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Abstrakt

Nazev:

Cil:

Metody:

Vysledky:

Sponzoring MARO Ski&Snowboard School

Identifikace divodl partnerti pro sponzorovani MARO Ski&Snowboard

School, analyza soucasného stavu sponzoringu lyzatské Skoly MARO.

Kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru se zastupci

partnerskych firem LS MARO.

Firmy maji relevantni divody ke spolupréci s lyzatskou skolou MARO,
jsou si védomy konkrétnich pfinosid, které jim spoluprace pifindsi a
spolupraci hodnoti velmi pozitivn€. Ob¢ strany spolu uzaviraji dlouhodobé
smlouvy o spoluprdci a maji vili je po jejich vyprSeni déale prodluzovat.
Vyraznou roli ve spolupraci MARO s firmami hraji dobré osobni vztahy

mezi vedenim lyzatské $koly a zastupci firem.
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Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Sponsorship of MARO Ski&Snowboard School

Identification of a sponsor’s motivation for supporting MARO
Ski&Snowboard School, analysis of the current sponsorship state of the
ski school MARO.

Qualitative research through semi-structured interviews with the
representatives of the sponsoring companies of the MARO
Ski&Snowboard School.

Sponsors have strong motivation and relevant reasons for supporting the
ski school MARO, companies are aware of the specific benefits of the
sponsorship and evaluate the cooperation very positively. There are signed
long-term sponsorship contracts which are particularly based on a mutual

confidence and good personal relations.
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1 Uvod

Lyzovéni je jednim z nejstarSich zptsobt lidského pohybu po snéhu. Jeho znamky
uchovavaji uz jeskynni malby z doby kamenné. Plivodné slouzily lyze pouze jako
dopravni prostfedek, umoziujici pohodInéjsi pohyb ve ztizenych zimnich podminkach,
postupem casu se Z nich staly nastroje sportovnich soutéznich disciplin. Vitézem se stal
zavodnik s nejlepsimi dovednostmi lyze ovladat. Lidé se proto zacali s lyzemi udit
efektivné manipulovat a dynamicky ovladat jizdni styl. Lyzovani se stalo popularni
zimni ¢innosti, na jejimZz osvojeni méla zajem i Siroka vefejnost. Pravé za tcelem
predavani lyzaiskych dovednosti vetejnosti vznikly prvni lyzatské Skoly.

Lyzatské skoly od svych prvopocatkii do soucasnosti stile ménily svou podobu.
Zejména ohledné technického zazemi a vybaveni, poctu a tUrovné vzdélanosti
instruktord, uéebnich postupti ¢i pomucek a prostiedi pro samotnou vyuku. Lyzatské
Skoly, jakozto soukromé podniky, musi sviij provoz financovat samostatné. Z divodu
nutnosti zachovani dostupnosti této sluzby pro vefejnost, jsou Skoly nuceny udrzovat
ceny svych sluzeb na takové urovni, ktera ovSem nepokryva veskeré jimi vynalozené
naklady. Pokryti této finanéni mezery nelze vzdy fesit ze soukromych zdroji vedeni
lyzatskych Skol. Dilezitymi prvky Vv jejich fungovani se tudiz stavaji ostatni podniky -
firmy, které jsou ochotny za urcitou protisluzbu, spojenou piedevsim s propagaci jejich
zna¢ky, poskytnout lyZarské Skole finan¢ni, materidlni ¢i jiné prostiedky k pokryti

jejiho provozu a udrzeni ¢i zlepSeni poskytovanych sluzeb.

Tato problematika mé& zajima i z toho diivodu, Ze sponzoring je v soucasné dob¢ jesté
stale velmi neprozkoumanou oblasti marketingové aktivity firem. OvSem je ziejmé tak
G¢inny, Ze dostava ¢im dal tim vétsi prostor jakozto soudast firemni propagace. Cim dal
tim vétsi procento prostfedkil firem uréenych k propagaci pfipad4d na sponzoringovou
¢innost. Mym cilem je pomoci vyzkumu zjistit, jaké maji tyto firmy divody ke
sponzorovani lyzatskych Skol, zda a jaké ma vzajemna spoluprace vysledky a podrobné
zanalyzovat i vzajemné nastavené smluvni podminky. Jelikoz vyzkum mezi vSemi
lyzatskymi Skolami by byl svym rozsahem i naro¢nosti v kompetenci spiSe diplomové
prace, pro ucely vyzkumu K bakalaiské praci jsem se rozhodla vyzkumny cil

konkretizovat pouze na jednu lyzatskou skolu.



Zvolila jsem lyzatskou Skolu MARO Ski&Snowboard School na Moninci, ktera je mi
nejblize z hlediska pracovniho i vzdalenostniho. Lyzaiska Skola MARO je malym
podnikem, ktery se bez dodatecného financovani, které mize zajistit pravé sponzoring,
témer neobejde. Prestoze se jedna o malou lyzafskou Skolu na jednom malém kopci
Vv prosttedi nepfiili§ piiznivému zimnim podminkam, spolupracuje s tamni lyzaiskou
Skolou zna¢ny pocet firem. VéEtSina z téchto firem ma v tuzemsku velmi znama jména a
jejich spoluprace s LS MARO rozhodné nespoiva jen v tradi¢nim vyvéseni reklamniho
banneru na webovych strankach. Zdejsi sponzoring ma velmi bohaté formy, probihaji tu
rizné marketingové kampané, pohybuji se zde maskoti znacek V nadlidskych
velikostech, lyzatska skola je svymi partnery velmi dobie zasobovana i materialng.
Co tak velké podniky maji ze spoluprace s touto lyzatskou Skolou, ktera, jelikoz nestoji
v zadnych horach, nebyva béhem zimni sezony v provozu déle nez 3 meésice? Jak se
celkem nevyznamné lyzaiské Skole ve Stredoceském kraji podafilo tyto podniky pro
spolupraci ziskat? Cim to je, Ze v naprosté vétsiné ptipadil tato spoluprace trva jiz
nékolik let? Po provedeni svého vyzkumu ocekavam, ze budu schopna odpovédét na

tyto otazky a podrobné zmapovat celou sponzoringovou situaci na Moninci.



2 Cil a ukoly prace

Cil prace

Hlavnim cilem mé bakaléiské prace je identifikace diivodii partnerti pro sponzorovani
MARO Ski&Snowboard School. Dil¢im diilezitym cilem je na zéklad¢ vysledkii mého
vyzkumu podat uceleny obraz soucasného stavu vzajemnych vztahti a fungovani

spoluprace mezi LS MARO a jejimi smluvnimi partnery.

Ukoly
Ke splnéni mého cile sméetuji nasledujici tkoly:

= Ziskat data tykajici se sponzoringu MARO
= Sestavit a zrealizovat rozhovor se sponzory MARO
* Na zéklad¢ vysledkli vyzkumu vyhodnotit soucastny stav vztahti mezi MARO a

jejimi partnery, ptipadné vyvodit navrhy a doporuc¢eni na zlepseni situace



3 Teoreticka cast

V minulosti byl sport financovan prostiednictvim systému rozdélovani statnich
ptispévki, dnes se sportovni oddily, kluby, ale i jednotlivci musi starat o finance na
svoji ¢innost z velké Casti sami. Statni dotace sice stale existuji, ale soucasny trend nuti

manazery klubti ziskavat finance navic také od obchodnich spolec¢nosti.

Vyznamny specificky prostfedek k zabezpeCeni potiebnych finan¢nich zdroja

slouzicich k realizaci sportovnich aktivit podniku ptedstavuje pravé sponzoring. [10]

3.1 Definice sponzoringu

., Sponzoring je vkladani financnich prostredkit do urcitych oblasti s cilem podporit
jednak dobrou vec, jednak svou znacku (a nasledné zvysit odbyt), je doménou produktii

spotrebniho zbozi. “ [6]

Definici sponzoringu existuje n€kolik. Sponzoring je nejstruc¢néji oznacovan jako
heprimy marketingovy komunikacni ndstroj, ktery je soucdsti firemni propagace.*

[6, s. 15]

Propagaci se rozumi piesvéd¢iva komunikace, provadéna za ucelem prodeje produkti
potencidlnim zakazniklim. Propagace v sobé zahrnuje ctyfi zékladni slozky, kterymi
jsou reklama, publicita, opatieni na podporu prodeje a osobni prodej. Souhrnné se

nazyvaji propagacni mix. [8]

Podle Dvotékové je sponzorstvi jedna z marketingovych komunikacnich aktivit, kdy
sponzor ocekava za svoji sluzbu protisluzbu. Dale piSe, Ze sportovni marketing je
nedilnou soucasti marketingového mixu a ocekava se od né& plnéni konkrétnich cilti
jako jsou napf. zvySovani obratu, zvySovani podilu na trhu nebo fizeni vztahu
s vefejnosti. [6] Pfesnost jejiho posledniho tvrzeni ponékud zpochybiuje autor Bedtich,
kdyz tika, Ze sportovni marketing se stal ¢asto synonymem pro sponzorovani sportu, jde
ale pouze o Spatné komunikativni pouziti na Grovni sportu. Pojem sportovni marketing
Jje pouzivan nejen pro sponzoring, ale i merchandising, licence a proptjéeni sportovnich
pienosovych prav. Dodate¢né zahrnuje 1 podporu jednotlivych sportovct, klubi, svazi a

také sportovnich akci. [7]



3.2 Sponzorstvi, darcovstvi, mecenasstvi

Pro pochopeni podstaty sponzoringu je nezbytné objasnit rozdily mezi jednotlivymi

typy vztahi smluvnich subjekti:

Prvnim typem je sponzorstvi, které si mizeme piedstavit jako partnersky vztah, kde
funguje respektovani z4jml obou stran a v némz celd spoluprace probihd na principu

sluzby a protisluzby ¢i plnéni a protiplnéni.

Druhym typem smluvniho vztahu je darcovstvi. Darcovstvi byva casto mylné
zaménovano se sponzorstvim. Darcovstvi je akt, jehoz pfedmétem je dar, ktery jedna
strana poskytne druhé bez ocekavani jakéhokoli protiplnéni. Tento akt probchne

zpravidla jednorazové.

Tfetim typem je mecendSstvi. MecenasStvi je charakterizovano jako jednostranna
podpora bez ocekavanych protisluzeb. Donator neboli mecena$ podporuje smluvni

subjekt jednostrann¢ a vétsinou trvale. [3]

3.3 Historie a vyvoj sponzoringu

Jist¢ formy sponzorstvi miizeme nalézt uz ve starovékém Recku. Z historickych
prament je zndmo, ze vitézové tehdejSich olympijskych her byli odménovani. To jim
patfily Cestné dary, Cestné obcanstvi nebo doZzivotni zabezpeceni v ramci méstského
statu. Diky této podpofe se mohli i méné majetni, ale talentovani sportovci pfipravovat a
ucastnit se dalSich her. [1, s. 69] Ptipravy na sportovni ¢i gladiatorské zapasy
vyzadovaly zna¢nou financni pfizen ,,sponzori®, ale i politickych typli sponzoringu
majicich za cil ziskat na svoji stranu vladce nebo se jim zkratka jen zavdécit a dat tak

najevo svoji naklonnost zorganizovdnim vyznamné udalosti, jako napfiklad pravé

olympijskych her.

Za timského cisafstvi se objevila forma podpory znama a uplatfiovana do dnes. Jedna se
0 mecenasstvi. Za jeho otce je povazovan Riman Clinius Maecenas
(70 - 80 pted n. 1.), pritel a poradce cisafe Augusta. Patfil k nejbohatSim vlastnikiim
pozemki a byl vysoce postavenym diplomatem, coZz mu umoznilo podporovat
nejvyznamnéjsi basniky té doby (napiiklad Horatius a Vergilius) a zaslouZit se o zrod

fady pozoruhodnych dé€l svétové literatury. Pravé zjeho jména je odvozen pojem
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mecenasstvi, ktery oznacuje podporu kultury a spolecnosti a to z altruistickych cild,

tedy neoéekava za svou podporu zadné protisluzby. [1, S. 69]

U nas se o sponzoringu piSe a hovoii spiSe az v polistopadovém vyvoji. Existoval tu
vsak v celé éfe socialismu. Socialistické podniky naptiklad podporovaly vystavbu a
provoz télovychovnych zafizeni, podporovaly vrcholové sportovce tim, ze je
zaméstnavaly. Lze konstatovat, Ze tento zptisob podpory zejména vrcholového sportu
nemalou mérou piispél i k rozvoji sponzoringu V zapadnich statech. Minimalné to
prinutilo jejich vlady upravit legislativni piedpisy tak, Zze bylo sportovciim umoznéno

vyuzivat finan¢ni podpory podniki. [1, s. 70]

Ve sportu se sponzoring zacal projevovat vyraznéji predevsim od sedmdesatych let, a to
v USA i v zapadni Evrop¢€. V USA doslo K rustu sportovniho sponzoringu ptedevsim
zaroven se zékazem reklamy na alkohol a tabdkové vyrobky. Vyrobci museli najednou
zaCit hledat nové zplsoby propagace svych vyrobkl. Sponzoring byl skvélym
zpusobem, jak dosdhnout urcité asociace u spotiebitelli. Sponzofi se v t€ dobé casto

soustfedili na automobilové a motocyklové zavody. [2, . 257]

V Ceskoslovensku a Ceské republice byl vyvoj sponzoringu ovsem o néco jiny. U nas
se sponzoring pomalu dostava na svétlo az v 70. letech 20. stoleti. OvSem z rtiznych,
pfevazné politickych, divodd byla u nas celkové oblast marketingu zanedbavana.

Reklamy se zacaly prodavat az po padu rezimu v roce 1990. [3]

3.4 Role sponzoringu v ramci marketingu

Na sponzoring nelze nahlizet oddélené, ale pouze jako integralni soucast
marketingového mixu. Sponzor si s finanénim nebo jinym pfispévkem kupuje mimo
jiné vyhody i pravo na nasledné marketingové aktivity za Ucasti sponzorovaného.
Sponzoring nedisponuje piimou prodejni funkci. Z tohoto diivodu jej neni mozné
pouzivat pouze jako operativni komunikacni nastroj pro zvySeni prodeje, 1 kdyz se o to
nekteré firmy pokouseji. [4] Do komunika¢niho mixu tfadi autofi mimo sponzoringu

jesté reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public relations a piimy marketing.

Cim vice je sponzorstvi soucasti komunika¢niho mixu, tim bude efektivnéjsi ve
vytvofeni vazby na znacku nebo firmu. Sponzorstvi by melo byt proto podporovano

dalSimi medialnimi akcemi. ZvySuje sice povédomi o znacCce a image, nicmén¢ dalsi



komunikacni cile, jako je posilovani znalosti znacky a generovani prodeje, lze
dosahnout pouze dodate¢nou komunika¢ni podporou. [S] Sponzoring ma jako nastroj
marketingového komunika¢niho mixu zvySujici se dulezitost. Pro efektivni integraci
sponzorstvi do komunika¢niho mixu je dilezité zvolit a vybrat spravny sponzorsky
projekt a samoziejme jej také dovést fidit. Vybér projektu by mél vychazet s presné
nadefinovanych kritérii. Hovoifime-li napfiklad o udalosti, méli bychom zohlediovat
kritéria, jako jsou typ udalosti, cilové skupiny, troven kvality, vylucnost sponzorstvi,
soulad se strategickymi cili. Neméné dulezita kritéria predstavuji ta, kterd jsou spojena s
vyvolanymi efekty. Sem patii tfeba nepfimé komunikacni efekty, medialni pokryti,
reklama, public relations nebo z4jem zaméstnanct. Poslednim sledovanym aspektem by

meéla byt kritéria spojena s rozpoétem — finan¢ni a jiné naklady, ¢asova narocnost. [5]

3.5 Princip sponzoringu

., Hlavni efekt sponzorstvi spociva v tom, zZe se znacka dostane do vybéru spotrebitele beze
zmén postoje. Je stimulovana epizodickd (s uddlosti spojend) a sémanticka (vysledek
dlouhodobého vystaveni) pamét divakii a ucastnikit sponzorovanych aktivit, coz vede k vyssi
urovni povédomi o znacce nez v pripade reklamy. Lidé si lépe pamatuji informace, které
Jjsou v souladu s ocekavanim. To znamenda, Ze sponzorstvi tykajici se produktu, které je v
souladu s ocekdavanim cilové skupiny, bude lépe zapamatovino. Cim vice osob se zajimd o

predmét sponzorovani, tim bude silnéjsi preneseny efekt mezi sponzorovanou znackou a

udalosti. “ [5, s. 329]

Sponzoringova aktivita tedy funguje na principu ziskani si spotiebitele skrze udalost, o
kterou se zajima. Sponzorujici subjekt se skrze ziskanou protisluZzbu snazi o co
nejhlubsi zasah navstévnikova podvédomi, aby si jeho znacku spojil s oblibenou
udalosti, které se Ucastnil a jejimZz byla znacka partnerem. Znacka mu pak zapficini
kladné asociace spojené se zazitkem z udalosti. Tim se vytvaii jeji kladné vnimani

v ocich spotiebitele, které se pretvaii v sympatie ke znalce, jeji preferenci pred

ostatnimi zna¢kami na trhu a v kone¢ném dusledku muze vést k rozhodnuti o koupi.



3.6 Diivody sponzorovani

Sponzoring je jedna z hodnot, ktera piinasi zviditelnéni firmy a doklada jeji vyznam a
uspésnost, zvySuje image a znamost znac¢ky. Sponzoring neodmyslitelné patii k moderni
spoleCnosti a podniky, jejichz jména jsou spojovdna S vyznamnymi kulturnimi,
sportovnimi a humanitarnimi akcemi, jej zafazuji do oblasti firemni komunikace na
stejné vyznamné misto jako stoji naptiklad reklama. [11] Hlavnim divodem vstupu
urCité firmy do sponzorského vztahu ovSem neni pouze reklama, jakozto pouhé
upozornéni na existenci propagovaného vyrobku ¢i celé firmy, ale i snaha dostat své
jméno do podvédomi vefejnosti ve spojeni s ¢innosti ¢i akci, o niz jevi spolecnost

zajem. [10]

r~r

Kyaw MyoAung a Chung-Hsiung Liao pisi ve své publikaci o Nicholls and Roslow,
kteti pfichdzeji se zajimavou mysSlenkou: , Sponzoring je pro firmy prileZitosti ziskat

spotrebitele skrze jejich srdce a mysl. “ [9, s. 15]

Lidé se zucastni sportovni udalosti nebo sleduji svilj oblibeny sport. U toho na né
pusobi jejich emoce, zazivaji silné zazitky spojené s vykony a tspéchy sportovct, bavi

se a travi prijemny ¢as s prateli. U toho sponzofi chtéji se svou znackou byt.

Hlavni je moznost komunikovat s vybranou skupinou vefejnosti, v idealnim piipadé se
shodnou skupinou, kterou si firma vybrala béhem segmentace trhu. Je nutné myslet na

cilovou skupinu a jeji osloveni. [10]

Dale tentyz autor zminuje vyhody sponzoringu z hlediska marketingu:

osloveni cilovych skupin ve vhodné atmosféte a ve vhodném prostiedi

multiplikacni efekty (televize, tisk, internet, akce,...)

vliv na image

umoziuje lepsi priinik na mezinarodni trhy
Céslavova ve své studii uvadi, Ze mezi vyznamné divody, které motivuji firmy
k podpofte sportu, patii:

— zviditelnéni firmy

— podpora mladeze

osobni divody

ziskavani potencialnich zédkaznikl



— podpora image firmy

— ucelné a prihledné vyuziti penéz

— dlouhodoba spoluprace

— uspesny rozvoj sportu

— zadné zvlastni divody

A naopak mezi hlavni diivody, které firmy od podpory sportu odrazuji, patii:

— neprihlednost hospodaieni organizace
— doping

— netcelné vynakladani finan¢nich castek. [8]

3.7 Cile sponzorovani

Ze sponzoringu chtéji profitovat ob€ smluvni strany:

,Sponzor ocekavd za své penéini a vécné prostredky a sluzby od sponzorovaného
protisluzby (hlavné zlepseni image firmy ¢i produktu), sponzorovany ocekdva za svou
aktivitu od sponzora financni nebo materidlové protisluzby, aby mohl dosahnout svych

cili ve sportu. “[10, s. 15]

Prostiednictvim sponzorovani si firmy plni své marketingové a komunikacéni cile.

Zejména to podle Caslavové je:

— zvySovani stupné zndmosti znacky

— zvySovani stupné znamosti jako partnera dané udalosti ¢i sportu

— zvySeni sympatii ke znacce

— aktualizace image znacky

— posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim nabidek hospitanty
— posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu v§eobecné i specialné ve

spojeni s urcitym sportovnim klubem. [8]

Podle Foreta jsou ptinosy sponzoringu pro firmu nasledujici:

— zvySeni povédomi vetejnosti o firm¢ ¢i produktu
— podpora identifikace sponzora pomoci sportu ¢i oblasti, kde firma
sponzoringove pusobi

— zlepSeni mistni znalosti sponzora



— vytvateni dobrého jména spolecnosti i mezi zaméstnanci podniku

— osobni prezentace vedeni firmy. [11]

Stru¢né shrnuto, cilem sponzorovani je sdéleni. Snaha ve velmi podobném znéni sdélit
jedinci informaci — jsme pro vas nejlepsi volba, protoZe jsme s vami pravé tady a ted’ a

délame spole¢né to, co mate radi.

Tluchot a autofi Vramci Zapadoceské University v Plzni provedli prizkum ve
vybranych regionech, kterymi byly Karlovarsky kraj, némecké Bavorsko a Sasko.
Dil¢im cilem prizkumu bylo sledovani cili a motiva firem, které¢ je ke sponzoringu
vedou. Jako piekvapeni uvedli autofi zjisténi, Ze jen velmi malo podnikii voli

sponzoring za uc¢elem danového zvyhodnéni. [12]

Osobné¢ se domnivam, Ze piekvapeni autort je zpusobeno spiSe nespravnym
pochopenim pravidel acetnictvi. Sponzorovani stoji z hlediska tcetnictvi na hranici daru
a reklamy. Dary nejsou pfedmétem dané, reklama se bézn¢ zdanuje. Lze tedy fici, ze
sponzor by se zdanovych divodt radéji priklonil na reklamni slozku. Ptijemce
ptispévku, kterym byva zpravidla neziskova organizace, by rad¢ji volil dary, protoze by
to bylo pro n&j danové vyhodnéjsi. Ve své podstaté ma vSak sponzoring blize k reklamé,
nebot’ je zde poskytnuta protisluzba, a je proto danoveé uznatelny v plné vysi. Tato

skute€nost je jisté firmam, UcCastnicim se prizkumu pana Tluchofe a autoril, zndma,

proto ji neuvedli jako svij cil ¢i motiv ke sponzoringu.

3.8 Subjekty sponzoringu a jejich vztah
Které subjekty se mohou objevit ve sponzoringu?

— Sponzorskd firma ¢i sponzor je subjekt, ktery investuje prostfedky skrz
sponzorovani smérem ke sponzorovanému subjektu Vramci marketingové
¢innosti své firmy. Vyhledavd vhodné pfrilezitosti pro sponzorovani kvili
zviditelnéni své znacky, profilaci jeji image ¢i z dalSich dtvodda, které jsou blize

popsany v kapitole 3.6.

— Sponzorovany subjekt je pfijemcem prostiedkt sponzoringu od sponzora. Skrze
sponzoring hleda finan¢ni ¢i materialni prostfedky pro svoji ¢innost a provozni

plynulost, za néZ sponzorovi nabizi adekvatni protisluzby.
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— Sponzoringova nebo marketingova agentura zprostredkovava vztah mezi obéma
stranami sponzorského aktu, pomahd vytvofit program sponzorovani, adekvatni
nabidku, ve které zohledni potieby obou smluvnich subjektti. Nabizi ptehledy
trhu a vysledky v oblasti medialni i propagac¢ni. [10]

Pro lepsi nazornost jsou vztahy mezi jednotlivymi subjekty sponzoringu znazornény
na Obrazku 1.

Obrazek ¢. 1: Vztah mezi subjekty sponzoringu

Sponzor | R Sponzorovany
\ A\ 4 /
Agentura
A 4 A\ 4
Sponzoring Marketing
-sportovni [ ™ _sportovni
-kulturni -kulturni
+ \ 4

-hledani vhodného oboru -koncepce a organizace akce
-hledani témat a pfilezitosti -hledani vhodného média
-hledani osob a skupin - hledani zdrojl financovani

Zdroj: TOMEK, G.,VAVROVA, V. Marketing management.1999. s 294

3.9 Typy sponzorovani

Sponzoring ma mnoho moznosti vyuZiti. Marketingovi specialisté déli rozpocet pro
sponzoring do né¢kolika riznych typl projektid. Nejzndméj$im typem sponzorstvi jsou
aktivity spojené s uréitymi udalostmi a firma tak sponzoruje sportovni soutéze, tymy,
hrace ¢i sportovni vybaveni. Stejné tak jsou podporovany hudebni festivaly, umélci,
kapely nebo tfeba veletrhy. Specifickym a v souc¢asné dobé velmi oblibenym typem je
sponzorovani vysildni jednotlivych pofadl. Zajimavym typem sponzoringu je
sponzorovani transakci, kdy firma investuje urCitou castku na dobrocinné ucely

pokazdé, kdy si spotiebitel zakoupi jeji produkt.
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V zasad¢ se miizeme setkat se tfemi zakladnimi irovnémi sponzorstvi:

— Exkluzivni sponzorstvi
Znamena, ze sponzor za své plnéni pfijima vSechny navrzené protivykony od

sponzorovaného.

— Hlavni sponzorstvi
Spo¢iva vtom, Ze sponzor piijima jen ty nejdraz§i a nejatraktivngjsi

protivykony, nikoli v§echny.

— Kooperaéni sponzorstvi
V kooperacnim sponzorstvi jsou protivykony rozdéleny mezi velky pocet

raznych podniku.

Dale se jesté muzeme setkat s oznacenim dodavatel, coz je podnik, ktery doda urcité

vyrobky, které miize sponzorovany vyuzit lépe nez hotové penize. [15]

V neposledni tadé se sponzor rozhoduje o sponzoringu z hlediska své uzemni
pusobnosti & t0 mezi sponzoringem narodnim a mezinarodnim. Sponzorovany jsou
nejvice oblasti sportu, védy, vzdélavani, kultury, charitativni a jiné spolecenské aktivity.
V ramci spolecenské plisobnosti firma posuzuje, do jaké miry je dany projekt vefejnosti
prospésny a zda zadatel nemize feSit svoji situaci jinym zpusobem. Pii rozhodovani
mezi kulturou, vzdélanim, zdravotnictvim ¢i sportem jde hlavné 0 oblast umisténi

reklamy.

Dilezitym kritériem je také prestizni charakter akce, kde si spole¢nost vybira udalosti,
které maji co nejveétsi dopad na verejnost, jsou verejnosti ocekavany nebo jsou tradi¢ni a
maji vysokou spolecenskou hodnotu. Sponzorovat lze nejen udalosti, ale také rizné

organizace a spolky, jednotlivé sportovce €i sportovni tymy.

3.10 Méreni efektivity sponzorovani

Lze vibec efektivitu sponzoringu kvalitné méfit? V prvni fad¢ zalezi na tom, jake cile si
spolecnost stanovi. Sponzoring miize byt méfen za piedpokladu, ze sponzor jasné vi,
¢eho hodla dosdhnout. Hodla-li naptiklad dosdhnout zndmosti svého jména, zméfi
efektivitu propagace prizkumem zaméfenym na toto téma pied zahdjenim sponzoringu
a porovna se zménami po probéhnuti akce. Bylo-li cilem sponzorovani zvySeni objemu

prodeje, 1ze vysledovat objemy prodeje pied a po akci a podobné.
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Dle autorky Dvotakové 1ze méfit nasledujici cile:

— dosah sponzoringu s ohledem na demografii

— poveédomi a postoje ke sponzoringu

— dosah a kvalita medialniho vysilani

— merchandising a jiné prodejni a zaméstnanecké postoje s diirazem na celkovou

komunikac¢ni uc¢innost
A to nasledujicimi zpusoby:

— M¢éfeni orientované na produkt nebo znacku

— Monitorovani médii

— Meéfeni demografického dopadu sponzoringu

— Me¢éfeni uvédomeéni si sponzoringu, odezvy a znamosti
— Image a postoje

— Mc¢ftitka chovéni

— Kontrolni (tdzaci) vyzkum. [6]

Efektivnost sponzorovani mize byt métena podobnymi zpusoby jako reklamy. Piestoze
jsou vSechny cile sponzoringu dikladné zmapovany, mnozi odbornici v oboru se
shodnou, ze jeho méteni je stale dosti nepiesné a nejednoznacné. Potieba efektivnost
sponzoringu méfit je ovSem stale naléhavéjsi a aktudlnéjsi diky rozmaéhajici se vaze
investic. Dokonce se vyskytuji nazory, Ze sponzoring spiSe vychazi z potieby
uspokojeni vlastnich potieb nez komercnich cili. [13] Tento nazor mi ptijde ponekud
scestny. V kapitole 3.6. a 3.7. jsou za pomoci odbornych publikaci a vysledki
védeckych vyzkumt uvedeny divody firem pro sponzorovani i cile, které timto aktem
firmy sleduji. Ani jeden zuvedenych cili a divodi sponzorovani neni subjektivni
povahy ani neni podminén zadnymi osobnimi zajmy. Pokud se firma rozhodne pro
sponzorovani napf. sportovniho klubu z diivodu, Ze majitel klubu je znamym majitele
firmy, stdle jsou za timto sponzorskym aktem vSechny ostatni propagacni a

komunika¢ni cile firmy, které jsou timto plnény.
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3.11 Nabidka pro sponzora

Jednani se sponzorem by mélo mit vyrazn¢ individualni charakter. Sportovnimu
manazerovi dnes nestaci jen nabidnout potencialnim sponzortiim moznost reklamy na
dresu ¢i ve sportovni hale, je tfeba premyslet, jak sponzora ke spolupraci motivovat
vzhledem K jeho marketingovym zajmim a cilim a charakteru ¢innosti jeho podnikani.
Velmi vhodné je nabidnout néco extra atraktivniho, to, co ostatni nenabidnou. At je to
jiz zélezitosti invence, kreativity, SirSich moznosti ¢i vyborné osobni znalosti partnera.

Sportovni manazer musi tedy védet, o co potencialnimu sponzorovi jde. Zda o:

— zvySovani stupn¢ zndmosti jeho firmy
— propagaci urcitého image podniku

— ziskdvani novych zdkaznikl

— neutralizaci konkuren¢ni reklamy

— kontakty s V.L.P. osobami, eventuelné s dal$imi partnery.

Pokud se podati ziskat zajem sponzora, je tfeba s predstihem piipravit nabidku vykonu
sponzorovaného pro sponzora. Pod timto se skryvéa pravé navrh protivykond, které je
sportovni manager schopen ze strany své organizace bezprostfedné nabidnout a to jak
na celkové sponzorovani, tak eventuelné na sponzorovani sportovni akce ¢i sportovniho

druzstva. [8]

Nabidkou sportovnich produktli, které sponzorovi nabizi sportovni klub, se rozumi
naptiklad nabidka riznych kondi¢nich cviceni, nabidka prostor pro sportovni ¢innost
zaméstnancl sponzorské firmy, nabidka piedvedeni vykonu sportovniho tymu na
firemni akci ¢i nabidka jednotlivych sportovcei, ktefi mohou byt soucasti propagacni
cinnosti  firmy sponzora tam, kde je urcity vztah vyrobku ¢i sluzeb firmy ke
sportovnimu prostiedi, nebo jako nositelé reklamy sponzora na sportovnim odévu a
obleceni. Dale je to pak potfadani sportovnich akci v§eho druhu od mistrovstvi, piebory
az po mladeznické soutéze, které se také daji vyuzit jak pro propagacni ¢innost vyrobku
a sluzeb sponzora, tak pro konani zvlastnich akci, jako napfiklad riznych prednasek,
seminafl, instruktaZzi a podobné. V oblasti $kol lyZovani byvaji nejcastéji sponzoriim,

kromé ploch pro reklamu, nabizeny volné lyzaiské permanentky.
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3.11.1 Ziskavani sponzora u malych a stfednich podniku

Jsou podniky, které si mohou dovolit sponzora vybirat s velkymi naroky na jeho typ, ale
1 takové, které jsou v zdjmu zachovani své cCinnosti nuceny pii vybéru partnera
postupovat jen podle par zakladnich kritérii a akceptovat 1 nabidky méné vybranych
partnerd. Pro vétSinu malych a stiednich podniki je nutné firmy a spolecnosti o
sponzorstvi zadat. Pro podnik, ktery si peclivé svého partnera vybira z vice zajemct,
sehrava v rozhodovani velkou roli to, co vi o vyrobci, jak se mu libi spolecnost a jak se
firma prezentuje na venek. Velky pocet podniki vSak nema takové postaveni a musi
samy sponzory vyhledadvat. Pokud se podafi ziskat zajem sponzora, je tieba
S predstihem naplanovat, co mize sponzorovany sponzorovi nabidnout — jde o pfipravu

tzv. sponzorského balicku. [6]

,,Sponzori jsou ¢im dal tim ndrocnéjsi. Zatimco jesté pred deseti lety jim stacilo vidét

své logo na dresu, dnes za své penize ocekavaji mnohem vice. “ [6, s. 15]

Naptiklad to mohou byt volné vstupenky na zapasy pro zaméstnance partnerské firmy,
pravo na pofadani svych propagacénich akci v klubovych prostorach nebo naroky na
prestavkovy program jsou uz dnes pro sponzory vesmes samoziejmosti. Vyjimkou neni
ani pfani mit tym k dispozici na predvadéci zapasy na firemni akci a dal$i naprosté

nadstandardy, které ovSem neni radno sponzorim odmitat.

V nabidce pro sponzora musime uvazovat pozadovanou castku, délku spoluprace,
postaveni klubu ve vykonnosti a atraktivnosti. V praxi mlZeme nabizet sportovni
produkty, reklamni produkty, spole¢enské ¢innosti az po cilené programy VIP, image
sportu a sportovniho klubu. Moznosti pro malé nepfili§ UspéSné a popularni kluby je

tzv. predbézna Zadost:

,, Predbéznad zZadost je typ minigrantové pfihla'ikyl, ktery je V praxi casto pouZitelny
pravé pro malé a stredni sportovni kluby. Charakterem spiSe odpovida dopisu
S maximalnim rozsahem 5 stran. Zasila se sponzorum, kteri obvykle o grant sami
nevybizeji. Je to zpiisob, jak rychle vhodnou formou zjistit, zda by sponzor vas projekt
podporil. “ [10]

1 PRI . ; Py o s .
Grantova piihlaska je pisemna zadost o podporu (obvykle finan¢ni nebo technickou) adresovanou
nadaci, obci, firmé nebo jiné instituci s cilem vyuzit ji k feSeni problému.
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3.11.2 Sponzorska smlouva

Pokud se podati adekvatniho sponzora ziskat, nastava finalni fdze — podpis sponzorské
smlouvy. Sponzorska smlouva ma urcitou obsahovou i formdlni strukturu a pfedem
dané nalezitosti. Nejde o zalezitost zcela jednoduchou a to pravé se zietelem na
oboustranné z ni vyplyvajici povinnosti. Smlouva musi zahrnovat nasledujici obsahové
casti: [8]

a) Nazev a ucel

b) Majitele prav

c) Popis vykonu akce

d) Druh sponzorovani (titul oficidlni sponzor, hlavni sponzor, dil¢i sponzor)

e) Katalog reklamnich moznosti (reklama na pasu, vlajecky, reklama na

sportovnim odévu, dresu, plakaty, programové sesity, vstupenky)

f) Sestaveni celkového bali¢ku reklamnich moznosti

g) Regulace vyuzivani jména spolku pro vlastni reklamni opatieni sponzora

h) Rizeni exkluzivnich akci v hlavnim sponzorovéni

1) Pocet, druh a reklamni moZznosti dilcich sponzoru

J) Stanoveni odmén

k) Doba platnosti smlouvy

I) Datum podepsani smlouvy

m) Podpisy za€astnénych stran

Ve sponzorské smlouvé se doporucuje velmi piesné definovat prava a povinnosti obou
smluvnich subjektti. Pokud mozno se vyhnout z pravniho hlediska nejasnym termindm,

jako je napf. ,,sponzorsky dar* apod.
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3.12 Sponzoring ve sportu

Dle autort Kyaw Myo Aung, Chung—-Hsiung Liao sponzorovani sportu v sou¢asné dobé

zaziva velmi rychly rozvoj. Sponzoring sportu ptedstavuje viibec nejvetsi procento

sponzoringu na svété a hodnota prostiedkii pohybujicich se ve sponzorovani sportu

prekracuje miliony dolarl. Zejména sportovni sponzoring je jednim z nejrychleji se

rozvijejicich odvétvi propagace. [9]

Pro¢ pravé sport je tak atraktivnim odvétvim pro sponzoring? Pravdépodobné je to

Z toho diivodu, ze skrze sport 1ze néjakou formou reklamy zasahnout opravdu kazdého

jedince. Populaci mtizeme rozdélit do skupin dle jejich vztahu ke sportu:

Profesionalni sportovci

VétSina sportovel, jejichz hlavnim zdrojem piijmu je sport, ma podepsany
smlouvy s firmami, které je sponzoruji. Plati jim trenéry, maséry, manazery,
startovné na zdvody, tréninkové pobyty a soustfedeni, regeneracni procedury
apod. Pfispivaji na vybaveni, nadini a zasobuji je obleCenim své znacky.
Sportovci znaji znacky téchto firem, maji vyzkousené jejich produkty, nosi jimi

brandované obleceni a pouzivaji jejich znackové nacini ke svému sportu.
Zajmovi sportovci

Lid¢, aktivné provozujici sport na amatérské tirovni ve svém volném case nazvu
z4yjmovymi sportovci. Tato skupina obvykle nema své sponzory, piesto pro
provozovani svého sportu potiebuje podobné vybaveni jako profesionalni
sportovec. Vybaveni, tréninky, startovné i oble€eni si financuji a hlavné vybiraji
sami. Jejich vybér lze ovlivnit reklamou a to nejen ve formé informace o
produktu, ale i nepiimo — obléknout ¢i vybavit sponzorované¢ho profesionalniho
sportovce do své znacky, coz vytvoii dojem, Ze znaCka je na dobré urovni a

zajmovi sportovci se do ndkupu tohoto zboZi rozhodnou investovat.
Aktivni sportovni fanousci

Aktivnimi sportovnimi fanousky nazvu lidi, ktefi se u¢astni sportovnich utkani a
soutézi ptimo v mistech konéni, sami vSak dany sport neprovozuji anebo jen
velmi ojedinéle. Aktivni sportovni fanousSci jsou skupina, kterd se setkava se
znakami firem piimo na sportoviStich prostfednictvim reklamnich nosici,
riznych informacnich stanki a doprovodnych programi ¢i pfimo sportovcel,
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které sleduji pii jejich vykonech. Tuto skupinu pftili§ nezasahne reklama na
sportovni obleceni, obuti ¢i nacini, jsou ale vhodnym cilem upoutédvek na znacky

automobilu, alkoholické napoje ¢i bankovni produkty.
Pasivni sportovni divaci

Tuto skupinu definuji jako jedince, které sport nezajima do té miry, aby
navstévovali sportovni soutéze a utkani, ale jsou divaky jejich televiznich
pfenosi. Ve svém volném case Si vyhledavaji informace o sportu, ktery je
zajima, sleduji vysledky, statistiky, hrace atd. Sportovni utkdni vnimaji jako
prilezitost k socializaci s podobné zalozenymi jedinci napf. v restauracnim
zafizeni. Tuto skupinu lze zasdhnout hlavné reklamou v komunikacnich
médiich, jako je televize, rozhlas, internet ¢i tisk. Prostfednictvim sportovnich
pfenosli vnimaji navic stejnou reklamu jako aktivni fanouSci v misté¢ konani.

v

Timto se stavaji skupinou reklamné nejsite zasazitelnou.
Ostatni populace

Do této skupiny fadim ostatni jedince, ktefi sport aktivné neprovozuji,
sportovnich soutézi a utkani se neucastni a sportovni déni cilen¢ v informacnich
kanalech nesleduji. Presto i na né reklamni sdéleni z oblasti sportu putsobi.
Znami sportovci napi. casto pasobi vreklamach na produkty drogerie c¢i
automobily, reklamy z oblasti sportu jsou k vidéni na billboardech u silniénich
komunikaci, v autobusech MHD a v jinych oblastech bézného zivota. Otazkou
pak je, nakolik zhlédnuti reklamy z oblasti sportu, ovlivni nakupni rozhodovani

¢lena skupiny Ostatni populace.

Jak jiz bylo zminéno, nejvétSim plsobiStém sponzoringu je sportovni prostiedi.

Sponzorské aktivity obracejici se do oblasti sportu a té€lesné vychovy jsou stale

pouzivangj$im nastrojem k budovani image jednotlivych firem. [6]

Caslavova ve své publikaci rozlisuje pét forem sponzorovani ve sportu:

1) Sponzorovani jednotlivych sportovct
2) Sponzorovani sportovnich tymu

3) Sponzorovani sportovnich akci

4) Sponzorovani sportovnich klubt

5) Sponzorovani ligovych soutézi
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Sponzorovani jednotlivych sportovci

Jedna se o nejrozsitenéjsi formu sponzorovani ve vrcholovém sportu. Princip spociva
V tom, Ze 0S0bnost sportovce je propojena s prezentaci aktualnich vyrobku ¢i sluzeb
podnikatele. Sportovec je pak vniman jako garant kvality vyrobku, sluzeb ¢i firmy a
jeho osobnost ma vliv na jejich UspéSnost. Sportovec podepiSe se Sponzorem
sponzorskou smlouvu, ktera je podrobnéji rozebrana v kapitole 3.11.2, a ktera obsahuje
kromé& prava provadét reklamu prostiednictvim vyobrazeni sportovce na svych
produktech, vétSinou i1 dal$i opatieni na podporu prodeje, jako napiiklad poskytovani
autogramiad, Ucast na akcich pro spotiebitele, soutéze o zisk, ptedvadéni vyrobkl a
podobné. Sportovec od sponzora jako protisluzbu dostava kromé smluveného
finan¢niho obnosu i materialni podporu ve formé¢ sportovniho obleceni, naradi a nacini

pottebné k provozovani svého sportu ¢i vozidlo a jiné.

Sponzorovani sportovnich tymiu

S touto formou sponzorovani se v soucasnosti setkavame nejen u tymi na vrcholové
urovni, ale i ve sportu pro vSechny. Pfedmétem sponzorova plnéni jsou zpravidla
finance, ale i sportovni vybaveni ¢i poskytovani dopravnich, ubytovacich a podobnych
sluzeb pro tymové zjezdy neni vyjimkou. Sponzorovany tym jako protiplnéni nabizi
pfedevS§im moznost reklamy na dresu, vybaveni a nacini hracd a reklamu
prostfednictvim inzeratu napiiklad na webovych strankach tymu. Dale jsou to
protisluzby podobné, jako je tomu u sponzorovani jednotlivych sportoveil viz
kapitola 3.12.1, napiiklad opét smluvena Gcast tymu na autogramiadach pofadanych

sponzorskou spolecnosti.

Sponzorovani sportovnich akci

Tato forma sponzorovani je velmi bohatd na zplsoby vyuZiti sponzoringovych
moznosti. Hlavné jsou vyuZzivany programové sesity, vstupenky, reklamy o pfestavkach
¢1 uvadeéni jména sponzora titulem ,.hlavni sponzor* akce, ktery je blize specifikovan
v kapitole 3.9. Navrhy protivykonti ze strany zdjemct o sponzorovani jsou
organizatorim akce obvykle predkladany formou ,,sponzorského balicku®, kterému je

vénovana kapitola 3.11.
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Sponzorovani sportovnich klubi

Sportovni klub ma pod sebou své sportovce jako jednotlivce, ale i sportovni tymy, sva
profesionalni oddéleni a zaroven je sam potadatelem sportovnich akci. Tato forma
nabidnout. Sportovni klub mlize sponzorovi za jeho plnéni nabizet produkty své vlastni
sportovni ¢innosti, jako jsou télovychovné sluzby, sportovni akce a soutéze, rtizné
druhy ¢innosti (napf. rehabilitace) a zvlastni akce, kterou je tfeba soustiedéni tymu i
sportovce. Nabizenym protivykonem mohou byt i sluzby, které se pfimo nevztahuji ke

sportu, napt. zprostfedkovatelské, ubytovaci nebo provozni.

Sponzorovani ligovych soutézi

Je nejmladsi formou sponzorovani, kterou vyuzivaji predevsim velké firmy. V Ceské
republice jde hlavné o sponzoring fotbalovych a hokejovych soutézi. Nejcastéji
vyuzivanymi moznostmi zviditelnéni skrz sponzorovani jsou zde oznaceni firmy
Vv nazvu celé soutéze, dale pak jakakoli multifunkéni prezentace na vSech stadionech
klubti, které se soutéze tcastni, coz ma Siroky dopad jak na ptfimé divaky utkani, tak na

divaky u televiznich obrazovek, posluchace radii ¢i ¢tenafe tisténych médii. [8]

3.12.1 Sportovni reklama

Reklama je placenou formou neosobni prezentace produktl, sluzeb nebo myslenek
firmy za vyuziti komunika¢nich médii, jako jsou napiiklad televize, rozhlas, tisk,
plakaty ¢i letdky. Sportovni reklama je reklama se specifickym zplisobem komunikace,
kterd probihd za vyuZiti médii z oblasti sportu. Pouzitd komunikaéni média jsou

smérodatnd pro urceni druhu reklamy.

Druhy sportovni reklamy:

reklama na dresech a sportovnich odévech
— reklama na startovacich ¢islech

— reklama na mantinelu (na pasu)

— reklama na sportovnim nafadi a nacini

— reklama na vysledkovych tabulich
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Jednou z funkci, kterou sportovni reklama plni, je funkce informacni. Znamena to, ze
reklama potencidlni spotiebitele informuje o novém produktu, o zméné ceny jiz
znamého produktu, o novém zplisobu uzivani produktu, o novych sluzbach
poskytovanych k produktu ¢i viibec o existenci své znacky. Dal§im acelem reklamy je
presvédcit spotiebitele k vyzkouSeni a tudiz zakoupeni propagovaného produktu.
Reklama se snazi posilit jeho preferenci vzhledem k podobnym konkuren¢nim
produktim, zbavit ho pfipadnych obav zuzivani produktu a celkové vyladit image
nabizeného produktu. Reklama je pouzivéna i pro jiz znamé produkty na trhu. V piipadé
produktt, které jiz zakaznik dobte znd, plni reklama funkci upominaci, kdy pfipomina

spotiebiteli potfebu a uzite¢nost produktu.

Reklamni nosi¢e na sportovistich maji své kladné 1 zdporné stranky. Jako klady jsou

povazovany:

— intenzivni zasah pfitomnych divakt
— vhodna regiondlni zaméfitelnost

— prilezitosti dostat se do masmédii pii sportovnich akcich
Zapory takové reklamy jsou:

— nizké vypovidaci schopnosti
— omezeni vzhledu reklamy z hlediska tvaru a velikosti

— nizka flexibilita reklamy [8]

3.12.2 Role sponzoringu ve financovani malého a stfedniho sportovniho klubu

Pan Ludvik Eger, ktery se ve své publikaci zejména zabyva marketingem malych a
stiednich sportovnich klubui pise, ze kromé dotaci od Ceské Unie Sportuz, obci, kraju ¢i
specifickych grantovych agentur, je pro malé a stfedni sportovni kluby
nejvyznamnéj$im zdrojem financovani sponzoring. Maly sportovni klub poskytuje
predevsim sluzby. Pti zhmotnéni sluzeb je dulezitd marketingova komunikace, ve které
se snazime zdlraznit piednosti a vyhody, které nakupem sluzby muze klient ziskat.
Zhmotnéni sportovni sluzby je realizovano napf. balickem nabizenych sluzeb, ktery je

blize specifikovan v kapitole 3.11.

2 v publikaci oznageno jako CSTV, aktualizovano autorkou bakalaiské prace na Ceskou Unii Sportu
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Takto vznikly trh autor charakterizuje jako souhrn vSech zde pusobicich sportovnich
subjektl a jako souhrn vSech existujicich, ale také potencidlnich kupujicich, jimiz jsou

¢lenové, sponzoii, divaci a ptislusné organy spravy. [10]

3.12.3 Sponzoring lyzovani

Kritérium firem, podle n¢hoz se rozhoduji o sponzorovani daného sportu, je hlavné jeho
popularita. Popularita sportu se projevuje jeho divackou a medidlni sledovanosti, také
oblibenosti sportu, ktera se je méfena velikosti skupiny lidi, kteti se danym sportem
zabyvaji. Tento faktor zavisi 1 na tom, zda je sport mozné provozovat i na jiné nez

vrcholové urovni a na oblibenosti u mladeze, kterd ho aktivné ¢i pasivné provozuje. [8]

Podle marketingového vyzkumu, ktery provadélo odd€leni sportovniho managementu
Fakulty télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy pro Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy vroce 2002, je lyZovani, reprezentovdno azurové modrym sloupcem
v grafu, z hlediska poc¢tu firem, které tento sport sponzoruji, mezi ostatnimi sporty

zhruba nékde v poloving.

Obrazek ¢. 2: Pozice lyZovani mezi sporty podporovanymi firmami

B Fotbal
BLednihoke|
OAtletika
COFlorbal
WTenks

B Sportovni aerobic
Esnowboarding
Ovolejbal

M Nohebal
EMalk kopank

[ Bas ketbal

B Lytovani

B Karate

B Krasobrusieni
W Motokros

W Hoke|bal

B Rugby
Potet O stoini tenis
firem Duiné

Zdroj: CASLAVOVA, Eva, Management a marketing sportu, s. 198
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Tentyz vyzkum zatfadil lyzovani mezi ,,Sporty budici velky zajem vetejnosti“. Toto

oznaceni pfedstavuje druhy ze tii stupiiti métené popularity u vefejnosti.

Z hlediska lyzatskych $kol to znamend jediné — ¢im vice lidi méa zajem jezdit lyZovat,
tim atraktivnéj$i jsou lyzafské Skoly pro sponzory. Sponzorské firmy chté&ji své
reklamni sdéleni komunikovat co nejvice lidem. Cim vice ma lyzaiska $kola partnert,
tim vice ma prostfedki pro sviij rozvoj a moznosti zvySovani komfortu sluzeb pro
klienty. Cim kvalitngj3i lyzatska $kola poskytuje sluzby, &im piijemngjsi je jeji prostiedi
a piidana hodnota komfortu pro zakazniky, tim vice lidi ji navitévuje. Cim vice je
nav§tévnikd, tim roste atraktivita LS pro potencialni sponzory. Zbyva jen otizka, kde
tento kolobéh zacina. Zda u dostate¢ného pocatecniho kapitdlu pro vybudovani
komfortniho prostiedi a zajisténi kvalitnich sluzeb, potazmo ziskani mnoha klientd, ¢i
vybudovanim lyzatské Skoly v lokalité, kde je o jeji sluzby jednoznacné obrovsky zdjem
bez ohledu na pocateéni omezeny komfort, ktery se ovSem, S naslednym piichodem

sponzorl vétticich velké cilové publikum, zahy zméni.
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4  Metodicka ¢ast

4.1 Vyzkumny problém a cil vyzkumu

Vyzkumnym problémem je fakt, ze LS MARO je velmi malou lyZaiskou $kolou ¢itajici
celkem tfi stalé zaméstnance a rozkladajici se na jednom stfedné velkém kopci, ktery
ma v jeho nejvyssSim bod¢ nadmotskou vysku pouhych 724 metr. 512 metri nad
lokalité lyzatské $koly, kterou je Stfedoesky kraj a jeho &ast zvana Ceska Sibif, zde
zimni sezéna netrva déle nez tfi mésice. Pres tyto vSechny skutecnosti spolupracuje s
MARO Ski&Snowboard School devét partneri, mezi nimiz jsou i velké a znamé

mezinarodni firmy.

Cilem tohoto vyzkumu je zjistit, jaké dtivody maji partnerské firmy LS MARO k jejimu
sponzorovani. Dil¢im cilem je ziskat hodnoceni probihajici spoluprace z pohledu

vrcholového managementu LS MARO i jejich sponzori.

4.2 Vyzkumny soubor

Zéakladni soubor zahrnuje soucasné i byvalé partnery MARO Ski&Snowboard School.
Velikost souboru je omezena na aktualni pocet partneri MARO. V soucasné dobé
MARO udrzuje spolupraci s 9 partnery. Jména firem, které jsou soucasnymi C¢i

minulymi partnery LS MARO, jsou uvedena v Tabulce 1 na nasledujici strang.

Za ucelem meho vyzkumu byly osloveny vSechny partnerské firmy lyZzatské Skoly
MARO v¢etné byvalého partnera — Nord Blanc. Z 10 oslovenych respondentti se mi
podafilo kontaktovat 9 z nich. Manazerka projektu Hravé lyzovani na e-maily ani
telefonaty nereagovala. Zastupce znacky Bebe Brumik sice ucast ve vyzkumu pfislibil,
ale pak jiz nebyl zadnym zptsobem K zastizeni, na opakované telefonaty ani e-maily
dale nereagoval. Jediny byvaly partner MARO firma Nord Blanc se také, bohuzel,
vyzkumu nemohl zc¢astnit. Marketingovd manaZerka Nord Blanc mi sdélila, Ze jelikoz

spoluprace probihala jiz ddvno (mezi lety 2010 a 2011), ve firm¢ jiz nepracuje nikdo,
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kdo tehdy s MARO komunikoval a mohl by tudiz spolupraci blize hodnotit. Celkem
jsem tedy ziskala odpovédi od 7 partneri lyzaiské Skoly MARO. Vyzkumnym
souborem pro dal3i analyzu je nasledujicich 7 partnerskych firem LS MARO:

HUSKY - p. Syrovatka — obchodni zastupce a manazer pro korporatni klientelu

Relax — pi. Peremska — marketingova manazerka

Ski Areal Moninec — pi. Metlickova — marketingova manazerka

Blizzard — p. Brunclik — obchodni manazer

Penzion Pod Monincem — pi. Stastnd — majitel

Zamek Prcice — p. Blaha — kontaktni osoba Zamku Prcice

Zahrobsky Racing — p. Zahrobsky — majitel

Tabulka 1: Partnefi MARO Ski&Snowboard School

Partneri MARO Ski&Snowboard School

Soucasni partnefi:

Relax

HUSKY

Bebe Brumik

Penzion Pod Monincem

Hravé lyZovani

Blizzard

Ski Areal Moninec

Zamek Prcice

Zahrobsky Racing

Byvaly partner:

Nord Blanc

ZDROJ: interni tdaje MARO, vlastni tvorba
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4.3 Osloveni respondentii

V této kapitole popisu zakladni zpiisoby, kterymi budu provadét sbér dat. Konkrétni
prubéh jednotlivych jednani bude podrobnéji popsan v ramci praktické ¢asti s ohledem

na individualitu respondent.

Respondenty, kterymi jsou sponzoii MARO, kontaktuji nejprve prostiednictvim
e-mailu, ktery si k tomuto U¢elu vyhledam na internetu. Preferuji e-mail konkrétni
osob¢ na konkrétni pozici na marketingovém, resp. sponzoringovém oddéleni firmy,
V nezbytné nutnosti pouZziji uvedeny e-mail na recepci ¢i informacni oddé€leni firmy.
E-mail obsahuje strucné piedstaveni mé osoby a mé bakalafské prace vcetné cile
vyzkumu, déale zadost o schizku, které¢ bude predstavovat ucast na vyzkumu formou
polostrukturovaného rozhovoru. V e-mailu bude zdlUraznéna dilezitost vyzkumu,
naprosta jedinecnost respondenta a vysoka potieba sdéleni jeho odpovédi ohledné
zkoumaného tématu. Navrhnu také rdmcové termin nasi schiizky, volbu ovSem necham
plné na moznostech respondenta, kterym se vynasnazim maximalné ptizptsobit. Po

obdrzeni odpovédi na e-mail bude schiizka pevné domluvena.

V piipad¢ nulové reakce na e-mail budou respondenti kontaktovani telefonicky.
Telefonni Cislo vyhledam opét na internetu, pfi cemz se pokusim piimo kontaktovat
adresovanou osobu. Pokud dana osoba telefon uvadét nebude, kontaktuji recepci dané

firmy a na konkrétni osobu se necham piepojit.

Pribéh jednotlivych schiizek a rozhovort bude blize popsén v praktické ¢asti. Ramec

polostrukturovaného rozhovoru je uveden v nasledujici kapitole 4.4.

Odpoveédi budou zaznamendvany bcéhem rozhovoru propisovaci tuzkou do

poznamkového bloku ¢i do notebooku.

4.4 Metoda a technika sbéru dat

Pro zkouméni problematiky diivodii sponzorovani LS MARO jsem zvolila metodu
kvalitativniho vyzkumu, ktery probéhne formou polostrukturovaného rozhovoru se
zéstupci partnerskych firem LS MARO odpovédnymi za oblast sponzoringu a
marketingu. Kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru je v tomto

pfipadé vhodnou vyzkumnou metodou z diivodu relativné nizkého poctu respondentl a
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povaze vyzkumné otazky, kterd vyzaduje zaméfeni na maximalné individudlni ptistup k

respondentim.

Zakladni vyzkumna otdzka zni: Jaké maji velké firmy/znacky divody pro sponzorovani

malé LS ve stiedu Cech, kde lyzafska sezona netrva déle nez 3 mésice?

Polostrukturovany rozhovor je koncipovan do 6 otazek velmi struéné tak, aby byl
Casov€é co nejméné naroény (cca. 10 minut), ale zaroven piinesl kyZzené informace
mému vyzkumu. Informace, které je potieba z rozhovoru se zastupci partnerskych firem

ziskat, jsou:

— dtvody pro rozhodnuti o sponzorovani pravé MARO Ski&Snowboard School
— davody pro udrzovani spoluprace

— konkrétni ptinosy tohoto partnerského vztahu

— vnimané slabsi stranky spoluprace

— co by se muselo stat, aby byla spoluprace ze strany partnera ukoncena?

— hodnoceni spoluprace znamkami 1-5

Otazky rozhovoru byly sestaveny v pfesné navaznosti na pozadované informace. Jelikoz
vyzkum probihd formou polostrukturovaného rozhovoru, je nasledujici pfipraveny
seznam otazek pouze jeho hrubou osnovou. Kazda odpovéd’ ze strany respondenta mize
ze strany tazatelky vyvolat dopliujici otazku ke zkoumanému tématu, znéni kazdé
otazky je tfeba individualné ptizplsobit aktudlnimu respondentovi napt. kazda firma ma
S MARO rozdilnou délku spoluprace apod. Nize je vypsana zakladni struktura

rozhovoru, kurzivou pak zdtvodnéni volby tohoto postupu:

— Pozdrav, pfedstaveni tazatelky a jeji bakalatské prace — slusné vystupovani,
vyzkum provadi osobnost

— Seznameni respondenta s cilem vyzkumu, zdiraznéni jeho ptinosu — respondent
Vi, pro¢ se vyzkumu ucastni, motivace K poskytnuti odpovédi

— Informace o ¢asovém planu rozhovoru — jasny casovy ramec rozhovoru, ziskdani
duvery respondenta, jistota, ze vi, kdy rozhovor skonci, duraz na casovou
nendrocnost — cca. 10 minut

— Postupny prechod k samotnému dotazovani — navozeni prijemné atmosféry,

spontanni a nendasilny prechod k otdzkam
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Zakladni znéni otazek:

1)

2)
3)

4)

5)

6)

Z jakych divodi jste se rozhodli pro spolupraci pravé s MARO Ski&Snowboard
School?

Proc ve spolupraci s MARO dale pokracujete jiz x let? Co funguje spravne?

Jaké jsou konkrétni piinosy tohoto partnerstvi? Cisla, zisk, popularita znacky,
marketingové vyzkumy...

Co vnimate jako slabou stranku vzajemné spoluprace? Co nefunguje tak, jak by
mélo? Co by se dalo v ramci spoluprace zlepsit?

Jaka wudalost ¢i chovéani partnera by znamenala zvasi strany ukonceni
spoluprace?

Ohodnotte, prosim, spolupraci s lyZzaiskou $kolou na Moninci na stupnici 1-5

systémem Skolniho zndmkovani (1 = vybornd, 5 = naprosto nespokojiva)

V neposledni fad¢ se v ramci vyzkumu zaméfim na jednoho byvalého partnera MARO,

kterym je firma Nord Blanc. Jak je popsano v kapitole 5. 2. 10, spoluprace mezi MARO

a firmou Nord Blanc probéhla mezi lety 2010 a 2011 a trvala pouze jeden rok. Pokusila

jsem se zjistit:

z jakych divodi spoluprace nejprve vznikla
konkrétni efekty partnerstvi na firmu
slabé stranky spoluprace z pohledu firmy Nord Blanc

jaké byly ditvody jejiho kratkého trvani a ukonceni

Byvalému partnerovi byly polozeny nasledujici otazky:

1)
2)

3)

4)

Otéazka 1) ze zékladni struktury rozhovoru

Otéazka 3) je pozménéna na: Mélo partnerstvi s MARO pro vasi firmu néjaké
konkrétni piinosy? Né&jaky efekt?

Otazka 4) je pozménéna nasledovné: Co jste vnimali jako slabé stranky
spoluprace? Co nefungovalo tak, jak by mélo?

Z jakych divoda doslo k ukoncéeni spoluprace?
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45 Analyza dat

Ziskané informace od jednotlivych sponzori LS MARO porovnam § tvrzenimi
samotného majitele a nejvyssiho manazera MARO Ski&Snowboard School, ktery mi
poskytne velmi detailni hodnoceni jednotlivych sponzorskych vztahti z pohledu

lyzatské skoly a rovnéz S teoretickymi poznatky literatury ze zkoumané problematiky.

Data dale analyzuji pomoci riznych typt grafického znazornéni, statistickych metod a

prehledi, které¢ budou mit nejcastéji formu tabulek.

Vysledky vyzkumu jsou pouzity pro interni potieby MARO Ski&Snowboard School,
konkrétné k:

— uveédomeni si silnych a slabych stranek

— moznosti realizace zlepSeni soucasné situace na zakladé vysledku
vyzkumu ¢i doporuceni

— ziskani zpétné vazby od partnert MARO

uprave strategie oslovovani novych partnert

Dale mohou byt vyuzivany jako inspirace pro konkurenéni lyzatské skoly. Inspirovat se
mohou jak v typu, charakteru a konkrétni podobé firem pro potencialni sponzoring, tak
v etnych marketingovych aktivitich MARO. V neposledni fadé vysledky poslouzi

jakozZto zajimavé informace pro zainteresovanou vetejnost, piipadné média.
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5 Prakticka ¢ast

V ramci praktické Céasti své prace predstavim lyzafskou Skolu MARO a nastinim
soucasny stav a situaci v oblasti jejiho sponzoringu. Zdroji informaci o lyzatské Skole
jsou zejména osobni rozhovory se tfemi jednateli spolecnosti. Dale pfipravim a
zrealizuji osobni styk s odpovédnymi zastupci firem, které jsou oficialnimi sponzory
MARO Ski&Snowboard School a provedu s nimi sviij vyzkum. Pfedstavim jednotlivé
partnerské firmy MARO vcetné vzajemné nastavenych podminek spoluprace a v dalSich
kapitolach ptehledn¢ a ndazorné zpracuji vysledky vyzkumu. V posledni ¢asti
praktického oddilu provedu srovnani odpovédi obou smluvnich stran v oblastech, kde
dojde k vyraznému kiizeni ¢i naopak jasné shodé nazorti a pohledii na probihajici

smluvni vztah.

5.1 Predstaveni MARO Ski&Snowboard School

V roce 2002 byla nejprve zalozena firma Sportcentrum Moninec S.r.0., jejimiz majiteli
jsou manzelé Jirsovi. Spolecnost byla zalozena v ptivodnim lyzafském aredlu Moninec
jako maly rodinny experiment s minimalnim zdzemim. V prvnim roce zde pusobila
pouze rodina Jirsovych. FElementarni podnikdni spocivalo v provozu ptijcovny
lyzatského vybaveni, prodejny lyZzatskych potfeb a poskytovani servisu lyZafim. V roce
2003 zde po rozsahlém naboru instruktorti vznikla oficialné lyzaiska Skola MARO
Ski&Snowboard School. Z pivodnich 8 instruktorti se firma za 12 let své existence
rozrostla na vice jak 70 instruktord a ostatnich zaméstnanci. Lyzaiska skola MARO je
prvni lyzafskou Skolou ve StiedoCeském kraji a momentalné patii mezi nejlepsi lyzatské

skoly v Ceské republice.
Vypis z obchodniho rejstiiku® platny ke dni 12. 5. 2015:

= Nazev subjektu: Sportcentrum Moninec s.r.0.
= Sidlo: Sedlec-Préice - Jetichovice 53, PSC 25791
= 1CO: 24250 422

* Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

¥ Vypis byl potizen na Internetu z http://www.justice.cz dne 12.5.2015 ve 13:03 hodin.
30



* Predmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptiloze 1-3
zivnostenského zakona
= Statutarni organ: Jednatelé spolecnosti

= Petr Jirsa — vklad 90 000 K¢, obchodni podil 45%
= Lenka Jirsova — vklad 90 000 K¢, obchodni podil 45%
= Filip Jirsa — vklad 20 000 K¢, obchodni podil 10%

» Zakladni kapital: 200 000 K¢

Nazev MARO vymysleli pii zaloZeni LS v roce 2003 manzelé Jirsovi a je to zkratka pro
oznaceni Monineckd rodina. V lyzafské Skole MARO si velmi zakladaji na
profesionalnim a pratelském ptistupu vSech instruktorti, ktefi jsou kazdym rokem
peclivé vybirani a testovani. Podminkou pro spolupraci s instruktory je, Ze vsSichni
instruktofi musi byt drziteli licenci Ceského svazu lyzaiskych skol (CSLS) ¢&i Asociace
profesionalnich uciteli lyZzovani (APUL). Ziskanim této oficialni licence pfislusi
instruktorovi oznaceni Instruktor lyzovani s licenci typu C, Ucitel lyzovani s licenci
typu B a Cvicitel lyzovani s licenci typu A, pfic¢emz licence typu A je licenci nejvyssi.
Osvédceni instruktor ziskava absolvovanim oficialniho instruktorského kurzu pod
z4stitou Ministerstva $kolstvi mladeze a télovychovy (MSMT) a CSLS & APUL. Na
tomto kurzu musi budouci instruktor pred Spickovymi odborniky na vyuku lyzovani
z celé Ceské republiky dokazat své vyborné lyzaiské schopnosti a dovednosti, ale i
profesionalni a srozumitelné vystupovani pied klienty, souvislé vyukové projevy
smérem ke skuping, jeji aktivni vedeni a schopnost dosahovéani vysledkli ve vyuce

klientd a to jak v ¢eském, tak v cizim jazyce.

Firma Sportcentrum Moninec s.r.o., pod niz LS MARO spada, provozuje taktéZ plné
vybavenou putj¢ovnu a moderni znaCkovy servis lyzafského vybaveni a rovnéz
sportovni vybaveni ve svych prostordch na Moninci prodava. Déle se zde nachazi
testovaci centrum novych modeli lyzi a v letnich mésicich je zde provozovan lanovy
park s instruktory, vylety na horskych kolobéZkach s privodcem, moznost zahrat si

disc-golf ¢i vyzkouset jizdu na travnich lyzich.
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5.2 Sponzoring MARO - partneri, smluvni podminky

Moninecka lyzatska Skola ma v soucasnosti celkem 9 smluvnich partnert.

5.2.1 Relax

Relax je ryze Ceska firma, kterd pisobi na trhu uz od roku 1991. Zamétuje se na modni
a sportovni dopliiky jako jsou bryle, ¢epice, Saly, lyzarské a cyklistické helmy, rukavice

atd. Jeji specializaci jsou bryle: slune¢ni, sportovni, lyzaiské, Cteci 1 dioptrické.4

Tabulka 2: Spoluprace MARO a Relax

Smilouva Relax MARO
dodavka zbozi v hodnoteé 80 000 K¢ |prodej zbozi Relax v ndkupni
do prodejny Sportcentra hodnoté 80 000 K¢
2009 - 2016 |vybaveni lyzatské skoly nazev ski parku - Relax Ski Park
vybaveni instruktorti reklamni bannery
reklama na webu

Firma Relax je partnerem MARO Ski&Snowboard School od roku 2009. Soucasna
smlouva vyprsi v roce 2016, vedeni lyzaiské Skoly MARO bude mit zajem jednat o
jejim prodlouzeni. Prvni podnét ke vzajemné spolupraci vznikl ze strany firmy Relax,
ktera MARO oslovila se svou nabidkou. MARO se na zaklad¢ velmi dobrého poméru
ceny a kvality zbozi Relax a jeho vyborné prodejnosti rozhodla nabidku spoluprace
pfijmout. Podminkou této spoluprace je, Ze MARO bude od Relaxu odebirat zboZi
V hodnoté 80 000 K& za ucelem prodeje v prodejné Sportcentra nebo Relax, Vv ptipadé
potieby MARO, doda pottebné vybaveni pro lyZatskou Skolu MARO a jeji instruktory.
Toto plnéni naposledy probéhlo formou dodavky kvalitnich lyzatskych bryli,
lyzaiskych rukavic a jednotnych zimnich &epic pro instruktory a zaméstnance LS
MARO. V prodejné Sportcentra jsou k zakoupeni rizné typy zimnich ¢epic, lyZarskych
bryli, rukavic, kukel, $atka ale i ochrannych lyzaiskych helem a dalsiho sportovniho
vybaveni znaCky Relax. Pfedmétem protiplnéni je dale umisténi reklamnich banneri a
reklamnich nosi¢li Vv prostorach lyzaiské Skoly, pijcovny i prodejny Sportcentra a
umisténi proklikavaciho banneru Relax o velikosti 2 x 8,5 centimetr na webovych
strankach Sportcentra Moninec. Prostory lyzaiské Skoly MARO, urcené pro vyuku

lyZovani, dostaly dle ptani partnera nazev Relax Ski Park.

* Zdroj informaci: http://www.relaxworld.cz/co-je-relax/
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5.2.2 HUSKY CZs.r.o.

HUSKY CZ s.r.o. (dale jako HUSKY) je Ceskéd specializovana firma na outdoorové
vybaveni a obleCeni. Do obchodniho rejstiiku je zapsana od ledna 1997. Predmétem
jejiho podnikéni je koupé zbozi za ucelem dalsiho prodeje, prondjem a pijCovani veci
movitych, vyroba sportovnich potieb, ubytovaci sluzby a dalsi vyroba, obchod a sluzby.

Jeji specialitou jsou stany a spaci pytle.”

Tabulka 3: Spoluprace MARO a HUSKY

Smiouva HUSKY MARO
vybaveni instruktori reklamni bannery (4) 1 x3 m
2008 - 2015 odbér zbozi HUSKY
reklama na webu

Partnerem MARO Ski&Snowboard School je HUSKY od roku 2008. Platnost smlouvy
vyprsi vroce 2015, v soucasné dobé probihaji jednani o jejim prodlouzeni. Vedeni
MARO ma jednoznacny zajem ve spolupraci s HUSKY pokracovat. V roce 2008 se na
zékladé védomi o ochoté firmy HUSKY sponzorovat lyzaiské $koly rozhodla LS
MARO vydat prvotni impulz ke vzdjemné spolupraci, kterd byla nésledné stvrzena
podpisem smlouvy. Moninecka lyzatska $kola dostava kazdoro¢né od firmy HUSKY
kompletni jednotné obleceni pro cely instruktorsky tym. Jedné se o kvalitni zimni bundu
v barvach instruktori MARO (Cervend, ¢ernd) S napisem ,,INSTRUKTOR®, lyzaiske
oteplovacky a lyzatfské rukavice. Protiplnéni mé formu pravidelného odbéru zimniho a
lyzaiského zbozi HUSKY za tGc¢elem jeho prodeje v prodejné Sportcentra, umisténi étyf
reklamnich bannerti 1 x 3 metry v prostorach lyzafské Skoly a proklikdvaci banner

HUSKY o velikosti 2 x 8,5 centimetri na webovych strankach Sportcentra Moninec.

> Zdroj informaci: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-firma.vysledky?subjektld=482410&typ=UPLNY
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5.2.3 Bebe Brumik

Bebe Brumik je uspéSnou znackou firmy Mondelez Czech Republic s.r.o. S ro¢nim
obratem dosahujicim pfiblizn¢ 48 mld. dolart patii spoleénost Mondelez International
mezi nejvetsi svétové potravinaiské velmoce v sortimentu snackti, cukrovinek a
rychlého obcerstveni. Jako druha nejvétsi potravinarskd spoleCnost na svété vyrabi
Mondelez International vynikajici produkty pro své spotiebitele ve vice nez 160 zemich
svéta. V piipadé produktu Bebe Brumik se jedna o sladkou snidani ¢i svacinku pro déti
Z piskotového tésta ve tvaru medvidka Brumika s ¢okolddovou ¢i ovocnou naplni, ktera

mé détem dodat potfebné denni energetické hodnoty.®

Vroce 2010 byla lyzarska Skola MARO pfizvana do projektu Brumikovy lyzatské
akademie’ firmy Kraft Foods CR s.r.o. Do tohoto projektu bylo zapojeno deset nejvétsich
lyzatskych $kol z Ceské republiky a jedna ze Slovenské republiky. V této velké konkurenci
byla MARO vyhlasena nejlepsi lyzaiskou Skolou tohoto projektu. Brumikova lyzatska
akademie zahrnuje kromé MARO jesté lyZzarské skoly:

e Classic Ski School Harrachov

e Happy Hill Sochor s.r.0. Pec Pod Snézkou

e SKOL MAX Ski School a.s. Spindelritv Mlyn
e Sun Ski Dolni Morava Vétrny Vrch

e Sun Ski & Bard School Bil4

e PATTY Ski Donovaly

e Tatry Motion Strbské Pleso

Tabulka 4: Spoluprace MARO a Bebe Brumik

Smilouva Bebe Brumik MARO
vybaveni lyzatské skoly relamni bannery, nosice
odmeény pro déti reklama na webu

2010 - 2016 reklama 7iva reklama

rozdavani brandovanych darkl
nazev - Brumikova lyZarska Skola
pravidelné reporty

® Zdroj informaci: http://mondelezinternational.com

’ Projekt Brumikova lyzaiska akademie 2010 je projekt firmy Bebe Brumik se zamérem docilit zabavné
formy vyuky lyzovani v ¢eskych lyzatskych Skoldch za asistence profesionalné vyskolenych instruktort a
podpory propagacnich predmétl a rekvizit véetné maskota Brumika.
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Toto partnerstvi se zrodilo v roce 2010. Nabidka pfisla ze strany firmy Bebe Brumik,
ktera podala navrh zapojit LS MARO do projektu Brumikovy lyzaiské akademie.
Vedeni LS MARO vyhodnotilo zna¢ku Bebe Brumik jako prestizni a rozhodlo se pro

spolupraci.

Brumik poskytuje lyzatfské skole vybaveni, jako jsou napiiklad sedaci kostky pro déti
pfi pfezouvani do lyzatskych bot, barevné sjezdai'ské branky s obrazkovymi motivy, ze
kterych je postaven na svahu slalom, dale spiSe zdbavni véci jako naptiklad dievéna
figura medvéda Brumika s otvorem pro détsky oblicej na vyfoceni. Za absolvovani
vyuky obdrzi kazdy maly lyzat od svého instruktora Brumikiv diplom, omalovanky,
kalendar, rozvrh hodin do skoly a sladkou odménu v podobé jedné Brumikovy
svainky. Jako dalsi protisluzby ze strany MARO jsou v prostorach lyzaiské Skoly
rozmistény reklamni bannery a jiné reklamni nosice upozoriiujici na znacku Bebe
Brumik, na webovych strankach Sportcentra je proklikdvaci banner o velikosti 4 x 4,5
centimetri. V LS MARO probihé také propagace Bebe Brumika pomoci Zivé reklamy.
Kostym plySového medvéda Brumika v nadlidské velikosti se musi ukézat v prostorach
lyzaiské Skoly minimdlné 1x za dopoledne a 1x za odpoledne a to po dobu minimalné
jedné vyukové lekce. Medvéd Brumik pozdravi lyzujici déti, bavi je svymi vtipnymi
kousky na lyzich i bez nich a podobnymi zpuisoby je povzbuzuje v zacatcich lyzovani.
Je velmi zadouci, aby se Brumik s détmi fotil, trénoval s nimi lyzaisky postoj, proved|
je Brumikovym slalomem ¢i po sobé nechal hazet snéhové koule. O roli medvéda
Brumika kazdodenné losuji ti instruktofi, ktefi maji pravé volnou hodinu. Dal§im
vykonem protisluzby je velkd brana ramujici vchod do prostor pod svahem lyzaiské
Skoly, na které je umistén napis ,,Brumikova lyzatsk4d Skola®“. Vedeni MARO ma
povinnost firmé Bebe Brumik v pravidelnych intervalech zasilat reporty o vyvoji situace
Vv lyzatské skole, zejména se jedna o fotoreporty z vyukovych lekci dokazujici smluvené
¢innosti, jako je pravé rozdadvani Brumikovych odmén lyzaitim ¢i aktivita plySového
Brumika mezi lidmi. Na oplatku je na webovych strankdch firmy Bebe Brumik
umisténa reklama na LS MARO, priib&Zn& jsou zde zvefejiiovany vsechny novinky

tykajici se MARO, rovnéz tak informace o chystanych akcich pro vefejnost.

Vedeni MARO vidi ve spolupréaci s Bebe Brumik obrovsky marketingovy potencial,
velmi spokojeno je rovnéZ s materidlnim zdsobovanim ze strany firmy. Smlouvu, jejiz

platnost vyprsi v roce 2016, ma MARO ur€ité zajem prodlouzit.
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5.2.4 Penzion Pod Monincem

Penzion Pod Monincem se nachdzi v té€sné blizkosti lyzatského aredlu Moninec. Kromé
ubytovani v apartmanech nabizi penzion mozZnost uspofadani grilovani, oslav a
zahradnich party, degustaci vin ve vlastni vindrné, prostory pro firemni akce a
teambuilding v neposledni fadé je zde moznost vypujceni kol na vylety po okoli.
Penzion Pod Monincem je drzitelem cen 3. nejlepsi penzion roku 2014 ve Stfedoceském
kraji, patii do TOP 50 penzionti roku 2014 v CR a dostal zvlastni ocenéni za celkovy

dojem.®

Tabulka 5: Spoluprace MARO a penzionu Pod Monincem

Smlouva Penzion Pod Monincem MARO
2014 - 2015 vyhodné ceny ubytovani propagacni letaky
reklama na webu reklama na webu

Smlouva mezi subjekty byla podepsédna v roce 2014 a to na jeden rok. Spolupraci
navrhla LS MARO, ktera chtéla vyuZit potenciadl moznosti ubytovani svych klient
pfimo u svého uzemi. S penzionem se podafilo vyjednat poskytnuti nejlepSich cen
ubytovani v okoli. Jako protisluzbu jsou v pljéovné Sportcentra navstévnikim
k dispozici propagacni letacky penzionu Pod Monincem. Ob¢ strany si vzajemné
umistily reklamni bannery na webové stranky. Jednani o prodlouzeni spoluprace zatim
jesté nezacala, vedeni MARO musi zvazit vSechny jeji aspekty a je relativné

pravdépodobné, Ze bude o trvani spoluprace usilovat.

® Zdoj informaci: http://podmonincem.cz/
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5.2.5 Hravé lyZovani

Hravé lyzovani je projekt pro predskolni déti z matefskych Skol, které se ucastni
5-ti denniho lyzatského kurzu v jedné z lyzaiskych skol zapojenych do projektu. Projekt
probiha kazdoro¢né od roku 2013 a kromé Ski aredlu Moninec je do néj zapojen jesté

Ski areal Chotouti u Jilového u Prahy.’

Tabulka 6: Spoluprace MARO a Hravé lyzovani

Smiouva Hravé lyzovani MARO
7ajisténi klienti na celou sezonu  |zajisténi vyuky klientl
2013 - 2016 Vyh(o)fivna f:ena pro }{henty 7a
reklama na webu vypuj¢eni vybaveni
reklama na webu

Spoluprace s projektem Hravé lyzovani zacala v roce 2013, kdy Hravé lyZovani oslovilo
MARO Ski&Snowboard School snavrhem tcasti v projektu. Kooperace probiha
zpiisobem, Ze Hravé lyZovani pravidelné dodava lyzaiské skole MARO Kklienty, tim ji
vlastng zajisti praci po celou sezonu, LS MARO zase garantuje profesionalni vyuku
malych lyzaii a postard se o jejich spokojenost a skvélé vysledky. Pokud nemaji
predskolaci vlastni lyZatrské vybaveni, Spotcentrum jim ho za zvyhodnéné ceny zapiijci,
naptiklad lyzaiské helmy a ochranné reflexni vesty zapujéi klientim projektu zdarma.
Hravé lyZzovani m4 na webovych strankdch Sportcentra Moninec umistén proklikavaci
reklamni banner o velikosti 4,5 x 4,5 centimetri. Webové stranky Hravého lyzovani
zase propaguji monineckou lyzaiskou Skolu, kterd se diky projektu dostavad i1 do
povédomi rodict piedSkolnich déti a mohou jejich sluzeb vyuzit i mimo projekt ve
svém volném case. Diky oboustranné spokojenosti ve spolupraci, bude snaha jednat

o prodlouzeni smlouvy koncici v roce 2016.

% Zdroj informaci: http://www.hravelyzovani.cz/o-nas/
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5.2.6 Blizzard

Blizzard je firma specializujici se na prodej zimniho sportovniho, zejména lyzatského,
vybaveni a obleCeni. V nabidce ma také sportovni batohy a tasky, slunecni bryle nebo

trekkingové hole pro pési turistiku.'

Tabulka 7: Spoluprace MARO a Blizzard

Smilouva Blizzard MARO
vybaveni prodejny a pijcovny prodej zboz Blizzard
2007 - 2015 |vybaveni do testcentra provoz testcentra Blizzard
reklama na webu

Spoluprace s firmou Blizzard zagala v roce 2007, kdy ji oslovila LS MARO. Blizzard
dodava zbozZi do prodejny Sportcentra a celd pljcovna, v niZz si lyzafi pljcuji véci
potiebné na lyZovani, je vybavena vybavenim znacky Blizzard. V této znacce lyzuji i
vSichni klienti lyzafské Skoly MARO, ktera jim zdarma zapujcuje helmy Blizzard.
Sportcentrum Moninec provozuje testovaci centrum novych modeld lyzi. O jeho
vybaveni a dodavku nejnovéjSich modell se stard praveé firma Blizzard. Po vyzkouSeni
je mozné si model p¥imo v prodejné koupit. Blizzard ma proklikavaci reklamni banner
o velikosti 8,5 x 1,5 centimentrd na webovych strankach Sportcentra Moninec. Platost
smlouvy mezi smluvnimi subjekty vyprsi rokem 2015, zda bude vedeni MARO jednat

o jejim prodlouzeni bude zaviset na novych podminkach nastavenych firmou Blizzard.

5.2.7 Ski Areal Moninec

Ski areal Moninec se nachdzi na severovychodnim svahu Javorové skaly (725m n. m.)
nedaleko tradi¢niho turistického méstecka Sedlec-Prcice. Aredl vyrostl v poslednich
dvou letech v nejvétsi a nejzndméjsi lyzaisky areal v centralnich Cechach. 70km jizn&
od Prahy na rozhrani nové vznikajicich turistickych destinaci Ceské Sibife a Ceského
Meranu vzniklo z puvodniho rekrea¢niho =zafizeni vyznamné misto aktivniho
odpocinku, které si zachovalo stale vice zddanou klidnou rodinnou atmosféru. Moninec
lakéd navstévniky nejen pfiznivou polohou a snadnou dostupnosti, ale predevSim
moderni horskou ptepravni technikou a sluzbami, které se mohou sméle srovndvat

s podobnymi arealy v Alpach. Jedina &tyfmistna lanova draha ve Stiednich Cechéach

19 7droj infromaci: http://www.blizzardski.cz
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a pln¢ automatické zasné¢Zovani na 1200 metrG dlouhé sjezdovce zajistuje lyzafim
v pruméru 100dni v roce kvalitni denni i vecerni lyZovani. ZkuSenosti z minulych
uspésnych zimnich sezon ukazuji, ze lyzaisky aredl Moninec je vhodny pro Sirokou

lyzatskou vetejnost a vSechny vékové kategorie.11

Tabulka 8: Spoluprace MARO a Ski areal Moninec

Smilouva Ski Areal Moninec MARO
moznost provozu lyZaiské Skoly a
pUjCovani lyzaiského vybaveni na |zajiSt'ovani shuzeb a servisu pro

uzemi aredlu zdkazniky Ski aredlu
moznost vyuzivani sjezdovek a
vlek Ski aredlu spoluprace na udrzbé aredlu

2003 - 2018 v —
moznost vyuzivani socialntho

zatizeni klienty lyzarské Skoly pravidelné poplatky "ndjemného"
vyhodné ceny sezonnich

permanentek pro instruktory a
zaméstnance MARO reklama na webu

Spoluprace MARO se Ski arealem Moninec je existen¢niho charakteru. V monineckém
arealu vidéli manzelé Jirsovi takovy potencidl, Ze se zde rozhodli zalozit lyzatskou
Skolu. Obé¢ spolecnosti se navzajem potiebuji. MARO potiebuje Ski areal kvili
vhodnym prostoram pro svlj provoz, Ski aredl ma zas, diky lyzaiské Skole, vice
zakaznikl, kterym je, diky provozu Sportcentra, poskytnut veskery profesionalni
lyzatsky servis vcetné zaptjeni vybaveni na lyZovani. Obé€ firmy se také navzijem
propaguji prostfednictvim svych webovych stranek a dalSich reklamnich sdéleni.
Ski areal Moninec nabizi instruktoriim a zaméstnancim MARO velmi zvyhodnénou
cenu sezénni permanentky na lyzafské vleky. Na webovych strankdich MARO je
umistén proklikdvaci reklamni banner o velikosti 4,5 x 2 centimetrii odkazujici na

webove stranky Ski aredlu Moninec.

! Zdroj informaci: http:/zima.moninec.cz/
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5.2.8 Zamek Prdice

Zamek Préice se nachazi v obci Sedlec-Prcice ve StfedoCeském kraji. Pavodné
renesancni zamek z 12. stoleti je nyni ve vlastnictvi potomku Ing. Haska. Zamek nabizi
svym navstévnikim prohlidky pod vedenim mistnich privodct, dale sluzby jako
ubytovani, golf, rybolov, vyjizd’ky na konich, vyhlidkové lety horkovzdusnym balonem
I letadlem ¢i organizované lovecké vyjezdy do mistnich lesi. Zorganizovat tu rovnéz lze

i svatebni den.

Tabulka 9: Spoluprace MARO a Zamek Préice

Smlouva Zamek Prcice MARO
2013 - 2016 Vyhodnyvpr’onarj em prostor letaky v prodejné Sportcentra
propagacni letaky reklama na webu

Poprvé v roce 2013 si LS MARO a Zamek Préice navzajem vyménily své propagaéni
tiskoviny, které jsou na obou mistech k navstévnikim dispozici. Zamek Préice nabidl
MARO pronajem zdmeckych prostor pro firemni akce za velmi vyhodnou cenu. Jako
protisluzbu Zamku Préice umistila MARO na své webové stranky vilbec nejvétsi
proklikavaci banner ze vSech bannert ostatnich smluvnich partnerti. Banner ma rozméry
7,5 x 7,5 centimetri. Smlouva mezi obéma stranami kon¢i v roce 2016, vedeni MARO

ovsem nevidi divod, pro¢ v oboustranné vyhodné spolupraci nepokracovat.

5.2.9 Zahrobsky Racing

Zahrobsky Racing je tréninkova skupina sjezdaid oteviena pro vSechny kategorie.
Tréninkova skupina nabizi sluzby od vytvoreni individualniho tréninkového planu, pies
odborné konzultace, jednotlivé tréninky a tréninkové kempy, aZ po zajisténi celorocni
ptipravy a zavodni servis. Cilem je vytvotit kvalitni tréninkovou skupinu, kterd pomize

mladym sjezdatiim v dosaZeni jejich cili.'®

12 7droj informaci: http://www.zamekprcice.cz/index.html
13 Zdroj informaci: http://www.zahrobskyracing.cz/o-naacutes.html
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Tabulka 10: Spoluprace MARO a Zahrobsky Racing

Smlouva Zéhrobsky Racing MARO
1x v sezdn¢ Skoleni instruktort reklamni spot na obrazovce
2013 - 2016 headhounting
reklama na webu

Lyzaiska skola MARO provozuje v ptjcovné Sportcentra Sirokothlou obrazovku, na
které jsou nepfetrzit¢ promitany reklamni spoty a upoutdvaci videa spolecnosti
Zahrobsky Racing (dale jako ZR). Na webovych strankdch Sportcentra je umistén
reklamni proklikdvaci banner o velikosti 7,5 x 1 centrimetr, odkazujici na webové
stranky ZR. Ze spolecnosti ZR pfijede 1 krat za sezénu zkuSeny trenér, ktery vede
kondi¢ni lyzaiské skoleni monineckych instruktord po dobu 1 dne provozu ski aredlu.
MARO si velmi zakladd na tom, aby jizdni styl jejich instruktord byl ozdobou
sjezdovky. MARO se podili na vyhledavani novych mladych sjezdaiskych talentl pro

rozvoj spolecnosti Zahrobsky Racing.

5.2.10 Nord Blanc

Nord Blanc je znacka outdoorového a sportovniho obleCeni a dopliku, ktera se na
¢eském trhu objevuje poprvé v roce 2003. Od roku 2007 Nord Blanc rozviji dalsi
distribu¢ni pilif, kterym je velkoobchodni prodej a exportni prodej na evropské trhy.
Znacka Nord Blanc nabizi sportovni a outdoorové zbozi i dopliky, zvlast se

specializuje na funkéni oblegeni.™

Spoluprace MARO a Nord Blanc trvala jeden rok, probihala v letech 2010 — 2011.
MARO kontaktovalo spole¢nost Nord Blanc s ndvrhem spoluprace, kdyZz chtélo po
2 letech partnerstvi s firmou HUSKY zjistit, zda Nord Blanc dokaze nabidnout lepsi
podminky nez HUSKY. Po jednom roce spoluprace skoncila a vedeni MARO ji

neplanuje nijak obnovovat.

1 Zdroj informaci: http://www.nordblanc.cz/www/informace-o-znacce/
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5.3 Sponzoring MARO - analyza soucasného stavu

5.3.1 Délka spoluprace s partnery

Tabulka 11: Délka spoluprace — seznam partnerd

Délka
Partnerska firma| Zratka spoluprace

(roky)
Relax| Rx 7
HUSKY| HU 7
Bebe Brumik| BB 6
Penzion Pod Monincem| PM 1
Hravé lyzovani| HL 3
Blizzard| Bz 8
Ski Aredl Moninec| SkiM 15
Zamek Préice| ZP 3
Zéhrobsky Racing| ZR 3
Nord Blanc| NB 1

V tabulce je shrnuta délka spoluprace MARO s jednotlivymi partnery. Uvedené zkratky

pro firmy budou v této podob¢ pouzity v celé nasledujici analyze. Pro lepsi prehlednost

je délka spoluprace znadzornéna jesté v nasledujicim grafu.

Graf 1: Délka spoluprace
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Tabulka 12: Statistické idaje k délce spoluprace

Statisticky vypocet Vysledek
Maximum 15
Minimum 1

Primér 54
Median 45
Modus 3
Rozptyl 16,04
Smérodatnd odchylka 4,005
Primérna odchylka 3,2
Index Sikmosti 1,29

Hodnoty z Tabulky 12 vypovidaji, Ze nejdelsi spoluprace MARO s jejim partnerem trva
15 let, nejkratsi doba spoluprace je pak 1 rok. Provedené statistické vypocty ukazuji, ze
primérna doba spoluprace je dlouha 5,4 let. Hodnota tohoto priméru je ovSem
zkreslena extrémnimi hodnotami, jako naptiklad ojedinélymi 15-ti lety spoluprace
MARO a Ski Arealu Moninec. Vypocitala jsem proto dale i stfedni hodnotu neboli
median, ktery vySel na 4,5 roku. Median jasné ukazuje, ze délka spoluprace MARO
s firmami trva bez ohledu na extrémni hodnoty v priméru 4,5 roku. Vypocet Modusu
ukazuje, ze MARO nejcastéji uzavira smlouvy na 3 roky. Druhou nejcastéj$i hodnotou
Vv potadi pak bylo 7 let, coz mliZe poukazovat na to, ze MARO dava ptfednost delsi dobé
spoluprace, ke které pii podepisovani smluv sméfuje. Hodnoty jsou pomérné dost
rozptylené, jejich smérodatna odchylka od primérné doby spoluprace je cca. 4 roky,
primé&rna odchylka pak 3,2 let. Kladny index Sikmosti vypovida, Ze smérem vpravo od
pruméru po pomyslné Ciselné ose se vyskytuji odlehlej§i hodnoty nezli vlevo. VétSina

hodnot se tedy nachazi blizko nebo vlevo od priméru.
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5.3.2 Vyvoj partnerstvi v jednotlivych sezonach

Graf 2: Vyvoj partnerstvi v jednotlivych sezonach

LyZatska Skola MARO vznikla v roce 2003 a hned prvni sezonu provozné fungovala,
byt s velmi omezenym poctem instruktorii sestdvajicich se pfevazné ze Clenl rodiny
Jirsovych a jejich lyzaisky zdatnych ptatel. Smlouvu o partnerstvi LS podepsala se Ski
Aredlem Moninec, na jehoz uzemi lyZatska Skola stoji. Celé ¢tyfi sezony byl Ski Areal

jejim jedinym partnerem.

V sezoné 2007/2008 se podatilo MARO ziskat za partnera firmu Blizzard. Neslo ov§em
vyloZené o partnera pro lyzatskou skolu, ale spiSe pro ptij¢ovnu lyzi a vybaveni, do niz
firma Blizzard dodala vybaveni své znacky a rovnéz pro vznikajici lyzaiské testovaci

centrum, které bylo vybaveno nejnovéjSimi modely lyZi Blizzard.

Sezéna 2008/2009 byla pielomovou pro celou lyzatskou Skolu. Podafilo se vyjednat
partnerstvi s firmou HUSKY, kterd dodala kvalitni a jednotné firemni obleceni
instruktorim MARO a tim dostalo vystupovéni celé LS v o&ich vefejnosti profesionalni

rozmer.
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Dalsi rozvoj na sebe nenechal dlouho ¢ekat. Sezona 2009/2010 pro MARO znamenala
nejen ziskani nové nabidky partnerstvi z iniciativy firmy Relax, ale i obrovsky boom
V naboru instruktord, jejichz pocet se z puvodnich 8 ¢lenu ,,rodiny Jirsovych a jejich
pratel* rozrostl na 40 vyborné¢ vyskolenych a hlavné nadSenych mladych instruktora,

jejichz prace byla na svahu naprosto nepiehlédnutelna.

Mala lyzaiska Skola na Moninci zacala ziskavat své spokojené Klienty, objevovat se
v médiich, Moninec Si oblibil i tehdej§i prezident CR Vaclav Klaus, ktery se pii
lyZzovani nevahal nechat nato¢it i v reportazi do hlavnich velernich zprav Ceské
televize. Prvni firma, ktera v sezoné 2010/2011 nabidla MARO spolupraci, byl Bebe

Brumik.

V soucéasnosti MARO zakoncila sezonu 2014/2015 (v grafu vyznacena modrou elipsou)
s historicky maximalnim poétem sponzorti — 9, i instruktorti — témét 90. Sest smluv
pokracuje do dalSich sezon, o podobé zbyvajicich tii jesté probihaji jednani (v grafu

vyznaceny ¢ervenym obdélnikem).

5.3.3 Iniciativa MARO vV oslovovani sponzori

MARO, jakozto maly sportovni podnik, by dle teoretickych poznatkii mél vyvijet
znacnou aktivitu na ziskavani sponzorii, nebot’ ti jsou nezbytni k jejimu provozu. Autor

Eger dokonce oznauje sponzoring za ,,nejvyznamnéjsi zdroj financovani malych a

strednich podnikii . [10]

Pii zjiStovani udaji tykajicich se jednotlivych smluv jsem se b&hem rozhovorl s
vedenim LS MARO vzdy zajimala, ktera strana dala podnét ke vzajemné spolupraci
jako prvni. Vysledky mé& piekvapily zejména v tom, ze LS MARO nebyla vzdy prvni,
kdo s nabidkou spoluprace pfisel, ale ze téméft polovina jejich souc¢asnych partnert tento
zajem projevila z vlastni iniciativy. Pomér iniciativy MARO a iniciativy partnera

V podani navrhu spoluprace je 6:4.

Graf 3: Iniciativa MARO v oslovovani partnert

6 4
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Tento pomér znamend, ze zcelkem 10 partnert, ktefi kdy podepsali smlouvu o
spolupraci s MARO, bylo 6 osloveno ze strany MARO a 4 piisli s nabidkou spoluprace

z vlastni iniciativy. Nasledujici graf shrnuje tuto skutecnost jesté procentuelné.

5.4 Vyzkum mezi partnery MARO

Za ucelem mého vyzkumu byly osloveny vSechny partnerské firmy lyzatské Skoly
MARO vcetné byvalého partnera — Nord Blanc. Z 10 oslovenych respondentti se mi
podafilo kontaktovat 9 z nich. Vyzkumu se zucastnilo celkem 7 partnert lyzaiské Skoly
MARO a to firmy HUSKY, Relax, Ski Areal Moninec, Blizzard, Penzion Pod

Monincem, Zamek Prc¢ice a Zahrobsky Racing.

5.4.1 Prinos partnerstvi pro firmy

Jednou z otazek vyzkumu bylo, jaky ma partnerstvi s MARO pro firmy konkrétni

prinos. Odpovédi jsou sefazeny dle nejvyssi Cetnosti vyskytu v nédsledujicim seznamu.
TOP 10 ptinosi spoluprace s LS MARO pro jeji partnerské firmy:

1. Prezentace znacky

2. Rostouci klientela

3. Vyssi obrat

4. Vzajemné doporuceni znacky mezi lidmi (Word of mouth)
5. Vyrazny feedback od zndmych

6. Vyssinavstévnost webovych stranek

7. VEtsi prostor v obchodé Sportcentra

8. Potencial pro budoucnost

9. Pfinos je

10. Nelze zméfit
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5.4.2 Pozitivni aspekty spoluprace

Jaka pozitiva vidi firmy na spolupraci s LS MARO znézoriiuje Obrézek 3.

Obrazek 3: Pozitivni aspekty spoluprace z pohledu firem - WordCloud

dodrzenismluv

prodej propagace

roven “Praha
potencial

' i #
cilovaskupina

vztahy
komunikace

ZDROJ: worditout.com, generator, dostupné z: http://worditout.com/word-cloud/make-a-new-one

Mezi pozitivy spoluprace s lyzaiskou skolou byla nejcastéji mezi partnery zmifiovana
propagace znacky a to hlavné v tom smyslu, Ze Sportcentrum prodava jejich zboZi a
déle Ze instruktofi nosi brandované obleceni. V arealu, malym rozlohou, v§ak poctem
instruktort 3. nejveétsi v republice, jsou znackové oblefeni instruktofi nepiehlédnutelni.
Propagace je cilena zejména na klientelu aktivnich produktivnich lidi z Prahy, ktefi si
po praci vyrazi na Moninec zalyZovat na vederni lyzovani. Casto byly také
zdiraziiovany zajimavé objemy prodeje zbozi ve Sportcentru a rostouci obrat. Velka
gast firem vyzdvihovala vyborné fungujici komunikaci s vedenim LS MARO, dobré
pratelské vztahy s vedenim a ochotu MARO se prizptisobit riznym pozadavkim ¢i se
na ¢emkoli dohodnout. V neposledni fadé bylo zminovano, ze MARO vzdy dodrzuje

smluvni dohody a svou préci dél4 na velice dobré trovni.

Pozitiva, kterd na spolupréci se sponzory vidi vedeni MARO Ski&Snowboard School,

jsou znazornéna na Obrazku 4 na nasledujici strané.
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Obrazek 4: Pozitivni aspekty spoluprace z pohledu MARO - WordCloud

cena./ kvalita

nic

sech
vsechno ZbQii

propagacel.S
komunikace

ZDROJ: worditout.com, generator, dostupné z: http://worditout.com/word-cloud/make-a-new-one

Z hlediska lyzaiské skoly MARO je nejCastéji zminovanym pozitivnim aspektem
spoluprace s partnery dobry pomér ceny a kvality dodavaného zbozi. Zbozi je dodavano
velmi rychle a spolehlivé, sklad Sportcentra je stale plny. Dale je MARO spokojeno
s fungujici komunikaci u vétSiny partneri i se zptsobem, jakym LS propaguji.
V jednom piipade je MARO spokojeno u partnera naprosto se v§im a v jednom piipadé

naopak nemohlo najit témé&f zadna pozitiva.

Je zajimavé si povSimnout, kterych aspektl si na sob¢ partnerské strany ceni vzajemng.
Je tim urcité vyborné fungujici komunikace, oboustrannd spokojenost se zpusoby

propagace a vyrazna shoda panuje také ohledné ndkupu a prodeje zbozi.

5.4.3 Negativni aspekty spoluprace

Prvotni reakci u vSech partneri pii odpovédi na otdzku o negativnich strankach
spoluprace, bylo, Ze Zadné negativa neshledavaji. Do odpovédi na tuto otdzku jsem
respondenty musela opétovné motivovat. V tabulce nize jsou odpovédi obou smluvnich
stran pfifazeny do fadku vedle sebe tak, aby byla zifejmy pohled kazdé ze stran.

Z negativnich aspektt spoluprace zaznély nasledujici kombinace.
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Tabulka 13: Negativni aspekty spoluprace

NEG. Partneri NEG. MARO
vazne komunikace nedodrzovani dohod
mala flexibilita cena zbozi
spoluprace s konkurenci 7adna negativa
lidsky faktor 7adna negativa
7adna negativa 74dna negativa

Shoda v kombinaci ,,zadna negativa“ nastava mezi smluvnimi stranami celkem
ve 3 ptipadech. Samotnd LS MARO neshledava zadné negativni stranky na 5 svych
partnerech. V jednom piipadé pak poznamenava, ze kdysi se vyskytl problém s pfilis
vysokou cenou dodavaného zbozi, ale tento problém byl vyfesen a Vv soucasnosti se jiz
nevyskytuje. Partner, s nimz byla tato situace feSena, jako negativum poznamenava
pomérné malou flexibilitu a to zejména ze strany Sportcentra, v némz by si predstavoval
Sir$i nabidku sortimentu své znacky a Castéjs$i obménu zbozi za aktudlné nové kolekce.
Vzhledem Kk tomuto relativné nizkému odbéru zbozi tedy v minulosti stanovil pro

Moninec vysokou nakupni cenu.

Firma, ktera do své znacky obléka moninecké instruktory uvadi jako negativni aspekt
spoluprace ,,lidsky faktor*. Zastupce firmy to pfi rozhovoru vysvétloval tak, Ze firma
dodéava instruktorim bundy, ovSem kdyZ pfijde teplé pocasi, dojde k selhani lidského
faktoru a poruSeni smluvnich podminek tim zptsobem, Ze instruktorim je v bundé
horko, tudiz si ji sundaji, tim padem klesa vizibilita znacky. Dale uvedl jesté dalsi
piiklady platné obecné pro lyzatskeé Skoly, které firma timto zplsobem podporuje.
Instruktofi maji své vlastni funkéni obleceni, ve kterém jsou zvykli v zimé lyzovat,
neoblékaji si proto obleceni sponzora. Tuto skutecnost oviem MARO oSetiuje
zakladnim pravidlem pro instruktory, kterym je povinnost nosit firemni bundu na
vyucovaci lekce. Jako dalsi ptiklad firma uvadi, ze v minulosti se stalo, Ze brandované
obleceni bylo instruktorim zapiijcovano pro domaci ucely a soukromé zimni lyZovani,
¢imz se rychleji opotiebovavalo a lyzaiské skoly pozadovaly ¢astéji obleCeni nové. Tak

Casté dodavky ovSem nejsou v moznostech firmy.
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Penzion Pod Monincem uvadi, ze jedinou stinnou strankou spoluprace je, ze MARO
spolupracuje rovnéz S mistni pfimou konkurenci penzionu — Hotelem Moninec. U¢inek
vzajemné spoluprace se majitelim penzionu zdéa timto ¢astecné kontraproduktivni. O
této spolupraci viak majitelé penzionu nemaji spravné informace. Spoluprace mezi LS
MARO a Hotelem Moninec neexistuje. Tento fakt bude jest¢ zminén v nasledujicim

odstavci.

Jediny vzajemny dosud trvajici problém je dle vyzkumu mezi MARO a samotnym Ski
arealem. Jejich spoluprace trva jiz 15 let, Ski aredl je partnerem s nejzazsim datem
expirace smlouvy (vyprsi az v roce 2018). MARO uvadi hrubé nedodrzovani dohod a
necestné jednani ze strany Ski aredlu, Ski aredl pak vzdjemnou véznouci komunikaci.
Ski areal by si predstavoval $iri nabidku sluzeb od LS MARO viigi hostim Hotelu
Moninec, coZ MARO jiZ nékolik let odmité a hotelovym hostiim nabizi stejné sluzby za
stejné ceny jako ostatnim klientim. Roli zde hraji i osobni antipatie mezi vedenim
MARO a majitelem aredlu. Ob¢ firmy jsou ovSem na sobé¢ existencné zavislé a i pies

neshody vzajemné spolupracuji.

5.4.4 Hodnoceni vzajemné spoluprace

Ob& smluvni strany dostaly vzdy na konci rozhovoru za kol ohodnotit vzajemnou

spolupréci systémem Skolniho znamkovani 1-5. Vysledky hodnoceni shrnuji nasledujici

grafy.

Grafy 4 a 5: Hodnoceni spoluprace

Honoceni °

Partnefi MARO

Prumérna znamka
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Muizeme konstatovat, ze vzajemné hodnoceni spoluprace je v zadsadé kladné. Sty¢né
body jsou na grafu shromazdény vlevo dole, tedy blizko k pocatku mezi nejlepSimi
znamkami.

Se 4 partnery doslo v hodnoceni dokonce ke shodé znamek, coz znamend, ze strany
maji vici sob¢ stejny postoj. Ve dvou piipadech se hodnoceni lisi o 0,5 az 1 stupen, coz
je zanedbatelny rozdil. Jediny, kdo se zna¢né vychyluje je Ski Aredl Moninec, ktery
udélil MARO znamku 2 a pfipojil komentat, Ze obCas vazne komunikace, ale vcelku
vzdy co si strany domluvi, to plati. MARO odpovida velmi nelichotivych hodnocenim
znamkou 4, kterou zdtivodiiuje nedodrzovanim dohod ze strany Ski aredlu a necestnym
jednénim jeho vedeni vii¢i vedeni lyzatské skoly. Vedeni MARO ovSem po tazatel¢ing
vyzvani pfiznalo i silné osobni antipatie k majiteli Ski Arealu, toto hodnoceni jimi mize
byt ovlivnéné.

Celkova primérna znamka od partneri pro LS MARO je 2,5. MARO hodnoti své
partnery prumérné znamkou 2,67. Spolupraci tedy mizeme slovné ohodnotit jakoZto

velmi dobrou az dobrou.

Nad ramec znamkovani jsem se jesté pii dotazovani partnerti zajimala, jaka skute¢nost
by zjejich strany znamenala ukonceni spoluprace s MARO. Tiikrat zaznélo, Ze by
MARO muselo porusit smlouvu. VSechny 3 takto odpovidajici firmy ale zdiraznily, ze

by to znamenalo ukonéeni spoluprace pouze tehdy, jednalo-li by se o dlouhodobé
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permanentni a zdvazné porusovani smluvnich aspektd. Jedna firma pfiznala, Ze si neumi
predstavit situaci ¢i skutecnost, za které by ukonceni spoluprace vzeslo z jejich strany.
Spolupraci by se musela rozhodnout ukon¢it LS z diivodu vybéru jiného partnera.
DalSimi zminovanymi faktory, které by mohly vést k ukonéeni spoluprace ze strany
partnerskych firem, byly platebni neschopnost lyzaiské Skoly, poskozovéni jména
znacky firmy, neseriéznost a propagace piimé konkurence. Vedeni MARO tvrdi, ze by
neodmitlo zadného partnera, jelikoz jsou maly podnik a kazdy finan¢ni ¢i materidlni
pfinos je velmi cenén. V Zadném piipadé by vSak nespolupracovali s firmami

S pornografickym zamétenim.

5.4.5 Divody firem pro sponzorovani MARO Ski&Snowboard School

StéZejni casti mého vyzkumu je zjistit, z jakych diavodi partnerské firmy s MARO
spolupracuji. Dotaz jsem polozila provokativnim zplisobem s nardzkou na podporovani
,malé lyzaiské skoly na jednom malém kopci ve sttedu Cech®, abych respondenty vice
motivovala K impulzivni pfirozené odpovédi, coz velmi dobfe zafungovalo.
Respondenti mi toto tvrzeni zacali horlivé vyvracet s tim, Ze MARO je malou lyZaiskou
$kolou pouze rozlohou, ale poétem instruktorti je 3. nejvétsi v Ceské republice, tazali se,
zda jsem vidéla tamni prostiedi a naprosto profesiondlni piistup LS ke své praci a
celkové ji proti mé poznadmce hrd¢ branili. Poté mé& nevahali zahrnout divody, pro¢

s MARO spolupracuji, coz piesné splnilo muj cil.

Vedeni MARO jsem rovnéZ poloZila otdzku, pro¢ nabidla spolupraci ¢i nabidku kazdé
konkrétni firmy pfijala. Odpovédi obou stran postavim do rameckil paraleln€ vedle sebe

pro moznost vzajemné komparace.

HUSKY MARO

Diivody: Diivody:
= Dobra zimni vizibilita znacky = Ochota firmy HUSKY
— velky pocet zaméstnanct

= Blizkost Prahy

sponzorovat lyZaiské Skoly

- _ = Nabidka kvalitniho vybaveni pro
= Hojnost cilové klientely )
‘ ' instruktory
— produktivni lidé z Prahy,
ktefi si po praci jedou

zalyZovat na Moninec
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Relax

Dutvody:
=  Fungujici spoluprace se

Sportcentrem — ptilezitost rozsitit

jiina LS

Ziskani vétsiho prostoru

V obchodé¢ Sportcentra

Osobni vztahy

MARO
Duvody:

Vyborna prodejnost zbozi

= Dobry pomér kvalita/cena zbozi

Ski Areal Moninec

Duivody:
=V té dobé (2003) LS =

nadstandardni sluzba

LS patii ke sjezdovce

Nikdo jiny s takovou nabidkou

MARO
Dutivody:
» Nejblizsi aredl od bydlisté rodiny
Jirsovych
V arealu nebyla 74dna jina LS

Chtéli jsme provozovat sluzbu

nepftisel LS
* Cht&li jsme mit v arealu LS
Blizzard MARO
Diivody: Diivody:

* Ambicidzni novy areal

Propojeni na Prahu

Zajem nabizet kvalitni produkty

= Dobry pomér cena/kvalita

vybaveni
Rychlost dodani vybaveni

Dostate¢na skladova zasoba

Penzion Pod Monincem
Dutvody:

Blizka lokalita LS

MARO
Dutvody:
* Nabidka nejlepsi ceny ubytovani

v okoli
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Zamek Prcice
Diivody:

= Blizkd lokalita LS
= Turisticky potencial klientt LS

MARO
Duvody:

= Nabidka vyhodnych podminek

prondjmu prostor

Zahrobsky Racing
Diivody:

= Osobni vztahy s vedenim MARO

= Podpora lyzovani v CR

MARO
Duvody:

= Osobni vztahy s vedenim

Zahrobsky Racing

Shrneme-li struéné davody, pro¢ firmy spolupracuji s LS MARO, dostaneme

nasledujici vycet:

vizibilita firmy
* hojnost cilové klientely
* dlouhodobé spoluprace

= prilezitost spolupracovat

» jedine¢na a nadstandardni sluzba

= propojeni na Prahu
* zijem o produkty firmy
= Dblizka lokalita

= ziskavani zakazniku

= osobni vztahy a viile ke spolupraci

= podpora lyzovani




5.5 Doporuceni

Jakozto autorka této prace a ptima realizatorka vyzkumu mezi partnery LS MARO jsem
piesvédCena, ze ohledné spoluprace lyzaiské Skoly s jejimi partnery, neni tieba davat
LS MARO zidna doporudeni, navrhy ani piijimat opatfeni vedouci ke zlepieni
souCasného stavu, nebot’ tento stav je v soucasné dobé naprosto zddouci. Mam k tomu
nekolik divodii ptfimo vyplyvajicich z provedeného vyzkumu:

1) Prokazatelné dlouhodobé trvajici spoluprace mez partnery (viz. kapitola 5.3.1)

2) Partnefi neodchazeji (viz. Graf 2, kapitola 5.3.2)

3) Firmy maji relevantni diivody ke spolupraci s MARO (viz. kapitola 5.4.5)

4) Prevazné kladné hodnoceni spoluprace (viz. kapitola 5.4.4)

5) Firmy znaji jasné piinosy partnerstvi (viz. kapitola 5.4.1)

6) ,.Benevolentni® pfistup ohledné pfi¢in vedoucich k ukonceni spoluprace ze

strany partnert (viz. posledni odstavec kapitoly 5.4.4)

7) Zastupci firem si spoluprace s MARO vazi, piistup LS velmi chvali, vyjadiuji
nadseni a spokojenost (viz. jejich vlastni slova, ton hlasu, reakce, gestikulace a

zpusob vyjadfovani pti vyzkumném rozhovoru)

A dal§i faktory, ukazujici jistotu dobrého postaveni LS MARO v o&ich partnert.
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6 Diskuze

V této kapitole se budu kratce vénovat tomu, do jaké miry vysledky mého vyzkumu

koresponduji s vysledky vyzkumi na totéz téma, uvadénych v odborné literature.

Zprvni otazky mého vyzkumu vyplynulo 10 nejcastéji zmiflovanych piinost

spoluprace:

Prezentace znacky

Rostouci klientela

Vyssi obrat

Vzajemné doporuceni znacky mezi lidmi (Word of mouth)
Vyrazny feedback od zndmych

Vyssi navstévnost webovych stranek

Vétsi prostor v obchodé€ Sportcentra

Potencial pro budoucnost

© 0o N o g bk~ w DD

Ptinos je

[EEN
o

. Nelze zméfit

Ziskané vysledky pfifadim k tvrzenim Foreta, ktera jsou zminéna jiz v teoretické ¢asti

v kapitole 3.7. Dle n¢ho jsou ptinosy sponzoringu pro firmy nasledujici:

— zvySeni povédomi vetejnosti o firmé ¢i produktu
1. Prezentace znacky
2. Rostouci klientela
4. Vzajemné doporuceni znacky mezi lidmi

6. Vyssi navstévnost webovych stranek
— podpora identifikace sponzora pomoci sportu ¢i oblasti, kde firma
sponzoringove pusobi
7. VéEtsi prostor v obchod¢€ Sportcentra

8. Potencial pro budoucnost

— zlepSeni mistni znalosti sponzora
2. Rostouci klientela

4. Vzajemné doporuceni znacky mezi lidmi
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— vytvateni dobrého jména spolecnosti i mezi zaméstnanci podniku
1. Prezentace znacky
3. Vyssi obrat
4. Vzajemné doporuceni znacky mezi lidmi

5. Vyrazny feedback od zndmych

— osobni prezentace vedeni firmy

5. Vyrazny feedback od znamych

Foretovy teoretické piinosy sponzoringu pro firmy jsou dle mého nazoru vyjadiené
velmi vSeobecné. Ditkazem toho je to, ze pod kazdy jeho bod Ize zaradit vice redlnych
prinosu, které vychazi z vysledki vyzkumu. Napiiklad bod ¢. 1 — Prezentace znacky —
by mohla spadat téméf pod vSechny Foretovy body. Pro pfehlednost jsem urcila, Ze
zadny z realné zjisténych pifinosl nesmi byt zatfazen pod vice nez dva Foretovy body.
Na druhou stranu ale Foretovy pfinosy zahrnuji vSechny redlné zjisténé piinosy, tudiz
jsou pro teoretické studium této problematiky, jakozto urcitd obecna formulace,

naprosto dostacujici.

Stézejni otazkou vyzkumu a taktéz cilem celé této prace je pojmenovat divody
partnerskych firem pro spolupraci s monineckou lyzatskou $kolou. Shrneme-li stru¢né

diivody, pro¢ firmy spolupracuji s LS MARO, dostaneme nasledujici vycet:

= vizibilita firmy

* hojnost cilové klientely

= dlouhodoba spoluprace

= prilezitost spolupracovat

* jedine¢na a nadstandardni sluzba

= propojeni na Prahu

* z4jem o produkty firmy

= Dblizka lokalita

» ziskavani zakaznikl

= osobni vztahy a vile ke spolupraci

= podpora lyzovani
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Nize uvedu nejcastéjsi divody firem ke sponzorovani podnikl tak, jak je zmifnuje ve
své publikaci autorka Caslavova. Nejéast&jsi diivody citované z odborné literatury, které

se shoduji s diivody firem dle mého vyzkumu, jsou vyznaceny tucné:

= zviditelnéni firmy

* podpora mladeze

= osobni divody

» ziskavani potencialnich zakazniki
» podpora image firmy

* Ucelné a prithledné vyuziti penéz

= dlouhodoba spoluprace

= UspéSny rozvoj sportu

VétSina mnou zjisténych divodi se shoduje s diivody z odborné literatury. V mém
vyzkumu z4dnad z firem piimo nezminila podporu mladeze ani to, ze je pro né
sponzoring zpisobem ucelného vyuziti penéz. Nicméné napt. firma Zahrobsky Racing
s lyzatskou mladezi piimo pracuje, ovSem jeji duvody ke spolupraci s MARO nejsou
zalozeny na podpofe mladeZe, nybrz na osobnich vztazich s jejim vedenim. Oproti
teoretickym divodim navic uvadély firmy dulezitost charakteru sluzby (jedine¢nost v
okoli, nadstandardni sluzba...), dale byla velmi Castou odpovédi dulezitost lokality,
v které je sluzba poskytovdna, zejména pak blizkost hlavni metropole. Zajimavée
formulovanym divodem mi osobné pfiSla odpovéd’ obchodniho manaZera firmy
Blizzard, ktery fekl, Ze firma spolupracuje s MARO proto, Ze MARO méla zdjem o
kvalitni produkty firmy. Dle mého ndzoru usmévna obchodni véta s jedinym podtextem

— prodavat.

Za zminku také stoji velmi napjaté vztahy mezi vedenim LS MARO a Ski Arealem
Moninec, kde vladne sice obchodni shoda (pfevazné z existencnich diivodit), po lidské a
osobni strance si ale jednotlivé strany nemutzou pfijit na jméno, coz je u tak oborove i
podnikanim si blizkych partnerd velika Skoda. Detailnimi specifiky tohoto vztahu jsem
se — z divodu rychle klesajici ochoty obou respondentti ke spolupréci v této véci — jiz

nezabyvala.
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7 Zavér

V této bakalatské praci teoreticky rozebirdm téma sponzoringu s uz§im zaméfenim na
sponzoring malych a stiednich podnikd a vysvétluji problematiku jeho fungovani ve
sportovnim prostiedi, zvlasté pak v podminkach zimniho lyzovani. Praktickou ¢ast
prace vénuji podrobné analyze stavu sponzoringu lyzaiské Skoly MARO
Ski&Snowbard School a dale kvalitativnimu vyzkumu mezi jejimi partnery, kde formou
polostrukturovaného rozhovoru zjist'uji motivy firem ke spolupraci s lyzatskou skolou
MARO, jaké ma tato spoluprace piinosy a jak obé smluvni strany vzajemnou spolupraci

hodnoti.

Pivodnim dil¢im cilem mé prace bylo na zékladé vysledki vyzkumu vyvodit pro LS
MARO doporuceni pro zlepSeni vztahti s jejimi sponzory. Od tohoto jsem po
zpracovani vysledki upustila, nebot’ z reakcei partnerskych firem MARO jasné vyplyva,
ze vzajemné vztahy i spoluprace funguji velmi dobfe. Ob¢ strany spolu uzaviraji
dlouhodobé smlouvy o spolupraci a maji vili je po jejich vyprSeni déale prodluzovat.
Partnerské firmy od MARO neodchazi. Z deseti firem, které kdy zacaly s MARO
spolupracovat, odesla jedina a to z viile LS MARO. Firmy samy tvrdi, Ze k ukonéeni
spoluprace by je pfimélo az zavazné a dlouhodobé porusovani smluvnich podminek ¢i
ville samotné LS MARO. Nékteré z nich dokonce avizuji, Ze si ukonéeni spoluprace
partnerskou zakladnu a uréitou formu jistoty pro monineckou lyzaiskou Skolu. Dle
mého vyzkumu maji firmy relevantni diivody ke spolupraci, jsou si védomy konkrétnich
ptinost, které jim spoluprace piinasi a spolupraci hodnoti velmi pozitivné. Pied
zahdjenim vyzkumu jsem se domnivala, Ze pfevazujicim, ba dokonce jedinym diivodem
pro spolupraci s LS MARO, je pro firmy jeji poloha v blizkosti hlavniho mésta. Divala
jsem se skepticky na spolupraci firem z popiedi ¢eského outdooru a malé lyzaiské skoly
ve Stiednich Cechach. Vidéla jsem za ni jediny cil — nepustit prazskou klientelu ze
spari reklamy ani za hranicemi metropole. Vysledky vyzkumu mé ptekvapily.
Samoziejmé, Ze divody souvisejici s Prahou, se mezi odpovéd’'mi rovnéz objevily, ale
vV Zadném piipad€ to nebyl jediny faktor, motivujici firmy ke spolupraci. Mezi divody
zazné€lo, Ze MARO je zajimava jakoZto ambiciézni novy podnik, sluzba lyzaiské Skoly
je v této oblasti jedine¢na a nadstandardni, firma ma zajem na podpoie lyzovani v Ceské

republice nebo Zze MARO projevila zajem o produkty dané firmy. V jednom ptipad¢ se
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firma, po nékolikaleté spoluprdci s monineckym Sportcentrem, rozhodla rozsiftit
spolupraci i1 na lyzaiskou Skolu a to ztoho diivodu, aby se ji podafilo ziskat vice
prostoru pro své zbozi v prodejné Sportcentra, coz poukazuje na fakt, ze mistni prodeje
nejsou zanedbatelnou polozkou ve firemnim obratu. Vyssi obrat byl ostatné zminén také
Vv pfinosech spoluprace pro firmy, spolecné s rostouci klientelou ¢i vyraznymi projevy
word of mouth. VSechny firmy zduraznovaly, Ze dostavaji vyrazny feedback od
znamych, ktefi vidéli prezentovat jejich znacku na Moninci a jejichz déti si uzily

odpoledne naptiklad s medvédem Brumikem a vypravi o tom svym znamym.

Zavérem musim konstatovat, ze vyraznou roli ve spolupraci MARO s firmami hraji
kvalitni osobni vztahy mezi vedenim lyzaiské Skoly a zastupci firem. Z rozhovora byly
patrné osobni sympatie a vzadjemna fungujici dohoda a soulad ptedstav. Zastupci firem
neskryvali hrdost na profesionalni p¥istup k praci a rozkvét LS MARO, rovnéz
vyjadfovali spokojenost s jejim jednanim, vystupovanim a ptfizpisobivosti rdznym

pozadavkum, ¢asto pfimo jmenovali pfatelskou povahu majitele MARO, pana Jirsy.

Vyzkum k bakalafské praci probehl velmi bezproblémové, s tcasti zna¢ného poctu
respondenttl, jeho vysledky tudiz mizu povazovat za smérodatné. Bylo by vice nez
zajimavé tento vyzkum aplikovat na viechny lyzatské §koly v Ceské republice a jejich
partnery a zjistit, jaké jsou vétSinové diivody ke spolupraci, nejcastéjsi problémy mezi
smluvnimi stranami nebo zda-li pfevlada vzajemné pozitivni hodnoceni, jako je tomu

u LS MARO.
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