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Marketingova analyza a sponzoring SKP JUDO Jic¢in

Resumé:

Bakalaiska prace se zabyva marketingovou analyzou a sponzoringem SKP JUDO
Ji¢in. V prvni casti je problematika marketingu a sponzoringu rozebirana z hlediska
teoretického. Je zde definovan a interpretovan pojem marketing, shrnut jeho smysl a
nastinény nastroje marketingového mixu. V druhé kapitole teoretické Casti se prace zabyva
obecné sponzoringem a sportovnim sponzoringem. Dale je zde zahrnut pohled na sponzoring
z hlediska pravniho systému Ceské republiky. Prace pokraduje vymezenim a rozdélenim
reklamy jak obecné, tak reklamy sportovni.

Nasledujici praktickd ¢ast popisuje charakteristiku klubu, zaobird se jeho ¢innosti a
zkouma mozné nabidky pro sponzory. Potfebné informace byly ziskdny piedevsim
prostiednictvim rozhovorti a e-mailové komunikace s vedenim klubu. Pro marketingovou
analyzu je zékladni SWOT analyza a zhodnoceni marketingovych nastroji klubu. Jako

vyzkumna metoda je pouZzita anketa sméfovana na soucasné sponzory klubu.

Marketing analysis and sponsorship of SKP JUDO Ji¢in
Summary:

This bachelor’s Work deals with an marketing Analysis and with a sponsorship of SKP
JUDO Ji¢in. Primarily in the First Part of the Work are Problems analysed from the theoretical
Point of View. There is defined and interpreted the basic Concept of Marketing, the Summary
of its Sense and outlined the marketing Mix. In the second Chapter of the theoretical Part, the
Work generally deals with a Sponsorship and with a Sports Sponsorship. The bachelor’s Work
contains the Perspective from the Viewpoint of legal System of the Czech Republic. The
Work continues with Definition and with Sorting the general Advertisement and Sports

Advertisement.

The following practical Part describes the Characterization of the Judo Club, it deals with its
Activities and it probes the possible Offers for Sponsors. The necessary Information was
primarily obtained by E-mail Communication with the Management of the Club. For the
marketing Analysis is basic the SWOT analysis and Criticism of Club’s marketing Tools. As a

research Method is used a Questionnaire to current Club’s Sponsors.



Die marketinganalyse und das Sponsoring der SKP JUDO Ji¢in

Zusammenfassung:

Die Bakkalaureate Arbeit befasst die marketinganalyse und das Sponsoring der SKP JUDO
Jicin.

In dem ersten Teil wird die Problematik der Marketing und des Sponsorings unter dem
teoretischen Gesichtpunkt analysiert. Hier wird die Marketing als Begriff definiert und
interpretiert und es werden die Bedeutung der Marketing zusammengefasst und das Mittel des
Marketingmixes entworfen. In dem zweiten Kapitel des teoretischen Teiles wird sich diese
Arbeit generell mit dem Sponsoring und mit dem Sportsponsoring befasst. Weiter wird die
Auffassung von dem Sponsoring unter dem Gesichtpunkt des Systems der Tschechischen
Republik umfasst. Diese Bakkalaureate Arbeit fuhrt sowohl die Definition und Aufteilung der
generellen Reklame als auch die Sportreklame fort. Der folgende praktische Teil beschreibt
die Charakteristik des Klubs, er befasst sich mit seiner Tatigkeit und forscht nach moglichen
Angeboten fur Sponsoren. Notwendige Informationen sind vor allem durch Vermittlung der
Gesprachen und der Email Korrespondenz mit der Klubsleitung erworben worden. Fur die
Marketing Analyse ist primar die SWOT Analyse und die Bewertung des Marketingsmittels
des Klubs. Als eine Forschungsmethode wird die Ankete gebraucht, die zu den gleichzeitigen

Sponsoren gerichtet wird.

Kli¢ova slova:
e Marketing;
e Marketingova analyza;
e Sponzoring;

e SWOT analyza.



SEZNAM ZKRATEK A SYMBOLU

§ paragraf

% procenta

apod. a podobné

atd. a tak dale

cm centimetr

¢ ¢islo

CR Ceska republika
CSFR Ceska a Slovenské Federativni Republika
CSlu Cesky svaz judo
CSSR Ceskoslovenska socialisticka republika
K¢ ¢eskd koruna

ME mistrovstvi Evropy
mil. milion

MS mistrovstvi svéta
MU méstsky urad

napf. napiiklad

odst. odstavec

resp. respektive

sb. sbirka

Str. strana

TJ) télovychovna jednota
t]. to jest

TV televize

tzv. takzvané

VC Velka cena
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UVOD

Ve vétsingé mést Ceské republiky, tak jako i ve svété, jsou na prednich mistech
sledovanosti sporty jako kopana nebo ledni hokej. Mésto Jic¢in, odkud pochéazim, vSak patii
mezi vyjimky. Mezi nejsledovanéjsi v tomto mésté patii hazena a judo.

Tyto dva sporty jsou tézko porovnatelné, ale pokud se uspéSnost sportovniho klubu
hodnoti vice podle popularity ¢i sportovniho zdzemi jaké si klub dokéze vybudovat, nez podle
dosazenych vysledki, je hdzend v Ji¢iné na prvnim misté.

V klubu SKP JUDO lJi¢in je mnoho vybornych a uspésnych zavodniki, ktefi se ucastni
1 evropskych a svétovych soutézi, ale neni jim ze strany sponzorti vénovana takova pozornost
jako hazenkaiskému tymu. Jak hazenkaisky, tak judisticky klub jsou tucastniky téch
nejvyssich soutdzi (extraliga) a nechybi pii z4dném vyznamném turnaji v CR. SKP JUDO
Ji¢in by si jist€¢ ze strany sponzorii zaslouzil vétsi zajem a to je jeden z hlavnich davoda
vzniku této prace.

Klub toho ma hodné co nabidnout. Uspésni sportovci a dobra organizace turnajii na
celosvétové urovni, jako je napiiklad Mezindrodni turnaj olympijskych nadégji, jsou jeho

hlavnimi artikly.



CILE PRACE

Hlavnim cilem této bakalatské prace je analyzovat klub SKP JUDO Ji¢in po strance

marketingu a sponzoringu. Pfedpoklada se, Ze financovani klubu je z velké ¢asti zajistovano

sponzorskymi dary.

Diléi cile:

Popsat a navrhnout mozné nabidky pro nové sponzory;

Pomoci SWOT analyzy zjistit a zhodnotit silné a slabé stranky, ptilezitosti a
hrozby klubu hlavné¢ vzhledem ke sponzoriim, najit koncept ptipadnych feseni a
doporucent;

Zhodnotit marketingové néstroje klubu a eventudlné upozornit na jejich chyby;

Vyhodnotit anketu pro sponzory a odhadnout dalsi ptipadné partnery.
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TEORETICKA CAST

1 MARKETING

Marketing ovliviiuje zivot kazdého €loveéka. Je prostiedkem, pomoci kterého se rozviji
zivotni uroveil lidi. Mnozi lidé zaméiuji marketing s pojmy prodej nebo reklama. Bohuzel se
neni ¢emu divit — kazdy den jsme doslova zahlcovéni televizni reklamou, novinovymi
inzeraty nebo kampanémi v ramci podpory prodeje a obchodnimi telefonaty ¢i prezentacemi
na internetu. Marketing se objevuje jak pfed prodejem, tak po ném. Prodej a reklama, 1 kdyz
velmi dilezité, predstavuji pouze dvé z mnoha funkci marketingu.

Marketing ma sviij zaklad ve skutecnosti, ze 1idé jsou individuality s potiebami a
pozadavky. Potfeby a pozadavky zpiisobuji stav nepohodli a tento stav se fesi ziskavanim
vyrobki, které tyto potieby a pozadavky uspokojuji.

Zajem o marketing se zvySuje, nebot’ stdle vice organizaci v obchodnim sektoru,
nevydélecném sektoru a mezinarodnim sektoru poznava, ze marketing pfispiva ke zlepSeni

vykonu trhu.[3]

1.1 Definice marketingu

Definice: ,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoZ prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ci
Jinych hodnot “ uvadi Kotler (2004, str. 30)

Vyse uvedena definice spociva na téchto zakladnich pojmech: potfeby, ptani a touhy,
poptavka, vyrobky, sluzby, zkuSenosti, hodnoty, uspokojeni a kvalita, sména, transakce,

marketingové vztahy, tj. zejména vztahy se zdkazniky.[5]

11



1.2 Interpretace marketingu

Existuje mnoho definic marketingu. JednoduSe lze vsak fici, ze pokud dochéazi k
uspokojeni potieb zdkaznika na strané jedné a tvorbé¢ zisku na stran¢ druhé, tak je naplinovana
podstata marketingu. VSechny Uspésné firmy védi, Ze budou-li pecovat o své zakazniky, jejich
podil na trhu poroste a s nim 1 jejich zisky. At uz je to velka ¢i maléa spolecnost, ziskova nebo
neziskova, podnikajici v tuzemsku ¢i v globalnim prostiedi, je pro ni spravna marketingova

strategie rozhodujici.

Marketing uz ddvno neznamend piesveédcit a prodat, ale snazi se o uspokojeni potieb
zakaznikl. Tyto potfeby nebyly objeveny marketingovymi specialisty, ale jsou pfirozenou
soucasti lidi. Patii mezi né strava, oSaceni, pocit tepla a bezpeci, socidlni potieby (napf. pocit
sounalezitosti),  citové potieby, individudlni potfeby (napf. seberealizace) atd. Je-li
marketingovy specialista schopen témto potiebam porozumét a vyvinout vyrobek, ktery
ptinese zékazniklim novou hodnotu za ptiznivou cenu, u¢inné ho distribuuje a podporuje jeho

prodej, pak se tento vyrobek proda velmi snadno. [5]

1.3 Smysl marketingu

Smysl marketingu je :
e vyrabét to, co si zakaznik pieje
e nabidnout vyrobky v urcité¢ podob¢ a cenach, které jsou pro zakaznika vhodné
e komunikovat se zdkaznikem
e zajistit dostate¢ny zisk pro dalsi vyvoj a rist podniku

e zajistit spokojenost zakaznika, spole€nosti, vlastniki firmy a akcionatii

Marketing pfedstavuje uceleny systém opatteni, ktery vede k fizené nabidce spravného

produktu, ve spravny Cas, na spravné trhy a za spravnou cenu.[3]
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1.4 Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix je jeden ze zakladnich prvkti marketingu vibec. Je to soubor
taktickych marketingovych nastrojii — vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které firm¢ umoznuji upravit nabidku na cilovém trhu podle prani zadkaznika. Jsou to tedy

vSechny aktivity, které firma provadi, aby vzbudila po produktu poptavku.

Je mozno je uspotadat do ctyf skupin proménnych, které jsou znamy jako ,,Ctyfi
P*“ (4P): vyrobek (product), cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika
(promotion). Nas bude zajimat pifedevSim nastroj propagace, do n¢hoz spada sponzorovani

a jimz se budeme podrobnéji zabyvat v dalsi kapitole.

Pod pojmem ,,produkt® rozumime nejen vyrobky, ale i firmou nabizené¢ néavazné
sluzby. Vyznam slova ,,cena* predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynalozit, aby
vyrobek ziskal. Pod pojmem ,.distribuce si vybavime veskeré aktivity sméfujici k tomu, aby
se vyrobek stal pro cilové zdkazniky fyzicky dostupnym. Nazvem ,.komunikacni politika*
oznacujeme veskeré kroky sméfujici k tomu, aby se zdkaznik seznamil s vyrobkem a aby si

jej zakoupil.

Funkéni marketingovy program propojuje vSechny prvky marketingového mixu v
jeden koordinovany program, ktery je navrzen tak, aby byla zdkaznikovi poskytnuta co

nejvyssi hodnota a aby byly splnény firemni marketingové cile.[5]
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2 SPONZORING

Sponzoring se v soucasnosti stdva pro mnoho organizaci Casto vyhleddvanym
nastrojem komunikace. Diky sponzoringu jsou oslovovani a komunikovéani potencialni
zakaznici. V Siroké vefejnosti i nadale prevazuje mylnd predstava sponzoringu jako urcité
podpory ¢i dondtorstvi. Sponzoring je vSak marketingovym néstrojem, pomoci n¢hoz
organizace uskuteciiuje své cile a pouziva jej za ucelem udrzet ¢i zvysit poptavku po svych
produktech. Toto vSe umoziluje dosdhnout podnikatelského zaméru, kterym je dosaZeni

nejvyssiho zisku.[1]

2.1 Sponzoring obecné

Sponzorstvi je relativné novy prostiedek pii vytvareni vztahG s vefejnosti, ktery
umoznuje spole¢nostem komunikovat s ¢asti vefejnosti, se kterou je obtiZzné se spojit béznymi

marketingovymi metodami.

Sponzorské dohody by mély byt zalozeny na preciznich komerénich tvahéch.
Pouzitelné vymezeni sponzorstvi spociva v dojiti prospéchu jak na strané sponzora, tak na
stran¢ sponzorovan¢ho. JelikoZ sponzorstvi mize byt posuzovano jako ¢ast marketingovych
aktivit, mize mit pfimy vliv na image spolecnosti, takze jeho styl a vybér sponzorovan¢ho
subjektu by mé¢l byt integrovan do celkové taktiky vztahi s vefejnosti. Nejzjevné&j$im

ptikladem je sportovni sponzoring.[1]

2.2 Sportovni sponzoring

Sport se stale vice stava obchodni zalezitosti, a tim i vyznamnou soucasti ekonomiky,
ve které nalézaji Siroké uplatnéni marketingové nastroje a to pfedevsim sponzoring. Ziskanim
z4jmu piipadného sponzora ¢innost sportovni organizace nekon¢i. Musi piipravit nabidku
protivykonli nebo-li tzv. sponzorsky balicek, ve kterém jsou obsazeny navrhy protivykont,
které je sponzorovany schopen nabidnout a nasledn€¢ i realizovat. Samoziejmé musi

piihlédnout k tomu, jde-li o sponzoring celkovy, jednotlivé akce nebo samotné organizace.
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Formy sponzorovani:
a) Sponzorovani jednotlivych sportovci

Tato forma je nejvice rozsifena ve vrcholovém sportu. Osobnosti sportovct
jsou zaroven gestory kvality a uspéchii aktudlnich vyrobkl ¢i sluzeb podnikatele nebo
podniku. Sponzorska smlouva obsahuje vedle prava provadét reklamu za pomoci vyobrazeni
sportovce na svych produktech, vétSinou 1 jind opatfeni na podporu prodeje, napf.
autogramiady, akce pro spotiebitele, ziskové hry, predvadéni vyrobki apod. Sportovec
dostava na druhé stran€ vedle finan¢ni podpory Casto i dal$i materidlni pomoc jako sportovni

obleceni, nacini, automobil atd.

b) Sponzorovani sportovnich tymi

Tato forma sponzorovani dnes u nas hojné ptesla i do vykonnostniho sportu a
sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje piedevs§im finance, sportovni vybaveni, ubytovaci
sluzby, dopravu, automobily. Sponzorovany tym nabizi zejména reklamu na dresu, reklamu
prostiednictvim inzeratu, opatfeni na podporu prodeje — autogramiady apod. jako u

jednotlivého sportovce.

¢) Sponzorovani sportovnich akci

U uvedeného typu sponzorovani vyrazn¢ stoupaji moznosti, které¢ 1ze nabidnout
sponzorovi: zejména je vyuzivana plejada reklamnich moZnosti od programového sesitu,
vstupenek, reklamy o prestavkach az po uvadéni titulu ,,hlavni sponzor akce*. Nabidka mtize
byt podlozena bohatymi manazerskymi naméty (napt. akce V.L.P., specidlni propagace dle
priorit obchodni, resp. vyrobni orientace sponzora apod.). Navrhy vsSech protivykonti ze
strany uchazeCe o sponzorovani byvaji vétSinou konkretizovany a dolozeny v

tzv.“sponzorskych baliccich®.
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d) Sponzorovani sportovnich klubi

Tato forma sponzorovani pfinasi nejSir§i moznosti z hlediska ¢innosti, které 1ze
sponzorovi nabidnout. Tim, ze napf. sportovni klub disponuje jak sportovci, sportovnimi
druzstvy, svymi profesionalnimi oddélenimi, pofada sportovni akce atd., jde Sitka moZznych
protivykonti do velkého rozmezi. V prvni fadé mize klub nabidnout produkty, které vznikaji
prostiednictvim jeho vlastni sportovni ¢innosti: nabidky rtiznych télovychovnych sluzeb,
sportovnich akci (napf. mistrovské soutéze), rozlicné druhy ¢innosti (napt. rehabilitace), a
zvlastni akce (napf. soustfedéni). Dale pak je tfeba vyjasnit, jaké ma dalsi nabidky, které se

nevztahuji pfimo ke sportu — napt. zprostiedkovatelské sluzby, ubytovaci sluzby atd.

Znalost forem sponzorovani je nutnou podminkou spravné orientace a postupu pfi
vyhledavani a ziskavani sponzora-i. Daji se zvolit rizné ptistupy, dané zejména vykonnostni
urovni, image sportovniho odvétvi, vyznamem sportovni akce apod. Osloveni potencidlnich
sponzort je mozné diferencovat od zadani pro reklamni agenturu az po zptsoby uskute¢néni
osobniho kontaktu zastupcem sportovniho klubu. V tomto sméru se nedd doporucit zadny
postup, ktery plati vSeobecné. Tim spiSe je zadouci analyzovat a vyuZzivat dosavadni prvotni

zkuSenosti a poznatky s vyhledavanim sponzort v nasich podminkéch.[2]

2.3 Pravni legislativa sponzoringu

vvvvv

CR jsou dafiové zakony. Ministerstvo financi v tomto bodé fesi ploiné v zikoné o dani z
piijmu (¢. 586/1992 Sb. a v jeho novelach) sponzorovani od fyzickych a pravnickych osob

formou sponzorskych dari.

U dané z piijmu fyzickych osob (§ 15, odst. 8) se uvadi, ze poplatnik dan¢ muze ,,od
zékladu dan¢ odecist hodnotu darii, poskytnutych obcim a pravnickym osobam se sidlem na
tizemi CR na financovani védy, vzdélani, kultury, Skolstvi, na policii, na pozarni ochranu, na
podporu a ochranu mladeze, na ochranu zvifat, na tcely socidlni, zdravotnické, ekologické,

humanitarni, charitativni, ndboZenské pro registrované cirkve a nabozenské spolecnosti,
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télovychovné a sportovni, fyzickym osobam s bydli§tém na tizemi CR provozujicim §kolské a
zdravotnické zafizeni a zafizeni na ochranu opusténych zvitat nebo ohrozenych druha zvitat
na financovani téchto zatizeni, pokud thrnnd hodnota darti ve zdanovacim obdobi (jeden
kalendarni rok) ptesahne 2 % ze zékladu dané nebo 1000 K¢. V thrnu lze odecist nejvyse 10

% ze zakladu dang*.

U dané¢ z pfijmu pravnickych osob uvadi citovany zakon (§ 20, odst. 4), ze poplatnik
muze ,,0d zékladu dan¢ odecist hodnotu dari poskytnutych obcim a pravnickym osobam se
sidlem na Gizemi CR na financovani védy, vzdélani, kultury, $kolstvi, na policii, na pozarni
ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na ochranu zvifat, na G¢ely socidlni, zdravotnicke,
ekologické, humanitarni, charitativni, nabozenské pro stitem uznané cirkve a nabozenské
spolednosti, télovychovné a sportovni, fyzickym osobam s bydli§tém na uzemi CR
provozujicim Skolské a zdravotnické zafizeni a zafizeni na ochranu opusténych zvifat nebo
ohrozenych druhli zvifat, pokud Uhrnnd hodnota darti €ini alesponn 2 000 K¢. V uhrnu lze
odecist nejvyse 2 % ze zékladu dané. Tento odeCet nemohou uplatnit poplatnici, kteti nejsou

zalozeni nebo zfizeni za ¢elem podnikani®.

Telovychovny, sportovni a turisticky spolek vystupuje 1 jako piijemce financ¢nich
prostiedktl, ktery je chce investovat. Ptijaty dar se zdanuje podle zdkona o dani dédické a
darovaci: ,,od dané dédické a darovaci je osvobozen majetek, ktery nabyvaji pravnické osoby,
ureny na rozvoj nadaci, cirkvi, nabozenskych spole¢nosti, kultury, Skolstvi, védy,
zdravotnictvi a socidlni péce, ekologie, télovychovy a sportu a majetek vénovany obcim a

statnim archivam®.

Dary je tedy mozno poskytovat vyhradné pravnickym osobam v oblasti télesné
vychovy a sportu. Timto zplisobem tedy nelze realizovat sponzorovani jednotlivce. Smluvni
vztahy je tfeba feSit s piislusnou pravnickou osobou, napi. se sportovnim klubem, kde je

sportovec jako ¢len, s odkazem na dispozi¢ni pravo s uvedenym darem.
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Odlisné to je u pfijmui z reklam, které jsou smluvné vyjadieny na zakladé obchodniho
zékoniku /58/ a jsou kvalifikovany jako podnikatelské aktivity neziskovych organizaci.
Ptijmy z reklam jsou dle novely zdkona o dani z piijmu ¢. 157/1993 predmétem dané u
pravnickych osob, jez nejsou zalozeny za ucelem podnikani. Pfedevsim se to tyka obCanskych
sdruzeni, kterymi jsou télovychovné jednoty a sportovni kluby. Sazba dan¢ Cini 39 % ze

zékladu dané snizeného o polozky podle § 20, odst. 4-5 a podle § 34 pro rok 1996.

Dalsi novelizace zdkona o dani z piijma ¢. 323/1993 Sb. zvyhodniuje dafiovy rezim
nepodnikatelskych subjektii, ktery fesi situace malych a stfednich télovychovnych jednot.
Tyto subjekty mohou snizovat zjistény zéklad az o 30 %, maximalng o 3 mil. K¢., pouzivaji-li
takto ziskané prostredky ke kryti nédklada (vydaji) souvisejicich s ¢innostmi, z nichz ziskané
piijmy nejsou predmétem dané. V piipadé, Ze 30 %ni sniZzeni ¢ini méné nez 100 tis. K¢, 1ze
odecist ¢astku ve vysi 100 000 K¢, maximalné do vySe zakladu dané. Pokud tedy zisk z
podnikatelskych aktivit v€etné piijmi z reklam nepiesdhne 100 tis. K¢, t€lovychovna jednota

(sportovni klub) nebude platit dan z piijmu.[2]

2.4 Sponzorsky management

Obecné je doporucovano sestaveni sponzorskych pravidel a zédsad, které slouzi pro
zachovani souvislosti. Formulovanim sponzorskych zasad vznikne dlouhodoby orientacni
ramec pro vsSechny sponzorské aktivity sponzora. Strategickymi body pii formulovani
sponzorskych zasad jsou komunika¢ni a marketingova koncepce, filosofie a obchodni poslani
sponzora. Vlastnim pfedmétem planovani je rozvoj sponzorské koncepce. Sponzorska
koncepce zacleniuje do budoucnosti orientovany ideovy zadmér, cile, strategie a konkrétni

realiza¢ni opatieni.
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Cinnost sponzorského managementu lze zahrnout do tii fazi:
1) Planovani

Vychozim bodem pro planovani sponzorstvi je analyza souCasné situace, prognoza
rozvoje vSech vnéjSich i vnitinich faktorti dilezitych pro rozhodovéani o sponzorstvi. Prvnim
krokem strategického planovani sponzorstvi by méla byt definice strategickych cilti ve vztahu
k cilovym skupinam. Vznik strategickych zdkladi sponzorstvi ve smyslu odvozeni

sponzorskych cilti a cili marketingové komunikace tvoii jednu z podminek tspéchu.

Sponzorstvi lze vyuzit pifi komunikaci s cilovymi skupinami internimi
(spolupracovnici, zaméstnanci) 1 externimi (obchodni partnefi, spotiebitelé, Siroka vefejnost).
Pfitom je mozno sledovat nasledujici komunikacni cile (pro podnik nebo pro jednotlivé
vyrobky):

e prosazeni svého jména, stabilizovani nebo zvyseni stupné zndmosti firmy, pfic¢emz

uspéch ovliviiyje 1 prestiz sponzorovaného

e vybudovani, stabilizace a posileni image

Sponzorska aktivita Casto poskytuje moznost systematického udrzovani kontaktu s
okruhem lidi s cilem jejich pozitivniho ovlivnéni. Pfima aktivita se v zdsadé mliZze zaméfit na
skutecné nebo ptipadné spolupracovniky, odbératele, zprostiedkovatele a klicové osoby z
politického Zivota nebo sdélovacich prostfedkli. Prostfednictvim strategie sponzorstvi lze
definovat postup k dosazeni sponzorskych cilli. Zaroven je potieba formulovat zakladni

sd€leni, které bude ¢init zaklad komunikace.

Dale pokracuje sestaveni komplexniho ptehledu oblasti a druhu sponzorovani.
Strategicka sponzorska koncepce by méla byt zakoncena planem konkrétnich sponzorskych
aktivit pro nejbliz§i ¢asové obdobi (napf. 6-12 mésicli) a ty rozpracovat do jednotlivych
opatfeni, doplnénych o formulovéani jednotlivych cili a sestaveni finan¢niho rozpoctu.
Z tohoto zikladniho materidlu se vytvoii baze pro vlastni vybér sponzorskych aktivit.

Sponzorskou aktivitou rozumime konkrétni smlouvu mezi sponzorem a sponzorovanym.
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Zavérem nasleduje rozhodnuti o komunikacnim vyuziti sponzorské aktivity, pficemz
rozliSujeme:
e specifické vyuziti sponzorstvi, napt. logo na informacnich materialech, na

trikotech, prezentace v misté konani sponzorské akce

v

e vyuziti s dal§imi komunikac¢nimi prostiedky, napt. spole¢na reklama, vypsani

v

soutézi
2) Realizace

Moznosti realizace specifickych sponzorskych opatfeni jsou obvykle regulovany
pisemné uzavienou sponzorskou smlouvou. Smlouva stanovuje po vécné i1 pravni strance
podminky spolupréace. Pro koncepci sponzorské smlouvy je nejdilezitési charakter a hodnota
nabidky protivykonu sponzorovi za jeho sponzoring. Spolupracuje-li sponzorovana
organizace s nékolika sponzory, pak jsou jejich prava rizné kombinovana s cilem dosdhnout

pozadovaného vysledku.

Diilezité je diferencovat rozdily mezi sponzory:

e cxkluzivni (vyhradni) sponzor — pokud se o danou akci uchazi pouze jeden potencialni
sponzor, pak obvykle za vysokou cenu piejima veskera reklamni prava a reklamni
moznosti (protivykony) s titulem ,,Oficialni sponzor. V tomto piipad¢ nejde o prezentaci
sponzora v bezprostfednim okruhu, ale o prezentaci u Siroké vetejnosti s vyuzitim vSech

dostupnych sdélovacich prostfedkt, predevsim televize

e hlavni sponzor — piejimé nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony, vedlejsi sponzofi si

rozdéluji méné atraktivni mozZnosti reklamy

e kooperacni sponzorovani — v tomto piipad¢ jsou protivykony rozdéleny na vétsi pocet

riznych sponzori

3) Kontrola

Kontrola musi obsahovat systematické provéfovani a posuzovani planu a realizace
vSech sponzorskych aktivit. Pfitom je nutné rozlisit kontrolu realizace a vysledku. Kontrola

realizace musi byt prubézna, aby zjisténé chyby mohly byt ihned napraveny.
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Kontrola vysledku podléha podobnym zasadam jako kontrola uc¢innosti komunikace a
reklamy, vyuziva se viech dostupnych empirickych nastroji socialniho vyzkumu. Uginnost
sponzorstvi se dd méfit pouze globalng€, tzn. ve spojeni s dalsimi komunikacnimi aktivitami

firmy.[2]

2.5 Reklama

Reklama je klasicky zptisob komunikacni politiky, tj. vytvofeni prostfedkl a obsazeni
reklamnich médii za penize s cilem dosazeni vyty€enych kol reklamy. Reklama ma hodné
forem a zpiisobll pouziti. Pouziva masova média (televize, radio, noviny, ¢asopisy). Neni zde
pfima zpétna vazba, proto pfed zadanim reklamy marketingovy prizkum zjist'uje:

e srozumitelnost zpravy pro toho, komu je urcena

e zda cilova skupina sleduje komunikacni kanal

Reklama :
e vyrobkova

e reklama firmy

Funkce vyrobkové reklamy:
e informacni — novy vyrobek na trhu
e piesvédCovaci (soutéziva) — preferuje znacku pred konkurenci

e piipominaci — vyrobky, které jsou uz delsi dobu na trhu

Reklama firmy — vytvaii a udrzuje image firmy u vefejnosti, ¢asto obhajuje pozici, snazi
se vylepsit nedobrou povést.

Funkce reklamy firmy:

e obhajovaci

e informacni

® soutéziva

e piipominaci [3]
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2.6 Sportovni reklama

Reklama je placeny zpiisob neosobni prezentace vyrobkil, sluzeb nebo mysSlenek
ur¢itého subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace) prostfednictvim komunikacnich
médii. Mezi obecnd média, kterych reklama pouziva, patii zejména televize, rozhlas, dennni
tisk, Casopisy, plakaty a film. Ddale jde o vyuzivani specifickych médii komunikace pro
reklamu v oblasti t€lesné vychovy a sportu. Pojem sportovni reklama je vztahovan jednak k
reklamé se sportovnimi motivy, ktera je prezentuje s vyuzitim obecnych komunika¢nich médii
(napt. reklama na plakatech sportovniho utkdni, pravidelné rozhlasové zpravodajstvi pii
zépasech sportovnich druzstev atd.).

Dale jde o reklamu, ktera vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu.

Patii sem napf. dresy a vystroj sportovct atd..

Druhy sportovni reklamy:

e reklama na dresech a sportovnich odévech
e rcklama na startovacich Cislech

e rcklama na mantinelu

e reklama na sportovnim naradi a nacini

e reklama na vysledkovych tabulich

Sportovni reklamu nelze vidét jako reklamu prostfednictvim klasickych reklamnich
médii (napt. TV, tisk, radio) v riznych oblastech naseho zivota. V piipad¢ sportovni reklamy
se totiZ jedna o takové jeji druhy, které predevs§im nabizeji riznéd a velmi variabilni reklamné
psychologicka pusobeni a piistupy. Dale Ize fici, ze sportovni reklama zasahuje okruh divakt
nepiimo, ale pfevazné prostiednictvim televiznich pienost sportovnich akei. Nebot” specificka
média sportovni reklamy patii k médiim s niz§im informa¢nim obsahem, spociva jeji kol
piredev§im ve stupfiovani zndmosti a popularity produktu, firmy, loga nebo v tom, ze
pifipomind znamé vyrobky a jejich zmény nebo zménu image firmy nebo jeji aktudlni
profilaci. Za zvlaStnich pfedpokladii mize byt oznacovdna s ohledem na vysi zndmosti a
akceptability jako velmi u¢inna.

Sportovni reklamu je mozno posuzovat (s ohledem na druh sportovniho odvétvi a
akce) 1 jako prostiedek a opatieni spojend s realizaci rozvoje a podpory urcitého sportu a jeho

disciplin. Sportovni reklama je obklopena sportovnim dénim, které tvofi jeji pozadi.

22



Je vniména sportovnimi divaky vedle hlavniho déni (sportovniho zazitku).

Za urcitych podminek nemd vSak co do €inéni se stupném reklamniho piisobeni, které
je zavislé na identifikaci jednotlivych sportovnich subjekti (sportovni klub nebo osobnost).
Konec¢né pfijde také na to, zda se televizni divadk zajima o sport vSeobecné, nebo vyhradné o
specidlni sportovni odvétvi. Je dokézano, ze konzument reklamy, ktery dava prednost
uritému sportovnimu odvétvi, reklamu v ném nebo pfi ném prezentovanou vnima
pozitivnéji.

Souhrnné Ize fici, ze kazdé médium vykazuje ur€ity specificky zpiisob piisobeni, ktery
je tfeba respektovat a vyuzivat pii planovani propagace. Ne kazdy nositel reklamy muze
zastavat vSechny funkce reklamniho plisobeni. Naopak pro kazdou reklamni formu ziistava
specidlni funk¢ni oblast, ve které mize byt médium optimalné pouzito. Mnoha média jsou
zaroven pro planovani rozsahlé marketingové strategie nepostradatelnd, mohou se pro

formovani propagacnich zaméra vzéjemné dopliiovat a ve své reklamni G¢innosti podporovat.

2]
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PRAKTICKA CAST

3 CHARAKTERISTIKA SKP JUDO JICIN

3.1 Historie juda v Ji¢iné

Oddil judo byl v Ji¢in€ zalozen na podzim roku 1953 v télovychovné jednoté Slavie
Ji¢in. Zakladateli byli Miroslav Drobecek a Jaroslav Bouska. Drobecek brzy odesel a za
pomoci Rudolfa Kubka se trenérské funkce ujal Jaroslav Sproch. Za¢atky nebyly lehké, oddil
nemél zinénku, nebyla kimona a ¢leny oddilu byli zejména studenti Vyssi prumyslové Skoly
elektrotechnické (dale jen VPSE), ktefi po ukon&eni studia z Ji¢ina odchazeli. Brzy viak z

malé skupinky z4jemcti vznikla slusné zdkladna a dostavili se 1 vyraznéjsi vysledky.

Prvnim tispéchem byla bronzova medaile na Mistrovstvi Ceskoslovenska v roce 1955,
kterou ziskal Pavel Sajfrid v kategorii dorostu. V roce 1956 ziskal pro Ji¢in prvni titul mistra
Ceskoslovenska v dorostu Josef Letosnik, Sajfrid pfidal stiibrnou medaili a druZstvo
dorostencli vybojovalo na stejné soutézi 4. misto. Dalsi vysledky zdvodniki, které jsou pro

klub historicky vyznamné jsou uvedeny v ptiloze €. 1.

V roce 1957 oddil vstupuje do TJ Ji€in. V roce 1962 se hlavnim trenérem stava Josef
Letosnik, ktery v této funkci vydrzel téméi do soucasnosti. V tomto roce se za¢ina dafit prace
nejen se studenty, ale 1 s ji¢inskou mladezi. V roce 1964 se Josef Letosnik stal pfedsedou
oddilu, ktery jako prvni v historii klubu ziskal mistrovsky stupen technické vyspélosti I. dan a
soucasné 1 kvalifikaci trenéra a rozhodciho II. tfidy. V roce 1965 piesel oddil z télocvicny
Primyslové skoly strojnické do télocvicny Zakladni Skoly na Novém Méste, kterda lépe
splilovala potieby klubu. V roce 1966 zacal oddil vydavat Rocenku, kterd dokumentuje
vsechny jeho podstatné aktivity. Rok 1968 znamenal postup druzstva muzii do II. ligy, ktery
byl oslaven uspofddanim Velké ceny JiCina, jez se pozd¢ji stala vyznamnou mezinarodni
soutézi. Jiz po roce se oddil probojoval do nejvyssi soutéze druzstev 1. ligy. Josef LetoSnik byl
zvolen do predsednictva Ceského svazu judo, které viak musel kviili nesouhlasu politickych
organt z Ji¢ina v roce 1973 opustit. B€hem téchto let se oddilu velmi dafilo a potvrzovaly to

etné uspéchy jak v I. lize nebo mistrovstvi CSSR, tak i ME nebo MS.
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V roce 1971 byl klub poprvé povéfen poradatelstvim mistrovstvi CSSR a zajem
juda uskute¢nén 60-minutovy piimy prenos Ceskoslovenské televize. V roce 1974 druZstvo
muzu sestoupilo do II. ligy, aby se tam o rok pozdéji zase vratilo. Rok 1975 je pro ji¢insky
sport vyznamny 1 tim, Ze pii 8. ro¢niku Velké ceny Ji¢ina s mezinarodni ucasti byl za ucasti
televiznich kamer slavnostné zahdjen provoz ji¢inského sportovniho arealu. V roce 1976 oddil
ziskal samostatnou télocvi¢nu pro piipravu s trvale poloZzenym tatami. Rok 1977 znamenal
velkou ztratu, kdyz ve svych 61 letech zemfel zakladatel juda v Ji¢in¢ Jaroslav Bouska. V
témze roce bylo ustaveno Tréninkové stfedisko mladeze (dale jen TSM) a oddil tak poprvé
ziskava 1 profesionalniho trenéra Josefa Letosnika, ktery se stal soucCasné i trenérem
dorostenecké reprezentace CSSR. TSM je nékolikrat vyhodnoceno jako nejlepsi v republice.
Oddil byl poctén organizaci Druzby, coz bylo mistrovstvi zemi VarSavské smlouvy v kategorii
junior( a dorostu, které se konalo kazdy rok v jiné zemi. Ji¢in tedy hostil olympijské nadéje z

9 zemi vCetné mimoevropskych (Kuba, Korea, Mongolsko).

V roce 1981 vznikd v oddile z iniciativy Ladislava Dudka karate, které se pozdéji v
Ji¢in€ rozvinulo. V roce 1983 na celostatni konferenci judo bylo rozhodnuto, Ze od svazu judo
bude karate odd¢€leno, které bude mit od roku 1984 samostatny celostatni svaz. Na téze
konferenci byl udé€len Josefu LetoSnikovi titul zaslouzily trenér. V roce 1987 byl Josef
Letosnik jmenovan pfedsedou Komise vrcholového sportu a stal se ¢lenem pifedsednictva
Ustiedniho svazu judo. V tomto roce méli ¢lenové klubu moznost zacastnit se jako divaci MS
v Essenu a ME juniorti ve Wroclavi. Do funkce ustiedniho trenéra Ceskoslovenského svazu
judo nastoupil Josef Letosnik, kterého na postu vedouciho trenéra TSM vystiidal Petr Sykora.

0ddil je neustale poveétovan organizaci mezinarodniho turnaje dorostu.

V roce 1991 piesel Josef Letodnik do funkce sportovniho feditele Ceského svazu judo.
V roce 1993 dochézi k oddéleni soutézi Cech a Slovenska. V tomto roce odchazi z funkce
vedouciho trenéra Centra pfipravy mladeze (dale jen CPM) (dfive TSM) Petr Sykora a vraci
se Josef LetoSnik. V roce 1984 se oddil judo vy¢lenil z TJ Jicin a stal se samostatnym pravnim

subjektem pod nazvem JUDOKLUB Ji¢in. Josef LetoSnik byl zvolen mistopfedsedou
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Ceského svazu judo a byla mu udélena zlatd pamétni plaketa CSJu. Od &ervence roku 1995
oddil méni sviij nazev na SPORTOVNI KLUB POLICIE - JUDO Ji¢in. Na podzim se do
funkce vedouciho trenéra CPM vraci Petr Sykora a Josef Letosnik byl jmenovan vedoucim
sportovnich zatizeni MU Ji¢in a piedsedou Ceského svazu judo. V roce 1998 byl Josef
Letosnik zvolen piedsedou Ceského svazu judo na dalsi 4 roky, stejné tak v roce 2002 kdy byl

vyznamenan zlatou medaili Evropské unie judo.

3.2 Clenska zakladna klubu

Sportovni klub SKP JUDO Ji¢in ma 390 ¢lent. Pokud by se vékové zastoupeni ¢lenti
znazornilo graficky, pfipominalo by pyramidovou strukturu. Vét§inu &lend tvoii mladez. Cim
starsi ro¢niky, tim méné zavodnikd v jednotlivych kategoriich.Castym a p¥irozenym jevem je
odchod mladych zavodniki na stfedni nebo vysoké Skoly, kdy se pfes tyden neucastni
tréninkl v Ji¢in€, ale nadale jsou ¢leny SKP JUDO Ji¢in a zavodi za ng;.
superlehké (muzi do 60 kg) a t€Zké vaze (muzi nad 100 kg). Pfi¢inou malého poctu starSich
zavodnikl je nejen Casova vytizenost, kdy je té¢zké skloubit dohromady zaméstnani a sport na
zévodni Urovni, ale také nepfijemna a bohuzel Casta zranéni kolennich kloubti a vazii. Divky v

klubu tvoii mensSinu, proto zde nejsou divei tymy, coz je Skoda.

3.3 Organiza¢ni struktura klubu

SKP JUDO Ji¢in je samostatny sportovni oddil s pravni subjektivitou obcanského
sdruzeni, je to tedy nevydélecna organizace. Klub mé své stanovy schvalené Ministerstvem
vnitra. Vykonny vybor se voli dle stanov kazdé Ctyfi roky. Posledni valnd hromada byla v
prosinci 2006.

V soucasné dobé ma klub jednoho trenéra 1. tfidy, kterym je Josef LetoSnik, a osm
trenért II. tfidy. Jsou jimi Miroslav Vanék, Jaroslav Simtinek, Milan Leto$nik, Petr Sykora,
Miloslav Bret, Roman Chynoransky, Lud€k Vanicek a Romana Vichova-Kyzivatova. Ne

vSichni z nich jsou vSak aktivni. Dale ma klub k dispozici patnact trenéri I11. tidy.
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3.4 Cinnost klubu

Podobné jako i u jinych sportl nespociva poslani juda jen v dosahovani nejlepSich
sportovnich vysledkti. Skute€nym cilem je napomoci k vytvofeni télesné¢ i1 psychicky
dokonalého cloveka. Jeden ze zakladnich principt juda uci respektu mezi lidmi, bez n¢hoz
neni daveéry.
jen SCM), které zahrnuje kluby z kraji Hradec Kréalové, Pardubice a Liberec. SCM je urceno
pro spolecnou piipravu (spole¢nd soustfedéni) zavodnikl predev§im na dilezité zavody jako
je napiiklad mistrovstvi Ceské republiky. Toto celé stiedisko vede trenér z novobydzovského
oddilu Jaroslav Hnat. SCM je zamé&feno na dorost, juniory a muze do 23 let.

Dalsi ¢innosti klubu je vedeni Stfediska talentované mladeze, které spada pod vedeni
Petra Sykory a je zaméteno na kategorie starSi a mladsi zaci.

Chloubou jic¢inského judistického klubu jsou bezesporu trenéti. Bez jejich vytrvalé a

trpélivé ¢innosti by oddil nemohl existovat a

jen tézko dosahovat tak vysokych vysledkd.
Jejich zkuSenosti zv1asté z vrcholnych
svétovych a evropskych turnajii jsou pfi praci s
mladeZi k nezaplaceni. Sami si prosli svymi
zavodnimi roky Zivota a piesné védi, jak
mladé zavodniky motivovat, ptipadné pomoci.

Mezi ¢leny cenénou aktivitu patii

propracovany kondi¢ni posilovaci plan. Klub W N

ma k dispozici vlastni posilovnu, ktera Obr. & 1 - télocviéa SKP JUDO Jicin
zarucCuje soukromi a moznost trénovat Zdroj:
kdykoli. http.//www.sportjicin.cz/vnitrni/judo.php
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Druhou variantou je posilovani ptimo v télocvicné, kde byla pted rokem instalovana
klimatizace. Télocvi¢na je vybavena Zebfinami s hrazdou na shyby, jsou zde lana na Splhani,
ktera se Casto vyuZzivaji, lavice na posilovani bfiSnich svali a voln¢ pfistupnd elektronicka
vaha.

Trenéti se do pravidelnych tydennich tréninkli pokouseji obCas zavést ,,seminaie®, tzn.
dva tréninky béhem jednoho dne o vikendu (vétSinou sobota), jeden dopoledne a druhy
odpoledne. Tyto tréninky jsou urceny i pro kluby z okoli.

Velmi oblibené jsou letni soustiedéni v Kopidin€¢ a letni tdbor pro déti. Tyto akce
nejsou prvotng uréeny k velikému zlepSeni formy ucastnikti. Zv1asté u déti je dulezitym cilem
utuzit kolektiv a prozit 1 néjakou zabavu. To je podle mého ndzoru jeden z hlavnich davodi,

pro¢ ma klub tak Sirokou mladeznickou zakladnu.

3.5 Soutéze a turnaje

Od roku 1982 je oddil judo téméf pravidelné povétovan poradatelstvim mezinarodniho
turnaje dorostu (dnes Pohar olympijskych nad¢ji) a fadu let 1 organizovanim turnaje juniort a
juniorek do 20 let CZECH CUP. V roce 2007 se v tfinactileté historii tohoto turnaje ucastnilo
rekordnich 23 statli a byl to jeden z nominac¢nich turnajii pfed ME v Praze. Mezi zahrani¢nimi
vypravami se poprvé na turnaji predstavila také reprezentace Indie. Celkem se na tatami
ukazalo vice nez 300 zavodnikl a zdvodnic.[10]

Vyznamnou aktivitou klubu je Velkd cena mésta Ji¢ina, kdy v roce 2008 se kona jiz
41. ro¢nik.

V roce 2007 SKP JUDO Jicin zvitézil i
v kategorii nejlepsich poradatelt judistickych
soutéZi roku, cenu ziskal zejména za
usporddani mezinarodnich turnaji kadett a
juniorti. Ocenéni pievzal predseda klubu Josef 4
Letosnik, ktery pii rozhovoru s moderatorem

soutéze hercem Ondiejem Vetchym pfipomngl, ¢

ze Ji¢in celostatni soutéze porada jiz 40 let a

z v

ze je to zasluha ochotnych a schopnych -
Jiciné

Obr. ¢. 2 - Pohdr olympijskych nadéji

potadateli, ktefi pracuji téméf na profesionalni e ohdr olympijskych nadeji v

tirovni.[11] Zdroj:
http://’www.sportjicin.cz/vnitrni/hala.php
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3.6 Uspéchy zavodnikii v nové sezéné 2008

Jako prvni se v nové sezoné predstavili jiCinsti starsi zaci a dorostenci na XVI. rocniku
VC Meélnika konané 2.-3. tnora. Dobrou Uroven turnaji zajistily zucastnéné zahranicni kluby
z Némecka a Polska. V sobotnich bojich dorostencti a dorostenek si nejlépe vedli Jan Busta,
ktery obsadil druhé misto v hmotnosti do 50 kg, a Petr Matéjka s Marcelou Harbichovou,
ktefi ve svych hmotnostnich kategoriich obsadili tfeti mista. V nedé€lnich bojich starSich zakt
a zakyn se dafilo zejména dévcatim, kdyz prvni misto vybojovala Denisa Krausova i Jolana
Sykorova a stiibrnou medaili si pfivezl Tomas Kubanek.

Vyborného vysledku dosahli bratfi Vani¢kové 9.-10. tnora na prazském USK CUPu,
ktery byl pro ¢eské judisty nominacnim pro letos$ni turnaj svétového pohdru muzt v Praze -
Noris cup. V nejniz§i hmotnostni kategorii do 60 kg bylo finale ji¢inskou zélezitosti bratrii
bratra Michala a poprvé se mu podafilo zvitézit na turnaji muz.

Na mezinarodnim turnaji judistd v rakouském Vocklabriicku 8.-9. bfezna Michal
Vanicek oplatil mlad§imu bratrovi poraZku z Prahy a zvitézil v souboji o tfeti misto v
kategorii do 60 kg.

16.-17.2. se konala VC Litoméfic zakl a Zakyn. Mezi sto Sedesati startujicimi z
Polska, Rakouska a Ceské republiky vybojovali ji¢insti zavodnici po dvou medailich z
kazdého kovu. Zlato pfivezli Tomas Kubanek a Denisa Krausova, stitbro Stépan Zivniistka a
Véclav Koudelka a bronzové medaile vybojovali Jakub Vich a Jolana Sykorova.

V potadi v tomto roce tfeti turnaj Grand Prix dorostencti a dorostenek v judu probéhl
15.-16. biezna v Litoméficich. Z deviti zavodnikt SKP JUDO Jic¢in si 1épe vedla dévcata,
kdyz vitézstvi vybojovala Anna Gutsu a Nad’a Longinova, tfeti pak skoncila Jolana Sykorova.
Mezi dorostenci vybojoval stiibrnou medaili Petr Matéjka. Bodovana pata mista jesté obsadili
Jan Busta a Denisa Vavrova.

22.-23. bifezna se konal krajsky piebor druzstev mladsich a starSich zakd v Hradci
Kralové. Mladsi Zaci SKP JUDO Ji¢in vybojovali na turnaji tfi tituly pfebornikii kraje a v
soutézi druzstev jsou po prvnim kole zatim na tfetim misté. Dafilo se i starSim zaku, ktefi
zvitézili ve vSech svych utkdnich a jsou v Cele krajského pieboru, kde ji¢inské druzstvo
obhajuje lonisky mistrovsky krajsky titul. Pouze vitéz této soutéZze ma pak pravo startu na

mistrovstvi republiky druZstev, kde v loniském roce ziskali ji¢inSti starS$i Zaci bronzové
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medaile.

29.-30. biezna se v némeckych Brémach konal jeden z nejvétSich juniorskych turnajt
v judu. Utastnila se i ¢eska reprezentace, za kterou nastoupili v hmotnostni kategorii do 60 kg
JicinSti bratfi Toma$ a Michal Vani¢kovi. Oba mohou byt se svymi vykony spokojeni, v
konkurenci devadesati zavodnika této vahové kategorie obsadil Tomas 9. misto a Michal 13.
misto.

5.-6. dubna se v Ji¢ing konalo juniorské mistrovstvi CR . Roli favorita v hmotnosti do
60 kg potvrdil Michal Vanicek. Bez problémt se probojoval do finale, ve kterém si rovnéz
jednoznaéné poradil se svym soupefem a obhéjil tak titul mistra Ceské republiky z lofiského
roku. Tomas Knotek vybojoval v kategorii do 100 kg tfeti misto.

19.-20. dubna se v Tyné nad Vltavou se konal jiz 16. ro¢nik tradi¢niho mezinarodniho
turnaje v judu - TYN CUP. Za ulasti zavodniki z Némecka, Rakouska, Polska a Ceské
republiky se na stupné vitéz prosadili i zdvodnici SKP JUDO Jicin, ktefi domii ptivezli

sbirku deviti medaili.

3.7 Sponzori SKP JUDO Ji¢in

1. EURO CAR Vik, s.r.o.

Firma je autorizovanym dealerem vozii OPEL. Krom¢ mozZnosti zakoupeni nového
vozu firma poskytuje i mnoho dalSich doplitkovych sluzeb jako autoservis, pneuservis,
autobazar, nadhradni dily, lakovna nebo Cerpaci stanice. Zakaznik zde ma také prtilezitost

sjednat si komplexni pojisténi svého vozidla, které je zajiSténo pies pojistovnu UNIQA, a.s.

2. Ing. M. NOSEK & Co. s.r.0.
Plivodni zaméteni byly konstrukéni prace, vyroba nédhradnich dilt a zakdzkova vyroba
stroju, prototypt a strojirenskych celkli. Od roku 1995 se ¢innost rozrostla o stavebni, zemni a

jetabnické prace.

3. Nike
Vyrobce sportovnich potieb.
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4. Méstsky arad Jic¢in
5. Comindustrial

Firma se specializuje na odkupovani tzv. nepotiebnych zasob.
6. Deprag

Vyrobce pneumatického ru¢niho naradi, Sroubovacich montaznich systémi a
automatizace.
7. Noris

Vyrobce veskerého vybaveni pro bojové sporty, predevS§im kvalitnich judistickych
kimon.
8. Posilovna — Jiric¢

Provozovatel posilovny a soléria v Ji¢in€.
9. Stomix, s.r.o.

Vyroba a prodej kontaktnich tepelné izolac¢nich systému, fasadnich barev, omitek,
ochrany betonu, sklovlaknitych tapet, lepicich a stérkovych hmot.
10. Tiskarna Jagr + Marek

Provédéni cernobilého a barevného ofsetového tisku.
11. RP TOOLS, s.r.o.

Prodej pneumatického naradi, piislusenstvi a rychlospojek. Firma dodavé kompletni
sortiment systému pro stlaceny vzduch, hydrauliku, kapaliny a dychaci vzduch.
12. Velveta Varnsdorf, a.s.

Spolec¢nost je prednim evropskym vyrobcem mansSestri, pracich kordid, sameti,

dyftynt a specialnich vlasovych tprav.

Klub je dale podporovan rodi¢i, pfedevsim formou dopravnich sluzeb. Zvlast¢ mladi
zavodnici (Zaci) maji zavody velmi ¢asto (téméf jednou za étrnact dni) a pokud jede jen mala
skupinka, nevyplati se objedndvat autobus. V klubu se pravideln¢ stiidaji ti fidi¢i, ktefti
vlastni minivan nebo minibus. V tomto piipadé se neda hovofit o sponzoringu jako takovém,

ale spise o podpofte, kterd je vSak pro klub a mladé zadvodniky velmi dilezita.
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3.7.1 Nabidka reklamnich ploch pro sponzory

Adresa klubu a kontaktni osoba:

yUD o SKP JUDO Jigin

Revoluéni 863 - sportovni areal

50601 Ji¢in

v / i ‘\ Josef Leto$nik
Obr. & 3 - Znak SKP ICO: 60114215, DIC: 238-60114215
JUDO Jicin
Zdroj:
http://judo.jicin.cz/

Moznosti reklamnich ploch pro sponzory:
a) reklama na uborech zavodniki

Zavodnici jsou povinni nosit zdvodni ubor (judogi) odpovidajici pozadavkiim danym v
pravidlech. Pravidla juda na tborech také piesné¢ specifikuji mozna reklamni oznaceni.

Obchodni znacka vyrobce miize byt umisténa na spodni pfedni ¢asti kabatce, na dolni
piedni Casti levé nohavice a na jednom konci pasu, jeji maximalni povolena velikosti je 20
cm’. Namisto spodni predni ¢asti kabatce je mozné obchodni znacku vyrobce umistit na jeden
z rukavl, ale musi se nachazet uvnitf plochy 25 cm x 5 cm. Oficidlnim sponzorim
International Judo Federation (dale jen IJF) je umoznéno umistit logo IJF nad jejich obchodni
znacku (v pfimém kontaktu). Na Olympijskych hrach nebo mistrovstvi svéta mize byt
oznaceni ve spodu na predni levé stran¢ kabatce umisténo na plose 6 cm x 10 cm. Na misto
olympijské zkratky na zadech kabatce mlze byt umisténa reklama sponzora o rozmérech
maximalné 30 cm x 30 cm.

Ramenni oznaCeni (od limce pies rameno na rukav na obou strandch kabatce),
maximalni délka je 25 cm a Sifka 5 cm. Na obou stranach musi byt stejna reklama nebo stejné
narodni barvy.

Na kazdém rukavu mtize byt rozdilna reklama o velikosti 10 cm x 10 cm. Téchto 100
cm’ reklamni plochy musi byt umisténo pod paskovym ramenim oznacenim 25 cm x 5 cm a
soucasn¢ v pfimém kontaktu s nim.

Kalhoty nesmi mit s vyjimkou obchodni znacky a jména zavodnika zddnd dalsi

oznaceni. Obrazky s povolenymi oznacenimi na zdvodnim boru jsou uvedena v ptiloze €. 2.
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b) reklama na panelech

Reklamni panely jsou umistény v tréninkové télocviéné, ale nikoli napevno. Pfi

soutézich a turnajich se rozmist'uji kolem zapasist’.

Ptiklad reklamniho panelu:

Obr. ¢. 5 - Umisteéni reklamniho panelu

Zdroj:
http.://www.judokolin.cz/Assets/Photogalery/2
006/GP%20J%ED%ES8%EDn/index. html

¢) reklama na klubovém obleceni zavodniki

Pokud mésto Ji¢in navstivite v nékterém z jarnich mésici, uréité se v centru setkate s
malymi nepiehlédnutelnymi skupinkami mladych lidi. Jsou to ucastnici jednoho z vétSich
turnaji porddanych klubem SKP JUDO Ji¢in. Kazdy si jich vSimne, protoze maji stejné
klubové obleceni.

V této oblasti se nabizi ptipadnym sponzorim SKP JUDO Ji¢in jedinec¢na piilezitost

sv¢ vlastni propagace, protoze ¢lenové klubu nenosi Zadné jednotné klubové obleceni.
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Nabidka spoluprace by méla byt ze strany klubu smétovana predev§im na firmy, které
chtéji, aby jejich znacka byla v ocich zakaznikli vidéna jako mlada, energickd a spojend s
mladymi sportovné zaloZzenymi lidmi.

Mezi nejcastéjsi pouzivané druhy obleceni patii sportovni soupravy, tzn. lehké bunda a
kalhoty; mikiny; tricka atd.

Pokud ma obleceni povedeny design a je oblibeno, nosi je ¢lenové klubu nejen na
judistické soutéze a turnaje. Tim se rozSifuje zndmost znacky resp. firmy i na jinych mistech a

mezi novymi lidmi.

d) reklama na stolech pro ¢asomiru

Tuto formu reklamy povazuji za znacné efektivni, protoze judisticky zapas je velmi
kratky. Nejdelsi doba v muzskych kategoriich je 5 minut a vSechny pohledy divakl jsou
sméfovany praveé timto smérem.

Ptiklad reklamy na stole pro ¢asomiru:

Obr. ¢. 6 - Reklama na stolech casomiry -

Zdroj:
http://’www.judokolin.cz/Assets/Photogal
ery/2006/GP%20J%ED
%E8%EDn/index. html

e) reklama na vysledkovych tabulich

Prezentace firmy na vysledkovych tabulich je svym zptisobem podobnd reklamé
na stolech pro ¢asomiru. Kazdy, kdo chce védét vysledky, se musi jit podivat na vysledkovou
tabuli. I pfesto, Ze se téchto tabuli v zdvodni hale miize nachazet vice, zlistava nevyhodou této

prezentace jeji relativné malé plocha.
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f) reklama na plakatech

Tato forma reklamy ma oproti jinym druhtim nékolik vyhod. Plakaty jsou pied
kondnim akce rozmistény po celém meést¢ a nedaji se piehlédnout. Jednd se o rychlou
intenzivni, ale kratkodobou prezentaci. Jména firem jsou u vefejnosti nasledné spojovana
s pofadanou akci, coz u tak zndmych turnajii jako je Pohér olympijskych nadé¢ji nebo CZECH
CUP miize byt velmi prestizni. Pfiklad uvedeni partnerti na plakatu turnaje CZECH CUP je v

piiloze ¢. 3.

g) reklama v programech vyznamnych soutézi

Vyznamné soutéze musi byt planovany s vétsi asovou rezervou, proto tento zplisob
reklamy ma dlouhodobé&jsi charakter nez tieba prezentace na plakatech. LiSi se také svym
rozsahem dopadu, kdy nezlstavda jen u osloveni lokdlniho obyvatelstva. Programy se

rozesilaji t€astniklim soutéze nebo se umist'uji na internet.

h) reklama na internetovych strankach klubu

Odkaz na internetovych strankach je dal§i z mozZnosti jak propagovat jméno firmy.
Nelze cekat, ze internetové stranky judistického klubu bude navstévovat Siroké spektrum
vefejnosti. Tento velmi specificky druh navstévniki v podobé samotnych judistii a piiznivca
tohoto sportu se pro firmy muze jevit jako pfekazka a predstavuje jeden z divovodi malého

zajmu o tuto prezentaci.

3.7.2 Sponzorsky balicek

Pti hledani moznosti jak ziskat nové sponzory se doporucuje sestavit tzv. ,,sponzorsky
balicek.*
»Sponzorsky balicek pro judistickou soutéz*“ by mohl vypadat naptiklad nasledovné:
e ohlaseni sponzora pted a béhem akce a pfi vyhlasovani vysledkl
e uvedeni sponzora v propozicich, programu soutéze nebo dalSich tiskovinach
e reklamni panel v hlavni soutézni hale

e 2 pozvanky na judistickou soutéZ a slavnostni zakonceni akce

Casti sponzorského bali¢ku 1ze nabidnout dil¢im sponzorim.
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

4.1 SWOT analyza obecné

Analyza SWOT je jednou ze zékladnich analyz marketingu. Zabyva se zkoumanim
vnéjsiho a vnitiniho prostredi organizace. Diky této metod¢€ 1ze zhodnotit silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby spojené s urcitym projektem, typem podnikdni apod. Silné¢ a slabé
stranky se tykaji vnitfniho prostiedi firmy, pfileZitosti a rizika prostedi vnéjSiho. Jedna se o
metodu vyuzivanou predevSim v marketingu. Prostiednictvim této metody je mozno
komplexné vyhodnotit fungovani firmy nebo nalézt problémy ¢i nové moznosti ristu. SWOT
analyza také umoziuje firmam vytvéaiet strategie, které by vyuzily ptilezitosti k riistu tim, co
firma umi nejlépe, a zdrovent umoznily vyhybat se vn&j$im rizikiim, které by mohly uskodit
objemu prodeje a ziskiim firmy. Tato analyza patii do dlouhodobého (strategického) planovani

spolecnosti.

Jeji nazev je odvozen ze Ctyt anglickych slov :

e S — Strenghts (Silné stranky):
> Jaké jsou konkuren¢ni vyhody?(napt. dobra povést, dobré vztahy s vedenim
mésta nebo jinymi dulezitymi organy, zkuSenosti, vyhodné umisténi sidla
spolecnosti)
> Co funguje ve spolecnosti dobie? (napt. kvalitni manazersky tym)

e W — Weaknesses (Slabé stranky)
> Co by se mélo ve spole¢nosti zlepsit? (napft. lepsi propagace)
> V jakych oblastech spolecnost ztraci na konkurenci? (napf. internetové

stranky)
e O — Opportunities (PtileZitosti)

> V kterych dalSich oblastech se mlize spole¢nost prosadit?

> Jaké nové segmenty zdkaznikili je mozné oslovit?
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e T — Threats (Hrozby)
> Jakym piekazkam spolecnost celi?

> Pfijdou v blizké dobé novi konkurenti?

4.2 SWOT analyza SKP JUDO Ji¢in

Silné stranky:

e Siroka clenska zakladna klubu (nejvétsi judisticky klub v kraji), zastoupeni témét

ve vSech v€kovych a vahovych kategoriich

e dobra povést klubu nejen v Jicing, ale i na republikové a mezindrodni Grovni

e moznost trénovat téméf kdykoli — klub si sdm urcuje, v kterou dobu obsadi

télocvicnu, jenz je vyhradné uzpiisobena judistickému sportu (napevno polozena

zinenka), k dispozici je také vlastni Satna

e dlouholet4 zkusenost v organizovani turnaji

e vlastni zkuSeni trenéfi s praxi z evropskych i svétovych turnaji

e spoluprace klubu s reprezentaci dorostencti a juniorti

e pravidelna soustiedéni, kontakt s ostatnimi kluby a spolupriace s externimi

trenéry

e snadna dostupnost, té€locvi¢na se nachazi necelych 15 minut péSky od centra;

cev

e dostateCné bezplatné parkovaci plochy v bezprosttednim okoli Sportovniho

arealu
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Slabé stranky:

e internetova prezentace klubu

e komunikace se sponzory

e zastoupeni v div¢ich kategoriich

Prilezitosti:

Hrozby:

® novi sponzofi

e ziskani poradatelstvi turnajii a soutézi

e navazani kontaktd s jinymi trenéry, zavodniky (spole¢na soustfedéni)

e investovani prostfedka do perspektivnich zavodniki

e odchod mladych zavodniki z riznych davodi:

> odchod studentti z Ji¢ina na stfedni a vysoké Skoly

> obdobi pubertalniho vyvoje — ztrata motivace pro sport obecné

e ztrata poradatelstvi turnaji z divodu nedostatku ubytovacich mist v Ji¢iné
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4.2.1 Vysledky analyzy

Klub jako soucast jicinského Sportovniho arealu je neustale v centru sportovniho déni. Je
to misto, kde maji svou zdkladnu sportovni kluby, organizace i vefejnost, konaji se zde
sportovni soustfedéni pro mladez 1 dosp€lé, poradaji se tu regionalni i mezinarodni turnaje a i
jiné sportovné — kulturni akce. Takovéto soustiedéni sportovniho déni na jednom misté
zarucuje sponzorim sportovnich klubii velikou sledovanost jejich reklam. Hlavni hala
poskytuje misto pro 650 sedicich divakd, v aredlu je také moZznost zajit do italské pizzerie,
Aquacentra nebo na ¢tyrdrahovy bowling s barem, coz oceni nejen ucastnici vicedennich
turnaja ale ptilaka to predevsim vétsi pocet divaka, fotografie v priloze €. 4.

Jednou z vyhod klubu jsou dostatecné parkovaci plochy v bezprostiednim okoli a to i pro
autobusy sportovnich vyprav, coz je zvIast’ dilezité pti vybéru mista uskutecnéni sportovnich
turnaji, pozitivné to ovliviiuje i navstévnost.

Mezi nejvétsi slabiny klubu patii internetové stranky. Jejich zhodnoceni a mozné névrhy
feSeni jsou uvedeny v dalsi kapitole (4.3).

SKP JUDO Ji€in je zndmy svou schopnosti organizovat velké turnaje. Pokud se vezme v
uvahu dlouholeté zkuSenosti jeho vedoucich €lenti v této oblasti a velmi vhodné podminky,
které nabizi mésto Ji¢in, je to idealni misto pro potadani judistickych turnaji. Zvlasté¢ mezi
zahrani¢nimi zavodniky je to misto, kam radi jezdi zapasit. Rikaji, Ze nejezdi zapasit do Ceské
republiky, ale do Ji¢ina. Dikazem je Pohar olympijskych nadé&ji, ktery se ma podle
Visegradské dohody stiidat v rGznych zemich, avSak ¢lenové této skupiny jiz ponékolikaté
souhlasili, aby se turnaj konal pravé v Ji¢ing.

Pro klub je v soucasné dob¢ nejveétsi hrozbou moznost ztraty potradatelstvi velkych turnaji
z divodu nedostatku ubytovacich mist. Mésto Ji¢in prodalo hotel Start, ktery zajiStoval
jedinou nenahraditelnou moznost vétsich ubytovacich mist ve méste.

Navrhy moZznych feSeni ubytovani:

e Chata Homole - rekreacni zafizeni, které se nachazi asi 7 km od Ji¢ina smérem na
Sobotku, kapacita 42 lizek;

e Sportcentrum Brada - pension v centru Ceského raje 4 km od Ji¢ina, kapacita 55
lizek;

e Penzion Bily Dim, 10 km od Ji¢ina, kapacita 51 ubytovacich mist.
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4.3 Zhodnoceni marketingovych nastroji klubu

Marketing klubu se v nejvetsi mife uplatiiuje pii ndboru novych ¢lent. K naboru klub
uz nékolik let pouzivad podobné propagacni materidly a postupy. Ty spocivaji v rozmisténi
plakatti po mésté, kdy mladsi ¢lenové klubu (Zaci, Dorostenci) donesou plakaty do $kol, které
navstévuji. Z naborovych plakath lze vyc¢ist patrnou neprofesionalitu tvorby, coz samotnému
naboru jisté nepiispiva. Text je Cernobily s nékolika nebarevnymi obrazky. Po strance
estetické by je Slo ur€ité vyrazné vylepsit tak, aby vice upozornily a pfildkaly. Lze fici, Ze

naborové plakaty spliuji hlavné informacni funkci.

Naborové plakaty obsahuji tento text:

Nabor judo
SKP JUDO JICIN potada pro viechny zajemce o tento viestranny sport
po cely mésic zari a Fijen nabor novych ¢lent.
Ptihlasit se mohou chlapci i dévcata ve véku 6-12 let
vzdy v kazdé tutery a ¢tvrtek od 15,00 do 16,30 hod. ve Sportovnim areadlu
v télocvicéné juda, kde probihaji tréninky novack.
Co Vam judo prinese?
Zlepsite svoji obratnost, rychlost i silu, naucite se uc¢elové gymnastice,

bezpecnému padani, obrané proti napadeni a fadu dalSich potiebnych znalosti.

PRIJDTE MEZI NAS!

Internetové stranky SKP JUDO Ji¢in jsou momentdlné¢ ve vystavbé, proto budou
kratce ohodnoceny ty, které¢ do nedavné doby fungovaly (dostupné z http://judo.jicin.cz/).

Na internetovych strankach klubu je v dobé naboru vzdy umistén velmi podobny text
jako na plakatech. Néaborovy slogan je nepiehlédnutelny, protoze se pifi spuSténi stranky
objevi hned na prvni strané. Spravce stranek je ¢lenem klubu, proto mé velky piehled o déni v
SKP JUDO Jicin. Stranky nejsou néjak graficky propracované, ale obsahuji vsechny
nejdulezitéjsi informace jako kontakt, vysledky soutézi nebo rozpis tréninkti. Naopak zde

chybi naptiklad galerie fotografii nebo diskuse.
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Déle je klub propagovan v mistnich tiskovinach Nové Noviny a Noviny Ji¢inska.
Upozoriiuje na sebe nejen ndborem novych ¢lenl, ale predevSim pravidelnymi zpravami

vysledki ze soutézi.
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S ANKETA

5.1 Anketa pro sponzory

Anonymni anketa byla pfedana k vyplnéni 15 sponzorim klubu SKP JUDO Jic¢in.
Jejim cilem bylo zjisténi informaci, které by pomohly odhadnout dalsi ptipadné partnery, na
které by se klub mohl obrétit se sponzorskou nabidkou. Anketa je uvedena v piiloze €. 5.

Vysledky ankety budou vyhodnoceny pomoci percentuelniho grafického znazornéni.

5.2 Vysledky ankety pro sponzory

1.V jakém odvétvi VaSe firma podnika?

M sluzby a
femesla
obchod

M wroba

B zemeadslistvi

Graf' 1 — Odvervi firem

Z prvniho grafu je patrné, Ze nejvice firem na ji¢insku (47 %), které jsou ochotny
sponzorovat, se soustied'uje do sektoru sluZzeb a femesel. Tento fakt je jist€¢ dan velkym
mnozstvim soukromych malych a stfednich firem v tomto regionu. Klub by se mél s nabidkou
sponzoringu obratit pfedevSim na takovéto firmy. Dale graf znazoriiuje, ze 33 % firem

podnika ve vyrobg.
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2. Jakym zpiisobem Kklub sponzorujete?

M finan&né
materialné
M s|uzby

Graf 2 — Zpusob spozorovani

Nejvétsi podil firem (60 %) sponzoruje klub finanéné. Klub by se mél vice zajimat o
moznosti ziskani spozort, ktefi by nabidli sponzoring ve formé& materidlu jako naptiklad

chybéjici jednotné klubové obleceni, sportovni tasky atd.

3. Pokud klub sponzorujete finan¢né, v jakém rozmezi se pohybuje Vas sponzoring za

rok?

B 4o 20 000 K&
20-30 000 K&

W 30-50 000 K&

B nad 50 000 K&

Graf 3 - VySe sponzoringu

Z tohoto znazornéni Ize usoudit, ze klub nema problémy se ziskanim financi od svych

vvvvvv

polozek v rozpoctu klubu je porddani mezinarodnich soutézi a ta, jak bylo zminéno v kapitole

4.2.1, je ohrozena. Pro dalsi pokracovani ¢innosti a zajisténi budoucnosti klubu je nachazeni
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novych sponzorti nezbytné.

4. Co Vas vedlo k rozhodnuti o sponzorovani judistického klubu?

90 % dotazanych odpovédélo, ze hlavnim motivem jejich rozhodnuti byly pratelské
vztahy s klubem. Klub by se m¢l tedy s nabidkami sponzoringu zaméfit zv1asté na firmy, kde
pracuji rodie a ostatni ptibuzni ¢lend. Vzledem k tomu, ze klub ma v soucasné dob& 390
¢lend, to je na ji¢insku velky rozsah. Nejlepsi prilezitost, jak takovéto informace zjistit se
nabizi pfimo pii ndboru novych ¢lend, ale tento zpisob miiZze mit pfi prvnim kontaktu
odrazujici uc¢inek. Nejblize k ¢lenim klubu maji trenéfi jednotlivych kategorii, ktefi by
takovato data m¢eli zjiStovat a sbirat. Postupné by tak vznikla databaze, z které by bylo

mozno firmu vytipovat a nasledné oslovit ke sponzoringu.

5. Brali jste pri rozhodovani o sponzorovani klubu v ivahu vykonnost jeho ¢lenii?
Rozhodujicim faktorem sponzoringu sice zlstavd bliz§i vztah s klubem, ale pro
vétsinu sponzort hraje vykonnost jeho ¢lent velmi dilezitou roli. V Jicin€ jsou lidé zvykli na
vyborné vysledky SKP JUDO Ji¢in a to na nejvyssi trovni. Klub dava velky diraz na kvalitni
trenéry, ktefi by méli byt zarukou dobrych vysledkii. Pokud by se vSak klubu nedafilo,
sponzofi by ztratili motivaci a mélo by to zfeymé vliv na vysi sponzorskych piispévkil, mozna

1 na samotny pocet sponzora.

6. Sponzorujete i jiné sportovni kluby?

l ANO
B NE

Graf 4 - Sponzoring jinych klubii
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Ptes 70 % sponzorti nepodporuje jiny sportovni klub. Jedna se ptredev§im o mensi
firmy, které nejsou ochotny a nemaji z4jem k dalSimu sponzoringu. Kladné na tuto otazku
odpovédely veétsi firmy, vSechny s pravni subjektivitou. Pozitivné Ize hodnotit vstiicny vztah

téchto firem ke sportu.

7. Kdo ve Vasi firmé rozhoduje o sponzoringu? (funkce/organ)
Vsechny ankety byly vyplnény osobami kompetentnimi k rozhodovani o sponzoringu.

Jednalo se pfedevsim o majitele firem a zaméstnance marketingového oddélenti.

8. Jakym zpiisobem Vas poprvé kontaktovali zastupci klubu?

osobninavstéva
B telefonicky

postou nebo e-
mailem

Graf 5 — Zpusoby osloveni

SKP JUDO lJi¢in valnou vétSinu svych sponzorti oslovil nejprve telefonickym zptisobem, kdy
byla nasledn¢ sjednana osobni schiizka. Vzledem k ¢asové vytizenosti firem se tento zptsob
jevi jako nejvhodnéjsi a patii do spravné vykonavanych c¢innosti klubu. Osobni setkani je
obecné povazovano za nejefektivnéj$i. Moznost osloveni pisemnou nebo elektronickou

postou neni vhodné a klub se ji ispéSné€ snazi vyhnout.

9. Jakému zpusobu prvniho kontaktu ze strany klubu byste dali pirednost?
Firmam vyhovuje zpisob, jakym klub postupuje. Pfedev§im upiednostiiuji osobni
kontakt po naplanovaném setkani. Na pisemnou postu vétSinou odpovidaji, ale mize to trvat

delsi dobu. Osloveni elektronickou formou je z velké ¢asti ignorovano a ma malou ucinnost.
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10. Obodujte kaZzdou z prezentaci podle zajmu Vasi firmy. (zakrouzkujte body od 1-5, kdy

1-nejmensi zajem, 5-nejvétsi zajem)

PREZENTACE

M na aborech zav odnik
M na reklamnich
panelech
na klubovém obleceni
zav odnik(
na vysledkovych
tabulich
M na stolech pro
Gasomiru
na plakatech soutézi
M v programech
vyznamnych soutézi

Graf 6 — Obodovani prezentaci

Z grafu je patrné, ze firmy maji nejvetsi zdjem o reklamu na reklamnich panelech
umisténych pii soutézich kolem zapasist' (71 bodi = 22,61 %). Na druhém misté byla
obodovéna prezentace na plakatech soutézi (64 bodi = 20,38 %). V tomto piipad¢ se jedna
spiSe o prestiZ se spojovanou souteézi.

Jako posledni skoncila reklama na vysledkovych tabulich (16 bodi = 5,1 %). Ztejmym

divodem nizkého poctu bodl je mala plocha.

11. Myslite si, Ze sponzorovani SKP JUDO Ji¢in prispiva nebo neprispiva k dobrému

jménu Vasi firmy?

ano,pfispiva
B ne nepfispiva
B nema vliv

Graf'7 - Prinos jménu firmy
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Vétsina firem ik, Ze se vibec nezabyva zjiStovanim efektivity vynaloZenych
prostfedkil na sponzoring. Téméf 60 % dotazanych firem se domniva, Ze spozorovani klubu

nema vliv na jméno firmy. Sponzoring je povazovan spisSe za moralni odpovédnost firmy.
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6 ZAVER

Klub SKP JUDO Ji¢in byl v této praci analyzovan z pohledu marketingu a
sponzoringu. V pribéhu prace byl vyvracen ptedpoklad, ze klub ziskdva nejvice finanénich
prostiedkit od sponzort. Sponzofi jsou velmi duleziti a klub by se bez nich neobesel, ale
nejveétsi podil na piijmech klubu ma poradani velkych mezinarodnich soutézi a turnaji.

Dale byly rozebrany mozné nabidky reklamnich mist pro sponzory. Jednou z moznosti
reklamnich ploch pro sponzory je umisténi loga nebo nazvu firmy pfimo na zdvodnich
zévodnikda, je tato ptilezitost malo vyuzivana. Bylo zji$téno, Ze sponzofi se timto zpisobem
moc Casto neprezentuji z diivodu neznalosti danych pozadavka v pravidlech. Pravidla juda
totiz moznosti reklamy na zavodnich uborech velmi striktné vymezuji. Nejvice sponzorl
povazuje za nejucinngjsi reklamu na panelech, coz je zndzornéno na grafu 6 v kapitole 5.2.
Dale bylo navrhnuto, aby ze strany klubu pfiSla nabidka pro sponzory, ktefi by se méli zajem
prezentovat na oble¢eni zavodnikd.  Clenové klubu totiZz nemaji zadné jednotné klubové
obleceni a jist¢ by né&jaké uvitali. Jednou z dalSich moZznosti je reklama na plakatech
vyznamnych soutézi o kterou je mezi firmami velky zajem. Urcité zde hraje roli prestiz firem
byt spojovan s takovou akci a klub by se mél snazit toho vyuzit ve sviij prospéch.

Bylo zjisténo, ze SKP JUDO Ji¢in vénuje malou pozornost své prezentaci na internetu.
Internetové stranky jsou momentalné ve vystavbé a jejich dlouhodobéjsi absence klubu jisté
neprospivd. Klub by si mél najmout profesionalni firmu, kterd se vénuje tvorbou
internetovych stranek. Spravce strdnek ma sice jako ¢len klubu velky piehled o déni v SKP
JUDO Jic¢in, ale neni schopen tuto funkci vykonavat na takové urovni jako odborna firma. Je
zde navrhnuta spoluprace mezi sou¢asnym spravcem a firmou, tak aby byly stranky casto
aktualizovany. Klub by mél také svym sponzorim na téchto strankdch nabidnout moznost
jejich prezentace v podobé¢ odkazii.

Nejvétsim soucasnym problémem klubu je nedostatek ubytovacich mist v Ji¢in¢ a
hrozi ztrata pofadani soutézi a tim 1 nejvétsiho zdroje piijmi. V kapitole 4.2.1 byl podan
navrh feSeni této situace. Klub by mél s variantou neudéleni organizace turnaji pocitat a
vénovat vétsi pozornost ziskavani novych sponzori. K odhadnuti dalSich piipadnych
sponzort klubu byla pouzita anketa na soucasné sponzory. Jejim cilem bylo zjistit potiebné

informace, které by pomohly vytipovat nové piipadné partnery SKP JUDO lJi¢in. Vysledky
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ankety byly vyhodnoceny pomoci percentuelniho grafického znazornéni a nésledné

interpretovany.
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Ptiloha ¢. 1
Vysledky zdvodnika SKP JUDO Ji¢in

REPREZENTACE NAMS A ME:

Pavel Reznitek 1970 ME 9. misto

1971 MS 11

ME 19

Jiti Hubélovsky 1970 ME 11
1972 AMS 7

1973 ME 19

Milan Plisek 1972 MED 11
Milan Leto$nik 1978 MED 9
Roman Chynoransky 1982 MEJ 9
1983 MEJ 9

1988 ME 7

1989 MS 9

1990 ME 9
1997 | ME policie 3

Petr Sykora 1983 MEJ 13

Jana Wojtowiczova fada startti na ME a MS

Lenka Maté¢jkova 2001 MEJ 13

MEDAILE Z NEJVYSSI SOUTEZE — 1 liga a extraliga:

I. liga CSFR 1970 2. misto

1971 3. misto

Extraliga 1993 3. misto




MISTRI REPUBLIKY (CSSR, CSFR od roku 1992 CR)

M — muzi, Z — zeny, J — juniofi, D — dorost, ml. D — mladsi dorost, st. Z — star$i Zaci,

ml. Z — mladsi zaci.

1956 D Josef Letosnik 1989 Roman Chynoransky
1957 | ml. D Jaromir Meduna D+7 Jana Wojtowiczova
1964 D Jifi Vazac 1990 Roman Chynoransky
1966 D Pavel Rezni¢ek D+7 Jana Wojtowiczova
Maxmilian Politzer 1991 M Roman Chynoransky
1973 M Jiti Hubalovsky D Robert Vanous
1975 M Jiti Hubalovsky Marek Povr
1978 M Jiti Hubalovsky Tomas Skrbek
1979 D Martin Soukup 1992 M Roman Chyro
Stanislav Havel V4 Jana Wojtowiczova
1980 J Milan Letosnik 1993 M Marek Kyzivat
1981 D Jan Vy¢ital 1995 M Milan Leto$nik
1982 J Roman Chynoransky | 1996 ml. Z Jaroslav Aim
1983 M Milan Leto$nik 1998 D Ctibor Havlik
J Jan Vycital 1999 J Ctibor Havlik
D Romana Kyzivatova st. Z Jaroslav Aim
Vladimir Brendl Pavel Letosnik
1984 J Tomas Melisek 2000 D Jaroslav Aim
Jan Vy¢ital Lenka Maté&jovska
D Jaroslav Hyvl ml. Z Jaroslav Kraus
1985 M Milan Letosnik 2001 D Pavel Letosnik
J Jan Vy¢ital ml. Z Séarka Vichova
D Radek Kyzivat 2002 V4 Lenka Mat&jovska
1987 M Milan Leto$nik J Roman Koftinek
D Jana Wojtowiczova D+]J Stépana Kopecka
Jaroslav Machac ml. Z Michal Vanic¢ek
1988 M Roman Chynoransky | 2003 D Sarka Vichova
D Jana Wojtowiczova

Milan Kudrnaé

Robert Vanous




Povolena oznaceni na zavodnim uboru
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Priloha €. 3

Uvedeni sponzorl na plakatu turnaje CZECH CUP




Pfiloha ¢. 4

Jicinsky Sportovni areal a jeho soucasti

Sportovni areal vJicine

Letecky pohled na Sportovni areal v Jiciné

Zdroj: http://www.sport-jicin.cz/

AQUA-CENTRUM Jicin



Ptiloha €. 5

Anketa pro sponzory SKP JUDO Ji¢in

ANKETA 6. Sponzorujete i jiné sportovni kluby?
Vazeni piiznivei judistického sportu, a) ANO
b) NE

dovoluji si Vas touto cestou pozadat o vyplnéni anonymni

ankety, ktera Vam nezabere vice nez deset minut. Jejim cilem je

zjisteni informaci potfebnych k osloveni dalsich pipadnych sponzorg, 7+ Kdo ve Vasi firmé rozhoduje o sponzoringu? (funkce/orgén)

Tyto informace budou k dispozici klubu a budu je zpracovavat ve své =~ =rrrrrrrmrms s

bakalafské praci na téma: Marketingova analyza a sponzoring SKP
JUDO Jigin 8. Jakym zpisobem Vas poprvé kontaktovali zastupci klubu?

Své odpovédi zakrouzkujte. a) osobni navstéva

b) telefonicky

1.V jakém odvétvi Vase firma podnika? ¢) postou nebo e-mailem

a) sluzby a femesla
b) obchod 9. Jakému zpusobu prvniho kontaktu ze strany klubu byste dali

¢) primyslova vyroba pfednost?

d) zemédélstvi a) osobni navstéva

b) telefonicky

2. Jakym zptsobem klub sponzorujete? ¢) postou nebo E-mailem

a) finan¢né

b) materi4Iné (napt. klubové oblegeni, vybaveni 10. Obodujte kazdou z prezentaci podle zajmu Vasi firmy.

t&locvidny) (zakrouzkujte body od 1-5, kdy 1-nejmensi zajem, 5-nejveétsi zdjem)

¢) sluzbami (napt. doprava, ubytovani, stravovani) PREZENTACE BODY
na uborech
1 2 3 4 5
3. Pokud klub sponzorujete finan¢né, v jakém rozmezi se pohybuje zavodnikl
Vas sponzoring za rok? (Jestlize klub sponzorujete jinym na reklamnich
1 2 3 4 5
zpuisobem, pokracujte dalsi otazkou.) panelech
a) do 20 000 K& na klubovém
y 1 2 3 4 5
b) 20-30 000 K& obleceni zavodnikt
¢) 30-50 000 K¢ na vysledkovych
d) nad 50 000 K¢ tabulich ! 2 3 4 3
na stolech pro
4. Co Vas vedlo k rozhodnuti o sponzorovani judistického klubu? asomiru 1 2 3 4 5
a) pratelsky vztah s klubem (napr. zndmi nebo nékdo z
rodiny je clenem klubu) na plakatech soutézi 1 2 3 4 5

b) moznost zviditelnéni své firmy
v programech
c) fakt, Ze klub jiz sponzoruje V4§ obchodni partner , : - 1 2 3 4 5
vyznamnych soutézi

¢) jiny divod — jaky? ...

11. Myslite si, ze sponzorovani SKP JUDO Jic¢in pfispiva nebo
5. Brali jste pfi rozhodovani o sponzorovani klubu v uvahu vykonnost nepfispivé k dobrému jménu Vasi firmy?
jeho ¢lent?

a) ANO
b) NE

a) ano, prispiva
b) ne, nepfispiva
¢) nema vliv Dékuji za Vas ¢as

Jakub Zivnistka



