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1. UVOD

Sport je Sirokou vetejnosti vniman hlavné jako soucast zivotniho stylu. Diky sportu si
udrzujeme télesnou kondici a zdravi. Napomdhd pii predchazeni kriminality, pomaha

v rekreaci obyvatelstva, odbourava stres a rozviji schopnosti interakce s dalsimi lidmi.

Mnoho lidi sportuje at’ uz profesiondlné¢ ¢i rekreacné, ale malokdo se zabyva
piivadénim a vyuzivanim financi ve sportu 1 kdyz finance jsou velice dulezitym faktorem ve

svEte sportu.

Financovani ve sportovnim odvétvi je velmi dilezitd, ale také slozitd zélezitost.
Problematika financovani je kazdodenni starosti sportovnich svazi a klubl. Je zapotiebi

hledat urcité zdroje, které zajisti chod a financovani sportu.

Predmétem mého vyzkumu je marketingova oblast basketbalového klubu. K vybéru
tématu jsem dospél hlavné kvili osobnimu z4jmu o tento sport a také aktivni Ucasti
v basketbalovém klubu. Basketbal je v poslednich letech velice oblibenym sportem a zajem o
tento sport stale roste. V ¢asti praktické je prezentovana problematika reklamy a sponzoringu

basketbalového klubu.

Cilem prace je analyzovat a vyhodnotit problematiku reklamy a sponzoringu
¢eského basketbalového klubu TJ Start Havifov. Zjistit, jak dilezitou roli hraji finance
v tomto sportovnim odvétvi. Dale se dozvédét, jak dany klub finance ziskéava, jak je vyuziva a

kdo tyto finance obstarava.

Vyzkum byl proveden v konkrétnim basketbalovém klubu TJ Start Havifov.



2. Teoreticky uvod do problematiky

2.1. Sport

Durdova (2012, s. 14) Samotné slovo ,,sport™ vzniklo z latinského ,,disportare” — bavit
se, travit piijemne volny Cas. Ve 14. stoleti se zacalo uzivat v anglo-francouzstiné pojmu

»disport®, ktery oznacuje zdbavu, uvolnéni, véci nevazné povahy.

Vyznam slova sport je v§eobecné znamy, ale jeho vSeobecné uznavana definice dosud

neexistuje.

Durdova (2012, s.15 ) definuje sport jako ,,vSechny formy télesné cinnosti, které, at jiz
prostrednictvim organizované ucasti ¢i nikoliv, si kladou za cil projeveni ¢i zdokonaleni
telesné i psychické kondice, rozvoj spolecenskych vztahii nebo dosazeni vysledkii v soutézich

na vsech urovnich.

Clenéni sportu jsou riizné dle nejriizngjsich hledisek. Dle trovné sportovnich soutdzi
(rekreacni, vykonnostni, vrcholovy), dle poctu hrach na hfisti (kolektivni, individuélni).

D¢leni sportu je mnoho.

Sport je spolecnosti vniman také jako jeden ze symboll zdravého zivotniho stylu.
Durdova (2012, s.17) definuje zivotni styl jako ,,formu Zivota vyjadrujici citéni lidi, naroda
nebo celé spolecnosti v urcitéem historickém okamziku®. Je védecky dokazano, ze vhodné
zvolené pohybové aktivity, které jsou vykonavany ve vhodném prostfedi ve vhodné dobé a
v rozsahu odpovidajicimu véku jedince, ptispivaji k celkovému zdravi ¢lovéka, k udrzeni jeho

télesné a duSevni kondice.

Sport je dosazitelny témeér pro kazdého. Vzhledem ke vztahu ceskych obyvatel ke

sportu 1ze c¢eskou populaci rozdé€lit do ¢tyt zakladnich skupin:

e aktivné cvicici, sportujici na urovni rekreacniho, vykonnostniho nebo vrcholového
sportu,

e byvali aktivni sportovci — ti, kteti se diive aktivné vénovali sportu,

e pasivni konzumenti sportu — ¢tenafi, divaci, posluchaci,

e lid¢, ktefi se o sport nezajimaji vlbec.

Se stale zvySujicim se zdjmem o sport se objevuji nové druhy sportt. Jelikoz kazdy

sport ma jiné naroky na prostor, je s timto spojeno i1 stavéni novych budov, ¢i rekonstrukce
6



téch soucCasnych. Nartstda konkurence zafizeni nabizejicich totozné ¢i podobné pohybové
aktivity. Z materidlnich produktli vyrabénych v oblasti télesné vychovy je to predevsim
sportovni nafadi a nacini (vyzbroj) a sportovni obleceni (vystroj). Z nemateridlnich produktt

jsou to sportovni akce, sluzby v oblasti relaxace ¢i regenerace, sportovni sluzby.

Sportovni organizace, které se zabyvaji spiSe sportem na niz§i vykonnostni Grovni,
maji vétSinou formu obcCanského sdruzeni a jsou téZz neziskovymi organizacemi. Mnoho
profesionalnich klubt voli formu obchodnich spolecnosti jakymi jsou spolecnost s ru¢enim
omezenym nebo akciové spolecnosti. Divod vybéru téchto obchodnich spolecnosti je
vyhodnéjsi daitovy rezim pro podnikatelské Cinnosti. Takovymito podnikatelskymi ¢innostmi

mohou byt napft. prodej obcerstveni, reklama, prondjem sportovist’ aj.

2.2. Basketbal

Basketbal, ¢esky téz nazyvan koSikova, je kolektivni micovy kontaktni sport, ve
kterém se dva tymy s peti hraci na hfisti snazi ziskat co nejvice bodii vhazovanim mice do

obroucky basketbalového koSe a zabranit protihra¢im, aby body ziskali.

2.2.1. Historie basketbalu

Basketbal vznikl v roce 1891. Dr. James Naismith, tehdejsi ucitel télesné vychovy na
Springfieldské Skole, byl pozadan, zdali by se nepokusil vymyslet kolektivni sport, ktery by
se mohl provozovat za neptiznivého pocasi v té€locvicné. Jeji tehdejsi pravidla byly: hra nesmi
obsahovat zadné moZnosti surovosti, spoluhrd¢i musi spolupracovat a musi byt snaha pfi
nacviku. Proto ur€il, ze se hrat bude s velkym a lehkym micem, s micem se nebude smét
béhat a bude vhazovan do kose, ktery bude horizontaln¢ postaven. V prosinci Dr. Naismith
predstavil svym studentim hru, jejichz pravidla shrnul do 13 bodi. Na protilehlé strany
télocvicny piibil ve vysce 10 stop (305 cm) koSe na sbér broskvi, k nim pfipravil dva zebiiky
s zaky, ktefi vytahovali mice z téchto koSt. Naismith vysvétlil pravidla svym Zzakiim a

historicky prvni basketbalovy zapas skon¢il 1:0.

U studentt si tento sport ihned ziskal oblibu a i z dalSich §kol zacaly pfichazet dotazy
na pravidla. Tyto dotazy vedly k vydani oficidlnich pravidel ve Skolnim casopise ,,Triangle*

15.1.1892.



2.2.2 Basketbal v CR

V Ceské Republice basketbal poprvé predstavil uéitel télocviku Jaroslav Karasek
v budové gymnazia ve Vysokém Myté v roce 1897, pravidla pro ¢esky basketbal vysla v roce

1898.

Nejvyssi basketbalova soutéz muzii je Kooperativa NBL (Narodni basketbalova liga),
kterou v sezoné 2014/2015 hraje 12 tymi. Nejvyssi basketbalovou soutdZi Zen je ZBL
(Zenska basketbalova liga), v niz se utkava také 12 tymd. Déle je v muzské kategorii 1. liga,

2. liga a oblastni ptebory. U Zen je to taktéz.

2.3. Reklama

Pojem reklama vznikl z latinského slova ,,clamare®, které v piekladu znamena kficet,
volat. Je to placena ¢i neplacena propagace vyrobku, sluzby, spole¢nosti, obchodni myslenky,

majici obvykle zvysit prode;.

Reklamu muzeme liSit dle pouzitého média na reklamu televizni, internetovou,

novinovou, rozhlasovou, plakéitovou atd.

Cilovou skupinou reklamy je skupina piijemct, které by méla reklamni kampan
oslovit. Cilovou skupinou mohou byt souc¢asni ¢i potenciondlni uZivatelé¢ vyrobku, znacky ¢i

sluzby. Charakteristika této cilové skupiny je pfedpokladem pro dalsi postup strategie.
Reklama v novinach

Tento druh reklamy je nestarSim druhem medialni komunikace. Pfi vyuziti tohoto
druhu volime jako cilovou skupinu pifedevSim dospélé lidi. Tato reklama ma tyto

charakteristiky:

e lIze zaujmout Sirokou vrstvu populace,
e mensi finanéni naklady,
e (tenaf si reklamu mtize ptecist opakovang,

e moznost pfesného zaméteni cilové skupiny.



Reklama v rozhlasu

Hlavnim vysilacim ¢asem v radiich jsou ranni hodiny, tudiz ¢as, kdy lidé vstavaji do
Skoly ¢i prace. Proto musi byt informace podany jednoduse a nckolikrat zopakovany.

Charakteristiky reklamy v rozhlase jsou:

e pfenos pomoci zvuku,
e omezena zivotnost (posluchac¢ se nemuze k reklamé vratit),
e jedna z nejlevnéjsich reklam,

e zamgéfeni pfimo na cilovou skupinu (kazda stanice ma specificky okruh posluchaci).
Reklama v televizi

Vyhodou tohoto druhu reklamy je pfedev§im kombinace vizuélnich a sluchovych
moznosti. Tento druh média nevyzaduje od divaka Zzadnou aktivitu. Charakteristiky této

reklamy jsou:

e Kkreativni moznosti televize,

e kratky ¢as na osloveni divéka,

e pfepinani reklam na jiny program,

o velké pokryti potencionélnich uZivateld,

e vysoké nédklady na vytvofeni reklamy.
Reklama na internetu

Tento typ médii je kombinaci vSech druhli a také jejich doplnénim. Jde o pfeddvani

aktudlnich informaci prave ted’ a bez omezeni. Charakteristiky tohoto typu reklamy jsou:

e niz8i diveéryhodnost,
e moznost zakoupeni zbozi ¢i sluzby ihned,
e zpétna vazba s navstévnikem internetové stranky,

e piesné zasahnuti cilové skupiny (specializované webové stranky).
Venkovni reklama

Do tohoto typu reklamy fadime firemni Stity, plakaty, billboardy, poutace atd. Tato
reklama oslovuje cilovou skupinu jako soucast prostfedi, ve kterém se pohybuji.

Charakteristiky této reklamy jsou:



e vystaveni na vefejném prostoru,
e tento druh reklamy mutize oslovit kohokoliv,

¢ dlouhy Cas na zadani a umisténi.

2.3.1. Funkce reklamy
Sdéleni pomoci reklamy miize mit mnoho funkci, které vychazeji hlavné z pozice

vyrobku na trhu. Mame tii zakladni funkce reklamy.
Funkce informativni

Spotrebitel je obezndmen o tom, Ze na trhu je novy vyrobek nebo sluzba, ktery by mu

mohl diky svym vlastnostem a svému vyuziti pomoct ¢i pfinést uzitek.
Funkce ovliviiovaci

Reklama ma ziskat zdkaznika, aby vyuzil nabidku produktu ¢i sluzby poskytovatele.
VétSinou se jednd o zbozi, které nabizi vice firem. Ovliviiovani je plisobeno vétSinou na

emoce zakaznika (napf. slevy, 2+1, aj.).
Funkce upominaci

Zékaznik uz v podvédomi o vyrobku vi a tato reklama jen upozoriiuje na to, Ze

vyrobek je stale dostupny na trhu.

2.3.2. Reklama ve sportu
Reklama ve sportu je ¢im dél tim vic vidanym jevem. Objevuje se témét ve vSech
sportech. Ptijmy z reklam tvofi velmi vyznamnou polozku v pfijmech sportovnich organizaci.

Vétsinou je reklama nabizena jako protisluzba sponzorovi za ur€itych smluvnich podminek.

Jako hlavni reklamni média povazujeme internet, televizi, rozhlas, denni tisk,

Casopisy, plakaty, billboardy atd. Reklama se vyskytuje témér vSude.

2.3.3. Reklama v basketbale

Basketbalové kluby jako protisluzbu za sponzorstvi nejCastéji nabizeji reklamu.

Reklama se v basketbalovém prostiedi nejcastéji vyskytuje:

e na sportovnich dresech,
e na samotnych sportovnich halach,
e na sténach télocvicny,
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e na vstupenkach, bulletinech,

e na internetovych strankéach klubu,
e ve jménech klubu,

e nareklamnich pfedmétech

e na odpadkovych koSich
Reklamy na dresech, teplakovych soupravach, klubovém obleceni

Basketbalové dresy jsou v dneSnim profesiondlnim sportu nejcastéji vyuzivanou
reklamni plochou. Tato reklama je vidét jak na stadionu, tak i v pfimém ptenosu v televizi ¢i
na internetu. Reklama na klubovém obleceni ddva moznost prezentace mimo utkani. Reklamy

mohou byt vidény napft. pfi rozhovorech.
Reklamy na vstupenkach a bulletinech

Tyto reklamy nemohou byt vidény ve sportovnich pfenosech a kvili tomu ma spise

regionalni charakter.
Reklamy na internetovych strankach klubu

Na strankach klubu jsou odkazy, které pfesméruji zakaznika pfimo na stranky
sponzora, kde najdou bliz§i informace o vyrobcich ¢i sluzbach. VétSinou je soucésti stranek

také e-shop, kde si miizou zdkaznici vyrobek objednat.
Jméno sponzora obsaZené ve jménech klubu

V Ceské Republice jesté neni moc takovychto klubi, ale zadina se tento reklamni
trend rozSifovat. V Evropé jsou ndzvy sponzorii v ndzvech klubli béznou zalezitosti. Co se
tyée profesionalnich basketbalovych klubt v Ceské Republice, nazev sponzora ve svém nazvu
v nejvy$si basketbalové lize obsahuje 7 z 12 klubti (napi. CEZ Basketball Nymburk,
SLUNETA Usti nad Labem, BK JIP Pardubice). V Evropské Eurolize jsou to napi. EA7
Emporio Armani Milan, Fenerbahce Ulker Istanbul. Dokonce i samotné nazvy lig obsahuji

sponzory (Kooperativa NBL, Turkish Airlines Euroleague).
Jméno sponzora na reklamnich predmétech

V mnoha ptipadech dostanete pii zakoupeni vstupenky né&jaky reklamni pfedmét (napf.
piivések na klice slogem sponzora). Stale castéjSim jevem jsou poloCasové soutéze Ci
rozhazovani reklamnich pfedmétt mezi publikum.
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2.4. Sponzoring

Sponzoring je pravnim vztahem mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kazdy
dosahne cile s pomoci druhého. Zakladnim principem sponzoringu je vztah: sluzba x
protisluzba. Sponzor poskytuje penézni, vécné prostiedky a sluzby a sponzorovanému z toho
plynou urcité povinnosti, které jsou vypsany ve sponzorské smlouve. Sponzorsky vztah by

mél byt zaloZen na:

e oboustranné znamych cilech,
e vzijemné prospésnych piinosech,

e mravné-etickych principech.

2.4.1. Sponzoring, darcovstvi, mecenasstvi

Sponzoring

Je to vztah mezi tim, kdo poskytuje finan¢ni nebo jiny ptispévek a tim kdo takovy
prispévek pfijima a plynou mu z toho vici sponzorovi ur€ité povinnosti a zavazky. Lepsi

vyraz pro sponzoring je kooperativni partnerstvi
Darcovstvi

Dérce dava sportovnimu klubu materiél, sluzbu (v podstaté cokoliv) a nechce za to

zadnou protisluzbu. Jméno darce mize byt zvefejnéno.
Mecenasstvi

Nékdo, kdo se rozhodne vénovat ¢ast svych penéz €1 cennosti (obrazy). Daruje a chce
byt anonymni. Neocekava Zadnou protisluzbu. Mecenasstvi dominuje ptredevsim v kulture.
Podpora miize byt také ve formé stipendii, ptispévki, poskytnuti pomoci. Tento druh

sponzoringu ma v Ceské republice dlouholetou tradici.

2.4.2. Typy sponzoringu
Mame tii zédkladni typy sponzoringu - exkluzivni sponzor, hlavni partner a kooperacni

sponzor. Z kazdého typu sponzoringu vyplyvaji prava a povinnosti, které sponzor plni.
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Exkluzivni sponzor

Spojeny s titulem ,,oficidlni sponzor. Za vysokou cenu piejima veskeré vyhody

tykajici se sportovniho klubu.
Hlavni partner

Tito sponzofi si rozd€luji méné atraktivni reklamni moznosti. Vedle téchto sponzort

byvaji jesté vedlejsi partnefi.
Kooperacni sponzor

Vyhody jsou rozdéleny na vétsi pocet riznych sponzorti. Sponzor a klub maji blizky

vztah, vétSinou se jedna o dlouhodobé partnerstvi.

2.5. Marketing

2.5.1. Definice marketingu
Philip Kotler chiape marketing jako ,,SpoleCensky a manazersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a

smény produktt a hodnot.*

2.5.2. Marketing

Marketing sleduje zékaznikovy potieby, rezervy v poptavce, nachazi neuspokojené
zakazniky. Stale porovnava nabidku a moznosti firmy s trovni spokojenosti zakaznikt. Cilem
marketingu je pofidit informace nutné ke stanoveni ceny sluzeb, prodeje sluzeb atd. s cilem

vyhovét a uspokojit zakaznika.

2.5.3. Sportovni marketing
Caslavova (2009) popisuje sportovni marketing jako proces navrhovani a
zdokonalovani Cinnosti pro vyrobu, ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu

tak, aby se uspokojovaly potteby a ptani zdkazniki a bylo dosazeno cilt firmy.

Sportovni organizace se marketingem zacinaji zabyvat ¢im dal tim vice, nebot’ jim
piinasi velmi dilezité financni zdroje. Dilezitost marketingu ve sportovnim prostfedi proto

roste.
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2.5.4. Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie a produktového
portfolia. Otcem myslenky marketingového mixu je Neil H. Borden. Ten vychazel z analogie
s kola¢em v prasku (cake mix) a tvrdil, Ze vychozi prasek je vhodnym zakladem pro upeceni
dobrého kolace. Je mozné ho do jisté miry upravovat (sladit, ochucovat), ale neni dobré to

piehnat (ptesladit).

Marketingovy mix obsahuje 4 polozky, které v anglickém piekladu zac¢inaji pismenem

e Product (produkt) — produkt a jeho vlastnosti z hlediska zakaznika — kvalita,
spolehlivost, znacka, design, zaruka, servis a dal$i sluzby;

e Place (distribuc¢ni cesty) - zpusob distribuce produktu od jeho vyrobce ke konecnému
zakaznikovi;

e Price (cena) — cena produktu a celkova cenova politika podniku;

e Promotion (propagace) — zplsob propagace produktu.

Casto se ke klasické metodé 4P piidavaji dalsi slozky produktu nebo podniku. Mezi
tyto dalsi slozky patii:

e People (lidi) — vyuziti lidskych zdrojd,
e Process (proces) — vSe, co ovliviluje zplsob interakce mezi uzivatelem a

poskytovatelem.
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Obrazek ¢. 2.1 Marketingovy mix

Marketingowy
mix

Fy rF .
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pakryti
design sortiment
funkce lokality
madka rasoby
baleni doprawva
witlikasin
sluZby
rdruky
sraceniwyrobki > L |
Prodej (cena) Propagace
cenikova cena podpora prodeje
showy image (firmy/ produktu)
srilky reklama

terminy placeni
wwlrowd podminky

public relations
kamunikain kandaly

Zdroj: managementmania.com

2.5.5. Sportovni produkt

Caslavova (2009, s. 116) definuje sportovni produkt jako: ,,veskeré hmotné i nehmotné
statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikii pohybujicich se v oblasti télesné

vychovy a sportu’.
Z definice vychazi, Ze sportovni produkt miZzeme rozdélit na hmotny a nehmotny.
Hmotny sportovni produkt:
e sportovni naradi a nacini,
e sportovni obleceni a vystroj,
e dalsi produkty souvisejici se sportem.

Nehmotny sportovni produkt:

e vyzkum v télovychove a sportu,

e vykony sportovci, trenéra a jinych poskytovatelli sportovnich sluzeb,

e nabidka télesnych cviceni a sportovnich akeci,
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e hodnota prozitku a zazitku ve sportu,
e spolecenské akce,

e reklamni akce sportovci,

e pojisténi sportovcd,

e vstupenky na sportovni akce,

e sportovni informace Sifené médii.

2.5.6. Marketingova komunikace

Public relations

Public relations v piekladu vztahy s verfejnosti zahrnuje veskeré informace tykajici se
vyrobce ¢i jeho vyrobkii. PR rozumime veskery styk s vefejnosti a stakeholdery —
zaméstnanci, zdkazniky, investory, voli€i 1 §irsi vefejnosti. Pofddani akci pro novinate (vylety
na konference, veletrhy, uvedeni novych vyrobkll) mé jeden urcity cil — zajistit, aby se o vasi

firm¢ a vasSich vyrobcich psalo v médiich a aby se o vas psalo v pozitivnim smyslu.
Reklama

DalSim nastrojem marketingové komunikace je reklama. Cilem této reklamy je
informovat potencionalni zakazniky o vasem produktu a vzbudit v ném zajem o tento produkt.
Mame dva zakladni druhy komunikace: nadlinkova a podlinkovd komunikace. Nadlinkova
komunikace se soustiedi na reklamu v masmédiich (tj. Casopisech, televizi, novinach,
rozhlasu, internetu a billboardech). Podlinkovd komunikace pracuje s pfimym oslovenim
zékaznikd (at’ uz stavajicich ¢i potencionalnich) pomoci dopisu, SMS ¢1 MMS, e-mailu,

pfedvadécich akci apod.
Pfimy marketing

Ptimy marketing (v piekladu direct marketing) je nejstarSi druh komunikace se
zékaznikem. Do této kategorie patii zasilkové obchody, telemarketing a nejnovéjsi formou je

prodej prostfednictvim internetu.
Podpora prodeje

Zahrnuje rlizné motivacni néstroje (vétSinou kratkodobého charakteru), které motivuji
k rychlej§imu ¢i vétsimu ndkupu urcitych produktii. Na rozdil od reklamy plisobi okamzité a
usiluje o zvétSeni obratu (doCasné sniZzeni cen, odmény stalym zakaznikiim, nabidka
vyhodného vétsiho baleni, aj.)
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Osobni prodej

Velikou vyhodou osobniho prodeje je vytvoieni osobniho pouta se zdkaznikem,
vytvoreni dlouhodobych vztahti. Prodejce je schopen reagovat na potieby zakaznika a podle
potfeby také meénit prodejni pfistup. Zakaznik se Casto citi povinen reagovat na navrhy

prodejce.

2.5.7. SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, diky které je mozné identifikovat silné stranky (anglicky
Strengths) a slabé stranky (anglicky Weakness), prilezitosi (anglicky Opportunities) a hrozby
(anglicky Threats).

Diky této analyze je mozné komplexné vyhodnotit fungovani firmy, nalézt problémy

¢1 nové moznosti rustu. Je soucasti strategického (dlouhodobého) planovani spole¢nosti.

Obrazek ¢. 2.2 SWOT analyza

SWOT ANALYZA

d

-

Silné stranky

Fni plvo
latributy organizac el

Wnit

Weaknesses

Opportunities Threats

Zdroj: managementmania.com
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2.5.8. Segmentace trhu

Nedilnou soucasti marketingu je segmentace trhu. Segmentaci rozumime rozdélovani
do rtznych skupin dle spolecnych vlastnosti, podobnymi z4jmy, stejnym zivotnim stylem ¢i
ptijmy. Ukolem této segmentace je tedy rozdélit celek (trh) na mensi homogenni segmenty

tak, abychom na n¢ mohli zamé¢fit své marketingové Usili co nejefektivné;i.
Rozdé&leni probiha dle riznych kritérii:
Déleni dle hlediska demografického:

o VK,
e Pohlavi,
e Nabozenstvi,

¢ Rodinny stav.
Déleni dle hlediska geografického:

e Stat,
e Mésto Ci venkov,

e Region.

Déleni dle hlediska socioekonomického:

Socialni postaveni,

Vzdélani,

Zamgéstnani,

e Piijmova skupina.
2.6. Management

Durdova (2012) piSe, Ze anglickému pojmu ,,management” odpovida terminologicky
nejlépe Ceské slovo ,,fizeni“ a to predevSim fizeni podnikové ve smyslu fizeni vSech

podnikovych ¢innosti jako jsou vyroba, prodej, vyvoj, vyzkum.

V dnesni odborné literatufe 1ze najit celou fadu definic, které se snazi vymezit pojem

,management®. Definici managementu lze rozd¢lit do tii zdkladnich skupin:

e vedeni lidi (vykonavani tkolt prostfednictvim prace jinych),
e specifické funkce vykonavané vedoucimi pracovniky (rozhodovéni, planovani, aj.),

18



e predmét studia a jeho ucel.

Cile a ukoly managementu realizuji osoby — manazefi. Velmi casto kladena otazka je,
zda je management véda nebo uméni. Odpoveédét si na tuto otazku mizeme, ze je to jak véda,
tak 1 uméni. Manazerstvi je predevsim profese, kdy manazer je zodpovédny za dosazeni cili,
které mu byly svéfeny. Manazer je zodpovédna profese, kterd vede skupinu lidi. Jsou zde

nutné vlastnosti, kterymi motivuje sviij tym, aby odvadél dobrou praci.

2.6.1. Sportovni management

Pojem sportovni management je ptelozen z anglického slova ,,sportmanagement* a Ize
jej chapat jako zptisob uceleného fizeni télovychovnych a sportovnich svazi, klubt, spolku,
télovychovnych jednot, druzstev, které alespon z Casti realizuji podnikatelsky orientované

aktivity.

Pro sportovni management jsou charakteristické tfi aspekty odliSujici tento obor od

jinych fizeni podnikani:

e sportovni marketing,
e podnikani ve sportu,

e zaméstnani v primyslu vyrabéjiciho sportovniho zboZi.

2.6.2. Osobnost manaZera
Na osobnost manazera jsou kladeny velké naroky a pozadavky. Pokud chceme
charakterizovat osobnost idedlniho manaZera, potom musime charakterizovat jeho ziskané a

vrozené vlastnosti.
Vrozené vlastnosti manazera:

Potieba Fidit — Pouze manaZefi, kteti maji potfebu fidit ostatni a maji z téchto Cinnosti
uspokojeni, se stavaji uspeSnymi.

Vhodny temperament — Vhodné povahové vlastnosti, které urcuji chovani a reakci ¢loveka
na vn¢j$i podnéty.

Potieba moci — Spickovi manazefti nespoléhaji pouze na svou autoritu, ale také predevsim na

své zkuSenosti, znalosti a dovednosti. Takovy manazer by mé¢l mit silny vliv na ostatni.

Schopnost vcitit se — UspéSny manazer musi mit pochopeni pro své spolupracovniky. Musi
zvladat casté navaly emoci ptichazejici od spolupracovniki.
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Ziskané vlastnosti manazera:

ekonomické znalosti,

e odborné znalosti,

e dobra dusevni a télesna kondice,
e znalost metod fizeni,

e sociadlné-psychologické znalosti.

2.6.3. Manazerské funkce

~rw Vv

Jednou z nejrozsitenéjSich a dodnes nejuzivanéjSich klasifikaci manazérskych funkci
uvedli vroce 1983 Americané Koontz a Weihrich ve své klasické uc¢ebnici managementu.

Témito funkcemi jsou:

e planovani,

e organizovani,

e vybér a rozmisténi pracovnikil,
e vedeni lidi,

e kontrola.
Planovani

Planovéani je informacnim procesem, vychazi ze zajiSténi a vyuZiti informaci
k diagnoze vychozi situace, odhadu planovaného rozvoje v prostoru a ¢ase, kde stanoveni cilti
(jejich hierarchické a casové usporadani), k vybéru scénafe planu k dosazeni cili, ke

stanoveni postupu realizace zvolen¢ho planu.
Organizovani

Organizovani znamend Casoprostorové uspotfadani roli lidi (jednotliveil o kolektivit),
ktefi maji realizaci planu zajistit (vymezit) potiebné ¢innosti a jejich vzajemné vazby, vymezit
pravomoci a zodpovédnosti, sdruzovat lidi do dil¢ich pracovnich kolektivii — vytvéret

formalni organizac¢ni struktury.

Vybér a rozmisténi spolupracovniki

rr

Personalni zajisténi fidicich i1 fizenych procest. Diraz je kladen na profesni a
kvalifika¢ni predpoklady spolupracovnikii (jejich schopnosti, znalosti, dovednosti) a jejich

rozmist'ovani a prerozdélovani.
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Vedeni lidi

Vedeni lidi se tykd procesit komunikacnich mezi jednotlivci a kolektivy (vztahy,
nadfizenost, podfizenost, spoluprace), s cilem zajistit efektivnost v plnéni kol pomoci

zpusobu piimého i1 neptfimého usmérnovani.

Kontrolovani

Ma charakter informacnich procesii pro zhodnoceni kvantity nebo kvality priabéznych

nebo kone¢nych vysledkli manazerskych ¢innosti.

2.7. Naklady a vynosy

2.7.1. Naklady
Jak pise Cvandarova (2009, s. 192), "ndklady predstavuji vynaloZeni ekonomickych

zdrojiit na urcity vykon jako vysledek aktivity, jsou prevoditelné na penize, prinaseji ocekavany
ekonomicky prospéch. Existuje ucelovy vztah mezi vynaloZenymi prostredky a provedenymi

vwkony"

2.7.2. Vynosy
Jak pise Cvandarova (2009, s. 192) "wynosy definujeme jako ekonomicky prospéch,
ziskany podnikem z veskerych jeho cinnosti za urcité obdobi, ktery je predvolitelny na penize

a je ziskany ucelnym vyuzitim ekonomickych zdroju"

Cilem podnikani je dosahovat zisku, ktery vznikne jako piebytek ekonomického

prospéchu nad ekonomickymi zdroji.

Rozdil mezi néklady a vynosy podniku nazyvame hospodarskym vysledkem.
Hospodatsky vysledek mtze byt bud’ kladny nebo zaporny, tedy podnikatel vykazuje bud’

zisk nebo ztratu.
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3. Reklama a sponzoring basketbalového klubu

3.1. Charakteristika sportovniho klubu TJ Start Havirov

TJ Start Havifov je basketbalovy klub, ktery ma sviij aredl v moravskoslezském kraji
ve mést¢ Havifov. Klub je tvofen pfedev§im muzskymi kategoriemi (a to piipravnym
druzstvem, Ul1, U12, U13, Ul5 a muzi). V zenskych kategoriich ma klub zastoupeni pouze v
piipravném druzstvu a Ul2. V mé bakalaiské praci se budu zabyvat pfedevSim muzskou

nejstarsi kategorii.
3.2. Sezona 2014/2015

Muzi TJ Start Havifov v leto$ni sezoné 2014/2015 pusobil v 2. lize, ve které bylo
celkové 36 tyma (3 skupiny po 12 tymech). TJ Start Havifov obsadil po zékladni ¢asti 1.
misto ve skuping€ C s bilanci 19 vyher, 3 prohry. Do play - off postupovalo 6 tymil (2 nejlepsi
z kazdé skupiny), tymy se rozlosovaly. TJ Start Havifov hral proti tymu Jiskra Domazlice,
ktery porazil 2:1 na zépasy. V Barazi o 1. ligu se hralo syst¢tmem "kazdy s kazdym". Z 1. ligy
hral Sokol VySehrad o udrZeni a dalsi 3 tymy z 2. ligy o postup (TJ Start Havifov, Basket
Kosite, Sokol Pisek SrS$ni). Prvni dv€ postupové mista ovladly tymy TJ Start Havifov a

Basket Kosife, které si v ptisti sezon¢ 2015/2016 zahraji prvni ligu.
3.3. Analyza nakladu

Naklady jsou nedilnou a nezbytnou soucasti pro chod klubu. Néklady jsem rozdélil do

péti zakladnich skupin:

e N4ajmy (prondjem sportovni haly na tréninky a zapasy)

e Mazdy (platy trenériim, rozhod¢im, komisaitim a zapisovatelim pii zapasech)

e Sluzby (jizdné na zapasy, ubytovani, soustfedéni, licence, poplatky, startovné atd.)
e Material (mice, dresy, tréninkové pomucky atd.)

e QOstatni

V sezoné 2014/2015 se nejvice promitl do ndkladi najem sportovni haly na tréninky a
zéapasy a to Castkou 342 000 K¢. TJ Start Havifov trénuje ve Skolni hale zdkladni Skoly
Zakovské a zakladni $koly Marie Kudeiikové. Podminky na hale ZS Zakovské jsou velmi

dobré a predCily by i mnoho tymua z nejvyssi basketbalové ligy. Celkové TJ Start Havifov
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vyuziva na trénovani télocviénu ZS Zakovské 22,5 hodin tydné a télocviénu ZS Marie
Kudefikové 7,5 hodin tydné. Muzsky tym vyuziva halu ZS Zakovské na tréninky pouze 3x
tydné a to kvili tomu, ze vétSina hracl trénuje s kluby z nejvyssi basketbalové ligy (NH
Ostrava a BK Opava). Pronajem télocvi¢ny se lisi. Druzstvo muzi plati 600 K¢ za hodinu, pro

déti je to 450 K¢ za hodinu. Za sportovni haly klub mési¢né zaplati ptiblizn¢€ 42 000 K¢.

Druhou nejvétsi castku klub plati za mzdy. Tato ¢astka zahrnuje platy rozhodcim,
trenérim, komisafiim, zapisovatelim. K sezéon¢ 2014/2015 tato ¢astka Cinila 266 000 K¢.
Mzdy rozhod¢ich se lisi podle toho, jakou soutéz dany rozhod¢i piska. Muzsky tym, ktery hral
soutéz 2. ligy musel platit dva rozhod¢i na kazdy domaci zdpas, platba pro jednoho
rozhod¢iho v této soutézi je 700 K&. Pro pfedstavu v nejvyssi basketbalové lize se mzdy
rozhodcich pohybuji kolem 2500 K¢ na utkani a hru fidi 3 rozhod¢i. Dale se rozhod¢im plati
jizdné. Komisafi jsou zvani pouze k dulezitym utkdnim (napt. v play - off, barazi atd.).
Komisaf, ktery dohlizel na n¢kterd utkani muzského tymu 2. ligy dostaval ptiblizné 600 K¢ na
utkani. Pfi kazdém utkani je mit zapotiebi 3 zapisovatele, ktefi se staraji o zapis o utkani,
zapis bodl na svételnou tabuli a prepindni limitu 24 sekund na utok. Kazdy z téchto

zapisovatelll je ohodnocen ¢astkou 200 K¢ na zapas.

Sluzby pro sezéonu 2014/2015 cCinily 250 000 K¢. Soutéze jsou vétSinou rozdéleny
podle krajii, aby tymy nemusely jezdit pfes celou republiku a utracet tak piiliS penéz za
dopravu. Kazdy hrac¢, ktery hraje né&jakou soutéZ musi mit platnou licenci, na které je
fotografie, osobni idaje a nazev soutéze, do které je hra¢ ptihlaSen. Tyto licence jsou
kontrolovany pied kazdym zdpasem rozhod¢imi, aby nemohlo dojit k tomu, ze by hrac z
vysSich lig nastoupil v utkani v soutéZzi, ve které neni piihlaSen. Za vystaveni nové licence se
plati honorat 100 K¢ v dospélych soutézich a 50 K& v soutézich mladeze. Pti ztraté¢ a novém
vystaveni licence je poplatek vyssi 300 K& v dospélych soutézich a 100 K¢ v soutézich
mladeze. Startovné plati kazdé druZstvo, které se ptihlasilo do néjaké soutéze. Pro piihlasSeni

do 1. muzské ligy platil TJ Start Havifov 8000 K& Ceské basketbalové federaci.

Za ostatni véci a sluzby, které¢ nespadaji ani do jedné z péti zékladnich kategorii v
sezon€é 2014/2015 klub zaplatil 80 000 K¢. Patti zde naptiklad platby webovych stranek,
odvody do TJ, pokuty Ceské basketbalové federaci, $koleni trenért atd.

Za material potiebny k trénovani a na zépasy zaplatil klub 145 000 K¢&. Jedna se

napiiklad o dresy, kuzely, stielecké pandky, plné mice, specidlni bryle pro trénink driblinku
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atd. Druzstvo dostava od Ceské basketbalové federace kazdorocné 6 basketbalovych miéh za

kazdy tym ptihlaSeny do piislusné soutcze.

Celkové¢ naklady klubu v sezén€ 2014/2015 ¢inily 1 083 000 K¢&. V nasledujicim grafu

uvidite procentudlni rozlozeni nakladu.

Graf 3.1 Naklady klubu TJ Start HaviFov v sezone 2014/2015

Naklady klubu TJ Start Havifov v sezéné
2014/2015

® Najmy
m Mzdy

w Sluzby
© Material

m Ostatni

Zdroj: vlastni
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Tabulka 3.1 Naklady klubu TJ Start Havifov v sezone 2014/2015
Pronajmy haly 342 000 K¢
Mzdy (rozhod¢i, zapisovatel€, trenéti atd.) 266 000 K¢

Sluzby (jizdné, ubytovani, soustfedéni atd.) 250 000 K¢

Material (Dresy, mice, kuzely atd.) 145 000 K¢

Ostatni (platby pokut, Skoleni trenéri atd.) 80 000 K¢

Naklady celkem 1 083 000 K¢

Zdroj: vlastni

3.4. Analyza vynostu

Vynosy sportovniho klubu TJ Start Havifov jsou tvofeny z vice riznych oblasti. Tak
jako u vétSiny sportovnich klubl tvoti velkou ¢ast oddilové ptispévky, které za minulou
sezonu dosahly vyse 330 000 K¢. Oddilove prispévky vSak neplati kazdy hrac klubu, jsou zde

vyjimky (socidlni pfipady, sourozenci - plati pouze jeden).

Mésto Havitov pfispiva zna¢nou ¢astkou 600 000 K¢&. Financni prostiedky, které dava
mésto jsou velmi dileZité a bez téchto prostfedkll by se klub jen téZko obesel. Dotace z mésta

oproti lonskym letem klesly o 200 000 K¢.

TJ Start Havifov mél v minulé sezéné 8 sponzori, ktefi dohromady ptispéli ¢astkou
165 000 K¢&. Jako vynosy muzeme brat také sponzorské dary, které jsou ale ve findlnim

celkovém rozpoctu zanedbatelné.

Klub také ziskava finan¢ni prostiedky z vychovného, odstupného a hostovani. Tyto

castky jsou ale v celkovém rozpoctu malé a tak se jimi v této praci nebudeme zaobirat.
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Tabulka 3.2 Vynosy klubu TJ Start Havirov v sezoné 2014/2015

Oddilové ptispévky 330 000 K¢
Dotace od mésta Havifov 600 000 K¢
Vynosy ze sponzoringu 165 000 K¢
Vynosy celkem 1095 000 K¢

Zdroj: vlastni

Graf 3.2 Vynosy klubu TJ Start Havirov v sezoné 2014/2015

Vynosy klubu TJ Start Havifov v sezoné 2014/2015

m Oddilové prispévky
m Dotace od mésta

m Sponzoring

Zdroj: vlastni

Z vyse uvedenych tabulek mizeme vycist, ze hospodaiskym vysledkem za sezénu

2014/2015 je zisk ve vysi 12 000 K¢.



3.5. SWOT analyza klubu TJ Start Havirov

Tabulka 3.3 SWOT analyza TJ Start Havirov

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

VNITRNI

-velka mladdeznicka zékladna
-podpora mésta Havifov

-jediny basketbalovy klub s

mladezi v Havifoveé

-perfektni  podminky pro

tréninky
-dobra dostupnost

-moznost naboru ze $kol

-ptitomnost dalSich prestiznich

sportll ve mésté
-absence fanousku

-Spatna propagace

PRILEZITOSTI

HROZBY

VNEJSI

-propagace sportu

-odchod hréact do jinych tymt

-snizujici se z4jem obcanl o

aktivni zapojeni do sportu

Zdroj: vlastni

Silné stranky

e Klub ma v muzské kategorii zastoupeni v témér kazdé kategorii, coz je skvélé pro

budoucnost basketbalu v Havifové.

e Klub ziskava dotace mésta Havifov

e Ve mésté je klub TJ Start Havifov jedinym klubem, ktery ma v basketbale zastoupeni i

v mladeznickych kategoriich (Déle jsou zde kluby, které maji pouze muzskou ¢i

zenskou kategorii a nehraji tak vysoké soutéze)

e Hala, kde se trénuje a hrajou mistrovska utkani byla postavena v roce 2006 a je jednou

z nejlepsSich v Sirokém okoli.

e Hala se nachéazi kousek od centra mésta. Jeho lokalita se povazuje za vybornou,

jelikoz okolni mésta a vesnice to maji velmi blizko
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e Havifov je velké mésto, ve kterém zije ptes 80 000 lidi a tak jsou mozné i nabory ze

Skol, kterych je v tomto mésté mnoho.
Slabé stranky

e Ve mésté¢ Havifov je pro divaky atraktivnéjsi hokej tymu AZ Havitov, ktery hraje 1.
ligu. Dale v Havitfové hral nejvyssi volejbalovou soutéz tym SKV Havitov, ktery ale v
pristi sezoné jiz nebude piisobit v nejvyssi soutézi kviili ztraty generalniho sponzora.

e Na domaéci zépasy chodilo primérné kolem 40 divak, coz je na hranou uroven velmi
malo. Dle mého ndzoru je problém v propagaci klubu a divéci nejsou informovani, ze

se vrcholovy basketbal v jejich mésté provozuje.

PrileZitosti
e Kazdoro¢né¢ TJ Start Havifov vytvaii projekty, za které se ziskavaji dotace z EU.
Kdyby se klubu podaftilo ziskat dalsi finance z EU bylo by vice financi na propagaci
klubu a basketbal by se v Havifové dostaval do podvédomi obc¢antl.
Hrozby
e Mnoho hraci po stfedni Skole pokracuje na vysokou Skolu a tak odchéazi do jinych
velkych mést, kde se vénuji tamnimu basketbalu.
e Nachazime se v dobé, kdy lidé provozuji sport spiSe pasivné a jejich zajem aktivni

ucasti pohybovych aktivit klesa.
3.6. Rozhovor s panem Petrem Chomou

1. Jaky je rozpocet klubu ?
Rozpocet klubu TJ Start Havifov se pohybuje dle hranych soutézi. Dosavadné nejvyssi

rozpocet byl zatim 1 100 000 K¢.

2. Jakou ¢astkou prispiva na rozpocet mésto Havirov ?
Meésto Havitov ptispélo na letoSni sezonu 2014/2015 ¢astkou 600 000 K¢&. Tato castka byla

oproti pfedchozim tfem letem niZsi o 200 000 K¢.

3. Kolik mate momentalné sponzoru ?
Momentalné mame 8 sponzori. Mezi naSe sponzory patii HOPI (firma zabyvajici se
logistikou), Dr. Oetker (potravinaisky vyrobce praSkového sortimentu), GUTRA (Cisténi

kanalizaci), Melissa Travel (cestovni kancelér), mésto Havitov, HTS (teplarenska spole¢nost),
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Basket-obchod.cz (internetovy obchod s basketbalovym zbozim) a Pro-idea (tvirce www

stranek).

4. Dostavate od sponzori finanéni ¢i materidlni prostiedky ?

Od sponzori dostavame jak finan¢ni, tak i materialni prostiedky.

5. Dostavate od sponzori také financ¢ni dary ? Pokud ano, jaké ?

Ano dostavame, ¢astky sponzort se od sebe lisi.

6. Je na klub vyvijen tlak ze strany sponzori pri nepiiznivych vysledcich ?

Neni.

7. Jaky druh reklamy nabizite sponzorim jako protisluzbu ?
Jako protisluzbu sponzorim nabizime reklamni tabule pii zdpasech, loga na webovych

strankach, podékovani v tisku, loga na dresech a plakatech.

8. Ziskava klub finan¢ni prostiedky ze statni sféry ? Pokud ano, jedna se o dotace z obce
¢i kraje ?

Klub dostava dotace z obce.

9. Kolik penéz z rozpo¢tu davaji hraci a hracky formou oddilovych prispévki ?
Oddilové ptispévky se pohybuji dle dotaci a ziskanych sponzorskych darii. Cim vice ziskdme
od sponzorti, tim méné hraci a hracky plati. Z celkového rozpoctu zabiraji ptispévky kolem

30%.

10. Jaky je procentualni podil pfijmu ze sponzoringu a reklamy na celkovém rozpoctu
klubu ?

To se zase liSi rok od roku. Nékdy skonci spoluprace se sponzory a procento je oproti
ostatnim rokiim niz$i a n€kdy naopak né&jaky sponzor pfibude a procento roste. Primérné ale

piijmy ze sponzoringu maji ptiblizné 15-25% podil.

11. Je v zastoupeni klubu osoba, ktera se zabyva vyhradné komunikaci a vyhledavanim
sponzoru ?

Ano, v nasem klubu je to Ing. HarSany. Tato osoba je placena dle rozhodnuti nejvysSiho
organu oddilu pon¢kud odliSné nez ostatni zaméstnanci klubu. Dostava 10% z uzavienych

smluv formou odmény na zdklad¢ dohody o provedeni prace.

12. Ziskavate dotace ze zdroji EU?

Projekty pro ziskani dotaci mame, ale v letoSnim roce se nam nepodatilo dotace ziskat.
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13. Ziskavate finan¢ni prostiredky za medailové umisténi na turnajich a mistrovstvich ?
(V jaké vysi se tyto ¢astky pohybuji?)

Za medailové umisténi na turnajich finan¢ni prostfedky neziskavame.

14. Financujete klub také pomoci riznych tGvéra ?
Financovani klubu bylo v soufasné dob¢ dostatecné a veiim, ze 1 v budoucnu nebudeme

muset fesit financni tisen timto zptisobem.

15. Ziskavate finan¢ni prostiedky také z vychovného, odstupného ¢i hostovani ?

Ano, ale v celkovém rozpoctu je to malé castka.

16. Ma finan¢ni Krize vliv na ziskavani novych a udrZeni soucasnych sponzoru ?

Ano, finan¢ni krize se negativné projevuje na ziskavani a udrzovani sponzorda.

17. Jak nakladate s volnymi finan¢nimi prostiedky ?

Za tyto finan¢ni prostiedky nakupujeme mice, dresy apod.

18. Spolupracujete s ostatnimi basketbalovymi kluby ? (Pokud ano, jaky to ma vliv na
ziskavani finanénich prostiedki?)

Spolupracujeme s ostatnimi kluby, ale nema to Zadny vliv na ziskavani finan¢nich prostredk.

19. Jaké jsou podle Vias pozitivni faktory, které mohou ovlivnit sponzory pfri
rozhodovani ?

Jednim z hlavnich faktort je tileva na danich.

3.7. Vysledky dotaznikového Setreni

Dotaznik byl vytvofen, abychom zjistili, jaky ndzor maji firmy na sponzoring, co jsou
ochotny nabidnout a co od klubu vyzaduji. Po vytvofeni jsem dotaznik poslal 45

potenciondlnim sponzorim (firmam v moravskoslezském kraji) at’ uZ mensim ¢i vétSim.
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3.7.1. Vyhodnoceni otazek

Otazka: Je podpora sportu soucasti Vasi firemni strategie ?

Graf 3.3 Sport - soucast firemni strategie

Sport - soucast firemni strategie

® Ano

m Ne

Zdroj: viastni

Z grafu mizeme vycist, ze 58% (26 firem) dotdzanych nemé ve své firemni strategii
podporu sportu a 42% (19 firem) podporuje ¢i chce podporovat sportovni odvétvi. Timto jsme

si rozdglili firmy na potencionalni sponzory a firmy, které nemaji zajem investovat do sportu.
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Otazka: Ktera oblast si podle Vas zaslouZi nejvétSi pozornost sponzori ?

Graf 3.4 Oblasti sponzoringu

Oblasti sponzoringu

m Vyzkum
m Skolstvi
m Sport

© Kultura

B Zdravotnictvi

%

Zdroj: vlastni

Podle dotazniku nejvice dotazovanych firem (36%) si mysli, ze sponzorovat by se mél
hlavné vyzkum, dalsich 22% dotazovanych by nejradsi sponzorovali do zdravotnictvi a po

Skolstvi (18%) by 13% potencionalnich sponzori investovalo do sportu.
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Otazka: Ma vaSe firma néjaké zkuSenosti se sponzoringem ?

Graf 3.5 ZkuSenosti se sponzoringem

ZkusSenosti se sponzoringem

m Ano

m Ne

Zdroj: vlastni

Jak lze z grafu vycist, tak 76% dotazanych uz v minulosti sponzorovaly né&jakou oblast
a 24% se doposud se sponzoringem nesetkaly. Lze piredpokladat, ze zaporn€ odpovidaly spise

mensi firmy.
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Otazka: Jaké prostiedky muZete nabidnout svému obchodnimu partnerovi ?

Graf 3.6 Nabidka prostredkit pro obchodniho partnera

Nabidka prostiedkd pro obchodniho partnera

® Finanéni prostredky
® Materialni prostredky
w Sluzby

w 7adné

Zdroj: vlastni

U sponzoringu je dulezité si ujasnit, jaké prosttedky bychom jako klub od sponzora

vvvvvv

dotazovanych. Materialni prostiedky jako jsou napi. mice, dresy a ostatni nafadi a nacini by
poskytlo klubu 34% firem. Sluzby by poskytlo 32% dotazovanych a 3% by neposkytly
prostiedky zadné.
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Otazka: Co by jste pozadovali za protisluzbu od sportovniho klubu ?

Graf 3.7Pozadovana protisluzba sportovniho klubu

Pozadovana protisluzba sportovniho klubu

®m Umisténi svého loga na
dresech, bulletinech,
strankach atd.

®m MozZnost vyuZiti prostor(
sportovniho klubu pro
zaméstnance

= Volné vstupenky a
pernamentky na zapas

MozZnost vyuZiti hraca v
reklamnich kampanich

Zdroj: vlastni

Vétsina firem sponzoruje sportovni kluby (at’ uz mensi ¢i vétsi), aby se zviditelnila a
proto jsou pro n¢ hlavnim lakadlem reklama at’ uz na samotnych sportovnich halach, dresech,
reklamnich tabulich nebo internetovych strankach. Takto odpovédélo 73% dotazovanych
firem. Mnoho firem ma ve své firemni strategii zdravy zivotni styl (jako napt. Arcelor Mittal,
ktery chce zakézat koufeni v celém jeho arealu) a tak by rady svym zaméstnanciim dopialy
aktivni pohyb, ktery mtizou uskutecnit v prostorach sponzorované¢ho klubu (tuto odpoveéd
zvolilo 9%). Mnoho sportovnich klubti vytvotilo reklamni spoty pro své sponzory, které byly
prezentovany v televizi ¢i na internetu (napt. Ceska fotbalova reprezentace v reklamé na T-
Mobile). Tato spoluprace byvéa ovSem drazsi a tak je vhodna spise pro velké firmy, které dle
mého nazoru odpovédély takto 1 v mém dotazniku (9% dotdzanych). Sportovni kluby také
nabizi svym sponzorim jako protisluzbu volné pernamentky na zapasy a vstupenky na VIP

mista pro dilezité hosty a sponzory. Tuto moznost zvolilo také 9% dotazovanych firem.
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Otazka: Jaka by byla nejvétSi motivace pro sponzorovani sportovniho klubu ?

Graf 3.8 Motivace firem pro sponzoring

Motivace pro sponzoring

m Zviditelnéni firmy
m Uleva na danich
w Protisluzby

© Jiné

Zdroj: viastni

71% Dotazovanych firem chtéji sponzorovat sportovni klub kvili tomu, aby
zviditelnili sami sebe. Pouze 13% firem by sponzorovaly kvili protisluzbam (viz. graf 3.11.)
sportovniho klubu a 5% kviili ulevy na danich. 11% dotazovanych odpovédé€lo jinak napft.

soulad s firemni strategii.
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Otazka: Je pro Vas lakavéjsi jednorazova ¢i dlouhodoba spoluprace ?

Graf 3.9 Jednordzova ci dlouhodoba spoluprace

Jednorazovy ¢i dlouhodoby sponzoring

® Jednorazovy
sponzoring

® Dlouhodoby
sponzoring

= Ani jedna z nabizenych
moznosti

Zdroj: vlastni

Firma se mize rozhodnout, kolik chce investovat penéz a jestli jednorazové (napft. na
jedno utkani) nebo dlouhodobé (napf. na celou sezoénu). Pro jednordzovy sponzoring se
rozhodlo 18% dotazovanych firem, které by mohly vyuzit napt. reklamu na svételné tabuli
b&hem jednoho utkani nebo mluvené prestaveni firmy béhem néstupu hracd. Pro dlouhodoby
sponzoring se rozhodlo 69% firem. 13% dotazovanych neuznalo za vhodnou ani jednu z

moznosti.
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Otazka: Je ve Vasi firmé osoba, ktera se zabyva vyhradné sponzoringem ?

Graf 3.10 Osoba ve firmé zabyvajici se sponzoringem

Osoba zabyvajici se sponzoringem ve firmé

m Ano

m Ne

Zdroj: vlastni

Z grafu vyplyva, ze vétSina firem (78%) nemd ve svém klubu osobu, ktera by se
zabyvala vyhradné¢ komunikaci se sponzory. To pro sportovni klub muize byt dulezitou

informaci pfi rozesilani reklamnich nabidek do firem v okoli.
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Otazka: Organizujete pro své zaméstnance néjaké sportovni akce ?

Graf 3.11 Porddani sportovnich akci pro své zaméstnance

Poradani sportovnich akci pro své zaméstnance

® Ano

® Ne

Zdroj: vlastni

Ve firméch jsou Casto pofadany sportovni turnaje pro zameéstnance a tyto turnaje se
musi n¢kde konat. Pokud firma nema své sportovni aredly, je to impuls pro sportovni kluby k
nabidce pronajati jejich vlastnich prostor oplatkou za sponzoring. 53% dotazanych
potenciondlnich sponzorti odpovédélo, ze organizuji sportovni akce pro své zaméstnance

oproti 47% firem, které tyto akce pro zaméstnance neorganizuji.
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Otazka: Kolik klubii Vam roc¢né zasila Zadosti ke sponzoringu ?

Graf 3.12 Pocet Zadosti ke sponzoringu za rok

Pocet Zadosti ke sponzoringu za rok

m 0 zadosti
m 1-5 zadosti
m 5-10 zadosti

= 10 zadosti a vice

Zdroj: viastni

Jak mtzeme vycist z grafu, tak 64% firem chodi 10 nabidek a vice ke sponzoringu
ro¢né. To je pro sportovni kluby velika konkurence. Proto musi firmu zaujmout né¢im, co ji
ostatni kluby nenabidnou. VétSina vétSich klubli posila potencionalnim sponzoriim tzv.

reklamni nabidku na urcity rok, kde najdou vSechny nabidky a sponzorské balicky klubu.
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Otazka: Jakému sportovnimu odvétvi by jste byli ochotni poskytnout financni

prostiedky ?

Graf 3.13 Nejatraktivnéjsi sportovni odvétvi pro sponzorstvi

Nejatraktivnéjsi sportovni odvétvi pro sponzorstvi

® Fotbal

m Hokej

m Basketbal
® Florbal

m Hazena

® Jiné sporty

Zdroj: viastni

Firmy hledaji sporty, na jejichz utkani chodi co nejvice divakd, ktefi uvidi reklamu
sponzora. Jelikoz jsem dotazniky rozesilal firmam lezici v Ceské republice, je logické, Ze
nejvice (24% dotazanych) si potenciondlni sponzofi vybirali fotbal a hokej vzhledem k

navstévnosti utkani. 23% tazanych si vybralo jiné sporty a uvedli napt. sportovni kluby

rrrrr
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3.8. Navrh reklamni nabidky pro rok 2015/2016

Navrhl jsem reklamni nabidku pro TJ Start Havifov, kterou si klub mize dat na

stranky €1 rozesilat firmam v okoli (at’ uz postou ¢i e-mailem). Cilem bylo ziskani vice penéz

na propagaci klubu. Pokud by se klub zviditelnil, chodilo by na utkani vice divakt, kde

muzou spatiit reklamu od sponzort.
Tabulka 3.4 Reklamni nabidka pro sponzory

Jméno Vasi firmy v oficidlnim nazvu

klubu

Umisténi loga na reklamnich panelech

uvnitr haly

Umisténi loga na predni strané dresu

hraca TJ Start Havirov

Umisténi loga na zadni strané dresu hracu

TJ Start Havifov

Umisténi loga na trenyrkach hraca TJ

Start Havirov
Umisténi loga na rozcvicovaci trika
na oficialnim webu

Umisténi loga

www.starthavirov.cz
Jmenovani partneri pri kazdém utkani

Vyhrazena mista k sezeni pro partnera (5

mist)
Vyhrazena parkovaci mista pro partnera
Zdroj: vlastni

Castky jsou uvedeny pro rok 2015/2016 !

200 000 K¢

50 000 K¢

25000 K¢

15 000 K¢

10 000 K¢

5000 K¢

7 500 K¢

15 000 K¢

5000 K¢

5000 K¢
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Reklamni balicky pro sponzory

Generalni partner basketbalového klubu TJ Start Havirov
1. Umisténi loga na dresech hract (na predni stran¢)

2. Umisténi loga popf. reklamy na webu www.starthavirov.cz
3. Umisténi loga v klubovém bulletinu

4. Jmenovani partnera pti kazdém utkani

5. Pravo na 30 ks volnych celosezonnich vstupi

6. Vyhrazend mista k sezeni

7. Umisténi loga na reklamnich panelech

8. 10 hodin vyuziti sportovni haly za sezénu

Cena: 250 000 K¢

Partner basketbalového klubu TJ Start Havirov
1. Jmenovani partnera pii kazdém utkani

2. Umisténi loga na webu www.starthavirov.cz

3. Umisténi loga v klubovém bulletinu

4. Pravo na 10 ks volnych celosezonnich vstupti

5. Vyhrazena VIP mista k sezeni

6. Umisténi loga na trenyrkach hract

Cena: 125 000 K¢
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4. Shrnuti vysledku, naméty, doporuceni

Pii vyzkumném feSeni byla pouzita metoda nepfimého dotazovani a metody

pozorovani. Mé pozorovani bylo skryté diky tomu, ze jsem hrac¢em klubu TJ Start Haviiov.

Z m¢é analyzy nakladii a vynost lze vycist, Zze sponzoii v roce 2014/2015 pftispéli
castkou 165 000 K¢. Nelze fict, Ze je klub na sponzorstvi zavisly, protoze pii snizeni
sponzorskych ptispévkl klub miize zvysit oddilové prispévky, které momentalné tvoii 30%
celkového rozpoctu klubu. Klub je zavisly na dotacich mésta Havifov a pokud by mésto
ptestalo klub dotovat tak vysokou ¢astkou ¢i Uplné€ prestalo klub podporovat, oddil by nadéle

nemohl bez této dotace fungovat.

Nevyuzitym zdrojem, ktery by mohl pfinést finan¢ni prostiedky do klubu jsou fondy z
EU. Jak uZ jsem v praci zminil, TJ Start Havifov m¢l urcité projekty v tomto roce pro ziskani
finan¢nich prostfedki, ale bohuzel zatim neuspél. Dle mého nézoru by klub mél témto
projektim vénovat vice ¢asu a zapojit do nich vice pracovnikil, aby zvysil Sanci, ze tyto fondy
z EU dostanou. Tyto dodatecné finan¢ni prostfedky by mohly byt pouZity na zminénou
propagaci, podporu mladeze nebo na ucast druzstev v zahrani¢nich turnajich, které by vedly

ke zkvalitnéni ptipravy jednotlivych druzstev.

Hlavni problém je dle mého nazoru propagace klubu. Ve mésté¢ jsou dalSi sporty
(hokej, florbal, volejbal), o kterych se vi a mluvi daleko vice. Klub potfebuje vice volnych
finan¢nich prostfedkii k propagaci klubu. Havifov je velké mésto, ve kterém zije pies 80 000
obyvatel a primérna divacka podpora prestizni 1. basketbalové ligy v Havifové je dle mého
nazoru dost Spatna. Kdyby klub vynalozil vice financi na propagaci, o klubu by védélo vice
lidi a hlavné vice firem, pro které by bylo mnohem atraktivnéj$i investovat do klubu, ktery
podporuje mnoho fanouskii a na jehoz utkdni chodi mnoho divaki, kteti mohou shlédnout

prave jejich logo na dresech, reklamnich panelech ¢i v bulletinu.

Dals$im problémem jsou dle mého nédzoru webové stranky klubu. Prvnim problémem je
absence loga klubu. Na klubovych strankach je pouze erb mésta. Klub, ktery hraje 1. muzskou
ligu a ma Sirokou zakladnu mladeze se prosté¢ musi néjak prezentovat. Logo klubu je néco, co
by hra¢ mél nosit s hrdosti a mélo by pro né&j byt motivaci. Je to taky diilezité pro reprezentaci
klubu, kdy by mélo byt na strankach, plakatech, v médiich atd. DalSim problémem jsou
neaktualizované soupisky muzstev, na které si stézuji i fanouSci a rodice déti hrajicich v

klubu. Dalsim a poslednim problémem je absence fotografii a kratkych videi ze zapasi. Na
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kazdém utkani by mél byt fotograf a fotografie by mély byt na webovych strankach klubu. Je
to také motivace pro hrace, kdyz se vidi na fotografiich ¢i videich z utkani. Jsem si jisty, ze
kdyby se tyto véci zménily, klubu by to prospélo (i kdyby to mélo byt jenom zvySeni

navstévnosti stranek).

Posledni moznosti, jak ziskat financni prostiedky je snizeni ndkladi. Bohuzel dle mé
analyzy si myslim, Ze kazdy z uvedenych nakladii (viz Tab. 3.2) je dulezity pro chod klubu a

tak tuto moznost nemizeme vyuzit.

Pro pfisti sezonu by bylo dobré pro klub sehnat vice financi od sponzorti a ziskat
dotace z EU. Se sponzory bych zac¢al nejdiive u rodict déti, které hraji v klubu, protoze pokud

maji volné financni prostredky, tak urcité radi podpofi klub, ve kterém jejich dité plsobi.

5. Zavér

Cilem mé bakalaiské prace bylo analyzovat problematiku reklamy a sponzoringu
basketbalového klubu. Vyzkumna cast mé bakalaiské prace byla zalozena ptfedevSim na

zjistovani dat z rozhovoru s vedenim klubu a praci s poskytnutymi dokumenty.

Cela prace je rozdélena do vice Casti. Prvni Casti je Cast teoreticka, ve které jsou
definice pojmi, které jsou ndsledovné v praci pouzity. Déle jsou v teoretické Ccasti
problematiky tykajici se alespoft minimaln¢ stanoveného problému. Dalsi ¢ast je zaméfena na
analyzu vynost a nakladi klubu TJ Start Havifov takovym zpisobem, abych na zékladé
téchto dat mohl rozebrat problematiku ziskavani finan¢nich prostiedkli. Kazdy zdroj téchto
finan¢nich prosttedkli je pak rozebran tak, aby bylo moZné na konci prace navrhnout

doporuceni, které by vylepSilo momentalni finan¢ni situaci klubu.

Ve vyhodnoceni vyzkumného Setfeni jsem popsal své naméty, jak jesté ziskat dalsi
finan¢ni prostfedky pro klub. Vérim, Ze se klub seznami s vysledky mé bakalaiské prace a

aplikuje mé doporuceni, které povedou k vylepSeni uz tak momentalné kvalitniho klubu.
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NBL

NH

TJ

Ull

Basketbalovy klub

Ceska basketbalové federace
Evropské unie

Narodni basketbalova liga
Nova hut

T¢lesna jednota

Under 11 (kategorie pod 11 let)
Zakladni skola

Zenska basketbalova liga
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