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Uvod

Sponzoring se stava v dneSni dobé nedilnou soucasti fungovani sportovnich klubi,
zejména téch amatérskych. Sponzofi kluby casto podporuji finanéni formou, ktera
umoznuje klublim financovat své aktivity a rozvijet se. Dalsi nejvyuzivanéjsi formou je
materidlni podpora, ktera zahrnuje sportovni vybaveni nebo marketingové materialy,
které¢ mohou klubu pomoci k ziskéni vice pozornosti a pfilakani dalSich sponzori a
novych hracek. Sponzoring také ptinasi klublim zvyseni povédomi o jejich existenci a
¢innosti, a to nejen mezi fanousky, ale také mezi potencidlnimi sponzory. Pro n¢ zase
sponzoring miiZze znamenat zvySeni jejich prestize a povédomi o jejich znacce, coZz mize

pomoci s jejich marketingovou strategii a zvySenim prodeje jejich produkti a sluzeb.

Volejbal je diky ¢lenské zakladné jednim z péti nejoblibengjSich sportli na svéte, ktery se
hraje jiz od roku 1895 a od roku 1964 jej lze vidét na olympijskych hrach (Vrbensky,
2021).

Tato bakalaiska prace se zaobira problematikou sponzoringu v plzeiiském volejbalovém
klubu TJ Lokomotiva Plzen. Klub ma dlouholetou tradici a jiz nékolik let je i€astnikem
extraligovych soutézi v mladeznickych kategoriich, kde se v celorepublikovém métitku
umist'uje na prednich pozicich. Klubu ovSem schazi extraliga Zen, kterd by ptilakala nové

sponzory.

Autorka se jiz n€kolik let snazi najit rovnovahu mezi svou vasni pro volejbal a studiem,
a proto si pro svoji bakalarskou praci zvolila sportovni téma. Sport hraje v autor¢iné
zivoté vyznamnou roli a propojovani sportovniho a akademického svéta je ji tedy blizké

a rozhodla se tyto svéty propojit i v této praci.

Cilem této prace je provést analyzu spokojenosti stavajicich sponzort TJ Lokomotiva
Plzen se sponzoringem a identifikovat tak faktory, které jejich spokojenost ovliviuji.
Kromé literarni reSerSe autorka vyuzije rozhovora s predsedou klubu, a zaroven vyuzije
dotaznikové Setfeni k osloveni jednotlivych sponzorti. To autorce poslouzi k analyzovani
interniho prostedi klubu a diky tomu navrhnuti inovativnich moznosti pro zlepSeni

spokojenosti stavajicich sponzort a ptilakani potencialnich novych sponzort.



1 Sport a faktory ovliviiujici sou¢asny vyznam sportu

Slovo sport vzniklo z latinského slova ,,disportare® a zaroven ze starofrancouzského ,,le
désporter, které znamenaji bavit se, ptijemné travit volny cas. Béhem historického
vyvoje se slovo sport rozsifilo a nyni se vztahuje na pohybové aktivity dodrzujici urcita
pravidla, standardy a jsou provadény v soutéZznim duchu mezi jednotlivci nebo tymy

(Novotny a kol., 2011).

Sponzoring zacal hrat ve sportu vyznamnou roli diky naristu nékolika faktort, které
ovliviiuji socialné-ekonomicky vyznam sportu. Tyto faktory pojmenovala Durdova
(2015) a autorka je v nésledujicich podkapitolach charakterizuje a vysvétli jejich piinos

pro sponzorovani.
Zvysujici se pocet novych druhi sporti a pohybovych aktivit

Spravné zvolené sponzorovani do oblasti sportu mize firmé pfinést mnoho benefiti
hlavné diky rastu popularity sportu. V soucasné dobé¢ tvofti sport velmi podstatnou ¢ast
volnocasovych aktivit. S tim souvisi 1 mnozstvi nové vznikajicich sportli jako jsou
naptiklad discgolf, paddleboarding ¢i zorbing. Lid¢ stale vice hledaji nové aktivity pro
traveni svého volného Casu, at’ uz z diivodu regenerace, odpocinku od kazdodenniho
shonu ¢i rozvijeni osobnosti ¢loveéka a sponzor ma tak Sirokou skalu sporti, které mize

sponzorovat.
ZvySujici se pocet sportovniho zboZi a nabidky sportovnich sluZeb

Spolecné se zvySujicim se zdjmem populace o sport a rostouci nabidkou novych sport
se objevuji 1 nova sportovni nacini, zafizeni a rdzné pomicky k provozovani urc¢itého
sportu. Stimto faktem souvisi 1 budovani novych ¢i rekonstruovani stdvajicich
sportovist. Jednd se o sportovni haly, stadiony nebo posilovny, které lidem poskytuji
moznost vykonavat zde své fyzické aktivity. Pokud se tedy sponzor rozhodne pro
sponzoring sportu, muze toto nepifeberné mnozstvi moznosti pro umisténi reklamy

znamenat vyrazné zviditelnéni jeho firmy.
Riist zajmu masmédii o sport

Vytvateni novych sportovnich odvétvi vede k vétsi divacké sledovanosti a tim 1 veétsi
propagaci v médiich. V televiznich pfenosech lze sledovat ptevazné vrcholové sportovce

¢i sporty divacky atraktivni. Naproti tomu v rozhlase ¢i dennim tisku se dava prostor
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k propagaci regiondlnich sportovct hrajicich nizsi soutéze. Internet a socialni sité také
hraji obrovskou roli v propagaci dané¢ho sportu. Kazdy klub nebo sportovec miize mit
svlj vlastni ucet, napiiklad na Instagramu, kam muze pravideln¢ ptidavat aktualni

informace ¢i videa a fotky z tréninkd.

Firma, ktera se rozhodne ke sponzorovani divacky populdrniho sportu, ma diky
televiznimu ptenosu piilezitost byt stimto sportem spojovana a zapsat se tak do
povédomi divakad.

Globalizace sportu

Jedna se o rovnost vSech statli k celosvétovému pfistupu ke sportu. To sebou piinasi
nartist novych modernich technologii, vétsi medializaci, celosvétové propagovani
sportovnich produktli a sportovcli samotnych. Olympijské hry jsou jasnym piikladem,
kde se vSechny faktory globalizace uplatiiuji. Sponzorovani celosvétovych sportovnich

udalosti muze byt pro sponzory skvéla prilezitost k zviditelnéni.



2 Sponzoring

Sponzorovani se stava stale vétsi soucasti jednotlivych subjekti nejen ve sportu, ze
kterého ziskavaji kluby, organizace ¢i samotni sportovci finance pro svoji ¢innost.
V nésledujicich kapitolach se autorka zamé&ii na jeho definovani a rozdéleni sponzoringu

na nékolik druhu a forem.

2.1 Definice sponzoringu

Sponzoring je v pojeti Dvotakové (2005) bran jako vkladani finanénich prostiredki do

urcitych oblasti s cilem podpofit dobrou véc a také svou znacku.

,Komunika¢ni technika umoznujici koupit ¢i finanéné podpofit urcitou udalost, potad a
ruzna dila tak, Ze organizace ziska piilezitost prezentovat svou obchodni znacku, nazev

¢i reklamni sdéleni.” (Vysekalovéa & Mikes, 2018, s. 27)

Foret (2008) popisuje sponzoring jako oboustranny obchod mezi sponzorem a
sponzorovanym. Sponzor o¢ekava za své penézni a vécné prostredky od sponzorovaného
protisluzbu (zlepSeni jména firmy, zviditelnéni se). Sponzorovany naopak ocekava za
svou aktivitu od sponzora finan¢ni nebo materidlové protisluzby, které mu pomohou 1épe

dosahnout svych cila.

»Jedna se o specifickou formu partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kazdy

doséahne cilti s pomoci druhého®. (Novotny a kol., 2011, s. 195)

Caslavova (2020) definuje sponzorovani jako komunikaéni a marketingovy nastroj, ve

kterém se musi jasné vymezit vykony sponzora a protivykony sponzorovaného.

Nektefi autofi fadi sponzoring do nastrojit PR, ale Prikrylova a Jahodova (2010) jej
povazuji za samostatnou ¢ast komunikaéniho mixu. Sponzoring je podle nich flexibilni
a je uzce propojen s dalSimi nastroji marketingové komunikace, jako jsou naptiklad

eventy.

Podle Pelsmackera a kol. (2003) je sponzorstvi jednim z flexibilnich nastrojl

komunika¢niho mixu s ¢im dal tim vétsi mirou rustu.



Chce-li firma posilit image své znaCky, nestai se soustfedit pouze na tradicni
marketingové nastroje, jako jsou reklama, eventy a PR, ale m¢la by také vyuzit potencial

sponzoringu, ktery mtize pfinést mnoho vyhod (Karlicek a kol., 2018).

Diulezité je k tspésnému sponzorovani mit podle Piikrylové a kol. (2019) stanoveny
jasny a méFitelny cil a neméné dulezitou ¢asti je urcit si cilové skupiny.

Hlavnim cilem sponzorujici firmy by mélo byt podporeni image a dobrého jména
spolecnosti. K dil¢im cilim mutze firma tadit zlepSeni vztahli se svymi zaméstnanci,
potvrzeni své pozice na trhu ¢i podporeni obchodnich vztahi. Cile sponzorovaného
mohou byt odlisné v zavislosti na své ¢innosti, obecn¢ vsak lze fici, Ze jde o snahu zvysit
pocet ptiznivel ¢i zdkaznikl, dosazeni spolecenskych nebo environmentalnich cild ¢i

samotné zvyseni prodeje a trzeb (Pelsmacker a kol., 2003).

2.2 Historie sponzorovani ve sportu

Jiz v dobéch antického Recka se zacaly projevovat nékteré formy sponzorstvi. Vitézové
olympijskych her byli odménovani €estnymi dary, ¢estnym obcanstvim ¢i dozivotnim
zabezpecenim v ramci méstského statu, coz jim umoznovalo snazsi ptipravu na dalsi hry,
a hlavné zivotni zabezpeCeni. Pozd¢ji se zacala uplatiiovat forma podpory vyuzivana
dodnes, a sice mecenaSstvi. Tento nazev je odvozen od jména bohatého obcana
podporujiciho umélce svého literarniho krouzku — G.C.Maeceanase. O mecenasstvi lze
tedy fici, Ze se jedna o takovou formu podpory, kdy poskytovatel pen¢z neocekava zadnou
protisluzbu a ma potéSeni z toho, Ze sportovec ¢i umélec ma moznost vykonavat svou
¢innost. Dal§i formou podpory je darcovstvi, které se 1iSi od mecenasstvi svou
jednorazovou podporou, jez se uz nemusi opakovat. Dal§im rozdilem je, Ze darce nemusi
mit zadny vztah ke sportu ¢i uméni jako je tomu u mecenase. Ve sponzorovani naopak
sponzor ocekava za své prosttedky od sponzorovaného protisluzby napiiklad ve formé
zviditelnéni svého jména. Ve spole¢nosti se tyto pojmy nerozliSuji a Casto vSechny
splyvaji pod nazev sponzorstvi. Poslednim pojmem, spojenym s historickym vyvojem
sponzoringu, je podnikatel se sportem. Tato forma je podobna sponzorovani, protoze
podnikatel se sportem také ocekava jistou protisluzbu za své poskytnuté prostredky,
ovSem na rozdil od sponzora, podnikatel se sportem zasahuje do persondlnich a

majetkovych pomért klubu. (Novotny a kol., 2011).
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Kunz (2018) povazuje za zac¢atek sportovniho sponzoringu rozvoj profesionalnich soutézi
v USA. Ligy jako jsou basketbalova (NBA), hokejova (NHL), fotbalova (NFL) ¢i

baseballova (MLB) se zacaly rozvijet v poloving 20. stoleti.

V Evropé¢ se pojem sportovni marketing objevil o par let pozdéji, kdy k tomu v roce 1962
napomohlo vytvofeni némecké fotbalové Bundesligy. Klub Eintracht Brauschweig
ozdobil své dresy logem bylinného likéru ,Jigermeister. Tato reklama vSak vzbuzovala
nepfili§ kladné ohlasy. Sportovni asociace méla nekompromisni nazor, ze takovato

reklama na sportovcich je nemoralni a skodi pohledu na sport (Bediich, 2007).

Kanadska studie z roku 1998 poukazuje na fakt, ze jiz na konci 20. stoleti hral sport ve
sponzoringu velkou roli a 44 % spole¢nosti, které¢ vyuzivaly sponzoring, si sport zvolily
jako svoji nejoblibenéjsi formu sponzorovani. Rozhodnuti, pro jakou formu sponzoringu
se dand firma rozhodne, zalezZi na pracovni pozici, kterou pracovnik vykondva. Nejvétsi
vliv ma marketingovy manazer. Ten rozhoduje z 23 % a spole¢né s manazerem reklamy
(19 %) a manazerem pro sponzorstvi (17 %) maji nejvétsi podil na tomto rozhodnuti.
Jednotlivé pozice a jejich procentudlni vliv je popsan v tabulce nize. Samoziejmé kazda
firma ma riizné funkéni utvary, a tak je dana tabulka pouze ilustra¢ni (Thwaites a kol.,

1998).

Tab. 1: Pracovni pozice pii rozhodovani o sponzorstvi sportu

Marketingovy manazer 23 %
ManaZzer reklamy 19 %
ManazZer pro sponzorstvi 17 %
Reditel 15 %
PR manazer 11 %
Vrcholovy manazer 9,5 %
Rada teditelt 3,5%
Externi konzultant 2%

Zdroj: Thwaites a kol., (1998), zpracovano autorkou (2023)
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Na zacatku 21. stoleti zaznamenaly marketingové aktivity obrovsky nartist. Na tento fakt

poukazuje nésledujici obrazek 1.

Obr. 1: Vydaje na sportovni sponzoring
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Zdroj: Pokorna (2019), Svét sportu.info (2021), zpracovano autorkou (2023)

Dle serveru Svét sportu.info (2021) bude ro¢ni rist sportovniho sponzoringu o 6,7 % a
predikovand vySe sponzoringu tak vySplhé az na hranici 90 miliard dolarti. Odhadovana
hodnota celého sportovniho pramyslu je kolem 600-700 miliard dolard, coz z n¢j ¢ini

obrovskou prilezitost pro znacky napti¢ odvétvimi. (Pitch, 2023)

Znamé sportovni znacky investuji do sportu n€kolik stovek milionti dolar ro¢né, aby
jejich jméno a produkt byly spojovany s véhlasnymi sportovnimi tymy a akcemi. Mezi
nejznaméjsi sportovni znacky patii bezpochyby Nike, Adidas, Rebook, Puma c¢i
Champion. Velkou pozornost sponzoru také upoutdvaji vyznamné sportovni akce,
kterymi jsou napiiklad olympijské hry opakujici se kazd¢ dva roky. V minulosti tvotily
pfijmy od sponzorl pfes jednu miliardu dolarti a velkou ¢ast téchto piijmi predstavovaly
sponzofi jako je Coca Cola, Toyota ¢i Samsung. V roce 2017 nejbohatsi Citian Jack Ma
a jeho internetovy obchod Alibaba uzaviel smlouvu s Mezinarodnim olympijskym
vyborem, kdy Ma postupné vklada do sportu né€kolik miliard dolart. Tato spoluprace ma

pokracovat po dobu Sesti olympijskych her az do roku 2028 (Pokorna, 2018).
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Momentalné mezi nejhodnotnéjsi sportovni tymy na svété patii ty americké. Nejvyse
postavenym tymem v tomto zebficku je tym hrajici americky fotbal, Dallas Cowboys,
jejichz znacka méla v roce 2021 hodnotu skoro Sest miliard americkych dolart (Gough,

2021).

2.3 Pravni aspekty sponzoringu v Ceské republice

Sponzorovani v Ceské republice se fidi nékolika pravnimi piedpisy, které je nutné
dodrzovat, aby byl sponzoring legdlni a transparentni. V prvni fad¢ je nutné si uvédomit
propojenost sponzoringu a ostatnich ¢asti komunika¢niho mixu, zvlasté reklamy, kterd je

se sponzoringem uzce spojena. BliZe tento vztah popisuje nésledujici zékon:

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery definuje sponzoring jako ,,pfispévek
poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné
vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzickd osoba, kterd takovy
pfispévek k tomuto ucelu poskytne.“ Tento zakon také zakazuje, aby reklama na
alkoholické napoje a tabakové vyrobky byla zaméfena na osoby mladsi 18 let. To v praxi
sportovnich klubli znamena, Ze dospéli hra¢i mohou mit naptiklad na dresu ¢i jiném
sportovnim obleceni logo firmy vyrabéjici alkoholické napoje, hraci mladsi 18 let tento
dres vSak nosit nemohou, aby neporusovali zakon. Ani reklama na hazardni hry nesmi

byt zaméfena na osoby mladsi 18 let (Zakony pro lidi, 2022a).

Dalsim dulezitym zakonem je zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
¢.231/2001 Sb., podle kterého je zakéazano, aby sponzorovali osoby, které vyrabéji ¢i
prodavaji tabakové vyrobky. Ze sponzorovani jsou také vylouceny osoby, které vyrabéji
¢1 dovazeji 1écivé piipravky a jejich sponzorsky vzkaz obsahuje 1éciva na ptedpis

lékatem. (Zakony pro lidi, 2022b).

2.4 Sponzoring a dané

Rozdil mezi déarcovstvim a sponzorstvim autorka popsala v kapitole 2.1, nicméné z
hlediska dani sponzoring neexistuje. Vse je popséno v jednotlivych zdkonech o danich

z pFijmi, které namisto pojmu dar vyuZiva pojem beziiplatné nabyti (Caslavova, 2020).

Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z prijmi fyzickych osob §15 odst. 1 fika, ze od

zdkladu dané lze odecist hodnotu bezuplatného plnéni poskytnutého obcim, krajim,
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pravnickym osobam, které maji sidlo v CR. Také pravnickym osobam potadajicim
vetejné sbirky na védu a vzdélani, kulturu, Skolstvi, na podporu a ochranu mladeze, na
ochranu zvifat a jejich zdravi, na socialni, télovychovné a sportovni ucely. Od zékladu
dané 1ze ode¢ist i bezuplatné plnéni poskytnuté fyzickym osobam s bydlistém v CR, které
poskytuji zdravotnické sluzby, provozuji Skoly a obdobné zatizeni, pokud uhrnna hodnota
poskytnutych dart presahne 2 % ze zékladu dan¢ nebo Cini alespoin 1000 K¢, pti¢emz

v thrnu Ize odecist nejvyse 15 % ze zédkladu dan¢ (Markova, 2022).

Podle zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pFijmi pravnickych osob § 20 odst. 8 jsou
moznosti pro odecet bezuplatného plnéni stejné jako u fyzickych osob, avsak rozdil je
v ptedpokladech jeho plnéni. K odecteni daru musi hodnota daru byt alespont 2000 K¢ a
v thrnu lze odec¢ist maximalné 10 % ze zadkladu dané sniZzeného podle § 34 (Markova,

2022).

2.5 Formy sponzorovani ve sportu

MozZnosti pro sponzoring je celd fada. Autorka se jim bude v nasledujici Casti textu

vénovat.
Sponzorovani jednotlivych sportovci

Takovouto formu sponzoringu lze nalézt pievazné u vrcholovych sportovci a oblibenych
sportd, jako jsou fotbal, hokej ¢i basketbal. Sportovci jsou vybirani podle svych
individualnich sportovnich uspéchtt a mimo finan¢ni podporu ziskavaji i tu materialni ve
formé obleceni, riznych druhti nacini nebo napiiklad osobniho automobilu.
Sponzorovana osobnost je brana jako zaruka kvality a uspéchu daného vyrobku ¢i sluzby.

(Novotny a kol., 2011).
Sponzorovani sportovnich tymu

V dnes$ni dobé¢ se tato forma sponzoringu hojné vyskytuje i v amatérském sportu. Ve
sponzoringu sportovnich tymi se nabizi Siroké spektrum pfilezitosti, jak pro sponzora,
tak pro sponzorovaného. Kromé finan¢nich prostfedkli miize sponzor nabidnout sportovni
vybaveni, dopravu ¢i ubytovaci sluzby. Formou protisluzby mtze byt reklama na dresech,
reklama prostfednictvim inzeratu a stejn¢ jako tomu bylo u jednotlivych sportovct, 1 i€ast

na autogramiadach (Caslavova, 2009).
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Sponzorovani sportovnich klubi

Kluby disponuji talentovanymi sportovci, sportovnimi tymy, trenérskymi C¢i
funkcionaiskymi osobnostmi a sponzofi tak maji mnoho moznosti ke zviditelnéni své
znacky. V této form¢ je zahrnuta moznost umistit jméno sponzora do ndzvu klubu ¢i
sportovniho tymu a takto jej dlouhodobé propojit se znackou. Alternativou muize byt
zakoupeni vlastnickych prav, které sponzorovi umozni zasahovat do chodu klubu (Kunz,

2018).
Sponzorovani sportovnich akci

Znac¢nou vyhodou tohoto druhu sponzorovani je rostouci pocet moznosti, kde se sponzor
muze zviditelnit. Nejcastéji vyuzivanou nabidkou je spojeni nazvu akce s nazvem
sponzorujici firmy. Lidé si tak tuto znacku spoji s konkrétni akci a budou si ji pamatovat
1 po skonceni akce. V pribchu akce také muze byt sponzorujici firma prezentovana

prostfednictvim reklamnich poutact ¢i bannert (Foret, 2008).
Sponzorovani ligovych soutézi

Tato forma je v poslednich letech v Ceské republice vyuZzivana piedeviim ve fotbale a
v hokeji. Firmy se stavaji partnery soutéze a jejich firemni oznaceni se objevuje v ndzvu
soutéze. Ve fotbale to je napiiklad FORTUNA:LIGA, ale tento trend se rozsitil 1 do
volejbalu, kde nejvyssi ceska liga nese nazev UNIQA volejbalova extraliga (Caslavova,

2020).

2.6 Nabidka pro sponzory

JestliZze se sportovnimu klubu podafi ziskat zajem sponzora, je dileZité si uvédomit, Ze
ptilékani sponzora je pouze prvnim krokem. Je tfeba byt pfipraven a s peclivosti planovat
nabidku protivykon, které sponzor ocekava. Neni to jen otdzka toho, co nabizite, ale také
jak to nabizite — sponzofi ocekdvaji profesiondlni a dobie pfipravenou nabidku, kterad
odpovida jejich potfebam a pozadavkiim. Sportovni manazefi proto béhem jednéni
s potencialnimi sponzory maji pfipraveny tzv. ,sponzorské bali¢cky*. Tyto balicky jsou
zdokumentovany pisemné a dolozeny urcitou cenou. Ceny se meéni v zavislosti na
velikosti klubu, akce, eventu nebo jiného subjektu, ktery ma byt sponzorovan. V dnesni

dobé se hojné vyuziva pfipravovani sponzorskych balickéi na miru, kde zalezi na
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zdjmech partnera o nabidnuté sluzby. Caslavova (2020) roziazuje tfi zékladni typy

sponzorovani:

e exkluzivni sponzorovani, které¢ je spojené s titulem generalni sponzor, ktery
pfijima veskeré protivykony klubu

e hlavni sponzorovani — zde hlavni partner dostava ty nejdrazsi a nejvice atraktivni
protivykony

e Kkooperacni sponzorovani, které se vyuziva k rozd€leni mezi vétsi pocet mensich

sponzora

Sponzorské balicky mohou obsahovat nekone¢né mnoho moZnosti nabidek, jakymi jsou
napiiklad nabidka reklamy na dresu, moznost parkovaciho mista, umoznéni prezentace

vyrobkil partnera na stadionu apod. (Caslavova, 2020).

Pokud sportovni klub ziskal nejen zdjem sponzora, ale dohodl se 1 na typu protisluzby, je
na misté zajistit findlni krok, kterym je podpis sponzorské smlouvy. Tato smlouva musi
obsahovat uréitou formalni strukturu a naleZitosti. Caslavova (2009) ve své knize
nastinila strukturu sponzorské smlouvy na sportovni akci, kterd by naptiklad méla

obsahovat:

- nazev a ucel smlouvy

- jména majitelll prav

- popis vykont akce

- urceni konkrétniho druhu sponzoringu
- seznam reklamnich moZnosti

- doba platnosti smlouvy

stanoveni odmény

V praxi se lze setkat s dvéma zékladnimi typy sponzorskych vztahli — pfimym a
nepfimym. Piimy sponzorsky vztah vznika tehdy, kdyz sponzor projevi zijem
sponzorovat konkrétni akci, ¢i kdyz sami organizatoti akce oslovi potencialniho sponzora
s nabidkou sponzorstvi. Oproti tomu o nepfimy vztah se jednd ve chvili, kdy do
sponzorského procesu vstoupi jeSt¢ marketingova spolecnost specializujici se na
vyhledavani vhodnych partnerti pro konkrétni akei. Tento zplisob sponzoringu umoziuje
organizatorim akce vyhnout se pfimému vyjednavani se sponzory a soustfedit se na

organizaci samotné akce (Foret, 2008).
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2.7 Marketingovy mix ve sportu

V roce 1960 predstavil americky teoretik Edmund McCarthy pojem marketingovy mix,
kam zatadil nejrtiznéj$i marketingové aktivity. Tyto aktivity oznacil jako 4P marketingu
a jednd se o produkt (product), cenu (price), misto/distribuci (place) a komunikaci
(promotion) (Svétlik, 2016). Dnes néktefi autoii Cleni marketingovy mix na 7P, kam
mimo vySe uvedeny produkt, cenu, distribuci a komunikaci fadi jesté lidi (people), proces

(process) a prezentaci (presentation) (Caslavova, 2020).

Nyni se autorka zaméfi na aplikovani zakladnich marketingovych nastroji ve sportovnim

odvétvi.

e Produkt — jedna se o vSe, co organizace nabizi zakaznikovi k uspokojeni jeho
potfeb. Lze sem zatadit sportovni tréninky, nd¢ini, které je béhem sportovni
aktivity vyuzivano nebo vstupenky na zapas.

e Cena — cena je povazovana za jediny prvek, ktery pfinasi zisk, ostatni prvky
zmixu jsou jen nakladové. Vyjadiuje hodnotu, kterd je pozadovana za dany
produkt. Jde naptiklad o sezonni ptispévky, poplatky za nakup klubovych tricek
¢i vstupenek na utkani.

e Misto/distribuce — mistem pfedstavujicim umisténi sportovniho produktu na trhu
bychom mohli rozumét sportovni areal ¢i halu nebo prodej vstupenek pies
internet, kdy spotfebitel nemusi byt fyzicky pfitomen u prodejce.

e Komunikace — poslednim prvkem zékladniho marketingového mixu je
komunikace, kam fadime rtizné nastroje slouZzici ke komunikaci a 1ze je jako celek

definovat jako komunikaéni mix.
Sponzoring jako sou¢ast komunika¢niho mixu

Jak jiz autorka zminovala, komunikaéni mix je jakymsi podsystétmem mixu
marketingového. Svétlik (2016) rozd€luje formy komunikace na osobni a neosobni,

pficemz osobni forma zahrnuje osobni prodej a neosobni formy obsahuji:

e Podpory prodeje, které jsou zaméeiené na zvySeni prodeje daného produktu
prostfednictvim slevovych kupontl, vzorkli zboZi €1 prémiového baleni. Tato
forma je nejCastéji vyuzivana k pfesvédCeni kupujiciho ke koupi daného

produktu.
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Piimy marketing, ktery lze oznacit jako veskeré trzni aktivity slouzici
k ptimému kontaktu s cilovou skupinou. Tyto aktivity jsou uskutecnovany
prostiednictvim e-mailu, telefonu, poSty anebo televizniho a rozhlasového
vysilani.

Public relations neboli PR je komunikace s vefejnosti a nasledné vytvareni
pozitivnich dlouhodobych vztahii, které vedou k budovani image firmy. PR
zahrnuje spolecenské akce ve formé sportovnich Galavecert, rozhovora
s odborniky a tiskovych zprav do novin.

Pohled na sponzoring se v riznych publikacich li§i. Nektefi autofi jako je
Ptikrylova & Jahodova (2010), Karli¢ek a kol. (2018) nahlizi na sponzoring jako
na samostatny nastroj komunika¢niho mixu. Oproti tomu Novotny a kol. (2011),
Svétlik (2016) tadi sponzoring do PR.

Reklama, kterd je s pojmem sponzoring uzce spjata, je vnimana jako protisluzba

za poskytnuty sponzoring. Vice se reklamé autorka vénuje v nésledujici kapitole.
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3 Reklama

,»Reklama ma mnoho forem a zplisobu pouziti — propaguje urcity konkrétni produkt,
stejné€ jako dlouhodobou ptredstavu (image), jiz si maji o firmé vytvofit kliCové segmenty

vetejnosti.* (Foret, 2008, s. 243).

Jedna se o formu komunikace s obchodnim zadmérem, ktera se vyuziva k informovani

spottebitele o naSem produktu ¢i sluzbé (Vysekalova & Mikes, 2018).

Pro dosazeni cilové skupiny se vyuzivaji komunika¢ni média, kterymi mohou byt noviny,

televize, rozhlas, outdoorové reklamy ¢i socialni sité (Kotler & Keller, 2013).

Podle Godina (2019) si reklamy vZdy n¢kdo vSimne, dilezité ale je, aby si ji v§imli ti
spravni lid¢.

3.1 Funkce reklamy

Caslavova (2020) rozdéluje tii funkce reklamy mezi které fadi funkci informaéni,

presvédCovaci a upominaci.

Funkce informacni je hodné dulezitad hlavné v zacatcich existence produktu. Informuje
napiiklad o samotném produktu, zméné ceny, zplisobu uZivani produktu atd.

Dalsi funkce je presvédcovaci, kterd se snazi, jak jiZz jeji nazev napovida, piesveédcit
zakaznika ke koupi produktu. Cilem je posilit preference zbozi, snazit se o zisk zdkaznikt

konkurenta, anebo posilit image firmy.

Upominaci funkce se uplatiiuje ve chvili, kdy je vyrobek na trhu jiz delsi dobu a firma
se snaZi neustile upominat zdkaznika na jeho existenci. Tato funkce se vyuZziva

k pfipomenuti existence produktu v dobé mimo sezonu.

3.2 Sportovni reklama

S pojmem sportovni sponzoring je i tizce spjata sportovni reklama. Céslavova (2020)
definuje sportovni reklamu jako placenou formu neosobni prezentace vyrobki, sluzeb

nebo myslenek daného subjektu pomoci komunika¢nich médii.

Dvotékova (2005) rozlisuje tii typy reklamniho sdéleni:

19



1. Sportovni reklama — umisténd na sportovnim naradi, naini a ve sportovnim
prostiedi.
2. Sportovni reklama — obecna, vyuZivajici pro propagaci osobnost sportovce.

3. Sportovni reklama — obsaZena na sportovnim zbozi klasického charakteru.

Firmy spolupracuji se znamymi osobnostmi ve snaze zvysit u¢innost své reklamy. Znamé

tvare ptsobi jako zaruka kvality a davéry.

Obr. 2: David Pastriidk v reklamé na Tipsport
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Zdroj: Youtube (2021)

Tipsport vyuzil vliv znadmych a sp&$nych sportovel k natoceni klipu k propagaci jejich
firmy. Kromé Davida Pastriidka se v reklamé objevuji i Ester Ledeckd, Machmud

Muradov & Martin Skrtel.

3.3 Druhy sportovni reklamy

Podle vyuziti komunikacnich médii se sportovni reklama rozdéluje na néasledujici druhy:
Reklama na dresech a sportovnich odévech

Tento druh reklamy je zndzornén textem nebo motivem na dresu nebo sportovnim odévu,
ktery na sob¢ sportovci maji béhem svého vystoupeni na vetfejnosti a samoziejme se
nasobi diky televiznim ptenosim. Utelem je, aby se potencialni zikaznik seznamil
s danym produktem ¢i firmou, a proto je dilezité, aby dand reklama byla dostatecné

viditelna (Caslavova, 2009).
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Reklama na startovnich ¢islech
Startovni ¢isla nevyuzivaji vSechny sporty, a proto je vyuziti této reklamy omezené a
vztahuje se prevazn¢ na ruzné bézecké sporty ¢i naptiklad skoky na lyzich. Jeji

znazornéni miize byt také ve formée textu ¢i loga firmy (Havlickova, 2019).

Obr. 3: Startovni ¢islo s logy

Zdroj: Instagram (2022)

Autorka tuto fotografii pouzila z instagramového ¢tu AK Skoda Plzef, ktery v nazvu

nese samotné jméno sponzora, a proto na startovnim ¢isle zaujima nejvétsi prostor.
Reklama na mantinelu

Tato reklama jde opét zndzornit textem ¢i motivem, ale oproti pfedeslym druhtim reklamy
1ze vyuZit i videopasky s pohyblivou reklamou ¢i pasy s moznosti pravidelného stiidani
vice reklam. Bohuzel tento fenomén se ale v hokejovém prostiedi ptilis neosvédcil. Hoke;j
je velice rychla hra, ktera vyzaduje pozornost fanouska, aby byl schopen sledovat puk po
celou dobu hry. Pohyblivé mantinely tomu ovSem zabrafiuji, protoze pozornost divaka se
béhem hybani mantinelu nesoustied’uje na puk, ale na danou reklamu. Pro firmu je to jisté
dobré zprava, Ze fanouska jeho reklama zaujme, ale to samé si nemysli hokejovy fanousci,
ktefi kvili kratkému odvraceni zraku od puku ptijdou o gol. NHL se proto rozhodla tyto
pohybujici se reklamy stdhnout a zacit opét pouzivat klasické, nepohyblivé (Theisen,

2022)
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Obr. 4: Reklamni loga na mantinelech

gesgneconsife

Zdroj: HC Skoda Plzeti (2018)

Na fotografii Ize vidét n€kolik sponzord na mantinelech v utkdni mladsiho dorostu HC

Skoda Plzeti.
Reklama na sportovnim naradi a nacini

Zde zaleZi na velikosti dan¢ho natadi, které je Casto malé a reklama je zde dost drobna.
Ptikladem, kdy logo sponzora je velice vyrazné, jsou automobilové zavody, ve kterych

se samotné vozidlo stava nositelem reklamy a poskytuje tak mimotadnou viditelnost pro

sponzorovu znacku (Caslavova, 2020).
Obr. 5: Viiz s logem Big Shock

Zdroj: Bures (2019)

Tento automobil patii Ceskému rallye jezdci, Martinu Macikovi, ktery jiz dlouho

spolupracuje se znamou znackou Big Shock.
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Reklama na vysledkovych tabulich

Divaci, ktefi jsou pfimo na stadionu ¢i na hale sleduji na tabulich vysledek zapasu a
soucasn¢ vnimaji reklamu sponzora. Vzhledem k tomu, ze tato reklama mé upominaci
funkci, vyuZiva se pro zavedené znacky a produkty (Caslavova, 2020).

Obr. 6: Multimedialni kostka zlinského tymu
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Zdroj: PSG Berani Zlin (2017)

Tento snimek byl pofizen na zlinském stadionu béhem hokejového zapasu.
Jiné reklamni moZnosti

Zde zalezi hlavné na napaditosti a inovaci marketingového tymu. Reklama mtze byt na
vstupenkéch, reklamnich pfedmétech a v pfipadé velice kreativni formy i na neobvyklych

mistech jako je napiiklad vzducholod’ (Caslavova, 2020).
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Obr. 7: Vzducholod’ s reklamnim logem

Zdroj: MotoFocus.cz (2020)

Tato vzducholod’ o délce 75 metrii z vysky snimala motoristické zavody v Némecku

v roce 2020. Jedna se o ukazku spoluprace spolecnosti Goodyear a Zeppelin NT.

Nejdilezitgjsi je, aby reklama byla Gspésna. Uspéch reklamy je podle Svétlika (2016)
tvofen tfemi hlavnimi faktory, kterymi jsou strategie reklamy, tvorivost a

profesionalita zpracovani.

Prvotnim krokem k uspésné reklamé je dobra reklamni strategie. Ta by méla obsahovat
rozhodnuti o cilech, kterych ma byt dosazeno, cilové skuping, na kterou se reklama
zaméfuje, spravny vybeér médii, na kterych bude reklama k vidéni, dobfe zvoleny obsah
a styl zpravy. Strategie sice ukazuje reklamé smér, kam jit, ovSem netika, jak se tam

dostat.

Dalsim dilezitym krokem je pfijit s tvoFivou koncepci, ktera reklamé doda Zivot. Pravé
kreativni zpracovani, origindlni vytvarné feSeni a snadno zapamatovatelny slogan vedou
k tspéchu reklamy. Myslenka obsazena ve zpravé musi obsahovat informaci, ktera je
dilezita pro piijemce sdéleni. Proto je zasadni, aby marketingovy tym pracoval s empatii
a pochopenim toho, jak dana cilovad skupina mysli, citi a co nejvice vzbudi jejich

pozornost.
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Tretim faktorem ovlivilujicim uspéch reklamy je vysokd profesiondlni zruénost
realizace. Marketingovy odbornik ptfedd zadani scili a strategiemi vytvarnikovi ¢i

rezisérovi, ktery by mél byt nasledné schopen vytvorit aspéSnou reklamu.
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4 Predstaveni a historie sportovniho Kklubu TJ

Lokomotiva Plzen volejbal

TJ Lokomotiva Plzei jako organizace existuje jiz od roku 1907. Pod jeji zastitou funguji
sportovni kluby hrajici basketbal, hdzenou, tenis ¢i volejbal. Pravé volejbalu se autorka

ve své praci vénuje (TJ Lokomotiva Plzen, 2023).

Volejbalovy oddil TJ Lokomotiva Plzen vznikl v roce 1974, kdy se role trenérky zhostila
byvald reprezentantka Hana Moravcova. Mezi lety 1974-1990 zazival klub velké
volejbalové tspéchy. K sedmindsobné vyhie poharu CSSR a prebornika CSSR se piidal
postup do 1. ligy starSich dorostenek. V Plzni piisobil, z hlediska volejbalu, jesté jeden
velky klub — Slavia VS Plzefi, ktery na rozdil od Lokomotivy byl zafazen v tréninkovém
stiedisku mladeze volejbalového svazu a z toho diivodu dochéazelo velmi ¢asto k odchodu

nejlepsich hracek z Lokomotivy do Slavie.

Po revoluci nastaly velké zmény zejména v odchodu nékolika trenérli z obou druZzstev a
vzniku novych oddild, které se staraly o budoucnost Zenského volejbalu v Plzni. Jednalo
se o kluby jako Sokol Bolevec, Sokol Doubravka, Vodni stavby, Sokol Letna, Sokol
Skvriiany, SK Rapid a mnoho dal$ich, nicméné mladezi od utlého véku se vénovala pouze

TJ Lokomotiva Plzefi a nové vznikly klub SK 15. ZS.

Hracky Lokomotivy, spolecné se svymi trenéry, tvrdé pracovali a tato tvrda prace vedla

k prvnimu nejvétsimu uspéchu klubu, a to sice k vyhie Ceského poharu v roce 2007. Na

vvvvvv

Postupem ¢asu ovsem zanikl oddil VK Slavia VS Plze a TJ Lokomotiva Plzen se tak
stala jedinym zastupcem Plzeniského kraje v celorepublikovych soutéZich vSech kategorii
mladeZe. Pro klub tak vznikl novy cil, a to vytvofit, spolecné s ostatnimi kluby starajicimi
se o mladez, trenérskou zékladnu zajistujici chod extraligovych soutézi mladeze. Od roku
2002 zacala spoluprace s plzeniskym Sportovnim gymnaziem, ktera trva dodnes. Mladé
volejbalistky diky gymnéziu vyuZzivaji moznosti tréninku dvakrat denné€ a zdokonaluji tak

své dovednosti. (J. Smid, osobni komunikace, 23.1.2023)

TJ Lokomotiva Plzen zacala vroce 2018 spolupracovat s plzeniskym muZzskym
volejbalovym tymem USK Slavia Plzeni a spolecné vytvotili Nadaéni fond Volejbal
Plzeni. Tento krok zastupci obou klubt u€inili proto, aby spole¢né vychovavali mladé a
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nadéjné volejbalisty a volejbalistky, nicméné v této praci se autorka bude zabyvat pouze

klubem TJ Lokomotiva Plzef a jeho volejbalovym oddilem.!

Obr. 8: Logo klubu

Zdroj: Volejbal Plzen (2023)

V soucasné dob¢ klub disponuje nékolika kategoriemi, kde kazda z nich mé své trenéry
s ligovymi a reprezenta¢nimi zkuSenostmi a cely klub funguje pod vedenim vyboru v cele
s Jaroslavem Smidem. Mladeznické kategorie jsou rozdéleny podle véku, kdy nejmladsi
kategorii je predpfipravka, ktera tizce spolupracuje s kategorii ptipravka, nasleduji
kategorie U14-A a Ul4-B, které jsou povazovany za kategorii mladsich zacek. Starsi
zakyn¢ patfi do kategorie U16, nasleduji extraligy UI18 a U20 doprovazeny jejich
druhymi ligami. Posledni mladeZznickou kategorii je kategorie U22 hrajici prvni ligu.
Bohuzel klub nema extraligu Zen a hraje pouze druhou a tfeti nejvyssi zenskou soutéz.
V tabulce niZe jsou rozepsany vSechny kategorie a k nim pfid€lena patfi¢na soutéz a pocet

hracek v nich hrajicich.

! Déle bude autorka pouZivat oznageni klub, pro volejbalovy oddil sportovniho klubu TJ Lokomotiva Plzen
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Tab. 2: Jednotlivé kategorie klubu TJ Lokomotiva Plzen

Predptipravka Barevny mini volejbal 16
Pripravka Barevny mini volejbal 46
Ul4 A Krajsky ptebor divek U14 21
Ul4 B Krajsky prebor divek U14 22
Ulé6 Krajsky ptebor divek U16 19
Ul8 A Extraliga U18 16
Ul8 B Druha liga U18 17
U20 A Extraliga U20 13
U20B Druha liga U20 11
Zeny A Prvni liga zen 18
Zeny B Druha liga zen 14

Zdroj: osobni komunikace s vedenim klubu (2023), zpracovano autorkou (2023)

Nejmladsi kategorie jsou déti ve véku 6-7 let, ptipravka je pak urcena pro déti do 9 let.
Vzhledem k tomu, Ze tréninky jsou urcené primarné ke zdokonalovani vSeobecnych
pohybovych dovednosti, Gcastnit se jich mohou zastupci obou pohlavi. Soutéz, ktera je
pro tyto kategorie urend je barevny mini volejbal, ktery umoziuje start 1 smiSenym
druzstviim. Od vyssiho véku uz jsou chlapci pretfazeni do chlapeckého oddilu USK Slavia
Plzen a divky pokracuji na Lokomotivé, kde aZ do starSich Zakyi hraji krajsky prebor. Ve
14 letech se rozhoduje, zda jsou jednotlivd dévCata dostatecné Sikovna, aby Sla do
extraligy U18 nebo hrala za druhou ligu. Soucasné se mohou rozhodnout pro prechod na
Sportovni gymnazium, které s klubem uzce spolupracuje a nabizi hrackam kvalitni
zazemi pro sport i regeneraci a skloubeni Skoly a jejich volejbalového zivota. Ve 22 letech
se pro n¢ kariéra v mladeznickych kategoriich uzavira a mohou vstoupit do kategorie Zen,
ktera je bohuzel v Plzni zastoupena pouze prvni a druhou ligou. Kvalitni hracky casto
odchazi na vysokou $kolu do jiného mésta, kde maji moznost hrat extraligu Zzen (J. Smid,

osobni komunikace, 6.2.2023).
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4.1 Sponzori klubu

Volejbalovy klub TJ Lokomotiva Plzen v letosni sezon¢ podporuje celkem 10 sponzord,
kteti poskytuji klubu rizné formy sponzoringu. Vzhledem k tématu celé prace se autorka
rozhodla jednotlivé sponzory strucné predstavit predtim, nez bude zkoumat jejich

celkovou spokojenost se sponzorovanim klubu.
Prvni SaZ Plzen a.s.

Tato akciova spole¢nost zahdjila svou ¢innost v fijnu 2001. Spole¢nost se specializuje na
vystavbu sdélovacich a zabezpecCovacich systémil pro Zeleznice, vystavbu optickych,
metalickych siti a siti nizkého napéti a dodavku a vystavbu telekomunikacnich a datovych
siti. V soucasné dob¢ firma vyuziva ziskané zkusenosti ze své dlouholeté piisobnosti na
trhu, ale i nadéle se snazi rozsifit spektrum nabidky sluzeb a zbozi, aby byli pro zakazniky

stale atraktivni (Prvni SaZ a.s., 2023).
EPLcond a.s.

Spolec¢nost plisobi v oblasti projekce, realizace a servisu zabezpecovacich a sdélovacich
zatizeni. Na trhu se pohybuje od roku 2002, kdy vznikla jako firma EDIKT Plzeii s.r.0. a
také pod timto nazvem pusobila az do roku 2009 neZ se jeji ndzev zménil na dneSni —
EPLcond a.s. Kvalita poskytovanych sluzeb zajiStuje spolecnosti dlouhodobou

spolupréci se vS§emi jejimi obchodnimi partnery (EPLcond, 2023).
SAZOM, spol. s.r.o.

Firma byla zaloZena jiZz v roce 1994 a brzo tak oslavi tficet let svého plsobeni. Spole¢nost
se orientuje na montaz, opravu a dodavku informacnich a telekomunikacnich siti,
vjezdové systémy, zdmecnické prace a v neposledni fad€ na projektovou ¢innost v oblasti

inzenyrskych siti (SAZOM, spol. s.r.0., 2023).
KTA technika s.r.o.

Rok 1994 je dulezity i pro tuto spolecnost, protoze i ona vstoupila v tomto roce na trh.
Jeji ¢innost se soustfed’uje na organizaci projektt a vystavbu velkych investi¢nich celkli
v oboru specidlni elektrotechniky. Zajistuje kamerové systémy, elektronické
zabezpecCovaci systémy, elektronické pozarni signalizace Ci vetejné osvétleni. Vzhledem
k Sirokému spektru ¢innosti se firmé podafilo své pusobeni rozsifit po celé Ceské
republice (KTA technika s.r.0., 2023).
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Railstav s.r.o.

Stavebni spolecnost Railstav s.r.o. se zabyva dopravnim a inzenyrskym stavitelstvim,
provadi stavby ,,na kli¢“, montdze, opravy a dodavku sdélovacich a zabezpefovacich
zafizeni, zateplovani objektl, obkladacské prace ¢i zamecnické prace. Mezi velké
projekty spolecnosti patii napiiklad zprovoznéni Zelezni¢ni traté, ktera byla zavalena
napadanymi stromy, rekonstrukce exteriéru plzenské zdkladni Skoly ¢i hasiského

zachranného sboru (Railstav s.r.0., 2023).
Auto Volf spol. s.r.o.

Kvalitni automobilové sluzby nabizi spolecnost jiz od roku 1993, kdy zacala svou
pusobnost zprvu jako nezavisly servis a opravna osobnich automobild. O dva roky
pozdéji se firma stala autorizovanym prodejcem a servisem vozil Skoda. V roce 2006
firma oteviela novy autopark na Borskych polich v Plzni a do segmentu prémiovych
znacek byly pfipojeny jesté znacky Citroén a Volvo. Nyni je firma jednim z nejvétSich

prodejct automobiltl v plzeiiském regionu (Auto Volf, 2023).
Air Vision Technology s.r.o.

Firma, zajist'ujici sluzby v oblasti leteckého a termovizniho snimkovani vznikla v roce
1994 a sidlo ma v Litvinove¢. Jeji specializaci je TERMO a INFRA prizkum zemského
povrchu pomoci specidlnich detekénich kamer, tvorba mapovych podkladi ¢i pozemni

pyrotechnicky prizkum (Air Vision Technology, 2023).
STAND BY ENERGY s.r.o.

Spolecnost zajiStuje prodej a servis baterii znatky Hoppecke a je tak jejim vyhradnim
obchodnim a servisnim partnerem v oblasti stani¢nich, trak¢nich, solarnich a Zelezni¢nich
akumulatorti v Ceské republice. Vyznamnymi zakazniky Stand by energy jsou naptiklad
Plzefiské méstské dopravni podniky a.s., Ceské dréhy a.s., plzefisky Finanéni uiad anebo

Zapadoceska univerzita v Plzni (Stand by energy s.r.o., 2023).
CEDUP s.r.o.

Centrum dusevni pomoci, tedy CEDUP, je zdravotnické zatizeni sidlici v Sokolové.
Poskytuje ambulantni psychiatrické, psychologické a psychoterapeutické sluzby nejen

pro déti, ale 1 pro dospélé (CEDUP s.ro., 2023).
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Poslednim sponzorem klubu je otec jedné z hracek, ktery si neptal, aby bylo jeho jméno

v této praci zmiflovano.

V minulé sezoné¢ klub pfisel o tfi vyznamné sponzory, ktefi klub podporovali jak
finan¢ng, tak 1 materialn€. Dva z nich prestali klub sponzorovat kviili odchodu svych dcer
z klubu a ukonceni jejich volejbalové kariéry. Tteti sponzor ptestal klub podporovat
z diivodu ukonceni své profesni spoluprace s predsedou klubu TJ Lokomotiva Plzei.
Ztrata téchto sponzort byla pro klub citelna, protoze jejich rocni sponzorské piispévky

dohromady ¢inily 100 000 K¢.

4.2 Ekonomicka situace klubu

Fungovani celého klubu je z ¢asti zavislé na sponzorech, kteti ptindseji do chodu klubu
podstatné finanéni prostiedky. Predseda klubu Jaroslav Smid poskytl autorce informace
o ¢astkach vénovanych jednotlivymi sponzory na sezonu 2022/2023, které jsou rozepsany

v tabulce nizZe.

Tab. 3: Financni ¢astky sponzort

Jméno firmy Financ¢ni prispévek
Prvni SaZ Plzen s.r.o. 20 000,-
EPLcond a.s. 80 000,-
SAZOM, spol. s.r.o. 20 000,-
KTA technika s.r.0. 20 000,-
Railstav s.r.o. 20 000,-
Auto Volf spol. s.r.o. 20 000,-
Air Vision Technology s.r.0. 30 000,-
STAND BY ENERGY s.r.o. 25 000,-
CEDUP s.r.o. 35 000,-

Zdroj: Jaroslav Smid (2023), zpracovano autorkou (2023)
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Celkova c¢astka vénovana sponzory za sezénu 2022/2023 je 270 000 K&. Autorka jiz
zminovala, ze klub podporuje jesté jeden sponzor, ktery zajistuje dopravu a diky nému

klub usettil n¢kolik tisic za pohonné hmoty.

Dalsi dulezité finan¢éni zdroje plynou z ¢lenskych prispévki a predevsim dotaci.
Clenské piispévky plati viechny hracky a jejich ¢astka se odviji od kategorie, ve které
hraji. Celkem klub v této sezoné inkasoval za Clenské ptispévky 1 180 000 K¢. Velkou
ast dotaci poskytuje Cesky volejbalovy svaz, Ministerstvo 3kolstvi, mlideZe a
télovychovy a Narodni sportovni agentura, dohromady tyto dotace predstavuji témét
jeden milion korun. Nemén¢ diilezitd je podpora Magistratu mésta Plzné a Plzeniského

kraje, jejichz dotace ptinesly do klubu ¢astku ve vysi témét 600 000 K¢.

Klub ziskava penize i ze své hospodaiské ¢innosti, kterou piedstavuji platby za hostovani
plzeniskych hracek v jinych tymech, vybrané startovné, dary a prodej brozur ,,Rozcvicky
a pocvicky ve volejbale®, které klub vytvoftil ve spolupraci s klubovou fyzioterapeutkou

a za které utrzil témét 20 000 K¢&.

Obr. 9: Dotace a ¢lenské piispévky pro sezonu 2022/23

K&200 000

K¢301 000

K¢1 180 000

KE380 000 m Plzensky kraj
= Hospodaiska ¢innost

= Magistrat mésta Plzen

CVS, MSMT, NSA
Kc978 000 .
u Clenské ptispévky

Zdroj: Smid (2023), vlastni zpracovani (2023)
Vyse dotaci jednotlivych instituci zalezi na nékolika hlavnich faktorech:

e Pocet vychovanych aktivné hrajicich reprezentantek
e Zda klub hraje nejvyssi mladeznické soutéze (U18, U20, U22)
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e Personalni a odborné zajisténi
e Kbvalita sportovniho zazemi a vybaveni

e Dalsi aspekty viz priloha A

Stejn¢ dulezitym faktorem jsou ovSem i vysledky vykonnostniho testovani hracek, které
absolvuji dvakrat rocné a odména pro klub je pfimo imérna vysledkiim hracek v danych

disciplinach (J. Smid, osobni komunikace, 6.2.2023).

4.3 Marketingovy mix klubu

Jak jiz autorka zminovala, marketingovy mix se sklada ze 4P, které ve volejbalovém

klubu TJ Lokomotiva Plzeni znamenaji nasledujici:
Produkt

Produktem klubu jsou tréninky a zapasy pro hracky vSech vékovych kategorii. Hracky
maji moznost trénovat nékolikrat tydné. Pocet tréninki je zavisly na véku a schopnostech
jednotlivce. O vikendech maji hracky moznost si své schopnosti ovétit na zépasech, kam
je mohou pfijit podpofit i jejich rodice. Behem ptipravy na sezonu se poradaji pro vSechny
vekoveé kategorie letni soustfedéni, kterd se konaji napiiklad v Nyrsku, Klatovech ¢i
Plasich. Klub nechal vyrobit tricka a mikiny se svym logem, které hracky nosi na

spole¢nych akcich a reprezentuji tak svtj klub.
Cena

Cena zahrnuje v klubu sezonni piispévky, které se v jednotlivych kategoriich lisi. Castka
zacina na 2 000,- a kon¢i v extraligovych kategoriich na 8 500,- za rok, Zenské kategorie
plati 2 000,- ro¢n¢. Cenu také tvoii poplatky za soustfedéni ¢i poplatky za klubové

obleceni.

Pro nékteré kluby tvoii cenu i prodej klubovych odévii, suvenyrii a vstupenek na zépas,

nicméné TJ Lokomotiva Plzeni Zadné z t€chto moZnosti nevyuziva.
Misto

Klub ma k dispozici dv¢ haly, které jsou umistény v odliSnych ¢astech Plzné. Prvni se
nachazi na sidlisti Skvrilany a jednd se o halu Sportovniho gymnazia, kde maji hracky
pfistup 1 do posilovny, na tenisové a beach volejbalové kurty a nové i do zazemi

atletického stadionu. Druhé sportovisté je na Slovanech pifimo v méstské hale TJ
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Lokomotiva Plzeii. Zde jsou opét moznosti vyuziti multifunkénich hiist' a posilovny.
Také je v blizkosti plavecky bazén, ktery hrackam slouzi k regeneraci a velkou vyhodou

je restaurace pfimo na hale, kterou bohuzel Sportovni gymnazium nedisponuje.
Komunikace

Béhem domacich zapast klub vyuziva takzvané bulletiny, které rozmist'uji na sedackach
a fanousci tak maji moznost zjistit aktudlni soupisku obou tymt a terminy nadchazejicich

zapast domaciho tymu.

Obr. 18: Bulletin

: e SOUPISKA DOMACI SOUPISKA HOSTE
PRVNI LIGA ZEN 2022/23

BARAZ Beranové Markéta Dvofakové R. Anna

Volfové Anita
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DAVID KONECNY LEONA NEUMANNOVA

NASE DALSI DOMACcH z“.r.ﬂs Y
SERIE SE HRAJE NA DVA VITEZNE ZAPASY, A PROTO BY MOHLO BYT
ROZHODNUTO JIZ ZITRA NA KLADNE!
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Zdroj: TJ Lokomotiva Plzen (2023)

Tento bulletin je z posledniho doméciho zépasu Zenského A-tymu.

4.4 Komunikaéni mix klubu

Komunikaéni mix poméha klubu zvysit povédomi o své existenci, pfilakat nové fanousky
a hrace a zaroven informovat své fanousky a podporovatele o aktudlnim déni v klubu. TJ

Lokomotiva Plzen vyuziva néasledujici komunikacni néstroje.

e Podporu prodeje klub vyuziva prostfednictvim kvizu. Na svém instagramovém
uctu kazdy tyden zvetejituje soutézni otazku, na kterou maji lidé moznost
odpovédét. Na konci mésice vylosuje klub jednoho vitéze, ktery ma moznost se
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s tymem Zen sejit, vyfotit se a ziskat odznak a samolepky s logem klubu. Dale
klub vytvari bulletiny pro fanousky dostupné béhem domacich zapast.

Public relations vyuziva k vytvareni dobrych vztahii s vefejnosti prostfednictvim
ucasti na riznych akcich jako je naptiklad kazdoro¢ni sportovni akce Sportmanie.
K informovani vefejnosti o novinkach, vysledcich, casech tréninkid a dalsi
dalezitych informacich klub pouziva webové stranky. Klub je také aktivni na
socialnich sitich jako je Facebook, Instagram a od této sezony i Tiktok, vSechny
tyto sité spravuji hracky zenského A-tymu.

Co se ty¢e reklamy, ma klub omezené moznosti. Vzhledem k tomu, Ze nejvice
vyuzivanym médiem k propagaci je televize, kterd vysila pouze extraligové
zapasy, pouziva klub socidlni sité, kam umist'uje pozvanky na zépasy jednotlivych

kategorii.
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5 Vysledky analyzy spokojenosti sponzoringu

Aby autorka mohla ziskat dostatecné informace pro svoji praci, vyuzila kombinaci vice
metod zahrnujici rozhovor s piedsedou klubu a dotaznikové Setfeni sméfované ke
sponzorum. Vysledky z obou metod pomohou ptispét ke komplexnimu pohled na danou

problematiku.

5.1 Rozhovor s predsedou klubu

Samotny vyzkum je klicovym krokem pfi zkoumani problematiky sponzoringu, a proto
se autorka rozhodla v prvni fazi uskute¢nit strukturovany rozhovor s ptedsedou klubu,
panem Jaroslavem Smidem, ktery autorce poskytl cenné informace a pohled na téma
sponzoringu. Zakladem celého rozhovoru bylo 15 otevienych otazek, na které pan Smid

postupné odpovidal.
Shrnuti vysledku rozhovoru

Klub ma nékolik sezon ve sponzorské zakladné neustale ty samé sponzory, kteti klubu
davaji kazdy rok neménnou ¢astku. Motivace sponzort je nulova zejména proto, ze klub
ma na svych dresech neustale logo jednoho ze sponzort, ktery odesel jiz pfed dvéma lety.
To samé plati o reklamach na webovych strankach, kde jsou stale loga sponzord, kteti
klub davno nesponzoruji. Tyto skuteCnosti ukazuji, ze klub postradd marketingové
oddgleni?, které by komunikovalo se sponzory a analyzovalo si jejich spokojenost. Cela
tato prezentace klubu je bohuZel nedostatecna a neni hodna takto vysoce postavenému
klubu, kterym TJ Lokomotiva Plzen je. Na druhou stranu klub pfi oslovovani sponzort
komunikuje zdsadné osobn¢, coz je nejvice formalni zpisob pii hledani sponzora,
nicméné nepiipravenost nabidek a vymysleni sponzorskych balicka prakticky ,,az na
misté“ podle pfani potencidlniho sponzora opét celou prezentaci klubu degraduje.
Sponzorim je nabidnut omezeny vybér z moznosti protisluzeb, ktery se jiz nékolik let
neméni, coZ opét ukazuje na fakt, ze klub neni inovativni ve svych nabizenych
protisluzbach. Sponzor muze vyuzit k propagaci své firmy banner na hale, ale jen

v klubem pronajatych casech, umisténi loga na dresech a reklamy na socidlnich sitich a

2 Sohledem na rozpodtové omezeni klubu autorka pojmem ,marketingové oddéleni nemysli
nékolikaclenny tym, ale véfi, Ze i jedind osoby by mohla byt schopna postarat se o marketingové zalezitosti
klubu
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klubovych webovych strankach. Pan ptedseda doslova tekl, ze sponzorim nic vic
nabidnout nemohou, s ¢imz nelze souhlasit. Lokomotiva ma bezesporu omezené
moznosti, ale mozna je to spiSe pohodlnost, kterd klub nevede k n¢jakému inovativnimu
feSeni. Z rozhovoru je patrné, ze se sponzory ma pan predseda i osobni vztah, takze jejich
naroky nejsou tak vysoké. Klub se sice snazi ziskat nové sponzory, nicméné se mu to
nedafi. Problém mozn4 tkvi v tom, Ze novi sponzofti chtéji za své poskytnuté prostredky

vetsi protisluzby nez ty, které byly nabidnuty sponzorim pied 8 lety a trvaji dodnes.

5.2 Dotaznikové Setreni

Dilezitou véci v této problematice je zjistit si informace od obou stran. Autorka proto
vyuzila formy dotazniku, ktery byl distribuovan mezi jednotlivé sponzory klubu.
Dotaznik obsahoval otazky tykajici se diivodu, pro¢ se firmy rozhodly pro sponzoring TJ
Lokomotivy Plzeii, véetn¢ zkuSenosti s tim spojenymi. Ziskané informace mohou pomoci
klubu 1épe porozumét potiebam sponzort a také piispét k posileni vztahti mezi nimi.
Celkem bylo osloveno 10 sponzori, z nichz pouze jeden nebyl ochotny odpovédét. Tato
navratnost je i pres nizky pocet oslovenych skvéld. Celkové znéni dotazniku autorka
prilozila do ptilohy.

Prvni otazkou chtéla autorka zjistit diivod sponzorovani klubu.

Obr. 10: Divod sponzorovani
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Za klub hraje ma Chci byt vidét Znam vedeni klubu
dcera Ci jind ma
pfibuzna

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)
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Sponzoii méli moznost vybrat vice odpoveédi. Z odpovédi je jasné, ze témeét vSichni
sponzofii sponzoruji klub pouze ze zndmosti s vedenim klubu. Samotny pan ptredseda

vvvvvv

zaméstnani. Pouze jeden sponzor klub sponzoruje diky tomu, Ze za néj hraje jeho dcera.

Dal8im uvedenym diivodem je zviditelnéni se, které je dulezité pro tii sponzory.

Cilem dalsi otdzky bylo zjistit formu podpory, jakou sponzoii pro sponzorovani
vyuzivaji

Obr. 11: Forma sponzorovani

-

® Financ¢ni formou

m Poskytuji klubu urcitou sluzbu

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Mozné varianty byly poskytovani urcité sluzby, finan¢ni forma ¢i materialni forma, a
prave posledni zmifiovanou formu nikdo ze sponzorii nevybral. Pouze jeden vybral formu

podpory poskytnuti sluzby jinak zbytek sponzorti zvolil finan¢ni formu.
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Dalsi otdzka méla slouzit k zjiSténi, zda sponzofi uvazuji o jiné formé podpory.

Obr. 12: Jina forma podpory

e

\

® Ano, uvazuji o materidlni podpore
= Ano, uvazuji o podpore formou poskytnuti sluzeb

= Ne, takto mi to vyhovuje

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Velka ¢ast sponzor uvazuje o materidlni podpote, dva sponzofi uvazuji o podpoie ve
formé poskytnuti sluzby a pouze jeden sponzor nad zadnou jinou formou nepiemysli a je
takto spokojen. Tento fakt by mél pro klub znamenat zvazeni n¢kolika nabidek pro
sponzory a uvedeni n€kolika moZnosti, jak materialni formou pfispét klubu. Mohlo by jit

napiiklad o nakup lahvi na piti, navlekii na ruce ¢i sportovnich ponozek.

Jiz pan ptedseda zminoval, ze sponzory klub oslovuje vyhradné na zéklad¢ osobniho

kontaktu, nicméné autorku zajimalo, jestli néjaky ze sponzort oslovil klub sam.

Obr. 13: Zplsob osloveni

N

= Osobné¢ = Oslovil jsem klub sdm

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Skute¢né jeden jediny sponzor klub oslovil z vlastni iniciativy.



Sponzofi za sviij sponzoring dostavaji rizné protisluzby, které méli v nasledujici otazce

vybrat.

Obr. 14: Protisluzba za sponzoring
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.
0
Dcera nemusi platit Ano, reklama na Ano, banner u haly

Clenské prispévky  webovych strankdch a
socialnich sitich

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Sesti sponzoriim byl nabidnut banner na sportovni hale, ale pouze pii zapasech, kdy ma
klub halu pronajatou, takze tam reklama neni po celou sezénu. Nicméné autorku spiSe
zaujal nizky pocet odpovédi na druhou moznost, kterou byla reklama na webovych
strankéach a socialnich sitich. Klub ma na svych webovych strankach loga vSech svych
partneri a po kazdé sezéné jejich jména zvefejnuje na socialni sité a dékuje jim za
uplynulou sezénu. Tuto odpovéd’ ale piekvapivé vybrali pouze dva sponzofi, z toho
pravdépodobné vyplyva, Ze komunikace mezi klubem a sponzory je na nizké urovni. Je
dilezité, aby sponzofi byli informovani o tom, jakou protisluzbu klub poskytuje za jejich
podporu. Jedna z protisluzeb byla také umoZznéni dcefi sponzora neplatit Clenské
prispévky béhem sezony, kdy bude rodi¢ klub sponzorovat. Tato vyhoda byla poskytnuta
na miru konkrétnimu sponzorovi, protoze o takovéto protisluzbé se pan piedseda

nezminoval.
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VSsichni sponzoti dostavaji protisluzbu za sviij sponzoring. Dilezité ale je, zda jsou

s touto protisluzbou spokojeni. A na to se autorka pta v dalsi otazce.

Obr. 15: Spokojenost s protisluzbou

= Ano = SpiSe ano

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Vétsina sponzorti odpovédéla, Ze spokojeni jsou, nicméné dva sponzoii jako svou

odpovéd’ zvolili ,,spiSe ano*.

Dalsi otazkou autorka chtéla zjistit, jaka protisluzba by sponzorim nejvice

vyhovovala.

Sponzofi se ve ¢tyfech piipadech shodli a chtéli by, aby jejich banner byl vice vidét. Jak
jiz autorka zminovala, klub je vyvéSuje pouze béhem domécich zapasi, a to jen béhem
dalezitych turnaji jako jsou findle extraligy U18 a U20. Sponzofi by si ziejmé
predstavovali, aby jejich logo bylo viditelné i na domacich zapasech zenského A-tymu,
coz klub momentalné nespliiuje. Nicméné, aby klub mohl tyto poZadavky splnit, je nutné
zlepSit komunikaci mezi sponzorem a sponzorovanym tak, aby klub védél o téchto

potiebach jednotlivych sponzord.
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Nasledujici otazka méla za cil zjistit vliv vysledki klubu na sponzorovani jednotlivych

sponzortl.

Obr. 16: Vliv uspéchill na sponzoring

= Ne = SpiSe ne

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

vvvvvv

nez uspéchy samotného klubu. Tato skutecnost piedstavuje pro klub velkou vyhodu,
protoze se nemusi obavat ztraty sponzora kvili netispésné sezon€ nékteré z kategorii. To

poskytuje klubu vétsi stabilitu a zabezpeceni pro jeho dlouhodoby rozvoj.

VSichni sponzofi vyjadiili spokojenost s pribéhem jednani klubu a jako divod
nejcasteji uvadéli piijemnou a neformalni atmosféru, ktera panovala. Kromé toho také
nékolik sponzort zdlraznilo, Ze jejich osobni vztahy s predsedou klubu a ostatnimi ¢leny
vedeni sehraly klicovou roli pfi uzavirani smluv. Dlouhodobé znadmosti a vzajemna
divéra jsou dilezitymi faktory, které usnadfiuji komunikaci a vyjednavani v rdmci

spolupréce.
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Odpovédi na délku trvani sponzorského vztahu mezi klubem a sponzorem autorku
nijak neptekvapili, protoze jiz predseda klubu zminoval, ze sponzoii sponzoruji klub uz

nékolik sezon.

Obr. 17: Délka trvani sponzoringu

>

® Prvni sezénu = T a vice sezon

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Celkem osm sponzorti sponzoruje klub tfi a vice sezon, coZ opét poukazuje na silu
osobnich vztahti mezi sponzory a predsedou. V této sezoné ptisel po nékolika letech novy
sponzor, jinak se fada sponzorii nerozsifovala. Obnovovani smluv mezi klubem a
sponzory se stava pravidlem a vySe ptispévkil se tak neméni. Tyto skute¢nosti mohou
naznacovat nedostatek inovace a motivace ze strany klubu pro vyjednavani novych

podminek se stavajicimi nebo novymi sponzory.

43



Autorka se v této otdzce ptala sponzorti na diivedy, které by je pfimé¢li k ukon€eni

sponzoringu.

Obr. 18: Ukonceni sponzoringu

1 1
Ma Spatna financni  Ukonceni podnikani Dcera by prestala za
situace klub hrat

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)

Témeft vSichni sponzofi vyjadfili obavy ohledné své finanéni situace jako hlavni diivod
pro ptipadny odchod ze sponzorstvi klubu. Jeden sponzor uvedl, Ze by ukoncil svou
sponzorskou ¢innost v diisledku zaniku svého podnikani. Posledni ze sponzort by ukon¢il

sponzorsky vztah v ptipad¢, ze jeho dcera, ktera za klub hraje, by z klubu odesla.

Na faktory, které maji vliv na sponzorovani klubu, navazuje otdzka, zda se sponzofi

rozhodnou i v pristi sezoné podporit klub svym sponzorstvim.

Obr. 19: Sponzorovani v nadchazejici sezoné

S

® Ano = SpiSe ano ® SpiSe ne

Zdroj: vlastni vyzkum (2023)
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I ptes neptiznivou ekonomickou situaci zpisobenou rostouci inflaci a naristem cen témef
vSech komodit, planuje pét soucasnych sponzort klub i nadale v ptisti sezoné podporovat.
Ostatni sponzoii stale jesté nejsou definitivné rozhodnuti, ale pro klub je dilezité, ze

zadny se sponzoru neprojevil pfimy nesouhlas se sponzorovanim v nadchazejici sezon€.

V ramci dotazovani sponzor ohledné jejich podpory jinych sportovnich klubi se
pouze jediny z nich vyjadfil, ze TJ Lokomotiva Plzen neni jedinym klubem, do kterého
vkladd své finan¢ni prostfedky. To mulze naznaCovat, Ze tento sponzor preferuje

podporovat vice sportovnich oblasti a snazi se tak piispét k rozvoji sportovniho prostiedi.

Posledni otazka dotaznikové Setfeni sméfovala na osobni vztah k volejbalu. Zadny ze
sponzorli nema piimou vazbu na volejbal a podporuje klub prevazné diky osobnim
vztahtim s pfedsedou klubu. Tento fakt ukazuje na silu vztahii v podnikani, kdy se osobni

vztahy stavaji kliCovymi faktory pfi rozhodovani o finan¢ni podpote klubu.

Shrnuti vysledki dotaznikového Setieni

Ze ziskanych dat je patrnd jiz nékolikrdt zmifiovand osobni vazba mezi sponzory a
vedenim klubu. Tuto skutecnost doklada i fakt, ze sponzofi nekladou pfili§ velky diraz
na sportovni vykonnost klubu, a tudiZ klub neni ohroZen ztratou sponzorské podpory
v ptipad¢ neuspéchu v nékteré kategorii. Tento poznatek by mél byt klubu napomocen
pii planovani a strategickém rozhodovani ohledné jeho sportovniho rozvoje. Klub je
pfevazné podporovan dlouhodobymi sponzory, pro které klub nabizi konzistentni
protisluzby jiz n¢kolik let. Sponzoriim je nabizen banner umistény na domaci hale béhem
turnaji extraligovych mladeznickych kategorii a vSichni sponzofi jsou uvedeni na
klubovych socialnich sitich a webovych strankach. Paradoxem zde je, ze protisluzbu ve
form¢ prezentace na klubovych strankach zvolili pouze dva sponzofi. Nedostate¢na
komunikace mezi klubem a sponzory tak vede k situaci, kdy sponzor vlastné¢ nema
piehled o vSech benefitech, které mu klub nabizi. Dalsi odpovédi vSak jasné dokazuji, ze
sponzofi chtéji byt vice vidét a pokud o jedné z nabizenych protisluzeb nevédi, je to
problém. Nékteti z nich dokonce zvazuji i jinou formu podpory neZz finan¢ni. Toto zjisténi
by pro klub mélo byt alarmujici a mé¢l by se snazit ptipravit né¢kolik nabidek pro materialni
formu podpory, aby si sponzory udrZel. VétSina sponzor sice projevila souhlas

s podporou klubu v nadchazejici sezonég, stile ale existuji sponzofi, kteti nevyjadfili
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definitivni stanovisko. Nevyhovéni jejich pfipadnym pozadavkim by mohlo znamenat
rozvazani spoluprace s klubem, a to by negativné ovlivnilo jeho finan¢ni stabilitu.
Ukonceni sponzoringu z tohoto divodu sice zadny ze sponzor neuvedl, ale obavali se
zhorSeni své financni situace, kterd s tim souvisi. Pokud sponzofi nebudou chtit klubu
ptispivat finan¢n¢, ale materidlné a budou chtit naptiklad koupit pro klub jednotné
ponozky, s ¢imz klub nebude souhlasit a nenabidne zddnou jinou alternativu, jejich

sponzorsky vztah tak povede k zaniku.
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6 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni

Z vysledkt jak rozhovoru, tak i dotaznikového Setfeni je patrné, ze klub trpi absenci
marketingového oddéleni, které by mu mohlo pomoci v marketingové komunikaci.
Tento zadvazny nedostatek se projevuje nejen na poli Siroké verejnosti, ale také v oblasti
komunikace se sponzory, ktefi v soucasné¢ dobé komunikuji pouze s piredsedou klubu
v navaznosti na osobni vztahy. Sponzofi uvedli, Ze na jednanich s klubem se jim nejvice
zamlouva pratelskd atmosféra, kterd mezi nimi a predsedou panuje. Jednéni by tedy
mohla nadale probihat s ptedsedou klubu, ale jakékoliv pfipominky a prosby by sponzofi
smétovali na marketingové oddéleni, které by se snazilo sponzoriim v jejich pozadavcich
vyhovét. Autorka zastdvd nazor, ze zavedeni marketingového oddéleni by pfineslo

pozitivni efekty v obou zminénych oblastech.

Autorka nyni pfedstavi n¢kolik navrhi, které by klubu TJ Lokomotiva Plzeii mohly do

budoucna pomoci k lepsi propagaci a prildkani novych sponzord.
Marketingové oddéleni

Jak jiz autorka zminovala, tak zavedeni marketingového oddéleni by mohlo klubu pomoci
k lepsi prezentaci sebe a svych sponzort. Osoba starajici se o marketing by mohla
spravovat socialni sité, které jsou nyni v kompetenci samotnych hracek a obsahové
nejsou piili§ kvalitni. Fanousky zajim4 aktudlni déni v klubu, zabé&ry z tréninkd 1 zapast
a ty se na socialnich sitich klubu objevuji sporadicky. Kdyby v klubu existoval ¢lovek,
ktery by hracky natacel béhem tréninki a zapast, tocil by s nimi videa a tfeba 1 rozhovory,
jisté by to klubu pomohlo ve sledovanosti i kvalité. Socidlni sit€ jsou v dnesni dobé& velice
silné a pokud by klub mél sledujici v fadu tisicti, mél by vétsi Sanci na to, dostat se do
poveédomi firem a tim i potencialnich sponzort. Toto propojeni by nejen klubu poskytlo
potiebné financ¢ni zdroje, ale zaroven by to bylo pfinosné pro sponzory, ktefi by diky
tomu ziskali nové zakazniky.

Marketingové oddéleni by také mélo na starosti porddani pravidelnych pilroénich
schiizek, kde by se sesli zastupci jednotlivych firem s vedenim klubu, ktery by jim ukazal

zrealizované protisluzby naptiklad ve formé fotografii banneri na domécich zapasech.

Zaroven by marketingové oddéleni pomohlo k vytvofeni nabidky zékladnich protisluzeb
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pro sponzory, kterd by mohla byt umisténa na webovych strankach klubu, a diky které by

sponzofi jasn¢ védéli, co jim klub nabizi. Nabidka by mohla mit nasledujici podobu:
Obr. 20: Nabizené protisluzby

Nabidka pro
sponzory

e Reklama na banneru
béhem domacich zapasu

e Reklama na sportovnich
odévech

* Reklama na socialnich
sitich
e Prezentace na webovych

strankach

¢ Pripadné dalsi moznosti
dle osobni domluvy

Zdroj: zpracovano autorkou (2023)

Z navrhu je patrné, Ze ackoliv nabidka protisluzeb neni pfili§ rozsahla, je peclive a jasné

definovéna a tato prezentace tak pisobi u potencidlnich sponzorti lep§im dojmem.
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Billboardy po mésté

Pro zdlraznéni partnerstvi mezi klubem a sponzorem by mohla byt vyuzita reklamni
kampain ve form¢ billboardi rozmisténych po mésté. Billboard by mohl vypadat tieba

takto:

Obr. 21: Navrh billboardu

PLZENSKE VOLEJBALISTKY UZ
SVOU ZED MAJI, N

"
<.

TED JE RADA NA VAS. ,
e 4 STA\/ - [OWA STATE

IOWA STATE

Zdroj: zpracovano autorkou (2023)

Volejbalovy termin ,,zed* je tfeba chapat v kontextu celkového vyznamu billboardu.
Termin se pouziva pro zvyraznéni opravdu dobrého a uspésného bloku. Tato slovni hiicka
by se dala pouzit v odkazu na stavebni firmu, ktera stavi skute¢né zdi a tento billboard by

mohl sklidit u vetejnosti ohlas.

Pro své struéné a jasné sdéleni by se billboard mohlo podafit umistit pobliz
frekventovanych plzeiiskych mist jako jsou sady Pétatficatnikii, hlavni vlakové néadrazi
¢i na Borska pole, kde se nachazi spousta velkych firem. Billboard by se také m¢l umistit
k blizkosti sportovni haly Lokomotivy a k sidlu spole¢nosti Railstav, které se nachazi
v DySiné. Rozhodujici je cena prondymu plochy, kam by bylo mozné billboard umistit,
ovSem mohlo by se jednat o jeden z efektivnich zptisobu podpory, kterou by spole¢nost
mohla vyuZit ke sponzorovani klubu a zaroven zviditelnéni své firmy. Sponzor by

k finan¢ni ¢astce, kterou klubu poskytuje ptidal jesté tuto alternativu.
Turnaj s nazvem sponzora

Klub by mohl zacit potadat kazdoro¢ni volejbalovy antukovy turnaj, kde by se schazeli
volejbalovi nadSenci a zahrali si proti sob&. Tento turnaj by se mohl konat na venkovnich
antukovych kurtech USK Slavia Plzen v n€kterém z letnich mésicli. Ve svém nazvu by
mohl mit jméno jednoho ze sponzori, jako je EPLcond a.s., ktery momentalné€ do klubu

pfispivd nejvyssi castkou. Tento turnaj lze naptiklad nazvat ,,EPLcond Net Wars®.
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Originalni nazev akce by si lidé zapamatovali a spole¢né s nim i samozfejmé jméno
sponzora. Po celou dobu turnaje by na kurtech byly bannery, plakaty a letaky s logem
sponzora, také by zde mohl mit sponzor sviij stdnek, aby potencidlnim zdkaznikiim
predstavil své sluzby. Jednotlivi ucastnici turnaje by dostali vécné ceny od sponzora a

byli by ocenéni i nejlepsi hraci turnaje.

Dary pro nejlepsi hracku zapasu z obou tymu by bylo mozné vyuzit i béhem sezény pro
extraligové mladeznické kategorie a Zensky A-tym, coz by mohlo byt piijjemnym
zpestienim pro vSechny hracky. Tyto dary by nemusely byt nijak ndkladné, mohlo by se
jednat o tas§ky obsahujici propagacni predméty sponzora. V piipadé extraligovych
mladeznickych kategorii by tato forma ocenéni mohla pfispét k posileni motivace hracek

a tim 1 ke zlepSeni jejich vykonu.

Toto rozhodnuti mtze vést k pevnéjSim vazbam mezi klubem a sponzorem, ktery by tak
byl ochoten podporovat klub i v budoucnosti a poskytovat mu stabilni zdroj financovani.
Pro potencialni sponzory muze byt pfitazlivé a divéryhodné, ze klub ma stabilniho a

zavedeného partnera a mize je to motivovat k podpore klubu.

Jak jiz autorka zmiflovala, k pofadani turnaje by klub mohl vyuzit antukové kurty USK
Slavia Plzen, které disponuji dohromady ctyfmi kurty a do turnaje by se tak mohlo
prihlasit vice tymu. Financovani by bylo mozné diky vybiranému startovacimu poplatku
pravé od jednotlivych tymi. Autorka pro lepsi piehlednost vytvorila nasledujici tabulku,
kde pocita s 20 piihlaSenymi tymy.

Tab. 4: Financovani turnaje

Kurty Tymy
Pocet 4 20
Cena 1000 K¢/den 500 K¢
Celkova suma 4 000 K¢ 10 000 K¢

Zdroj: zpracovano autorkou (2023)

Cena prondjmu kurtt je stanovena v ndvaznosti na osobni komunikaci s panem predsedou
klubu TJ Lokomotiva Plzen, ktery disponuje potiebnymi znalostmi tykajici se aktualnich

cenovych standard za prondjem kurtli. Pokud by klub béhem turnaje vyuzil vSech ctyt
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kurtti, cena prondjmu by byla 4 000 K¢. V rdmci stanoveni optimalnich podminek pro
organizaci turnaje je navrhovan maximalni pocet tymu na dvacet. V ptipadé, ze by byla
naplnéna kapacita, klub by za vybrané startovné utrzil 10 000 K¢. Tyto finan¢ni
prostiedky by byly pouzity k pokryti nakladti spojenych s prondjmem kurtli a rovnéz by
slouzily jako odména pro organizatory a dal$i pracovniky, ktefi by se podileli na

bezproblémovém pribéhu turnaje.

Poradani venkovniho turnaje piinasi vyhodu jak pro samotny klub, tak i pro sponzora.
Akce si v§imne spoustu kolemjdoucich a klub se sponzorem se tak dostanou do obecného

povédomi.
Vyplnit ¢as mezi sety pro sponzory

Autorka je toho nazoru, ze utkéni Zenského A-tymu a extraligovych mladeznickych
kategorii jsou vynikajici pfileZitosti pro prezentaci sponzorti. Tento nazor je podpofen
skute¢nosti, Ze se na tato utkani sjizdi velké mnozstvi fanouskd, coz zvysuje hodnotu této
prilezitosti. Volejbalové zapasy se hraji na tfi vitézné sety s tiiminutovymi prestavkami
mezi nimi, které by klub mohl vyuzit k pfedstaveni sponzorti pfi domacich zapasech.
Sponzofi chtéji byt vice vidét a autorka se tak domniva, ze tento krok by mohl uspokojit
jejich potieby. Nebylo by nutné mit na zapasech hlasatele, ktery by do mikrofonu cetl
pripraveny text. Stacilo by, aby tym m¢l pfipraveny reproduktor, ktery by poustél danou
reklamu a ta se tak dostala k fanouskiim a potencidlnim zakaznikiim zaroven. Tento
zplsob neni nijak nékladny, ale jeho uc¢inkem by mohlo byt pfivedeni firm& novych

zakaznik.

Dalsi autorcin namét také souvisi s prezentaci sponzor béhem domacich zapast, ale
v tomto piipadé¢ ve formé banneri. V soucasné dobé se béhem zenskych zapast
neobjevuje Zadnéd bannerova reklama a loga sponzorl jsou prezentovana pouze béhem
mladeznickych turnaji, které se ale v aktudlni sezéné€ v Plzni konaly pouze Ctyfi.
S ohledem na fakt, ze Zensky tym hraje v domacim prostiedi polovinu svych zapast, je

umisténi banneri 1 béhem jejich zapash smysluplnym krokem.
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Z.aveér

Uspé&sné fungovani sportovniho klubu zavisi na mnoha faktorech, jednim z nich je
sponzoring. Sponzoring se stal béZznou souc¢asti fungovani sportovnich organizaci, jelikoz
pomaha financovat jejich ¢innosti a nabizi fadu vyhod pro ob¢ strany — sponzorim plyne
vyhoda z propagace jejich znacky a produktu, klubu zase umoziuje ziskat potiebné

finan¢ni prostfedky a posilit své postaveni.

V této bakalaiské praci byla provedena analyza sponzoringu plzeniského volejbalového
klubu TJ Lokomotiva Plzen, jejimz ukolem bylo zhodnotit souc¢asny vztah mezi klubem
a jeho sponzory a navrhnout doporuceni pro zlepSeni této spoluprace. Prvnim krokem
bylo provedeni rozhovoru s piedsedou klubu, ktery autorce poskytl cenné informace o
tom, jak klub ziskava a udrzuje sponzory. Rozhovor ukézal, ze osobni vztahy zalozené
na duvére jsou dulezitym aspektem k dlouhodobému sponzorovani. Dal§im krokem bylo
dotaznikové Setfeni, kterého se zucastnili téméf vSichni sponzoifi klubu. Dotazy
smétovaly na jejich spokojenost se sponzorovanim klubu a z odpovédi je ziejmé, ze klub
ma ve svych nabizenych protisluzbach nedostatky. Sponzofti klub sponzoruji v navaznosti
na osobni znamosti s vedenim klubu, a tak pro n¢ naptiklad vysledky klubu nejsou
dilezité. Dulezitd je pro n¢ forma nabizené protisluzby, ktera je pro nékteré sponzory
nedostacujici. Za své finan¢ni prostfedky by si predstavovali vétsi propagaci ve formée
banner na vSech domacich zépasech jednotlivych kategorii ¢i naptiklad castéjsi

zminovani na klubovych socidlnich sitich.

Na zakladé vysledkii rozhovoru a dotaznikového Setfeni autorka navrhla nékolik
doporuceni ke zlepSeni image celého klubu. Stézejnim bodem celého tohoto zlepSovani
je marketingové oddéleni, ¢i pouze jedna osoba realizujici marketing, ktera klubu chybi
a ktera je nezbytnou soucasti kazdé velké sportovni organizace. Marketingové oddéleni
by se staralo o propagaci klubu na socidlnich sitich a kladlo by dtraz na pravidelnou
komunikaci se sponzory. Je tfeba se také zaméfit na nové moznosti oslovovani sponzort
a vytvateni novych protisluzeb, protoze jinak nebude mit sponzorska zakladna Sanci se

rozsifit.
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Priloha A: Podminky upfesiiujici vySe dotaci

Zavazné podminky pro zarazeni mezi akademie
podporované rozpoctem mésta Plzné

1. Privni subjektivita
- neziskova sportovni organizace v souladu se Zakonem o podpofe sportu 115/2001 Sb.

2. Financovini a obecné zasady
- financovéni prostfednictvim svazu, Plzenského kraje, mésta Plzné a klubu

- podepsané memorandum o podpofe mezi akademii, svazem, PK a méstem Plzni

- ve stanovach ukotveni ¢lenstvi zastupce mésta v reviznim organu (revizni komise, dozoré¢i rada)
- jednou ro¢né informativni zprava do ZMP

- zaméfeni zejména na olympijské sporty

3. Personalni a odborné zajisténi

- kazd akademie si zajidtuje sama dle podminek od svazu

- hlavni trenér mladeZze a §éftrenér — nejvyssi stupei platné trenérské licence

- asistent hlavnich trenér min. druhy nejvyssi stupen trenérské licence nebo student nejvyssi
trenérské licence

4. Vzdélavaci pr
- sledovani studijniho prospéchu, dochazky a studijni discipliny
- partnerstvi se ZS, SS popf. MS véetné garantovanych mist

5. Metodika tréninkového procesu
- k dispozici regenerace a rehabilitace pro ¢leny akademie bezplatng

- zajisténi odborné vedeného tréninkového procesu

- individualni tréninky, mimosezonni individualni tréninkové plany

- kompenzaéni cviceni

- vytvofeni koncepce metodiky tréninku pro jednotlivé kategorie v ramei akademie

6. Sportovni infrastruktura, zizemi, vvbaveni
- kvalitni sportovni infrastruktura pro tréninkovy a zapasovy proces

- tréninkova hala, stadion (ve vlastnictvi, v dlouhodobém pronajmu)
- regeneracni a rehabilitaéni centrum (spoluprace, dostupnost)

- kvalitni materidlni zajisténi (vybaveni, na¢ini, pomicky)

- minimalni finanéni spolutcast rodi¢u

7. Uroveii a vékové vymezeni sportovni Einnosti
- Gicast v nejvyssi republikové soutézi v ramei akademie
- organizovani viestrannych pohybovych pfipravek
- zapojeni do mezinarodni spoluprace (partnerstvi se zahrani¢nim klubem, zahr. turnaje, soustiedéni).

V platnosti od 1. inora 2022.



Priloha B: Rozhovor s predsedou klubu
Otazka ¢. 1: Kolik ma v soucasné dobé Vas klub sponzori?
,»Na soucasnou sezonu jsme podepsali smlouvu s deseti sponzory.*

Otazka ¢. 2: Jaké procento tvoii sponzori stali a jaké naopak ti novi? LiSi se néjak

jejich sponzorovani?

,»90 % jsou sponzofi, ktefi nds sponzoruji finanéné jiz od roku 2015. Zbylych 10 % tvofi

sponzor, ktery zajistuje pro klub dopravu na zapasy.*
Otazka ¢. 3: Kolik procent sponzorii je ze znamosti nebo proto, Ze tady maji dceru?

,»VSechny sponzory, které klub ma, zndm osobné a jsou to ¢lenové vyboru volejbalového

oddilu, s kterymi jsem kdysi pracoval. Jeden sponzor je otec jedné z hracek.*
Otazka ¢. 4: Jakymi zpiisoby sponzori podporuji klub?

»Finanéné a jeden nefinanéné.*

Otazka ¢. 5: Sponzoruji klub jen sponzofi z Plzné?

,Naprosta vétSina ano, ale mame sponzory i z Litvinova ¢i Sokolova.*
Otazka €. 6: Jsou to prevazné malé/velké firmy, Zivnostnici,..?

,»VSechno jsou to firmy. Nevim, jestli malé, ale nejsou ani velké, takze bych fekl stfedni

firmy.*

Otazka ¢. 7: Jaka je celkova ¢astka, kterou sponzoii do klubu investuji v této

sez6né?
»Necelych 300 000 K¢.*
Otazka ¢. 8: Jaky je rozpocet na sezénu a jaky rozpocet by byl optimalni?

,Celkovy rozpocet na sezonu je 4 600 000 K¢&. Kdybych bral v uvahu idealni rozpocet
pro mladez, tak je to o milion vice, kdybych k tomu pfipocital, Zze bychom chtéli hrat

extraligu Zen, tak by se ¢astka vySplhala az na 10 000 000 K¢&.*



Otazka ¢. 9: Analyzuje si klub spokojenost sponzori?
,»Moc ne.“
Otazka ¢. 10: Jakou zpétnou vazbu davate sponzoram?

,Posilame jim fotky vyvéSenych bannerti béhem zapast extraligy U18 ¢i U20, fotky ze

zapast a ¢lanky.*

Otazka ¢. 11: Kolik sponzoru klub ro¢né oslovi?

,Napftiklad letos jsme oslovili pét sponzort, ale ani jeden nasi nabidku nepfijal.*
Otazka ¢. 12: Jakym zpiisobem kontaktujete potencialni sponzory?

,»Vsechny osobn¢ a pfevazné se jedna o rodice hracek, kterym pred kazdou sezénou na

schiizce tikam, ze klub potfebuje sponzory a kdyby o nékom védéli, at’ se na mé obrati.*
Otazka €. 13: Jak probiha komunikace se sponzory?

,»Ja jim predstavim, co jim jako klub nabizime; banner na sportovni hale v ¢asech, kdy ji
mame pronajatou, prezentace na webovych strankach, logo na dresech, ale bohuzel toto

sponzorum ne vzdy staci, ale nic vic jim nabidnout nemohu.*
Otazka ¢. 14: M4 klub néjaké posty pro sponzory?

»~Mame hlavni partnery klubu, kterymi jsou Plzensky kraj, Magistrat mésta Plzné,
Narodni sportovni agentura, Sportovni gymnazium a tak dale, ale to nejsou sponzofi
klubu. Sponzofi jsou téch deset firem, které jsem zminoval a ty nazyvame pouze

partnery.*
Otazka ¢. 15: Kolik variant balic¢kii pripravuje klub pro sponzory?

,»V§e zaleZi na individudlni domluvé se sponzorem.*



Priloha C: Dotaznikové Setieni

Otazka €. 1: Co Vas presvédcilo, abyste klub sponzoroval/a?

a)
b)
©)
d)
¢)
f)

Za klub hraje ma dcera, pfipadn¢ jind ma ptibuzna
Dftiv jsem hrél/a volejbal

Uspéchy klubu

Zném vedeni klubu

Chci byt vidéet

Jiné:

Otazka €. 2: Jakou formou klub podporujete?

a)
b)
©)
d)

Finan¢ni formou

Materialni formou

Poskytuji klubu urcitou sluzbu (dopravu, ubytovani,..)
Jiné

Otazka ¢. 3: UvaZujete i o jiné formé podpory?

a)
b)
©)
d)

Ano, uvazuji o finan¢ni podpote

Ano, uvazuji o materialni podpoie

Ano, uvazuji o podpote formou poskytnuti sluzeb
Ne, takto mi to vyhovuje

Otazka ¢. 4: Jakym zptusobem Vas klub oslovil?

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Osobné

Telefonicky

Pres e-mail

Pres socialni sité

J& jsem se klubu ozval/s sam/a
Jiné:

Otazka €. 5: Dostavate néjakou protisluzbu za Vas sponzoring?

a)
b)
©)
d)
e)

Ano, banner u sportovni haly

Ano, reklama na webovych strankéch a socidlnich sitich
Ano, reklama na sportovnim obleceni tymu

Zadnou nedostavam

Jiné:

Otazka €. 6: Pokud ano, vyhovuje Vam tato protisluzba?

a)
b)
©)
d)
e)

Ano
SpiSe ano
Nevim
Spise ne
Ne



Otazka ¢.

Otazka ¢.
a)
b)

c)
d)

Otazka ¢.

7: Jaka protisluzba by Vam nejvice vyhovovala?
8: Ovliviiuji vysledky klubu VasSe rozhodnuti klub sponzorovat?

Ano
SpiSe ano
Spise ne
Ne

9: Vyhovovalo Vam jednani klubu p¥i oslovovani Vasi firmy? V ¢em

ano? V ¢em ne?

Otazka ¢.
a)
b)
c)

Otazka ¢.
a)
b)

©)
d)

e)
Otazka ¢:

a)

b)

©)
d)

e)
Otazka ¢.

a)
b)

Otazka ¢.

a)
b)

10: Jak dlouho jiz klub sponzorujete?

Prvni sez6énu
Dvé€ az ti1 sezéna
Tt a vice sezdén

11: Co by Vas primélo k ukonceni sponzorského vztahu s klubem?

Dcera ¢i pfibuzna ptestane hrat
Ma $patnd financni situace
Neuspéchy klubu

Ukonceni podnikani

Jiné:

12: Budete klub sponzorovat i v dalsi sezoné?

Ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Ne

13: Sponzorujete i jiné sportovni kluby?

Ano
Ne

14: Jste néjak spjat/a s volejbalem?

Ano
Ne



Abstrakt

Chlumecka, K. (2022). Vybrané aspekty sponzoringu ve sportovnim klubu [Bakalatska

préace, Zapadoceskd univerzita v Plzni].

Kli¢ova slova: sponzoring, sportovni sponzoring, reklama, spoluprace, klub, zpétna

vazba

Tato bakalafskd prace se zabyva problematikou sponzorovani sportovniho klubu TJ
Lokomotiva Plzen s cilem analyzovat spokojenost sponzorti a navrhnout inovativni
feSeni. Autorka se v prvni Casti prace zaméfila na zpracovani teoretickych poznatkil
vztahujicich se ke sportu a sportovnimu sponzoringu. V druhé ¢asti byla pouzita
kombinace rozhovoru s piredsedou klubu a dotaznikové Setfeni sméfované na sponzory.
Na zaklad¢ vysledkt téchto metod navrhla autorka nékolik doporuceni, které by klubu

mohly pomoci nejen k prezentaci své ¢innosti, ale 1 jejich sponzord.



Abstract

Chlumecka, K. (2023). Selected aspects of sponsorship in a sport club [Bachelor Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: sponsorship, sports sponsorship, advertising, cooperation, club, feedback

This bachelor thesis deals with the issue of sponsorship of the sports club TJ Lokomotiva
Plzen in order to analyze the satisfaction of sponsors and to propose innovative solutions.
In the first part of the thesis the author focused on theoretical knowledge related to sport
and sports sponsorship. In the second part, a combination of an interview with the
chairman of the club and a questionnaire survey directed at sponsors was used. Based on
the results of these methods, the author proposed several recommendations that could

help the club to present not only their activities but also their sponsors.



