.
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Pokud by sponzofi vyuzili moznosti spolupracovat s Mladou Frontou Dnes, CT4 a
Evropou 2, a k tomu pouzili billboard, dostali bychom se na ¢astku kolem 300 tisic

korun, kterou by vlozili do prohloubeni propagace tanecni soutéze.
Celkové naklady na pfesun SOUtEZe CCa........oceeevvvveiiiiiiiiieeeeeeeeeiiin, 500.000,-

Mozna navratnost presunu soutéze

Nejvétsi pfinos v pfesunu soutéze vidim ve velmi rozsahlém zvétSeni objemu
cilové skupiny, kterou by mohli pofadatelé zaujmout, a to jak z fad sponzorq, tak

z fad divaku. ZlepSeni zazemi by mélo pfilakat i vice tanecnika.

Napfriklad kapacita Velkého salu Lucerny je celkem 2500 osob. PFi uplném
zaplnéni této kapacity a pfi zanechani souasného vstupného, tji. 100,- K¢,
bychom se dostali na ¢astku 250 tisic korun, ze kterych by pofadatelé mohli kryt

naklady na pfesun soutéze.

Kapacita Areny Sparty Praha je 1087 mist k sezeni a dalSi mista pro tanecCniky,
ktefi plati startovné, takze pfipadna kalkulace by vySla na cca. 140 tisic korun, pfi

stavajicich cenach.

V pfipadé pfesunuti soutéze do jedné z téchto lokalit, by v ivahu pfipadala i dalSi
spoluprace se sponzory, ktefi by mohli byt i z fad sponzorl, ktefi spolupracuji

s témito zafizenimi, kde by se soutéz konala.

Arena Sparty Praha je nedaleko obchodniho centra Harfa, kde by se mohla konat
naborova ¢ast pro sponzory, jak je popsano v navrhu na zlepSeni sponzorské

spoluprace.

Po pfesunuti soutéze by odpadl i nazev Kamenicky pohar, ktery by se mohl vyuzit
jako nabidka pro nékterého ze sponzoru, ktery by tak mohl figurovat v nazvu

soutéze.

Je tedy na organizatorech soutéZe, zda zvaZzi tento navrh o pfesunuti mista
konani soutéZe. Riziko je velké, ale mozna navratnost by méla byt vy$Si nez
podstoupené naklady a mohla by se i zvySit popularita tane¢niho sportu obecné,

coZ je asi nejveétsi souCasny problém.
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8 Zaver
Cilem této bakalarské prace bylo analyzovat sponzorskou spolupraci tanecni ligy

Kamenicky pohar a navrhnout jeji zlepSeni.

V uvodu bakalarské prace jsem se zameéfila na poznatky o tanecCni lize Kamenicky
pohar, a to jak juniort, tak dospélych, které pod tuto hlavi¢ku spadaji, tak také na

poznatky o tanecnim klubu Heller, ktery je spolupofadatelem této tanecni soutéze.

Nasledné jsem vytvofila SWOT analyzu, pomoci které jsem analyzovala vSechny
aspekty tanecni ligy. Zjistila jsem, Ze mezi nejvétsi devizy této soutéze patfi jeji
tradice a prestiz, ale také rozsahla sponzorska spoluprace. Naopak jako velké
minus vidim prostfedi tanecni soutéze, kterym je kulturnim diim mésta Kamenice,
ktery neni pro taneCniky uplné vhodny. Jako nejvétsi hrozbu ov8em vidim maly

zajem spolecnosti o cely tanecni sport.

S pomoci organizatort soutéze jsem analyzovala souasnou sponzorskou situaci
i situaci minulych let a veSkeré podminky, na kterych jsou tyto spoluprace
zalozené, a to pomoci interview a dostupnych smluv se sponzory. Nikdo oviem
nezkoumal, zda vubec tito partnefi jsou se spolupraci spokojeni. Abych tedy
zjistila, zda jsou tato partnerstvi na dobré cesté, sestavila jsem dotaznik, ve
kterém jsem se pokouSela zjistit, zda jsou partnefi spokojeni Ci nikoliv a poskytla

jsem jim i prostory k vyjadfeni vlastnich napadd, jak spolupraci vylepsit.

Z udaju, které jsem diky dotazniku zjistila, jsem poté navrhla feSeni, jak vylepSit
tane¢ni ligu Kamenicky pohar. Tento navrh na zlepSeni sestava z vylepSeni
souCasné sponzorské spoluprace rozSifenim nabidky sponzorum, jako je
napfiklad zavérecny raut s Cestnym tancem, volné vstupenky apod. DalSi Cast
meho navrhu se zaobira zlepSenim propagace Kamenického poharu verejnosti,
ktera opét vychazi z dotazniku. MoZnostmi, jak propagaci vylepsit, jsou napfiklad
spoluprace s narodni televizi a tiskem nebo s rozhlasovym vysilanim. Pro
pofadatele jsem obsahla i pfibliznou cenu. Jako posledni bod v mém navrhu jsem
zahrnula moznost ziskani novych partnerli, které by organizatofi mohli oslovit
pomoci tanec¢ni prehlidky, ktera by byla pfedvadéna v ramci plesd, podnikovych

akci &i v obchodnich domech.
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9 Souhrn

Cilem této bakalaiské prace byla analyza sponzorské situace Kamenického

poharu a vytvoreni navrhu na jeji zlepSeni.

Nejdfive jsem prostudovala veSkeré dostupné prostfedky z oblasti obecného

marketingu, tak i marketingu sportu, sponzoringu a z oblasti tane¢niho sportu.

Poté jsem s pomoci konzultaci s pofadateli analyzovala minulou i soucasnou
sponzorskou situaci. Vypracovala jsem SWOT analyzu, podle které jsem si
osvétlila vesSkeré stranky Kamenického poharu a nakonec jsem vytvorila dotaznik,

ktery jsem prFedlozila sponzoram.

Dle veSkerych ziskanych informaci jsem sestavila navrh na zlepSeni sponzorské
komunikace tanecni soutéze Kamenicky pohar. Pro kazdou sportovni akci a
zvlasté v oblasti taneCniho sportu, je UspéSna sponzorska spoluprace velmi

dulezita, proto doufam, ze maj navrh organizatofi taneéni ligy vyuZiji.
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10 Summary

The aim of this bachelor thesis was to analyze sponsorship cooperation in case of
the dance competition Kamenicky pohar and to create a proposal for
improvements in mutual cooperation between the completion and its sponsors.
Firstly, 1 analyzed whole available resources reaching from general marketing,
sports marketing, sponsoring to dance sport.

With support from organizers of the dance competition Kamenicky pohar and
thanks to our consultations | analyzed past and present situation of sponsorship. |
developed a SWOT analysis, where all the parties of the event are present. Finally
| created questionnaire, which was submitted to the sponsors of the event.
According to all obtained information, | drew up improvement proposal of
sponsorship cooperation for dance competition Kamenicky pohar. For every sports
event, especially in case of dance sport, the successful sponsorship is of the key
importance. Therefore, | hope that my proposal of improvement will be useful for

the organizers of the dance competition Kamenicky pohar.
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12 PFilohy
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2)
3)
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6)

Pfiloha €. 1 — Interview s Tomasem Hellerem a Ing. Pavlem Kojetinem o
Kamenickém poharu a tane¢nim klubu Heller

Priloha €. 2 — Pfihlaska do vybéroveého fizeni

Pfiloha €. 3 — Interview s Tomasem Hellerem o sponzorské spolupraci
Priloha €. 4 — Poukazka Heller Dance and Fashion

Pfiloha €. 5 — Dotaznik

Ptiloha &. 6 — Cenik CT
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Ptiloha ¢. 1

Interview s Tomasem Hellerem ze dne 23. 2. 2012 a Ing. Paviem Kojetinem ze
dne 3. 3. 2012

1. Kdy se konal prvni roénik Kamenického poharu?
— obé soutéze od roku 2000
2. Kdo predstavuje spoluporadatele tanec¢ni ligy?
— Tanecni klub Heller, Kulturni centrum Kamenice, StfedoCeska divize
3. Kdy byl taneé¢ni klub Heller zalozen a kdo stoji v jeho ¢ele?
— 1998, Tomas Heller
4. Kolik ¢lenti ma tanecéni klub Heller?
— 50 ¢lend

Otazky pro Ing. Pavla Kojetina:

1. Které kroky jste musel absolvovat, abyste mohl soutéz poradat?
— podani pfihlasky na prezidium jeden rok pfedem, vyhrat vybérové fizeni,
zaplatit spravni poplatek
2. Kdy byla podana prihlaska pro poradani TL dospélych pro rok 2011?
- 3.5.2010
3. Kdy byla prihlaska prijata?
— Cerven 2010



Pfiloha €. 2

Cesky svaz taneéniho sportu
sekretariat CSTS
Dominikanske nam. 4

412 01 Litomérice

Praha 14.4.2010

Pfihlaska k vybérovému Fizeni CSTS pro akce roku 2011 ,,Kamenicky pohar*
- TL dospélych
- TL senioru

- postupova soutéz tridy ,A"

Organizatori soutéze
TK HELLER
Ing. Pavel Kojetin

Stredodeska divize CSTS

Identifika¢ni Udaje organizatora
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TK HELLER — stanovy na sekretariatu CSTS

pravni forma

obé&anské sdruzeni

sidlo Vladislavova 6, 110 00 Praha 1

telefon 602 212 605, 224 946 414

IC 70900833

DIC CZ70900833

adresa pro Tomas Heller, Vladislavova 6, 110 00 Praha 1
korespondenci

statutarni zastupce

Tomas Heller

Ing. Pavel Kojetin — spolupofadatel, smluvni partner organizatora

pravni forma

fyzicka osoba

sidlo Zitavského 565, 156 00 Praha 5 - Zbraslav
telefon 257 922 155, 606 848 636

e-malil pkojetin@volny.cz

IC 15918050

DIC CZ5506291076

bankovni spojeni 0126726309/0800

adresa pro
korespondenci

Zitavského 565, 156 00 Praha 5 - Zbraslav

Stfedodeska divize CSTS - spoluporadatel

adresa pro

korespondenci

Zitavského 565, 156 00 Praha 5 - Zbraslav
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telefon 257 922 155, 606 848 636

e-mail pkojetin@volny.cz

odpovédny zastupce Ing. Pavel Kojetin — pfedseda divize

Doklad o opravnéni organizovat tyto druhy akci
Ing. Pavel Kojetin, Zitavského 565, 156 00 Praha 5 — Zbraslav

Zivnostensky list &.j. : Z0-Z/1075/02/F/Z — Organizovani sportovnich soutézi (viz
pfiloha)

Druh soutéze

Soutéz tanecni ligy dospélych a tanecni ligy seniorl ve standardnich a
latinskoamerickych tancich a Postupova soutéz tfidy ,A“ ve standardnich a

latinskoamerickych tancich

Termin
sobota 3.12.2011 (odpovida tradi€énimu terminu)

Nahradni termin dle dohody akceptujeme (nejradéji fijen az prosinec)

Misto konani
SpolecCensky sal Kulturniho centra - Kamenice u Prahy

parketova podlaha 12 x 19 m, prostory pro min. 600 divak

Popis prostor

V uvedenych prostorach byla konana dvé& MCR v kombinaci v roce 1999 a
v roce 2000, dale soutézZe tanecni ligy dospélych v letech 2000 az 2008, tanecni
ligy juniord v roce 2003 az 2009 i postupové soutéze kategorie déti a juniord, proto
vychazime z predpokladu, ze uvedené prostory jsou dostatecné znamé.
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Casovy harmonogram

9.00 — 9.15 prezence post. tf. ,A*
9.30 zahajeni soutézi
12.30 — 13.00 prezence TLD
14.00 — 14.30 prezence TL seniort

Souhlas se splnénim minimalnich pozadavkt na poradatele

Budou spInény minimalni pozadavky na poradatele dle ,Podminek
vybérového fizeni pro akce CSTS v roce 2011, §
Budou dodrzeny ustanoveni soutézniho a licen¢niho fadu CSTS a schvalenych
propozic.

Predpokladané naklady

Potfebné finan¢ni prostfedky budou zajistény od pofadatele a sponzoru
soutéze. Ze zajiSténych finan€nich prostfedkld bude akce zajiSténa v cca takovém
rozsahu jako v letech 2001 az 2010.

Predpokladané naklady cca 250.000,- K¢.

Cestné prohlaseni

Organizatofi prohladuji, ze nemaiji va&i CSTS, ¢lenim CSTS (individuelnim i
kolektivnim) a smluvnim partneriim CSTS nevyrovnané finanéni a jiné zavazky po

Ihaté splatnosti.

Uprednostnujici kritéria

1. Jedna se o tradiCni poradatele, ktefi vytvafi soutézicim parim idealni
podminky k soutéZnimu tanci.
Zastita starosty Kamenice
Soutéz je medialné propagovana
Tradi¢né velmi dobfe obsazena soutéz tanecni ligy juniorl a mladeze potvrzuje
zajem paru o tuto soutéz
5. Velké zkuSenosti s pofadanim soutézi :
Poradani MCR v kombinaci v roce 1999

hwn

Poradani MCR v kombinaci v roce 2000

Poradani soutéze TLD v roce 2000
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Pofadani soutéze TLD v roce 2001
Poradani soutéze TLD v roce 2002
Poradani soutéze TLD v roce 2003
Poradani soutéze TLD v roce 2004
Poradani soutéze TLD v roce 2005
Poradani soutéze TLD v roce 2006
Poradani soutéze TLD v roce 2007
Poradani soutéze TLD v roce 2008
Poradani soutéze TLD v roce 2009
Pofadani soutéze TLJM v roce 2003
Pofadani soutéze TLJM v roce 2004
Pofadani soutéze TLJM v roce 2005
Poradani soutéze TLJM v roce 2006
Poradani soutéze TLJM v roce 2007
Poradani soutéze TLJM v roce 2008
Poradani soutéze TLJM v roce 2009

Poradani soutéze TLJM v roce 2010

Prihlasku podava

TK HELLER - Tomas Heller, Vladislavova 6, 110 00 Praha 1
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Ptiloha €. 3

Interview s Tomasem Hellerem z 2. 4. 2012-05-02

1. Kteri sponzofri stali pfi vzniku Kamenického poharu?

Heller Dance and Fashion, Supadance, Kulturni centrum

2. Jak sponzofi pribyvali v pribéhu let?

2002 — restaurace v kulturnim domeé, Kvétinarstvi Velké Popovice
2003 — Graficke studio

2004 — odchod Kvétinarstvi, spoluprace s mistnim tiskem

2006 — Kvétinarstvi Kamenice

2008 — regionalni TV

2010 — Kadefnictvi Express Elite Hair

3. Podminky sponzorské spoluprace u jednotlivych sponzoru?
Heller Dance and Fashion

financni kapital + vécné ceny

6 log + propagacni materialy

Kulturni centrum

pronajem salu
5 log + propagacni materialy

Supadance

vécné ceny
5 log + propagacni materialy

Kvétinarstvi Kamenice

kvétiny
3 loga

Restaurace v KC

obCerstveni
slevové poukazy ke vstupenkam

Grafické studio

letaky + plakaty
4 |loga + propagacCni materialy

Kadefnictvi

darkové balicky
3 loga

Regionalni TV

TV shot
3 loga

Regionalni tisk

clanek v mistnim zpravodaji
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— 4loga
4. Jak vznikla spoluprace s mistnimi médii?
— redakce nas samy kontaktovaly s nabidkou spoluprace
5. Které spole¢nosti podporuji pouze TL dospélych?
— Supadance, Kadefnictvi Express Elite Hair, regionalni TV a tisk
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Ptiloha ¢. 4

Piohad 4

HELLER
WILLER OANCE & FASHION
G OC Prahm 1, Juk 204545 418 i 204 DUEATI
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Ptiloha €. 5

Dotaznik pro sponzory tanec¢ni ligy Kamenicky pohar

1. Jste dlouholetym sponzorem?
a) 1-2 roky
b) 3-4 roky
c) 5-6let
d) 6 avice let

2. Jaky vyznam ma pro Vasi spole€nost sponzorstvi?
a) Velky vyznam
b) Stfedni vyznam
c) Zadny vyznam

3. Jakou formu sponzorstvi preferujete?
a) Bartrovou
b) Finanéni
c) Kombinovanou
d) Medialni

4. Podnika Vase spole€¢nost ve sportovnim sektoru?
a) Ano
b) Ne

5. Sponzorujete obé soutéze spadajici pod Kamenicky pohar?
a) Ano, obé
b) Jen tanecni ligu dospélych
c) Jen tanecni ligu juniortl a mladeze

6. Jste spokojeni s dosavadnimi podminkami spoluprace?
a) Ano
b) Ano, s vyhradami
c) Ne

7. Jste spokojeni s komunikaci a jednanim s poradateli?
a) Ano
b) Ano, s vyhradami
c) Ne
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8. Co Vam vadi na komunikaci a jednani s poradateli?
a) Nikdy nema Cas, kdyz potrebuiji.
b) Neochota pfistoupit na nase navrhy.
c) Nesympati¢nost a nepfijemnost jednani.
d) Vysoké pozadavky na nasi spoleCnost.
e) Nic mi nevadi, jsem spokojen.

9. Jste spokojeni s prezentaci Vaseho loga?
a) Ano
b) Ano, s vyhradou
c) Ne

10.Jaky pocet log Vasi spole€¢nosti byste si predstavovali v prostorach

soutéze?
a) 1-2 krat
b) 2-3 krat
c) 3-4 krat
d) 4-5 krat
e) 6 avice

11.Kolikrat byste si predstavovali zminéni Vasi firmy moderatorem?
a) 1-2 krat
b) 2-3 krat
c) 3-4 krat
d) 4-5 krat
e) 5-6 krat
f) 6 avice

12.Jste spokojeni s celkovou propagaci Kamenického poharu verejnosti?

a) Ano
b) Ano, s vyhradou
c) Ne
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13.Jaké vylepseni byste uvitali v oblasti propagace Kamenického
poharu?

Uvitali bychom

Vétsi mnozstvi propagacnich letaku

Vice plochy v mistnim Casopise

Spoluprace s rozhlasovym vysilanim

Spojeni s narodnim tiskem

Spoluprace s narodni televizi

Pouziti billboardd a ploch pro plakaty

14.Zaznamenali jste kladny vliv v souvislosti na spolupraci s tane¢ni
soutézi Kamenicky pohar?
a) Ano, zvysil se prodej a mnozstvi naSich zakazniku
b) Ano, ale procento je mizivé
c) Ano, zvysil se zgjem o nasSi spoleCnost
d) Ano, zvySila se navstévnost nasich internetovych stranek / obchodu
e) Ne, vibec

15. Uvitali byste dalsSi nabidku sluzeb ze strany poradatel(1?
a) Ano
b) Ne
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16.0 jaké z nasledujicich sluzeb byste méli zajem?

Méli bychom zajem

Vétsi pocet log v prostorach soutéze

Vice informaci o spole¢nosti v pribéhu soutéze

Logo na propagacnich letacich

Logo na cislech tanec¢nikd

Zminéni nasi spoluprace v médiich

Volné vstupenky

Cestny tanec

Raut

Nic, jsme spokojeni

17.Angazujete se jako sponzor i u jinych akci, spole€énosti nebo
sportovci?
a) Ano
b) Ne

18.Jak dulezité jsou pro Vas tyto skute¢nosti?

Velmi Dulezité | Zanedbatelné | Nedulezité

dulezité

Zviditelnéni spolednosti

Posileni image

Propagace produktu

Zaujmuti cilové skupiny

Pomoc ostatnim

spole€nostem
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19.Chtéli byste s tanec¢ni ligou a jejimi poradateli i nadale spolupracovat?
a) Ano, urcité
b) Ano, ale uvazujeme o zméné podminek
c) Ne, pokud se nezméni podminky
d) Ne

20.Pohlavi?
a) Muz
b) Zena

21.Vék?
a) 20-30 let
b) 31-40 let
c) 41-50 let
d) 50 avice
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Ptiloha ¢. 6

Piiloha &. 6
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Conové phamo A
Conové pasmo 6

Cervens bloky

Cenik reklamy CT4 - kvéten 2012

[ asbarsd 35 sokur
10 sokurd ohurd
15 sokurd 45 sohund
20 2kurs 50 sohun
2% aokur 55 sohurd
S0 sehurd 3 ohurd
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Akt repertas | Acustinl reparias ) Aushoi ropartat | |,
a3 adiem oo

Gambiaus liga va

askelo e

00 4.5. 00 20.5. vysiia CT4 zapasy z MS v lednim hokefi
(viz samostatny cenik)

Cany jscu uvociery v K& bez DPH. Soutst cerfhu jscu
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