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Abstrakt

VYUZITI SPONZORINGU FK DUKLA PRAHA V MARKETINGU SPONZORA

Cile: Cilem této prace je odhalit nedostatky plynouci ze sponzorstvi. Vystupem

prace jsou doporuceni v oblasti marketingu a prezentace.

Metody: Autor postupoval v praci metodou piipadové studie. Béhem poznavacich
procest vyuzil autor analyzu dokumentl, interview se zastupcem

marketingové agentury, marketingovy audit a monitoring médii.
Vysledky: Praci byly odhaleny nedostatky v prezentovani partnerd klubu, zejména

ze stran partnera. Dal$im poznatkem bylo zjisténi, Ze Gambrinus liga

je nedostatecné medializovana.

Klic¢ova slova: partner, klub, sponzorské plnéni, média, hospitality



Abstract

THE USE OF SPONSORSHIP OF FK DUKLA PRAHA IN SPONSOR'S
MARKETING

Objectives: The aim of this paper is to reveal shortcomings resulting from sponsorship.
The outcome of this paper is to provide recommendations on marketing

and promotion.

Methods: A case study was used to investigate sources of evidence such as
analysis of documents, interview with marketing agency representative,

marketing audit and media monitoring.

Results: Paper revealed that the way how partners are presented by club and
mainly by themselves is insufficient. Also publicity of Gambrinus league

was found as inadequate.

Keywords: partner, club, sponsorship fulfilment, media, hospitality
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1. UVOD

Nejpopularngjsim sportem v Ceské republice je bezesporu fotbal, ktery ma u nas
nejvétsi ¢lenskou zékladnu registrovanych hragt. Clenskou zékladnu tvoii piiblizné
550.000 hracu, ktefi jsou registrovani bud’ prostiednictvim FACR (Fotbalova asociace
Ceské republiky) nebo riznymi lokalnimi ligami (Hanspaulska liga apod.). Daleko
za fotbalem, co se tyce Clenské zakladny, se nachdzi tenis a hokej, ktefi maji kazdy
kolem 60.000 ¢lend (40). Tato jednoznacna pievaha kopané je dana dlouholetou tradici
fotbalu u nas, ale také relativné nizkou finan¢ni néroc¢nosti na provozovani tohoto
sportu. Ve srovnani s tenisem a hokejem jsou néklady na fotbal n¢kolika nasobné mensi
a tim se stdvda mnohem dostupnéj$im.

V otazkach medialni a divacké popularity je situace mnohem vyrovnanéjsi. Jisté
se shodneme, Ze mezi fanouSky vévodi fotbal a hokej. Ptiblizn¢ stejny ¢as a prostor,
je veénovany obéma sportim Vteleviznim vysilani, tiSténych novinach,
ale i v internetovém zpravodajstvi. Navstévnost fotbalovych utkani béhem posledni péti
let je takika konstantni. Tymy na prvnich pfickdch dosahuji primérmné navstévnosti
10-12 tisic divakl na utkéani, naopak tymy na spodku tabulky ¢itaji v priiméru na utkani
lehce pies 2 tisice (50).

Tento fakt vytvaii prostor pro manazery klubt, kteti maji za tkol udrzet stavajici
fanouSky a pokusit se o ziskani novych. Samotné marketingové aktivity bohuzel na zisk
divakli nestaci, a tak hlavnim ndastrojem pro pfildkani divakl je kvalitni produkt,
Vvtomto piipadé kvalitni tym s odpovidajicim hernim projevem. Uzkou souvislost
s tématikou divacké navstévnosti, at’ jiz fyzicky na mist€¢ konani nebo u televiznich
obrazovek ¢i internetovém pfenosu, ma sponzoring. Naprostd vétSina klubt
v Gambrinus lize je existencné zavislad na prostiedcich ziskanych od sponzort. Kazdy
novy potencialni sponzor, ktery se rozhoduje jakym zptsobem vlozit své prostfedky
do propagace, jisté sleduje ukazatele jako je navstévnost na utkdni nebo frekventovanost
vyskytu tymu v médiich.

V minulém stoleti byl sponzoring chapan pievdzné jako prodej reklamy
na stadionu a na dresech. Béhem posledni dekady prosel sponzoring vyraznym vyvojem
a stal se silnou zbrani, ze které miize vyrazné té€zit sponzor i sponzorovany. Krome
zminénych reklamnich prostor ziskdva sponzor také unikéatni spojeni s klubem, které

dokaze pfi spravném zachédzeni pozitivné ovlivnit image obou stran. Idealni spojeni
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nastava, kdyz obé€ strany maji spolecné cilové zakazniky (trzni segment), které se snazi
spole¢n¢ oslovit a plisobit na n¢.

Fotbalovy klub Dukla Praha hraje jiz druhym rokem nejvyssi ceskou fotbalovou
ligu. Postup zniz8i soutéZe sebou piinesl samoziejmé¢ i vy$Si finan¢ni narocnost.
Prvoligové Ceské kluby jsou obecné financovany ze sponzoringu a ani v ptipadé prazské
Dukly tomu neni jinak. Je§t¢ na podzim sezony 2011/2012 byl generalnim sponzorem
klubu sazkovy gigant Bwin, ktery ptsobi celosvétové a to zejména prostiednictvim
internetovych sazek. Po schvaleni nového loterijniho zakona (platného od 1.1.2012),
ktery zakazal spolupraci klubl se sazkovymi kancelafemi, které nejsou registrované
v Ceské republice, musela i Dukla rozvéazat spolupréci s timto silnym partnerem a zadit
hledat nového, ktery by zaplnil mezeru v rozpoctu. Na jarni ¢ast sezony 2011/2012
se klubu podatilo sehnat nového generalniho partnera STAEG - stavebni firmu. Na dalsi
sezonu 2012/2013 klub sjednal partnerstvi se spolecnosti Carbounion Bohemia, ktera
se stala novym generalnim partnerem a je jim az dodnes. Jak bylo zminéno, Dukla
je partnersky klub a mé tak plno dalSich partneri rozdélenych do kategorii hlavni
partnefi a partnefi.

Dulezitou roli ve vztahu partnera a klubu hraje program hospitality. Do tohoto
programu spadd veskerd aktivita vynaloZzend pro pohodli a plny servis pro partnera
ze strany klubu. MizZe se jednat o spoleéné zédjezdy na venkovni utkdni i domaci,
parkovani béhem utkéni, volné vstupenky a V.I.P. vstupenky a plno dalSich benefitu.

Prace bude zamétena na zkoumani dvou sponzorti, a to spolecnosti Albresa S.A.
a adidasobchod.cz. Podstatna ¢ast prace bude vénovana tomu, jak dokazou tito partneti
vyuZzit toho, Ze jsou partnerem klubu. V mnoha ptipadech vstupuje partner do vztahu
S klubem za ucelem dosazeni danové ulevy. Déle se budou zkoumat rozsah spoluprace
mezi klubem a partnerem a mira tohoto plnéni. Bude zde proveden marketingovy audit,
ktery analyzuje vSechny moznosti nabidek pro partnery v rdmci stadionu. Pro zjisténi
komunikace partnera smérem k vetfejnosti bude proveden medialni audit, ktery bude

po dobu jednoho tydne sledovat vybrana televizni a ti§t€na média.
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2. CILE A UKOLY

2.1 Cile

Hlavnim cilem této diplomové prace je odhalit nevyuzity potencial plynouci
ze sponzorovani fotbalového klubu Dukla Praha. Vystupem diplomové prace budou
navrhy na zlepSeni prezentace toho, Ze dana spole¢nost je partnerem klubu a dokazala

Z partnerstvi ziskat maximum.

2.2 Ukoly

Pro podrobnéjsi porozuméni této problematice bude autor nejprve ziskavat
teoreticky prehled zejména ze zahranicni literatury. Autor zde plné¢ vyuzije své
zkuSenosti, které ziska béhem praxe na pocatku roku 2013 vtomto klubu a bude
schopen 1épe porozumét fungovani a vztahiim uvniti klubu. Aby bylo mozné navrhnout

zaveérecna doporuceni, je potieba provést fadu dil¢ich kroku, jsou jimi:

1. studium domaéci i zahraniéni literatury z oblasti sponzoringu a sportovniho
marketingu,

vytyceni zkoumanych partnert klubu,

analyza dokumentt - sponzorskych smluv,

analyzovani formy spoluprace a protiplnéni mezi klubem a vybranymi partnery,
uskutecnéni neformalniho interview se zastupci partnert klubu,

provedeni auditu nabidky pro partnery,

realizace monitoringu médii,

zpracovani pfedem ziskanych dat a vyhodnoceni,

© © N o g bk~ DN

navrzeni doporuceni v oblasti prezentace partnerstvi.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

Téma diplomové prace spada pievazné pod sportovni marketing, ktery se vydélil
Z managementu. Samotny marketing vznikl na konci 19. stoleti, ale nejvétsi rozkvét
zazil koncem 30. let 20. stoleti v USA. (42)

Prvni naznaky sponzorstvi miizeme pozorovat jiz ve starovékém Recku.
Z historickych pramenti je znamo, ze néktefi vitézové olympiad byli odménovani
Cestnymi dary, ¢estnym obcCanstvim nebo dozivotnim zabezpecenim v ramci méstského
statu. Tyto odmény umoznily sportovcim snadnéj$i ptfipravu na dal§i hry a také
nasledné pohodIngjsi zivotni zabezpeceni. (26)

Teprve od zacatku 70. let 20. stoleti se vyraznéji projevuje sportovni marketing
zaméfeny na potieby sportovniho odvétvi. Prikopnikem v této oblasti byla némecka
fotbalova Bundesliga, ve které se poprvé objevila v roce 1962 reklama na dresech.
O tomto okamziku se da hovofit jako o pocatku sponzorstvi jak ho zname dnes. Dnesni
sportovni marketing nabizi celou fadu sponzorstvi od jednotlivece, pfes tymy a kluby,
az po celé sportovni odvétvi a svazy. Ve svétovém méfitku mé rozvoj sponzorovani
stoupajici tendenci. Investice budou v pristich letech i nadéle stoupat, a proto je tfeba
této problematice vénovat pozornost. (42)

Fotbalové prostiedi se neustale rozviji a je tfeba na tyto zmény reagovat. Vstup

vétsitho mnozstvi financnich prostiedkidt do tohoto prostfedi zménil jeho charakter.
Je tedy tieba tyto zdroje co nejlépe vyuzit k dosazeni spokojenosti klubu i partnert.
Nejéastéjsim zdrojem financovani fotbalovych klubti v CR jsou partnefi, kteti vkladaji
své prostiedky prostiednictvim sponzoringu do pokladen klubi.
Vystiznou definici sponzorstvi nalezneme v publikaci Sponsorship - For a return
on investment, kterou napsal Guy Masterman. (22) Autor definuje sponzorstvi jako
vzajemné prospeSnou dohodu, kdy jednotlivec nebo skupina (partner) vklada ¢ast svych
prostiedktli, zbozi nebo sluzeb ve prospéch jednotlivce nebo skupiny (drzitele prav)
a ocekava sadu prav, kterou mize partner pouzit v komunikacnich aktivitach k dosazeni
komer¢niho zisku.

Také v klubu Dukla Praha tvofi plnéni od partnerd zdkladni stavebni kamen
v rozpoctu, a tak neni divu, ze klub klade na tento druh spoluprace velky diraz.
Dle Novotného je hlavnim smyslem zapojeni firmy do sponzorstvi moznost

komunikovat s vybranou skupinou vefejnosti, ktera muize v idealnim ptipadé
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pfedstavovat shodnou cilovou skupinu, kterou si firma zvolila jiz pfi samotné
segmentaci trhu a nasledném zacileni. Marketing nabizi spoustu nastrojii jak tyto
prostiedky vyuzit a ziskat tim dal$i prostiedky potfebné k pieziti klubu. (27)

V teoretické casti bude podrobné popsano sponzorstvi a jeho vliv na ostatni

slozky marketingu a managementu.

3.1 Vy¢€lenéni sponzoringu v ramci marketingového mixu

3.1.1 Tradi¢ni marketingovy mix

Marketingovy mix je jednou ze zdkladnich strategii marketingu, ve které
se objevuji Ctyfi nastroje marketingu - produkt, cena, misto a propagace. Ve vétSing
literatute se uziva spisSe anglické oznaceni product, price, place a promotion, ze kterého
také plyne oznaceni pro marketingovy mix - 4P. (5) Interpretace zminénych Ctyf
nastrojii  je jiz vdneSni dobé lehce =zastaralé, zejména v oblasti sluzeb
a sportu. RozSitenym marketingovym mixem se budeme zabyvat v této kapitole,
ale nejprve stru¢né charakterizuju zakladni nastroje marketingového mixu - tedy 4P.

Produkt je hlavni ¢asti MM (marketingového mixu), od kterého se dalsi
nastroje odviji. Mlze to byt hmotny i nehmotny statek, ktery se stava pfedmétem z4jmu
urcité osoby, skupiny osob nebo organizace. Nejcastej$i podobou produktu je vyrobek,
sluzba nebo myslenka. Tento prvni nastroj MM je utvafen z fady dalSich nastroji:
rozmanitost produktu, jakost, design, vlastnost, znacka, baleni, velikost, sluzba, zaruka
a vynos. (19) V nasem ptipadé bude samotny produkt piedstavovat fotbalové utkani, ale
V rdmci sponzoringu se nelze omezit pouze na utkani.

Cena je penézni ocenéni naseho produktu. Lze stanovit pomoci n€kolika metod,
nejCastéji  kalkulaci. Cena vyrazné ovliviiluje chovani zakaznika a rozhoduje
o koupi produktu. Fotbalovy klub udéva cenu vstupenek na domaci utkani, kterd neni
odrazem ndkladl spojenych s pribéhem utkani, ale spiSe nasleduje konkurenéni ceny
a také poptavku fanouski. Mnohem vyrazngjsi pfijem ma klub ze sponzoringu,
kde si stanovuje ceny sam a vyjednava s potencionalnimi partnery o mozné spolupraci.
O této kategorii cen bude v praci vénovana vétsi ¢ast a bude predmétem zkoumani.

Misto byva vétSinou nahrazovano pojmem distribuce nebo distribucni systém.
Ma za ukol zajistit cestu od vyrobce nebo zprosttedkovatele ke koncovému spotiebiteli.

V ptipadé hmotného produktu neni problém zbozi piepravit jakymkoliv zpiisobem.
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Ale u nehmotného produktu - sluzby, jakym fotbalové utkdni bezesporu je, musi pfijit
zakaznik na misto uskutecnéni, aby mohl sviij uzitek z produktu prozit.

Poslednim néstrojem tradi¢niho pojeti marketingového mixu je propagace.
Jedna se o presvédcivou komunikaci provadénou za ucelem prodeje svého produktu.
Hlavnim tkolem propagace je informovat zakazniky a potencialni partnery o nasem

produktu a ptesveédcit je ke koupi nebo k zapojeni do spoluprace.

3.1.2 Moderni pojeti marketingového mixu

Nekteti autoii dnes vyuzivaji modernéjsi Clenéni marketingovych nastroji
do 7P. Clenéni zahrnuje kromé &tyf vyse jmenovanych nastroji nasledujici nastroje
(35): - lidé (people),

- proces (process),

- fyzicka jistota (physical evidence).

Pfidané nastroje jsou vhodné =zejména v oblasti poskytovani sluzeb
a sportovnim odvétvi. V oblasti sportu Ize vyse zminéné tii ptfidané nastroje relevantné
interpretovat jako (35): - uspoi‘adani programu (programming),
- baleni (packaging),
- prezentace (presentation).

Vsechny piidané nastroje, oproti tradicnimu pojeti marketingového mixu, jsou
V dne$ni dobé ¢im dal vice vyznamnymi a kluby se snaZzi vSech svych 7P dostat
na maximalni Groven. Podrobné&j$i popis jednotlivych néstroji neni obsahem této prace,
a tak se autor zaméii spiSe na oblast propagace, ktera tzce souvisi s tématikou

sponzoringu.

3.1.3 Propagace

Propagace nebo téz oznaCovana jako marketingova komunikace,
¢i komunikaéni mix je nejvice viditelnym nastrojem MM. ,, Hlavnim cilem propagace
ve sportu je informovat potencialni zdkazniky, cilovou skupiny, a podporovat jejich
angazovanost ve sportu.” (6, $.48) , Komunikacni mix jako podsystém mixu
marketingového se snazi pomoci optimalnich kombinaci ruznych nastrojii dosahnout

vytycenych marketingovych cilu. * (7, $.30)
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Propagace Vv sobé zahrnuje nésledujici Cinnosti: reklamu, public relations,
opatfeni na podporu prodeje a osobni prodej (5), prodejni sily a pfimy marketing. (19)
Zminéné nastroje propagace jsou urceny zejména pro vyrobni a obchodni podniky,
které nejcastéji figuruji v roli sponzora.

Metody (nastroje) propagace Vv oblasti sportu jsou modifikovany na patfi¢né
prostiedi, a jedna se o (6):

- reklamu,

- sponzoring,

- pfimy marketing,

- specialni obchodni jednani,

- ptedprodej,

- média,

- korporativni balicky,

- exhibi¢ni hry, soutéze,

- dny pro setkdvani hrac¢l, dny “starych €asi, pro byvalé ¢leny klubu,

- autogramiady a tiskové konference,

- sportovni plesy, zabavy, spolecenské akce,

- sportovni akce pro déti a mladez,

- vychovné zamétené sportovni akce (proti drogdm, kriminalité mladeze),

- sportovni akce pro handicapované spoluobcany,

- seminafe a $koleni trenéru.

Zjiz interpretované klasifikace marketingového mixu a clenéni propagace,
lze prozatim sponzoring alespon kategoricky zaclenit. Sponzoring je marketingovy
nastroj, ktery s dal$imi ndstroji tvoii komunika¢ni mix, neboli propagaci a tvofi tak

¢tvrté ,, P MM.

3.2 Sponzoring

Jak jiz bylo zminéno vySe, znamky sponzoringu se objevovaly jiz ve starovékém
Recku. Dnes musime sponzoring ve sportu chépat jako specificky prosttedek k ziskani
dodatecnych penéznich 1 nepenéZnich zdroji pro fungovani télovychovnych
a sportovnich klubt ¢i spolkti. Sponzoring se nevztahuje pouze na kolektivni sporty,

ale také jednotlivé sportovce snazici se ziskat finanéni prostiedky od sponzort.
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»Principem sportovniho marketingu je vyuzit atmosféru zavodit nebo utkani
a hlavne vyuzit emoce fanouskit a divakii“. Hlavnim principem je ztotoznéni divaki
s tispéchem klubu a partneti u takové udalosti chtéji byt. (7, 5.33)

V souvislosti se sponzoringem je tieba jesté rozliSovat odlisné formy podpory
sportu a jinych kulturné spolecenskych oblasti. Formy podpory mizeme rozdélit do ctyt
podob (7):

1) Mecenasstvi - je opakovana podpora sportu, kultury, védy a ostatnich oblasti

bez ocekavani protisluzeb. Nazev je odvozen od jména fimského obcana G.C.

Maecenase, piitele a poradce cisafe Augusta, ktery podporoval Horatia

a Vergilia.

2) Darcovstvi - jedna se o jednorazovou podporu. Darce ma pouze potéSeni

a radost z toho, Ze sportovec, umélec nebo védec mohou vykonavat svou

¢innost.

3) Nadacni ¢innost - predstavuje podporu nadaénich cild z vlastnich

vygenerovanych ziski.

4) Sponzorstvi - je jedna z marketingovych komunikac¢nich aktivit, kdy sponzor

ocekava za svoje prostiedky patiicné protiplnéni.

Ptednim dliivodem pro zapojeni urcité spole¢nosti do sponzorského vztahu neni
pouze béZna reklama, pouhé upozornéni na pfitomnost propagovaného produktu nebo
celé firmy, ale usili dostat své jméno do povédomi vefejnosti ve spojeni s akci
¢1 Cinnosti, o kterou jevi vefejnost zajem. Primdrnim smyslem vstupu firmy
do sponzorstvi je moznost komunikovat s vybranou skupinou lidi, v nejlepSim ptipadé
totoznou se skupinou, kterou si spole¢nost vybrala pfi samotné segmentaci trhu.
Pfi srovnani nakladd a vynosii spojenych se sponzorstvim a bé&Znou reklamou, ukaze se,
ze profesionaln¢ organizované a fizené sponzorstvi je daleko efektivnéjsi. (26)

,Sponzoring predstavuje vyznamny specificky prostredek k zabezpeceni
dodatecnych financnich zdroju slouzicich k naplnéni cilu a realizaci vSech aktivit
sportovnich organizaci, spolkii a klubii, ale také jednotlivcu, kteri usiluji o ziskani
financnich prostredkit  pro svoji rozsdhlou cinnost. Sponzor pak ocekava
od sponzorovaného plnéni predem dohodnutych protisluzeb. “ (6, S.17)

Sportovni sponzoring lze definovat jako partnersky vztah mezi hospodaistvim
na jedné stran¢ a sportovnim klubem ¢i instituci na druhé stran€, kde dochézi

k vzajemnému respektovani zajmt a cili obou stran. Prostfednictvim sponzoringu
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ziskava klub ve vétSin¢ ptripadl financni prostiedky, ale také nepenézni prostiedky
nebo sluzby. Obé strany dosdhnou zasluhou tohoto partnerstvi ~ svych komunikacnich
a podniko-marketinogvych cili. Jedna se tedy o obchodni vztah mezi sponzorem
a sponzorovanym, kde kazdy dosahne svych cili zasluhou druhého. (26)

Samotna investice prostfedkl sponzora nestaci k uspésnému sponzoringu. Cilem
partnerstvi je oboustranna prospésnost spoluprace a dosazeni svych cild, které ma kazda
spolecnost odlisné. Kli¢em k propojeni firem jako partnerti a k Uspésné produkci

a prodeji sluzeb jsou nasledujici tfi body (33):

1) Spolecnosti nechtéji byt zapojeny do marketingu organizace, ale rad¢ji budou
zapojeny do komunikace, a sportovni organizace poskytuji komunika¢ni médium.

2) Sportovni organizace mohou zprostiedkovat piistup k hotovym, pfipravenym
zdkaznickym segmentiim.

3) Sportovni organizace poskytuji marketérim moznost pfipojit zadanou image

k jejich produktiim a tak se mohou odlisit na trhu.

Sponzorstvi je predev§im obchodni vztah, ktery zasahuje vybrané skupiny
zainteresovanych osob u obou stran sponzorské dohody. Sponzorstvi musi slouZit
zajmum vsech Ctyf zainteresovanych skupin, zahrnujici (32):

1) obchodni zajem sponzorujici firmy,

2) nejlepsi zajem udalosti a vSech zcastnénych,

3) pfinéset pozitivni vliv na ptfimé zdkazniky sponzora,

4) ptinést vyhodu zdkaznikm, ktefi si zakoupi produkt ¢i sluzbu.

Po pfecteni zminénych charakteristik sponzoringu mize shrnout poznatky do par
vét. Pro sportovni organizace je sponzoring cestou, jak ziskat finan¢ni nebo jiné
prostfedky potiebné k fungovani, jejich programl nebo udalosti. Sponzorstvi poskytuje
pro spolecnosti prostfedky, kterymi mohou dostat své produkty do mysli zékaznikd.
Témito prosttedky se mysli zeyména marketingové a komunikacni nastroje. Cilem
sponzorstvi je tedy vyvinout strategii, ve které ob¢ zuCastnéné strany ziskaji, ktera

zvyhodiiuje jako sponzorujici spolecnost, tak i sportovni organizaci.
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3.2.1 Sjednoceni pojmu

Pti studovani této problematiky jsem se setkal s celou fadou raznych oznaceni
stran ve sponzorstvi. Kazdy autor uziva trochu odliSné oznaceni skutecnosti,
ale v dusledku se jedna vzdy o stejnou myslenku. Pouziti vhodného pojmu k oznaceni
stejné skutecnosti zavisi vzdy na kontextu. Aby nedoslo k nedorozuméni pti Cetbé této

prace, charakterizujme si vybrané pojmy, které se v praci objevuji.

Sponzor - jedna se o spolecnost, podnik ¢i firmu, kterd se rozhodla vlozit své
prosttedky at’ jiz do sportu, mladeze nebo jiného kulturné - spoleCenského odvétvi. Jeji
rozhodnuti o vlozeni svych prostiedki do sponzoringu vétSinou koresponduje
s marketingovou strategii.

- synonymni pojem: partner

Sponzorovany - piedstavuje organizaci, spolek, sdruzeni nebo klub, ktery
pfijme od sponzora penézni i nepenézni prostiedky. Primdrné sponzorovany ptichazi

S prvnim impulsem o navazani spoluprace se sponzorem.

Sponzorstvi - je obchodni vztah mezi sponzorem a sponzorovanym, kde obé
strany dosdhnou svych cili. Tento vztah byva zpravidla dlouhodobéjsi a flexibilni
Vv zavislosti na pozadavcich obou zac¢astnénych.

- synonymni pojmy: sponzoring, partnerstvi, sponzorsky vztah

Béhem interpretace domdci i1 zahrani¢ni literatury mohou byt zminéné pojmy
zaménovany, ale vzdy oznacuji stejnou véc. V poslednich letech se spiSe preferuje

uvadéni modernéj$iho pojmu partner, a to se také bude autor snazit v praci pouzivat.

3.2.2 Prostiedi sponzoringu

Proces navazovani kontakti a sjedndvani podminek partnerstvi se neodehrava
ve vakuu, ale vstupuje zde mnoho Cinitell. Jelikoz je sponzoring ¢isté obchodni vztah,

muze tak do této podoby spolupréce vstoupit kdokoliv.
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Partnerstvi uzaviraji vzdy minimalné dvé strany, v nékterych ptipadech vstupuje
do hry jestd tfeti strana, a to v podobé zprostfedkovatele. V Ceské republice
se nejcastéji setkavame S nasledujicimi obchodnimi spole¢nostmi (39):

- spole¢nost s ru¢enim omezenim,

- akciova spolec¢nost,

- vefejna obchodni spolecnost,

- komanditni spolecnost,

- druzstvo.

Vsechny zminéné pravni formy podnikani vstupuji do sponzoringu,
ale 1 samotnd fyzickd osoba v podob¢ zivnostnika se mulze stat sponzorem nebo
sponzorovanym.

Do sponzorského vztahu mohou dale vstupovat také:

- obc¢anska sdruzeni,

- obecné prospésné spolecnosti,

- nadace nebo nadacéni fondy,

- vyznamn¢ osobnosti.

3.2.3 Marketingové prostredi

Jakakoliv spole¢nost at’ jiZ z pozice sponzora nebo sponzorovaného se pohybuje
V trznim prostfedi a pasobi na ni fada vlivii. Marketingové prostfedi piinasi fadu
prilezitosti, ale tak 1 hrozeb, které musi spolecnost v€as podchytit a reagovat na né¢.
Aby byla spoleCnost uspéSna, meéla by neustile sledovat mozné zmény
Vv marketingovém prosttedi a umét se jim pfizpasobit. ,,Marketingové prostredi
spolecnosti se sklada z cinitelu a sil vné marketingu, které ovliviiuji schopnost
marketing managementu vyvinout a udrZovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.
(18, 5.129)

Obecné 1ze rozdélit marketingové prostiedi do péti oblasti (24):
1) cile a zdroje firmy,
2) konkurencni prostredi,
3) ekonomické a technologické prostiedi,
4) politické a pravni prostiedi,

5) kulturni a socidlni prostfedi.
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Mnohem castéji se vSak v marketingu vyuziva Elenéni prostfedi spole¢nosti
na makroprostfedi a mikroprostiedi. Toto ¢lenéni zohlediiuje vzdalenost faktoru, ktery
na spolecnost piisobi a obecné plati, ze mnohem snadnéji miizeme zménit faktory uvnitt
mikroprostiedi, nez faktory nachazejici se v makroprostiedi.

Makroprostiredi zahrnuje SirSi spoleCenské vlivy, které maji nasledny vliv
na mikroprosttedi. Kazdd zem¢ ma specifické makroprostredi, které je dano
demografickymi, ekonomickymi, ptirodnimi, technologickymi, politickymi a kulturnimi
faktory. Ukolem kazdého marketéra je dobra znalost makroprostiedi dané zemé, ktera
umozni leps$i orientaci v prostfedi a umozni tak vyuzit potencidl spolecnosti
na maximum.

Mikroprostiedi se nékdy oznacCuje jako opera¢ni prostiedi spolecnosti.
Do mikroprostiedi zahrnujeme ucastniky, ktefi se pfimo ucastni na vyrob& nebo
poskytovani sluzby, distribuci a propagaci nabidky. Samotné operacni prostredi lze jeste
rozdélit na 2 podskupiny - vnitini prostiedi a vné&j$i prostiedi, jak je mozné vidét

na diagramu ¢. 1. (44)

Diagram €. 1: Vnitini mikroprostredi

E Konkurence J vnejsi prostiedi

v

| Dodavatelé > Firma O, > Marketingovi zprostiedkovatelé > Zakaznici

G vnitini prostiedi

E Vefejnost J vnéjsi prostiedi

Zdroj: Topsid.com (44)

Vnéjsi prostiedi tvoii konkurence a vetejnost, které nemiizeme piimo zmeénit,
ale mizeme na né plsobit riznymi nastroji, které¢ vyvolaji zménu v chovani. Naopak
vnitini prosttedi tvoii faktory, kter¢ mizeme flexibilné meénit, ale ne vzdy
v kratkodobém horizontu. Radime sem dodavatelé, interni prostiedi firmy (v zavislosti

na organizacni struktuie), marketingové zprostiedkovatelé a cilové zakazniky. (44)
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U spolecnosti, ktera bude zvazovat vstup do partnerstvi, budou hrat asi nejveétsi
roli zakaznici potencidlniho partnera a také jak ho vnimé vetejnost. Aby doslo
k vzajemné shodé mezi cilovymi  zdkazniky potenciondlniho  sponzora

a sponzorovan¢ho, provadi spolecnosti segmentaci trhu.

3.3 Predpoklady pro sponzoring

V kapitole 3.2.2 bylo zminéno, které pravnické i fyzické osoby mohou vyuzit
sponzoringu jako svého komunika¢niho nastroje. Pfedpokladem pro vznik spoluprace
je lukrativni nabidka ze strany budouciho sponzorovaného a dostatek volnych
prostfedki potencionalniho sponzora, ktery je muze investovat do sponzoringu. Podnik,
ktery se rozhodne vlozit své prostiedky do propagace, md nckolik moznosti jakym
smérem se vydat. V uvahu ptipada klasickd propagace formou jakékoliv reklamy,
podpora prodeje, public relations nebo osobni prodej. Dilezitym faktorem ovliviiujici
rozhodovéni podniku v otdzkach propagace je cilova skupina zédkaznikli. Marketingovy
nastroj sponzoring piinaSi moznost propojeni komunikacnich aktivit sponzora
i sponzorovaného se zasahem stejné cilové skupiny.

Sponzoring nebyva ve vétsiné piipadd samotnym vykiikem do tmy v oblasti
marketingu, ale je odrazem celé¢ marketingové strategie. Zejména vétsi podniky maji
podrobné a dlouhodob¢ rozpracovanou marketingovou strategii, kterd udava smér a cile
jaké chce v budoucnu dosahnout. To, jestli vyuzije sponzoring k dosazeni vyty¢enych

cilt, zalezi jiz na konkrétnim podniku.

3.3.1 Segmentace trhu

Pomoci segmentace trhu lze ptizplsobit marketingové aktivity organizace
jednotlivym skupinam zdkaznikli neboli segmentim trhu. Segmentace umoZni
co nejlepsi obslouzeni vytyCené skupiny. Pfi samotné segmentaci se trh rozdéli
do homogennich skupin na zaklad¢ riznych kritérii. Homogenni skupiny zédkaznik jsou
charakteristické svymi potfebami a nakupnim chovanim. Organizace tak ziska optimalni
portfolio svych zdkaznikli a méla by se zaméfit pouze na ty segmenty, které je schopna

dlouhodobé obslouzit v souladu se svou strategii.
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V idedlnim pfipad€¢ se trzni segmenty sponzora a sponzorovaného shoduji,
ale neni to podminkou. Sponzor mize obsluhovat Uplné jiny trzni segment nez

sponzorovany a presto jsou partnefi.

Segmentace trhu zahrnuje nasledujici kroky (48):
1) Priuzkum trhu - stanoveni jednotlivych kritérii segmentace,
2) Profilovani segmentu - rozdéleni zkoumaného trhu do segmenti dle piedem
stanovenych kritérii, ureni velikosti segmentti a vytvoreni profild,
3) Targeting - vybér cilového segmentu nebo segmentu trhu, se kterym bude spole¢nost

operovat.

Zasluhou segmentace trhu, zdkaznikil a konkurence ziska sportovni organizace
1 jakakoliv jina spolecnost celou fadu cennych informaci pro své dalsi rozhodovéni.
Spolecnosti se musi nasledné¢ rozhodnout, ktery segment nebo segmenty chtéji
a je v jejich schopnostech v budoucnu obsluhovat. Zvolené segmenty se pro organizace

stavaji cilovym trhem. Zakladem vSech marketingovych strategii je volba cilového trhu.

()

3.3.2 Marketingova strategie

Hlavnim ukolem kazdého manazera podniku je formulace marketingové
strategie. Aby tento manazer dobfe vykonaval svou marketingovou ¢innost, musi dobie
vybirat a nésledné fidit strategii. Kazd4d marketingova strategie se skladd z velkého
mnozstvi prvki a prihlédneme-li k nepfebernému mnozstvi podnikt, pro které jsou
strategie navrhovany, mtzeme s lehkou nadsdzkou fici, ze kazda strategie je jedinecna.
Na druhou stranu je mozné mezi jednotlivymi strategiemi vypozorovat urcité spolecné
znaky. M4 to na svédomi omezené mnoZstvi standardnich marketingovych nastroji
a postupl. ,, Marketingové strategie urcuji zakladni sméry postupu (zdkladni schéma
postupu), vedouci ke splnéni cilovych ukolu (k dosazeni stavu zvoleného
pro budoucnost). Jsou jednim z faktoru, na zaklade kterych jsou odvozovany
vwkonnostni marketingové i podnikové cile. Ucelem je vytvoreni vwhodné trini pozice
(pokud mozno dlouhodobé) a na jejim zdkladé dosazeni ucinnych vysledki. Jsou
vyjadrenim snahy predem ovlivnit podnikové cinnosti a jejich vykonnost. Je to rada

«

krokit a operaci navrzenych managementem pro podani dobrého vykonu organizace.’

(16, 5.66)
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Existuje velké mnozstvi marketingovych strategii. Kazdy autor déli strategie
dle vlastniho hlediska, a proto se autor v praci nebude dale vénovat podrobné&jSimu
zkoumani strategii. Samotna tématika marketingovych strategii by vydala na samotnou
a to marketingovy mix v kapitole 3.1.1 a 3.1.2. Radi se mezi marketingové strategie

at’ jiz v tradi¢nim pojeti 4P nebo také v modernizovaném pojeti 7P.

3.4 Cile sponzoringu

Pti rozhodovani spole¢nosti, zda vstoupi do sponzoringu, hraji dalezitou roli
obchodni, marketingové a komunikaéni cile. Spolecnost si na zéklad¢ svych pfedem
stanovenych strategii vyty¢i cile, kterych chce v budoucich letech dosahnout a zalezi
pouze na vedeni spolecnosti a manazerech, jak toho dosdhnou. Kazda spolecnost miize
pomoci sponzoringu dosahovat odlisnych cilti. V nasledujici kapitole se autor pokusi

shrnout obecny piehled vsech cilii sponzoringu.

3.4.1 Rozhodujici cile pro uzavieni sponzorské dohody

Sportovni programy a udélosti mohou piinéset pfilezitosti, které mohou vhodné
roz§ifit moznosti béZnych reklam. Schopnost zasdhnout zdkaznika v misté uskutecnéni
je to, co d¢la sponzorstvi natolik atraktivnim. (32) Spole¢nosti vstupujici
do partnerstvi si jist€¢ bezesporu stanovuji své cile jiz pfed podepsanim dohody,
ale taktéz mohou své zaméry béhem doby spoluprice ptepracovdvat a volit jinou
strategii.

V roce 2000 se provedl rozsahly vyzkum, tykajici se cili ve sponzorstvi.
Loughova v ném identifikovala cile, které jsou rozhodujici pro pfistoupeni spolecnosti

na sponzorskou dohodu. (21)
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Mezi tyto cile se fadi (21):
1) dosazeni prodejnich cilt,
2) generovani medialnich vyhod,
3) ochrana narokovych nebo pojmenovacich prav,
4) zvyseni vetejného povédomi o spolec¢nosti nebo produktu,
5) zménit nebo posilit vefejné vnimani spolecnosti,
6) ztotoznéni spole¢nosti s konkrétnim segmentem,
7) zahrnuti spole¢nosti do komunity,
8) budovani dobré vile u tzv. ,,decision makers*,
9) vytvoreni vyhody nad konkurenci pomoci asociace nebo exkluzivity,

10) zesileni unikatni moznosti v oblasti hospitality a zdbavy.

Vsechny zminéné cile zvaZzuje potencialni sponzor jiz pfed samotnym vstupem
do partnerstvi a hraji tak klicovou roli. Spole¢nost nebo klub, ktery se ma stat
sponzorovanym musi tak maximalizovat své Usili tak, aby novému sponzorovi pomohl
splnit co nejvice cilil a ziskal tak partnera na svou stranu a s nim i potiebné prostiedky

pro chod a dal$i rozvoj organizace.

3.4.2 Komunika¢ni cile a cile marketingové komunikace

Jak jiz bylo zminé&no, sponzorstvi je velmi flexibilni komunikaéni néstroj. MlzZe
byt pouzit jak pro produktovy ¢i znackovy marketing, tak 1 pro komunikacni cile
spole€nosti. V tabulce €. 1 nachazejici se na nasledujici strance je znazornén piehled
dvou kategorii cilti. Prvni kategorii tvofi komunikaéni cile firmy, a druhou tvofi cile

marketingové komunikace.
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Tabulka ¢. 1: Cile sponzorstvi

e Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé

e Podpora nebo zvyseni image firmy

Vetejnost < Y < ;
e Zména vnimani firmy vetejnosti

e Zajem o mistni zalezitosti

e Podpora obchodnich vztahti

Obchodni vztahy | @ Pohostinnost firmy
a jejich subjekty

® Prezentovani dobrého obchodniho

Komurgikaéni cile jména
firmy ® ZlepSeni vztahti se zaméstnanci a jejich
motivace
Zameéstnanci

e Posileni naboru

e Pomoc pro uspésnost prodeje

e Zvyseni pozornosti médii

Tviirci minéni | ® Protivaha k nepfiznivé publicité

arozhodovatelé | e Tlak na tvirce politiky a akcionare

® Osobni cile vrcholovych manazer

e Zvyseni povédomi u soucasnych
zakazniki

e Zvyseni povédomi u potencialnich
zakazniki

e Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Budovani
povédomi

Cile marketingové e Zvyseni povédomi o novém produktu

komunikace e Zména vnimani znacky

Image znaCky | e Propojeni znac¢ky s uréitym trznim
segmentem
. e Vyvolani zdjmu o vyzkouseni nového
Podil prodeje produktu

atrhu

e Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: Pelsmacker - Marketingova komunikace (28)

Vyznam riznych cili je zavisly na druhu sponzorstvi a druhu spolecnosti.
V ramci cili marketingové komunikace jde predevsim o budovani povédomi a v jisté
mife o image. Vysledny efekt sponzoringu k témto cilim je poznatelny v delSim
casovém horizontu. Studie o UCinnosti sponzoringu také prokazaly, Ze sponzor
Vv porovnani s konkurenci neni okamzit€¢ 1épe rozpoznan. (29) Znamena to,
ze aby sponzor ziskal vyhodu, jakou uvadi Loughova v kapitole 3.4.1 v bod¢
9 - vytvofeni vyhody nad konkurenci pomoci asociace nebo exkluzivity, musi trvat

partnerstvi del§i obdobi. Primarnim cilem sponzorstvi zpravidla nebyva bezprostfedni
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zvySeni obratu nebo trzniho podilu, ale v nékterych pifipadech se to miZze stat.
Ptikladem mulze byt sponzorovani Ceské nejvyssi fotbalové ligy Gambrinusem, ktery
je vyhradnim dodavatelem piva na fotbalovd utkéni. Rdzem mu tak vzrostou trzby
a ziskd podil na trhu, ale je to opét zavislé na typu sponzorstvi.

Nemén¢ dulezitou skupinou cild jsou Kkomunikaéni cile firmy.
jména u vSech zainteresovanych skupin osob. Nesmime zapomenout ani na cile uvnitt
spolecnosti, a to zejména interni komunika¢ni a motivacni cile ve vztahu
k zaméstnancim. Idealni stavem je, kdyz jsou zaméstnanci hrdi na to, Ze jejich
spole¢nost sponzoruje vybranou udalost nebo jinou organizace a sympatizuji S tim.

V podminkidch fotbalového prostiedi fadime k nejdalezitéjSim cilim
pohostinnost firmy, neboli hospitality. Pfinosem hospitality je ziskani exkluzivnich
mist na stadionu, at’ jiz na bézné tribuné nebo ve V.L.P. prostorach ¢i ziskani vlastniho
tzv. ,,Sky boxu®“. Sponzor mize tuto moznost vyuzit pro své zaméstnance, pro obchodni
partnery nebo pro jednani s ,decision makers® v uvolnéné atmosfére.
PodrobnéjSimu piehledu co vSe spada do hospitality bude vénovana celd kapitola 3.5.1.
Za celym hospitality se ukryva primarni cil posileni dobrého jména sponzora a dobrych
vztahl se vSemi zucastnénymi skupinami.

Nékteré spolecnosti vyuzivaji sponzorstvi k dosazeni medidlniho pokryti, které
ma velmi podobny u¢inek jako reklama. Tato moZnost se nabizi zejména v ptipadech,
kdy legislativa znemoznuje reklamu dané spolecnosti, tak se to takhle snaZi obejit.
Sponzoring v mnoha pfipadech spoléha na tzv. ,bullhorn effect® (efekt silného
vytrubovani). (28) Vefejnost a osoby pohybujici se kolem téchto organizaci
si Casto povidaji o prostfedi, ve kterém se spolecnosti pohybuji a tak se informace
o sponzorstvi dokonale Sifi.

Sponzorstvi je ¢im dal vice ovlivilovano vysilanim, jelikoz kazdy partner chce
byt patficné medializovan. Mezi nejvyznamnéjsi kanaly, jimiz mitize informace
o sponzorovi proudit, fadime sportovni zpravodajstvi, zejména pak hlavni veerni
televizni zpravy. (14) Britska studie zkoumala, jakd je interakce mezi reklamou

a sponzorstvim, a vysledky jsou interpretovany v tabulce €. 2. (8)
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Tabulka ¢. 2: Vysledky studie cili sponzorstvi

Cile % souhlasu
Pokryti tiskem 84,6
Pokryti televizi 78,5
Podpora povédomi o znacce 78,4
Podpora image firmy 77,0
Pokryti rozhlasovym vysilanim 72,3
Zvyseni prodeje 63,1
Rozsifeni vztahli s mistnimi organy 55,4
Zabava pro klienty 43,1
Pfinos pro zaméstnance 36,9
Udrzeni konkurenéni pozice 30,8
Modnost 26,2

Zdroj: Erdogan, Z. B., Kitchen, P. J. - The interaction between advertising and
sponsorship (8)

Vysledky ziskané studii je tfeba brat s opatrnosti, jelikoZ vyzkum probihal v roce
1998, a dovolim si tvrdit, Ze za uplynulé Iéta se mnoho trendi mohlo zménit. Napftiklad
ve vyzkumu vibec nefiguruje pokryti internetu, ktery v této dobé nebyl natolik
rozvinut, ale v dnesni dob& by mohl tvofit vyznamny prvek ve sponzoringu. Ve spojeni
S internetem nesmime opomenout socidlni sité, které dnes vyuziva stdle vice klubt
pro komunikaci s pfiznivci. 1 v této oblasti se mize sponzor vhodné prezentovat.
Zajimava je polozka udrzeni konkurenc¢ni pozice, kterd nam fik4, Ze neceld tfetina
sponzorl vstupuje do této spoluprace z obav, aby nezaostdvali za konkurenci. ,, Sponzori
na dresu, dnes za své penize oc¢ekavaji mnohem vice. Sponzoring se ¢im dal vice podobad

firemni investici.* (7, 5.37)

3.5 Hlavni pFinos sponzoringu

Spolecnosti vstupuji do partnerstvi za néjakym tcelem, ktery si dana spolecnost
sama zvoli. Na zafatku spoluprace si mlZe stanovit cile, kterych by chtéla dosdhnout,
ale az samotny Cas ukéaze, zda se tyto cile opravdu naplnily. Rozdil mezi cilem
sponzoringem a piinosem je jednoznacny. Zatimco cile jsou entity, jaké chceme
dosahnout, tak pfinosy jsou jiz samotné dosazené cile. V ptipad¢ tspéSného partnerstvi
dochazi, ze ptinosy koresponduji s cily. Pfinos sponzoringu Ize méfit nebo pozorovat

az po uplynuti nespecifikované doby, jelikoz nckteré zmeény nastanou skoro
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bezprostiedné a nékteré naopak se projevi az v dlouhodobé&j$im horizontu. Problematice
zjistovani pfinosu a efektivity se bude vénovat celd kapitola 3.7.

Ve Skotsku byla provedena ptipadova studie, ktera piechledné ilustruje pfinosy
sponzoringu pro ob¢ strany. Jednalo se o partnerstvi mezi skotskou bankou ( BOS -
bank of Scottland ) a skotskou fotbalovou ligou ( SPL - Scottish premier league ).
Banka vlozila do skotského fotbalu za obdobi sedm let ¢astku 10 milionu liber, a k tomu
navic kazdoro¢né ptidala finan¢ni podporu 250 tisic liber. Divodem vstupu banky
do tohoto sponzorstvi byly dCist¢ obchodni podminky. Sponzorovani pravé SPL
se perfektné slucovalo s marketingovou strategii banky. Dtulezitost shodovani
marketingovych strategii byla jiz zachycena v piedeSlych kapitolach. Banka ziskala
partnerstvim nasledujici obecné benefity (35):

e kredibilitu,

e emoc¢ni nakup,

® asociaci,

e zménu vnimani banky.

Skotska banka si pti vstupu do partnerstvi stanovila nasledujici cile (35):

e narust prodeje,

e rozvoj zakaznické loajality,

® narust povédomi o znacce,

e interni komunikaci,

e business-to-business vztahy,

e dobré vztahy se zaméstnanci firmy,

e komercni prileZitosti - prodej produktli v zasedaci mistnosti.

Sponzoring neni jen o tom, ze kazdy z Gcastnikli plni své cile a hraje si tzv.
»ha svém piseCku®, ale spolupraci lze dosahovat i spole¢nych cili. BOS a SPL

naplnovali spole¢né tyto sponzorské cile (35):

e zlepSeni kvality SPL,

e budovani ligové soutéze obstojné a uznavané v celé¢ Evropé,
e pozvednuti atraktivity a zabavnosti fotbalu,

® potvrzeni rozvoje mladeznického fotbalu,

e vytvoreni vhodné image pro ligu a sponzory.
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Skotskéa fotbalova liga nabizela pro spolecnosti sponzoring jako marketingové
feSeni. Lakala sponzory na nabidku tvotenou (35):

e osvédcenymi vyzkumy a osvédcenym povédomim o znacce,

e firemni hospitality,

e kreativni propagaci,

e silnym odkazem ke svétové nejpopularnéjSimu sportu.

Pii ziskavani partnerti vyuzivala SPL argumenty (35):
e fotbal je masove popularni sport,
e SPL = dynamicka organizace,
e hospitality,
e média,

e dobfie padnouci ( good-fit ).

Pro zavérecna vyhodnoceni ptipadové studie musela spolec¢nost provadéjici
studii vyuzit predbézny vyzkum, a poté nasledné vice druhti kvalitativniho
1 kvantitativniho vyzkumu. Ze studie vychazi, ze stanovené cile obou participujicich
se skute¢né naplnily a dosahli i spolecnych cili. Po dobu studie byl provadén mésicné
monitoring médii, ktery sledoval vyskyt jména, nazvu nebo loga banky v médiich.
Monitoring odhalil, Ze sponzoring je dobry ekvivalent k reklamé, ale oproti bézné

reklamé& ma pouze tfetinové naklady. (35)

Ptipadova studie nam pfinesla nahled, jak funguje sponzoring ptimo v praxi a to
pfimo ve fotbalovém prostiedi. Z dosavadni teorie lze konstatovat, Ze firmam
vstupujicim do sponzorstvi jde zejména o to byt vidén - medializovan pomoci reklamy,
vytvofit pozitivni image, vyvolani n&jaké asociace mezi klubem a sponzorem
a v neposledni fadé¢ o hospitality.

Se sportovni reklamou se setkdvame takika na kazdém kroku. Muze se jednat
o reklamu na dresech, na hraci ploSe a mantinelech, nafadi a naCini, a také na tiskovych
materidlech ¢i webu a spousté dalSich. Umisténi reklamy na nékterém ze zminénych
mist miize byt zaloZeno na dvou principech. Tim prvnim je zahrnuti reklamnich ploch
do sponzorskych balickd, které klub nabizi a jsou pfesné definovany. Sponzor tak ziska
mimo samotnych ploch také ostatni benefity plynouci z partnerstvi. Druhy zplsob
umoznuje prodej pouze samotné reklamni plochy na vybrané utkdni nebo Casovy usek.

Jednad se o flexibilngj$i zplsob spoluprice a kluby tuto moznost Casto vyuzivaji
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k zaplnéni prazdnych nevyuzitych ploch. Autor se domniva, ze pravé moznost byt vidén
pomoci reklamy je to, co primarné pfivadi zdjemce o sponzoring a ma pro sponzora
nejvétsi hodnotu. Asi druhym nejmocnéj$im nastrojem, ktery klub muze sponzorovi
nabidnout je hospitality. S timto pojmem jsme se v piedeslych kapitolach uz kolikrat

setkali, a proto mu bude vénovéna cela kapitola 3.5.1.

3.5.1 Hospitality

Patii mezi jednu ze sponzorskych aktivit, kterou mulze klub sponzorovi
nabidnout. Existuje taky Cesky ndzev pohostinnost, ale vétSinou se vyraz nepieklada.
Tato aktivita kombinuje reklamu a osobni prodej. S hospitality se setkdvame na vétSich
akcich nebo samotnych utkéanich a spada sem poskytnuti vstupenek, doprava sponzora,
ubytovani, zajisténi programu pro sponzora na misté konani a dal$i nadstandardni
sluzby. Jak s touto moZnosti sponzor nalozi, zaleZi uz jen €ist€ na ném, miiZze to vyuZzit
sdm, poskytnout klientovi nebo odmeénit své zakazniky. V tomto piipadé¢ funguje
sponzorstvi jako reklama a osobni prodej, protoze prezentuje spole¢nost souc¢asnym
I pfipadnym klientim zven¢i. (25)

Silnou zbrani pro sportovni kluby mize byt zahrnuti sponzora do spolecenskych
¢innosti klubu a vytvofeni tak pevnéjSiho pouta. Mnoho spolecnosti doplatilo
v minulosti na to, ze sponzoring nekon¢i podpisem smlouvy, ale tou to teprve vSechno
zaCina. Celd tato oblast pfedstavuje specifickou problematiku a proto je potfebo jednat
s kazdym partnerem individualné a délat mu nabidku ,,na miru®. Sponzoring a sportovni
marketing jsou velmi progresivnimi obory a proto je potfeba neustale sledovat svétoveé
i domaéci trendy a prizpusobit se podminkam. (5)

Mezi hospitality programy fadime nize uvedené aktivity (5):

e V/stupenky na akci - nabidky 16zi, vybrana sedadla, rezervace mist nebo jednotlivé
vstupné.

e V.I.P. vstupenky / pritkazy - na obcerstveni, vstup do tiskovych boxt atd.

e Setkani se sportovci, celebritami, ucastniky sportovnich akei.

e Transport souvisejici s akci, administrativa a doprovod - zdkaznické ceny, V.L.P.
nebo obchodni podnéty (incentives).

e Vyvoj interaktivniho hospitality programu tak, aby vyhovoval z4jmim cilového
trhu sponzord.

e Specialné koncipovany catering.
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Pod pojmem incentives se ukryva zplisob odménovani sponzort. Klub miize své
sponzory pozvat na incentivni cestu nebo né&jaky program, ktery ma vétSinou podobu
teambuildingu ¢i relaxacniho pobytu. Incentiva ma za tkol motivovat a stimulovat at’ jiz
zamé&stnance, zakazniky nebo partnery. (43)

Dalsi vyhodou hospitality je setkani partnerti z riznych obord, vytvaii se tak
obchodni sit’ - networking. Komunikace mezi partnery probihd v uvolnéné atmosféie
a muze také dojit k uzavieni obchodu mezi partnery. V nékterych piipadech se mtiize
stat, ze novy sponzor ma hlavni cil sponzoringu proniknout do pravé zminované

obchodni sit¢ a navézat tak dalsi obchodni kontakty, poptipadé navazovat spolupraci.

3.6 Druhy a formy sponzoringu

V predchozich kapitolach bylo shrnuto, co sponzoring je, kdo do ng& muze
vstoupit a jaké tim sleduje cile a nyni se dostdvame k samotnym druhiim a formam
sponzoringu. Spektrum spoleénosti zapojujicich se do této spoluprace je cela fada,
pochazi z riznych oblasti, a proto je kazdy vztah jedine¢ny. Lisit se mohou v detailech
plnéni, irovni sponzorovani, ale i v cené. Presto mizeme nalézt spole¢né znaky a prvky
v nékterych odvétvich sponzoringu.

Sponzoring neni otdzkou pouze sportu, ale setkdvame se s timto zdrojem
prosttedkll napti¢ celou spolecnosti. Ve spolecnosti dokaZzeme identifikovat nésledujici
druhy sponzoringu (49):

1) sportovni sponzoring - podpora sportovnich akci a exhibici,

2) kulturni sponzoring - podpora divadel, muzei, galerii, baletu, tance atd.,

3) spolecensky sponzoring - ochrana a oprava pamatek, podpora vzdélavani,

4) védecky sponzoring - podpora védy a vyvoje novych technologii,

5) ekologicky sponzoring - podpora zZivotniho prostiedi,

6) socialni sponzoring - také nazyvan fundraising, pro humanitni podporu v nouzi,
7) profesni sponzoring - pro investi¢ni ¢innost druhé strany,

8) komer¢ni sponzoring - projekty s rovnopravnym vztahem néco za néco.

V této diplomové praci se bude jednat o sportovni sponzoring, kdy na strané
pfijemce sponzorského plnéni je vZdy sportovni organizace. Sponzorem tedy miize byt

jakakoliv pravnické nebo fyzické osoba, bez ohledu na obor podnikéni.
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3.6.1 Formy sponzorovani dle sponzorovaného

V oblasti sportu se pohybuji sportovci jako jednotlivei nebo jako ¢lenové tymi
a celych klubi. Nezalezi, jestli je sportovec veden v né&jakém klubu nebo absolvuje
ptfipravu a trénink ve vlastnich podminkach. Dilezité je byt registrovan v zastieSujici
organizaci, aby mohl absolvovat soutézni klani ve své discipling. Prostfedky na ptipravu
potiebuji pravé tak jednotlivci, jako celé kluby. Formy sponzoringu dle sponzorované¢ho

muzeme rozdélit nasledovné (5):

e jednotlivy sportovec - nejvice ve vrcholovém sportu podle uspéchu sportovcee,

e sportovni tym - vykonnostni sport, sponzor vétsinou hradi néklady na provoz,

e sportovni akce - Siroka nabidka protiplnéni pro sponzora v zavislosti na velikosti,
sportovce tak celé tymy, se kterymi lze pracovat,

e sportovni a ligové soutéZe - soutéz miize nést nazev partnera,

Pro uplnost vykladu je tieba dodat, ze 1ze sponzorovat také konkrétni sportovni

svazy a zastfeSujici instituce.

3.6.2 Formy sponzorovani dle zapojeni sponzora

Sponzor si muze sam zvolit, kolik prostfedki chce do sponzoringu vlozit,
a podle toho se také odviji dal$i jednani. DalSim kritériem pro rozdéleni
do sponzorskych pozic méd odvétvi, ve kterém sponzor plsobi. Nelze predpokladat,
ze dva sponzofi napiiklad z oboru financi budou stejné podporovat klub. V soucasné
dobé mizeme rozdélit sponzorovani v zavislosti na zapojeni na Ctyfi zakladni Grovné

(32):

1) Exkluzivni partner - ma jako jediny finan¢ni odpovédnost za akci. Tento partner
také mlZe samotnou udalost vlastnit. Ve vétSin€ piipadu ma pieci jenom partner hlavni
slovo pfi potddani udalosti. Byva obvykle spojovan s titulem ,,generdlni sponzor*
(za vysokou cenu ziskdva partner vSechny protivykony).

2) Hlavni partner - tvoii majoritni finan¢ni plnéni, ale o toto plnéni se déli s dal$imi
partnery, ktefi poskytuji mensi finan¢ni podporu. Hlavni partner ma moZnost
maximalizovat moZnosti prezentovani se s minimalnim Usilim a finan¢nimi riziky.

Hlavni partner mé tendenci mit hlavni slovo v organizaci nebo managementu udalosti.
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Jedna se o nejdrazsi a nejatraktivnéjSi protivykony, ostatni partnefi si poté rozdéluji
mén¢ zajimavé reklamni moznosti.

3) Koopera¢ni sponzorovani - nékdy také oznaCovan jednoduSe partner. Balik
protivykonl je rozd€len mezi vétsi pocet raznych partnerti. Lze zde vyuzit rozdilné
nebo vramci akce. Partner v kooperaénim sponzorovani ma obvykle exkluzivitu
v ramci dil¢i produktové kategorie. Tato kategorie produktu je ¢asto zakladni pro danou
udalost.

4) Oficialni dodavatel - je na stejné urovni jako partner v koopera¢nim sponzorovani,
jen svyjimkou toho, Ze jeho produkt neni stéZejni pro danou udalost. Oficialni

dodavatel ma taktéz exkluzivitu v ramci kategorie produktu.

V praxi se setkdvame s celou fadou oznaceni partnert, ale rozdéleni vySe ndm
udava zakladni ramec, kterého se budeme drzet. Pii prezentaci partnerit se dodrzuje
hierarchické uspotadani partnertt dle miry spoluprace a vétSinou i vySe poskytnutych
prostfedkli. Za zminku jesté¢ stoji fenomén posledni doby, a to titularni partner.
Muzeme si pod tim predstavit partnera, ktery poskytne finance nebo jiné prostiedky
vyménou za pojmenovani celé akce nebo mista konani jeho jménem. Pro organizace
se jedna o vyhodnou formu spolupréce, jelikoz je to nic nestoji.

Svétovym unikatem je Spanélsky fotbalovy klub FC Barcelona, ktera vytvofila
novy druh sponzoringu. Jako prvni se stala tzv. ,,solidarnim sponzorem®. Barcelona
zaplatila UNICEFU 1,5 milionu eur ro¢né po dobu péti let za to, Ze mize nosit logo
UNICEF na hrudi svych dresti. Organizace pouZila penize na celosvétové humanitarni

projekty pro déti. (9)

3.7 Méreni ucinnosti sportovniho sponzoringu

Ackoli je sponzoring v dneSni dobé vyraznym zdrojem piijmil sportovnich klubti
u nas v Ceské republice, neexistuje ucelena metodika prokazujici efektivitu
sponzoringu. Casto se firmy rozmysli, jestli zvolit pravé sponzoring jako komunikaéni
prosttedek, ale bez potiebnych ukazateli se hiife rozhoduje. Dulezitou roli sehraje
popularita sportovniho odvétvi nebo sportu, do kterého chce firma vlozit své prostredky.

Pfi méfeni sponzoringu se nefesi pouze viditelnost reklamy na dresech a sportovistich,
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ale zkouma se 1 §ifeni komer¢ni komunikace sponzora prostiednictvim médii na pozadi
sportovnich aktivit. Existuji i jina diilezitad mista, nez televizni pfenosy, kde je mozné
vidét sponzora ve spojeni s danym sportovnim odvétvim.

Otazkou stale zlstava, jestli lze méfit GcCinnost sponzoringu? Prvnim
pfedpokladem pro zahdjeni méfeni je existence pfedem stanovenych cilti firmy, nez
vstoupila do sponzoringu. T¢Zko lze méfit néjaké cile, které ani neexistovaly nebo
nebyly presnéji definovany. Samotna povaha cilti uréuje obtiznost méieni efektivity
sponzoringu.

,Sponzorovani je druh a zpusob zprostiedkovani informaci o podniku
samotném, o jeho vyrobcich a sluzbach. V této souvislosti je ovSem nutné pripomenout
nevyhnutelnost propojeni a integrace sponzoringu s ostatnimi elementy komunikacniho
mixu (tzv. cross - impact ). Izolované uplatiiovani sponzoringu md za ndsledek vyrazny
pokles jeho efektivnosti, ¢imz dochazi ke ztraté prilezZitosti pro vybudovani synergického
efektu v ramci komunikace, sponzoring tedy neni ucinny “. (7, 5.38)

Prostfedi sportovniho sponzoringu je jiz dokonale zmapovéno, ale piesto
vyzkum méfeni jeho Gc¢innosti je stdle nejednoznany. Mizeme pouzivat ¢ast nastrojd,
kterymi se méfi bézna reklama, ale vétSina ukazateli vyzaduje specifické nastroje.
Presto, Ze neexistuje jasna metodika méfeni efektivnosti sponzoringu, mizeme alespon

shrnout metody, které jsou dostupné a vyuzivané k méteni (7):

e Méreni orientované na produkt nebo zna¢ku - Sleduje nariist prodeje produktu
nebo sluzeb béhem obdobi sponzoringu. Lze také méfit efektivnost nakladt
na sponzoring a jejich navratnost. Patii sem i metoda sledovani trzeb z prodeje,
kdy se porovnava stav trzeb pted sponzoringem a nasledné po ukonceni nebo néjakém

vetsim uspéchu sportovcee ¢i klubu.

e Monitorovani médii - Sponzoring ma stale nejblize k bézné reklamé& a je s ni tizce
spjaty. Donedavna byl jesté fazen pravé do reklamy nebo PR aktivit, ale v dne$ni dobé
tvofi jiZ samotny marketingovy nastroj. U této metody naraZime na tii tiskali, a to:

1) kvalita sdéleni se vyrazné lisi,

2) ptijeti sdéleni divaky se neda méfit,

3) cenu kupované reklamy je mozné méfit pouze na nejvyssi rovni, kterou plati

pouze nejlukrativnéjsi sponzofi.
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Monitorovani médii se pouziva ve velkém rozsahu. Mezi metody spadd méfeni
medidlni sledovanosti ¢i vysilani partnera, kterd se zjisStuje bud délkou vysilani
sponzora V televiznich médiich, nebo velikosti ¢lanku a sloupki v tisténych médiich.
Tyto metody se mohou, ale nemusi promitnout do kone¢ného chovani potencialnich

zakazniki a to je nevyhodou této metody. (7)

o Méreni demografického dosahu sponzoringu - Jednd se o doplitkovou metodu.
Podstatou metody je sledovani sponzoringu z hlediska demografického a sledovani
mnozstvi zasahl. Mé&fi se zde také mnozstvi potencidlnich osob, které mohou byt
sponzoringem zasazeny jakymkoliv zplsobem. Metoda uz je blizkda metodé
monitorovani mnozstvi potencialnich zakazniki, které miZze zasahnout sponzoring

(TARPS - target audience rating points). (7)

e Méreni uvédoméni si sponzoringu, odezvy a znamosti - Prvnim krokem k G¢innosti
sponzoringu je spravna identifikace firmy jako sponzora. (31) Pti vyzkumu bylo
zjisténo, ze sponzoring na stadionech zaznamenalo néco mezi 62 a 77 % divakda.
V porovnani s venkovni reklamou, ktera md& 70 % identifikaci dle ndrodniho
statistického ufadu, je uvédoméni sponzoringu znatelné. (34) Dulezité pii této metodé
je zjistit pocatecni stav povédomi o znalce pied vystavenim reklamniho sdéleni
(sponzoringu). Monitorovani znamosti a povédomi o znaéce patii k nejdulezitéj$im
metoddm meéfeni sportovniho sponzoringu, ale ziskané vysledky by nemély byt
je spojeni s vyzkumem, sledujicim konecnou reakci a chovani zakaznika. Divak muze
zachytit reklamni sdéleni od sponzora, ale nemusi to znamenat, ze to bezprostiedné

ovlivni jeho spotiebitelské preference. (7)

e Image a postoje - Mnozi autofi (17) povazuji ptiklady postojovych proménnych
a proménnych vyjadiujicich image za velmi oblibené cile evaluace sponzoringu. Javalgi
zjisStoval, zda zakaznici, ktefi védeli o sponzorskych aktivitdich spolec¢nosti, pohlizeli
na firmu pozitivnéji a zjistil, Ze nejde o staly jev. Jiné studie a vyzkumy hovoii o tom,
ze je zakazniky l1épe vniman sponzoring, ktery neni nadmérné komercionalizovan. Déle
také zalezi na postoji zdkaznika ke sponzorované udalosti. Gwinner (12) se zabyva
pravé prenosem image ze sportovni udalosti na sponzora a opac¢né. Hlavni roli podle néj
hraje funk¢éni shoda nebo neshoda mezi sponzorem a sponzorovanym. Mize také

opacn¢ nastat moznost oboustranného pfenosu negativni image. Tyto metody méteni

37



maji nedostatecné vypovidajici schopnosti, protoze méti kratkodoby pribeh efektivity
sponzoringu. Pro zachyceni uplného obrazu sponzoringu je vhodné pouzit

dlouhodob¢jsi vyzkumné techniky.

a4

e Méritka chovani - Pokud je sponzoring pouzit pro dosazeni zmén v chovani
zakaznikd, tak bylo by logické méfit ocekdvany vliv na chovani zakaznik. Takovato
m¢éfitka jsou ovSem stale komplikovana, jak po strance teoretické, tak i aplikace v praxi.
Chovani zakaznika se projevi samotnym nakupem zbozi nebo sluzby. Pfi tomto méteni
je velmi tezké oddélit od sebe jednotlivé slozky propagace ataké ostatni
nepiedvidatelné vlivy. Nelze tedy urcit pfesnou hodnotu vlivu sponzoringu na chovani

zakaznika kvuli logickym a praktickym tézkostem. (15)

e Kontrolni (tazaci) vyzkum - Posledni metodou evaluace sportovniho sponzoringu
je kontrolni vyzkum, ktery je Casto chybné pouzivan, ale piesto je velice dilezity.
Vyzkumnici se dopoustéji Casté chyby, ze se na konkrétni sportovni akci dotazuji
respondentll, kdo danou akci sponzoruje. Tento zpiisob dotazovdni odrdzi Spatny
pfedpoklad a vytvari kauzalni vztah, ktery se muze nésledné¢ odrazit do chovéni
zakaznika pii nakupu. Z pohledu postoji ke znacce ma spravnd technika méfeni
obsahovat primarné¢ jméno spolecnosti nebo klubu a ptat se ma na to, s jakou udalosti

je spojena nebo spojen. (30)

V soucasné praxi jsou vyuzivany rizné metody at’ jiz s mensi ¢i vétsi vypovidaci
schopnosti. Ze ziskanych vysledkti vyzkumu nelze vytvofit uceleny navod pro
manazery a marketéry na efektivni sponzoring. Spole¢nost si musi sama zvolit nastroje,
jakymi bude méfit svou efektivitu sponzoringu V zavislosti na typu sponzoringu
a odvétvi ve kterém pusobi. Pro zahdjeni méfeni efektivnosti sponzoringu je nezbytné
nutné mit pfesné definované cile, kterych chceme dosahnout, jinak by nebylo ani
co méfit. Pro manazera stale zistava jako hlavni indikator Gsp€sného sponzoringu fakt,

Ze vyvola u zakaznikti zadané zmény chovani. (7)
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4. METODOLOGIE

Tato diplomova prace se zabyva analyzovanim vztahli mezi sponzorem
a sponzorovanym, a k tomu je i pfizptisoben vybér metod, které budou vyuzity. Povaha
této problematiky ma spiSe kvalitativni charakter, a proto se zde nebude jednat o zadny
vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni. V kapitole metodologic si pfiblizime

kvalitativni vyzkum a metody, které¢ budou v praci pouzity.

4.1 Kvalitativni vyzkum

Hlavni rozdilem mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem je,
ze kvalitativni vyzkum nedosahuje vysledkli pomoci statistickych metod nebo jinych
zpusobu kvantifikace. Materidl zkoumani v kvalitativnim vyzkumu tvoii transkripce
rozhovord, protokold pozorovani, textovych a audiovizualnich materialt a dalSich druhti
dokumentii a cilem je smysluplné zachytit komplexitu zkoumanych jevl a ptipada
socialniho svéta. (13)

wKvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zalozeny na riiznych
metodologickych tradicich zkoumani daného socidlniho nebo lidského problému.
Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz, analyzuje ruzné typy textii, informuje
o nazorech ucastnikii vyzkumu a provadi zkoumdni v prirozenych podminkach.
(4,5.48)

Kvalitativni data tedy postradaji strukturovanou podobu, coz komplikuje jejich
vyhodnoceni. Naopak se tato data vyznacuji kontextudlnosti a nelze je redukovat.
V bézném piipadé kvalitativni vyzkumnik uréi na pocatku vyzkumu téma a stanovi
zakladni vyzkumné otazky. Otdzky muze vyzkumnik ptizptisobovat nebo dopliovat
béhem vyzkumu, v priabéhu sbéru a analyzy dat. Proto se také kvalitativni vyzkum
oznacuje jako za pruzny typ vyzkumu. Vyzkumnik hleda a analyzuje jakékoliv ziskané
informace, které pfispivaji k vysvétleni vyzkumnych otazek, nasledné¢ provadi
deduktivni a induktivni zavéry. Sbér a analyza dat v kvalitativnim vyzkumu probihaji
v delSim casovém obdobi. Oproti kvantitativnimu vyzkumu se zde data sbiraji
a vyhodnocuji zaroven. Vyzkumnik analyzuje posbirana data a rozhodne, ktera z nich
potiebuje a zacne znovu se sbérem dat a jejich analyzou. V pribchu téchto cykli

vyzkumnik pfezkoumava své domnénky a zavéry. (13)
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Zakladni ptehled metod vyuzivanych v kvalitativnim vyzkumu je zachycen

Vv tabulce ¢. 3.

Tabulka ¢. 3: Vlastnosti zdkladnich metod kvalitativniho pfistupu

Metoda Vlastnost Vyhoda

Pozorovani Delsi obdobi kontaktu Pochopeni subkultury

Rozbor vyznamu,

Texty a dokumenty . 2o Teoretické porozuméni
organizace a pouziti
Interview Relativné nestrukturované | Porozumeéni zkusenosti
. . , Ptesnd transkripce Porozuméni pribéhu
Audio a videozaznamy » . , . ,
pfirozenych interakci interakci

Zdroj: Hendl - Kvalitativni vyzkum (13)

Béhem vypracovdvani této prace pouzil autor vSechny Ctyfi metody
kvalitativniho vyzkumu ve vétsi ¢i mensi mife. Pozorovani se odehravalo béhem
povinné praxe na zacatku roku 2013, kdy autor stravil 6 tydnt pfimo uvniti klubu,
a mohl tak pozorovat vSechny procesy v pfirozeném prostiedi. Béhem zpracovavani dat
proslo autorovi mnoho textli a dokumentd v podob€ rtiznych sponzorskych smluv
a dohod, obéznikt a tiskovych materidlti. Velmi pfinosné pro diplomovou praci bylo
interview se zastupcem marketingové agentury zastupujici fotbalovy klub. Aby mohlo
byt interview fadné¢ vyhodnoceno a neunikly autorovi zadné informace, poftidil
si audiozdznam interview a zpétné¢ ho vyhodnocoval. Ma tak jistotu, Ze mu Zadna
informace z rozhovoru neunikne a zaroven usetii dotazovanému jeho cenny cas, jelikoz
prepis informaci piimo béhem rozhovoru by byl znacné zdlouhavy. Autor také vyuzije
videozédznam k provedeni analyzy marketingovych ploch a jejich vyskytu v médiich

za urcité ¢asové obdobi.

4.2 Pripadova studie

Hlavnim principem ptipadové studie je detailni zkoumani jednoho piipadu nebo
nékolika malo piipadl. Ve statistickém Setfeni sbirdme relativné omezené mnozstvi dat
od mnoha jedincl, zatimco v pifipadové studii shromazdujeme velké mnozstvi
informaci a dat od jednoho nebo n€kolika malo jedinct. V piipadové studii jde hlavné

o zachyceni slozitosti pfipadu, o popisu vztahti jako celku.
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., Pouziti pripadové studie je zaloZeno na tvrzeni, Ze pochopeni jakékoliv lidske
aktivity vyzaduje analyzu jak vyvoje v ¢ase a prostredi, tak v kontextu Kk vecem, které

tento vyvoj zpusobuji. “ (11, $.107)

Kvalitativni vyzkum pomoci piipadové studie ma nasledujici charakteristiky (10):

1) jevy (fenomény) jsou zkoumany prostfednictvim zaméteni se na konkrétni piipady,
2) kazdy ptipad je zkouman do hloubky,

3) jevy jsou zkoumany v jejich pfirozeném kontextu,

4) vyzkum ptipadové studie piindsi pohled osob jak zahrnutych do studie, tak pohled

vyzkumnika.

Kvalitativni vyzkum pomoci piipadové studie je tvofen z nasledujicich krokd,

které jsou ve vzajemné interakci (13):

1) Urceni vyzkumné otazky - vyzkumnik si vybira jev, k némuz se bude vztahovat

pribéh vyzkumu. Dale specifikuje ti¢el studie a stanovi vyzkumné otazky.

2) Vybér pripadu, urceni metod sbéru a analyzy dat. V planovaci fazi urci
vyzkumnik, jak zvoli pfipad, jaké k tomu pouzije techniky sbéru dat a analyzy dat.
Vyzkumnik planuje, jakd data jsou potfebnd k zodpovézeni vyzkumné otazky.
Ve vétSiné ptipadu vyuzije kvalitativni metody sbéru dat, ale vyjime¢né miize také
vyuzit metod kvantitativnich. Zajisti, aby pomoci sbéru ziskal kvalitni data, ktera
nezkresluji zkoumany fenomén. V této fazi se také zamysli, jaké zvoli zakladni postupy

analyzy dat.

3) Priprava sbéru dat. Jelikoz se v ptipadové studii hromadi mnoho dat, je potfeba
pfipravit jejich naslednou organizaci v n&jaké databazi. Nejvhodnéjsi pro tyto potieby
jsou specializované pocitacové programy. Pfi sbéru dat je dualezité jiz ocekavat

problémy a byt pfipraven na jejich okamzité feSeni.

4) Sbér dat. Vyzkumnik provadi sbér dat systematicky a z vice zdroji. Je dulezité stale
drzet vztah mezi daty a pfipadem. Zapisuje a dokumentuje kazdou fazi sbéru dat.
Provadi ptrepis dat do pocitace pro snadnéj$i manipulaci a vyhledavani.

5) Analyza a interpretace dat. Vyzkumnik prozkoumava ziskana data a hleda

spojitosti mezi nimi a vyzkumnymi otazkami. K vyhodnoceni vyuziva grafy a tabelace.
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6) Piiprava zpravy. Cilem zavérecné zpravy je realné vykreslit a ptiblizit ptipad jako
komplex a nechat na ¢tenafi kritické posouzeni studie. Vyzkumnik si stanovuje slozitost
piipadu tak, aby mu bylo co nejlépe rozumét. Pripadova studie by méla byt pruzna,
co se tyCe mnozstvi a typu dat. Vhodna data pro piipadovou studii mohou poskytovat

interview, zdznamy pozorovani nebo dokumenty.

Termin pfipadova studie neni tedy pouze omezena na zkoumdni jednoho jevu
nebo fenoménu. Ptipadova studie se nékdy vyuziva ke zkoumani dvou nebo tii ptipada

pro komparativni ucely. (3)

4.3 Analyza dokumenti a fyzickych dat

Béhem vypracovavani prace se autor bude setkdvat s mnozstvim dokumenti
rizného typu a plvodu. Analyza téchto dokumentl patii k zakladnim aktivitdm jak pii
kvalitativnim, tak i kvantitativnim vyzkumu. Data pochézejici z dokumenti nepodléhaji
zkresleni jako v pfipad¢ interview. Dokumenty jsou rozmanité a oteviraji nadm
informace, které by se jinym zplusobem tézko =ziskaly. Analyza dokumentl

je o to dilezitéjsi, ¢im je zkoumany jev vzdalenégjsi v Case.

Proces analyzy dokumentti ma tyto faze (23) :

1. Zacina se definici vyzkumné otazky.

2. Definuje se to, co bude povazovano za dokument. Podle této definice se bude
postupovat uréitym zpisobem pii sbéru dokumentti. Autor se snazi nalézt vSechny
relevantni dokumenty.

3. Provadi se pramenné hodnoceni (externi a interni posouzeni dokumentit).

4. Nasleduje interpretace dokumentli zaméfend na hledani odpovédi na polozené otazky

a vytvofen¢ zpravy.

Dokumenty ndm mohou tvofit jediny datovy podklad pro studii nebo dopliujici
data ziskana rozhovory a pozorovanim. Za dokument miZzeme brat takova data, ktera
byla vytvofena v minulosti, byla pofizena jinou osobou nez vyzkumnikem a pro jiny
ucel, nez jaky mé soucasny vyzkum. Vyzkumnik tedy pracuje s tim, co jiz existuje,
ale musi dokumenty a data najit. RozliSujeme osobni dokumenty, Gfedni dokumenty,

archivni data, vystupy masmédii a virtualni data. (13)

42



Autor se béhem vypracovavani diplomové prace setkd stadou dokumentl
a jinych typd dat. Bude analyzovat pisemné sponzorské smlouvy a klubové materidly,

zpracovavat data z internetu a vyuzije také audionahravku interview.

4.4 Interview

Klicova cast dat a informaci potiebnych k vypracovani této prace bude ziskana
pomoci rozhovort neboli interview. Prace, jak jiz bylo zminovano, je zaméiena
na kvalitativni studii sponzoringu a k tomu jsou také zvolené metody. Rozhovory budou
probihat na pocatku roku 2013 se zastupcem vybraného sponzora klubu, a také
se zastupcem marketingové agentury, ktera zprostiedkovava styk mezi klubem
a sponzory. Béhem rozhovori je zapotiebi ziskat velké mnozstvi informaci. Jako
vhodnou metodu rozhovoru si zvolil autor kombinaci rozhovoru pomoci navodu
a standardizovaného polo-uzavieného rozhovoru.

Pfi pouziti rozhovoeru pomoci navodu si autor pfipravi seznam otazek a okruht,
které je v rdmci rozhovoru potifeba probrat. Pfipraveny seznam ma zabranit tomu, aby
tazatel nezapomnél na zadny okruh otdzek a ziskal vSechny informace. Tazatel ziska
volnost a zélezi pouze na ném, v jakém potadi bude klast a formulovat otazky. V ramci
tohoto rozhovoru mohou pfijit i mista, kde mize dotazovany plynule mluvit o dané
problematice, a tazatel si vybere potfebné informace. Tento zplsob je vhodny pro
formalni interview ale také pro neformalni interview. (13)

Naopak standardizovany polo-uzavieny rozhovor je vhodné&jsi zejména pro
formalni dotazovani. Kazdy dotazovany dostava stejn¢ definované otazky ve stejném
pofadi. Odpovéd’ mize byt pouze omezena na ano nebo ne, ale také mize jit o kratké
vyjmenovani. Tato forma rozhovoru je vhodna zejména pro situace, kde nemame
dostatek Casu pro dotazovani. Ziskand data mohou byt pouzita jak pro kvalitativni tak
i kvantitativni vyzkum. (1)

Bé&hem rozhovoru autor vyuzije obé metody interview. V praci existuji témata,
kde staci strucnd jednoznacna odpovéd’, ale také pasaze, kde je potfeba podrobnéjsi
vysvétleni souvislosti. Provedeni interview bude pfedchazet dllezitd pfiprava.
To zejména piipraveni hlavnich okruhii otdzek, které je potiebné zodpovédét
k vypracovani prace. Bude i prostor na volné vypravéni a autor se tak mozna dozvi i
informace, které ani necekal. Na interview ma autor jen jediny pokus, a proto nesmi

zadnou ¢ast opomenout.
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4.4.1 Nahravani interview

Pti rozhovoru ziska autor spoustu informaci a je potieba je fadné zaznamenat.
Interview musi byt zaznamenano v néjaké podobé¢, protoze se nelze spoléhat na to,
ze si tazatel pozdéji vzpomene na vSe. V Gvahu pfipadd pisemny zdznam rozhovoru
nebo zdznam audia na diktafon nebo pfimo pofidit videozaznam. Tazatel se musi pred
zahajenim interview optat respondenta, zda miiZze rozhovor zaznamenat na médium.

Zatimco vysSe zminény standardizovany polo-uzavieny rozhovor je vhodnéjsi
zaznamenavat pisemné do pfipraveného formuléafe, tak rozhovor pomoci navodu

je vhodny zaznamenat na diktafon ¢i kameru.

Pisemny zaznam interview ptinasi nasledujici vyhody a nevyhody (11):
Vyhody:
- ptedchazi potizim, které mohou nastat pouzitim nahravaci techniky (porucha, baterie),
- tazatel zaznamena pouze relevantni data a Setii tak ¢as obou.
Nevyhody:
- zaznamenavani dat mize narusit vztah mezi tazatelem a dotazovanym,

- tazatel musi rozdé¢lit svoje soustfedéni na kladeni otazek a zdznam odpovédi.

Nahravani rozhovoru na zvolené médium umozni vétsi rozvoj vztahu, ze kterého
muze vyplynout prozrazeni vétstho mnozstvi potiebnych informaci. Rozhovor
zaznamenavany na diktafon je plynulejs$i a ¢asové méné narocny pro dotazovaného.
Naopak tazatel ziska vétSi mnozstvi informaci, které musi nasledné zpracovat a vybrat
pouze ty vhodné. (11) Pfi nahravani interview se autor rozhodl vyuzit smarthphone
(chytry telefon), ktery za pomoci aplikace dokaze nahrat zvukovou stopu do paméti
zatizeni. Autor posléze muze doma v klidu rozhovor pfehrat a vypsat si konkrétni

informace.

4.5 Analyza situace - marketingovy audit

Bé&hem prace bude autor analyzovat klub, sponzory i zprostfedkovatele a k tomu
také vyuzije marketingovy audit. Jednd se o podrobné zkoumani marketingového
prostiedi organizace, specifickych marketingovych ¢innosti a interniho marketingového

systému.
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V ramci auditu marketingového prostiedi se zkoumaji podnikové trhy, zékaznici,
konkurence a obecné ekonomické a politické prostiedi. Patii do néj marketingovy
prizkum a sbér dat o historii podniku a jeho produktech ¢i sluzbach. Audit
marketingového prostiedi je stale opakujici se proces. Analyzou vlastnich internich dat
zjisti podnik, na které segmenty trhu by se mél zaméfit. Dale existuje jest¢ audit
marketingové ¢innosti (studie Ctyt ,,P) a audit marketingového systému, ktery zkouma
existujici struktury a systém organizace marketingu v podniku. (36)

Marketingovy audit, jak ho vyklddd odbornad literatura, je praci pifimo pro
specializované  marketingového  agentury. Néklady spojené s provedenim
marketingového auditu jdou do fadek desetitisicti, a proto si ho mtzou dovolit jen
marketingové nejsilngj§i podniky na trhu. Navic provadét audit ma objektivni osoba,
kterd nemé zadny vztah ke klubu.

Pro potieby nasi prace se autor omezil na audit nabidky pro partnery, kde bude
zkoumat, jaké moznosti klub nabizi v ramci sponzorovani. Na tuto kapitolu pak

V zavéru prace budou sméfovat také jisté navrhy a doporuceni.

4.6 Medialni vyzkum

Sponzorovany prostiednictvim sponzora komunikuje uréité sdéleni. Uginnost
komunika¢niho sdéleni je zavisla na zplsobu, jak je vefejnosti a zakaznikim
prezentovano. Pro potfeby komunikace se uskuteciiuje vyzkum schopnosti a i€¢innosti
riznych typd médii, tzv. mediadlni vyzkum. Ten slouzi k vyzkumu sledovanosti
jednotlivych vyty€enych médii, a tim 1 zacileni jednotlivych komunikacnich ndastroj.

Medialni vyzkum slouZzi pro podniky jako podklad pro vybér vhodného média.

V ramci medialniho vyzkumu pozorujeme (20):
e dosah - pocet moznych sledovateld, tedy majiteltt daného média,
e sledovanost - pocet osob sledujicich program (poslechovou radii),
e podil - pocet osob, kteti skutecn¢ dané médium sledovali,

o frekvence - ¢etnost sledovani.
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Meédia lze rozdélit do Ctyt kategorii:

1) vysilaci média - televize, kino, rozhlas,

2) tisténa média - Casopisy, noviny, billboardy, prospekty,
3) internet,

4) ostatni - stény budov, dopravni prostiedky, atd.

Autor v praci provedl tydenni monitoring vybranych médii. Monitoringu médii
je vénovana celd kapitola 5.8, kde nalezneme 1 konkrétni kritéria vybéru médii.
Jako hlavni zkoumana média si zvolil denni tisk, internetové zpravodajstvi a televizni
vysilani. Béhem obdobi jednoho tydne sledoval vybrand média a zaméfoval
se na veSkeré zminky o FK Dukla Praha a viditelnosti partnerti klubu. Vystupem
medidlniho vyzkumu, potazmo tydenniho monitoringu, je shrnuti objemu prezentace

Klubu v pozorovanych médiich.

46



5. ANALYZA FK DUKLA PRAHA

5.1 Zakladni informace o klubu

5.1.1 Historie klubu

Klub z prazské Julisky byl zalozen v roce 1948, a to pod ndzvem ATK - armadni
télovychovny klub. Skladal se z armadni jedenéctky reprezentacniho muzstva fotbalista,
ktefi byli ve vojenské zékladni sluzbé. Tato jedenactka nenastupovala k pravidelnym
utkdnim a sehravala pievazné mezinarodni utkani s tymy jinych armad. V letech 1949
az 1951 nastupoval ATK k ligové soutézi s primérnym muzstvem. Ro¢né se v kadru
vystiidalo na tficet hracd. Sidlo mél klub tenkrat na prazském Strahové. V roce 1953
se klub pfejmenoval z ATK na UDA - ustfedni diim armady. Od tohoto data také
pochazi nam jiz zndmé tradi¢ni dresy Dukly, a to tmaveé Cervené dresy se Zlutymi
rukavky a limeckem. Az od roku 1956 dostal klub dnes$ni nazev Dukla Praha
na pamdtku boji o Duklu ve 2. svétové valce. Obdobi Sedesatych let patii
K nejslavnéj§im v celé historii klubu. Zejména v prvni poloving 60. let nemél klub
na domaci scéné premozitele. Od roku 1961 - 1964 ziskala Dukla ¢tyfi mistrovskeé tituly
v fad¢€. V Cervenci 1960 byl otevien stadion Juliska na Praze 6, kde dodnes klub sidli,
a fotbalisté tak mohli oslavit tituly jiz se svymi fanousky. Ziskem tituli se hraci
zaslouZili o start v PMEZ (pohéar mistri evropskych zemi). Dokonce tfi roky po sobé
se tym probojoval az do ¢tvrtfindle. Klub nestartoval pouze na evropské pudé, ale byl
dokonce pozvan do Ameriky na turnaj International Soccer League. Pfi svém prvnim
startu v roce 1961 na tomto prestiznim turnaji dokazal tym zvitézit. Nasledujici tii roky
se podafilo tymu tuto vzacnou trofej obhajit. Z tohoto tispésného obdobi v Americe
pochézi i kniha Oty Pavla - Dukla mezi mrakodrapy. Vysokd vykonnost tehdejsiho
kadru se promitla i do reprezenta¢nich uspéchui. Tti hra¢i Dukly vybojovali v roce 1960
treti misto na neoficidlnim mistrovstvi Evropy. Asi nejvétSi Gspéch zaznamenali nasi
reprezentanti v roce 1962 v Chile. Vybojovali zde cenné druhé misto, kdyz nedokazali
ve finale porazit Brazilii. Tohoto Sampionatu se ucastnilo Sest hract prazské Dukly -
Masopust, Novak, Pluskal, Jelinek, Adamec a Kouba. Po usp&€$nych letech pfisel
kadru. V sezon¢ 65/66 se povedl novému trenérovi smazat podzimni manko v tabulce,

a dotahl tak klub k osmému mistrovskému titulu. Tento titul umoznil Dukle opét start
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v PMEZ, kde se probojoval az do semifindle. Jednalo se o historicky uspéch, ale zde
bohuzel tym nestacil na skotsky Celtic Glasgow. Rozhrani 60. a 70. let nezastihlo kadr
V optimalnim rozpolozeni. Tym byl opét v poklesu a prochazel generacni obmeénou.
Béhem 70. a 80. let proslo klubem mnoho skvé€lych fotbalistti, mnozi z nich nastupovali
za reprezentaci, a klub dosahl mnoha uspéchli. Ty nejvétsi z nich budou uvedeny
na konci v ptehledu ziskanych trofeji. Za vyzdvizeni stoji zajisté osobnost Josefa
Masopusta. Ten ziskal vroce 1962 Zlaty mi¢ za nejlepSiho fotbalistu Evropy.
Ceskomoravsky fotbalovy svaz (dnes FACR) ho vyhlasil nejlepsim fotbalistou
poslednich 50. let. V kvétnu 2012 mu na jeho pocest byla postavena a odhalena socha
v zivotni velikosti pted stadionem Juliska. Béhem devadesatych let se dostal klub
do finan¢nich problémi. Po listopadu 1989 nastdvaji nové spoleenské-ekonomické
podminky, kde si musi sport shanét finan¢ni prostfedky sdm. Plnéni ekonomickych
podminek se klubu nedafi, a tak se musi nasledné stdhnout z domaci Spicky ve fotbale.
Z finan¢nich divoda odeslo plno kvalitnich hract a tym se zacinal propadat ligovou
tabulkou. V roce 1993/94 vsak klub poprvé ve své historii sestupuje do nizsi soutéze.
Finanéni situace klubu je natolik Spatnd, Ze nedovoluje klubu hrat ani II. nejvyssi soutéz
a pada tak automaticky az do IIL ligy - CFL (&eské fotbalové ligy). V roce 1996
vstoupil do hry slovensky podnikatel Bohumir Duricko. Nejprve koupil klub
FC Piibram hrajici II. ligu, nasledné tento klub slouzil s Duklou a na Julisku se tak
vratila II. liga. Hned nésledujici sezonu se povedlo Dukle s pfehledem vyhrat II. ligu
a ziskat tak navrat do prvni ligy. Bohuzel pro Duklu se novy majitel nedokazal
dohodnout s vlastnikem arealu a stadionu (armadou), a tak se muzstvo piesunulo
do Pfibrami. Prvni rok v lize hral tym pod nazvem FC Dukla. Pozdéji se klub tplné
pfejmenoval na Dukla Ptibram, poté na Marila Pfibram a dnes vystupuje pod nazvem
1. FK Ptibram. Od roku 1997 je tedy Juliska bez muzZského fotbalu a zlstaly zde pouze
mladeznické tymy. (41)

Fotbalova Dukla Praha dosahla v letech 1948 - 1997 na tyto tspéchy (41):

e Vitéz Ceskoslovenské fotbalové ligy - 11x

- 1953, 1956, 1957/58, 1960/61, 1961/62, 1962/63, 1963/64, 1965/66, 1976/77,
1978/79, 1981/82.

e Vitéz Ceskoslovenského pohéru - 8x

- 1952, 1961, 1965, 1966, 1969, 1981, 1983, 1985, 1990.
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5.1.2 Novodoba historie klubu

Hraci, ktefi koncili dorostenecky vek, postradali v klubu uplatnéni a nadvaznost
v podobé tymu dospélych. Klub od roku 1998 fungoval jako ob¢anské sdruzeni bez ,,A*
muzstva. Dukla Praha proto v roce 2001 ziskala spojenim s Duklou Dejvice
k dorosteneckym tymim pravé schazejici muzstvo dospélych a vratila tak klubu zpét
ucelenou kontinuitu. Po kratké odmlce se tak v muzském fotbale objevuje jméno
prazské Dukly, tentokrat v prazském pieboru. Klub se ale stale potacel ve finan¢nich
problémech, dokonce v roce 2002/03 sestoupil do I.A tfidy. Pad nemé¢l konce a po konci
podzimni ¢asti se tym potacel v sestupovych vodach. Zvrat nastal v zim¢ 2003/04, kdy
vstoupil do klubu silny ekonomicky partner. Pfivedl kvalitni hrace a provedl stabilizaci
kadru. Tymu se podafilo jesté v jarni Casti vykopat postup a vrétit se tak do prazského
pieboru. (41)

Nejvétsi zvrat v novodobé historii nastal v 1ét¢ 2007. Majitel klubu Fotbal
JakubCovice se rozhodl prevést II. ligovou licenci na nové zaloZenou akciovou
spole¢nost FK Dukla Praha a.s. Zasluhou pana Hajka (majitel JakubCovic) se vratil
po deseti letech profesiondlni fotbal na Julisku. Zacatek byl narocny, ale pfesto se klub
udrzel v II. lize. Bylo potfeba vybudovat konkurenceschopny a stabilizovany kadr,
a zajistit organizacni strukturu klubu. V ¢ervnu 2008 vstoupil do klubu silny akcionar
a objevil se 1 novy partner. V sezon€ 2010/2011 se podafilo klubu postoupit do nejvyssi
ceské fotbalové ligy - Gambrinus ligy. Letos hraje klub jiz druhym rokem nejvyssi
fotbalovou soutéZ a obsazuje horni polovinu tabulky. Cast mladeZe ziistala zastfeSena
pod obcCanskym sdruzenim. Nékteré mladeznické tymy byly prevedeny pod akciovou

spolecnost, jelikoz a.s. mé ze zdkona povinnost mit alespont 8 mladeZznickych tymu.

5.1.3 Obecné informace

Fotbalovy klub FK Dukla Praha, jak ho zname z vystupovani v I. Gambrinus
lize, je akciovou spoleCnosti. Jako bézna akciova spoleCnost ma statutarni organ
- predstavenstvo, které ma piedsedu a dalsi 3 ¢leny. Dozor¢i radu spolecnosti tvori
predseda dozor¢i rady a dva ¢lenové dozor¢i rady.

Posledni vyznamnéjsi zménou ve struktufe predstavenstva a dozor¢i rad€ prosel
Klub loni v srpnu. Zredukoval se pocet clent predstavenstva z pivodnich 5 na 4 Cleny,

a pocCet Clent dozor¢i rady zustal nezménén. Doslo vsak k velké zméné obsazeni pozic
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a v novém slozeni jsou celkem 4 novi ¢lenové. Dle nize uvedenych hodnot v tabulce
¢. 4 lze vypozorovat, ze zakladani akciové spolecnosti probéhlo bez veiejného upisu.
Za necelych Sest let existence fotbalového klubu zatim nedoslo k dodate¢né emisi

dalSich akcii a tim navyseni zakladniho kapitalu.

Tabulka ¢. 4; Zakladni informace

Datum zapis: 24. dubna 2007

Obchodni firma: FK DUKLA Praha a.s.

Sidlo: Praha 6 - Dejvice, Na Julisce 28/2, PSC 160 00
Pravni forma: Akciova spolecnost

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3

Pifedmét podnikani: | .. . .
zivnostenského zakona

16 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité
hodnoté 100 000,- K¢
4 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité

Akete hodnoté 50 000,- K¢
10 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité
hodnoté 20 000,- K¢
2 - K&

Zakladni kapital: 000 000,- K&

Splaceno: 100 %

Zdroj: Vypis z obchodniho rejstiiku ( ptiloha ¢.2)

5.1.4 Struktura akcionarua

Prazskd Dukla je partnerskym klubem, to znamend, Ze je existencné zavisla
na svych partnerech. Tento fakt se projevuje 1 do struktury akcionafi klubu. Majoritni
podil v klubu vlastni dvé reklamni agentury, které maji hlavni slovo v rozhodovani.
Struktura vlastnik@i klubu je velmi provazanad s vlastniky jednotlivych partnert.
V nejvyssi fotbalové soutéZi neni jiny ptipad, kdy klub vlastni reklamni agentura. Jistou
podobnost muizeme pozorovat v hokeji. Majitel nejvétsi hokejové marketingové
agentury pan Charouz je zaroven majitelem prazské hokejové Sparty. Podrobna

struktura akcionait je zachycena na grafu €. 1.
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Graf ¢. 1: Akcionaiska struktura Dukly Praha a.s.

® Albresa S.A., s.r.o.
® FULL MOON s.r.o.
® Martin Lafek

® Dukla Praha, o.s.

® Josef Hajek

® Michal Sramek

Zdroj: vlastni vypracovani

Vétsinovy podil akcii vlastni spole¢nost Albresa S.A., celych 38 %. Jedna
se o reklamni agenturu, kterd se v soucasné dob& zaméfuje na sportovni marketing.
Zaroven je také jednim z hlavnich partnert FK Dukla Praha a o jejich spolupraci bude
fe¢ v kapitole 5.5.2. Albresa ma dva spole¢niky s pomérem podilu 51 a 49 %. VétSinovy
spole¢nik je ¢lenem dozoréi rady FK Dukla, a druhy spole¢nik vlastni dal§i akcie
FK Dukla Praha jako fyzicka osoba. Druhy nejvétsi podil mé spole¢nost FULL MOON
- 35 %. Tato spolecnost se zabyva také reklamni Cinnosti a marketingem. Jediny
jednatel a vlastnik této spoleCnosti je zaroven Clenem piedstavenstva klubu. Martin
Lafek je drzitelem 15% akcii. Vyznamny podil 10% drzi obcanské sdruzeni FK Dukla
Praha, které drzelo fotbal na Julisce nad vodou v tézkych casech. V soucasné dobé tvoii
s akciovou spolecnosti celek a zastfeSuje pod sebou vyznamnou ¢ast mladeze. Jedno
procento bylo ponechano Josefu Hajkovi, jehoz otec ptevedl vroce 2007 licenci
na IL ligu pravé na Julisku. Posledni procento akcii drzi Michal Sramek, ktery ptisobi
na Dukle jako generalni feditel.

Z vykladu je mozno vidét, jak je propojena majetkova struktura s celym klubem
a partnery. Tato akcionarskd struktura je platna k 22.3.2013, a neni vylouceno,

Ze se muze v budoucnu opét menit.
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5.2 Struktura partneri FK Dukla Praha

Autor této prace v roce 2011 vypracovaval bakalaifskou praci na téma - Analyza
marketingového mixu FK Dukla Praha a ndvrhy na jeho zlepSeni. Prace se zamérovala
na marketing obecné a na marketingovy mix. V pfilohdch bakalaiské prace autor nalezl
seznam partnert z jara roku 2011.

Struktura partnert zlstala takika nepozménéna. Stale plati tii hlavni kategorie,
a to: generalni partner, hlavni partner a partnefi. V soucasnosti chybi pouze oproti roku
2011 kategorie medialni partnefi. Pfed dvéma lety mél klub 3 mediélni partnery a nyni
neuvadi ani jednoho. Co se ale vyrazné¢ zménilo je obsazeni téchto kategorii a pocet
partnert v jednotlivé z nich. Tehdej$iho generalniho partnera Bwin, nahradil dodavatel
energii Carbounion. Internetovy sazkovy gigant Bwin odstoupil od spoluprace
v dtsledku loterijniho zakona, ktery zakazoval reklamu na dresu a protiplnéni

tak prestalo byt pro Bwin vyhodné.

Na jaie roku 2011 byla struktura partnert nasledujici (2):
generalni partner: 1x - Bwin,
hlavni partner: 9x - pouze Adidas, Albresa S.A. a Energie zustali dodnes,
medialni partner: 3X

partneri: 47X

Celkem tehdy v klubu figurovalo 60 partnerti z riiznych oblasti podnikani. Pfi
pohledu na dnesni strukturu partneri mizeme pozorovat vyrazné zredukovani poctu

partnerti. V soucasné dobé ma klub celkem 37 aktivnich partnerd v nasledujicim

poméru (47):

generalni partner: 1x - Carbounion,
hlavni partner: 6X

partneri: 30x

Podrobny seznam partnerdt klubu naleznete v pfiloze €.1. Poslednim partnerem,
ktery v posledni dobé& piibyl na seznam je Skoda Transportation. Spoleénost se stala
jednim z hlavnich partnerti a ziskala tak reklamu na dresu v oblasti bficha a hlavné
nazev spolecnosti se bude objevovat v nazvu stadionu na vSech domadcich jarnich
utkanich. Stadion se bude v jarni &asti sezony jmenovat Skoda transportation arena. Jak
bylo v teoretické casti vysvétleno, toto partnerstvi mize spadat zaroven do kategorie

titularni partner. Tento oficialni ndzev se bude objevovat ve vSech médiich a partner
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tak ziskd velmi dobry reklamni prostor. Kazdy ptichozi na domaci utkani bude osloven
i logem arény nad vchody. Jedina nepfijemnost pro klub spojena s timto partnerstvim je,
ze po kazdém domécim utkani musi tyto tabule s ndzvem arény demontovat, jelikoz
Klub je na stadionu pouze v najmu od armady.

Pfi interview byla zjisténa alespon pfiblizna struktura plnéni od partnerii, ktera

je zachycena na grafu €. 2.

Graf €. 2: Struktura plnéni od partnerti

30%

=30 partneri Carbounion

ﬁb

Fllbresa 5.A. S energie

SITAVEDMNI & BANERR

® Generalni partner + Hlavni partner ~ ® Partnefi

Zdroj: vlastni vypracovani - data pochazi z interview

Rozpocet fotbalového klubu je tvofen z vice ¢asti. Plnéni od partnerti neni
samotnym zdrojem financovani klubu. Spad4 sem roéni piispévek od FACR (fotbalové
asociace Ceské republiky), ktera prostfednictvim STESu (dcefind marketingové
agentura) prerozdéluje penize klubtim za vysilaci prava. Dale sem spada zisk z prodeje
vstupenek, prodej merchandisingu a dodate¢ny prodej reklamy. Co vSe tvofi rozpocet
klubu, neni vtento moment podstatné. VSichni partnefi davaji dohromady 100%
finan¢nich a nefinan¢nich prosttedkl do rozpoctu, potazmo klubu. Celych 70% vsech
piijml od partnert tvoii sedm nejsilné€jsi partnerti (1 generalni partner a 6 hlavnich
partnertl). Zbylych 30 partnert tvoii zbylych 30% plnéni od partnert. Radové lze
konstatovat, ze generdlni partner a hlavni partnefi poskytuji plnéni v fadech miliona

korun ro¢né. Ostatni partneti se pohybuji v fadech statisicti korun ro¢né¢.
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Z hlediska plnéni od partnerti se setkdvame pouze se dvéma variantami, a to bud’
poskytnuti finanénich prostiedkli, nebo nefinan¢nich prostiedkl. Z celkového objemu
partnerti, v soucasnosti 37 partnerd, jich 35 poskytuje ryze finanéni plnéni
za partnerstvi. Pouze dva partnefi poskytuji klubu materidlni plnéni, jedna se o Adidas
a Nutrend. V ptfipadé téchto dvou partneri se da hovofit o barterovém obchodu.
Principem tohoto obchodu je vyména zbozi nebo sluzeb za jiné zbozi nebo sluzby.
Adidas poskytuje klubu textilie v fadech milionu korun, a na oplatku ziskava partnerstvi
s klubem a snim spojené veskeré vyhody. U Nutrendu (dodavatel suplementd pro
sportovce) je tomu nastejno. Zajimavy je také pohled na hodnotu plnéni mezi finanénim
a nefinanénim plnénim. Nefinan¢ni plnéni, neboli barter, tvoii 40 % z celkového
obnosu prostiedktl poskytnutych od partnerti. Finanéni plnéni tvoii tedy 60 % z objemu
penéz od partnerd.

Pro lepsi pochopeni pomér si mizeme uvést piiklad: Klub za sezonu obdrzi
od partnerd objem prostfedkti v hodnoté 20 milionu korun. Pfi stejném poméru jak
je vklubu Dukly bude tvofit finan¢éni plnéni 12 milionu korun, a zbylych 8 milionu

korun bude poskytnuto ve zbozi, které bude mit hodnotu pravé 8 milionu korun.

5.3 Zaméstnanecka a organiza¢ni struktura

Klub fungujici na bazi akciové spolecnosti se da rozdélit na dva useky
- sportovni usek a provozné-ekonomicky usek. Sportovni usek se stara o chod vSech
tymu od ,,A* muZstva az po nejmensi ptipravku. Zatimco provozné-ekonomicky usek
ma na starost veSkerou administrativu, styk s médii, Ufady a svazem. VeSkeré
rozhodovani probihd pravé skrz zminovany druhy tsek. Nelze vSak oba useky
od sebe separovat, jelikoz spolu kazdodenné izce spolupracuji a dopliuji se. Struktura
provozné- ekonomického useku je zachycena na diagramu €. 2. Béhem poslednich dvou
let proSla organiza¢ni struktura znac¢nou prestavbou. Doslo ke zjednoduSeni struktury
a vytyCeni presnéjSich pracovnich ndplni jednotlivych oddéleni a pracovnikli. Nova
struktura je efektivnéjsi pifi rozd€lovani tkoli a mnohem piehlednéjsi. Zaroven klub
zastava vSechny organy akciové spolecnosti. Statutdrni orgén piedstavenstvo tvori
predseda a dalsi 3 ¢lenové piedstavenstva, a dozor¢i rada je tvotena piedsedou dozorci

rady a dal$imi 2 ¢leny.
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Diagram €. 2: Organizac¢ni struktura provozné-ekonomického useku

AKCIOVA SPOLECNOST

Predseda
| piedstavenstva

PROVOZNE EKONOMICKY USEK
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pracovnik
kameraman
fotografka

Zdroj: vlastni vypracovani

Z diagramu Ize vypozorovat, ze se jedna o piehlednou strukturu s malym poctem
zaméstnancl. NejvySe postaveny vtomto oddéleni, ale také celkoveé v Klubu,
je generdlni manazer. Generdlni manazer fidi chod celého klubu a ¢ini veskera dulezita
rozhodnuti. K dispozici mu jsou ¢tyfi oddé€leni, které se nachazi o jednu organiza¢ni
uroven nize, a tak jsou generalnimu manazerovi podfizené. Prvni znich
je marketingové oddéleni tvofeno ¢tyimi pracovniky. Staraji se o kompletni medialni
prezentaci klubu v médiich, spravuji socialni Gcty (Facebook, Twitter) a pofizuji
videomateridly pro klub, které jsou uréeny pro sportovni i marketingové tucely.
Komunika¢ni pracovnik se stara o PR klubu. Marketingovy Gtvar muze realizovat pouze
mensi marketingové projekty, jelikoz vétsi projekty a kampané realizuje marketingova
agentura Albresa S.A., o které bude fe¢ v nadchazejicich kapitolach. O ekonomiku

klubu se stard jedna pracovnice, ktera provadi fakturace, zakladni i¢etnictvi a platebni
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styk klubu s okolim. Generalni feditel je prodlouzenou rukou generalniho manazera.
Ma za ukol tidit a koordinovat vSechny odd¢leni. Jeho néaplni prace jsou také pracovni
schiizky jménem klubu. K dispozici je mu osobni asistent, ktery mu je vzdy po ruce
1 na telefonu. Posledni odd¢€leni tvoii sportovni feditel klubu. Pravé on zprostiedkovava
nejvice informaci mezi sportovnim a provozné-ekonomickym tusekem a je jakymsi

pojitkem mezi obéma utvary.

Zajimavosti v klubu je povaha pracovniho vztahu. Jenom na diagramu vyse
je zachyceno deset pracovnich mist, ale v klubu pracuje jesté daleko vice osob. Jediny
zaméstnance na hlavni pracovni pomér je sekretar klubu (neni zachycen v organizacni
struktuie). Zbytek osob pracujici pro Duklu jsou OSVC (osoby samostatné vydélené
¢inngé), které vlastni pro svou cinnost zivnostensky list. VSichni tito zaméstnanci musi
mesicné ekonomickému oddé€leni fakturovat svou odvedenou ¢innost, a na zakladé
faktury dostanou mzdu. Jejich pracovni vztah s klubem je zajiStén pomoci pracovnich

smluv.

5.4 Kritéria vybéru partneru pro analyzu

V piedchozich kapitolach byla jiz pfedstavena struktura partneri fotbalového
klubu. Nésledujici ¢ast prace bude veénovéana podrobnéjsi analyza dvou vybranych
partneri. V tvahu pfichazelo vSech 37 partnerti, ale analyzovani takového mnoZstvi
informaci by piekrocilo rozsah této prace.

Autor si pfi vybéru partnert stanovil nasledujici kritéria:

e dostupnost informaci potfebnych k provedeni analyzy,
® vyss$i sponzorské plnéni,

e delsi doba spoluprace,

e atraktivnost partnera.

Na zakladé& téchto kritérii autor vybral nasledujici dva partnery:
e ALBRESAS.A,,

e adidasobchod.cz.
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5.5 Analyza partnera - ALBRESA S. A.

5.5.1 Predstaveni spole¢nosti

Spolecnost ALBRESA S.A. je spole¢nost srucenim omezenym zalozena
Vv unoru roku 2007. Zabyva se predevsim sportovnim marketingem a reklamni ¢innosti.
Ma za sebou fadu zkuSenosti a velky objem realizované prezentace ve sportovnich
klubech. Zasluhou této spole¢nosti mohou kluby dosdhnout na podminky, na které
by sami nedosahly. Jadro spolecnosti tvoii 6 zaméstnancti se zkuSenostmi z pusobeni
na vysokych managerskych pozicich v oblasti sportu. Nabizi svym klientim kompletni
servis spojeny se sportovnim marketingem i mimo né&j. V oblasti sportovniho

marketingu poskytuje ALBRESA S.A. nasledujici sluzby:

e poradenstvi a feSeni v otazkach sponzoringu,

e poradani sportovnich akei na klic,

e marketingové zastupovani jednotlivych sportovct ¢i klubt,
e PR a média, komunikace, tiskové konference,

e vyhleddvani finan¢nich i materidlnich zdroj,

e spolecenské eventy, VIP akce.

Pravé v ptipadé prazské Dukly se jedna o kompletni zastoupeni klubu v oblasti
marketingu a stim spojenym sponzoringem. Dale se spole¢nost zabyva také event

marketingem, konkrétné:

e projektovani a realizace akci,

® organizovani charitativnich projektd,

e poradani akci pro vefejnost,

e realizace spoleCenskych setkani (plesy, recepce, koktejly, apod.),

e poradani tiskovych konferenci.

V neposledni tadé¢ poskytuje spoleCnost feSeni v otazkach marketingové
komunikace. Na piani klienta vypracuje vhodnou komunikaéni strategii. V pfipad¢,
ze se klient rozhodne zlepSit svou identitu, miiZze vyuzit nabidky vytvofeni kompletni
korporatni identity. Pfi uvadéni nového vyrobku ¢i sluzby na trh  je schopna

ALBRESA S.A. zajistit kompletni propagaci. Mezi nejvyznamnéjsi klienty se fadi
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FK Dukla Praha, SK Slavia Praha, Bohemians 1905, HC Mountfield C. Budé¢jovice
a HC Slavia Praha.

5.5.2 Spoluprace s FK Dukla Praha

Jak jiz bylo zminovano, Albresa S.A. ma také vlastnicky vztah ke klubu. Vlastni
38 % akcii klubu, a tak velice vyrazné zasahuje do rozhodovani uvniti klubu. Na vztah
mezi klubem a partnerem se dé pohlizet ze ti pohledt, a to:
1) vztah ve smyslu vlastnictvi klubu,
2) vztah jako klient marketingového feseni,
3) vztah jako bézného partnera.

VSechny tfi vztahy se prolinaji a nelze je od sebe oddé¢lit. Fungovani této

spole¢nosti a také proces Fizeni marketingu v Dukle Praha je zachycen na diagramu ¢. 3.

Diagram €. 3: Spoluprace mezi Albresou S.A. a FK Dukla Praha

EPOI tfolio hllentu

ﬁ &  ostatni kluby )

vy".roba TEMWYJ‘C::)E ALBRESA S.A. j<=:> spolecenské udélosti
& 4 C.—*lastni eventy y

EK DUKLA PRAH_S
I

|
Reklamni Lo Podpora
Hospitali
[ plochy ] [ Osp! W] [ prodeje ]

Zdroj: vlastni vypracovani

Spolecnost byla zaloZena za ucelem zprostfedkovani reklamni ¢innosti a o jeji
kompletni nabidce byla jiz fe¢. V soucasnosti jiz ma kolem sebe celé portfolio klientd,
ktefi vyuzivaji jejich sluzeb. Ziskavani klienti se odehravd za pomoci networking
a na zakladé doporuceni. Pocet klienti je vice méné konstantni a sem tam piibude nebo
odejde jen par klientd. Sipka C&islo jedna naznaluje primarni impuls o spolupraci

ze strany spolecnosti Albresa. Nyni mé spolecnost dostatek klientli, a tak nevynaklada
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zadné usili na ziskani dalSich. Naopak Sipka dvé symbolizuje osloveni ze strany klienta,
ktery chce umistit reklamu na vybranou akci nebo fidit marketing.

Klientem jsou vétSinou ¢leni portfolia, ale se zajmem o spolupraci muize pfijit
jakakoliv spole¢nost ,,z ulice®. Aby mohla spolecnost fungovat, musi mit kam umistit
reklamu od klienta. Proto ma pfedem nasmlouvané reklamni plochy na vybranych
kulturnich, sportovni a spolecenskych udalostech. Pisobenim v klubech ziskava Albresa
velké moznosti v oblasti reklamy a prezentace svych partneri (klient). Klient zada
pouze pozadavky na reklamu a po dohodnuti podminek se zacne jiz se samotnou
realizaci reklamy. Spole¢nost necha reklamu vyrobit (Sipka 3) a poté uz ji umisti
na misto ureni. V piipad¢ Dukly (Sipka 4) se jedna o veskeré reklamni plochy (dresy,
okoli hiisté, svételné tabule, orientacni tabule, press-centra atd.), poskytnuti hospitality
pro partnery (V.LP. listky, sky boxy, parkovéani) a moZnost uskutecnit partnerim béhem
utkdni akce na podporu prodeje. Kujisténi klienta, ze reklama ¢i prezentace byla
provedena ve smluvené podobé, se pouziva fotodokumentace, kterd se po skonceni akce
zpétné predlozi. Na veskerych dostupnych reklamnich plochach FK Dukla Praha
se objevu také logo spolecnosti, kterd to vSechno fidi - ALBRESA S.A.. Timto déla
spole¢nost reklamu sama sobg.

Spole¢nost mize umistit tedy reklamu svého portfolia klienti na jakékoliv
smluvené misto (ostatni kluby, spolecenské udélosti a vlastni eventy) v zavislosti
na pranich a potiebach klienta. Jedna se o klasickou prodejni spole¢nost - nakup

a prodej reklamnich ploch a zisk je tvoien provizi z prodeje.

5.5.3 Obchodni a marketingové cile

Kvili vlastnické provazanosti je velice t€Zké oddélit cile spolecnosti
Albresa S.A. od cild klubu. Lze tedy fici, Ze spolecnost dosahuje svych cill
prostfednictvim FK Dukla Praha a uzZitek ztoho maji oba. Béhem interview
se zastupcem spolecnosti byl zjistén jediny obchodni cil - uspokojovat své soucasné
klienty. Samoziejmosti pro kazdou obchodni spolecnost je cil prosperovat. Nemaji
zadné naroky na rozsifeni klientely a jiné pfesn¢ definované cile. Pracuji s tim, co maji
a tak jim to vyhovuje.

Albresa S.A. jako spole¢nost zaméifujici se na sportovni marketing nema

ani vytycené konkrétni marketingové cile. Neni v jejim zajmu stat se jednickou na trhu
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nebo obslouzit dané procento na trhu. Tyto ukazatele spolecnost takika nesleduje
a zamé&fuje se jen na svou ¢innost.

V otazkach plnéni cili v FK Dukla Praha mé& marketingova spolec¢nost jasno.
Hlavnim cilem je rozsirit pocet fanouskovské zakladny ve stfedn¢ a dlouhodobém
horizontu. Klubu (potazmo Albrese) nejde o prildkani jakéhokoliv divéka na stadion
a stim spojené zvySeni navstévnosti, ale ziskdni novych opravdovych fanousku.
FanouSka chapou jako c¢lovéka, ktery ma zijem o Duklu kdekoliv v republice
1 za hranicemi a nemusi se pfimo ucastnit utkani. Stac¢i, Zze se bude zajimat o Duklu

a sledovat ji v médiich, ale nejlépe dorazi i na stadion.
5.5.3 Proces jednani s partnerem

Cely proces od prvniho osloveni az po zavéreénou realizaci ma na starost
Albresa S.A., a tak odpada klubu vesSkerd starost sreklamni Cinnosti a nemusi

ani vytvaret nabidkovy list reklamy. Proces sjedndvani probiha néasledovné:

1) Prvni fazi je osloveni spoleCnosti se zajmem o uzavieni partnerstvi. Osloveni
ve vétSing piipadu pfichdzi ze strany klienta (at’ jiz z portfolia nebo zcela nového),
ale vyjimecné miize Albresa oslovit své klienty se zajimavou nabidkou.

2) Zajemce o partnerstvi sdéli své pozadavky a prani na rozsah partnerstvi. Vse se odviji
od mnozstvi penéz, které chce klient vlozit. Albresa ma vypracovany standardizovany
cenik reklamnich ploch a ohodnocené protisluzby, ale v praxi se nepouziva. Pfistupuje
se ke kazdému klientovi ad hoc.

3) Marketingova agentura oceni pozadované protisluzby a vytvoti konkrétni nabidku
Klientovi.

4) Po doladéni veSkerych detailli na obou stranach (cena, umisténi reklamy atd.)
je pfipravend pisemnd smlouva mezi obéma stranami.

5) Po podepsani smlouvy jiz nebrani nic k realizaci plnéni k platnému datu. Veskerou
realizaci reklamy a ostatnich protisluzeb realizuje Albresa ve spolupraci se spolecnosti
na vyrobu reklamy.

6) Jedinou zpétnou kontrolu, kterou Albresa poskytuje je fotodokumentace reklamy
na domluvenych mistech. Tyto podklady pfeda nésledn¢ klientovi a zalezi uz na ném,
jak s nimi bude pracovat. Spole¢nost nevytvati zadné piehledy a analyzy o G¢innosti

reklamy, potencionalni zasah divaki ani nesleduje Zadné obdobné ukazatele.

60



V piipad¢ televizniho utkani (pro partnery vice lukrativni) lze prodat reklamni

plochy i jednordzové. Ceny jsou pochopitelné oproti béznému utkani navysené.
5.5.4 Hospitality - ALBRESA S.A.

V ramci partnerstvi zajistuje Albresa béhem utkani FK Dukla Praha kromé
reklamnich ploch a ostatniho plnéni tak program hospitality, ktery nazyva VIP Package
vstupenek. Tento bali¢ek obsahuje:

e 2 ks vstupenek do prostortt SKY BOX,
e 2 ks VIP vstupenek,

e 2 ks sezonnich permanentek,

® 2 ks jednorazovych vstupenek,

e 2 ks parkovacich karet.

Partner tak ziska exkluzivni moznost pozvat své dalSi obchodni partnery
na fotbalové utkani a vést jednani v uvolnéné atmosfétre. Nastartuje se tim opét cely
proces networkingu.

Albresa se nestard pouze o partnery Dukly, ale také o své ostatni klienty,
zejména o ty véeétsi a vyznamnéj$i. V minulosti zorganizovala pro své top klienty
zahrani¢ni vylety, naptiklad z4jezd na vyznamné tenisové turnaje nebo prestizni utkani
Ligy mistrti ve fotbale. Tyto akce plati Albresa ze své pokladny, ale jedna se o dobrou
investici, protoze kdyz bude spokojeny klient, je to dobry predpoklad k dalsi Gspésné

spolupréci.

5.6 Analyza partnera - www.adidasobchod.cz
5.6.1 Piedstaveni spole¢nosti

Pod ndzvem www.adidasobchod.cz se ukryva autorizovany e-shop sportovni
znacky Adidas. Provozovatelem autorizovaného internetového obchodu je spolecnost
Alsami S.A. s.r.o. Spolecnost byla zalozena v srpnu 2008 jako dcefind spolecnost

jiz zminované Albresa S.A. E-shop ma také vzorkovou prodejnu sidlici v Praze.
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Obchod si rozdélil klienty na tfi skupiny, a podle toho k nim pfistupuje:

1) Koncovy prodej - jedna se o prodej ptimo z e-shopu nebo vzorkové prodejny,
a zakaznikem muze byt kdokoliv.

2) Teamsport - vzajemna spoluprace, moznosti ¢erpani vyhodnych partnerskych slev
a bonust na tymové sportovni vybaveni adidas pro sportovni oddily (organizace) vsech
vykonostnich kategorii, bez zavazkl k odbéru.

3) B2B - business to business - vzajemné spoluprace, moznosti Cerpani vyhodnych
partnerskych slev a bonust na sortiment adidas pro obchodni organizace (firmy,

instituce, sdruzeni, urady aj.), bez zavazki k vysi odbéru.
5.6.2 Partnerstvi s FK Dukla Praha

E-shop www.adidasobchod.cz je exkluzivnim dodavatelem textilu a sportovniho
vybaveni pro vSechny vékové kategorie. Poskytuje tak sponzorské plnéni v materidlni
podobé¢, ale hodnota plnéni dosahuje fadu miliont. Plnéni neposkytuje piimo e-shop,
ale piimo Adidas CR, ktery je hlavnim partnerem FK Dukla Praha. Obchod
www.adidasobchod.cz jako partner klubu funguje jako zprostiedkovatel styku mezi
Duklou a Adidasem CR. Zarovei ziskavaji hra¢i i personal Dukly procentudlni slevu
na nakup zbozi v e-shopu. Na oplatku ziskal e-shop reklamni plochy na vybranych

mistech na stadionu, ale i jinych plochach nabizenych klubem.

5.6.3 Obchodni a marketingové cile

Internetovy obchod ma celkem 3 zaméstnance, a tomu také odpovidaji jeho cile.
Primarnim cilem je poskytovat plny servis FK Dukla Praha a zprostfedkovavat styk
s Adidasem. Ostatni ¢innost partnera je doplitkovd, a proto nemd piesné stanovené
marketingové cile. Stejné jako Albresa sleduje jediny cil, a to byt v zisku. Nejveétsi
objem zakazek sméfuje po internetu, a taky tam se soustiedi reklama. V minulosti
vyuzil obchod moZnost uspofddat akci na podporu prodeje béhem domadciho utkéani

FK Dukla Praha a prezentovala tak sviij obchod v brandovaném stanu.
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5.7 Audit nabidky pro partnery

Kazdy partner vstupuje do sponzoringu za jinym ucelem. Neékteré veEtsi
spolecnosti sleduji své obchodni a marketingové cile, ale v praxi vstupuji spolecnosti
do sponzoringu ptrevazné z divodu sympatii k fotbalu a moznosti networkingu.
To, ze sponzoruji FK Dukla Praha nepiindsi partnerim zadné danové tlevy, jelikoz
ve findle nakupuji reklamu od akciové spolecnosti, a tak si miizou dat tyto castky pouze
do nakladi. Pfi vstupu do partnerstvi ocekava od spoluprace néco jiného, a tak musi byt
nabidka protisluzeb velice pestra, aby dokazala uspokojit kazdého partnera.

Pfi sjednani podminek se sestavi ndvrh smlouvy, kterd obsahuje vSechny
zakonné nalezitosti a rozsah a zplusob provedeni reklamy. Vzor smlouvy naleznete
Vv ptilohé4ch. Jedna se o béZnou smlouvu o reklamé. V zékladni verzi smlouvy se nachazi
vycet vSech dostupnych protiplnéni pro partnera a pouze se ze smlouvy vyskrtavaji
polozky, o které partner nejevi zdjem. S trochou nadsazky lze fici, ze tato smlouva
nahrazuje bézny nabidkovy list reklamy. Pouze zde chybi finan¢ni ohodnoceni ploch,

ale to jak jiz bylo zminéno, se odviji pfipad od piipadu a dé€la se partnerovi na miru.

5.7.1 Reklamni plochy pro partnery

Fotbalovy klub Dukla Praha, potazmo Albresa S.A., ma reklamni plochy
a polozky protiplnéni nabizené partnerim rozdélené do 17 polozek. V tabulce €. 5, ktera
se nachdzi na dalsi strané, nalezneme piehled vSech 17 polozek. Jedna se o rizné druhy
reklamnich ploch a protisluzeb, které mize klub v ramci sponzoringu partnerovi

nabidnout.
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Tabulka €. 5: Rozsah a zpisob provedeni reklamy

1

Prezentace klienta na 120 metrech reklamniho LED systému pii v§ech domacich
utkanich A tymu klubu na stadionu Juliska.

Prezentace loga klienta na XX ks statickych reklamnich panelti 6 x 1 metr pii
vSech domacich utkanich A tymu klubu na stadionu Juliska.

Klient se stava partnerem mladeznickych tymu klubu.

Prezentace loga klienta na 01 ks statickych reklamnich paneli 6 x 1 metr
Vv tréninkovych centrech mladeze klubu.

Umisténi loga klienta na vystroji hract mladeznickych tymi klubu.

Prezentace loga klienta na vstupenkach na domdci utkani klubu.

Prezentace nazvu klienta na webovych strankach klubu.

Prezentace loga klienta v bulletinu vydavanému ke kazdému domacimu utkani A
tymu klubu spolu s logy ostatnich reklamnich partnert.

Umisténi inzerce klienta v bulletinu vyddvanému ke kazdému domacimu utkani
A tymu klubu.

10

Prezentace loga klienta na spole¢ném sponzorském panelu ve V.I.P. prostorach
stadionu Juliska.

11

Prezentace loga klienta na spole¢ném sponzorském panelu v tiskovém prostoru
stadionu Juliska.

12

Prezentace loga klienta na spole¢ném sponzorském panelu v MIX zéné€ na
stadionu Juliska.

13

Klub poskytne klientovi 1x vramci trvani smlouvy vyuziti 2 hrac¢t klubu
k jeho propagacnim tcelim. Kazda takova akce vSak nesmi byt v piimé kolizi
S terminovou listinou klubu a podléha souhlasu vedeni sportovniho tseku klubu.

14

Poskytnout klientovi VIP Package

15

Klub poskytnel x za dobu smlouvy poskytnout prostory stadionu Juliska pro
jakékoliv potfeby klienta. Termin musi byt stanoven po dohod¢ smluvnich stran
alesponi 6 mésici dopiedu.

16

Oznaceni stadionu a vchodl na n&j logem a nazvem partnera béhem domacich
utkéani

17

Prezentace partnera béhem domacich utkani prostiednictvim hlasatele

Zdroj: vlastni vypracovani

Z tabulky €. 5 je mozno vidét, ze 6 ze 17 bodu protisluzeb se tyka piimo

stadionu Juliska. Jednd se o takova protiplnéni, ze je zapotifebi montaZz pevné reklamy

a reklamnich LED paneld. Tady ale nastdva opét problém. Dukla Praha neni vlastnikem
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stadionu a je zde pouze v podnajmu od armady. Pro klub to pfinasi fadu komplikaci
spojenych s montazi a demontdzi reklam. Dokonce v kazdy den utkdni musi pfijet
firma, kterd zapoji po obvodu hiist¢ LED tabule, a po zapase opét sbali. Zastupce
spolecnosti Albresa S.A. piiznal v interview, ze je tato skuteCnost velice limituje
a nemohou délat takové reklamy a projekty, které by Sly ve skutecnosti realizovat.

V nésledujici tabulce ¢. 6 si mizete prohlédnout, jaké moznosti prezentace

vyuzivaji dva partnefi, ktefi byli v pfedeslych kapitolach analyzovani.

Tabulka €. 6: Rozsah prezentace u spolec¢nosti Albresa S.A. a www.adidasobchod.cz

A B A B A B

1 ° ° ° 13 °

2 ° ° ° ° 14 °

3 ° ° ° 15

4 ° 10 ° ° 16

5 ° 11 ° ° 17

6 ) ° 12 ° °

Sloupec: A = Albresa S.A.

B = www.adidasobchod.cz

Zdroj: vlastni vypracovani

Pro ptehlednost tabulky ¢. 6 bylo pouzito pouze numerické oznaceni rozsahu
a zpusobeni provedeni reklamy od 1 do 17, které piesn¢ koresponduje S usporadani
Vv tabulce €. 5. Sloupce s oznaCenim pismenem A zastupuji prvnim analyzovanou
spolecnost Albresu S.A., druhé sloupce s pismenem B zastupuji internetovy obchod
www.adidasobchod.cz. Tabulka nam piehledné znazoriuje rozdilné protiplnéni u obou

partnert.
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5.8 Monitoring vybranych médii

Pfi procesu sjednavani novych partneri je velice dilezita argumentace,
a je jedno zda se jedna piimo o Duklu Praha nebo jiny fotbalovy klub. Potencidlni
partner jisté oceni, ma-li klub vypracovanou dokumentaci o tom, jak je klub
prezentovan v médiich a kolik je mu vénovano prostoru. Z piedeslych kapitol jiz vime,
ze spolecnost Albresa S.A. nevypracovava zadné piehledy o ucinnosti reklamy ani
o frekventovanosti klubu v médiich. V nasledujici kapitole se autor pokusi vypracovat
alespont Casteény monitoring médii v rdmci moznosti. Autor na tuto problematiku
poukazoval jiz ve své bakalatské praci, kde narazel na nedostate¢nou medializaci klubu
Vv ramci tenkrat jest¢ druhé fotbalové ligy. Jak je tomu v soucasnosti se dozvime
Vv nésledujicich kapitolach.

Zkoumanymi druhy médii budou:

e denni tisk,
e internetové zpravodajské portaly,
® pouze Castecné TV.

Autor mé¢l v umyslu podrobit televizni vysilani podrobnéjSimu monitoringu,
ale narazil na tadu technickych a legislativnich prekdzek. Chtél analyzovat prostor
vénovany Dukle Praha ve vecernich sportovnich novindch po dobu monitoringu.
BohuZel ani Ceska televize ani Nova nemaji vefejny piistup k archivu ve¢ernich prav

z diivodu absence vysilacich prav u reportazi.

5.8.1 Kritéria pro vybér médii

Pred zac¢atkem monitoringu si autor musel stanovit kritéria, na zéklad¢ kterych
budou vybrana konkrétni média. Autor se snazil, aby kritéria byla zaloZena na tvrdych

datech a byla objektivni.

Denni tisk

Tento druh média patii k nejstar§Sim druhiim meédii, a dodnes mé velky vyznam.
Za uplynuly rok 2012 bylo denné vytiSténo ptes 800 000 nakladl denniho tisku v rdmci
sedmi nejctenéjsich denikil. (45) Lidé jsou nauceni Cist si zpravy v tisténych novinach
a zejména stfedni a star$i generace tvoii nejvétsi % ctendii. Do budoucna muize dojit

k poklesu zajmu o denni tisk v disledku vyvoje elektroniky. Mlada generace stale vice
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vyuziva ke ¢teni zprav chytré telefony, tablety a pocitace. Vydavatelé na to reaguji
vydavanim elektronickych aplikaci ulehcujici pfistup ke zpravam. Autor si zvolil

nasledujici kritéria pro vybér zkoumanych denik:

e prvni tfi nej¢tenéjsi celostatni deniky dle median.cz (45),
e vynechani bulvarniho tisku.
Na zéklad€ zminénych kritérii si autor stanovil nasledujici deniky:
e Mladé fronta DNES - ¢tenost 804 000
® Pravo - ¢tenost 377 000
e Sport - ¢tenost 273 000
Na prvnim misté v Zebficku se sice umistil denik Blesk (¢tenost 1223 000),
ale kritérium vynechani bulvarniho tisku tento denik vyloucilo. Bezesporu je i v Blesku

vénovan urcity prostor sportu, ale informace zde nejsou zcela seriozni.

Internetové zpravodajské portaly

Stale vice ob&anti Ceské republiky ma pi¥istup k internetu a tento trend bude stale
pokracovat. Dnes je jiz zékladni sluzbou mobilnich operdtorii poskytovat mobilni
internet do telefontl a tabletll. Zakaznik ma tak moznost pfipojit se k internetu takika
odkudkoliv z republiky. Provozovatelé¢ internetovych zpravodajskych portald maji
k dispozici mnozstvi uziteénych nastroju, kterymi mohou oslovit navstévniky stranek.
Mohou zpravy ozivit mnozstvim fotografii nebo videomateriald. V dnesni dob¢ jsou
pocitace s internetem nezbytnou soucasti velkého mnozstvi zaméstnani.

Kritéria pro vybér monitorovanych zpravodajskych portalt byla nasledujici:

e prvni tii servery s nejvy$sim poétem zobrazeni v tydnu 4.3 -10.3.2013 (46)
e server musi obsahovat sportovni rubriku.

Ke zjisténi potadi v poctu zobrazeni (PV - pageviews) vyuZil autor internetovou
aplikaci NetMonitorOnline (46), kde se da nastavit filter pro setfidéni serveri podle
vlastnich pozadavku. Ze stanovenych kritérii vzesla trojice portalt:
® seznam.cz - 776 344 644 zobrazeni
e idnes.cz - 174 025 715 zobrazeni
e centrum.cz - 120 968 433 zobrazeni

Kazdy z vybranych portali ma svou vlastni rubriku sport, dokonce 1 podrubriku

fotbal, kterou bude autor sledovat.
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Televizni vysilani

Televizni vysilani nebylo z dGvodu technické narocnosti a legislativnim
piekazkam mozno podrobnéji realizovat. Monitoring televizniho vysilani provadi piimo
specializované spolecnosti s vyspélou technikou a metodikou, celému procesu se fika
medialni audit.

FK Dukla Praha se jist¢ béhem tydne, kdy byl provadén monitoring, dostala
do vecernich televiznich novin v hlavnim vysilacim Case, ale ¢as a vyskyt v novinach
by byl pouhy hruby odhad. Archivy sportovnich novin nejsou vSak bézné dostupné
z archivil na internetu. Hlavnim déivodem je, Ze ani televize jako Nova & Ceska televize
nevlastni prava na sportovni reportdze, a tak je nemohou ani umistit na sviij web.

Autor se vSak pokusi shrnout dvé vysilani o Dukle, kterd v tydnu probéhla
V televizi. Prvnim z nich je pFimy pienos mezi FC Viktoria Plzefi a FK Duklou
Praha vysilany televizni stanici Fanda. Zapas se odehral 17.3.2013 od 18:00 hodin.
Druhym zkoumanym pfenosem je Studio fotbal - Dohrano, které b&zi tradiéné na CT
(Ceska televize) Sport (difve CT 4). Jedna se o magazin shrnujici vsechny dosud
odehrana utkani daného kola Gambrinus ligy, véetné rozhovort s aktéry utkani. Potad

bézel 17.3.2013 od 21:30 pravé na CT Sport.

5.8.2 Pribéh monitoringu

Autor si vybral jako ¢asovy horizont uréeny pro monitorovani kalendaini tyden.
Dtivodem bylo, ze Gambrinus liga se hraje zpravidla jednou tydné, a tak to nejlépe
vystihuje tydenni cyklus i v tisku. Monitorovany tyden byl stanoven na nasledujici
obdobi:

15.3.2013 patek - 0:00 az 21.3.2013 ¢tvrtek - 23:59

FK Dukla Praha sehrala své ligové utkani 20. kola dne 17.3.2013 od 18%
na pudé¢ FC Viktorie Plzen. Pii pohledu na média lze pozorovat jisté analogie mezi
dnem utkdni a vyvojem obsahu médii. Bohuzel se nejednalo o Gpln¢ klasicky fotbalovy
tyden z hlediska Gambrinus ligy. Tyden ptedtim (8.3. - 10.3.) bylo odehrano regulérni
19. hraci kolo. Bohuzel nasledujici tyden nenavazovalo 21. hraci kolo Gambrinus ligy.
Do bézného tydenniho cyklu vstoupila reprezentacni prestavka, ktera jist¢ ovlivni obsah

médii.
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Autor béhem tohoto tydne shromazdoval fyzicky ur€ené deniky a monitoroval
jejich obsah. U internetového obsahu je monitoring jednodussi z diivodu moznosti
listovani ¢lankt zpétné v historii. U vyhodnoceni obsahu vybranych pofadu televiznich

utkani vyuZzije autor videozaznam potadii dostupnych z internetu nebo kompaktnich

diskd.

5.8.3 Vyhodnoceni monitoringu tisku

Autor ve zvoleném tydnu sledoval fyzicky vybrané deniky na zakladé

zminénych kritérii. Ve svém pozorovani se zaméfil na nésledujicich 6 ukazatelt:

e pocet ¢lankii - jednd se o pocet jednotlivych €lanku tykajicich se prazské Dukly
V ramci jednoho vytisku v dany den.

e cCetnost slova Dukla - zde autor zapocitaval kazdé slovo Dukla i v ptipadé
sklofiovani. V jednom ¢lanku se mohl vyraz objevit 1 vicekrat.

e cm? - plocha vénovéna &lankim a fotografiim o Dukle v jednom deniku.

e logo klubu - kolikrat se objevilo logo klubu v deniku v dany den.

e foto - jakakoliv fotografie, na které lze rozpoznat, ze se jedna o hrace Dukly.

e viditelnost partneri - kolikrat bylo mozno vidét logo partnerd v jednom vytisku.

Na zaklad¢ téchto ukazateli autor monitoroval deniky a doSel k nésledujicim

vysledktum, uvedenych v tabulkach ¢. 7,8, 9 a 10.

Mlada fronta DNES
Tabulka €. 7: Tydenni monitoring deniku MF Dnes
Pocet | Cetnost slova: » | Logo Viditelnost
“1s 1o cm Foto o
datum ¢lanka Dukla klubu partneri
Patek |15.3 1 1 1,8 - - -
Sobota |16.3
2 2 3 - - -
Nedéle |17.3
Pondéli |18.3 2 8 118 - - -
Utery |19.3 1 6 480 1 1 1
Streda |20.3 - - - - - -
Ctvrtek 213 - - - - . ]

Zdroj: vlastni vypracovani
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Tabulka ¢. 7 ndm ukazuje, jak Casty byl vyskyt FK Dukla Praha v MF Dnes.
Prvni den sledovani tisku se objevila v deniku pouze informace, ze Dukla hraje
o vikendu utkani v Plzni a pozndmka na zivy pfenos prostiednictvim TV Fanda. Jelikoz
denik MF Dnes vychazi pouze v sobotu (nese oznaCeni sobota + ned¢le), bylo
vyhodnocovani provedeno za oba dva dny dohromady. V tomto vikendovém vydani
se objevila pouze pozndmka o nadchazejicim utkdni pod ligovou tabulka. Pismo této
poznamky bylo znateln¢ mensi nez standardni pismo v deniku. Dal$i zminka byla jen
Vv televiznim programu na vikend (TV Fanda od 18:00). Pond€lni vytisk byl
uz o poznani bohatsi na informace. Nachazel se zde ¢lanek shrnujici boj mezi Spartou
a Plzni o titul. Pravé Dukla toto kolo hréla v Plzni, tak byl ¢lanek zaroven o ni. Dalsi
zminkou byla ligova tabulka a odkaz na dalSi kolo Gambrinus ligy. Na strance
vénované fotbalu se nachédzela jest¢ mala tabulka se shrnutim utkani bez jakékoliv
animace. Poslednim dnem, kdy se o Dukle jesté psalo, bylo ttery. Objevil se zde ¢lanek
o prazskych strelcich, a proto se zde objevil i obrazek dudackého ttocnika Pospécha.
Na fotce byl dobfe viditelny znak klubu a také znacka Adidas. V poslednich dvou dnech

monitoringu uz nepadla ani zminka o klubu.

Pravo

Tabulka €. 8: Tydenni monitoring deniku Pravo

Pocet | Cetnost slova: om? Logo Foto Viditelnost
datum ¢lankd Dukla klubu partnerd

Patek |15.3 1 1 2 - - -
Sobota [16.3

2 2 18 - - -
Nedéle |17.3
Pondéli |18.3 4 8 174 - - -
Utery [19.3 1 6 80 - - ]
Streda |20.3 - - - - - -
Ctvrtek |21.3 - - - ; - ]

Zdroj: vlastni vypracovani

V tabulce ¢. 8 nalezneme piehled vybranych ukazateld deniku Pravo za tyden,
ve kterém byl provadén monitoring. Pate¢ni vydani obsahovalo pouze informaci o tom,
ze se o vikend hraje utkani Plzen - Dukla v nedéli od 18:00 na TV Fanda. Stejn¢ jako

MF Dnes vychdzi 1 pravo jednou za vikend a bylo 1 stejn€ vyhodnoceno.
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Ve vikendovém dvojcisle (sobota + nedéle) se objevil znatelné 1épe zpracovany piehled
nadchazejicitho utkani, a také byl zépas uveden jedenkrat v TV programu. Nejvice
informaci o Dukle a zapasu se dostalo ¢tenafi v pondéli. Nachazel se zde ¢lanek
o pocitech trenért z utkéani, dale dobte viditelny prehled utkani a také tabulka ligy a los
dalstho kola. Dozvuky ligového kola byly v novinich jes§t¢ v iternim vydani,
ale to pouze v rubrice ,,liga v ¢islech, kde najdeme spoustu statistickych tdaji o lize.

Bohuzel se ani v jednom vydani neobjevila fotka hra¢t Dukly ani logo.

Sport

Poslednim denikem, ktery se podrobi tydennimu monitoringu, je Sport. V Ceské
republice nejprodavangjsi sportovni denik, ve kterém by se mélo nachazet nejvice
informaci z oblasti sportu. Denik Sport na rozdil od dvou vyse prezentovanych vychazi
V sobotu 1 ned¢li, a tak pfindsi denné Cerstvé aktualni informace ze sportu. Vysledky

Z monitorovani Sportu jsou uvedeny v tabulce €. 9.

Tabulka ¢. 9: Tydenni monitoring deniku Sport

datum Pocet | Cetnost slova: om? Logo Foto Viditelnost
¢lanka Dukla klubu partneri
Patek |15.3 - - - - - -
Sobota [16.3 2 8 80 1 - -
Ned¢le |17.3 3 3 10 1 - -
Pondéli |18.3 4 16 1834 3 2 5
Utery [19.3 3 22 1230 | 2 1 5
Stieda (20.3 - - - - - -
Ctvrtek |21.3 1 1 44 - - -

Zdroj: vlastni vypracovani

Hned na prvni pohled je zarazejici, ze v patek, zacatek ligového kola, neni uvnitt
zadny ptehled celého hraciho kola, a tim paddem ani zminka o Dukle. V sobotnim
vydani se jiz nachazi alespon tzv. zapasovy preview (piehled o nadchazejicim utkani)
zabirajici 1/12 stranky. Druhou zminku tvofi jen nabidka sazkové kancelare na vybrané
utkani. V den utkani (nedéle 17.3) byl otiStén jiz zmenSeny preview utkani, doplnén
ligovou tabulkou a na zavér nechybéla nabidka sazkové kancelafe. O poznani plnéjsi

byly noviny v pond¢li, den po utkani v Plzni. O velky rozruch se postaralo blesku rychlé
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vylouceni stopera Dukly. Zasluhou kontroverzniho vylouc¢eni se dostala Dukla na hlavni
stranku novin 1 s velkou fotografii, na které bylo mozno vidét ¢tvefici partnerd Dukly
(jednoho znich dokonce dvakrat). Uvnitf se také objevila fotografie z utkani,
ale bohuzel rozmazana, takze nebylo mozno rozpoznat partnery. Co se tyce mnozstvi
v novinach debata o vylouceni a objevila se zde totozna fotka s tou z pond¢€lka, takze
byly vidét opét stejni partnefi. Stiede¢ni vydani uz neobsahovalo zadnou informaci
o prazské Dukle a vSe zakoncil ¢tvrtek, kde se objevila pouze maly ¢lanek o rekordnim

vylouceni obrance Dukly.

5.8.4 Zavér monitoringu tisku

Do monitoringu tisku se znateln¢ projevil zapasovy cyklus a také absence
navazujiciho ligového kola, které nahradila reprezentacni prestdvku a k ni sméfovany

zajem médii. Tabulka ¢. 10 nam shrnuje cely tyden bez ohledu na ptivod informaci.

Tabulka €. 10: Tydenni souhrn monitoringu tisku

Pocet (;f;'\;gft om? Logo Foto Viditelnost
datum ¢lanka Dukla klubu partneri
Patek 15.3 2 2 3,8 - - -
Sobota 16.3 6 12 101 1 - -
Nedéle 17.3 3 3 10 1 - -
Pondéli 18.3 10 32 2126 3 2 5
Utery 19.3 5 34 1790 3 2 6
Stieda 20.3 - - - - - -
Ctvrtek 21.3 1 1 44 - - -
Celkem 27 84 4074,8 8 4 11

Zdroj: vlastni vypracovani

Monitoring ndm odhalil hlavni nevyhodu tisténych novin, a to opozdéné
podavani informaci. Ligové utkdni mezi Plzni a Duklou se odehralo v ned¢€li od 18:00,
ale informace se objevily az nasledujici den v tisku. Vyrazné ovlivnil vyvoj v tisku
obrance Dukly, ktery byl v prvni minuté vyloucen a vyvolal fadu spekulaci o verdiktu

rozhodc¢iho, které plnily tisk. Otdzkou by bylo, kolik prostoru by bylo vénovéano Dukle,
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kdyby kincidentu nedoslo. Tisk ve vétsiné ptipadu plni neptedvidatelné udalosti,
ty totiz zajimaji Ctenéie nejvice. Jedna Cervena karta dostala 11 krat partnery do novin,
dokonce 1 na hlavni stranku. Podle ocekavani bylo nejvice prostoru Dukle vénovano

v deniku Sport, ale prezentace Dukly a ceského fotbalu neni zdaleka na dobré trovni.

5.8.5 Vyhodnoceni monitoringu internetovych zpravodajskych portali

Internet je misto, kde redaktoii rubrik nejsou omezeni prostorem
a ani multimedidlnimi prostiedky jako fotky a videa. Proto se autor zaméfil
pfi monitorovani vyty€enych serverti na nasledujici ukazatele:
® pocet reportazi (prispévki) na zpravodajském portalu,
e pocet fotografii,
e pocet videi,
e viditelnost partneri - kolikrat byl partner vidét.
Béhem tydne monitoringti zpravodajskych portald dosel autor Kk vysledkiim, které

naleznete v tabulce ¢. 11. Oproti vyhodnoceni u tisténych denikd, je uveden piehled

vSech ti portall naraz.

Tabulka ¢. 11: Tydenni souhrn monitoringu internetovych zpravodajskych portali

Tyden 15.3 - 21.3.2013
nazev portili poéet, _ pocet p?ée’t Viditelno?t
reportazi fotek videi partneru
seznam.cz 5 1 - -
idnes.cz 3 3 2 3
centrum.cz 2 - - -

Zdroj: vlastni vypracovani

Na zafatku hodnoceni monitoringu je tieba uvést jeSt¢ spravné nazvy
zpravodajskych portdll. Zpravy na serveru seznam.cz provozuje sport.cz, idnes.cz
je zpravodajsky portal samostatny, a centrum.cz provozuje zpravy skrz aktualné.cz.
Stranky jsou pifimo propojené, takZe se napiiklad ze seznamu.cz dostanete vzdy

na sport.cz a nikam jinam.
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Nejvétsi pocet reportazi zvetejnil server sport.cz (seznam.cz), ale po strance
multimedidlniho obsahu to bylo slabsi. Absolutné nejpiinosnéjsi zpravodajstvi piinasi
server idnes.cz. Zveiejnil sice jen 3 reportaze oproti sport.cz, ale piidal k nim 3 fotky
a dalsi 2 videa. Prvni video byl sesttih celého utkani trvajici 1:56 minut, a druhé video,
trvajici 37 vtefin, zachycovalo faul obrance Dukly, po kterém musel jiz v prvni minuté
utkdni opustit hfisté. Na jedné z fotek na idnes.cz jsou dokonce velice zfetelné¢ vidét
partnefi - Adidas, Carbo Union, Skoda Transportation. Nejslabsi zpravodajstvi,
co do poctu reportazi i obsahu, piinesl server centrum.cz (aktualné.cz).

Pro piehled o navstévnosti servert slouzi tabulka ¢. 12. V ni nalezneme piehled
po¢tu zobrazeni stranek (PV - pageviews) za kazdy monitorovany den podle
jednotlivych servert.. Cisla v tabulkach zastupuji celou sportovni rubriku, jelikoz nebylo

mozno ziskat detailngjsi strukturu navstévnosti podrubriky fotbal.

Tabulka €. 12: Pocet zobrazeni stranek danych servert

Pocet zobrazeni (PV) - rubrika sport
datum seznam.cz idnes.cz centrum.cz
Patek 15.3 3322631 1317 426 659 198
Sobota 16.3 2700 422 996 961 466 090
Nedéle 17.3 3425 455 1476 794 200 261
Pondéli 18.3 3233281 1377 270 668 991
Utery 19.3 2 558 845 1027 530 641 105
Stieda 20.3 2579 982 1132 301 235 950
Ctvrtek 21.3 2334 798 1112 676 373010

Zdroj: vlastni vypracovani - data pochazi NetMonitorOnline (46)

Jak muzete ztabulky pozorovat, seznam.cz ma absolutni nadvladu, alespoii
dle poétu zobrazeni stranek (PV) za den. MiiZete se to vysvétlit tim, Ze hodné uZivatelt
zde mé zaloZeného e-mailového klienta, a tak je snadnéj$i upoutat jeho zrak na n¢jakou
zajimavou zpravu zuvodni stranky seznamu.cz. Bé&hem tydne monitoringu,
byly sportovni rubriky na vSech tfech portalech dohromady zobrazeny vice nez

31 milion krat.
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5.8.6 Vyhodnoceni monitoringu televizniho vysilani

Béhem nami sledovaného tydne se klub Dukla Praha objevil dvakrat vyraznéji
V televiznim vysilani. Jednalo se o pifimy pfenos utkdni mezi Plzni a Duklou, a poté
jediny televizni magazin o Gambrinus lize, ktery se jmenuje Studio fotbal - Dohréano.

Autor se rozhodl u tohoto média sledovat hlavné ¢asovy prostor vénovany klubu
a zaroven 1 viditelnost partnerti v zabérech. DalSim ukazatelem je také sledovanost

daného potadu.

Piimy prenos - FC Viktoria Plzen - FK Dukla Praha

datum utkani: 17.3.2013
¢as utkani: 18:00 hod.
TV kanal: TV Fanda
zacatek vysilani: 17:45 hod.
konec vysilani: 20:16 hod.
doba vysilani: 2:31 hod.

Tabulka ¢. 13: Prubéh TV sledovanosti béhem utkani Plzen - Dukla

cas pribéh utkani (‘sllteicslf)z?:éc;(sl’;)
17:45 predzapasové studio 35
18:00 zacatek utkani 110
18:00 - 18:45 1. polocas max. 159
18:45 konec 1. polo€asu 140
19:00 zacatek 2. polocasu 56
19:00-19:45 2. polocas max. 108
19:45 konec utkani 81

Zdroj: vlastni vypracovani - data pochazi z Media Mania (38)

V tabulce ¢. 13 je zachycen vyvoj sledovanosti béhem utkani Plzen - Dukla.
Obrovsky nartist miizeme pozorovat na zacatku utkéni na 110 tisic divakl u televiznich
obrazovek. Béhem prvniho polocasu sledovanost jesté rostla az na 159 tisic divaki
V maximu a poté uz jen klesala. Druha ptle uz byla mén¢ sledovana. Autor se domniva,

ze to bylo ovlivnéno vyvojem utkani, kde bylo jiz brzy v druhé piili rozhodnuto.
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Vyhodnocovéni utkani probihalo na zéklad€ videozdznamu na DVD. Tento disk
byl poskytnut spole¢nosti Nova, konkrétn€é vedoucim sportovni produkce, ktery vyhovél
na mou zadost. Ze zdznamu nebylo mozné analyzovat konkrétni partnery FK Dukla
Praha, a to hned z n¢kolika divodu. Zapas byl vysilan na kanalu Fanda, ktery béhem
rozhovori ma vlastni pozadi slogem Fandy. Ani o polo¢asové pfestavce,
ani po skonc¢eni utkani, se nezicastnil zadny hra¢ Dukly Praha rozhovoru pfimo pro TV
Fanda. Jediny co si mohl autor odnést z pfimého pienosu v TV, je pohled na reklamy
na dresech hra¢t Dukly Praha béhem utkani. Autor vSak nema nastroje ani prostiedky
na analyzovani viditelnosti této reklamy. Rozhovory, které se objevily ve Studiu Fotbal

- Dohrano byly pofizeny jinou televizi, a proto jsou odlisné od rozhovorti TV Fanda.

Studio fotbal - Dohrano

Tento tydenni fotbalovy magazin je jedinym televiznim svého druhu. Na konci
kazdého kola Gambrinus ligy shrnuje celé kolo, véetné sestiihli a rozhovori po utkani.
datum utkani: 17.3.2013
TV kanal: CT Sport
zacatek vysilani: 21:30 hod.
konec vysilani: 22:15 hod.
doba vysilani: 45 min.

Kazdé kolo se hraje celkem 9 utkani prvni ligy, a k tomu ptfidava redakce jesté
sestiith vybraného utkani druhé ligy. Celkem se tedy musi vejit 9-10 zapasi do 45 min.
urenych tomuto pofadu. Po pfepocteni v priméru pfipadd na sestfih jednoho utkéni
maximalnd 5 min. Po odvysilani v TV je magazin dostupny také v archivu Ceské
televize na internetu. K 28.3.2013 shlédlo tento dil (17.3.2013) online jiz 6526 divaka.
Poradi utkani v magazinu je umisténo chronologicky, podle toho, jak byla dany vikend

odehréna.
zadatek reportaze: 30:09 min. (v ramci minutaze potradu)

konec reportaze:  35:04 min.

doba reportaze: 4:55 min.
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Reportaz zabrala asi maximalni mozny rozsah (primérnych 5 minut). Vétsinu
reportdze tvoii zabery z utkdni. Zde je velice obtizné urcovat viditelnost partnert,
ale na n¢kolika zabérech byla velice dobra, zejména pii pomalém odchodu obrance

Dukly ze hiisté. Velice zietelnéjsi je prezentace partnerG Dukly pii rozhovorech

po utkéni nebo o polocasové piestdvce. Na zaver reportaze byla pridana dvé interview

S hraci Dukly.

1. interview 2. interview

zadatek interview: 34:23 min. zadatek interview: 34:54 min.
konec interview: 34:42 min. konec interview: 35:03 min.
doba interview: 0:19 min. doba interview: 0:09 min.

Béhem obou interview ziskala Dukla Praha prostor 28 vtefin pro prezentaci
partnert. Hrac¢i jsou na rozhovory vybaveni mikinami s potiskem partnerd, kteti to maji
v smlouvé o reklam¢ (viz. ptiloha ¢.3). Kamera zachycuje ve vétSing piipadu oblast
prsou a vySe. Podle toho se také umistuji reklamy na mikinu. Na limci mikiny
se nachazi napis partnera www.adidasobchod.cz, kterého jsme vySe piedstavily.
Z pohledu kamery na levé kli¢ni kosti se nachazi partner Fides, a v oblasti pravé kli¢ni
kosti je natistén partner CarboUnion. Vsichni tii partnefi byli béhem 28 vtefin trvani
interview dobfte viditelni.

Béhem vysilani magazinu kolisala také sledovanost u televiznich obrazovek.
Na zagatku vysilani (21:30) sledovalo CT Sport 54.000 divak®, béhem vysilani
sledovanost rostla az na vrchol v 21:45, kdy sledovalo potad 107.000 divakd. Na konci
potfadu v 22.15 klesla jiz sledovanost na 45.000 divaki. (38)

Pro srovnani hodnoty prostoru, ktery Dukla ziskala b&hem rozhovort,
si muzeme ilustrovat nasledujici piirovnani. Z pohledu reklamy a sledovanosti

ma Ceska televize rozdéleny vysilaci ¢as na 3 pasma (37):

Pasmo A 12:00 - 18:00 19 000 K¢
Pasmo B 18:00 - 23:00 31 000 K¢
Pasmo C 23:00 - 24:00 14 000 K¢

Cena nam udava, na kolik vyjde 30 sekundovy reklamni spot pravé v daném

casovém pasmu. Pravé odvysilané rozhovory Vv reportazi o Dukle, spadaji do pasma B
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a dosahuji takika 30 vtefin. Nelze tyto rozhovory brat jako reklamu, jelikoz kazdy divak
ma rozdilné vnimani toho co vidi. Autorovi $lo spiSe o vyjadfeni pfiblizné hodnoty
prostoru, ktery ziskal zasluhou rozhovoru. (37)

Vyznamnou roli v rozhovorech, at’ jiz o poloCasové prestavce nebo po skonceni
utkani, hraje prostiedi, ve kterém se utkani hraje. Pfi realizovani interview se za hraci
nachdzi vzdy tabule domdaciho celku, a s ni také prezentace partnert domaciho celku.
V jedné sezoné odehraje klub celkem 30 utkani, z tohol5 na domacim hfisti. Spravné
by se méla objevit tabule partnerti pfi rozhovorech pravé minimalné 15 krat praveé
ve Studiu fotbal - Dohrano, za ptedpokladu, Ze pokazdé umisti alespon jeden rozhovor
V reportazi o utkani. Radové pak klub Dukla Praha odehraje 5-7 domacich utkéni, ktera
jsou odvysilana Zivé v televiznim vysilani. Vliv na vybér televizniho utkani ma
atraktivnost utkdni (musi o néco jit), a také herni styl, ktery ptfedvadi oba celky. Dukla
se snazi aplikovat kombina¢ni styl hry, a proto je spiSe vybirana do televize.
To se samoziejmé 1ibi partnerim klubu, obzvlast¢ pii domacich utkanich,

kdy se v zabérech objevuji reklamni LED panely a i pevné reklamy s partnery klubu.
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6. DOPORUCENI V OBLASTI MARKETINGU
A PREZENTACE

Klub z hlediska marketingového zajisténi funguje na odlisné bazi nez vétsina
sportovnich klub. O kompletni marketing a partnery se stara spole¢nost ALBRESA
S.A. sletitou praxi Vv oboru. Dukla ma tak zaroven silného partnera, diky kterému
dosahne na ostatni partnery, na které by bez né&j st€zi dosahla. Zaroven neni
potieba v organizani struktufe vytvafet propracovanéjSi marketingovy utvar,
ktery by se zabyval sponzoringem. Otazkou by bylo, jaké sponzory by dokazal klub
sehnat, kdyby jednal pouze svym jménem a jednal sdm. Toto feSeni vSak neptipada
Vv klubu Dukla Praha viibec v tivahu, jelikoz je Albresa zdroven majoritnim vlastnikem
akcii klub. Hlavnim ukazatelem, ze spoleCnost déld marketing klubu uspésné je,
ze dokaze sehnat dostatek financ¢nich i nepenéznich prostiedkd na chod celého klubu.
Presto se najde dostatek oblasti v ramci marketingu a prezentace partneril, které
je mozno postupné zlepSovat v rdmci moznosti. Jediné co klubu, zaroveii Albrese,

vvvvvv

jakékoliv upravy pro zviditelnéni partnerti.

6.1 Doporuceni pro partnera ALBRESA S.A.

Jelikoz spolecnost Albresa marketingové zastupuje a je zaroven vlastnikem
klubu, budou nasledujici doporuceni urc¢ena jak pro spole€nost, tak pro klub. Maji totiz
spolecné cile a dosahuji je jeden skrz druhého. TéZko se hledaji jakdkoliv doporucent,
pro spolecnost, kterd se specializuje na sportovni marketing a mé ve svém tymu kvalitni

lidi s dlouholetou praxi.

6.1.1 Prezentace partneri

Spole¢nost vkladajici své prosttedky do partnerstvi s klubem Dukla ocekéva
také protiplnéni. Cely vztah je smluvné zachycen a jedna se o druh reklamy. Klub
by se mél snazit vymyslet inovativni reklamni plochy, o které by byl zajem. Musime

zde rozliSovat doméci a venkovni zapasy.
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Venkovni utkani

Béhem venkovnich utkdni je prezentace partneri zna¢né¢ omezena. Vse zacina
cestou na venkovni utkani autobusem. V lonském roce klub pofidil novy autobus
s polepy generalniho partnera CarboUnion Bohemia a také znaku klubu. Reklama
na sténach autobusu neni pfili§ vyraznd a zbyva spousta mista pro dalsi reklamu
na autobusu. Partner CarboUnion md ve smlouvé zakotvenou exkluzivitu v ramci
reklamy na autobusu a na vychazkovych vécech. Presto se klub miize pokouset sehnat
dalSiho partnera, ktery by mél zajem prezentovat se na boku autobusu a ozivit tak
grafiku dopravniho prostfedku. V ptipadé sehnani nového partnera by stavajici partner
CarboUnion musela udélit souhlas k umisténi reklamy. Celkové je polep autobusu
zvolen nevyrazné a ztraci atraktivnost. V pfipad€ oZiveni designu vozu, by se ho mohlo
vS§imnout vice kolemjdoucich a jedoucich, a tim by stoupla i viditelnost partnera. Mozna
bylo umyslem klubu mit autobus v decentnich barvach, vzbuzujici v lidech eleganci,
ale vysledkem je nevyrazny autobus.

Velice podobna je situace u vychazkového obleceni na venkovni zapasy, které
musi hrd¢i povinné nosit. Oblefeni je od vyrobce Adidas (také hlavni partner)
a je potisténo logem generalniho partnera CarboUnion. V nékterych piipadech jezdi tym
na venkovni utkani den pfedem, a tak travi v tomto obleceni dost Casu na cestach
I v riznych zatizenich. Nabizi se zde moZznost umisténi reklamy na zada vychazkového
obleceni v dostatecné velikosti. Opét by musel byt udélen souhlas od CarboUnion,
jakoz to generalniho partnera, ale vSe je véci jednéni a ptipadné kompenzace.

Jinak pii venkovnich utkanich nezbyva uz klubu moc pfilezitosti pro partnery.
Standardnim je reklama na dresech, kterd je v pfipad¢ Dukly jiZ pln€ vyuzita. Béhem
venkovnich zépast plni obrazovky 1 stadion reklamy domaciho celku. Jedinym
prostorem pro prezentovani tak zlstava pozépasovy rozhovor do televize. Jak jiz bylo
uvedeno Vv kapitole monitoringu televizniho vysilani 5.8.6, hraci jsou na tyto rozhovory
vybaveny potisténymi mikinami s logy tfi partnert. Jedinou moznosti tak zdstava
opatfit hrac¢e na rozhovor ksiltovkou opét opatfenou logem partnera. Klubu tak vznikne

novy velice lukrativni prostor pro reklamu.
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Domaci utkani

Z hlediska prezentace partnerd na domdcim hfi§ti ma klub daleko vétsi
moznosti. Béhem soutéZniho ro¢niku sehraje klub na stadionu Juliska 15 utkani,
a z toho 5-7 je zivé v televizni pienosu. Na stadionu nalezneme bézné reklamni plochy
okolo hraci plochy - LED panely a pevné reklamy. Kazdy zapas se musi, jak jiz bylo
feceno, montovat a demontovat. Stadion Juliska je specificky atletickym ovalem, jelikoz
se jedna o atleticky stadion. Z toho plyne, ze hlavni tribuna (jedind urc¢ena pro divaky)
je vzdalena od hraci plochy vice nez na béznych fotbalovych stadionech. Fanousci
a divaci jsou tak trochu izolovani od hraci plochy a tim i reklamy partnerti. V soucasné
dobé se predélava budova lazni v aredlu stadionu Juliska a potrva jest¢ minimalné rok.
Po tuto dobu jsou navstévnici utkdni odkazani pouze na jednu piistupovou cestu
na stadion. Po odbaveni u pokladen prochazi navstévnici cestou dlouhou zhruba 100 m.
Na tomto Gseku se nachazi stanek s prodejem merchandisingu. Tato cesta by se mohla
vyuzit pro umisténi prezentacni tabule. Idedlni rozmér tabule by byl 2x4 metry.
Na tabuli by mohly byt umistény loga partnert, logo klubu a poptipad€ hlavni hraci
v zivotni velikosti, ktefi by svadéli kolemjdouci k vyfoceni se u tabule. Po technické
strance by tato tabule Sla lehce vyfesit. Umistila by se na okraj pfistupové cesty,
kde nésleduje ptikry srdz. Tabule by byla vyrobena z pénové desky a upevnéna
na zelezny rdm. Na okraji komunikace by byly v zemi zabetonované dva zapusténé
sloupky pro zakotveni tabule. Po skonceni utkani by se tabule ve dvou lidech pouze
vytédhla ze zemé a odnesla do skladu. Dvou sloupkd v zemi by si nikdo ani normalné
nevsiml, ale pfesto se d4 po dobu nepouzivani zakryt zaslepkami.

Dal$im nedostatkem je absence reklamnich ploch pfimo na tribuné, kde
se kumuluji vSichni navstévnici. Nabizi se zejména moznost vyuzit celého patra, kudy
se musi projit na tribunu, na WC nebo k obcCerstveni. Jednu stranu tvoii souvisla
betonova zed, ale misto je vyuzito pro stanky s obcerstvenim. Ale na par mist
by Sla umistit pénova tabule. Na druhé stran¢ prichodu v tribuné jsou betonové pilite,
které by Sly vyuzit k prezentaci partnerti. Tabule by byla velika 0,5 x 1 metr a byla
by umisténa na vice sloupech. Na hlavicce tabule by bylo pouze malé logo klubu Dukla
a pod nim loga partnerti. Technické zajiSténi tabule by bylo opét jednoduché. Tabule
neni tézka, a proto by stacilo na uchyceni na mista Ctyfi vruty a navrtaly by se malé
hmozdénky do betonu. Oba tyto dva nadvrhy samoziejmé podléhaji jednani s vlastnikem

stadionu.
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Shrnuti doporuceni:

e re-design autobusu a rozsifeni partnerti na ném,

e umisténi dalSich partnert na vychazkové obleceni,
e ksiltovka na pozapasové rozhovory,

e prezentaéni tabule u pfistupové cesty,

e reklamni panely v Utrobéch stadionu.

6.1.2 Prezentace klubu

V kapitole o historii klubu jste se dozvédéli, ze klub byl ptvodné armadnim
klubem, a tato ptfedstava prevlada v lidech dodnes. Realita je ale jind, klub je novou
akciovou spolecnosti vyuzivajici jméno Dukla Praha a je na to hrda. Klub se ke své
minulosti hrd€ hlasi a cti své hracské legendy, se kterymi dobie pracuje. Byvali hraci
jsou zde na kazdém utkani, néktefi z nich tu maji na stadionu i pamétni desky a Josefu
Masopustovi postavili dokonce sochu ptfed stadionem. V rozhovoru se zastupcem
spolecnosti Albresa S.A. se tazatel dozvédél, Ze cilem neni nalakat divaky na stadion,
ale ziskat stdlé fanousky klubu. Rozdil mezi nimi byl jiz dfive popsan. Dukla
se v minulych letech pustila do prezentace klubu formou retrostylu. Na webu probihalo
hodné témat a anket z historie a hlavni dojem ud¢lal zapasovy bulletin ve stylu 70. let.
Tyto marketingové tahy v navstévnicich jesté prohloubili pfedstavy o armadnim klubu.
Klub by se mél do budoucnosti zamé&fit na modernizaci celé image a pokusit se tim
vychovat nové moderni fanousky. Autor pfed dvéma lety kritizoval ve své bakalaiské
praci klubovy web a doporucil predélani. Web funguje jiz v novém kabaté a plsobi
svéze a moderné s plnou funkénosti. Prezentace klubu probiha dobte i na socidlnich siti
Facebook a Twitter. Dal§i doporu€eni se tykd pravé zmiflovaného bulletinu. Jarni
sezonu 2013 bude tfeba dokoncit v sou¢asném retro trendu, ale béhem toho uz se miize
pripravovat nova tvar bulletinu s novym rozmérem, jinym materidlem a lepsi barevnou
prezentaci partnerti. Dosahne-li klub nové moderni image a ziskd nové fanousky,
otevird se tak 1 moznost pfildkani novych partner se zdjmem o novou vylepSenou tvar

Dukly.

82



Souhrn doporuceni:
e vytvofeni image nearmadniho klubu,
e ziskani novych fanousk,

e zména zapasového bulletinu - modernizace.

Albresa S.A. vystupuje kromé vlastnického poméru a realizdtora marketingu
Dukly také jako partner, ktery sam sebe prezentuje. Nejlepsi reklamou pro Albresu

piesto bude vizitka, ze se o klub staraji dobie a vSimnou si toho divéaci i partneti klubu.

6.2 Doporuceni pro partnera www.adidasobchod.cz

Tento internetovy obchod je hlavnim dodavatelem sportovniho vybaveni pro
klub. Pfi monitoringu televizniho vysildni, byla zjiSténa reklama na limci
rozhovorovych mikin, ktera je velice dobfe viditelnd. Hlavni doménou tohoto partnera
je prodej pres internet, a tak obslouzi vétSinu svych zdkaznikd prostfednictvim
internetu. Webové stranky e-shopu prosly nedavnou rekonstrukci a jsou plné funkéni
s kvalitnim designem. Bohuzel na webu nenalezneme zadny odkaz na to, ze e-shop
je dodavatelem sportovniho zbozi pro FK Dukla Praha. Rozhodné se neni za co stydét,
podporovat celek z horni poloviny ligové tabulky. Je tfeba naucit lidi asociace mezi
www.adidasobchod.cz a FK Duklou Praha, aby lidé a zakaznici védé€li, ze patii k sobé.
Na uvodni strance e-shopu jsou ve spodni ¢asti umisténa loga Sesti jinych partnera.
V nabidkové listé€ se nachazi odkaz ,,partnefi®, ale ani v této ¢asti nenalezneme na vazbu
na klub.

Béhem doby spoluprdce mezi klubem a e-shopem probéhla na doméacich
utkadnich fada prezentaci e-shopu. Jednalo se o umisténi promoc¢niho stanu pod tribunou,
kde se prezentovala nova kolekce, nebo také probéhla soutéz s www.adidasobchod.cz
o poloCasové prestavce tykajici se tvrdosti stfely. Byla to velmi povedend kampan
trvajici celou plilku sezony. Takovych akci je tieba vyuzit naplno a zkusit na kazdé

utkdni mit pfipraveny program.
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6.2.1 Kampan prezentace obuvi

Z rozhovoru se zastupcem marketingové agentury vyplynulo, Ze¢ Adidas CR
si velice vazi partnerstvi s Duklou, jelikoz patfi k tymim horni poloviny tabulky
a predvadi atraktivni hru. Z téchto dobrych vztahli 1ze mnohé vytézit. Adidas ma jiz par
let staly cyklus odhalovani novych modeld fotbalové obuvi (tzv. release). Stejné jako
v ¢ervnu 2012, tak i letos 2013 chystd odhaleni zcela nového modelu obuvi. Sice neni
spojeno s zadnym Sampionatem, ale piesto je to skvéla ptilezitost toho vyuzit. Oficidlni
release obuvi s ozna¢enim Adidas nitrocharge 1.0 je naplanovan na ¢erven 2013.

Autor navrhuje vytvotfeni kampané¢ spojené se soutézi s fanousSky Dukla Praha.
Soutéz by byla zaméfena na potizeni nejlepsi fotografie zachycujici vztah fanouska
k Dukle Praha. Fotografie autor by byly vyvéseny na facebookovém profilu klubu,
ktery ma k 30.3.2013 pftes tfi tisice pfizniveii. Béhem zvolen¢ho obdobi by uzivatelé
facebooku hlasovali o nejlepsi fotografie. Jako hlas by se pocitala funkce facebooku
»to se mi libi“. Hlasovani by nebylo omezeno pouze na 3tisice pfiznivcd oficialnich
stranek Dukly, ale kazdy uZzivatel by mohl sdilet svoji fotku ptes dalsi uzivatele a sbirat
co nejvice hlasti. A o co by se vlibec hralo? Prvni tfi autofi vyhraji moZnost zii¢astnit
se oficialni prezentace obuvi adidas nitrocharge. Prezentace se odehraje na hlavnim
htisti FK Dukla Praha, za pfitomnosti alesponi 3 hraci A tymu (nejlépe 2 hrach
a jednoho golmana). Soucasti prezentace bude zapojeni vyhercii do testovani obuvi
pfimo s hra¢i Dukly na hfisti. MiZe se udélat rozcviceni s hraci, rozb¢éhani, zkusit
piihravky kratké 1 dlouhé¢, nasledné zatazeni stielby pfimo nebo 1 po centrech a na zaveér
si zahrat 3 na 3. VSichni aktéfi prezentace budou mit na sobé samoziejmé nové
ptedstavenou obuv. Nabizi se zde hned spousta moznosti pro prezentaci partnera.

Za branou lze umistit promo stan, kde by bylo posezeni a vystavena obuv. Cela akce
by byla oteviena ostatnim fanousklim, ktefi nevyhrali, a pfesto maji zajem byt
u samotné¢ prezentace. Obuv se mulze na mist¢ pifimo proddvat prostiednictvim
www.adidasobchod.cz. ZavrSené to muze byt autogramiadou a focenim se s hraci.
Piimo se nabizi celou akci natacet na kameru, udélat rozhovory s hraci co si mysli

o obuvi a udé€lat z toho zajimavy videosestiih. Video se umisti na web klubu, a bude-li
zajimavé, chyti se ho ostatni zpravodajské portaly nebo noviny a objevi se tak opét logo

partnertt v médiich.
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Harmonogram akce:

1.4 -30.4.2013 Potizovani fotografii a umistovani na web
1.5-31.5.2013 Hlasovani na facebooku a sdileni uzivateli
béhem ¢ervna Vybrany den promo akce s vyherci

Z harmonogramu akce vyplyva, Ze uzavérka na piijem fotografii piipada
na 30.4.2013, a hned nésledujici den zacina hlasovani na internetu. V piipadé, ze nékdo
nema piistup k facebooku, a piesto se chce soutéze zacastnit, mize poslat foto na e-mail
klubu: press@ftkdukla.cz. Ke 31.5 se uzavie hlasovani a ihned budou znami tfi vitézové
soutéze. Termin provedeni promo akce se odhaduje na prvni polovinu Cervna, jelikoz
liga konc¢i 1.6.2013 a je tieba zajistit tfi hrace pfed tim, nez se rozjedou na dovolené.
Néklady na akci jsou minimdlni. ZajiSténi soutéze na facebooku neobndSi zadné
naklady. Jediné co miize stat penize je zajisténi personalu na provedeni akce, ale mohou
to byt zaméstnanci adidasobchodu.cz a zatadit to tak do jejich pracovni napln€. Hraci
Dukly maji ve smlouvach se ¢as od Casu takovéto akce pro partnery zicastnit a jisté
se najdou tii hraci, kteti se s chuti této kampané zicastni. Posledni ndklad mlze byt
samotna obuv, zda ji poskytne Adidas CR bezplatné do soutéze, nebo ji bude muset
www.adidasobchod.cz zakoupit pro vitéze soutéze. I tak by céastka nepfesdhla

10.000,- K¢&. Vyherci si odnesou tak senzacni zazitek a také nové kopacky Adidas.

6.3 Doporuceni prezentace klubu v médiich

Tydenni monitoring médii ndm odhalil, jaky je pfiblizn€ vénovan prostor
Ceskému fotbalu. Autor se ve své bakalafské praci vénoval problematice nizké
medializace Il. fotbalové ligy. Ve srovnani s pfedchozim stavem, se medializace znacné
zkvalitnila a zvySila frekvence vyskytu. Presto se autor domniva, Ze by prvni
Gambrinus liga méla byt daleko vice prezentovana v médiich. Jen u zkoumanych
denikt, bylo zjiSténo, Ze jsou v tydnu ,.hluché dny*, kdy se o prvni lize a Dukle viibec
nepiSe. Deniky MF Dnes a Pravo si splnily svou informacni povinnost a uvedli vSechny
vysledky a hlavni informace. MF Dnes naopak ptekvapila zajmem o fotbal, Ze 1 v tydnu
uvedla ¢lanek o fotbalu, ktery se tykal i Dukly. Naopak denik Sport mé&l asi nejvétsi
nedostatky v informovanosti. Piekvapujici bylo, Ze Sport v patek, kdy za¢ina hraci kolo,

neuvedla viibec rozpis na celé kole a zaddné dal§i informace. Proto pfichdzi autor
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s doporucenim tykajici se zkvalitnéni medializace 1 prvni ligy. Klub jako samotny
nezmuze skoro nic, ale cesta vede pfes domluveni se s jinymi kluby a zatlaceni
na FACR (fotbalové asociace Ceské republiky). FACR by se mohl smluvné domluvit
s denikem Sport, ze by kazdé pond¢€li a Ctvrtek vychdzela rozsifend vydani. Pondé€lni
rozsifend vydani by obsahovala kompletni piehled odehrané¢ho ligového kola, vetné
rozhovory s trenéry a hraci, statistikami a také vice prostoru pro fotografie. Naopak
ve CtvrteCnim vydani by se redakce vénovala nadchdzejicimu kolu a analyzovala stav
marodky, karetni tresty, vzajemné bilance, jak se tymy pfipravovaly a dalsi zajimavosti
z nadchazejiciho kola. Zejména v pond¢li jsou ¢tenati hladovi po novinkach z vikendu
a to plati i ve sportu.

Ovlivnit vyskyt v televiznim vysilani je jiz daleko téz8im tkolem. Pocet vyskytu
Klubu v pfimém pienosu se pohybuje kolem 10-12 krat za soutézni ro¢nik. Navic
se objevuji jen reportaze v tydeniku CT Sport - Fotbal - studio Dohrano. Klub mize
udélat maximum pro prezentaci svych partnerd, aby alespon vyuzil toho, Ze se dostane
do zivého vysilani. To klub Dukla Praha ma zvladnuté kvalitné. Mozna by stalo
za promysleni vytvotfeni debatniho pofadu, ktery by se vénoval uplynulému kolu, ale
také nadchdzejicimu. Ten by se mohl umistit béhem tydne od tuterka do ctvrtka.
Dulezité je, aby byl vysilan pravidelné ve stejny cas, a lidé se ho tak naucili sledovat.
Iniciativa by viak musela vychazet opét od vice klubii a hlavné od FACR. Tento model
debatnich pofadi fungoval jiz dfive v Némecku, kde fesili némeckou Bundesligu.
Model by mohl fungovat i v Cechach, jelikoz tu mame také spoustu expertl
a zajimavych osobnosti, ktefi by se do tohoto typu potradu hodili.

Poslednim médiem zafazenym do monitoringu byl internet. Ten dopadl
z hlediska ocekavani a vysledkli asi nejhlife. PfestoZe internet nabizi nepifeberné
moznosti, dozvime se zde opravdu malo informaci. Malo se pracuje s videem
a fotografiemi. Bohuzel to opét neni vinou klubu, ale spiSe redakci webti. A tak nezbyva
klubu nic jiného, nez se pii prezentaci na webu spoléhat na své pracovniky, ktefi

se dobfe staraji o web fkdukla.cz, facebook ale také o twitter.
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7. ZAVER

Cilem této prace bylo Ctendiim predstavit, jak funguje sponzoring ve fotbalové
praxi. Méla odhalit nevyuzity potencial partnerti plynouci ze sponzorovani klubu.
Analyza fungovani marketingu uvniti klubu odhalila novy pohled na to, jak se da délat
marketing jinym zpusobem. Klasické fungovani marketingu v klubu obnasi péci
o marketing vlastnimi zaméstnanci, ktefi také vyuzivaji nabidkovy list reklamy
k ziskavani novych partneri. Realita v Dukle Praha je od bé&zného fungovani
marketingu odliSna. O celou oblast sportovniho marketingu, do kterého spada
1 sponzoring, se stara specializovana marketingova spolecnost Albresa S.A. zaméiujici
se na sportovni marketing. Veskerou péci a zajistovani partnerti klubu zajistuje praveé
tato spolecnost. Klubu odpadaji starosti se shanénim partnerti, veskerou administrativou
a jinou realizaci marketingu.

Partnefi, ktefi se rozhodnou vstoupit do partnerstvi s klubem pravé
prostiednictvim spolecnosti Albresa S.A., vstupuji vétSinou z diivodu osobniho zajmu
a zainteresovanosti na fotbale. Neni pfimo znam partner, ktery by partnerstvim sledoval
své obchodni a marketingové cile. Nejvét§im pfinosem pro partnery jsou bezesporu
reklamni plochy na dresech a okolo hfisté, ale dalSim dilezitym prvkem pro partnera
je ziskani hospitality. V ramci hospitality, ma klub vypracovany V.I.P. package, ktery
byl v praci popsan. Cely systém ziskavani partnert funguje na bazi networkingu, neboli
vytvareni obchodni sité, ktera se fetézi a miiZze pfinést uzitek pro zucastnéné.

Albresa S.A. ma jiz své stalé portfolio partnerii, kterym nabizi moznost umistit
jejich reklamu na vybrané plochy. Dostat se do portfolia této spolenosti probiha
pomoci ,,word of mouth* (ustni doporuceni) od jinych partnert.

Audit nabidky pro partnery odhalil mozné nedostatky v prezentaci klubu,
ale pfili§ jich nebylo. Co je potieba vylepSit a moZzné sméry jsou zachyceny
v doporucenich v kapitole 6. Marketingova agentura Albresa S.A. méla a ma spousty
napadi na vylepSeni prezentace klubu, ale vétSinou narazi na administrativni potize
se ziskanim povoleni k provedeni patiicné upravy na stadionu od vlastnika stadionu.
Nezbyva klubu neZz potad zkouSet vymyslet nové moznosti jak zdokonalit moZnosti
prezentace ke spokojenosti obou stran.

Zasluhou tydenniho monitoringu tisku odhalil autor velké nedostatky v oblasti
medialni prezentace Dukly Praha a ¢eského fotbalu viibec. Pfitom velikost medializace
hraje rozhodujici roli pro ziskani novych partnerii, protoze ti chtéji byt v prvni fadé
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dobte vidét. BohuZzel nejvetsi medializace se dostava tymim, které dosahnou néjakého
velikého sportovniho uspéchu, jako napt. Plzen v Evropské lize. Dalsi véc, kterd média
zajima, je pritomnost néjakého skandalu ve fotbale. Z toho plyne, ze klub z klidného
sttedu tabulky a bez excest neni moc dobtfe v médiich prezentovan.

Posledni véci, kterd mize odradit sponzory od vkladani svych prostfedka
do fotbalu je posledni dobou se rozvijejici korup¢ni aféra. Dva roka zpatky
to uz vypadalo, Ze se fotbal v Cesku pomalu zveda a nabira spravnym smérem. Rok
zpatky majitel klubu AC Sparta Praha pan Kietinsky vyrukoval s tvrzenim, ze ma
dikazy o podplaceni zapast Plzné€. Nastartoval se tak koloto¢ vysetfovani, spekulaci
a opétovného vrhani Spatného stinu na fotbal. Kauza se tahne jiz pfes rok a stale neni
rozuzlena. Urcité to neni dobré pro fotbal a dopléaci na to zejména kluby. Odradi to totiZ
fanousky a divaky od fotbalu, a hlavné to budi $patny dojem u partnerti. Nechtéji byt
totiZz spojovani s né¢im negativnim. Pro ukazku o jak negativni jev se ve fotbale jedna,
nemusime ani chodit daleko. Zacatkem roku 2013 ukoncil po sedmi letech partnerstvi
spolupraci s FACR nejvétsi partner Seského fotbalu Ceskéa spofitelna. To vystihuje
nejlépe, v jaké situaci se fotbalové prostiedi nachdzi a bude to jeste¢ dlouhd cesta vratit
fotbal zpét na reprezentativni urovern.

Samotny klub stouto situaci neudéla nic a nezbyvd mu tak nic jiného,
nez pokracovat ve své praci a délat véci jak nejlépe umi. Timto smérem se vydava
1 FK Dukla Praha, kterd chce do budoucnosti vybudovat povédomi o modernim klubu,
rozsifit zékladnu fanouskl a predvadét atraktivni herni projev, ktery ptilakd média

a dalsi partnery.
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Piiloha €. 1: Seznam a struktura partnert
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Piiloha ¢. 2: Vypis z obchodniho rejstriku - FK Dukla Praha a.s.

Vypis
z obchodniho rejstiiku, vedeného

Méstskym soudem v Praze
oddil B, vioZka 12228

Datum zapisu: 24. dubna 2007

Spisova znatka: B 12228 vedena u Méstského soudu v Praze

Obchodni firma: FK DUKLA Praha a.s.

Sidlo: Praha 6 - Dejvice, Na Julisce 28/2, PSC 160 00
Identifikacni ¢islo: 277 96 388

Pravni forma: Akciova spoleénost

Predmét Viyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 aZ 3
podnikani: Zivnostenskeho zakona

Statutarni organ - predseda predstavenstva :
predstavenstvo: Michal Prokes, dat. nar. 29. srpna 1972
Mohelnice, U Brany 916/2, PSC 789 85
den vzniku funkce: 7. srpna 2012
den vzniku €lenstvi: 7. srpna 2012

¢len predstavenstva:

Radek Chrastil, dat. nar. 10. kvétna 1971

Fraha 8 - Troja, Povltavska 158/26, PSC 182 00
den vzniku clenstvi: 4. Cervence 2008

¢len predstavenstva:

Michal Sramek, dat. nar. 30. zaf 1965

Praha 3 - Zizkov, Lukasova 3115, PSC 130 00
den vzniku funkce: B. bifezna 2011

den vzniku Elenstvi: 8. biezna 2011

¢len predstavenstva:

Mgr. Katefina Tetzeli, dat. nar. 28. listopadu 1978
FPraha 4, Vapencova 569/13, PSC 147 00

den vzniku €lenstvi: 7. srpna 2012

Zplsob jednani:  Jménem spolenosti jednaji a podepisuji vZdy pfedseda
predstavenstva spoleéné s jednim &lenem predstavenstva.

Dozorci rada: predseda dozoréi rady:
JUDr. Jindfich Rajchl, dat. nar. 27. zafi 1976
Hradec Kralové 8, MuZikova 1252, PSC 500 08
den vzniku funkce: 4. Eervence 2008
den vzniku Elenstvi: 4. Eervence 2008

¢len dozorci rady:

Svatava Albrechtova, dat. nar. 5. ledna 1962
Hostivice, W Ulicce 1476, PSC 253 01

den vzniku Elenstvi: 4. Cervence 2008

¢len dozoréi rady:
Petr Manak, dat. nar. 12. kvétna 1977

Udaje platné ke dni- 22.03.2013 06:00



oddil B, vloZzka 12228

Fraha 3 - Vinohrady, Voticka 2244/1
den vzniku &lenstvi: 24. ledna 2012

Akcie: 16 ks kmenove akcie na jmeno v listinné podobé ve jmenovite
hodnoté 100 000 - K&

4 ks kmenové akcie na jméno v listinné podobé ve jmenovité
hodnoté 50 000,- K&

10 ks kmenove akcie na jmeno v listinné podobé ve jmenovite
hodnoté 20 000,- K&

Zakladni kapital: 2 000 000,- K&
Splaceno: 100 %

Spravnost tohoto vypisu se potvrzuje

Méstsky soud v Praze

Udaje platné ke dni: 22.03.2013 06:00 212



Priloha €. 3: Vzorova smlouva o reklamé

Spole¢nost FK DUKLA Praha a.s.

se sidlem Praha 6, Dejvice, Na Julisce 28/2, PSC 160 00, Ceska republika

ICO: 277 96 388, DIC: CZ27796388

jejimz jménem jedna Michal Prokes, predseda piedstavenstva a Ing. Michal Sramek,
mistopiedseda piedstavenstva

spole¢nost je vedena v obchodnim rejstiiku u Méstského soudu v Praze odd. B, €. vl.
12228

(dale jen ,,Klub®)

a

spole¢nost

se sidlem

1CO:, DIC:

spole¢nost je vedena v obchodnim rejstiiku u Méstského soudu v Praze odd., €. vl.
za kterou jedna

(dale jen ,,Klient”)

uzaviraji nize uvedeného dne, mésice a roku v souladu s ustanovenim § 269 odst. 2
zakona €. 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku, ve znéni pozdé¢jsich piedpist tuto

Smlouvu o reklamé
(dale jen ,,Smlouva“ nebo ,,tato Smlouva*)

Clanek 1.
Uvodni ustanoveni

1.1. POSTAVENI KLUBU

Klub je obchodni spolecnosti podnikajici v oblasti reklamni ¢innosti a zprostfedkovani
Reklamy. Klub zajistuje Reklamu svym obchodnim partnerim v rameci udalosti
zminénych v této Smlouvé, pficemz k tomu V nezbytném rozsahu disponuje vSemi

potiebnymi pravy. Klub je platcem DPH.

1.2. POSTAVENI KLIENTA

Klient je obchodni spolecnosti, kterd ma zajem na provedeni své Reklamy v ramci
udalosti zminénych v této Smlouvé za Gcelem zviditelnéni svého postaveni na trhu a za
ucelem dosaZeni, zajisténi a udrZzeni svych piijmi ze své podnikatelské ¢innosti. Klient

je platcem DPH.



Clanek II.
Vykladova ustanoveni

Pti vykladu obsahu této Smlouvy budou nize uvedené pojmy, terminy, zkratky a
oznaceni vykladany timto zpiisobem:

21. DPH
,,DPH je penézni Céstka, jejiz vyse odpovida vysi dané z pridané hodnoty vypoctené
dle zakona ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty, ve znéni pozdéjsich piedpisu.

2.2. Dokumentace o provedené Reklamé

»,Dokumentace o provedené Reklamé* je soubor jakychkoliv obrazovych, zvukovych,
audiovizualnich, ptipadné jakychkoliv jinych zdznama zpracovanych Klubem,
ve kterych je zachyceno skute¢né provedeni Reklamy pro Klienta na zakladé této
Smiouvy.

2.3. Reklama

»Reklama® je ve smyslu ustanoveni § 1 odst. 1 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy, ve znéni pozdé&jsich predpisli, ozndmeni, ptedvedeni €i jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zéavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci
ochranné znamky.

2.5. Sezéna

»dezona“ je obdobi mezi prvnim a poslednim oficidlnim hracim dnem ro¢niku
mistrovskych soutézi, které zpravidla zacind v srpnu a zpravidla konéi v Cervnu
nasledujiciho roku.

2.6.  Stadion Juliska

Pro pottebu této Smlouvy se terminem ,stadion Juliska®“ rozumi fotbalovy stadion
nachazejici se na adrese Praha 6, Dejvice, Na Julisce 28/2 na némz hraje Klub sva
domaci mistrovska utkani.

Clanek I11.
Zakladni ustanoveni

3.1. Zakladni zavazek Klubu
Klub se touto Smlouvou zavazuje provadét pro Klienta po dobu Gc¢innosti této Smlouvy
Reklamu v rozsahu a zptisobem stanovenym touto Smlouvou.

3.2.  Zakladni zavazek Klienta
Klient se touto Smlouvou zavazuje zaplatit ve prospéch Klubu smluvni odménu ve vysi
stanovené v této Smlouve za podminek stanovenych touto Smlouvou.



Clanek IV.
Rozsah a zpiisob provedeni Reklamy

4.1.  Zpisob provedeni Reklamy
Klub se touto smlouvou zavazuje provadét pro partnera Klienta Reklamu po dobu trvani
této Smlouvy takto:

411 Klub se zavazuje zajistit prezentaci Klienta na 120 metrech reklamniho LED
systému pii vSech domacich utkanich A tymu Klubu na stadionu Juliska.

412 Klub se zavazuje zajistit prezentaci loga Klienta na XX ks statickych
reklamnich paneld 6 x 1 metr pfi vSech domacich utkdnich A tymu Klubu na
stadionu Juliska.

4.1.3 Klient se stava partnerem mladeznickych tymt Klubu.

4.1.3.1 Klub se zavazuje zajistit prezentaci loga Klienta na 01 ks statickych reklamnich
panelll 6 x 1 metr v tréninkovych centrech mladeze Klubu.

4.1.3.2 Klub se zavazuje zajistit umisténi loga Klienta na vystroji hraci mladeznickych
tymt Klubu.

4.1.4 Klub se zavazuje zajistit prezentaci loga Klienta na vstupenkach na domaci
utkani Klubu.

415 Klub se zavazuje zajistit prezentaci nazvu Klienta na webovych strankach
Klubu.

416 Klub se zavazuje zajistit prezentaci loga Klienta v bulletinu vydavanému ke
kazdému domécimu utkani A tymu Klubu spolu s logy ostatnich reklamnich
partnerti.

4.1.7 Klub se zavazuje zajistit umisténi inzerce Klienta v bulletinu vydavanému ke
kazdému domacimu utkani A tymu Klubu.

4.1.8 Klub se zavazuje zajistit prezentaci loga Klienta na spole¢ném sponzorském
panelu ve V.LP. prostorach stadionu Juliska.

4.1.9 Klub se zavazuje zajistit prezentaci loga Klienta na spolecném sponzorském
panelu v tiskovém prostoru stadionu Juliska.

4.1.10 Klub se zavazuje zajistit prezentaci loga Klienta na spolecném sponzorském
panelu v MIX Zo6né na stadionu Juliska.



4.1.11 Klub se zavazuje Klientovi 1x v ramci trvani smlouvy vyuziti 2 hrac¢t Klubu k
jeho propagacnim ucelim. Kazda takova akce vSak nesmi byt v piimé kolizi
s terminovou listinou Klubu a podléhd souhlasu vedeni sportovniho useku
Klubu.

4.1.12 Klub se zavazuje poskytnout Klientovi VIP Package vstupenek, a to:
02 ks vstupenek do prostori SKY BOX
02 ks VIP vstupenek
02 ks sezonnich permanentek
02 ks jednorazovych vstupenek
02 ks parkovacich karet

4.1.13 Klub se zavazuje 1 x za dobu trvani této Smlouvy poskytnout prostory stadionu
Juliska pro jakékoliv potieby Klienta. Termin musi byt stanoven po dohod¢
smluvnich stran alespont 6 mésicti dopredu.

4.2.  Zpusob provedeni Reklamy

Klub se zavazuje zajistit provedeni Reklamy takovym zplsobem, ktery bude pro
Klienta pfi dodrzeni vSech ustanoveni této Smlouvy znamenat co nejvétsi zviditelnéni
V ramci provadéné Reklamy.

4.3. Doba provedeni Reklamy
Klub se zavazuje zajistovat provedeni Reklamy po dobu G¢innosti této Smlouvy.

4.4. Podklady pro provedeni Reklamy

Nebude-li smluvnimi stranami dohodnuto jinak, plati, ze Klient doda pro vyrobu
Reklamy potfebné grafické podklady a navrhy, a to v dostate¢né Casové lhité,
nejpozdéji vSak pred zacitkem piisluSné Sezony (nejpozdeji vSak deset (10)
kalendarnich dni pfed zapocetim poskytovani Reklamy na zaklad¢é této Smlouvy).
Vyrobu Reklamy pak zajisti na vlastni nadklady Klub, pokud tato Smlouva nestanovi
jinak.

4.5. Dokumentace o provedené Reklamé

Nebude-li mezi smluvnimi stranami dohodnuto jinak, je Klub povinen po skonéeni
Sezony zpracovat pro Klienta Dokumentaci o provedené Reklamé¢. Dokumentaci o
provedené Reklamé je Klub povinen zaslat Klientovi nejpozdéji do 30 dnli po skonceni
Sezony.

4.6. Nahrada Skody

Klub je za podminek stanovenych v ustanoveni § 373 a nasl. zakona ¢. 513/1991 Sb.,
obchodniho zdkoniku, ve znéni pozd¢jsich predpisl, povinen nahradit Klientovi skodu,
kterou mu zptisobil poruSenim jakékoli své povinnosti vyplyvajici z této Smlouvy, s tim
odmény dle ¢lanku 5. této Smlouvy. Klub neni povinen $kodu nahradit v ptipad¢, Ze
poruseni jeho povinnosti bylo zplisobeno okolnostmi vylucujicimi odpovédnost nebo ze
toto poruseni nezavinil.



4.7. Nahradni plnéni

V pfipad¢, ze nastane jakakoli pfekazka, ktera bude Klubu branit v provedeni Reklamy
Vv rozsahu a zpisobem stanovenym v této Smlouvé, je Klub povinen poskytnout
Klientovi néhradni plnéni tak, aby toto plnéni odpovidalo co do vyznamu a hodnoty
reklamnimu plnéni sjednanému v této Smlouvé. Pokud Klub takové nahradni plnéni
Klientovi poskytne, neni neprovedeni Reklamy sjednané v této Smlouvé porusenim
povinnosti Klubu stanovenych touto Smlouvou, a tedy nezakldda narok Klienta na
nahradu $kody, pifiCemz Klient je povinen platit smluvni odménu v souladu
S ustanovenim ¢lanku V. této Smlouvy.

Clanek V.
Smluvni odména

5.1 Smluvni odména

Klient se touto Smlouvou zavazuje zaplatit Klubu za jeho pInéni z této Smlouvy smluvni
odménu v celkové vysi K¢ (Slovy: korun Ceskych). Uvedena Castka bude navySena o
prislusnou sazbu DPH.

5.2 Splatnost smluvni odmény

5.2.1 Castka ve vysi e,- KE + pfislusna sazba DPH je splatnd na zakladé radného
danového dokladu vystaveného Klubem se dnem zdanitelného pinéni 15. 03. 2011, se
splatnosti 14 dni a doruceného na adresu Klienta.

Clanek VI.
Spolecna a zavérecna ustanoveni

6.1 Dolozka divérnosti
Smluvni strany oznacuji obsah této Smlouvy a informace, které si pfi jejim uzavirani a

v souvislosti s ni poskytly, ve smyslu ustanoveni § 271 zakona €. 513/1991 Sb.,
obchodniho zakoniku, ve znéni pozdéjsich predpisd, za divérné.

6.2 Pravomoc soudi

VSechny spory vznikajici z této Smlouvy a v souvislosti s ni, které se nepodari odstranit
jedndnim mezi smluvnimi stranami, budou rozhodovany pfislusnym soudem Ceské
republiky v souladu se zakonem ¢. 99/1963 Sb., obfanskym soudnim fadem, ve znéni
pozdéjsich predpisi.

6.3 Obchodni zakonik

Prava a povinnosti ze Smlouvy vyplyvajici a ve Smlouvé neupravené se fidi prislusSnymi

v

ustanovenimi zakona €. 513/1991 Sb., obchodniho zakoniku, ve znéni pozdéjSich
predpis.



6.4 Platnost a acinnost Smlouvy

Tato Smlouva nabyva platnosti dnem jejiho podpisu obéma smluvnimi stranami a je
uzavirdna na dobu urditou do 31. 12. 2012. Uginnost této Smlouvy se stanovi od O1.
02. 2011 do 31. 12. 2012.

6.5 Dodatky ke Smlouvé

Veskeré zmény této Smlouvy je mozné Cinit pouze prostrednictvim pisemnych dodatkd.

6.6 Vyznam nadpist

Nadpisy pouzité nad jednotlivymi ustanovenimi Smlouvy jsou pouze formalniho
charakteru a v zadném pripadé nemaji vliv na obsah téchto ustanoveni.

6.7  Odstoupeni od Smlouvy

V pripadé podstatného poruseni povinnosti stanovenych touto Smlouvou jednou
smluvni stranou ma druhd smluvni strana pravo jednostranné odstoupit od Smlouvy.
Za podstatné poruseni povinnosti stanovenych touto Smlouvou se povazuje poruseni
povinnosti stanovenych v ¢lancich 3.1 a 3.2 této Smlouvy za podminky, Ze se jedna o
opakované, soustavné ¢i trvalé porusovani povinnosti stanovenych touto Smlouvou a to
i po té, co na toto porusovani povinnosti stanovenych touto Smlouvou byla strana
porusujici své povinnosti pisemné upozornéna druhou stranou, byla pisemné vyzvana
k Fadnému plnéni svych povinnosti a byla ji pisemné poskytnuta pfimérena dodatecna
IhGita ke splnéni svych povinnosti z této Smlouvy.

6.8  Pocet stejnopisi
Tato Smlouva se vyhotovuje ve dvou stejnopisech, pricemz kazda ze smluvnich stran
obdrzi jeden vyhotoveny stejnopis.

V Praze, dne V Praze, dne

Za Klub Za Klienta

Ing. Michal Sramek
Clen pfedstavenstva a.s.

Michal Prokes
Ptedseda ptedstavenstva a.s.






