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Anotace

Bakalétska prace se zabyva sponzoringem a sponzorskymi balicky v praktické aplikaci na
konkrétni subjekt, jimz je vtomto piipadé¢ Akademické sportovni centrum Technické
univerzity v Liberci (ASC TUL).

Uvod zahrnuje sezndmeni s obsahem celé préce, jeji cile a hlavni témata. Je zde jednoduse
popsan zékladni princip fungovani ASC TUL. Autorka také neopomenula zminit hlavni motiv
volby tohoto tématu.

V samotné bakaldiské préci, v jeji teoretické Casti, je hlavnim ukolem porovnat
marketingovou ¢innost v klasickém podniku a ve sportovni organizaci. Druhym tématem je
vysvétleni rozdilu mezi sponzorovanim a darovanim. Rozsahlejsi prakticka ¢ast uz se zabyva
piimo marketingovou analyzou, promysli konkrétni marketingovy mix a ,Sije na miru®
podobu sponzoringu v ASC TUL. Vrcholem a soucasné hlavnim vystupem této bakaldiské
préce je ndvrh sponzorskych balickl pro potencidlni sponzory.

Zaveér shrnuje poznatky a zkuSenosti nabyté béhem tvorby bakalarské prace. Také

pribliZzuje a vysvétluje hlavni ditvod zpracovani zvoleného tématu.

Klicova slova

Akademické sportovni centrum
sponzoring

sponzorsky balicek
marketingova analyza

The Annotation

The Bachelor work is interested in sponsorship and sponsor packets in a practical use and
an application to the concrete subject. In this case it is concerned with the Academic sport
centre of the Technical University in Liberec (ASC TUL).

The introduction includes the familiarization with the content of the whole work, with its
aims and main topics. In the work there is a simple description of the basic principle of ASC
functioning. The authoress also did not forget to mention the main motive of this theme
choice.

In the proper bachelor work, in its theoretical part, there is the main imposition to compare
the marketing activities in a common company and a sport organization. The second topic

includes the explanation of the differences between sponsorship and donation. The more



extensive practical part of the bachelor work directly deals with the marketing analysis. It also
chews over a concrete marketing’s instruments mix and designates the “made-to-measure”
sponsorship forms in ASC TUL. The work’s top and at the same time the most important
outcome is the concept of the sponsor packets for potential sponsors.

The conclusion summarizes the knowledge and experiences obtained during the bachelor

work creation. It also explains the main reason for elaborating that selected topic.

The key words:
¢ The Academic sport centre
e gsponsorship
e gsponsor packet
[ ]

marketing analysis

Annotation

Die Bachelorarbeit befasst sich mit Sponsoring und Sponsorpaketen in praktischer
Anwendung in einem Projekt. In diesem Fall handelt es sich um das Akademische
Sportzentrum der Technischen Universitit Liberec (ASC TUL).

In der Einleitung werden Inhalt, Arbeitsziele und Hauptthemen dargestellt. Hier wird
auch auf einfache Weise das Prinzip der Arbeit des ASC TUL beschrieben. Die Autorin der
Arbeit unterlie3 auch nicht das Hauptmotiv zur Wahl dieses Themas zu erwéhnen.

In der Arbeit selbst, in ihrem theoretischen Teil, wird der Unterschied zwischen dem
Sponsoring und der Schenkung erkldrt. Im praktischen Teil geht die Autorin auf die
Marketinganalyse ein, erortert den konkreten Marketingmix und stellt eine ,, nach Mal3
gefertigte* Analyse des Sponsorings fiir das ASC TUL vor. Der Gipfel und zugleich das
Ergebnis dieser Arbeit ist ein Vorschlag von Sponsorpaketen fiir potenzielle Sponsoren.

Im Schlusswort werden alle Erkenntnisse und wéhrend der Arbeitsgestaltung
gesammelte Erfahrungen zusammengefasst. Hier wird noch mal der Grund zu diesem

gewdhlten Thema nahegebracht und erklirt.



Podeékovani

Réada bych pod€kovala vedoucimu mé bakalarské prace Ing. Filipovi TreSlovi za jeho
podnétné ndvrhy a ptipominky, trpélivost, vstficnost a ¢as, ktery mi vénoval.
Stejné tak d€kuji i PaedDr. Jindfichovi Martincovi za ob¢asné zkonzultovani a vstiicny

pristup.



UVO covvnernnnnennssnsenssensesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssasssssssssssssassases 9
1 CHIE PrACE..cuicreicsercssersssnessesssanesssssssssssssssssossasssssossssssassssssssssssssssssssssssssassssasssassssssssasssss 10
2 Marketing v hospodarstvi versus marketing sportovnich organizaci .........cc..ce.... 11
2.1 Pojeti marketingu v oblasti hOSPOAAFStVI ........eeecueieriiieriieeeiee e 11
2.2 Sportovni MArKEtINg .......c..eeeiiiiiiiiiiiiie ettt 12
2.2.1 Pozitiva a negativa jako dusledek marketingu ve Sportu............cccceevveeneee. 14
2.2.2 Pojem ,,PRODUKT* ve sportovni Organizaci...........ccceevuveerruveersueeenueeennne 14
2.2.3 Marketingové strategie ve Sportovini OrganiZaci..........ceeeveeereveeerureesveeennnes 15
2.3 Teorie sponzoringu SPOrtOVNL OTZANIZACE ......eeevuveeervieeniiieeriieeeieeeeireesieeenieee e 17
2.3.1 Efektivnost a smysl sponzorovani
z hlediska sponzora 1 Sponzorovaného ............cccecceeeviieiniiennieennieeneeee 18
2.3.2 Mozné formy sponzorovéni ve sportu a jejich charakteristika................... 19
2.3.3  Sponzorovani versus daroVAni.........ccccceeeeuieeriiieeniiieenieeeiee e 21
2.3.3.1 DArOVANT ...eeeiiiiiiiiieiec e 21
2.3.3.2 SPONZOTOVANT ....eeiiiiiiiiieiitie ettt ettt e 22
2.3.4  TYPY SPONZOTT ..eeeevieeiiieeriiieeiiieeiteeeieeeesteeestaeessseeessseeessseeessseesssessnseeennses 23
2.3.5 NabidKa Pro SPONZOTA......c..eeeiuiiiiiiiieiiieeeiieeriee ettt s e e 24
2.3.5.1 SponzorsKy baliCeK.........cccueeeiiiieiiieeiiieeiie et 25
2.3.5.2 Sponzorska SMIOUVA......ccc.ueiiiiiiiiiiieiiieeeiie e 25
3 Piedstaveni Akademického Sportovniho Centra .......ccccoveicsecssarcsseessascssecssnsossnsssass 26
31 HISEOTIE ..eeniieiieiieeeiteeteeet ettt ettt ettt ettt e st e e enees 27
3.2 FiNanCOVANT @ TOZPOCEL ....eeeruviieriiieeiiieeeiieeriteeeriteeeiteeeireeeateesareesnsaeesnseeesnseeennnes 28
3.3 INADIAKA ..ottt 30
4 Marketingova KONCEPCE ASC .....ccoeieneinsaicssenssancsncsssssssssssassssssssasssssssssssssssssassssssssas 31
4.1 Situacni analyza ASC, analyza SWOT .......coooiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 32
411 EXerni QUAIt ..oo.eeeiieiiiiiiiieeeee s 32
4.1.2  INEerni QUAIL ...covviiiiieiiiiiee s 33
4.2 Strategické cile a aplikace marketingové strategie na strukturu ASC........... 36
4.2.1 Mix marketingovych nastrojli v ASC.......cccooiiiiieiiiiieceeeeeceeee e, 37
A.2.1.1 PrOQUKE ..ottt 37
4.2 1.2 DISEIIDUCE ..eeeniiiiiieiieeieee ettt 38
4.2.1.3 Cena a cenova pOlitiKa.........coooueeriiiiiiiniiiiiieecce e 39
4.2.1.4 Komunikace a Propagace..........ceeeecueeerveeeniieeeneeennieeesiieesieeesieeesneeenns 41
5 Sponzorovani a sponzorské bali¢cky v podminkach
AKkademického SpOrtovNiNo CENLIA ........coveeerrerrersrencssnessanessnessancssscssasessssssasessasssasoses 43
5.1 Sponzor €XKIUZIVIT......ccoiiuiiiiiieiiie ettt e e e s e e snbee e 44
5.2 SPONZOr hIAVIT.......eiiiiiiiiiiie e 44
5.3 SPONZOT KOOPETACH .....eeeruiieeiiieeiiieeiie et ee et e e e setee e eeeeaeesneaeeenseeeeanes 45
5.4 Konkrétni ndvrh potencidlnich SPONZOTrQ ........ccceeviieviieriieiieiiieeee e 45
5.5 Prakticky prizkum v inSttuCiCh.......cccooeiiiiiiiieeieeeeeeece e 45
6 Navrh na Gpravu webovych stranek ASCi........ccuicrceicrrcnsercsancssasssascssssssasesasssssessass 46
T ADNKELA...nuecneeiiiiiiiiiinnninnnnssnissicsssssstssssisssessssssssnsssssssssessssssssssssssssassssssssssssassssasssses 49
ZIAVET cuuenvieisrecrecssssssssssssssississssssssssssssssssssssssssstssssssossossosssssssssssssstsstessossosssssssssssssssssssssossnes 50
POUZItA LHEETAtULA....ucceeeeiieiserceiienseissensessaessnissesssnsssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 51



Uvod

Tématem prace je marketingova analyza Akademického sportovniho centra (ddle pouze
ASC), které je soulasti katedry télesné vychovy Technické univerzity v Liberci. Bakaldrska
prace se nejvice zamcifuje na sponzorské baliCky a vSe co se této problematiky tyce, to jest
marketingovd komunikace a jeji néstroje. Zde pljde hlavné o sponzoring, kolem kterého je
soustiedéna témei veskerd teoreticka ¢ast. Ve druhé ¢asti prace jsou navrzeny sponzorské
balicky pro potencidlni sponzory. Tyto sponzorské balicky budou pouzity v praxi pii
jednénich s firmami o sponzorovéani.

Akademické sportovni centrum slouzi predevSim studentiim a pedagoglim, a proto je
nutné, aby jeho chod byl co nejlépe zajiStén, a timto i podminky pro jeho navstévniky.
Aktivity, které ASC nabizi, jsou Cist¢ nad rdmec vyuky TUL, a tudiZ studentim slouzi hlavné
k aktivnimu odpocinku, regeneraci a relaxaci. Klienti se mohou ucastnit vice nez 20
sportovnich aktivit a navic je tu pro né moznost vyuZziti sauny.

Akademické sportovni centrum si uchovdvd image pratelského a ,,domdckého*
sportovniho centra, které na své navstévniky plisobi pozitivn¢ a optimisticky, a to nejen diky
prostfedi, ale i své cenové politice. Timto zpiisobem je zajiSténa zejména pravidelnd a
pomérné vysokd navstévnost ASC. K této piiznivé situaci hodné pfispiva podpora fakult
Technické univerzity.

Téma jsem si zvolila hlavné proto, Ze uz dlouhou dobu pro ASC pracuji jako lektorka
aerobiku a step aerobiku. Mimo jiné bych se rdda ucastnila na chodu ASC i z pohledu

managementu, ¢imZ bych se také zaslouzila o zlepSeni jeho fungovani.



1 Cile prace

Bakalétska prace poskytne uceleny ptehled o mozZnostech sponzorovani ASC. Na zédkladé
zpracované marketingové analyzy budou sestaveny Ctyii druhy sponzorskych balickt. Tyto
balicky budou nabidnuty potencidlnim partneram. Jsou tedy praktickym vystupem této price

a s jejich pomoci se ASC pokusi o navdzani spoluprice se sponzory.

Dil¢imi cily jsou:

e Marketingova studie zaloZend na piileZitostech realizace v komercni sféfe. Cilem je
navrhnout komunikaci s vefejnosti a zahrnout do nabidky i produkty pro vefejnost.

e Navrhy na piipadné zlepSeni fungovani centra nebo drovné jeho sluzeb, tj. situacni
analyza prileZitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek (dale jen SWOT analyza).

e Navrhnout mozné typy sponzoringu v aplikaci na Akademické sportovni centrum, na
jeho strukturu a marketingovou strategii.

e (Osobni jednani s potencidlnim sponzorem (podnik Genexvs, s.r.o. a mBank) a néstin
komunikace s nim.

e Uprava webovych stranek ASC a jejich ptipadné doplnéni.
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2 Marketing v hospodarstvi versus marketing sportovnich

organizaci

Za vznik marketingu v pravém slova smyslu vdéime vlastné obdobi po rozpadu
politického systému byvalého socialistického spoleCenstvi. Tehdy doSlo k pfevratnym
zméndm v ekonomickém mysSleni a k urychlenému prechodu na trzni mechanismus, ktery
naSe Zivoty ovliviiuje i dnes. Lze fici, Ze marketing je ndstrojem rozvoje a zprostfedkovani
blahobytu lidi. Obraci se na lidskou individualitu, jeji potieby a pozadavky, ve kterych se
liSime jeden od druhého.

Marketingové pojeti zastavd stanovisko, Ze hlavnim tukolem je urcit potieby a pozadavky
cilové skupiny zdkazniki a poskytovat poZadovanou spokojenost. Philip Kotler definuje
marketing jako spoleCensky a manaZzersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivci i skupiny své potifeby a piani v procesu vyroby a smény vyrobkil ¢i jinych

hodnot.[14]

2.1 Pojeti marketingu v oblasti hospodaistvi

Marketingova koncepce zdaraznuje potieby zdkaznika, jeho pfani. Jinak feCeno, vyrabi se
to, co si zdkaznik pfeje. V praxi to znamend, Ze nejprve se zjiStuji a zkoumaji tyto potieby
zakaznika a poté se urCuje vyroba a distribuce a je umoznén zisk. Na prvnim misté je zde
komunikace se zdkaznikem.

V marketingu jako takovém se slucuje mnoho dalSich aktivit a funkci, jako naptiklad
nakup, prodej, doprava, skladovani, financovani nebo i ziskdvani informaci o trhu. Pro
pifibliZzeni tohoto pojmu cituji jednu z mnoha definic. Marketing je proces fizeni, jehoZz
vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a ptani
zdkazniki efektivnim a vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cilli organizace.[8]

Z pohledu hospodafstvi je tedy marketing bran jako fidici proces nebo spise metoda fizeni

se zaméfenim na potfeby a pozadavky zdkaznika. A chytré organizace dnes dobie védi, ze

Vev s
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V marketingovém fizeni podniku se nejcastéji setkdme s nejriizné€j$imi analyzami. Analyzy
se de€laji za ucelem sestaveni takzvaného marketingového mixu, ktery by mél splnit cile

podniku na vybranych trzich.

Mame tedy jakési Ctyii marketingové fidici faze:
1. Analyza
- jednd se o komplexni situac¢ni analyzu (nejuzivanéjsi je analyza SWOT).
2. Planovéni
- v této fazi se stanovuji strategické cile podniku a také strategie, kterd umozni
v ur¢itém casovém horizontu cilti dosdhnout, zpravidla plan miZe byt
kratkodoby (do 3 let) anebo dlouhodoby (do 10 let). Dochdzi k profilaci
organizace. Nejcastéji je marketingova strategie rozpracovana do tzv. ,,4P*
(Product, Price, Place, Promotion).
3. Uskute¢novani
- vSichni zaméstnanci podniku na vSech trovnich by se méli podilet na zajiSténi a
provadéni planu.
4. Kontrola, vyhodnoceni pldnu

- kontrola zahrnuje sledovéani vykoni, zjiStovani pti¢in nedostatki a jejich

odstranovani pomoci zpétné vazby. [8]
2.2 Sportovni marketing v CR

Sportovni marketing, piestoze nemd v Ceské republice (dile CR) piili§ dlouhou tradici
(prosazuje se zhruba od roku 1989, po padu byvalého rezimu), je uz zazitym pojmem, i kdyz
mnoho manazeri ho spojuje pouze s postavenim banneri na hokejovych nebo fotbalovych
utkanich. Sportovni marketing neni jenom o bannerech a podobné sportovni reklamé, a to je
zékladni problém pfi prezentacich ostatnich forem sportovniho marketingu.

Pro¢ by se ale vlastné€ vitbec mély sportovni organizace zabyvat marketingem? Hlavnim a
zcela jasnym divodem je ziskdvéani financnich zdrojd, které jsou v prvni fadé nezbytné a
slouzi u kazdé organizace k jinému ucelu. Rozdil je mezi neziskovou a ziskovou sportovni
organizaci. U téch neziskovych slouzi finance pievazné k naplnovani cili a k provozovani

sportovnich aktivit. U obchodnich sportovnich organizaci jde pfedevs§im o zisk. [3]

-12 -



Z tohoto rozdilu plynou dalsi odliSnosti zejména v aplikaci marketingu. Je proto zdsadni
divod. I vmalém sportovnim klubu jako subjektu soukromého sektoru lze vychovat
vyborného reprezentanta. Je to vSak velmi ndkladné, a proto je nutné vyvijet marketingové
aktivity manazerského charakteru. Soukromé subjekty jsou nejCastéji zainteresovany do
oblasti vykonnostniho a vrcholového sportu.

Na druhé strané neziskovym organizacim chybi kvalifikovani jedinci ochotni vénovat se
marketingu bez naroku na odmeénu, a tudiz o né¢jakém marketingu ,,na drovni* tyto organizace
nemaji ani ponéti. Zatimco obchodni organizace si na marketingové aktivity najimaji
odborniky, protoZe se svymi produkty obchoduji za jedinym cilem — dosaZeni zisku. A mohou
si to zkratka dovolit. Ziskané finance totiZ investuji tak, aby se jim co nejvice rentovaly, ¢ili
opét — za ucelem zisku. [2] [3]

U organizaci neziskovych mizeme c¢asto vidét jinou formu marketingového fizeni, tedy
socidlni marketing. Jeho doménou je snaha o ovlivnéni jakéhokoli lidského chovéni ne ve
prospéch obchodnika (sportovniho klubu), ale ve prospéch pfislusné skupiny zdkaznika (déti
a jejich rodi¢e). V CR je neziskovych nestitnich organizaci (didle NNO) ve sportovnim
odvétvi dominantni pocet. Maji nejCastéji podobu ob¢anskych sdruzeni vyrazné hierarchicky
usporddanych, organizovanych a vzdjemné propojenych. V disledku historického a
kulturniho vyvoje maji tyto organizace na klima sportu v CR rozhodujici vliv.

,Realizace marketingu v neziskovych sportovnich klubech by méla byt rozvijena na
zéklad¢ pfani a potieb zdkaznikli. Zdkazniky obcanskych sdruzeni v oblasti sportu jsou
zejména ti, kdo vyuZivaji sluZeb a produktti sportovnich klub;

® sponzofi, média, divaci
e ddle také Clenové, rodice, piislusné statni organy.[1]
kluby sponzorskymi piispévky. V tomto ohledu jsou marketingové aktivity obzvlast’ dulezité.

Shrneme-li to, co bylo fe¢eno, hlavnim cilem sportovni neziskové organizace je slouZzit
zékaznikovi a tato patii spole¢n¢ k zdkladnim pilitim marketingu spolu s vzajemn¢ vyhodnou
sménou.

Kazda ekonomickd, respektive marketingovd aktivita i sponzoring, vyZaduje alespoinl
néjaky zpluisob méfitelnosti efektivity. OvSem u sportovniho marketingu to nelze méfit zcela
presné. Je mozné jen tfeba spocitat frekvenci a redlny Cas zobrazeni jednotlivych log, znélek,
sponzorskych vzkazi v televiznich pienosech, v rozhlase. Lze také vycislit medidlni zdsah i
provést prizkumy na vlastni akci, zda dotazovani zaregistrovali znacku a zda jim néco fika,

ale globdln¢ je jakékoli partnerstvi neméfitelné.[1]
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Spojeni se sportem by mélo byt vSak dlouhodobou strategii a manazeti v podnicich by
nem¢li tuto moZnost nechat ,lezet ladem®. VSem znackdm a produktim se vZdy spravna
forma propagace a smysluplné spojeni se s jednotlivymi odvétvimi sportu, které se n¢jakym
zpusobem vazi k poslani firmy, vyplatily. Sportovni marketing dokdze zvednout povédomi o

firmé a o znacce a upevnit kladné vniméni znacky v rdmci segmentu. [10]

2.2.1 Pozitiva a negativa jako diisledek marketingu ve sportu

Mezi nejvétsi vyhody marketingu ve sportu patii samotné promysleni propagace télesné
vychovy (déle jen TV) a sportu a tim také ujasnéni, komu je urc¢ena nabidka TV a sportovnich
produkti: ¢lentim, divdklim, sponzortim, stitu. Marketing diferencuje nabidku TV a
sportovnich produktd na ¢innosti, které mohou ptinést finan¢ni efekt a které nikoli. Dodate¢né
finan¢ni zdroje pro rozvoj neziskovych aktivit se ziskdvaji také prostfednictvim ndstroju
marketingu. Poslednim dilezitym aspektem, pro¢ se marketingu ve sportu vénovat, je
skutecnost, Ze marketing urCuje priority v dosahovani ekonomickych, socidlnich a
sportovnich strategickych cilti.

Zasadnim negativem sportovniho marketingu je piehnanéd gigantomdnie sportu a smluvni
vazanost na sponzory omezujici svobodnou volbu (napiiklad ve volbé nafadi a nacini,
v osobnostnich pravech sportovce). Jinymi slovy, finance piili§ diktuji co ma sport a TV d¢lat
a timto vlastné také nerespektuji sportovni odbornost. Ze sportu je pak spiSe velkd zdbavna
show zaloZend jen na reklamé a nic jiného. Ve velké vétSing piipadt natlak a poZadavek na

vysoké sportovni vykony vede ke zneuzivani zakdzanych podptrnych latek.

2.2.2 Pojem ,,PRODUKT* ve sportovni organizaci

Produkt je pomyslnym stfedem marketingového mixu. Zakaznik hledd funkci a uZitek
produktu v porovnani se svymi potfebami a pozadavky. Sportovni produkt neni v Zadném
piipadé produktem homogennim. Zahrnuje nabidku sportovniho zbozi, sluzeb, osob, mista,
myslenky atd. [2]

Pravé podle druhu sportovniho produktu, ktery organizace nabizi, se vyrazné lisi

marketingové strategie, coZz se odrdzi v dalSich néstrojich — cena, misto a komunikacni

strategie.
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Co tedy nabizeji sportovni kluby a sportovni organizace jako takové? Pro sport se pojem
produkt moc nehodi a neni pro tuto oblast vlastn€ ani vystizny. [2]
Kdybychom se méli alesponi pokusit klasifikovat produkt ve sportovnim odvétvi, mohli
bychom se inspirovat nasledujici strukturou sportovnich produkti:
a) zakladni produkty télesné vychovy a sportu (déle jen TVS)
- nabidka télesnych cviceni
- nabidka sportovnich akci
- nabidka turistickych akci
b) produkty vdzané na osobnost
- sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce
- vykony trenéra
- reklamni vystoupeni sportovcii
¢) myslenkové produkty TVS
- myslenky iniciujici t€lovychovu a sportovni oblast
- sportovni informace $itené médii
- hodnoty zazitku v TVS.
d) produkty v oblasti podminek a vedlejsi produkty

t€lovychovna a sportovni zafizeni

spolecenské akce

pojisténi cvicenct e a sportovcl

- doprava na soutéZe, vstupenky apod.
e) klasické materidlni produkty v TVS

- télovychovné sportovni naradi

- sportovni obleceni [6]

2.2.3 Marketingova strategie ve sportovni organizaci

Uceleny zpiisob jedndni organizace nejen vici zdkaznikim, ale v rozSiteném pojeti také
viaci zdjmovym skupindm, predev§im vi¢i zaméstnancim firmy a jejim dodavateliim,
oznacujeme jako marketingovou koncepci organizace. Marketingovd koncepce vychazi
z predpokladu, Ze firma muze dosdhnout stanovenych cilti, pokud spravné odhadne ptani a
potteby zdkaznikii na cilovém trhu a dokdZe je uspokojit efektivnéji neZ konkurence.

Vev s

Nejdulezitéjsi soucasti marketingové koncepce jsou strategické cile a samotnd strategie
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organizace, kterd obsahuje orientaci na urcité segmenty zdkazniki, vybér marketingovych
ndstrojii, marketingového mixu, zpisobu marketingové komunikace (vcetné distribu¢nich
kanal, zptisobu propagace, reklamy, cenové politiky atd.). [14]

Marketingov4 strategie nastupuje v podniku a7 po stanovenf strategickych cilti. Rikd nam,
jakym zptsobem chceme téchto cili dosdhnout. Pfi zpracovavani strategie se zaméfujeme na
vysledky situacni analyzy, analyzy zdkaznickych segmentii a v neposledni fad¢ také na
takzvané ,,4P* marketingu, neboli marketingovy mix.

Marketingovym mixem rozumime jakysi soubor marketingovych ndstroji, ktery
umoziuje podniku, sportovnimu klubu nebo centru dosdhnout vyty€enych cili na cilovém
trhu. Zakladni néstroje jsou oznacovany jako ,4P*“: Product (vyrobek), Price (cena), Place
(distribuce), Promotion (komunikace). Velice specificky marketingovy mix maji sportovni
organizace. Je znaCny rozdil, je-li sportovni organizace ziskova nebo neziskova a poskytuje-li
vyrobky nebo sluzby. [3]

Prvnim ,,P* je produkt. Jedna se o nédpad, fyzickou entitu nebo sluzbu, kterd je urCena ke
smén¢ a timto k uspokojeni individudlnich a kolektivnich cilii. Produkt v oblasti sportu neni
homogenni, protoze zahrnuje sportovni zboZzi, sluzby, mista, mySlenky apod. Vice o
sportovnim produktu viz kapitola 2.2.2.

Price neboli cena, je dal$im, velice silnym ndstrojem. Od cenové politiky se odviji vySe
piijml podniku nebo sportovni organizace. Cena miiZe byt uréena pomoci ziskové prirazky,
cilové rentability, pomoci vnimané spotiebitelské hodnoty a porovnanim s konkurenci.

Place, misto nebo distribu¢ni cesty, ndm urcuje, jakym zpusobem se produkt dostane
k zdkaznikovi. V piipadé€ ,,sportovni sluzby* musi byt zvoleno vhodné misto, v némZ budou
tyto aktivity provozovany. Lokalizace sportovist’ je velmi dulezitd, protoZe slozitd dostupnost
odldkava a omezuje navstévniky.

Komunikace jako posledni z ndstroji marketingového mixu slouzi k tomu, aby se
organizace n¢jak dorozuméla jak sokolim a zdkazniky, tak 1 se svymi cleny, popf.
zaméstnanci. Smérem ven organizace komunikuji se sponzory, divaky, médii, piisluSnymi
staitnimi orgdny atd. Marketingovd komunikace vyuZzivd vSech moZnych ndstroju, napf.

reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje a public relations (dédle PR).
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2.3 Teorie sponzoringu sportovni organizace

Sponzorovani se dnes ¢im dal castéji zafazuje spiSe pod ndstroj public relations
marketingové strategie podniku.

Public relations, zkracen¢ PR, patii mezi zdkladni komunikacni strategie podniku. Jeho
vyznam je v Ceské republice stdle jesté velmi podceniovan, ale v posledni dobé se prosazuje
jako velice efektivni marketingovy ndstroj. PR ma za ukol vytvofit ve firmé atmosféru
davéry. PR zahrnuje pldnované akce, navrzené k ziskani a udrZeni dobrého jména (dobré
povesti = goodwill) u vSech skupin vetejnosti, s nimiz firma piichazi do styku.

Sponzoring k tomu slouZzi jako jeden z néstrojt. Je to velice atraktivni a flexibilni ndastroj
uzivany firmami pro vytvofeni, udrZeni a zlepSeni povésti a image. Umoznuje vykonavani
dalSich marketingovych ¢innosti. NejCastéji se jednd o reklamu (napfiklad loga firmy na
dresech sportovcil, na stadionech, bezplatné vzorky ¢i ochutndvky pfi sponzorované akci
atd.).

V zékoné je sponzoring definovan jako prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu
nebo prodej zboZzi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi
pravnicka nebo fyzickd osoba, kterd takovy piispévek k tomuto ucelu poskytne (viz § 1
odst. 3 zdkona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). [21]

Sponzorsky piispévek je jakysi ,,dar s protiplnénim*. Sponzorovani mtizeme také chépat
jako poskytnuti propagacni a reklamni sluzZby organizaci sponzorovi. Sponzorsky piispévek je
potom vlastn¢ platbou za takové sluzby vymezené smlouvou o reklamé nebo o spoluprici
podle obchodniho zdkoniku. Podnikatele ¢asto vyjde dokonce levnéji nékoho sponzorovat,
neZ vynaklddat investice na klasickou reklamu (ptfes média a podobn¢).

Ve sponzorstvi jde vétSinou o cilenou komunikaci, a to je pravé hlavni rozdil mezi
sponzoringem a reklamou. Oproti reklamé sponzorovdni mimo jiné zajisti vyS$i droven
povédomi o znacce, protoze divdk sponzorované akce si 1épe a lehCeji vstipi tuto znacku na
zéklad¢ spojitosti s konkrétni uddlosti. Sponzoring je fazen spiSe mezi néstroje taktické,
dlouhodobé povahy.

Je tfeba mit vZdy dobré ndpady, uZiteCné projekty a jejich promySlené dlouhodobé
zaclenéni do jednotného firemniho stylu (image). To vSe je podminkou a klicem pro efektivni
sponzoring. Sponzorstvi sdili dva zdkladni reklamni cile: generovat povédomi a podporovat

pozitivni sdéleni o produktu a firmé. [15]
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2.3.1 Efektivnost a smysl sponzorovani z hlediska sponzora i

sponzorovaného

K vysvétleni efektivnosti sponzorstvi piispiva tzv. teorie kongruence (shody, souladu),
ktera tvrdi, ze lidé si 1épe pamatuji informace, jez jsou v souladu (v kongruenci)
s ocekdvanim. Znamend to, Ze sponzorstvi tykajici se produktu, které je v souladu
s o¢ekavanim cilové skupiny, bude 1épe zapamatovano. [15]

Pokud vezmeme v tdvahu hledisko sponzora, tak ten by si m¢l ujasnit, z jakého divodu
danou instituci, organizaci, osobnost a jiné, podporuje. Pro obraznéjsi pfirovnani si miiZeme
pfedstavit, Ze sponzoring ze strany sponzora je jako zdmérné zvoleny odév a make-up, kterym
chceme sami sebe ur€itym zplisobem prezentovat na veifejnosti. Chceme ddvat najevo svou
spolecenskou vrstvu, nase piijmy, prestiZ nebo nazory, postoje, zajmy a tak dale. Sponzoring
tedy na prvni pohled néco vypovida o konkrétnim sponzorovi (firm¢, podniku). Firma miize
mit v dmyslu nékolik véci, kdyZ se rozhoduje koho nebo co sponzorovat. Nize uvadim
nékolik piikladi:

® Podnik chce zakryt nedostatky — napifiklad pokud firma nécim poSkozuje Zivotni
prostiedi, pak ,,chvdlyhodnym* sponzorstvim ve stejné oblasti miiZe zmirnit nebo zakryt
negativni postoj vefejnosti vici sobé.

e Podnik chce zdaraznit pifednosti — firma bude maximalné podporovat ¢innosti, které
uzce koresponduji s oblasti podnikédni a prodeje dané firmy.

® Podnik chce bavit konzumni vefejnost, umoznit ji pestrejSi Zivot — jde o oslovovani
vefejnosti sponzorskymi aktivitami znacné vzdilenymi od pfedmétu podnikani.
Zndmym piikladem je celosvétovd soutéZ — vyddvand Guinessova kniha rekordi
(znacka pivovaru Guiness — soutéZ je v médiich populdrni a propagovédna zdarma!)

e Podnik se chce odliSit od konkurence, coZz se podaii, pokud si najde vhodnou a

dlouhodobou oblast pro své sponzorstvi.

Hledisko sponzorovaného je odlisSné. Sponzorovany by mél mit jasno v tom, co mu dava
podnét k tomu hledat sponzory a hlavné co mé za sponzorské piispévky obratem poskytnout.
Sponzorovany by mél nabidnout sponzorovi odpovidajici protivykony v oblasti komunikace a
marketingu.

Sponzoring v Zadném piipadé neni charita. Kdo néco dava, také ocekdva a ma pravo chtit

odpovidajici zpétny efekt a hlavné zpétnou vazbu. BohuZel toto heslo si zatim spousta
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ceskych firem nebere ,k srdci®. Existuji dilezitd kritéria, kterd rozhoduji, ktery projekt ma
Sanci na podporu a ktery nikoliv.

Ve sponzoringu se jednd o rovnopravnost partnert, kdy za vlozené prostiedky je zadan
urcity vysledek, protivykon. Na jedndni pfed uzavienim sponzorské smlouvy by se
sponzorovany meél dostavit pfipraveny, sluSné upraveny a s jasnymi stanovisky. M¢l by
nejlépe donést jakousi prezentaci projektu, na ktery pozaduje sponzorsky ptispévek, nejlépe
s fotkami, popisem projektu a dalsimi udaji. Mél by mit rozmysleno, co chce a co muze
nabidnout, tj. m¢l by mit sestaveny sponzorsky bali¢ek nebo v lepSim piipad¢ nabidkovy list.
Zadatel musi motivovat potencidlniho sponzora k uzavieni smlouvy pomoci nabizenych
protisluZeb a v Zadném piipad¢ nesmi dojit k tomu, aby Zadatel zjistil, Ze je vlastné ,,Zebrak*,

ktery nema co nabidnout.

2.3.2 Mozné formy sponzorovani ve sportu a jejich charakteristika

Obecné feceno, mezi formy sponzoringu miiZzeme zaradit:

» sponzorovani osobnosti ¢i jednotlivych sportovcu

V dnesni dobé jde asi o nejrozsitenési formu sponzorovani ve vrcholovém sportu.
Osobnosti vrcholovych sportovcet jsou jakymsi zaru¢enim ¢i ztvarnénim kvality a
uspechu. Tyto faktory se na sponzora jakoby automaticky ,,prendsi. Kvalita a
uspéch sportovce je zaroven kvalitou a ispéchem aktudlnich vyrobku ¢i sluzeb
podnikatele. Mdm na mysli takzvany ,transfer image®. Podnik miZe vyuZit tvafe
sportovcl pro svou reklamu, ale také jind opatieni, napiiklad autogramiady, akce
pro spotiebitele, hry o zisk, pfedvadéni vyrobkl atd. PoZadavkem sportovce na

sponzora miiZou byt vedle financi i nemateridlni pomoc (sportovni obleceni, nacini

atd.)
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> sponzorovani udélosti, akci nebo soutéZzi

U tohoto typu sponzorovani je vyrazné vetsi mnozstvi moznosti, co sponzorovi
nabidnout, protoZe nejriiznéjsi udalosti a akce jsou také doprovazeny silnou
propagaci a mnoZstvim materidlli vztahujicich se k akci. Na téchto reklamnich
produktech 1ze sponzora akce velmi dobfe prezentovat. Jde napiiklad o letacky,
programové sesity, vstupenky, reklamy o ptestavkach béhem akce, sponzorska

zné€lka na zacatek a na zavér akce.

» sponzorovani sportovnich organizaci

Tato forma sponzorovani se nabizi nejvétSimi a nejcetnéjSimi moznostmi

z hlediska ¢innosti, které 1ze nabidnout sponzorovi jako protivykon. Samotny
sportovni klub nebo organizace disponuje mnoha ¢innostmi, které mtize
sponzorovi nabidnout. Sportovni organizace vlastni sportovce, sportovni druzstva,
profesiondlni oddé&leni, potddd sportovni akce atd. Sitka nabidky pro sponzora mé
tedy velké rozmezi. Sportovni klub nabizi pfedevSim produkty, které vznikaji jeho
vlastni ¢innosti. Jde o nabidky télovychovnych a sportovnich sluzeb, akci,

rehabilitace a také nabidky zvlasStnich akci (soustiedéni, vylety...).

> sponzorovani sportovnich kolektivu

Sponzor poskytuje zejména finance, sportovni vybaveni, ubytovani, dopravu a
podobné. Naopak protisluzbou sportovniho tymu byva reklama na dresu, na
sportovnim nacini a naradi, reklama prostfednictvim inzeratu, opatieni podpory

prodeje (autogramiady atd.).

» Sponzorovani sportovnich instituci (svazu, federaci)

o Sponzorovani téchto instituci je velmi podobné sponzorovani sportovnich

organizaci a klubii (viz vyse). [6]
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2.3.3 Sponzorovani versus darovani

Musime dikladné rozliSovat pojmy dar a sponzorsky pitispeévek. V médiich casto také
slySime pojem sponzorsky dar, coz je Cisté z hlediska teorie marketingu a sponzoringu holy
nesmysl. Dlvod vysvétlim v nédsledujicich nékolika fadcich.

Z danového hlediska je sponzoring pro sponzorovaného (dodavatele) ptijmem (vynosem),
ktery se zahrnuje do doplitkové ¢innosti. Charakter téchto piijmi je pfedmétem dané z pi{jmua
pravnickych osob. Z pohledu sponzora (odbératele) je tento ndklad (vydaj) na reklamu vlastné

béZnym provoznim danoveé uznatelnym nékladem. [19]

2.3.3.1 Darovani

Darovéni je podle teorie beziplatné nabyti majetku penézité ¢i nepenézité povahy (idey,
dovednosti, ¢asu, vyrobku...). Obdarovany neposkytuje Zadné protiplnéni. Dar je realizovany
na zdkladé darovaci smlouvy dle obcanského zakoniku. Pro potfeby zvyhodnéni pii
zdanovani je tieba v darovaci smlouveé uvést ucel daru. Ale darovani jako takové nelze
v celkové vysi zahrnout do danové uznatelnych nakladi.

Podle zdkona o dani z pfijmu (§15, odst. 8): fyzické osoby si mohou odecist od zdkladu
dan¢ hodnotu poskytnutych dard, pokud ihrnnd hodnota téchto dart ve zdanovacim obdobi
piesdhne 2% ze zékladu dané anebo Cini alespont K¢ 1000,-. V thrnu Ize odecist nejvyse 10%
ze zédkladu dané (viz §34 zdkona o danich z piijmu; §15 odst. 8). [19]

U pravnickych osob je situace podobna (viz §20 zdkona o danich z pfijmi, odst. 8). Od
zdkladu dané sniZeného podle §34 si mohou odecist hodnotu dard poskytnutych obcim a
pravnickym osob4m se sidlem na tizemi CR, pokud hodnota dart &inf alespoti K& 2000,-.

V thrnu Ize odecist nejvyse 5% ze zdkladu dané sniZzeného podle §34. Tento odecet nemohou

uplatnit poplatnici, ktefi nejsou ziizeni za icelem podnikani. [19]
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2.3.3.2 Sponzorovani

U sponzorovéni poskytuje piijemce sponzorského ptispévku sponzorovi po urcitou dobu

reklamu a protivykony v oblasti komunikace a marketingu. Sponzorovani samo o sobé neni

zékonem upraveno. OvsSem piijmy z reklam jsou smluvné vyjaddfeny na zadklad¢ obchodniho

zékoniku a jsou kvalifikovany jako podnikatelské aktivity ,,neziskovych* organizaci.[7]

Dodavatel (sponzorovany) tento pfijem za propagacni sluzbu zdanuje (piijmy z reklamy).

Na stran€ darce je tato thrada za propagacni sluzbu plné daiiové uznatelny ndklad (u podniku,

podnikatele).

Laicky fec¢eno sponzoring je penéZni nebo jina forma podpory, poskytnutd za dohodnutou

protisluzbu. Proces sponzoringu je upraven individudln¢ smlouvou o reklam¢ nebo jinym

typem smluv (viz kapitola 2.3.5.2).

Tab. €. 1: Darcovstvi versus sponzorovani

Darcovstvi

Sponzorstvi

Souhrn hmotnych i nehmotnych, penéznich
i nepenéZnich statkd, které darce dava a

obdarovany pfijima.

Néstroj marketingové komunikace na
podporu urcité udalosti, akce, produktu,

sluzby, organizace a podobn¢.

Proces daru upravuje darovaci smlouva dle
obcCanského zakoniku, § 628. Zakladni
uprava darti stanovena Zakonem o danich
z ptijmi a Zakonem o dani darovaci, dédické

a o dani z prevodu nemovitosti

Vztahy mezi sponzorem a sponzorovanym
nejCastéji upraveny sponzorskou smlouvou,
smlouvou o reklamé&. Neziskova organizace
(sponzorovany) je povinna zaplatit dan

z piijmi pravnickych osob 31%.

Hlavnim principem je, Ze darce nepoZaduje

po obdarovaném zZadné protiplnéni.

Sponzor poskytuje ptispévek a vyzaduje

protisluzbu.

Dar nebyva ur€en na presné vymezeny
ucel, ale v urcitych situacich je to vyhodnéjsi
napiiklad pro potfeby zdanéni (darce m4 také

moznost zkontrolovat vyuziti daru).

Néklady na sponzoring jsou soucasti
firemnich rozpoc¢tl a nijak nesouviseji

s odpoctem z dani, jako je tomu u dard.

Z hlediska uctovani se plati ze zisku (aZ do

vySe 5% u pravnickych osob, 10% u

fyzickych osob, 1ze odepsat ze zdkladu dané€).

Z hlediska ucetnictvi se zahrnuje do

nékladu.

[71120]
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2.3.4 Typy sponzort

Zakladni sponzorské pozice jsou tfi: exkluzivni, hlavni a kooperacni sponzorstvi. Nekteré
zdroje uvadéji jesteé jiné déleni pozic. MliZeme se proto setkat jesté s pojmy vyhradni
sponzorstvi (jediny sponzor akce nebo udalosti), generdlni sponzorstvi (hlavni sponzor,
nemusi byt jediny), titularni sponzorstvi (jméno sponzora je uvedeno v ndzvu akce —
napfiiklad ,,02 extraliga®), fadové sponzorstvi.

V oblasti sponzoringu sportu se nejéastéji uziva prave to prvni, zakladni, déleni.

Charakteristiky kazdé z pozic jsou uvedeny v nasledujicich odstavcich.

Sponzor exkluzivni

Byva nejcastéji spojovan s pojmem ,,oficidlni sponzor*. Za vysokou cenu piejimd veSkeré
protivykony, které jsou k dispozici.

Na postu ,,oficidlniho* sponzora nemuze byt jind konkuren¢ni firma (napiiklad, je-li
generdlnim sponzorem fotbalové extraligy Gambrinus, nemiiZe byt jinym oficidlnim
sponzorem téZ soutéZe naptiklad pivovar Svijany).

Generdlni, resp. exkluzivni sponzorstvi m4 vyhledové delsi dobu trvéni, spoluprice je
planovana vzdy spise s dlouhodobého hlediska.

Exkluzivni sponzor je zaroven partnerem sponzorovaného a jeho nazev/jméno byva casto

zahrnuto do ndzvu organizace/akce, ktera je sponzorovana.

Sponzor hlavni

Poskytuje mensi finan¢ni ¢astku nez sponzor exkluzivni, tim také od sponzorovaného
dostava méné protivykonti. Hlavni sponzor nemusi byt jen jeden, ale miZe byt n¢kolik
sponzorti pro jednoho sponzorovaného. Hlavni sponzor pfejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi
protisluzby.

Hlavni sponzor musi byt peclivé odliSen od sponzora exkluzivniho, aby nedoslo k jejich

zaménovani.

Sponzor kooperacni
Zde jsou protisluzby rozdéleny mezi vice sponzorti, podle toho, jak se finan¢né podileji.
Financni Castka, kterou poskytuje sponzor, je nejnizsi v porovnani s obéma predchozimi.

E413

Finance od koopera¢niho sponzora jsou nejCastéji pouzivany k ,,zaceleni* finan¢nich uZin.
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2.3.5 Nabidka pro sponzora

Prace se sponzorem se v praxi diametraln€ 1iSi v zavislosti na pozadované Castce,
predpokladané délce spoluprice, postaveni sponzorovaného na konkurenénim trhu. Castgji se
setkdme s bezradnosti z toho, co sponzorovi nabidnout. Nejcastéji se sestavuje nabidka
formou sponzorského baliCku, u ndro¢néjsich jako nabidkovy list.

Pred sestavovanim nabidky pro sponzora je nutno sehnat si veskeré informace o firmé,
kterou mame v imyslu pozadat o spolupraci, tj. jaké je jeji postaveni na trhu, jak je v posledni
dobé¢ uspésna, vztahuje-li se jeji ptisobeni ke sportu atd. Pak mtze byt jednédni se zastupci
takové firmy nejispeSnéjsi.

Nabidka se muze skladat z:

1) Nabidka produktii sportovnich:

- u sportovnich organizaci nabidka rtiznych kondi¢nich cviceni

- vyuZiti prostor sponzorovaného (napf. k sportovani atd.)

- nabidka vykonl podporovaného sportovniho tymu

- zvlastni akce (eventy, vzd€lavaci semindfe, rehabilitacni sluzby)

2) Nabidka reklamnich produktii

- napft. reklama na dresu sportovce, startovnich ¢islech, na na¢ini a néradi, na
vysledkovych tabulich, na vstupenkach

- napft. na dopravnich prostfedcich, dopliiky (ubrusy, slunec¢niky, bannery,
letaky)

3) Nabidka spolecenskych ¢innosti az po cilené programy V.L.P.

- sponzor se UcCastni spoleCenského Zivota sponzorovaného, coz dokdze zajistit
trvalejsi spolupréaci
- napf. oslavy ¢innosti sponzorovaného, ucast na vyznamnych akcich,

prednostni prondjem 16zi napiiklad na fotbalovém stadionu, business seats
4) Nabidka image v odvétvi

- zde se jednd o nabidku abstraktnich produktti, otdzkou je jaké image ma byt

poskytnuto. [6]
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2.3.5.1 Sponzorsky balicek

Sponzorsky balicek je pisemné dokumentovan a je dolozen urcitou cenou. Muze mit
riznou podobu. Je to jakysi takticky ndstroj a také ukazuje, ze Zadatel o spolupraci se vénoval
piipravé jednani a peclivé premyslel, co bude po potencidlnim sponzorovi vyZadovat a pro¢ a
co by mohl nabidnout — nejlépe pfimo na miru konkrétnimu sponzorovi. Pro stanoveni ceny
sponzorskych balickil neni urceno Zadné cenové rozmezi. [6]

O cen¢ sponzorského balicku vypovidaji protisluzby, které sponzorovany miize
nabidnout. Ceny se méni také v zdvislosti na velikosti organizace, eventudlné akce, na
rozsahu dal$ich zidcastnénych sponzori a v neposledni fadé¢ také zalezi na druhu
sponzorovani. Je-li tedy sponzor exkluzivni, hlavni nebo kooperacni.

Po tspésném jednani s potencidlnim sponzorem je vétSinou sestavena ,,sponzorska‘

smlouva.

2.3.5.2 Sponzorska smlouva

Sponzoring se vétSinou dohodne pisemnou formou. Nej€astéji jde o smlouvu o reklamé,
darovaci smlouvu, smlouvu ,,barterovou‘ nebo ,,spolupoiadatelskou*.

Darovaci smlouva miiZe byt na véc movitou nebo nemovitost a je upravena §628
obc¢anského zdkoniku.

Sponzorska smlouva neni zdkonem upravena a miiZze byt uzaviena sponzorskd smlouva
uceloveé vazana nebo volnd, na vécny dar nebo na nemateridlni plnéni. Podplrné se Casto
uziva ustanoveni tykajici se darovaci smlouvy, protoZe jsou pravnim charakterem shodné.[16]

Kazda smlouva ma tyto naleZzitosti:

¢ Informace o smluvnich stranidch (dodavatel, odbératel, adresy sidel atd.)

e Piedmét smlouvy (dar, ptispévek) a ¢astky v K¢, nélezitosti predani (kdy a kde)

® Popis protiplnéni (prdva a povinnosti smluvnich stran, co ptesné je sponzorovi za

prispevek poskytnuto — sponzorsky balicek)

e Dalsi ujednani (napt. Casové obdobi)

e Podpisy, datum, misto podepsani
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3 Predstaveni Akademického sportovniho centra

Akademické sportovni centrum (dale jen ASC) zahdjilo svou ¢innost v zimnim semestru
akademického roku 2006/2007. Jednd se o organizaci nebo spiSe projekt, ktery poskytuje
studentlim sportovni vyZiti v rdmci volného Casu, tj. mimo Skolni vyuku. Béhem svého uz
témet tiiletého pusobeni se od pocatkli mnoho zménilo, pfevdzné k lepSimu, a tyto zmény
stale pokracuji. ASC chce studentim v jejich poZadavcich na kvalitu trdveni volného ¢asu
vychdzet maximalné vstiic. Posledni tendence sméfuji k tomu, aby byli vice zapojeni také
zaméstnanci celé Technické univerzity a mohli tak vyuZivat nabizenych aktivit stejné jako
studenti. To je v této chvili zatim v jednani.

ASC bylo zalozeno pfi katedfe télesné vychovy (ddle jen KTV) fakulty ptirodovédné-
humanitni a pedagogické Technické univerzity v Liberci (ddle TUL) jako ,,mezi¢lanek* mezi
univerzitou a studenty. Fakulty TUL se z¢4sti podileji na jeho financovani. Hlavnim divodem
je lepsi finan¢ni dostupnost pro studenty.

Studenti se mohou odreagovat na vice neZz dvaceti velmi pestrych sportovnich
programech. ASC nabizi pravidelné aktivity s instruktorem, tj. aerobik (dance, step, mix, p-
class, interval, kickbox), indoor cycling, power yogu, pilates, street dance, lanové centrum
(otevieno v roce 2008) a od letniho semestru 2009 nové také hodiny spolec¢enskych tanct a
orientdlni tanec. Jako individudlni volnoCasové aktivity centrum nabizi posilovnu nebo saunu.
A nakonec je také mozné vénovat se skupinovym aktivitdm, tj. sportovnim hrdam, jako je

fotbal, volejbal (i beachvolejbal), tenis, badminton, basketbal, florbal, futsal.
Organizacni struktura ASC

Co se tyka organizacni struktury, tak vedoucim a garantem ASC je PaedDr. Jindfich
Martinec, soucasny vedouci katedry télesné vychovy Technické univerzity.

Manazerem a pfimym podiizenym PaedDr. Martince je Ing. Filip Tresl, ktery se stard o
chod sportovniho centra ve vSech smérech, navrhuje zmény ve struktufe cen a v nabizenych
aktivitach, sestavuje rozpocty a vyrocni zpravy o ¢innosti ASC. O propagaci se staraji studenti
Tereza Milerové a Martin Trita.

Ing. Sona Hofinkova zajiStuje vSe po administrativni strdnce, v¢etné vypldceni mezd a
odmén pro &leny ASC. Ing. Zden&k Zd’ansky, byvaly manazer ASC, je dnes zainteresovéan
pouze jako externi konzultant, a to piedev§im v zdlezitostech organizac¢nich a v komunikaci

s komercni sférou. Sdm ale také zastit'uje sportovni kurzy a vikendové akce.
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Ing. Lucie Hamelovad koordinuje lektory a sama je lektorkou power jégy, aerobiku a
indoor cyclingu. PadDr. Jifi Dygrin se stard o provoz a udrzbu prostor ASC. Bc. Lukas Kopp
a Mgr. Jifi KiiZ spravuji webové stranky centra. Harcovské ligy maji na starosti studenti
Janda, Kopecky a Stva. Jednordzové akce obstardvaji se vSim vSudy studenti Chalupa,

Vyskrabka a Kroupa (organizacni struktura viz pfilohu €. 1).

3.1 Historie

1) Akademicky rok 2006/2007

Po svém zrodu v zimnim semestru roku 2006 bylo ASC zcela v rukou PaedDr. Jindficha
Martince, vedouciho KTV, ktery obstaraval vSechny manazerské aktivity v ASC, vymySlel a
realizoval projekty a navrhoval sportovni programy spoleéné s Ing. Zdetikem Zd’anskym.

Pro zimni i letni semestr vedeni ASC pfipravilo n¢kolik ldkavych sportovnich akci i
s obcerstvenim pro ucastniky a s moznosti regenerace v mistni saun¢ v cené. Jako ptiklad
uvedeme ,,aerobik a power joga session, fotbalovy turnaj, tenisovy turnaj nebo nocni
volejbalovy turnaj. Mezi dlouhodobé aktivity pattily hned od zacatku sportovni ligy — florbal,
basketbal, fotbal. Prvnimi pravidelnymi aktivitami byly aerobik, indoor cycling, kondi¢ni
posilovani, tenis nebo sauna.

O cendéch, jejich vyvoji a budoucim trendu pojednéva kapitola 4.2.1.3.

2) Akademicky rok 2007/2008

Pocatkem zimniho semestru roku 2007 ASC fungovalo stile pod vedenim
PaedDr. Jindficha Martince, ale veSkeré manaZerské aktivity byly svéfeny do rukou
Ing. Zdetika Zdanského. V té dob& se oproti prvnimu roku ptsobeni ASC rozifila jeho
nabidka o dal$i velice pestré sportovni aktivity, pfedev§im v nabidce aerobiku. Celkem bylo
pro studenty piipraveno vice nez 20 sportovnich programii a dals$i novinkou se staly
vikendové akce za velmi piiznivou cenu.

Byly také zalozeny webové stranky ASC, kterych se ujal Luk4S Kopp. Lze zde nalézt
aktudlni informace o pfipravovanych akcich, pfehled nabizenych aktivit, rozvrhy, ankety a
dalsi potfebné informace pro orientaci v prostorach KTV.

Tento rok fungovani ASC byl povazovan za velmi uspéSny. Negativnim disledkem toho
byla vSak nedostacujici kapacita sportovist. Studenti téZ si stéZovali na nemoZnost dostat se

na jimi preferované akce. Podobny problém se tykal i posilovny.
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3) Akademicky rok 2008/2009

V letnim semestru roku 2008 bylo potifeba na nckterych vécech zapracovat a dobrat se
pozitivnich zmén v ASC. Do funkce manazera ASC byl jmenovan novy ¢len KTV Ing. Filip
Tresl.

Prvni zménou byl systém prodeje permanentek. Oproti minulému roku uZ tu nebyla jedna
permanentka na vSechny aktivity, ale byly nabidnuty dva druhy permanentek ve vyssi a
v nizsi hodnoté podle mnoZzstvi zahrnutych aktivit (viz kapitola 4.2.1.3).

V nabidce ASC se t€ém¢éf nic nezménilo. Byly vyfeSeny problémy s kapacitou zavedenim
pravidel pro rezervaci mist na aktivit¢ a takzvanou ,,Cernou listinou* (pokud se student na
svou rezervaci bez omluvy opakované nedostavil, pozbyl moZnosti rezervovat si misto na
dalSich lekcich). Posilovny se vSak tento systém netykal a tam se problém s naplnénosti
nepodafilo vyfesit.

V zimnim semestru roku 2008 doslo k dal§im dpravdm cen permanentek, které ve stejné
podobé ptetrvavaji do dne$niho dne. Do vlastnictvi ASC ptibylo n¢kolik pomucek na cviceni
(mice, podlozky, powerballs). Do posilovny na recepci byla umisténa osoba, kterd kontroluje
permanentky piichozich nebo vybird jednordzové vstupné a ma tak prehled o navstévnicich

nove vybavené posilovny.

3.2 Financovani a rozpodet

Akademické sportovni centrum je samostatnou jednotkou, co se ty¢e financi a celkového
fungovani, ovSem je zde jistd provazanost s fakultami Technické univerzity. Protoze ASC je
vlastné doplikovou c¢innosti KTV, nikoli organizaci s pravni formou a nebylo zaloZeno za
ucelem zisku, jeho ro¢ni hospodaisky vysledek €ini pouze pér tisic korun. Vynosy z prodeje
permanentek a jednordzového vstupného pokryji pouze nékteré ndklady na provoz ASC.
Ostatni ndklady jsou kryty piispévky fakult TU. Tyto fakulty se podileji na financovani pravé
takovou ¢astkou, kterd odpovida poctu jejich studentii na aktivitach.

Jinak feceno, fakulta mechatroniky, architektury, textilni fakulta nebo strojirenskd fakulta
zpétné piispiva pfesné stejnou Castkou, za jakou si jeji studenti nakoupili na dany semestr
permanentni karty do ASC (viz piiloha ¢. 10) .

Hlavnim zdrojem pi{jmi ASC jsou samoziejmé sportovni programy s instruktorem nebo

bez n¢j a skupinové aktivity (viz tabulka nabidky).
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Pro oziejméni a pro piiklad uvedeme rozpocet za rok 2008 (viz tabulky niZe). Vidime, Ze
hospodéiskym vysledkem je nijak osliujici zisk — pouhych K¢ 15.769,70. Tento fakt ukazuje,
Ze ASC je opravdu do jisté miry zavislé na piispévcich fakult Technické univerzity. A to
predevSim proto, aby ASC kromé provoznich a ostatnich ndkladi zaplatilo také své Cleny
nepostradatelné pro celkovy chod ASC (nepocitejme vSak participujici studenty, ti jsou
placeni jinym zptisobem — viz nizZe).

Jaké jsou veskeré ndklady, je z tabulky zcela zfejmé. Trzby se skladaji z piijmu z prodeje

permanentnich karet a jednordazového vstupného a zahrnuji se sem i jiZ zminéné piispévky

fakult TUL.

Tab. ¢. 2: vykaz ndkladl a vynosti za rok 2008

Naklady za rok 2008 CELKEM
Spotieba materidlu DC 77137,01
Spotieba materidlu DC 2130,10
Spotieba materidlu-DDHM 93241,87
Prodané zboz{ DC 2157,14
Opravy a udrzovéani DC 25826,28
Ostatni sluzby DC 130925,29
Mzdové niklady OON DC 492875
Zakonné soc.pojisténi - SP DC 105527,5
Zakonné soc.pojisténi - ZP DC 36525,66
Jiné ostatni naklady DC - reZie 49950

1016295,85
Vynosy za rok 2008 CELKEM
Trzby z prod.sluzeb-DC 1032065,55
Jiné ost.vynosy-DC -0,05

[12].
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Hospodarsky vysledek za rok 2008 cinil K& 15.769, 70. Podle tohoto vysledku
hospodareni je zfejmé, Ze Cisty zisk ASC by zdaleka nepokryl dals$i ndklady spojené s lektory,
trenéry a vSemi spolupracujicimi z fad soucasnych i byvalych studenti TU, které nejsou
v rozpoctu zahrnuty. K pokryti téchto ndkladl je v ASC zaveden systém specidlnich stipendi,
kterd se vyplaci ze stipendijniho fondu Technické univerzity.

Technickd univerzita navic ¢astecné hradi i dal$i sportovni akce, pfipadné pfispivd na
vikendové kurzy a podobné. Z dlouhodobého hlediska je vSak tato situace pro ASC nepfilis
piizniva.

Aby bylo mozné finan¢né zajistit jeSté dalsi aktivity ¢i lektory nebo vytvaret a organizovat
dosavadni, ale i nové programy pro studenty, je tfeba zdarné realizovat hlavni cil této prace,
tj. navrhnout a navézat spoluprici se sponzory na zdkladé vyhodnych a ldkavych
sponzorskych balicki. Sestaveni sponzorskych balickl je vlastné vystupem praktické casti
této bakalarské prace.

Sponzorské dary by mohly zajistit nejen dostatek financi pro zaplaceni pracovni sily
v ASC, ale i umoznit pofddani vice ndborovych akci, nez tomu bylo doposud. A vice
sportovnich akci znamend vétSi a lepSi propagaci ASC, kterd je podminkou pro ziskdvani
dalsich klient - studentli. Pravé to ASC potiebuje pro sviij rist a prosperitu. Jedinou hrozbou
tohoto vseho je bohuZel nedostatecnd kapacita sportovist. V posilovné, kterd je v soucasnosti
¢im dal vice populdrnéjSim mistem pro aktivni traveni volného Casu, je problém s kapacitou

znatelny asi nejvice.

3.3 Nabidka

Nabidka Akademického sportovniho centra je vyfeSena velmi komplexné, zahrnuje ty
sportovni aktivity, které si studenti pfali navstévovat. Tyto informace byly ziskany na zaklad¢
orientacni ankety, kterou vytvofil a vyhodnotil Bc. Lukas Kopp ve své bakalafské prici v roce
2006.

ASC nabizi aktivné strdveny volny cas, zdzemi a podporu univerzitnich reprezentantu.

V neposledni fad¢ také regeneraci — saunu.
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4 Marketingova koncepce ASC

Pokud bych meéla vychdzet Cist¢ zteorie, pak lze Akademické sportovni centrum
klasifikovat jako specificky typ nestitni neziskové organizace. V systému clenéni tclesné
kultury v CR se nejlépe hodi do subsystému ,,sportovni vychova mlideze®. Toto &lenéni je
tteba si uvédomit z toho divodu, Ze marketingové koncepty se li§i v zdvislosti na ,,typu®
principidlni aktivity neboli ,,¢innosti®. [11]

Ovsem Akademické sportovni centrum nelze piimo ,,Skatulkovat®, protoze jak uZ jsem
zminila vySe, vzniklo jako specificky a v CR mezi vysokymi $kolami vcelku vyjime&ny
projekt, ktery ma studentim poskytnout aktivni ndplii traveni volného ¢asu. Z SirSiho hlediska
se d4 tici, Ze podporuje piirozenou chut a ,,zdvislost” na sportovni Cinnosti, tim zlepSuje
celkovy zdravotni stav mladé populace a ptlisobi jako prevence civilizacnich chorob vcetné
dnes tak alarmujici obezity, kardiovaskuldrnich onemocnéni a podobné.

V této kategorii se mluvi o takzvané socidlni koncepci marketingu. Znamen4 to planované
¢innosti sportovniho klubu k ovlivnéni lidského chovéni ve prospéch obchodnika (ASC) a
také ve prospéch piislusné skupiny zdkaznika (studenti). Zde musime zohlednit, Ze cilova
skupina neni vydélecné ¢innd, a tak asi nejcitlivéjSim faktorem marketingové koncepce bude
stanovovani cen za aktivity. [2]

Pfi sestavovani nabidky a rozvrhu ASC také jesté zohleditujeme ¢asové mozZnosti studentli
a snazime se zkoordinovat jest€¢ s mnozstvim a terminy volnych hodin poskytnutych katedrou
télesné vychovy.

Marketingova koncepce ASC sestdava z né¢kolika bodl. Nejprve bude provedena situacni
analyza ASC a trhu neboli konkurence, poté se stanovi strategické cile a také marketingové

strategie pomoci mixu marketingovych nastroju. [14]
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4.1 Situaéni analyza ASC, analyza SWOT

Situaéni analyza sportovniho klubu je jednoduSe feceno rozbor soucasného stavu,
nezabyva se vyvojem situace ve sportovni organizaci. To znamend, Ze vyhodnocujeme pouze
soucasné faktory tykajici se chodu organizace nebo klubu. Nejsrozumitelngj$i a podle mne
nejvhodné;jsi k aplikaci na ASC je analyza SWOT.

V Akademickém sportovnim centru je situace trochu odlisnd od klasickych sportovnich
center vzhledem k jeho struktufe a fungovani. ASC nebylo zaloZeno za ucelem zisku, nema
Zadnou pravni formu. Jednd se o dopliitkovou ¢innost KTV. Dlivodem pro jeho zaloZeni bylo
uspokojeni potfeb studentil — tj. nabidnout ty sporty, které jsou studenty oblibené, ale béhem
vyuky na n€¢ neni mnoho prostoru.

Ptesto, Zze se ASC lisi, je cillem marketingové analyzy totéZ, co u klasickych sportovnich
klubli nebo center, ziskovych i neziskovych, a vlastné také samotnych podnikdi.

Hlavnim davodem pro¢ se chceme zabyvat marketingovou analyzou u ASC, je
v soucasnosti snaha o navdzani kontaktu se sponzory a to si vyZaduje urcitd pravidla, jasné
cile, vhodnou marketingovou strategii a v neposledni fadé odpovédnost, Sikovné delegovani
pravomoci povétené osoby, uméni komunikovat a néco nabidnout. To v§e miiZeme zahrnout
do marketingového planu (viz déle).

V ASC jde tedy o potfebu marketingu nyni pfevazné smérem ke sponzortim, ktefi chtéji
mit pirehled o tom, kam jejich piispevky ,,proudi®, co je z nich financovdno a za jakym

ucelem.

4.1.1 Externi audit

Z hlediska ekonomické teorie uzivame k vyhodnoceni externi a interni faktory, které maji
vliv na pozici firmy (sportovniho klubu, centra) na trhu a umoziiuji odhad budouciho vyvoje.
Do auditu externiho, tj. makroprostredi, zahrnujeme okolni prostiedi firmy, n€kolik vngjSich
proménnych, u kterych vyhodnocujeme vliv na ¢innost firmy. MiZe to byt obecné napiiklad
nezameéstnanost, mira inflace, Zivotni droven, velikost trhu, trendy. [17]

Pro ptehlednost a srozumitelnost se audit pievadi do podoby takzvané SWOT analyzy (viz

teoretickd Cast), tj. analyzy silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb.
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O-T Kkli¢ové faktory

Za nejvetsi prilezitosti pro ASC povaZzujeme navazani spoluprice se sponzory, coz je ted’
pro ASC prioritou. Sponzofi mohou zajistit nejen potfebné dodatecné finance pro chod centra,
ale také urcitou prestiz pro ASC. Mimo jiné se oteviou nové moznosti co se sportovnich akci,
kurzl a v neposledni fad¢€ i sportovnich programii tyce, a to v aktudlnim i vyhledovém pojeti.
Vyplatilo by se urcité také zrenovovani webovych stranek a vytvofeni online rezervac¢niho
systému na vSechny aktivity.

Jako dalsi pftilezitost bychom mohli povazovat moznost rozsifeni nabidky sportovnich
programt stejné jako moZnost rozsiteni klientely ASC do oblasti vefejnosti (viz dédle kapitoly
4.2.1.1a4.2.1.3).

Mezi nejvétsi hrozby v soucasné dobé tfadime piipadny odliv studentii a pokles jejich
z4jmu. Dalsi velkou hrozbou pro ASC je kapacita sportovist, pfedevsim se to tykd posilovny.
A nakonec hodiny pro vefejnost - velkd pfileZitost, ale souc¢asné 1 hrozba. Studenti napliuji
veskeré kapacity programi ASC, a proto by prakticky nemohl vzniknout prostor pro vyuZiti
sluzeb ASC veftejnosti. Pokud vSak vybereme jen nékteré dny a nckteré hodiny v tydnu a
vyhradime je pouze vefejnosti, mizeme tak zajistit pfinejmensim dal$i nemaly pfisun penéz
do pokladni¢ky ASC. Toto dal§i omezeni v nabizeném mnoZstvi hodin pro vefejnost je ale
dalsi velkou hrozbou z pohledu konkurenc¢niho okoli sportovniho centra a z pohledu
vetfejnosti predev§im. ASC nikdy nebude schopné zajistit ,,nestudentim® tolik komer¢nich

hodin, jako jind soukroma sportovni centra zaméiend pouze na zdkazniky z fad vefejnosti.

4.1.2 Interni audit

e 2213

Jinymi slovy mikroprostiedi sportovniho klubu, jeho ,,nejbezpecné;jsi* okoli. Hodnotime a
posuzujeme klub proti priméru v odvétvi nebo vii¢i hlavnim konkurentim a urcujeme jeho
silné a slabé stranky.

SWOT analyza interni audit oznaCuje jako vymezeni silnych a slabych mist uvnitf

podniku (pro ucely této prace uvnitt ASC). [18]
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S-W Kklicové faktory

Mezi silné stranky ASC patii pfedevsim jeho jedinecnost. MiZeme fici, Ze prakticky nemd
ve svém odvétvi odpovidajici konkurenci. UZ proto, Ze je tu vyhradné pro studenty a za ceny,
kterym nemutze Zadné jiné sportovni centrum pro vefejnost v Libereckém kraji konkurovat.
Kvalitni a pestré sluzby, stdle se obnovujici programy, novinky, akce a sportovni kurzy, to
vSechno zajistuje jeho nezaménitelnost. Velkou vyhodou je umisténi a dostupnost. ASC je
situovano velmi blizko u studentskych koleji Harcov a z centra mésta Liberec je vzdalené
pouhych 10 minut jizdy méstskou hromadnou dopravou (bus 15, 19, 29), ze zastavky pouhé 2
minuty chiize.

Mezi slabé stranky zatfadime omezenost ve vyuZiti prostorit KTV, celkovou propagaci
centra veetn¢ sportovnich akci. Zde vidime stéle jest¢ velké rezervy. A jak zndmo, dobra
propagace je jednim ze zdkladii ispéchu. Zasadnim problémem je zde urcitd neinformovanost
prvnich ro¢nikii, a proto navrhuji nejen celkové zlepsit propagaci, ale i duslednéji Sifit
informace mezi novymi studenty a specidlné pro né. Jako prostfedky mohou slouZit sportovni
akce, slevy, dny otevienych dveii, turnaje, propagacni letacky, bulletiny a podobné.

Vétsina ¢asovych bloki je vyplnéna vyukou KTV. ASC tedy nemuze poskytovat béhem
tydne tolik aktivit s instruktorem jako klasické sportovni centrum pro vefejnost.

Nepiili§ ptizniva je ale také financni situace. Fungovani centra je, da se fici, zcela zavislé
na piispévcich fakult Technické univerzity, a to vyhledove neni vyhovujici.

Déle mezi slabiny pocitdme dosud nevyfesenou preplnénost posilovny mimo vyukové
bloky a nepiili§ uc¢innou propagaci. Zavaznym problémem je urcité nedostatecnd komunikace

se studenty, ktefi ASC pravidelné navstévuji, a prakticky Zadna zpétnd vazba.
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Tab. ¢. 3: SWOT analyza ASC TUL

SWOT analyza Akademického sportovniho centra TUL

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

jedine¢nost ASC

témér zadna konkurence

sdileni prostor KTV s vyukou a tim

omezeni vyuziti pro ASC

preplnénost nékterych sportovnich

zafizeni (pfedevsim posilovny)

5
o
= nizké ceny diky pfispévkim fakult
17 propagace
o TUL
Q . - . .
= o L komunikace se studenty, vefejnosti a
= kvalitni a pestré sluzby o
:E zpétna vazba
> . . nedostatek financi — ASC zavislé na
dynami€nost a pruznost oL
prispévcich fakult TUL
umisténi sportovniho centra
dostupnost
Prilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
navéazani spoluprace se sponzory nedostate¢na propagace
rozSifeni nabidky ASC neinformovanost verejnosti
vice sportovnich akci kapacita sportovist
sportovni vyziti pro vefejnost preplnéna posilovna
S L o omezenost poctu lekci v tydnu (pro
0 propagace specialné pro 1. ro¢niky o
7 vefejnost)
o
s dny otevienych dvefi
>§ vétsi podpora a propagace
)
§ univerzitniho sportu a univerzitnich

team
webové stranky

online rezervaéni systém
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4.2 Strategické cile a aplikace marketingové strategie na

strukturu ASC

Strategické cile ASC

Hlavnim cilem Akademického sportovniho centra ze stfednédobého hlediska je ziskat
piileZitost realizovat sebe sama v komercni sféfe. Tim se rozumi pokusit se ziskat sympatie
vefejnosti a do marketingovych aktivit zaclenit také sponzoring. ZlepSila by se velmi
vyznamné financni situace ASC a v ndvaznosti na to urcité také droven a prestiz celého
sportovniho centra. Marketingova strategie si uklada jest¢ dalsi dil¢i cile (viz niZe).

K jejich dspésnému splnéni je nezbytné navazat trvalejsi kontakt se sponzory, kteii by
zabezpecili cile po finan¢ni strdnce a zlepSili by celkovou finan¢ni situaci ASC, coZ
povazujeme za dalsi, ale spiSe kriatkodoby cil, ktery je nutno splnit momentalné v co nejkratsi
dobé.

Dil¢imi cily strategie ASC jsou:

1. koncepce aktivniho vyuzivani médii — hlavné kvili potenciondlnim sponzorim

2. néavrh komunikace se sponzory

3. koncepce public relations — pro navazani a posilovani vztahi se studenty a také s
vetfejnosti, informovat ji a ziskdvat zpétnou vazbu (dny otevienych dvefi pii zahdjeni
semestru)

4. posileni reklamy a propagace — podpofit hlavné prodej permanentek za ucelem vyssiho
zisku

5. posileni manazerské Cinnosti (rozsiteni sluzeb/klientely znamena vice starosti)

6. podpora aktivniho trdveni volného Casu a sportu pro vSechny, tj. motivace studentl k

provadéni sportovni ¢innosti, snaha zamezit nenaplnéni lekei s instruktorem

Marketingova strategie ASC
Dosavadni koncepce marketingové strategie ASC je podle mého ndzoru velmi dobrd, ale
potfebuje vzhledem ke stanovenym cilim jisté upravy. Cilovou skupinou zdkaznikll jsou
momentdln€ pouze studenti a strategie aplikovand v ASC je orientovand na zdkaznika.
Marketingova strategie by méla ur¢ovat zplisob jak dosdhnout stanovenych strategickych
cili a od nich se také bude konkrétni strategie odvijet. Zminény budou vSechny nastroje
marketingové mixu a u kazdého bude stru¢né uvedeno, jak to bylo doposud a jaké jsou nové

navrhy.
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4.2.1 Mix marketingovych nastroji v ASC

ASC prosazuje marketingovou strategii orientovanou na zdkazniky, v tomto piipadé
studenty TUL, coZ je v potadku. Pokud se zpiistupni i pro vefejnost, byt jen cdstecné¢, bude
nutné mirn¢ pozmenit strategii tak, aby byl jeho produkt na trhu uplatnén a mohl téz
konkurovat dalSim poskytovatelim podobnych produktii. Znamend to predevSim prildkat
zékazniky a dokazat si je udrzet.

Nésledujici marketingovy mix ASC vlastné pfedstavuje konkrétni zpracovani strategie

vzhledem k nové stanovenym cillim organizace.

4.2.1.1 Produkt

Produktem ASC jsou sluzby. Konkrétné se jednd o sportovni programy, akce, kurzy pro
studenty TUL. ASC ma velice pestrou a kvalitni nabidku, se kterou by mohlo v dnesni dob¢
sméle konkurovat i vefejnym sportovnim centriim.

S letnim semestrem akademického roku 2008/2009 piibyly jeSt€ dalSi nové a velmi
atraktivni sportovni aktivity vcetné lanové drahy na stadionu Harcov. Za nejvétsi novinku
muzeme povazovat projekt pohybové aktivity pro zaméstnance TUL, jehoz schvdleni je
v souCasné dobé v jedndni, ale vSe nasvédCuje tomu, Ze se projekt jeSté letos podaii
zrealizovat. Zaméstnanci vSech fakult Technické univerzity v Liberci budou mit moZnost
Ucastnit se prakticky vSeho, co ASC nabizi. Spole¢né se studenty univerzity. Zaméstnanci
TUL, ktefi se prokdZou (priikaz zaméstnance TUL) na vratnici KTV maji vstup na zvolenou
aktivitu zdarma. VSe jim hradi Technickd univerzita, kterd takto poskytuje svym
zamé&stnanciim dnes tolik populdrni volnocasové zaméstnanecké benefity.

Dal$imi novinkami jsou napiiklad hodiny spolecenského tance a celkem Sest novych
velmi poutavych vikendovych kurzt. Pro piiklad uvadim ,,Only for women*, adrenalin camp,
cycling ride, in-line brusleni Podébrady, kurz golfu nebo kurz vodniho lyZovéni.

Atraktivni je nejen ndplih novych programt pro studenty, ale i jejich cena a zvyhodnénd
cena pro drzitele permanentek ASC.

Velkymi vyhodami oproti konkurenci jsou naptiklad nizké ceny, pestrost a kvalita vybeéru,

Casté obmény programt, tj. dynami¢nost a pruZnost nabidky.
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ASC a verejnost

Mou novou piedstavou, kterd by mohla vyrazné Akademickému sportovnimu centru
prilepsit hlavné po finan¢nf strance, je ASC pro vefejnost.

Jiz v této chvili je ovSem jasné, Ze z kapacitnich diivodi ASC nebude moci nabidnout své
sluzby v plném rozsahu jako jina sportovni centra. ASC je zde hlavné pro studenty, ktefi ho
navstévuji hlavné béhem pracovniho tydne, a to s nejvétsi frekvenci od pondéli do sttedy nebo
ctvrtka.

Veiejnost by pro ASC nebyla prvoradd. Znamenala by pouze jakousi finan¢ni ,,berlicku®,
a proto by vefejné aktivity byly nabizeny pouze a jen ve dny, které studenti nemohou vyuZit,
napiiklad od ctvrtka do nedéle.

K vedeni lekci s instruktorem a jinych sportovnich programl vyuzije ASC ty studenty
(Iektory, trenéry), ktefi bydli v Liberci po cely rok, aby se vefejnosti vénovali. Zaroveii by se
mélo jednat o lektory prokazatelné nejoblibenéjsi (viz vysledky ankety, kapitola 7), ¢ili ty,
ktefi maji nejnavstévovanéjsi hodiny. Nabidka a samotny rozvrh pro vefejnost bude sestaven
zvlast vedle rozvrhu aktivit pro studenty. Stejné tak cenik, ktery se od toho dosavadniho

urcité bude lisit.

4.2.1.2 Distribuce

ASC je situovano ve stejném misté jako katedra télesné vychovy a jeji sportovisté véetné
stadionu Harcov (fotbalové htisté, tenisové kurty).

Tato poloha je velmi vyhodnd, jelikoz v tésné blizkosti jsou také koleje TUL. To
teoreticky zajiStuje pomérné velky a staly zdjem ubytovanych studentl o sluzby ASC.

Vezmeme-li v ivahu obyvatele Liberecké Casti Stary Harcov a okoli, prakticky nemaji
moznost navstivit pobliZz svého bydlist¢ sportovni centrum. Vetejnost by v tomto urcité
uvitala zdsadni zménu. Jde o velmi rozlehlou lokalitu (zejména sidliSt¢ na Kunratické nebo
¢ast Kraltv hdj) s mnoha potencidlnimi zdkazniky. Je tedy tfeba postupem casu se zaméfit na
propagaci ASC také vn¢ KTV a nejen na pudé¢ univerzity.

Propagaci a reklam¢ mohou pomoci letdky a bulletiny. Povolani studenti by je umistili
piimo do schrianek obyvatelll cilové oblasti. Bezesporu ucinny bude také kratky televizni Sot
nejlépe v relaci regiondlni televize Genus. S popisem Akademického sportovniho centra
vcetn¢ jeho lokalizace, nabidky a MHD spojenti, které je z centra mésta Liberce velmi rychlé.

Z tvahy nevylucuji ani néjakou akci typu ,,den otevienych dveii v ASC* — €isté pro vetejnost.
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4.2.1.3 Cena a cenova politika

Akademické sportovni centrum nebylo zalozeno za tcelem zisku. Jeho hlavnim poslanim
je rozvijet v mladych lidech nadSeni a jejich vztah ke sportu a zdravému Zivotnimu stylu.
Proto se cena za poskytované sluzby pohybuje na dolni hranici moZnosti a pfizpusobuje se
spiSe vice moZnostem studenttl, ktefi nejsou oficidlné vydélecné ¢inni.

Z finan¢nich castek, které studenti za sportovni aktivity plati, se pokryji predevSim
ndklady na provoz sportovnich zafizeni a nakup sportovnich pomticek.

Od doby svého zalozeni proSlo ASC i jeho cenik mnoha upravami, které byly dany
celkovym vyvojem situace a okolnostmi. Prvni rok ¢innosti ASC se d4 povazovat spiSe za
zkusebni pod vedenim garanta PaedDr. Jindficha Martince. Tehdy vznikla zdkladni nabidka
pohybovych aktivit (aerobik, spinning, posilovna).

V druhé dulezité etapé &innosti ASC, pod vedenim Zdeiika Zd’anského, se podet aktivit
znacné rozsitil hlavné v oblasti aerobiku a zavedeny byly vikendové akce. Nutno fici, Ze do
této chvile méli studenti moznost platit pouze formou jednordazového vstupného. Od zimniho
semestru akademického roku 2007/2008 byl vSak poprvé zaveden systém permanentnich
karet s jednotnou cenou pro vSechny aktivity 800 K¢&. Na ndborové akci zvané Open air party
si studenti tuto permanentku mohli pofidit se slevou za 700 K¢. Jednotlivé vstupné bylo
zachovano v pivodnich ¢astkdch. Na konci roku trzby z prodanych permanentek, které si
zakoupilo celkem 597 studentd, €inily K¢ 440 600. Vikendové kurzy se hradily zvlast a diky
znacné finan¢ni podpore Technické univerzity byla cena na jednotlivce velmi pfizniva.

Tieti etapa se pocind letnim semestrem 2008, kdy byl do funkce manaZera ASC zvolen
Ing. Filip Tresl. V tomto obdobi bylo nutno zefektivnit ¢innost ASC, vyfeSit problémy s jeho
kapacitou a sladit se saktivitami KTV. Asi nejvice zdsadni byla zména v systému
permanentnich karet, respektive v cené. Byla zavedena permanentka na veskeré aktivity ASC
za 800 K¢ a na jednu zvolenou aktivitu za 500 K¢ na jeden semestr. Na dal$i naborové akci
byly ob& permanentky opét o 100 K¢ levnéjsi. V zavéru dvoji ceny permanentnich karet
znamenaly celkové¢ zhruba o K¢ 135 000 mensi vynos.

Po dosavadnich zkuSenostech a vlivem okolnosti bylo vedeni ASC v dal$§im obdobi, tj.
v zimnim semestru roku 2008, donuceno opét poupravit ceny permanentek. Zavedena byla
samostatnd permanentka do posilovny za 1000 K¢. Diivodem byla snaha uvolnit jeji obsazeni.
Déle byla do prodeje uvedena samostatnd permanentka na tenis za 800 K¢, spolecna
permanentka aerobik+indoor cycling+power jéga za 1000 K¢ a ,,superpermanentka* na vse

v hodnoté 1600 K¢. Novinkou je zvlasStni platba za vstup na Harcovské ligy a za prondjem
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sportovnich hal. Poplatek 100,- K¢ ted” uz plati pro vSechny a nejen pro ty, ktefi nemaji
permanentku. Mimo jiné byly nakoupeny vlastni cviebni pomicky (mice, podlozky,
powerbally) a byla dovybavena posilovna.

To, jak si ASC cenove¢ ,,stoji* v poli konkurence, shrnuje tabulka €. 2 a ¢. 3 v ptilohach,
kterd vychdzi z vysledki mnou provedeného prizkumu trhu konkuren¢nich sportovnich
center.

Ceny jednordazového vstupného a ceny permanentek za celou dobu existence ASC vcetné

soucasnych cen jsou shrnuty v tabulce v piilohdch (viz ptilohu €. 4).

Navrh apravy cen vstupného a permanentnich karet ASC pro veiejnost

Navrhuji nejprve systém zavadécich cen pro veiejnost, coZz by mohlo klientelu do ASC
urcité¢ naldkat. Po dobu alespon jedné poloviny semestru budou zavedeny pouze jednotlivé
vstupy ve studentskych cendch podle aktudlniho ceniku (letni semestr 2009). Pokud se
nabidka ASC na vefejnosti ujme, dojde k navysSeni cen. ProtoZe vSak nikdy nebude zavislé na
mife navstévnosti z fad vefejnosti a na zisku z ni, nebude nikdy nuceno zvedat ceny na
stejnou hladinu, na jaké jsou jeho konkurenti. V tom Ize vidét obrovskou konkurencni vyhodu
a velmi pfiznivé zpravy pro zdkazniky z vefejnych kruhi.

Ostatné, stejné pii navrhovani ceniku vstupného na sportovni programy pro veiejnost
musim vychazet hlavné z cenikli konkuren¢nich organizaci. Ceny stanovim na zdkladé
provedeného pruzkumu trhu. Prizkum trhu spocival v ziskani informaci o cenové hladiné
produkti, které ma ASC a jeho konkurent, tj. jiné sportovni centrum v Liberci, spole¢né.

Porovndvala jsem jednordzové vstupné na nejriznéjsi druhy aerobiku, na pomalé formy
cviceni (power joga, pilates a jiné), spinning a posilovnu. Vysledky srovndni jsou
v prehlednych tabulkach, viz pfilohy ¢. 2 a €. 3.

Co se tyCe celkové cenové strategie v budoucim obdobi, trend by mél byt podle mého
ndzoru takovy, Ze by mél udrZet stavajici ceny za poskytované produkty alespont po dobu
dal$iho semestru. Pokud to vSak okolnosti dovoli, ASC se nebude brénit dal$im dpravam
ceniku. A v zdleZitosti vefejnosti uz byly budouci trendy prakticky feceny. Nejdiive je nutno
stanovit ceny témet nebo plné na trovni studentského vstupného a postupné navysovat, pokud
se nabidka ASC u vefejnosti prosadi. ZpoCatku bych pro vefejnost nenabizela permanentni

karty (shrnuti cen vstupného viz pfiloha €. 5).
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4.2.1.4 Komunikace a propagace

Propagace a komunikace je, fekla bych, zatim stdle nejslabsi strankou Akademického
sportovniho centra. Je tomu tak od zacdtku, ale na druhou stranu pravé propagace je Cast
marketingového mixu, kterd musi projit nejdelSim a nejslozit€jSim vyvojem a trva delsi dobu,
nez se vyvine vopravdu ucinny nastroj. Chce to vytrvalost, spolehlivost, peclivost a
v neposledni fad¢ také napad, ktery zdkazniky zaujme a ptipouta.

Ovsem presto prosla propagace ASC uz néjakym vyvojem a je zde znat urcity pokrok. Od
zacatku akademického roku 2007/2008 ma organizace uZ 1 samostatny propagacni tym, ktery
¢itd dva Cleny — studenty — starajici se o informovanost ostatnich studentll univerzity a
zvySujici tak pravdépodobnost jejich ndvstévy a ucasti na sportovnich programech a
nejrazngjsich akcich. Pravé sportovni akce jsou v soucasnosti hlavnim a prakticky jedinym

ucinnym propagacnim néstrojem ASC, 1€pe feeno jeho propagacni formou.

Propagacni formy ASC:

1) Open party — akce ndborového typu konané za icelem podpory zdjmu o nabidku ASC

2) Vianoc¢ni party — akce konané ke konci zimniho semestru v rdmci vano¢nich svatkd,
ucelem je uvolnéni atmosféry, podékovani studenttim, rozlouceni

3) Jiné akce (Velkd party ASC — ,,Vecer plny barev‘ atd.) — konaji se v pritb¢hu
semestru, vétSinou doprovodny program (hudebni skupina, zabavni atrakce...), vSe
pro studenty zdarma, cilem je zvySeni prodeje i ndvstévnosti lekci, podpora zajmu
studenttl.

4) Turnaje - pro kondici i pro pobaveni (P&tiboj dvojic, nocni turnaj ve futsalu...)

V této préci bych chtéla navrhnout propagaci hlavné ke sponzoriim, protoZe sponzor a
sponzorsky balicek je jejim hlavnim tématem. Je tfeba také navrhnout formy komunikace se
sponzory.

V prvni tadé doporucuji zlepSit stav vyvések i na ostatnich fakultich Technické
univerzity. Vyvésky na KTV jsou v potfadku. Je potieba tyto nasténky co nejpravidelnéji
aktualizovat, vyvéSovat rozvrhy, letdky o akcich a tak dale.

Muyj dalsi ndvrh spocivé ve vyhrazeni jedné z vyvések pouze sponzortim.

Dile si ptedstavuji, Ze ASC zacne aktivné vyuzivat sluZeb médii a zviditeliovat tak sebe i

své potencidlni sponzory pro zajisténi své i sponzorovy image.
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Pro lektory, trenéry a organizatory v ASC navrhuji jednotny, tymovy, odév vybaveny
reklamnimi ndSivkami s logy exkluzivnich a hlavnich sponzorii. Nejenze by to pomysln¢ vice
sjednotilo ASC a posunulo by se urcité¢ na jeSt¢ vyssi droven, ale plisobilo by to také na
smysly navstévnika a persondl by vypadal celkové vice profesiondlné.

Co se tykd komunikace, tak je tfeba akutné zlepSit moZnosti zpétné vazby se studenty
univerzity. Navrhuji zavést cCastéj$i dotazovani na chod ASC pomoci anket a rtznych
dotaznikli a dobrym ndpadem se jevi i kniha nebo schranka stiZnosti, kde by studenti méli
moznost svobodného vyjadieni k jakémukoliv problému. O prototyp ankety jsem se pokusila
v praktické ¢asti mé bakalarské prace (viz kapitola 7). Z jejich vysledkl vyvozuji dalsi zdvéry
ohledné¢ strategie sportovniho centra se zaméfenim na nabidku produktli a cenovou politiku.

Jako posledni bych osobn¢ uvitala vice sportovnich akci a vice druhti zdbavy pro studenty,

ale i absolventy nebo potencidlni nové studenty TUL. Vyslednym efektem by mélo byt

zvySeni navstévnosti a celkové oblibenosti ASC.

Névrh novych forem propagace:

1) Dny otevienych dvefi pro stiedoskoldky — s cilem naldkat potencidlni zdkazniky
(studenty)

2) Srazy absolventii KTV

3) Media — info a akcich ASC a KTV — formou protisluzby s rozhlasem

4) Cilené programy pro VIP — zde mysleni sponzofi a partneii — sportovni dny, vecirky,

outdoorové aktivity, eventy a podobné
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5 Sponzorovani a sponzorské bali¢ky v podminkach
Akademického sportovniho centra

Sponzorské baliCky sestavujeme jako nabidku vykoni sponzorovaného pro potencidlniho
sponzora. Pfi ndvrhu sponzorskych balickii jsem vychdzela z moznosti, které ASC ma
k dispozici a co miZe nabidnout. Konkrétni a kompletni podobu sponzorského bali¢ku a tim i
nabidku reklamni spoluprice shrnuje prezentace v programu Microsoft PowerPoint (viz
piilozené CD). Tato prezentace by m¢éla slouZit jako propagacni materidl shrnujici nabidku
protivykoni ASC a méla by byt piedstavena na kaZzdém jedndni s potencidlnim sponzorem ve
fyzické nebo v elektronické podobé jako podklad k tomuto jednani.

Uroveni a rozmanitost sluzeb, které centrum nabizi je vysokd a miZe sméle konkurovat
ostatnim libereckym sportovnim centrim. Od toho také odvijime cenu sponzorskych balicki.

Pro exkluzivniho sponzora sestavujeme balicek protivykont za 100 000 K¢ ro¢né, pro
hlavni sponzory pfedstavujeme balicek za 50 000 K¢ a kooperacni sponzofi si od nds mohou
koupit balicek za 20 000 K¢ nebo 10 000 K¢.

Ziskané finance podpoii chod celého Akademického sportovniho centra, potfadani
nadkladnych sportovnich akci a v neposledni fad¢ také podpoii univerzitni tymy v piipravé a
Ucasti na univerziddach a podobnych sportovnich klanich studentti vysokych $kol.

Obecné lze tici, ze ASC sponzoriim nabizi hlavné reklamu a propagaci mezi studenty,
zamestnanci TUL a vefejnosti. Nejveétsi a urcité nejlepsi moznost zviditelnéni sponzora se
skytd v kondni nékteré ze sportovnich akci, kde mlZeme sponzora ohlaSovat, s titulem
exkluzivni nebo hlavni sponzor, a propagovat ho pfi zahajovani, v pribéhu a pii ukoncovani
akce. A protoZze ASC je ve své podstaté sportovni klub, neopomnél nabidnout také své sluzby
pro aktivni traveni volného Casu a sponzorovi jsou umoznény navstévy sportovnich programu

s VIP kartou zdarma (viz ptiloha €. 6).
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5.1 Sponzor exkluzivni

Exkluzivni sponzor je pojiman a nazyvéan sponzorem oficidlnim. [6]

Zajmem ASC je navazat dobry kontakt a posléze dobré vztahy s firmou, organizaci, s niZ
uzavie exkluzivni sponzorskou smlouvu. DileZitd je spoluprdce s partnerem — sponzorem
z dlouhodobého hlediska. Osobné si piedstavuji exkluzivni smlouvu v trvani minimélné po
2 roky. Prvni rok spolupréace bude bréan jako zkuSebni. [4]

Cim del3f vztahy jsou, tim jsou hlubsi a diivérmnéjsi. Sponzor nesmi byt tim, kdo poskytuje
jen finance ¢i jiné nepenéZité piispévky. On je pfedev§im partnerem sportovniho centra, se
kterym je vhodné pravidelné nejriznéjSimi zpiisoby komunikovat. ASC potiebuje finance,
sponzor si preje vybudovat image a povédomi mezi co nejvétsim poctem mladych lidi. Jeden
dopomdha k plnéni cili toho druhého.

Oficidlni sponzor mtiZze ¢ekat maximum, které ASC miZe nabidnout. Exkluzivni sponzor
je jeden jediny ve své branzi. To znamend, Ze na pozici exkluzivniho sponzorstvi nemohou
byt dvé konkurenéni firmy.

Konkrétni navrh sponzorského bali¢ku je uveden v pftiloze €. 7.

5.2 Sponzor hlavni

Hlavni sponzor nebo sponzofi (mize byt jeden i vice) se nachdzi, feknéme, o kategorii
niZe nez sponzor exkluzivni. Céstka, kterou budou poskytovat za rok, bude o polovinu mensi,

,

nez je financni Castka od oficidlniho sponzora. Proto také ASC nabidne pouze Cast svych
protisluzeb, ale vesmés pijde o ty nejatraktivnéjsi. O néco méné rozsahld bude propagace
hlavniho sponzora (viz ptilohu €. 7).

Hlavni sponzor musi byt velice peclivé odliSen od oficidlniho sponzora, aby s nim nebyl
zamenovan. ASC je povinné hlidat kazdou aplikaci jakychkoliv bannert, plakati, log a
dalSich materidlti tak, aby reklama oficidlniho sponzora byla vzdy nejvétsi, nejviditelngjsi a
nejvySe umisténd. To se tykd jak venkovni reklamy v prostorich KTV, tak i reklamy na

tymovém odévu a na sportovnim nacini.

Konkrétni ndvrh sponzorského bali¢ku je uveden v pftiloze €. 7.
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5.3 Sponzor kooperaé¢ni

V porovnani s pfedchozimi dvéma sponzory poskytuje tento sponzor nejméné financnich
prostfedkli. Proto kooperatnimu sponzorovi (sponzorim) nabizime pouze nékteré
protivykony. Mdme zde vice sponzorti, mezi které tyto vybrané protivykony rozd€lujeme
podle vyse piispévku (10 000 K¢ nebo 20 000 K¢).

Podle mého nazoru by ASC nemuselo smlouvu s kooperaénim sponzorem uzavirat na
n¢jaké delsi obdobi. Finan¢ni zdroje od tohoto sponzora budou slouzit k preklenuti
kratkodobych finan¢nich ,,iZin“ nebo na zajiSténi nékterych sportovnich akci. Ocekava se
tedy vyssi fluktuace téchto partnerti.

Konkrétni ndvrh sponzorského bali¢ku je uveden v pftiloze €. 7.

5.4 Konkrétni navrh potencialnich sponzori

Pfi oslovovani sponzorit bych se zaméiila predevSim na sektor bankovnictvi a
pojistovnictvi. Pro tyto instituce je totiz student potencidlnim budoucim klientem a znamena
pro n¢ ptipadny dalsi piiliv nemalého mnozZstvi penéz. Proto pravé zde je potencidl spoluprace
veliky.

V praxi si vyzkousim navazat kontakt v mBank. Myslim si, Ze tato banka zatim neni pfili§
znam4 a nijak vyznamné sebe sama nepropaguje. Na ¢eském trhu neni pfili§ dlouho (od roku
2007), a tak jsem zkonstatovala, Ze by mohla pfinejmen$im projevit zdjem o né&jaké
marketingové aktivity a o sponzoring. Pokud by se jedndni vydafilo podle predstav, mam
v imyslu uzavieni exkluzivni sponzorské smlouvy.

Poté bych zkusila oslovit nékterou z malych firem s nepfili§ vyraznou propagaci, kterd by
se mohla chtit vice zviditelnit a vytvofit si pfiznivou image. Zkrdtka dostat se vice do
povédomi vefejnosti. Zde jsem si piedstavovala jedndni o kooperacnim sponzorstvi s firmou

Genexvs, S.r.0.

5.4.1 Prakticky prizkum v institucich

Pomoci elektronické posty byly obesldny dv¢ instituce — firma Genexvs, s.r.0. a mBank.
BohuZel, planované schiizky se nepodafily uskutecnit pied terminem odevzddni bakalatské

prace. Proto se ptipadné vysledky jedndni pokusim zvefejnit pii obhajobé této prace.
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6 Navrh na apravu webovych stranek ASC

V nasledujicich nékolika odstavcich se pokusim shrnout, jak by meéla vypadat hlavné
internetova prezentace sportovnich center. Poté se budu zabyvat internetovymi strankami
Akademického sportovniho centra, jak vypadaji v soucasné dob¢ a jaka ptipadnd vylepSeni by
se méla aplikovat, v ¢em zrovna webové stranky nevynikaji. Hlavnim dkolem bude pfidavani

informaci o sponzorech, kterym je pfislibena reklama na webu KTV i ASC zvlast.

6.1 Jak by mély vypadat webové stranky sportovniho centra

Na zajem lidi se snaZi reagovat velké mnoZzstvi sportovnich center (fitness centra, wellness
centra...). V drtivé vétSiné piipadii plisobi na prvni i ndsledny dojem zdkaznika pravé
internetové prezentace takového sportovniho centra. Otdzka je, zda si to kazdy manaZer
uvédomuje a nemd své webové stranky jen proto, Ze ,,se to slusi®, tedy drovné nijaké, anebo je
vnimd skute¢né jako marketingovy, PR a obchodni néstroj, ktery pouZije pro posileni svého
postaveni na trhu, ke komunikaci, k pfildkdni novych zdkaznikii nebo i k propagaci svych
sponzord. [9]

Prvni dojem nekompromisné rozhoduje. Navstévnik webové stranky chce najit co nejvice
informaci o svém zvoleném sportovnim centru, co fitness nabizi, za kolik, kde a tak ddle. Ale
zékaznik také pod tim vSim hledd to sportovni centrum, se kterym se jakoby ztotozni, které
bude ptisobit piivétiveé a které v ném vyvold dobry pocit jesté pred tim, nez udéla prvni drep.
To urcité vSichni zndme a zazili jsme to. A to je to, co by mély webové stranky spliovat.
Meély by byt:

» Piehledné — zdkladni nabidka musi umoZnit zdkaznikovi se prakticky okamzité
zorientovat, aby naSel, co hledd. Nesmi tdpat a byt zmaten. To miiZe zptisobit
napiiklad pfemira barev a vyskakovacich oken, ménici se navigace a ,prepldcanost®
obrazky v domnéni, Ze jsou stranky v tom nejlepSim designu — je to pomérné Casta
chyba a pravdivé je rceni ,,v jednoduchosti je krasa®.

»  Piivétivé — webovou stranku muzeme povazovat za jakousi obménu obalu vyrobku,

ktery je velice duleZity a samotny produkt proddva. Takto je to i u sluZeb. Design je
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sice velmi subjektivni zdleZitost, ale web by mél plisobit predev§im profesiondlné,
pifjemné¢ a mé€l by vyvolavat asociace se zdravym Zivotnim stylem.

» Piistupné — provozovatelé stranek nesmi zapominat na to, Ze k webu mohou
pristupovat i navstévnici prostfednictvim jinych prohlizeci ¢i zafizeni, nez které jsou
béZzné (akustické CteCky, kapesni pocitace...), mohou mit potiZze se zrakem, pomalé
pfipojeni atd. Zdkladni informace by mély byt proto prezentovdny v takové formé&, aby
byly ptistupné opravdu vSem zdjemctm.

» Informacné pestré a aktualizované — navstévnika webu dokdze rychle odradit, kdyz
zjisti, Ze se diva na rok staré, zapraSené webové stranky. I stranky ,.fitka* musi byt
vzdy aktudlni a informacné bohaté. To plati pfedevSim v obdobich zmén oteviracich
dob (letni sezdéna, vanocni svatky, akce...) a v pfipadé zmény ceniku, specidlni
nabidky, zvyhodnénych bali¢kti pro firmy, sponzora. Stranky na internetu by mimo
toto vSechno jesté mély obsahovat ,,bonusové* informace jako napiiklad informace o
trenérech, o lektorech, rozpis lekci, riizné ndvody a ukazky cviceni, doporuceni
k zdravému Zivotnimu stylu, poradenstvi atd. DalSim doporucenim je verze stranek

v jiném neZ Ceském jazyce — nejlépe alespon v anglicting. [9]

6.2 Za co miiZeme provozovatele web stranek ASC pochvalit

IV Wev

Pravdépodobné nejobtiznéjsi je webové stranky udrZzovat co nejaktudlnéjsi. To se webu
ASC celkem daii. Myslim si, Ze za pochvalu stoji struktura dvodni stranky, kterd vypada
presné podle doporuceni. Obsahuje upoutdvky na nejdilezitéjsi informace, aktudlni sdéleni a
potddané akce. V pravé cCasti je cely sloupec vénovany vSemoZnym aktualitdim, v levé
poloving ,,problikdvd*“ a upozoriiuje na sebe informacni panel o vikendovych kurzech a
novinkdch v ASC, ceniku, rozvrzich lekci a také panel s dilezitymi odkazy na spiatelené
weby — KTV, Laboratof sportovni motoriky a pedagogickd fakulta TUL. Webové stranky
obsahuji nezbytné informace o nabidce, akcich, harcovskych ligach, nechybi ani fotogalerie a
jedna strana je vénovéna univerzitnim tymim a jedna vefejnosti.

Velikym plusem webovych stranek je moznosti diskuze se studenty a vedenim ASC. To je
velice pifinosné, zvlast kdyz diskuze opravdu funguje a dand témata se feSi piimo
s manazerem ASC Ing. Filipem TreSlem.

Pro srovndni uvedu niZe n¢kolik internetovych adres, na kterych lze najit rizné webové

stranky raznych sportovnich center. M€ osobné¢ velmi zaujaly stranky BabyBoom Liberec.
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6.3 Co provozovateliim webu ASC vytykame

Stranky jsou pomérné piehledné a jednoduché. Avsak z celkového pohledu bych vytkla
upravu textu s obrazky, zd4 se jako by udéland pouze ,,nanecisto*. Zménila bych pismo, jeho
velikost a proloZeni obrazky.

JelikoZ nejsem ,,technicky typ* a nerozumim zélezitostem okolo programovani a tvorby
webovych stranek, nemohu véc zcela odborné posoudit, ale urcité by stranky ASC mohly byt
napsany v lepSim editoru, ktery by umoznil trochu jinou strukturu, umisténi vice informaci,
lepsi design.

Co tpln¢ chybi, jsou ony ,,bonusov