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1. Uvod

Sport je fenoménem soucasné doby. Evropska charta ho definuje jako: ,, formy
veSkeré cinnosti, které prostrednictvim organizované i neorganizované ucasti si kladou cil
harmonicky rozvoj télesné i psychické kondice, upeviiovani zdravi a dosahovani
sportovnich vykonii v soutézich v§ech vykonii. “ (15) Postupem doby dochéazelo k znacnému
rozvoji vSech jeho odvétvi a k jejich expanzi do riznych ¢asti svéta. V minulosti byly
vybrané sporty doménou jen nékolika malo zemi. Jako ptiklad lze uvést ledni hokej, ktery
v dnesni dobé hraji, vychazime-li z podminek pro tento sport, ,.exotické zemé* napf.

Mexiko.

Neni mozné si nepov§imnout zmén, ke kterym ve sportu doslo v prubéhu plisobeni
¢asu. Jednoduse feceno se zrychlil a ptitvrdil. Taktéz v oblasti veskerého vybaveni a nacini
sportovcl, nebo povrsich sportovist’ doslo k nevidanému rozmachu. Tento vyvoj umoziuje
dosahovat stale lepSich vykond. Sportovci jsou rovnéZz v dneSni dobé diky modernim
technologiim a materialim Iépe chranéni, coz je velmi vyznamné ve spojitosti se

vSeobecnym zrychlenim a vzristajicim nebezpecim souvisejicim s jejich innosti.

Sport je soucasti kultury jednotlivych spolecenstvi. Hraje v ni vyznamnou ulohu,
nebot’ praveé prostifednictvim sportu se mohou staty prezentovat a poutat na sebe pozornost
celého svéta, ponévadz megalomanské akce typu olympijskych her sleduje obyvatelstvo
celé planety. D4 se Fici, Ze je jednou z vizitek naroda. Casto si asociujeme konkrétni stat
v souvislosti se sportovnimi uspéchy v riznych odvétvich napt. pii vysloveni ledniho
hokeje, vétsinu lidi jisté jako prvni pfijde na mysl napt. Kanada. Minéni o sportu se
Clovek od Clovéka lisi. Nékdo ho miluje, jiny nendvidi a dal§iho nechava lhostejnym.
Nekteti lidé se mu aktivné vénuji, jini pouze fandi nebo kombinuji oba zminéné zptsoby.
At chceme nebo ne se sportem a télovychovou se v pribéhu Zivota néjakym zpiisobem
dostaneme do kontaktu, pfinejmen$im prostfednictvim povinné Skolni vyuky télesné
vychovy. Postupem doby stale pfibyva moznosti, kde mizeme provozovat rizné aktivity,
stavéji se nové plavecké bazény, rizna htiste, viceucelova sportovni centra apod. Sport je

momentalné dostupny pro veskerou vetejnost at’ jiz koncentraci sportovist’, tak i cenove.



S rostouci popularitou sportu vzrasta potfeba penéz v ném. Stal se velkym
byznysem. Vrcholné sportovni akce napi. mistrovstvi svéta ve fotbale vzbuzuji nevidanou
celosvétovou pozornost a toc¢i se v nich veliké penize. Hospodaisky ptfinos predstavuje
nejen prodej vstupenek, televiznich prenosovych prav, reklamy, ale hlavné také stimulace
cestovniho ruchu. Z divodu velké sledovanosti jsou na jeho organizaci vynakladany
enormni ¢astky penéz. Naptiklad mistrovstvi svéta v kopané v roce 2006 stalo némecké
organizatory 15,8 mld. K¢. Ve srovnani s rokem 1998, kdy byla pofadajici zemi Francie,
kterd na celou akci vynalozila ,,pouhych® 3,6 mld. K¢, jde o vice nez ¢tyindsobny rlst
nakladi. Pro predni firmy ptedstavuje spojeni vlastniho jména s ur¢itou akci znacnou
prestiz, coz ale plati i naopak. Tato souvislost piinasi sponzorujicim firmam monumentalni
reklamu s velkym polem piisobnosti napt. Skoda Auto je jiz 17 rokem ,,oficialnim hlavnim
sponzorem‘* mistrovstvi svéta v lednim hokeji, nebot’ tyto akce sleduji stovky milioni lidi.
Jisté neni ndhodou, Ze od roku 1992, kdy se Skoda Auto stala sponzorem vyse zminéného

turnaje, dosahla do roku 2008 nartstu celosvétovych trzeb o 184%.

V soucasné dobé se stale Castéji setkavame i s negativnimi strankami sportu, jakymi
jsou kupiikladu dopingové skandaly, korupéni aféry apod. Tyto jevy maji za nasledek to,
ze pohled na sport uz neni tak Cisty jak byval. Dalsim soucasnym problémem je korupce.
Ta se vSak tyka spiSe organizitor a manazerl nez samotnych sportovci. Plsobenim
téchto faktorti dochdzi k porusSeni pravidla ,,fair — play* a v kone¢ném dasledku mtize dojit
k odlivu penéz z takto poskvrnénych sportovnich odvétvi, nebot’ pro sponzory takovéto
spojeni jiz neni perspektivni reklamou. Nebudou mit jisté zajem byt spojovany s ,,necistym

sportem.*

Jak je zfejmé, penize ve sportu jsou alfou i omegou vseho. Jejich potieba stale
stoupd a proto je nutno hledat stile dalSi financni nebo materidlni zdroje. Jednou
z moznosti jak tyto zdroje ziskat je nalézt nové sponzory. Z téchto diivodl jsem si vybrala
toto téma, jelikoz podle mého minéni je namisté¢ se na sponzoring zaméfit z pohledu
sponzora. Pfi vyzkumu se zaméfim na partnery tii hokejovych kluba (HC Moeller
Pardubice, HC Slavia Praha, HC Sparta Praha). Tyto kluby patfi v nasi zemi k t€m, které
jsou uspésné, maji urcitou tradici, velikou zdkladnu fanouskl, hraji stabilné nejvyssi
hokejovou soutéz v Ceské republice (02 extraligu), a tudiz vzbuzuji znaény zajem

potencidlnich sponzort.
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2. Cile a ukoly prace

2.1 Cile

Cilem této prace je prostiednictvim marketingového vyzkumu, respektive
vyzkumnym dotaznikem zjistit od sponzori (pro sezonu 2008/09) tii vybranych
sportovnich klubii (HC Sparta Praha, HC Slavia Praha, HC Moeller Pardubice)
nejvyznamnéj$i marketingové cile, které jsou motivem k vySe zminéné spolupraci.
Zamétim se na divody, pro které si vybraly pro svou sponzorskou ¢innost sport a
konkrétné pak ledni hokej a také se pokusim nalézt vzajemnou zavislost mezi velikosti
firmy a jejimi cily. Hlavnim zdmérem je pak na zdkladé zjisténych informaci zformulovat
doporuceni pro sportovni organizace, kterd by jim meéla pomoci ziskat nové partnery,

popiipad¢ vylepsit nabidku pro ty stavajici.

2.2 Ukoly

Na zékladé stanovenych cilil jsem si vymezila nasledujici ukoly:
e Zpracovat teoretickd vychodiska z oblasti sponzoringu a témat s nim spojenych

e Realizovat marketingovy vyzkum ve vybranych firmach (sponzoti sportovnich

klubti HC Moeller Pardubice, HC Slavia Praha, HC Sparta Praha):

o Zkonstruovat dotaznik
o Nechat dotazniky vyplnit povéfenym osobam vybranych firem
o Analyzovat vysledky

e Nalézt souvislost mezi velikosti firmy a jejimi marketingovymi cily

e Na zaklad¢ zjisténych informaci zformulovat doporuceni pro sportovni organizace,
kterd by jim meéla pomoci ziskat nové sponzory, nebo vylepsit nabidku pro ty

stavajici
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3. Teoreticka vychodiska

Sportovni sponzoring je nedilnou soucasti dnesniho vrcholového sportu a veskeré
znalosti a nalezitosti o ném jsou soucdsti marketingu, respektive sportovniho marketingu.
Vyznam marketingu v dnes$ni dob¢ stale nabird na vyznamu. Pestrou kombinaci nastrojii
marketingu se ovlivituji potenciondlni zakaznici urCité firmy. Hlavnim zastfeSujicim

oborem vySe zminénych terminu je management.

3.1 Management

Je znama velka plejada definic této discipliny, uvedu zde tfi z nich, které jsem
vybrala. Dle pracovniho doporuceni koordina¢niho vyboru skupiny pro komparativni
rozbory zpusobu v kapitalistickych zemich, zemich vychodniho bloku a rozvojovych
zemich (1984) je management ,,soubor pristupii, zkuSenosti, doporuceni a metod, které
vedouci pracovnici (manazeri) uzivaji ke zvladnuti specifickych cinnosti (manazerskych
funkci), smerujicich k dosazeni soustavy cilit organizace.“ H. KOONTZ A H. WEIHRICH
(USA) tikaji, Ze: ,, management je proces vytvareni a udrZovani urcitého prostredi, ve
kterém jednotlivci, pracujici spolecné ve skupindch, efektivné uskutecnuji zvolené cile.*
CHUNG (USA) tika, ze: ,,management je proces planovani, organizovani, vedeni a

kontroly organizacnich cinnosti zamérenych na dosazeni organizacnich cilii. “ (2, s. 7)

3.1.1 Management télesné vychovy a sportu

Tato védni disciplina se rovnéz cCasto oznacuje jako sports management a to
zejména v zapadoevropskych zemich a USA. CASLAVOVA (2004) iika, Ze:
wmanagement télesné vychovy a sportu je zpiisob rizeni télovychovnych a sportovnich
svazkii, spolkii, klubii, druzstev, télovychovnych jednot, které alespon z casti akceptuji

podnikatelsky orientované chovani. (2, s. 9)
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3.2 Marketing

Marketing jakozto jedna ze zdkladnich ideji managementu vznikl koncem 19.
stoleti, nejvétsiho rozvoje pak dosahl ve 30. letech minulého stoleti v USA. Do Sirsiho
podvédomi se dostal pak v poloving 50. Let a to jako vyzkum trhu pro potfeby vyroby a
obchodu. Nasledné¢ zacal pronikat do ostatnich vyspélych zemi. Existuje znaéné mnozstvi
definic pro tuto disciplinu, j4 zde pro pochopeni, marketingu uvedu dvé vybrané. Podle
HORAKOVE (1992) je marketing , procesem plinovini a napliiovani koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek vyrobkii a sluzeb, ktery smeruje k uskutecnéni
vzdjemné vymeény uspokojujici potieby jedincii a organizaci.” (3, s. 25) KOTLER (2007)
tvrdi, Ze: , marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny svoje potreby a prani v procesu, vyroby a smeny produktii

a hodnot.“ (4,s.70)

3.2.1 Marketing télesné vychovy a sportu

Marketing ziskal své postaveni ve sportu pocatku 70. let 20. Stoleti, a to ve formé
sponzoringu. Znac¢ny vyznam pro to mél v zapadni Evropé vznik némecké fotbalové
Bundesligy roku 1962. Prvni reklama na dresech tymu Eintracht Braunschweig se zde pak
objevila vroce 1973 a to konkrétné¢ prostfednictvim néapisu Jagermeister. Ptestoze
zpocatku byl nazor sportovni asociace k reklamé ,,na lidech® znaéné kriticky, tak narast
volného casu ve spolecnosti a také stoupajici uvédomeéni si vyznamu sportu reklamu

podpotilo.

3.2.2 Formy marketingu v télesné vychové a sportu
Podle CASLAVOVE (2004) rozlidujeme:

e Univerzalni koncepty rozvoje marketingu télovychovnych a sportovnich

organizaci.
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o marketingové plany v oblasti sluzeb (plavecké skoly, fitness kluby)
o marketingové sportovni zatizeni

o marketingové koncepty sportovni organizaci
o Dilci koncepty marketingu v télesné vychové a sportu.

o marketing jako sportovni reklama

o marketing jako sponzorovani (2, s.28)

3.3 Nastroje marketingu aneb marketingovy mix

Realizace strategie firmy se zaklada na ¢tyfech zdkladnich nastrojich marketingu,
jez se v marketingové terminologii oznacuji jako tzv. ¢tyfi ,,P* (podle anglického Product,
Place, Price a Promotion). V ceské literatuie se nejcastéji setkdvame s oznacenim
marketing mix. KOTLER (2007) tika, ze: ,marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych ndstrojii - vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které
firma pouziva k upraveé nabidky podle cilovych trhii.” (4, s. 70 ) Nastroji marketingu podle
HORAKOVE 1992) jsou:

. produkt
. distribuce
° cena

e  propagace (3, s. 35)

VySe uvedené ndstroje jsou prostiedky, které slouzi k uskute¢iiovani
dlouhodobych, ale i kratkodobych zadmért firmy. Lisi se od jinych ekonomickych
skuteCnosti tim, ze jsou tyto prvky kontrolovatelné i ovlivnitelné, ackoli kazdy z nich
nestejnou mérou a s nestejnou rychlosti u¢inku. Vhodnou modifikaci marketingového
nastroje je mozné docilit uspokojeni zdkaznika a zaroven tak ziskat vyhodu v ekonomické

soutézi.

3.3.1 Produkt
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Za produkt povazujeme hmotny i nehmotny statek, o néjz ma zajem urcita skupina
osob ¢i organizace. Produktem je tedy vyrobek, sluzba, myslenka atd. V marketingu
produkt oznacuje celkovou nabidku zdkaznikovi, tedy nejen zbozi nebo sluzbu jakozto
takovou, ale rovnéz dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti, jako jsou napfi. prestiz
vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje. Podstatnou soucasti marketingu
moderni doby jsou praveé, navrh, vyvoj a zavadéni produktu, ktery je pro spotiebitele

zajimavy.

3.3.2 Distribuce

Distribuéni systém ma za tkol zprosttedkovat cestu produktu od vyrobce ke
spotiebiteli. Mezi jeho bézné tkoly patii kuptikladu pteprava zbozi, skladovéni, prode;,
servis nebo poskytovani Gveéru apod. Distribuéni systém skytd pro spotiebitele vyhodu
Casovou, ale i1 prostorovou. Tyto vyhody mu umoziuji pozadovany produkt zakoupit
v dob¢ a v mistech, které jsou pro zakaznika vhodna. K prvotnim institucim distribuce

produktu patii velkoobchod a maloobchod.

3.3.3 Cena

Vyznamné mnoZstvi spotiebitelil vnima cenu jako miru hodnoty vyrobku, jelikoz
udava, jak velké castky penéz se museji vzdat, chtéji-li ziskat nabizeny produkt. VySe ceny
uzce souvisi se stimulaci odbytu. Plati, Ze nizké ceny obycejné ke koupi podnécuji
ekonomicky uvazujici spotiebitele, ktefi maji ekonomické uvazovani. Naopak vysoké ceny
motivuji ke koupi zadkazniky, ktefi pofizenim daného produktu chtéji vyjadrit napt. své
socialni postaveni nebo Zivotni styl, nebot tyto vyrobky jsou symbolem vyjimecnosti.

Vyse ceny je ovlivilovana poptavkou, ale zdroven i vyrobnimi naklady produktu.

3.3.4 Propagace
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Tento marketingovy ndstroj ma za cil zejména informovat o produktu a presvédcit
tak potencionalni zakazniky o tom, Ze koupé zminéného produktu, od inzerujici firmy, je

pro n€ vyhodna.
Zakladnimi nastroji propagace podle HORAKOVE (1992) jsou:

e reklama

e podpora prodeje

e publicita

e osobni prodej (3, s. 266-268)

Kazdy z vySe uvedenych propagacnich nastrojii ma své zvlastni vlastnosti, coz ma vliv

na jejich pfipadné uplatnéni v néjaké specifické situaci.

3.4. Reklama

Slovo reklama vzniklo z latinského slova ,reklamare”, coz v piekladu znamena
»znovu kficeti.” Tento vyraz odpovidal obchodni komunikaci v dobé, kdy 1idé jesté¢ neméli
k dispozici rozhlas, televizi, nebo dokonce internet. S reklamou se setkdvame nejcastéji

v televizi, rozhlase, novinach, ¢asopisech ¢i na mistech, kde se bézné pohybujeme.

Z psychologického pohledu jde podle VYSEKALOVE (2002): ,,0 urcitou formu
komunikace s komercnim zamérenim.“ V roce 1995 byla Parlamentem Ceské republiky
schvalena definice reklamy, kterd zni: reklamou se rozumi presvédcovaci proces, kterym
Jjsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim komunikacnich médii.
VYSEKALOVA (2002) iika, ze: .z marketingového hlediska umoziuje reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim vSech prvkii, piisobicich na smysly
¢loveka. Prostrednictvim reklamy Ize oslovit znacny pocet potencionalnich zakaznikii, ale

jeji nevvhodou je na druhé strané urcita neosobnost a jednosmerna komunikace.* (9, s. 17)

Mezi hlavni prostiedky reklamy patii: inzerce v tisku, televizni spoty, venkovni
reklama, reklama v kinech, audiovizudlni snimky. Funkce reklamy podle HORAKOVE
(1992) jsou:
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e informacni funkce — hraje dilezitou roli v pocatcich existence produktu, zejména
v dobé, kdy je novy produkt uveden na trh a kdy je nutné stimulovat tzv. primarni
poptavku neboli poptavku po ur¢itém druhu produktu. Obvyklymi zdméry
informaéni reklamy podle HORAKOVE (1992) jsou:

o informovani trhu o novém produktu

o doporuceni nového zpisobu uzivani znamého produktu
o informovani trhu o zmené ceny

o informovani o doplnkovych sluzbdach a servisu

o oprava klamavé reklamy v diisledku pravniho rizeni

e presvédcovaci funkce — se uplatiiuje v prostfedi intenzivni konkurence. Jejim
ukolem je vytvoftit tzv. selektivni poptavku, coz je poptavka po produktu uréitého
konkrétniho vyrobce. Vétsina reklam ma pravé tento charakter. Béznymi zaméry
presvédéovaci reklamy podle HORAKOVE (1992) jsou:

o posileni preference zbozi urcité firmy

o snaha o ziskani zakazniki konkurenta

o potlaceni obav zdkaznika spojenych s uzivanim produktu
o posileni image firmy v mysli zakaznika

o zména image produktu

o tlak na okamzity nakup

e upominaci funkce — ma vyznam obzvlast¢ ve fazi zralosti produktu a jejim ucelem
je ptripomenout zakaznikiim existenci jiz zndmého vyrobku nebo sluzby, v dobé
mimo hlavni sezonu jejich pouziti. Obvyklé zaméry upominaci reklamy podle
HORAKOVE (1992) jsou:

o pripomenuti potrebnosti produktu v neprilis vzdalené budoucnosti
o pripomenuti rozlozZeni distribucni sité, ve které Ize produkt zakoupit
o obnoveni podvédomi zdkaznika o existenci produktu v mimosezonni dobu

o udrzovani stalého podvédomi o existenci produktu urcité firmy (3, s. 292-

293)

3.4.1 Sportovni reklama

18



Pojem sportovni reklama se vztahuje jednak k reklamé se sportovnimi motivy, ktera
je prezentuje prostfednictvim obecnych komunika¢nich médii (napt. reklama na plakatech
sportovniho utkéni, pravidelné rozhlasové zpravodajstvi pii zapasech sportovnich druzstev
atd.). Déle jde o reklamu, jez vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu
(dresy a vyvoj sportovcill, sportovni naradi a nacini, startovni Cisla, mantinely-reklamni

pasy, vysledkové tabule a ukazatele atd.). (1, S. 107)
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3.4.2 Druhy sportovni reklamy

Podle CASLAVOVE (2000) se druhy sportovni reklamy déli podle druhu vyuziti
komunika¢nich médii, kterymi jsou:
o reklama na dresech sportovnich odévech
e reklama na startovacich cislech
o reklama na mantinelu (na pasu)
o reklama na sportovnim naradi a nacini

e reklama na vysledkovych tabulich (1, s. 107)

3.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje miva podobu kratkodobych obchodnich stimuld, které podnécuji
spotiebitele nebo odbératele ke koupi vyrobku ¢i sluzby. PredevSim se pouzivaji rizné
formy cenovych zvyhodnéni, jako jsou kupony, bonusy, rabaty. Podniky pouzivaji
podporu prodeje pravé tehdy, kdyz chtéji dosahnout rychlé a silné odezvy spotiebitele.
Utinek, v8ak byva kratkodoby a nevede k upfednostiiovani vyrobku nebo sluzby
konkrétniho producenta v del§im ¢asovém horizontu. K vlastnostem podpory prodeje podle

HORAKOVE (1992) patii:

e uspésné pritahuje pozornost spotrebitele
e je motivem k rychlé koupi
e pro zakaznika predstavuje ustupek ze strany prodejce nebo vyrobce a je zdrojem

spotrebitelské vyhody (3, s. 267)

Opatieni na podporu prodeje se ve sportu podle CASLAVOVE (2000) vyuZivaji jako:
hry o zisk s ucasti vyznamnych sportovcii, dny otevienych dveri ve fitklubech, slosovani

vstupenek na sportovni akce, slevy pri x-té navstevé fitklubu apod. (1, s. 78)
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3.6 Publicita

Publicitou se rozumi stimulace poptavky po vyrobku, sluzbé ¢i myslence, kterou
organizuje nezavisld instituce umisténim komeréné¢ vyznamné zpravy v tiSt€ném
sdélovacim prostfedku nebo pochvalnym ptedstavenim produktu v televizi, rozhlase apod.
Tato hodnoceni neplati propagator produktu. Publicitou se také chipe tzv. styk firmy
s vefejnosti, coz je oznaCovano jako PR, neboli public relations. Publicita mize byt velmi

ucinnym zptisobem propagace a jeji vyznam v modernim marketingu neustale stoupa.
Piednosti publicity podle HORAKOVE (1992) jsou:

o Svedectvi o produktu nebo firme, poskytnuté nezavislym subjektem, puisobi
podstatné diveryhodnéji.

o Sdéleni ma charakter zajimavosti a nikoli obchodné orientované komunikace.
Publicita teda muze ovlivnit ty spotiebitele, kteri se zamérne vyhybaji reklamam i

pusobeni obchodnich zaméstnancii. (3, s. 268)

S publicitou se podle CASLAVOVE (2000) ve sportu miizeme setkat: pii rozhovorech
s vyznamnymi sportovci a trenéry, kteri vystupuji jako svédci a znalci kvality sportovniho

zbozi, sluzeb i myslenek ve sportu. (1, s. 78)

3.7 Osobni prodej

Osobni prodej se uskuteciiuje formou ustni konverzace mezi obchodnim agentem a
zakaznikem. Jeho cilem je ptedstavit vyrobek nebo sluzbu potencidlnimu zdkaznikovi nebo

skupin€ zdkaznikl se zdmérem uskutecnit prode;.
Piednosti osobniho prodeje podle HORAKOVE (1992) jsou:

e |, Osobni prodej je zZivym, bezprostiednim, vzajemnym vztahem mezi prodavajicim a
kupujicim. Oba partneri mohou odhadnout zaméry druhého ucastnika a své
chovani prizpusobit dané situaci. Zkuseny obchodnik obvykle dokdaze upravit

I3

obchodni taktiku, takovym zpiisobem, ze vétsinu zakaznikii presvedci ke koupi.
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o , Kontakt mezi zakaznikem a obchodnim zaméstnancem urcitym zpiisobem zavazuje
spotiebitele. Kupujici citi potrebu reagovat, trebaze by odezvou bylo prosté

podékovani za poskytnutou sluzbu. Osobni prodej vyviji na zakaznika velky tlak. *

(3, 5. 268)

Ve sportu se Podle CASLAVOVE (2000) osobni prodej uplatituje jako: prodej V.I.P.
servisu sponzorii prostrednictvim vybrané osoby (manazer sportovniho klubu), prodej
sluzeb nové zrizeného sportovniho centra prostiednictvim osobniho vystupovani jeho

sportovniho manazera. (1, s. 78)

3.8 Charakteristika pojmu sponzoring

N A4

sportovni kluby, ¢i rizné sportovni akce by bez svych sponzort, jen téZko dosahli svych
cili at’ uz diky hmotné, nebo nehmotné podpote urcité firmy. Tyto firmy se naproti tomu
stavaji sponzory, aby upozornily na své produkty, ale rovnéz chtéji dostat své jméno do

podvédomi vetejnosti praveé spojenim s urcitou akei, osobou sportovee, poptipadé klubem.

Podle VYSEKALOVE (2002) je sponzoring: ,, forma komunikace zaloZena na
principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici financni castku nebo vécné
prostredky a za to dostava protisluzbu, ktera mu pomuze k dosazeni marketingovych cili. *
(9, s. 20) HORAKOVA (1992) tvrdi, Ze: ,, velmi diilezitou formou vztahu k vefejnosti je
sponzorska cinnost sponzorska cinnost, neboli financni, pripadné organizacni ucast na

programech a projektech organizaci netvoricich zisk.“ (3, s. 335) Sponzoring se pak

nejcastéji orientuje na oblasti kulturni, socialni a sportovni.

3.8.1 Sponzoring ve sportu

Sponzorovanim se pak podle zdkona o regulaci reklamy rozumi piispévek
poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zboZzi, poskytovani sluzeb nebo jiné
vykony sponzora. Sponzorem se mohou stat jak fyzické, ale i pravnické osoby. Radi se
mezi marketingové sluzby, spole¢né s reklamou, public relations a opatfenim na podporu

prodeje. Za sponzoring, ale nelze povazovat dobro¢inny dar, riiznd dobro¢inné gesta apod.
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NOVOTNY (2000) ika, ze: , sponzoringem ve sportu chdpeme partnersky vztah mezi
hospodarstvim na jedné strané a sportem na strané druhé, kdy dochazi k vzdjemnému
respektovani zdjmii obou stran. Sponzorstvim se obecné davaji k dispozici penézni
prostiedky, vécné prostiedky a sluzby osobam a organizacim ve sportovni kulturni a
socialni oblasti, a to kdosazeni podniko-marketingovych a komunikacnich cilii. Jde o
specifickou formu partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanym, diky némuz kazdy
dosdhne cilu pomoci druhého.” (6, s. 118) Sportovni sponzoring zajiStuje nejcastéji
nejvyraznéj$i publicitu a prezentaci loga pifi riznych sportovnich akcich, u néas napft.
mistrovstvi svéta v lednim hokeji 2004, se kterym byly spojenv firmy jako Cesky telecom

nebo Eurotel. Zakladnim principem sponzorstvi je podle NOVOTNEHO (2000) vztah:
SLUZBY x PROTISLUZBY

Pficemz sponzor ocekavd za své penézni, vécné prostiedky a sluzby od
sponzorované¢ho protisluzby. Sponzorovany zase ocekdva za svou sportovni aktivitu od

sponzora finan¢ni nebo materialové protisluzby, aby mohl své sportovni tikoly 1épe plnit.
Znaky sponzoringu podle NOVOTNEHO (2000) jsou:
o Sponzorskad rozhodnuti jsou zaloZena na tvrdych obchodnich podminkach.
o Kazdy sponzorsky vztah by mél byt zalozen na:

o vzdajemné odsouhlasenych, nebo-li shodnych cilech

o vzajemné prospésnych prinosech (6, s. 119)

3.8.2 Vyvoj sponzoringu ve sportu

S ur¢itymi formami sponzoringu bylo moZné se setkat uz ve starovékém Recku,

kde vitézové olympijskych her byli odménovani, coz jim umoznilo nejen snazsi piipravu,

vvvvvv

obcanstvi a dozivotni zabezpeceni v ramci méstského statu. Pozd¢€ji za fimského cisafstvi

se objevila forma podpory, ktera je znama a uplatinovana do dneska a to mecenasstvi. Jedna
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se 0 podporu sportu, kultury, védy, bez ocekavani protisluzeb, pticemz donator (darce
daru) ma nejvétsi potéSeni z toho, Ze sportovec, umélec, védec muize vykondvat svoji

¢innost. Dnes tuto funkci zastavaji rizné nadace.

Dalsi formou, ktera se v oblasti podpory sportu vyskytuje, je darcovstvi. Na rozdil
od mecenasstvi je dar jednordzovy akt, nemusi se tudiz opakovat. Poslednim pojmem
celého historického vyvoje sponzoringu je podnikatel se sportem. Jedna se sice o vztah
jednostranny, ale vlastné poruc¢nikovsky. Podnikatelé¢ se sportem dévaji jednoznacné své
penize do sportu za ucelem dosazeni jistého piijmu a to bud’ v penézich, nebo v¢hlasu
jejich jména, coz v konecném disledku pfindsi také zisk. Na rozdil od mecenast a
sponzorli velmi zna¢n¢ zasahuji do fizeni daného sportovniho klubu. Nevyviji-li se
sportovni aktivita v souladu s jejich z4jmy, zasahuji do persondlnich i majetkovych
zélezitosti sportovnich klubt. Tato skupina podnikatelii se u nés soustfed’'uje na kolektivni

sporty na vrcholové Grovni, zejména se jedna o fotbal a ledni hoke;.

Sponzorovani u nas neni ni¢im novym. Kupfikladu v minulosti se socialistické
podniky vénovaly vystavbé, ale i1 provozu télovychovnych =zafizeni, rovnéz také
podporovaly vrcholové sportovee tim, zZe je zaméstnavaly, aniz by museli pracovat. D4 se
hovofit o skrytém profesionalismu. Lze konstatovat, Ze tento zplisob podpory vrcholového
sportu mél vliv na rozvoj sponzoringu v zdpadnich zemich. Pfinejmensim pfinutil jejich
vlady k legislativnim Gpravam, taky aby bylo mozno vyuzivat finan¢ni podpory podnikd.
Dutivodem, ktery je k tomu vedl, je zejména to, Ze sportem se staty velmi snadno prezentuji

svétové verejnosti.

3.8.3 Formy sponzoringu ve sportu
Formy sponzoringu podle CASLAVOVE (2000) jsou:

o sponzoring jednotlivych sportovcii: nejcastéji se vyskytuje ve vrcholovém sportu.
Pti¢emz osobnost sportovce je zarukou kvality a uspéchu aktudlnich vyrobka ¢i
sluZzeb podniku. Sponzor miize délat reklamu s pomoci vyobrazeni sportovce na
svych produktech, ale miiZe jej také pouzit jinym zpiisobem za ucelem opatieni na
podporu prodeje napf. na autogramiady. i jind Sportovci jsou zato odménou, nejen

finance to, ale Casto i dal$i materialni podpora napt. sportovni obleceni apod.
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sponzoring sportovnich tymii: stouto formou sponzoringu se setkavdme u
vykonnostniho sportu a sportu pro vSechny. V tomto piipadé sponzor poskytuje
predevsim finance, sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby, dopravu a automobily. A
Za to pak obdrzi predevsim reklamu na dresech, reklamu prostiednictvim inzeratu a
opatieni na podporu prodeje jako jsou napf. autogramiady.

sponzoring sportovnich akci: zde existuji znaéné moznosti, které lze sponzorovi
nabidnout, a to od programového sesitu, vstupenek, reklamy o piestavkach az po
uvadéni titulu ,hlavni sponzor® akce. Mozné protivykony ze strany zdjemce o
sponzorovani byvaji bézn¢ uvedeny ve ,,sponzorskych baliccich.*

sponzoring sportovnich klubii: v této formé sponzoringu existuje nejvice moznosti,
které 1ze nabidnout sponzorovi. A to diky tomu, ze napft. sportovni klub disponuje
sportovci, sportovnimi druzstvy, svymi profesiondlnimi oddélenimi nebo poiada
sportovni akce. Lze také nabidnout produkty, které souvisi se sportovni ¢innosti
napf. nabidky raznych télovychovnych sluzeb, sportovnich akci. Dale to pak také
mohou byt dal$i nabidky, které se nevztahuji ptfimo ke sportu.

sponzoring ligové soutéie: tato forma sponzoringu se vyuziva zejména
v poslednich péti letech, tudiz je spiSe novou zalezitosti. Podstatou je, ze velké
firmy vyuZzivaji tu moznost stat se partnerem ligovych soutézi, u nés je tento zpisob
nejznaméjsi pfedevsim ve spojeni s fotbalem a lednim hokejem, kdy se nazvy firem
promitaji do nazvli soutézi napt. (02 extraliga). Firmy vyuzivaji prezentace
(zejména PR a reklamu) na veskerych stadionech klubd, které se dané soutéze
ucastni. Tato prezentace mé tak dopad na pfimého divdka, ale i na vefejnost

sledujici masmédia. (1, s. 123,124)

3.8.4 Typy sponzoringu

Firmy si vybiraji z riznych trovni sponzoringu v zévislosti na svych potfebach a

rozpo&tu. Podle podilu sponzora na celkovém objemu piispévku rozlisuje NOVOTNY

(2000) tti skupiny sponzoru:

Titulni sponzor: firma je spojena s ndzvem sponzorované aktivity.

25



e Spolusponzor: v ptipadé, Ze existuje n¢kolik sponzoril, sponzofii zde pak maji prava
za podobnou cenu.

o Sponzor dodavatel: firma rad¢ji neZ penize doda urcité hotové vyrobky. (6 str. 123)

3.8.5 Typy sponzoringu podle sponzora
Podle typu sponzora rozlisuje NOVOTNY (2000) dvé skupiny:

o Sponzor je se sportem tésné spojen prostiednictvim kategorie nabizenych produktii

a sluzeb.

e Sponzor nema bezprostiedni vztah ke sportu a pouzivda ho cisté jako komunikacni

instrument. (6 str. 123,124)

3.8.6 Pri¢iny sponzoringu
Divody, které podnécuji firmy ke sponzoringu podle NOVOTNEHO (2000):

e zvySeni povédomi verejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo sluzbé
® za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora

o zlepsit mistni znalost o sponzorovi

e vytvdret dobré jméno ve spolecnosti, mezi zaméstnanci

e osobni preference vedeni podniku

K dosazeni vyse uvedenych cilti se podle NOVOTNEHO (2000) vyuziva prostiedki,

které se déli do dvou kategorii:

o publicity, ktera je na narodni urovni nebo mistni urovni
o cilového ovliviiovani  (pldnovani), tzn. ovliviovani  verejného  minéni

prostrednictvim bezpecné vybranych sponzorskych smluv (6, s. 122)
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3.8.7 Podnéty pro sponzora

Podstatné je nejen to, aby se sportovec i sponzor svym charismatem a vystupovanim

sob¢é pfizpusobili, ale rovnéz tvorili jeden tym. Sponzor ofekava urcity druh sladéni.

Ochota poskytnuti penéz, vécnych prostiedkl, know-how a organiza¢niho plnéni ma vliv

na nasledujici oblasti:

stupnovani popiipad¢ stabilizace stupné znamosti
aktualizace jednotlivych produkti

kontaktni spojeni se zakazniky, obchodniky, partnery
vytvoteni tzv. good will

vyuziti sportu pro vlastni komunikacni cile

motivace spolupracovnikli

ovlivnéni obchodniho a socidlniho chovan

relativné cenové dostupné osloveni cilovych skupin v nekomercnich situacich

Oslovené cilové skupiny Ize rozdélit na divaky, které pfimo na stadionech oslovuji

sportovci a na priznivce, které jsou oslovovani neptimo prostrednictvim médii. Nejcastéji

se pouzivé ptimé formy osloveni, ale napf. na pfednich sportovnich akcich (OH, svétova

mistrovstvi apod.) je téméf vzdy zdjem o osloveni publika médii.
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3.8.8 Nabidka pro sponzory

Do nabidky pro sponzora od sportovniho klubu se podle CASLAVOVE (2000)

zahrnuje:

o Nabidka sportovnich produktii, kterymi disponuj sportovni spolek, jednd se o:

O

O

o

o

o

nabidku riiznych kondi¢nich cviceni

nabidku prostor pro sportovni ¢innost sponzora

sportovni akce vSeho druhu od mistrovskych, az po mladeznické soutéze
nabidka vykont sportovniho tymu ¢i nabidka jednotlivych sportovcl

zvlastni akce (napf. rehabilitacni sluzby)

e Nabidka reklamnich produktii: jednd se o nejCastéji nabizené protivykony pro

sponzory. Zahrnujeme sem reklamu na dresu a sportovnim oble¢eni, sportovnim

naradi, na startovnich ¢islech, na mantinelu a na reklamu na vysledkovych tabulich.

e Nabidka spolecenskych Cinnosti aZ po cilené programy V.1.P.: 1ze nabidnout napf.

oslavy cinnosti sportovniho klubu, specidlni V.L.P. prostory na sportovistich,

pfednostni prondjem lozi apod.

e Nabidka image sportu a sportovniho spolku: tykd se nabidky abstraktnich

produktl, jako jsou napf. tradice, modernost, aktivita vSech vékovych skupin,

zdravotni pfinos atd. (1 str. 128,129)

3.8.9 Sponzorsky balicek

CASLAVOVA (2000): ,.Sponzorsky balicek je ndvrh protivykonii, které je

sportovni manazer schopen ze strany své organizace (spolku, klubu atd.), bezprostiedné

nabidnout a to jak na celkové sponzorovani sportovni akce ci sportovniho druzstva. Jedna

se o soucdast taktiky vyjednavani sportovniho manazera a podporuje to i profesionalitu

vzdjemného kontaktu.” (1,s. 125)
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Sponzorsky balicek je dokladan v pisemné formé a doplnén urcitou cenou. Jedinym
kritériem pro stanoveni ceny balicku je rozsah a uroven nabizenych vykont.. Na cenu ma
vliv, velikost spolku, poptipadé¢ akce, rozsah zucastnénych sponzori atd. V cené

sponzorského bali¢ku se podle CASLAVOVE (2000) rovnéz odrazi, zda se jedna o:

o Exkluzivni sponzorovdni: spojuje se s titulem ,,oficidlni sponzor. Sponzor pak za
vysokou cenu piejima veskeré protivykony.

e Hilavni sponzorovdni: hlavni sponzor piejima nejdraz§i a nejatraktivnéjsi
protivykony a vedlej$i sponzofi si pak rozdéluji ty méné atraktivni.

o Kooperacni sponzorovdni: zde jsou protivykony rozdéleny na vétsi pocet riznych
sponzort, pficemz lze vyuzit rizné doby platnosti sponzorskych smluv. (1, s.

125,126)

Piiklad velkého sponzorského bali¢ku na sportovni akci podle CASLAVOVE (2000):

ohlaseni sponzora pred, behem akce a po akci napr. utkani

O

(@)

uvedeni sponzora v televiznim Sotu

reklamni panel v zabéru televiznich kamer

(@)

(©]

jedna strana programu akce je vénovdana sponzorovi

(©]

uvedeni sponzora na plakatech a dalsich tiskovinach akce

O

4 kusy pozvanek pro sponzora na slavnostni zakonceni sportovni akce (1,

str. 126)

3.9 Dary v danovych zakonech

V Ceské republice se vedle klasického sponzoringu uziva podpora formou daru.

Darovani je bezuplatné nabyti majetku penézité i nepenézité povahy. Darce
neocCekava za dar protihodnotu a obdarovany tuto hodnotu neposkytuje. Dar neni pro darce

daniové uznatelny néklad.
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Dary jako polozky odcitatelné od zakladu dané. Ziakon o danich z pfijmu
¢.586/1992 Sb. upravuje mimo jiné¢ moznost odecteni hodnoty daru ze zakladu dané.

e Fyzickd osoba (u zaméstnancli odecet provede zaméstnavatel) mohou od zékladu
dan¢ odecist hodnotu darti, pokud thrnna hodnota darti ve zdanovacim obdobi
ptesahne 2 % ze zakladu dané anebo Cini alespot 1000 K¢. V thrnu Ize odecist
nejvyse 10 % ze zakladu dané.

e Pravnickd osoba mize od zékladu dan¢ odecist hodnotu darti, pokud hodnota darti
¢ini alespont 2000 K¢&. Celkem lze odecist nejvySe 5% ze zdkladu dané. Tento
odecet nemohou uplatnit poplatnici, kteti nejsou zfizeni za ucelem podnikani.
Pokud je tato pravnickd osoba plitcem DPH a poskytnete vécny dar, je nutné
odvést DPH z hodnoty daru. Finanéni dary nejsou predmétem dané z ptidané

hodnoty. Tato DPH je pro darce dal§im nédkladem spojenym s darem.

Dary lze poskytnout pouze pravnickym osobam, ztohoto diivodu nelze timto
zpusobem podporovat jednotlivé osoby sportovcl. Smluvni vztah je tedy potieba fesit
s ptislusnou pravnickou osobou napt. se sportovnim klubem, kterym je tento sportovec

¢lenem a musi zde byt odkaz na dispozic¢ni pravo s uvedenym darem.

3.10 Podnik

Podle § 5 odst. 1 obchodniho zdkoniku se podnikem rozumi: soubor hmotnych ,
jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné
majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem

ke své povaze maji tomuto ucelu slouzit. ““ (8, s. 20)

3.10.1 Velikost podniku

Podle KRAFTA (2006) délime podniky na zékladé poctu zaméstnancii na:

mikropodnik: poCet zaméstnancti 0 az 9
e maly podnik: poCet zaméstnanct 10 az 49
e stredni podnik: poCet zaméstnanct 50 az 249

e velky podnik: pocet zaméstnanct nad 250 (5, s. 141)
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4. Metodologicka cast

4.1 Marketingovy vyzkum

Pojem Marketingovy vyzkum obsahuje veskeré Cinnosti, které jsou potiebné ke
sbéru dat a ziskavani informaci. KOTLER (1998) tika ze: ,, marketingovy vyzkum je funkce,
jez propojuje spotrebitele, zakazniky a verejnost s firmou pomoci informaci, které jsou
pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych prilezitosti a problémui, vytvareni,
zlepseni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi

porozuméni marketingovému procesu. ““ (4, s. 406)

Jedna se o disciplinu, kterd vychdzi z poznatki velkého mnozstvi védnich obort

napf. matematiky, statistiky, psychologie, sociologie, informatiky atd.

Marketingovy vyzkum se déli na vyzkum zakladni a vyzkum aplikovany. Zakladni
vyzkum se zabyva zpravidla feSenim teoretickych problémii a neocekdvd se od n¢j
konkrétni doporuceni nebo névrhy na feSeni daného problému Naopak cilem aplikované¢ho
vyzkumu je shromézdit potiebné tdaje, které objasnénim zkoumaného problému umozni
navrhnout konkrétni praktické doporuceni, feSeni. Dale ho lze ¢lenit na vyzkum
kvantitativni a kvalitativni. Pfi¢emz kvantitativni vyzkum slouzi ke sbéru velkého
mnozstvi dat od velkého souboru respondentt. Kvalitativni vyzkum zase slouzi k ziskani
informaci od Uzkého kruhu respondenti a mohou byt uzivany proto, Ze slouZzi
k prohloubeni vysledku vyzkumu nebo k ziskani specifickych dat anebo jsou podle

posouzeni vyzkumné situace vhodné.

4.2. Proces marketingového vyzkumu

Jedna se o logicky po sobé jdouci kroky marketingového vyzkumu. Proces
marketingového vyzkumu podle PRIBOVE (1996) ma tyto faze:
e urceni cile vyzkumu

definovani vyzkumného problému
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prinos vyzkumu
e zdroje dat
e metody a techniky sbéru dat
e urceni velikosti vzorku
e shér dat
e zpracovani a analyza dat

® zpracovani a prezentace zaverecné zpravy (7,s.25)

4.2.1 Urceni cile vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu zacind formulaci cile vyzkumu.Jeho

podstatou je ptesné pochopit, v ¢em zadavatel vyzkumu vidi problém.

4.2.2 Zdroje Dat

V marketingovém vyzkumu se pracuje s primarnimi a sekundarnimi zdroji dat.
Primarni data jsou ziskdvana nov€ a to vramci fe$éno vyzkumu, s témi budu v mém
marketingovém vyzkumu pracovat. Naproti tomu sekundarni data byla shromazdéna jiz
v minulosti a k jinému ucelu nez je aktudlné feSeny vyzkumny problém. RozliSujeme

sekundarni data interni a externi.

e Interni: jedna se o informace, které firma ziskala jiz dfive nebo ty, které vyplivaji
z jejiho provozu a firma si je uchovava, jednd se naptiklad o ceny vyrobki,
archivovanou korespondenci se zakazniky, reklamaéni fizeni apod.

e Externi: tato data se déli na vladni (napf. informace Ceského statistického tiadu),

tiskové (napf. specializované ¢asopisy) a obchodni (napt. zdroje obchodni komory)

4.2.3 Techniky sbéru dat
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Existuji rdzné zptsoby, kterymi mlzeme shromazd’ovat pozadovand data. Prave
zpusob jejich shromazd’ovani se oznacuje jako technika sbéru dat.

Zakladni techniky sbéru dat podle PRIBOVE (1996):

® pozorovani

e osobni dotazovani

e telefonické dotazovani
e pisemné dotazovani

o clektronické dotazovani
e [aboratorni experiment

e experiment v prirozenych podminkach (7, s. 45)

4.2.3.1 Dotazovani

K ziskédni dat pro ucely této prace jsem zvolilta techniku dotazovani z tohoto

davodu ji podrobnéji predstavim.

Vseobecné je dotazovani velmi roz§ifenym zplisobem ziskavani dat. Jeho podstatou
je pokladani otdzek respondentiim. Pravé z jejich odpovédi ziskava feSitel primarni data.
Rozlisujeme dotazovani osobni, pisemné a telefonické. Dotazovani se realizuje formou
dotazniku. Nasledujici tabulka porovnava vyse uvedené zpusoby dotazovani, kterd nam

muze pomoci ucinit rozhodnuti, kterd z technik je pro nas vyzkum nejvice vhodna.

Tab. 1 Srovnani technik dotazovani

Hledisko ' Pisemné | Telefonické

vyse nakladi nejnizsi | vysoka stiedni

naro¢nost na organizaci nizka vysoka roste v zavislosti na
poctu rozhovorl

mira navratnosti odpovédi nizka vysoka dosti vysoka

kontakt s respondentem zadny uzky nepfilis§ uzky

vyuziti v kvantitativnich vyzkumech omezené | vysoké dosti vysoké

rychlost provedeni sttedni sttedni vysoka
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Zdroj: PRIBOVA (1996) (7, s. 50)

K ziskavani dat jsem si zvolila zplisob elektronického dotazovani. Tato metoda je
relativné novd a je zalozena na vyuziti pocitate a elektronické poSty. Elektronické
dotazovani  je velmi rychlé, levné, urychluje zpracovani dat, nebot ta jsou jiz
v elektronické podob¢ a navic stejné jako u pisemného dotazovani respondent vidi pred

sebou dotaznik.

4.2.4 Uréeni velikosti vzorku

V piistupu k ur€ovani velikosti vzorku dochézi ke stfetu zajmi. Ekonomickym
zdjmem je mit samoziejmé vzorek co nejmensi, poné¢vadz sbér dat tvoii vysokou Eastku
v rozpoctu marketingového vyzkumu. Naproti tomu v zdjmu vykumu je miti vzorek veliky.

K urceni velikosti vzorku slouzi tfi konceps$né rozdilné ptistupy, kterymi jsou

o Slepy odhad: tento zplisob neni povazovan za pfili§ pfesny a spolehlivy, protoze
velikost vzorku je uréena subjektivné feSitelem projektu. Zalezi tedy pouze jen na
jeho osobnim rozhodnuti.

o Statisticky pristup: ztohoto vychazeji urcité vypoletni postupy, podle nichz
muzeme stanovit vhodnou velikost vzorku pii danych podminkach, jako je
spolehlivost odhadt, velikost pfipustné chyby atd. Kladem tohoto pfistupu je

moznost zobecnéni vysledkll na zakladni soubor.

Neni-li znéjakého diivodu mozné pouzit pravdépodobnostni vzorky, pak lze
vytvofit vzorky zdmérné€, nendhodné a nepravdépodobnostné. Mezi tyto typy patii
podle PRIBOVE (1996):

o Kvotni vybéry: vpodstaté¢ se jedndo zamérny vybér, ktery patii mezi
nejcastcjsi techniku vybirdni. Tento postup je nenahodny a velky vliv maji
subjektivni postupy fesitele.

o Vzorky vytvorené na zikladé usudku: respondenti jsou vybirani podle

ocekavané reprezentativnosti nazord v souvislosti s vyzkumnym projektem.
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o Vzorky na zikladé snadné dosazitelnosti: Pro tento typ vybéru plati to
samé jako u vzorku vytvoreném na zéklad¢ usudku.

o Nakladovy pristup: u tohoto typu se vychdzi zrozpoctu na vyzkumny
projekt. Velikost vzorku se urcuje dle ndkladi na dosaZeni a dotazani
jednoho respondenta pfi¢emz zohlednime i Cas, jehoz zmény stoji dalsi
finance. Porovnanim této castky fesSitel zjisti kolik respondentli miize

v zavislosti na velikosti rozpoc¢tu kontaktovat. (7, s. 86-88 )
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4.2.5 Sbér dat

Zde se do procesu marketingového vyzkumu zapoju jidal§i osoby napft. tazatelé,
operatofi apod. Uspéch celého vyzkumného projektu je na nich velmi zavisly. Je tieba, aby
pracovnici, ktefi sbiraji data odvedli kvalitni praci a ke svému ukolu pfistupovali
zodpovédné. K dosazeni a udrzeni vysoké kvality dat pfispiva 1 kontrola prace tazateld.

Tuto kontrolu lze u€init napft. zasilanim kontrolnich dotaznikt apod.

4.2.6 Zpracovani a analyza dat

Do této etapy fadime rovnéz hodnoceni a interpretaci vysledkt. Udaje a informace,
které ziskame v prubéhu marketingového vyzkumu je nutné néjakym zptisobem zpracovat

a zptistupnit. K tomu ndm mohou napomoci rizné statistické metody analyzy dat.

4.2.7 Zpracovani a prezentace zavérecné zpravy

Tato faze je zavéreCnym krokem celého procesu marketingového vyzkumu.

Zpracované vysledky a zavérecna zprava je urCena pro zadavatele vyzkumu.

PRIBOVA (1996) tika, Ze: rozhodujici je, Ze zdavérecnd zprava (a jesté vice pak
nasledna prezentace) musi provést zpétnou transformaci vysledkit vyzkumu zpet do podoby
informaci, kterémaji prispét k rozhodovani managementu pri reSeni vychoziho trzniho
problému. (7, s. 132) Mezi vSeobecné pozadavky na provedeni zévére¢né prace patii jeji
srozumitelnost, definice odbornych termini, jasné popisy grafli, tabulek a uvedeni

pramend, ze kterych bylo ¢erpano.

Zpracovani zavérené zpravy zalezi na nékolika faktorech (na povaze problému,
dohodé se zadavatelem, na schopnostech pracovniki, ktefi s vysledky vyzkumu

pracuji).
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4.3 Obecné zasady tvorby dotazniku

Podle PRIBOVE (1996) je cela tvorba dotazniku sloZena z nékolika etap, které
charakterizuji posloupnost praci, ale které¢ od sebe nejsou striktné¢ oddélené a navzajem se

podminuji. Témito etapami jsou:

o Vytvoieni seznamu informaci, které md dotazovdni piinést: je na misté si
dikladné pfipravit seznam informaci, které chceme dotazovanim zjistit. Tento
seznam nam napomuze pii tvorbé celého dotazniku.nebot’ tak muzeme odhalit
zbytecné otazky nebo ndm pfipomene na, co se jeSté mame zeptat.

o Urceni zpitsobu dotazovdni: pti rozhodovani o zplisobu dotazovani mame na vybér

ze Ctyf moznosti (osobni, pisemné, telefonické ¢i elektornické dotazovani).

o Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér: zde je dulezité si
ur¢it koho se budeme ptat. Cilovou skupinu specifikujeme na zakladé¢ znakt
demografickych (pohlavi, v&k, vzdélani, profese atd.) a psychografickych
(vychazeji z zivotniho stylu a psychologickych znaki).

o Konstrukce otdzek: podle moznych variant odpovédi rozliSujeme otazky: oteviené,
uzaviené a polouzaviené. Ja osobné pti konstrukcei dotazniku, ktery je podsatou této

prace vyuzila v§echny tfi uvedené druhy otazek.

o Oteviené: davaji respondentovi moznost volné odpoveédi
o Uzaviené: dava respondentovi moznost vybrat odpovéd =z predem
nabizenych variant.
o Polouzaviené: tato otazka mé predepsané varianty odpoveédi a nakonec
souhrnou skupinu napf. jiné, ostatni apod.
o Konstrukce celého dotazniku: dotaznik ma svou vlastni logickou strukturu. Pii
jeho konstrukei hraje vyznam funkce jednotlivych otdzek. Z hlediska funkce se

rozlisuji nasledujici druhy otazek:

o Uvodni otdzky: jejich cilem je navéazat kontakt s respondentem, piedstavit

vyzkum, vysvétlit jeho ucel, vzbudit ditvéru a zajem respondenta.
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o Vécné, nebo-li meritorni otdazky: tyto otdzky se tykajisamotného predmétu
Setfeni.

o Filtracni otazky: umoziuji logickou stavbu dotazniku tim, Ze respondent,
ktery odpovi urcitym zplsobem na jednu otdzku, nemusi odpovédét na
dalsi otazku, ktera se ho jiz netyka.

o Identifikacni otdzky: jejich pomoci se ziskavaji informace o respondentovi,
které slouzi pii spracovani vysledkli vyzkumu k vyjaddieni hledanych

souvislosti mezi jednotlivymi znaky.

e Pilotaz: jedna se o ovéteni dotazniku v praxi pied samotnym vyzkumem. Jejim
smyslem je nalézt pfipadné nedostatky v dotazniku, které by mohly negativné

ovlivnit ziskana data. (7, s.75, 82 )

4.4 Skalovani

Pti konstrukci dotazniku pouZzitém v této praci jsem vyuzila i Skdlovani, které slouzi
v marketingovych vyzkumech jako zpisob pfevodu nesoumétitelnych znakli na znaky
méfitelné. Skdla je forma otdzky, kterou Zdidame respondenta, aby zaradil zkoumany
problém na urcité kontinuum. (7, Str.79) Pficemz kontinuum chdpeme jako posoj, ndzor
apod. Kontinuum lze vyjadfit ndsledujicimi zptsoby, a to:
e verbalné : naprosto souhlasim — souhlasim - nevim — nesoulasim - naprosto
nesouhlasim
e (¢iselné : 1 = velmi se mi libi, 2 = libi, 3 = nevim, 4 = nelibi, 5 = velmi se mi nelibi

e grafické : pouziti obrazka napt.smajlici

Podle PRIBOVE (1996) se v praxi nejvice uplatiiuji nasledujici 8kalovaci techniky:

e Tridéni: respondent si z nabizenych prvkl apod. vybiré a zatazuje je do dvou nebo
vice skupin, podle tfidiciho kritéria.
e Oceriovdni: respondent hodnoti vyznam né&jaké vlastnosti prostiednictvim urcité

¢iselné hodnoty.
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Polozky souhlasu / nesouhlasu: respondent uvadi u kazdého z uvedenych vyrokad,

zda souhlasi ¢i nikoli.

Stupiiovité Fazeni: respondent vytvari porfadi predméth podle urcitého kritéia
napf. podle vyznamu, které pro n€j maji.

Grafické Skaly: respondent zaznamend svou odpovéd’ piimo na urcitou Usecku,

osu apod. (7, s. 81, 82)
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5. Analyticka Cast

5.1 Cil marketingového vyzkumu

Cilem mnou zpracovdvaného vykumu je poznat divody sponzor® ,
které je vedou ke spoluprdci se sportem, respektive lednim hokejem a co od
tohoto spojeni ocekdvaji. Mim cilem je ziskat informace od respondent,
kterymi jsou pro sezonu 2008/09 sponzori hokejovych klubU HC Slavia Praha,
HC Sparta Praha a HC Moeller Pardubice.

5.2 Seznam informaci, které ma dotazovani prinést
Prostiednictvim dotazniku bych chtéla zjistit ndsledujici informace:

e udaje o respondentech (velikost firmy, prdvni forma, obor pusobnosti,rozsah
pusobnosti a informace o sidle firmy)

e sportovni odvétvi, o kterd je mezi sponzory zajem (vedle hokeje), sportovni
odvétvi, od kterych sponzoii odchazeji, sportovni odvétvi, kterd podle respondentti
sponzora nepotiebuji

e jaké formy a typy sponzoringu se nejvice uplatiuji

e na zaklad¢ jakych divodu si respondenti vybiraji sportovni odvétvi, ktera budou
sponzorovat a naopak jaké diivody by mohly vést k ukonceni jejich podpory

e cile, kterych chtéji respondenti dosdhnout prosttednictvim své sponzorské ¢innosti

e zda respondenti vyuzivaji vedle sponzoringu i formu daru a jeho odpoctu od dané
z piijmu

e zda respndentovi nevadi uvetejnéni nazvu firmy

5.3 Zpiisob a obdobi dotazovani
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K ziskani informaci od respondentti jsem zvolila zptsob elektronického. Dotazniky
jsem zasilala vybranym ptedstavitelim firem pomoci emailu, a to v obdobi od 12.9. 2008

do 5.12. 2008.
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5.4 Velikost vzorku a charakteristika cilové skupiny

Cilovou skupinou mnou zpracovavan¢ho vyzkumu jsou firmy, které jsou pro
sezoénu 2008/2009 sponzory, alesponi jednoho z hokejovych klubtit HC Slavia Praha, HC
Sparta Praha a HC Moeller Pardubice. Velikost zadkladniho vzorku byla 358 firem, zpét se
vratilo 67 dotaznikti, navratnost tedy byla 18,7 %.

5.5 Kritérium pro zarazeni dotazniku do vyhodnoceni vyzkumu

Do vyhodnoceni vyzkumu postupili pouze vSechny plné vyplnéné dotazniky.

Ostatni dotazniky byly vylouceny.

5.6 Pilotaz

Pilotdz jsem uskutecnila 12.9.2008 na firmé, kterd si pfeje zlstat v anonymité.
Objevila se zde nejasnost v otazce €.13, 15, kdy respondent zcela nepochopil ze zadani,
ze ma ke vSem nabidnutym moznostem pfifadit zndmku. Znéni otdzky jsem ihned
opravila. Pivodni znéni otazky ¢. 13 bylo: ,,Které duvody by Vas odradili od podpory
sportu? Ozndamkujte jako ve skole, kdel — urcité by odradil, 2 — spise by odradil, 3 —
nevim, 4 — spise by neodradil, 5 — urcité by neodradil“. Déale otazka ¢. 15 byla
v pilotdzi polozena nasledovné: ,, Které jsou hlavni ditvody Vasi spoluprace s lednim
hokejem? Tyto ditvody oznamkujte podle dilezitosti znamkami 1 — 4, kdy 1 —
nejvyznamnéjsi, 2 — vyznamny, 3 -—— méné vyznamny, 4 — nejméné vyznamny. Na
zékladépilotdZze a upozornéni respondenta jsem znéni obou otazek upravila (viz ptiloha
1). Nové znéni otazky €. 13 je: ,, Ozndamkujte nasledujici ditvody (popripade doplite
jiné), podle toho jaky by mohly mit viliv na ukonceni spoluprdace se sportovnim
odveétvim, které podporujete. Tyto duvody oznamkujte znamkami 1 — 5, kdy 1 znamend
urcité by odradil, 2 spise by odradil, 3 nevim, 4 spise by neodradil a 5 znamena urcité

by neodradil. Otazku ¢. 15 jsem rovnez preformulovalas nasledujici podoby:
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., Oznamkujte nasledujici ditvody (popripadé dopliite i jiné) pro Vasi spolupraci
s lednim hokejem. Tyto ditvody oznamkujte podle dulezZitosti znamkami 1 — 4, kdy 1 je

nejvyznamnéjsi, 2 vyznamny, 3 méné vyznamny a 4 — nejméné vyznamny. “

5.7 Analyza otazek pouzitych v dotazniku

Pouzity dotaznik ma celkem 21 otazek, které jsou rozdéleny do 8 okruhi:
informace o firm¢, otadzky o sportovnich odvétvich, otazky tykajici se charakteru
sponzoringu, otazky o vybéru sponzorovaného sportu, sponzorské cile, otazky o lednim
hokeji, otazky tykajici se protisluzeb a vyhod pro sponzory, dopliujici otazka (viz ptiloha

).

A. Informace o firmé

Otdazky ¢. 1 - 5 se zaméfuji na ziskani informaci, které slouzi

k charakteristice jednoftlivych firem.

1. Kolik zaméstnancu ma VasSe firma?

Jednd se o otdzku uzavienou a jejim cilem je zjistit pocet zaméstnancU a

dle toho roztfidit firmy na mikro, malé, stredni velké podniky.

2. Jakou pravni formu ma Vase firma?

Jednd se o otdzku polozavienou a jejim cilem je zjistit informace o pravni

formé firem.

3. Jaky je rozsah ptlisobnosti Vasi firmy?

Jednd se o otdzku uzavienou a jejim cilem je zjistit na jak veliky trh se firmy

orientuji.

4. Kolik obyvatel ma misto, ve kterém sidli VaSe firma?

Jednd se o otdzku uzavienou a jejim cilem je rozdélit firmy podle poctu

obyvatel, na to zda pUsobi v malych, &i velkych méstech.
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5. V jakém oboru Vase firma podnika?

Jednd se o otdzku polouzavienou a jejim cilem je zjistit co je ndpni hlavni

cinnosti firmy.

B. Otazky o sportovnich odvétvich

Otdzky ¢&. 6 - 9 se zaméfuji na zskani informaci, tykajicich se

sponzorovanych sportovnich odvétvi.

6. Ktera sportovni odvétvi podporujete, ¢i jste diive podporovali? Pokud jich je vice,

uved’te vSechny.

Jednd se o otdzku polozavienou a jejim cilem je nalézt ta sportovni odvétvi,
o které maiji sponzofi vseobecné nejvétsi zdjem. Je nutné vzit na védomi, ze
vyzkum probihd u firem, které jsou sponzory alespon jednoho hokejového
klubu z tohoto dUvodu Ize predpokiddat, Zze pravé toto sportovni odvétvi

bude zminéno nejcastéji.

7. a) UvaZujete do budoucna o podpore jiného sportovniho odvétvi?

b) Pokud ano, o kterém?

Jednd se o ofdzku polouzavienou a jejim cilem je zjistit zda existuje néjake
sportovni odvétvi, o které by potenciondlné do budoucna méli zdjem

sponzorovat.

8. a) Existuje sportovni odvétvi, které jste diive podporovali, ale upustili jste od

toho?

b) Pokud ano, které a pro¢?
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Jednd se o otdzku polouzavienou a jejim cilem je zjistit, zda existuji fakova
sportovni odvétvi, kterd sponzofi opoustéji a také divody, které je k tomu

vedou.

9. a) Myslite, Ze existuji néktera sportovni odvétvi, ktera se obejdou bez sponzora?

b) Pokud ano, ktera?

Jednd se o otdzku polozavienou a jejim cilem je zjistit zda si respondenti
mysli, Ze dnesni v dobé existuje takové sportovni odvétvi, které muize
plnohodnotné fungovat

i bez sponzora.

46



C. Otazky tykajici se charakteru sponzoringu

Otdzky €. 10 - 11 se zamérfuji na ziskani otdzek, tykajicich se uplatnovaného

charakteru sponzoringu.

10. Jakou formu sponzoringu uplatiiujete?

Jedend se o otdzku uzavienou a jejim cilem je zjistit, kterou formu

sponzoringu respondenti nejvice pouzivaiji.

11. Jaky typ sponzoringu uplatiiujete?

Jednd se o otdzku uzavrenou a jejim cilem je zjistit, ktery z typu sponzoringu

respondenti nejvice pouzivaiji.

D. Otazky o vybéru sponzorovaného sportu

Otdzky €. 12 — 13 se zaméruji na zskdani informaci, tykajicich se vybéru

sponzorovaného sportovnino odvétvi.

12. Ohodnot’te nasledujici faktory (popripadé dopliite jiné) podle toho jaky maji vliv
na vybér podporovaného odvétvi. Tyto divody oznamkujte podle dileZitosti
znamkami 1 — 4, kdy 1 je nejvyznamnéjsi, 3 vyznamny, 4 méné vyznamny a 4 je
nejméné vyznamny.

Jednd se o otfdzku polouzavienou a jejim cilem je odhalit vyznam

uvedenych, popfipadé jinych divody, podle toho jaky maji viiv na

rozhodnuti, které sportovni odvétvi budou respondenti podporovat.

Respondenti prifazuji jednotlivym faktordm zndmky, podle toho jakou

duilezitost jim priklddaji. Je zde nabidnuta i varianta ,,jiné", kde je moiné

doplnit dalsi faktory, které maiji pro respondenty urcity vyznam.
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13. Oznamkujte nasledujici divody (popripadé dopliite jiné), podle toho jaky by
mohly mit vliv na ukonceni spolupriace se sportovnim odvétvim, které
podporujete. Tyto divody oznamkujte znamkami 1 — 5, kdy 1 znamena urcité by
odradil, 2 spiSe by odradil, 3 nevim, 4 spiSe by neodradil a 5 znamena urcité by

neodradil.

Jednd se o otdzku polozavienou jejim cilem je odhalit vyznam uvedenych,
popfipadé jinych divodU, podle toho jak veliky by mohly mit vliv na
ukonceni spoluprdce respondenta se sportovnimi odvétvimi. Respondenti
prifazuji jednotlivym dOvodUm zndmky, podle toho jak jsou pro né dilezité.
Je zde nabidnuta i varianta ,,jiné", kde je moziné doplnit dalsi ddvody, které

maiji pro respondenty urcity vyznam.

E. Sponzorské cile

Otdzka ¢. 14 se zamérfuje na ziskani informaci o cilech, kterych chtéji

sponzoti dosdhnout.

14. Jakou roli pro Vas hraji nasledujici cile, kterych vy jako sponzor chcete
dosahnout? Ohodnot’te je znamkami 1- 5, kdy 1 hraje velkou roli, 2 spiSe hraje

roli, 3 znamena nevim, 4 spiSe nehraje roli a 5 nehraje Zadnou roli.

Jednd se o otdzku uzavienou a jejim z&mérem je zjistit duleZitost uvedenych
cild pro sponzory. Respondenti prifazuji jednotlivym cildm zndmky, podle

toho jaky vyznam jim prikladaiji.

F. Otazky o lednim hokeji

Otazka ¢. 15 se zaméfuje na ziskani informaci, tykajicich se sponzoringu ledniho hokeje.
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15. Oznamkujte nasledujici divody (popripadé dopliite i jiné) pro Vasi spolupraci
s lednim hokejem. Tyto diivody oznamkujte podle diileZitosti znamkami 1 — 4, kdy

1 je nejvyznamnéjsi, 2 vyznamny, 3 méné vyznamny a 4 — nejméné vyznamny.

Jednd se o otdzku polozavienou a jejim cilem je odhalit vyznam
uvedenych, popfipadé jinych ddvodu, které respondenty motivuji ke
sponzoringu ledniho hokeje. Respondenti piifazuji jednotlivym divodim
zndmky, podle toho jakou pro né maiji dllezZitost. Je zde nabidnuta i
varianta ,jiné", kde je moiné doplnit dalsi dUvody, které maji pro

respondenty urcity vyznam.

G. Otazky tykajici se protisluZeb a vyhod pro sponzory

Otazky ¢. 16 — 18 se zaméfuji na ziskani informaci, tykajicich se protisluzeb a vyhod pro

sponzory.

16. Oznamkujte nasledujici protisluzby (popripadé dopliite i jiné), podle VasSich
ocekavani za sponzorské aktivity Vasi firmy. Oznamkujte znamkami 1 - 5, kdy 1
je nejpreferovanéjsi, 2 vice preferovana, 3 preferovana, 4 méné preferovana a 5 je

nejméné preferovana.

Jedna se o otdzku polozavienou a jejim cilem je odhalit vyznam uvedenych popiipadé
jinych protisluzeb, které sponzofi ocekavaji za své sponzorské aktivity. Respondenti
pfifazuji jednotlivym protisluzbam znamky, podle toho jak jsou pro né¢ dilezité. Je zde
nabidnuta i varianta ,,jiné“, kde je mozné doplnit dalsi protisluzby, které maji pro

respondenty urcity vyznam.

17. Pouzivate vedle sponzoringu i formy daru? Pokud ne, piejdéte na otazku ¢islo 19.

Jednd se o otdzku uzavienou a jejim cilem je zjistit do jaké miry respondenti

vyuZzivaji moznost, vedle sponzoringu, poskytovat také dary.

18. Vyuzivate moZnost odpoctu daru od zakladu dané z prijmu?
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Jednd se o otdzku uzavienou urCenou pouze pro ty respondenty, ktefi na
predchozi otdzku odpovédéli kladné. Cilem této otdzky je, zjistit zda si
respondenti odpocitavaji hodnotu daru od dané z prijmU, anebo zda této

moznosti nevyuzivaij.

H. Dopliujici otazka

Otdzka &. 19 se zamérfuje na ziskéni informace, zda muize byt zvefejnéno

jméno zucastnéné firmy.
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19. Pieje si Vase firma z0stat v anonymité?
Jednd se o otdzku uzavienou a jejim cilem je zjistit zda si respondenti preji,
aby obchodni ndzev jejich spolecnosti zOstal v anonymité, nebo zda mize

byt jeji nGzev zverejnén.
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6. Synteticka Cast

6. 1 Vysledky a interpretace marketingového vyzkumu

Do tohoto vyzkumu byly zarazeny vsechny sprdvné a srozumitelné
vyplnéné dotazniky, celkové tedy 67 dotaznikd. Vysledky jednoftlivych
otdzek jsou pro vétsi prehlednost zaznamendny do tabulek popripadé
grafl (otdzka &. 1, &. 10, . 11). Vsechny Udaje vyjaddiené procenty jsou

prepocteny na jedno desetinné misto.

A.Informace o firmé

1. Kolik zaméstnancu ma vase firma?

Graf 1 Rozdéleni firem podle po¢tu zaméstnancu

Nejvétsi zastoupeni meély malé firmy (pocet zaméstnanci 10 — 49), kterych
bylo 38,8 % a také stredni firmy (pocet zaméstnancd 50 — 249), téch se

zUcCastnilo 29,8 %.
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2. Jakou pravni formu ma vase firma?

Tab. 2 Rozdéleni firem podle pravni formy

Podnik jednotlivee 4 6 %
V.0.S. 1 1,5 %
S.r.0. 41 61,2 %
a.s. 21 31,3 %
Celkem 67 100 %

Vice nez polovina firem, pfesnéji 61,2 % byly spolecnosti srucenim omezenym,

vyznamné zastoupeni méli také akciové spolecnosti s 31,3 %.

3. Jaky je rozsah pusobnosti vasi firmy?

Tab. 3 Rozdéleni firem podle rozsahu piisobnosti

Krajska 13 194%
Narodni 22 32,8 %
Mezinarodni 32 47,8 %
Celkem 67 100 %

Z tabulky vyplyva, ze takika polovina dotazovanych firem pusobi v mezinarodni sféie a

32,8 % jich pracuje na narodni trovni.
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4. Kolik obyvatel ma misto, ve kterém sidli vaSe firma?

Tab. 4 Rozdéleni firem podle velikosti mésta, ve kterém sidli

Do 50 000 15 22,4 %
50 000 az 100 000 16 23,9 %
100 000 aZ 500 000 3 4,5 %
Nad 500 000 33 49,2 %
Celkem 67 100 %

Velkd cast dotazovanych firem pUsobi ve velkych méstech. Dokonce 49,2

% jich sidli ve méstech s vice jak 500 000 obyvateli.

5. V jakém oboru VasSe firma podnika?

Tab. 5 Rozdéleni firem oboru

Automobilovy primysl 6 8,9 %
Informacni technologie 04 3%
Kurzové sazky 2 3%
Logistika 2 3%
Meédia 3 4,5 %
Potravinafsky primysl 04 3%
Potieby pro sportovce 04 3%
Reklama 4 5,9 %
Restauracni zafizeni 3 4,5 %
Sprava nemovitosti 04 3%
Stavebnictvi 10 14,9 %
Ostatni 29 43,3 %
Celkem 67 100 %
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Co se oboru tyka tak se seslo celkem 40 oblasti, ve kterych firmy podnikaiji,
nejcetnéji se jednalo o stavebnictvi, které mélo takrka 15 % zastoupeni. Za
zminku také stoji automobilovy primysl, ten je hlavni ndplni cinnosti 8,9 %
firem. Zajimavé je, Ze pouhé dvé spolecnosti pUsobi v oblasti potfieb pro

sportovce (napfr. sportfovni obleceni)

B. Otazky o sportovnich odvétvich

6. Ktera sportovni odvétvi podporujete, ¢i jste diive podporovali? Pokud

jich je vice, uved’te v§echny.

Tab. 6 Sponzorovana odvétvi

Atletika 11
Basketbal 11
Bojové sporty 2
Cyklistika 5
Dostihy 3
Florbal 6
Fotbal 30
Golf 10
Hazena 3
Ledni hokej 67
LyZovani 2
Motorismus 13
Tenis 14
Volejbal 5
Jina 9
Celkem 191
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Pozndmka: Jind sportovni odvétvi, jsou ta sportovni odvétvi, kterd se
v odpovédich respondent’ vyskytla pouze jednou. Pafii mezi né: beach

volejbal, triatlon, softball, serm, silovy trojboj, vodni slalom.

Z vyzkumu vyplynulo, Zze respondenti podporuji nejcastéji ledni hokej. Coz
Ize vysvétlit zamérfenim tohoto vyzkum prédvé na sponzory tohoto
sportovnino odvétvi a také jeho popularitou. Dotazovani sponzoruji celkem
21 rdznych sportovnich odvétvi. 100% z nich podporuje ledni hokej, ddle
takrka kazdy druhy fotbal a na tfretim misté se umistil tenis, ktery uvedlo 14

respondenty.

Tab. 7 Pocet sportovnich odvétvi, které respondenti podporuji

" Cetnost Procentualni
odpovédi vyjadieni

Jedno odvétvi 20 29,9 %
Dvé odvétvi 11 16,4 %
T¥i odvétvi 17 25,4 %
Cty¥i odvétvi 9 13,4 %
Pét a vice odvétvi 10 14,9 %
Celkem 67 100 %

29,9 % firem sponzoruje jedno sportovni odvétvi, ostatni pak zaméruiji své
aktivity na vétsi mnozstvi sportl. Zajimavé je, ze 14,9 % firem sponzoruje pét

a vice odvétvi.
7. a) UvaZujete do budoucna o podpore jiného sportovniho odvétvi?

Tab. 8 MoZnost rozsifeni sponzorské aktivity na dalsi sportovni odvétvi

ANO 8 11,9 %
NE 59 88,1 %
Celkem 67 100 %
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88,1 % respondentl vsoucCasné dobé& neuvaivje o tom, Ze by své
sponzorské aktivity rozsifili na dalsi sportovni odvétvi, naproti tomu zbylych

11,9 % tuto moznost pldnuje vyuzit.
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7. b) Pokud ano, o kterém?

Tab. 9 Sportovni odvétvi, ktera respondenti v budoucnu chtéji podporovat

Synchronizované plavani 1 12,5 %
Basketbal 1 12,5 %
Golf 2 25%
Nespecifikovana 4 50 %
Celkem 8 100 %

Poznamka: Odpovéd nespecifikovand sportovni odvétvi znamend, ze
respondenti prozatim nedovedou specifikovat, kterd sportovni odvétvi by

chtéla v budoucnu podporovat.

Tato otdzka se vztahuje pouze na ty, ktefi v predeslé otdzce ¢. 7. a) uvedli
odpoved ANO. 50 % z nich nespecifikovali, o ktery sport by se jednalo.
Druhd polovina se pak pldnuje zamérit na golf, basketbal nebo

synchronizované plavani.

8. a) Existuje sportovni odvétvi, které jste diive podporovali, ale upustili

jste od toho?

Tab. 10 Ukonceni spoluprace s nékterym sportovnim odvétvim

ANO 12 17,9 %
NE 55 82,1 %
Celkem 67 100%
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17,9 % respondentd v minulosti uz ukoncilo z urcitych dOvodU s né&jakym

sportovnim odvétvim spoluprdci.
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8. b) Pokud ano, které a pro¢?

Tab. 11 Sportovni odvétvi, se kterymi respondenti ukon¢ili spolupraci

Fotbal 3 17,6 %
Motorismus 2 11,8 %
Ostatni 9 53 %

Nespecifikovana 3 17,6 %
Celkem 17 100 %

Pozndmka: Ostatni sportovni odvétvi jsou ta, kterd se v odpovédich
respondentl vyskytla pouze jednou. Patfi mezi né: aerobik, atletika,

cyklistika, dostihy, golf, ledni hokej, plazovy fotbal, tenis, triatlon.

Odpovéd nespecifikovand sportovni odvétvi znamend, Ze respondenti
prozatim nedovedou specifikovat, kterd sportovni odvétvi by chtéla

v budoucnu podporovat.

Sponzori, ktefi na predeslou otdzku €. 8 a) odpovédéli kladné, ukondili
spoluprdci celkem s 11 rOznymi sportovnimi odvétvimi. Nejcastéiji a to ve

tfech pripadech se jednalo o fotbal a ve dvou pripadech o motforismus.
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Tab. 12 Divody, kvili kterym respondenti ukondili spoluprici s nékterym ze

sportovnich odvétvi

Finan¢ni duvody 2 11,8 %
Jednalo se o jednorazovou akci 4 23,6 %
Neshody s managementem 2 11,8 %
Nizka sledovanost a nedostatena prezentace 2 11,8 %
Prechod k jinému sportovnimu odvétvi 1 5,8 %
Ukonceni spoluprace ze strany 1 5,8 %
sponzorovaného

Zanik sportovniho klubu 1 5,8 %
Zména cilové skupiny zakazniki 2 11,8 %
Nespecifikované 2 11,8 %
Celkem 17 100 %

Pozndmka: Odpoveéd nespecifikované divody znamenaji, ze

prozatim nedovedou specifikovat

ddvody,

spoluprdace s nékterym ze sportovnich odvétvi.

které vedly

respondenti

k ukonceni

Nejcastéji uvaddénym divodem k ukonceni sponzorské Cinnosti bylo to, ze

se jednalo o jednordzovou akci. Mezi dalsi priciny, které byly zminény

dvakrdat, patfi  financni  potize

neshody

s managementem

sponzorovaného nebo zména cilové skupiny na kterou se firma zaméruje.
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9. a) Myslite, Ze existuji néktera sportovni odvétvi, ktera se obejdou bez

sponzora?

Tab. 13 Existence sportovnich odvétvi, které mohou fungovat bez sponzora

ANO 9 13,3 %
NE 58 86,6 %
Celkem 67 100 %

Prevaznd véfiina, presnéji 86,6 % dotazovanych si nemysli, ze existuje
néjakeé sporfovni odvétvi, které by mohlo plnohodnotné fungovat bez

podpory sponzora. Zbytek respondentd md, ale ndzor opacny.
9. b) Pokud ano, ktera?

Tab. 14 Sportovni odvétvi, které podle respondentiit mohou fungovat bez sponzora

| Amatérsks a rekreaéni sportovni odvétvi 4 44,5 %
Finan¢né nendro¢na sportovni odvétvi 2 22,2 %
Cvrnkani kuli¢ek 1 11,1 %
Petanque 1 11,1 %
Sachy na lokalni tirovni 1 11,1 %
Celkem 9 100 %

Tyto vysledky navazuji na predchdzejici otdzku €. 9. a), devét respondent(
vni vyjadfilo sv0j ndzor, ze se najde takové odvétvi, které mize
plnohodnotné fungovat bez sponzora. 44,5 % z nich si mysli, ze se bez

sponzora obejdou viechny sporty délané na amatérské Urovni a 22,2 %
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mini, Ze ho nepotrebuji financné nendrocnd odveétvi. Konkrétni druhy sportd

pak uvedli jen 4 respondenti.
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C. Otazky tykayjici se charakteru sponzoringu

10. Jakou formu sponzoringu uplatiujete?

Graf 2 Pouzivané formy sponzoringu

Sponzoring ligove soutéze ﬁ =)
Spomzoring sportovnich Klubi | 52
Sponzoring sportovnich akei  |——————— 28
Sponzoring sportovnich tvinii  |————— 25
Sponzoring jednotlivich sportoven E 10

0 10 20 30 40 S0 60

Cdst respondentd se zamé&fuje na vice nez jednu formu sponzoringu.
Vétsina, konkrétné 52 dotazovanych sponzoruje sportovni klub, 28 jich
podporuje sportovni akce a 25 respondentl je sponzorem sportovnino

tymu.
11. Jaky typ sponzoringu uplatiiujete?

Graf 3 Pouzivané typy sponzoringu

Sponzor dodayvatel — 25

Spolusponzor — 4
Titulni spenzor _ 13

] 1 20 30 0 A
Co se tykd typu sponzoringu, tak rovnéz ne vsichni pouzivaji pouze jeden.

NejCastéji vyuZivany je ,spolusponzor”, ktery uvedlo 45 respondenty,

nejmensi  zastoupeni mda  Titulni  sponzor”, ten vyuzivd 13 firem.
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D. Otazky o vybéru sponzorovaného sportu

12. Ohodnot’te nasledujici faktory (popripadé dopliite jiné) podle toho jaky
maji vliv na spolupraci se sportovnim odvétvim. Tyto faktory oznamkujte
podle dilezitosti znamkami 1 — 4, kdy 1 je nejvyznamnéjsi, 3 vyznamny, 4

méné vyznamny a 4 je nejméné vyznamny.
1 ... nejvyznamnéjsi 2 ... vyznamny
3 ... méné vyznamny 4 ... nejméné vyznamny

Tab. 15 Faktory majici vliv na vybér podporovaného odvétvi

Popularita sportovniho odvétvi 49,2% | 37.3% | 75% 6 %
Divacka nav§tévnost 403% | 41.8% 134% 45%
Sportovni uspéchy na mezinarodni = 7,5% | 23,9% @ 53,7% 14,9 %
scéné

Cetnost televiznich prenosu 224%  313% | 284% 17,9 %
Medialni pozornost 418%  373% | 164% @ 45%
Osobnost sportovce/sportovci 179 %  41,8% @ 31,3 % 9 %
Oblibenost sportovniho odvétvi 37.3% @ 40,3% | 10,4 % 12 %
ve vaSem regionu

Osobni zainteresovanost, vlastni 10,3 % 0% 0 % 0 %
Zijem

Fanousci sportovce/klubu jsou 4.4 % 0 % 0% 0%

cilovou skupinou firmy

Jednani lidi pohybujicich se kolem 2,9 % 0 % 0% 0%
sportovniho odvétvi

Moznost spoluprace na riznych 2,9 % 0% 0% 0%
projektech klubu

Dobra image klubu/sportovce 1.5 % 0 % 0 % 0%
Dlouhodoba vykonnost 1.5 % 0 % 0% 0%
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Moznost ziskani zakazky pro firmu | 1,5 % 0 % 0% 0%

Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvetsi vliv na to, jaké sporfovni odvéetvi budou
respondenti podporovat md popularita daného sportovniho odvétvi.
Tomuto ddvodu neceld polovina dotazovanych piifadila zndmku 1 a 37,3 %
zndmku 2. Za nim ndsleduje divackd navstévnost, té prifadilo zndmku 1

celkem 40,3 % respondentd a dvojkou ji ocenilo

41,8 % respondentl. Znacny vyznam md ddle medidini pozornost a
oblibenost sportovniho odvétvi v regionu, ve kterém firma pUsobi, naopak
neprilis vyznam maiji Uspéchy sportovniho odvétvi na mezindrodni scéné. U
této otdzky byla nabizena i varianta ,jiné", kterd byla vyuzita. Z ni vyplyvd,
ze citelny vyznam md i osobni zainteresovanost, které prifadilo 10,3 %

respondentl zndmku 1.

13. Oznamkujte nasledujici divody (popripadé dopliite jiné), podle toho
jaky by mohly mit vliv na ukonceni spoluprace se sportovnim odvétvim, které
podporujete. Tyto diivody oznamkujte podle dileZitosti znaAmkami 1 — 5, kdy 1
znamena, urcité by odradil, 2 spiSe by odradil, 3 nevim, 4 spiSe by neodradil a

5 znamena, urcité by neodradil.
1 ... uréité by odradil 2 ... spise by odradil
3 ... nevim 4 ... spise by neodradil

5 ... urcité by neodradil

Tab. 16 Divody majici vliv na ukonceni spoluprace se sportovnim odvétvim

Doping 56,7% @ 254% @ 74 % 6 % 4.5 %
Korupce 65,6 % @ 22,4 % 3% 6 % 3%
Sportovni netaspéch 0% 179% | 194 % | 46,3% @ 16,4 %
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Nizk4 popularita 14,9 %
Rozhodnuti vedeni firmy 4,5 %
Nevérohodné nakladani s penézi 3%

Nevhodné chovani sportovce 1,5 %
Spatné fungujici management 1,5 %

17,9 %
0 %
0 %
0 %
0 %

29,9 %
0 %
0 %
0 %
0 %

34,3 %

0 %
0 %
0 %
0 %

3%
0 %
0 %
0 %
0 %

65,6 % respondentl uvedlo, Ze by je urCité odradilo od sponzoringu

sportovniho odvétvi, ve kterém by se objevila korupce. Kvuili dopingu by

rozhodné rozvdazalo spoluprdci 56,7 % firem. Zajimavé je, ze prestoze

dotazovani uvedli, Ze pfi rozhodovdani o sponzorovdani pro né mda znacny

vyznam popularita daného sportu, tak ale jeji pokles neni dOvodem

k ukonceni spoluprdce. Respondenti ddle prostfrednictvim varianty ,jiné"

doplnili viastni dbvody, 4,5 % by ukoncilo spoluprdci zrozhodnuti vedeni

firmy a 3 % v pripadé, ze sponzorovany nevérohodné nakladdad s penézi.
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E. Sponzorské cile

14. Jakou roli pro Vas hraji nasledujici cile, kterych vy jako sponzor chcete
dosahnout? Ohodnot’te je znamkami 1- 5, kdy 1 hraje velkou roli, 2 spiSe

hraje roli, 3 znamena nevim, 4 spiSe nehraje roli a 5 nehraje Zadnou roli.
1... hraje velikouroli 2 ... spise hraje roli
3 ... nevim 4 ... spise nehrgje roli

5 ... nehrgje roli

Tab. 17 Ohodnoceni sponzorskych cili

Zvysit povédomi verejnosti o 61,2% 209% | 6% 119% 0%

vyrobku nebo sluzbé firmy
Zvysit povédomi o nazvu podniku | 68,6 % | 23,9 % | 1,5% 4,5 % 1,5 %

Pomoci sportu podporovat 313% 478% 149% 45% 1,5 %
identifikaci firmy

Zlepsit mistni znalost o firmé 41.8% 343% 9% 13,4% 1,5%
Vytvaret dobré jméno ve 268% | 254% 16.4% 224% | 9%
spolecnosti, mezi zaméstnanci

Kontaktni spojeni se zakazniky, 448% 328% 179% 3% 1,5 %
obchodniky, partnery

Vytvoreni tzv. good will 26,9 % 403% (179% 10,5% 4,4 %
VyuZiti sportu pro vlastni 149% 388% 209% 179% 75%
komunikacni cile

Motivace spolupracovniku 6 % 254% 224% |358% | 10,4 %

Tato otdzka se zaméfila na cile sponzord. Z odpovédi vyplynulo, Zze hlavnim
cilem je zvysit povédomi o ndzvu podniku, této moznosti priradilo 68,6 %

respondentl zndmku 1 a témér kazdy Ctvrty ji prifadil dvojku. Znacny
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vyznam ma také zvyseni povédomi verejnosti o vyrobku nebo sluzbé firmy,
tuto moznost ozndmkovalo 61,2 % firem zndmkou 1. Mezi dalsi dilezité cile
patfi také kontakini spojeni se zdkazniky a obchodnimi partnery popripadé
snaha zlepsit mistni znalost o firmé. Naopak zdmérem neni motivace

spolupracovniky.

F. Otazky o lednim hokeji

15. Oznamkujte nasledujici duvody (popripadé dopliite i jiné) pro vasi
spolupraci s lednim hokejem. Tyto divody oznimkujte podle duleZzitosti
znamkami 1 — 4, kdy 1 je nejvyznamnéjsi, 2 vyznamny, 3 méné vyznamny a 4 —
nejméné vyznamny.

1... nejvyznamnéjsi 2 ... vyznamny

3 ... méné vyznamny4 ... nejméné vyznamny

Tab. 18 Duvody pro spolupraci s lednim hokejem

Popularita ledniho hokeje 50,7 % | 35,8 % | 10,5 % 3%
Divacka navs§tévnost 31.3% 46,3% @ 19,4 % 3%
Sportovni tuspéchy 179%  418% | 328% @ 75%
Cetnost televiznich pienosti 16,4 % | 433%  299% @ 10,4 %
Medialni pozornost 373% | 40,3% | 179% | 45 %
Osobnost sportovce 6 % 373% @ 35,8% @ 20,9 %
Osobni preference vedeni podniku | 16,4 % | 43,3 % | 22,4 % | 17,9 %
Ziskani prace pro firmu 3% 0 % 0 % 0 %
Slu$né jednani lidi angazujicich se | 1,5 % 0% 0% 0%
kolem ledniho hokeje

Prace firmy pi'imo souvisi s 1,5 % 0 % 0 % 0 %

lednim hokejem
Prezentace vyrobniho zavodu 1,5 % 0% 0% 0%

Relativné slu$ni fanousci 1,5 % 0 % 0 % 0 %
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Tradice ledniho hokeje v CR 1,5 % 0% 0% 0%

Zaméiila jsem se také na divody, které respondenty vedou ke spoluprdci
s lednim hokejem. Neni prekvapenim, Ze pro vice jak polovinu respondent(
ma popularita ledniho hokeje podstatny vyznam. Této varianté prifradilo
celkem 50,7 % respondentl zndmku 1. DuUleZitost pro né md také divackd
ndvstévnost, nebot tento divod obdrzel od 31,3 % dotazovanych zndmku 1
a od 46,3 % zndmku 2. Za zminku rovnéz stoji medidlni pozornost vénovanad
lednimu hokeji, ta je pravdépodobné velmi dobrd, ponévadz zndmku 1
obdrzela od 37,3 % firem. Tyto odpovédi koresponduiji s vysledky otdzky C.
12. Prekvapivym faktem se muize jevit to, ze piitomnost slavného hréce
ledniho hokeje je pro sponzory mdlo vyznamnd, zndmku 5 ji priradil
v podstaté kazdy pdty respondent. Tento fakt si do jisté miry odporuje
s otdzkou €. 12, kde osobnosti sportovce vieobecné priklddali respondenti
vétsi vyznam. Toto mUze byt ddno tim, ze ledni hokej patfi mezi sporty
kolektivni a v pripadé odpovédi u otdzky ¢. 12 uvazovali respondenti i tu
moznost spoluprdce s individudinim sportovcem. U této otdzky byla
nabidnuta i dopliujici moznost jiné", kterd nebyla pirilis vyuzita.
Prostfednictvim této varianty dvé firmy prikiddaiji duleZitost moznosti ziskani

prdace, respektive zakdazky pro firmu.

70



G.Otazky tykajici se protisluzeb a vyhod pro sponzory

16. Oznamkujte nasledujici protisluzby (popripadé dopliite i jiné), podle
vaSich ocekavani za sponzorské aktivity Vasi firmy. Oznamkujte znamkami 1
— 5, kdy 1 je nejpreferovanéjsi, 2 vice preferovana, 3 preferovana, 4 méné
preferovana a S je nejméné preferovana.

1 ... nejpreferované;si 2 ... vice preferovana

3 ... preferovana 4 ... méné preferovana

5 ... nejméné preferovana

Tab. 19 Preference jednotlivych protisluzeb pro sponzory

Sportovni reklama 74,6 % @ 14,9 % 7,5 % 1,5 % 1,5 %
Uverejnéni loga firmy v klubovych @ 31,3% | 38,8% | 16,4% @ 7,5% 6 %

novinach nebo v programu utkani

Uverejnéni loga firmy na 40,3 % | 31,3% | 194 % 6 % 3%
oficialnich webovych strankach

Zminéni jména firmy pii 328% | 269%  194% | 17,9 % 3%
sportovnim utkani

V.L.P. service 41,8% | 254 % | 16,4 % 9 % 7,4 %
Moznost dodavat technologie 1,5 % 0% 0 % 0 % 0 %
na stadion

Moznost navazat obchodni 1,5 % 1,5 % 0% 0% 0%
Piimy kontakt fanousku 1,5 % 0 % 0 % 0 % 0 %
Moznost vyuZzivat ledovou plochu 1,5 % 0% 0% 0% 0 %
Volné vstupy pro potreby firmy 1,5% 0 % 0 % 0 % 0 %

Podle prifazenych zndmek vyjadrili sponzori své preference, co se tykd

protisluzeb za jejich sponzorskou akfivitu. Z vyzkumu vyplynulo, ze nejvice
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uprednostnuji  sportovni reklaomu, nebot té prifadilo 74,6 % vsech
respondentd zndmku 1. UZ ve slabsi mife, presto stdle znacné preferovanou
protisluzbou je uverejnéni loga a to v klubovych novindch, programu utkani
popripadé na webovych stradnkdch sponzorovaného. Neni prekvapenim,
7e znacné oblibé se 1&Si V.I.P. service, ktery ozndmkovalo 41,8 %

respondentd zndmkou 1.

wvr 7

17. Pouzivate vedle sponzoringu i formy daru? Pokud ne, vynechejte

otazku cislo 18.

Tab. 20 Vyuziti moZnosti poskytovat dary

ANO 26 38.8 %
NE 41 61,2 %
Celkem 67 100 %

Kromé sponzoringu jako takového existuje moznost poskytovat rdzné dary

(napf. rucniky, lahve apod.), této eventuality vyuziva 38,8 % dotdzanych.

18. VyuZivate moznost odpoctu daru od zakladu dané z piijmu?

Tab. 21 Vyuziti moZnosti odpoc¢tu daru od zakladu dané z prijmu

ANO 23 88 %
NE 3 12 %
Celkem 26 100 %

Takika véfsina respondenty, ktefi na predeslou otdzku ¢. 17 odpoveédéli
kladné, vyuzivd moznosti odpocitat si dar od zdkladu dané z pfijmu. Pouze

3 firmy této moznosti z néjakych ddvodui nevyuzivai.
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H.Doplitujici otazka

19. Preje si vaSe firma ziistat v anonymité?

Tab. 22 Vyuziti moZnosti ziistat v anonymité

ANO 46 68,7 %
NE 21 31,3 %
Celkem 67 100 %

Posledni otdzka se zamérfila na to, zda si dotazovani preji, aby oni,

respektive firma kterou zastupuji, zUstala v anonymité. Této moznosti vyuzZilo

rovnych 68,7 % firem. Zbylych

31,3 % respondent’ této moznosti nevyuiZili a jeji ndzvy jsou tak v této prdci

uverejnény (viz priloha 2).
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6.2 Marketingové cile v zavislosti na velikosti firem

Nd&sledujici vysledky vychdzi z odpovédi na otdzky €. 1 a 14 (viz Graf 1 a
Tab. 17). Firmy jsou rozdéleny do Ctyr kategorii podle velikosti. V kazdé
skupiné se vyhodnoti cile, které jsou pro ni nejdilezit€jsi a rovnéz ten, ktery
je nejméné podstatny, a to na zdkladé zndmek pfifazenych jednotlivym
zadmérim. Zminuji jen ty cile, které obdrzely bud velmi dobré zndmky anebo
ty, které ziskaly znédmky nejhorsi. Z tohoto dOvodu nejsou zminény vsechny
cile ve viech kategoriich a jejich pocet se rovnéz lisi. Celkovy pocet

respondenty je 67.
1. Mikropodniky (0 — 9 zaméstnanci)

Mikropodniky maiji za nejvéfsi cil prostrednictvim svych sponzorskych
akfivit zvysit povédomi verejnosti o vyrobku nebo sluzbé firmy popfipadé o
ndzvu podniku. V t&sném zdvésu za témito cily je snaha identifikovat firmu
pomoci sportu a vytvaret kontaktni spojeni se zdkazniky, obchodniky a
partnery a zlepsit mistni znalost o firmé. Naopak uz tolik nechtéji motivovat
své spolupracovniky ani mezi nimi vytvaret dobré jméno firmy. Lze
konstatovat, Zze mikropodniky své cile smérfuji ven k verfejnosti a obchodnim

partnerm, chtéji zviditelnit sebe i produkty své cinnosti.
2. Malé podniky 0 — 49 zaméstnancii)

Malé firmy se stavaiji sponzory s jednim hlavnim zdmérem a to zvysit
povédomi o ndzvu podniku. Za zminku stoji také snaha vytvaret kontaktni
spojeni se zakazniky, obchodniky a partnery a rovnéz Usili podporit pomoci
sportu identifikaci firmy. Stejné jako mikropodniky nepovazuji za prilis
duilezité motivovat své spolupracovniky. D& se fici, ze podniky této velikosti

se snazi nejvice upozornit verejnost na existenci firmy jako takové.

3. Stiedni podniky (50 — 249 zaméstnancii)
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Firmy stfedni velikosti se nejCastéji snazi stejné jako malé spoleCnosti
zvysit povédomi o ndzvu podniku. DalsSim vyznamnym Umyslem je zvysovani
poveédomi verejnosti o jejich vyrobku nebo sluzbé. Na ffetim misté se u nich
umistilo kontaktni spojeni se zdkazniky a tésné za nim Usili zlepsit mistni
znalost ve firmé. Tato skupina sponzord pak nejméné chce vyuzit sport pro
vlastni  komunikac¢ni cile a rovnéz nemd vumyslu motivovat své
spolupracovniky. Firmy v této kategorii tedy chtéji délat reklamu své

spolecnosti a rovnéz svym vyrobkim.
4. Velké podniky (nad 250 zaméstnancii)

Velké spoleCnosti za dominantni cil maji zvySeni povédomi
verejnosti o vyrobku popfipadé sluzbé firmy. Snazi se také zvysit povédomi o
ndzvu podniku mezi verejnosti a na freti misto stavi vyuziti sportu pro své
vlastni komunikacni cile. Z odpovédi respondentl lze konstatovat, Ze
vsechny ostatni cile uvedené v dotazniku (viz pfiloha 1) maiji pro firmy této
velikosti srovnatelny vyznam. Nejmensi dileZitost ale prikiGddaji stejné jako
predeslé kategorie motivaci spolupracovnikl, coz koresponduje s
celkovymi vysledky, kdy tento Umysl se umistii na poslednim misté (viz
kapitola 6.1, otdzka €. 14).

Ze zndmek, které jednotlivé kategorie firem piifadili viem cilim, a
také na zdkladé vyse uvedenych vysledkl Ize konstatovat, Ze v podstaté
neexistuje zdavislost mezi velikosti firmy a jejimi marketingovymi cily. To
vyplyvd z toho, ze rdzné veliké spolecnosti maji velmi podobnou hierarchii
jednotlivych z&mérQ. Vyskytly se jen tfi odchylky. Pro malé firmy je vyrazné
méné dUlezitd snaha zvysit povédomi verejnosti o jejich vyrobku nebo
sluzbé nez u ostatnich spolecnosti, ddle velké firmy se oproti dalsim nesnazi
tolik zlepsit mistni znalost o firmé. Posledni odliSnost je ve vyuZiti sportu pro
vlastni komunikacni cile, kdy velké firmy je stavi vySe nez podniky mensi

velikosti.
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7. Doporuceni

7.1. Doporuceni pro sportovni organizace v oblasti sponzoringu

Na zdkladé vysledkd marketingového vyzkumu jsem vyvodila

nasledujici doporuceni. Tyto navrhy by mély byt urCitym voditkem pro

sportovni organizace prfi snaze ziskat nového sponzora, popripadé jak

vylepsit spoluprdci se sponzorem stavajicim.

Navrhy:

Oslovujte spise vetsi firmy.
Dbejte na korektni a pratelské vztahy se sponzorem.

Udrzte si stavaijici fanousky, popfipadé se pokuste prildkat nové
(napf. zvyhodnéné vstupné, soutéze o ceny, doprovodné akce

apod.).

Zajistéte dostatecnou pozornost médii a prezentaci zdpasy,

respektive zdvody v televizi.
Privedte do tymu Uspésného a zndmého sportovce.

Hrajte fair-play, nedopustte doping u svych svéfencl a vyvarujte se

korupci.

Lajistéte transparentni nakldddni s prosttedky poskytnutymi  od

sponzoru.
Poskytnéte dostatecnou reklamni plochu.

Prezentujte své sponzory v programech utkdani a soutézi, v klubovych

novindch a na webovych strankdach.
Propojte své webové strdnky se strdnkami sponzorU.
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e Udrzujte, popripadé zdokonalujte Uroven V.I.P. servisu a zdzemi pro

své sponzory.

77



8. Diskuze

V této Casti se zpétné pokusim zauvazovat o mnou provedeném
marketingovém vyzkumu. Ten jsem uskutecnila v obdobi od 12.9. 2008 do
5.12. 2008 a oslovila jsem tak 358 firem (sponzory tym0O HC Moeller
Pardubice, HC Slavia Praha a HC SpartaPraha), ale ndvratnost dotaznikd
byla nakonec 18,7 %. Prestoze se nejednd o vysoké Cislo, jsem s poCtem
vrdcenych a vyplnénych dotaznik( spokojena. Z divodl casové vytizenosti
manazerd jednotlivych firem a roztfisténosti jejich sidel po celé republice,
ale i vzahraniCi probéhl vyzkum pomoci elekironické posty, coz
v nékterych piipadech mohlo snizit ddvéryhodnost U¢elu vyzkumu a tim tak
dle mého ndzoru mohla byt snizena jiz zminénd ndavratnost.

Do vysledk( jsem zapocitala odpovédi celkem od 67 respondent,
zCehoz plyne, ze nelze vysledky daného vyzkumu povazovat za
reprezentativni a nelze je zobecnit jako ndzor viech firem sponzorujicich
ledni hokej. Za pozitivni véc povazuji, to ze dotazniky vyplnili i velké
»vyznamné' spolecnosti (viz pfiloha 2).

RAda bych se také zminila o validité a reliabilité vyzkumu. Validita
neboli platnost fikd, zda opravdu zjistujeme to, co jsme chtéli. Co se tykd
reliability, jednd se v podstaté o spolehlivost a stabilitu vyzkumného
postupu, kdy pfi opakovaném méreni dostaneme stejné vysledky. Zminéné
indikatory (reliabilitu a validitu) jsem se snazila zvysit realizaci pilotdze. Ta se
uskutecnila 12.9. 2008 na jedné nejmenované firmé. Diky ni jsem odstranila
urCité nesrovnalosti v dotazniku. Problém se naskytl u otdzek 13 a 15, kdy
jsem Spatné zformulovala jejich znéni a ze zaddni tak nebylo jasné, ze
respondenti maji pfifadit zndmku viem uvedenym dUvodUm a nikoliv jen
tém, které preferuji. Na zdkladé pilotdze a upozornéni respondenta bylo
jejich znéni upraveno (viz kapitola 5.6). PUvodni znéni zacdatku otdzky ¢. 13

bylo: ,Které ddvody by Vdas odradili od podpory sportug® (viz priloha 1),
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ndasledné byla pozménéna do této podoby: ,Ozndmkujte ndsledujici
ddvody (popripadé doplinte jiné), podle toho jaky by mohly mit viiv na
ukonceni spoluprace se sportovnim odvétvim, které podporujete. Ddle
prvni Cast otdzky &. 15 byla v pilotdzi polozena ndsledovné: ,Které jsou
hlavni ddvody Vasi spoluprdce s lednim hokejem?2* Tu jsem preformulovala
do této podoby: , Ozndmkujte ndsledujici dUvody (popripadé doplnte i
jiné) pro Vasi spoluprdci s lednim hokejem.” Zpétné si myslim, Ze nékteré
otdzky mohly byt hloubéji zaméreny napf. otdzka &. 14, u které jsem

nenabidla dotazovanym firmdm moznost odpoveédi ,, jiné" (viz priloha 1).
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9. Zavér

Na zdavér bych chtéla podotknout, ze jsem pracovala na zdkladé
predem stanovenych cil a UkolU, které jsem dle mého minéni dokdzala
spinit. Nejdfive jsem se sezndmila se zdkladnimi teoretickymi poznatky
souvisejicimi s obsahem této prace a ndsledné jsem je zpracovala. Poté
jsem zkonstruovala samotny dotaznik a zaslala ho respondentdm. Udaje
takto ziskané jsem zpracovala a z vyzkumu vyplynuly ndasleduijici vysledky.

NejCastéji se sponzorem stavaji firmy malé s 10 — 49 zaméstnanci,
které uzivaji pravni formu podnikdni s.r.o., maji mezindrodni pUsobnost, sidli
ve velkych méstech spocltem obyvatel nad 500000 a podnikaji ve
stavebnictvi. Mezi respondenty je nejvice uplatfnovanou formou
sponzoringu sponzor sportovnich klubd a nejcastéji vyuZzivanym typem je
spolusponzor.

Nejvice se sponzofi zaméruji vedle ledniho hokeje, na fotbal a také
tenis. Ledni hokej ve vysledcich md dominantni postaveni, coz je
samoziejmé ddno zamérenim tohoto vyzkumu na sponzory tohoto sportu.
Takika tretina respondentl sponzoruje pouze jedno sportovni odvétvi a
vieobecné neni prilis velky zdjem rozsifovat své aktivity na dalsi sporty.
Stejné tak, ale v minulosti neprilis Casto ukoncili s nékterym odvétvim
spoluprdci. Ukazuje se, neprevlddd takovy ndzor, ze zddné sportovni
odvétvi nemUze plnohodnotné v dnesni dobé existovat bez sponzora.

Hlavnimi cily firem je zvysit povédomi o ndzvu podniku a o jejich
vyrobku nebo sluzbé a za svou podporu v nejvetsi mire pozaduji poskytnuti
sportovni reklamy. NejCasté€ji jsou sponzorovdny ty sporty, které jsou
populdrni a dostatecné divacky navstévované, coz potvrzuji stejné
divody, které vedou respondenty k podpore ledniho hokeje. Naopak

vyskytnuti korupce a dopingu. Vice jak ftfetina dotazovanych vedle
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sponzoringu poskytuje rovnéz dary a takrka vsichni z nich vyuzivaji moznost
odpoctu daru od zdkladu dané z piijm0.

V dalsi Casti jsem se pokusila naijit souvislost mezi velikosti sponzorské
firmy a jejimi markefingovymi cily a lze konstatovat, ze mezi zminénymi
skuteCnostmi v podstaté neexistuje zadnd vzdjemnd vazba.

Mym hlavnim zdmérem bylo na zdkladé Udajd z vyzkumu sestavit
doporuceni pro sportovni organizace, kterd by jim méla pomoci ziskat nové
sponzory, nebo vylepsit nabidku pro ty stavajici. Dohromady jsem tak dala
12 rad, které jok doufdm budou sportovnim organizacim uziteCné (viz

kapitola 7.1.).
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Priloha €. 1: Dotaznik

Marketingovy vyzkum cilii firem sponzorujicich ledni hokej v Ceské republice

Vdazeni respondenti,
dovolte mi, abych Vadm nejprve podékovala za U&ast v tomto

marketingovém vyzkumu a za cas, ktery vénujete vyplnéni tohoto dotazniku. Vasi
UCasti a ndzory si velmi povazuji. Veskeré ziskané informace budou slouzit jako
podklady k bakaldrské praci. Ujistuji Vds, ze pokud si budete prat, zUstane Vase
firma v anonymité (viz otdzka &. 19). Zdmérem tohoto dotazniku je zjistit cile firem,
které sponzoruji sport, respektive ledni hokej, jmenovité se jednd o sponzory
hokejovych klubU HC Sparta Praha, HC Slavia Praha a HC Moeller Pardubice.
Dotaznik m& celkem devatendct otdzek, které jsou tematicky rozdéleny do 8
okruhU. Prosim Vds, abyste odpovédi, které chcete zvolit, zvyraznili cervenou
barvou, popfipadé ozndmkovali a nebo je-li ta moznost je doplnili.

S pozdravem Michaela Hrabétovd, studentka Fakulty télesné vychovy a

sportu Univerzity Karlovy v Praze.

A.Informace o firmé
1. Kolik zaméstnancu ma vase firma?

do 9

10 - 49
c. 50-249
nad 250

o ®

&

2. Jakou pravni formu ma vase firma?

a. Podnik jednotlivce

b. Obchodni spole¢nost
A. Verejna obchodni spole¢nost
B. Komanditni spole¢nost

C. Spolec¢nost s ru¢enim omezenym
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D. Akciova spolecnost
¢. Druzstvo
d. Vefejny podnik

e. Jinou, uvedte, jakou: ....................
3. Jaky je rozsah pusobnosti vasi firmy?

a. Krajska
b. Narodni

c. Mezinarodni

4. Kolik obyvatel ma misto, ve kterém sidli vaSe firma?

Do 50 000

50 000 — 100 000
100 000 — 500 000
Nad 500 000

e o @

o

5. Jaka je oblast piisobnosti vasi firmy?

B. Otazky o sportovnich odvétvich

6. Ktera sportovni odvétvi podporujete, ¢i jste drive podporovali? Pokud

jich je vice, uved’te vSechny.

Ledni hokej
Fotbal
Atletika

e o

o

Tenis

e. Jiné, uvedtekteré .......................

7. UvaZujete do budoucna o podpore jiného sportovniho odvétvi?
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a. Ano

b. Ne

7. b) Pokud ano, o kterém?

8. Existuje sportovni odvétvi, které jste drive podporovali, ale upustili jste

od toho?

a. Ano

b. Ne

8. b) Pokud ano, které a pro¢?

9. Myslite, Ze existuji néktera sportovni odvétvi, ktera se obejdou bez

sponzora?

a. Ano
b. Ne

9. b) Pokud ano, ktera?

C. Otazky tykajici se charakteru sponzoringu
10. Jakou formu sponzoringu uplatiujete?

Sponzoring jednotlivych sportovcl

o ®

Sponzoring sportovnich tymi

o

Sponzoring sportovnich akci

&

Sponzoring sportovnich klubt

e. Sponzoring ligové soutéze
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11. Jaky typ sponzoringu uplatiiujete?

a. Titulni sponzor
b. Spolusponzor

c. Sponzor dodavatel
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D. Otazky o vybéru sponzorovaného sportu

12. Ohodnot’te nasledujici faktory (popripadé dopliite jiné) podle toho jaky
maji vliv na spolupraci se sportovnim odvétvim. Tyto faktory oznamkujte
podle dileZitosti znamkami 1 — 4, kdy 1 je nejvyznamnéjsi, 3 vyznamny, 4

méné vyznamny a 4 je nejméné vyznamny.

. Popularita sportovniho odvétvi l...... 2...... 3...... 4
o Divacka navstévnost l...... 2...... 3...... 4
o Sportovni uspéchy na mezinarodni scéné I...... 2...... 3...... 4
o Cetnost televiznich pienost I...... 2...... 3...... 4
o Medialni pozornost I...... 2...... 3...... 4
. Osobnost sportovce/sportovct l...... 2...... 3...... 4
o Oblibenost sportovniho odvétvi ve VaSem regionu l...... 2...... ... 4
o Jiné: ... l...... 2...... 3...... 4
e I...... 2...... 3. 4

13. Oznamkujte nasledujici diivody (popripadé dopliite jiné), podle toho
jaky by mohly mit vliv na ukonc¢eni spoluprace se sportovnim odvétvim, které
podporujete. Tyto diivody oznamkujte podle diilezitosti znamkami 1 — 5, kdy 1
znamena, urcité by odradil, 2 spiSe by odradil, 3 nevim, 4 spiSe by neodradil a

5 znamena, urcité by neodradil.

o Doping 1....2....3....4....5
. Korupce 1....2....3...4....5
. Sportovni netispéch 1....2....3....4....5
o Nizké popularita 1....2....3....4....5
o Jiné, uved’te jakeé...............o 1....2....3....4....5
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E. Sponzorské cile

14. Jakou roli pro Vas hraji nasledujici cile, kterych vy jako sponzor chcete
dosahnout? Ohodnot’te je znamkami 1- 5, kdy 1 hraje velkou roli, 2 spiSe

hraje roli, 3 znamena nevim, 4 spiSe nehraje roli a 5 nehraje Zadnou roli.

o Zvysit povédomi vefejnosti o vyrobku nebo sluzbé firmy 1....2....3...4....5
o Zvysit povédomi o nazvu podniku 1...2...3...4...5
o Pomoci sportu podporovat identifikaci firmy 1...2...3...4...5
. Zlepsit mistni znalost o firmé 1....2....3...4...5
o Vytvaret dobré jméno ve firmé&, mezi zaméstnanci 1...2...3...4...5
. Kontaktni spojeni se zdkazniky, obchodniky, partnery 1...2....3...4...5
. Vytvofeni tzv. good willu 1...2...3...4...5
. Vyuziti sportu pro vlastni komunikacni cile 1...2...3...4...5
. Motivace spolupracovnikii 1...2...3...4...5

F. Otazky o lednim hokeji

15. Oznamkujte nasledujici duvody (popripadé dopliite i jiné) pro vasi
spolupraci s lednim hokejem. Tyto divody oznamkujte podle duleZzitosti
znamkami 1 — 4, kdy 1 je nejvyznamnéjsi, 2 vyznamny, 3 méné vyznamny a 4 —

nejméné vyznamny.

o Popularita ledniho hokeje l...... 2...... 3...... 4
o Divacka navstévnost l...... 2...... 3...... 4
. Sportovni uspéchy l...... 2...... 3...... 4
. Cetnost televiznich pienost I...... 2...... 3...... 4
. Medialni pozornost I...... 2...... 3...... 4
o Osobnost sportovce l...... 2...... 3. 4
o Osobni preference vedeni podniku l...... 2...... 3...... 4
o Jiné:. ..o l...... 2...... 3...... 4
e l...... 2...... 3...... 4
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G. Otazky tykajici se protisluZeb a vyhod pro sponzory

16. Oznamkujte nasledujici protisluzby (popripadé dopliite i jiné), podle
vaSich ocekavani za sponzorské aktivity Vasi firmy. Oznamkujte znamkami 1
— 5, kdy 1 je nejpreferovanéjsi, 2 vice preferovana, 3 preferovana, 4 méné

preferovana a S je nejméné preferovana.

o Sportovni reklama (na dresech a sportovnich odévech, na vysledkovych tabulich a
ukazatelich, na sportovnim nacini a nafadi, na mantinelu, na startovnich ¢islech...)
l...... 2...... 3...... 4...... 5
o Uvetejnéni loga firmy v klubovych novinach nebo programu utkani
l...... 2...... 3...... 4...... 5
o Uvetejnéni loga firmy na oficialnich webovych strankach sponzorovaného

l...... 2...... 3...... 4...... 5

o Zminéni jména firmy pfi sportovnim utkéani

l...... 2...... 3...... 4...... 5
o V.LP. service (specialni loze, obCerstveni, akce pro sponzory...

l...... 2...... 3...... 4...... 5
o Jiné: ... l...... 2...... 3...... 4...... 5

17. Pouzivate vedle sponzoringu i formy daru? Pokud ne, vynechejte otazku

¢islo 18.

a. Ano

b. Ne
18. Vyuzivate moznost odpoctu daru od zakladu dané z prijmu?

a. Ano

b. Ne
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H. Dopliujici otazka
19. Preje si vaSe firma ziistat v anonymité?

a. Ano

b. Ne

Dékuji vam za cas, ktery jste vénovali vypinéni tohoto dotazniku.
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Priloha ¢. 2: Seznam zucastnénych firem

Marketingového vyzkumu se zUCastnilo celkem 67 firem. 46 firem si

prdalo zUstat v anonymité, ndsledujicich 21 firem se zvefejnénim souhlasily:
e BAK, a.s.
e BARVY A LAKY HOSTIVAR, a.s.
e BAZALKA CATERING, v.o.s.
e Castrol Lubricants (CR), s.r.o.
e Dyntar - sauny
e FOTOLAB
e HOLBORN GROUP, s.r.o.
e MEDIA MARKETING SERVICES a.s.
e M -tech, s.r.o.
e Panalpina Czech, s.r.o.
¢ Radio City
e Restaurace U Nouzu
¢ Rothenberg, s.r.o.
e Sezzam, spol. s.r.o.
e Siemens, s.r.o.
o Stasys profesiondlni Uklidové sluzby, s.r.o.
e Strida sport s.r.o.
e Tipsport, a.s.
o Transfer energy, a.s.

e Triangl, a.s.
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Vinarstvi Petr Skoupil

96



Priloha €. 3: Seznam pouzitych zkratek

v.0.s.:. verejnd obchodni spoleCnost
s.r.0.: spoleCnost s ruCenim omezenym

a.s.: akciova spolecnost

V.L.P.: prominent, duilezZity Clovék, ( z anglického slova very important

person)
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Priloha ¢. 4: Priklad sportovni reklamy na hra¢ském dresu

Obr. 1 Reklama na dresech

i ]

Zdroj: http://www.agrs.cz/sluzby/hokej.html

1: ramena 7: kalhoty predni strana
2: zadni strana dresu nad Cislem 8: kalhoty ze strany
3: zadni strana dresu pod Cislem 9: kalhoty zadni strana

4-5: predni stfrana dresu nad statnim znakem 10: helma predni strana

é: Rukavy 11: helma ze strany
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Priloha ¢. 5: Priklad sportovni reklamy na ledové ploSe pri

zabéru TV kamer

Obr. 2 Reklama na ledové plose

4 POHLED TV KAMER 4

Zdroj: http://www.agrs.cz/sluzby/hokej.html

A: nejCastéjsi zabér TV kamer a nejvéfsi velikost loga
B: Casty z&bér TV kamer

C: Casty zabér TV kamer

Poznamka: Nejlépe umisténd reklama je ve sttedovém kruhu a v kruzich pro

vhazovdni a ddle pred brankou a v krajnich pdsmech.
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Priloha ¢. 6 Priklad sportovni reklamy na mantinelech kolem

ledové plochy pri zabérech TV kamer

Obr. ¢. 3 Reklama na mantinelech

4 POHLED TV KAMER 4

Zdroj: http://www.agrs.cz/sluzby/hokej.html

A: prfimy z&bér TV kamer C. mimo zdbér TV kamer prip. v zdbéru
protilehlé

B: obCasny zdbér TV kamer

Pozndmka: Reklama umisténd na mantinelu je v pfimém zdbéru TV kamer, z
hlediska cetnosti zdbérl a viditelnosti je nejvhodné&jsi kombinace obsazeni

ploch v rozich hristé a ve stredovém pdsmu.

Obr. 4 Ukazka reklamniho oznaéeni na MS v Rize 2006
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Zdroj: http://www.agrs.cz/spoluprace/hlavni.ntml
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Priloha ¢. 7 Priklad reklamy na tiskovinach a multimedialnim

zarizeni

Obr. 5 Reklama na plakatu
CESKO-SVYCARSKD ;o i momee, =
= 13. 4. 2007 v 17 hodin - BAND .
CESKO-SLOVENSKD === -

@9_},@;{5“

- -

-,
f " CEREMALN RAATHER
Pl LT RS

s TP i

O, Bstn Ot tum @ Amm R, sovde Ve EZIY mo=

Zdroj: http://www.agrs.cz/spoluprace/hlavni.html

Obr. 6 Reklama na multimedialnim zafizeni
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Zdroj: http://www.agrs.cz/spoluprace/hlavni.html

Priloha €. 8 Priklad reklamy na dresu rozhodcich

Obr. 7 Reklama na rozhodé¢ich

Zdroj: http://www.agrs.cz/spoluprace/general.html
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