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Uvod

V nasledujicich kapitolach se autor vénuje spolupraci mezi dvéma subjekty v oblasti
sponzoringu. Autor se zde zabyva sponzorskym partnerstvim mezi florbalovym klubem
pusobicim v Plzni a dnes jiz sttedoevropskou investi¢ni firmou ATT Investments CZ SE,
ktera obchoduje na finan¢n¢ komoditnich trzich. Autor zvolil toto téma zejména z diavodu

lasky ke sportu a z divodu dalSiho vzdé€lani se v oblasti sportovniho marketingu.

Sport je v souasném svété vniman jako jedno z poslednich mist, kde se ,,hraje fair-play®,
kde hraci cti pravidla a zékladni hodnoty a kde se findlni uspéch dostavi zejména na zékladé
dobré prace béhem ptipravy a tréninku. V kolektivnich sportech pak zejména diky dobré

komunikaci a spolupraci mezi sportovci, trenéry a fanousky.

Spole¢nost piisobici v oblasti sportu pak miizeme délit na dvé zakladni skupiny. Tou prvni
je skupina aktivnich sportovci, tedy lidi, ktefi sportuji at’ uz rekreacné, nebo profesionalné.
Druhou skupinou je pak pasivni spole¢nost, to jsou lidé, ktefi sport sleduji u televiznich

obrazovek, poslouchaji v rozhlase nebo fandi ptimo na stadionech.

V soucasnosti se spoleCnost, a zejména pak jednotlivé staty, snazi ke sportu piivést co
nejvice mladych lidi, obzvlasté déti, a vytvofit tak pro jejich zivot zaklady zdravého
zivotniho stylu. Zaroven sport plsobi jako prevence pied pozivani zakdzanych latek

u mladistvych, jako jsou zejména cigarety nebo alkohol.

Snaha o zlepSeni a zpestieni volného ¢asu obyvatel se tak ¢im dal Castéji stava jednim
z hlavnich bodii politickych kampani, a v neposledni fad€¢ 1 kampani firem a podniki
z riznych oblasti. Jednou z nich je pravé i ATT Investments CZ SE, autorem vybrany

sponzor.

Autor se tak v praci bude zabyvat teoretickym zakladem sponzoringu jako soucdsti
marketingu firem. Déle pak jeho vyuZivani z pohledu podniku i z pohledu sportovniho

subjektu.

V praktické &asti autor nejprve spole¢né s klubem FBS Gorily Plzeii vypracuje navrh
sponzorskych bali¢kd pro potencionalni sponzory. A déle pak popise jednotlivé kroky

sestavovani sponzoringového modelu mezi vybranymi subjekty.

Cilem bakalatské prace je navrh sponzoringového modelu mezi zvolenymi subjekty a jeho

grafické znazornéni i textovy popis jednotlivych bodl vysledné spoluprace.
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1 Sponzoring

V nasledujici Casti se bude autor zabyvat sponzoringem obecné. Predstavi jeho definici,

historii, podstatu a informace spjaté s pravnim a legislativnim ramcem.

1.1 Definice sponzoringu

Sponzoring je v souCasné¢ dobé jednim znejvyuzivanéjSich ndstroji marketingového
komunika¢niho mixu. Tento druh marketingové komunikace je zalozen zejména na sluzbé
a protisluzbé jednotlivych stran (Vysekalova, 2011). V poslednich letech jsou navic
podle Karlicka a Krale (2011) investice firem do sponzoringu vys$i nez naklady na

reklamu.

Caslavova (2020) popisuje sponzoring jako specificky prostfedek pro zabezpe&eni
dostateného mnoZstvi finanénich zdroji urenych na realizaci kulturnich,

charitativnich sportovnich a dalSich spolec¢enskych akci.

Na zacatek je tfeba si predstavit dvé strany, mezi kterymi se tento vztah odehrava a o
kterych bude autor psat i v nasledujicich kapitolach. Tim prvnim je sponzor a tim druhym
je sponzorovany. Tito dva aktéfi spolecné pracuji na findlni dohod¢ (smlouvé), kterd udava
podminky pro sponzorovaného a hodnoty které v ptipadé splnéni podminek sponzor nabizi

(Ptikrylova a kol., 2019).

Jednotlivé strany hledaji tu spravnou cestu a findlni podobu sponzoringu tak, aby z ni
prosperovaly oba subjekty, a vzdjemné si tak pomohly. Sponzofi nabizeji své sluzby,
finance a zdroje a na oplatku oc¢ekavaji prostor pro svou reklamu, propagaci a naplnéni

svych komunikaénich cili (Caslavova, 2020).

K nejcastéjSim nabidkdm sponzorovaného patii zejména medialni pozornost, viditelnost
loga firmy na sportovnim obleceni ¢i interiérech a exteriérech budov, viditelnost na
pofadanych akcich a v prostorach pro prezentace ¢i piistup do databazi clenli nebo

navstévniki akci, které sponzorovany subjekt porada.

O sponzorstvi pisi Prikrylova & Jahodova (2010) jako o dlouhodobé Cinnosti, ktera
vyvolava tfadu okolnich finan¢nich jevi. Tato ¢innost je spjatd napiiklad s pocate¢nimi
naklady po sjednani smlouvy, které se skladaji zejména z cen za potizeni reklamnich

materiald a vyroby nebo pfipravy ploch pro marketingovou komunikaci. Nejedna se pouze



o obleceni, interiéry ¢i exteriéry, ale naptiklad i letdky a tipravu webu, kam chce Casto

sponzor cilit své logo nebo odkaz.

Diilezité je, aby si ob¢ strany na zacatku své spoluprace nastavily jasné, a zejména
meéritelné cile, které budou zaroven realné dosazitelné. DalSim krokem je pak definice
cilovych skupin a zaméfeni cel¢ marketingové (sponzoringové) kampané. Ptipravna
faze spjatd s dikladnym pldnovanim tak trva i nékolik mésici. Vybudovani dobré
spoluprace, ktera pak dava obéma stranam smysl, trva i nékolik let a pfinasi s sebou velké

vydaje a nemalé mnozstvi investovanych prostfedkt (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

1.2 Historie sponzoringu

Vyvoj sponzoringu spada az do davné historie, kdy se jednalo spiSe o mecenasstvi.
Nejbohatsi lidé diivéjsich dob, ktefi vlastnili majetky jako budovy a pole, si mohli dovolit
podporovat naptiklad umélce, jako byli sochafi nebo malifi. Zakladatelem této podpory byl
Gaius Clinius Maecenas (70-8 pf.n.L.). Diky jeho podpofie tak mohla dfive vznikat skvostna
dila znamé az do dnes$ni doby (Britannica, T. Editors of Encyclopaedia, 2019).

Sponzoring byl pak dlouho vniman jako dopln€k nebo také pridana hodnota pro reklamu.
Firmy si v§ak se zvySujicimi se naklady na reklamu uvédomily, Ze pravé sponzoring je tou
spravnou cestou. Znacka, nebo naptiklad logo, které je spojené s vybranym klubem,
osobnosti nebo udalosti, je totiZ vice viditelnad nez kuptikladu v reklamé na internetu, jiZ je
vdne$ni dobé pfiili§ a potenciondlni zakaznici ji Casto prehlizeji. (Pfikrylova

& Jahodov4, 2010)

1.3 Podstata sponzoringu

Podstatou sponzoringu je tak pro sponzora zejména zviditelnéni znacky, 1épe feceno,
integrace znacky do podvédomi zdkazniki, na které diky spolupraci se sponzorovanym
firma cili. Ve spojeni se sportovnim klubem nebo naptiklad kulturni akci, vytvaii firma
k produktu nebo ke sluzbé emocionalni vazbu cilové skupiny zakaznikii. V dnesni dob¢ je
navic podle Ptfikrylové a Jahodové (2010) cilem sponzorii zejména psychologické
ovlivnéni zakaznika. A proto je pravé sport tim nejcastéji sponzorovanym odvétvim. Sport
vytvafi, jako jeden z poslednich ,,mohykani®, na spolecnost dojem fair-play a Cistého
vztahu jak mezi spoluhraci, tak mezi soupeti. Prostfednictvim sponzoringu je pak snazsi
zacilit a kontaktovat lidi, kteti se k obycejné reklamé nedostanou tak jednoduse. Naptiklad

mladi sportovci béhem velkého turnaje budou mnohem vice ovlivnéni nabidkami
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sportovniho obleceni a vybaveni, nez kdyz jej zahlédnou naptiklad na internetu, kde maji

sportovniho obsahu ptehrsel.

1.4 Sponzoring a legislativa

Ziakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb. definuje sponzoring takto: ,,.Sponzorovanim se
rozumi prispevek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani
sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnickd nebo fyzicka osoba,
ktera takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne.* Tento zakon je vazany na Evropsky
parlament a jeho smérnici, kterda vznikla vroce 2003 a kterd se zabyva reklamou
tabakovych vyrobkll v ¢lenskych statech Evropské Unie (Zakony pro lidi, 2022).

Podle § 2 odst. 2 zakona €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani je zakdzano sponzorovat osobam, které vyrab¢ji ¢i prodavaji tabakové vyrobky.
Sponzorovat nesmi ani osoby, které vyrabé&ji ¢i dovazi 1é€iva a jejich sponzorsky vzkaz
obsahuje 1é¢iva na ptedpis l1ékafem. Aby tato reklama nebyla v rozporu se zdkonem, dohlizi
na ni Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv.

Dale pak zékon ¢. 40/1995 zakazuje sponzorovat akce pro mladez podnikim, jejichz
¢innost je zaloZena na produkci (vyrob€) nebo distribuci alkoholu. S timto tématem
pracuji zejména sportovni kluby. Napftiklad co se tyce dresti. Dospéli hraci mohou mit na
dresu logo sponzora, ktery vyrabi nebo distribuuje naptiklad pivo, hraci pod 18 nikoli, a
tak klub poté na vlastni nadklady naptiklad dresy a dal$i marketingové kroky musi upravovat
tak, aby neporuSoval zdkon a pravidla nastavend jednotlivymi svazy

(Zakony pro lidi, 2022).

Podle zakona o regulaci reklamy muze byt fyzicka osoba, kterd se dopusti pfestupku tim,
ze zada reklamu, kterd je zakdzana, mize byt potrestana pokutou az 2 000 000 K¢&. Tresty
do vyse 2 000 000 korun pak postihuji 1 pfestupky ze strany zadavatele reklamy, nebo
dokonce i jeji zpracovatele (Zakony pro lidi, 2022).

1.5 Sponzoring a dané

Zasadni pro praci s danémi je nejprve rozeznat a definovat rozdil mezi sponzorstvim
a darem. Danové zakony se totiZ sponzoringem jako takovym nezabyvaji a nenajdeme zde
o ném tak zminku, co se ty€e odectl a zvyhodnéni. Sponzoring je tedy nejcastéji potieba
brat jako dar, ten je definovan jako pomoc pro sponzorovaného, obdarovaného, od

kterého se neofekava Zadna protihodnota (Zakony pro lidi, 2021).
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Daii z prijmi fyzickych osob

Podle zékona o dani z pfijmu fyzickych osob §15 odstavce (1) 1ze od zékladu dané odecist
hodnotu beztplatného plnéni (daru), ktery fyzickd osoba poskytne krajim, obcim,
organizaénim slozkdm statu, pravnickym osobam, které maji sidlo v CR. Dale pak
pravnickym osobam, které potadaji vetejné sbirky podle zvlaStniho zakona na védu a
vzdélani, vyzkum a vyvoj, kulturu, Skolstvi, policii, pozarni ochranu, ochranu a podporu
mladeZe, ochranu zvifat, na ucely socidlni, ekologické a ekonomické, dale pak pro ucely
humanitarni, charitativni, nabozenské pro registrované cirkve a nabozenské spolecnosti,
télovychovné a sportovni, a vneposledni fadé¢ pak politickym stranam, hnutim,
evropskym politickym strandm nebo evropskym politickym nadacim na jejich ¢innost

(Markova, 2021).

Ode¢ist Ize i bezuplatné plnéni poskytnuté fyzickym osobam v CR, které provozuji
zdravotni sluzby, §koly a podobna zaFizeni, nebo napiiklad péci o zvifata a o ohrozené
druhy. Je mozné odecist plnéni napiiklad i osobam, které pozivaji invalidni diichod.
Veskery vypis vSech plnéni Ize dohledat v zdkonech o dani z ptijmi.

Uhrnna hodnota bezaplatného plnéni pro moznost ode¢tu musi dosahovat alespoti 2 % ze
zakladu dané nebo Cinit alespon 1000 K¢&. V uhrnu pak 1ze odecist nejvyse 15 % ze zakladu
dané (Markova, 2021).

Daii z pFijmi pravnickych osob

Zakon o dani z piijmi pravnickych osob §20 odstavec (8) udava moznosti odeCtu ze
zakladu dané pro pravnické osoby. Ty jsou totoZzné s moznostmi odectu u fyzickych osob,

a tak se je autor rozhodl znovu nevypisovat.

Rozdil je v podminkach ithrnné hodnoty beztplatnych piijma, které musi pravnicka osoba
splilovat. Tato hodnota musi €init alespont 2000 K¢ a nesmi presahovat 10 % ze zékladu

dan¢ snizeného podle § 34 (Markové, 2021).
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2 Sponzoring ve sportu

Dv¢ tretiny sponzoringu putuji v dneSnim svété pravé do oblasti sportu. Sport je vniman
jako jeden z poslednich ukazl fair-play. Predstavuje vSechny druhy fyzické aktivity a
ptispiva zéaroven nejen k fyzické kondici, ale i k duSevnimu zdravi spolecnosti. Neni
dualezity jen pro sportovce, ktefi pro zlepSeni a piekonani svych limit obétuji svlij zivot,
ale i pro fanousky. Ti travi na stadionech nebo u televiznich obrazovek tisice hodin, a prave
oni jsou hnacim motorem pro sportovni sponzoring. Sport je tak jedno z nejférovéjSich
propojeni spolecnosti naptic svétem. Diikazem jsou pak naptiklad Olympijské hry (Kunz,

2018).

2.1 Vyvoj sportovniho sponzoringu

Marketing a reklama ve sportu se formou mecenasstvi objevoval uz v ddvné historii.
V poloving 19. stoleti se pak na obalech cigaret zacaly objevovat vyznamné talenty

basketbalového svéta.

Sponzoring jako takovy pfiSel na scénu o néco pozdéji. Kunz (2018) jeho zacatek datuje
do 50. let 20. stoleti, kdy se vice zacaly rozvijet profesionalni soutéze, zejména v USA,
jako jsou napiiklad NHL (hokej), NFL (fotbal), NBA (basketbal), a s nimi i soutéze
univerzitni. Tyto typy soutézi maji v soucasné dob¢ zastoupeni, co se tyce profesionality,
stale jen v USA. V 70. letech byl pak rozvoj a vzestup sportovniho sponzoringu podpoten

rozvojem sportovnich kanala a poradii v TV (Kunz, 2018).

Vedeni téchto soutézi muselo postupné zacit fesit otazky, bez kterych si dnes profesionalni

sport asi nikdo nedokaze predstavit:

e Jak bude klub prodévat sva televizni prava?
e Jak se bude urcovat cena talentovanych hraca?

e Jak se bude trh profesionalniho sportu regulovat, aby utkani byla stale atraktivni?

Pti feSeni téchto zasadnich krokli pro profesiondlni sport vstoupila na scénu i1 oblast
ekonomie, objevuje se tak poprvé ekonomika sportu. Vzhledem ktomu, Ze nejen
organizace, ale 1 kluby a tymy, zacaly hledat cesty k ziskani prostfedkli pro sviij dalsi
rozvoj, zacaly vice fungovat téZ jako podniky (firmy). Tehdy tak vstoupila na scénu a
zacala se vice projevovat i oblast sportovniho managementu, bez kterého uz by dnes

profesionalni sport nemohl fungovat (Kunz, 2018).
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Nové publikace se na zacatku 90. let 20. stoleti zacaly poprvé do hloubky zabyvat otazkami
spjatymi se sportovnim marketingem. Tou prvni byla otdzka vyuziti sportu, jako
efektivniho propagatora znacky, sdéleni, ¢i posileni image firem (podnikt, organizaci).
Nasledné¢ pak vstoupila do hry 1 dalsi ¢ast marketingu, a to marketing jednotlivych klubi,
sportovnich organizaci ¢i jednotlivcil. Jejich cilem bylo dostat klub do Sirokého povédomi,
a ziskat tak vice fanouskii, mladeZnickych ¢lenii nebo pravé sponzori, ktefi poté klubu

pomohou na cesté za vytycenymi cili a vizemi. (Kunz, 2018)

V Evropé¢ se sportovni marketing zacal projevovat az o par let pozdé¢ji nez v USA. Sport se
zde zacal profesionalizovat az s rostoucim zajmem fanouska o fotbal. Prvni zminky o
sponzoringu patii v Evropé k Némecké Bundeslize, kde se viibec poprvé objevila reklama

na dresech hraci. (Bedfich, 2007)

Sportovni marketing v soucasné dobé vyuziva zejména hlavnich tvari sporti nebo
jednotlivych klubii. Nejedna se pouze o pohled ze strany firem. Ty investuji kromé celych
klubti (tymu, sportil) i do jednotlivet (napt. fotbal — Cristiano Ronaldo). Diky tvafim
daného sportu nebo klubu se dostavaji na titulni strany internetu, televizi i novin. Tuto
formu spocivajici v zaméfeni na tvéafe sportu vyuzivaji pravé i kluby, které stavi svou
marketingovou komunikaci na ,,hvézdach* ve svém oboru. Ve velkych sportech a klubech
dokézou jedinci, ktefi vy¢nivaji, ptildkat velké mnozstvi dal§ich sponzort a fanousku. U
mensich sporti a klubt, jako jsou napiiklad Gorily Plzen (florbal), hraji nadprimérné
talentovani sportovci velkou roli v naborech a pfildkani vice mladych lidi do dané oblasti

(sportu, klubu, tymu) (Bedtich, 2007).

2.2 Diuivody pro sponzoring ve sportu

Jak jiz autor v pfedeslych kapitolach avizoval, na sponzoring se miZeme zamétovat vzdy
ze dvou zékladnich stran. Tou prvni je sponzor, ktery se rozhoduje na zdklad¢ efektivnosti
zpropagovani jeho produktl, sluzeb, informaci. Zaroven se snazi o zlepSeni postoje
verejnosti k dané firmé (spolecnosti, podniku), naptiklad na zdkladé podpory mladeze.
Tou druhou je pak sponzorovany subjekt, ktery naopak hodnoti sponzoring na zaklad¢

pfinost financnich, spole¢enskych a medialnich (Kunz, 2018).

Sponzor pak podle Kunze (2018) fesi fadu zasadnich otdzek a ma fadu zdsadnich podnéth

pro vstup do sponzorského vztahu s vybranym sportovnim subjektem nebo jedincem.
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Nejprve fesi a vyhodnocuje prilezitosti pro osloveni spravné cilové skupiny. Klade si
otazku, zda je spoluprace s vybranym sportovnim subjektem vhodna a zda diky ni dokaze
oslovit zakazniky nebo skupinu lidi, kterou potiebuje. Sport mu navic nabizi vyraznéjsi
prohlubovani vztahu se zakazniky, jelikoz podpoii pravé klub, ktery tito lidé miluji, a ke
kterému maji velmi blizky vztah. Obzvlast v dneSnim svété se totiz prohlubuje vztah mezi
kluby a pfislusnymi fanousky, ti trdvi hodiny €asu na stadionech a u sportovnich webt a
magazind. A tento fakt napoméaha pravé sponzorim pfi jejich rozhodovani pfi vstupu do

sportovniho marketingu, 1épe fe¢eno sportovniho sponzoringu (Kunz, 2018)

V ramci vstupu do sportovniho svéta muize sponzor pii volbé spravné marketingové
komunikace vyrazné zvysit povédomi o znacce ¢i produktu a prilakat tak k jeho poptavce
nové zakazniky. Mlze napfiklad i1 podpofit vztah k danému produktu ve vybrané
lokalité, pokud podpofti naptiklad maly mistni fotbalovy klub nebo spolek pro vychovu
déti. V neposledni fadé mize sponzor naptiklad zlepSit vztahy ve firmé a nabidnout svym
zaméstnancim dal$i moZnosti zabavy. Vyuziva zde napiiklad volnych vstupenek na
sportovni utkani nebo moZznost zabavy pro déti zaméstnancll (trénovani a hlidani déti ve

sponzorovaném oddile) (Caslavova, 2009).

Investovani do oblasti sportu pak s sebou nese i urcitd rizika. Témi mize byt zejména
Spatnd volba sponzorovaného subjektu a s ni spojené nedosazeni kyzeného osloveni a
dosahu informaci o znacce a produktech smérem k okoli sponzorovaného. DalSim rizikem
jsou kauzy spojené se sportovci nebo kluby, jako je doping, Spatnd financni situace,
podvody, Spatné vysledky a s nimi spojend ztrata fanouskl. Krajnimi riziky pak jsou
omezeni ze strany asociaci a sportovnich vedeni jednotlivych soutézi nebo ztrata

atraktivnosti sportu (Céaslavova, 2009).

Dtlezité je pro podniky vysvétlit svym zaméstnanciim vyhody spoluprace s vybranym
klubem, jelikoZ pravé i zaméstnanci maji své postoje vii€i sportu a jednotlivym klublim a
sportovetim. Firma také musi pocitat se ztratou c¢asti zdkazniku, kteti jsou fanousky jiného

sportu nebo sportovniho oddilu ¢i sportovce samotného (Smith, 2000).

2.3 Rozdéleni sponzoringu ve sportu

V nésledujici kapitole se autor zabyva rozdélenim sportovniho sponzoringu. Autor zde
sponzoring déli na zakladé objektli pro sponzoring. DalS§imi moZnostmi pro déleni miZze

byt naptiklad kategorizace na zdklad€ velikosti darovanych prostfedkii pro vybrany
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sportovni tym, nebo na zaklad¢ specializace na urcité sporty ¢i jen vybrané kluby

(jednostranné, mnohostranné) (Nova, 2016).

Profesionalni sport se v poslednich letech vyrazné dostava do popiedi zajmu masmédii a
kazdoro¢né piitahuje k obrazovkam a na stadiony miliony divaki. Tim zaroven vytvaii
prostor pro potenciondalni sponzory, ktefi Casto investuji pravé do nejvice sledovanych
sportl, zejména do fotbalu a hokeje, v USA pak do basketbalu a amerického fotbalu (Kunz,
2018).

Sponzoring jednotlivci

Tato forma sponzoringu se ve svété florbalu zacala vyuzivat teprve v poslednich 5 letech.
Jedna se totiz zejména o podporu sportovci vrcholovych a zndmych sporti, jako je
napiiklad fotbal, tenis nebo hokej. Jednotlivé osobnosti dané¢ho sportu se stavaji nositeli
sponzorované znaCky nebo sponzorovan¢ho produktu. Firmy tak vyhledavaji ty
dosah nejen na socialnich sitich ale zejména v TV pfii zivych pfenosech. Sponzorska
smlouva pak obsahuje ndlezitosti, jako je napiiklad souhlas s vyobrazenim vybrané¢ho
sportovce na svych produktech, terminy autogramiad na akcich sponzora, reklama na dresu
¢i jiném kusu sportovniho obleceni, propagace vyrobkil a sluzeb sponzora na sitich
sponzorovaného sportovee nebo uzivani reklamniho vozidla po celou sezénu (Céslavova,

2020).
Sponzoring klubii a organizaci

Z hlediska moZnych c¢innosti je tato forma pro sponzora v dneSnim svété jedna
z nejefektivnéjSich a zaroven nejvyuzivanéjSich moznosti. Sportovni klub jako celek totiz
disponuje jednotlivymi sportovci, tymy, které hraji rozdilné soutéze na riiznych urovnich
(kraj, region, celostatni) Disponuji jak slozkou dospé€lych vrcholovych sportovei, tak i
slozkou mladeznickou, kterd pro sponzora hraje velkou roli ve vztahu k image znacky a
celého podniku, dokonce 1 zaméstnancu, jak jiz bylo zminéno v ptedeslé kapitole o
podstaté sponzoringu. Kluby navic potadaji rtizné druhy sportovnich i mimosportovnich
akcei nejen pro své Cleny, ale i pro Sirokou vetejnost. Prikladem jsou velké celorepublikové
turnaje, autogramiady, nabory déti, dny déti, koncerty pro své fanousky apod. Kluby pak
mohou pfinést sponzorovi 1 pfidanou hodnotu ve formé sluzeb pro jeho zaméstnance jako
jsou uz zminéné volné vstupenky, krouzky pro déti nebo naptiklad rehabilitace a cviceni

pro rodige (Caslavova, 2020).
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V kapitole, ktera se zabyva detailnim popisem dvou hlavnich subjektd vysledné
spoluprace, popise autor pravé sponzoring klubu Gorily Plzen a jednotlivé nabidky klubu

pro sponzora.
Sponzoring sportovnich akci

Sportovni akce neboli eventy, piinaseji pro sponzora spoustu moznosti se zviditelnit. Tim
nejzakladnéj$im jsou vstupenky pro zaméstnance sponzora a jejich rodiny. Mezi dalsi patii
reklama v brozufe vybrané akce (turnaj, zapas, autogramiada, rozluka se sezénou),
reklama pomoci letakli nebo plakatt ¢i bannerti. Vyraznéjsi moznosti uz je pak prezentace
samotného sponzora béhem akce, ktera mize probéhnout na hlavnim pédiu bud’to osobné,
formou kratké prezentace od vybraného ¢lena sponzorské firmy, nebo naptiklad formou

vysilané prezentace na dostupnych a viditelnych obrazovkach (Caslavova, 2020).

Vyuzivanou formou marketingové komunikace byva dnes uz i sportovni akce, ktera nese
v ndzvu jméno sponzora. Naptiklad pokud by kluby uspotadal charitativni béh neb jizdu
na kole se jménem sponzora v ndzvu zavodu. Jedna se o vysokou narocnost, co se tyce
investovanych prostfedkl (¢asto az miliont korun). Akce vSak miize pfinést diky jménu
podniku v ndzvu zavodu mimotadné povédomi o znacce nebo produktu sponzora (Kunz,

2018).

V neposledni fadé mize klub vytvofit specidlni ,,VIP* akci jen pro ¢leny sponzora a jejich
rodiny, kde béhem dne pfedstavi svoji ¢innost, své hrace a své zazemi pro trénink a zépasy

a pritahne tak celé okoli firmy do centra déni. (Caslavova, 2020).
Sponzorovani ligovych soutézi

V poslednich péti letech zacaly velké firmy vyuzivat sponzorstvi v oblasti celych ligovych
soutézi. Maji tak zaruceno, Ze se jejich reklama objevi béhem vSech televiznich utkani nebo
utkédni vysilanych na internetovych platformach. Tento typ sponzoringu mé uspéch
zejména u dvou hlavnich sporti, fotbalu a hokeje. Firmy, které investuji do soutézi maji

v jejich nazvu sviij vlastni nazev a mnohdy i logo (napf. Fortunaliga) (Caslavova, 2020).
Shrnuti

Vyzkum provadény pravé Céslavovou v roce 2014 ukézal, Ze sportovnimu marketingu
vévodi zejména dv¢ discipliny — sponzoring klubli a sponzoring akci. Déle pak ukézal, Ze
velké firmy Casto podporuji pravé jen vybrané jedince, na kterych poté stavi i samotné

kluby (Caslavova, Dvorak & Voracek, 2014).
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Ve vyzkumu déle bylo zjisténo, ze zhruba 80 % sponzorii vyuziva jen jednu formu
sponzoringu. Nejcastéji se ve sponzorstvi vyskytuje typ partner neboli partner
produktovy. DalSimi moznostmi jsou pak partneii hlavni, generalni nebo medialni. Tyto
typy partnerstvi uz sebou nesou i velké mnozstvi vynalozenych prostfedki do investice na
podporu klubu, a tak si jej mohou dovolit jen velké firmy s vysokym kapitalem (Caslavova,

2020).

Jelikoz maji velké kluby vétsSi mnozstvi sponzorii, vyuzivaji pro jejich diverzifikaci

rozdéleni do n€kolika sponzorskych pozic:

¢ oficialni partnefi — naptiklad Coca-Cola pro olympijské hry — vyuziva loga her na
svych produktech a zaroveit mé své misto béhem piestavkovych programd,

¢ oficialni dodavatelé — snaZzi se klubu nebo sportovci poskytnout vybaveni ¢i sluzby
ke zlepSeni komfortu a zdzemi pro jejich rozvoj (napt. autodoprava pro mladez
zdarma),

e vyhradni sponzo¥i — jedini sponzofi vybrané sportovni udalosti,

e veneralni sponzofi — jen jeden sponzor v této pozici, neni v ndzvu, ale objevuje se
na dresech, v reklaméch i béhem sportovnich udalosti,

e Fadovi partnefi — jejich podpora neni tak vysoka a zaroven nepozaduji vyraznéjsi

protiplnéni.

Pti vyhledavani sponzori tak klub mtize €init nékolik kroki. Tim nejzasadnéjsim je trvaly
prehled o podnicich, které do sportu investuji. Marketingové oddéleni klubu pak mé na
starost analyzovat jednotlivé inzeraty potencionalnich sponzord. Zaroven se kluby snazi
vyhledat data o vysi investovanych prostiedkll jednotlivych firem do oblasti sportovniho
sponzoringu (marketingu, reklamy). V piipadé mensich klubd, jako jsou pravé i autorem
vybrané Gorily Plzeni se jedna o oslovovani rodinnych prisluSniki a znamych ¢leni
klubu, zejména rodi¢l v mladeznickych kategorii, ktefi maji diky hrajicim ratolestem vétsi

zajem o rist a podporu sportu (Caslavova, 2020).

2.4 Typy sponzoringu ve sportu

V této kapitole se autor bude soustfedit na rozdéleni nékolika typli sponzoringu. Jednotlivi
autofi publikaci zabyvajicich se marketingem a sponzoringem (Kotler; Keller, Pelsmacker)

rozdéluji sponzoring rliznym, ale vesmés dost podobnym zpiisobem.

17



Sponzoring udalosti

Lidé, ktefi maji ve firmach na starost marketing uvadéji hned nékolik zasadnich podnétt
pro sponzoring udélosti. Pomoci sponzoringu udalosti totiz dokazou oslovit specifické
okruhy potencionélnich zdkaznik (komunity). Sponzorstvi mize i spravné poukézat na
ucel sluzeb a vyrobkl dané firmy. Naptiklad firma Decathlon pofada kazdym rokem po
celé CR zavody v béhu (maraton, ptilmaraton), na které prilaka stovky bézcti. Tém se pak

do pam¢ti vice a vice dostava povédomi o obchodnim fetézci se sportovnim oblecenim.

Cilem marketérii je i vzbuzeni pociti mezi cilenymi potencionilnimi zakazniky.
VzruSeni a nadSeni béhem akci na které zucastnéni ¢asto vzpominaji, si pak diky kvalitni
marketingové komunikaci mohou spojit pravé i se znackou nebo produktem sponzora
(sportovni kamery béhem adrenalinovych zdvodl nebo pochodi do hor). Marketéti pak
béhem udalosti vyuzivaji i merchandisingové nastroje, jako je napiiklad soutéz o

hodnotné ceny nebo tombola (Kotler & Keller, 2013).

Sportovni kluby si pak béhem potadanych akci Casto chystaji specialni stanky prave pro
zaméstnance sponzorii, nebo dokonce jejich zastupce. Zde pak dochazi k setkani
s dilezitymi postavami obou zucastnénych stran a prohlubovani nejen obchodnich
vztahi. Prikladem jsou naptiklad VIP 16ze béhem sportovnich utkani, kde jsou pfipraveny
pro pozvané specialni jidelni rauty a nabidka kvalitnich alkoholickych 1 nealkoholickych
napoju. Velké kluby pak vyuzivaji naptiklad i hudebni doprovodny program nebo setkani
s hra¢i po odehraném utkani, dokonce i jejich navstévu v Satné ¢i autogramiadu

(Kotler & Keller, 2013).
Sponzoring vysilani

Jedna se o sponzoring televiznich sportovnich programi, nebo naptiklad sportovnich zprav
¢i seridll o sportu. Pelsmacker, Geunes & Van den Bergh (2003) ho dokonce pfirovnavaji
k reklamé, jelikoz napliiuje podobné hodnoty. Pomoci produktid ve vybranych
vysilanich, naptiklad béhem potadu o cyklotrasach a vyletech vyuziva hlavni tvar potadu
produkty vybrané cyklistické firmy a v pfestavkovém programu se objevuje reklama prave

na dany produkt (Pelsmacker, Geunes & Van den Bergh, 2003).
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Utelové sponzorstvi (MUSH)

e Municipal — lokalita
e University — skolstvi, vzdélani
e Social — spolec¢nost

e Hospital — nemocnice

Tento typ sponzorstvi vyuzivaji podniky ¢im dal ¢astéji. Jejich cilem je zejména posileni
dobré znacky a image firmy navenek smérem ke spolecnosti. Jednd se o vynaloZeni
prebytecnych prostiedkli zejména pro charitativni ucely a pomoc, za kterou sponzor
nevyzaduje jakoukoli definovanou protihodnotu. Tu mu pfinese praveé zejména dosah dané

podpory mezi okoli sponzorovaného subjektu (Pelsmacker, a kol., 2003).
Ambush marketing

Jedna se o takzvany marketing ze zalohy. Sponzor se snazi neptimo zacilit na potencionalni
zakazniky tim, Ze se sdm marketingové piedstavi jako jeden z hlavnich sponzori akci, i

kdyZ ve skute¢nost je jen obycejnym partnerem akce (Pelsmacker, a kol., 2003).

Pelsmacker (2003) ve své knize také popisuje velkou roli samotnych sportovcl pfi
fungovani sponzorské spoluprace. Svym chovanim a vystupovanim na vefejnosti totiz
reprezentuji klub a s nim pravé i jednotlivé sponzory, ktefi jsou diky podpore s klubem
spjati. Je tieba aby kluby o svych aktivitach i s hra¢i komunikovali a nastavovali pravidla
pro vystupovani napiiklad na socidlnich sitich nebo spole¢enskych akcich. Nevhodné

incidenty totiz mohou nejen poSkodit klub, ale také nabourat sponzorsky vztah.

2.5 Nabidka sportovnich klubi

Pokud se chysté klub do oblasti sponzoringu vstoupit a chce jeho pomoci ziskat prostiedky
na chod celé struktury nebo alespon jeho ¢asti, potfebuje mit jasn€ definovano, co dokéaze
sponzorovi nabidnout. Bez této prehledné nabidky ve vétSin¢ piipadi nedokaze

dosahnout cileného podpisu sponzorské smlouvy (Caslavova, 2020).

2.5.1 Sportovni sponzorské balicky

Pravé pro tyto Ucely a pro zacatky vyjednavani o sponzorské spolupraci maji klub a
sportovni organizace, nékdy 1 jedinci, pfipravené takzvané sponzorské balicky. Jedna se o
dokument, ktery obsahuje navrh (soupis) vSech moznych protiplnéni klubu, ktera jsou

poté kategorizovana na zakladé vyse &i obsahu sponzorského daru (Caslavova, 2020).
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Je zde jasn¢ naznaceno, ze dany sportovni subjekt dokaze srozumiteln¢ ohodnotit a
predstavit své silné i slabé stranky a smysluplné popsat ptipadné vyhody pro vstup do
sponzorského vztahu. V dnesni dob¢ se setkdvame zejména se sponzorskymi balicky na
miru, a to podle z4jmu partnera o rizné nabidnuté protisluzby. V oblasti sportu pak stale
podle Caslavové (2020) dochazi zejména k ,.fair-play” dohoddm mezi obéma stranami,
nejde tedy tak upln€ o striktné¢ dané castky a protisluzby, ale o spole¢nou dohodu a

spolecnou efektivni sponzorskou cestu.

Hlavnim hybatelem cen sponzorskych balickt je zejména druh sponzoringu:

o exkluzivni — generalni sponzor — veskeré protivykony klubu,

¢ hlavni — hlavni partner ptebira ty nejdrazsi protivykony a zbytek partnerd ty méné
nakladné a zarovenl méné viditelné,

e kooperacni —rozdéleni mezi vice menSich partnerti a prace s Casovym preklenutim
jednotlivych protivykoni, zaroven i ¢asovym pieklenutim Cerpani sponzorskych
dart a jejich efektivnim rozdélenim do pribéhu celé sportovni sezény nebo do

prabéhu sponzorského vztahu (smlouva).

Sportovni bali¢ky jsou pak kluby sestavovany nejen za Gcelem jednotlivych sportovnich
nebo mimosportovnich akci, ale zaroven na dobu celého zavodniho nebo napriklad

piedzavodniho (pFipravného) obdobi (Caslavova, 2020).

Sezénni balic¢ky, které kluby nejcastéji vyuzivaji, obsahuji zejména nabidku reklamy na
dresech a vybaveni sportovcll i ostatnich ¢lentt klubu, umisténi bannerti, plakati a
reklamnich tabuli uvniti sportovist’ tak, aby byly co nejlépe vidét, moznost prezentace
vyrobkll a sluZeb na sportovistich béhem sportovnich akci atd. Balicky pak kluby rozdéluji

do né&kolika kategorii, ty se kategorizuji zejména na zakladé vyse ceny (Caslavova, 2020).

Podle Caslavové (2020) by si pak sportovni manazefi méli pii praci se sponzoringem klast

téchto sedm zakladnich otazek:

1. Jak navazovat kontakty s potencionalnim sponzorem?
Jak nalézt spravného partnera pro rozvoj klubu?

Jak si ze sponzora udélat ptitele?

Jak pfipravit schlizi s potencionalnim partnerem?

Jak prezentovat klub, tym, jedince navenek?

Jak potencionalnimu sponzorovi predkladat ndpady, vize a cile?

R

Jak udrzet zdravy a dlouhodobé¢ ptatelsky vztah se sponzorem?
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Dulezit¢ pro zdravy vztah mezi obéma stranami sponzorské smlouvy je nasledné

vykazovani dat, které definuji isp&$nost navrzené spoluprace (Caslavova, 2020).

Klub by si mél dikladné zjistit veskeré informace o potencionalnim sponzorovi a na
zéklad¢ téchto dat zjistit, zda jde o velkou ¢i malou firmu, zda je Uspésna, jaké vyrabi
vyrobky a zda se jeji sluzby alespoii ¢astecné ztotoziuji se sportovnim odvétvim, nebo zda
se tyto sluzby daji vyuzit pravé v oblasti sportu. Na zakladé téchto informaci a dat poté
sestavuji sportovni subjekty navrh nabidky pro sponzory (firmy). Pfipravovana nabidka

klubt se pak podle Caslavové (2009) déli do 4 zakladnich oblasti.

Obr. 1: Nabidka sportovnich klubii

Reklamni
produkty

Sportovni Spolecenska

produkty ¢innost

Immage
sportu a
klubu

Zdroj: Caslavova a kol., (2014), zpracovano autorem (2022)

Do nabidky sportovnich produkti miizeme zatadit veskeré sportovni slozky jimiz klub
jako takovy disponuje. Ptikladem jsou jiz zminénd kondi¢ni cviceni, prostory a piiprava
tréninku pro zaméstnance sponzora, uspofadani sportovnich akci jako je naptiklad vanocni
turnaj pro zaméstnance a rodiny. TaktéZ autor n€kolikrat zminil sportovni akce vSech druhii
za ucasti reklamy sponzora (bannery, prezentace, letaky, produkty, stanek, ...). Dale pak
klub disponuje sportovci, tvatemi klubu, ktefi mohou byt soucasti autogramiady nebo jen
nositelem znacky (loga) na dresu a ostatnim vybaveni. Pfikladem jsou 1 specialni
workshopy a prendsky s télovychovnou tématikou nebo naptiklad tématy, jako je strava a

seberozvoj (Kunz, 2018).
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O reklamnich produktech uz se autor v praci také nckolikrat zminil. Tim hlavnim je

zejména reklama na dresech a interiérech sportovist’. Déle pak bannery, plakaty atd.

Co se tyce spolecenskych ¢innosti sponzora, je dobré pro klub vtahnout zastupce firmy co
nejvice do sportovniho déni, a prohlubovat tak vazby, které vedou k posouvani
sponzorskych aktivit. Timto tématem se autor bude podrobnéji zabyvat v praktické ¢asti

prace.

I o image sportu a klubu bude autor vice psat v praktické ¢asti prace. Florbal je totiz

vefejnosti vniman zatim jako sport pro hobby sportovce a sport pro zakladni Skoly. Jeho

-----

preskocila hokej (Cesky florbal, 2022).

2.6 Sponzoring v CR

Data pro podrobnou definici a popis sportovniho sponzoringu v Ceské republice jsou

zatim, 1 v této dobé marketingového rozmachu, malo dostupna.

Fakulta t€lesné vychovy a sportu UK v Praze (FTVS) provadi nej€astéji vyzkumy, které se
zamétuji na jednotlivé firmy a jejich postoje ke sportovnimu marketingu, nebo se zabyva

tim, jak velka ¢ast marketingu firem smétuje pravé do oblasti sportu.

Caslavova (2020) se ve svém poslednim vydéani o sportovnim marketingu 21. stoleti zabyva
vyzkumem provedenym na 100 firméach vroce 2011 prav€ na FTVS UK v Praze

(Caslavova a kol., 2014).

Tento vyzkum se zabyva firmami a jejich postojem ke sportovnimu sponzoringu v obdobi
hospodaiské krize na tizemi Evropské unie. Viech 100 firem se sidlem v CR bylo zvoleno
pro vyzkum na zékladé ndhodného vybéru pii analyze webovych stranek sportovnich

klubti, asociaci a organizaci, ¢i webovych stranek jednotlivcl (sportovcet, trenértt).
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Firmy byly nejprve rozdéleny do 4 zékladnich kategorii (podle velikosti):

Tabulka 1: Velikostni kategorie firem (sponzortt)

EUR

Pocet Rozvaha
Kategorie Obrat
zameéstnancu (majetek)
' Vice nez 50 mil. Vice nez 43 mil.
Velka (big) Vice nez 250
EUR EUR
) Méné nez 50 mil Méné nez 43 mil
Stiedni (medium) Mén¢ nez 250

EUR

Mala (small) Méné¢ nez 50

EUR

Méné nez 10 mil

Méné nez 10 mil

EUR

Méné nez 2 mil

EUR

Mikro Méné nez 10

Méné nez 2 mil

EUR

Zdroj: Caslavova a kol, (2014), zpracovano autorem (2022)

Obr. 2: Rozdéleni sponzort podle velikosti

Sportovni sponzoring malych i vellkych firem

Mikro
16%

Veky
27%

Maly
29%

Stredni
28%

Zdroj: Caslavova a kol., (2014), zpracovano autorem (2022)

Z vysledki analyzy velikosti firem, které se pro sponzoring rozhodly, vyplyva, Ze je
velikost jednotlivych sponzori rovnomérné rozdélena mezi malé i velké podniky. Malé

podniky casto investuji do menSich sportovnich organizaci. Napiiklad ptisobicich na
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uzemi mensiho meésta ¢i vesnice. Velké podniky pak zaméfuji sviij sponzoring do

hokejovych a fotbalovych klubii, které plisobi na celorepublikové Grovni.

Na zékladé vysledkt z prizkumu provedeny Caslavovou a kol. (2014) je nejéastdjsim
odvétvim, které se rozhodne pro sponzoring sportu v CR, pravé stavebnictvi. To pak
spolupracuje s klubem nejen finan¢ni formou, ale také pomoci s vystavbou zdzemi a
ruznych dalSich pomucek (Satny, skiinky, tréninkové prostory, venkovni tréninkové
prostory, ptekazky, pomucky). Firmy s oborem stavebnictvi maji zarovenn nejcastéjsi

zastoupeni, co se tyce podnikli na izemi CR.

Caslavova a kol., (2014) ve své praci zaroven zkoumali marketingové cile firem, které se
pro sponzoring ve sportu rozhodnou. Vysledky ukdazaly, Ze nezélezi na velikosti ani
umisténi firmy. VSechny podniky pozaduji od sponzoringové spoluprace zejména zvySeni
povédomi o nazvu a logu ¢i vizi podniku a dale pak zvySeni povédomi a roz§ifeni
medidlniho dosahu sluzeb a vyrobkii. Prekvapivé maly zajem pak maji podniky o fyzicky

kontakt se zakazniky ¢i ¢leny klubu.

Autofi této publikace se pak zabyvali i nabizenymi protisluzbami klubii v Ceské republice.
Nejcastéji nabizenym protiplnéni pii sestavovani sponzorské smlouvy je v Ceské republice
zejména reklama na stadionech a sportovistich formou polepii na mantinelech a ochozech
pro fanousky, plakati a bannerti (kompletni vyzdoba sportoviste). Dal§im nejcastéj$im
zpisobem reklamy, kterou kluby a sportovci nabizeji, je reklama na dresech a obleceni
sportovce. Mezi vyuZivané patii také jiz zminéné mozZnosti, jako je nazev partnera ve
jméné sportovni akce, jméno partnera v oficidlnim nadzvu klubu nebo prezentace produktti
na sportovistich a pfi sportovnich akci. Nejméné vyuzivanou formou je pak reklama na

sportovnim nacini sportovcu a trenérti nebo ceny pro vitéze.

Co se ty¢e hlavnich faktori, které ovliviiuji findlni rozhodnuti podniku pro vstup do
spoluprace se sportovnim klubem nebo jednotlivym sportovcem, je nejvyraznéjSim
podnétem pro spolupraci v CR zejména popularita sportovniho odvétvi a medialni
pozornost vybraného sportu. Tyto faktory jsou dany zejména prezentaci sportu
v masmédiich, zdjmem vetejnosti o konkrétni sport a také osobnostmi ve vybraném
odvétvi. Florbal se diky popularité mezi malymi détmi a zajmem Ceské televize, ktera jeho

zapasy vysila uz 1 nékolikrat tydné, stdva ¢im dal popularnéjSim.
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Oba aspekty ovsem predcil jeste¢ osobni zajem majitele a marketingového managementu
podniku. Prave tento podnét bude zésadni pro autora béhem praktické casti této bakalaiské
prace (Caslavova a kol., 2014).

vvvvvv

produkty pro podporu vybraného klubu. Malé firmy nejcastéji sazely na vyuziti produktt
pfimo ve sportovnich aredlech nebo pfi sportovnich akcich. Velké firmy pak investovaly
do marketingové komunkace na socialnich sitich, v médiich a na dresech sportovct

(Caslavova, 2020).
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3 Proces sponzoringu ve sportu

Autor se témito fazemi bude zabyvat v praktické Casti, kde rozebere jednotlivé kroky pii

sestavovani vysledného sponzoringového modelu mezi zvolenymi subjekty.

3.1 Planovani

Organizace, které chtéji, aby byl jejich sponzoring efektivni a ispé$ny, se musi zaméfit uz
na zacatek celého sponzoringu, a to na pe€livé planovani. Plan spole¢nosti by m¢l
vychazet z marketingovych cili a vizi a mél by efektivné podporovat ostatni nastroje
integrované marketingové komunikace. Pfi sestavovani planu sponzoringu si spolec¢nosti
pokladaji n¢kolik zakladnich otazek. Tou prvni je stanoveni sponzorskych cilti. Zde podnik
fesi, co ma byt pomoci sponzoringu zprostfedkovano, jak bude sponzoring integrovan do

komunika¢niho mixu a jaka budou kritéria pro jeho vyhodnocovani (Kunz, 2018).

Zakladem pro uspésnou spolupraci v oblasti sponzoringu je analyza obou subjekti, tedy
nejen sponzora a jeho marketingovych cili a moznosti, ale také sponzorovaného, ktery
disponuje ur¢itymi moznostmi protiplnéni a naptiklad poctem sportovcd, tymd, sportovist

a fanouska (Bediich, 2007).

3.2 Realizace

Kvalita provedeni vysledné sponzorské koncepce je zasadni pro jeji uspéch. Zde velké
podniky casto oslovuji specialni manazery, ktefi se zamétuji vyhrad¢ na sponzoring.
Jejich tkolem je koordinace a organizace jednotlivych ¢innosti sponzoringu a zaroven
1 oordinace pracovnikl, ktefi se na vysledné spolupraci sponzora a sponzorovaného

podileji (Bedtich, 2007).

3.3 Kontrola

Ve velkych profesiondlnich sportech je efektivnost sponzorské ¢innosti méfena zejména
medidlnimi ukazateli a dosahem sponzorovaného subjektu, tymu, sportovce mezi Sirokou
vetejnost. Déle pak podniky méfi naptiklad divackou navstévnost na stadionech nebo
béhem online pfenost. Druhy zvolené analyzy a kontroly vysledné sponzoringové
realizace zavisi zejména na zvolenych cilech pted jejim zacatkem, nékteré akce maji za cil
naptiklad posileni goodwillu, a tak se vyhodnocuji pomoci dotaznikli sméfovanych na

fanousky sportovniho tymu nebo sportovce (Caslavova, 2020).
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4 Predstaveni vybraného klubu a vybraného sponzora

4.1 Klub — FBS Gorily Plzeii

Gorily Plzen jsou spole¢ensky zodpovédnym sportovnim subjektem piisobicim v ramci
meésta Plzné€ a jeho okoli, ktery umoznuje uspokojit rodinam poptavku po traveni volného
¢asu nejen pro déti, ale 1 dospé€lé. Poslanim klubu je pak preventivné pusobit proti vzniku
socidlné-patologickych jevi a rizikového chovani zejména pii vychové a néplni volného

Casu pro déti a mladistvé.

Florbalovy klub FBS Gorily Plzeii mé4 ve své vizi byt zdrojem zébavy, inspirace, emoci a
kvalitnim zpGsobem pro trdveni volného Casu. Chce se stit symbolem volného Casu a
vystupovat jako otevieny klub se stabilnim finan¢nim zazemim a dobrymi podminkami pro

rozvoj kvalitnich sportovct pro reprezentace, ale i volnocasovych hobby sportovct.

V soucasné dob¢ ¢ita klub zhruba 200 aktivnich ¢lent, kteti zde plisobi jako hraci nebo
hragky v soutézich Ceského florbalu nebo v krajské sout&zi Bohemia liga malého florbalu,
kterou klub zaroven spravuje a ve které¢ kazdoro¢n¢ nastupuje na 1500 hobby dospélych
hract ale i déti. Prave tato liga byla jednim z lakadel pro spolupraci s ATT Investments CZ

SE! a je ¢asto zajimavou akvizici i pro zastupce mésta a kraje.

Gorily Plzef sidli zejména v oblasti Skvritany, kde spolupracuji se 33. ZS Plzen, na které
probihaji tréninky jednotlivych kategoriich. Dale pak svoji ¢innost uplatiuji 1 v centru
KraSovska v oblasti Plzenl Lochotin nebo v centru sportu a zdbavy Area D v oblasti Plzen
Doudlevce. Klub zaroven poskytuje i krouzky v okolnich mensich méstech nebo vesnicich,

jako jsou naptiklad Malesice (FBS Gorily Plzefi, 2022).

4.1.1 Marketingovy mix klubu Gorily Plzen

Cilem organizace Gorily Plzen je vytvafet prostfedi pro rozvoj mladeze 1 dospélych
sportovct, rozSifovat pocet ¢lentl, a to nejen hracu, ale i trenérli, a postupné budovat klub,

ktery bude schopen obstat v konkurenci soucasnych nejvétsich hraci na florbalovém trhu.

Zasadni je tak pro klub nabor novych ¢leni, zejména déti, od jejichz poctu se nasledné

odviji 1 uspechy klubu a jeho ekonomicka stabilita.

! Sportovni florbalovy klub FBS Gorily Plzefi dale v praci autor uvadi &asto jen jako Gorily Plzei nebo jen
Gorily.
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Aby si organizace byla schopna ziskat a udrzet zakazniky, tedy hrace, trenéry a fanousky
klubu, musi pro n€ vytvofit kvalitni sluzby, které lidé budou poptavat a diky kterym se
budou chtit stat soucasti klubu. Zakaznikt, v ptipad¢ sportovniho klubu zejména mladych
hract a hracek, musi byt takovy pocet, aby bylo vyhodné, nebo alesponn dlouhodobé

udrzitelné, klub dale provozovat (L.Bolda, osobni komunikace, 20. 2. 2022).

Organizace by méla zejména v této oblasti znat své cilové zakazniky, jejich pozadavky a
jejich mozny vyvoj do budoucna, sledovat trendy ve sportu, a zejména nejvetsi svétove

kluby, které urcuji smér florbalu a udavaji trendy pro mladé nastupujici generace.

Zaroven je pro klub dtlezité pozorovat konkurenci, jelikoz jsou v Plzni tfi velké florbalové
kluby, které maji stejné¢ jako Gorily Plzen kompletni ¢lenskou zdkladnu a zaroven hraji

podobné soutéze na stejné vykonnostni tirovni (Vastikova, 2014).

Marketingovy mix pak podle Vastikové piedstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci klub,
nebo jeho manazer, utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Cilem je pak

uspokojit potieby zakazniki a privést jich do sportovniho klubu co nejvice.

Mezi jednotlivé prvky marketingového mixu pak patii ptivodni produkt, cena, distribuce a
marketingova komunikace, nove€ pak materidlni prostfedi, lidé a procesy. Tyto prvky bude

v této kapitole autor popisovat.
Produkt

Produktem je to, co organizace nabizi spotfebiteli pro uspokojeni jeho hmotnych 1

nehmotnych potieb (Vastikova, 2014).

Produktem sportovniho klubu FBS Gorily Plzei je sluzba, napli volného &asu, diky které
se klub snazi uspokojit nejen déti a dospélé hrace, ale 1 jejich rodice. Jedna se tak zejména
o tréninkové hodiny, které klub svym ¢lenlim nabizi na n€kolika mistech v Plzni. Déti tak
maji moznost trénovat né€kolikrat tydné na florbalovou unii schvalenych halach a travit tak
aktivné volny ¢as. O vikendech se navic velka ¢ast hracl ucastni okresnich, krajskych i
celostatnich soutézi. Klub se pak pomoci Skoleni svych trenérti a budovanim tréninkovych
podminek, zejména hal a jejich zdzemi, snaZzi pro hrafe 1 rodiCe, vytvofit piijemné
prostiedi, ve kterém se budou citit komfortné a ve kterém budou moci napliiovat svij
potencidl. Klub navic pofdda i mimosoutézni akce, jako jsou naptiklad pfiméstské tdbory
pro Sirokou vetejnost, celoklubové sousttedéni, workshopy pro rodice i trenéry, jednodenni

akce pro celé rodiny, nebo navstévy extraligovych hraca na trénincich déti. Nové se navic
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ucastni 1 celosveétovych turnaju, napiiklad letos za podpory ATT Investments CZ SE
vycestuje mladez FBS Gorily Plzent do Svédského Kalmarsundu (FBS Gorily Plzen,
2022a).

Cena

Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb, jako je i sport nabizeny vefejnosti, je cena
zavisla zejména na nakladech. Zaroven se stdva ukazatelem kvality. Organizace tedy musi
velkou pozornost vénovat nakladim a jejich pokryti a zaroven reagovat na finan¢ni

schopnosti cilenych zadkazniki (Vastikova, 2014).

Lidé si vytvareji domnénky a ndzory na zaklad¢ cen za sluzby, které organizace poskytuji.
Dulezité tak pro sportovni klub je, kam svoji ¢innost a kvalitu zafazuje a jakou cenu za své

sluzby bude pozadovat (Godin, 2020).

Cenou u organizace jako je 1 klub Gorily Plzen jsou zejména ¢lenské prispévky, které plati
kazdy ¢len. Ty se pak odviji zejména od nakladi na danou kategorii. Do nakladt spada
n¢kolik aspektii jako jsou naptiklad pronajem haly a ostatnich prostor, trenéti a jejich plat,
doprava na utkani, tréninkové pomucky, potadatelska sluzba na utkani potddané klubem,

sprava webu a Clenské sekce pro v¢éasné informovani rodicu.

Castka ¢lenskych piispévki zagina na 2 500 korunach ¢eskych za rok. Jedn4 se o piispévek
pro zacinajici dite, trénujici jednou tydné bez pravidelnych zapasut. Jejich cena pak Splha
az k ¢astce 9 000 K¢, tuto sumu pak plati sportovei, ktefi maji k dispozici 4 tréninkoveé
jednotky tydné a nastupuji v celostatnich soutézich, které se hraji kazdy vikend (FBS

Gorily Plzen, 2022b).

,Je lepsi se jednou omluvit za cenu, nez se muset znovu a znovu omlouvat za drobné

nedostatky, “ (Godin, 2020, s. 599).
Distribuce

Distribuce predstavuje zejména usnadnéni pfistupu zékaznikli k nabizené sluzbé.
U sportovniho klubu se tak jednd zejména o umisténi a vyber sportovist, na kterych se
potadané akce konaji. Dale pak distribuce souvisi 1 s pohybem hmotnych prvki, které
organizace pro vykon sluzeb potifebuje. Napiiklad skladovani a pteprava potfebnych

pomtucek pro sport (Vastikova, 2014).

Hlavnim distribu¢nim kanalem pro sportovni kluby, stejné tak i Gorily Plzen je sportoviste,

misto, kde se shazeji ¢lenové, aby mohli aktivné travit sviij volny ¢as. Klub Gorily Plzen
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soustied'uje svou cinnost zejména do dvou zakladen. Jednou znich je jiz zminéna
33. zakladni Skola v plzeniské ¢asti Skvriiany. Zde klub tézi ze spoluprace s vedenim $koly
a dostupnosti dvou malych sportovnich télocvicen, venkovniho viceucelového hfiste,
atletického ovalu a dvou hiist’ fotbalovych. Jsou tak zde vytvofeny podminky pro velké

mnozstvi sportovci, ktefi trénuji nejen uvnitf, ale i v okolnich venkovnich prostorach.

Druhym stézejnim mistem je pro klub nové centrum sportu a zdbavy Area D, které sidli
v mestské ¢asti Doudlevee. Zde jsou k dispozici dvé velka vnitini viceucelova hiiste, a
navic zabavni park, ktery mohou Clenové po tréninku vyuzit jako dalsi druh zabavy. Navic

aredl poskytuje i kavarnu s restauraci, a tak zde mohou rodice v pohodli pockat na své déti.

Jako komunika¢ni misto, které je uvedeno i jako sidlo klubu pak funguje prodejna
sportovniho vybaveni Dextrsport, kde je Casto pfitomny i sekretdi klubu, ktery vytizuje
dotazy, fanshop, piihlasky do klubu a zaroven zde spravuje sklad vSech potienych pomiicek

pro utkéni, tréninky nebo naborové akce (FBS Gorily Plzeii, 2022b).

Lidé

Jednim z nejvyznamnéjSich prvki marketingového mixu, zejména pak pii provozovani
sportovniho oddilu jsou jednoznaéné lidé — poskytovatelé¢ sluzby — zaméstnanci. Maji
velky vliv na kvalitu sluzby, a velkou mérou tak ovliviiuji jeji distribuci. Jelikoz je i hrac¢/ka

soucasti procesu, ovliviiuje kvalitu poskytované sluzby i on/ona (Vastikova, 2014).

WV

klubu Gorily Plzen. Vedeni klubu se cely rok snazi organizovat a sestavovat tym
z licencovanych trenéri, ktefi maji zkusenosti s vychovou déti a ktefi jsou ochotni se dale

kontinualné vzdelavat a pomahat klubu nejen béhem tréninku.

Klub se snazi vytvofit ptiznivé podminky nejen pro hrace a hracky, ale pravé i pro trenéry

a dal8i zaméstnance, jedin¢ tak dle slov pfedsedy mohou Gorily dlouhodobé prosperovat.

Trenéfi jsou tak finanéné ohodnoceni, maji ndrok na slevy u partnerti klubu a jsou
pravidelné€ vzdélavani nejen Ceskou florbalovou unii, ale 1 organizacemi, se kterymi klub

spolupracuje, naptiklad AK Skoda Plzei.

Klub se navic béhem roku snaZi spolupracovat i s rodi€i. Ti tak maji moZzZnost se nékolikrat
ro¢né Ucastnit seminaiti ohledné vychovy sportovce, jeho podpory doma, stravovacich
navykl sportovce nebo napiiklad prace s talentem. Jednim z plani seminafit jsou i

workshopy na téma finan¢ni gramotnost a investice od partnera ATT Investments CZ SE,

30



o kterém bude psat autor v dalsi kapitole. Dvakrat ro¢né pak klub potada setkani vSech
pratel Goril Plzen, kde se stfetnou nejen déti, rodice, fanousci a trenéfi, ale pravé i zastupci

sponzori a partnert klubu (L. Bolda, osobni komunikace, 20. 2. 2022).
Materialni prostiedi

Materialni prostfedi mizeme definovat jako dikaz vlastnosti poskytované sluzby. Ma

n¢kolik forem. Naptiklad vlastni prostory, brozury, pomiicky, ... (Vastikova, 2014).

Pro provozovani sportovniho klubu je dulezita zejména kvalita sportovnich pomitcek a
nacini, které k provozovani dané¢ho sportu hraci a trenéfi potiebuji a které potrebuji pti
tréninku novych dovednosti. Klub se tak do jiz popsanych prostor snazi obstarat dostatek
nacini jako jsou naptiklad florbalové branky, mantinely, micky, ptrekazky, posilovaci
nastroje, Svihadla, vystroj pro zacinajici florbalisty a spoustu dalSich pomiicek. Zasadni
bylo pro klub poftizeni specidlniho florbalového povrchu do sportovni haly v Doudlevcich,
timto povrchem disponuje jen n€kolik klubii v republice, a je tak tahdakem pro mladé

florbalisty, potencionalni nové prichozi hrace (L. Bolda, osobni komunikace, 20. 2. 2022).
Procesy

Jedna se o interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Pro vedeni dané organizace
je nutné se podrobnéji zaméfit na to, jakym zptisobem je sluzba zakaznikovi poskytovana.
V oblasti sportovniho klubu se jednd zejména o pochopeni se s rodicem a hracem,
vysvétleni vizi a cilti klubu smérem k vefejnosti a vzajemna diivéra, na které pak zévisi
dalsi pilife spole¢ného ristu, jako je naptiklad dobra komunikace hra¢ — rodi€ — trenér. Je
nutné, aby poskytovatel sluzeb provadeél analyzy jejich poskytovani. A zaroven analyzoval
rizna schémata jejich distribuce smérem k cilovému zakaznikovi nebo jeho zdkonnému

zastupci (Vastikova, 2014).

Pocateni interakci mezi klubem a zdkaznikem provadi z velké ¢asti vedouci naboru Petr
Torma. Ten poskytuje prvni informace novym hracim a hrackam ptichazejicim na zékladée
naborové kampang. Kampan probihé na socialnich sitich a webovych strankach Goril Plzen
a dale pak pomoci naborovych akci po celé Plzni. Uz zde zakaznik poprvé ptichdzi do

kontaktu se zaméstnanci klubu, nejcastéji trenéry, kteti nabor hract a hracek provadé;ji.

Dalsim krokem je pak samotny trénink, kam novi clenové ptichazeji. Zde je trenér opét
vzdélavan pro zplsob, jakym pfi pfichodu novéeho florbalisty nebo florbalistky ptedstavit

tym a klub, a pro to, jak jej zasvétit do tréninkového a sportovniho procesu. Podle predsedy
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klubu je klicové, aby se dit€¢ pro sport nadchlo. Az poté co se v klubu citi komfortné,
zacinaji trenéfi pracovat na zlepSeni jeho dovednosti a napliiovani potencialu (L. Bolda,

osobni komunikace, 20. 2. 2022).

Préce klubu pak spociva i ve spravé a logistice jednotlivych kategorii. Jelikoz mladsi déti
nemohou samy cestovat po velkém mésté, jsou jejich tréninky napojené na zakladni skoly,
kde klub spolupracuje piimo se zaméstnanci Skolni druziny a trenéfi si malé florbalisty

vyzvedavaji ptimo na mist€. I to je jedna z véci, které oceni rodice.

Dale se pak vedeni snazi Casove naplanovat rozpis v halach a ostatnich sportovistich tak,
aby Casy tréninkil navazovaly na vyucovani riznych vékovych kategorii a aby i rodice
mohli ze svého zaméstnani napiiklad své ratolesti vyzvednout a odvézt zpét domu

(L. Bolda, osobni komunikace, 20. 2. 2022).
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace ma za cil informovat cilovy trh o produktu, v ptipadé této prace
o sluzbé a o jejim dodavateli. Cilem marketingové komunikace je informovat, presvédcit a
pfipomenout nabizenou sluzbu vefejnosti, a ptilakat tak co nejvétsi mnozstvi zakaznik.
Autor v nasledujici kapitole hledd odpovédi na pét zdkladnich otdzek marketingové

komunikace (propagace) (Slavik, 2014).

1. Jakeé jsou cile propagace?
Jaké sdé€leni by méla propagace obsahovat?
Kolik penéz ma klub na propagaci k dispozici?

Jaka média k propagaci vyuziva klub Gorily Plzen?

wose »N

Podle kterych kritérii bude klub hodnotit vysledky?

Cile marketingové komunikace sportovniho klubu Gorily Plzeit mizeme délit na dvé
zakladni ¢asti. Tou hlavni je zejména osloveni novych ¢lend — hrach, hracek a rodica. Klub
se snazi dostat do podvédomi hract a hrac¢ek pomoci naborovych akci a do povédomi
rodi¢t pomoci internetového marketingu. Druhym cilem je zasdhnout Sirokou vefejnost a
potencionalni sponzory, kterych v poslednich letech pfibyva, a zaroven marketingem

prezentovat i mésto a kraj a obecné florbal jako sport.

-----

klubu Gorily Plzen, ndplni jeho akci, tréninkli a ddle naptiklad jeho spolupraci se Skolami
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a Skolkami. Predvést Siroké vetejnosti, jak klub pracuje s mladezi, a nabidnout méstu

komunitu se spoleénymi z4jmy a spole¢nou naplni volného Casu.

Jedna se o zacCinajici sportovni klub v neprofesionalnim sportu, a tak je objem financi pro
marketing opravdu maly, podle slov Libora Boldy, piedsedy klubu, v fadech jednotek tisic

korun mésicné (L. Bolda, osobni komunikace, 20. 2. 2022).

Obr. 4: Naborovy letdk Gorily Obr. 3: Instagramovy profil
Plzen — sportovni tdbor Gorily Plzen
gorilyplzen @ =
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#& Florbalovy klub se zakladnou v Plzni

Pofadatel @turnaj_gorila (@) @ #ucimeflorbalvplzni
linktr.ee/gorilyplzen

Premyslova 128/17, Plzen, Czech Republic

® Zobrazit obchod Upravit profil
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Miadez I 2021221 Kde jsme? Soustiedéni... 2021122
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na tyden plny
sportu a her!

Zdroj: Instagram (2022a) Zdroj: Instagram (2022a)

K propagaci klub vyuziva jiz zminéné socialni sité — Facebook, Instagram, TikTok. Déle
se pak Casto objevuje v Plzeniském deniku. Nejuspésnéjsi, co se tyce nédborli novych ¢leni
je klub zejména pfi velkych sportovnich akcich, jako je naptiklad Sportmanie nebo festival
Sport’acéek, kam kazdorocné zavitd nékolik tisic déti i rodi¢h. Zde se klub prezentuje
v tydennim bloku a ¢asto zde nabere az v fadu desitek novych déti — ¢lend.

Vysledky marketingové ¢innosti klubu jsou vyhodnocovany zejména na zakladé nové
zapsanych déti, ¢lent a ziskani dalsi sponzorti pro fungovani klubu. Vedlej$imi kritérii je
pak naptiklad navsStévnost utkani vykonnostnich kategorii nebo nakupy v klubovém

fanshopu.

33



4.1.2 Ekonomicka situace klubu

Finan¢ni a ekonomicka analyza sportovniho klubu, jakozto neziskové organizace, Cerpa
informace a data pfedevSim z vykazl neziskovych organizaci, jako je naptiklad rozvaha,

vykaz zisku a ztraty, piehled o penéznich tocich, ...

Autor v nésledujicich odstavcich pfedstavi nckteré ukazatele, které jsou schopny
srozumitelné vyjadrit a zhodnotit ekonomickou a hospodarskou situaci organizace Gorily
Plzen. K pouziti finan¢nich ukazateli a jejich nasledné interpretaci autor pouzije vykazy

zaroky 2017, 2018, 2019 a 2020 (Hejdukova, Hommerova & Krechovska, 2018).

Pti sbéru potifebnych dat bylo autorem zjisténo, ze sportovni klub Gorily Plzen nema
zvetejnéné Ucetni vykazy. Autor tak na tuto skute¢nost upozornil a data byla klubem

dolozena az na konci bfezna roku 2022.

Hlavnim tkolem neziskové organizace, kterou je i sportovni klub Gorily Plzen je zejména
ziskavani finan¢nich i nefinan¢nich prostredki, diky kterym nasledné klub mtize napliovat
své cile a vize, a zabezpecit tak kvalitni vychovu mladych sportovcil 1 vykonnostnich

kategorii (Hejdukova, Hommerova, Krechovska, 2018).
Autarkie

Prvnim finan¢nim ukazatelem je takzvana autarkie, tedy hodnoceni miry sobéstacnosti
neziskové organizace. Ta je vyhodnocovéna na zékladé vysledkii pfijmi a vydaja
organizace, nebo vynosll a ndkladli. Autarkie vyjadiuje schopnost sportovniho klubu
pokryt své naklady na provozovani hlavni ¢innosti pomoci dosazenych vynost (Kraftova,

2002).

V
__"HC
AHV—HC_N -100

HC
(1)
kde: Vue  vynosy hlavni Cinnosti

Nue  naklady hlavni ¢innosti

Pozitivnim, tedy usp&Snym vysledkem muizeme nazvat hodnotu, kterd ptekroci 100 %,
zalezi vSak na rozdilnych specifickych potfebach neziskovych organizaci, jako jsou

naptiklad 1 sportovni kluby (Kraftova, 2002).
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Tabulka 2: Autarkie klubu Gorily Plzen (finan¢ni analyza)

Autarkie klubu Gorily Plzen

2017 2018 2019 2020
Naklady v tis. K¢ 1982 1 905 1 606 1 684
Vynosy v tis. K¢ 1613 2172 2021 1 566
Autarkie HV-HC 81,38 % 114,02 % 125,84 % 92,99 %

Zdroj: zpracovano autorem (2022), Ministerstvo spravedlnosti CR (2022a)

Vysledky ukazatele autarkie za 4 vybrané roky vyjadiuji rostouci tendenci finanéni
stability a prosperity klubu v jednotlivych letech. Tento riist pierusila pandemicka
situace a s ni souvisejici vladni opatfeni, kterd omezila sportovni aktivity jak dospélych,
tak nasledn¢ i mladeze. Klub byl tak nucen zna¢né omezit svou hlavni ¢innost, nemohl
potradat sportovni akce a nemohl realizovat tréninky pro své svéience. Nékteré své ¢innosti
presunul do online prostfedi, nemohl vSak za tyto sluzby vyzadovat dostateéné vysoké
¢lenské piispévky, a navic musel financovat pronajem prostor a trenéry, ktefi v§ak nebyli

naplno vyuZiti.

V soucasné dob¢ se klub vraci do plného procesu a po zruseni vSech opatfeni uz mize
portadat nejen tréninky a sportovni akce, ale zaroven mize zacit vénovat pozornost naboru

novych ¢lenli za pomoci ukdzkovych hodin ve $kolach a Skolkéch.
Dotace a ¢lenské prispévky

Klub kazdoroén& podava Zadosti o dotace na sportovni &innost. Zadat o podporu miize
klub mésto Plzen, méstsky obvod, ve kterém Gorily Plzen piisobi, Plzenisky kraj, dale pak
florbalovy svaz Cesky florbal a v neposledni ¥adé Ministerstvo $kolstvi, mladeze a

télovychovy.
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Vyse vSech téchto prostredki, které mohou jednotlivé instituce klubu poskytnout, zalezi

na nékolika aspektech, jimiz musi klub disponovat:

e pocet Clent,

e pocet trenér,

e stupenl vzdélani trenérii a funkcionart klubu,

e umisténi v celostatnich soutézich, zejména v muzské kategorii,

e mimoklubové akce — na které mohou byt pozvani obané mésta Plzné a okoli,

e kvalita tréninkii a zazemi pro trénovani mladeze.

Tabulka 3: Vyvoj dotact a ptispévkill klubu Gorily Plzei

Dotace a ¢lenské prispévky v tis. K¢ v letech

2017 2018 2019 2020
Prijaté prispévky 987 1180 1325 1091
Dotace 592 961 624 197
Celkem 1579 2141 1949 1288

Zdroj: zpracovano autorem (2022), Ministerstvo spravedlnosti CR (2022a)

V roce 2020 zasahla cely sport opatieni vlady, ktera vznikla béhem pandemické krize
souvisejici s virem sars-cov-19. Klub tak nemohl poskytovat svou hlavni ¢innost a pfijaté
ptispévky tak vyjadiuji zejména finanéni pomoc statu, mésta, kraje a florbalového

svazu.

Klub Gorily Plzen v poslednich letech dokéazal zvySovat své dosaZené ptijmy z ¢lenskych
a mimoclenskych ptispévki. Pricinou zlepseni byla zejména znovu vytvorena a pirehledna
evidence vSech ¢lent a véasné upominani k platbam v jednotlivych fazich florbalové
sezony. Klubu se tak efektivnéji daFi vybirat €lenské prispévky a jejich pomoci pak dale
zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzeb. Efektivita investic se pak odrdzi na kvalité
poskytovanych sluzeb a zlepSovani nabizen¢ho zazemi. Pravé tyto aspekty sleduji mésta a
kraje, a pomahaji poté svymi dotaénimi programy sportovnim organizacim (L. Bolda,

osobni komunikace, 20. 2. 2022).
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Tabulka 4: Vyvoj ¢lenské zaklady klubu Gorily Plzen

Vyvoj poétu ¢lenit klubu FBS Gorily Plzeii v letech

2018 2019 2020 2021

172 189 215 255

Zdroj: zpracovano autorem (2022), Ministerstvo spravedlnosti CR (2022a)

Klub vykazuje zlepSujici tendenci v oblasti nabora novych ¢leni, jedna se zejména
o nov¢ mladé sportovce predskolniho véku, kteti piichazeji na zaklad¢ sportovnich nabort

potfadanych klubem ve Skolach a Skoléch na Gizemi Plzné.

4.2 Sponzor — ATT Investments CZ SE

ATT Investments CZ SE?, pravni formou evropska spole¢nost (Societas Europaea), je
spole¢nost, ktera uz vice nez 10 let funguje na finanén€ komoditnich trzich. Pomoci prodeje
drahych kovi, jako je zlato a stiibro, dale pak naptiklad luxusnich Sperkd, se snazi svym
zakaznikiim pomoci ochranit hodnotu jejich penéz. Obzvlast v této dobé ji tak vyhledava
¢im dal vice zakaznik, a firma se tak rozrostla uz na 16 pobocek a 19 kancelafi po celé
Ceské republice. Firma navic vlastni pobocky na Slovensku a dale se rozrista.

V soucasnosti uz ma tak ATT 42 pobocek.

Produktovou fadu firmy ATT tvoifi jiz zminéné drahé kovy, drahé kameny, Sperky,
investi¢ni mince, medaile a déale pak naptiklad luxusni hodinky. V soufasné dobé ATT
Investment zaméstnavd 43 pracovnikl, ktefi se staraji o zhruba 12 000 klientl a

zprostfedkovavaji komodity v hodnoté pfesahujici 5 miliard korun.

Spolec¢nost ATT si zaklada na rodinné pratelské atmosfére a béhem roku porada n€kolik
velkych setkani se svymi klienty a partnery. Diky této otevienosti majitele Miroslava
Zadaka a jeho bratra Romana, ktery spravuje pobo¢ku prave v Plzni vznikla pfed nedavnem

spoluprace se sportovnim florbalovym klubem Gorily Plzeni (ATT Investments, 2022).

4.2.1 Marketingova komunikace sponzora

Spolecnost ATT Investments se v poslednich letech né€kolikandsobné rozrustd, svoji

¢innost jiz rozsifila do dalSich zemi a v soucasnosti disponuje jiz 42 pobockami. Svou

2 Spoleénost ATT Investments CZ SE bude dale uvadéna jako ATT Investments nebo pouze ATT.
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marketingovou ¢innosti se snazi své zdkazniky piesvédcit o koupi drahych kovli a uchovani
hodnoty finan¢nich prostfedkd, kterymi potencionalni zékaznici disponuji. Autor se na
marketingovou komunikaci zaméti v nasledujici kapitole pomoci nastroji komunikacniho

mixu (Ptikrylova & Jahodova, 2010).

4.2.2 Komunika¢ni mix sponzora

Osobni prodej

Spolecnost ATT nabizi jiz zminénou Sirokou Skalu investi¢nich produkta. Jedna se o drahé

kovy, drahé kameny, investi¢ni mince, Sperky nebo naptiklad drah¢ luxusni hodinky.

Firma disponuje 42 pobockami po celé Ceské republice a na Slovensku, kam zakaznik
muze zavitat a pozadat zaroven o konzultaci v oblasti investic ¢i finan¢ni gramotnosti.
Spolecnost obzvlast’ v této dob¢é komunikuje se zékazniky dopady inflace a moznosti jejiho

feSeni formou odkupu drahych kovii a uchovani hodnoty finan¢nich prostiedki.

V regionalnich centrech mohou navic zékaznici vidét na vlastni o¢i jednotlivé mince,
Sperky, rubiny, drahokamy a drahé luxusni hodinky. ATT Investments se tak snazi co
nejveétsi pocet zdkaznikli dostat do svych pobocek, kde je mize diky osobnimu a
pratelskému ptistupu Iépe kontaktovat a presvédcit je o vysledné koupi (ATT Investments,

2022).
Reklama

Reklama je pro spole¢nost ATT zcela zdsadnim néstrojem pii komunikaci se zdkaznikem.
Jak jiz autor zminoval v pfedchozi kapitole, cilem ATT je ptildkat zakazniky na pobocky,
kde s nimi komunikuji kvalitn€ §koleni zaméstnanci, s odbornou znalosti v oblasti drahych

kovu a investic.

Spole¢nost ATT tak spolupracuje s velkymi médii, jako je naptiklad internetova televizni
platforma O2.TV. Dale spole¢nost spolupracuje i s televizi Prima, kde se podili na n€kolika
sportovnich 1 mimosportovnich pfenosech a déle pak na financovani celovecernich filmi.

Protisluzbou televiznich stanic je pak prestavkova reklama spole¢nosti ATT Investemnts.
Spole¢nost ATT navic kazdy mésic vydava ¢asopis Nas svét, ve kterém publikuje ¢lanky
o podnikani, rozhovory s osobnostmi, se kterymi firma spolupracuje, a dale pak naptiklad

¢lanky vzdélavaciho zaméteni na téma investice nebo jiz zminéné financni gramotnosti

(J. Homola, osobni komunikace, 1. 4. 2022).
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Podpora prodeje

V oblasti podpory prodeje vyuziva ATT Investments zejména velkych spolecenskych
akci béhem celého roku, kam zve své soucasné i nové potencionalni zdkazniky a partnery,
dale pak naptiklad pravé kluby a celebrity, které sponzoruje a se kterymi spolupracuje. Zde
se tak maji moznost setkat celebrity z oblasti sportu i kultury, dale pak zastupci velkych

podniki a organizaci.

Spole¢nost nabizi moznost postupného odkupu drahych kovii PNK (postupny nakup
kovill). Zakaznik tak miize postupné investovat i v malém mnozstvi — 500 K¢ mési¢né a

dlouhodob¢ tak sméfovat k dosazeni cilového slitku (ATT Investments, 2022a).
Piimy marketing

Firma ATT Investments se ucastni nékolika kulturnich a sportovnich akci, kde se dostava
do ptfimého kontaktu s potencionalnim zékaznikem a kde navazuje kontakty naptiklad diky
prezentaci béhem piestadvkovych nebo vecernich programti. Pravé sportovni kluby, které
disponuji mladezi, jsou tak idealni cilovou skupinou, jelikoz velké mnozstvi rodic¢t spoti

détem finance do jejich plnoletosti (ATT Investments, 2022a).
Public relations

Tuto oblast ma ve form¢ ATT na starost Jaroslav Homola, se kterym byl béhem celé prace
autor v kontaktu. Jaroslav ma na starost komunikaci smérem k zdkazniklim
prostiednictvim socidlnich sitich, spolupracuje se vSemi podporovanymi subjekty, se
kterymi komunikuje alespont jednou tydné&, ucastni se spoleCenskych akci pofadanych
partnery ATT a v neposledni fadé ma na starost komunikaci s jednotlivymi pobockami.
V ramci firmy tak funguje nejen jako jeji tvar, ale zaroven i jako spojovaci Cast mezi
vedoucimi jednotlivych pobocek a majitelem podniku Miroslavem Zadakem (J. Homola,

osobni komunikace, 1. 4. 2022).

39



Sponzoring

Sponzoring v soucasnosti vyuziva spolecnost jako hlavni komunikaéni kanal smérem
k zakazniktim, jelikoz diky nému dokéze ATT zasahnout Sirokou vefejnost. Sponzoringem

se autor bude zabyvat v nésledujici kapitole.

4.2.3 Aktivity ve sponzoringu spolecnosti ATT

Spolec¢nost ATT Investments investuje, dle slov Jaroslava Homoly, velké mnozstvi svého
¢asu do jednotlivych akei organizovanych sportovnimi kluby a kulturnimi spolky. Casto se
tak zapojuji i lidé z vedeni firmy. Jak majitel Miroslav Zadédk, tak naptiklad vedouci

plzeniské pobocky a bratr Miroslava — Roman Zadak.
Sportovni sponzoring

Nejvétsim odvétvim, do kterého spolecnost ATT Investments investuje, je zejména sport.
Jedna se o jednotlivee, ale i o sportovni tymy, nebo dokonce celé kluby. V ramci Siroké
Skaly subjektti z oblasti sportu ziidilo marketingové vedeni firmy v cele s Jaroslavem
Homolou projekt ATT Sport Zone. Pod timto nidzvem sdruzuje firma vSechny
sponzorované kluby a jednotlivce a snazi se o vzdjemné propojeni jednotlivych klubtu a
sporti. ATT Sport Zone ma i vlastni internetovy magazin na adrese attsportzone.cz, kde
pravideln¢ informuje o déni v klubech a sportech, které podporuje. ATT Investments tedy

pod projektem ATT Sport Zone podporuje kluby i jednotlivce (ATT Sport Zone, 2022).
Sportovci

e Barbora Krej¢ikova — tenis — v roce 2022 druhd hracka svétového Zebticku ve
dvouhte a nejlepsi hracka svétového Zebticku ctythry v roce 2018, vitézka French
Open 2021,

e Katefina Siniakova — tenis — Ctythra — vroce 2018 1. ve svétovém zebticku,
majitelka 4 grandslamovych titulti ve ¢tythte,

e Paulina Fialkova — slovenska reprezentantka v biatlonu,

e Jifi Vesely — tenis — reprezentace — svétove turnaje,

e Stanislav Matus — prvni ¢esky golfista, ktery se prosadil na European Tour.
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Kluby

e ATT Investments Pro Cycling Team — cyklisticka staj — silni¢ni cyklisticky projekt
pro rozvoj talentovanych cyklisti do 23 let — zdvody po celém svété — lihen
reprezentantl — nejvetsi projekt v oblasti sponzoringu ATT Investments,

e Slovan Usti nad Labem — 1. liga v hokeji,

e Strong Girls Velké Popovice — ragbyovy div¢i klub plisobici v Praze,

e Gorily Plzen — autor spolupraci popise v dalsi kapitole,

e Jungle Fever Kladno — hokejbal.
Svazy a akce

e ATT Golf Tour — golfova tour,

e CBHF - hokejbalové federace reprezentaci ve hie 3X3, podileni se na poradani

mistrostvi svéta, Evropy — dospéli, veterani (ATT Sport Zone, 2022).

Obr. 5 Webové strank Obr. 6: Instagramovy profil
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4.2.4 Ekonomicka situace vybraného sponzora

Autor v nasledujici kapitole zhodnoti ekonomickou situaci spolecnosti ATT Investments
pomoci horizontdlni finan¢ni analyzy. Ta porovnava jednotlivé polozky a jejich zmény

v &ase (Knapkova, Pavelkova, Remes & Steker, 2017). Analyza bude zaméfena na roky
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2017, 2018, 2019, 2020. Autor Cerpa z vetejn¢ dostupnych ucetnich zavérek a vyrocnich

zprav za jednotlivé roky. Uéetnim obdobim spole¢nosti je kalendaini rok.
Provozni hospodarsky vysledek

Zékladnim ukazatelem financni analyzy je vyvoj hospodaiského vysledku v jednotlivych
letech. Jedna se o rozdil mezi provoznimi vynosy a provoznimi naklady. Tento ukazatel

vyjadiuje vykonnost a ispéSnost podniku v jeho hlavni ¢innosti (Knapkova a kol., 2017).

Tabulka 5: Vyvoj hospodaiského vysledku spolecnosti ATT Investments

Vyvoj provozniho hospodarského vysledku (v tis. K¢.) v letech

rok 2017 2018 2019 2020

HV 23 680 57 294 74 745 141 616

Zdroj: zpracovano autorem (2022), Ministerstvo spravedlnosti CR (2022b)

Vedeni firmy uvadi, Ze celd organizace od jejiho zaloZeni neustale posiluje. Kazdym rokem
dbd na zlepSeni systému intranetu, vylepSuje systém pro objednavky, snazi se co
nejefektivnéji fakturovat a velky diraz klade v neposledni fadé i na dodani zbozi, kvalitu

zazemi a vzdelani svych zaméstnanct (J. Homola, osobni komunikace, 1. 4. 2022).

Vsechny tyto aspekty se viditeln¢ odrdzi na vysledcich spolecnosti, kterd se dale snazi vse
vylepSovat a rozSifovat své pobocky a svou ¢innost nejen po celé CR, ale i na uzemi

Evropy. O rostouci prosperité spole¢nosti ATT presvédcuji i1 trzby v jednotlivych letech.

Tabulka 6: Vyvoj trzeb ATT Investments v letech

Trzby spoleCnosti ATT Investments v letech

1200 000,00 K¢

1000 000,00 K&
800 000,00 K&
600 000,00 K&
400 000,00 K&

200 000,00 K¢ . . I
0,00 K&

2017 2018 2019 2020

Zdroj: zpracovano autorem (2022), Ministerstvo spravedlnosti CR (2022b)
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Ukazatel véritelského rizika

Vyjadiuje celkovou zadluzenost podniku a vypocitd se pomérem celkovych zavazka
k celkovym aktivim. Cim vy3§i je hodnota tohoto ukazatele, tim vy3§i je i riziko pro
vétitele spolecnosti (Ruckova, 2021).

cizi zdroje

celkova zadluzenost = ——
aktiva celkem

)

Tabulka 7: Vétitelské riziko spolecnosti ATT Investments v letech

Ukazatel véritelského rizika spolecnosti ATT Investments (v tis. K¢) v letech

2017 2018 2019 2020
Cizi zdroje 20 047 22 303 51318 117 284
Aktiva 54 167 86 411 153 530 317 470
Celkova
37 % 25,81 % 33,42 % 36,94 %
zadluZenost

Zdroj: zpracovano autorem (2022), Ministerstvo spravedinosti CR (2022b)

Tabulka vyjadiuje hodnoty nizsi nez 50 %, podnik je tedy financovan prevazné svymi
zdroji a je tak pro pfipadné nové véfitele ldkadlem pro dalsi investice. Vysledky totiz
poukazuji na niz$i riziko velkych zmén a ekonomickych propadt spolecnosti ATT
Investments. Lze oc¢ekavat, Ze se tento trend bude nadéle napliiovat a Ze se v dalSich letech
budou véftitelska rizika dale snizovat. V soucasné dobé, pti rychlém ristu inflace, pribyva
zakaznikd, ktefi maji o ndkup drahych kovi a dalSich nabizenych sluZeb spolecnosti ATT

Investments zajem.
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Rentabilita trzeb

Tento ukazatel vyjadfuje schopnost podniku pro dosazeni zisku pii dané irovni trzeb. Je
Casto nazyvan jako ziskovost trzeb nebo také jako ziskova marze. Rentabilita trzeb udava,

kolik zisku je podnik schopen vytvofit z jedné koruny trzeb (Rtackova, 2021).

Pro vypocet je autorem zvolen zisk po zdanéni (EAT), ten se nejCastéji vyuziva pfi
vyhodnocovani vykonnosti firmy. Dale pak autor pro vypocet vyuziva trzby. Ty jsou
vyjadieny dvéma polozkami ve vykazu zisku a ztraty. Jedna se o trzby z prodeje vyrobki

a sluzeb a trzby za prodej zbozi (Ruckova, 2021).

EAT
trzby

ROS=
€)

Tabulka 8: Rentabilita trzeb spole¢nosti ATT Investments v letech

Rentabilita trzeb spole¢nosti ATT Invesmtents — ROS (return on sales)

2017 2018 2019 2020
EAT (v tis.
18 290 46 056 58 236 106 000
K¢.)
Trzby (v tis.
261 700 285 348 462 946 1 063 459
K¢.)
ROS 6,99 % 16,14 % 12,57 % 9,96 %

Zdroj: zpracovano autorem (2022), Ministerstvo spravedlnosti CR (2022b)

Tabulka vyjadiuje kladné ziskové rozpéti a kolisajici trend ROS, ktery v poslednich letech
klesa, avsak dle slov Jaroslava Homoly bude v nésledujicich letech opét stoupat. Stale se
vSak pohybuje v ziskovych c¢islech. Hodnoty trzeb maji kazdy rok stoupajici hodnotu,
avsak rast zisku neni dle vykazu zisku a ztraty amérny rlstu trzeb. Firmé se nejvice dafilo
v roce 2018, kdy na jednu korunu trzeb ptipadlo 0.1614 koruny zisku. Firmé s rostoucim
poctem zékazniki dle vykazu zisku a ztraty rostou i ndklady vynaloZené na prodané zbozi,

v tomto piipad€ zejména na potizeni velkého mnozstvi drahych kovi.
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5 Navrh sponzorskych balicka pro klub Gorily Plzen

Sportovni manazeti nckterych kluba s predstthem piipravuji navrh sponzorskych
balicki, které prezentuji nabidku klubu pro potencionalni sponzory a se kterymi néasledné

mohou sjednévat vyslednou sponzorskou smlouvu.

Sponzorské balicky piedstavuji soubor protivykoni, které je schopen sportovec nebo
sportovni klub nabidnout, a to jak na sponzorovani celkové, nebo napiiklad jen
sponzorovani vybrané akce ¢i vybrané¢ho druzstva. Sportovni balicky navic podporuji

profesionalitu vzajemného kontaktu mezi sponzorem a sponzorovanym subjektem.

Sponzorsky bali¢ek je pisemny dokument, ktery vyjadfuje pfednosti a silné stranky
sportovnich klubi a hrac¢ti a zaroveii jejich ocenéni, nej€astéji finanéni. V dnesni dobé se u
velkych partnerti v oblasti sponzoringu vytvareji sponzorské balicky piimo na miru. Jejich
ceny se pak odviji od velikosti spolku, velikosti potfadanych akci, rozsahu zucastnénych

fanouskd, rodi¢a a partnerd apod. (Caslavova, 2020).

Autor se v nasledujici kapitole bude zabyvat prfimo samotnou tvorbou navrhu
sponzorského bali¢ku pro klub FBS Gorily Plzeii, na kterém bude spolupracovat
s predsedou klubu Liborem Boldou a ktery by mél klubu pomoci pfi vyjednavani s dalSimi

potencionadlnimi sponzory a partnery (L. Bolda, osobni komunikace, 20. 2. 2022).

5.1 Nabidka ze strany sportovniho klubu

Navazovani spoluprace se sponzorem se ve sportu, stejné jako v jinych odvétvich, 1isi
zejména v zavislosti na poZadované ¢astce neboli pozadované vysi sponzorského daru,
podpory. Dal§im faktorem, ktery do uzavirani sponzorské smlouvy a nastavovani jeji
struktury vstupuje, je délka planované spoluprace a postaveni sportovniho klubu jak
v celorepublikovém, tak naptiklad v regionalnim méritku. Sportovni subjekt pak musi
detailng znat své silné a slabé stranky a srozumitelné definovat veskeré protisluzby, které
za dany sponzoring miize nabidnout. Autor v nasledujicich kapitolach d&li podle Caslavové
(2020) nabidku sportovnich subjektii na 4 zakladni ¢asti. Na zakladé€ jednotlivych ¢asti

autor vypracuje finalni podobu mozného navrhu pro sponzory.
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5.1.1 Nabidka sportovnich produktu

Jedna se o nabidku produktli, jimiz disponuje samotny sportovni klub a se kterymi ma
klub zkuSenosti. Jde naptiklad o nabidku prostor a zazemi ¢i pomiicek, nebo uspotradani

ruznych sportovnich akei ¢i zaptjceni lektori.

Klub FBS Gorily Plzeii disponuje malou i velkou télocviénou, a je tak schopen pro
zaméstnance ¢i partnery sponzora zajistit prostory pro sportovni ¢innost jak v poctu

mensim, tedy naptiklad 10-12 lidi, tak pro vétsi skupiny Citajici 30—40 lidi.

Velka télocvicna se nachazi ve sportovnim aredlu D v Doudlevcich a disponuje kvalitnim
zazemim. K dispozici jsou zde dvé velké plochy uréené pro salovy fotbal, florbal, hazenou,
badminton, pin pong a spoustu dals§i sportli. Sportovci zde navic mohou vyuzit sluzeb
kavéarny a malého obcCerstveni, nechybi nové Satny a sprchy a spousta mista pro parkovani
zdarma. Druhd moZnost pro sportovni aktivitu je pak areal 33. ZS v plzeiiskych
Skvriianech. Zde jsou k dispozici dvé malé télocviény pro mensi skupinku rekreacnich
sportovcl, vhodné pro maly sdlovy fotbal, badminton, pin pong a podobné. Dale pak

venkovni hfi§té€ pro malou 1 velkou kopanou, bazén nebo atleticky oval.

K tomu vSemu dokéze klub zajistit pro sponzora své lektory, ktefi mohou usporadat

ukéazkové hodiny florbalu nebo jen vysvétlit pravidla a zorganizovat florbalovy trénink.

Klub Gorily Plzen navic dokaZe pro partnery uspotadat riizné sportovni i mimosportovni
akce. Nejcastéji zvolenou moZnosti je celodenni turnaj dospélych, tedy zaméstnancii. Dale
je pak klub schopen v prostorach Area D uspotfadat sportovni den pro zaméstnance
sponzora 1 jejich rodiny a pratele. Aredl totiz disponuje 1 velkym zdbavnym parkem
s atrakcemi pro déti 1 dospé€lé, a zazitky si tak mohou odnést vSichni.

Klub se navic nebrani ani organizaci sportovniho hobby tymu a jeho registraci do hobby
soutéze, ktera se hraje na tizemi Plzné€ jednou za 14 dni v poctu 3 hract v poli a jednoho

v bran¢, jedna se tak o idedlni zpestieni voln¢ho casu (L. Bolda, osobni komunikace,

20. 2. 2022).

5.1.2 Nabidka reklamnich produkti

V této oblasti klub disponuje nékolika nabizenymi protivykony. Tim nejdraz§im, nejvétSim
je vyskyt nazvu spole¢nosti v oficialnim nazvu klubu. P¥ikladem je HC Skoda Plzet, ktera

pod timto nazvem vystupuje v nejvyssich soutézich, a reprezentuje tak firmu na celém
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tizemi Ceské republiky, dokonce i mimo n&j. Klub Gorily Plzef je i této moznosti zcela

otevren.

Dalsimi moznostmi reklamnich produktii jsou pak zejména reklamni mista na dresech
sportovcl, klubovém obleceni sportovcll 1 funkcionarit klubu, dale pak na mantinelech,
které ve florbale lemuji celou hraci plochu a v neposledni fad¢ i na vysledkovych tabulich,
které jsou pouzivany na veskerych akcich potadanych klubem. Klub navic nabizi umisténi
reklamnich bannera, plakata, tabuli a rollupt na sportovistich, které vyuziva béhem vSech

sportovnich akci, kterych se ucastni.

Klub Gorily Plzen je velmi aktivni na socialnich sitich, kde diky svym uspéchiim a
spolupraci s méstem i dobrymi fotografy a kameramany dokaze zasahnout nékolik tisic
fanousk. Dle ptehledu vygenerovaného ze socialni sité Instagram zobrazi ptispévky klubu

behem jednoho tydne v priiméru zhruba 50 000 uzivatelil.

Klub se nebrani ani piedvadéni produktl partnera béhem sportovnich akci at’ uz realné
nebo formou prezentace ¢i promitaného videa ¢i fotek. Ve vSech téchto oblastech uz ma ze

svych ptedeslych akci zkuSenosti.

Mezi dal$i moznosti patii napiiklad moznost ptedavani cen pro nejlepsi hrace utkani ve
form¢ malého daru od sponzora jako reklamniho prostfedku, zobrazeni sponzora na
webovych strankach, ucast sportovet klubu na spole¢enskych akci sponzora, VIP mista
pro zaméstnance béhem sportovnich utkani, ¢lenstvi déti zaméstnanct v klubu zdarma a

spoustu dalSich protiplnéni (L. Bolda, osobni komunikace, 20. 2. 2022).

5.1.3 Spolecenské ¢innosti, spolecenské akce, spoleenské programy

Jak tika predseda klubu Libor Bolda, podpisem smlouvy spoluprace nekonci, a tak jsou
Gorily Plzen velmi aktivni v zapojovani sponzora a jeho hlavnich pfedstavitel do

spolecenskych ¢innosti sportovniho klubu. (Bolda, L., osobni komunikace, 15. 3. 2022)

Klub proto v této oblasti nabizi oslavy ¢innosti klubu, kazdoro¢ni zakonceni soutézni
sezOny s ucasti ptatel a zastupct jednotlivych sponzorti. Dal§i moZnosti je setkani partnera
s A tymem druZstva nebo ucasti na détskych velkych mezinarodnich akci. V neposledni

fadé se zastupci sponzora mohou ucastnit zahdjeni utkani, dale pak pfeddvani ocenéni pro

S 24
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5.1.4 Image sportu a ucast ve vedeni klubu

Florbal je v soucasné dob¢ jeden z nejrychleji rostoucich sporti u nas. V soucasnosti je
v Ceské republice zaregistrovano nejvice florbalistii ze viech zemi na svété, ve kterych se
florbal hraje (Cesky florbal, 2022). Je symbolem mladych aktivnich lidi a rychlého riistu a
inovaci, diky kterym se posouva na vrchol sportovniho fetézce. I to je jeden z aspekti,

které dokaze do klubu ptildkat zajimavé sponzory.

Klub Gorily Plzen se zaroven podili na organizaci soutéze pro hobby hrace, jak déti, tak
dospé€lé, pro které porada jedou za tii tydny i turnajové dny v Plzni a jejim okoli. Mésto dle
slov Libora Boldy tuto aktivitu velmi kvituje, a i pro sponzory by mohla byt lakadlem

podpora amatérského hobby sportu.

Dale klub nabizi velkym sponzorim vstup do jeho vedeni a podileni se na vice 1 méné
dalezitych rozhodnutich, at’ uz jen v oblasti vykonnostniho A muzstva, nebo naptiklad
v oblasti struktury mladeze, metodiky nebo organizace riznych sportovnich i

mimosportovnich akci.

5.2 Navrh sponzorskych balickii

V nasledujici kapitole autor sestavuje navrh sponzorskych balickii pro soutéZni
sezonu, béhem které nastupuji jednotlivé kategorie v celostatnich i krajskych soutézich a
reprezentuji klub na celorepublikovych i mezistatnich turnajich. A dale pak vytvatii navrh

pro Turnaj Gorila, pofadanym klubem FBS Gorily Plzeti.

5.2.1 Sponzorské balicky na soutéZni sezénu

Autor pro klub Gorily Plzen vytvofil navrh sponzorskych balicki, které¢ klub nasledné
muze vyuzivat pfi komunikaci s potenciondlnimi sponzory a pii své prezentaci. Autor
zpracoval 1 celou prezentaci, kterou klub mlize vyuzit pfi navstévach potencionalnich

sponzoru a kterd by mohla pomoci pii vyjednavani sponzorské smlouvy.
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Obr. 9: Generalni sponzor pro Obr. 10: Zlaty sponzor pro soutézni
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Obr. 8: Stiibrny sponzor pro Obr. 7: Bronzovy sponzor pro
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U generalniho a zlatého sponzora je sportovni klub Gorily Plzen ochoten poskytnout to

nejkvalitnéjsi protiplnéni, které miize nabidnout. Potenciondlniho sponzora by tak mohl

oslovit zejména nazev organizace ve jméné sportovniho klubu nebo tymu.

Pokud bude vedeni sponzora sportovné zalozené a bude se o sport zajimat, mohla by ho

zaujmout i moZnost vstupu do vedeni klubu a podileni se na jeho dal$im rozvoji.

Mezi stiibrné a bronzové sponzory patii nejéastéji zastupci z fad rodici a pratel klubu
Gorily Plzen. Tento sponzorsky ptispévek je tak Casto vénovan do kategorie (tymu), ve
které sportuje potomek sponzora a samotny rodi¢ protiplnéni nevyzaduje. Klub pak
napiiklad odpousti ditéti sponzora platbu ¢lenského piispévku nebo naptiklad platbu za

kazdoro¢ni celoklubové soustiedéni.

Klub Gorily Plzen se nebrani ani individualni upravé sponzorskych balicki, tedy jiz

autorem zminénym bali¢klim na miru, které je mozné doplnit o dal$i protiplnéni.
Balicky je tak moZné dale rozSirovat o:

e klubové akéni nabidky pro ¢leny organizace Gorily Plzeni na vyrobky ¢i sluzby
sponzora — podpora prodeje, odbéru sluzeb,

e vyrobky ¢i poukazy jako forma ocenéni pro hrace utkani ¢i vitéze détskych turnaju,

e nabidku prostor a lektorl pro volno¢asovy program zameéstnanct,

e usporadani sportovni akce pro zaméstnance a pratele,

e semindfe ¢i pfednasky pro zameéstnance — strava, kompenzace, regenerace, pohyb,

e piihlaSeni hobby florbalového tymu do zdpadoceské amatérské soutéZe a zaroven
1 pomoc pfi organizaci tymu,

e Ucast na celoklubovém zakonceni sezony — stanek, propagace produktii a sluzeb,
zaverecné slovo hlavniho sponzora,

e sponzoring jen jedné vybrané akce, jednoho tymu, nebo individudlniho sportovce

(reprezentanti).

5.2.2 Sponzorské bali¢ky pro Turnaj Gorila

Autor zaroven vytvoril navrh sponzorského balicku pro akci potfadanou klubem na zacatku
zati — Turnaj Gorila. Letos jiZ ¢tvrtého ro¢niku se €astni az 50 mladeznickych tymt z celé
Ceské republiky, a dokonce i ze zahraniéi. Klub navic ve spolupraci s vedeni mésta Plzen
oslovil dalsi zahraniéni kluby z Némecka, Svycarska a Rakouska, se kterymi mésto Plzen
spolupracuje ve form¢ vymeénnych pobytli mezi Skolami a podobné.
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Obr. 12: Generalni sponzor
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Zdroj: zpracovano autorem, (2022) Zdroj: zpracovano autorem, (2022)

Vyse sponzorskych darti pro nejvétsi akci porddanou klubem je na stejné rovni, jako
sponzorstvi celé sezony, divodem je vysoka navstévnost Turnaje Gorila a koncentrace

nékolika stovek sportovcii, rodin, fanouski a pratel sportu na jednom misté.

Klub tak sponzortim, kteti jsou ochotni darovat vyssi financni ¢astky, nabizi napiiklad i
jméno a logo sponzora v nazvu turnaje. DalSim zajimavym lakadlem je pak prezentace
produktli béhem piestavek mezi jednotlivymi utkdnimi. Sponzofi tak mohou vyuZit
pfedstaveni svych produktii a sluZzeb na velkoplo$nych obrazovkach formou reklamniho
spotu sponzora, nebo formou mluveného slova hlavnich moderatorti jednotlivych hal a
hist’.

Mezi oblibené aktivity sponzorii béhem turnaje patii také vyuziti reklamniho stanku, kde
je mozné Ucastnikiim a zejména fanouskiim a rodi¢iim predstavit své produkty, a v pfipadé
napiiklad ATT Investments pozvat potencionalni zakazniky do svych krajskych pobocek

nebo kamennych prodejen.
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Obr. 13: Stfibrny sponzor turnaje
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Obr. 14: Bronzovy sponzor Turnaje
Gorila

10 000 KC

prezentace b&hem akce
o plakaty
o letaky

o bannery

stanek v misté akce prezentace sponzora moderatorem akce

prezentace na velkoplosné obrazovce reklama na soclélnich sitich

prezentace sponzora moderatorem akce prezentace na webu turnaje

reklama na socialnich sitich

prezentace na webu turnaje

Zdroj: zpracovano autorem, (2002) Zdroj: zpracovano autorem, (2022)

Firmy pak béhem turnaje ¢asto nabizeji specialni slevovy program pro samotn¢ ti¢astniky
a dale pak zasobuji poradatele slevovymi kupony, které jsou béhem akce rozdavany formou
ocenéni za neuzitenéjsi hrace turnaje apod. Reklamni polepy mantinelti a bannery klub
Gorily Plzent po dohodé se sponzorem mize vyuzivat i béhem nadchazejici soutézni
sezOny. Tento zplisob marketingové komunikace tak bude vidét nejen na Turnaji Gorila,
ale béhem sportovnich akci v celém roce, které kazdy tyden navstévuji stovky hraci, rodict

a fanouskda.

Béhem Turnaje Gorila navic dochédzi pii zavérecném spolecenském veceru k setkani
zastupct jednotlivych sponzorti. Ti si tak mohou spole¢né sdilet své ndpady a navazat
kontakty pro moznou spolupraci. Tento vecer se tradicné nese ve velmi pratelské atmosfére
a vsichni zic¢astnéni, diky spolecnému zajmu (sport), nachazeji casto spole¢na témata pro

dalsi mozné spolupréce.
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6 Navrh sponzoringového modelu mezi vybranymi

subjekty

6.1 Jednotlivé faze sestavovani sponzoringového modelu

V nasledujici kapitole autor popisuje jednotlivé kroky, které povedou k vyslednému
navrhu sponzorského modelu. Béhem navrhu bude autor komunikovat a spolupracovat
zejména s Liborem Boldou, pfedsedou klubu Gorily Plzen, a Jaroslavem Homolou,

marketingovym manazerem spole¢nosti ATT Investments.

6.1.1 Planovani

Spoluprace mezi ATT Investments a klubem FBS Gorily Plzen za¢ala vznikat na zakladé
osloveni sponzora zastupcem klubu. Tomu vSak predchazela a pfedchazi velmi kvalitni

marketingova komunikace ze strany spole¢nosti ATT.

Diky sportovnimu magazinu a projektu ATT Sport Zone dokaze spolecnost oslovit Siroké
spektrum sportovnich pfiznivel, a zejména sportovcet samotnych. Jednotlivé kluby, které
pod ATT Sport Zone organizuji svou ¢innost, vyuZzivaji socialni sité¢, a na zakladé

spoluprace tak zasdhnou i sportovce z jinych odvétvi.

Autor pak po kontaktu od svého ptibuzného sjednal schiizi se zastupcem spolecnosti ATT
Investments, a zejména diky spole¢nym vizim a pohlediim na sport a na vychovu mladych
talentli, se klub jiZ minuly rok dohodl na jednorazovém sponzorském daru v hodnoté
130 000 K¢&. Jednalo se vSak o dar, ktery byl ze strany sponzora velmi spontanni a nebyl

tak podloZen propracovanou smlouvou o nasledujici spolupraci a jednotlivych krocich.

Velka ¢ast tohoto daru byla pouzita zejména na rebranding klubu a nadkup novych drest
s velkym logem partnera a novou grafikou klubu. Grafiku navrhl nejmenovany student
z Fakulty uméni a designu Zapadoceské univerzity a klub ji vyuziva pii vSech svych

aktivitach.
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Jedna se o:

e dresy,

e merch,

o letdky a plakaty,
e naborové akce,
e web a sité,

e Turnaj Gorila.

Obr. 15: Podékovani klubu =za
pocateéni dar spolecnosti ATT
Investments

-

ATT INVESTMENTS

i

DEKUJEME ZA
PODPORU!

Zdroj: Instagram, (2022a)

Obr. 16: Pfedstaveni novych drest
klubu FBS Gorily Plzen

NOVE DRESY

Zdroj: Instagram, (2022a)

Soucasti rebrandingu byla zména loga. Tim se stalo pismeno P odkazujici na mésto Plzen

a linky vyjadfujici gorilu, kterd je symbolem sily, klidu a rodinného pouta. Nové logo se

tak stalo nositelem znacky a pfislibu klubu, ktery chce byt v budoucnu silny a zaroven

pratelsky ke svému okoli tak, aby se v ném jeho ¢lenové citili jako soucasti rodiny (Godin,

2020).

Na zakladé¢ této spolupréce se autor rozhodl navazat na soucasnou spolupraci a rozpracovat

sponzorsky model pro dalsi sezony tak, aby z néj profitovaly ob& organizace, a mohl se

dale rozsifovat a pomahat obéma stranam.

Cile sponzoringové spoluprace

Nejprve je tak dilezité definovat jednotlivé cile sponzora, aby ho byl schopen klub

nasledné svou nabidkou oslovit.



Marketingové cile spole¢nosti ATT Investments:

e rozsifeni povédomi o firmé v oblasti zapadnich Cech,
e ziskani novych zdkaznik,

e podpora image spolecnosti — sport — fair-play,

e reklama pro novou pobocku v Linich u Plzné,

e nabor novych obchodnikli pro novou pobocku.

Dle slov pana Homoly je primérnim cilem pro spolupraci mezi plzenskym florbalovym
klubem a spolecnosti ATT Investments, zejména zasaZeni verejnosti v oblasti sportu,
nejlépe rodici, ktefi podporuji své déti na jejich cesté za sportovnimi cili a jsou schopni
investovat i do jejich budoucnosti. Zaroven firma do nové pobocky v Linich hleda
obchodniky, pro prodej a nabizeni produkti spolecnosti ATT v oblasti mésta Plzné a jeho

okoli.

VedlejSim cilem je pak jiz zminénd podpora image znacky ATT a jeji podpory smérem
k mladym nadéjnym sportovcim a sportovnim klublim. Spolec¢nost tim chce ukézat
vefejnosti, ze 1 ona své prostfedky investuje do budoucnosti — do budoucnosti mladych

sportovcl a umélct, kteti kazdodenni praci mifi za svymi sny.

Sportovni klub Gorily Plzen chce 3 roky po své renovaci a obméné vedeni klubu dale rist.
Nejen v oblasti po¢tu sportovci, ale také v oblasti kvalitniho zazemi a podminek, na
kter¢ by mladé florbalistky a florbalisty mohl naldkat a zarovenn diky nim uspét na
celorepublikové trovni. Pfi planovani sponzorského partnerstvi si tak i klub musi stanovit

své cile a potfeby, které od finalni smlouvy ocekava.
Potieby sportovniho klubu Gorily Plzeii:

e kompletni rebranding napfic¢ vSemi kategoriemi,

e 73jiSténi ohodnoceni pro trenéry jednotlivych kategorii,

e vybaveni do nového sportovniho zdzemi v Area D,

e zajisténi prostfedki na ohodnoceni trenérit AK Skoda Plze,

e zkvalitnéni pofadanych soutéZznich zapast a turnaj,

e nakup pomicek pro nadbor novych ¢lent — florbalové hole, branky, letaky, bannery,

reklamni ndramky, ptekazky, polepy mantineli.

Jak jiz autor zmifuje v popisu klubu, organizuji Gorily Plzen ¢innost pro mladez od 4 let

az po kategorii dospélych. Vsechny sportovce tak sportovni oddéleni rozdéluje do nékolika
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kategorii, které trénuji na jiz zminénych sportovistich. Cilem vedeni klubu pro nadchézejici
sezOny je zejména jeho stabilizace, zajiSténi kvalitnich podminek na sportovistich, jako
jsou napftiklad mantinely, branky, piekazky, florbalové hole na ptijceni, rozliSovaci dresy

a spoustu dal$ich nedilnych soucasti kvalitniho tréninkového procesu.

Pro stabilizaci klubu je klicova zejména ¢ast personalni, tedy obsazeni jednotlivych
tréninku a kategorii kvalitnimi a vzdélanymi trenéry, pro které klub shani co nejlepsi
podminky a také financni ohodnoceni, kter¢ je v tak mladém a amatérském sportu zatim
velmi nizké, a trenéfi, kteti by byli schopni s détmi pracovat kvalitné po florbalové 1 lidské

strance, se klubu shani velmi obtizné.

Klub by chtél navic oslovit i dalsi $pickové sportovce pusobici v jinych sportech, ti by pak
mohli dale posouvat nejen mladez, ale i trenéry. Naklady na profesiondlni sportovce ze

sportl, jako je naptiklad fotbal nebo hokej, jsou vSak pro amatérsky klub pfili§ vysoké.

Na zaklad¢ téchto stanovenych cilti obou subjektii stanovuje autor pied oficialni schiizkou

mezi ATT a Gorilami Plzen tyto zakladni cile sponzorského projektu:

e propojeni ¢lent a ptatel klubu, jako potenciondlnich zdkaznikd, se spolecnosti ATT
Investments — nova pobocka v Linich,

e zviditelnéni sportovniho klubu i ¢innosti ATT Investments v Plzni a okoli,

e zvySeni zajmu o sport a zaroven zajmu o investovani do drahych kovi — boj proti
soucasne¢ inflaci — podpora déti v budoucnu formou spoteni,

e zkvalitnéni podminek pro rozvoj mladych talentovanych florbalisti.
Vedlejsi cile projektu:

e vzdélani rodin v oblasti finanéni gramotnosti,

e lepsi podminky pro investice trenéri a managementu klubu,

e propojeni sportovnich klubt, které spadaji pod skupinu ATT Sport Zone — know-
how, spole¢né akce, Skoleni, pratelska utkani,

e propojeni spolecnosti ATT s dalSimi sponzory klubu Gorily Plzen,

e zameéstnanecké pozice pro ¢leny klubu do nové pobocky v Linich (brigada).
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6.1.2 Realizace

Spoluprace mezi ATT Investments a FBS Gorily Plzefi za¢ina jednorazovym sponzorskym
darem na zacatku sezony 2020/2021. Tento dar vénovala spole¢nost ATT Investments

zejména na zaklad€ spontanni reakce na déni a chovani ¢lent klubu.

Majitel spole¢nosti ATT Investments Miroslav Zadak sympatizoval s nastavenim klubu a
smerem, kterym se ubirala v Gorilach Plzen vychova mladych talenti a nasledna

prezentace na mezinarodnich turnajich 1 mistnich soutézich.

Podle Jaroslava Homoly, marketingového manazera spolecnosti a redaktora ATT Sport
Zone, byl velkym faktorem pro vstup do spoluprace i medialni vzestup florbalu, ktery je
mezi sportovci a vetejnosti bran jako mlady a perspektivni sport. Majitel Miroslav Zadak
navic pfirovnava florbal ke své spolecnosti. Dle jeho slov se jednd o odvétvi plné
talentovanych a cilevédomych lidi, a timto smérem se snazi premyslet i ATT (setkani

zastupcti obou subjektl, zari 2021).
Navazani na predchozi jednorazovy dar

Spoleénost ATT kazdoroéné rozsifuje své pisobeni na tizemi celé Ceské republiky,
v soucasnosti i Evropy. V roce 2020 se tak rozhodla o rozsifeni a zefektivnéni své ¢innosti
i na izemi zapadnich Cech. Bratr majitele Roman Zadak se tak po nékolika jednanich stal

zastupcem nové pobocky se sidlem v obci Liné.

Klub se na zakladé otevieni poboc¢ky v Linich znovu rozhodl kontaktovat majitele
spolec¢nosti a oslovit jej, zda by byl ochoten spolupracovat i pro nadchdzejici sezony.
Pfedmétem pocatecni komunikace pro zahjeni (obnoveni) sponzoringové spoluprace jsou

tyto body:

e nova pobocka v Plzeiiském kraji,

e ambice elitniho muzského tymu klubu Gorily Plzeii na postup do vyssi soutéze,

e pomoc détem s navratem ke sportu béhem covidové pandemie a neustalych
vypadkl z tréninkového sportu,

e vybudovéni zdzemi ve sportovnim a zdbavném centru Area D v Doudlevcich,

e navazani dlouhodobéjsi spoluprace s vyhodami pro obé strany.

V zé&ii roku 2021 tak dochazi k prvnimu oficialnimu jednani mezi zéstupci klubu a
vedoucim plzeiiské poboCky panem Romanem Zaddkem. Schiize, béhem které chtéji

zastupci Gorily Plzen prodiskutovat jiz zminéné body se odehrala v novych prostorach
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v Linich. Zde zamé&stnanci ATT pfipravili pro ¢leny klubu obcerstveni a vedouci pobocky
provedl zastupce klubu novymi prostory a piedstavil jim nabizené produkty — zlaté mince,

Sperky, luxusni hodinky apod (setkani zastupcti obou subjektt, zaii 2021).

Jednani odstartoval svym projevem pan Roman Zadak, ten predstavil aktivity firmy a cile

pro nadchézejici obdobi, které se tykaly jak celé firmy, tak pobocky v Linich:

e nabor zaméstnancli pro novou pobocku,
e propagace pobocky v Plzni a okoli,
e spoluprace s organizacemi sportu a kultury v Plzni a okoli,

e roz$ifeni piisobeni do okolnich zemi.

Autor spoleéné s predsedou klubu na prvnim setkani odprezentoval aktivity FBS Gorily
Plzenn a planované cinnosti v jednotlivych oblastech pro nadchézejici kratké i dlouhé
obdobi, prezentace byla doplnéna fotkami novych drest, které¢ byly financovany z daru
ATT Investments, a dale pak zaznamy z klubovych akci (setkani zastupcti obou subjektu,
zari 2021).

Plany a vize klubu do dalsich let:

e muzsky A tym — postup do vyssi soutéze,

e stabilizace mladeznické slozky,

e vybudovani kvalitniho zdzemi,

e kompletni rebranding klubu,

e spoluprace s hobby soutézi amatérskych florbalistt,
e spoluprace s atlety AK Skoda Plzeti,

e Turnaj Gorila a jeho dal$i ro¢niky.

Jaroslav Homola nasledné bliZze ptedstavil projekt ATT Sport Zone a jednotlivé ¢leny
této skupiny sportovct i sportovnich tymu ¢i klubti (setkani zastupct obou subjektt, zari

2021).
Autorovi navrhy v pribéhu prvniho setkani

Na zéklad¢ probranych okruhti a prezentaci obou subjekti a jejich cilli, vizi a ¢innosti autor
navrhl majiteli pobocky Romanu Zadékovi zakladni strukturu a moznosti vysledné

spoluprace. Tato struktura obsahovala nésledujici body:
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1. Propojeni sportovnich klubii v ATT Sportzone

Klub FBS Gorily Plzeh ma zajem o aktivni propojeni jednotlivych subjekti — sdileni
know-how, spolecné akce, sportovni dny, ptatelska utkani — ATT Sport Zone den, nebo
vikend — akce, behem kterych se sejdou sportovci 1 vedeni jednotlivych sporti, které jsou
soucasti ATT Sport Zone. Spolecné si zasportuji, utkaji se ve vSech riznych sportech a

vedeni klubti budou mit moznost sdilet své népady.
2. Prezentace produktii a ¢innosti podniku pro rodice a pratele klubu Gorily Plzen

V prubéhu sezony by klub uspoiradal vzdélavaci seminaie v oblasti financi a investic, jak
pro rodice, tak pro mladez ptisobici v klubu. Na zaklad¢ téchto seminait, které by nasledné
spolecnost ATT Investments nabizela moznosti investic — jednotlivi rodi¢ové, firmy
rodicl, hrac¢i. Behem setkani by zéastupci spolecnosti mohli oslovit potencidlni nové

zakazniky a pozvat je do novych prostor v Linich.

3. Spolecnost ATT vénuje 5 % z investované ¢astky rodi¢em, firmou, ¢lenem klubu

zpét klubu FBS Gorily Plzeii

Investice do drahych kovt, které vzejdou z nadchazejici spoluprace naptiiklad na zékladé
semindil pro Cleny a ptatele klubu, budou s 5% sazbou vraceny zp¢€t na ucet klubu — ten
tyto finance bude moci pouzit na ndkupy pomucek a thrady dalSich naklada spojenych

s ¢innosti klubu.
4. Heslo spoluprace ,,spole¢né ke zlatu“

Autor tak zachycuje vize a cile klubu. Ty jsou zaloZeny zejména na sportovni strance, klub
nechce plisobit jen jako nédpli volného ¢asu formou krouzku pro mladé i dospélé, ale chece

vychovavat dobré a uspésné sportovce s touhou vyhravat.

JelikoZ ma klub Gorily Plzen pro nadchdzejici sezony ty nejvyssi cile a spolecnost ATT
planuje dale rozsifovat svou puisobnost do celé Ceské republiky i Evropy, navrhuje autor
heslo ,,spolecné ke zlatu®“. To by mohlo byt vyuzivdno na socidlnich sitich, webu,

bannerech nebo na klubovém obleceni.
5. Specialni akce béhem Turnaje Gorila

Tohoto turnaje se zG¢astni vSechny tymy klubu od nejmensich po nejvétsich, a tak se jedna

o idedlni prostiedi i Cas pro prezentaci spoluprace smérem k rodicl a pratelim klubu. Sdm
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autor informoval pana Romana Zadaka, Ze si prezentace klidné vezme na starost napiiklad

ve spolupraci s nim nebo s jinym zastupcem spolecnosti ATT.

Béhem prezentace by autor piedstavil spolupraci klubu a spole¢nosti ATT a zaroven
informoval rodice a ptatele klubu, Ze i oni mohou klubu pomoci v dal§im rozvoji. Odkupem
drahych kovl by rodi¢e mohli jak investovat do budoucnosti svych déti formou spofent,
tak zaroven podpofit rozvoj a rist sportovniho prostiedi, ve kterém jejich ratolesti vyristaji

a ve kterém travi velkou ¢ast svého volného ¢asu.

Zaroven autor navrhuje, Ze by podnik mohl cilit i na firmy, které vlastni nékteri
z rodicu.
6. Vzdélavaci seminaie pro posileni image spoluprace

Béhem nadchézejici sezony klub uspotada vzdélavaci seminare, zv1ast’ pro déti, zv1ast pro
rodi¢e, a nasledn€¢ 1 pro ob€ skupiny spolecné. Seminafe povede zdstupce ATT
Investments. Akce by méla mit za ukol nejen vzdélat Cleny a pratele klubu, ale zaroven

posilit image spoluprace a zejména spole¢nosti ATT u fanouskt a ptatel klubu.

Roman Zadak, zastupce pobocky v Plzni, 1 Jaroslav Homola souhlasili
s jednotlivymi body planované spoluprace. Oslovila je zejména spoluprace mezi kluby
v ATT Sport Zone a odkup zlata a vzdélavani v oblasti investic smérem k rodi¢tim, ¢lentim
a pratelim klubu. Gorily Plzen jsou prvnim sponzorovanym subjektem, které tento model

spolecnosti ATT navrhl. (setkani zastupcti obou subjektd, zati 2021).

Finalni dohoda mezi spole¢nosti a klubem bude muset byt schvalena majitelem spolecnosti
Miroslavem Zadakem a zastupcem klubu FBS Gorily Plzeii. Autor tak v nasledujici
kapitole zpracuje navrh finalniho sponzoringového modelu mezi sportovnim klubem

a spolecnosti ATT.

6.1.3 Kontrola

Jelikoz se v nésledujici sezon€ bude jednat o prvni rok oficialni spoluprace. Nestanovili si
subjekty pfesna Cisla a mety, kterych by chtéli dosdhnout. Cili spolupréace jsou zejména
zadkaznické zakladna do nové pobocky v Linich a stabilizace klubu jak po sportovni, tak po

organizacni a finan¢ni strance.
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Obé¢ strany se tak dohodly na shromazZd’ovani dat o poctu navstévniki jednotlivych akci
a poctu zakaznikl, ktefi vramci spoluprace uzaviou obchod se spolecnosti ATT

Investments.

Zéakladem vsak bude zejména spolupraci predstavit okoli klubu, a ptildkat tak alespon
malou C¢ast zakaznikli do prostor nové zapadoceské pobocky. Poté, co se spoluprace
rozbéhne, napldnuji ob¢ strany dalSi setkéni, béhem kterého si stanovi cile do zbytku

sezony a zvoli 1 vhodnou analyzu a kontrolu jednotlivych bodt.

6.2 Popis a interpretace finalniho sponzoringového modelu

Finalni navrh sponzoringového modelu, ktery vyjadiuje spolupraci mezi florbalovym
klubem FBS Gorily Plzefi a spole¢nosti ATT Investments je postaven na 5 zakladnich
pilifich, které autor v nésledujici kapitole podrobnéji popise a nasledné vse graficky
znazorni. Sponzoringova spoluprice mezi klubem a spolecnosti ATT bude vyuZivat

marketingovy ndzev Spole¢né ke zlatu. Mezi zékladni pilife planované spoluprace patii:

e soutézni sezona,

e pobocka Lin¢,

e Turnaj Gorila,

e ATT Sport Zone,

e vzdélavani.
SoutéZni sezona

-----

bude klub Cerpat dar, na jehoz vysi se bude na findlni schizi pied podpisem smlouvy

dohodovat piedseda klubu a majitel spole¢nosti Miroslav Zadak.

Klub bude béhem sezdény plnit jednotlivé body budouci spoluprace. Pijde zejména o
propagaci spolecnosti ATT Investments smérem k vetejnosti. Klub bude vyuZivat své
socidlni sit€ a web, kam bude pravidelné umist'ovat fotky a videa z utkédni, na nichZ uz bude
vidét 1 novy design dresii a sportovniho obleCeni s logem ATT. Déle pak bude béhem
utkani pravidelné vyvéSovan banner a plakaty s logem sponzora, sponzor bude zminén
moderatorem, ktery v kratkosti 1 popiSe ¢innost spolecnosti a odkaze na novou pobocku

v Linich.
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Zameéstnanci pobocky v Linich navic jako bonus mohou zdarma zaregistrovat své déti jako
&leny FBS Gorily Plzeti. Zarovei klub nabizi zaméstnanctim moznost pravidelnych hobby
tréninkti, usporddani sportovnich dnii pro rodiny s détmi nebo prondjem prostor
ve sportovnim centru Area D na jakoukoli sportovni Cinnost. Zameéstnanci i déti navic

zdarma mohou navstévovat domaci utkani A muzstva.
Pobocéka Liné

Vedouci pobocky Roman Zadak slibil jednorazovy dar z rozpoctu pobocky pro Turnaj
Gorila, ktery prob¢hne v zafi v Plzni. Cilem spoluprace bude osloveni potencionalnich
zakaznikill, zejména rodict ¢lenti klubu, a jejich nasledné odkazani pravé do novych prostor

v Linich, kde uz na n¢ bude ¢ekat kompletni servis kvalifikovanych zaméstnanci.

Roman Zadak navic nabidl klubu moznost pracovnich pozic, naptiklad pro absolventy

vysokych a stfednich §kol nebo pro ptichozi nové hrace do A muzstva Goril Plzen.

V novych prostorach, kde je k dispozici i zasedaci mistnost, mohou béhem sezdny
probéhnout Skoleni a seminaie pro hrace i rodice v oblasti finan¢ni gramotnosti a v oblasti

investic.

Klub navic pfislibuje spolupraci pfi online propagaci nové pobocky nejen na socidlnich

sitich, ale také formou proklikavaciho odkazu na hlavni webové strance.
Turnaj Gorila

Vedouci pobocky Roman Zadak ma zajem o darovani finan¢ni podpory pro organizaci
turnaje, ktery prob¢hne v zaii v Plzni. O vysi daru bude Roman Zadak jednat se svym
bratrem Miroslavem Zaddkem. Béhem turnaje pak bude ATT Investments bude vystupovat

jako generalni partner.

Klub tak zajisti misto pro stanek, kde budou moci zastupci oslovit potencionalni zékazniky
a pfedstavit jim své sluzby. Dale pak reklamni spot na velkoplo$nych obrazovkach
rozmisténych po sportovnich halach, bannery, letaky, plakaty, polepy mantinelll a
v neposledni fadé 1 pravidelné zminéni moderatorem akce s popisem ¢innosti a odkazani

na navstévu stanku.

Zastupce spolecnosti bude navic Uc€asten pii preddvani ocenéni jednotlivym tymim a

sportovct a klub se nebrani ani moznosti zavéreéné dékovné feci.
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Béhem turnaje navic probéhne oficialni schiizka €lenii klubu, vedeni klubu a zéastupce
spole¢nosti, béhem které bude predstavena spoluprace pro nadchézejici obdobi. Clenové
se zde tak poprvé dozvi, Ze investici do zlata, investici do svych déti, bojem proti inflaci
mohou zaroven pomoci 1 klubu, jelikoz procenta z obchodu budou vracena zpét na

financovani ¢innosti klubu.
ATT Sport Zone

FBS Gorily Plzeii se zavazuji k uspotadani spoleéné akce, ktera propoji jednotlivé kluby
spadajici pod organizaci ATT Sport Zone. Béhem této akce budou moci sdilet sva know-
how predstavitelé a trenéfi riiznych sportl. Zaroven si mladez z riznych odvétvi bude moci

vyzkouset nové sporty, a travit tak den v jiném, avsak pifijemném prostiedi.

Klub bude v nasledujicim obdobi inicidtorem vzajemné pomoci ¢lenit ATT Investments na

socialnich sitich — sdileni, soutéze o ceny, ...

Vsechny tyto kroky by mély vést k dalSimu rlstu a posileni image spole¢nosti ATT
Investments. Na jednotlivych spole¢nych akcich nebudou chybét ani stdnky sponzora a

prezentace jeho ¢innosti formou bannert, plakatt, letadkt apod.

Vzdélavani

Gorily Plzen nechtéji vychovavat jen kvalitni sportovce, ale zejména slusné a vzdélané lidi,
ktefi budou 1 v mimosportovnim Zivoté disponovat cilevédomosti, ,,fair-play chovanim a

chuti se dale vzd¢lavat. Spoluprace se tak bude zabyvat i oblasti vzdélani, zejména

v sektoru financi, finan¢ni gramotnosti a investic.

Béhem sezony tak probéhne nékolik seminaiti na tato témata. Nejprve jen pro mladez — ty
se budou tykat zejména zachdzeni s penézi v mladém véku a uvédomeni si jejich hodnoty.
Daéle pak pro rodice, které¢ budou zaméfeny zejména na oblast investic a budou mit za cil
1 prilakani potencionalnich zakaznik do nové pobocky v Linich a nésledné investice do

drahych kovili. Touto ¢innosti klub o¢ekava posileni image nejen klubu, ale i sponzora.
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Obr. 17: Finalni navrh sponzoringové modelu mezi dvéma vybranymi subjekty
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Z.aveér

Sponzoring jako soucast marketingové komunikace se ve svété stava ¢im dal vice
popularnim odvétvim. Spole¢nost travi aktivné i pasivné sportem stale vice volného casu
a firmy ze vSech rtiznych oblasti do sportu investuji nemalé finanéni ¢astky. Sponzorské

dary se také stavaji nedilnou soucasti ptijmu sportovnich organizaci a klubii.

Prikladem jsou praveé i oba vybrané subjekty. Spolecnost ATT Investments stavi sviij
marketing pfevdzné na spolupraci s vyznamnymi osobnostmi sportovniho a kulturniho
svéta. Florbalovy klub Gorily Plzen naopak kazdorocné shani nové sponzory na

financovani a pokryti nékladi, spojenych s ¢innosti sportovniho klubu.

Cilem této bakalafské prace bylo navrzeni sponzoringového modelu mezi dvéma
vybranymi subjekty (pisemné¢ i graficky). Tento model se odvijel od analyzy prostiedi, ve
kterém organizuje svou ¢innost florbalovy klub Gorily Plzen, a od finan¢ni a marketingové
analyzy spolecnosti ATT Investments. Zaroven se opiral o teoreticky zaklad k tématu

sponzoring, a obzvlasté pak sponzoring sportu.

Ackoli je sportovni klub Gorily Plzen teprve na zac¢atku své sportovni 1 organizacni cesty,
piisobi na sportovni okoli, zejména v oblasti zapadnich Cech, pozitivnim dojmem. Aktivita
na socialnich sitich a viditelny sportovni progres v poslednich letech oslovil pro spolupraci
spolecnost ATT Investments. Vedeni ATT souzni s vizi a cili sportovniho klubu, a pfi

vSech spole¢nych jednanich tak vystupovalo oteviené a vstiicné.

Cilem spoluprace mezi dvéma vybranymi subjekty by tak mélo byt zejména osloveni
potencionalnich zikazniki pro investice do drahych kovii v oblasti zdpadnich Cech
a ptildkani investori do nové pobocky v Linich. Spole¢nost se pak svymi finanénimi dary
a procenty z prodeje zlata a stfibra bude podilet na stabilizaci klubu Gorily Plzen a pokryti

nakladl spojenych s ¢innosti sportovni organizace.

Ukolem do nadchazejiciho obdobi by pro oba subjekty méla byt zejména dobie zvolena
komunikace smérem k ¢lenlim, fanouskiim a zejména rodi¢tim, ktefi ve sportovnim klubu
pusobi. Efektivnim zplisobem pro osloveni a navazani ptatelského kontaktu by mohly byt

zejmeéna pravidelné vzdélavaci semindfe na téma investice a finanéni gramotnost.

Oba vybrané subjekty mohou postupovat podle ndvrhu sponzoringového modelu, ktery

autor v zavérecné fazi bakalaiské prace i graficky zpracoval.
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Abstrakt

Surdk, M (2021). Model sponzoringového partnerstvi ve sportu (Bakalaiska prace),

Zapadodeska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: sponzoring, sponzoringova spoluprace, marketingova komunikace,

sponzoringova smlouva, sponzorsky balicek, sportovni sponzoring, marketing sportu

Bakalafska prace je zaméfena na problematiku sportovniho sponzoringu v oblasti
neprofesionalniho sportu. Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickym zékladem sponzoringu
ajeho vyuzivanim a legislativou na uzemi Ceské republiky. Autor zde popisuje jednotlivé
faze sponzoringové spoluprdce a zamétfuje se na moznosti nabidky sportovnich klubl a
sponzori. Druhd Cést prace je poté zaméfena na analyzu obou vybranych subjekti,
florbalového klubu FBS Gorily Plzeti a spoleénosti obchodujici na trhu s drahymi kovy
ATT Investments. Autor na zékladé analyzy sportovniho klubu v praktické c¢asti
prezentuje navrh sponzorskych balickli pro potenciondlni investory sportovniho klubu
Gorily Plzen. Nésledné¢ pak na zékladé peclivé analyzy obou subjektd vytvari findlni
navrh sponzoringového modelu. Ten je postaven na 5 zakladnich pilitich, kterymi jsou
nova pobocka spole¢nosti ATT Investments, soutéZni sezona sportovniho klubu Gorily
Plzen, celorepublikovy turnaj Gorila, vzdélavani mladeze a rodicii a organizace sdruzujici
sportovni subjekty sponzorované spolecnosti ATT Investments. Vysledny model

spoluprace je v zdverecné Casti prace predstaven 1 v grafické podobé.



Abstract

Surak, M. (2022). Model of sponsoring partnership in sport (Bachelor Thesis). University

of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: sponsorship, sponsorship cooperation, promotion, sponsorship agreement,

sponsorship package, sports sponsorship, sports marketing

This bachelor thesis is focused on the topic of sports sponsorship in the field of non-
professional sports. The first part deals with the theoretical basis of sponsorship and its
use and legislation in the Czech Republic. The author describes the individual phases of
sponsorship cooperation and focuses on the possibilities of offering sports clubs and
sponsors. The second part of the work is focused on the analysis of both selected
organizations, the floorball club FBS Gorily Plzeti and the company trading in the
precious metals market ATT Investments. Based on the analysis of the sports club, the
author presents in the practical part the proposal of sponsorship packages for potential
investors of the club FBS Gorily Plzefi. Subsequently, based on a careful analysis of both
entities, it creates a final proposal for a sponsorship model. It is built on 5 basic pillars,
which are the new branch of ATT Investments, the competition season of the Gorily Plzen
sports club, the nationwide Gorilla tournament, education for youth and parents and
organization associating sports entities sponsored by ATT Investments. The model based

on these 5 selected pillars is set into a graphic model.



