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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Aplikace a vyhodnoceni sponzoringu Vv ramci potfadani soutéze v moderni

gymnastice

Hlavnim cilem této prace je aplikace sponzorskych bali¢kid zhotovenych
Vv bakalatrské praci na byvalé a souCasné sponzory s cilem ziskat zpétnou
vazbu a pripadné je naldkat zpét na lepsi protisluzby. Dal§im subcilem
je navazani spoluprace s novymi potencialnimi partnery pro soutéz

v moderni gymnastice pomoci vytvoiené nabidky Sité na miru.

V praci jsou pouzity metody kvantitativniho i kvalitativniho vyzkumu.
Metoda pisemného dotazovani je pouzita u byvalych a souc¢asnych sponzorii
a metoda direct mailu a osobniho polo-strukturovaného interview u nové

vybranych potencionalnich sponzord.

Jiz v pribéhu sbéru dat byla prokazana neliplnd vyuZitelnost vytvorenych
sponzorskych balickii a naopak bylo zjiSténo, jaké moZnosti sponzorské
spoluprace by partnefti vice preferovali. Na zaklad¢ vysledkt byly sestaveny
nové sponzorské balicky a predevSim vice Zadany nabidkovy list reklam.

Diky nékterym interview se podatilo pro soutéZ ziskat nové sponzory.

Kli¢ova slova: sponzorsky bali¢ek, nabidkovy list reklam, sportovni reklama,

sportovni akce, dar



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Application and evaluation of sponsoring for rhythmic gymnastics

competition

The main objective is the offering of sponsorship packages that have been
made previously to former and current sponsors in order
to entice them to come back and stay. The next sub-objective
is to establish cooperation with new potential partners for competition

in rhythmic gymnastics with a tailor-made offer.

In the work are used the methods of quantitative and qualitative research.
The method of written polling is applied to former and current sponsors
and the method of direct mail and individual semi-structured interview

is applied to the selected potential sponsors.

During the data collection it was found that the former and current
sponsors would prefer a more diverse list of options. Based on the results
new sponsorship packages were compiled and especially great demanded
list of advertisement options. Thanks to some interviews some new

sponsors were added to the competition.

sponsorship package, list of advertisement options, sports advertising,
sports event, donation
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1 UVOD

Diplomové prace navazuje na bakaldiskou praci s nazvem ,,Sponzoring v ramci
poradani mezinarodni soutéze v moderni gymnastice®. Jiz bakalaiska prace vznikla
na zakladé¢ myslenky ,,mizerné* finan¢ni podpory €0 se poradani, nejen, mezinarodnich
souté¢zi v moderni gymnastice (dale jen MG) tyce. Nejde ale jen o soutéze, ale
i 0 samotné oddily MG v Ceské republice, které se vzdy potykaly s malym zajmem
médii a sponzori. Podporu MG v dnesni dobé povazuji za velmi podstatnou, a to jak
z hlediska finan¢niho, tak z hlediska zviditelnéni. Z téchto vyjmenovanych divodi bylo
dané téma zvoleno a diplomova prace na néj navazuje a danou problematiku jesté vice

prohlubuje.

Jednd se o velmi malo atraktivni druh sportu, ktery neni pravé na piednich
mistech v hledaccich potencialnich sponzoru. MG je tak naro¢ny sport na piipravu
zvladnuti potiebnych prvki, ze potiebuje statni i medialni podporu. Bohuzel ale ani

jedno nema.

Jednotlivé oddily se staly podnikatelskymi subjekty a nejlepsi reklamou
pro podnikatele jsou vysledky. Oddily MG by z tohoto diivodu mély vénovat vétsi tsili
V hledani sponzorti, ktetfi jim pomohou ziskat financ¢ni prostiedky nezbytné pro chod

klubu, popf. pro poradani jakékoliv soutézZe.

Oddil MG Ideastav Chodov pofada kazdoro¢né mezinarodni poharovy zavod
Chodov Cup, kterého se ucastni pfes 100 zavodnic ze 17 stati z celého svéta.
Pro vSechny uUcastniky zédvodu je nutné zabezpecit ubytovani, stravovani a pitny rezim.
Néklady na provoz té€locvicny, pfipravu a organizaci soutéZe, péce o rozhodci, trenéry
a vlastni zavodnice, zdravotni dozor a dalsi personal také nejsou zanedbatelné. Z téchto
divodu je potfeba mit dostate¢nou nejen materialni, ale predevsim financni vypomoc,

ktera by se dala ziskat diky sponzortim.

V praci je predstavena MG od popisu jeji dlouholeté historie ve svété
az Kk soucasnému stavu a postaveni MG u nas. Dale je zminéno soucasné postaveni
oddilu Ideastav Chodov na scéné¢ MG. Stru¢né je popsan soucasny zpusob oslovovani
potencidlnich sponzorti pro potfaddani mezindrodni poharové soutéZze Chodov Cup

a Vv této casti prace je uveden i seznam aktualnich a byvalych sponzorujicich firem.



Vytvotené sponzorské balicky z bakalafské prace jsou vlozeny do dotaznikd,
pomoci kterych je ziskana zpétnd vazba ohledné atraktivity ¢i nepftitazlivosti
sponzorskych bali¢kd od aktualnich, ale i byvalych sponzoru soutéze v MG Chodov
Cup. Pomoci téchto dotaznikli se zjiStuji i ndvrhy na zlepSeni soucasné nabidky

protisluzeb. V dotazniku se nezapomind ani na moznost darovani.

Dale jsou osloveni novi potencionalni partnefi pomoci direct mailu
a telefonickych rozhovori s cilem navazat s nimi spolupraci. Tomu, kdo projevi
sebemensi zdjem o sponzorovani vySe zminéného zavodu, jsou posléze nabidnuty

protivykony $ité dané firm¢ na miru.

Klub dé4 konkrétni nabidkou jasné¢ najevo, Ze si je védom moznosti prezentace,

jaké mlize sponzorovi nabidnout a Ze ma urcité predstavy o budouci spolupréci.

Vysledkem prace by mélo byt navySeni poctu sponzori soutéZe Chodov Cup
a vylepseni vSech dosavadnich snah pro ziskani novych/byvalych a udrzeni stavajicich

sponzoru.

Vse je ovSem otazkou vzajemné dohody a tolerance sponzorii vii¢i néznému, ryze

zenskému, sportu.

10



2 CILE A UKOLY PRACE
Cil:

» Vyhodnotit tspéSnost sponzorskych balicki pomoci soucasnych a byvalych

sponzort a na zaklade€ toho vylepsit a rozvijet dal jejich spolupraci.

Dil¢i ukoly:
v" Teoreticky popsat a vysvétlit pojmy souvisejici s tématem.
v" Popsat metodologické metody pouzité v praci.
v’ Predstavit MG, oddil MG Ideastav Chodov a mezinarodni zdvod Chodov Cup.

v’ Na zékladée SWOT analyzy urcit silné a slabé stranky, pfilezitosti a ohroZeni

potédajiciho klubu, mezinarodni soutéze a moderni gymnastiky jako sportu.
v" Popsat a analyzovat byvalou a sou¢asnou nabidku pro sponzory.

v' Na zéklad¢ dotaznikl vyhodnotit atraktivnost a nedostatky sponzorskych bali¢kt

u byvalych a soucasnych sponzort.

v Vyhodnoceni dotaznikii a rozhovort a jejich naslednd sumarizace ve SWOT

analyze.

v’ Na zakladé ziskanych informaci od novych firem sestaveni nabidkového listu

reklam a predélani sponzorskych balicki.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

Sponzorovani predstavuje podle CASLAVOVE (2009) vyznamny specificky
prosttedek k zabezpeceni dostatecnych finan¢nich zdroju, slouzicich k realizaci zejména
kulturnich, védeckych, charitativnich a dalSich aktivit v riznych sférach Zzivota
spolecnosti. V tomto sméru necini zaddnou vyjimku ani télovychovné, sportovni
a turistické organizace, spolky, kluby, avSak i jednotlivci, usilujici o ziskani finan¢nich

prosttedkl pro jejich mnohocetnou a rozsahlou ¢innost.

A to je nepochybné hlavni dovod, jak uvadi DOBESOVA (2011),
ze sponzorovani pres fadu docasnych problémii prochazi dynamickym vyvojem
ve vztahu k oblasti sportu. V prvé fadé je potieba sponzoring piedstavit jako celek
a seznamit se nastroji, se kterymi sponzoring pracuje. Nazorné ptiklady budu jiz uvadét

s ohledem na sportovni akci.

3.1 Historie sponzoringu

Pro spravné pochopeni dané problematiky je vzdy dilezité znat jeho historii.
Zakonitosti a souvislosti se ndm objasni, az kdyZ se sezndmime s tim, co bylo jejich

pii¢innou. Na nasledujicich fadcich bude tedy piedstavena strucna historie sponzoringu.

3.1.1 Patronat, prvni forma sponzoringu

Velmi znamé slovo mecendsstvi si muzeme také jinak vysvétlit jako jednu
z forem sponzoringu, ale pfitom postavenou na upln€ jiném principu. Za praotce
sponzoringu, resp. mecendsstvi, 1ze povazovat Gaia Clinia Maecenase (70-8 pf. n. L.).
Jak FORET (2003, str. 219) pise o ném ve své knize: ,,Vychdzel z toho, Ze patrondt
(sponzoring, mecendsstvi) je v zdasade altruistickou aktivitou, ktera je provadena bez
ocekavani navratnosti investovaného v jakékoliv jiné podobé, nez je pocit, Ze bylo

vykonano dobro. “

Maecenas podporoval fimské umélce, ale neocekéval protisluzbu nebo navratnost
vlozenych investic. Jeho hlavnim zajmem, pro¢ mladé umélce podporoval, byl
uspokojujici pocit, ze vykonal dobro. V podobném duchu nasledovali dalsi bohati lidé,

vetsinou se jednalo o Slechtice a monarchy, ktetfi podporovali talenty své doby a drzeli
12



nad nimi ochrannou ruku. Z tohoto divodu se zminénd forma sponzoringu nazyva

patronat.

Mecenasstvi znamena podporu sportu, kultury, védy bez ocekavani protisluzeb.
Je to jednostranny akt, zpravidla se opakujici, kdy jsou poskytovany penize
bez ocekavani protisluzby. Dnes tuto funkci pievzaly NADACE a charitativni

spoleCenstvi.

Mecenasstvi pracuje s pojmem dar, ten predstavuje osobni, vécnou, filozofickou,

politickou, spolecenskou a medidlni dimenzi.

Pro zadost o dar je, podle DOBESOVE (2011), dobré dodrzovat uréita pravidla:
zadat neznamend ani Skemrat, ani premlouvat. MecenaSe, darce, je vhodné oslovit
osobné nebo dopisem, nikoli telefonicky. Cim konkrétngjsi je projekt, tim lépe. Nema
chybét financni rozvaha, dékovny dopis za dar a samoziejmosti je 1 pozvani na akci,

na kterou byly prostiedky vénovany.

Jak popisuje ve své praci CERMAKOVA (2010), sponzoring jaky zname dnes
nebo alespoii trochu mu podobny se poprvé objevuje v 19. stoleti. Zelezni¢ni
spolecnosti v USA pfispivaly na sdruzeni, kterd vyvijela ¢innost v mistech Zelezni¢nich
uzli. Dalsim piikladem byla spole¢nost Ford Motor Car Company, kterd ptispivala

prostiednictvim Ford Foundation na vyssi Skoly a univerzity.

Sponzorské aktivity se osvédcily. Od 19. stoleti proSel sponzoring dalSim
vyvojem a stal se dileZitou sloZkou strategického planovani svétové znamych firem.

Témét kazda spolecnost v USA se stala sponzorem.

Sponzoring je jednak oborem cinnosti PR, jednak jej najdeme zafazené mezi
marketingovymi sluzbami. Cinnosti sponzoringu jsou integrovany do tiskové préce,
tiskovych konferenci, vystav, rtiznych setkdni ve vlastni firmé se sponzorovanymi
osobami nebo vécmi, sponzoringu je vyuzivano v reklamé a podpote prodeje.

Klicovym prvkem ve sponzorstvi je komercni ptinos, ktery sponzor ziska
ze svych investic. Kupuje si fadu vyhod, které mu pomohou rozvijet podnik. Zkousku
ohném pfedstavuje danové piiznani, podle n&jz je sponzorstvi odpocitatelnd polozka
jako vydaj na podnikani, zatimco pfipadné zisky sponzora jsou zdanitelné. Sponzorstvi

je rovnéz predmétem dané z ptidané hodnoty.
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K objasnéni podstaty tohoto pojmu si uvedeme nékolik definic autord

zabyvajicich se touto problematikou.

BRUHN a MUSSLER (1991, str. 8): ,.Sponzorovini lze definovat jako
pripravenost financnich a materialnich prostiedkii nebo sluzeb ze strany podnikii, které
Jjsou pridelovany osobam a organizacim piisobicim ve sportu, kulture a v socidlnich
oblastech, s cilem dosdhnout podnikovych marketingovych a komunikacnich cilu. Jedna
se o specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor a sponzorovany dosahuji cilu
S pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadren sponzorovanim, kde jsou smluvné

regulovany vykony obou stran.*

MULLIN, HARDY a SUTTON (2000, str. 254): ,Termin sponzorovini
se vyuzivd k ziskani prav priclenénych nebo primo spojovanych s produktem nebo akci
S cilem ziskat uZitek z tohoto spojeni. Sponzor pak pouziva tento vztah k dosazeni svych
propagacnich cilit nebo k podpore Sirsich marketingovych cilii. Prava ziskand z tohoto
vztahu mohou zahrnovat maloobchodni prileZitosti, koupi prdva na uziti jména

ve vysilacich casech nebo programu hospitality.

PITTS a STOTLAR (1996, str. 252): ,,Sponzorovani nabizi mnoho zretelnych
vwhod jdoucich nad vétsinu konvencnich reklamnich technik. Reklama podava primou
komercni zpravu, zatimco sponzorovani se dostava klidem zriznych zdroju.
Sponzorovani zahrnuje i spolecnost, ktera je pripravena ucinit zdvazek a podporu
néjaké cinnosti, to znamend, Ze se v této cinnosti orientuje vice na lidi nez na reklamni
navrhy. Sponzorovani je také casove vytrvalejsi ve svych zavazcich.*

.....

a MUSSLERA (1991), ktera na jednu stranu stru¢né, ale na druhou obsirné a jasné
definuje pojem sponzoring se v§im, co pod néj spada a kam patii.

Druhd vySe zminéna definice dobie vystihuje pojem uZitku plynouciho
ze sponzorstvi pro partnera, ale jiz zbytecné konkretizuje jen ¢ast z mnoha moznych

protisluzeb pro partnery.

PITTS a STOTLAR (1996) ve své definici nezapominaji na rtizné skupiny lidi,

ke kterym se sponzorstvi miize dostat. Kladou diraz i na ¢asové rozmezi sponzoringu.
Stoji také za povSimnuti, Ze sponzorstvi ma geograficky rozmér: nékteré cile jsou

celostatni nebo dokonce celosvétove, zatimco jiné jsou pouze mistni.
14



O tom piSe ve své publikaci i FORET (2003, str. 220): ,,0 tom, zZe stoupd vyznam
sponzoringu, svedci i skutecnost, ze se samostatné rozviji sponzorsky marketing (cause

marketing) jako specificky marketingovy obor.

3.1.2 Sponzoring v Ceské republice

Vzhledem k tomu, Ze prace se zabyva sponzoringem na ¢eském trhu, je dulezité

seznamit se s okolnostmi, které ovliviiovaly vyvoj sponzoringu v Ceské republice.

Doba, ktera datuje novodobou historii od padu Zelezné opony, je také doba,
po kterou se zacal vyvijet sponzoring u nas. Samoziejmosti je, Zze do Sametové revoluce
byl termin sponzoring cizi slovo. Neexistovaly soukromé firmy, které by potiebovaly
reklamu nebo jinou formu propagace. Tato potieba vznikla az spole¢né se zakladanim

spole¢nosti, které byly ve vlastnictvi soukromych podnikatela.

Jak piSe ve své bakalaiské praci CERMAKOVA (2010), v této dobé se zacalo
objevovat mnoho firem se stejnymi vyrobky a cilem bylo odliSeni se od konkurence
a ziskani potencialnich zakaznikli. Aby se zédkaznici dozvédéli o nasem vyrobku, bylo
zapotiebi prezentace vyrobkd. Tuto sluzbu poskytovala reklama a ostatni ndstroje
marketingové komunikace. Jednou z nedilnych soucasti marketingovych komunikaci

je i sponzoring, ktery se také zacal vyvijet.

3.2 Sponzorstvi v nasich danovych zakonech

Sponzoring ma podporu v zdkonu o dani z pfijmu, resp. snizeni danového
zékladu. V praxi sportu se mluvi pfedevsim o prodeji reklamy (obecné poskytovani

sluzeb).

Piijmy zreklam jsou smluvné vyjadieny na zakladé obchodniku zakoniku
od KOSINY (1991) a jsou kvalifikovany jako podnikatelské aktivity ,,neziskovych*

organizaci.

Jak uvadi CASLAVOVA (2009): ,.P¥{jmy z reklam jsou podle novely zikona
0 dani z ptijmu ¢. 157/1993 pfedmétem dané u pravnickych osob, jeZ nejsou zaloZeny

za ucelem podnikani. Pfedev§im se to tyka obcCanskych sdruzeni, kterymi jsou
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télovychovné jednoty a sportovni kluby. Sazba dané ¢ini 21% ze zakladu dané,

snizeného o polozky podle § 34 a § 20, odst. 7, 8 pro rok 2008.*

Vznik a rozvoj sponzoringu je zakladem zimt a vztaht tfech rozdilnych

subjekti:
e neziskové organizace
e ziskovych organizaci
e masmédii (tisk, TV, radio).

NOVOTNY (2011) spravné upozoriiuje na to, Ze ve stavajicim zdkond o dani
Z ptfijmu neni uveden pojem sponzorstvi ¢i sponzoring, tyto skutenosti jsou uvedeny
jako moznost poskytovani dara za uritych vhodnéjSich podminek, které jsou

pro fyzické osoby uvedeny v § 15 odst. 8 a pro pravnické osoby v § 20 odst. 5.

Z toho vyplyvé, ze finanéni anebo vécny pfispévek na Cinnost TJ, za ktery
pozaduje ptispivajici subjekt reklamu pro svoji firmu, nemize byt povazovan za dar.
Jedna se o reklamu a ta je fazena do tzv. doplitkové hospodaiské Cinnosti, a tim podléha

rezimu dani z piijmu.

3.3 Subjekty sponzoringu

V celém procesu financovani uvadi FORET (2003) dva az tii zakladni subjekty:
1) Sponzorskda firma, tedy poskytovatel finan¢nich ¢i nefinan¢nich prostiedkal.

2) Sponzorovany, tedy nékdo, kdo ziskava finan¢ni prostfedky od sponzorské firmy

za predem ujasnénych a smluvné danych podminek.

3) Sponzoringovd/marketingova agentura, tedy zprostiedkovatel vztahu mezi vyse
uvedenymi subjekty. Takova agentura slouzi sponzorlim i sponzorovanym.
Pomtlize sponzorovanym vytvofit program zajimavy pro sponzory, dokaze
vytvofit komplexni nabidku relevantni pro potieby sponzorii. Nabizi celkovy
ptrehled trhu a v ramci kratko- i dlouhodobych projekti nabizi v§e od medidlnich

a propagacnich aktivit az po zavérecné vyhodnoceni.
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Co se naseho piipadu tyce, tedy mezinarodni soutéze v moderni gymnastice, jedna
se pouze o prvni dva vyse zminované subjekty. Vzhledem k uz tak nizkému zakladnimu
kapitalu oddilu Ideastav Chodov by byl tieti subjekt — tedy marketingovd agentura
dalSim finan¢nim bfemenem a to si jiz nemize oddil MG dovolit. Ve vétsing piipada
(i vnasem) se jedna o jednu osobu — tedy marketingového manazera, ktery ma cely

program a priizkum na starost.

Na druhou stranu pro vétsi a medidln€ populérni sportovni akce je marketingova

agentura i ¢asto povinnym ¢lankem k dosahnuti oboustranné spokojenosti a uspésnosti.

3.4 Urovné sponzorstvi

V zasadé¢ se muzeme v praxi podle FORETA (2003) setkat se tfemi typy

sponzorstvi:

1. Exkluzivni sponzorstvi — sponzor piejima vSechny navrzené protivykony.
2. Hlavni sponzorstvi — sponzor prejima nejdrazsi a nejatraktivnéj$i protivykony.
3. Kooperacni sponzorstvi — protivykony jsou rozd€leny na velky pocet riznych
firem.
Dale se mizeme setkat jeSté s oznacenim dodavatel, coz je firma, ktera doda
urcité vyrobky, které miZze sponzorovany vyuzit Iépe nez hotové penize (napf. sportovni

obuv).
CASLAVOVA (2009) déli sponzorovani na 4 arovné:

1. Kooperacni sponzorstvi — za stejnou nabidku vykona sponzor stejné protisluzby.

2. Exkluzivni a hlavni sponzorstvi — 1181 se v Urovni protisluzeb, jde o
nejlukrativngj$i protisluzby.

3. Sponzorstvi medii

4. Dodavatel
Do dotazniku pro tuto praci je zvoleno prvni déleni sponzorstvi, tedy od Foreta.
Na zéklad¢ jedné otazky, kde jsou tyto tfi typy sponzorstvi vyjmenovany a popsany,

je posléze zjisténo, kterou uroven partnerstvi by partnefi uptednostnili.
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3.5 Cile sponzoringu

Duivodi, pro¢ firmy (sponzoti) davaji penize na sportovni, kulturni ¢i jiné akce
nalezneme mnoho. Samoziejmé vzdy zéalezi na postaveni firmy, na jeji velikosti
a na stanovené¢ komunikac¢ni a marketingové strategii. VétSina firem ma ale podobné

cile.
Mezi hlavni cile sponzoringu patii:
e zvySovani stupné znamosti firmy/znacky,
e zvySovani stupn¢ znamosti jako partnera urcitého sportu/akce/komunity
e budovani pozitivni image firmy,
e zvyseni sympatii ke znacce,
e kreativni a nevtirava forma osloveni cilové skupiny,
e ziskavani novych zédkaznikd a udrzeni stavajicich,

e posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostiednictvim nabidek

,hospitality*?,

¢ informovani a pfedvedeni nového produktu,

odliSeni se od konkurence.

Tyto prvky jsou zékladnimi kameny komunika¢nich a marketingovych cili, které
jsou soucasti strategie firmy. Diky komunika¢nimu nastroji jako je sponzoring firmy

dosahuji naplnéni téchto cilt.

Sponzorovany (producent akce) ma za prioritu organizaci akce. Samoziejmé
veSkerd produkce téchto akci je finanén€ narocnd. Pravé sponzofi se podili
na majoritnim podilu zdrojl, at’ uZ financnich nebo materialnich. Za poskytnuté zdroje
jsou sponzoriim poskytnuty reklamni plochy a na mife zdroji je samoziejmé zavisla
mira propagace. I zde plati pravidlo: ,,Cim vice d4s, tim vic mas®.

Cilem sponzoringu neni jen vloZit do akce penize a udélat si tim dobré jméno,
nybrz firmy maji za cil prodat své produkty a byt jednickou v myslich spotiebitelt.

Pti rozhodovani, kam vlozi spolecnosti finance, jsou zakladnimi kritérii:

! Srdeéné a velkorysé chovani k hostiim/zakaznikiim/klientiim/sponzorim prostiednictvim riiznych akei.
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e cilova skupina,
e ztotoznéni se s filosofii akce/udalosti,

e lukrativnost, navstévnost, dlouhodobost, sledovanost akce/subjektu.

Pravé dlouhodobost je jednim z faktord, kterym se sponzoring vyznacuje.

Obvykla délka sponzorovani je 3-5 let.

Podle CERMAKOVE (2010) je vztah, ktery vznikdi mezi sponzorem
a sponzorovanym, tzv. reciprocita, neboli vzajemny. Jeho principem je vzajemny vztah

mezi subjekty na zakladé zasady: ,,Jak Ty mn¢, tak ja Tobe&".

Zahrani¢ni autor MASTERMAN (2007) poskytuje na sponzoring jedine¢ny
pohled. Apeluje na pouzivani sponzorstvi vzhledem k navratnosti investic. To vytvaii
koncepéni ramec pro vyvoj, planovani, provadéni a vyhodnocovani strategii pro sport,

uméni, hudbu a komunitni sponzorstvi.

3.6 Vyhody a nevyhody sponzoringu
Sponzoring se v poslednich letech stal atraktivnim komunika¢nim prostiedkem.

Stale vice podnikt pfechazi od ryze klasickych nastrojii komunikace k propojeni
marketingovych strategii se sponzoringem. ZvySeny zajem o sponzoring ma vliv

na zmény ve vyuzivani néstroji komunika¢niho mixu. Jde napftiklad o:

e zvySeni ndkladl na klasické reklamni prosttedky (TV, noviny, ¢asopisy)
e negativni postoj obyvatelstva ke klasickym reklamnim prostfedkiim

e hledani novych a nekonvencnich forem osloveni cilovych skupin

Za hlavni problém sponzoringu se povazuje volba sponzorovaného objektu tak,
aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora. Jak uvadi FORET

(2003, str. 226): ,,Sponzoringem tedy rozumime cilené financovani ,, ostatnich

subjektii, které jsou ,,nevydélecné*, za ucelem vytvoreni dobré povesti nasi firmy.
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>

Nevvhody

Velké riziko zavislosti od jednotlivcl a udalosti.

Problém kontroly uspéchu.

Ptredpoklada se urcita znamost sponzora, jinak zadny nebo maly efekt.
Neni mozné ptesné stanovit néklady.

Jsou omezené moznosti ztvarnéni komunika¢niho poselstvi.

Vysoké pozadavky na odbornost pracovnikt v této oblasti.

Sponzoring je nékdy povazovan za sobeckou €innost, ve které sponzor o¢ekava

od sponzorovaného n¢jakou protihodnotu.

Vyhody
Osloveni zakaznikli V uvolnéné atmosféfe a Vv atraktivnim, nekomerénim

prostiedi, proto jsou Casto sponzorovany akce volného Casu.

Dochéazi k multiplikacnim efektim diky televiznim pfenosiim sponzorovanych

akci (fotografiim v tisku).

Je pravdépodobny transfer image (tj. urCity soubor asociaci, které si zakaznici

S vyrobkem ¢1 sponzorem spoji) ze sponzorované¢ho na vyrobek a sponzora.
Moznost se vyhnout odmitnuti a zakazu klasické reklamy urc€itych vyrobku.

Lze oslovit s velkou piesnosti cilové skupiny, specialni udalosti pfivabi urcitou

zajmovou skupinu, ktera je Casto identicka s potfebnou cilovou skupinou.
UmozZnéni rychle a flexibilng reagovat na zmény trznich podminek.
Mnohotvarnost vécnych, prostorovych a ¢asovych moznosti usporadani akei.
Vybér takovych nastroji sponzoringu, kterymi se da udrzovat kontakt
se zakazniky a umoziuje jejich ziskavani.

Umoznuje lepsi prinik na mezinarodni trhy, diky nému je mozné obchézet urcité

zékazy v reklamé.
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3.7 Rozdéleni sponzoringu

Jako mnoho oblasti, tak i sponzoring se dale vétvi. Téchto druhi sponzoringu
je n¢kolik. Pro piehlednost je zde uvedeno schéma ¢. 1 zdkladniho déleni podle
PELSMACKERA (2003). Je dulezita znat vSechny tyto typy sponzorstvi, protoze
sportovni akce neni spojovana pouze se sportem, nybrz byva propojena i S uménim,

kulturou, zdbavou a v dnesni dob& velmi &asto i s ambush?® marketingem.

Schéma ¢. 1: Typy sponzorstvi

/ N

Sponzorstvi
zaloZzené na
transakcich

Vztah

k udalostem Vztah
k priciné

N
7N
(> L

Hodnotovy
marketing

Zdroj: PELSMACKER (2003, str. 336)

Kulturni sponzoring

Jeden z velmi vyznamnych druht sponzoringu, zvlasté v dnesni dobé, kdy vzrista
zajem o festivaly. Pravé festivaly jsou jednou z oblasti kulturniho sponzoringu. Dale
sem patii sponzorovani divadel, vystav, koncertll ¢i individualnich uméleckych akci.
Tento druh sponzoringu muze byt spojovan se sportovni akci. Jde stejné tak

o jakysi druh zabavy, ktery miize byt na sportovni akci také prezentovana.

2 Ambush marketing je oznaovan také jako $kodny, piizivnicky, popt. neférovy marketing (I0C, 1998).
Vyskytuje se vSude tam, kde se podnikajici subjekt pomoci jakékoliv reklamy identifikuje se sportovni
akci, ktera ma jednoho nebo vice oficialnich sponzort. Oficidlni sponzofi si zaplatili prava na reklamu,
ktera timto oficialné ziskali, zatimco ten, kdo upfednostiluje ambush marketing toto neudélal a mohl by
byt oznacovan jako prizivnik.
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Socialni sponzoring

Problémem socidlniho sponzoringu je to, ze stoji na tenké hranici mezi
sponzoringem a darcovstvim. Firmy fadi socidlni sponzoring k firemni filantropii.

Cilem neni ziskat propagaci znacky nebo ziskat misto, kde ukazat svij produkt.

Hlavnim motivem sponzoringu v socialni oblasti je byt v myslich zdkaznikt
»dobrym obcanem®, firmou, kterd nemysli jen na zisk, ale i na ostatni. Jak je jiz
naznaceno, socialni sponzoring se tyka podpory déti, pomoci télesn¢ postizenym,
humanitarni pomoci, ochrany Zzivotniho prostfedi, finanéni pomoci Skolam ¢i obcim
a regioniim. Socialni sponzoring je soucasti tzv. CSR (Corporate social responsibility),

neboli spolecenské odpoveédnosti firem.

Politicky sponzoring

Jde o velmi kontroverzni druh sponzoringu. Jednd se o druh sponzoringu, kdy
nejsou dostate¢né podklady, jestli se jednad skuteCn¢ o pravy sponzoring. Neni zde
naplnéna filosofie sponzoringu — sluzba za protisluzbu. Respektive naplnéna
je naptiklad v takové podobé¢, ze firmy za svilj finan¢ni ptispévek politické stran¢ nebo
samotnému politikovi dostanou nabidky statnich zakazek a podobné. Jako je socialni
sponzoring na tenké hranici mezi sponzoringem a darcovstvim, nachdzi se politicky

sponzoring na hrané s korupci.

Sponzorovani vzdélani

Hlavnim cilem a naplni sponzoringu vzdélani je poskytnout finan¢ni zdroje
v oblasti Skolstvi. Jedna se zejména o stipendia pro nadané studenty, podpora

vyzkumnych tymt a projektl, poskytnuti financi na studijni materialy.

Sponzorovani védy

Tento druh sponzoringu tUzce souvisi se sponzorovanim vzdélani. Jedna

se o podporu vyzkumi ¢i védecké Cinnosti.
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Sponzoring expedic

Do této kategorie zahrnuje BLACK (1994) podporu pruzkumdi, archeologie,

horolezectvi, malé ¢i velké expedice.

Druhy sponzoringu, které jsou zde uvedeny, ¢lenime podle zaméieni. Zamétenim
je mysleno, na jakou oblast se dany sponzoring orientuje. Pti studiu odborné literatury

se setkavame i s dalSim moznym rozdélenim. Ilustrace viz schéma €. 1.

Medialni sponzoring, sponzorstvi vysilani

<

»Sponzorem tohoto pofadu je ...“ — tato véta je dnes neodmyslitelnou soucasti
na zacatku, mezi a po vysilani poradu, serialii, dokumentti a dnes i riznych reality show
a soutéZi v televizi. Sponzoring vysilani ziskava velky vyznam. Firmy tak nahrazuji
sponzoringem klasicky druh reklamy, ktery ma sice stidle velky komunikacni

a marketingovy vyznam, ov§em v mensi mife nez dfive.

Nespornou vyhodou se jevi i fakt, ze vybérem vhodného vysilani, které firma
podporuje, oslovi pfimou cilovou skupinu, sledujici dany typ pofadu. Samoziejmé
by mél produkt korespondovat s danym potadem, aby bylo pfesné¢ cileno. Jako ptiklad
uvedu potad Master Chef, kde se stfidaji dva sponzofi tohoto potadu a tj. Billa a Ariel.

Oba tito sponzofi koresponduji s danym potfadem vice nez presné.

Nesmime také zapomenout na mensi finan¢ni naro¢nost oproti reklamnimu spotu.

Sponzoring vysilani je levnéjsi alternativou klasické TV reklamy.

Dal$im vyuzitim sponzoringu v medidlnim prostoru je tzv. product placement.
Tato metoda je zaloZzena na pouzivani a ukazovani dané¢ho produktu ve filmech,
seridlech a pofadech. Firmy pfispivaji finanéni €astkou na produkci filmi, kterd
je pomérné finan¢né ndro¢nd. Protisluzbou je pravé pouzivani jejich produktu. Tento
druh reklamniho sdéleni piisobi na podvédomi spotiebiteld a prokazuje se jako velmi
ucinny. Opét se vratim k mému prikladu u pofadu Master Chef, ve kterém je vidét,

jak soutézici nakupuji potraviny v obchodnim fetézci Billa.
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Internetovy sponzoring

Jak popisuje MUHLMANS (2006), internet hybe svétem a firmy si tento fakt
uvédomuji. Velka ¢ast reklamniho sdéleni firem je orientovana pravé do virtudlniho
svéta internetu. Z tohoto divodu spole¢nosti vyuzivaji sponzoring i zde. Sponzoring
na internetu definuje umisténi prezentace na serveru, se kterym je tematicky spojena
a nalezit¢ oznaCena. Efekt je podobny jako umisténi loga sponzora na akci a jeho

propojeni s ni.

Ucelovy sponzoring

Jedna se o sponzorstvi, které je kombinaci public relations, podpory prodeje
a firemni filantropie, kdy firmy vynaloZi penize na dobrou véc a ofekavaji dobry —
pozitivni — vliv na image firmy, na ktery je kladen nejvétsi diraz. Tento typ sponzorstvi
se také oznacuje jako MUSH sponzoring. Vyznam pismen ve slové MUSH je popsan

nasledovné:

M = Municipal (lokalita)
U = University (univerzita)
S = Social (spole¢nost)

H = Hospital (nemocnice)

Ambush sponzoring

Neboli sponzorovani ze zalohy. Dfive nelegalni zplisob sponzorovani. Principem
je spojeni firmy s urcitou udalosti bez jakychkoliv sponzorskych poplatki. Mize byt
velmi nendpadny, ale s velkymi pozitivnimi ucinky. Nebo muize byt velice napadny
s velkymi Ucinky, které ale nemusi byt vZdy pozitivni. Pfikladem ndm muZou byt
posledni letni OH v Londyné 2012, kde ambush marketingu vyuZzily znacky jako napf.
Nike, popularni znacka sluchatek Beats, sdzkatskd znacka Paddy Power a v neposledni

fad¢ britsky prodejce vina Oddbins.
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Sportovni sponzoring

Jeden znejcastéjSich a nejznaméjSich druhti sponzoringu. Sam KEEGEN
se SCHLEGEMILCHEM (2001, str. 479) uvadi, ze: ,,Podle odhadii je na sponzoring
sportu vénovano 75% vSech prostredkii urcenych na sponzoring.*

Sponzoring sportu je velmi atraktivni piedev§im z diivodu samotné atraktivnosti
sportu. Sport je nedilnou souc¢asti naSeho zivota a stal se z n¢j velmi lukrativni zdroj
financi. Ve sportu se v dneSni dobé to¢i neuvétitelné penize. Divodem je obliba
1 vefejnosti, ve které vyvolava obrovské emoce. Vice informaci o sportovnim

sponzoringu a jeho ¢lenéni viz kapitola 3.11 Sportovni sponzoring.

3.8 Prodavani sportovni klubu a sportovni akce

Jak popisuje ve své publikaci CADILOVA (1995), pokud uZ sponzor o naiem
sportovnim klubu ¢i akci vi, je nutné ukézat, ze lidé, kterym slouzime, koresponduji
s jeho cilovou skupinou. Neni to snadné, pokud nemame k dispozici zékladni tdaje.
Sponzor bude pozadovat detailni rozpis charakteristik ¢lent daného klubu nebo
navstévnikil akce. VEék, zaméstnani, ptijem, pohlavi, zpisob bydleni, troven vzdélani,
to vSechno jsou hodnotné indikatory, z nichz mtize sponzor dale usuzovat. Sponzofii
Cim vice podrobnosti jim mizeme poskytnout, tim vice budeme potencialniho sponzora

zajimat.

Vhodné jsou néjaké informace o drivéjSich navstévnicich akce, kterd se kona
opakovang. Obycejny seznam adres mize poskytnout mnoho informaci, které umozni
sponzorovi posoudit vhodnost navrhu. Sponzora zajima sponzorstvi jako piileZitost
k propagaci, takze ¢im ziskate vice podrobnosti o jeho cilovych skupinach, tim je vétsi

Sance na uzavieni UspéSné sponzorské dohody.
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3.9 Vybér potencialnich sponzort

Sponzofi snaze pochopi specifické, dobie definované a srozumitelné projekty.
RovnéZz pomaha, pozadujeme-li po nich pouze omezenou dobu podpory. Pfitom
se nema fikat, Ze nic jiného financovat nebudou, i kdyz je pak téz8i a pracnéjsi
je presveédcit je presvedcit.

Hraje zde svou roli rovnéz taktika. Nekteti sponzofi neoceni nabidkovy seznam
projektii, ale davaji prednost jedinému projektu, uSitému na miru jejich potteb. Jini
chtéji vybirat ze tfi nebo Ctyf projektli, postavenych na riznych urovnich. Soucasti
kazdého projektu by mély byt informace o jeho zdmérech, urceni, zptisobu propagace,

relevantnich pfedchozich zkuSenostech s obdobnymi akcemi a doklad o poptévce.

Potom musime podle CADILOVE (1995) pfesvédéit sponzora, Ze tyto
charakteristiky mu pomohou dosédhnout jeho komunikacnich cilti. Sponzor chce védeét,
jaké ptinosy muze ocekavat. Nejvyssi prioritou pro n€j bude cilova skupina. Bude chtit
znat redlny odhad pravdépodobného poctu ucastnikli v pribehu sponzorovani. Bude
pozadovat jejich profily, tedy o koho se jedna, v€etn¢ v€ku, pohlavi, zajmil, zaméstnani

a vlivu.

Pro sponzora jsou kli¢ové nase propagacni plany. Chce védét, jaky je nas plan
na ziskani diive popsané cilové skupiny. Ocekava, ze dostane prostor pro reklamu
na vSech propagacnich materidlech souvisejicich s akei, a potiebuje si byt jist jejim

efektivnim piisobenim.

Dulezitou soucasti dohody se sponzorem mohou byt rovnéz malickosti, jako jsou
odznaky, tri¢ka, a jiné darky nebo zboZi, na némz muize byt umisténo logo sponzora.
Rovnéz psané a magnetické zaznamy z akce mohou obsahovat informace o sponzorovi.
Sponzorovi muzeme poskytnout moznost piimé propagace rozdavanim kuponi
na bezplatny odbér zboZzi. Moznost vyuzit zaméstnance nebo hosty pro propagacni praci

pro spole¢nost miize byt pro sponzora také vyznamna.

Existuje spousta dal§ich mimotadnych nabidek, které mohou sponzora zaujmout.
Posoudit moznosti, které by se nam mohly oteviit, nam pomize duvérna znalost

¢innosti naseho potencidlniho sponzora.
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3.10 Stanoveni ceny navrhu

Je dobré si zapamatovat: cena se nerovna nakladim. Dale je tfeba uvazit tii

faktory, které uvadi ve své publikaci CADILOVA (1995):

Ndaklady. Kolik bude udalost nebo akce stat? Musime zapocitat skute¢né
vSechno. I ndklady na pracovni Cast naSich zaméstnancl. Je rozumné byt opatrnéjsi,
méli bychom se vyvarovat zvySovani ceny bez dobrého divodu. Zepta-li se nas
potencialni sponzor na nase odhady, musime byt schopni obhdajit je do vSech

podrobnosti.

Totdlni nebo cdstecné sponzorstvi? Zadame sponzora o financovani celého
sponzorského projektu, nebo ho hodlame rozd¢lit mezi skupinu sponzord? To miize byt
otazka ucelnosti nebo etiky. Nekdo véii, Ze vétsi pocet sponzori poméha chranit
nezavislost, jini jsou Stastni, Ze mohou pracovat s exkluzivnim sponzorem, ktery

za svou vyluc¢nost plati.

Vyznam. Sponzorstvi je pouze jednim zplsobem komunikace s cilovou skupinou.
Zamysleme se nad tim, jak by nd$ sponzorsky projekt uspél v porovnani s jinymi
formami propagace, napf. v mistnich novindch. Dobrym startem je zjistit si naklady
na inzerci v mistnim tisku. Neni to pfimé srovnani, ale poskytuje métitko, které nam
nabidne urcité srovnani. Sponzora bude tfeba presveédcit, Ze dokaZzeme zprostfedkovat
informace cilové skupin€ efektivné jako ostatni komunikacni prostfedky, které

ma k dispozici.

3.11 Sportovni sponzoring

FORET (2003) chape sponzoring ve sportu jako partnersky vztah mezi
hospodaiskou sférou a sportem. Pfinosy sportovniho sponzoringu lze spatifovat

predevsim v:
e zvySeni povédomi vetejnosti o vyrobku, nazvu podniku nebo sluzbg;
e podpofe identifikace sponzora pomoci sportu;
e zlepSeni mistni znalosti sponzora;

e vytvareni dobrého jména podniku ve spolecnosti, mezi zaméstnanci;
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e osobni prezentaci vedeni podnika.

V némeckém Casopise Sportwissenschaft vydal MESSING a EMRICH (2003)
¢lanek o sportovnim sponzoringu. Zde je definovan jako ekonomicky racionalni
a odivodnény pomér vykonu a protivykonu. V tomto ¢lanku je na ptikladech dolozeno,
7e je to zalozeno na zakladé prestizniho deficitu ¢isté ekonomické aktivity. Proto
je nutné pro akumulaci kapitalu vykazovat symbolickych vysledkti v podobé firemni

znacky a image, analogie k vyrob¢ systémi viry a kulturnich véci.

Némecti autoii HERMANNS a GLOGGER (1998) pojednavaji o sportovnim
sponzoringu jako atraktivnim nastroji jak pro sponzory, tak pro sponzorované.
Z hlediska sponzorti je sponzoring nastroj marketingové komunikace, ktera podle
soucasnych zakladnich podminek nabizi specialni moznosti efektivni komunikace
s cilovymi skupinami. Nicméné z hlediska sponzorovaného je sponzoring alternativni
nastroj financovani a zadavani vetfejnych zakazek, které mohou ptispét k zneskodiovani

finan¢ni situace riznych sportovnich instituci, které jsou ve vétsiné piipadi velmi tésné.

Stejny autor HERMANNS spolu s RIEDMULLEREM (2003) kladou diiraz

na 6 zakladnich voditek ve sportovnim sponzoringu:

¢ dlouhodobé trvani — ¢im déle, tim 1épe, vetfejnost ma dostatek Casu si pak
vytvofit asociaci mezi sponzorem a sponzorovanym, kterd i pak dlouho

pietrvava v povédomi Siroké verejnosti

% pravidelnost — dulezita k utuzovani pozitivnich vztaht a asociaci

X/

¢ dominantni postaveni — rozdéleni postaveni sponzorl, jeden partner byva
nejdominantngjsi a takova predstava se utvoii i v o€ich vefejnosti — dana firma

bude pravdépodobné v ocich vetejnosti i nejdominantnéjsi na trhu viibec

%+ image a shoda s cilovou skupinou — dulezité je vzbudit duvéryhodnost, proto

je zadouci spojit znacku s vhodnym sportem, ke kterému se hodi

% propojeni se zakladni formou reklamy a PR — posileni pozice prostiednictvim
dalSich druht reklam a PR

*» jasné stanoveni cilii — teprve po jasné stanovenych cilech se hodnoti

protisluzby

28



3.11.1 Zakladni formy sportovniho sponzoringu
Formy sponzorovani ve sportu jsou podle CASLAVOVE (2009) nésledujici:
1. Sponzorovani jednotlivych sportovci

Tato forma je rozSifena pfedev§im ve vrcholovém sportu. Osobnost sportovce
ptredstavuje zaruku kvality a uspéchu vyrobku ¢i sluzby firmy. Sportovec dostava

finan¢ni podporu a materialni pomoc.
2. Sponzorovani sportovnich druzstev

Je nejrozsitenéjsi u kolektivnich sportd. Druzstvo je zarukou kvality
pro sponzora, ktery mu opét poskytuje finanéni podporu a materialni pomoc.

Tato forma je rozsifena i v masovém Sportu.
3. Sponzorovani sportovnich instituci — svazu, spolkii

Zde jde o rozmanité moznosti nabidek pro sponzory, které jsou vazany
na cinnost sportovni instituce. Rozmanitost se projevuje nejen v nabidce
sportovnich, ale i mimosportovnich protivykont, v diferenciaci a hloubce

nabizenych produkti.
4. Sponzorovani sportovnich akci

Tato forma je v soucasné dobé vyuzivana nejvice. Stoupaji moznosti nabidek
pro sponzora. Casté je spojeni nazvu akce s ndzvem podniku, kdy podnik-

sponzor uhradi naklady spojené s uspofadanim.

Jak sama CASLAVOVA (2009) uvadi, sponzoring sportovnich akci je v sou¢asné

dobé nejvice vyuzivana forma. Tato forma se tyka se 1 této diplomové prace.

3.11.2 Sponzoring ne jen jako podpora prodeje

Také u sponzoringu bychom si méli davat pozor a uvédomovat si nemalé
vyznamoveé rozdily pifi jeho odliSnych vyuzitich. Je vSeobecné znamo, jak hvézdy
soucasnych svétovych sportovnich soutézi ovliviiuji prodej sportovniho obleceni,
sportovni obuvi a sportovniho nacini. Jestlize tedy vyrobce sportovniho zboZi typu

Nike, Adidas ¢i Puma sponzoruje sportovni akce, ma tato aktivita mnohem bliz
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k podpote prodeje. Néco jiného by ovsem bylo, kdyby stejna firma financovala nebo

dodala tfeba i vlastni sportovni zbozi, ale objektu mimo oblast sportu.

Casto se totiz setkavame s tim, Ze firma podporuje organizovani akci v oblasti,
V niz zérovenn podnikd (napt. vyrobci sportovniho zbozi sponzoruji olympijské hry,
vyrobci hudebnich nastroji pfispivaji na potadani koncertil). Obvykle také financuje
jednotlivce (sportovee, umélce) nebo i celé kolektivy (druzstva, soubory), ktefi se praveé
téchto akci zOcCastni a pouzivaji zde jejich vyrobky (sportovni potfeby, hudebni
nastroje). Navic firma sponzoruje i hromadné sd€lovaci prostiedky a umoZznuje
pfimého ptenosu). Triumf soutézicich a ucinkujicich se tak ve védomi Siroké vefejnosti
automaticky spojuje s vyrobcem a znackou sportovnich potieb, jez k dosazeni svych
jedineénych vykonl pouzili. Sdm FORET (2003, str. 226) ve své publikaci uvadi:
»Uvedeny zpiisob sponzorovani tedy divakiim, posluchacim a ctenarim jasné sdéluje:
Jsme znackou téch nejlepsich. Jediné s nasimi vyrobky dosdahnete i vy maximalniho

3

uspechu a vykonu. "

3.11.3 Sponzoring v gymnastice

Co se sponzoringu pifimo v moderni gymnastice tyce, nejsou dostupné zdroje
o ptipadnych projektech ¢i ptikladech z praxe. Ke sportovni gymnastice se da najit
daleko vice ptipadii ohledné¢ sponzoringu. Napiiklad v USA autofi MILLER
a WASHINGTON (2012 a 2013) kazdoro¢né publikuji Sports Marketing, kde

se v jedné kratké stru¢né kapitole vénuji 1 gymnastice — prave té sportovni.

V dané kapitole je odkaz i na sponzory pro nasledujici rok. Pro posledni dva roky

byli vypsani tito sponzofi:

2012: Adidas, American Athletic, AT&T, CoverGirl, Hilton Hotels, NBC Sports,
Secret, St. Vincent Sports Performance, Universal Sports, VISA

2013: ptibili dalsi dva a to DGS, GK Elite Sportswear

Bohuzel v Ceské republice nema ani sportovni gymnastika takovy ohlas, jako

V zahranici.
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3.11.4 Sponzorska smlouva

KOTLER A KELLER (2007) zahrnuji do sponzorské smlouvy nasledujici provize
a uzitky:

e Pravo pouzit logo, jméno, obchodni znacku a grafickou prezentaci oznacujici
spojeni s produktem nebo akci. Tato prava mohou byt vyuzivana v reklamé,

propagaci, publicité nebo jiné komunikacni aktivit¢ pouzivané kupujicim.
e Pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb.
e Pravo na spojeni jména s akci nebo zafizenim.

e Prévo pouzivat riznd oznaceni ve spojeni s produktem, akci, jako napft. ,,generalni

sponzor®, ,,oficialni dodavatel®, ,,oficialni produkt®.

e Pravo na sluzby (vyuZzivat produkt nebo exkluzivni uziti produktu) nebo pravo

vyuzivat koupeny produkt nebo sluzby ve spojeni s akci nebo zatizenim.

e Prévo tidit obvyklé propagacni aktivity jako jsou soutéze, reklamni kampanég, nebo

prodejni aktivity ve spojeni se sponzorskou smlouvou.

Ptiklad struktury smlouvy na sportovni akci znazoriiuje ptiloha ¢. 1. V pfiloze €. 2

je uvedena prakticka ukazka dopisu o dohodé a v ptiloze ¢. 3 je ukazka smlouvy.

3.11.5 Sponzorsky bali¢ek

Sponzorsky bali¢ek je podle CASLAVOVE (2009) pisemné dokumentovan
a doloZen urcitou cenou. Nejen, Ze tu jde o takticky moment, ale je zfejmé, Ze vedeni
télovychovného spolku, sportovniho klubu apod. o sponzorovéani peclivé premyslelo
a je si védomo svych pozitivnich stranek a zvlasStnosti, které vyjadiuje praveé
prostfednictvim navrzené ceny. Pro uréeni hodnoty balickli nejsou stanovena zadna
cenova rozmezi. Dnes se sponzorské balicky piimo délaji na ,,miru“ podle zdjmu

partnera o nabidnuté sluzby.

Jedinym kritériem je rozsah a uroven nabizenych vykond. Ceny se méni
v zavislosti na velikosti spolku, eventualné akce, na rozsahu zucastnénych partnert

a mnoha dalSich faktorech. Jeste stale plati v této cenové tvorbé ,.cit pro véc™ a ,,ochota
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platit”. N¢kdy lze tidit i1 zavislosti ceny na vykonu, ale v oblasti sportu pro vSechny

I tato relace prestava byt smysluplna.
Ptiklad malého a velkého sponzorského balicku zndzornuje priloha €. 4.
Jako ptiklad pro soutéz v MG lze do sponzorského balicku uvézt:

e druhy reklam na sportovnich nosicich,

e deska slogy partnerii, prezentace partnera na pozvankach, billboardech,
vstupenkach

e inzerce v programech

e aktivity PR (pfedavani cen vitézkdm, interview se zavodnicemi
pted reklamnimi panely),

e moznost prezentace partnera v doprovodnych soutézich

e prezentace vyrobkl partnera

e volné vstupenky

e obcerstveni

To vSe je potieba pro budouci partnery ocenit jednou cenou.

3.11.6 Nabidkovy list reklam

Nabidka pro sponzora se da ptipravit také formou nabidkovych listt reklam, které
jsou v CR doménou fotbalovych a hokejovych klubti. Nabidkovy list reklam optimélng
dle CASLAVOVE (2009) zahrnuje:

e dopis marketingového manaZera (osloveni partnert, hodnoceni vstupu do nové
sezony, Uspéchy apod.)
o fakta k posouzeni G¢innosti reklam
o prezentace Klubu v masmédiich (TV, rozhlas, tisk) s pfedpokladanym
casovym (eventuelné¢ mnoZzstevnim) rozsahem,
o udaje o navstévnosti utkani a kapacité stadionu a divacich,
o vyznamné turnaje,
e nabidka jednotlivych reklamnich ploch véetné grafickych nékrest,

e ceniky reklamnich ploch,
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e nabidka k dalsi spolupraci v oblasti public relations (tj. udrzeni vztaht se svym

okolim a s vefejnosti) a klubech VIP.

Z nabidky se daji vybirat jednotlivé reklamy, o které ma partner zajem. Z tohoto

ptikladu pfipadaji v tvahu pro danou soutéz v MG vSechny zminéné druhy reklamy.

3.11.7 Nabidka pro sponzora ze strany sportovniho klubu

Prace se sponzorem, jak popisuje ve své knize CASLAVOVA (2009), se v praxi
diametralné 1isi v zavislosti na: pozadované cCastce, piredpokladané délce spoluprace,
postaveni sportovniho klubu nebo télovychovné jednoty, co se vykonnosti
a atraktivnosti sportu tyce. Nabidka pro sponzora se pfipravuje, jak jsem jiz uvedla,
pfedem jako sponzorsky balicek nebo jako nabidkovy list. Pfipravit nabidku
pro sponzora vSak znamena opatfit si pfedem informace o firmé&, se kterou jednam (jde
o firmu malou, velkou, Gspé$nou v podnikéni ¢i nikoliv, vyrabé&jici vyrobky se vztahem
ke sportu apod.). Podle toho pak vypada koncepce nabidky a komentai k ni a s témito

informacemi lze takticky zapusobit.

Obecné lze do nabidky podle CASLAVOVE (2009) zahrnout nasledujici
produkty:

A. Nabidka sportovnich produktii, jimiz disponuje sportovni klub

B. Nabidka reklamnich produktii

C. Nabidka spolecenskych cinnosti az po cilené programy VIP a programy
,, hospitality *

D. Nabidka image sportu a sportovniho klubu

3.11.8 Jak se da sponzoring zmérit

vvvvvv

Cilem diplomové prace je nalézt odpovéd na otazku, jak je ucinny a uspéSny
sponzoring firem, které by sponzorovaly mezinarodni soutéZ v moderni gymnastice.

Nejprve je nutné se seznamit s teorii a to s metodami méteni sponzoringu.
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Mgéfeni efektivnosti sponzoringu je podle CERMAKOVE (2010) stejné obtizné
jako méfeni UspéSnosti ostatnich nastrojii marketingu a komunika¢niho mixu. Musi
se brat ohled na mnoho pulsobicich faktorii, které ndm mohou konecny vysledek
ovlivnit. Pokud navzajem pisobi sponzorska kampan a kampan v televizi ¢i v jiném
médiu, je obtizné zjistit, odkud dosazeny efekt pochazi. Piesto existuji metody métent,
které se specializuji na oblast sponzoringu.

Podle spolecnosti Incorporated Society of British Advertisiers (ISBA) lze méfit
nasledujici cile:

e dosah sponzoringu sohledem na demografii, povédomi a postoje
ke sponzoringu,
e dosah a kvalita medidlniho vysilani, merchandisingu, zaméstnanecké

postoje s dirazem na celkovou komunika¢ni a¢innost.

Autofi IRWIN, SUTTON a Mc CARTHY (2008) uvadi v tabulce ¢. 1, ktery druh

hodnoceni sponzoringu vyuziva jaké procento firem.

Tabulka ¢. 1: Hodnotici metody sportovniho sponzoringu

% sponzori vyuZivajicich dané

Meéritko s
meéritko

Medialni pokryti, expozice produktii,

povédomi 61,50
Prodej 46,20
Obchodni zpétna vazba 26,20
Navstévnost udalosti 15,40
Zacileni 13,80
Zapojeni sportovci 10,80
Firemni image 10,80
Podil na trhu 10,80

Zdroj: IRWIN, SUTTON, Mc CARTHY (2008, str. 178)
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Na zakladé této tabulky se miizeme inspirovat, co je vhodné a zadouci nasim
budoucim sponzortim nabidnout. Je tieba se zaméfit na medialni pokryti dané akce, aby

diky ni méla Siroka vetejnost povédomi o pfislusném sponzorovi.

Dale je dulezity pro partnery vyvoj prodeje jejich produkti. Proto je dulezité
1 spravné zacileni, diky kterému dosdhneme vys$iho prodeje piisluSnych produkti.

S tim samoziejmé souvisi i ndvstévnost dané akce.
Jini autofi segmentuji méfeni sponzoringu na tyto 4 typy efektivnosti sponzorstvi:

e PELSMACKER (2003): vystaveni - déleni na 2 typy méfeni - pocet
ucastnikii dané uddlosti a vystaveni, které je vysledkem pokryti uddlosti
médii

e PELSMACKER (2003): komunikac¢ni vysledky — zahrnuji povédomi
o znacce, dopady na image pokora a image sponzorované znacky

e trzni podil a podil na obratu

e 7zpétnd vazba pro zucastnéné skupiny

Schéma ¢. 2 ilustruje typy méfeni efektivnosti sponzorstvi podle

PELSMACKERA (2003).

Schéma ¢. 2: Typy méieni efektivnosti sponzorstvi

Vysledky
komunikace

-

N

Efektivita

sponzorstvi

" AN

TrZni podil a

Zpétna vazba pro

podil na obratu zucastnéné skupinv

Zdroj: PELSMACKER (2003, str. 345)
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Jedna se o hlavni subjekty méteni, respektive, co chtéji firmy zméfit. Zda je cilova
skupina schopna pfifadit jméno firmy nebo znacky k dané akci, zda se zvysil zisk,
¢1 stoupl objem prodeje apod. Dulezitym aspektem je také predstavit si, jak vSe budeme
méfit. Lze vyuzivat znamych metod z oblasti marketingového vyzkumu, zamétenych

podle:

¢ subjektivniho hodnoceni,
e reakce zakaznik,

¢ hodnoceni expertil,

¢ hodnoceni podle médii,

e empirického prazkumu.

Nejvyuzivangj$i metodou, kterou firmy pouzivaji k ziskéni odpovédi, je dotaznik.

Vice k dotazniku a jeho tvorbé v kapitole ¢. 4.3 Pouzité metody.

3.12 Sportovni reklama

Neoddé¢litelnou soucasti komplexu otazek managementu a jmenovité marketingu
Vv télesné vychové a sportu je reklama. Konkrétné jde o specifické a dynamicky
se rozvijejici odvétvi, oznaCované jako sportovni reklama. Jeji obsahovou podstatu,

funkce, druhy a jejich charakteristiku podavaji nasledujici odstavce.

SLUKA (2007) naptiklad rozdé€luje sportovni marketing na marketing sportovnich
produktl a sluzeb urcenych pro konzumenty sportu, naptiklad marketingové aktivity
profesionalniho tymového sportu a na marketing ostatnich konzumentt a primyslovych

produktli nebo sluzeb prostiednictvim sportu.

Autoti MULLIN, HARDY a SUTTON (2000) si ve své zahrani¢ni publikaci
nepujcili tradicni marketingové teorie a poté je aplikovali na sportovni, nybrz skute¢né
postavili samostatnou novou teorii 0 sportovnim marketingu zalozené na jejich vlastni
rozsahlé terénni praxi a vyzkumu. Zaméfuji se na studium a pochopeni trhu, vytvaieni

strategii a vyjasnéni potieby a cili sportovni organizace.

Tim ndm autofi naznacuji, Ze sportovni trh je na rozdil od ostatnich oborti velmi

specificky a odliSny a nelze na n¢j aplikovat obecné vzorce marketingu.
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Druhy sportovni reklamy

Jak popisuje CASLAVOVA (2009) ve své publikaci, reklama je placena forma
neosobni prezentace vyrobki, sluzeb nebo myslenek urcitého subjektu (firmy, instituce
nebo jiné organizace) prostfednictvim komunika¢nich médii. Mezi obecnd média,
kterych reklama vyuziva, patii zejména televize, rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty
a film. Dale jde o vyuzivani specifickych médii komunikace pro reklamu v oblasti

télesné vychovy a sportu.

Podle CASLAVOVE (2009) je pojem sportovni reklama vztahovan k reklams,
kterd vyuzivad specifickych médii komunikace z oblasti sportu. Podle vyuziti
jednotlivych komunikac¢nich médii se obvykle uvadéji nasledujici druhy sportovni

reklamy:

1. reklama na dresech a sportovnich odévech

2. reklama na startovacich ¢islech

3. reklama na mantinelu

4. reklama na sportovnim nafadi a nacini

5. reklama na vysledkovych tabulich.

Déle jsou casto vyuzivany na sportovistich i jednotlivé reklamni panely

a reklamni transparenty.
Funkce a vlastnosti sportovni reklamy pfehledné znazortiuje ptiloha €. 5.

Z tohoto vyc¢tu druhli sportovnich reklam nelze v MG aplikovat vSechny.
Co se reklamy na sportovnim néfadi a nacini tyce, tak nafadi v tomto sportu neni
a Unacini jde o velmi maly, v podstaté zadny, prostor pro reklamni plochu. Dale
je v MG nepouzitelna reklama na startovacich ¢islech, jelikoz gymnastky maji na sobé
pouze zavodni trikoty bez jakychkoliv ¢isel. Reklama na mantinelu by byla upravena

na reklamu na nizkém pasu, ktery lemuje zavodni koberec.
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4 POUZITA METODOLOGIE

V této Casti prace je popsan celkovy metodologicky pfistup. Jsou zde uvedeny
konkrétni metody a postupy, které jsou pii sbéru dat pouzity a na jejichz zédklad¢

je dosazeno vysledki a zavera.

4.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumné otazky pro tuto praci byly na zéklad¢ teoretické Casti a vlastni

znalosti zkoumané oblasti stanoveny takto:

% Jaké jsou navrhy a doporuceni pro realizaci dlouhodobé udrzitelnych

sponzorskych vztahii mezi sponzory a mezinarodni soutézi v MG Chodov Cup?

¢+ Je mozné obnovit spolupraci s byvalymi partnery soutéze Chodov Cup? Popiipadé

za jakych podminek?

% Ziskda oddil MG pro pofadani dalsiho ro¢niku Chodov Cup diky novym

sponzorim vétsi financéni obnos?

4.2 Popis sledovaného souboru

V této praci se objevuji dva zkoumané soubory.

Prvnim jsou byvali a sou€asni sponzoti mezinarodniho zavodu Chodov Cup, kteti
sponzorovali zavod v uplynulych 3 letech. Zde je jejich vycet: Oriflame, tiskarna
Polygos, Praha 11, restaurace CANTINA, restaurace CARMELITA, tanecni
a koprodukéni asociace CZECH DANCE BENEFIT SOCIETY, Café MARNICE,
Casopis ,,Fitstyl”, Restaurant & Garden PLATINA, stavebni spolecnost IDEASTAYV,
Marek Cervinka, Markéta Svobodova, marketingova agentura LG Promotion, tiskarna
NewTech Production, servisni firma pro dopravce DKV, vyroba a prodej praZzenych
surovin Nowaco, oSetfovatelskd péCe Hartmann, elektronické servopohony
a prevodovky AUMA, vlasovd kosmetika Wella, oprava a instalace sateliti Satom
a farmaceuticka firma Pharmaservices. Zamérné byly vybrany tyto firmy, které maji
se sponzoringem zkuSenosti Zz ptredeslych ro¢nikli a mohou poskytnout redlné

informace.
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U tohoto souboru je tedy zvolen postup zdmérného vybéru, ktery pocita s predem
danym kritériem volby. MIOVSKY (2006, str. 135) uvadi: ,,...za zdmérny (nékdy také
ucelovy) vyber vyzkumného vzorku oznacujeme takovy postup, kdy cilené vyhledavame

ucastniky podle jejich urcitych viastnosti.

Druhym sledovanym souborem jsou nové oslovené firmy, které¢ maji, ale i nemusi
mit, svym produktem blizko k moderni gymnastice. Jedna se jak o firmy typu:
kadetnickych sluzeb, kosmetickych salont, distributori mineralnich vod, vyrobcu
Sperkti, vyrobct sportovniho obleCeni a nacini, prodejcti spodniho pradla a dalSich, tak
1 stavebnich spole¢nosti, bankovnich a jinych finanénich instituci, pojistoven, vyrobct

elektrotechniky, sdzkovych kancelati a dalSich.

Vzorek u druhého zkoumaného souboru je vybran na zakladé vicestupniového
nahodného vybéru. Prvnim stupném vybéru je obor ¢innosti firem a druhym stupném

jednotlivé méstské ¢asti hlavniho mésta Prahy.

4.3 Pouzité metody

V této praci jsou pouzity metody jak kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu.
Kombinace téchto dvou vyzkumi je zvolena z toho divodu, Ze se ve sbéru dat promitaji

dva riznorodé zkoumané soubory.

4.3.1 Dotaznikové Setreni
Prvni ¢ast sbéru dat u prvniho sledovaného souboru bude probihat pisemnym
dotaznikovym Setrenim. Do dotazniku jsou zakomponovéany jak otdzky uzaviené, tak
oteviené, viz piiloha €. 6 a ¢. 7. Dotazovani se pouZziva jako jedna z dulezitych metod
marketingového vyzkumu. Jako jiné formy marketingového vyzkumu, tak i dotaznik ma
vice typl. Zékladni typologii dotaznikii je typ dotazniku podle formy osloveni. Jsou
jimi dle HENDLA a BLAHUSE (2010): pisemné dotazovini, osobni dotazovini

a telefonické dotazovani.

Dnes se uz pravidelné setkavame i s formou elektronického dotazovani, ktera ma
V podstaté zaklad v pissmném dotazovani, jen Ze se dotaznik uZ neposilé postou, nybrz
dnes uz ptes e-mail ¢i vloZenim na rizné webové portaly.
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Schéma ¢. 3 ukazuje jedno z mnoha ¢lenéni otazek v dotazniku.

Schéma & 3: Clenéni otazek v dotazniku

Clenéni otazek

IS

Dle formy Dle funkce

! oteviené | . uzaviené | : polouzavien¢ ! N uvodni
__________ F — - - — - - b e e e e - -

\ dichotomické [~ vécné

\ vybérové N kontrolni

\ vyCtoveé

\ ™ filtracni

skaly
~ identifika¢ni

Zdroj: CMIELOVA (2011, str. 32)

Dotaznikové Setfeni v této praci by mélo pfinést nésledujici informace:

e Obor a lokalita ¢innosti dosavadnich sponzort.

e Spokojenost/Nespokojenost byvalych ¢i aktualnich partnert se
sponzorskou spolupraci.

e Jaké jsou diivody ukonceni sponzorské spoluprace.

e Jaky druh sponzorské ucasti by firmy uptednostiovaly.

e V jakém finan¢nim rozmezi by se pohybovalo sponzorské plnéni.

e Ktery druh sponzorovani by partneti upfednostnili.

e O jaké druhy reklam se jevi nejvétsi zajem.

e Zda by byl mezi sponzory zajem o dlouhodobou spolupraci s oddilem MG.

e Popft. zda jsou firmy ochotni pfispét na soutéZ i formou daru.
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4.3.2 Interview
Dalsi pouzitou metodou v této praci je osobni interview.

Pod pojmem interview se skryva metodicky vedeny rozhovor mezi dvéma nebo

vice osobami za ucelem ziskani rznych informaci.

Vyhodou interview je podle HENDLA (2008) pfima komunikace (pfimé zpétna
vazba) s respondentem, viditelnost demografickych znaku (vysoka spolehlivost), lepsi
motivace respondenta k rozsahlej$im odpovédim, pouzitelnost nazornych pomicek a pii
dobré pripravé i vysoka reliabilita — spolehlivost tdaji. Vyzkumnik se pfizptisobuje

respondentovi.

Nevyhodou, jak uvadi HENDL (2008), je vysok4 Casova a finan¢ni narocnost,
rozsah dotazovani ¢ini 30 — 40 minut. Interview vyzaduje dovednost, citlivost,

koncentraci, interpersonalni porozumeéni a disciplinu.

Interview se dé€li na strukturované, nestrukturované a polo-strukturované. Pro sbér
dat vtéto praci je pouzito interview polo-strukturované az nestrukturované. Kazdé
interview je §ité na miru pfislusné firme. Rozhovor bude vzdy strukturovany v tivodu,

ale dalsi ¢ast interview bude vzdy probihat na zdkladé reakci potencionalniho partnera.

Dalo by se to tedy jinak oznacit za nestandardizovany interview, o kterém piSe
DISMAN (2008). Nestandardizovany rozhovor je takzvanou interakci mezi tazatelem
a respondentem, pro kterou ma tazatel jen velice obecny plan. Tento pldn nahrnuje

vycet otazek, jejich znéni ani jejich potadi.

4.3.3 Direct mail

Osobni interview je ale az druhym krokem po direct mailingu. Direct mail
je jakoukoli propagacni zélezitosti zaslanou pomoci poSty nebo distribucni sit€¢ pifimo
osob¢, které chce prodejce produkt nabidnout. Formy direct mailingu mohou byt
nasledujici: dopis, pohlednice, katalog, cenik, objednavkovy list, sdruzeny direct mail.
Direct mail je soucasti direct marketingu (pfimého marketingu). U n¢j je nutné

respektovat zakon o regulaci reklamy a zakon o ochrané osobnich udaju.
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Na zaklad¢ tohoto sita jsou vybrany firmy, které projevi alespon sebemensi zajem
o sponzorovani zavodu v MG a snimi je domluvena osobni schiizka. K mailu

je piipojena i prezentace piedstavujici zavod Chodov Cup, Vviz piiloha ¢. 8.

4.3.4 SWOT analyza

Dilezitou metodou pro ziskani zadkladniho povédomi o zavod¢é a MG jako takové,
je SWOT analyza. Dle KOTLERA (2007) je u¢elem SWOT analyzy je posoudit vnitini
predpoklady klubu k uskute¢néni urcitého podnikatelského zdméru a soucasné podrobit
rozboru 1 vné&jSi pfrilezitosti a omezeni diktovand trhem. V bakalaiské praci

DOBESOVE (2011) jsou jednotlivé 4 &asti podrobn&ji popsany.

Identifikace silnych stranek

Cim je naSe sportovni akce zvla§tni? V &em je jedine¢na? Je dobré se zeptat,
co odliSuje nas klub od ostatnich od ostatnich. Mtize to byt skéla poskytovanych sluzeb
nebo kvalita zaméstnancl. To vSe 1ze povazovat za silné stranky. Sila miZe byt zaroven
1 slabost. Pfili§ navstévovany klub s Sirokou zékladnou se nebude naplno vénovat

talentovanym jednotlivclim, ktefi by tak mohli dosahovat daleko lepSich vysledki.

Uprimné hledani nedostatki

To uz je daleko horsi, protoze vzdy madme snahu ignorovat nebo zmensovat své
nedostatky, zejména je-1i obtizné je napravit. Nejsme-li schopni je identifikovat, bud'me
st jisti, Ze n€kdo jiny, pfinejmensim pak potencidlni sponzor, to dokdze. Je tteba,
abychom byli pfipraveni demonstrovat, ze si uvédomujeme nedostatky a ze proti nim
néco délame. Také bychom se méli zaméfit na lidi, ktetfi nenavstévuji zrovna nasi akci
a pokusit se zjistit pro¢. To, co my povazujeme za piednost, se muze cizim o¢im jevit

jako nedostatek.
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Vyhledavani prileZitosti

Nase Sance spociva ve vyhledavani prilezitosti, jak o sobé dat védét. Hodnotit
je musime jak z hlediska vlastnich sluzeb, tak i zven¢i. Nova sportovni hala, novy
trenér, nova sluzba, to vSe jsou pfilezitosti, jak srozumiteln¢ vyjadiit své poselstvi.
Mistni poharovy zdvod, nové méstské stiedisko nebo plany na novou komunikaci
nabizeji sportovnim klublim pfilezitosti demonstrovat navenek své klady. Tato

zkusenost proveii, do jaké miry jsme sladéni s mistnim ,,trhem®.

Piedvidani ohroZeni

Prekazky, které se nas snazi vyhodit z kola ven a brani nam v dosazeni cilt, jsou
interni 1 externi. Musime je vidét realisticky. Nasim cilem je identifikovat tyto ptekazky
a provést v€as thybny manévr, zmirfiujici jejich dopad. Dulezité je si ohrozeni

uvédomovat.

4.4 Pilotni studie a predvyzkum

Prvotni dotaznik byl pouzit u 24 novych firem se zamérem zjistit, zda by danou
soutéZ v MG vilbec sponzorovaly. Hned v tivodu byla mozna pfima odpovéd ,,NE*
s otevienou otazkou odivodnéni, kterd svou odpoveédi ,,NE“ zaroven cely dotaznik
uzavirala. Bohuzel az na dva piipady firmy dotaznik dale nevypliiovaly a to z toho
divodu, Ze si nedovedou pfedstavit, jak by spolupriace vypadala nebo ani netusi,

co moderni gymnastika je a uz viibec ne, co by jim mohla pfinést.

Z tohoto divodu byl dotaznik pfetvofen a upraven pro partnery, ktefi jsou stalymi
nebo byvalymi sponzory soutéze Chodov Cup. Nakonec byly vytvotfeny dotazniky dva
a to jeden jen pro byvalé sponzory a jeden jen pro sponzory soucasné. Na zaklad¢ téchto
dotaznikd, viz ptiloha ¢. 6 a ¢. 7, se tedy nezjistuje, zda budou dal zavod v MG
sponzorovat, ale jak by stavajici podminky pro sponzory vylepsili a zda by pfistoupili
na vytvofené sponzorské balicky a za jakych podminek by si dovedli ptedstavit dalsi

spolupréci.
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Pro kontaktovani novych potencionalnich partnerii byla posléze zvolena metoda
direct mailingu a osobnich rozhovori, ktera probihala kontinualné bez jakychkoliv

zadrhelu.

4.5 Sbér dat

Prvotni sbér dat formou dotaznikové Setfeni probihd po dobu jednoho meésice —
prosince 2012. Podminkou tohoto Setieni je spravny kontakt na konkrétni zodpovédnou
osobu, ktera méla/ma sponzoring souté¢ze Chodov Cup V piislusné firmé ve své
kompetenci. Pokud takovy kontakt mame, je na danou osobu poslan dotaznik s prosbou
o vyplnéni.

Dotaznik by mél pfinést nésledujici informace: pro¢ byvali partneti jiz
nespolupracuji se zavodem, za jakych podminek by opét navazali spolupraci, zda by pro
sponzory byly vytvoiené sponzorské balicky atraktivni, jak by sponzofi zhodnotili

dosavadni spolupréci a co by na ni vylepsili a jaky druh protisluzeb by uptednostnili.

Nasledny sbér dat formou direct mailu a interview probiha dalsi dva mésice (leden
- Gnor 2013). Podminkou tohoto sbéru dat je alespon sebemen$i zajem firem

o sponzorovani dané soutéze a ochota najit si ¢as na osobni interview.

Vybrané firmy pro rozhovor byly nejprve osloveny pomoci direct mailingu, kde
byly informovany o cilech této prace a zaroven o etice vyzkumu a po jejich souhlasu

byl s nimi dohodnut termin uskute¢néni rozhovoru, tedy e-mailem ¢i telefonicky.
Struktura rozhovoru ma nésledujici podobu:
1) Piedstaveni se a objasnéni divodu osobniho setkani.

2) Prezentace mezinarodniho zavodu Chodov Cup a oddilu MG Idestav Chodov

S jeho slavnou historii.
3) Mozna prezentace a propagace partnerd v ramci promotion a béhem zavodu.
4) Diskuze o dal$i mozné participaci partnera.
5) Predstaveni rozpoctu celého zavodu.
6) Prezentace nabidky Sité ptislusné firm¢€ na miru.

7) Nasledna diskuze o finanéni ¢i materialni vypomoci.
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Jde o takzvanou terénni dokumentaci, coz je kompletni soubor vSech naSich
pivodnich poznamek a jinych dokumenttl, organizovany zpravidla v chronologickém

poradi. V ur¢itém smyslu je to pro nés diikaz spravnosti naseho postupu.

4.6 Analyza dat

Vsechna ziskana data z osobnich rozhovora i1 dotaznikti byla analyzovana stejnou

metodou, tedy metodou vytvaieni trst.

A4

Do analyzy kvalitativnich dat spadaji tyto faze: kodovani, archivace kodovanych dat,
propojovani dat, komentovani a doplnovani dat, vyvozovani zavéra a verifikace,

budovani teorie a grafické mapovani, jak popisuje MIOVSKY (2006).

Metoda vytvareni trsi slouzi obvykle k tomu, abychom seskupili
a konceptualizovali urcité vyroky do skupin, napt. dle rozliSeni urcitych jevi. Tyto
skupiny (trsy) by mély vznikat na zaklad¢ vzajemné podobnosti mezi identifikovanymi
jednotkami. Timto procesem vznikaji obecné&jsi, induktivné zformované kategorie,
jejichz zatazenim do dané skupiny (trsu) je asociovano s urcitymi opakujicimi se znaky
apod. Spole¢nym znakem takového trsu mohou byt tematické podobnosti, prostorové
podobnosti atd. Zakladni princip metody vytvafeni trsii je postaven na srovnavani dat
a ma dimenzi urCité hierarchie, nebot’ v ni prostfednictvim kategorizace zvolenych

zékladnich jednotek vytvarime jednotky obecnéjsi.

Takto vzniklé kategorie jsou zaznamenany v nové SWOT analyze, kterd vychazi

pouze z dat ziskanych prostiednictvim dotaznikd, direct mailu a osobnich interview.
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5 ANALYTICKA CAST

Moderni gymnastika je Zensky sport, ktery kombinuje prvky baletu, gymnastiky,
divadelniho tance a akrobacie a to jak s nacinim, tak bez néj. Nacinim se rozumi mic,

obru¢, kuzele, stuha a $vihadlo.

Gymnastky zacinaji trénovat obvykle od velmi mladého véku a svého vrcholu
kritice, nebot’ tento sport velmi zatéZzuje klouby a byvalym vrcholovym sportovcim

zpusobuje pozd¢ji zdravotni problémy.

O MG jako sportu takovém se vi vSeobecné velice malo. Z tohoto divodu
je i v diplomové prace vénovana kapitola jak historii samotného pofadajiciho oddilu, tak

i struéné historii MG.

5.1 Historie moderni gymnastiky

Pocatky vzniku moderni gymnastiky, které se tfikdvalo do roku 1969 umélecka
gymnastika, 1ze hledat v riznych systémech, smérech a tanecnich ¢i baletnich Skolach

z prelomu 19. a 20. stoleti.

Jako sportovni odvétvi urené vyhradn€ divkdm a Zenam se "umélecka
gymnastika" zacala utvaret v byvalém Sovétském svazu kolem roku 1930. U nas 1 jinde

po Evropé se oficialné formovala pocatkem 50. let.

Ceskoslovenskou uméleckou (posléze moderni) gymnastiku ¢leni CESKY SVAZ
MODERNI GYMNASTIKY (2012) do 4 vyvojovych etap dle historickych meznik{

a vzniku mezinarodnich ¢i svétovych soutézi.

I. etapa: 1953 — 1963 je v Ceskoslovensku charakteristickd vznikem ustiedni
komise umélecké gymnastiky pfi sekci sportovni gymnastiky (v prosinci 1953),
zakladanim prvnich oddili a krajskych komisi. Soutézilo se v povinnych 1 volnych
sestavach, ve skoku pres latku a ve spoleénych skladbach s nac¢inim a bez nac¢ini. Roku
1962 dosahla u nas umeéleckd gymnastika relativné vysoké urovné a pokusila

se "odtrhnout" od sportovni gymnastiky.
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Pti Mistrovstvi svéta ve sportovni gymnastice v roce 1962 v Praze bylo
pfedvedeno exhibi¢ni vystoupeni umélecké gymnastiky pro technickou komisi
Mezinarodni gymnastické federace (FIG), ktera se takto seznamila s koncepci tohoto
odvétvi. Na zaklad¢ ukazek byla uméleckd gymnastika piijata za fadného sportovniho

¢lena FIG.

Ve Il. etapé: 1963 — 1978, roku 1963 byl ustaven samostatny Svaz umélecké
gymnastiky v Ceskoslovensku, v &ele s predsedkyni Dagmar Paclovou. Vynechal
se preskok pies latku, jenz byl nahrazen sestavou se Svihadlem. Od roku 1967 byly
do svétovych soutézi zarazeny i spolecné skladby s nacinim pro 6 cvi¢enek. Od 1. 1.
1969 byl piijat Ceskoslovenskym svazem umélecké gymnastiky z podnétu FIG novy

nazev pro toto sportovni odvétvi - moderni gymnastika.

V pribéhu I11. etapy: 1978 — 1987 na LOH v Moskvé 1980 se MG predvedla
svétu jako olympijsky ukazkovy sport.

O ctyti roky pozdéji méla soutéz jednotlivkyn premiéru na LOH v Los Angeles.

Mezi svétovou elitu stale patiila ¢eskoslovenska spolec¢na skladba.

IV. etapu — zvanou olympijskou: 1988 - ... muzeme datovat od vstupu

¢eskoslovenské moderni gymnastiky na olympijskou scénu, tedy od roku 1988.

Od roku 1991 se &eskoslovenska vyprava (pod patronaci dne$ni Ceské
gymnastické federace) pravideln€ ucastni i Svétovych gymnaestrad s periodicitou kazdé
¢tyfi roky. NesoutéZnich pirehlidek gymnastickych pohybovych skladeb se ucastni

1 moderni gymnastky.

Od roku 2001 opét zacala vznikat a fungovat Sportovni centra mladeze (SCM)
a sportovni tfidy, kde se pfipravuji vrcholové gymnastky a reprezentantky soucasné

¢eské moderni gymnastiky.
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5.2 Moderni gymnastika v Ideastav Chodov

Oddil moderni gymnastiky, jak uvadi na webovych strankach HOLY (2012),
diive Té¢lovychovna Jednota Jizni Mésto Chodov Praha, byl zalozen v roce 1984.
Od roku 1989 piisobi ve sportovni hale TJ JM Chodov, Praha 4, Mirového Hnuti 2137,
ktera se nachéazi v centru jednoho z nejvétSich sidlist v Praze. Soucasti sportovniho
komplexu je velka sportovni hala (45x25 metrti), maly zrcadlovy sal, hotel s kapacitou
90 luzek, restaurace pro 60 osob, a dalsi sluzby. Oddil moderni gymnastiky ma 100
Cleni ve vSech vékovych kategoriich. Sportovni pfiprava dévcéat zahajuje
od predskolnich divek, pies vykonnostni moderni gymnastiku az po pfipravu

juniorskych a seniorskych reprezentantek Ceské republiky.

Od roku 1996 oddil MG spolupracuje se ZS Kvétnového vitézstvi 56 na Jiznim
Meésté, kde byly zfizeny Sportovni tfidy se zaméfenim na moderni gymnastiku.
V systému péce o statni reprezentaci a sportovné talentovanou mladez bylo na zakladé
usneseni vlady ze dne 14. 7. 1999 €. 718 ziizeno SCM (Sportovni centrum mladeze)
pti TJ JM Chodov Praha. Od té¢ doby funguje SCM jako jedno ze tfi

center moderni gymnastiky v Ceské republice (Praha, Brno, Ceské Budg&jovice).

Sportovni stfedisko (Sportovni tfidy) funguje u oddilu moderni gymnastiky TJ JM
Chodov Praha od roku 1996. Na zakladé spoluprice se ZS Kvétnového vitdzstvi
56 na Jiznim M&sté byl Ministerstvem 3kolstvi CR udélen oddilu statut Sportovnich
tfid. Sportovni tfidy zabezpecuji pfipravu talentované mladdeze pro vybér

do Sportovnich center mladeze. Od roku 2009 se pouziva nazev Sportovni stiedisko.

Sportovni centrum mladeZe bylo v oddilu TJ JM Chodov Praha zfizeno v roce
2000 jako jedno z péti center v Ceské republice (dalsi centra byla ziizena v Brné,
Havifové, Ceskych Bud&jovicich a Tiebiti). Ukolem SCM je vychova talentovanych

zavodnic ke statni reprezentaci.

Od zafi 2012 se oddil MG ptejmenoval na Ideastav Chodov, protoze ziskal jako
hlavniho sponzora svého oddilu stavebni spolecnost IDEASTAV. Od té¢ doby nese TJ
JM Chodov nazev Ideastav Chodov.
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5.2.1 Hospodareni oddilu Ideastav Chodov

Je zifejmé, ze pro poradani takového vétSiho mezinarodniho zavodu bude
zapotiebi vice financi, nez kterymi disponuje samotny potadajici oddil a Ze tedy
sponzorskd pomoc bude vice nez nutnd. Je potfeba mit predstavu o hospodateni
a finan¢ni situaci oddilu, ze které budeme vychéazet pti zadosti o finan¢ni prostfedky

od potencialnich sponzori.

Tabulka ¢. 2 znazornuje rozpocet poradajiciho oddilu Ideastav Chodov pro rok

2012. Nasledujici tabulka €. 3. podava piehled o odhadovaném rozpoctu oddilu pro rok

2013.

Tabulka ¢. 2: Rozpocet oddilu Ideastav Chodov pro rok 2012

Vynosy Ké Naklady K¢
Oddilové prispévky 580 000 | Pronajem haly + sportovnich prostor 430 000
Sponzorské prispévky 202 000 | Mzdy trenérl 800 000
0d CSMG 400000 | Chodov Cup 2011 100 000
Granty 200 000 | Dalsi zavody - MCR, OP 40 000

Dalsi naklady 30 000
Celkem: | 1382000 Celkem: 1400 000
PREDPOKLADANY HOSPODARSKY VYSLEDEK ZA SLEDOVANE OBDOBI: + 18 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru s D. Holym

Tabulka €. 3: Odhadovany rozpocet oddilu Ideastav Chodov pro rok 2013

Vynosy K¢é Naklady K¢
Oddilové ptispévky 580 000 | Pronajem haly + baletniho salu 600 000
Sponzorské prispévky 300000 | Mzdy trenért 720 000
0d CSMG 410000 | Chodov Cup 2012 100 000
Granty 200000 | Dalsi naklady 50 000

Celkem: | 1490 000 Celkem: 1470000
PREDPOKLADANY HOSPODARSKY VYSLEDEK ZA SLEDOVANE OBDOBI: + 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru s D. Holym

V tabulce ¢. 3 jsou patrné vétSi zmény. Piedpokladané navySeni sponzorskych
piispévkil je o témét 100 000 K&. Dale se otekava navyseni ¢astky od Ceského svazu
moderni gymnastiky (dale jen CSMG). Vynosy by se mély tedy navysit o astku

108 000 K¢, z ¢ehoz jde predevsim o navyseni sponzorské aktivity.

49



Dalsi zménu zaznamenavame i na stran¢ nakladt. Vzhledem k prudkému nartstu
prondjmu za halu a baletniho salu 0 40%, tedy o 170 000 K¢ oproti roku 2012, se snizuji
mzdy trenértim a také dal$i naklady spojené s dal§imi soutézemi. Vzhledem k ne zrovna

pozitivnimu vyvoji rozpoc¢tu nejsou v roce 2013 zapocitavany dalsi investice.

Z obou tabulek jasné vyplyva, ze na poradani mezinarodniho zavodu Chodov Cup
nemtize poradajici oddil prispét vyssi ¢astkou jak doposud. Naopak by oddil potieboval
ziskat vice financnich prostiedkii z vnéjSiho prostiedi, aby mohl tuto castku dale

investovat pro své potieby.

5.3 Chodov Cup

Mezinarodni zdvod Chodov Cup se stal jakousi vlajkovou lodi celého oddilu
moderni gymnastiky Ideastav Chodov. Divaci mizou letos sledovat jiz tiinacty ro¢nik
tohoto zadvodu. Za téch tfinact let, co Chodov Cupu ,,byl poprvé vdechnut zivot®, se jeho
format a viibec celé jeho vzezieni hodné zménilo. Od prvnich rocnikd, které probihaly

v mnohem komorn¢j$im duchu, se Chodov Cup vyvinul v opravdu reprezentativni akci

klubu.

Zavodu Chodov Cup se kazdoro¢nég ucastni zavodnice z mnoha evropskych zemi,
a to 1 z takovych gymnastickych velmoci jako je Rusko, Bulharsko a Ukrajina, pfi¢emz
drtivd vétSina zahrani¢nich Uc€astnikli k nasi radosti Uroven naSich zavodi chvali
a je s ni spokojena.

vvvvvv

Tatounové do organiza¢niho vyboru, kterd jakoZzto VIP feditelka ptiSla s inovacemi, jez
napomohly formatu Chodov Cup a vytvofili z n¢j moderni a interaktivni sportovni akci.
Naptiklad volba Miss Chodov Cup, kterd poprvé v historii zavodii moderni gymnastiky
v Cesku zapojila taktéz divaky do hlasovani o nejlepsi gymnastku (at’ jiz subjektivng,
objektivng, nebo dle jejiho vzhledu), byla velice zajimavou doprovodnou akei zdvodu.
Zezlo hlavni manazerky pievzala po Ivé Tatounové nad Chodov Cupem Vv roce
2009 Radka Cervinkova, medialné znama osobnost, ktera se zaslouzila o to, ze Chodov
Cup 2009 byl jesté lepsi akci nez ro¢niky ptedchozi. Exhibice vysoké trovné (zZiveé

vystoupila Dasha, zatancovala JAD Dance Company, zZivé zazpival i High school
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musical, predstavili se freestyle karatisti z NoGravity) a jejich zajisténi byly prave jeji

zasluhou.

Velice pozitivni je, ze se do organizovani zavodu zapojuje taktéz vétSina rodict
déti, coz ndm vSem maximalné pomaha a Ize samoziejmé odvodit, Ze bez dobrovolné
pomoci rodi¢li bychom viibec nd§ mezinarodni zavod nemohli organizovat. Doufejme,

ze jejich pomoc bude takto pokracovat i nadale.

Jiz probéhl dvanacty rocnik zavodu Chodov Cup, ktery se konal dne 19. 5. 2012.
Tohoto zavodu se ucastnilo 104 zavodnic ze 17 zemi z celého svéta, pficemz ani

zavodnice potadajiciho klubu se v zavodnim poli neztratily.

Ptisti rocnik, Chodov Cup 2013, bude jist¢ znovu mezinarodnim klanim svétové

urovné konajici se na izemi Prahy 11 a v hale oddilu MG Ideastav Chodov.

5.3.1 Chodov Cup — ramcovy rozpocet

Ackoliv organiza¢ni tym Chodov Cup podporuje zdvod bez naroku na honoraf,
sponzorsky se snazi sehnat kazdoro¢né spoustu polozek. Nékteré polozky se zaplatit

musi a jsou esencidlni slozkou organizace a vzezieni celého zavodu.

Pro pfedstavu o finan¢ni naro¢nosti mezinarodniho zavodu Chodov Cup
je vtabulce ¢. 4 uveden ramcovy rozpocet zroku 2012 a v tabulce ¢. 5 ramcovy
rozpo&et pro rok 2013, ktery se objevuje v promo prezentaci pro MC Praha 11, ve které
poiadajici oddil Zada o grant pro tento rok, viz piiloha ¢. 8. Z tabulek je vice neZ patrné,

ze celkova organizace a poradani zdvodu je vice méné zavislé na pomoci od sponzorti.

V tabulce €. 5 je ziejmé, Ze se podafilo stlait vydaje za technického zabezpeceni
a to na 20 000 K¢ z pivodnich 40 000K¢. Prondjem haly naopak vzrostl o 10 000K¢,
tedy na 20 000K ¢ — potadajicimu oddilu je zapoc€itavan i den, kdy jsou tréninky, tedy
patek pred zavodem. Banket pro zavodnice bude v roce 2013 zrusen kvuli nedostatku
financi, stejné jako vydaje za dekoraci a oblepeni haly. Rozpocet byl celkové redukovan

0 dalsich 30 0O00Kc¢.

Jak vyplyva z obou nasledujicich tabulek, potadajici oddil je nucen v roce 2013

Setfit. Oproti roku 2012 se rozpocet zredukovat o 55 000K¢. Celkové se situace
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ve financovani sportu se mezi lety 2010-2012 rapidné zhorsila a pravé rozpocet zavodu

je zdarnym piikladem, stejné tak redukce rozpoctu samotného oddilu v roce 2013.

Tabulka ¢. 4: Ramcovy rozpocet zavodu Chodov Cup pro rok 2012

Technické zabezpeceni akce (projekce, kamera, zvuk, stfih) | 40 000 K¢
Pronajem haly (ca 12hodin) 10 000 K¢
Banket pro zavodnice (obcerstveni béhem a po zdvodu) 30 000 K¢
Tisk promo materialti, dekorace haly, oblepeni haly 15 000 K¢
VIP darky, kvétiny (zbytek darki sponzorsky) 10 000 K¢
Kancelafské potieby, technické doplilky 10 000 K¢é
Prace grafika 5000 K¢
Doprava zavodnic, darky pro zavodnice, darky pro rozhod¢i, hrazeno
pitny rezim, zapuj¢eni vlajek delegaci, obcerstveni pro | sponzorsky
organizacéni tym, rozhod¢i, .... (200 000 —
300 000 K¢)
Celkem: 120 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru s D. Holym

Tabulka ¢. 5: Ramcovy rozpocet zavodu Chodov Cup pro rok 2013

Technické zabezpeceni akce (projekce, kamera, zvuk, stfith) | 20 000 Ké
Pronajem haly (ca 12hodin) 20 000 K¢
VIP darky, kvétiny (zbytek darkl sponzorsky) 10 000 K¢
Kancelarské potieby, technické dopliky 10 000 K¢
Prace grafika 5000 K¢
Doprava zavodnic, darky pro zavodnice, darky pro rozhod¢i, hrazeno
pitny rezim, zapujceni vlajek delegaci, obcerstveni pro | sponzorsky
organiza¢ni tym, rozhod¢i, .... (200 000 —
300 000 K¢)
Celkem: 65 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé rozhovoru s D. Holym
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5.4 SWOT analyza

Ve SWOT analyze jsou rozebirany jednotlivé stranky, ptilezitosti a hrozby nejen
pfimo daného mezindrodniho zdvodu Chodov Cup, ale i potadajiciho sportovniho

oddilu Ideastav Chodov a v neposledni fadé také moderni gymnastiky.

Sestavena SWOT analyza vtabulce ¢. 6 vychazi z bakalaiské prace
(DOBESOVA, 2011) a to na zakladé interview s tehdej$i manaZerkou oddilu TJ JM
Chodov, s hlavnim organizatorem zavodu Chodov Cup, trenérkou oddilu a se zastupci
sportovnich Casopisii a sportovnich televiznich kanalti. Abychom nasli pficiny, proc¢ tak
malo sponzorti jevim zdjem o danou akci, nebo naopak zjistili klady, na které
potencidlni sponzory miizeme naldkat, musime zacit pravé od moderni gymnastiky jako

sportu vubec.

V tabulce ¢. 6 je jasny piehled vSech stranek, které do SWOT analyzy patii,
at’ uz se to tyka samotného zavodu Chodov Cup, poradajicitho oddilu MG, nebo

i moderni gymnastiky a funkcionait ptisobicich v této sféfe.

Ideastav Chodov spolu se svym zdvodem Chodov Cup ma bezesporu hodné
silnych stranek, pfedevSim se jedna o tradici klubu a péci o mladez. Nemizeme
opomenout ani dilezitost podpory ze strany méstské ¢asti Prahy 11 a Magistratu hl. m.
Prahy ve formé grantti, bez kterych by zdvod nedosahl takové trovné, jaké v poslednich
letech dosahuje. Co se ty¢e moderni gymnastiky jako sportu, vyjimé se svou jedinecnou

zenskosti, jemny projevem a plivabem.

Nedostatek financi je dlouhodobé problémem vétSiny sportovnich klubt
vénujicich se moderni gymnastice. Doposud ziskdva od sponzort zanedbatelnou ¢astku.
Navrhuji proto vytvofit atraktivnéj$i nabidkovy list pro potencialni sponzory. Moderni
gymnastika jako ryze zensky sport miize byt bohuzel 1 velkym negativem pro hledéani
sponzort, protoze se tim okamzité zuzuje cilova skupina. Obecné, co se funkcionaid
v CSMG v CR tyée, je propagace, reklama a podpora moderni gymnastiky na velmi
nizké urovni.

Sponzory by mohly pftildkat 1 vynikajici sportovni vykony doméacich zévodnic,
na kterych by mohly vyuZit zviditelnéni svych log prostfednictvim zdvodnich trikotd,
rozcvicovacich trik ¢i teplakovych souprav. Déle by se dalo vyuzit dnes velmi rozsifené
a oblibené socidlni sit¢ Facebook, kde by se vytvorila strdnka podporujici zavod

53



Chodov Cup sreklamou lakajici divaky na danou soutéz. To je i jednou z cest,

jak rozsifit povédomi o moderni gymnastice jako sportu. Nase cilova skupina — mladé

divky — v podstaté pfedstavuje zdravy Zivotni styl a Stihlou linii, coZ mize byt zajimavé

pro nékteré konkrétni sponzory.

Tabulka €. 6 : SWOT analyza

POMOCNE

(k dosazeni cile)

SKODLIVE

(k dosazeni cile)

VNITRNI

(atributy organizace)

STRENGHTS (silné stranky)
tradice Klubu
mezinarodni Gcast
trvalé medailové pozice gymnastek
na poharovych zavodech
prace s mladezi
jediny ryze zensky sport
perspektivni tym odhodlany
dosahnout uspéchu
zna¢ny a komplexni rozvoj fyzické
kondice a pohybového aparatu
podpora ze strany méstské Casti
Prahy 11 a Magistratu hl. m. Prahy
spoluprace s Nada¢nim fondem
Kapka nad¢je

OPPORTUNITIES
(prileZzitosti)

zlepsSeni komunikace prostfednictvim
internetu a socialnich siti (zlepSeni
webovych stranek, zasilani
newsletterti, Facebook)
zvySeni povédomi vetejnosti o
moderni gymnastice
propagace zdravého zivotniho stylu a
Stihlé postavy

e vyuziti jasné cilové skupiny

vysoka atraktivita pohybového
projevu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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WEAKNESSES (slabé stranky)

zpisob vyhledavani novych sponzort

nedostatek financi

soucasnd nabidka pro sponzory

nesoutéZi se o prize-money

aktivita trenérl a rozhodcich je

z velké ¢asti na hranici dobrovolnosti

ryze zensky sport

¢ funkcionaii moderni gymnastiky
v CR nejsou piili§ marketingové
zdatni

e nejsou zde hvézdy na mezinarodnim
poli

e umisténi sportovni haly

e zavodnice Se pohybuji ve vékové
kategorii 9 - 16 let




S konkurenci ostatnich sportii se musi moderni gymnastika a klub jako takovy
vyrovnavat takika od pocatku své existence, protoze je tento sport Casto kritizovan
za neumérné naroné vykony gymnastek, které neodpovidaji pifirozené a zdravé
fyziologii t€la. Od 15 let jsou divky v kategorii seniorek, i kdyZ na to vzhledem ke svym
drobnym postavam nevypadaji a to je od ¢asti potencialnich divaka také kritizovano,
ze se nejednd o zadné Zeny, nybrz jesté déti.

Do nasledujici tabulky ¢. 7 byly vlozeny atributy ze SWOT analyzy tykajici
se pouze a vyhradn¢ zadvodu Chodov Cup. Nasledné byly jednotlivé polozky
ohodnoceny (5 — nejvyssi spokojenost, 1- nejmensi spokojenost, kladn¢ u silnych
stranek a prilezitosti a zaporné u slabych stranek a hrozeb) a obodovany, jakou maji
v dané skupiné vdhu (kazdd skupina musi dat dohromady celé Cislo 1). Poté vysly
interni (silné stranky + slabé stranky) a externi (pfilezitosti + hrozby) vysledky
a na zaver byla tato dvé Cisla sectena. Jako vysledek vysla kladna bilance 0,45.

Tabulka ¢. 7 nazorn¢ ukazuje slaba mista, na ktera je potieba se zaméfit a naopak
silnd mista, o kterd se mizeme opfit a na kterych se da stavét a budovat spoluprace

se sponzory.
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Tabulka €. 7: Vypocet bilance ze SWOT analyzy

SILNE STRANKY Vaha [Hodnoceni| V*H
tradice klubu 0,05 4 0,20
mezinarodni Ucast 0,20 3 0,60
perspektivni tym odhodlany dosahnout Uspéchu 0,30 5 1,50
prace s mladezi 0,30 5 1,50
znacny a komplexnirozvoj fyzické kondice a pohybového aparatu 0,15 5 0,75
SOUCET 4,55
SLABE STRANKY
soucasna nabidka pro sponzory a vyhledavani novych sponzoru 0,30 -4 -1,20
nedostatek financi 0,35 -5 -1,75
zavodnice se pohybuji ve vékové kategorii 9- 16 let 0,10 -2 -0,20
funkcionari moderni gymnastiky v CR nejsou p#ili§ marketingové zdatni| 0,20 -5 -1,00
umisténi sportovni haly 0,05 -4 -0,20
SOUCET -4,35
PRILEZITOSTI
zlepSeni komunikace prostfednictvim internetu a socialnich siti 0,25 5 1,25
zvysSeni povédomiverejnosti o moderni gymnastice 0,15 5 0,75
propagace zdravého Zivotniho stylu a stihlé postavy 0,20 5 1,00
vyuziti jasné cilové skupiny 0,40 5 2,00
SOUCET| 1,00 5,00
HROZBY
zacinajici financni krize muze ovlivnit sponzory 0,10 -4 -0,40
pokles zajmu o sport, zvlasté u mladé generace 0,40 -5 -2,00
konkurence jinych sportovnich odvétvi 0,35 -5 -1,75
rivalita mezi jednotlivymi kluby moderni gymnastiky 0,15 -4 -0,60
SOUCET| 1,00 -4,75
Interni 0,20
Externi 0,25
BILANCE 0,45

Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi dulezité polozky v interni oblasti patii prace s mladeZi, a Ze organizacni

slozka zavodu obsahuje velmi odhodlany tym, ktery se vSemi silami a prosttedky snazi

dosahnout tspéchu a drzet soutézZ Chodov Cup na co nejvyssi urovni. Dalsi pomérné

vysokou hodnotu nese stranka rozvoje fyzické kondice a pohybového aparatu. To jsou

tii silné pilife, o které se mize organiza¢ni tym zavodu opfit. Bylo by Zadouci se ale

zamé&fit na mezinarodni Gcast, ktera nese nemalou vahu a mohla by byt pro sponzory

také velmi lakava kviili moznosti prezentace 1 za hranicemi naSeho stétu.

Naopak mezi nejslabsi ¢lanky v interni oblasti patii nedostatek financi a hlavné

soucasnd nabidka pro sponzory a zptsob vyhledavani novych sponzorti. Posledni dvé

zaporné polozky spolu velmi souvisi a da se na nich zapracovat.
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V zavére¢ném souctu se interni oblast nachazi sice v kladnych, ale nevysokych,
hodnotach, coz neni pro zavod viibec pfiznivé a je vice nez nutné na této oblasti
zapracovat. Ale na druhou stranu to vypovida o tom, Ze¢ je od ¢eho se odrazit a nic neni

ztracené.

Externi oblast se sice nachazi v o néco malo vyssich kladnych ¢islech, ale opét nic
nefikajicich. To také neni Uplné€ nejlepsi zékladna pro samotny zavod, protoze
po externi strance se toho tolik nezmtize, jako po strance interni. Proti poklesu zajmu
o sport u mladeze moderni gymnastika nemuze dé€lat nic, stejné tak proti piibyvajicim
konkurujicim sportovnich odvétvi. Své silné zbran¢ ma ale zavod Chodov Cup ve své
cilové skupiné a v propagaci zdravého zivotniho stylu a Stihlé postavy, které je potteba

vyuZit u spravnych partnerd.

Celkova bilance se nachazi v kladnych ¢islech, coz je pro budouci planovani
a organizovani soutéze ptiznivé. Jsou zde mista, 0 ktera se Ize opfit a naopak na kterych

je jesté tieba zapracovat, aby soutéz dosahla jesté lepsiho kladného hodnoceni.

5.5 Soucasna nabidka pro sponzora

Nasledujici nabidku protivykonu pfipravil organiza¢ni tym soutéze Chodov Cup

a je také ve zkracené verzi SOucasti promo prezentace zavodu, viz ptiloha €. 8.

V ramci promotion:

* Logo na pozvankach 1 000 ks
» Logo na letacich 10 000 ks
* Logo na plakatech 2 000 ks
= Logo na Diplomech 120 ks

» Logo aktivni na webovych strankach www.chodovcup.cz (,,Nasi sponzoii®)

Béhem zavodu:

= Logo v hale - ptimo u zavodni plochy — product placement ve foto a video
dokumentaci

* Logo na velkoplo$né projekci v hale — pfimo u zavodni plochy

*  Uvedeni volby Miss Chodov Cup jménem partnera (hlavni partner)

= Distribuce promo materiali divakiim v hale
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» Distribuce darkli partnera porotciim

» Pfedstaveni partnera v uvodu zavodu moderatorem a jeho jmenovani
opakovan¢ bé¢hem zavodu

»  Podé€kovani partnerovi pfi zavérecném vyhlasovani vysledka

*  Pozvani na slavnostni raut po skonceni zavodu

* DVD se zaznamem zavodu i programu

Participace partnera

= Zvefejnéni pozvanky na zavody

» Nasledné reportazni vystupy ze zavodu, piipadné rozhovory s nejlepSimi
¢eskymi gymnastkami

» Uvefejnéni rozhovoru ¢i reportaZze o gymnastkach TJ JM Chodov, ¢lenkéch

Ceské reprezentace na ME a MS 2013

5.6 Pripravena nabidka pro sponzory

Ptipravené jsou hned dvé varianty a to ve form¢ sponzorskych balicka, které
vytvotila DOBESOVA (2011) a ve formé nabidkového listu reklam, ktery bude teprve

na zaklad¢ dotaznikového Setfeni upiesnén.

5.6.1 Sponzorské bali¢ky

Velikost S — cena 30 000K¢: (reklama v propaga¢nich materialech, v hale, na internetu,
Vv mistnich novinach, v TV formou zdznamu, verbalni
reklama pfi zahajeni a ukonceni akce, VIP akce

a programy)

Velikost M — cena 80 000K¢: (totozné s ,,.S*, ale ve vétsim a Sir§im rozmezi — vice

prostoru pro reklamy a tim navySeni multiplika¢niho

efektu)

Velikost L — cena 200 000K¢: (totozné s ,,M*“ + reklama ve sledovanych ¢asopisech
se sportovni ¢i wellness tématikou + reklama

na trikotech a rozcvicovacich iborech zavodnic)

58



5.6.2 Nabidkovy list reklam
» Na dresech (omezeno pravidly) a sportovnich odévech
» Na pasu kolem zavodni plochy
> Na roll-upech?® a bannerech® kolem zavodni plochy
» Na vysledkovych tabulich
» Na programu, vstupenkach a veskerych propaga¢nich materialech
» Z venku na zavodni hale (hala je u frekventované silnice na Chodov¢)
» V tisténych médiich
» V elektronickych médiich
» V nazvu soutéze

Nabidkovy list reklam nebyl v bakalarské praci navrZzen a teprve se v této
diplomové praci zjistuje, jaky by mél u sponzorit ohlas. Na zakladé dotaznika
se zjistuje i piipadnd sponzorska Castka, na zdkladé které by byly jednotlivé polozky
v nabidkovém listu ocenény. Co se také reklamy v tisténych a elektronickych médii
tyce, odvijela by se cena od jeji velikosti. Nesmi se ale pfi ocefiovani reklamnich ploch
zapominat na navStévnost akce, na rozsah trvani akce a predevSim o jakou cilovou

skupinu se jedna.

5.6.3 Moznosti umisténi reklamy ve sportovni hale
Na nasledujicich obrazcich €. 1 a €. 2 je zobrazena pfipravend sportovni hala
na Chodové. To je jeji finalni podoba tésné€ pred zdvodem. JiZ na obrazku €. 1 jsou vidét

umisténé zaveésené bannery a stojici roll-upy podél jedné strany zavodni plochy a zluté

¥ Roll up systémy jsou kazety, do kterych se vklada banner (tisk, plakat) — z tohoto divodu se Roll Up
systémum casto prezdiva také Bannerové systémy ¢i Roletové systémy. Roll Up stojany jsou zpravidla
pouzivany jako velka reklamni plocha - reklamni grafika je ulozena v Roll Up stojanu se samo-navijecim
roletovym mechanizmem.

* Banner je druh reklamy pouzivany diive jen na WWW strankach. Jedna se o zpravidla obdélnikovy
obrazek ¢i animaci, pfipadné interaktivni grafiku zobrazenou nejcastéji pobliz okraje obrazovky. Bannery
tvorfi stale jednu z nejcastéjsich forem reklamy nejen na Internetu.
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je také vyznacena vysledkova tabule v rohu pfesné naproti tribunam. Pozadi tribuny

také nesmi zlstat bez pov§imnuti, protoze tamtudy vede vstupni cesta z Saten do haly.

Na obrazku €. 2 jsou zobrazeny jesté dalsi moznosti, kde vSude muize byt kolem

zavodni plochy a na tribun¢ umisténa reklama.

Obrazek €. 1: Pohled na celou zavodni halu

© fofogun 2010

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych fotografii od D. Holé¢ho

Obrazek €. 2: Pohled na tribunu a stoly rozhodcich

© /o{oyun 2010

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych fotografii od D. Holého
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5.7 Souéasni sponzori

Piehled sponzord za posledni tfi roky znazornuje tabulka ¢. 8. Je zde vidét,
7e pouze hrstka partnerd sponzorovala soutéz Chodov Cup vSechny tii ro¢niky. V roce
2011 ziskal organiza¢ni tym 7 novych sponzort a z toho si jich 5 udrzel i do dalSiho
ro¢niku. Pro rok 2012 ziskali organizatofi jiz jen 3 nové sponzory. Co se celkového
po¢tu sponzorti ty¢e, neni nikterak kolisavy. V roce 2010 sponzorovalo zavod 13
partnert, v roce 2011 to bylo 15 partnerti a v roce 2012 jiz 14 partnerd. VSsichni tito
sponzoii byli osloveni formou dotazniki pro ziskani zpétné vazby o sponzorské

spolupraci.

Prezentaci partnerti na propagacnich plakatech ukazuji pfiloha ¢. 9, ptiloha ¢. 10
a Ptiloha ¢. 11.

Jak jsme si jiz mohli v§imnout z textu, od zafi roku 2012 se stal nové€ oficidlnim
sponzorem oddilu moderni gymnastiky na Chodové stavebni firma Ideastav. Od této
chvile se jiz oddil nejmenuje TJ JM Chodov, nybrz Ideastav Chodov. To se ale netyka
zavodu Chodov Cup, ktery tato firma sice také sponzorovala, ale ne jako exkluzivni

sponzor a soutéZ nese stale stejny nazev.

Magistrat hlavniho mésta Prahy a méstska ¢ast Praha 11 jsou dalsi dva zvlastni
ptipady, kdy nejde zcela pfimo o sponzory, jako spiSe o donatory. Tyto dva subjekty
poskytuji soutézi podporu ve formé grantti, ale na druhou stranu jsou v ramci zavodu
prezentovani, jako sponzofi. Ztohoto duvodu tyto dva subjekty nepodstoupily

dotaznikové $etieni.

61



Tabulka €. 8: Sponzori Chodov Cupu za posledni tfi roky

2010 2011 2012
HI. mésto Praha v v
Praha 11 v 4 S
IDEASTAV v v
Restaurace CANTINA v v
Ristorante CARMELITA v v
Café MARNICE v v
Czech Dance Benefit Soc. v p_ 4
Markéta Brodova v p 4
Tiskarna Polygos p 4 X
Kapka nadéje p 4 p 4
Casopis HFitstyl“ p 4 p_ 4
Oriflame p 4 p_4
Restaurant PLATINA X .4
XK Hartmann N
K Nowaco v
% DKV v
) 4 Marek Cervinka w4
X NewTech Production v
% AUMA P4
P4 GL promotion )4

P XK Wella

X X Satom

i p 4 Pharmaservices

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.8 Vysledky dotaznikového Setreni

Prvni faze sbéru dat se vénovala pisemnému do

a soucasnych sponzorii zavodu Chodov Cup. Celkem bylo

navratnosti, z toho je 7 sponzord soucasnych a 13 byvalych. Pocet nesedi s piedeslou

tabulkou ¢. 8, protoze jak jiz bylo zminéno, u Magistratu hlavniho mésta Prahy,

u mestské ¢asti Praha 11 a Kapky nadéje se jednalo o

sponzorské plnéni a ztohoto divodu byly tyto tii subjekty z dotaznikového Setieni

vynaty.

Nékteré otazky jsou vyhodnoceny zvlast, tedy jako

jakoz to zpétné vazby, tak i vysledky soucasnych sponzort.

pro oba typy sponzori, jsou vyhodnoceny vysledky

u nasledujiciho grafu €. 1, ktery se tyka mista pusobeni jednotlivych firem, které soutéz

sponzorovaly.

Graf ¢. 1: Lokality partneri Chodov Cup

tazovani pouze u byvalych

dotazovano 20 firem s 100%

granty, ne tedy o klasické

vysledky byvalych partnert,

dohromady, jako naptiklad

Lokality partnerti

—
Kralupy nad
VItavou

Stara

Boleslav Méln

_______—}
:
/ |

ik

Z tohoto grafu je patrné, Ze vétSina firem pisobi

to podminkou. Z tohoto vysledku ale pfedev§im vyplyva,

sponzorech podivat v Praze a stiednich Cechdch. Tam bude pravdépodobn& nejvétsi

//////
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Graf ¢. 2: Mira spokojenosti partnerii se sponzorskym plnénim

Spokojenost sponzori

M Velmispokojena M Spise spokojena

Graf €. 2 znazoriiuje miru spokojenosti s dosavadnim sponzorskym plnénim opét

u vSech sponzort. I kdyz soutéz vétSinu sponzort ztratila, byla tato vétSina ptesto

spokojena. Z pétistupnové skaly vysel tento vysledek — 70% vSech dotazanych sponzoru

bylo velmi spokojeno. Je tedy tieba zjistovat dale, kde lezi hlavni divod ztraty

sponzoru.

Co se oboril ¢innosti firem tyce, jde o velmi pestry seznam. Zde jsou uvedeny

nekteré priklady, které nelze zatadit do urc¢itych nadrazenych skupin:

Y

YV V.V V V V V VYV V

>

Tiskarny

Elektronika a elektromechanika

Tanecni a prodejni asociace

Kosmetické ptipravky

Stavebni primysl

Lécebna a oSetfovatelska péce

Restaurace

Servisni a tankovaci karty pro dopravce

Oprava televizi, instalace sateliti

Vyroba a prodej mrazenych a chlazenych potravin

Casopis o Zivotnim stylu

Nelze konstatovat, Ze néktery obor ¢innosti pievysSuje ostatni. Je zde tedy duilezité

si uvédomit, ze v pfipadé¢ tohoto zavodu nejde ani tak o cilovou skupinu,

jak by se na prvni pohled mohlo zdat. Samoziejmé je jednim z velmi dilezitych prvka,
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na kterych je potieba dal stavét a budovat sit’ sponzorii, ale ne jen na nich. Jak je zfejmé
1 u jinych sportovnich odvétvi, je tfeba se zaméfit i na oborem velice vzdalené firmy.

Jedna se prave o obory jako je stavebnictvi, elektrotechnika, gastronomie a dalsi.

Pouze soucasni sponzofi byli dotazani, jak dlouho jsou jiz celkem sponzory
zavodu v MG Chodov Cup. Pét ze sedmi soucasnych sponzorti byly partnerem zavodu
pouze 1x. Tzn., ze ani zde neni jistota, zda budou sponzorovat dalsi rocnik. NejstalejSim
partnerem je stavebni firma Ideastav, ktera sponzoruje zavod jiz 4. rokem. Tato firma
se stala 1 exkluzivnim sponzorem samotného poradajiciho oddilu. Na tomto vysledku
je potieba zapracovat, vytvorit co nejoptimalnéj$i podminky pro to, aby sponzofi byli

nejlépe stalymi partnery soutéze.

Nésledujici grafy znazornuji vysledky s tim pfedpokladem, ze by vSem firmédm
byla nabidnuta pro dalsi rocniky zavodu nové sponzorska spoluprace. Nejdiive si mély

firmy vybrat druh sponzorské ucasti a poté, ktery druh sponzorovani by upiednostnily.

Z grafu ¢. 3 jasné vyplyva, ze 90% z dotdzanych firem by si vybralo formu
kooperacniho sponzora. Zélezi tedy na vysi poskytnutého piispévku, na zakladé kterého
jsou firm€ nabidnuty jednotlivé protivykony. Z grafu je patrné, ze firmy radi pfispé&ji
na zavod, ale ne tak vysokou sumou, za kterou by vyzadovaly titul exkluzivniho
¢1 hlavniho sponzora. Ale i takové spoleCnosti se vyskytnou a pravé pro né je potieba

mit pfipravenou nabidku pfisluSici exkluzivnimu ¢i hlavnimu partnerovi.

Graf ¢. 3: Vybrané druhy sponzorské ucasti

Druh sponzorské ucasti

M Exkluzivnisponzor
H Hlavni sponzor

i Kooperacni sponzor
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Na otazku, zda by firmy v pfipadé nové spoluprace preferovaly sponzorsky
bali¢ek za jednotnou cenu, nebo nabidkovy list reklam, ze kterého by vybraly jednotlivé

druhy propagace své firmy, byly odpovédi velmi vyrovnané, jak znazoriuje graf ¢. 4.

Graf ¢. 4: UpFednostnény druh sponzorovani

Druh sponzorovani

M Sponzorsky balicek  # Nabidkovy list reklam

Toto je velmi dulezity vysledek, ze které¢ho je tfeba vychazet. Pro soucasné
a budouci sponzory je tieba ptipravit ob¢ varianty, aby mély Sir$i pole moznosti, jakymi
zpusoby mize byt jejich spolecnost v pribéhu zavodu prezentovana. Jak je z teorie
znamo, je vhodné vytvofit vice typli sponzorskych balickl, aby méli partnefi moznost

volby.

V bakalaiské praci vytvofila DOBESOVA (2011) tii typy balicka S, M a L, které
jiz byly popsany v predchozich kapitolach a které byly rovnéz zakomponovany
do dotaznikli. Graf €. 5 znazoriiuje, o ktery bali¢ek by byl v pfipad€ nabidnuti nejvétsi
zajem.

Graf ¢. 5: Vybrané sponzorské bali¢ky

L 1
M 0]
4] 2 4 6 8 10
Pocet firem
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S jasnou prevahou vyhral balicek S. V podstaté neslo tak ani o jeho obsah, jako
0 jeho cenu — 30 000K¢. Z tohoto vysledku je ziejmé, ze sponzofi upiednostni vétsi
vybér z balickli ocenénych mensimi castkami. Je tfeba mit ale v nabidce 1 jeden
lukrativnéjsi sponzorsky balicek pravé pro exkluzivniho ¢i hlavniho sponzora. Bali¢ek
M ocenény castkou 80 000KC¢ se jevi jako bezvyznamny. Jde patrné o jiz piili§ vysokou
cenu za dané protivykony a nebo V ném obsazené protisluzby nejsou pro partnera dosti
atraktivni a partner upiednostni veSkeré lukrativni sluzby obsazené v nejdraz$im

balicku.

Co se nabidkového listu reklam ty¢e, nebyl prozatim vytvoien. Z tohoto diivodu
byla v dotazniku zakomponovana otazka piimo na druhy reklamy, které by dané

partnery oslovily. Vysledky jsou zaznamenané v grafu ¢. 6.

Graf ¢. 6: Sponzory vybrané druhy reklamy

Druhy reklamy

Jiné ‘ ‘

Nazev soutéie

Elektronickda média

Tisténa média

Program, vstupenky

Vysledkova tabule

Roll-upy a bannery

Pas kolem zavodni plochy

Dresy

Z grafu €. 6 vyplyva, Ze nejvetsi zdjem sponzorll je o prezentaci jejich firmy
na propagacnich materidlech, jakymi jsou program zavodu, letacky, plakaty
a vstupenky. Pravé tyto materidly se dostanou kazdému navstévnikovi a ucastnikovi
akce do ruky. Zaroven by firmy chtély své logo na roll-upech a bannerech, které jsou
umisténé v zdvodni hale v blizkosti zavodni plochy. Tedy jejich loga jsou opét viem
na ocich, ale nejsou vidéna jen ofima navstévnika, ale 1 televiznich divaktl, protoze
V televiznim zaznamu jsou vzdy zabéry na reklamni plochy kolem zavodnic a zdvodni
plochy. To samé plati pro velkoplosnou vysledkovou tabuli, zndzornénou na obrazku

¢. 1, a pas kolem zavodni plochy, ktery vypadd obdobné jako u florbalovych turnaj,
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viz obrazek €. 2. Dale stoji za zminku jesté elektronickd média, tedy webové stranky
oddilu MG Ideastav Chodov, konkrétné sekce ,,Nasi partneti“. Pro dal$i zdvod by bylo
vice nez patfi¢né ptipravit pro sponzory i dalsi nabidku protisluzeb, ktera by obsahovala
praveé vyse vyjmenované druhy reklamy.

Dalsi faze vyhodnocovéani vysledkli je z hlediska budouciho planovéani jesté
0 néco zajimavejsi. PredevsSim je pro nas velmi dilezité znat, jak velké financni sumy
jsou sponzofti ochotni do zavodu dat a zda pocitaji s dlouhodobé&jsi spolupraci.

Pravé graf €. 7 znazornuje tu nejpodstatnéjsi véc celého sponzoringu a to, kolik

jsou jednotlivi osloveni sponzofi ochotni investovat v rdmci pofadani mezinarodniho

zavodu v MG.

Graf ¢. 7: Hodnoty finan¢nich prispévki

4

Financni prispévek

250000
100000
40000
20000
10000
5000

Graf ¢. 7 byl sestaven ze vSech Castek, které jednotlivi respondenti, at’ uz byvali
¢1 soucasni sponzofi, vypsali do dotaznikli. Tzn., Ze takovou finan¢ni sumou by pfispéli
na poradani zadvodu Chodov Cup, pokud by jim byly nabidnuty adekvatni protisluzby.
Z téchto castek Ize vychazet pro sestavovani sponzorskych balickli — zejména
co se vysSich Castek tyce. Mensi Castky jsou pro nds omezujicim a podstatnym clenem
pro sestavovani nabidkového listu reklam. Jiz castku 20 000KE 1ze nastavit jako
pocinajici €astku prvniho sponzorského balicku. Z tohoto vysledku dale vyplyva,
ze by bylo vhodné sestavit ¢tyfi sponzorské balicky, dva by byly postavené na niz§im
finan¢nim obnosu a dva naopak na vys§im. Ta sama myslenka se potvrdila v grafu €. 5,

kde nebyl zadny zdjem o prostiedni balicek. Ani jeho cena vibec neodpovida
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vysledkim z grafu ¢. 7. Rozhodné by nebylo vhodnym krokem se zaméfit pouze
na protisluzby ocenéné nizkou sumou, protoze z grafu ¢. 7 vyplyva, ze finan¢ni rozpéti
oslovenych partneri je velmi Siroké a byla by velka $koda celého tohoto rozpéti

nevyuzit.

Dalsi dva grafy ¢. 8 a €. 9 spolu souvisi i nesouvisi. Sponzoring v ramci tohoto
zavodu vMG je odlisSny od sponzoringu jinych vétSich sportovnich akci.
A to ptfedevsim z toho diivodu, Ze se zde jednéd zejména o vzajemnou vypomoc v ramci
znamosti a rodinnych piislusnikii. At uz se jedna o rodice gymnastek, znamé trenérii
nebo rozhod¢ich a podobné. Samoziejmé zde figuruji i firmy, které nemaji
s organizatory ¢i ucastniky nic spole¢ného, ale ty tvofi mensinu. Vysledkem tohoto jevu

je graf €. 8.

Graf ¢. 8: Diivody ukoné¢eni sponzorské spoluprace
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Témét vSichni respondenti, v tomto piipadé pouze byvali sponzofi, uvedli
Vv otazce, zjakého divodu ukoncili s danym zavodem sponzorskou spolupraci, jiny
diavod. Tento vysledek uzce souvisi s grafem €. 2, ve kterém je zieteln€ vidét, Zze vSichni
dosavadni sponzofi byli se sponzorskym plnénim zavodu spokojeni, at’ uz mirné
¢i velmi. Tito sponzofi totiz neméli moc divodu k nespokojenosti, jak uvadi graf ¢. 8.
Pouze jeden uvedl malou obchodni zpétnou vazbu, ostatni méli k ukonceni spoluprace

jiny diivod. Mezi sponzory uvadéné divody patii napf-.:

1) Dcera ukoncila zavodni ¢innost v MG
2) Nedostatek financi

3) Nespokojenost s vedenim TJ, které je statutarnim zastupcem oddilu
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4) Nebyli potadajicim oddilem pozadani o dalsi spolupraci
Prave tyto uvadéné diivody velice souvisi i s grafem €. 9, ktery procentualné uvadi
souhlas ¢i nesouhlas s dlouhodobé¢jsi spolupraci za predpokladu, ze budou sponzoriim

nabidnuty adekvatni protivykony.

Graf ¢. 9: MoZnost dlouhodobéjsi spoluprace za lepSich podminek

Dlouhodoba spoluprace

Tento vysledek je také wvelice zavadéjici, protoze vSichni sponzofi byli
se sponzoringem V podtstaté spokojeni a kdyby jim byly nabidnuty balicky §ité piimo
jim na miru, ve sponzoringu by i1 nadale pokracovali. Opét hlavnim diivodem, pro¢
firmy se zavodem Chodov Cup uz spolupracovat nechtéji, je odchod dcery z oddilu
nebo nedostatek financi. Je tedy smutné, ze pro né¢ neexistuje padny argument, pro¢
by zavod sponzorvat méli. Je tieba se v tomto ptipadé odprostit od znamosti a opravdu
hledat sponzory s adekvatnimi nabidkami a padnymi argumenty, pro¢ je pro né praveé

tento zavod tak dilezity a vyjimecny oproti jinym sportovnim akcim.

V zavéru dotazniku byla polozena, spiSe pro zajimavost, otazka, zda by dany
partner poskytl finan¢ni ptispévek 1 formou daru. Jak je u MG znamo, zde jsou financni
zdroje ziskavany predevsim formou mecenasstvi, neZ cestou sponzoringu. Nastava tedy
otazka, zda by tomu taky bylo 1 v pfipadé podpory mezindrodniho zadvodu. Vysledky
sumarizuje graf €. 10. Z grafu €. 10 je patrné, ze v piipadé podpory samotného zavodu
neni forma mecendsstvi nijak vyrazni. Objevuje se pouze ve tiech ptipadech,

ale 1 to je v porovnani s jinymi sportovnimi akcemi neobvyklé.
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Graf ¢. 10: Poskytnuti prispévku formou daru

Poskytnuti daru
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Respondenti, kteti by zdvod Chodov Cup podpotili i formou daru, uvadéli ¢astky
5 000K¢, 20 000K¢ az 50 000KE. Moderni gymnastika je z hlediska finan¢ni podpory

velmi osobitd a nesmi se zapominat na zadné formy finan¢ni ¢i materialni podpory.

Toto byly vysledky dotaznikového Setieni, kterého se zucastnili vSichni byvali
a soucasni sponzofi. Z predeSlych grafi vyplyvaji zajimavé poznatky a zavéry,
ze kterych je tieba si vzit ponauceni do budouciho planovani a organizovani zavodu,

predevsim do planovani sponzorskych strategii a aktivit.

5.9 Vysledky direct mailingu a osobnich interview

V druhé fazi sbéru dat byla nejprve zvolena forma direct mailingu. Ptipraveny
informacni e-mail s ptiloZenou prezentaci, viz piiloha €. 8, byl rozeslan do nasledujicich

firem:

o Kosmetické a kadetnické sluzby — 110 e-mailt

e Prodej zdravé a sportovni vyzivy + poradenstvi — 32 e-mailt
e Galanterie — 30 e-mailt

o Sperky a doplitky — 85 e-mailii

e Prodej spodniho pradla — 40 e-mailti

e Distributofi mineralnich vod — 16 e-maila

e Bankovni instituce a pojistovny — 30 e-maili

e Stavebni primysl — 20 e-maila
71



Celkem bylo rozeslano 363 e-maila S tim pfedpokladem, ze zpétnéa reakce bude
minimalni. Zp&t zareagovalo piiblizné¢ 50 firem, pficemz pouze 10 firem méla vazn&jsi
zdjem o sponzoring soutéze v MG Chodov Cup. SpoleCnosti byly pouze z vysSe

uvedenych obort ¢innosti a pouze z hlavniho mésta Prahy.

Kdo odpovédél se zdjmem, byla snim posléze domluvena osobni schiizka.

Na osobni schiizku pfistoupily firmy z téchto oblasti:

e Vyzivové poradenstvi - 2 spolecnosti

e Sperky a doplitky - 1 spole¢nost

e Darkové predméty — 1 spolecnost

e Kosmetika - 1 spole¢nost

e Stavebnictvi - 1 spolecnost

e Bankovni instituce - 2 spole¢nosti

e Zdravotni pojistovny — 3 spolec¢nosti

Osobni interview probihalo formou oteviené, nestrukturované diskuze. Byl jesté

jednou ptedstaven cely zavod s v§eobecnymi nabidkami protisluzeb. Vzhledem k tomu,
7ze se zde nejedna o klasicky sponzoring, ktery muZzeme vidét na velkych
medializovanych sportovnich akci, muselo se tak i v ramci rozhovort K potencionalnim
sponzorum pfistupovat trochu jinym zplusobem a i nabidka protisluzeb nebyla
pfedkladédna jako konkrétni. Nabidka protisluZzeb v podstat¢ v pribéhu interview
na zakladé predstav budouciho sponzora a na zdklad¢ jim nabidnutého finan¢niho

obnosu sama vykrystalizovala.

Z odpovédi na odeslané direct maily a z osobnich interview byla sestavena
Vv tabulce ¢. 9 druhda SWOT analyza. Tato analyza se uZz vztahuje svymi silnymi
a slabymi strankami, co se vnitinich atributi akce tyce, a pfileZitostmi a hrozbami,
vztahujicich se k atributim prosttedi, pouze na sponzorskou spolupraci V ramci soutéze

Chodov Cup, nikoliv jiz na atributy MG ¢i pofadajiciho oddilu Ideastav Chodov.
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Tabulka ¢. 9: SWOT analyza vytvorena na zakladé sbéru dat

POMOCNE SKODLIVE
(k dosazeni cile) (k dosazeni cile)
STRENGHTS WEAKNESSES
(silné stranky) (slabé stranky)
w— © | ® prace s mladezi e chaotické logo akce
)5 % e prace s divkami ¢ nizka popularita sportu
= > | e p&kny, atraktivni sport ¢ nizka v€kova skupina
Z 5 ¢ nabidky pro sponzory e uzké pole zacileni
= ‘E e jasna cilova skupina ¢ nezajimava akce/sport
= e velmi lokalni zalezitost
OPPORTUNITIES
(prilezitosti)
e péce o zdravy zivotni styl a Stihlou
postavu

e malo promotovany sport

e moznost formy hmotnych dart

e prileZitost pro malé zacinajici
podniky

e moznost opakujici se spoluprace

Zdroj: Vlastni zpracovani

V rdmci interview a direct mailingu se prokazalo, Ze firmy nemajici se sportem
jako takovym vubec nic spole¢ného, nejevi o podobné akce zdjem. I jednatel jedina
firmy ze stavebniho primyslu, kterd projevila zajem o osobni schizku, nakonec
prohlasil: ,,Predevsim se na to musim divat jako odpovédny hospodar a jednatel
podniku tedy s vidinou, Ze takovy sponzoring prinese firmé zisk. Ja nevidim efektivni
moznost ucelového vydani prostredkii na sponzoring v moderni gymnastice. Druhd véc
Jje, Ze moderni gymnastika je jisté jeden z olympijskych sporti, asi i S tradici, ale pro mé

. L
absolutné nezajimavy.

Co se dalsich instituci ty¢e, u jedné se jednalo o leasingovou spolecnost a jeji
vyjadieni bylo jasné: ,,My se zamérujeme uplné na jiny trh a jinou cilovou skupinu.
Treba jsme sponzorovali Den dopravy nebo jiné akce, kde byla stredem pozornosti

auta.”

S tim tedy souvisi, jak lze vidét v tabulce ¢. 9 pod hrozbami, ze by sponzoring

nem¢l pozitivni vliv na obrat podniku, popi. by z této sponzorské spoluprace podnik
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vibec neprofitoval. Pro jiné je piekdzkou neslucitelnost takovéto sportovni akce
se strategii firmy. V dneSni dobé nemé hodné firem na vyfizovani zalezitosti kolem
sponzoringu ¢as a hlavné penize. Dnes také neni pro spolecnosti prioritou jejich vlastni
propagace. Zda je to v disledku ptisobeni dlouhodobé pietrvavajici krize, se mizeme

jen domnivat.

Doposud neoslovovanymi institucemi byly i pojistovny, zejména zdravotni. A
rozhodn¢ neni dobré na né zapominat, protoze i v nich se rodi velice vhodny potencial
coby budouciho sponzora. Zastupkyné jedné oslovené zdravotni pojistovny
se k nabidce sponzoringu vyjadiila nasledovné: ,.V rdmci vasi prezentace a Zadosti
o sponzoring jsou podklady pékné, chybi jen rozliseni pro nabidku zviditelnéni pro
generalniho partnera, hlavniho partnera a dalSich partneru a rozlisSeni vyse financniho
plnéni. Zdravotni pojistovna je verejnoprdvni instituce, ktera hospodari s verejnymi
financnimi prostredky a nemiize byt sponzorem v zZadném projektu, proto se domnivam,
Ze naSe vyjddreni, zda by nas nabidka pro sponzoring oslovila, neni predmétna
a nevyhovujeme z legislativnich ditvodu Zadnym Zadostem o sponzoring. V ramci nasich
MKT aktivit pouze miizeme prezentovat své logo c¢i vlastni zviditelnéni cinnosti
zdravotni pojistovny na obdobnych akcich, kde miizeme pouze v ramci smlouvy
o spolupraci za uplatu vystavit nase loga atd. Ve vétsiné pripadii se orientujeme
na viastni projekty, zejména projekt www.zdravijakovasen.cz a spoluprdci na vami
nabizenych ¢i obdobnych projektech neresime, byt podporujeme zejména spoluprdci
v ramci projektii zdravi, zdravého Zivotniho stylu ¢i pohybu a prevence. Zde se sice
jedna o vetejnopravni instituci, ale pokud by se oslovily pojiStovny soukromé, byla

by pak budouci spoluprace velice pravdépodobna.

Pravé jedna z nejvétsi zdravotnich pojistoven v CR, se vyjadiila ke sponzoringu
takto: ,,Pro mnds je tato prezentace zajimava. Zdravotni pojistovna jako takova
se podobnych akci zucastnuje jako partner — mame moznost se tak prezentovat jako
partner sportu, zdravého Zivotniho stylu a oslovit tak aktivné zijici lidi. Pokud bychom
meli ohodnotit prezentaci, je urcité zajimavd, obsahuje formu prezentace, podstatu
i pripadnou financni spoluprdci. Urcité by ndas takova prezentace zaujala.* Zde je jasné
vyjadiena naklonnost k podobné akci.

O Cem se predeslé pojistovny nezminily, je jejich momentélni financni situace.
Jind zdravotni pojiStovna poukazala pfedev§im na jeden divod, pro¢ by akci

74


http://www.zdravijakovasen.cz/

nesponzorovali, a to na vyrazné snizeni limitu na provoz zdravotnich pojistoven
ze strany Ministerstva zdravotnictvi. Tato skutecnost se nasledné neptiznivé projevi
piredevSim v oblasti jejich prostfedkil na reklamu a jsme opét u jednoho negativniho

jevu — nedostatek financi.

Vzhledem K vnitinim atributim, nepfidava na vyhodé této akci nizka popularita
akce, nizkd veékova skupina, co se gymnastek tyce, a vibec pfili§ uzké pole pro zacileni.
Ktémto bodim se vramci interview vyjadfila firma zabyvajici se vyzivovym
poradenstvim. Vykonny feditel této firmy prohlasil: ,,Urcité nepatii mezi nase klienty
deti. V zadném pripade ani nechceme apelovat na rodice, jak maji détem sestavovat
jidelnicek. Nasi cilovou skupinou musi byt lidé minimalné nad 15 let, ale v tomto
pripadeé to vitbec nevadi. Pro nds to miize vyt vyhled do budoucnosti. V podstaté bychom
na miste lidem predali prostiednictvim poradcii poselstvi do budoucnosti a oni uz o nas
budou vedeét a najdou si nas podle loga ¢i jména. *“ Této firmée se také libila nedostate¢na

popularita tohoto sportu, k tomu ale vice v dal$ich odstavcich.

Naopak je ale velice kladné hodnoceno pfimé zacileni na divky, kdy jde o jasnou,
konkrétni, cilovou skupinu. Také vyhodou této akce je plivabnost tohoto sportu, ktery

byva pastvou pro oci.

Co ale na druhou stranu 1aka malé, zacinajici a na trh teprve pronikajici firmy,
je mald ,,promotovanost™ sportu. Pro firmy to tedy znamend, Ze se zde nesetkaji
s velkou konkurenci dalSich mnoha sponzorti a jejich vlastni propagace bude dostatecné
viditelna. Malé podniky se nepotiebuji dostat vetejnosti ithned do povédomi, potiebu;i
spi§ pomalé, ale jisté pronikani do Sirokého povédomi lidi. Z tohoto divodu je pro
né tato akce velmi ldkava. Velky pocet firem preferuje sponzoring ve formé hmotnych
dart, nez ve form¢ finan¢ni podpory a zde je pro né vhodna piilezitost. Zde hraje
vyznamnou roli pravé spravny targeting (zacileni), kdy lze vyuzit dary podniku jako
odmény pro rozhod¢i, kterymi jsou pouze dospé€lé Zeny, ¢i vyherni dary pro gymnastky.

V neposledni fadé€ je tfeba zminit i moZnost navdzani dlouhodobé spoluprace.

Pravé tyto vSechny pozitivni stranky naldkaly malou firmu prodavajici Sperky
a dopliky k osobni schiizce. Firma piisobi na trhu teprve necely rok a jevi se ji tento
zévod jako velice vhodna piilezitost k propagaci svého jména a zbozi. Ke sponzoringu
zavodu Chodov Cup se majitelka firmy vyjadfila nasledovné: ,,Samoziejmé kdybych

méla financni prostredky, tak si myslim, Ze by urcité takovato propagace mé firmy
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nebyla na Skodu, ponévadz se jedna o mezinarodni akci, ktera ma z Vasi prezentace
stoupajici tendence a rok od roku je to lepsi a lepsi. Urcite bych do toho sla,
samoziejmé nabidka propagace neboli sponzoringu z Vasi strany je pomérné vysoka
a myslim, Ze i dostacujici. Co mi treba chybi, je moznost osobni prezentace zbozi
na akci, kde by se dalo jisté prodat mnoho zbozi at' uz ucastnikiim nebo divakiim,
obzvlast' kdyz tam bude takova reklama mé firmy. " Tato firma se stavi ke sponzorské
spolupraci se soutézi Chodov Cup velice kladné, ale nastava zde Casty problém
a to prozatimni nedostatek financi. Libi se ji ale moznost dlouhodobé spoluprace a bude
o mozné spolupraci uvazovat piisti rok. Dale je zde velmi dulezity poznatek, co firmé
chybi. V ramci prezentaci protisluzeb nebyla tato moznost ziejmé zminéna, anebo
nebyla dostatecné zdiraznéna. Urcité je pro tento typ obchodli velmi dalezity product

placement.

Dokonce doslo i na moznost darcovstvi, které nabidla jedna zdravotni pojistovna.
K této sportovni akci se vyjadrila nasledujicim zptisobem: ,,... V pripade, Ze partnery
akce nejsme a neposkytujeme financni castku za predem stanovené plnéni, snazZime
se na takovéto akce sportovniho razu poskytnout alespon drobné reklamni predmeéty
jako darky pro soutezici. Zde je dal§i dikaz toho, Ze je tieba oslovit co nejvice
potencionélnich sponzorti. A pak se mezi nimi miize objevit podobny mecenas, jako

vySe zminéna zdravotni pojisStovna.
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6 SYNTETICKA CAST

Z analytické Casti vyplyva, ze potadajici oddil je nejvice ohrozen nedostatkem
financi. Mezinarodni zavod Chodov Cup je zalozen predevSim na grantech
a to od Prahy 11 a od magistratu hlavniho mésta Prahy. Dalsi vétsi financni piisun
ptichazi ze strany rodict jako mecendsi. Z grantii a osobnich ptispévkil ziska potadajici
oddil ¢astku sotva pokryvajici ramcovy rozpocétu akce, tedy 65000 K¢. Ale jakmile
pricteme jeSt¢ dalSi nutné, sponzory hrazené, vydaje, dostaneme se piiblizné

na 300 000 K¢.

Bohuzel nejmensi ¢ast finanéni pomoci je od drobnych sponzorti. Nové kontakty
neziskame za penize, nybrz za dalsi reference. Proto je vhodné vénovat vice usili
hledani novych sponzorii nebo nabidnuti SirSiho spektra protivykond sponzoriim
souasnym. Abychom pfilakali dalsi a predev§Sim véEtsi sponzory, musime mit

pro n¢ ptipravené atraktivni protisluzby, nejen v podobé medialniho zviditelnéni.

Jak jiz popisuje DOBESOVA (2011), mezi média, ktera by se v tomto piipadé

dala oslovit, nejen patfi:

e mistni televizni kanal Metropol TV

e televizni kanal CT4 Sport

e mistni lokédlni noviny KIi¢

e casopisy pro divky a Zeny, které se vénuji zdravému Zivotnimu stylu

e internet a socialni sité (Seznam, iSport.cz, Facebook, Twitter a dalsi)

JiZ minuly ro¢nik Chodov vyuZil navrhu z bakalafské prace a sportovni televizni

kanal CT4 Sport odvysilal hodinovy zaznam ze zdvodu. Pravé diky televiznimu pfenosu
dochazi k multiplikaénimu efektu sponzorstvi a to si Vramci interview uvédomovali

1 potencionalni sponzofi.

Na zdklad¢ reakce na direct mail neni vhodné pro obdobnou akci vyhledavat
sponzory Vv takovych sférach, které nemohou oslovit cilovou skupinu. Firmy
ze stavebniho ¢i strojirenského primyslu, bankovni instituce ¢i pojistovny nejevi

o takovou akci zajem.
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Z vysledkl dotaznikového Setieni a na zdkladé poznatkil z interview byl sestaven
nabidkovy list reklam a také byly vypracovany nové sponzorské balicky respektujici

pozadavky partnert.

6.1 Nabidkovy list reklam

Ukazalo se jako chybné, ze DOBESOVA (2011) v bakalatské praci nesestavila
nabidkovy list reklam, ktery se jevi mezi sponzory jako velice zadouci. Pro tento
konkrétni zdvod v MG by sestav nasledujici nabidkovy list, ktery je zobrazen v tabulce
¢. 10.

Tabulka €. 10: Nabidkovy list reklam

UMISTENI REKLAMY CASTKA v¢. DPH
Pas kolem zavodni plochy 10 000,-
Roll-upy a bannery kolem zavodni plochy 10 000,-
Velkoplosna vysledkova tabule 10 000,-
Programy, vstupenky, letaky, plakaty a diplomy 5 000,-
Tisténa média 10 000,- az 20 000,-
Elektronicka média 5000,-
Nazev soutéze 100 000,-

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ale ani tento nabidkovy list reklam nemiize byt v naSem konkrétnim piipadé
zavazny. Jde pouze o hrubou piedstavu, kolem jaké ¢astky se mohou jednotlivé druhy
reklam pohybovat. Zalezi také na velikosti pfislusné formy reklamy a také na tom, jako
moc a zda vSude chce byt sponzor vidén. Pak by se ¢astka za reklamu pohybovala
ve vyssich prickach a z tohoto divodu se jevi v urCitych piipadech jako lepsi nastroj

nabidky jiZ zminéné sponzorské balicky.

Jak je jiz znamo z dotaznikového Setfeni, ale 1 z interview, nejveétsi zajem
je o reklamu na propagacnich materidlech (vstupenky, programy, plakaty, letacky),

roll-upech a bannerech a na vysledkové projektové tabuli. Nesmi se ale zapomenout
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1 na moznost umisténi jména v nazvu soutéze, ¢imz je nabizen nejexkluzivné;si
protivykon. V dotazniku byla v jedné otdzce chybné uvedend moznost umisténi reklamy
zvenci sportovni haly u frekventované ulice. Pozdé¢ji bylo zjisténo, Ze tato propagace
neni z pravniho hlediska mozna. Z dotazanych respondenti by ale tuto moznost

propagace ani nikdo nevyuzil.

Urcite je dilezité mit pfipravené pro potencionalni partnery ob¢ varianty nabidek
a jesté vice dulezité je, aby se v urCitych bodech lisily. At uz se jedna o ceny
¢i o konkrétni druhy reklam. Pro ur¢ité druhy podnika se jevi jako nejlogictéjsi pouze
tisténa reklama v mistnich novinach, jiné naopak preferuji kombinaci vice druht
propagace. Pro oba pfipady je tedy potfeba mit pfipravené adekvatni nabidky. Prvni
ptipad by si tedy vybral z nabidkového listu reklam podle toho, ktery druh propagace
nejvice sedi obchodni strategii dané firmy. Druhy ptipad by si vybiral ze sponzorskych

balickd, které jsou kombinaci reklam za celkové vyhodnéjsi cenu.

Nabidkovy list reklam ale neobsahuje pouze zminéné druhy reklam a jejich ceny,
nybrz i1 dal§i informace kolem zdvodu, které jsou pro sponzory neméné dilezité.
Tabulka ¢. 10 bude tedy soucasti promo prezentace (piiloha ¢. 8), ktera byla jiz diive
vytvofena, ale neobsahovala podstatnou informaci pro partnery a to ocenéné
protisluzby. Je zde ale zapotfebi brat v uvahu, komu konkrétné bude prezentace
s nabidkovym listem reklam pfedstavena. Ne v§em potencionalnim sponzoriim by se jiZ
konkrétné a pevné ocenéné protisluzby zamlouvaly. Je zde potifeba individualniho
piistupu a spravné predikce partnerovy finan¢ni podpory. Podle toho by se odvijel

I obsah prezentace s nabidkovym listem reklam.

6.2 Sponzorské bali¢ky

Co se tyCe jiz sestavenych balicki Vv bakalaiské praci, je z vysledka
dotaznikového Setfeni patrné, ze by nebyly pfili§ ispéSné. Je potieba ptivodni balicky
piepracovat a vytvorit nové, jinak cenové odstupiiované, balicky. Inspirace nazvoslovi
podle vSeobecné znamé velikosti obleceni zlstala zachoval4d. Cenové rozdéleni balicki

znéazornuje tabulka €. 11.
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Tabulka €. 11: Nacenéné sponzorské balicky

S 15 000 K¢
M 35000 K¢
L 100 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsah balickli by ziistal ve vétsi mife zachovaly, ale jejich ceny se ponckud
zménily. Urcité by nebylo zadouci zacinat na niz§i ¢astce, nez 15000 K¢. Ztracelo
by to poté smysl ve srovnani s nabidkovym listem reklam. Na prvni pohled
se sponzorské balicky urcité¢ jevi jako vyhodnéjsi, coz bylo také cilem. Sponzor
da castku alespon 15000 K¢ a bude mit v nabidce zahrnuto hned nékolik forem své

propagace. Pokud sponzor nebude chtit pfispét takovou sumou, ma pak moznost

si vybrat z nabidkového listu reklam.

Sponzorské balicky ve findlni podobé€ znazornuje tabulka €. 12.

Tabulka ¢. 12: Obsah sponzorskych balicki

)
15 000,-

XXX
XXX

XXX

Reklama v hale

Reklama v propagacnich
materialech

XXX

XXX
Reklama na internetu
Vstupenky zdarma
Verbalni reklama
VIP akce
Reklama v televizi

Zdroj: Vlastni zpracovani

M
35 000,-

XXX
XXX

XXX

Reklama v hale
Reklama v propagacnich
materialech

Reklama v mistnich
novinach
XXX
Reklama na internetu
Vstupenky zdarma
Verbalni reklama
VIP akce
Reklama v televizi
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L
100 000,-

Reklama na trikotu
zavodnic
Reklama na rozcvicovacim
triku zavodnic
Reklama na tepldkové
soupraveé zdvodnic
Reklama v hale
Reklama v propagacnich
materialech
Reklama v mistnich
novinach
Reklama v ¢asopisech
Reklama na internetu
Vstupenky zdarma
Verbalni reklama
VIP akce
Reklama v televizi



Prvni tfi moznosti propagace se tykaji pouze nejdrazsiho balicku a to z toho
divodu, Ze na obleceni a pfedev§im na trikotech zdvodnic neni vhodné mit piehrsle
obrazkl a log sponzort. Logo sponzora na trikotu zdvodnic miize byt umisténo bud’
na predni stran¢ trikotu kdekoliv nad pasem, na rukavech, nebo vpiedu na stran¢ kycle.
Mize dosahovat velikosti maximalng 60 cm?. Logo sponzora mize byt dale umisténo
na predni stran€ rozcvicovaciho trika kazdé domaci zavodnice. Logo sponzora miize byt

jeste na pravé ¢i levé predni stran¢ teplakové bundy doméci zavodnice.

Reklama v hale se tyka vsech balickl. Logo sponzora bude umisténo na sténach
haly naproti tribuné a podél zavodni plochy na pevnych bannerech pfiblizné

o rozmérech 2 x 1m.

Reklama na propaga¢nich materidlech, jako v programu utkani, vstupenkéch,
plakatech, letaccich a diplomech se také tyka vSech tii sponzorskych balickli. Logo
sponzora bude umisténo na zadni strané programu zévodu pod nadpisem ,,Sponzofi
zavodu“. Logo sponzora bude umisténo na plakatech, které v blizkém okoli zvou

na mezinarodni zavod Chodov Cup.

Reklama v mistnich novinach se tyka pouze balicku M a L, protoze nejde jiz
o nizké naklady souvisejici s vydanim ¢lanku. Logo sponzora bude umisténo v mistnich

novindch Kli¢, kde bude inzerovan 1 letacek, ktery zve na Chodov Cup.

Reklama v Casopisech se tyka pouze balicku L, jde totiz vtomto piipadé
o nejdrazsi druh reklamy. Logo sponzora bude umisténo v nasledujicich ¢asopisech pro
zeny: Blesk pro Zeny, Zena a Zivot a ve sportovnim magazinu Blesk Sport, kde bude

inzerovan 1 letacek, ktery zve na Chodov Cup.

Reklama na internetu je pro vSechny typy balickl, stejné jako jiz dalsi
vyjmenované moznosti propagace. Logo sponzora bude umisténo na hlavni strance
potadajiciho klubu ldeastav Chodov a také v sekci ,,Nasi sponzofi“. Logo sponzora
bude dale umisténo na strance socialni sité¢ Facebook, ktera tento mezinarodni zavod
podporuje. Logo sponzora bude Kkvidéni na zvoucim plakatku inzerovaném

na sportovnich internetovych strankach isport.cz.

Kazdy sponzor dale ziska 4x volné vstupenky na mezindrodni zdvod Chodov Cup

a jeho logo bude umisténo na ptfedni stran¢ vstupenky.
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Hlasatel uvede jméno kazdého sSponzora pted, béhem a po zavodu.

Pti zavéreCném vyhlaSovani vysledkll bude vénovan i ¢as pro podékovani partnerovi.

Pro vSechny sponzory a jeho zaméstnanci jsou piipraveny i1 VIP akce, napf.

se mohou zu¢astnit zavéreéného slavnostniho banketu.

A v neposledni fad¢ budou loga vSech sponzori K vidéni v zabérech televiznich
kamer z dvouhodinového zaznamu zavodu Chodov Cup na televiznim sportovnim
kanalu CT4 Sport. Kde viude bude logo sponzora umisténo a kde vsude ho televizni

divak bude moci spatfit, vyplyva z ostatnich vyse jiz zminénych nabidek.

U vSech vyse zminénych pfipadi je konkrétni umisténi a velikost reklamy

predmétem dohody.

Balicek o velikosti L miiZze zakoupit pouze jeden sponzor. Vzhledem k vyssi
Castce za balicek L oproti balickim S a M by bylo Zadouci danému sponzorovi zarucit
tzv. exkluzivitu. Jen co se tbor gymnastek tyce, nebylo by vhodné na nich prezentovat

vice nez jednoho sponzora.

6.3 Partneri

Tato kapitola byla vytvotfena ptedevs§im na zakladé vypovédi jedné oslovené
zdravotni pojiStovny, které v prezentaci chybélo rozliSeni generdlniho partnera,

hlavniho partnera a dalSich partnert.

Nejedna se prozatim, co se sponzoringu tyce, o bohatou akci, kterd by dostavala
ptispévky Vv takovych, finan¢né rozdilnych, suméch, aby mohla jednotlivé partnery
otitulovat. Ale jak jiz bylo vy$e zminéno, sponzorsky balicek o velikosti L bude
nabidnut pouze jednomu sponzorovi, ktery by mohl nést titul hlavniho partnera. Dalsi
sponzofi by se oznacovali jako partnefi. Samoziejmé& pokud by mezi nimi byly opravdu
velké rozdily, co se ptispévku tyce, mize se vzdy pfistoupit na oslovovani generalnich

a hlavnich partnerd.

Vzhledem k soucasnému nedostatku sponzoru se toto rozdéleni zda byt prozatim

nezéadouci a do prezentace zadvodu a nabizenych protisluzeb nebude zakomponovano.
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/7 DISKUZE

Jak jiz bylo vysvétleno, sponzoring v MG je velice specificky a nelze
ho srovnavat se sponzoringem jinych sportovnich akci. Pfesto lze v takovém ptipade
navazat plnohodnotné sponzorské vztahy, které mohou pietrvavat i1 fadu let.
Je ale potieba nejdiive dikladné provést Setieni, které nam napovi, jakou cestou

se vydat, abychom byli Gspésni.

Zde ale hned nardzime na jiz zminénou 0sobitost sponzoringu v MG. Pokud
provadime Setfeni mezi sponzory, kteti MG jiz v minulosti néjakym zptisobem
podporovali, anebo jesté podporuji, narazime na velmi zkreslené vysledky. Jde z 90%
o rodinné piislusniky a znamé, které nemohou podat relevantni odpovédi,
na zékladé kterych bychom mohli stavét budouci strategie vyhledavani novych
sponzoru. Z téchto divoda nelze vSechny odpovédi povazovat za validni a reliabilni.
Velmi téZko se pii obdobnych vyzkumech v MG vyhneme latentnim proménnym, jako
jsou ptibuzenské vztahy, znamosti, vztahy z minulosti a jiné piatelské vztahy. Z tohoto
jevu vyplyva i jasnd odpovéd na jednu z vyzkumnych otazek této prace a to, Ze neni
a ani nebude v budoucnu mozné obnovit partnerské vztahy a spolupraci S byvalymi
sponzory zavodu. Jedna se totiz ve vétsiné piipadd jen o piibuzenské vztahy
se zavodnicemi ¢i jinymi €Cleny organiza¢niho tymu Chodov Cup, ktefi se jiz ale této

soutéze, at’ uz v roli zavodnic ¢i organizatort, rozhod¢ich nebo trenérek, nezucastnuji.

V této praci byla pouzita ale jest¢ dalSi metoda sbéru dat a to interview s tplné
nové nalezenymi potenciondlnimi sponzory. Pfi tomto vyzkumu jiz nedochazi
k Zadnému zkresleni nasbiranych dat. Jde o jednoznaéné odpovédi od nezaujatych
sponzord, kteti neméli s MG dfive nic spolecného. Toto je ta spravna cesta, ve které
je tieba pokradovat. Usp&snost v sjednani osobni schizky je velmi mala, jde o béh
na velmi dlouho trat’, ale pokud se jiz podafi schuzku sjednat, je uspéSnost v ziskani

nového sponzora velmi vysoka.

Urcité¢ by se podatilo ziskat pro soutéz Chodov Cup vice sponzorii, kdyby
se Vv hledani potencionalnich partneri nadale pokracovalo. Neni to rozhodné slepa,
nikam nevedouci, ulicka. I za tak kratkou dobu (2 mésice), co probihaly interview,
se podatilo ziskat 3 nové sponzory pro soutéz Chodov Cup. Tim dostavame odpoveéd

na dal$i z vyzkumnych otdzek. Na organizaci a vitbec na uskute¢néni dalSiho ro¢niku
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zavodu v MG Chodov Cup se podaftilo ziskat vétsi finanéni obnos v hodnoté minimalné
30 000K¢, ktery se ziskal ale jen diky interview v ramci této diplomové prace. Pokud
by se v oslovovani partneri pokracovalo, ziskal by se bez pochyby finanéni obnos
daleko vétsi. Zde ale nastava otazka, zda by firmy byly stejné tak ochotni pro osobni
schiizku, kdyz uz neptijde o studijni ucely, ale pfimo o marketing, jak naldkat a ziskat
nové sponzory. VSechny schiizky probihaly s tim pfedpokladem, ze vystupni data z nich
budou anonymni a nebudou za Zadnou cenou piemlouvani a tlaceni do sponzorské
spoluprace. Firmy, které na schizku pfistoupily, se pfedevS§im o sponzoring jako takovy
zajimaly, protoze snim doposud nemély zadné zkuSenosti, a zajimalo je, jaké
protisluzby jim mohou byt Vv pfipadé takové akce nabidnuty. | kdyZz $lo na prvni pohled
pouze o informativni schizky, téi firmy pfesto na sponzorskou spolupraci ptistoupily

a projevily pfimo zajem o sepsani sponzorské smlouvy.

Nekteré, ne priliS pozitivni, vysledky z dotazovéani jsou pfi¢inou dosavadniho
zpusobu navazovani sponzorské spoluprace. Opravdu nelze vytvofit vSeobecné platné
a predem ocenéné protisluzby, nybrz se ke kazdému sponzorovi musi pfistupovat
individualné a nejlépe dle jeho prani. Jak vypovidaly samy SWOT analyzy, nejde
0 ptili§ moc atraktivni zavod, o ktery by mél zajem velky pocet sponzort. To ale miize
mit i svou pozitivni stranku a to takovou, Ze sponzory neodradi pfesné¢ dané sumy,
kterymi musi na zavod pftispét, popf. pfesné stanovené rozméry, parametry a druhy

reklam, které¢ miiZze sponzor vyuzit k propagaci svého podniku ¢i své osoby.

Pokud jde 0 sponzoring ve form¢ finanéniho a ne vécného plnéni, tak je to pro
potadajici oddil jedin€é plus. Proto neni vhodné délat takové rozdily v tom, ktery
sponzor prispéje jakou ¢astkou. Aby to nebylo pfili§ komplikované i pro organizatory,
neni vhodné pfipravovat pro sponzory balicky zcela rozdilné - nikdy neni doptedu
jasné, zda ten ¢i onen sponzor neda pfisti rok vice - proto nema smysl ho né&jakym
zpusobem limitovat v ramci tfeba hned prvotniho plnéni. Je tfeba v tomto pFipadé
nastavit reklamni strategii tak, aby byl kazdy novy sponzor pro soutéz v. MG Chodov
Cup nadchnut, pfipravit mu vhodnou marketingovou propagaci, pozvat ho jako VIP
hosta, aby vidél, jak zdvod vypada, aby vidél, Zze jde spiSe o charitu pro déti. Neni
to byznys, jako kazdy jiny v profesionalnim sportu. Pfestoze Chodov Cup spliuje

vétSinu atributi profesionalni akce (diky nastaveni marketingové strategie, vizuald,
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zamé&feni na detail a vzezieni celého turnaje), je reklamni prostor jako takovy v MG

tézko prodejny.

Stim vSim souvisi i obsah sponzorskych balickli, ktery nebyl ve vétsi mife
pozmeénén. Jiz nebyly na vybér dalsi moznosti protisluzeb, balicky z bakalaiské prace
vSechny moznosti vyCerpaly. U jinych vétSich sportovnich akci je urcité tieba udélat
vetsi rozdily mezi cenami a obsahem jednotlivych balickt, ale ne v piipadé zavodu
vV MG. Zde jsme radi za kazdého sponzora a za kazdy sebemensi finan¢ni ¢i materialni

prispévek.

Je tedy dilezité do budoucna dbat na dilezitost sponzora a na jeho jedinecnost
v ramci soutéze. Nepijde o prehlidku barevnosti a kreativity jednotlivych bannert,
plakati, roll-upd a jinych forem propagace, které mizeme vidét na piiklad v lednim
hokeji. To je dalsi velka vyhoda této soutéze, ktera sponzory nalaka. Partner si na dané
akci pfipada dalezité, prijemné, je ,,opeCovavan“ ze vSech stran a nebude vahat

Vv pripad¢ nabidky pro dalsi budouci spolupraci.

Dale je vice nez zadouci zaméteni se na $irsi pole pisobnosti sponzort. Jak vys$lo
najevo zinterview, nesmi se zabihat do pfili§ vzdalenych obort ¢innosti, jako
je stavebnictvi, strojirenstvi ¢i elektrotechnika, protoze MG je pro tyto sponzory z uplné
cizich oborti naprosto vzdalend a neznama. Ale je vhodné oslovit instituce, jakymi jsou
tieba zdravotni pojistovny anebo i banky. Zprvu se zdali byt velice vhodni distributofi
mineralnich vod, ale u nich neprojevil nikdo z4jem. JiZ maji své oblibené akce, které

sponzoruji a dalSi moznosti partnerské spoluprace je jiZ nezajimaji.

Urcité k seridznimu jednani vzhledem ke sponzorovi patii sponzorska smlouva,
kterd je vCas a piesné vyplnéna a pfipravena pro partnera k podepsani. Doposud
neexistuje Zadny vzor pro sponzorskou smlouvu tykajici se tohoto zdvodu a urcité¢ by
ji mél mit organizaéni tym ramcové piipravenou. Je to veéc obecné jistoty

a profesionality na obou stranach.

Velkou chybou v pisemném dotazovani bylo vypusténi moznosti sponzorovani
jako ,dodavatel”. Pfitom pii takové soutézi je velka plejdda moznosti, jak byt
sponzorem ve formé dodavatele. Firma doda své vyrobky namisto finan¢niho piispévku
a tyto vyrobky mohou byt pouzity jako vécné dary pro zdvodnice a rozhod¢i, které svoji

funkci plni vice méné dobrovolng. Organizacni tym da urcCité ptednost financnimu
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plnéni, ale darky pro tGcastnice by se musely stejn¢ nakupovat. V tomto piipadé se miize

jednat o firmy z kosmetického prostiedi, firmy prodavajici Sperky a doplnky a dalsi.

Aby byl sponzoring pii této akci jesté¢ diveéryhodnéjsi, bylo by vhodné zavést
méieni efektivnosti sponzoringu, ¢imz by ziskali zpétnou vazbu nejen partnefi, ale
I organizacni tym, ktery ma poté dal na ¢em stavét a budovat dalsi sponzorské strategie.
Je ale otazkou, ktera z metod uvedenych v teoretické ¢asti by byla pro tuto sportovni
akci nejpiijatelnéjsi a meéla nejvyssi vypovidajici hodnotu. Urcit€ nejjednodussi
metodou pro ziskani zpétné vazby je dotazovani.

A posledni, jest€¢ nezminénd, vyzkumna otazka - jaké jsou navrhy a doporuceni
pro realizaci dlouhodobé udrzitelnych sponzorskych vztahi mezi sponzory
a mezindrodni soutézi v MG Chodov Cup — byla jiz podrobné zodpovézena v predchozi
kapitole. Vychazelo se vtomto piipadé piimo zteorie, ktera doporucuje takovou
taktiku, kdy néktefi sponzofi neoceni nabidkovy seznam projektt, ale davaji prednost
jedinému projektu, uSitému na miru jejich potieb. Jini chtéji vybirat ze tii nebo Ctyr
projektli, postavenych na riiznych Grovnich. Soucasti kazdého projektu by mély byt
informace o jeho zamérech, urceni, zpiisobu propagace, relevantnich pfedchozich
zkuSenostech s obdobnymi akcemi a doklad o poptavce. Na zakladé této teoretické rady
byly vypracovany dva odlisné projekty a to tfi sponzorské bali¢ky a jeden nabidkovy
list reklam. Ale stile se budou muset jak balicky, tak nabidkovy list reklam,
pfizplsobovat partneriim a bude zapotiebi je vzdy upravit dle jejich potieb a poZzadavki.

Rozhodné je nelze pouzit pausalné na vSechny typy partnerd.

Déle by bylo potteba vice do hloubky propracovat detailni rozpis charakteristik
ucastnic a navstévnikl akce, ktery bude bez pochyby vzdy sponzor poZadovat. Vék,
zamé&stnani, pfijem, pohlavi, zplisob bydleni, Groven vzd¢lani, to vSechno jsou hodnotné
na informace, které shromazd'uji, aby zasahli relevantni publikum. Cim vice
podrobnosti jim miizeme poskytnout, tim vice budeme potencidlniho sponzora zajimat.
Cim vice poddme pfi interview potencionalnimu partnerovi informaci, tim budeme

vypadat vérohodnéji a profesionalngji.

Co se rozdé¢leni partnerstvi tyCe, zteorie napf. na generalni, hlavni a dalsi
¢1 na exkluzivni, hlavni a kooperacni, je tomu v naSem piipadé ptikladdna mala vaha.

Vzhledem k soucasnému nedostatku sponzorti se toto rozdéleni zdd byt prozatim
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nezaddouci a do prezentace zavodu a nabizenych protisluzeb neni zakomponovéano.
Urcité se v piipadech, kdy se sponzor bude mezi ostatnimi partnery vyjimat svym
finan¢nim prispévkem, prejde na jakési rozliSeni sponzorstvi. Je to vSe ale jesté otdzkou
Casu a op¢ét na dobrém vyjednavani v ramci interview s potencionalnimi sponzory.
Predpokladem ale je, ze se na takovéto rozliSeni partnerd v ramci soutéze v MG Chodov

Cup Vv dohledné budoucnosti nepfistoupi.

Jednim z klicovych bodi, na ktery se nesmi zapomenout a na kterém stoji prvni
dojem pied sponzorem, je samotna promo prezentace zavodu. Na prvni pohled se muze
zdat ptilis zdlouhava (18 slidl), ale jde o kompletni a velmi jasné predstaveni soutéze
Chodov Cup. Ne¢ktefi sponzoti se pied schiizkou chtéli o zdvodu dovédét vice, aby
mohli byt dopfedu na interview pfipraveni, a pravé jim by bylo vhodné&jsi zaslat
zkrdcenou verzi prezentace (napi. 8 slidi), ktera by obsahovala opravdu jen
ty nejdtlezitéjsi informace. Clenové spravnich rad jakychkoliv nadaci a firem jsou
vétSinou vrcholovi predstavitelé firem a jejich ¢as je velmi vzacny, je proto nutné
s timto pocitat. Pokud je projekt zaujme, sami si vyzadaji vice informaci, popf. pfimo
osobni schiizku. Je zde nutné zaujmout potencionalniho partnera béhem prvnich chvil

a proto Iépe, nez prezentace, poslouzi k tomuto ucelu napt. minutové promo Vvideo.
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8 ZAVER

Na zéaklad¢ porad s hlavnim organizatorem a ekonomem zavodu Ing. Danielem
Holym byly ziskany cenné informace z interniho prostfedi daného potradajiciho klubu
jak o klubu samotném, tak o pfipravovaném mezinarodnim zavodé v MG Chodov Cup.
Mimo jiné¢ byla vytvofena pfedstava 0 soucasném stavu propagace, vyhledavani

sponzort a soucasnych a byvalych sponzorech.

Finance od sponzort jsou dilezitym a da se fici i kliCovym zdrojem piijmt pro
tento zdvod. Lze fici, ze maloktery klub na vrcholové trovni by bez nich dokdzal
usporddat podobny prestizni zdvod. Potadatelé zdvodu Chodov Cup projevili zdjem
roz§ifit stavajici plejadu sponzort vzhledem K jejich finan¢ni situaci. Pravé jim by méla
poslouzit tato prace, kterd v sobé obsahuje nejen nové moznosti obchodni spoluprace,

ale pfedevsim kde a jak nové sponzory vyhledavat a s ¢im je oslovovat.

Stavajici nabidka protisluzeb zdvodu Chodov Cup neni Spatnd, ale je bohuZzel
podavana neatraktivné. V ndvaznosti na bakaladfskou praci byly pouzity novée
vypracované protisluzby. Pivodni 3 sponzorské balicky se neosvédCily a musely byt
na zaklad¢ ziskanych dat pfepracovany. Sponzorsky balicek ,,L“ obsahuje nejvétsi
rozsah plnéni ze strany sponzora a mize ho vyuzit pouze jeden partner, kterému se tim
vyjadiuje a zaruCuje i nejvétsi exkluzivita. Balicek s ozna¢enim ,,S* ma rozsah plnéni
nejmensi. Kazdy balicek je orienta¢né¢ ohodnocen urcitou cenou. Sponzor si mize piimo
vybrat z uvedené nabidky nebo miize pozadat o pfizpusobeni bali¢ku podle svého piani.

MG musi byt v tomto ohledu velice flexibilni.

Vedle sponzorskych balickt byl ale jesté vytvoren nabidkovy list reklam, ktery
poslouzi i jako dulezitd prezentace klubu. V tomto listu je nabizeno 7 moznosti, kde
muze mit partner svou reklamu umisténou, a které jsou pouze zhruba ocenény. Ceny
se mizou dle velikosti a umisténi jeSté 1iSit. Nabidkovy list reklam sice neni na prvni
pohled oproti sponzorskym balickiim nejvyhodné;jsi, ale je velmi dileZity pro partnery,
ktefi upfednostiiuji jen urcity druh propagace, které je slucitelny se strategii

a filosofii jejich firmy.

Tyto nové sponzorské balicky a nabidkovy list reklam by mély byt pro sponzory
dostatecné atraktivni a prehledné. Stejny nazor zaujimaji i potfadatelé zavodu Chodov

Cup, kterym se nové podoby sponzorskych balicka libi a budou jich vyuzivat pro
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ziskdvani novych sponzorli pro svoji mezinarodni soutéz v MG Chodov Cup. Jde
v Ceské republice 0 takika jediny zdvod v MG, kde je mozné takovyto sponzoring
aplikovat. Jde jiz opravdu o typ profesionalni akce, kterd ma moznost diky své

jedinecnosti ptildkat fadu rozlicnych partnerd.

Nesmi se zde ale zapominat na jiz zminény obraceny piistup, co se sponzoringu
v MG tyce. Kdyz uz néjakého sponzora ziskdme, je zddouci z n¢j ud¢€lat dilezitého
partnera zavodu. Aby si v piipadé prichodu na zdvod piipadal dobfe a rovnocenny
s ostatnimi partnery, 1 kdyz jeho financni piispévek ¢i suma za nakoupené darky byla
niz8§i nez u ostatnich. Kdyz se sponzor bude na zavodé¢ citit dobfe, je skoro jasné,

ze bude spolupracovat i pfiste.

Soucasné a nové partnery je tieba se snazit vzdy udrzet, ne "prosévat" ty slabsi,

aby zustali ti silnéjsi - a podle toho jim nastavovat protisluzby.
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10 SEZNAM PRILOH

Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.
Ptiloha ¢.

Piiloha ¢.

1 - Priklad struktury smlouvy na sportovni akci
2 — Dohoda se sponzorem

3 — Smlouva mezi sponzorem a sdruzenim

4 — Priklady sponzorského balicku na sportovni akci
5 — Funkce a vlastnosti sportovni reklamy

6 — Dotaznik pro byvalé sponzory

7 — Dotaznik pro soucasné sponzory

8 — Promo prezentace k zavodu

9 — Plakét Chodov Cup 2010

10 — Plakat Chodov Cup 2011

11 — Plakéat Chodov Cup 2012
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