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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Kli¢ova slova:

Sponzoring tymu TJ Spartak Celakovice

Hlavnim cilem této prace je vytvofit vhodnou sponzorskou
nabidku pro nohejbalovy tym TJI Spartak Celdkovice. Tuto
nabidku poté v praxi pouzijeme, budeme sledovat silné¢ a slabé

stranky této nabidky a pribézné nabidku upravovat.

Prvni metodou bude vyhleddni dokumentti dtlezitych pro
vytvofeni nabidky a jejich néslednd analyza. Informace poté
pouzijeme pro vytvofeni sponzorské nabidky, zvolime
komunikaéni strategii. Nabidku zhodnotime, zjistime jeji silné a

slabé stranky:.

Diky ro¢ni aktivité pii shanéni sponzort jsme rozkli¢ovali silné a
slabé stranky sponzorské nabidky. Také jsme zjistili, ze pfi
shanéni sponzort je velmi dilezitd forma komunikace a navdzani

kontaktu.

Sponzoring, nohejbal, komunikace, sponzorskd nabidka,

amatérsky sport



Abstrakt

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words:

Sponsorship of TJ Spartak Celakovice

The main objective of this work is to create suitable offer by TJ
Spartak Celakovice for sponsors. We will use this offer, look for

the strengths and weaknesses and modify the offer in the process.

First Method will be searching documents important for creating
the offer and their analysis. Then we will use the information to
create the offer, we will choose communication strategy. We will

evaluate the offer, find out its strengths and weaknesses.

We found out strengths and weaknesses of our sponsor offer
thanks to a year activity looking for sponsors. We also found out,

that communication and first contact is very important.

Sponsoring, nohejbal, communication, sponsor offer, amateur

sport
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1. Uvod

Sponzoring je stéZejnim bodem rozpoctu kazdého amatérského tymu. Tyto tymy nemaji
takovou moznost vydelkl z vlastni ¢innosti a museji se spoléhat na vlastni iniciativu ve
shanéni sponzorl. Jejich rozpocet se tedy skladd prevazn€ z clenskych piispévkil a
pravé ze sponzoringu. Kazdy sponzor bude vyzadovat urcitou protihodnotu, kterou za
své prostiedky chce dostat, kterou mu bohuzel amatérsky tym nemulze nabidnout v
takovém rozsahu, jako tymy profesionalni. Bavime se pfedev§im o protihodnoté
nejcastéjsi a tou je propagace sponzora. Nejzadang€jsi je propagace formou televize, kde
mensi sporty nardzi na neproniknutelnou hradbu velkych sportti, které zapliuji vétSinu
televizniho vysilani. MenSi tymy poté zjisti, Ze sponzora ve velkém objemu nemohou
ani ziskat, jelikoz to vnitini smérnice firem neumoznuji, pravé z divodu malé visibility
mensSich tymu v Zadanych médiich.

Tym TJ Spartak Celakovice si diky dobré praci se sponzory mohl dovolit investovat
mnoho prostfedkt do pfilakani fanousku. Tato snaha vyustila v to, ze tym uz se nemusi
spoléhat jen na tyto prostfedky a zhruba tietinu svého rozpoctu ziska praveé z vydelka z
domacich zapast. To ale stile nestaCi na castéjSi proniknuti tymu na televizni
obrazovky. Pokud se budeme bavit o Ceské Televizi, ktera diive mensi sporty velmi
podporovala a zdznamy utkani délala na vlastni naklady, zjistime, ze tato doba uz
skoncila. Hodinovy zdznam stoji kolem padesati tisic korun, Zivé pienosy stoji ndsobné
v&tsi sumy. Toto dovoli tymu TJ Spartak Celakovice objevit se ve vysilani zhruba tiikrat
do roka, na akcich placenych Ceskym nohejbalovym svazem. Jsou to mistrovstvi
republiky dvojic a trojic, zdznamy z nejprestizejSich zimnich turnaji ve Vsetiné a Praze
a predevSim nohejbalového superfinale. Jediné superfindle se vysila formou
ttthodinového Zivého vysilani ve vyhodny vysilaci ¢as. To mize byt pro sponzora
zajimavé, nicméné tato podminka se nedé zarucit, jelikoz se superfinale se probojuji jen

dva tymy.



Musime se tedy zaméfit na jiné skupiny sponzori a zvolit zcela odliSnou strategii.
Nabidka také bude jind a bude se zaméfovat na jiné benefity. Tyto benefity bychom méli
na konci této praci popsat podle zjiSténich, co sponzory nejvice zaujalo. Prace by méla
pfinést nejenom cennd zjisténi, ale také financni prostiedky pro klub TJ Spartak

Celakovic
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2. Cile a ukoly

Cilem bakalaiské prace je vytvoreni sponzorské nabidky nohejbalového oddilu TJ
Spartak Celakovice pomoci poznatkil ziskanych v teoretické &asti. Jako zéklad
pouzijeme soucasnou sponzorskou nabidku, doplnénou o soucasné trendy. Tuto nabidku
nasledn¢ pouzijeme v praxi, kdy budeme vyhledavat zcela nové sponzory. Vyhledavani
bude probihat béhem celého roku, takze nabidku a komunikaci se sponzory budeme

upravovat podle dosavadni uspésnosti.

Uz pred samotnym zacatkem je jasné, Ze bude velmi zélezet predevSim na pocatecni
nabidce a komunikaci se sponzorem. DilleZity je také fakt, ze Spartak Celakovice je
amatérsky sportovni klub a nemtze nabidnout stejnou kvalitu jako profesionalni
sportovni tymy. Proto se budeme zamétfovat na firmy mensi a lokalni. Nejlépe s

néjakym vztahem ke klubu, coZ je pro amatérsky sport typické a kli¢ové.

Vysledkem tohoto snazeni by mély byt dv€ véci. Prvni je kvalitni sponzorska nabidka a
druhou jsou finanéni prostiedky ziskané pro klub. Jako cil si ddvame sehnéni alespon tii

sponzort s celkovym piispévkem 30 000KC.
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3. Teoreticka c¢ast

3.1. Sponzoring

Jiz v dobach Antického Recka se mizeme setkat s tim, Ze penize, materialni nebo jiné
formy odmeénovani za sportovni vykony hraly dualezitou roli. Pfedev§im v rdmci
starovékych olympijskych her byli vitézové odménovani v podobé dari nebo
zabezpeceni sebe a své rodiny. Tyto formy se ale velmi zna¢né odliSuji od vyznamu
penéZnich prostfedkd ve sportu v dneSnim modernim svété. Sponzoring je dileZitou
soucasti kazdé sportovni udélosti vrcholového sportu. Je to nastroj marketingové
komunikace a v souc¢asné moderni dobé neustdle nabyva na vyznamnosti a dilezitosti.
Dle Pospisila [18] ,,je ve svété sponzorstvi nastrojem komunika¢niho mixu s vysokou
mirou ristu. Firmy nezvysuji pouze rozpocty, ale roste i pocet a rozsah sponzorovanych

udalosti.*

Sponzoring je nejzndméjsi ve spojeni pravé se sportovnimi udéalostmi, jednotlivymi
sportovci nebo sportovnimi kluby. Skrze sport buduji firmy svoji viditelnost a image

ovSem muzeme se setkat i se sponzoringem charitativnich nebo i kulturnich udalosti.

3.1.1. Podstata sponzorovani

Jako zakladni podstatu sponzorovani lze povazovat ziskdvani finan¢nich prostredkd,
které je zalozeno na principu sluzby a protisluzby. Na sponzoring Ize pohlizet ze dvou
hledisek. Hledisko sponzorovaného je dulezit¢ z duavodiu ziskavani financnich nebo
materidlnich prostiedkli pro svoji ¢innost. Naopak sponzor hledéd kandidata, ktery bude
vhodny pro zviditelnéni znacky ¢i posileni image firmy. Sponzor od sponzorovaného za
poskytovani téchto sluzeb poté ocekava nalezité protisluzby, které mu pomohou

dosahnout svych marketingovych cilt.

Autotfi Mullin, Hardy, Sutton [13, str. 254] uvadi, ze ,,termin sponzorovani se vyuziva

k ziskani prav pfilenénych nebo pfimo spojovanych s produktem nebo akci s cilem
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ziskat uzitek z tohoto spojeni. Sponzor pak pouZzivéd tento vztah k dosaZeni svych

propagacnich cili nebo k podpote Sirsich marketingovych cili.*

Karlicek a Kral [6, str. 55] definuji sportovni sponzoring jako ,,partnersky vztah mezi
hospodarstvim (firmou, podnikem) na jedné strané¢ a sportem, piicemz dochézi
k uspokojovani zajmli obou zcastnénych stran. Jedna se o specifickou vazbu mezi
sponzorem a sponzorovanym, kdy penézni, vécné prosttedky a sluzby se dostavaji

k dispozici osobam a organizacim pusobicim ve sportu.*

Dle autorti Kotlera a Armstronga [8, str. 259] je sponzoring ,,finanéni pomoc poskytnuta
sportovni €1 kulturni aktivit¢ subjektem, ktery si pieje spojit své jméno s danou
¢innosti.*

Vysekalova a Mike§ uvadeji ze [19, str. 48] ,,sponzoring je komunikacni technika
umoziujici koupit ¢i finanéné podpoftit urcitou udalost, potad, publikaci ¢i riizna dila
tak, Ze organizace ziskd pfilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev Ci
reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finanéni ¢astku nebo vécné prostiedky a za

to dostava protisluzbu, kterd mu pomahd k dosazeni marketingovych cilti.

Z vyse uvedenych definic je zfejmé, Ze pro sponzora a sponzorovan¢ho je dilezité si
predem stanovit takové cile, aby byl tento vztah uziteCny pro ob¢ strany. Vsechna
provadéna rozhodnuti jsou poté zaloZena na striktnich a neporuSitelnych obchodnich
podminkach. V dnes$ni moderni dob¢ by bez téchto vztaht sport na souc¢asné vrcholové
urovni ani nemohl existovat, nebot’ vétSina sportovnich udalosti, tyma ¢i jednotlivct by

bez podpory sponzord nebyla schopna hradit své vydaje.

vrwe

3.1.2. Pri¢iny sponzorovani

Existuje mnoho diivodul, pro¢ sponzorovat. Podle Kotlera a Kellera [9, str. 565] jsou
pfic¢iny nasledujici:

- ztotoznit se s uritym cilovym trhem nebo Zivotnim stylem

- zvysit vyznam spole¢nosti nebo vyrobku

- vytvofit nebo zdiiraznit vnimani kli¢ovych asociaci image znacky

- zvyraznit korporatni image
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vytvofit zazitky a vzbudit pocity
vyjadfit oddanost komunité nebo spoleCenskym otdzkam
nabidnout zébavu kli¢ovym klientim nebo odménit dilezité zaméstnance

vytvofit merchandisingové ptilezitosti nebo moznosti prodeje

Pti¢inami sponzoringu se zabyva také Novotny [14, str. 122], ktery fikd, Ze mezi hlavni

pfi¢iny sponzorovani patii predev§im zvySeni povédomi vefejnosti o vyrobku, nazvu

podniku, ¢i poskytovanych sluzeb, za pomoci sportu podporovat identifikaci sponzora,

zlepsit znalost o sponzorovi, vytvaret dobré jméno spoleCnosti a osobni preference

vedeni podnikii.

3.1.3.

Formy sponzorovani ve sportu

V soucasné dobé¢ se pouziva n¢kolik druht sponzorovani ve sportu. Podle Caslavové

[2, str. 201] rozliSujeme tyto formy:

A)

B)

Sponzorovani jednotlivych sportovct

Tato forma je zalozena na propagovani sponzora sportovcem a to jak
vyobrazenim sportovce na produktech firmy, tak ale také riznymi druhy
podpory prodeje, mezi které mize patfit napiiklad autogramiada ¢i vyobrazeni
sportovce pii pouzivani daného produktu. Sportovec jako protisluzbu od
sponzora dostava financni, ale také materialni prostfedky v podobé obleceni,
sportovniho né&¢ini nebo i vozidla. Je to vliibec nejpouzivanéjsi forma v oblasti

vrcholového sportu.
Sponzorovani jednotlivych tymi

Stejn¢ tak jako u sponzorovani jednotlivych sportovctll, i tato forma je ve
vrcholovém sportu velmi rozSifena. Sportovni tymy vétSinou nabizeji
sponzorum piedevSim reklamu na obleCeni ¢i dresech, kterd je jednim
z nejviditelnéjSich druhti reklam. Sponzor pak tymim poskytuje podobné

protisluzby jako je tomu u sponzorovani jednotlivych sportovct.
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C) Sponzorovani sportovnich akei

Sponzorovat sportovni akce je vyhodné zejména z toho diivodu, Ze v této forme
existuje velmi mnoho reklamnich moznosti, které sponzorovany muze
nabidnout. Jednd se o reklamu na propagacnich materidlech, billboardech
upozoriujicich na akci, na vstupenkach apod. Sponzorovany za tyto sluzby
obdrzi financni prostfedky na uskutecnéni akce. Tento vztah je vétSinou

jednorazovy a trva jen urcitou dobu.

D) Sponzorovani sportovnich klubti

Tento druh sponzorovani ve sportu nabizi viibec nejrozsitenéjsi sluzby, které si
mohou oba subjekty navzdjem poskytnout. Ve sportovnich klubech se vyskytuji
jak jednotlivei, tak sportovni tymy, tak také moznost poiadani sportovnich
udalosti. Sportovni klub miiZze nabidnout jak produkty vznikajici jeho €innosti,

tak ale také sluzby nevztahujici se piimo ke sportu.
E) Sponzorovani ligovych soutézi

V této formé se vyuziva predevdim spojeni partner soutéze. V Ceské republice
se jednd predevsim o sponzorovani nejvyssi fotbalové a hokejové soutéze.
Sponzor se vétSinou objevuje v ndzvu soutéze a muze vyuzivat velkych
reklamnich moznosti, nebot’ ma moznost objevovat se jak na kazdém stadionu,
kde se tato soutéz kond, propagovat ¢i rovnou prodavat své produkty na
stadionech, ale také se objevovat na televiznich obrazovkach pii kazdém

vysilaném zapase a dostat se tak do povédomi velké Casti populace.

Tento zpiisob déleni je typem sponzorovani podle objektu. Dle Novotného [14, str. 116]
rozde€lujeme jeste¢ dal$i dva typy sponzorovani. Prvnim typem je sponzorstvi podle
podilu sponzora na celkovém piispévku, kde rozdéluje sponzory na tfi typy - titulni
sponzor, spolu-sponzor a sponzor - dodavatel. Druhym typem je sponzorstvi podle typu
sponzora, kdy je sponzor velmi tuzce spojen z hlediska druhli nabizenych produktii a

sluzeb, nebo sponzorstvi vyuziva €isté jako marketingovy nastroj.
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Muzeme se tedy setkat s nckolika druhy sponzorovéani, ovSem je ziejmé, Ze tyto
rozdilné formy maji vSechny jeden hlavni cil a to zvysit povédomi o firm¢, znacce ¢i

produktu a podpofit image firmy.

3.1.4. Cile sponzoringu

Pted tim, nez dojde k uzavieni smlouvy o sponzorstvi jakéhokoliv druhu, je nutné si
vyjasnit, jakych cilti chtéji oba aktéfi tohoto obchodniho vztahu dosdhnout. Aby byl
tento vztah efektivni, je nutné si predem vymezit nékolik jasnych cilii a zptisobu, jak
jich docilit. V dneSni dobé uz sponzorim ve vétsing piipadd nestaci pouha jedna
reklama napftiklad na obleceni hraca. VétSinou pozaduji reklamu rozsahlejsi, a to tak,
aby dosahli svych komunika¢nich a marketingovych cilli co nejdiive a co nejefektivnéji.

Dle Caslavové [2, str. 192] si firmy plni prostfednictvim sponzorské &innosti tyto cile:
* zvySovani stupné znamosti firmy/znacky

zvySovani stupné znamosti jako partnera urc¢itého sportu

zvyseni sympatii ke znacce

aktualizaci image znacky

posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednim nabidek

,»hospitality*

posileni jednotlivych image urcitého sportu

3.1.5. Nabidka pro sponzora

SouCasnym trendem v oblasti marketingové komunikace je podpora sponzoringu.
Nabidky pro sponzory se tvoii rtizné, zdkladni otdzkou je co chceme nabidnout a
naopak co budeme zadat. Ke sponzoringu se v soucasné¢ dob& se upinaji i velké

nadnarodni spolec¢nosti.

Velkou otdzkou soucasného sportu je podle Danhelové [3, str. 29] ,,zda vyhravaji

sportovci, divaci, média nebo sponzoii.*
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Idealni pfipad je, pokud jsou vitézem vSichni. Sportovci budou vitézem, pokud budou
spokojeni s predvedenym vykonem, divaci zase pokud si odnesou kladny zéazitek a
média, kdyZz bude sport atraktivni, z ¢ehoz mohou tézit. Sponzofi ti sleduji predevsim
plnéni protisluzeb, které jim byly pfislibeny.

Nabidky pro sponzorovani maji vice Grovni. Pro velké firmy jsou nejzajimav¢jsi VIP
balicky, které mohou obsahovat naptiklad zajisténi VIP vstupli bez ¢ekani dlouhych
front nebo kvalitni obcCerstveni béhem utkani. A spoustu dalSich sluzeb, kterym se
ostatnim divakiim nedostava. I to mize byt mnohdy diivodem, pro¢ firmy pfistupuji ke

sponzoringu.

V souvislosti se sponzorskou ¢innosti je podle Danhelové [3, str. 30] tieba si uvédomit

rozdilné formy podpor:
®* mecendsstvi - je opakovand podpora bez ocekavani protisluzeb

darcovstvi - je jednorazova podpora, kdy déarce neocekdva zadnou
protisluzbu a méa pouze potéseni z toho, Ze sportovec, umé¢lec nebo védec

ma moznost vykonavat svoji ¢innost
®* nadacni Cinnost - spoCivd v podpoie nadacnich cili z vlastnich
nahospodarenych ziskl

sponzorstvi - je jedna z marketingovych komunikaénich aktivit, kdy

sponzor o¢ekava za svoji sluzbu protisluzbu

Je tieba znat, ze Casto pouzivany pojem v bézném rozhovoru mezi lidmi - sponzorsky
dar, neexistuje. Dar je podpora bez ocekavané protisluzby, kdezto u sponzorstvi sponzor
za svou podporu ocekéava protisluzby. Lidé si tedy neuvédomuji, ze mluvi spiSe o
mecenasstvi, to je forma dlouhodobé podpory z vlastnich z&jmii.

K vyhotoveni sponzorského balicku je tfeba vytvofit akéni plan, ktery by mél podle
Westwooda [20, str. 53] obsahovat:

* soucasnou pozici
cile

¢innost - co potiebujete udélat, abyste se k cili dostali

17



odpovédnou osobu
datum zacatku akce
datum ukonceni akce,
rozpoctované néklady

Nez se balicek sestavi, je nezbytné ucinit urcité kroky. Vhodnym krokem je vytvoteni
situacni analyzy, kterd pomize zjistit, co Ize potencidlnimu sponzorovi nabidnout. Mezi
dualezité kroky patii také uréeni odpovédné osoby, kterd bude mit sestaveni balicku na
starost. Dal§im krokem, ktery je tfeba jasné urcit je stanoveni zafatku a konce

sponzorstvi.

Pfi sestavovani balicku je dilezité si uvédomit, ¢eho vlastné chce sponzorovany
dosédhnout. Zda chce vzbudit zdjem sponzora pro dlouhodobou spolupraci nebo jde
pouze o nutnost ziskat finan¢ni ¢i jiné prostfedky na fungovani klubu. Podle toho, ¢eho
chce dosahnout, nastavuje konkrétni sponzorské balicky. Nabidky maji vétSinou nékolik
urovni. Lisi se exkluzivitou nabizeného balicku. Potencidlniho sponzora bude zajimat
Castka, kterou zddame za dany balicek a samoziejmé také protisluzby, které balicek
nabizi. Podle urovné spoluprace partner dostane i titul, pod kterym bude v souvislosti

s klubem uvadén.

Podle Caslavové [2, str. 204] existuji tyto typy sponzorii:
* exkluzivni — za vysokou cenu piejima veskeré protivykony a je ¢asto spojovan

s titulem generalni sponzor, ktery se ¢asto mize objevovat i v ndzvu sportovni

soutéze €i tymu

* hlavni — pfejima nejdraz§i a nejatraktivnéj$i protivykony, naopak vedlejsi

sponzofi si rozdéluji méné zajimavé reklamni moznosti

kooperacni — protivykony jsou rozdéleny na vétsi pocet sponzori

3.1.6. Vyjednavani se sponzory

Vyjednavani se sponzory je zakladem pro tispéSnou realizaci sponzoringu. Na jednani se

sponzory se sportovni manaZer nebo jina osoba, ktera vyjednavani ma na starost musi
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peclivé pfipravit. Pfedem by méla byt stanovena strategie nabizeni sluzeb sponzortm.
At uz klub zvoli strategii vytvofeni sponzorskych balickl, nabidkovych listi nebo
pfimou nabidku konkrétnich jednotlivych marketingovych plnéni. Dale by méla osoba
povéfend vyjednavanim znat nejen cile svého klubu, ale i1 cile potencionalnich
sponzortl.

Caslavova [2, str. 206] ve své publikaci uvadi, Ze jednotlivi sportovni manaZefi maji pro
jednéni se sponzory svij ovéfeny postup. Uvadi tedy nasledujicich sedm otdzek
z kterych je mozné pti hledani sponzort vychazet.

Jak navazovat kontakty?

Jak nalézt spravného partnera?

Jak si udé€lat ze sponzora ptitele?

* Jak si ptipravit schiizku s potencialnim sponzorem?

Jak prezentovat napt. sviij sportovni klub, svoje sportovni odvétvi,

sportovni druzstvo?
Jak predkladat potencidlnimu sponzorovi své inovace?
* Jak udrZet kontinuitu vztahu se sponzorem?

Pti hledani odpovédi na téchto sedm otdzek by méla osoba povéiend vyjednavanim najit

dostatek podkladi pottebnych pro jednédni s potencidlnimi sponzory.

Autofi Collet a Fenton [1, str. 162] uvadéji dva zptusoby plnéni, které sponzor ocekava
jako protisluzby za poskytnuté prostiedky klubu na zdkladé sponzorské smlouvy.
Rozdéleny jsou na hmotna aktiva, u nichZ je jasnd charakteristika, diky moznosti,
vyjadiit je v penézni hodnoté. Lze sem zafadit napiiklad volné vstupy na akce,
prilezitosti v reklamé nebo poskytnuty prostor v médiich. Dale jsou to aktiva nehmotna,
tedy takova, ktera se nedaji vyjadfit penczi, nebo to aspon neni jednoduché. Jedna se
napiiklad o prestiz ¢i image spojenou s danym klubem, ale také napiiklad ptileZitost

navazovani kontakti s cilovou skupinou.
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3.1.7. Sponzoring soucasnosti

V posledni letech roste nejen vyznam a dulezitost sponzorstvi, ale také roste velikost
prostiedkii vynaklddanych na sponzorstvi. Tento vyvoj neovliviluje pouze strategii
sestavovani rozpo¢ti nebo vybér sponzorovanych akci, ale také rostouci pocet
manazerd, ktefi maji tuto oblast na starost. At uz se jednd o vrcholové manazery
nejvetSich klubli nebo manazery v neziskovych organizacich. Hlavnim diivodem tohoto
velkého rozmachu a zaroven problémem sponzorstvi se stava stale mensi financovani ze
strany vlady v oblasti spoleCenskych akci. Neziskové organizace jsou tedy nuceny si
finan¢ni prostfedky obstaravat jinak. Pravé v poslednich letech je tomu tak nejvice

pomoci sponzort.

V souCasné dobé je znamo néckolik novych trendii sponzoringu. V ptednasce

Sportovniho managementu uvedl PhDr. Jan Sima, Ph.D. tyto:

,,Sponzorovani predstavuje v poslednich 20 letech vyznamny zdroj prilivu

financnich a materialnich prostiedku do oblasti sportu.

Sponzorovani sportu vede nad dalsimi sférami nevyrobniho sektoru a to

diky jistému cynismu zakaznikii sportu, kteri preferuji zabavu.

Ve sponzorovani zacinaji dominovat jiné aktivity nad reklamou. Z dalsich
aktivit Ize jmenovat aktivity péce o sponzora — tzv. hospitality programy,
ev. poskytovani VIP sluzeb a to od nabidky vstupenek az parkovaci mista

na sportovni akci.

Sponzorovani fotbalu ve sveté roste zdaleka rychleji nez sponzorovani
Jjakéhokoliv jiného sportu.
Spolecnosti  hledaji zpuisoby komunikace s jejich cilovou skupinou

(zakaznici, dodavatelé, investori, legislativa, media, atd.), sponzorovani

pro né predstavuje zakladni komunikacni nastroj."

Zminovany velky rozmach sponzorstvi v poslednich letech je piredevsim po finan¢ni
strance. Castky, které putuji mezi sponzory a sponzorovanymi jsou mnohonasobn¢ vyssi
nez pied dvaceti lety. Casto se jedna az o neuvéfitelné hodnoty, které si lidé neumi ani

pfedstavit nebo k néemu pfirovnat. Zejména pak ve fotbale miZzeme sledovat tento
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rostouci trend. Platy hract ve vrcholovych evropskych klubech jsou az astronomické. I

jsou ty Cisté vykonnostni.

Roste také vyznam sluzeb hospitality, kdy si sponzofi ¢im dal vice zadaji jako plnéni
protisluzeb tyto nadstandardni sluzby. Napiiklad v 02 aréné si mizeme vSimnout celého
druhého patra, které je nazvané klubové a patii k nému sluzby formou vlastniho vstupu,

Satny, rautu, neomezené konzumace napoju a také obsluhy.

3.2. Reklama

vvvvvv

komunikacnich nastroji v soufasném marketingu. Aby byla reklama uspé$na, je
dalezité, aby efektivnim zplisobem zasdhla cilovou skupinu potencialnich zakaznikd.
S reklamou se lidé setkdvaji kazdy den prostfednictvim rtiznych médii, které prochézeji
neustalym vyvojem. Mezi tyto média fadime televizi, radio, tisk Ci internet ale také

venkovni reklamy jakou jsou billboardy, plakaty apod.

Sekot a Charvat [16, str. 41] hovoii o reklamé jako o ,,jakkoliv placené, nepfimé formé

marketingové komunikace s vetejnosti za ucelem propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek.*

Pravni ¥ad Ceské republiky [15] definuje reklamu jako ,,0znameni, predvedeni &i jina
prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkii, podporu poskytovani

sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.*

Micienka a Jirdk [12, str. 105] déli reklamu do ¢ty velkych skupin a to podle funkce na
informativni, presvédCovaci, srovnavaci a dlouhodobou. Informativni reklama podava
informace o novych produktech nebo sluzbach na trhu, o zméné ceny apod.
PresvédCovaci reklama ma funkci premluvit zékaznika ke koupi a dokdzat diivody proc

koupit pravé tento produkt nebo sluzbu. Srovnéavaci reklama presvédcuje zakaznika,
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prostfednictvim srovndvani s konkurenci o vyhodach pravé tohoto vyrobku/sluzby.

Dlouhodoba reklama ptipomina zdkaznikim existenci produktu.

vvvvv

spravného a nejucinngjStho komunikacniho média, které by ovlivnilo co nejvétsi
skupinu cilovych zdkaznikl a to co nejlevnéji. Pfi vybéru téchto médii je dillezité znat
svoji cilovou skupinu, védét jaké komunikacni média pouzivaji a jaka media se hodi na
prezentovani praveé zvoleného produktu. Ditlezitym faktem je také zvazit cenovou relaci

média.

3.1.8. Sportovni reklama

Vzhledem k nartstajicimu z4jmu populace o sport, je vhodné umistovat reklamu praveé
do sportovniho prostfedi a ziskat tak dal$i potencidlni zakazniky. V dnesni dob¢ je
reklama soucasti kazd¢ sportovni akce vrcholové urovné a postupné se vyuzivd i u
soutézi niz8ich. Intenzita pisobeni reklamy na divaka sportovni udalosti se odviji od
popularity daného sportu. Cim vice je dany sport oblibengjsi, tim vice ma divakd a
muze tak ovlivnit vétSi skupinu zdkaznikii. Sportovni reklama vyuziva stejnych
komunikac¢nich médii jako reklama obecnd, existuji ale i specifické druhy médii

pouzivané prave v oblasti sportovniho prostiedi.
3.1.8. Druhy sportovni reklamy

Dle Caslavové [2, str. 172] je znamo né&kolik druhii sportovni reklamy, kde 1ze hodnotit
jejich funkci, zplisob zndzornéni, plisobeni na potencialniho zakaznika a konecny efekt
reklamy. Mezi tyto druhy sportovni reklamy tfadi dresy a sportovni od€vy, startovni
¢isla, mantinely, sportovni nafadi a nacini, ¢i reklamni pasy, vysledkové tabule

a ukazatele.
3.1.8.1.Reklama na dresech a sportovnich odévech

V tomto druhu reklamy jde predev§im o zvySeni stupné znamosti znacky a to
prostfednictvim umisténim loga, ndzvu eventuelné kratkého textu vzhledem

k omezenému mistu na sportovni dres nebo odév sportovce nebo sportovniho tymu.
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V tomto smyslu se reklamy nejvice umistuji na predni nebo zadni Cast dresu,
v nekterych piipadech 1 spodni ¢ast dresu. Velikost umisténi reklamy je regulovéana
podle piesné¢ stanovenych pravidel ligovych soutézi, svazli a federaci danych

sportovnich odvétvi.

3.1.8.2.Reklama na startovnich ¢islech

Reklama na startovnich cislech je omezena pouze na ty sporty, kde se startovni Cisla
pouzivaji. Jednd se vétSinou o sporty jednotlivet jako lyzaiské sporty ¢i atletika,
cyklistika apod. Vyhodou této reklamy je pfedevSim jeji opakovatelnost, nebot
sportovct startuje v tomto piipadé nékolik. Tato reklama je op€t omezena velikosti, 1ze

tedy umistit pouze znacku, ndzev nebo logo sponzorujici firmy.

3.1.8.3.Reklama na mantinelech

K propagaci sponzora v tomto piipad¢ slouzi ohraniCeni sportovni plochy. Dilezitou
roli zde hraje velikost mantinelu ¢1 pasu, kdy je na vétsi plochu mozné umistit 1 vice
reklamnich sdéleni v podobé ndzvu, znacky, loga nebo kratkého textu. V dob¢ témef
neomezenych technologickych moZnosti, je mozné pouzivani riznych vizualnich
efektl, které zvySuji U€innost plisobeni na divaka a ptidavaji reklamé na estetiCnosti a
efektivnosti. Je moznost stfidani n€kolika druhti reklam v riiznych ¢asovych intervalech,

které se pak odvijeji od ceny za reklamu.

3.1.8.4.Reklama na sportovnim nafadi a nacini.

Tento druh vyuziva specifické naradi pouzivané¢ v daném sportu. V tomto smyslu se
jedna i o plochy na kterém se dany sport provozuje (napi. ledovéa plocha v hokeji).
Umisténi reklamy opét zavisi na velikosti plochy sportovniho naradi a vyuziva se tedy
predevsim pouze propagace nazvu firmy, znacky nebo loga. V piipad¢ vyuzivani plochy

je mozné umistit i vice reklamnich sdéleni najednou.

3.1.8.5.Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich

Tento druh reklamy je specificky zejména tim, ze ma tzv. donucovaci efekt, kdy v dobé

kdy divak sleduje stav utkdni nebo ¢as, vnimd nevédomky i reklamu umisténou na
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vysledkové tabuli, ukazateli skore nebo multimedidlnich kostkach. Stejné tak jako u
reklamy na mantinelu vyuzivd se zde rtiznych technologickych moznosti naptiklad
praveé v dnesni dob¢ u hojné rozsitenych multimedialnich kostek, kde je mozné umistit

i delsi reklamni sd€leni v podobé¢ videa.

Je ziejmé, ze kazda reklama se odliSuje cenou a jeji umisténi a propagovani zavisi na
tom, kolik je ochoten sponzor za reklamni strategii zaplatit. VSechny druhy sportovni
reklamy mohou ovliviiovat potencidlniho zdkaznika jak pfimo naptiklad na stadionech,
tak ale také divaky sledujici sportovni pienosy v televizi. Zda chce sponzor ovlivnit i
televizni divaky, zalezi zde na vhodném umisténi reklamy, takovym zplisobem,

aby byla co nejvice snimana kamerami.

3.1.9. Vlastnosti sportovni reklamy

V kazdé sportovni reklam¢ lze najit n€kolik kladnych a né€kolik zdpornych vlastnosti.
Tyto vlastnosti se odliSuji pfedev§im v tom, jak jsou schopné ovlivnit potencidlniho

zakaznika, dob¢ piisobeni na divaka ¢i v riizném omezeni reklamy.

Ke kladnym vlastnostem sportovni reklamy patti podle Caslavové [2, str. 179]:

intenzivni zasah pfitomnych divaka

vhodna regionalni zaméfitelnost
* moznost dostat se do masmedii
K zdpornym vlastnostem patii:

* nizka vypovidaci schopnost
hor$i demografickd zaméftitelnost
omezeni tvaru reklamy

nizka flexibilita

vysoka cena
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3.3. Merchandising

Dalsim ptispévkem do rozpoctu klubu je merchandising, ktery by se nemél opomijet.
Merchandising znamena prodej loga, nazvu nebo znaku klubu a to formou reklamniho
zbozi. Jde o pfedméty s vyobrazenim charakteristickych znaki pro klub. V nékterych
piipadech jde také o pfedméty vyrobené piimo pro urcitost udalost, akci nebo celou
soutéz jako je naptiklad mistrovstvi svéta, mimofadny turnaj na pocest znamého clena
klubu, dobrocinny turnaj nebo rtizné sportovni ligy.

Mezi toto zbozi se fadi napiiklad:

* ptivésky

* trika,

Saly

cepice
odznacky

* vlajky

mini dresy
plySové postavicky
*  knihy
samolepky

Dle Danhelové [3, s. 50] ,je logo vizitkou sportovni organizace, ta se jeho
prostiednictvim opticky predstavuje a jeji snahou je, aby logo splynulo s jeji ¢innosti

a bylo jejim symbolem.*

V dnesni dobé se témér na vSech vétSich sportovnich akcich setkame se stankem se
zbozim, na které je symbol akce nebo jeho logo. Nejcastéji se setkame s predméty, jako
jsou tricka, placky, hrnicky nebo ptivésky. U tymu z prvnich lig v popularnich sportech
je bézné mit své fanshopy piimo na nebo u stadionu. Soucasti nabidky reklamnich

predméta jsou dnes 1 e-shopy pro fanousky, kde si dany predmét mizeme zakoupit 1
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z pohodli domova. U sportovnich klubt patii mezi nejobliben¢jsi predméty Saly, Cepice

a tricka.

Merchandising v soucasné dob¢ u nas i ve svét¢ zaziva znacny narust. Zejména pak
pokud jde o ptedni fotbalové evropské soutéze. Kluby z téchto tymii maji fanousky po
celém svété a narlist v tomto sméru zazivd predevSim Asie, kde se prodeji

merchandisingovych pfedmétl velmi zacalo dafit.

Danhelova [3, str. 38] ve své publikaci merchandising popisuje jako kombinaci dvou
riznych anglickych vyrazi. A to sice spojeni ,,the merchandice* znamenajici zboZi a ,,to
merchandice® znamenajici vystavovat zbozi. Tedy slova, ze kterych slovo
mercahndising vzniklo. Toto odvétvi ma velky potencial, jelikoZ v mnoha zemich neni

vyuzivano tak naplno jak by mohlo.

Kotler [11, str. 476] si pod pojmem merchandising ptfedstavuje spiSe maloobchodni
prodej, neboli vybér zbozi a zplsoby jak toto zbozi vystavit tak, aby pfilakalo

zékazniky a doslo k prodeji.

Zijmem sportovnich klubii je celou propagacni strategii sméfovat k jednotnému
grafickému obrazu, zejména pak co se tyCe barev. At uz tedy jde o dresy, vstupenky,
letdky nebo dokonce vlajky. Potencidlni sponzofi se vétSinou zajimaji predev$im o
zviditelnéni a idedlnim piipadem je pokud se dostane piimo do loga klubu a jeho

klubovych barev.

3.3.1. Sportovni znacka

Kdyz lidé slysi slovo znacka, vétSinou si vybavi jako prvni pouze logo. Sportovni
znaCka uz ale davno neznamena jen logo vyobrazené na zbozi dané firmy. Pod timto

spojenim slov se skryva celkovy charakter a ideologie spole¢nosti.

Keller [11, s. 33] uvadi Ze ,,podle ndzoru mnoha manazerli z praxe obsahuje pojem
znacka mnohem vice - definuji ji jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi, ma své

jméno, své dilezité postaveni v komercni sfére.*

Jak je uvedeno v piedchozi definici, znacka je tedy néco co pronika lidem do povédomi

a vznika tim asociace mezi firmou a znackou. Dostat se povédomi Siroké vefejnosti je
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Nike, jako prvni si fada lidi vybavi pouze znacek piipominajici zaskrtnuti. Nékomu se
vSak muizou jiz vybavit jako prvni boty na b&hani, kopacky nebo dokonce sportovec

zastupujici danou spolecnosti.

Podle Danhelové [3, s. 55] je sportovni znacka ,,identifikace zbozi urcitého vyrobce
pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru nebo jejich vzdjemnou kombinaci. Ochranna

znamka je registrovana obchodni znacka.*

Pravé symboly jsou charakteristické a zndmé mezi vefejnosti. Kdyz uvidime tfi pruhy
vedle sebe na mikin€, botach nebo Cepici, hned je spousté lidi jasné, ze jde o firmu
Adidas. Svétoznamé sportovni znacky maji svou historii a jsou jiz vefejnosti zndmé. Do
povédomi zakazniki se tedy snazi spi§ dostat nové produkty. Zajem o tyto znacky roste
pravé diky jejich dlouholeté existenci a svétovosti. Se zdjmem také rostou pozadavky
zdkaznikli nejen na kvalitu zbozi, ale také jeho design. Béznou soucésti propagace
sportovnich znacek je vyuzivani zndmych tvaii. At uz jde o svétoznamé sportovce:
Rafael Nadal, David Beckham, Lionel Messi nebo uspeSné sportovce reprezentujici
jednotlivé zemé jako je u nas napiiklad Gabriela Soukalova, Martina Sablikova nebo

také Tomas Berdych.

3.4. Sportovni produkt

Nyni se na véc musime podivat z druhého pohledu. Co budeme sponzorovy nabizet.
Tim je nas sportovni produkt. Dfive nez se budume zabyvat sportovnim produktem jako

takovym, je nutné vymezit n¢které definice produktu obecné.

Kotler [11, str. 114] popisuje produkt jako ,,cokoliv co mlize byt nabizeno nékomu

proto, aby byla uspokojena jeho potieba nebo ptréani.*

Horakova [5, str. 115] definuje produkt jako ,,celkovou nabidku zdkaznikovi, tedy nejen
zbozi nebo sluzby samy o sobé¢, ale také dalsi abstraktni nebo symbolické skutecnosti,

jako prestiz vyrobce ¢i prodejce, obchodni znacka, kultura prodeje a dalsi.*

Produktem se mysli jak zbozi nebo sluzby, tak i misto ptipadné myslenka. Podle autorti

Stanton, Etzel a Wolker [17, str. 168] je produkt ,,souhrn hmotnych a nehmotnych
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atributli zahrnujicich baleni, barvu, cenu, kvalitu a znacku vcetné sluzeb a povésti

prodejce.*

Definic produktu je nespocet, ale vzdy maji spolecné to, Ze pod pojmem produkt se

jedné ptredevsim o uspokojeni pozadavkil a potieb zakaznika.

Sportovni produkty se od ostatnich produkt urcitym zpisobem lisi a jsou specifické.

Proto je tieba si sportovni produkt vyhradit.

Caslavova [2, str. 116] uvadi, ze za sportovni produkt ,,1ze povazovat veskeré hmotné a
nehmotné statky nabizené k uspokojovéani pfani a potfeb zdkaznikl, pohybujicich se

v oblasti télesné vychovy a sportu.

Podle Caslavové [2, str. 111] existuji dva typy sportovnich produkti, hmotny
a nehmotny. ,,Nehmotné produkty nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji takové sportovni
produkty, jako jsou sluzby, mista a mySlenky. Sluzba je nehmotna, to znamena, ze

zakaznik si nemuze pted zakoupenim sluzbu ohmatat, o¢ichat a ochutnat.*

Z ptedchozi definice vyplyva, Ze si zdkaznik nehmotny sportovni produkt musi zazit,
nelze si jej osahat. Béznym ptikladem nehmotného sportovniho produktu je sportovni
utkani. Klub by tedy mél pouzit takové prostiedky, aby divaky ptildkal na utkani.
K tomu by klubu méli pomoct riizné druhy propagace, jako jsou plakaty, letacky nebo

¢lanky na socialnich sitich.
Vlastnosti sportovniho produktu dle Freyera [4, str. 201] jsou:

* subjektivni ocenovani (cvi€eni mize byt pro nékoho narocné

a pro né€koho nenéaro¢né)

zazitek ze hry

nejisty vyvoj (vysledek utkani)

* sport jako komplex vykonil a jeho univerzalni nabidka
mal4 moZznost kontroly slozeni

sport jako vefejné zbozi

z Casti neexistuje trzni cena
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Uzitek ze sportovniho produktu ptredstavuje pro kazdého néco jiného. Nékdo sportuje,
aby se zabavil, jini zas kvili kondici. Pro profesionalni sportovce je to i zplisob obzivy
a touha po uspéchu. Soutézivost je ve sportu a vzdy a bude. Prispiva do znacné miry
tomu, ze divaci sport sleduji a chodi fandit i na stadiony. Bez nasazeni a touze po vyhie
by sport pro sledovani fanouskl byl nudny. Mezi velkymi fanousky sportu najdeme i ty,
ktefi dany sport nikdy sami aktivné nehral a i pfesto ho miluji. Vitézstvi, zeyména pak

na amatérské urovni, je mnohdy nemozné vyjadrit penézni hodnotou.
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4. Metodicka ¢ast

4.1. Sbér dat

Pro sbér dat jsme vyuzili dva postupy. Prvnim byl vyhledani dokumentt. Jednalo se
piedevsim o zapisy domacich utkanich, umisténé na internetovych strankach TJ Spartak
Celakovice. V téchto dokumentech nas nejvice zajimala navitévnost utkani a vysledky
tymu. Dale jsme srovnéavali navstévnost facebookovych profili ostatnich nohejbalovych
tymu a navstévnost internetovych stranek. Na zpravodajském serveru Nohecmagazin

jsme poté nasli 1 navstévnost vSech ostatnich nohejbalovych utkanich v extralize.

Druhym postupem bylo interview s mistnimi ¢leny tymu na vykoném vyboru klubu v

roce 2014. Zde jsme se snazili zjistit hned n¢kolik véci.

Situaci s mistni sportovni scénou. Zajimalo nas na jaké sporty zde divaci chodi, kam

jich chodi nejvice a kdo je nas nejvétsi konkurent.

Situaci s mistnim podnikdnim. Ziskali jsme tim tipy na nové fungujici firmy v okoli
Celakovic, firmy které by mohly chtit sponzorovat TJ Spartak Celakovice a firmy, v

kterych figuruje nékdo znamy.

V interview s prezidentem klubu Martinem Spilkou jsme zjistili, jak konkrétn€ nastavit
kriteria pro sponzory do sponzorské nabidky. Tim je mySlena hlavé vyse jejich

piispévku.

4.2. Analyza dat

7 dokumentli, které jsme ziskali na internetovych strankadch klubu, jsme pomoci
statistickych metod vypocitali primérnou navstévnost utkani, dosavadni nejvétsi
navstévnost, vyvoj navstévnosti za posledni 3 roky a pomoci linearni trendové funkce
taky ocekdvanou navsStévnost utkdni v budoucnu. Tato data jsme poté pouzili v

prezentaci nasi sponzorské nabidky.
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5. Vysledky

5.1. Zakladni informace o klubu TJ Spartak Celikovice

Nohejbalovy klub z Celakovic byl zalozen v roce 1997. Tym muzi zacal hrat okresni
sout¢z, z které hned prvni rok postoupil do soutéze krajské. Rok 1998 probehl ve
stejnych kolejich a po opét vyhrané kvalifikaci se klub ocita ve II. lize, skupina zapad.
Tteti nejvyssi soutéz vSak vyzadovala daleko vétsi financni i materidlni vydaje a také
vlastnit Zakovskeé, ¢i dorostenecké druZzstvo a samoziejme kvalitngj$i zdzemi. Druha liga
nebyla zalozena na samofinancovani, jako krajské soutéze, proto bylo nutno zajistit
finan¢ni prostfedky na chod klubu. Diky sponzorim se hrdla II. liga na kurtech na
nabiezi 5 let. Posledni rok, kdy muZzstvo sahalo po postupu do I. ligy, se po prohrané
bitvé rozhodli funkcionaii klubu odstoupit z druhé ligy, ktera méla napiesrok doznat
znacnych zmén, které byly pro klub neunosné, a po velkych tahanicich, padéa klub zpét
do kraje. Rozkol v klubu a potteba kvalitniho zazemi (kabiny, sprchy, WC) vyustily az v
odchod z volejbalovych kurti a vstoupeni do organizace TJ SPARTAK, ¢imz klub
ziskal prostory na méstském stadionu, kde se zacalo s budovanim nového kurtu a
zazemi. Sezonu 2004 zacal znacné omlazeny tym v krajském pteboru, ktery sice vyhral,
ale pres kvalifikacni sito neproSel zpét do Il.ligy. Nasledujici rok uz mlady tym
kvalifikaci zvladnul a postoupil do I1.ligy. Objevila se moznost prevést 2.ligu na 1.ligu a
diky krachu Ceskych Budg&jovic hral Spartak 1.ligu. Prvni sezonu byl cil udrzet se, ale
nakonec po skonc¢eni soutéze bylo 3.misto. Sezona 2008 byla nejvice zlomova, kdyz A-

tym vybojoval nejvyssi soutéz EXTRALIGU.

V soucasnosti ma klub Ctyfi muzské tymy, jeden Zensky, jeden zdkovsky a jeden

dorostenecky. My se v této praci budeme vénovat A-tymu.

5.1.1. Zakaznici

Priimérné navstévnost domacich utkani v zakladni ¢asti se kazdy rok zvySuje piiblizné o
10%. V roce 2014 naSe utkdni navstivilo primérmné 230 divakl. V roce 2015 to bylo
250. Potencial pro dalsi zvySovani tu bezesporu je. To zjistime pomoci toho, kdyz se

podivame na primeérnou navstévnost utkani play-off. V roce 2014 to bylo 450 divakl. V
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roce 2015 to bylo rekordnich 700. CoZ je nejvice z celé muzské extraligy. Z tohoto tedy
zjistime, Ze za pomoci velké propagace a dulezitosti utkani mizeme dosdhnout o mnoho

veétsi navstévnosti domacich utkani v zakladni ¢asti.

5.1.2. Produkt

V nohejbalovém svété je znatka Nohejbal Celakovice velmi znamou, cilem oviem je
mifit i mimo nohejbalovy svét. Pomahaji tomu rizné kulturni akce v naSem aredlu.
Tento rok to byla napiiklad Snidané¢ s Novou, ktera nds navstivila v ramci projektu
Snidan€ na cestach a akce se dala shrnout jako velky tspéch. Stejn€ jsou tu velké

rezervy a velka pfilezitost, kde by tym moh ziskat.

5.1.3. Konkurence

V Celakovicich pisobi mnoho sportovnich tymu. Z nejvétsich miiZzeme zminit mistni
fotbalovy klub Union Celakovice, nebo Volejbalovy sportovni club Celdkovice. Jejich
navstévnost nedosahuje navstévnosti nohejbalu a nohejbal je tu sportem cislo jedna. V
nejblizSich letech neocekdvame zadné véEtsi zmény, mensi zménou muize byt

vybudovani nového atletického stadionu.

5.2. Potencialni silné stranky tymu

Nejvétsi silnou strankou je relativné velkd navstévnost utkdni. Ve srovnani s velkymi
sporty je navstévnost velmi mald, proto slovo relativni. Na§ aredl je uzptsoben na
maximalné¢ 700 divaki, coz jsme v minulém roce vyzkouseli, a tak 1 pfi navstéveé 300
divakt plsobi aredl zaplnéné. Dalsi strankou bude velky pocet stavajicich sponzort a
spoluprdce mezi nimi, to ale mize byt i nevyhodou. Sponzofi nebudou spokojeni s
jejich vyniknutim. Minuly rok jsme se objevili 5 krat ve vysilani CT Sport, coz miiZe

wevr

stranky tymu, zbytek budeme jmenovat v kapitole 7. Sponzorska nabidka.
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6. Sponzor

Pomoci poznatkli z teoretické casti zkusime nalézt spravnd kritéria pro idealniho
sponzora. Zalezet bude na velikosti firmy, v jakém regionu bude pusobit, nebo

dostupnych konexi na sponzora.

6.1. Vhodny typ sponzora

Plati, ze ¢im v¢tsi firma, tim miZze nabidnou vice prostiedki. Z predchozich zkuSenosti
vime, e velké firmy v Ceské republice maji nastavené, které sporty mohou sponzorovat
a které ne. Je tedy lepsi se zaméfit na firmy mensi, nebo firmy pravé zacinajici. Obor, v
kterém firmy podnikaji, také sledujeme, jelikoz nam firma mulze nabidnou plnéni

formou svych produkti, coz bude v pfistich kapitolach vicekrat zminéno.

6.2. Region hledani

Hlavnim regionem hledani bude hlavn& &elakovicko, kde lidé TJ Spartak Celakovice
znaji. Dalsi velkou pfileZitosti je Praha, pfedev§im kvili velkému poctu firem. Nakonec

zahrneme cely stiedoCesky kraj, pokud sponzory nenalezneme v téchto dvou regionech.

6.3. Konexe

Konexi bychom mohli oznacit za stéZejni véc v amatérském sportu. Konexe na
podnikatele hledame mezi ¢leny tymi TJ Spartak Celakovice, ¢i mezi fanousky. Pomoci
muze shromazd’ovani informaci o cClenech klubu (emailové adresy) a formou
elektronické posty cleny pozadat o pomoc v hleddni sponzori. Motivacni slozkou
mohou byt procenta ze sehnané Castky. V mnoha tymech funguje odpousténi pripévka,
kdyz c¢len piivede sponzora do tymu. Prozradit si miZeme, Ze vétSina sponzorl
(dokonce i sponzor generalni a sponzofi hlavni) jsou praveé z fad zndmych ¢lent klubu.

Tento nastroj se tedy budeme snazit vyuZit jako prvni, ale ne jako jediny
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6.4. Vybér

V tabulce si uvedeme sponzory, s kterymi jsme se snazili navazat spolupraci. V prvnim
sloupci je nazev sponzora, v druhém predmét podnikéani, ve tfetim jak jsme sponzora
nasli a ve ctvrtém predpokladdand orientacni vySe spolupréce.

Tabulka ¢.1 Ptehled sponzord

Nazev sponzor Predmét podnikani Kontakt VysSe spoluprace

Just Outlet Prodejce oble€eni Znamy €lena tymu 20 000 K¢

DM Design Vyroba reklamy Nova regionalni firma 10 000 Ké

Zdroj: Vlastni tvorba

Vidime, Ze hned tfi firmy podnikaji ve vyrobé reklamy. Diivod je prosty. Kazdy rok tym
potiebuje vytisknout velké mnozstvi materialii a sponzorim mizeme nabidnout plnéni
formou jejich produktli, coz se ukdzalo jako UspéSné v minulych letech. Je to i ptiklad
Just Outletu, ktery prodava i dresy, které jsou Casto potfeba. Zelené jsou oznaceni ti

sponzofi, s kterymi nakonec spoluprace byla navazana.
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7. Sponzorska nabidka

Nabidku zpracujeme formou textového souboru, doprovodnych materiali a prezentace.
V této bakalaiské praci si ukdzeme jen textovy soubor. Doprovodné materialy budou

predev§im fotografie z dulezitych okamzikli tymu a prezentace bude vynatek

vvvvvv

7.1. Priprava

Jako zaklad pouzijeme uz existujici materialy TJ Spartak Celdkovice. Materialy
zaktualizujeme, ale hlavné pridame stéZejni body typické pro amatérsky sport. Ve
vysledku to znamend uz zminénou motivaci ¢lenti tymu v hledani sponzorti, nasi vétsi
viditelnost na televiznich obrazovkdch a moZnou spoluprdci mezi nasimi sponzory,

kterou popiseme na dalSich strankéch.

7.2. Typy sponzorstvi

Nabizime tfi typy spoluprace. Generalni sponzor (v soucasné dob&é Pokerman - tym se
bude jmenovat TJ Spartak Pokerman.cz Celakovice), hlavni sponzofi (Emity- nazev
naSeho hiisté je Emity arena, Durabo, Yankee a dalsi) a oficidlni sponzofi. Podil jejich
pfispivani si ukdZzeme na nasledujicim grafu.

Graf ¢.1 Podil ptispivani sponzorQ

@® Generalni @ Hlavni © Oficialni

Zdroj: Vlastni tvorba
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7.2.1.0ficialni sponzor

reklamni panel na stadionu

logo v seznamu partnertl v zdpasovém magazinu

vyhlaSeni partnera hlasatelem (2x — 3x za utkani)

prezentace na spolecenskych akcich oddilu, tiskovych konferencich apod.

logo na plakétech (30 ks, vylep cca tyden pred utkanim v Celakovicich a okolf)
prostor v oddilové ro¢ence, kalendati apod.

reklamni banner na oddilovych webovych strankach, oddilovych profilech na

facebook.com a youtube.com
prehrani reklamniho audio spotu v pribéhu utkani

zprostiedkovani zvyhodnénych reklamnich ploch prostfednictvim medialnich

partnerQ

informacni servis o déni v klubu

Orientacni vySe spoluprace: 10 tis. K¢

Obrazek ¢.1 Reklamni panel na stadionu

Zdroj: Vlastni fotogalerie
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7.2.2. Hlavni sponzor

vSe vySe uvedené plus dale:

logo na dresy hract

samostatné logo na ostatnich strankach zapasového magazinu
velkoplo$na reklama na strankach zapasového magazinu

specidlni umisténi reklamnich paneld na stadionu (vysoka viditelnost v TV
reportazi, zdznamu)
injektaz loga do online pienosu, do reportazi na youtube.com

logo na pozadi pro rozhovory v TV

moznost prodejni prezentace na stadionu, informacniho stanku, rozdavéni

letakt, vzorkt apod.
* moznost usporadani firemni sportovni akce
VIP mista pro sledovani utkani a pro setkdni s obchodnimi partnery
jméno v nazvu stadionu
Orientaéni vysSe spoluprace: 30 — 40 tis. K¢

Obrazek ¢.2 Logo na dresech hracia

Zdroj: Vlastni fotogalerie
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7.2.3. Generalni sponzor

* vse vyse uvedené ve vétsim rozsahu, plus dale:
* jméno v nazvu oddilu
Orientacni vyse spoluprace: 70 - 100 tis. K¢

Obrazek ¢.3 Logo na pozadi pro rozhovory v TV

NVITTE

EETEMOTIVE
DVA EXTRALIGA MUZU

Zdroj: Vlastni fotogalerie

7.3. Forma prezentace

Takovyto vycet sponzofi vidéli uz mnohokrat, proto se budeme snazit nabidku

prezentovat osobné¢ s diirazem na body, které pro daného sponzora uzname za vhodné.

Nékdo mutze naptiklad chtit opravdu jen podpofit klub a nemusi ho ani tolik zajimat

protiplnéni, coz se bude opét tykat osob uzce spojenych s oddilem. To je ptiklad par

naSich hlavnich sponzora.
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8. Komunikace

Pro ucely bakalarské prace jsme pouzili rizné druhy komunikace na sponzory, abysme

nasli tu spravnou formu. Zde jsou tedy vysledky.

8.1. Email

Nejjednodussi a nejrychlejsi forma. Email maze byt i delsi a obsahovat vSechny
dilezité informace a ptilohy. Neni idedlni na navazani komunikace, pro navazani bude
lepsi telefonicky rozhovor. Problémem je také, ze ne vzdy seZzeneme email pfimo na
majitele firmy. Jako forma komunikace neni zcela efektivni. Vysledek je takovy, zZe

zadny ze sponzort ne email neodpovédel.

8.2. Telefon

Neni tolik anonymni jako emailova komunikace. Problémem miize byt, Ze se informace
musi predat rychle a nemusi byt pro sponzora v prvni chvili zcela srozumitelné. Proto
néktefi chtéli poslat informaci na jejich email. Ostatni odpoveédéli, Ze dnes nemaji Cas.
Ptesto byla komunikace po telefonu efektivnéjsi nez komunikace emailem a urcité lepsi

pro navazani kontaktu.

8.3. Osobné

Jakmile jsme se dostali do tohoto bodu, tak jsme sponzora vzdy ziskali. Kdo souhlasi s
osobni schiizkou, tak ma vétSinou z4jem a Sance je velmi velkd. V minulych letech byla

uspésnost takovychto schiizek ptiblizné 80%.

8.4. Kombinace

Po shrnuti jsme zjistili, Ze nejlepsi je kombinace vSech druhit komunikace. Pro navazani
kontaktu je nejlepsi telefonickd komunikace, nebo prvni osobni schiizka, kde zhruba
nastinime, co nabizime. Co nejdiive nasleduje email s dilezitymi informacemi, které si

sponzor v klidu ptrecté. Zardzejici je, ze nikdo ze sponzori neodpoveédeél na email, ale pti
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nasledné telefonické komunikaci vSichni odpoveédéli, ze email Cetli. Po odeslani emailu
nasleduje opét telefonickd komunikace s dohodnutim osobni schizky. Jediny ze

sponzorti odmitl osobni schiizku.

Tabulka ¢.2 Komunikace se sponzory

Sponzor Email Telefon Osobni schizka

Just Outlet

DM Design

Zdroj: Vlastni tvorba

V tabulce jsou uvedeny souhlasy, které jsme od sponzoru dostaly. Jako ptiklad si
uvedeme DM Design. Prvni jsme poslali email, na ktery nebylo odpovézeno. Poté
nasledoval hovor s potrvzenim, Ze email byl piectény, ale nebyl zdjem o osobni

schiizku. Zelezné jsou opét oznaceni ti, s kterymi byla navazéana spoluprace.
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9. Vyhodnoceni

V této Casti se detailné podivame na prubeh jednani s jednotlivymi sponzory a dosazené
vysledky. Dale budeme vyhodnocovat, co mohlo byt ud€lano lépe a na specifické

potieby sponzorii.

e Hlavicka

Jak uz bylo zniméno, v této firmé zabyvajici se vyrobou reklamy je zaméstnan jeden ze
Cleni tymu. Kazdy rok je potfeba tisknout mnoho materidli (bannery ostatnich
sponzort, plakaty na zapasy a dal$i), proto byly firmy zabyvajici se reklamou jasnou
volbou. Majitel firmy souhlasil po Ustni dohod¢ s osobnim setkdnim. Zde mu byl v
kratkosti piedstaven tym pomoci zpracovanych materidlti o historii a soucasnoti klubu.
Poté byly pfedstaveny jednotlivé typy sponzorstvi. Majitel se rozhodl pro typ oficidlni
sponzor ve vysSi spoluprace 10 000 K¢&. Preferovand moznost byla plnéni v jeho
produktech, se kterou jsme souhlasili. Nejvice majitele zajimala moZnost spolupracovat
s naSimi ostatnimi sponzory. Tuto moznost jsme mu potvrdili a skutecné zprostiedkovali
nékolik zakdzek v pribéhu roku. Tato smlouva byla podepsana v roce 2014 a v

soucasnosti jsme spolupraci ukon¢ili. Diivod ukonc¢eni spoluprace byla zména majitele.

¢ Just Outlet

Firma se zabyva prodejem sportovniho obleCeni. Opét nds zajimala moZznost plnéni
formou produkti této firmy. Kontakt jsme navazali pomoci emailu, na ktery ndm nikdo
neodpoveédel. Nasledujici den jsme uskutecnili telefonni hovor. Majitel firmy souhlasil s
osobni schiizkou a projevil zdjem o spolupraci. Na piedchozich strankdch jsme se
zminili, zZe pfi osobni schiizce uz je Sance spoluprace velmi vysoka. To bohuZzel nebyl
tento pfipad. Majiteli se nabidka libila, nybrz nam oznamil, Ze vysledky jeho firmy
nejsou tento rok takové, aby si mohl dovolit sponzorské aktivity. Pozadal nas, abychom

spolupraci zkusili navazat piisti rok, kdy by jeho vysledky mély byt lepsi.

* Yenkee
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Spoluprace s touto firmou byla velmi specifickda. Majitel se ndm totiz ozval sam.
Vyristal v Celakovicich a chtél podpotit mistni sport. Jak uz vime, v Celakovicich je
nohejbal sport ¢islo jedna, a tak volba padla na nas. Divod také byl, Ze majitel nechtél
podporovat velké sporty, které¢ podle jeho slov uz maji sponzorti dost. Spoluprace byla
ve vys$i 20 000 K¢ plus mnoho produktt firmy, které se pouZzivaji jako ceny v tombole.
Protiplnéni z nasi strany mélo byt pfedevsim kolem propagacnich aktivit. Krom bannert
a novych dresti v barvach firmy (shodné s nasimi barvami), to je uz zminéné propagace
pomoci odmén produktl firmy na domacich zépasech. Jako jediny tento sponzor zadal o
propagaci na naSich socialnich sitich, kde miize byt také velky potencial - ptiblizné asi

2500 lidi sledujici naSe socidlni sité.

e DM Design

V roce 2015 jsme hledali nahradu za firmu Hlavicka, kterd nam vyrabéla vSechny
reklamni materialy. Prvni volba padla na ¢elakovickou firmu DM Design. Na kontaktni
email nikdo neodpovédél. Nasledoval telefonni hovor druhy den. Zde byla ta smitla, ze
jsme se nedostali k telefonnimu ¢islu na majitele firmy a hovofili s jeho asistentkou. Ta
o sponzorskych aktivitdch pfili§ nevédé€la a prepojit na majitele nechtéla. Se slovy, ze

véc majiteli vytidi, a poté se ozve, spoluprace skoncila.

¢ Studio Richter

Dalsi z firem zabyvajici se vyrobou reklamy. Firma je relativné novéa a tento rok zacala
s mnoho sponzorskymi aktivitami. Ve firm¢ plsobi zndmy jednoho z c¢lenii z tymu.
Toho jsme ale nevyuZivali a poslali email rovnou majiteli firmy. Nikdo neodpovédél.
Nasledujici hovor byl velmi pozitivni a majitel ihned souhlasil se spolupraci. Pfi dal§im
jednani nas odkazal na onoho zndmého, ktery zélezitost vyfizoval. Zde jsme se rovnou
dostali k vécem, které sponzoti vyzadovali uz diive. A to mozna spoluprace pii hledani
zakéazek pro jejich firmu. S tim jsme souhlasili a podepsali smlouvu na 10 000 K¢.

Plnéni opét formou produkti této firmy.
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9.1. Nabidky Zadané sponzory

Pro mnoho sponzori byla spole¢né to, ze zadali o wurfitou pomoc s jejich
obchodnickymi aktivitami. To je celkem specifické pro amatérsky sport. Tuto
spolupraci nemizem zcela zarucit a ani to neni v naSi kompetenci jako sportovniho
tymu. Nicméné to neodmitdme a pasivné tyto aktivity podporujeme. Nutno fici, Ze

celkem uspésné a zadny sponzor si zatim nestézoval na nesplnéni slibu.

Bannery a reklamy na dresech jsou uz téméf automatikou a sponzofi to také i tak brali.
Mirnym bonusem je, ze sponzory vyhlasuje nékolikrat béhem zapasu nas komentator.

Polepen nasimi sponzory je 1 na§ zapasovy mikrobus, coz také neni az tak Casté.

Specifickym a zajimavym pozadavkem byla spoluprace na socialnich sitich, kterou
jsme dosud nezminovali. To bylo poucenim a v pfiStich letech toto bude v nasi nabidce,
jelikoz by na toto mohli sponzoii ¢im dal vice slySet. Vzhledem k nasemu stalému

naristu lidi, kteti nase socialni sité sleduji.

9.2. Celkova tspéSnost

Uspé&snost této nabidky nebyla $patnd, co se do podtu sponzori tyce. Zkouseli jsme
celkem maly pocet sponzord, konkrétné pét a hned tfi z péti skoncili navazadnim
spoluprace. S navazanim kontaktu tedy problém nebyl a nase nabidka byla celkem
zddana. VyzkousSeli jsme si, Ze idedlni je kombinace emailové a telefonické

komunikace, ¢imz jsme zabranili zbytecnému zmateni a nejasnosti.

Vyse spoluprace byla ovSem horsi. Jen jednomu sponzorovi se podafilo prodat vyssi
sponzorstvi, nez oficidlni. Bylo by tedy urcit¢ vhodné zlepsit osobni prezentaci a snazit
se vice nabizet ostatni typy sponzorstvi. Tim je mySleno hlavné sponzorstvi hlavni,
jelikoZ mame vzdy jen jednoho generdlniho partnera. N&jaka slabsi roky mulze byt
problém to, Ze plnéni probiha formou produktd firmy, takze spiSe jen uSetfime, nez
abychom navysili rozpocet. Tento rok to tak nebylo a toto plnéni se ndm hodilo.
Pozitivem je, Ze se ndm podafilo sehnat jesté vice prostfedkil, nez jsme si v cilech na

zacatku vytycili. A to 40 000 K¢.
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9.3. Vyhodnoceni a navrhy na zlepSeni

Vyhledavaci kritéria sponzorti byla dobfe zvolena a nemuseli jsme jit za hranice naseho
regionu. Velmi se hodilo, ze sponzofi podnikaji v segmentu, ktery se ndm hodi. Plnéni
formou jejich produktti bylo ptevazujici. Zajimavé mohlo byt, zda-li by byla spoluprace
navazana i formou finan¢niho plnéni, ale to jsme nevyzkouseli. To bude potieba v

ptistich letech vyzkouset.

Nase nabidka byla hodnocena dobfe a téméf nic sponzorim nechybélo. Jediné co
chybélo byla spoluprace po socidlnich sitich. Musime jit tedy s dobou a rychleji
reagovat na zmény, které mohou nastat. V socialnich sitich je velky potencidl a sponzor
nas nechténé podnitil v tom, abychom toto do nasi nabidky pfidali. Na socialnich sitich
nemusime pouzivat jen samotné obrazky, velkou vyhodou je video. Sponzory nyni
pridavame predevsim do videopozvanek na utkani se sledovanosti ptiblizné tisic lidi na

video. Miizeme zde potadat i soutéze s vyhrami od nasich sponzort.

Preferovana forma komunikace je hlavné osobni setkani, kde mizeme piedvést mnoho
materialti, kter¢é mame kazdy rok aktualizované. I prvni kontakt se sponzorem je
nejlepsi osobni, ale kdyz nemame jinou moZznost, pouzijeme zmiflovanou kombinaci
emailu a telefonu. Pokud nesezenem kontakt pfimo na majitele firmy, spoluprace neni

ptili§ Gspésnd. Proto budeme komunikovat jen ptes majitelé firem.
Na zavér jesté shrneme nés postup pii shanéni sponzort:

Sbér a analyza dat pro vytvoreni sponzorské nabidky. Interview s ¢leny oddilu a zjisténi
dilezitych informaci.
Natipovani vhodnych kandidati na sponzorstvi. Za nejvhodnéj$i povazujeme firmy

regionalni, idealné s n&jakou konexi k tymu, ktera miize pomoci v komunikaci.

Zvoleni komunikacni strategie a jeji nasledna realizace. Zjistili jsme, Ze nejlepsi byla
kombinace emailové, telefonické a osobni komunikace. V tomto poradi.

vvvvv

prezentace).

Splnéni pozadavkii zddané sponzory. Pro nds to znamenalo slib, Ze budem sponzora

informovat o moznych obchodnich pftilezitostech.
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10. Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo vytvofit sponzorskou nabidku pro nohejbalovy klub TJ
Spartak Celakovice. Pomoci analyzy dokumenti na strankach klubu a interview s &leny

oddilu jsme ziskali potfebné informace pro vytvofeni sponzorské nabidky.

Pomoci téchto informaci jsme tedy sestavili sponzorskou nabidku, kterd obsahovala
automatické véci, jako je propagace formou reklam na dresech a mantinelech.
Propagace nasim komentatorem a propagace na naSich tisténych materidlech (zapasovy
magazin, plakaty na utkéni). Poté formou ustni prezentace pozvanky na kulturni akce
naSeho oddilu (reprezantacni ples, Snidan¢ s Novou) a sponzory zadana spoluprace s
ostanimi partnery. Tohle je specifické pro amatérsky sport, kdy sponzor oc¢ekava i jiny
uzitek, nez propagaci jeho firmy. Co jsme do nabidky pfidali je propagace na socialnich
sitich a nasem kandlu na Youtube. Z tohoto diivodu jsme najali profesionala na nataceni

sportovnich videi a spoluprace je prozatim velmi kvalitni.

Nabidku hodnotime uspésné, kdy tii z péti firem s nami navézali spolupraci.
Nejcastéjsim pozadavkem ze strany majitell bylo navazani obchodnich kontakti s

ostatnimi partnery, kterou jsme potvrdili a snazime se partnerim vyhovét.

Na zavér je nutno uvést, Ze tento proces je velmi ¢asov€ naro¢ny a pro amatérského
sportovce, ktery pracuje, téméf nemozny. Proto je potfeba mit v klubu clovéka
zodpovédného za tyto aktivity, ktery se bude soustfedit jen na sponzorstvi, za

ptedpokladu, Ze tym potiebuje a mé spoustu sponzort
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