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Abstrakt

Nazev: Komparace nabidek pro partnery vybranych fotbalovych klubti

Cile: Hlavnim cilem diplomové prace je porovnat a vyhodnotit nabidkové listy
u vybranych 8 fotbalovych klubii. Diiraz je kladen na zjisténi novych trendt, které se
objevuji v nabidkovych listech, které¢ se odliSuji od ptedchozich podob nabidkovych

listi, jak prezentuje starsi literatura.

Metody: Za stéZejni metodu aplikovanou v diplomové praci se povazuje obsahova

analyza. Dopliikkové byla vyuzita také analyza dokumenti a literarni reSerSe.

Vysledky: Podle dostupnych vysledku je patrné, Ze nejkvalitnéji zpracovany nabidkovy
list m& fotbalovy klub AC Sparta Praha. Nabizi na ceské poméry nadstandartni
protisluzby za sponzoring. Ostatni kluby nabidkovy list maji mnohem méné
propracovany, ale rozdily mezi nimi jsou minimalni. Diplomova prace poukazuje na
rostouci trend Vv oblasti novych sluzeb pro partnery fotbalovych klubti oproti monografii
Caslavové (2009). Bylo zjisténo, Ze v jednotlivych nabidkovych listech se objevuje
dalsich 38 novych oblasti vztahujici se k historii, umisténi a uspéchiim konkrétniho

fotbalového klubu.

Klic¢ova slova: marketing sportu, sponzoring, reklama, nabidkové listy, fotbal



Abstract

Title: Comparison of proposals for sponsors in football clubs

Objectives: The main objective of this diploma thesis is to compare and evaluate the
list of advertisement options at 8 selected football clubs. Emphasis is placed on finding
new trends that appear in tender leaves that are different from previous forms of list of

advertisement options, as presented earlier literature.

Methods: As a crucial method applied in this diploma thesis is considered content

analysis. Additionally it was used as an analysis of documents and literature review.

Results: According to available results show that the highest quality of tender leaf has
a football club AC Sparta Praha. It offers on the Czech situation deluxe return for
sponsorship. Other clubs bid sheet are much less sophisticated, but the differences
between them are minimal. Diploma thesis shows the growing trend of new services
partner of football clubs compared Céaslavova monograph (2009). It was found that the
individual invitations to sheets appears additional 38 new areas related to the history,

location and success of a particular football club.

Keywords: sport marketing, sponsorship, advertising, list of advertisement options,
football
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1 UVOD

Diplomova prace se zabyva problematikou sportovniho marketingu a porovnava
nabidkové listy vypracované vybranymi fotbalovymi kluby. Podobné jako je tomu
u podnikatelskych subjektti jiného zaméieni, také sportovni kluby si uvédomuji
dulezitost marketingu a spravné formulované marketingové strategie. Ta jim umoziiuje
ziskavat dostate¢né financni prostfedky na chod klubu. Jestlize maji k dispozici
dostate¢né finance, mohou také ziskat lepsi a kvalitngj$i (¢i znamgjsi) hrace, s ¢imz
je spojena i vétsi pravdépodobnost uspéchu v lize.
sportovnich odvétvi na celém svété, a nejinak tomu je také v Ceské republice. Mnoho
malych déti (jak chlapct, tak i dévcat) si pieje stat se dalsim Messi nebo Ronaldem, coz
vede jejich rodice, aby je pfihlésili do nékteré¢ho z fotbalovych klubt. Ty, které plisobi
V nejvyssi Ceské soutézi, si zakladaji nejenom na propagaci a komunikaci s fanousky,
ale také na dobré praci s mladdezi. S tim jsou na druhé stran¢ spojeny vyssi financni
naroky. Propagace a marketingova komunikace obecné s sebou ve sportu nese fadu
moznosti, napf. vyuZivani reklamy, event marketingu, spoluprace s partnery v ramci
sponzoringu, public relations apod.

Jaifmenska (2008) v této souvislosti podotyka, ze sportovni marketing byl po
dlouhou dobu v Ceské republice opomijen, coZ se v§ak pozd&ji zménilo a v soucasnosti
se jiz realngji uplatiuje v praxi. Ma tak zna¢ny vliv na uspofadani a koncepci
sportovnich klubi viibec. Sport nelze povazovat jenom za socidlni piileZitost, ale i za
formu marketingového odvétvi. Proto Jaifmenska (2008) podotyka, Ze je zdsadni
vyhodou sportu jeho masova sledovanost v nékterych oborech (jako je napt. hokej nebo
fotbal). Dnes se vSak nepovazuje za piili§ vhodné, aby se sportovni kluby zamérovaly
na vyuzivani tradi¢nich forem reklamy, ale je nutno vyuzivat nové postupy a metody,
jako napf. event marketing. Podle Jafmenské (2008) je i1 pro partnery dilezita
medializace sportovnich klubl a jejich vysledkli, nebot” mohou zviditeliiovat nabizené
sluzby a produkty pted celou sportovni vefejnosti. Sportovni akce se vSak povazuje také
za idedlni ptileZitost, kde se mohou setkat obchodni partnefi v neformalnim prostredi.

V diplomové praci bude nejprve piedstavena nejprve samotnd podstata

marketingu obecné¢ a nasledné¢ bude vénovéana pozornost sportovniho marketingu, na



coz navazi teoretické poznatky o jednotlivych druzich marketingového mixu, tzv. 7P
(pro oblast sluzeb).

Zpracovavané téma je pomérn¢ dilezité pravé pro oblast fungovani fotbalovych
klubii, nebot’ samy, jen z vlastnich financ¢nich prostiedkili nejsou schopny hospodafit jen
s vlastnimi finan¢nimi prostfedky. Z toho je vice nez patrné, ze jsou na financich od
sponzorl vice nez zavislé. Aby vSak byly schopny kluby ziskat vhodné partnery, musi
jim nabidnout 1 urcité protisluzby. S tim souvisi jejich nabidka v podobé nabidkového
listu.

Jak uvadi Sindler (2003), v ¢eském prostiedi je pojem sponzorstvi stale Cast&ji
nahrazovan terminem partnerstvi. Diivodem je potfeba ¢i snaha o zbaveni se pojmu
sponzor, které se diive chdpalo spiSe negativné. Navic termin partnerstvi mé mnohem
$irsi souvislosti (Sindler, 2003). Jako ptiklad eventudlnich forem partnerstvi lze uvést
spolupraci s fotbalovym klubem AC Sparta, ato ve form¢ generalniho partnera,
partnera typu platinum, gold, silver ¢i team. Partnerim je mozno umistit jejich loga na
dresy hract, dale vyuzivat reklamnich panell béhem wutkani, které je sniméno
televiznimi kamerami (vys$$i propagace daného partnera, s ¢imz je spojena jeho
propagace). Nelze zapomenout ani na nejruznéj$i on-line aktivity, kde bude logo
obchodniho partnera umisténo, ato véetné¢ jeho nabidky, kterou uvidi desetitisice

navstévniki webu (Nabidkovy list AC Sparta Praha).
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2 CIL PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je porovnat souc¢asnou nabidku a moznosti pro
partnery u vybranych fotbalovych klubt hrajicich v nejvyssi fotbalové soutézi (Synot
liga) Ceské republiky (moderni trendy vs. star§i literatura). Z této komparativni analyzy
by mély vyplynout nové trendy v podob¢ definovani novych oblasti za¢lenovanych do
nabidkovych listi. Cilem je také definovat rozdily a vyvoj na zakladé dostupné
literatury.

K hlavnimu cili diplomové prace se vztahuji také cile dil¢i:

e zpracovat zakladni teoreticka vychodiska pojednavajici o problematice
marketingu, marketingového mixu, sportovniho marketingu a moZznosti
vyuzivani sponzoringu, public relations a reklamy,

e charakterizovat vybrané Ceské fotbalové kluby a ptedstavit jejich hlavni
marketingovou strategii,

e porovnat nabidkové listy pro partnery u vybranych fotbalovych klubl —
zjistit, jaké formy partnerstvi (sponzoringu) nabizeji, jaké sluzby jsou
partnertim nabizeny,

e komparovat vlastni vysledky Setfeni s poznatky ze starsi literatury.
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3 TEORETICKE CAST

Ve svétové ekonomice jsou trhy vnimany z nadnarodniho hlediska. V rozvinutych
ekonomikéch (jako je napt. Ceska republika) jsou lidé sofistikovangj$i, méné loajalni ke
znaCce a piedevSsim cenové senzitivnéj$i, nez tomu bylo v minulosti. Marketing je
vniman jako zprostredkovatel mezi zdkaznikem a obchodem. Jednim z jeho cilu je
zaujmout potencidlniho zdkaznika podtrzenim hodnoty produktu nebo sluzby, ktera je
nabizena na trhu. DalSim cilem je ziskani zakaznika a to tak, Zze je dosaZzena jeho
kontinualni spokojenost. Sport jako samostatné odvétvi z hlediska zakaznika se jevi
jako tajemstvi, napéti, pti kterém nelze odhadnout piesny vysledek, co v lidech
vyvolava vzruseni a zaroven ocekavani. Pokud se ze sportu vytrati tlak a drama, které
vyvolava, lidé ptestanou o n¢j jevit zajem.

SoutéZivost je hlavnim atributem kazdého sportu. Lidé se sportem nejen vénuji,
ale sleduji jej v televizi a Gcastni se sportovnich zapast. Fanousci zakladaji své kluby,
zpivaji sportovni hymny. Sportovni marketing nabizi jedine¢né moznosti a vyzvy
Z hlediska samotného marketingu. Produkt, v intencich pfedkladané prace sportovcu, je
svou povahou nehmatatelny a rychle se ménici, z ¢ehoz vyplyva, Ze marketér ma jen
malou moZznost kontrolovat jadro produktu (vykon), ktery se prodéava.

Naptiklad, pokud se prodavaji vstupenky na zapas, nezaclefiuje se pozornost na
vystup z této hry jako na hlavni atribut prodeje. Prodava se skryty aspekt hry jako
pratelstvi s dal$imi fanousky, soutéZivost tymu, jidlo na stadionu, Sanci sledovat
popularni sportovni udélost nebo piileZitost pro rodinny vylet. V pifipadé sportovniho
marketingu je proto nutné¢ zaméfit se na vybudovani vztahli, empatii vici zakaznikovi

a predevsim na komunikaci.

3.1 Marketing a marketingovy mix

V odborné literatufe lze najit rizné definice marketingu. Jedna z nich hovofi
o0 tom, ze marketing pfedstavuje jednu =z dulezitych funkci organizace. Jde facto
0 soubor procesd, ktery slouzi k vytvareni, ke sdélovani a poskytovani hodnoty
klientim a je mimo jiné také zaméfen na rozvijeni vzajemnych vztahti s odbérateli. Pti
tom se vyuziva takového zplsobu, aby bylo dosazeno prosperity firmy (Kotler, Keller,

2007).
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Pojem marketingu lze charakterizovat také jako ,.spolecensky a ridici proces, ve

kteréem jednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim vytvareni a vymeény produktii

a hodnot to, co potrebuji a chtéji* (Kotler, Armstrong, 1992, s. 2).

Dalsi odborna literatura poskytuje fadu definic, které vyjadiuji podstatu

marketingu:

Kotler a kol. (2007, s. 39) uvadi, ze marketing piedstavuje ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoZ prostrednictvim uspokojuji jednotlivci
a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby asmeny produkti
a hodnot.*

Zamazalova (2010, s. 3) vidi podstatu marketingu jinde. Podle této autorky
je marketingem ,,soubor aktivit, jejichz cilem je predvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potreby zakaznika. Na prioritu orientace na
zakaznika a jeho potreby je tieba klast zvlastni diiraz.

Jakubikova (2008, s. 40) podotyka, Ze marketing je: ,uvédomélé, na trh
orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaznik je do jisté miry alfou
I omegou podnikatelského procesu.*

V definici Johnové (2008, s. 14) je cilem marketingu: ,,dodat produkt
spravnym skupinam zdkaznikii v pravy cas, na spravném misté za

odpovidajici ceny a S primérenou propagaci, lépe nez konkurence.*

Marketingovy mix se povazuje za dal$i vyznamny termin, ktery se v oblasti

marketingu pouziva. Jak dale Kotler a Keller (2007) uvadéji, jedna se o soubor n€kolika

marketingovych nastroji. Tyto Ize vyuZit s cilem ovlivnéni nabidky na stanovenych

cilovych trzich. Marketing je nej¢astéji oznacovan ve své zékladni podobé jako tzv. 4P,

pricemz podle Kotlera a kol. (2007, s. 70) zahrnuje nasledujici produkty:

produkt (product),
cena (price),
distribuce (place),

komunikace (promotion).
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Nasledujici obrazek ¢. 1 poukazuje, jaké konkrétni néstroje jsou v zakladnich

slozkach marketingového mixu obsazeny. Tyto mohou byt pfimo v praxi vyuzity.

Obrazek ¢. 1: Zakladni slozky marketingového mixu

Vyrobkova politika Cenova politika
(product) (price)
« sortiment + ceniky
« kvalita . s|ovy
« design * nahrady
» znacka » platebni podminky

N

/a2 R
/[ Cilovi zakaznici
\

\ Planovany |
\ positioning
Komunikaéni politika Distribuéni politika
{promotion) (place)
+ reklama «+ distribuéni cesty
» osobni prodej « dostupnost
* podpora prodeje distribucni sité
» public relation » prodejni sortiment

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004, s. 106)

Jak vyplyva z vySe uvedeného obrdzku, mezi jednotlivé prvky komunikacniho
mixu (komunikaéni politiky) patii predevS§im takové nastroje, jako je napf. reklama,
osobni prodej, podpora prodeje nebo PR (public relations). V poslednich letech nabyvaji
na vyznamu pravé aktivity PR, které se mohou jevit jako vyznamny komunikaéni
prostiedek, prostfednictvim kterého lze docilit propagace nového vyrobku na trhu.

Kotler a kol. (2007) v navaznosti na marketingovy mix v podobé 4P uvadi, ze pro
kazdy u¢inny marketingovy program je charakteristickd propojenost jednotlivych prvka
marketingového mixu do podoby koordinovaného programu. Ten musi byt nastaven
tak, aby jeho prostfednictvim bylo mozno dosdhnout stanovenych cili spolecnosti.

Daéle Kotler a kol. (2007, s. 71) uvadi: ,,marketingovy mix tvori soubor taktickych
nastrojii spolecnosti, které ji pomdahaji dosdahnout silné pozice na cilovych trzich.
Nesmime vsSak zapominat, ze ctyri ,,P“ predstavuji pohled prodavajiciho na
marketingové ndstroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Z pohledu zakaznika musi kazdy

marketingovy nastroj prinaset vyhodu. Jeden marketingovy expert navrhl, aby
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spolecnosti ctyri slozky marketingového mixu (4P) vnimaly jako ctyri faktory na strané

zakaznika (4C).*

Tabulka €. 1: Marketingovy mix v podobé tzv. 4C v porovnani s tzv. 4P

4P 4C

Product S;ksat;)rrl?g)solution (feseni potieb
Price Customer cost (vydaje zakaznika)
Place Convenience (dostupnost feSeni)
Promotion Communication (komunikace)

Zdroj: Zamazalova (2009, s. 41)

Pro tuto diplomovou praci je vSak dulezité se zabyvat marketingovym mixem pro
oblast sluzeb, nebot’ sport je vniman jako sluzba. Zamazalova (2009) v této souvislosti
podotyka, Ze se pro oblast sluzeb uziva marketingovy mix ve formé 7 P. Ke klasickému
4 P se pridaji jesté dalsi tfi P, a to zaméstnanci (Personnel), proces (Process) a fyzicky
dikaz (Physical evidence).

Meéni se svét a méni se i tloha reklamy. Postupné se z ni stava architekt komer¢ni
komunikace, velky projektant a planoval. Marketing se samoziejmé vyviji zaroven
s rozvojem spolecnosti a globalnimi spolecenskymi, ekonomickymi a technologickymi
zménami. Tyto zmény by mohl vyfeSit guerillovy, mobilni nebo jiny marketing
(Vysekalova, Mikes, 2010).
osloveni, je zfejmé. Staci, kdyZ se vychazi ze zékladnich psychologickych poznatki
0 lidské psychice, aZz toho co se vi o vnimani, pozornosti, paméti atd. UrcCité¢ se
V budoucnu objevi dal$i nové sméry a nové ndzvy (Vysekalova, Mikes, 2010).

Cilem je zvysit objem prodeje, ziskat nové zdkazniky, zvysit podil na trhu,
poskytovat sluzby jakymkoliv zdkaznikiim. Cilem je navéazat dlouhodobé vztahy se
zékazniky, udrzeni stavajicich zdkaznikli, zvySeni podilu stavajicich zékaznikd,
poskytovani sluzeb ziskovym zékaznikiim a ukonceni obchodniho vztahu se ztratovymi
zakazniky. V této navaznosti by bylo mozno hovofit o n€kolika zplisobech komunikace
V navaznosti na nové¢ trendy modernich médii (Vysekalova, Mikes, 2010):

e Komunikace probiha prostfednictvim médii.

e Podnik se zaméfuje na standardizované produkty.
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e Podnik se zaméfuje na produkty upravené podle potieb a prani zakazniki.

e Odpovédnost za vztahy k obchodnim partnerim maji oddéleni prodeje
a marketingu.

e Vztahy k zakaznikim jsou soucasti pracovni ndpln¢ vSech oddéleni.

e Podnik plisobi na trhu samostatné.

e Podnik spolupracuje s ostatnimi spole¢nostmi.

e Podnik se hlasi k odpovédnosti za zivotni prostiedi a rozvoj celé spolecnosti.

e Obchodovani probiha klasickymi formami.

e Obchodovani prostfednictvim internetu, rozvoj e-commerce (elektronické
obchodovani).

e Marketing je vyuZzivan i pro neziskové aktivity.

Marketingové spolecnosti se dnes snazi dozvédét o zakaznikovi co nejvice
a navazat s nim hodnotny a dlouhodoby vztah. Soustfedi se na dobré zakazniky, voli si
co nejpiiméjsi cesty k ziskani a udrZzeni zdkaznikl. Vybiraji si Iépe média a sjednocuji
komunikac¢ni politiku. Vyuzivaji nové technologie, jako jsou napi. videokonference,
automatizovany prodej s pfisluSnym softwarem, internet apod. Na své dodavatele
a distributory se divaji jako na své partnery, ne jako na protivniky. V soucasné dobé
vytvareji spole¢nosti nové formy vztahli se zakazniky s cilem poskytnout jim

vyjimecnou hodnotu (Kotler, Keller, 2007).

Prizpisobeni vyrobki zakaznikim

Pivodni ekonomika se soustiedila na spolecnosti, které se zamétily na vyrobu
standardnich produktli a standardizaci procest. Spolec¢nosti investovaly velké ¢astky do
svych znacek a na zakladé toho prodavaly své vyrobky. Jméno prodavalo vyrobky, ne
kvalita. Nova ekonomika se soustieduje na praci s informacemi. Rychly rozvoj
internetu a dalSich technologii zapfi¢inil rychlé Sifeni informaci. Na zakladé tohoto
mohou spole€nosti snadno ziskat informace o svych zakaznicich a obchodnich
partnerech. Toto vyuziva napf. spoleCnost Dell Computers. Umoziluje svym
zakaznikim sestavit vlastni konfiguraci pocitaci a takto individualné navrzené sestavy
doda v prubéhu nékolika dni. Tomuto trendu se fik4d castomerizace (customerization)

(Kotler, Keller, 2007).
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Internet je nova technologie, ktera nejvyznamnéji ovlivnila sou¢asnou dobu. Jde
0 rozsahlou a neustdle se rozvijejici vefejnou pocitacovou sit. Internet dnes spojuje
osoby 1 podnikatelské¢ subjekty a déld informace dostupné vSem po celém svéte.
Umoznuje kdykoliv a komukoliv ziskat informace. Piedstavuje technologii, ktera stoji

za tzv. novou ekonomikou (Kotler, Keller, 2007, Kotler, Armstrong, 2004).

3.2 Marketingova vychodiska ve sportu

V ramci sportovniho marketingu vstupuje do popiedi problematika sportu. Sport
jako pojem muze byt definovan odlisné. Napi. podle zakona ¢. 115/2001 Sb., 0 podpote
sportu, ve znéni pozdéjsich pravnich predpist (§ 2 odst. 1) se sport chape jako ,,vsechny
formy télesné cinnosti, ktere prostiednictvim organizované i neorganizované ucasti si
kladou za cil harmonicky rozvoj télesné i psychické kondice, upeviiovani zdravi
a dosahovani sportovnich vykonii v soutézich vsech urovni.*

Mullin (2014) podotyka, Ze sport jako takovy lze povazovat za urcity druh sluzby.
Sportovni sluzby jsou produkty préace, uzite¢né jinak nez tvorbou hmotnych statk.
Sluzby sportu piedstavuji vétSinou nehmotné produkty, jejichZz primérnim ucelem je
uspokojovat potfeby sportovniho vyZiti se, zlepSeni fyzické ¢i psychické kondice,
socializace jedince nebo docilit jeho smysluplného vyuziti volného casu. Tyto potteby
jsou spolecensky uzndny, at’ uz trhem nebo vetejnym zajmem. Je i ve vefejném z4jmu
zlepSovat zdravi obyvatel (Mullin, 2014).

Sport a pohybové aktivity pomahaji zlepSovat fyzické zdravi, ale v neposledni
fad¢ ovliviuji 1 psychickou pohodu a pfispivaji ke zmirfiovani psychického vypéti
zpusobeného dne$nim hektickym zpisobem Zivota. Stejn€ sport napomaha 1 pfi
socializaci jedincii. Diky sportu existuji sportovni kluby, fankluby, sportovni oddily
procesy zacletiovani jedince do spolecnosti (Blakey, 2011).

Sport, ktery je zaméfen na rekreaéni pohybovou aktivitu jedince, nenapliuje
aspekt sluzby. Jednotlivec nebo skupina lidi, ktefi realizuji sportovni ¢i pohybovou
aktivitu v zdjmu osobni seberealizace, neprodukuji sluzbu, protoze producent sluzby
a pfijemce, ktery uspokojuje potiebu, je jedna a tatdZ osoba. Z tohoto pohledu jedna
koncepce sportu nenaplituje vSechny aspekty sluzeb z ekonomického pohledu. O tomto

pristupu by se dalo polemizovat. Pokud si pfedstavime situaci, ze skupina déti, ktera
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hraje fotbal (na amatérské urovni na sidliStnim hfiSti) uspokojuje hranim ptredevSim
svou potiebu, a tak jsou producenty i konzumenty, mize uspokojovat i potiebu
,,sportovniho® vyziti jiné osoby, ktera tuto hru sleduje (Mullin, 2014).

A tak 1 tato Cinnost Castecné napliiuje zminény aspekt. Podobné je tomu i pfi
druhé koncepci sportu, a to ve vrcholovém nebo profesionalnim sportu. Za prioritni
funkci vrcholového sportu lze oznacit uspokojovani potieb pasivnich konzumentl
sportu. Avsak i vrcholovi sportovci vykonavaji sport na profesionalni trovni za ucelem
osobni seberealizace, uspokojeni své sportovni potieby ¢i jednoduSe zaméstnani. Proto
je dulezité vyhodnotit, z jakého pohledu se na sport divame (Blakey, 2011).

Sport je nesporné zatazen mezi sluzby z hlediska specifickych piistupt tzv.
odvétvového marketingu, kde jsou sluzby ¢lenény podle druhu, a to na sluzby kultury,
sportu a ostatni sluzby volného ¢asu (Mullin, 2014).

Autor diplomové prace povazuje za stézejni definici, kterd je vymezena
v piisluiném zakoné Ceské republiky. Sport ma harmonicky vliv na zdravi ¢lovéka,

proto je provozovan.

3.2.1 Marketing ve sportu

Termin sportovni marketing byl vytvofen pfed pfiblizné tficeti lety za tcelem
popisu spotiebitelskych aktivit a lidi v oblasti marketingu, kteti pouZivali sport jako
propagacni prostfedek (Mullin a kol., 2014).

V odborné literatufe 1ze najit mnohé definice pojmu sportovni marketing. Mullin
akol. (2014, s. 13) uvadéji, Zze se sportovni marketing ,,Sklddda ze vsech aktivit
navrzenych tak, aby naplnovali potreby sportovnich spotrebitelii prostirednictvim
vyménnych procesii. Podle definice Shanka (2002, s. 2) sportovni marketing
ptedstavuje specifickou aplikaci ,,marketingovych principii a procesit pro sportovni
produkty a pro marketing nesportovnich produktii prostrednictvim sportovnich
asociaci.*

Morgan a Summers (2005, s. 5) definuji sportovni marketing jako ,,proces
planovani a zpracovani koncepce, kalkulovani, propagace a distribuce ideji, produkti
a sluzeb, aby vytvorily zprostiedkovani, které uspokoji cile jedincii a organizaci.* Jak je
tedy dle uvedenych definic patrné, sportovni marketing je predev§im marketingem, jez
je ptenesen do sportovniho prostiedi, s ¢imz se poji urcita specifika.

Caslavova (2009) charakterizuje sportovni marketing jako koncepci, ktera méa za

ucelem fidit déni na trhu. Efektivita sportovniho marketingu spociva ve schopnostech,
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pfi kterych se dokaze schopnost adekvatné odpovidat na problémové otazky
(Caslavova, 2009).

Sportovni marketing je v mnoha bibliografickych zdrojich vniman jako sekce
marketingu v jeho obecné podstaté. Na zaklad¢é prostudovani literatury je vSak mozno
vyslovit nesouhlas s danym tvrzenim. Marketing ve sportu, jak bylo zmifovéno, neni
predikovatelny. Oblast sportovniho marketingu je zalozena piedev§im na bazi
dobrovolnosti, kterou sportovec vynaklada k dosazeni svych cili. Pro mnohé je to sféra
volného Casu, pri¢emz marketing obecné bere spise Cas pracovni. Kazdy sportovec je na
zacatku své kariéry amatérem a profesiondlim se stdva po dlouhé a narocné ceste.
Oplyva vyssi davkou sebereflexe, autonomie a jeho cilem neni primarné vydélecna
¢innost. Tato tvrzeni se zaroven opiraji o Novotného (2006), ktery se zabyva i specifiky
marketingu sportu délenim na jeho tfi zdkladni kategorie z hlediska odliSnosti od
obecného marketingu:

e sluzby - vztah se zakazniky, rezolutnost na sluzby s respektem na
smérovani marketingu z hlediska samotného procesu, potencialu, ale
I vysledku,

¢ nositel - sitovy marketing, institucionalni marketing,

e metodicky zaklad - od¢lenéni sportovniho marketingu a vytvéfeni jeho

specifik.

Je nutné se ptat, jakym zpisobem dokaZe sportovni marketing pfinést ptidanou
hodnotu pro spottebitele. Podle Kotlera a Kellera (2007) je spotiebitelskd ptidana
hodnota dana rozdilem (nebo podilem) mezi celkovou spotiebitelskou hodnotou
a celkovou spotiebitelskou cenou. Celkova spotiebitelskd hodnota ve sportu predstavuje
kumulativni hodnotu produktli a sluzeb, jakoZz i hodnotu lidskych zdroji a celkového
image sportovce. Naopak, celkova spotiebitelska cena je souhrn penézniho vyjadieni
ceny, Casu, ktery spotiebitel investuje do sportovni udalosti a sportovec do své ptipravy,
kde se odrazi stejn€ i cena energie a cena psychiky. Pokud je pomér hodnoty versus
ceny ekvivalentni, marketing je proces, ktery dokaze efektivné prodat a prosadit cile

poskytovatele sluzby nebo produktu (Kotler a kol., 2007)

Specifika sportovniho marketingu
Sportovni marketing ma v porovndni s tradi¢nim marketingem jisté specifické

vlastnosti, které souviseji predev$im s povahou produktu ve sportovnim marketingu.
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Schwarz a Hunter (2008) vyjadiuji nejvyznamnégjsi specifika ve sportovnim marketingu

nasledujicimi tvrzenimi:

sportovni produkt ma mnoho podob,

hlavni sportovni produkt je vétSinou nehmotny, neustale variabilni
a pojiman subjektivné,

sportovni produkt je obvykle vefejné spoticbovavan a spokojenost
spotiebiteld je ptimo ovlivnéna vnéjsim prostiedim,

sportovni produkt vyvolava silné emocionalni projevy,

sportovni organizace soucasné¢ mezi sebou soutézi i spolupracuji. Na tato
specifika je tfeba brat ohled pii tvorbé strategickych marketingovych

plant.

3.2.2 Marketingové cile sportovnich klubi

S vymezenim marketingovych cilti ve sportu piichazi Caslavova (2009), podle niz

je lze roz€lenit na sportovni, ekonomické a socidlni cile. Z hlediska sportovnich cild se

sportovni kluby snazi ptfedev§im o zviditelnéni sportovni Cinnosti, kterou dany klub

provozuje. Kluby usiluji o to, aby se o nich v o¢ich vetejnosti védélo, aby méli jak mezi

Sirokou vetejnosti, tak 1 mezi partnery dobrou image, nebyly spojovany s vétSimi ¢i

mens$imi skandaly (Caslavova, 2009).

Jak je patrné ze schématu ¢. 1, mezi marketingové sportovni cile se z hlediska

planu sportovnich aktivit fadi kratkodobé, sttednédobé a dlouhodobé cile.
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Schéma €. 1: Marketingové sportovni cile

Kratkodobé cile - do Stfrednédobé cile - do Dlouhodobé cile -
1 roku 3 let nad 3 roky
eMotivace k vykonu *Podpora vykonnostniho ePodpora zdravi
*Objasriovani cilli sportu el
*Motivace k provadéni *Podpora volného ¢asu a eRadost z pohybu a hry
sportovni ¢innosti sportu pro vsechny
*Pfijeti rehabilitace eMnohostranné vytvorend
eOpatieni k prevenci a sportovni nabidka
rrekonvalescenci ePodpora talentd
*\/yuziti pedagogickych oZlepseni kvality tréninku a
zésad cviceni
*Motivace sportovcli e\/zdéldvani ve sportu podle
eVyhleddvani talent( pedagogickych zasad
«Pijeti novych sportovcd eQOdstranovani nedostatkd

Zdroj: Caslavova (2009, s. 39), vlastni tprava

Druhou kategorii marketingovych cilti sportovnich klubii jsou cile ekonomickeé,
které podle Caslavové (2009) piedstavuji prioritu pro jejich fungovani. Kazdy sportovni
klub potiebuje mit dostateéné zajisténé financni zdroje, které mu poslouzi k investovani
do novych hraci a do nakupu vybaveni. Schéma ¢. 2 poukazuje na jednotlivé
kratkodobé, stftednédobé a dlouhodobé cile.
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Schéma ¢. 2: Marketingové ekonomické cile

Strednédobé cile - Dlouhodobé cile -

Kratkodobé cile - do
do 3 let nad 3 roky

1 roku

*Novy systém Fizeni - *Zlepseni tizeni klubu *Uspésné ekonomické
planovani, organizovani, *Zlepseni finanéni situace vedeni sportovniho klubu
organizovani, ucetni *Nova image sportovniho
evidence, profesionalni klubu pro veFejnost

vedeni komercnich aktivit

*Prizplisobeni nabidky
¢innosti sportovniho klubu
poptavce

e Ziskavani kvalifikovanych
ridicich pracovniki

*Pridélovani
rozpoctovanych prostredku
podle cill

*Prizplisobeni vyse
prispévku poskytovanym
¢innostem ze strany SK

eUsporna opatfeni

Zdroj: Céaslavova (2009, s. 40), vlastni Uprava

Jako posledni kategorie marketingovych cili sportovnich klubu je podle
Caslavové (2009) uvadéna snaha o vytvofeni ur¢ité harmonie klubu, ¢imZ je minéno
usili o vytvofeni pozitivni atmosféry mezi hraci, vedenim. Schéma ¢. 3 schematicky
znazoriuje kratkodobé, stiednédobé a dlouhodobé socialni cile s ohledem na to, kdy

mohou byt dosazeny.
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Schéma €. 3: Marketingové socialni cile

Kratkodobé cile - do Strednédobé cile - Dlouhodobé cile -
1 roku do 3 let nad 3 roky
ePodpora koordinatorské v
récré 'Podp?ra po,skytovanych ePodpora prislusnosti ke
2 e spolecenskych forem sportovnimu klubu,
-Odstr?nlovanllegmsmu *Hledani novych spole¢nosti a spokojenost
¢ Hledani v jinych klubech a spoleéenskych forem jeho &lend
programech ePovzbuzovani atmosféry
eHledani v ciziné porozuméni

oVlastni experimenty

eDotazovani clenl

eSpolupusobeni pfi
vytvareni cill

eldentifikace se sportovnim
klubem

ePronikani této Cinnosti
mimo klub

Zdroj: Caslavova (2009, s. 41), vlastni iprava

3.2.3 Marketingovy mix se zaméienim na sportovni prostiedi

Jak jiz bylo diive vzpomenuto, marketingovy mix je chapan jako tzv. 4P, a tvofi
jej Ctyfi druhy marketingovych nastrojli, a to produkt, cena, misto a propagace. Je na
misté si specifikovat, jakym zplisobem se marketingovy mix profiluje ve sportovnim
prostiedi. Zde je nutno predevsim marketingovy mix rozsifit.

V intencich poznatkii Shilburyho a kol. (2009), Smitha (2008) a Masteralexisové
akol. (2012) je sportovni marketingovy mix tvofen témito marketingovymi nastroji:
produktem, cenou, mistem (distribuci), materidlnim prosttedim, lidmi, procesy

a komunikaci. Nize budou tyto nastroje pfedstaveny.
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PRODUKT

Sluzba jako produkt je podle Vastikové (2014) néco abstraktniho, resp.
nehmotného, co uspokojuje potfeby, nebo predstavuje uzitek. Heskova (2015) produkt
(sluzbu) ¢leni do n€kolika urovni. Pfi sluzb¢ jako produktu je dulezité zdiraznit jisté
specifika, které sluzba napliuje. Vastikovd (2014) mezi tyto specifika ftadi:
nemateridlnost, neskladovatelnost, variabilitu, nedélitelnost, komplexnost, jedine¢nost,
kolektivnost, nepostradatelnost a nespolehlivost.

Sport naplituje charakteristiku sluzby, proto i sportovni produkt spliuje vyse
zminéné charakteristiky a specifika. Sportovni produkt je v centru marketingového
mixu. Sportovni produkt je do zna¢né miry heterogenni a ve sportu existuje mnozstvi
materidlnich i nematerialnich produktu.

V odborné literatute k definovani produktu zajimaji riizni autofi odliSna
stanoviska. Caslavova (2009) rozdéluje sportovni produkty nasledujicim zptisobem:

e zédkladni produkty sportu (sportovni cviceni, sportovni akce),

e produkty vazané na osobnost (sportovni vykony vazané na osobnost
sportovce, vykony trenéril, reklamni vystoupeni sportovcil),

e myslenkové produkty sportu (mySlenky iniciujici sport, sportovni
informace $ifené pies média, hodnoty zazitka ve sportu),

e produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty (sportovni zafizeni,
vzdélavani ve sportu, vstupenky, sponzoring, spolecenské akce),

e klasické materidlni produkty (sportovni nafadi, sportovni obleceni).

Subjektivni vnimani sportovniho produktu znamena vnimani produktu jako hru ¢i
zapas. Sportovni zapas je ovlivnén ménicimi se Ciniteli (soupefem, mistem), proto je
vniman odlisn€ kazdym jednotlivym spotiebitelem. S tim souvisi i nepfedvidatelnost
povazovat sportovni vykon. Pravé samotny vykon se oznauje za jadro produktu.
Mullin (2014, s. 146) definuje sportovni produkt jako ,,svazek uzitkii zahrnujici jadro
produktu a dalsi nastavbu.*

Sportovni vykon povazujici se za jadro produktu neni mozné realizovat bez
jednotlivych ¢asti jadra (napt. bez sportovni vybavy a vystroje, pravidel, hracli, mista,
herni techniky). Na okraji jadra produktu stoji maskoti, kteti zasahuji do nadproduktu.

Sportovni produkt je neodmyslitelné spojen i s nadproduktem, do kterého se zatazuji
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vstupenky, statistiky, hudba, videonahravky ¢i jiny doprovodny program (Mullin,
2007).

Blakey (2011) podobné diferencuje tii tirovné sportovniho produktu jako sluzbu.
Prvni trovni je jadro produktu (hlavni uzitek), druhou urovni je ofekavany sportovni
produkt a tieti uroven je rozsifenim sportovniho produktu (Blakey, 2011). Sportovni
produkt neni zaméfen vyhradné na aktivni sportovni vykon. Stejné je sportovnim

produktem 1 pasivni ,,konzumace* sportovniho vykonu divaki.

CENA

Stanoveni ceny sportovniho produktu odrézi jeho hodnotu. Cena je velmi dilezity
nastroj marketingového mixu a pfi tvorbé marketingové strategie je pravé cené tfeba
vénovat vice pozornosti. Cena miize vyrazné ovlivnit chovani spottebitele a nasledné
spotiebu produktu, stejn€ ovliviiuje 1 substituci mezi sluzbami (Vastikova, 2014).

Cena v oblasti sportu miize byt stanovena jednoduchou kalkulaci nakladu, avsak
vétsinou je uréena vzhledem k cendm konkurence a specifickym podminkdm na daném
uzemi, na kterém sportovni klub pisobi. Blakey (2011, s. 81) v této souvislosti
podotyka, Ze ,,cena sportovniho produktu odrazi hodnotu, ktera je souhrnem penéznich
nakladu (penize zaplacené za sportovni produkt), casu (cestovani na misto spotieby
sportovniho produktu) a uslé prilezitosti (nevyuziti alternativ k spotrebé konkrétniho
sportovniho produktu).*

Cena za sportovni produkt by méla byt odrazem jeho hodnoty. Blakey (2011)
vyjadfuje vnimanou hodnotu jako podil vnimanych vyhod sportovniho produktu
(sluzby) a jeho celkové ceny. Cenu sportovniho produktu ovliviiuji podle Schwarze
a Huntera (2008) interni faktory (nédklady na samotny sportovni produkt, na distribuci,
komunikaci, na samotny chod organizace) a externi faktory (poptavka po sportovnich
produktech, konkurence, pravni prostiedi, ekonomicka situace).

Tvarci marketingové strategie musi pii urceni ceny odhadnout, jakou ¢astku je
spotiebitel ochoten za sportovni produkt zaplatit s ohledem na jeho kvalitu.
U sportovnich produktl jsou ¢asto vyuzivany rizné typy plateb (pernamentky) a slevy,
které jsou vétSinou poskytovany ,,zvyhodnénym* segmentim spotiebitelll (studentiim,
détem, rodinam, dichodciim). Pfi stanoveni ceny sportovniho produktu se sportovni
organizace neorientuje pouze na cenu sportovniho produktu pro navstévniky, ale stejné
dilezité je pro ni urcit i cenu pro dalSi vyznamny segment zakaznikl, kam se podle

Caslavové (2009) fadi sponzofi.
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DISTRIBUCE (MISTO)

Fakt, ze ve sportu existuji hmotné i nehmotné produkty, ovlivituje i pojeti
distribuce. Hmotné produkty, jako jsou napf. sportovni potieby, jsou distribuovany na
misto jejich spotieby, resp. jsou predavany zakaznikovi.

S nehmotnymi produkty to tak jednoduché neni. Nematerialni sportovni produkty,
jako napt. sluzby, zazitky ¢i myslenky, spotfebovava zékaznik pfimo na misté, kde jsou
mu poskytovany. VétSinou jde o sportovni zatizeni, kde zékaznik sportovni produkt
Lprezije.“ Stejné€ 1 pi1 samotnych sportovnich utkanich, na stadionech je distribuce
nestandardni. Protoze sportovni stadiony jsou nemovitd zafizeni, neni mozné je
presunout k zakaznikovi. Pokud chce zdkaznik sportovni produkt spotfebovavat, musi
se prizplsobit lokalizaci sportovniho zafizeni a navstivit ho (Mullin, 2014, Blakey,
2011). Sportovni kluby se ¢asto potykaji 1 s nedostupnosti sportovnich zafizeni, ktera
vznikla diky ménicim se podminkdam a situaci v Gzemi. V tom ptipadé musi zajistit
dopravu, ktera zakaznik@im sportovni produkt v podobé stadionu zpiistupni (Caslavova,
2009).

Distribuce a misto v marketingu sluzeb se na rozdil od vSeobecného marketingu
nechape jednotné (Vastikova, 2006). Heskova (2015) podotyka, Ze zakaznikem je misto
vnimano jako jeden z dilezitych néstrojii v marketingu sluzeb. Nahlizi na néj nejenom
Z hlediska lokalizace provozu (jestli md moznost v dané lokalité zaparkovat, zda je
lokalita piistupna dopravnimi prostiedky a jakymi, jak se celkova lokalita jevi), ale také
Z hlediska interiéru, jak vypada (zda je prostor Cisty, zda vypada p€kné, ma dobré
osvétleni a vybaveni apod.).

Sportovni organizace by méla pojimat oba zminéné piistupy komplexné
a zodpovédné pristupovat jak k distribuci, tak i k mistu, protoZe tyto nastroje jsou stejné
dilezité jako samotny produkt ¢i cena. Pfi distribuci by méla sportovni organizace
pamatovat nejen na piimé aktivni a pasivni participanty, tak i na pasivni divaky, ktefi
sportovni produkt spotfebovavaji neptimo. Sportovni klub by mél vyuzivat distribu¢ni
kanaly, které nepfimo zprostfedkovavaji sportovni produkt zakaznikd. Jde hlavné
0 vyuzivani hromadnych sdélovacich prostiedkt (TV, internet, rddio). Prostfednictvim
téchto distribucnich kanald, mize sportovni klub zprosttedkovat sportovni produkt na

dalku (Smith, Stewart, 2014),
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MATERIALN{ PROSTREDI

Jednim ze specifickych nastrojii marketingového mixu sluzeb je i materialni
prostiedi. Vastikova (2014) zarazuje slozku materidlniho prostiedi na funkci mista,
kterym je diferencovano od funkce distribuce. Shilbury a kol. (2009), Smith (2008)
a Masteralexis a kol. 2012) vnimaji nastroj materidlniho prostfedi jako samostatny
nastroj marketingového mixu.

Materidlni prostfedi urCitym zpltisobem piinasSi dikazy o vlastnostech sluzby.
Tvofti ho vizualni, designové ¢i jiné vnéjsi estetické projevy. V podminkach sportu hraje
tento nastroj dulezitou roli. Pro spotiebitele predstavuje vizudlni dojem ze stadionu,
Vv rozhodovani o spotfebé produktu. Vizualni komunikace vyjadiuje pfistup
predstavitell klubu k organizaci samotné a do jisté miry piredstavuje 1 kvalitu
samotné¢ho produktu. Kreativni a propracované pojeti tvorby materidlniho prostiedi

muze znamenat pro sportovni klub zna¢nou konkuren¢ni vyhodu (Buhler, Nufer, 2012).

LIDE

Podle Heskové (2015) je v organizacich poskytujicich sluzby lidsky faktor
rozhodujici. Ve specifickych podminkach sportu tvofi personalni zajisténi sportovniho
klubu soucast sportovniho produktu. Jelikoz sportovci realizuji samotny sportovni
vykon, ktery je jadrem produktu, jsou s produktem neodmyslitelné spjati. Ve
sportovnim marketingu se rozliSuji dvé trovné lidi jako néstroji marketingového mixu
(Blakey, 2011).

Prvni uroven je oznafovana jako trovenn samotného sportovce. Vyrazna osobnost
sportovce dokaze v procesu tvorby marketingové strategie zastavat dulezité misto
amuze se stat zakladem, na kterém bude celd marketingova strategie postavena
(Caslavova, 2009). JelikoZ je sport subjektivné vniman a spjat s emocionalni strankou
spotiebitelt, je dulezité, aby osobnosti sportovci vystupovaly vic€i spotiebitelim
maximalné profesiondlné (Buhler, Nufer, 2012).

Druhou trovni tohoto nastroje je realizacni tym. Stejné do procesu poskytovani
sportovni sluzby zasahuje i realiza¢ni tym sportovniho klubu ¢i trenéfi. Pii realizaci
marketingové strategie je nezbytné, aby se strategii bylo ztotoznéné celé personalni
zajisténi sportovniho klubu. V opacném ptipadé mize marketingova strategie

sportovniho klubu ztroskotat na odlisSnych pohledech na realizaci a poskytovani
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sportovniho produktu. Nemén¢ dulezity je i piistup organizatorii sportovniho podniku,

ktery do zna¢né miry ovliviiuje sportovni zazitek spotiebitele (Mullin a kol., 2007).

PROCESY
Podle Vastikové (2014) je proces sérii vzajemné propojenych postupli, metod
a aktivit, které vedou k poskytovani dané sluzby a nakonec i k uspokojeni potieb
spotiebiteli. Caslavova (2009) podotyka, Ze u sportovnich sluZeb procesy zahrnuji:
e dobu obsluhy zakazniki (€asové rozvrhy sportovnich zatizeni),
e rychlost obsluhy zakaznika,
e dobu ¢ekani zakaznika,

e formu obsluhy zékaznika.

Pro spotiebitele a spotfebu sportovniho produktu je diilezité, v jakém case a v jaké
dobé se nabizi samotna sportovni sluzba. Vastikova (2014) i Heskova (2015) rozd¢€luji
procesy do tii zakladnich forem: poskytovatel piisobi pii poskytovani sluzeb oddélené
od spottebitele, poskytovatel 1 spotiebitel plisobi ve vzajemné interakci a spotiebitel
produkuje a spotfebovava sluzby oddélené od jejich producenta. Caslavova (2009)
uvadi, Ze v podminkach sportovniho klubu se Ize nejCastéji setkat s ptimou interakci

poskytovatele a spotiebitele sluzby.

MARKETINGOVA KOMUNIKACE
komunikace. Marketingova komunikace je podle De Pelsmackera a kol. (2003, s. 412)
»hejviditelnéjsim ndstrojem marketingového mixu. Obsahuje vSechny nastroje, kterymi
subjekt komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporil vyrobky nebo image subjektu
jako takového.“ Ztoho jednoznacéné vyplyva, Ze komunikace je dilezitou soucasti
marketingu ve sportovnim prostiedi, proto je ji nutno vénovat nalezitou pozornost.
Hlavnim cilem marketingové komunikace ve sportu je informovat potencialni
zakazniky a tak je de facto ,,pfinutit” spotfebovavat sportovni produkt. Marketingova
komunikace ma své samostatné nastroje, které se oznacuji jako komunikac¢ni mix.
Morgan a Summers (2005) do komunika¢niho mixu ve sportu zafazuji reklamu,
public relations, sponzoring, internetovy (interaktivni) marketing, osobni prodej, direct
mail a podporu prodeje. Vzhledem k tomu, Ze reklamé, PR a sponzoringu je vénovana

pozornost v oddélenych podkapitolach, nebude jim zde vénovana takova pozornost.

28



S rozvojem internetovych sluzeb roste vyznam i internetového marketingu. Je
definovan jako marketing realizovany prostfednictvim internetu s cilem oslovit segment
uzivateld internetu (Chaffey a kol., 2009).

Internetovy marketing ve sportu muze byt uspéSné realizovan prostiednictvim
socialnich siti ¢i internetovych stranek a internetové reklamy. Internetovy marketing ma
mnohé vyhody, hlavné z pohledu usili minimalizovat ndklady, adresn¢ piistupovat
k oslovovani zakaznikd, ale spojuje se i S ur¢itymi nevyhodami. Jak se zminuje Blakey
(2011), jednou z jeho nejvétSsich nevyhod je niz$i penetrace do segmentu starsi
generace, kterd je pfi pouzivani internetu stale konzervativngjsi.

Osobni prodej je silny nastroj komunikace. Blizky kontakt s potencidlnim
zdkaznikem nabizi mnoho moznosti, jak vyvolat a zvysit zdjem o nabizeny produkt.
V podminkéach sportu je osobni prodej vyuzivan piedevSim pii oslovovani sponzorl
(Schilbury a kol., 2009).

Sportovni klub muize vyuzivat direct mail, pokud potiebuje adresné oslovit
vybrany segment spotiebiteld. Tento néstroj je mozné skloubit s internetovym
marketingem nebo dal§im nastrojem komunika¢niho mixu, kterym je podpora prodeje.
Ta je zaméfena na kratkodobé zvySeni prodeje a zaméfuje se hlavné na vystavy
sportovniho zbozi, moznosti vyzkouSet sportovni produkty, na ptfedvadéni sportovnich
produktti (Caslavova, 2009).

Jak podotykd autor diplomové prace, vSechny nastroje marketingového mixu by
se mély vzajemné dopliiovat a sportovni klub by je mél pouzivat jako jeden propojeny

systém, coz je dulezité pro zpracovani marketingové strategie.

3.2.4 Public relations ve sportu

Public relations (PR) neboli vztahy s vetfejnosti jsou pro sportovni klub nesmirné
vyznamné. Samotnym cilem sportovni organizace je v procesu planovani posilit
a zlepsit vztahy s vetejnosti, zlepsSit povédomi o sportu a zvysit zdjmu o n¢j. V procesu
Mullin (2014, s. 315) definuje PR jako ,7idici funkci, ktera vyhodnocuje postoje
verejnosti, identifikuje politiku a cinnosti organizace ve prospéch spolecnosti
a zpracovavda plan aktivit pro ziskani zajmu a akceptace verejnosti.*

Podstatou PR neni pouze komunikace s vné&jSim prosttedim. DtleZita je 1 interni
komunikace vedeni sportovniho klubu s jeho dal§imi ¢leny. Soucasti PR mutze byt

I sponzoring, ktery Lipianska (1994, s. 17) definuje jako ,pldnovadni, organizaci,
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realizaci a kontrolu jakychkoliv aktivit, které jsou spojeny s poskytovanim peneznich ci
vecnych prostredkii jednotliveum a organizacim ve sportovni, kulturni nebo socialni
oblasti s cilem dosazeni podnikatelskych cilu v oblasti marketingu a komunikace.*
Sponzoring je tedy specifickym nastrojem komunika¢niho mixu, protoze pres
sponzoring a nasledné reklamu nekomunikuje se spotiebitelem pouze sportovni klub,
ale i samotny sponzor. Caslavova (2009) rozlisuje nékolik typt sponzort. Jedna se
o sponzory exkluzivni, hlavni a kooperac¢ni. ZkuSenosti z praxe potvrzuji existenci
dalSich typt sponzorii, jako napf. generalni sponzory, hlavni a medialni partnery,
k nimZ se fadi nasledna prava, ktera se vazou k pofadani sportovnich turnaji, k vysilani

utkani v TV apod.

3.3 Reklama ve sportovnim prostredi

Cely komunikaéni systém se Casto zaménuje s pojmem reklama. Reklama je vsak
pouze jednou ¢asti a bez ostatnich pfistupti by znamenala nizkou miru efektivity nejen
v ramci psychologické roviny, ale pfedevsim pii ovliviiovani spotiebitelského chovani.
Cilem komunikace v marketingu je navazat kontakt se spotiebitelem, ale
I se zprostifedkovateli. V pfipadé komunika¢niho mixu existuje propojeni mezi
odesilatelem zpravy, jeho kddovanim, tedy postojem, ktery si pieje navodit dale mezi
transferem prfedmétné zpravy, jeji interpretace a nasledné reakce s ohledem na zpétnou

vazbu.

3.3.1 Reklama a jeji moZnosti ve sportu

Nejdulezitéjsim ukolem reklamy je dostat sportovni produkt do povédomi
spotiebiteld a informovat je o moznostech jeho spotfeby. Vzhledem k ¢asté nematerialni
povaze sportovniho produktu je tieba najit hmatatelné prostredky, jakymi sportovni
produkt dostat na zietel spotiebitele. Reklama je dlileZita nejen pro podporu sportovniho
produktu pro navstévniky, ale i pro sponzory. Pro sponzory tvoii reklama zaroven
samotny produkt, ktery jim je nabizen (Lipianska, 1994).

Sportovni reklama neni hmatatelna, a proto je slozité nalézt moznosti, jejichz
prostfednictvim by bylo mozné sluzbu zhmotnit, aby ptildkala spottebitele. Pii1 reklamé
se lze castokrat v ramci marketingu setkat s tzv. poruchou vnimani ptijemce reklamy,
coz v praxi znamena, Ze lidi reklama pobavi, ale v konecném disledku nevidi jeji

pointu, ptfipadné ji viibec nezachyti. Pfijemna reklama dokéze v ¢lovéku v mentalni
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rovin¢ vyvolat pfijemné pocity, které si zapamatuje a bude je sdilet dal, ptipadné se

neustale k pfedmétné reklamé vracet (Mullin a kol., 2014).

Podle Dvotakové (2005) 1ze sportovni reklamu zaznamenat na mnohych mistech,

je vSak relevantni jeji ¢lenéni:

reklama, kterd se vztahuje na obor sportovniho prostiedi, reklama
propagujici sportovni naradi nebo nacini,

reklama, kterou propaguje zndmy sportovec, piicemz lze ocekdvat, ze
celebrita dokaze ptildkat ke koupi vyssi pocet spotiebiteldl, nez neznama
osoba, piikladem takové reklamy mutze byt reklama jednoho
svétovym hrd€em NBA Bryantem propaguji v ramci televiznich spot
spole¢nost Turkish Airlines (viz nésledujici obrazek),

reklama, ktera propaguje sportovni zbozi.

Obrazek €. 2: Reklama za ti¢asti sportovnich celebrit

Zdroj: Refesher.cz (2013)

Caslavova (2009) rozliduje nékolik druhti sportovnich reklam, p¥i¢emz je mozno

K nim zaclenit i konkrétni piiklady. Jedna se o reklamu na dresech a na sportovnich

odévech, o reklamu na startovnich Ccislech, reklamu na mantinelech, na riznych

sportovnich nafadich, naptiklad u vzpérace, na vysledkovych tabulich, a na

vysledkovych tabulich a ukazatelich (Caslavova, 2009).
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Reklama na dresech a sportovnim odévu

Tento druh sportovni reklamy umoziuje seznamit zdkaznika s ur¢itym druhem
produktu ve sportu, s danou firmou, nebo jejim logem, motivem, napisem, a to tim, Ze
se objevim na dresu sportovce, ¢i na jeho jiném odévu. V zavislosti na typu sportu
ovlivityje i v odlisném méfitku samotného spotiebitele. Zde je nutno navic poukazat i na
dalsi kritéria, kterym je spotiebitel ovlivnén — napf. jak dlouho dané akce trva, zda je
prenasena televizi, jak velka je reklama na dresu apod. Ukazuje se, Ze nejveEtsi ti¢innost
této formy reklamy je pfi rozhovoru sportovce, ktery ma na sob¢ dres, pticemz reklama
(logo, motiv firmy) je na jeho piedni ¢asti (Caslavova, 2009).

Ptikladem mohou byt napt. dresy sportovct fotbalové klubu FC Barcelona, na
nichZ je umisténo pfedevS§im jméno jejich generdlniho sponzora (Qatar Airways —
spole¢nost katarskych aerolinek) a déale také logo znamé odévni firmy Nike (viz obrazek

nize).

Obrazek €. 3: Sportovni reklama na dresech fotbalisti FC Barcelona
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Zdroj: Barcafc.cz (2014)

Vyjimkou nejsou ani dresy Ceskych fotbalovych klubd, kdy jsou vyuzivany
reklamy tfadou spolecnosti, které ocekavaji zvysSeni svych trzeb touto formou. Jako
priklad lze uvést fotbalovy klub AC Sparta, kterd na dresech hracii prezentuje pro
sezoénu 2015/2016 predev§im generdlniho sponzora celé ligy a zaroven generalnim
partnerem fotbalového klubu. Jedna se o sdzkovou spolecnost Synot Tip. Déle je to logo

spolecnosti Nike.
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Obrazek €. 4: Sportovni reklama na dresech fotbalisti AC Sparta

sYNottip

Zdroj: Oficialni e-shop AC Sparta Praha (2015)

Caslavova (2009) v této souvislosti poznamenava, ze prezentace dané firmy skrze
dres sportovce probiha pti kazdém jeho vystoupeni na vefejnosti (at’ jiz pii samotném
sportovnim zépase, nebo pii tréninku, rozhovoru, v ramci reklamniho vystoupeni), coz
je navic nasobeno televiznimi pfenosy a zaznamy ze sportovnich akci (Céslavova,
2009).

Pti analyze nabidkovych listti nékterych fotbalovych klubii v ¢eské Synot lize 1ze
hovofit o tom, Ze prezentace firem muze probihat také skrze dres. Napi. FC Slovan
Liberec (Nabidkovy list FC Slovan Liberec) moZnost umisténi reklamy na pfedni
a zadni stranu dresu, nebo na rukav. Od toho se odviji také piislusné cena, kterou musi
firma zaplatit. Napf. umisténi loga na zadni cast dresu je FC Mladd Boleslav
(Nabidkovy list FC Mlada Boleslav) zpoplatnéno ¢astkou 1 mil. K¢ na celou jednu

sezdnu, piicemz zvlast’ je cena pro jedno televizni utkani (80 tis. K¢).

Reklama na startovnich ¢islech

Za pomoci tohoto druhu sportovni reklamy je mozné podle Caslavové (2009)
zakaznika seznamit s danym typem produktu nebo s firmou, a to za pomoci loga,
motivu nebo ndzvu, ktery se umist'uje na startovnim ¢isle sportovce. Jak dale autorka

uvadi, rozhodnuti o prezentaci dané¢ firmy ma ve svych rukou potadatel zavodu, utkéani
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nebo exhibice. Prikladem muze byt uskute¢nény zavod ve skoku na lyzich v Liberci,
kdy jak na pfedni, tak i na zadni stran¢ navlekového elastického ¢isla byl umistén napis
BOHEMIA CRYSTAL LIBEREC (Caslavova, 2009).

Této formy sportovni reklamy se uziva u raznych sport, pficemz uU¢innost
a efektivita piisobeni je odlisna. Napf. v tenise nebo v plavani se startovni ¢isla vibec
neuzivaji, avSak u kolektivnich her se jejich aplikace povazuje za povinnou soucast
dresu. Jestli bude nakonec reklama ucinnd, zavisi to nejenom na velikosti umisténé
reklamy na startovnim Cisle, ale 1 na rychlosti pohybu sportovce a na vyskytu
v televiznim pienosu (Céslavova, 2009).

Nésledujici obrazek ukazuje, ze reklama je wvyuzivana pii nejriznéjsich
sportovnich akcich. Piikladem miZe byt béZecky zavod Birell Grand Prix 2014, kde byl
umistén na predni strané startovniho ¢isla spolecnost Sportissimo, a to v pomérné

velkém rozliSeni, coz umoziiuje jeji zachyceni vétsim mnozstvim piijemct.

Obrazek €. 5: Sportovni reklama na startovnich ¢islech sportovcil

Zdroj: Svétloprosvét.cz (2014)

Reklama na mantinelech

Funkci reklamy na mantinelech je podle Caslavové (2009) podobna jako
u ptedeslych druhli reklam. Tim je mysSleno seznamit zékaznika s danym typem
produktu nebo s firmou, a to za pomoci loga, motivu nebo nazvu, ktery se umistuje na
mantinelu ¢i na reklamnim pasu: zde muze byt uvefejnén ndzev produktu, dané

spolecnosti, jeji symbol nebo i slogan. Dnes jsou dokonce bézné tzv. videopasy, kde se
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nachazi pohybliva reklama, kterd mtze byt v ur¢itém intervalu obménéna. Ptrikladem je
napt. velké mnozstvi reklam na zimnich stadionech, pfi fotbalovych zéapasech, na
tenisovych utkani apod. (Caslavova, 2009).

Tato forma reklamy mulzZe na potencidlniho zdkaznika plsobit tfemi zplsoby:
pfimo divaka upozornit na zavod¢, v ramci televizniho pienosu (zde bude vSak zélezet
na Cetnosti zabérli na mantinely) a pfi interview, které jsou se sportovci realizovany
ptimo pred danym mantinelem s reklamou. Jak Céslavova (2009) dale podotyka, uspéch
reklamy je zavisly na jeji velikosti a také na frekvenci beéhem televizniho pfenosu. VéEtsi
vyznam pro zdkazniky maji navic znamé znacky a firmy, které se jim vice vryji do
pameti.

Ptikladem takové formy reklamy je napt. LED panel na fotbalovém hfisti ¢eského

klubu Bohemians 1905.

Obrazek ¢. 6: Priklad reklamy na mantinelech ve fotbalu

fL

=

Zdroj: LED Media Group (2015)

3.3.2 Druhy reklamnich nosi¢a

Nosi¢i reklamy jsou ve sportovnim marketingu podle Mullina a kol. (2007)
a Caslavové (2009) internet a televize, radio a tisk. Pokud se sportovni organizace
rozhodne propagovat své sluzby, napt. prodej listkii na Olympiadu 2016, ktera se bude
konat v Riu, prostfednictvim billboardi vedle hlavniho tahu Prahy do Brna, efektivita

a vynalozené prostiedky dojdou svému ucinku.
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V ramci reklamy je nutné zohlednit rovnéz zemépisné rozptyleni spotiebiteld, typ
posluchaci, ptipadné moznost oslovit konkrétni cilové skupiny z hlediska vlastnosti
jednotlivych médii. Je podstatné dbat na atmosféru a dosah média, ve kterém se
rozhodne podnik prezentovat své sluzby. Z tohoto pohledu nelze opomenout ani
statistick¢é ukazatele, které umoziuji predikovat ndklady na osloveni rtizného poctu
posluchaci a jejich sprdvnym vyhodnocenim muize byt docilena komparace

vynalozenych nakladt viici ti¢inku a nasledné ziskovosti.

3.3.3 Nové trendy Ve sportovni reklamé

V poslednich letech se ukazuje, ze klasické reklama ztraci na své ucinnosti, nebot’
spotiebitelé jsou imunni viici klasickému reklamnimu ptisobeni, tedy reklamé, kterd na
prvni pohled ukazuje, o co ji jde. Proto se v soucasnosti také ve sportovnim marketingu
uplatiiuji odlisné trendy, tj. tzv. nenucené reklamy, kdy nendpadnou a pozvolnou cestou
jsou spotiebitelé upozoriovani na vyhodu daného produktu. Podobné¢ je tomu také ve
sportovnim prostredi.

Jednou z moznosti je tzv. nenapadna reklama, do niz se vklada emocionalni
a socialni naboj. Ptikladem mohou byt fotbalisté, kteti se setkavaji se svymi fanousky,
avSak zaroven propaguji urcity produkt (napf. nosi botasky znacky Nike ¢i Adidas).

Dalsim trendem je stale vyuzivangj$i internet a predevsim socidlni sité, bez nichz
se sportovci neobejdou. Vyuzivana je jak socidlni sit' Facebook, tak i Twitter.
Prostfednictvim svych profil mohou sportovcei, potazmo znami fotbalisté své fanousky
upozoriovat na novinky, které se kolem nich d&ji. Napft. svétovy fotbalista Lionel Messi
na svém profilu uvetejnil také video z kampané propagujici jeho nové kopacky, které
nosi znacku znamé odévni firmy. Tim nepiimo pravé tuto spolecnost vyzdvihuje, coz
v pfipad€ jeho vysoké sledovanosti znamend vysokou propagaci dané firmy (profil

Lionela Messiho na Facebooku sleduje témét 81 mil. fanouska).

3.4 Sponzoring

Dalsi ¢ast diplomové prace je zaméfena na fenomén sponzorstvi ve sportu.
V obecném pojeti Ize hovoftit o tom, ze diive se sponzoring povazoval podle Prikrylové
a Jahodové (2010) za dopliikkovou aktivitu reklamy. Postupné vSak byl jeho koncept
pfeménén, a dnes je u sponzoringu ,,poselstvi o firme nebo produktu zakotveno primo ve

vybrané akci ¢i udalosti, tzn. Ze clen cilové skupiny, ktera ma o akci ¢i udalosti zdjem,
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zcela samoziejme prijimd i poselstvi o firmé nebo jejich produktech uz jenom tim, Ze

akci sleduje nebo se ji ucastni (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 132).

3.4.1 Sponzoring ve sportu

Neodmyslitelnou soucasti sportovniho marketingu je fenomén sponzoringu. Ten
se Castokrat spojuje s pojmem Ambush marketing (z angl. Ambush - past, nastraha).
Princip této formy marketingu se v literatufe oznacuje jako pfizivnicky, ¢i jako
nastrazeni pasti (Mullin a kol., 2014).

Jako ptiklad Ize uvést ambush reklamu spolecnosti Nike na Olympiadé v roce
1996, jejimz hlavnim oficidlnim sponzorem byla spolecnost Reebok. Jeji ziskovost se
vSak nevyrovnala spole¢nosti Nike pravé kvuli jediné fotografii Michaela Johnsona se

zlatymi Nike tretrami (Minato, 2012 - nize uvedeny obrazek).

Obrazek ¢. 7: Priklad Ambush marketingu

Zdroj: Minato (2012)

Sponzoring je kooperativni, vzajemné prospéSny vztah mezi sportovcem
a sponzorem. Diky sponzorim maji mnozi sportovci lepsi vybaveni a podminky pro
sport. Sponzoring vznikéd na smluvni, ale i na dobrovolné bazi (Blakey, 2011).

Z hlediska prodeje a marketingu nelze sponzoring vnimat jako filatropické gesto,
protoze v drtivé vétsin€ pripadt se dodavatel sluzby snazi ziskat z tohoto partnerského

vztahu se sportovcem. V minulosti fungovalo propojeni statu a sportu, coz vSak
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V soucasnosti neni dostatecné, a proto je nutné pro sportovce, piipadné pro jeho
manazera hledat moznosti sponzoringu.

Rozeznava se nékolik forem sponzoringu ve sportu na zdklad¢ vlastnich
zkusenosti, a to: sponzorstvi individualnich sportovcii nebo sportovnich klubt, piipadné
soutéze, sportovnich akei apod.

Glesk (2000, s. 120) chéape sportovni sponzoring jako vzajemny vztah partneri
»mezi ekonomikou na jedné strané a sportem na strané, kdyz dochazi k vzajemnému
respektovani zajmit obou stran.”“ Sportovni sponzoring se soustfed’'uje na vybrané event
akce v ramci propagace jiz vicekrat komunikovanych produktd, ¢i sluzeb.

Meenaghan (2001) tvrdi, Ze sponzoring je urcitym postojem odpovédnosti vici
vytvarené udalosti. Sponzoringem se chape jakdkoliv finanéni pomoc firmé nebo
organizaci za zamérem zefektivnit naplanované cile spolecnosti.

Allen (2010) tvrdi, Ze se sponzoringem prohlubuji vztahy s jinymi partnery, mezi
tzv. zadavatelem a sponzorujicim. Jedna se o investici do budoucna pro stranu
vytvarejici sponzoring. Sponzoring je nastrojem emoc¢niho naboje recipientll vytvarejici
zisk.

Sponzoring se koncentruje na nastroje komunika¢niho mixu a ptizptisobuje si je
z hlediska sportovniho sponzoringu. Nastroje kombinuji prvky komunika¢niho mixu
a sportovniho sponzoringu. Sponzoring tak ukazuje, Ze prvky komunika¢niho mixu se
daji implementovat a tvofit vazbu v jednotném kontextu. Celé postaveni komunikaéniho
mixu a sportovniho sponzoringu mé komunikacni politiku. Sportovni sponzoring Iépe
spolupracuje, méa kvalitn¢j$i postaveni ve spoleCnosti a vice upoutdva pozornost
vngjsiho publika.

Podle Lipianské (1994) se sponzoring kumuluje do vSech ¢asti komunikacniho,
marketingového mixu. Sponzoring se tedy bere jako nastroj, ktery vznikl na zakladé
podprahové reklamy a tvofi uréitou podporu pii nastrojich komunikacéniho,
marketingového mixu ve sportu. Pfimo sponzoring 1ze chéapat jako ¢ast nového média
v komunika¢nim mixu.

Lipianska (1994) chape sportovni sponzoring z hlediska marketingu tak, Ze
finan¢ni pfispévatelé (firmy, organizace, vetejnost) pfispivaji finanéni ¢astku kvili tzv.

w7 oW

velikosti akce. Cim vétsi akei, tim vétsi Sance zviditelnéni v konkurenénim prostiedi.
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Sportovni sponzoring a reklama

Aktudlnost novych médii a velky pocet novych firem zndsobuje poskytnuti
penéznich forem. Miize se jednat i o sortiment sponzorujici spolecnosti v zévislosti na
potfebach Zzadatele. Oficidlni sponzofi, partnery maji vyhodu sva loga, slogany se
nachazejina prednich plakatech, slogany jsou umistény ve viditelné ¢asti bilboardd,
posteru, informacniho letdku. Zintenzivituje se propagace event produktu na akci ve

sdélovacich prostfedcich (Mullin a kol., 2014).

Sportovni sponzoring a podpora prodeje
Zalezi na provedené akci a jejim casovém harmonogramu, na celkovém financnim
zatizeni akce. Do této kategorie 1ze podle Blakey (2014) zahrnout:
e Slevy z ceny produktii v rdmci konaného eventu.
e SoutéZze pro konecného spotiebitele, soutéze pro podniky poskytujici
produkt.
e Pozvanky na sportovni event ve form¢ vstupenek, VIP vstupenek, rodinné
slevy na vstupenky.
e Sportovni osobnosti a setkani s klienty akce, vefejnosti, zaméstnanci

prispivajici spole€nosti, vyznamné osobnosti z prostiedi vefejné spravy.

Sportovni sponzoring a public relations

Komunikace s vné&j§im prostfedim narusté, pokud firma shromazd’uje napf. nazory
o spokojenosti a déla prizkumy spokojenosti. Informacéni tok ma vétsi silu kvili vétsi
stabilit€¢ medidlnich prostfedki a tim si recipient umi vysegmentovat produkt pfimo pro
sebe. Pii koupi produktu, tak spotiebitel vi, jaké je sloZzeni produktu, jaka je cena, jaka
je jeho kvalita. Public relations ma fidit sportovni event, aby dochazelo k uz§imu
propojeni event — produkt a zakaznik. Vyrazny vliv diky informa¢nimu toku z médii
muze délat produkt zajimavéjSim a oblibenéjSim. Recipient tak sleduje event produkt,

ktery interesuje se sportovnim eventem (Mullin a kol., 2014).

3.4.2 Nabidky pro firmy podporujici sportovni kluby (nabidkovy list)

Caslavova (2009) podotyké, Ze prace klubu (firmy) se sponzorem ve sportu ma
sva urcita specifika. Je nutné se s nim domluvit na konkrétni ¢astce, kterou bude klub
sponzorovat, na délce celkové spoluprace, na postaveni sportovniho klubu. Je tak

dalezité, aby sportovni klub nejdiive poukazal urcitou nabidku sluzeb, tedy to, co

39



sponzorovi muze sponzoring piinést. Tato nabidka miize mit formu sponzorského

bali¢ku nebo tzv. nabidkového listu (Caslavova, 2009).

Nabidkové listy pro sponzory funguji nejcastéji u fotbalovych a hokejovych

klubii, pfi¢emz jsou v jejich rdmci obsazeny nasledujici druhy polozek:

Dopis marketingového manazera — obsahuje osloveni jednotlivych partnera,
hodnoti se vstupy do nové sezony, ziskané uspéchy,

Nejdilezitéjsi informace, které umoziuji posoudit Gcinnost reklam: jak se klub
prezentuje v masmédiich, tj. v TV, rozhlase, tisku, a to véetné predpokladaného
rozsahu, sem spadaji i informace o navstévnosti utkdni, o kapacité stadionu,
0 poctech a struktuie divaki, uvedou se vyznamné turnaje klubu.

Sponzorim se nabizeji jednotlivé reklamni plochy, které obsahuji i grafické
navrhy (fotografie).

Cenik reklamnich ploch.

Dalsi nabidka pro sponzory — forma dals$i spoluprace v oblasti PR a VIP.

Jako ukéazka je na dal$im obrazku znazornén vystup z nabidkového listu

fotbalového klubu AC Sparta Praha.

Obrazek €. 8: Prezentace klubu AC Sparta jako soucast jejiho nabidkového listu

Zdroj:

AC SPARTA PRAHA

AC Sparta Praha je dlouhodobé nejvyznamnéjSim a na sportovnim poli nejispésnéjSim klubem Eeského fotbalu. Za takika 120 let své
existence zaznamenal Uspéchy v domacich soutéZich, stejné jako i na mezinarodni fotbalové scéné. V novodobé historii Ceské
republiky patfi Sparté jednoznacné prvenstvi v umisténi v domaci ligové soutézi (11 titulit mistra Ceské republiky), pravidelné také
reprezentuje cesky fotbal v soutéZich UEFA (UEFA Champions League a Europa League - diive UEFA Cup), ve kterych také dosahla
fady uspéchu. V sezoné 2010/2011 AC Sparta Praha ziskala jiz 35. titul mistra eské nebo ceskoslovenske ligy

AC Sparta Praha se pravideiné ucastni mezinarodnich soutézi — UEFA Champions League a UEFA Europa League. Sparta je dle
hodnoceni Mezinarodni federace fotbalovych historik a statistika 33. nejlepsi tym uplynulé dekady

reprezentace.

35 TITULU MISTRA CESKE REPUBLIKY / CESKOSLOVENSKA
1912; 1919; 1922; 1926; 1927; 1932; 1936; 1938; 1939; 1944; 1946; 1948; 1952; 1954; 1965; 1967; 1984; 1985;
1987; 1988; 1989; 1990; 1991; 1993; 1994; 1995; 1997; 1998; 1999; 2000; 2001; 2003; 2005; 2007; 2010

8 VITEZSTVi V CESKOSLOVENSKEM POHARU
1964; 1972; 1976; 1980; 1984; 1988; 1989; 1992

19 VITEZSTVi V CESKEM POHARU
1943; 1944; 1946; 1972; 1975; 1976; 1980; 1984; 1986; 1987; 1988; 1989; 1992; 1994; 1996; 2004;
2006; 2007; 2008

3 VITEZSTVi VE STREDOEVROPSKEM POHARU
1927; 1935; 1964

Nabidkovy list AC Sparta Praha
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3.4.3 VIP hospitality

VIP Hospitality ptedstavuje program, ktery umoziuje divakovi pfi sportovnim
utkani ziskat lepsi komfort a nadstandardni sluzby. Tyto programy jsou zcela béznou
soucasti v evropskych sportovnich klubech. Jako jeden z Ceskych fotbalovych klubt ji
svym divakiim — fanouskiim nabizi AC Sparta Praha, a to od roku 2014. Jak uvadi na
svych webovych strankdch sparta.cz (2014) ,.zameérem je nabidnout lepsi komfort
a sluzby na stadionu pri sledovani jejich oblibeného klubu. Novou spartanskou sluzbu
lide casto vyuzivaji pro sebe nebo pro své blizké jako darek k narozenindm
a spolecnosti jako incentivu pro své vyznamné klienty. Majitelé VIP sedadel maji své
specialni polstrované sedadlo na hlavni tribuné a vstup do VIP prostorii dle zakoupené
VIP kategorie 60 minut pred zdpasem, behem celého zapasu a 60 minut po zdpase.*

Dle nabidkového listu AC Sparta Praha jsou nabizeny tyto druhy mist v ramci
programu VIP Hospitality:

e VIP Exclusive — prostfednictvim klubové karty ma divak moznost vstoupit do
samostatné restaurace a baru, ma lep$i vyhled z pohledné&jsi, polstrované
sedacky, miize vyuzivat cateringovy servis, soucasti je 1 misto pfi
reprezentacnich utkanich v Generali Aréné,

e VIP Polster — vstup na hlavni tribunu, vyuziti ptislusného sedadla, cateringovy
servis,

e VIP BOX — vstup do separatniho skyboxu, divak miize vyuzivat vSechny sluzby
jako u VIP Polster (viz obrazek ¢. 13),

e VIP Premium,

e VIP CLUB,

e VIP UEFA TRAVEL.
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Obrazek €. 9: Moznosti VIP Hospitality v AC Sparta Praha

Zdroj: Nabidkovy list AC Sparta Praha

3.5 Sportovni kluby ve fotbale

Caslavova (2009) uvadi, ze sportovni kluby mohou mit z hlediska organizaéni
struktury podobu ziskové organizace, tedy jsou to obchodni spoleénosti. Pro Ceskou
republiku je nejbéznéjsi, Ze jak fotbalové, tak hokejové kluby jsou zakladany a funguji
jako akciové spole¢nosti &i spoleénosti s ru¢enim omezenym (Caslavova, 2009).

S ohledem na tuto skute¢nost je pak dilezité, aby byla z jejich strany dodrzovana
veskera zakonnd ustanoveni nového obcanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb. a zikona
0 obchodnich korporacich & 90/2012 Sb., které jsou v pravnim fadu Ceské republiky
platné od 1. 1. 2014.
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4 METODIKA PRACE

Kapitola se vénuje metodickym vychodiskiim diplomové prace, pricemz je mozno
poukazat na celkovy postup zpracovani prace (zptisoby ziskavani vysledkt, oslovovani
jednotlivych respondentti ¢i popis vyuzitych metod). Tuto kapitolu lze povazovat za
stézejni, nebot’ aplikace konkrétni metody ma nasledné vliv také na dosazené vysledky,

jez budou interpretovany v dalsi kapitole.

4.1 Cil vyzkumu a stanovené ukoly

Cilem vyzkumného Setfeni je porovnat jednotlivé nabidkové listy vybranych
fotbalovych klubt, které ptisobi v prvni a druhé fotbalové lize Ceské republiky
a vzajemn¢ porovnat, jaké rozdily se v téchto nabidkovych listech mezi jednotlivymi
profesiondlnimi kluby nachézeji.

S ohledem na stanoveny cil vyzkumu jsou stanoveny tyto ukoly:

e popsat, jak byli jednotlivi respondenti osloveni, jaké fotbalové kluby je tvofi,
v kratkosti tyto kluby charakterizovat,

e stanovit kritéria, kterd byla zafazena pro posuzovani jednotlivych nabidkovych
listd,

e popsat, vcem je specifickd metoda obsahové analyzy, a jak byla konkrétné
aplikovéna v tomto vyzkumu,

e analyzovat dosaZzené vysledky a vzdjemné je komparovat,

e definovat rozdily a vyvoj na zéklad¢ dostupné literatury,

e vyhodnotit, jaké zmény byly v nabidkovych listech dosaZeny ve srovnani se

starsi literaturou, predev§im v komparaci s monografii od Caslavové (2009).

4.2 Popis vyzkumného souboru

Podkapitola popisuje charakteristiku zdmérného vyzkumného souboru. Jedna se
0 celkem 32 profesionalnich klubt, které v soucasnosti pusobi v prvni nebo v druhé
nejvyssi fotbalové lize Ceské republiky. Jak na to bude jesté dale poukazano, ne
vsechny kluby se nakonec vyzkumu zucastnily, protoze pouze osm z nich souhlasilo
Sucasti ve vyzkumu v této diplomové praci. Vzhledem k nésledné spolupraci se za
respondenty povazuji tyto kluby, nebot’ bylo pracovano s jejich nabidkovymi listy pro

potencialni partnery:

43



e AC Sparta Praha (pfiloha ¢. 1),

e FC Bohemians 1905 (ptiloha €. 2),
e FC Hradec Kralové (ptiloha ¢. 3),
e FC Slovan Liberec (ptiloha ¢. 4).

e FC Vysocina Jihlava (ptiloha €. 5),
e SK Sigma Olomouc (ptiloha €. 6),
e FK Mlada Boleslav (ptiloha €. 7),
e FK Pardubice (pfiloha €. 8).

Z informaci, které tyto kluby poskytly, je také zjiSténo jejich vysledné postaveni
Vv tabulce pro sezonu 2014/2015 (viz nize). Je zfejmé, jak bude jesté dale vysloveno, ze
struktura prvoligovych a druholigovych se zménila. Napt. do prvni ligy se vratila SK

Sigma Olomouc, naopak ji opustil FC Hradec Kralové.

Tabulka €. 2: Umisténi fotbalovych klubl v prvni fotbalové lize v sezon€ 2014/2015

Nazev fotbalového Konecné Pocet Pocet | Pocet Pocet Celkovy
klubu umisténi | zapasa | vyher | remiz | proher | pocet bodi
AC Sparta Praha 2. 30 21 4 5 67

FK Mlad4 Boleslav 4. 30 13 7 10 46

FC Bohemians 1905 8. 30 10 8 12 38

FC Vysocina Jihlava 10. 30 10 6 14 36

FC Slovan Liberec 12. 30 7 12 11 33

FC Hradec Kralové 13. 30 6 7 17 25

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat Synotliga.cz (2015).
Legenda: Ackoliv v sezoné 2015/2016 ptsobi SK Sigma Olomouc v prvni lize, v ptedchézejici
sezong to byla liga druha. FC Hradec Kralové vzhledem ke svému umisténi (13. misto) spadl do

druhé fotbalové ligy.

Tabulka ¢. 2 poukazuje na to, ze nejvySe se z uvedenych respondentli v sezoné
2014/2015 umistila AC Sparta Praha, na 2. misté. Ziskala za celou sezénu celkem
67 bodii. Ctvrté misto obsadila FK Mlada Boleslav s 46 body. FC Bohemians se
nachdzela na 8. misté, FC Vysocina na 10., FC Slovan Liberec na 12. a FC Hradec na

13. mistée.
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Tabulka €. 3: Umisténi fotbalovych klubti v druhé fotbalové lize v sezoné 2014/2015

Nazev fotbalového Konecné | Pocet Pocet | Pocet Pocet Celkovy
klubu umisténi | zapasu | vyher | remiz | proher | pocet bodiu
SK Sigma Olomouc 1. 30 19 6 5 63

FK Pardubice 8. 30 12 9 9 45

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ fnl.cz (2015).

V predchézejici sezoné se SK Sigma Olomouc umistila v druhé fotbalové lize na
prvnim misté, obdrzela celkem 63 bodl, a proto mohla postoupit do prvni ligy.
Fotbalovy klub FK Pardubice skoncil na celkovém 8. misté s 45 body.

Aby bylo mozno jesté vice pochopit vyznam a podstatu jednotlivych fotbalovych
klubu, byly vyuzity informace z nabidkovych listi. Nize jsou tedy vytvofeny profily
celkem osmi fotbalovych klubt, jez jsou zafazeny do souboru respondent.

Zvoleny byly nésledujici druhy informaci (soucésti kazdého profilu je také logo
klubu):

e troven fotbalové ligy, v niZ dany fotbalovy klub piisobi (prvni liga Synot
vs. druhd Fotbalova narodni liga),

e 1ok, v némz byl dany klub zalozen,

e misto a kapacita domaciho stadionu,

e uvedeni prumérné navstévy domaciho stadionu klubu, ktera byla
zaznamenana v sezon¢ 2014/2015,

e pravni forma zalozeni spolecnosti — fotbalového klubu,

e financni zélezitosti klubu — rozpocet, s kterym klub hospodaftil v sezoné
2014/2015 (v K¢),

e jméno fotbalisty, ktery je v Klubu s ohledem na své vykony povazovan za

jeho hvézdu.
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AC Sparta Praha
SoutéZ: Synot Liga
Rok zaloZeni: 1893
Misto a kapacita stadionu: Generali Aréna (Letnd),
18 944 divaku
Primérna navstéva: 9 344 divaku
Pravni forma: akciova spolecnost

Rozpocet na sezonu: 300 mil K¢

Hvézda klubu: David Lafata

FK Mlada Boleslav
Soutéz: Synot liga
Rok zaloZeni: 1902
Misto a kapacita stadionu: Méstsky stadion Mlada
Boleslav, 5000 divaki
Prumérna navstéva: 3094 divakh
Pravni forma: akciova spolecnost
Rozpocet na sezonu: 125 mil. K¢

Hvézda klubu: Jifi Skalak

FC Bohemians 1905
Soutéz: Synot Liga
Rok zaloZeni: 1905
Misto a kapacita stadionu: Doli¢ek (Praha 10), 5 000 divaka
Prumérna navstéva: 4 446 divaka
Pravni forma: akciova spolecnost
Rozpocet na sezéonu: 50 mil K¢

Hvézda klubu: Radek Sirl
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FC Vysocina Jihlava
Soutéz: Synot liga
Rok zaloZeni: 1948
Misto a kapacita stadionu: Stadion Jihlava, 4 155 divaki
Primérna navstéva: 3 208 divaku
Pravni forma: akciova spolecnost

Rozpocet na sezénu: 65 mil. K¢

Hvézda klubu: Muri§ Me$anovi¢

FC Slovan Liberec
Soutéz: Synot liga
Rok zaloZeni: 1899
Misto a kapacita stadionu: Stadion U Nisy, 9900 divaka
Prumérna navstéva: 4 491 divaka

Pravni forma: akciova spolecnost

Rozpocet na sezonu: 80 mil K¢

Hvézda klubu: Josef Sural

FC Hradec Kralové
Soutéz: Fotbalova narodni liga
Rok zaloZeni: 1905
Misto a kapacita stadionu: MalSovicka aréna, 7 100 divakt
Prumérna navstéva: 3 182 divaka
Pravni forma: akciova spolecnost
Rozpocet na sezéonu: 45 mil K¢

Hvézda klubu: Adrian Rolko
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SK Sigma Olomouc
Soutéz: Synot liga
Rok zaloZeni: 1919
Misto a kapacita stadionu: Andruv stadion, 12 541 divaka
Primérna navstéva: 2 858 divaku
Pravni forma: akciova spolecnost
Rozpocet na sezénu: 80 mil. K¢

Hvézda klubu: Milan Ordos

FK Pardubice
Soutéz: Fotbalova narodni liga
Rok zaloZeni: 2008
Misto a kapacita stadionu: Stadion Pod Vinici, 2 500 divaka
Primérna navstéva stadionu: 755 divaka
Pravni forma: akciova spolecnost
Rozpocet na sezéonu: 24 mil. K¢

Hvézda klubu: Jan Jefabek

Zdroj: loga a udaje o klubech a jsou zpracovany podle synotliga.cz (2015), udaje o rozpoctech

klubi jsou ziskany internimi informacemi autora prace

S ohledem na informace vyse v profilech klubt je ziejmé, ze se tyto od sebe
vzajemné lisi. VSechny fotbalové kluby jsou akciovymi spole¢nostmi, v tom se zadné
diference nenachézeji. Vyrazné odlisnosti jsou predevsim v rozpoctu klubu na danou
sezonu (nejvyssi ma AC Sparta Praha, coz je dano nejenom vyznamem a velikosti
samotného klubu, ale také tim, Ze se v ni nachdzi znacné mnoZstvi hvézd). Piehledné

srovnani pfinasi tabulka €. 4.
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Tabulka €. 4: Srovnani respondentt — fotbalovych klubi z hlediska vybranych

parametri
Klubu typ soutéze zaloZeni | stadionu stadionu | (mil. K¢)
AC Sparta Praha 2. (Synot) 1896 18 944 9344 300
FK Mlada Boleslav 4. (Synot) 1902 5000 3094 125
FC Bohemians 1905 8. (Synot) 1905 5000 4 446 50
FC Vysocina Jihlava 10. (Synot) 1948 4155 3208 65
FC Slovan Liberec 12. (Synot) 1899 9900 4491 80
FC Hradec Kralové 13. (Synot) 1905 7100 3182 45
SK Sigma Olomouc 1. FNL 1919 12 541 2 858 80
FK Pardubice 8. (FNL) 2008 2 500 755 24

Zdroj: nabidkové listy jednotlivych fotbalovych klubi + vlastni zpracovani.

Legenda: Synot — 1. fotbalova liga, FNL — fotbalova narodni liga, idaje o form¢ zaloZeni nejsou
uvedeny z divodu, Ze vSechny fotbalové kluby jsou akciovymi spole¢nostmi a idaj o hvézdé
klubu byl doplnénim jeho profilu, nicméné tato informace neni nutnd pro vzajemné srovnani

jednotlivych fotbalovych muzstev (respondentt)

4.3 Pouzité metody

V praktické casti diplomové prace jsou vyuzity dvé zékladni metody. Jedna se
0 metodu komparace a o metodu obsahové analyzy, na zdklad¢é kterych mohly byt
zhodnoceny udaje z nabidkovych listll jednotlivych fotbalovych klubl a vzajemné mezi
s sebou porovnany. Pomocnou metodou zde byla analyza dokumentd a literarni reserse.
Komparace se vSak také dotykala porovnani dat, které vzesly z tohoto vyzkumu, s témi,
které jsou uvadény v literatuie (v publikaci od Caslavové, 2009). Takto je mozno dana
zjisténi 1épe zacilit do praxe a upozornit fotbalové kluby na moZnosti zefektivnéni jejich
nabidkovych listli, coZ povede k u¢inngj$i a efektivné;si praci s partnery — sponzory.

Podle webového zdroje Lorenc.info (c2007-2013) mohou byt zakladni tudaje,
které byly ziskany ve vyzkumu, vyuZzity ke komparaci, pficemz tu Ize aplikovat ve dvou
stavajicich rovinach. Prvni uruje chovani daného objektu za odlisSnych podminek
v riznych prostfedich. Druha rovina komparace urCuje, jak se mohou dva razné
subjekty chovat za stejnych podminek. ,,Na zdkladé takového srovnavaini pak Ize
vyvozovat zavery o vlastnostech objektii nebo procesi. Predpokladem komparace je

presnost predeslych metod — pozorovani, popisu a mereni. Pri komparaci dvou ¢i vice

49



Jevii muzeme vyuzit ukazatele podilu (relativni rozdil), rozdilu (absolutni rozdil) nebo
index (podil dvou hodnot téhoz ukazatele). Komparace je zakladni metodou hodnoceni,
srovnavaci metody lze vyuZit jak pri ziskavani poznatku, tak pri jejich zpracovavani*
(Lorenc.info, c2007-2013).

Hendl (2012) podotyka, Zze metoda komparace spoCiva v tom, Ze se zkoumaji
minimalné dvé existujici situace, ,,aby se zjistily typy, stupen a pricina jejich podobnosti
a rozdilnosti.*

Obsahova analyza se povazuje za metodu, pii niz se analyzuji dokumenty.
Zaclenuje se do kvantitativniho druhu vyzkumu, kdy se zabyva jednotlivymi Cetnostmi,
¢imz je mysleno zjisténim, jaka Cast prostoru se vénuje urCitym tématim ¢i slovam.
K pozitivim této metody se fadi pfedevSim jeji snadnost provedeni a zajiSténi
objektivnich vysledk. Je vSak nutno poukazat, ze je do jisté miry i subjektivni
metodou, a to ve fazi, kdy vyzkumnik definuje jednotlivé kategorie pro analyzu
dokumentii (Jandourek, 2008). Toho je mozno se v diplomové praci ¢astecné vyhnout
tim, ze se vyuziji pfedev§im ukazatele nabidkovych listil, které definuje odborna
literatura — publikace od Céslavové (2009).

Pti aplikaci metody obsahové analyzy je zapotiebi postupovat ve dvou navaznych
krocich (Novy, Surynek a kol., 2006):

e vyclenit kvalitativni jednotky analyzy — témi mohou byt jednotlivé pojmy,
symboly, témata ¢i celky dané v urcitém textu apod.,
e stanovit kvantitativni jednotky, jejichZ pomoci bude mozno kvalitativni

Obsahova analyza se obecné vyuziva k rozboru urcitého textu, napt. v médiich
(Novy, Surynek a kol., 2006). Je tedy zfejmé, Ze pii analyze jednotlivych nabidkovych
listl se jedna o vhodnou metodu, kdy zjisténé udaje od respondentii (osmi vybranych

fotbalovych klubil) je moZno mezi sebou vzajemné komparovat.

4.4 Sbér a analyza dat

Pti zpracovéani diplomové prace bylo nejdiive zapotiebi si nastudovat literarni
publikace, pfip. jiné zdroje. V mistni knihovné byly relevantni literarni zdroje
vypujceny a za pomoci vyhleddvace Google a klicovych slov nalezeny n¢které webové
zdroje. Formou literarni reSerSe pak byly tyto poznatky zaclenény do ptredchazejici

kapitoly ¢. 3.
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Poté bylo pfistoupeno k osloveni jednotlivych fotbalovych klubt, které¢ piisobi
Vv prvni a druhé fotbalové lize. Vzhledem k tomu, Ze bylo zfejmé a jasné, kdo se stane
prislusnym respondentem, Ize jejich vybér v tomto vyzkumu nazyvat zamérnym. Nutna
vsak byla ochota téchto klubl spolupracovat. Na zakladé osloveni jednotlivych
fotbalovych klubii se podaftilo ziskat 8 nabidkovych listl, pti¢emz Sest z nich pochéazelo
od klubii z prvni fotbalové. Zbylé dva patfily klubiim z druhé nejvyssi soutéze. Ostatni
kluby nabidku participovat na vyzkumném Setfeni odmitly.

Nejdiive byly osloveny vSechny prvoligové kluby. Pracovnici marketingovych
odd¢leni fotbalovych klubli vSak spolupraci na vyzkumu z vétsi ¢asti odmitli. Jako
divod uvedli, Zze se jednd o pfedmét obchodniho tajemstvi, a neni mozné k nému
pfistupovat, ani pro studijni Ucely. Né&kterymi kluby bylo dokonce sdéleno, Ze
nabidkovy list je vytvafen pfimo na miru partnerovi, a proto ani nemaji zadny
univerzalné platny k dispozici, jez by mohl byt v diplomové praci vyuzit.

Prvotni osloveni probihalo za pomoci emailové komunikace, kdy byly touto
cestou shromazd'ovany jednotlivé nabidkové listy. Dalsi etapa sbéru dat spocivala
Vv terénnim Setfeni. Autor diplomové prace navstivil vybrané fotbalové kluby piimo
Vv jejich domacim prosttedi (FK Mladd Boleslav, FC Slovan Liberec, SK Sigma
Olomouc, FK Pardubice). Pracovnici tamnich marketingovych oddéleni ptedali autorovi
domluvené nabidkové listy klubu a nasledné jej provedli po domacim stadionu, kde
klub hraje. Zarovenn bylo autorovi vysvétleno, jakym zplGsobem prvoligové
a druholigové fotbalové kluby po marketingové strance funguji. V praci je nasledné
zpracovavano celkem osm nabidkovych listi.

Dalsim krokem bylo sestavit jednotliva kritéria, na zdklad¢ kterych by bylo
mozno vyhodnotit strukturu jednotlivych nabidkovych listd. V tomto pfipadé pomohly
také nastudované poznatky zodborné literatury (viz Céslavova, 2009). K témto
kritériim bylo pfifazeno jeSté¢ nékolik dalSich, a to ty, které vyplynuly z analyzy
vyzkumu. Celkem bylo do komparativni analyzy jednotlivych nabidkovych lista
zatlenéno 16 kritérii, které pochazely z publikace od Céslavové (2009). Ta byla navic
upravena pro vlastni studijni ucely. Tabulka ¢. 5 pfinasi prehled jednotlivych hlavnich

a dil¢ich kritérii, které byly pro vyzkum v diplomové praci relevantni.
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Tabulka €. 5: Vyuzita kritéria pro komparativni analyzu vyzkumu dle starsi literatury

Nazev hlavniho tfidiciho

s e Nazev diléich Kritérii
Kritéria

Titul generalniho partnera

Titul hlavniho partnera

Titul oficidlniho dodavatele

FORMA Titul medialniho partnera

SPONZOROVANI Titul partnera

Pravo na vyuziti jména v nazvu klubu

Pravo na vyuziti jména v nazvu fotbalového stadionu

Prévo na vyuziti jména v nadzvu fotbalového klubu

Exkluzivita sponzorovani mezi sponzory na stejné nebo nizsi Grovni

UROVEN Exkluzivita mezi sponzory na riznych tirovnich

EXKLUZIVITY Exkluzivita v reklamé nebo reklamnich médiich souvisejicich
s fotbalovym zapasem

Exkluzivita oficialniho dodavatele nebo prodejce zapasu

Uziti loga sponzora, image sponzora nebo obchodni znacky

LICENCE A OFICIALNI

POVOLENi Prodej a prava reklamnich predmétt

Opatieni na podporu prodeje

Nabidka reklamy na dresech a obleceni

Reklama na mantinelech

Reklama na vysledkovych ukazatelich

Reklama na panelech

Reklama na billboardech

REKLAMA LED mantinely

Reklama na programu akce

Reklamni spoty béhem utkani

Program na radiovych stanicich

Venkovni reklama (plakaty, letaky)

Drobné reklamni moznosti

Zatazeni to tiskovych médii

Zatazeni do médii se vztahem ke sponzorovi

PR Kampan PR zaméfena na sponzortv trh

Ucelené medialni programy na propagaci konkrétni formy sponzorovani

Predvadéni produkti
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Prilezitost k prodeji na misté

Soutéze pro divaky

Reklamni prodej suvenyri

Organizovani medialni propagace

Organizovani propagacniho prodeje

Nové akce, program, ¢innosti, které vychazeji vstfic sponzorovym

JINE PROPAGACNI pozadavkiim
PRILEZITOSTI . } .
Organizace show, zdbava na zapase
Zajisténi moderatora
Kupoény na vstupenkach
Vstupenky na akci (vybrana sedadla, rezervace, 16ze)
VIP vstupenky- obcerstveni, vstup do tiskovych boxi
HOSPITALITY Setkani se sportovci, celebritami
PROGRAM Transport souvisejici se zapasem, administrativa a doprovod
Vyhovéni hospitality programu sponzorovi
Specialné koncipovany catering
INFORMACNI Zajisténi obsahu pro internetové stranky sponzora

TECHNOLOGIE

Zajisténi webovych stranek na akci pro sponzory

INFORMACNI
TECHNOLOGIE

Oznaceni internetového reklamniho banneru pro sponzorskou akci

Propagace nebo soutéZz na webovych strankach

Propojeni internetovych stranek sponzora s internetovymi strankami
sponzorovaného klubu

POMOCNE NEBO
PODPORUJICI AKCE

Vstupenky, pomocné akce, recepce, show, zahajovani pro sponzory

Ukazkové vyhody pro sponzorovani pii prilezitostnych vecircich

POSKYTNUTI PRAV

Préavo pro sponzora na navazny prodej uzitkd ze sponzorovani jinym
organizacim

Pravo pro maloobchodnika v pozici sponzora na ndvazny prode;j
sponzorskych uzitkti prodejctim specifickych kategorii produktu

Pravo poskytovat vybaveni, sluzby, technologie, expertizy nebo personal
k dosazeni uspéchu akce v obchodu za ¢ast sponzorskych penéz

Ptilezitost poskytovat hodnotu pro média v obchodnich prostorach za ¢ast
sponzorského piispévku

SPECIFICKA PRODUKCE

Design nebo produkce sponzorskych akci na kli¢

Pronajmy, organizace personalu, sluzeb, prodejct stalych nebo docasnych

OZNACOVANI

Oznacovani mista sportovni akce (celkové, umisténi reklam, kamer)

Vyznaceni reklam, umisténi televiznich kamer

Vyznaceni drobnych reklamnich moznosti na sponzorované akci

Oznaceni mista tiskové konference

Oznaceni dopravnich prostredki
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Pouziti stejnokrojii na akci

Trika, uniformy pro personal

LOYALTY MARKETING

Poskytovani uzitkd sponzorovi kviili budovani dobrého vzajemného
vztahu

Pristup na zapas, parkovani, sleva nebo reklamni prode;j

Exkluzivni pfistup na zapas, G€ast u pfedavani cen, moznost kontaktu se
sportovnimi hvézdami

Ptednostni pfistup ke vstupenkdm

ZAMESTANCI,
AKCIONARI

Pasivni €ast zaméstnanct nebo akcionaiti na zapase

Aktivni ucast zaméstnancti nebo akcionafti na zapase — podilejici se na
né&jaké Cinnosti

Vytvoreni akce nebo programu pro zaméstnance

VYZKUM, EXPERTIZY

Vyzkum prostiednictvim pre a post testu po zapase

Prilezitost k dotazovani na sponzorovani nebo na marketingové ukazatele

Poskytnuti expertizy, kterd zdokonali sponzoriiv vykon, produkty, image

Pomoc pfi vyvoji tréninkovych manualii pro sponzorskou ¢innost

Logistika, zahrnuti technickych nebo kreativnich expertiz

SMLOUVY

Slevy na viceleté kontrakty

Podnéty pro realizaci smluv

SHRNUTI

16 hlavnich kritérii

80 dil¢ich kritérii

Zdroj: vlastni zpracovani dle Caslavova (2009).

Za UCelem komparace vlastnich udaji byla vyuzita také dal§i kritéria, ktera

vyplynula z rozboru jednotlivych nabidkovych listi fotbalovych klubd. Jak je patrné

zZ tabulky €. 6, jedna se o celkem 38 dil¢ich kritérii, z nichZ 19 Ize zaclenit pod néktera,

jez uvadi Caslavova (2009) ve své publikaci. Uvést lze predevsim kritéria: reklama, PR,

jiné propagacni pfileZitosti, Hospitality program, informacni technologie a pomocné

nebo podporujici akce. Noveé je vytvofena skupina kritérii oznacend jako Obecné

informace o klubu (celkem 19 dil¢ich kritérii).

Tabulka €. 6: Aplikovana vlastni kritéria vyuZitelnd pro komparativni analyzu vyzkumu

Nazev hlavniho tfidiciho
kritéria

Nazev dil¢ich kritérii

REKLAMA

3D reklama

Reklama 3D na tribuné na podlaze

Reklama na autobusu
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Reklama na vstupenkach

Digi show car

Reklama na stifidac¢kach

Spolupracovani se socialnimi sitémi

Rozhlasova reklama pted a po utkdni

Slozeni a specifikace navstévniki

PR Uvedena mapa klubti v CR- moznost dosahu reklamy

Charitativni akce

JINE PROPAGACNI Klubov? kalendst
PRILEZITOSTI Y
Cestovani s tymem na euro zapasy
HOSPITALITY Vstupenky na reprezentacni utkani
PROGRAM Sportovni turnaje pro partnery
VIP parking
INFORMACN{
TECHNOLOGIE Newsletter
POMOCNE NEBO Spoluprace s fanclubem
PODPORUJICI AKCE Péce o byvalé hrade
Slevy na viceleté kontrakty
Podnéty pro realizaci smluv
Historie
Umisténi v predeslych sezonach
Pripominka nejvétsich spéchi
Sportovni hvézdy klubu
Navstévnost stadionu
Charakteristika mladeze
OBECNE INFORMACE O Predstaveni sportovniho areél
KLUBU ventsp “

Internacionalni prostiedi v tymu

Podpora mladeze

Uvedeni vlastnika klubu

Uvedeni ceniku vstupného na zapas

Tym uvadi generédlniho partnera

Tym uvadi strategii a cile klubu

Klubova TV

Organizac¢ni struktura klubu

55




Pro¢ préave si vybrat nas?

Televizni vizibilita

7 hlavnich kritérii (z toho 1 nové oproti kritériim Caslavové (2009))

SHRNUTI
38 dil&ich kritérii

Zdroj: vlastni zpracovani.

Poté, co bylo rozhodnuto o jednotlivych sledovanych kritériich, se pfistoupilo
k rozboru osmi nabidkovych listi. Samotné vyhodnocovani probéhlo v programu
Microsoft Excel 2010. Do néj byla zapséna stanovena kritéria (do sloupce A). Sloupce
s oznacenim B az I se vyhradily fotbalovym klubtim, které pfistoupily na spolupraci
Vv této diplomové praci. Jejich nabidkovy list byl podroben dikladné analyze, ptfi¢emz
Vv piipad¢, ze bylo dané kritérium v listu obsazeno, ziskal klub za toto kritérium 1 bod.
Dale se stanovil dil¢i pocet bodli za dané kritérium a celkovy pocet bodi. Maximalné

dosazenych bodti mohlo byt 118, jak je patrné z tabulky €. 7.
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Tabulka €. 7: Zptisob vyhodnocovani nabidkovych listt

Pocet bodt —
Nazev hlavniho tFidiciho kritéria kr i,téria dl,e POé?t b(.)d,ﬁ._ Celkovy P ofet
Caslavové nova kritéria bodii
(2009)
FORMA SPONZOROVANI 8 0 8
UROVEN EXKLUZIVITY 4 0 4
LICENCE A OFICIALNI POVOLENI 3 0 3
REKLAMA 11 8 19
PR 8 3 11
JINE PROPAGACNI PRILEZITOSTI 6 1 7
HOSPITALITY PROGRAM 6 4 10
INFORMACNI TECHNOLOGIE 5 1 6
POMOCNE NEBO PODPORUJICI 5 ’ 4
AKCE
POSKYTNUTI PRAV 4 0 4
SPECIFICKA PRODUKCE 2 0 2
OZNACOVANI 7 0 7
LOYALTY MARKETING 4 0 4
ZAMESTANCI, AKCIONARI 3 0 3
VYZKUM, EXPERTIZY 5 0 5
SMLOUVY 2 0 2
OBECNE INFORMACE O KLUBU 0 19 19
CELKOVY POCET BODU 80 38 118

Zdroj: vlastni zpracovani.

V kapitole vysledky tak s ohledem na vySe uvedenou tabulku bude vyhodnocen

nabidkovy list daného fotbalového klubu, poukazano na dil¢i pocty bodl 1 na jejich

celkovou sumu. Zaroven bude tento list analyzovan z hlediska samotného obsahu.

Nasledné pak budou moci byt fotbalové kluby mezi sebou srovnany, coz zéarovei

poukaze 1 na pfipadné nedostatky v jejich nabidkovych listech.
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5 VYSLEDKY

vvvvvv

rozebirany z hlediska provedené obsahové analyzy nabidkové listy osmy fotbalovych
klubii. U kazdého z nich je také vytvorena ptislusna tabulka, z niz je patrné, jaky pocet
bodi ,,nasbirala celkem a u kritérii dle Caslavové (2009) a u novych kritérii zjisténych
na zéklad¢ vlastniho vyzkumu.

Kazdy nabidkovy list je také kratce charakterizovan z hlediska vlastniho obsahu,
pficemz je vSak nejveétsi pozornost vztazena k diive uvedenym kritériim. Na tomto
zaklad¢ je pak mozné vSechny nabidkové listy vzajemné mezi sebou porovnat a dospét
tak k hlavnim vysledkam.

Tabulka 3 ptinasi zakladni tidaje spolupracujicich klubt. Co se ty¢e roku zalozeni
klubu, ve vétsin¢€ piipadl se jedna o dlouhodob¢ piisobici muzstva, nebot byla zaloZena
v letech 1896-1919 (6 klubi z celkem 8, coz znamena 75 % respondentil). Pouze FC
Vysoc¢ina byla zaloZena ,,az*“ v roce 1948 a nejnov¢ji v roce 2008 FK Pardubice.

Co se tyce kapacity jednotlivych stadionti, nejéastéji je mize navstivit max. 7 100
divaka (celkem 5 klubt z 8, tzn. 62,5 % respondentl). Ze stadioni s kapacitou nad
10 000 divakt 1ze jmenovat jen Generali Arénu AC Sparty Praha (18 944 divaki)
a Andriv stadion SK Sigmy Olomouc (12 541 divakt). Tésné pod hranici 10 000
divaka je Stadion U Nisy FC Slovan Liberec, ktery pojme celkem 9 900 divak.

Zde se lze vSak dostat k dal§i zajimavé informaci, kterd plyne z primérné
obsazenosti stadionu divaky u jednotlivych klubt. Je ziejmé, Ze vétsi stadiony jsou jen
stézi naplnitelné, a to 1 v pfipadé¢ AC Sparty Praha. I piesto lze povazovat primérnou
navstévnost divakl v predchazejici sezon€ za solidni (témet 9 400 divaki), coz je
dalSim bonusem pro partnery — sponzory. Primérnou procentualni vyuZzitelnost

jednotlivych stadiont fotbalovych klubli znazoriuje graf €. 1.
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Graf ¢. 1: Procentudlni vyuzitelnost stadioni fotbalovych klubli v sezoné 2014/2015
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Zdroj: vlastni vypocty dle idaji z nabidkovych listi fotbalovych klubti

Z vyse uvedeného grafu €. 1 je patrné, Ze nejvice zaplnénymi stadiony byly kluby
FC Bohemians 1905 (89 % naplnéni kapacity), FC Vysocina Jihlava a FK Mlada
Boleslav. Je zde zajimavé zjisténi, ze FC Bohemians 1905 je klubem, ktery se sice
umistil az na konec¢ném 8. misté, avSak jeho procentudlni naplnéni v priiméru je daleko
vyssi, nez u jinych klubt. To souvisi i s ,,vérnosti* jeho fanouski, coz mtze klub vyuzit
jako vhodnou informaci pro potencialni sponzory.

U celkem tii klubd se pohybuje primérnéd obsazenost stadionu divaky kolem 40-
50 %. Je to AC Sparta Praha, FC Slovan Liberec a FC Hradec Kréalové (zde zistali
fanousky svému klubu oddani i za situace, Ze jeho vykony byly pomérné nizké
a nakonec se muzstvo propadlo az do druhé¢ ligy). Skutecnost, ze SK Sigma Olomouc
dokazala svlij 12-ti tisicovy stadion naplnit primérné jen z 23 %, je dana tim, ze hréla
predchazejici sezoénu ve 2. lize. Lze ocekdvat, Ze v této sezoné bude jiZz navstévnost
VySSi.

Bezkonkurenéné ma nejvyssi rozpocet AC Sparta Praha. I to mtize byt diivodem,
Ze se nakonec ocitla na druhém kone¢ném misté v tabulce. Je zde vSak odivodnéné se
ptat, zda-li ma kone¢ny rozpocet urcitou souvislost s kone¢nym mistem v tabulce. Jak to
znazornuje graf ¢. 2, neni tomu tak vzdy. Kluby, které se umistily na druhém a ¢tvrtém
misté, hospodati s nejvétsim rozpoctem (tedy s 300 a 125 mil. K¢), nicméné pomérné

vysokou ¢astku rozpoc¢tu mél také FC Slovan Liberec (12. misto) a SK Sigma Olomouc,
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ktera pusobila v druhé lize a skoncila nakonec na prvnim misté. Shodné se jednalo

0 rozpocet ve vysi 80 mil. K¢.

Graf ¢. 2: Souvislost rozpoctu klubu s jeho umisténim v tabulce
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Zdroj: vlastni vypocty dle iidaji z nabidkovych listi fotbalovych klubt

Graf vyse také poukazuje na fakt, ze nejhﬁfe umistén}'/ klub ze vSech respondentﬁ
fotbalové lize na 8. mist¢ a hospodafily s ¢astkou 24 mil. K¢&. Je zde vSak nutno vzit
V potaz, ze tento klub se nachazi ve zcela jiné pozici nez predni fotbalova muzstva ze
Synot ligy a také nedisponuji tak hvézdnymi hraci, jako napf. AC Sparta Praha nebo
FK Mlada Boleslav.

5.1 Obsahova analyza nabidkového listu fotbalovych klubu

Obsahova analyza pomahd pii vyzkumu pfevést samotny text a dllezitd data
z nabidkovych listi do pfehledné tabulky, kterd uz na prvni pohled odhali spoustu
zajimavych informaci (viz pfiloha). Do tabulky byl zaznamenavan vyskyt obsahu

nabidkového listu dle Caslavové (2009) a nové trendy zjiiténé vyzkumem.

5.1.1 AC Sparta Praha

Fotbalovy klub AC Sparta Praha patii ve fotbalovém svéte, nejenom v Ceské

vvvvvv
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vV ném obsazeno zna¢né mnozstvi informaci, které ma potencidlni sponzory utvrdit
V tom, ze je vhodné si vybrat prave je ke sponzoringu.

Z komplexniho hlediska 1ze hodnotit nabidkovy list fotbalového klubu AC Sparta
Praha jako jeden zpomérné bohatych na informace, a také dobie graficky
zpracovanych. Co se tycCe kategorie formy sponzorovani, zde jsou uvedeny veskeré
informace, které by mél nabidkovy list podle Caslavové (2009) obsahovat. Lze se tedy
dozvédét, jakym zpiisobem by mohl sponzor v tomto klubu fungovat, jaka by byla jeho
prava apod. Shodné vysledky jsou dosazeny také v kategorii kritérii s 0znacenim

3

naroven exkluzivity,” kdy nabidkovy list klubu napt. exkluzivitu reklamy nebo
reklamnich médii pro sponzora béhem fotbalového utkéni.

Dalsi informace se tykaji konkrétnich forem sponzorstvi pro obchodni partnery.
Jedna se napf. o moznosti v reklamé& (AC Sparta Praha napt. uvadi, Ze logo sponzora
jako forma reklamy se muize umistit na dresy hracl, reklama miize byt umisténa na
mantinelech, na panelech, vybrat je mozno také 3D reklamu, reklamu na autobuse
hraci, reklamni spoty béhem televizniho utkani apod.).

Budouci obchodni partnefi se znabidkového listu dale pomémé podrobné
dozvidaji dalSi informace o jejich propagaci formou PR. Navic v ptfipadé, Ze se
rozhodnou ke spolupréci s timto fotbalovym klubem, maji k dispozici bohaty tzv.
Hospitality program. Tim je mysleno, ze sponzortim je k dispozici vstupenka na danou
akci (zajiSténa napf. v 16zi nebo v boxu), mlze cestovat s tymem na euro zépasy, ma
k dispozici VIP parking, catering aj. Oznaceni sponzora na jednotlivych akcich je dle
nabidkového listu maximalni. Nabidkovy list klubu vSak neuvadi jakékoliv informace
0 uzaviranych smlouvdach s partnery (pravdépodobné z divodu obchodniho tajemstvi).

Je také zfejmé, Ze v nabidkovém listu jsou obsaZeny dal$i informace o samotném
klubu, jako napf. jeho historie, jaké jsou jeho pfedeslé uspéchy, na jakém misté se
v minulosti v prvni fotbalové lize umistil, co mize sponzorovi plynout ze vzajemné

spoluprace apod.
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Tabulka €. 8: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu AC Sparta Praha

Pocet bodi — | Pocet bodi | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Caslavové kritéria bodu
Ziskany pocet bodu 58 22 80
Maximalni pocet bodu 80 38 118
Procentualni rozloZeni po¢tu bodu 73 % 58 % 68 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodu 5
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodi 1

Zdroj: vlastni zpracovani.

Jak z tabulky ¢. 8 vyplyva, nabidkovy list AC Sparta Praha lze hodnotit jako
velmi dobfe zpracovany, co do poctu informaci (obsahova stranka), tak i z hlediska
grafického zpracovani. Obsahuje celkem 68 % informaci dle danych kritérii, pfi¢emz
uvadény jsou vice udaje dle kritérii Caslavové (2009) - 73 %, nicméné znaéné mnozstvi

je zaroven i novych (58 %).

5.1.2 FC Bohemians Praha 1905

Nabidkovy list fotbalového klubu FC Bohemians Praha 1905 je oproti vySe
uvedenému obsahové chudsi, pfi¢emz nedostatecnd je grafickd podoba. Stale ji vSak lze
povazovat za vhodnou, nicméné celkova podoba nabidkového listu miize byt pro
sponzory méné poutava, coz neni vhodnou vizitkou klubu, pficte-li se mensi pocet
informaci, jeZ jsou sponzoriim nabizeny.

Za zcela nedostatecné je povazovan fakt, zZe v nabidkovém listu klubu nejsou
zaClenény zadné informace o formé sponzorstvi. Potencidlni obchodni partner se sice
dozvida, ze mu je urcitd propagace jeho obchodniho jména nabizena, ale nevi, na jaké
trovni bude figurovat. Udaje o trovni exkluzivity jsou vhodné zatazeny. Nejvétsi
moznosti jsou partnerim nabizeny v oblasti reklamy. Podobné jako u jinych
fotbalovych klubii, ma sponzor moznost, aby bylo jeho jméno uvefejnéno na dresech
hract ¢i na obleceni pro fanouSky. Dale se také jednd o reklamu na mantinelech,
na panelech ¢i formou billboardd. Vhodné jsou zaclenény i reklamni spoty b&hem
fotbalovych utkani.

Dostatecné moznosti maji sponzoii 1 na PR akcich fotbalového klubu, avsak
hospitality program neni V tomto piipadé piiliS bohaty. Sponzotfi maji narok na VIP
vstupenky nebo je jim zprostfedkovani setkani s hraci klubu. Oznacovani loga ¢i jména
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formy je v nabidkovém listu nedostate¢né. Podobné lze hovofit i o informacich
0 samotném klubu. Sponzor se miize dozvédét, jaka je jeho historie, nejveétsi uspéchy
¢1 navstévnost domaciho stadionu. Kontakt na klub je uveden v zavéru nabidkového

listu.

Tabulka €. 9: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu FC Bohemians Praha 1905

Pocet bodi — | Pocet bodi | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Caslavové kritéria bodu
Ziskany pocet bodt 28 9 37
Maximalni pocet bodi 80 38 118
Procentudlni rozloZeni po¢tu bodu 35 % 24 % 31 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodi 0
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodi 6

Zdroj: vlastni zpracovani.

Tabulka ¢. 9 poukazuje na to, Ze nabidkovy list klubu FC Bohemians Praha 1905
obsahuje pomérné malo informaci, pouze 31 % z celkovych moZnych, pficemz dle
kritérii Caslavové (2009) se jedna o 35 % tdaji, z hlediska novych kritérii o 24 %. Na
nevhodnost vytvofeného nabidkového listu poukazuje i fakt, Ze se zde nachazi celkem

6 kategorii, kdy Zadné informace uvadény nejsou.

5.1.3 FC Hradec Kralové

Nabidkovy list fotbalového klubu FC Hradec Kralové ma pomérn€ zajimavou
a netypickou grafiku i celkovy vzhled, coZ ur€ité potencialni sponzoii oceni. Oproti
pfedchazejicimu fotbalovému klubu je v ném zaclenéno vice informaci, coz lze opét
kvitovat.

Ptedevsim pak sponzofi ziskavaji odpovéd’ na formu mozného sponzorstvi, coz je
dilezita oblast informaci a neméla by byt opomijena. Sponzoii budou mit moznost, aby
byla jejich firma (logo, jméno aj.) propagovana na dresech hracu ¢i na jejich obleceni,
formou reklamy na mantinelech, na vysledkovych ukazatelich, na panelech ¢i na
billboardech. Je mozné zajistit reklamni prodej suvenyru ve vztahu k praci s vefejnosti
(PR). Jiné formy propagace zajiStovany nejsou. Sponzorim je z hlediska protisluzby
nabizena VIP vstupenka, vstupenka na danou akci, VIP parking nebo setkani se

sportovci. Z nabidkového listu klubu jsou patrné i informace o jeho historii, nejvétsich

63



uspésich, predchdzejicich umisténi v tabulce, o vlastnikovi klubu ¢i organizaéni
struktufe. Nevyhodou je, Ze zde neni obsazen kontakt na klub. Celkovy pocet informaci

odpovida 42 % veskerych bodi, jeZ mohl nabidkovy list klubu dosahnout.

Tabulka ¢. 10: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu FC Hradec Kralové

Pocet bodli — | Pocet bodii | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Caslavové kritéria bodii
Ziskany pocet bodu 36 13 49
Maximalni pocet bodi 80 38 118
Procentudlni rozloZeni po¢tu bodu 45 % 34 % 42 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodi 0
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodii 3

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.1.4 FC Slovan Liberec

Na zacatku nabidkové listu fotbalovy klub FC Slovan Liberec uvadi hned
zakladni udaje o sob¢, coz lze povazovat za pozitivni. Diky tomu se mize potencialni
partner dozvédét predevs§im uspéchy klubu, které ho mohou pozitivné motivovat (to se
nutné¢ netyka jen uspéchu v doméaci fotbalové lize, ale také domécich pohart
a evropskych soutézi — sponzor si hned muze spocitat, ze jeho propagace se nebude
tykat jen Ceské republiky, ale také zahranici).

Dalsi strany nabidkového listu maji za cil poukédzat nejenom na celkovou mapu
jednotlivych fotbalovych klubii v Ceské republice, ale piedevsim poukazat na vyznam
celého fotbalového klubu v Liberci. Proto jsou zde uvefejnény informace o historii
klubu, o roku jeho zaloZeni, o realiza¢nim tymu, nejvetsich uspésich apod.

Dalsi ¢ast nabidkového listu je sméfovana k nabizené form¢ spoluprace —
zpuisobech, jak se miiZze sponzor prezentovat vymeénou za finan¢ni sponzorstvi klubu.
V prvé tade€, podobné jako u jinych fotbalovych klubt, je to prezentovani jména ¢i loga
firmy na dresu hract (jak na pfedni, tak na zadni strané, ¢i na rukavu), na panelech,
velkoploSné obrazovce, na oto¢ném trojhranu, na plochach nad hlavni tribunou nebo
muze byt logo umisténo na sttidackach domacich a hosti.

Vyhodou je také, ze FC Slovan Liberec vydava vlastni klubovy casopis
a kalendar, ktery odebird znacné mnozstvi fanouskii, cozZ umoziuje sponzorovi dostavat

se do oci dalsich lidi. Nedilnou soucasti jsou také webové stranky. Nevyhodou je, Ze se
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sponzor nedozvi pfili§ mnoho informaci o tom, jaké dalsi protisluzby jsou mu jako VIP
partnerovi nabizeny. Shrnuti rozboru nabidkového listu jsou znazornény

prostiednictvim tabulky ¢. 11.

Tabulka ¢. 11: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu FC Slovan Liberec

Pocet bodli — | Pocet bodii | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Caslavové kritéria bodii
Ziskany pocet bodu 21 16 37
Maximalni pocet bodi 80 38 116
Procentudlni rozloZeni po¢tu bodu 26 % 42 % 31 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodi 0
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodii 7

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z tabulky je patrné, Ze nabidkovy list FC Slovan Liberec se zamétuje predevS§im
na nova kritéria, nez na kritéria dle nabidkového listu Caslavové (2009), piesto se fadi

spise k listim, v némz mnoho dulezitych informaci chybi (celkovy pocet bodi — 31 %).

5.1.5 FC Vysocina Jihlava

Nabidkovy list fotbalového klubu FC Vysoc¢ina Jihlava se na prvni rozdil od
dalSich nabidkovych listdi liSi zejména v grafickém uspofadani. MiiZze potencidlniho
partnera zaujmout, Ze se bude dalsi spolupraci s klubem zajimat. Zna¢nou nevyhodou
je, ze se hned nedozvida o mozné spolupraci s klubem, coz Caslavova (2009) uvadi ve
své publikaci jako velmi dulezité.

Celkové je struktura celého nabidkového listu klubu odlisna, nebot’ v jinych
pfipadech se kluby zaméiuji hned na formy sponzorstvi, resp. formy propagace
(reklama, PC apod.). FC Vysoc¢ina Jihlava jde ovSem jinou cestou — uvadi jak ,,slovo*
reditele, tak 1 nejvétsi uspéchy klubu, formy prace s mladezi, predstavuje UspéSné
odchovance 1 domaci stadion klubu (napf. jeho navstévnost).

MoZnosti reklamni propagace jsou sponzoriim nabizeny aZ na zadnich stranach
nabidkového listu, a to napi. v podobé panelii, billboardl, za tribunami, na dresech
hract apod. Nedilnou soucésti prezentace sponzora jsou také webové stranky. Vyhodné
je, ze se sponzor dozvida i o tzv. Hospitality programu — ma moznost ziskat VIP

vstupenky, VIP parkovani apod.
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Tabulka €. 12: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu FC Vysocina Jihlava

Pocet bodi — | Pocet bodi | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Caslavové kritéria bodu
Ziskany pocet bodu 25 13 38
Maximalni pocet bodu 80 38 118
Procentualni rozloZeni po¢tu bodu 31 % 34 % 38 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodu 0
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodi 5

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.1.6 SK Sigma Olomouc

SK Sigma Olomouc je druholigovym fotbalovym klubem, coz ma zfejmeé vliv i na

jeho podobu nabidkového listu. Grafika je velmi chuda, stejné tak i informace, které se

muze sponzor dozveédét.

Z dalsich informaci 1ze uvést podklady o formé sponzorstvi na Grovni generalniho

partnera, hlavniho partnera a partnera. Zde se sponzor dozvi nejenom hlavni cenu za

sponzorstvi, ale také formy propagace v reklam¢, PR apod. Vse je ovSem prezentovano

pfilis stroze, bez jakékoliv ndvaznosti. To je zfejmé také dlivodem, pro¢ nabidkovy list

v

w7

olomouckého klubu ziskava jedno z nejnizsic

h hodnoceni (viz tabulka ¢. 13).

Tabulka €. 13: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu SK Sigma Olomouc

Pocet bodii — | Pocet bodi | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Ciaslavové kritéria bodu
Ziskany pocet bodt 24 1 25
Maximalni pocet bodi 80 38 118
Procentualni rozloZeni po¢tu bodu 30 % 3% 21 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodu 0
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodi 9

Zdroj: vlastni zpracovani.
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5.1.7 FK Mlada Boleslav

Grafické uspotfadani a prezentace nabidkového listu fotbalového klubu FK Mlada
Boleslav 1ze hodnotit na vysoké urovni. Vhodna je také tivodni strana, kterd by méla
potencialniho sponzora zaujmout. Ten se nejprve dozvida nejnovéjsi a nejzakladné;si
informace o klubu, véetn¢ primérné navstévnosti domdaciho stadionu a sledovanosti
zapasu na televiznich obrazovkach.

Plynule se poté pfechazi k formdm propagace sponzora — nechybi reklama na
dresech hraci (je zde hned uvefejnéna cena za sponzorstvi dle umisténi loga Ci
obchodniho jména firmy), na panelech na stadionu, na LED obrazovce nebo na titulni
stran¢ jejich klubového zpravodaje. Sponzor se vSak nedozvidd informace o PR
programu ani o form& Hospitality programu. Nejsou zde uvefejnény ani dulezité

kontakty na Klub.

Tabulka ¢. 14: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu FK Mlada Boleslav

Pocet bodii — | Pocet bodi | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Caslavové kritéria bodu
Ziskany pocet bodu 21 9 30
Maximalni pocet bodi 80 38 118
Procentudlni rozloZeni po¢tu bodu 26 % 24 % 25 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodu 0
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodii 7

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.1.8 FK Pardubice

Jako posledni je uvadén rozbor nabidkového listu druholigového fotbalového
klubu FK Pardubice. Ptesto, Ze ptsobi Vv druhé lize, jeho nabidkovy list piisobi graficky
velmi zdafile a v mnohém se vyrovna listim klubli z prvni fotbalové ligy. Jsou zde
uvedeny zakladni informace o klubu a nasledné udaje o forméch sponzorstvi. Napf.
prostiednictvim reklamnich ceduli, v bulletinu, na dresech hra¢t, na facebooku, na
internetu, prostiednictvim LED reklamy. Partner si také mize vybrat mezi jednotlivymi

formami sponzorstvi, jako je napt. typ GOLD nebo SILVER.
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Tabulka €. 15: Vyhodnoceni rozboru nabidkového listu klubu FK Pardubice

Pocet bodi — | Pocet bodi | Celkovy
kritéria dle —nova pocet
Caslavové kritéria bodu
Ziskany pocet bodu 19 7 26
Maximalni pocet bodu 80 38 118
Procentualni rozloZeni po¢tu bodu 24 % 18 % 22 %
Pocet kategorii kritérii — ziskani 100 % bodu 0
Pocet kategorii kritérii — ziskani 0 % bodi 9

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.2 Shrnuti vysledkii — komparativni analyza

Podkapitola podava zdkladni shrnuti o vzijemném rozboru jednotlivych

nabidkovych listd. Mezi nimi jsou znac¢né rozdily, coz je patné také z tabulky ¢&. 16,

z niz vyplyva, ze nejvice informaci podava nabidkovy list AC Sparta Praha. Z hlediska

ziskaného poctu bodii v procentudlnim rozlozeni se jedna o 68 %. Tim Ize jeho

nabidkovy list povaZovat za jeden z nejlepSich. Ostatni kluby jsou jiz daleko za timto

listem, pficemz rozdily mezi nimi jsou jiz méné zietelné. Jak vSak bylo zjisténo,

vSechny kluby se vramci svych nabidkovych listi zaméfuji na reklamu — tedy

partnerim nabizeji formu propagace jejich jména ¢i loga na dresu, panelech,

billboardech ¢i na webovych strankach.

Tabulka €. 16: Shrnuti rozboru jednotlivych nabidkovych listi fotbalovych klubt

Pocet bodi — | Pocet bodu | Celkovy

Nazev klubu/ v % kritéria dle —nova pocet

Caslavové kritéria bodu
AC Sparta Praha 73% 58 % 68 %
FC Bohemians Praha 1905 35% 24 % 31%
FC Hradec Kralové 45 % 34 % 42 %
FC Slovan Liberec 26 % 42 % 31%
FC Vysocdina Jihlava 31% 34 % 38 %
SK Sigma Olomouc 30 % 3% 21 %
FK Mlada Boleslav 26 % 24 % 25 %
FK Pardubice 24 % 18 % 22%

Zdroj: vlastni zpracovani.
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6 DISKUSE

Kapitola podava zakladni prehled a urCité srovnani stim, jak maji v praxi
nabidkové listy podle odborné literatury vypadat. Je vSak zaroven dulezité srovnat, zda
se nabidkové listy fotbalovych klubl v soucasnosti odkloiiuji od diive typickych forem
sponzorstvi a naopak partnerim nabizeji jiné formy spoluprace, a proto 1 jejich
nabidkové listy se od informaci ze starsi literatury lisi.

V tomto piipadé je mozno vychazet z publikace Caslavové (2009), ktera uvadi
celkem 80 dil¢ich kritérii, které povazuje za dulezité, aby je nabidkovy list klubu
obsahoval. Autor diplomové prace ovSem pii vlastnim vyzkumu zjistil nova dil¢i
kritéria, ktera do rozboru jednotlivych nabidkovych listi zaclenil. Diky tomu mohl
porovnat, jak jsou jednotlivé skupiny kritérii vyuzivany. Jak dale prezentuje graf 3,
nadale jsou to piedev§im klasické formy kritérii — 0daji, na né€Z se nabidkové listy

vybranych fotbalovych klubl zamétuji.

Graf €. 3: Vyuzivani starSich a nové¢jSich kritérii v nabidkovych listech
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Praha Kralové Bohemians Jihlava Olomouc Boleslav Liberec Pardubice
1905

Legenda: vlastni zpracovani

Z grafu €. 3 1 z prezentovanych vysledkl je ziejmé, ze nabidkové listy se postupné
od starSich kritérii uvadénych Caslavovou (2009) postupné distancuji a za¢inaji do
nabidkovych listii zaClefiovat informace nové. Je zde vSak vidét, Ze stale nabidkové listy
fotbalovych klubti s vyjimkou klubu AC Sparta Praha obsahuji mensi ¢ast udaji, coz

muze mit vliv i na ziskdvanou spolupraci s partnery.
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Pro dals$i zlepSeni prace by bylo vhodné komparovat vyzkum také se zahrani¢ni
literaturou. Autor je si védom jistétho nedostatku v oblasti komparace s literaturou

a jednostranné pohledu na teoreticky vzor nabidkového listu dle Caslavové (2009).
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7 ZAVER

Diplomova prace je zaméfena na problematiku sportovniho marketingu, pficemz
se zabyva moznostmi nabidkovych listl, které se povazuji za nedilnou soucast pfi
informace nejenom o marketingu obecné, ale zejména vychodiska o sportovnim
marketingu, jeho cilech a moznostech.

Nejveétsi pozornost je zaméfena na vlastni praci s nabidkovymi listy. Proto se také
za hlavni cil diplomové prace povazuje porovnani soucasné nabidky a moznosti pro
partnery u vybranych fotbalovych klubt hrajicich v nejvyssi fotbalové soutézi (Synot
liga) Ceské republiky (moderni trendy vs. starsi literatura) a na zakladé komparace jsou
navrzena mozna zlepSeni nabidkovych listi.

Vzhledem k tomu, Ze bylo tézké ziskat od vSech prvoligovych fotbalovych klubt
jejich nabidkové listy, byly do vyzkumného souboru zaélenény také nabidkové listy
druholigovych fotbalovych klubti. VSech 32 klubti mélo Sanci se vyzkumu zcastnit,
nakonec se celkem jednalo o osm klubti, které spolupracovaly. Poté, co byla vyfesena
a definovana metodick4 vychodiska, ptistoupilo se ke zpracovani vysledkli za pomoci
obsahové analyzy.

Diky tomu mohlo byt zjisténo, Ze nejveétsi pocet relevantnich udaji jak ze starsi
literatury, tak 1 novéjSich obsahuje nabidkovy list AC Sparta Praha. Ostatni kluby jsou
za timto nabidkovym listem, pficemZ vSak rozdily mezi nimi jsou jiZ méné patrné.
| pfesto 1ze hovofit o tom, Ze stale jsou vyuzivany Gdaje do nabidkovych listl ze starsi
literatury (podle Caslavové (2009). Téchto udaji bylo v nabidkovych listech
z celkového poctu 36 %. Nicméné stale vice jsou zaclenovany udaje nové, které
reflektuji zmény (vyuzivani modernich komunikaénich technologii, propagace na
internetu apod.), jez se ve sportovnim marketingu a ve sportu obecné dé&ji. Techto
informaci je z celkového poctu 30 %.

Do budoucna je vSak nutno apelovat na fotbalové kluby, aby do svych
nabidkovych listGi zaclenovaly vice informaci, nebot” to bude mit vliv na celkovou
uspésSnost pii vytvafeni pevnych partnerstvi. Tato prace je voditkem pro posunuti
teoretického néhledu od roku vydani monografie od Caslavové (2009) v Ceské

republice.

71



SEZNAM LITERATURY

ALLEN, S. How to become successful at sponsorship sales. Victoria: Trafford, 2010.
ISBN 978-1-4269-3202-1.

BEDRICH, L. Historie sportovniho marketingu. Fakulta sportovnich studii Masarykovy
univerzity [online]. 2007 [cit. 2015-10-31]. Dostupné z:

<http://is.muni.cz/elportal/estud/fsps/ps07/mark/pages/01.html>.

BLAKEY, P. Sport Marketing. Exeter: Learning Matters, 2011.
ISBN 978-0-85725-090-2.

BUHLER, A. W., NUFER, G. Relationship marketing in sports. London: Butterworth-
Heinemann. ISBN 978-0-7506-8495-8.

CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009.
ISBN 978-80-7376-150-9.

DE PELSMACKER, P. a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003.
ISBN 80-247-0254-1.

DVORAKOVA, S. Sportovni marketing. 1. vyd. Brno: Masarykova univerzita, 2005.
ISBN 80-210-3901-9.

EGER, L. Marketing, management a financovani malého a stredné velkého klubu. Usti

nad Labem: Univerzita Jana Evangelisty Purkyné&, 2005. ISBN 80-7044-669-2.

FOTBALOVA NARODNI LIGA. Fotbalovai narodni liga [online]. 2015 [cit. 2015-12-
10]. Dostupné z: <http://www.fnliga.cz>.

GLESK, P. Manazérske aspekty sportu. Bratislava: PEEM, 2000. ISBN 80-88901-40-5.

72



HENDL, J. Varianty vyzkumu. Fakulta télesné vychovy a sportu Karlovy univerzity
v Praze [online]. 2012 [cit. 2015-11-25]. Dostupné z:
<http://web.ftvs.cuni.cz/hendl/metodologie/typy vyzkumu.htm>.

HESKOVA, M. Teorie, management a marketing sluzeb. 2. pieprac. a dopl. vyd. Ceské
Budé¢jovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich studii, 2015.
ISBN 978-80-87472-80-4.

CHAFFEY, D. a kol. Internet Marketing: Strategy, Implementation and Practice.
Harlow: Financial Times Prentice Hall, 2009. ISBN 978-0-273-71740-9.

JANDOUREK, J. Pritvodce sociologii. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.
ISBN 978-80-247-2397-6.

Inovovana klasika — nové dresy Barcelony. Barcafc.cz [online]. 2014 [cit. 2015-11-06].
Dostupné z:

<http://www.barcafc.cz/2014050052/inovovana-klasika-nove-dresy-barcelony>.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.
ISBN 978-80-247-2690-8.

JARMENSKA, J. Sportovni marketing. Marketing.journal.cz [online]. 2008 [cit. 2015-
10-21]. Dostupné z:

<http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-trendy/sportovni-
marketing__s302x473.html|>.

JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. 1. vyd. Praha: Grada, 2008.
ISBN 978-80-247-2724-0.

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. 1. vyd. Bratislava: Slovenské pedagogické
nakladatel'stvo, 1992. ISBN 80-08-02042-3.

73



KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004.
ISBN 80-247-0513-3.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007.
ISBN 978-80-247-1359-5.

LIPIANSKA, J. Sponzoring. Bratislava: Ekonomicka univerzita, 1994.
ISBN 80-225-0577-3.

MASTERALEXIS, L. P. a kol. Principles and practice of sport management. 3rd ed.
Sudbury, Mass.: Jones and Bartlett Publishers, 2009. ISBN 978-0-7637-4958-3.

MEENAGHAN, T. Psychology and Marketing - Sponsorship and advertisting:
a comparison of consumer perceptions. Vyskumna stadia. 2001.

Messi a Kobe Bryant opat’ spolu v podarenej reklame. Refresher.cz [online]. 2013 [cit.
2015-11-06]. Dostupné z:
<http://refresher.cz/13930-Messi-a-Kobe-Bryant-opat-spolu-v-podarenej-reklame>.

MINATO, C. Ingenious Ambush Campaigns From Nike, Samsung and BMW Make
Official Sponsorships Look Like A Waste. Business Insider [online]. 2012 [cit. 2015-
10-05]. Dostupné z:

<http://www.businessinsider.com/best-ambush-marketing-campaigns-2012-6?op=1>.

MORGAN, M., SUMMERS, J. Sports Marketing. Melbourne: Cengage Learning
Australia, 2005. ISBN 0-17012-859-8.

MULLIN, B. J. a kol. Sport Marketing. Mattoon: United Graphics, 2014.
ISBN 0-88011-877-6.

NOVOTNY, J. 2006. Ekonomika sportu. Praha: VSE, 2006. ISBN 80-245-1144-4.

NOVY, 1., SURYNEK, A. a kol. Sociologie pro ekonomy a manazery. 2. pieprac.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1705-0.

74



OFICIALNI E-SHOP AC SPARTA PRAHA. Dres rudy original. Oficidlni e-shop AC
Sparta Praha [online]. 2015 [cit. 2015-12-10]. Dostupné z:
<http://www.fanshopsparta.cz/p/dres-original-rudy-15-17>.

Pouze 3 startovni Cisla k Birell Grand Prix 2014. Svétloprosveét.cz [online]. 2014 [cit.
2015-11-06]. Dostupné z: <http://www.svetloprosvet.cz/cs/hlavni-stranka/detail/224>.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. 1. vyd. Moderni marketingova komunikace. Grada
2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

Realizované projekty. LED Media Group [online]. 2015 [cit. 2015-11-06]. Dostupné z:

<http://ledmediagroup.cz/en/services/large-led-screens-sale/realizovane-projekty/>.

SHANK, M. D. Sports Marketing: A Strategic Perspective. 2. vyd. Jersey: Prentice
Hall, 2002. ISBN 0-13-813745-5.

SHILBURY, D. a kol. Strategic sport marketing. 3rd edition. Allen and Unwin, 20009.
ISBN 978-17-417-5626-5.

SCHWARZ, E. C., HUNTER, J. D. Advanced theory and practice in sport marketing.
Butterworth-Heinemann, 2008. ISBN 978-07506-8491-0.

SMITH, A. C. T. Introduction to sport marketing. 1st ed. Amsterdam: Elsevier
Butterworth-Heinemann, 2008. ISBN 978-0-75068-685-3.

SMITH, A., STEWART, B. Introduction to sport marketing. 2nd ed. New York:
Routledge, 2014. ISBN 978-1-138-02295-9.

SYNOT LIGA. Synot liga [online]. 2015 [cit. 2015-12-10]. Dostupné z:
<http://www.synotliga.cz>.

SINDLER, P. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0646-6.

75



SIROKY, J. Publikovéni a presentace vysledkii védy a vyzkumu. Olomouc: Moravska
vysoka skola Olomouc, 2010. ISBN 978-80-87240-41-0.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualiz. a roz§. vyd.
Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

VIP Hospitality na Sparté. Sparta.cz [online]. 2014 [cit. 2015-11-06]. Dostupné z:
<http://www.sparta.cz/novinky/zpravodajstvi/ostatni/vip-hospitality-na-sparte-

15141.html>.

VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3. aktualiz. a dopl. vyd.
Praha; Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3492-7.

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada, 2009.
ISBN 978-80-247-2049-4.

ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. pieprac. a dopl. vyd. Praha: C. H. Beck, 2010.
ISBN 978-80-7400-115-4.

Zavérecné prace — metodika. Lorenc.info [online]. c2007-2013 [cit. 2015-11-25].

Dostupné z: <http://lorenc.info/zaverecne-prace/metodika.htm>.
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PRILOHY

e piiloha ¢. 1 AC Sparta Praha
e priloha ¢. FC Bohemians 1905
e piiloha ¢. FC Hradec Kralové

e priloha ¢. FC Slovan Liberec

e piiloha ¢. FC Vysocina Jihlava
e piiloha ¢. SK Sigma Olomouc
FK Mlada Boleslav

FK Pardubice

e piiloha ¢.

o BEEEN B Y, B SN VS B 8]

e priloha ¢.

Na zakladé grafického vzhledu nabidkovych listi nemohly byt stranky v ptiloze ocislovany.
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