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ANOTACE

Prace pojednava o sportovnim marketingu a jeho uplatnéni ve vrcholovém sportu.
Vysvétluje vyznam sportovniho marketingu, ¢innosti sportovnich manazerti a v neposledni
fad¢ také vyznam sponzoringu. Déle nabizi ndhled do uplatiiovani sportovniho marketingu
V praxi, a to prostiednictvim spolecnosti Sport Invest, kterd marketingové zastupuje
vyznamné Ceské vrcholoveé sportovce. Soucasti je detailni prizkum spoluprace mezi touto
spolecnosti a zastupovanymi sportovci, jejimi obchodnimi partnery a také mezi
zastupovanymi sportovci a obchodnimi partnery. Vystupem prace je ndvrh metodiky
spoluprace pro potencidlni sponzorujici firmy a navrhy krokt pro zlepseni spoluprace mezi
spole¢nosti Sport Invest a sportovci, které marketingové zastupuje, navrhy kroka pro
zdokonaleni spoluprace s jejimi obchodnimi partnery a také navrh na zlepSeni spoluprace

mezi sportovci a obchodnimi partnery spolecnosti Sport Invest.

KLICOVA SLOVA

Marketing, podpora, spoluprace, sponzoring, vrcholovy sport



ANNOTATION

This thesis deals with a sports marketing and its assertion in a top level sport. It explains
the cosequence of sports marketing, activities of sports managers and last but not least the
consequence of sponzoring. The thesis later offers a point of view of the assertation
of sports marketing in a real life by means of a Sport Invest company, which represents
some of prominent Czech top level athletes. An important part of this thesis is a detailed
exploration of the partnership between this company and represented athletes, its trading
partners and also between represented athletes and these trading partners. The thesis output
is a creation of the methodics of a cooperation for potencional sponsoring companies,
followed by a plan for improvement of the cooperation between Sport Invest company and
represented athletes, the cooperation between Sport Invest company and its trading
partners and the cooperation between represented athletes and these trading partners.

KEYWORDS

Marketing, partnership, sponzoring, support, top — level sport
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UvoD

Téma diplomové prace propojuje marketing s aktivitou, které se vénuji masy lidi po celém
svéte, tedy sportem. Jedna se predevsim o rekreacni zaleZitost, ale existuji milidny jedinct,
ktefi se sportu vénuji na vrcholové urovni. Pravé s vrcholovym sportem je tzce spjat také

marketing.

Aplikace marketingu do Zivota profesionalniho sportovce je nezbytna. Bez néj a lidi, ktefi

S nim umi zachdzet, by ani ten nejtalentovanéjsi jedinec nedoséahl ve své sportovni kariéte

takovych vysledki, jako pravé s pouzitim ucinnych marketingovych postupt.

V Ceské republice existuje nékolik spoleénosti (tzv. sportovnich agentur), které se zabyvaji
komplexni pé¢i o sportovce. Tyto spolecnosti zastupuji své svéfence ve vSech oblastech
jejich sportovni Cinnosti tak, aby se zastupovani mohli plné soustfedit pouze na své
vykony. Pravé diky marketingu dokazi sportovni agentury zajistit kazdému zastoupenému
jedinci potfebné finance, vybaveni, nebo napiiklad lékaiskou péci. Protihodnotou jsou

kvalitni vysledky sportovci a vSechny vystupy, které z téchto vysledku logicky plynou.

V praci je predstavena spolec¢nost Sport Invest, ktera marketingové zastupuje nékteré
vyznamné ceské vrcholové sportovce. Nejvétsi pozornost je v praci vénovana skupiné
individualnich sportovcii, zastupovanych akciovou spole¢nosti Sport Invest Marketing
a predstaveni konkrétnich firem, které tyto sportovce podporuji. Soucasti je pruzkum
Vv danych firmach a dale prizkum mezi samotnymi sportovci. Nasleduje analyza vysledka
obou pruzkumt, navrh metodiky spoluprace pro potencialni sponzorujici firmy a soubor

doporuceni pro zlepseni spoluprace.
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1 HLAVNI CiL A DILCI UKOLY
Hlavnim cilem prace je navrh metodiky spoluprace pro potencidlni sponzorujici firmy.
Dil¢i tkoly jsou:
e popsani vyznamu marketingu v oblasti vrcholového sportu,
e piedstaveni spole¢nosti Sport Invest (SI) a jeji spoluprace s nékterymi vyznamnymi
¢eskymi sportovei,

e navrh krokd pro zlepSeni spoluprace mezi SI a sportovci, @ mezi Sl a firmami,

podporujicimi sportovce.
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2  ZAKLADNI POIMY

Zakladnimi pojmy, které se v dal$im textu objevuji, jSOU sportovni marketing, sportovni
manazer a sponzoring. Tyto koncepty jsou zakladem prace a jejich objasnéni pomiize 1épe

pochopit smysl a cil celé studie.

2.1 SPORTOVNI MARKETING

Sport poskytuje Sirokym masdm lidi po celém svété zdbavu, vzruSeni, napéti a radost
¢ismutek z vyhry, nebo prohry. Zaroven je soucasti zdravého zivotniho stylu milioni
jedinct a zpisobem traveni jejich volného Casu. Sport je vzdy svazan s emocemi, coz mu
zajistuje vysokou celospolecenskou sledovanost. K té piispiva také ¢innost sdélovacich

prostiedki, které davaji sportovnim udalostem stale vétsi prostor.

Sport, at’ uz je provozovan aktivné anebo pasivné formou jeho sledovani ve sdélovacich
prostiedcich, se tak stava vhodnym cilem pro marketéry, ktefi sportovnich udalosti ¢asto
vyuzivaji k expozici znacky a nadslednému zlepSeni jejiho povédomi, ¢i vylepSeni image
(litiative, 2012). Navzdory svému ekonomickému piinosu, neexistuje zadny spole¢ny po-
stoj k vyjadieni vyznamu terminu sportovni marketing (Fullerton a Russel, 2008), ale nej-

Casté&ji je chapan jako vyznamny doplnék komunikacnich aktivit mnoha firem.

Aplikace marketingu je charakteristicka jak pro organizace, vyrab¢jici sportovni zbozi jako
je sportovni odév, ¢i obuv, tak pro marketingové agentury, které ptipravuji nebo vyhodno-
cuji sponzorské projekty pro firmy, podporujici sport anebo sportovni osobnosti (Marke-
ting journal.cz, 2008).

Sportovni marketing mtize byt rozdélen do dvou kategorii. Témi jsou marketing samotného
sportu a marketing, spojeny se sportem. Marketing sportu v sobé nese produkci a zajisto-
vani sportovnich akci a produkci sportovniho vybaveni, a to jak pro sportovce, tak pro

jejich fanousky a dalsi zG¢astnéné. Tento typ sportovniho marketingu je neodmyslitel-

14



nou soucasti predstavovani novych sportti (napf. extrémni sporty) a inovativnich

sportovnich produkti.

Marketing, spojeny se sportem, zahrnuje podporu produktti nebo sluzeb nesportovniho
charakteru na sportovnich akcich. V tomto typu marketingu se nejcastéji objevuji spojeni

jména sportovnich osobnosti s propagovanymi znackami (Ratten V. a Ratten H., 2011).

Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix je zakladni strategii, kterd kombinuje néstroje marketingu, oznacované
.4 P, tedy produkt (product), cenu (price), misto (place) a propagaci (promotion). Marke-
tingovy management musi rozhodnout, jaké produkty bude cilovému trhu nabizet, za jakou
cenu, jak se produkt dostane k zakaznikovi a jakym zptisobem bude provadéna reklama

napf. ve sdélovacich prostiedcich.

Produkt (product)

Sportovni produkt je nejCastéji definovan jako zbozi, sluzba nebo jejich kombinace, ktera
poskytuje uzitek zucastnénému divakovi, ¢i sponzorovi (Ratten V. a Ratten H., 2011).
Mize se tedy jednat o sportovni zapas ¢i soutéz. Produktem ale mohou byt také osoby,

mista, nebo myslenky (Caslavova, 2009).

Ur¢ujicim momentem obchodu je znalost vlastniho produktu a jeho zvlastnich aspektu.
Pravé podle druhu sportovniho produktu, ktery organizace nabizi, se vyrazné lisi jeji
marketingové strategie a odrazi se 1 v dalSich nastrojich jako je cena, misto,

¢i propagacni strategie.

Cena (price)

Také tvorba ceny zavisi na druhu produktu, ktery sportovni organizace nabizi. Pro spor-
tovni organizace jsou pfi tvorbé ceny velmi diileZité informace o prib&hu poptavky, o ce-
nach konkurentti, o nakladech a o doloZeni jedine¢nosti produktu. Casto se sportovni orga-
nizace opiraji pfi tvorbé ceny o psychologické piisobeni na zékaznika. Vyrazné se v oblasti

sportu vyuzivaji rizné zpiisoby platby a slevy pfi prodeji sportovnich sluzeb. Jde naptiklad

15



o ruzné Casové permanentky ve fitklubech. Pro sponzory maji vyznam ceny produktl

sportovni reklamy.

Distribuce (place)
Povaha distribu¢nich cest zavisi opét predevsim na druhu sportovniho produktu, dale také
na typu organizace, ktera dany produkt nabizi, na zdkaznikovi a na dalSich faktorech. Pod-

statné je, zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny.

e Hmotny produkt — ma fyzicky rozmér a obvykle se vyrabi v masové produkci.
Hmotnym produktem je predevsim sportovni zbozi.

e Nehmotny produkt — nema fyzicky rozmér a zahrnuje sluzby, mista a myslenky.

Propagace (promotion)
Propagace v sob¢ zahrnuje ¢tyfi zakladni ¢innosti: reklamu, publicitu, opatieni na podporu

prodeje a osobni prodej. Dohromady se nazyvaji propagacni mix (Caslavova, 2009).

e Reklama — reklama na sportovni sluzby, na sportovni vyrobky, reklama na sportov-
nim vybaveni, dresech, vystroji apod.

e Publicita — rozhovory s vyznamnymi sportovci a jejich trenéry.

e Opatreni na podporu prodeje — slosovani vstupenek na sportovni akce, ucast
vyznamnych sportovct pii hrach o zisk atd.

e Osobni prodej — napt. prodej V.I.P. servisu sponzorti prostfednictvim manaZzera nebo

sportovniho klubu.
Podoba propaga¢niho mixu znovu zavisi na specifice sportovniho produktu. Ne¢kdy zahr-

nuje marketingovy mix jesté dalsi ,,3 P*. Jsou jimi lidé (people), proces (process) a pre-

zentace (presentation).
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2.2 SPORTOVNI MANAZER

Manazer zajistuje proces planovani, organizovani, vedeni a kontroly organiza¢nich ¢in-
nosti, zaméfenych na dosazeni organiza¢nich cili. Jeho tulohou je vyuzit odbornikl
k dosazeni vyty¢enych podnikovych cilt. Je logické, ze fidit ¢innosti, znamena i fidit lidi,
ktefi tyto ¢innosti vykonavaji. Pojem manazer lze tedy vétSinou ztotoznit s pojmem ve-

douci. Ten ptitom muze fidit jak celou firmu, tak jeji urcity utvar.

ManazZer mize tidit 1 pracovni tymy, vytvarené doCasné pro feSeni urcitého projektu. N¢-
kdy ovSem mize manaZer organizovat urCité ¢innosti, aniZz by mél podfizené pracovniky.
Jedna se predevsim o ¢innosti ,,smérem ven* z firmy, jako je dojednavani aktivit firmy,
navazovani obchodnich kontaktii, zajiStovani a organizovani ¢innosti, spojenych s t€mito

aktivitami a obchody apod. (Petrzelova, 2007).

Na procesu fizeni sportovnich organizaci se podileji sportovni manazeri. Zpusob tizeni
jednotlivych organizac¢nich celki se nutné odviji od typickych ¢innosti manazerua, ktefi

ho realizuji:

e Manazer na urovni vedeni sportovni cinnosti — Vedouci sportovnich druzstev nebo
jednotlivett ve vysSich soutézich, specialisté na piipravu vrcholnych sportovnich
akci, specialisté pro aplikaci sportu do pracovniho procesu lidi, jejich volného Casu,

specialisté pro uplatnéni sportu mezi zdravotné handicapovanymi apod.
e Manazer na urovni vizeni urcité sportovni organizace — ¢lenové vykonnych vyborta
sportovnich a télovychovnych svazi, vedouci sportovnich sttedisek, fizenych policii,

armadou apod.

e Manazer v podnikatelském sektoru — vyroba sportovniho zbozi, nafadi, nacini atd.,

pracovnici marketingovych a reklamnich agentur, vedouci fitness apod.

17



Role sportovniho manazZera

Role kazdého manazera predstavuje soubor mnoha funkci, povinnosti a slozitych uloh.

Podle kritérii znalosti, dovednosti, hodnot a ptistupt k praci jsou role &lenény (Casla-

vova, 2009):

Analytik — sbér a analyza informaci, odhad trendi.

Planovac — prevadéni cili do planovacich programt, vyvoj plant, predvidani
pravdépodobnosti vysledki.

Realizator zmén — podnécuje lidi ke zménam, iniciuje zmény.

Nositel zdrojii — znalost trhu, vytvareni sité nositelti zdroju.

Komunikacni partner — vstupy do komunikacnich siti, perfektni znalost profes-
niho jazyka.

Vychovatel — vedeni lidi v praci, identifikace potieb lidi, vzdélavani se.

Resitel problémii — hledani a identifikace problémil, sbér a analyza dat, tvorba
variant rozhodovani.

,, Pomocnik* druhych — vytvéreni ptiznivého klima otevienosti a podpory.
Koordindator — stanoveni priorit a cilli, sdélovani informaci, efektivni
vedeni jednotlivcd.

Tviirce tymu — vytvareni tymu z individualit a skupin.

Vykonny vedouci — planovani, organizace, kontrola, vedeni personalu.

V praxi managementu se tyto role vzajemn¢ prolinaji.

Cinnosti sportovniho manazera

V procesu své tidici funkce fesi vedouci pracovnik — manazer typické ukoly:

Planovani

- strategicky postup manaZera pii planovani sportovnich podniki a akci,
- dlouhodobé, sttednédobé, kratkodobé planovani,

- plan rozvoje piislu$né sportovni organizace,

- sponzorska ¢innost.

18



Organizovani

- postupy vyhodnocovani vysledkli organizace a zabezpeceni tréninkovych cykla
(napf. olympijské hry, mistrovstvi svéta, mistrovstvi Evropy atd.),

- vyuziti vypocetni techniky pii vrcholnych sportovnich soutézich,

- sportovni reklama.

Viytvareni organizacnich struktur

- zdokonalovani organiza¢ni struktury (napf. Sportovnich svazii, sportovnich
klubu apod.),

- zkvalitiovani organiza¢ni struktury,

- transfer hraci a trenéra.

Vyber, rozmistovani a vedeni lidi

- znalost uspotfadani a fungovani norem vrcholnych mezinarodnich sportovnich
organizaci (mezinarodni olympijsky vybor, mezindrodni sportovni federace).

Kontrola

- ukazatele finan¢ni kontroly sportovnich organizaci,

- zabezpeceni norem a nalezitosti pii uzavirani smluv v tuzemsku a zahranici.

Marketing

- marketingova koncepce sportovnich klubti,

- marketing v podnicich, vyrabé&jicich sportovni zbozi,

- marketing v oblasti placenych sportovnich sluzeb.

Finance

- piehled o aktualnich ekonomickych trendech a opatienich ve statni a podnikatel-
ské sféfe,

- kontakty a spoluprace se zajmovymia odbornymi organizacemi sportovcd,
trenéra apod.

Pravo

- aplikace danovych, Zivnostenskych a dalSich zdkonli do podminek sportovnich
organizaci.

Komunikace

- vyjednavani sponzorskych kontakti,

- komunikace ve vedeni lidi ve sportovni organizaci.
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2.3 SPONZORING

Sponzorovani (sponzoring) je specifickym prostiedkem k zabezpeceni dostate¢nych fi-
nan¢nich zdroji, slouzicich k realizaci zejména kulturnich, védeckych, charitativnich,
sportovnich a dal$ich aktivit v riznych sférach zivota spole¢nosti (Mediaguru, 2012).
V tomto sméru necini vyjimku ani sponzorovani jednotlivel, usilujicich o ziskani financ-

nich prosttredk pro jejich mnohocetnou a rozsahlou ¢innost.

Sponzoring ve svété sportu predstavuje vyznamny marketingovy nastroj, ktery spociva
V jasném vymezeni a kompenzaci vykoni sponzora a protivykont sponzorovaného (Césla-

vova, 2009).

Dobte promysleny sponzoring zvySuje efektivitu komunikace, podporuje zékaznickou
loajalitu, cili na divacké emoce a umi ptesné zacilit na urcitou cilovou skupinu (Media-

guru, 2012). Sponzoring buduje image, vytvaii obchodni piilezitosti a vyrazné zvySuje

povédomi o znacce.

Sponzorské smlouvy mohou zahrnovat tyto provize a uzitky:

e pravo na exkluzivni spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb,

e pravo pouzivat logo, jméno, obchodni znacku atd. oznacujici spojeni s produktem
nebo akci,

e pravo na sluzby (exkluzivni uziti produktu),

e pravo vyuzivat koupeny produkt nebo sluzbu ve spojeni s akci nebo zafizenim,

e pravo na spojeni jména s akci nebo zatizenim,

e pravo pouzivat riiznid oznaceni ve spojeni s produktem, akei, jako napf. ,,generdlni
sponzor, ,,oficialni produkt* apod.,

e pravo fidit obvyklé propagacni aktivity jako jsou soutéze, reklamni kampané¢ apod.
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Formy sponzoringu

e Sponzorovani jednotlivych sportovci — tato forma je nejvice rozsifena ve vrcholovém
sportu a je postavena predev§im na osobnosti konkrétniho sportovce. Vedle prava
provadét reklamu za pomoci vyobrazeni sportovce na svych produktech obsahuje
sponzorska smlouva jesté dalsi opatieni na podporu prodeje, napt. autogramiady, hry
0zisk za ptitomnosti sportovce, akce pro spotiebitele apod. Protivykonem
je pro sportovce na druhé strané nejen finanéni podpora, ale ¢asto také materialni

pomoc V podobé obleceni, vozidla, na¢ini atd.

e Sponzorovadni sportovnich tymii — Sponzor poskytuje zejména finance, sportovni
vybaveni, automobily, ¢i ubytovaci sluzby. Sponzorovany tym nabizi predevsim
reklamu na dresech adalsi opatfeni na podporu prodeje, totoZzna

se sponzoringem jednotlivce.

-----

protoze sportovni klub miize disponovat jak sportovnimi druzstvy, tak jednotlivci,
poradanim sportovnich akci nebo nabidkou svych profesiondlnich oddéleni. Klub
nabizi hlavné¢ produkty, které vznikaji prostfednictvim jeho sportovni ¢innosti,
tzn. poradatelstvi sportovnich akci, razné télovychovné sluzby, sousttedéni, rehabi-

litace, ale také napft. zprostiedkovatelské, nebo ubytovaci sluzby.

e Sponzorovadni sportovnich akci — pro sponzory je zde velké mnozstvi reklamnich
moznosti v podobé reklamy o prestavkach, vstupenek, uvadéni titulu
,hlavni sponzor* a dalsi.

Druhy sponzoringu

o Exkluzivni sponzorovani — spojeno s titulem ,,0ficialni sponzor® — sponzor Cerpa

veskeré nabidnuté protivykony za vysokou cenu.
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e Hlavni sponzorovani — hlavni sponzor pfejima nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivy-

kony, mén¢ atraktivni reklamni moznosti si potom rozdé€luji vedlejsi sponzofi.

o Kooperacni sponzorovani — protivykony jsou rozdéleny vétSimu poctu riz-

nych sponzord.

Sponzorsky bali¢ek

Sponzorsky balicek specifikuje rozsah a Groven nabizenych vykonti za poskytnuti financ-
nich prosttedkil ze strany sponzora. Je nedilnou soucasti taktiky vyjednavani sportovniho
manaZera, zvySuje profesionalitu vzajemného kontaktu. V cené sponzorského balicku
se odréazi, zda se jednd o exkluzivni, hlavni anebo kooperacni sponzoring. Sponzorsky
balicek pripravuje a piedklada sportovni manazer. Je pisemné dokumentovan a doloZen

uréitou CENOU.
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3 SPORT INVEST GROUP

Spole¢nost Sport Invest vznikla v roce 1998 jako spole¢nost s ru¢enim omezenym (s.1.0.).
Zalozil ji Ing. Pavel Zika, ktery jako jeden z prvnich v Ceské republice ziskal licenci
fotbalového agenta FIFA (z francouzského Fédération Internationale de Football
Association). Z malého podniku se postupné stala akciova spole¢nost (a.s.), pod kterou
vznikly dalsi subjekty a Sport Invest se etabloval v dnes jiz mezinarodni skupinu

s celosvétovou plisobnosti.

Ceskému sportu spole¢nosti Sport Invest generovaly za poslednich pét let finandni pro-
sttedky prevySujici 1,5 miliardy korun. Kazdy treti realizovany prestup ceského fotbalisty

¢i hokejisty je vysledkem prace spole¢nosti Sport Invest (Sport Invest Group, 2012).

Charakteristika Sport Invest Group

e Sport Invest je skupina spole¢nosti s celosvétovou pisobnosti v oblasti sportu, spor-
tovniho managementu a marketingu, sponzoringu a médii.

e Sport Invest je lidrem sportovniho odvétvi v Ceské republice.

e Sport Invest je dlouhodobym stabilnim partnerem vice nez tfi set sportovct a desitek

obchodnich partnert.

Struktura Sport Invest Group

e Sport Invest International, a.s.,

- Sport Invest Russia (Rusko),

- Sport Invest International Limited (Velka Britanie),
e Sport Invest Hockey, s.r.0.,
e Sport Invest Marketing, a.s.,

- Sport Invest Travel, s.r.o.

Struktura skupiny Sport Invest je znazornéna na obr. 1: Struktura Sport Invest Group.
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SKUPINA SPORT
INVEST

SPORT INVEST SPORT INVEST SPORT INVEST
Intemational, a.s. Hockey, s.r.o. Marketing, a.s.

SPORT INVEST

SPORT INVEST
Travel, s.r.o.

Russia (Rusko)

SPORT INVEST
International
Limited [Velka
Britaniel

Obrdzek 1: Struktura Sport Invest Group

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.1 SPORT INVEST INTERNATIONAL, AS.

Prvni oblasti, v niz spolecnost Sport Invest zahajovala své aktivity na domécim sportovnim
trhu, byl fotbal. Hlavnim cilem Sport Invest International, a.s. (SII, a.s.) je odpovédné pla-
novani kariéry zastupovanych fotbalist. SII, a.s. je soucasti nejsilnéjsi agentské skupiny

v Evropé a realizuje kazdy druhy fotbalovy piestup v Ceské republice. Pfedsedou predsta-

venstva Sll, a.s. je Mgr. Viktor Kolat (Sport Invest, 2012).
Cinnosti SII, a.s.
e Zajisténi kompletniho potiebného vybaveni (obleceni, kopacky, mice apod.),
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e oObstarani I¢karské a fyzioterapeutické péce,
e zajisténi kondi¢niho servisu a vyzivového poradenstvi,

e oOslovovani partnert a zajiStovani finan¢nich prostredk.

SII, a.s. poskytuje zastupovanym fotbalistiim také dalsi formy podpory, napi:

e financni a danové poradenstvi,
e pomoc s vyfizovanim hypoték,
e zajiSténi vyuky cizich jazykad tak, aby hraci neméli komunika¢ni problémy

po ptipadném piestupu do zahranici.

Diky partnerské organizaci Stars & Friends, ma SII, a.s. pokryté¢ vSechny vyznamné své-
tové fotbalové trhy. Po piestupu do zahrani¢nich klubi jsou tak hraci stale ve spojeni

s Sll, a.s. a naplno mohou vyuzivat jeji sluzby.

Piiklady vyznamnych fotbalovych kontrakta a transferu ¢eskych hracu, realizova-

nych SII, a.s.

e Vyjednani smlouvy mezi brankdfem Petrem Cechem s anglickym klubem
FC Chelsea,

e piestup obrance Theodora Gebre Selassie do némeckého Klubu Werder Bremen,

e prestup utocnika Martina Fenina do némeckého klubu Eintracht Frankfurt,

e prestup zaloznika Lubose Kaloudy do ruského klubu CSKA Moskva,

e pfestup obrance Davida Rozehnala do italského klubu SS Lazio,

e prestup Gto¢nika Romana Bednate do anglického klubu West Bromwich Albion.

V roce 2007 zacala SII, a.s. zprostiedkovavat i ptestupy zahrani¢nich hraca.

Priklady uspéSnych transfera zahrani¢nich hraca

o Pfestup brazilského ziloznika Elana z ukrajinského klubu Sachtar Donéck FC
do anglického Manchaster City FC.
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e Prestup slovenského obrance Martina Skrtéla z ruského klubu FK Zenit Petrohrad
do anglického FC Liverpool.

e Ptestup ruského uto¢nika Pavlju¢enka z ruského FC Spartak Moskva do anglického
Tottenham Hotspur FC.

3.2 SPORT INVEST HOCKEY, S.R.O.

Spole¢nost Sport Invest Hockey, s.r.o. (SIH,s.r.0.) vznikla soubézné s Sll,a.s. a operuje
v oblasti ledniho hokeje. Prvnimi vyznamnymi ceskymi hokejisty, zastupovanymi
SIH, s.r.0., byli Robert Kysela, Petr Cajémek, Zdenék Orct a Petr Leska. Vedle ¢eského

trhu se SIH, s.r.o. prosadila i v zahrani¢i, napt. ve Finsku a Rusku.

SIH, s.r.o. je partnerem nejsilnéj$i agentury v National Hockey League (NHL) Newport
Sports Management. Generalnim feditelem SIH, s.ro. je Robert Spalenka
(Sport Invest, 2012).

3.3 SPORT INVEST TRAVEL, S.R.O.
Sport Invest Travel, s.r.o. (SIT, s.r.0.) je soucasti akciové spole¢nosti Sport In-
vest Marketing (viz dale) a zajistuje hospitalitu (pohostinnost, zajisténi sluzeb) na prestiz-
nich svétovych, evropskych 1 domacich sportovnich akcich.
Priibéh zajiSténi hospitality na sportovnich akcich

e Vytipovani vhodné akce na zaklad¢ klientovy piedstavy,

e ndvrh programu,

e sestaveni rozpoctu,

e findlni pfiprava, realizace a nasledné hodnoceni akce.
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Prehled konkrétnich hospitalitnich sluzeb, které SIT, s.r.o0. nabizi

e Zajisténi letenek,

e dojednani kvalitniho ubytovani, jednacich mistnosti atd.,

e zajisténi transferd,

e obstarani pojisténi a vstupenek na zadanou akci v odpovidajici kvalité,

e zabezpecCeni odpovédného doprovodu klienta,

e piiprava doplitkovych programt, napi. prohlidky mést, stylové vecete, ochutnavky

mistnich specialit, degustace vin, setkani se sportovci apod.

Priklad spolecnosti, vyuzivajicich hospitalitu SIT, s.r.o0.

e AEGON Pojistovna, a.s.,
o Ceska Spoftitelna, a.s.,

e Skupina CEZ,

e Henkel CR, spol. s r. 0.,

e Zentiva Group, a.s.

Nejcastéjsi akce, vyhledavané klienty SIT, s.r.o.

e Fotbalové zapasy mistrovstvi svéta (MS) a mistrovstvi Evropy (ME),
e anglicka fotbalova Premier League,

e n¢mecka fotbalova Bundesliga,

e cvropska fotbalova Liga Mistra,

¢ hokejové MS,

e letni olympijské hry (LOH),

e zimni olympijské hry (ZOH),

e tenisové Grandslamy,

e série zavodu Formule 1,

e série zavodu Moto GP,

e zavody svétového poharu (SP) v alpském lyzovani,
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e z4vody SP v klasickém lyzovani.

3.4 DALSI SLUZBY, KTERE SPORT INVEST GROUP NABIZi

Skupina Sport Invest se nezaméiuje pouze na marketingové zastupovani sportovci a jejich
podporu. Jak jiz bylo uvedeno vySe, Sport Invest Group zajiStuje také hospitalitu
(Sport Invest Travel, s.r.0.) svym obchodnim partnerim. Zamétuje se také na kompletni

produkei akei.

3.4.1 PRODUKCE AKCI

Produkce sportovnich, kulturnich a spolecenskych akci je dal$i vyznamnou oblasti obchod-
nich aktivit akciové spolecnosti Sport Invest Marketing (viz dale). Specializovany tym do-
kaze zajistit kompletni organizaci a produkci téchto akci podle zadani klienta. Standardem

byva osobni Gi¢ast sportovce, zastupovaného akciovou spole¢nosti Sport Invest Marketing.

Priklady produkovanych sportovnich akci

Fotbalova $kola Petra Cecha

e Vznik v roce 2006 jako akce, probihajici béhem letnich prazdnin.

e V roce 2007 byla akce rozsitena o podzimni tréninkovy modul.

e Fotbalisté ve véku 7 - 15 let riznych vykonnostnich Grovni trénuji vZzdy po dobu jed-
noho tydne pod vedenim profesionald prazského klubu AC Sparta Praha.

e V pribéhu skoly je détem zajiSténa odbornikem upravena strava, vhodna pro vykon-
nostni zatéz.
brankdfem Petrem Cechem, ktery se sklada ze spole¢ného tréninku, diskuse
a autogramiady.

e Fotbalovou 3kolu Petra Cecha kazdoro¢né navitivi dalsi usp&sni fotbalisté, zastupo-

vani akciovou spole¢nosti Sport Invest Marketing.
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e V prubchu roku je udrzovana komunikace s détmi a jejich rodici, pokracuje rozvoj
dlouhodobé spolupréce s ti¢astniky pro sledovani individudlniho kondi¢niho rtstu.
e Soudasti programu Fotbalové $koly Petra Cecha je vyuka anglického jazyka, pofé-

déani besed, zajisténi rehabilitace a zdokonalovani se v dalSich sportech.

Spoluprace se Svazem lyZaii

Zavod SP v klasickém lyzovani 2013
e Uskute¢néno v lednu 2013,

e zajisténi veskerych marketingovych aktivit, VIP servisu a oblasti médii a PR.

Mistrovstvi svéta junioru (MSJ) v klasickém lyZovani 2013
e Uskuteénéno v lednu 2013,
e jednalo se o jednu znejvyznamnéjSich akci lyzafské sezony 2012 / 2013
a vyvrcholeni sezony mladeznickych kategorii,

e zajisténi veSkerych marketingovych aktivit, VIP servisu a oblasti médii a vztahd

s vefejnosti (PR).

Vecerni in - line brusleni

e Serial netradi¢nich vyjizdék na in-line bruslich mésty Ceské republiky.

e Vyjizdky jsou hromadné, zucastnit se jich mize kazdy bez rozdilu véku
a vykonnosti.

¢ Vyjizd’ky vedou ulicemi mést (Praha, Pardubice, Brno, Opava) pfi pribézné zastavo-
vané dopravé, maji tedy velmi zazitkovy charakter.

e Od roku 2012 funguji i tzv. workshopy - tréninkové vyjizdky prazskymi
in - line stezkami.

e Zajisténi atraktivni trasy a doprovodného programu v podobé hudebni produkce,
in - line show a soutézi.

e Potradano ve spolupraci s Asociaci pro sport a fair play, o.s.
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4 SPORT INVEST MARKETING, A.S.

Akciova spole¢nost Sport Invest Marketing (SIM, a.s.) je ptfedni ceskou spor-
tovné - marketingovou spolecnosti s mezindrodni ptisobnosti. Zastupovanym sportovctim
zajiStuje komplexni manazerskou podporu a svym obchodnim partnerim plnohodnotny
komeréni a marketingovy servis. Po¢tem zastupovanych sportovctl Vv individudlnich spor-
tech a po¢tem obchodnich partnert je SIM, a.s. nejsilnéjSim sportovné - marketingovym

subjektem na ¢eském trhu.

Hlavnim garantem rozvoje oblasti marketingu a osobnostnich prav vyznamnych sportovct

je ptedseda predstavenstva Ing. David Travnicek.

4.1 HISTORIE SPOLECNOSTI SPORT INVEST MARKETING, A.S.

SIM, a.s. vznikla na konci roku 2003. Hlavni prioritou pti vzniku byla aktivace sponzo-
ringu v Ceském sportu. SIM, a.s. zacala oslovovat piedni firmy a spoleCnosti s cilem pte-
sveédCit je o prinosech a benefitech spojeni jejich jména se sportovci, které spolec-

nost zastupuje.

Prvnimi projekty SIM, a.s. byly u¢asti na realizacich hokejového MS v Ceské republice
a fotbalového ME v Portugalsku vroce 2004. Ve stejném roce navazala SIM, a.s.
individudlni spolupraci s fotbalistou Petrem Cechem. Diky nalezeni G¢inného zpiisobu
vyuziti jeho osobnostnich prav, zkvalitnéni marketingu a spoluprace s médii, ¢i spusténi
osobnich webovych stranek, vzniklo spojeni dobrého produktu, vyborné propagace

a nasledného komeréniho zhodnoceni.

V roce 2005 navazala SIM, a.s. spolupraci s Gispé$nym &eskym atletem Romanem Sebrlem.
Béhem nékolika let na trhu se SIM, a.s. etablovala v subjekt, poskytujici komplexni servis
zastupovani pro fadu pfednich tuzemskych zavodniki, napf. plazové volejbalistky Kris-
tynu Kolocovou a Markétu Slukovou, stielkyni Katetinu Emmons, kajakare Vaviince Hra-

dilka anebo skifaie Miroslavu Knapkovou a Ondieje Synka. SIM, a.s. dale rozsitila fady
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svych sportovcl také o Ceské hvézdy v zimnich sportech, jmenovité 0 rychlobruslaiky
Martinu Sablikovou a Karolinu Erbanovou, rychlobruslairsky NOWIS Team, vedeny trené-
rem Petrem Novakem, skokana na lyzich Romana Koudelku, skicrossafe Tomase Krause,

snowboardistku a lyzatku Ester Ledeckou, ¢i krasobruslaie Tomase Vernera.

4.2 MARKETINGOVE ZASTUPOVANI SPORTOVCI

SIM, a.s. uzavira se sportovci smlouvu o reklamni a marketingové spoluprdci. Tato spolu-
sponzory, zabezpecuje pé¢i v oblasti médii a PR a zajistuje mu podminky a zazemi pro

jeho plnohodnotny sportovni i osobnostni rtist.

Mezi zastupované sportovce patii elitni reprezentanti Ceské a Slovenské republiky

ve svych disciplinach, viz Tabulka 1: Seznam marketingové zastupovanych sportovcii:

e SIM, a.s. zastupuje celkem 19 individuélnich sportovcii, z nichz je 14 muzii a 5 Zen.
e Marketingové SIM, a.s. zastupuje také duo plaZzovych volejbalistek Kristyna Kolo-
cova - Markéta Slukovd, dvojici vodnich slalomaitt Ondiej Stépanek - Jaroslav Volf,

¢i reprezentacni oddil rychlobruslait v ¢ele s Karolinou Erbanovou NOWIS Team.

Sporty, provozované zastupovanymi sportovci (Bernacikova a aj., 2011):

e Kolektivni sporty
- fotbal, hazen4, ledni hokej,
- celkem 4 zéstupci.
e Micové sporty
- badminton, plazovy volejbal,
- celkem 2 zastupci.
e Vodni sporty
- veslovani, vodni slalom,

- celkem 4 zastupci.
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e Zimni sporty
- krasobrusleni, rychlobrusleni, skoky na lyzich, sjezdové lyzovani, akrobatické

lyzovani, snowboardcross,

- celkem 8 zastupcd.

e Ostatni sporty

- cyklistika handicapovanych, cyklokros, fourcross, stfelba,

- celkem 4 zastupci.

Tabulka 1: Seznam marketingové zastupovanych sportovcii

JMENO

SPORT VEK

Bouska Jiti Cyklistika handicapovanych 32
Cech Petr Fotbal 30
Emmons Katefina Stelba 28
Gebre Selassie Theodor Fotbal 26
Hanzal Martin Ledni hokej 25
Hradilek Vaviinec Vodni slalom C1 25
Jicha Filip Hazena 30
Knapkova Miroslava Veslovani 32
Kolocova Kristyna — Slukova Markéta Plazovy volejbal X
Koudelka Roman Skoky na lyzich 23
Koukal Petr Badminton 26
Kraus Tomas Skicross 38
Ledecka Ester Snowboard + lyze 17
Novotny Michal Snowboardcross 31
NOWIS Team Rychlobrusleni X
Sablikova Martina Rychlobrusleni 25
Slavik Tomas Fourcross 25
Synek Ondrej Veslovani 29
Stépanek Ondtej - VVolf Jaroslav Vodni slalom C2 X
Stybar Zdenék Cyklokros 26
Vaculikova Tereza Akrobatické lyZzovani 20
Verner Tomas Krasobrusleni 26

Zdroj: Sport Invest Group
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Procentualni zastoupeni muzl, Zen a tymu, Viz Graf 1. Pomér muzii, Zen a tymi mezi
marketingove zastupovanymi sportovci.
Pomér zastoupenych druhii sportl, viz Graf 2: RozlozZeni zastupovanych sportovcii mezi

Konkrétni druhy sportu.

14%

B Muzi
a Zeny
H Tymy

Graf 1: Pomeér muzii, Zen a tymit mezi marketingové zastupovanymi sportovci
Zdroj: Vlastni zpracovani

18% 18% H Kolektivni s.
E Micové s.
9%  mVodnis.
B Zimni s.

O Ostatni s.

37% 18%

Graf 2:RozlozZeni zastupovanych sportovcii mezi konkrétni druhy sportu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Mezi sportovci je 20 zastupct olympijskych a 2 zastupci neolympijskych sportd,

viz Graf 3: Procentualni zastoupeni olympijskych a neolympijskych sportii.
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B Olympijské sporty
O Neolympijské sporty

9%

91%

Graf 3:Procentudlini zastoupeni olympijskych a neolympijskych sportii
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.1 SPECIFIKACE VYBERU SPORTOVCE

Vztah mezi individualnim sportovcem a SIM, a.s. je pokazdé specificky. U individualnich
sportovcl je spoluprace navazovdna riznymi cestami a také jeji samotna podoba
se U konkrétnich jednotlivet 1isi. Kazdy zastupovany sportovec vSak musi vykazovat urCité

vlastnosti, umoziujici vznik a udrZeni spoluprace.

Moznosti vzniku spoluprace mezi sportovcem a SIM, a.s.

e Sportovec s zadosti o zastupovani sam kontaktuje akciovou spolecnost Sport Invest
Marketing a pteda ji prezentaci vlastni osoby s piehledem své ¢innosti, sportovnich
uspéchii apod.

e Sport Invest Marketing, a.s. kontaktuje sportovce a nabidne mu spolupraci.

Piiklady faktoru, které mohou ovlivnit vznik spoluprace mezi sportovcem a SIM, a.s.

e Obecné predpoklady pro vznik reklamni hvézdy - dlouhodoby sportovni Uspéch, tr-
valy z&jem médii, schopnost ovlivnit vefejné minéni,
e Vve&k sportovce a jeho osobnost,

e dosazené uspéchy sportovce,
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e druh sportu, ktery provozuje,

e popularita daného sportu,

e Zzatazeni sportu v olympijském programu,

e vyznamné akce v budoucich letech, jejichz soucasti dany sport bude,

e adalsi.

4.2.2 SPECIFIKACE VYBERU OBCHODNICH PARTNERU

Spoluprace, ktera funguje mezi SIM, a.s. a obchodnimi partnery, je mnohem méné indivi-
dualni nez spoluprace, fungujici mezi SIM, a.s. a sportovci a vykazuje charakteris-

tické vlastnosti.

Kontakt snovymi obchodnimi partnery je navazovan postupné a staraji se o néj
tzv. account manazefi (viz account manazer nize). Firm¢, vstupujici do spoluprace, jsou
predstaveni zastupovani sportovci a vSechny moznosti nabizené spoluprace véetné hospi-
tality a produkce akci. Béhem udrzovani kontaktu s firmou dba SIM, a.s. na dodrzovani

zaméstnaneckych urovni. Spoluprace je vzdy dlouhodoba.

Account manazer

Osoba, ktera pracuje na ziskavani novych zakazek a dokaze identifikovat obchodni piileZi-
tosti. Account manazer odhaluje klicové potieby zakaznika a navrhuje mozna feseni, ktera
je schopen prodat. Déle udrzuje vztahy se zakazniky a jejich kompletni znalost. Prezentuje
nabidky a feSeni v€etné cen, soucasti jeho prace je také smluvni uzavirani obchodnich pfti-

padu (Prace.cz, 2012).

Protiplnénim za poskytnuté prosttedky obchodnich partneri je moznost vyuziti osobnost-

nich prav sportovce, napf.:

¢ logo na jeho zavodnim obleceni,
¢ logo na jeho sportovnim vybaveni (napf. lod’, plachta, helma),

e 0sobni U¢ast sportovce na akei obchodniho partnera,
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sportovni exhibice (tenis, fotbal, box, squash, krasobrusleni aj.),

pravo vyuziti materialti osobni povahy sportovce (napt. jméno, podpis, audio a video
zaznamy, fotografie),

vizibilita na tiskovych konferencich, v¢etné moznosti aktivniho zapojeni partnera
(napft. tiskové zpravy, darky pro novinare),

PR sportovce s maximalnim dirazem na propojeni s partnery (napft. aktualni
informace, fotografie, cilend prace s médii),

vizibilita na osobnim webu sportovce, vzajemné propojeni na weby partnert,
reklamni kampan, spojend s tvari sportovce,

vstupenky na soutéze (hospitalita).
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5  MARKETINGOVY PRUZKUM A TIPY PRO NAVAZANI CI ZLEPSENI
SPOLUPRACE

Aby mohl byt zpracovan navrh metodiky spoluprace pro potencialni firmy, bylo nutné
provést prizkum, a to nejen mezi firmami, které uz se SIM, a.s. spolupracuji, ale také mezi
samotnymi zastupovanymi sportovci. Pomoci prizkumt byl odhalen piedevsim soucasny
stav spoluprace mezi SIM, a.s. a jejimi obchodnimi partnery, mezi SIM, a.s. a sportovci,
které zastupuje a zaroven mezi obchodnimi partnery SIM, a.s. a zastupovanymi sportovci.

Vysledky prazkumil poukazuji na nedostatky, které se ve spolupraci objevuji.

Potencialni sponzorujici firmy mohou vzniku konfliktli predejit jesté pied zacatkem spolu-
prace. Vysledky prizkumi mohou také pomoci zlepSit spolupraci mezi SIM, a.S. a spor-

tovci, které zastupuje, a vztah mezi SIM, a.s. a jejimi obchodnimi partnery.

V analyzach obou dotaznikl se objevuji tipy pro potencidlni sponzorujici firmy a navrhy
krokt pro zlepSeni spoluprace mezi SIM, a.s. a sportovci a mezi SIM, a.s. a jejimi obchod-
nimi partnery. Shrnuti téchto tipi a navrhi pro zlepSeni spoluprace nasleduje v dalSich

kapitolach.

5.1 PRUZKUM MEZI OBCHODNIMI PARTNERY SIM, ASS.

Priizkum mezi obchodnimi partnery SIM, a.s. probihal metodou elektronického dotazova-
ni. Otazky se tykaly vzniku spoluprace se SIM, a.s., vyuzivani sluZeb, spokojenosti ve spo-

lupraci se SIM, a.s. a podporovanymi sportovei a vaimani nevhodného chovani sportovce.
Dotaznik byl zpracovan v listopadu 2012, nasledné probehla pilotaz, tedy piredbézné ove-

feni v praxi. V ramci pilotaze byl dotaznik rozeslan péti nezavislym respondentim. Poté

prob&hly nutné upravy a v bfeznu 2013 byl dotaznik rozeslan vybranym firmam.
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Vybeér firem provedlo na vlastni zddost vedeni SIM, a.s., které se postaralo také o distribuci
dotazniku, tedy o rozeslani elektronického odkazu na dotaznik pomoci e-mailu zastupciim
vybranych obchodnich partnert.

V ramci marketingového prizkumu bylo osloveno devét spolec¢nosti, spolupracujicich

se SIM, a.s.

1) AEGON Ceska republika (dale jen AEGON)
- poskytovani feSeni v oblasti Zivotniho pojiSténi, penzijniho spofeni a spravy aktiv

- sidlo Generalniho feditelstvi: Na Pankraci 26/322, 140 00 Praha 4

2) AUDI Ceska republika (dale jen AUDI)
- Vyroba automobild

- sidlo dovozce: Porsche Ceska republika, s.r.o., Radlicka 740/113d, 158 00 Praha 5

3) AVE CZ odpadové hospodaistvi, s.r.o. (dale jen AVE)
- obchod na trhu odpadového hospodaistvi v centralni a vychodni Evropé
- sidlo: Prazska 1321/38a, 102 00 Praha 10

4) Skupina CEZ (dale jen CEZ)
- vyroba a prodej elektiiny, vyroba tepla, jaderny vyzkum, projektovani, vystavba
a udrzba energetickych zatizeni, té¢zba surovin

- sidlo: CEZ a.s., Duhova 2/1444, 140 53 Praha 4

5) Klinika GHC Praha (dale jen GHC)
- soukroma klinika

- sidlo: Krakovska 8/581, 110 00 Praha 1

6) INVELT, s.r.o. (dale jen INVELT)
- prodej vozii BMW a MINI, autorizovany prodej a servis znatek BMW,
MINI, ALPINA
- sidlo: Jeremiasova 5, 155 00 Praha 5
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7) METROSTAV, a.s. (dale jen METROSTAYV)
- fizeni a realizace naro¢nych stavebnich d¢l

- sidlo centraly spole¢nosti: Kozeluzska 2246, 180 00 Praha 8

8) TOI TOI sanitarni systémy, s.r.o. (dale jen TOI TOI)
- hygienicky servis staveb, komplexni feSeni pro zabezpefeni hromadnych
spolecenskych, sportovnich a kulturnich akci, specializace na feseni v oblasti mobilni

sanitarni techniky

- sidlo: Prazska 264, 274 01 Slany
9) WUSTENROT
- financ¢ni skupina se zaméfenim na bankovni sluzby, stavebni spofeni, ivery, pojisténi
- sidlo: Na Hiebenech II 1718/8, 140 23 Praha 4
Hlavnim cilem prizkumu bylo zjis§téni moznosti navazani spoluprace se SIM, a.s. a jejich
nejCastéjSich forem a dale miry spokojenosti s fungovanim vztahu firma - SIM,a.s.
a spokojenosti ve spolupréci s podporovanymi sportovci.
Dotaznik viz Priloha A: Pruzkum mezi firmami, spolupracujicimi se spolecnosti Sport

Invest Marketing, a.s.

5.1.2 ANALYZA VYSLEDKU

Doba trvani spoluprace
Tabulka nabizi ptehled let, ve kterych vznikla spoluprace se SIM, a.s. Spoluprace obchod-

niho partnera a SIM, a.s. je vzdy dlouhodobd, to je nejlépe vidét u spoleénosti CEZ
a AEGON, které navazaly spolupraci v letech 2005, resp. 2006.
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Tipy pro potencialni sponzorujict firmy
V oblasti podpory sportovcii obvykle nelze pocitat s kratkodobou spolupraci v trvani
napf. jednoho roku.

Tabulka 2: Vznik spoluprdace mezi vybranymi firmami a SIM, a.s.

Dotazované firmy Spoluprace s SIM, a.s. od roku:

AEGON 2006
AUDI 2011
AVE 2011
CEZ 2005
GHC 2012
INVELT 2012
METROSTAV 2007
TOI TOI 2010
WUSTENROT 2008

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navazani spoluprace

e Vsedmi ptipadech (AEGON, AUDI, AVE, CEZ, INVELT, METROSTAV,
WUSTENROT) piisel prvni kontakt ze strany SIM, a.s.,
e Ve dvou piipadech vznikla spoluprace jinou cestou:

- GHC — pfedstaveni jinou spole¢nosti, networking (viz networking nize),

- TOI TOI —pfes jiny obchodni kontakt.

Networking
Dovednost komunikace s lidmi, v tomto ptipadé v obchodnim prostfedi. Zahrnuje uméni

navazani kontaktu, zahajeni konverzace, ziskani pottebnych informaci a jejich zpracovani

(Fisher, 2013).
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Navazani spoluprace mezi firmami a SIM, a.s., viz Graf 4: Forma navazani spoluprdce

mezi vybranymi firmami a SIM, a.s..

B Firma byla kontaktovana
SIM, as.

O Navazani spoluprace
jinou cestou

B Firma kontaktovala
SIM, a.s.

0%

22%

78%

Graf 4: Forma navdzani spoluprdace mezi vybranymi firmami a SIM, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z4dna z dotazovanych firem nekontaktovala SIM, a.s. jako prvni, firmy tedy pravdépo-

dobné nemély prvotni zajem o spolupraci a podporu sportovc.

Tipy pro potencialni sponzorujici firmy
Pokud by potencidlni sponzorujici firma chtéla sama do této spoluprace vstoupit, méla

by nejprve kontaktovat SIM, a.s. a piedlozit své vize a navrhy.
Vyuzivani sluzeb SIM, a.s. (viz Graf 5: Vyuzivaini sluzeb):

e Sedm z deviti dotazanych firem vyuziva jak spoluprace se sportovci, zastupovanymi
SIM, a.s., tak dal$ich sluzeb (hospitalita, produkce akci apod.), které SIM, a.s. nabizi,
- témito firmami  jsou: AEGON, AUDI, AVE, CEZ, GHC,
TOI TOI, WUSTENROT,
e Zzbylé dvé firmy vyuzivaji pouze spoluprace se sportovci

- jednd se o: INVELT, METROSTAV
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00 Pouze spoluprace se

0% sportovci
990/ 78% ,
0 B Pouze ostatni sluzby

B Spoluprice se sportovci
+ ostatni sluzby

Graf 5: Vyuzivani sluzeb
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tipy pro potencialni sponzorujici firmy
78% dotazovanych firem vyuziva vedle spoluprace se sportovci také dalSi sluzby

SIM, a.s. Jen se sportovci spolupracuje pouhych 22% dotazanych. Pro potencialni

sponzorujici firmu mohou byt tyto statistiky urCitym voditkem, Ze pii piipadné

spolupraci se ji vyplati vyuzivat i dalSich sluzeb SIM, a.s.

Spokojenost ve spolupraci se SIM, a.s.

Dotazované firmy hodnotily spolupraci se SIM, a.s. v téchto kategoriich:

1) komunikace,

2) reakce na neocekavané situace (napf. pieruSeni zavodni ¢innosti podporovaného
sportovce apod.),

3) aktualizace informaci, dilezitych pro spolupraci,

4) protiplnéni za prostiedky, vynaloZené firmou.
Hodnoceni probihalo formou bodovani na stupnici 1-5

1 - naprostd spokojenost; 2 - spiSe spokojenost; 3 - CasteCnd nespokojenost; 4 - spise

nespokojenost; 5 - absolutni nespokojenost.
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AD 1) Komunikace
e P&t dotazovanych firem (AEGON, AUDI, CEZ, GHC, TOI TOI) je s komunikaci
ze strany SIM, a.s. naprosto spokojeno (udélena znamka 1),
o zbylé ¢&tyti firmy (AVE, INVELT, METROSTAV, WUSTENROT) udélily
znamku 2.

AD 2) Reakce na neocekavané situace
e Ctyti firmy (AEGON, CEZ, GHC, TOI TOIl) udélily znamku 1, tedy naprosta
spokojenost,
e zbylych pét firem (AUDI, AVE, INVELT, METROSTAV, WUSTENROT) hodno-
tilo znamkou 2.

AD 3) Aktualizace informaci, dileZitych pro spolupraci
e Ctyti firmy (AEGON, CEZ, GHC, TOI TOI) jsou naprosto spokojeny, aktualizaci
informaci ze strany SIM, a.s. ohodnotily znamkou 1,
e zbylych pét firem (AUDI, AVE, INVELT, METROSTAV, WUSTENROT) udé-
lilo znamku 2.

AD 4) ProtipIlnéni za vynaloZené prostiedky
e P&t dotazanych firem (AEGON, CEZ, GHC, TOI TOI, WUSTENROT) je
s protiplnénim naprosto spokojeno,
e zbylé c¢tyii firmy (AUDI, AVE, INVELT, METROSTAV) hodnotily protipl-

néni znamkou 2.

Shrnuti prizkumu spokojenosti ve spolupraci se SIM, a.s., viz Graf 6: Spokojenost firem

ve spolupraci se SIM, a.s.
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Komunikace Reakce na Aktualizace Protiplnéni za
neocekavané informaci vynaloZené
situace prostiedky

Graf 6: Spokojenost firem ve spolupraci se SIM, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrhované  kroky pro zlepSeni spolupriace mezi SIM, as. a firmami,
podporujicimi sportovce

Témét polovina dotazovanych firem neni stoprocentné spokojena s komunikaci.
Zkraceni odezvy ze strany SIM, a.s. by mohlo byt docileno zaméstndnim dalSiho

pracovnika, pfip. uvolnénim pravidel o dodrzovani zameéstnaneckych urovni

(viz str. 35).

Vice neZz polovina dotazovanych firem by wuvitala zlepSeni v oblasti reakci
na neocekavané situace, napi. preruseni ¢innosti podporovaného sportovce z divodu
zranéni apod. ReSenim by mohlo byt napf. zlepseni piimé komunikace mezi firmou

a samotnym sportovcem.

55% firem neni zcela spokojeno ani s aktualizaci informaci ze strany SIM, a.s.. Opé&t
by méla byt zlepSena komunikace (viz vyse), pomoci by mohla také preciznéjsi
aktualizace webovych stranek SIM, a.s., kde by si firma mohla pfipadné zmény

sama overit.
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Nadpolovi¢ni vétsina dotazovanych firem je naopak naprosto spokojena s protiplnénim
za vynalozené prostiedky. Ke stoprocentni spokojenosti vSech firem by mohla vést
vys$s$i motivace sportovcl k prezentovani sponzord i mimo akce, uvedené ve smlouve.

Toho by u sportovcd mohlo byt docileno urcitou formou odmén ze strany SIM, a.s.

a osobn¢js$im a pratelskym pristupem ke sportovciim ze strany samotnych sponzoru.
Forma podpory sportovci (viz Graf 7: Forma podpory)

e Materialni podpora (sportovni nacini, zadvodni odév, poskytnuti vozu apod.),
e finan¢ni podpora,

e materidlni + finan¢ni podpora.

e Pouze materialni podporu poskytuje jedna firma (AUDI),

e pouze finanéni podporu poskytuje sedm firem (AEGON, AVE, CEZ, GHC,
METROSTAYV, TOI TOI, WUSTENROT),

e materialni i finanéni podporu poskytuje jedna firma (INVELT).

78% dotazovanych firem poskytuje sportovetim pouze finanéni podporu, coZ je s nejvetsi
pravdépodobnosti zplisobeno povahou spole¢nosti, ucastnicich se vyzkumu. Pokud
by do vyzkumu bylo zahrnuto 100% firem, spolupracujicich se SIM, a.s., da se pfedpokla-

dat, Ze jednotlivé formy podpory by byly rozloZeny rovnomérné.

O Pouze materidlni
11% 11% podpora
78% M Pouze finan¢ni podpora

B Materialni + finin¢ni
podpora

Graf 7: Forma podpory
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tipy pro potencialni sponzorujict firmy
O konkrétni formé podpory sportovcll se potencidlni sponzorujici firma rozhodne

na zaklad¢ svého zaméteni, a to jesté pred za¢atkem spoluprace.

Spokojenost ve spolupraci s podporovanymi sportovci

Dotazované firmy hodnotily spolupraci s podporovanymi sportovci v téchto kategoriich:

1) osobni komunikace,

2) ucast sportovet na vybranych podnikovych akcich,

3) vizualni prezentace spolecnosti (loga na zavodnim obleéeni, zavodnim naéini, webo-
vych strankéach apod.),

4) osobni pristup sportovce (vyjadfovani se o spole¢nosti, ztotoznéni se s ni).

Hodnoceni probihalo formou bodovani na stupnici 1-5
1 - naprosta spokojenost; 2 - spiSe spokojenost; 3 - ¢asteCna nespokojenost; 4 - spiSe

nespokojenost; 5 - absolutni nespokojenost.

AD 1) Osobni komunikace
e Tii firmy (CEZ, AUDI, TOI TOI) ohodnotily osobni komunikaci se sportovci zndm-
kou 1, ktera znaci naprostou spokojenost,
e dvé firmy (AEGON, METROSTAV) udé¢lily znamku 2,
e zbylé &tyii firmy (AVE, INVELT, GHC, WUSTENROT ) udé¢lily znamku 3, ktera
vypovidd o cCaste¢né nespokojenosti s osobni komunikaci s podporovanym

sportovcem.

AD 2) Uéast sportoveii na vybranych podnikovych akcich
o Ctyti firmy (AUDI, CEZ, METROSTAV, TOI TOI) jsou s osobni uéasti sportovci
na vybranych podnikovych akcich naprosto spokojeny a udélily zndmku 1,
e dvé firmy (AEGON, WUSTENROT) volily znamku 2,
e zbylé tii firmy (AVE, INVELT, GHC) jsou s osobni tcasti sportovcl casteéné
nespokojeny a hodnotily znamkou 3.
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AD 3) Vizualni prezentace spole¢nosti
e P¢&t dotazanych firem (AVE, AEGON, CEZ, GHC, TOI TOI) je s prezentaci spolec-
nosti sportovcem naprosto spokojeno a udélilo zndmku 1,
e dv¢ firmy (AUDI, WUSTENROT) jsou spiSe spokojené, vizualni prezentaci
hodnotily znamkou 2,
e zbylé dvé firmy (INVELT, METROSTAV) jsou s prezentaci spole¢nosti sportovci

¢astecné nespokojené, volily zndmku 3.

AD 4) Osobni pFistup sportovce
e Ctyfi firmy (AEGON, AUDI, CEZ, TOI TOI) hodnotily zndmkou 1,
e u tfech firem (GHC, INVELT, METROSTAV) neni spokojenost s osobnim
pristupem sportovce stoprocentni, tyto firmy volily znamku 2,
o zbylé dvé firmy (AVE, WUSTENROT) hodnotily osobni piistup podporovanych

sportovct ke spolupraci znamkou 3, ktera vypovida o ¢astecné nespokojenosti.

Shrnuti prizkumu spokojenosti ve spolupraci s podporovanymi sportovci, viz Graf 8:

Spokojenost firem ve spoluprdci se sportovci.

6 —
B Naprosta
5 spokojenost
O Spise
spokojenost
47 B Casteéna
nespokojenost

0 .
Osobni Ukast sportoveii Vizualni Osobni pristup
komunikace naakcich firmy prezentace firmy sportovei ke
spolupraci

Graf 8: Spokojenost firem ve spoluprdci se sportovci
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Navrhované kroky pro zlepseni spoluprace mezi firmami a podporovanymi sportovci
Témér polovina dotazovanych firem projevila ¢aste¢nou nespokojenost S osobni komu-

nikaci s jimi podporovanymi sportovci. ReSenim by mohly byt dodatky ve smlouvé
0 spolupraci, tykajici se pravidelnych reporti z ¢innosti sportovce. Nabizi se také moz-
nost propojeni sportovce a firmy pies profily na socidlnich sitich (Facebook,

Twitter apod.).

Vice nez tfetina respondentll je nespokojena také s iasti sportoveli na vybranych pod-
nikovych akcich. Ke zlepSeni by mohlo vést zvySeni motivace sportovci k Ucasti for-
mou odmén ze strany SIM, a.s. a pratelsky ptistup ze strany samotnych firem, vétsi za-
pojeni sportovce do déni na dané akci (besedy, prezentace apod.), alesponi Caste¢né pie-
sunuti konanych akci do prostiedi, které je sportovci bliz§i. ProspéSna
by pravdépodobné byla také konzultace se sportovcem o nejvhodnéjsim terminu konani

akce tak, aby nekolidoval s jeho sportovnimi povinnostmi.

Vice nez polovina firem je spokojena s podobou vizualni prezentace spolecnosti.
Ke spokojenosti  100% firem by napomohlo zavedeni sankci pro sportovce
za nedostatecnou prezentaci (pokud neni dodrzena plocha, uvedena ve smlouve). Po-
kazdé by také méla probéhnout konzultace se samotnym sportovcem (v pravidlech me-
zinarodnich sportovnich federaci byva pro soutéZze uvedena maximalni procentudlni
plocha, ktera miize byt na jednotlivych ¢astech téla pokryta reklamou). Pokud sportovec
nemiize zcela vyhovét pozadavklim firmy, nabizi se domluva o ndhradnim plnéni, tedy
napft. rozsahlejsi prezentace spole¢nosti na webovych strankéach sportovce, vice reklamy

na jeho tréninkovém obleceni apod.

Vice nez polovina dotazovanych firem projevila nespokojenost s osobnim pfistupem
sportovce. ZlepSeni by mohlo pfinést zintenzivnéni komunikace mezi firmou

a sportovcem, pratelské jednani, vétsi zapojeni sportovce do podoby reklamy apod.

Dopad nevhodného chovani sportovce na dalsi spolupraci

Pokud podporovany sportovec prokdze nevhodné chovani béhem své Cinnosti (napt. se

U n&j objevi pozitivni dopingovy nalez, ma problémy se zakonem atd.), mohou tyto okol-

nosti negativné ovlivnit jeho sportovni kariéru a nasledné také pokraCovani ve spolupraci.
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Dotazované firmy volily z téchto moZnosti:

1) V ptipad¢ takovych okolnosti by spoluprace mezi sportovcem a firmou pokracovala
beze zmény.

2) Spoluprace by pokracovala pouze za urcitych podminek (napf. potrestani sportovce,
dohoda o okamzitém ukonceni spoluprace v piipadé opakovaného prohiesku apod.).

3) Spoluprace s takovym sportovcem by byla okamzité ukoncena.

Shrnuti odpovédi firem, viz Graf 9: Dopad nevhodného chovaini sportovce na dalsi

spolupraci.

M Dalsi spoluprace beze
0% zmény
B DalSi spoluprace jen za
urditych podminek
O Okamzité ukonceni
spoluprace

Graf 9: Dopad nevhodného chovani sportovece na dalsi spolupraci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tipy pro potencidlni sponzorujici firmy

44% respondentti uvedlo, Ze zdvazny prohieSek sportovce v jeho ¢innosti by vedl
k okamzitému ukonéeni spoluprace. V tomto aspektu by se uplatnilo zavedeni penézi-
tych sankci. Ve smlouvé o spolupraci by se mél objevit také dodatek o navraceni po-

skytnutych prostredkii.

56% dotazovanych firem by v dalsi spolupraci pokracovalo pouze za urcitych podminek
(napt. dohoda o okamzitém ukonceni spoluprace v ptipadé opakovani). Opakovani si-

tuace by mohlo predejit zpfisnéni sankci.
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5.2 PRUZKUM MEZI SPORTOVCI, ZASTUPOVANYMI SIM, A.S.

Prizkum mezi sportovcei, zastupovanymi SIM, a.s., probihal opét metodou elektronického
dotazovani. Otazky se tykaly zaméstnani sportovct, navazani jejich spoluprace
se SIM, a.s., vyuzivani pomoci zastupujici spolecnosti, spokojenosti ve spolupraci s touto

spole¢nosti a spokojenosti sportovetl ve spolupraci se sponzorujicimi firmami.

Dotaznik byl zpracovan v listopadu 2012. V ramci pilotaze, tedy piedb&ézného ovéfeni
v praxi, byl dotaznik rozeslan Ctyfem nezavislym respondentim. Poté prob€hly nutné

upravy a V beznu 2013 byl dotaznik rozeslan sportovctim.

O distribuci dotazniku se opé€t postaralo vedeni SIM, a.s., které sportovcim pomoci
e-mailu rozeslalo elektronicky odkaz na tento dotaznik. V ramci priizkumu bylo osloveno
vSech devatenact individudlnich sportovcd, které SIM, a.s. zastupuje. Dotaznik

byl anonymni.

Hlavnim cilem prizkumu bylo zjisténi moznosti navazani spoluprace se SIM, a.s. a jejich
nejCastéjSich forem a dale miry spokojenosti s fungovadnim vztahu sportovec - SIM,a.s.

a spokojenosti ve spolupraci s podporujicimi firmami.

Statistika:

Pocet oslovenych sportovceii: 19
Pocet vypInénych dotaznikii: 15
Navratnost: 78,95%

Dotaznik viz Priloha B Priizkum mezi sportovci, zastupovanymi spolecnosti Sport

Invest Marketing, a.s.
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5.2.1 ANALYZA VYSLEDKU

Dalsi ¢innosti zastupovanych sportovci

e Hlavni ¢innosti vSech 15ti respondentt je profesionalni sport,
e nikdo zdotazovanych se pii své sportovni ¢innosti nevénuje studiu ani

dalsimu zaméstnani.

Pramérny v€k individualnich sportovci, zastupovanych SIM, a.s. je 27 let.

Tipy pro potencialni sponzorujici firmy a zaroven pro SIM, a.s.

Ptfipadny z4jem o dalsi studium (napt. na vysoké Skole) mlize vést ke vzniku platebnich
povinnosti (kvlli provozovani vrcholového sportu obvykle dochéazi k prekroceni
standardni doby studia). To mtze byt jeden z ditvodli, pro¢ se sportovci, zastupovani
SIM, a.s., dalsimu studiu nevénuji. Pokracovani ve studiu by sportoveim mohlo
umoznit zavedeni fondu na podporu dalSiho studia sportovci. Zastupovanym
sportovcim by mohla byt nabidnuta také podpora v oblasti dal§iho vzdélavani

(napf. zajisténi odbornych a jazykovych kurzii).

Mnoho vrcholovych sportovci nema predstavu o svém budoucim zaméstnani. M¢la
by tak byt zavedena podpora Vv piipravé na zaméstnani po skonéeni sportovni kariéry

(Skoleni, kurzy, psychotesty, snaha odhalit, v¢em by se dany jedinec mohl

v budoucnu uplatnit).

Doba trvani spoluprace (viz Tabulka 3: Vznik spoluprace mezi sportovci a SIM, a.s.)

Smlouva o spolupraci mezi SIM, a.s. a sportovcem je uzavirana na dobu urcitou, obvykle

v fadu n€kolika let. Poté se rozhoduje o prodlouzeni, ¢i ukonceni spoluprace.
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Tabulka 3: Vznik spoluprace mezi sportovei a SIM, a.s.

Spoluprace s SIM, a.s. od roku: Pocet zastupovanych sportovcii:

2004
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012

R wl N AR R N e

Zdroj: Vlastni zpracovani

B SIM, a.s. oslovila
sportovce

O Sportovec kontaktoval
SIM, as.

H Jina cesta

20%

60%

Graf 10: Navdzani spoluprace mezi sportovei a SIM, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Forma navazani spoluprace (viz Graf 10: Navdzani spoluprdce mezi sportovci

aSIM, a.s.)

e V deviti piipadech piisel prvni kontakt ze strany SIM, a.s.,
e tfi sportovci sami oslovili SIM, a.s.,
e U tfech sportovcil byla spoluprace navazéna jinou cestou:

- pres fotbalového agenta,

- vzéjemné doporuceni,

- pftes SII, a.s. (viz str. 24).
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Tipy pro potencialni sponzorujict firmy

Navazani spoluprace sportovce se SIM, a.s. mize mit rizné podoby, neexistuje kon-
krétni predpis. Potencidlni sponzorujici firma miize mit zdjem o spolupraci se SIM, a.s.
a zaroven o podporu sportovce, ktery neni zastupovany SIM, a.s. V tomto piipadé
se nabizi moznost vypracovani nabidky pro SIM, a.s., zahrnujici jak vlastni spolupréaci,

tak spolupraci s danym sportovcem (doplnéni podminky o piijeti konkrétniho sportovce

do smlouvy o spolupraci).

B SIM, a.s. zajiSt'uje vSe

40% 40%

B SIM, a.s. zajiSt'uje
sportovce ve vybranych
oblastech

O VSe si zajist'uje
sportovec

20%

Graf 11: Mira ucasti SIM, a.s. na ¢innosti sportovci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Zapojeni SIM, a.s. do ¢innosti sportovce

Sportovci si sami voli miru ucasti SIM, a.s. na své ¢innosti:

1) SIM, a.s. zastupuje sportovce ve vSech oblastech jeho ¢innosti (vedle marketingo-
vého zastoupeni také napt. zajisténi I€katské péce vcetné rehabilitace, zajiSténi mate-
ridlntho vybaveni a financi, pravni zastoupeni, zajiSténi logistiky béhem zavodi
a soustiedéni a dalsi),

2) SIM, a.s. zastupuje sportovce pouze ve vybranych oblastech (sportovec si sam obsta-
rava napf. rehabilitaci, vyZivové poradenstvi apod.),

3) SIM, a.s. zastupuje sportovce pouze marketingové, vSe ostatni si sportovec

obstarava sam.
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e Sest sportovcil ptenechava na SIM, a.s. veskeré starosti okolo sportovni ¢innosti,
e tii sportovci se nechavaji zastupovat pouze v urcitych oblastech své ¢innosti,

e Sest sportovcl je zastupovano pouze marketingove, vSe ostatni si fesi sami.

Mira ucasti SIM, a.s. na ¢innosti zastupovanych sportovcu, viz Graf 11: Mira ucasti

SIM, a.s. na cinnosti sportovcii.
60% respondentti stale samo fesi alespon ¢ast starosti okolo své sportovni ¢innosti.
Navrhy pro zlepseni spoluprace mezi sportovci a SIM, a.s.

Jisté by se uplatnilo provedeni prizkumu mezi zastupovanymi sportovci V oblasti zajmu

0 zvySeni miry pomoci. Pokud by sportovci projevili zajem o vétsi pomoc pii feSeni

starosti okolo jejich ¢innosti, mélo by jim byt ze strany SIM, a.S. vyhovéno.

Spokojenost ve spolupraci se SIM, a.s.

Dotazovani sportovci hodnotili piistup SIM, a.s. v téchto kategoriich:

1) komunikace,

2) feSeni problémui,

3) 0sobni piistup,

4) reakce na neoc¢ekavané situace,

5) ziskavani sponzoru.

Hodnoceni probihalo formou bodovani na stupnici 1-5
1 - naprostd spokojenost; 2 - spiSe spokojenost; 3 - CasteCnd nespokojenost; 4 - spise

nespokojenost; 5 - absolutni nespokojenost.

AD 1) Komunikace
e Sedm respondenti je naprosto spokojeno a hodnotilo znamkou 1,

e Zbylych osm sportovcii volilo znamku 2.
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AD 2) ReSeni problémii
e Sedm dotazanych je naprosto spokojeno, tito sportovei udelili znamku 1,

¢ VSichni ostatni (0sm respondentti) hodnotili znamkou 2.

AD 3) Osobni pristup
e V této oblasti je naprosto spokojeno (znamka 1) devét sportovei,

e Sest respondentt hodnotilo znamkou 2.

AD 4) Reakce na neocekavané situace
e Sedm respondentti je opét naprosto spokojeno (znamka 1),

e zbylych osm sportovcil hodnotilo znamkou 2.

AD 5) Ziskavani sponzori
e naprosto spokojeni (znamka 1) jsou pouze dva respondenti,
e deset sportovct hodnotilo znamkou 2, spokojenost se ziskavanim sponzoru tedy neni
stoprocentni,

e tii respondenti zvolili znamku 3, ktera znaci ¢aste¢nou nespokojenost.

10
94 M Naprosta
spokojenost
81 O Spise
7 4 spokojenost
B Caste¢na
61 nespokojenost
5 .
4 .
3 H
2 .
1 .
0 .
Komunikace  ReSeni Osobni Reakce na Shanéni
problémii pristup  neocekavané sponzori
situace

Graf 12: Spokojenost sportovcii ve spoulupraci se SIM, a.s.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Spokojenost dotazovanych sportovet ve spolupraci se SIM, a.s., viz Graf 12: Spokojenost

sportovcii ve spoluprdci se SIM, a.s..

Navrhované kroky pro zlepSeni spoluprace mezi SIM, a.s. a zastupovanymi sportovci
Vice nez polovina respondentti neni zcela spokojena s komunikaci ze strany SIM, a.s.

Pomoci by mohlo vétsi zapojeni komunikace pies socialni sité¢ (Facebook, Twitter aj.).

ZlepSeni by mohlo ptinést i dislednéjsi pridélovani stupné dulezitosti jednotlivym sloz-
kam komunikace, napft.:

e Telefonické spojeni - zavazné situace, které je nutno fesit hned,

e spojeni pies e-mail — mén¢ zavazné situace a polozky s asovou rezervou,

e socialni sité, SMS a jind forma komunikace — mén¢ diileZité polozky k feSeni,

e + 0Sobni kontakt ve vSech vySe zminénych sloZkéch.

Vice nez polovina dotazovanych sportovct by uvitala zlepSeni také v oblasti feSeni pro-
blémt. Mohla by byt provedena analyza nejcastéjSi povahy vznikajicich problému
(napf. neplnéni podminek smlouvy ze strany sponzorujicich firem) a nasledné zapojen
odbornik na danou oblast (v tomto piipadé pravnik, zabyvajici se touto problematikou).
Pievedeni Casti vznikajicich problémii na kompetentni osobu by vlastnim pracovnikiim

SIM, a.s. umoznilo vétsi zapojeni do feSeni ostatnich problémovych situaci.

S osobnim pfistupem SIM, a.s. je spokojeno 60% respondentii. Ke stoprocentni spoko-
jenosti by mohlo vést zvySeni poctu neformalnich, osobnich kontaktii sportovce a za-
stupci  SIM, a.s., ¢i zintenzivnéni komunikace pifes socialni sit¢ (Facebook,

Twitter a dalsi).

" Nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych sportovcl neni zcela spokojena v oblasti reakci
SIM, a.s. na neocekavané situace. Ke zvySeni spokojenosti by pravdépodobné vedlo
zlepSeni komunikace (viz vyse), zapojeni dalSiho pracovnika do feSeni neocekavanych

situaci, rozdéleni konkrétnich oblasti mezi jednotlivé pracovniky (soutéZe, logistika,

komunikace se sponzory atd.).
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Vice nez 86% respondentli projevilo nespokojenost v oblasti ziskavani sponzord.
Tu by pomohlo odstranit aktivnéjsi zapojeni samotnych sportovct. V oblasti ziskavani

sponzori by mélo byt cileno na firmy, které nejvice odpovidaji charakteru

konkrétniho sportovce.

Spoluprace mezi sportovci a podporujicimi firmami

Formy podpory sportovci:

1) pouze finanéni,
2) pouze materialni,

3) finan¢ni a zaroven materialni.

e Jedenact z 15ti dotazovanych uvedlo minimélné jednu firmu, spolupracujici se SIM,
a.s., ktera jim poskytuje finan¢ni podporu,

e jedenact respondentii uvedlo jednu a vice firem, u kterych Ccerpaji
materialni podporu,

e finan¢ni a zaroven materialni podporu Vvramci jedné firmy vyuziva

sedm dotazovanych.

Tipy pro potencialni sponzorujici firmy
Formy podpory sportovcti jsou mezi firmami rovnomérné rozlozeny. Potencialni spon-

zorujici firma by meéla mit pfed zahdjenim spoluprace jasno, jakym zplsobem chce

sportovce podporovat.

Spokojenost sportovci ve spolupraci s podporujicimi firmami

Dotazovani sportovei hodnotili spolupréci s podporujicimi firmami v téchto kategoriich:

1) osobni komunikace,

2) 0sobni Ucast zastupct firem na soutézich,

3) materialni a finan¢ni podpora.
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Hodnoceni probihalo formou bodovani na stupnici 1-5

1 - naprostd spokojenost; 2 - spiSe spokojenost; 3 - CasteCnd nespokojenost; 4 - spise

nespokojenost; 5 - absolutni nespokojenost.

AD 1) Osobni komunikace

Jedenact respondentti hodnotilo osobni komunikaci se zastupci podporujicich firem
znamkou 2,
Ctyfi dotazovani prokazuji v této oblasti ¢asteCnou nespokojenost a osobni

komunikaci hodnoti znamkou 3.

AD 2) Osobni ucast zastupci firem na soutézich

pouze jeden z dotazovanych sportovct je naprosto spokojen a volil znamku 1,

dva sportovci hodnotili znamkou 2,

devét respondenttt hodnotilo osobni ucast zastupcu firem na soutézich znamkou 3,
dva sportovci jsou Vv této oblasti spiSe nespokojeni a volili znamku 4,

jeden respondent hodnotil tuto oblast dokonce znamkou 5, ktera znadi

absolutni nespokojenost.

AD 3) Materialni a finan¢ni podpora

Ctrnact dotazovanych sportoved je s podporou od spolupracujicich firem spise
spokojeno a zvolilo znAimku 2,

jeden respondent hodnotil znamkou 3.

Spokojenost sportovei ve spolupraci s firmami, viz Graf 13: Spokojenost sportovcii

ve spolupraci s firmami.

Navrhované kroky pro zlepSeni spoluprace mezi sportovci a podporujicimi firmami,

a mezi sportovci a SIM, a.s.

Vsech patnict respondentli projevilo nespokojenost s osobni komunikaci se zastupci

sponzorujicich firem. M¢lo by dojit k zintenzivnéni osobniho kontaktu. Ke zlepseni

by mohlo vést také zavedeni komunikace pfes profily na socidlnich sitich (Facebook,

Twitter aj.), ¢i zvySeni zajmu o osobu sportovce.
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134 B Naprosta
12 - spokojenost
114 O Spise
104 svpo kojenost
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Komunikace (kast firem na soutéZich Podpora

Graf 13: Spokojenost sportovcii ve spoluprdci s firmami
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vice nez 90% respondentl je nespokojeno s osobni G€asti zastupcll firem na soutézich,
20% z téchto dotazovanych sportovct uvadi dokonce silnou, az absolutni nespokoje-
nost. Zlepsit oblast osobni ucasti zastupcti firem na soutézich by mohly pomoci
tyto kroky:
e zavedeni dodatku smlouvy mezi sportovcem a sponzorujici firmou o ucasti za-
stupct firmy na urc¢itém poctu soutézi
e moznost ucasti na soutéZi podporovan¢ho sportovce jako odména pro
pracovniky firmy

e oznameni o konani dané soutéze pracovnikim vedenim firmy a nabidka ucasti

o ve&tsi vyuziti dalsich sluzeb SIM, a.s., konkrétné hospitality (viz str. 26)

Spojeni jména sportovce s podporujici firmou

Dotazovani sportovci uvadéli, jak vnimaji spojeni svého jména s firmami, které

je podporuji.
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® Jedenacti respondentim vSechna tato spojeni zcela vyhovuji,

e zbyli Ctyfi sportovci tento aspekt nefesi.

Vnimani sportovet spojeni jejich jména se sponzorujicimi firmami, viz Graf 14: Spojeni

jména sportovce s podporujicimi firmami.

B VSechna spojeni jsou
vyhovujici

B Pouze néktera spojeni
jsou vyhovujici

@ Zadné spojeni neni
vyhovujici

O NereSi

0%

Graf 14: Spojeni jména sportovce s podporujicimi firmami
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tipy pro potencialni sponzorujici firmy
Eliminaci vzniku komplikaci v této oblasti by pomohla vyS$si mira zapojeni podporova-
nych sportovcit do podoby reklamy (pokud bude sportovei umoznéno projevit vlastni

nazor, firma se spiSe vyhne nespokojenosti z jeho strany).

Dopad negativni reklamy firmy na dalsi spolupraci

Ucast firmy v riiznych kauzach, aférach a podvodech miize narusit divéru sportovce

a negativné ovlivnit dalsi spolupraci. Dotazovani sportovci volili z téchto mozZnosti:

1) Sportovec by negativni reklamu firmy nijak netesil a ve spolupraci by chtél pokraco-
vat beze zmény.
2) Negativni reklama by sportovci vadila, ale ve spolupraci by chtél i ptesto pokracovat.

3) Spoluprace s takovou firmou by sportovcem byla okamzité ukoncena.
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Shrnuti odpovédi sportovet viz, Graf 15: Dopad negativni reklamy firmy na dalsi

spoluprdci.

B Dalsi spoluprace beze

0% 479% e

53%

O Nespokojenost s negativni
reklamou, piesto
pokracovani ve spolupraci

B Okamzité ukonceni
spoluprace

Graf 15: Dopad negativni reklamy firmy na dalsi spoluprdaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tipy pro potencidalni sponzorujici firmy

Vice nez polovina respondentd uvedla, Ze by spolupraci s firmou s negativni reklamou
okamzité ukoncila. Ostatni dotazovani sportovci by ve spolupraci pokracovali, nebyla
by jim ale pfijemna. Ke zmirnéni dopadi nevhodného chovani firmy na dal$i spolupraci
by ptisp€lo napf. zavedeni dodatku o piipadném odskodnéni sportovce do smlouvy
0 spolupraci. Prospésna by byla také konzultace dané situace s podporovanymi spor-

tovci a projeveni zajmu o jejich nazor.
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6 NAVRH METODIKY SPOLUPRACE PRO POTENCIALNI SPONZORUIJICI
FIRMY

Informace, které plynou z vysledkii prizkumi, mohou potencidlni sponzorujici firmy
vyuzit v budouci spolupraci. Chtéji-li tyto potencialni sponzoii navazat vztah
se spolec¢nosti SIM, a.s. a zastupovanymi sportovci, mohou jim tipy, uvedené v analyzach
vysledkd obou prizkumi, pomoci nejen pii navazovani spoluprace, ale také ve snaze o jeji

nasledné bezproblémové fungovani.

Tipy pro potencialni sponzorujici firmy, plynouci z marketingovych prizkumd, jsou

shrnuty v nasledujici kapitole.

Navazani spoluprace mezi potencialni sponzorujici firmou a SIM, a.s.
e Chce-li potencialni sponzorujici firma navazat spolupraci, méla by sama kontaktovat
SIM, a.s. a predloZit své vize a navrhy,
e spoluprace se SIM, a.s. je vzdy dlouhodoba,
e V oblasti podpory sportovcii obvykle nelze pocitat s kratkodobou spolupraci v trvani

napft. jednoho roku.

Vyuziti sluzeb SIM, a.s.
e V¢étSina firem vyuziva vedle spoluprace se sportovci také dalsi sluzby, které SIM, a.s.
nabizi, tedy hospitalitu a produkci akci,

e stejna forma spoluprace se ziejmé vyplati 1 pro potencidlni sponzorujici firmu.

Mozné formy podpory sportovcii, zastupovanych SIM, a.s.
1) Finan¢ni podpora,
2) materialni podpora,

3) finan¢ni + materialni podpora.

¢ O konkrétni podob& podpory sportovci se potencidlni sponzor rozhoduje na zakladé

svého zaméfeni jesté pied zacatkem spoluprace se SIM, a.s. a se sportovci.
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e V piipadé¢ zajmu o podporu konkrétniho sportovce, ktery neni klientem SIM, a.s.
existuje moznost vypracovani nabidky pro SIM, a.s., zahrnujici jak vlastni
spolupraci, tak spolupraci s danym sportovcem (zahrnuta podminka o piijeti

konkrétniho sportovce).

Spoluprace se sportovci, zastupovanymi SIM, a.s.

Navrhované kroky pro eliminaci problému v jednotlivych oblastech spoluprace:

Osobni komunikace
e Zavedeni dodatku o pravidelnych reportech z ¢innosti sportovce do smlouvy
0 spolupréci,
e intenzivni osobni kontakt od zac¢atku spoluprace,
e projevovani upifimného zajmu o osobu sportovce,

e zavedeni komunikace pfes profily na socialnich sitich (Facebook, Twitter aj.).

Pristup sportovce ke spoluprdci
e Diraz na intenzivni komunikaci mezi firmou a sportovcem,
e pratelské jednani,

e zapojeni sportovce do rozhodovani o podobé reklamy s jeho osobou.

Ucast sportoveii na vybranych podnikovych akcich
e Zapojeni sportovce do déni na dané akci (besedy, prezentace jeho ¢innosti apod.),
e snaha o konani podnikovych akei v prostiedi, které je sportovcei blizsi,
e konzultovani terminu kondni akce tak, aby nekolidoval se sportovnimi
povinnostmi sponzorovaného,

e zvySeni motivace sportovci k Giasti pratelskym piistupem ze strany vedeni firmy.

Ucast zdstupcii firem na soutézich
e Zavedeni dodatku o ucasti zastupcii firmy na soutézich podporovaného sportovce
do smlouvy o spolupraci,

e vyhlaSeni divacké icasti na soutézi coby odmény pro pracovniky firmy,
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e vcasné oznameni o konani sportovni soutéze pracovnikim firmy a nabidka
divacké ucasti,

e vyssi vyuziti dalsich sluzeb SIM, a.s., konkrétné hospitality (viz str. 26).

Vizualni prezentace spolecnosti

e Zavedeni sankci pro sportovce za nevhodnou, anebo nedostateCnou prezentaci
(v ptipadé nedodrzeni plochy, uvedené ve smlouve),

e konzultace se sportovcem (aby nebyl nucen poruSovat pravidla mezinarodnich
sportovnich federaci o maximalni plose, ktera miiZze byt na jednotlivych Castech téla
pokryta reklamou),

e domluva o ndhradnim plnéni (rozsahlejSi prezentace na webovych strankach
sportovce, vice reklamy na jeho tréninkovém obleceni apod.) v piipadé, ze sportovec

nemuze zcela vyhovét pozadavkiim firmy o reklamni plose na zadvodnim obleceni.

Prohresek sportovce proti poctivosti v jeho sportovni cinnosti (doping, poruseni
zdkona atd.)

® Zavedeni penézitych sankci,

® zavedeni dodatku o navraceni poskytnutych prosttedk do smlouvy o spolupraci,

e zpiisnéni sankci v ptipad¢ opakovaného nevhodného chovani.

Prohiesek firmy proti poctivosti v jeji ¢innosti
e Zavedeni dodatku o ptipadném odskodnéni sportovce do smlouvy o spolupraci,
e konzultace nastalé situace se sportovcem a projeveni zajmu o jeho nazor,
e navrh podpory zajisténi budoucnosti sportovcd,
e moznost zavedeni fondu na podporu dalSiho studia sportovctl,
e podpora v oblasti dal§iho vzdélavani (napf. zajisténi odbornych a jazykovych kurzi),
e podpora Vv piipravé na zaméstnani po skonceni sportovni kariéry (S8koleni, kurzy,

psychotesty, snaha odhalit, v ¢em by se dany jedinec mohl v budoucnu uplatnit).
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7.

NAVRH KROKU PRO ZLEPSENI SPOLUPRACE MEZI SIM, A.S.
A SPORTOVCI

Cast obou priizkumi byla vénovana hodnoceni spokojenosti ve spolupraci se SIM, a.s,

ato jak v ptipadé zastupovanych sportovcu, tak v piipadé obchodnich partnert SIM, a.s.

Vysledky prazkumi poukazuji na urcéité nedostatky v nékterych oblastech spoluprace.

Soucasti analyzy vysledki byly navrhy pro zlepSeni spoluprice a eliminaci

vzniku problémd.

Navrhované kroky pro zlepSeni spoluprace mezi SIM, a.s. a sportovci, které zastupuje,

jsou shrnuty v nasledujici kapitole.

Navrhované kroky pro zkvalitnéni marketingového zastoupeni

Provedeni prizkumu mezi zastupovanymi sportovci V oblasti zdjmu o zvySeni
miry pomoci,
Vv ptipad¢ zjisténi zajmu sportovcu o vEtsi pomoc pii feSeni starosti okolo jejich

¢innosti, Zlepsit tuto oblast.

Zajisténi budoucnosti sportovci

Podpora sportovci v oblasti dalstho vzdélavani (zajisténi odbornych
a jazykovych kurzi),

finanéni pomoc v ptipad¢ vysokoskolského studia,

podpora Vv pfipravé na zaméstnani po skonceni sportovni Kariéry (Skoleni, kurzy,

psychotesty, snaha odhalit, v ¢em by se dany jedinec mohl v budoucnu uplatnit).

Eliminace vzniku problémi v oblastech

Komunikace

e Zintenzivnéni komunikace pies socialni sité (Facebook, Twitter a dalsi),

e zavedeni systému, zaloZeného na ptidélovani stupiii diilezitosti jednotlivym slozkdm

komunikace, napft.:
- telefonické spojeni - zdvazné situace, které je nutno feSit hned,

- spojeni pies e-mail — méné zavazné situace a polozky s ¢asovou rezervou,
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- socidlni sité, SMS a jina forma komunikace — mén¢ dtlezité polozky k feseni,

-+ osobni kontakt ve vSech vySe zminénych slozkéch.

Resent problémovych situaci, objevujicich se na strané sportovcii
e Provedeni analyzy nejCastéj$i povahy vznikajicich problémid a nasledné zapojeni
odbornika na danou oblast,
e zlepSeni komunikace (viz vyse),
e zapojeni dalSiho pracovnika do feSeni neoCekavanych situaci,
e rozdéleni konkrétnich oblasti mezi jednotlivé pracovniky (soutéze, logistika,

komunikace se sponzory atd.).

Osobni pristup SIM, a.s.
e ZvySeni poctu neformalnich osobnich kontaktli sportovce a zastupcii SIM, a.s.,

¢i zintenzivnéni komunikace pies socialni sité¢ (Facebook, Twitter a dalsi).
Ziskavani sponzoru

e Aktivnéjsi zapojeni samotnych sportovct,

e cileni na firmy, které nejvice odpovidaji charakteru konkrétniho sportovce.
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8. NAVRH KROKU PRO ZLEPSENI SPOLUPRACE MEZI SIM, A.S.
A SPOLUPRACUIJICIMI FIRMAMI

Soucasti marketingového prizkumu mezi obchodnimi partnery SIM, a.s. bylo také
dotazovani na spokojenost spolupracujicich firem ve spoluprici se SIM, a.s. ZlepSeni

v jednotlivych oblastech spoluprace by mohlo byt dosazeno nasledujicimi kroky.

Eliminace komplikaci v oblastech
Komunikace
e Zaméstnani dalSiho pracovnika,

e uvolnéni pravidel o dodrZzovani zaméstnaneckych trovni.

Reakce SIM, a.s. na vznik neocekdavanych situaci na strané sportovcii a véasné informovani
sponzorujict firmy

e ZlepSeni ptimé komunikace mezi firmou a samotnym sportovcem,

e zkvalitnéni aktualizace webovych stranek SIM, a.s., kde by si firma mohla ptipadné

zmény sama overit.
Protiplnéni firmam za jejich vynalozené prostiedky

e ZvySovani motivace sportovcl (pratelskym ptistupem, pifip. formou odmeén)

K prezentovani sponzort i mimo akce, uvedené ve smlouve.
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ZAVER

Spole¢nost se neustale vyviji a s ni také oblast sportu. At uz aktivni anebo pasivni
sportovani, oboje v sob¢ nese prvek relaxace a odpocinku od starosti bézného zivota.
Dnesni doba je zaméfena na vysoky vykon, a tak i potieby relaxace sili. Lidé si chtéji
odpocinout nejen u aktivni formy sportu, ale také napf. u sledovani sportovnich vykont

profesionalll, tedy u jeho pasivni formy.

Pro sportovni profesionaly, tedy vrcholové sportovce, je jejich ¢innost zdrojem obzivy.
Sport je plnohodnotnym zaméstnanim, pouze stim rozdilem, ze toto zaméstnani
je nadpramérné fyzicky a psychicky naro¢né. At uz ¢innost vrcholovych sportovei, anebo
produkce jejich sportovnich akci, oboji nabyva stale vétsich rozmérd. Zvysuje se kvalita
a atraktivita soutézi, pocet zucastnénych sportovct, zlepSuje se nabidka sluzeb divakim.
To vSe vede ke skute€nosti, ze ve vrcholovém sportu koluji stale vyssi financéni castky

a na sportovce i producenty sportovnich akci jsou kladeny stale vySsi naroky.

Cinnost vrcholového sportovee uz neni jen o samotném sportovnim vykonu, ale predev§im
0 jeho osobnosti a schopnosti napomoci prodeji produktu. Vznikaji tak vztahy mezi
sportovci a firmami, které vyuzivaji osobnostnich prav sportovce za Ucelem zvySeni
prodeje svého produktu. Jako protihodnotu poskytuji sportovcei prostfedky na provozovani

jeho Cinnosti, ktera je obvykle velmi nakladna.

Vrcholovy sport se tak stava byznysem, o ktery je tieba peCovat. Sami sportovci jsou
ale vlastni ¢innosti natolik vytizeni, Ze na peCovani o spravny chod spoluprace nenachazeji
ani silu, ani potfebny ¢as. Vznik sportovnich agentur, které za sportovce prevezmou
starost 0 tuto oblast, byl tedy nevyhnutelny. Diky takovymto agenturdm se zastupovani
sportovci mohou soustfedit pouze na sportovni Cinnost a vSe ostatni pfenechat svému
agentovi. Tato spoluprace déla vrcholovy sport jesté vétSim byznysem. Sportovni agentura
navazuje kontakty s obchodnimi partnery a jedna o podpoie zastupovaného sportovce. Ten
se tak stava pouhym prvkem obchodu mezi agenturou a jejim obchodnim partnerem, sam

se stava jakymsi produktem. Protivdhou tomuto popirdni sportovcovy lidské hodnoty
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je markantni podpora jeho ¢innosti a mnohonasobné zvySeni Sance na dosazeni Grovné

svétové sportovni Spicky.

Osobné jsem se na vrcholové trovni po dobu deseti let vénovala akrobatickému lyZovani.
Spole¢nost Sport Invest m¢ zastupovala polovinu tohoto ¢asu, a to v letech 2006 - 2011.
Z vlastni zkuSenosti mohu potvrdit, Ze navazani spoluprace se sportovni agenturou
a podiizuje se pravidlam zastupujici agentury. Casto dochazi k ndzorovym stietiim,
napt. pokud ma byt jméno sportovce spojeno se znackou, kterou dany jedinec z néjakého
diavodu neuznava. Aby spolupridce spravné fungovala, je nutné, aby byla zalozena
na domluvé, individualnim pfistupu a flexibilité. To vSe jsem ve spolupraci se SIM, a.s.

nachazela, piesto bych uvitala zlepSeni n¢kterych aspekti této spoluprace.

Diky osobni zkuSenosti pro mé¢ bylo zpracovavani tohoto tématu velmi zajimavé.
Informace, plynouci z prizkumu, provedené¢ho mezi zastupovanymi sportovci, mohu
porovnat s vlastni zkuSenosti a odhadnout dal$i vyvoj. Informace, plynouci z prazkumu
mezi obchodnimi partnery SIM, a.s. mi zase odpovidaji na nckteré otdzky, které jsem

si kladla v letech vlastni spoluprace se SIM, a.s.

Vysledky obou pruzkumi mé pickvapily. Odpovédi na otazky, uvedené v dotaznicich,
byly ipifes mé ocekavani velmi upfimné, a to jak v ptfipadé¢ anonymniho dotazovani
sportoveu, tak v pfipadé jmenovanych firem. Ukazalo se, ze tyto firmy opravdu stoji
0 zlepSeni spoluprace se SIM, a.s. a zastupovanymi sportovci. Analyza odpovédi zastupct
firem vyrazné napomohla k vypracovani metodiky spoluprace pro potencialni sponzorujici
firmy, které by mély o spolupraci se SIM, a.s. a sportovci, které zastupuje, také zdjem.
Vysledky prizkumu, provedeného mezi firmami, které jiz se SIM, a.s. spolupracuji, jsou
pro potencialni, nové obchodni partnery jakymsi voditkem k navazani a udrzeni spolupréce
jak se SIM, a.s., tak se samotnymi sportovci. Analyza zaroven nabidla piehled komplikaci,

které mohou ve spolupréci nastat a navrhy, jak se témto komplikacim vyhnout.

Z pruzkumu mezi sportovci mam dojem zlepSeni jednotlivych oblasti spoluprace

V porovnani s obdobim, ve kterém tato spolecnost zastupovala také mou osobu. Zlepseni
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nastalo piedevsim v oblasti osobniho pfistupu a feSeni problému. Zdokonalena by naopak
méla byt komunikace. Pokud je minimalné jedna strana v této oblasti nespokojena, ztraci
cela spoluprace sviij vyznam, protoze sportovec fesi komunikacni problémy a nevénuje
veskerou pozornost své sportovni ¢innosti. Dotazovani sportovci by uvitali zlepSeni také
v dal$ich oblastech spoluprace, a to nejen se SIM, a.s., ale také se sponzorujicimi firmami.
Z analyz vysledki obou provedenych pruzkumi vyplyvaji moznosti a navrhy fesSeni
nékterych konflikth, které v dalsi spolupraci miize vyuzit jak spole¢nost SIM, a.s., tak jeji

obchodni partneti.
Tato prace tedy nenabizi pouze metodiku pro nové, potencidlni sponzorujici firmy,

ale zaroven jakysi manual pro zdokonaleni jiz existujici spoluprace. VE&fim, Ze prace bude

vyuZita pravé k t€émto tucelim.
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Ptiloha A: Prizkum mezi sportovei, zastupovanymi spolecnosti Sport Invest

Marketing, a.s.

Priizkum mezi sportovci, zastupovanymi spolecnosti Sport Invest Marketing, a.s.

Priizkum mezi sportovci, zastupovanymi spoletnosti Sport Invest
Marketing, a.s.

Dobry den, vénujte, prosim, nékolik minut svého &asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Vyhodnocena data budou slouZit
Jjako material pro mou diplomovou praci. Dotaznik je anonymni.

1. Jaké je Vase zaméstnani? Je mozné zaskrtnout vice odpovédi.

O Profesionalni sportovec
[ Student
[0 Nezaméstnany

[0 Jiné zamé&stnani (napiste jaké) I l

2. Od kterého roku spolupracujete se Sport Invest Marketing, a.s. (SIM, a.s.)?

3. Jak vznikla Va3e spoluprace s SIM, a.s.?

O Sém/sama jsem kontaktoval/a SIM, a.s.
O Byl/a jsem kontaktovan/a SIM, a.s.

O Nage spolupréce vznikla jinou cestou (popiste jakou) |

4, Na stupnici 1 - 5 obodujte fungovéni spoluprice s SIM, a.s. (1-naprostd spokojenost; 5-absolutni nespoko-
jenost).
1 2 3 4 5
Komunikace O O O O O
Re¥eni problémii @] O O O O
Osobni pFistup O O O O O
Reakce na neotekdvané situace O O O O O
Shanéni sponzoril O O @) O O
h: Nakolik pfenechavate starosti okolo své sportovni &innosti SIM, a.s., kterd Vas zastupuje?

O Na SIM, a.s. nechavdm (pln& viechno (obstarani sponzorii, lékaFské péte, vyzivového poradenstvi, pravniho
zastoupeni v pFipad& potreby a dal3i)

O Nékteré véci za mé ¥esi SIM, a.s., n&které si fe$im sdm/sama (nap¥. rehabilitaci, léka¥skou pé¢i apod.)

O Veskeré starosti okolo své sportovni &innosti ¥e$im sdm/sama

75



Priizkum mezi sportovci, zastupovanymi spole¢nosti Sport Invest Marketing, a.s.

10.

Uvedte pocet firem, se kterymi je Vase jméno diky SIM, a.s. spojeno. Vypliiujte, prosim, i “0”.

Potet firem

Firmy, poskytujici materialni pomoc | |

Firmy, poskytujici finance I |

Firmy, poskytujici oboji | |

Na stupnici 1 - 5 obodujte osobni spolupraci s témito firmami (1-naprostd spokojenost; 5-absolutni ne-
spokojenost).

Osobni komunikace

Osobni G&ast zastupcii firem na Vasich sout&Zich

Of O §Of +~
O O O w
O O O w
Of O gO =
OF O fO) &

Materidlni a finan&ni podpora

Jak vnimate spojeni svého jména se sponzorujicimi firmami?

O a) VZechna spojeni mého jména s konkrétnimi firmami mi vyhovuji
O b) N&ktera spojeni mého jména a firmy mi nevyhovujf
O c) Z4dné spojeni mého jména a konkrétni firmy mi nevyhovuje

O d) Tento aspekt nefedim

V pripadé odpovédi b) nebo c) v otdzce &. 9 uved'te hlavni dilvod Vasi nespokojenosti (nap¥. “S konkrétni
znatkou se neztotoZziuji.” ). Pokud na tuto otdzku neodpovidate, napiste, prosim, “X”.

Jak by se zménilo Va3e vnimani sponzorujici firmy v pfipadé nahlé negativni reklamy (iast firmy v kauzach,
aférach, podvodech aj.)?

O Nefesil/a bych to, na nasi spolupraci by se nic nezménilo
O Nastalé problémy v dané spolenosti bych vnimal/a negativng, ale v na$i spolupréci bych chtél/a pokragovat

O Negativni reklamu dané spole¢nosti bych vnimal/a jako neprekonatelnou prekazku na¥i dal3i spoluprace
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Priizkum mezi sportovci, zastupovanymi spoleénosti Sport Invest Marketing, a.s.

11. Madte néjaké pFipominky, popFipadé ndvrhy, jak spoluprici s SIM, a.s., potazmo dalsimi firmami, pod-
porujicimi Vasi &innost, vylepsit? Nemate-li zajem odpovédét, napiste, prosim “X”.

Dékuji za Vase odpovédi a Vs Eas. Sarka Sudova
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Ptiloha B: Prizkum mezi firmami, spolupracujicimi se spole¢nosti Sport

Marketing, a.s.

Priizkum mezi firmami, spolupracujicimi se spole&nosti Sport Invest Marketing, a.s.

Prizkum mezi firmami, spolupracujicimi se spole¢nosti Sport Invest
Marketing, a.s.

Dobry den, vénujte, prosim, nékolik minut svého &asu k vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Viyhodnocend data budou slouZit
Jako material pro mou diplomovou prdaci.

1. Jaky je nazev Vasi spole&nosti?

2. Od kterého roku spolupracujete se spole&nosti Sport Invest Marketing, a.s. (SIM, a.s.)?

3. Jakou cestou byla navazana Va3e spoluprdce s SIM, a.s.?

O Sami jsme kontaktovali SIM, a.s.
O SIM, a.s. kontaktovala nas

O Nage spoluprace vznikla jinou cestou (napiste jakou) l ]

4.  Pokud prisel prvni kontakt z Vasi strany (odpovéd a) v predeslé otazce), jaky byl hlavni dilvod? (je mozné
zaskrtnout vice odpovédi)
[ Na tuto otdzku neodpoviddm
[ SIM, a.s. jsme kontaktovali za G&elem podpory sportovcli, které zastupuje
[ SIM, a.s. jsme kontaktovali za tigelem vyuZiti jejich dalSich sluzeb (hospitalita, produkce akei apod.)

[ SIM, a.s. jsme kontaktovali za téelem podpory sportovcii i vyuZiti dal$ich sluzeb

[ SIM, a.s. jsme kontaktovali z jiného diivodu (uved'te z jakého) I I

5.  Kterych sluzeb SIM, a.s. Va3e spole&nost vyuziva?

O Pouze spoluprace se sportovci, zastoupenymi SIM, a.s.
O Pouze dalgich sluzeb SIM, a.s. (hospitalita, produkce akei aj.)
O Nase spoleénost vyuzivé jak spoluprace se sportovci, tak dalsich sluzeb SIM, a.s.
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Priizkum mezi firmami, spolupracujicimi se spole¢nosti Sport Invest Marketing, a.s.

6. Na stupnici 1 - 5 obodujte fungovéni spoluprace s SIM, a.s. (1-jsme naprosto spokojeni; 5-jsme absolutn&
nespokojeni).

(@)
(@)
(@)
(@)
(@)

Komunikace

Reakce na neotekdvané situace (nap¥. prerueni &innosti Vami pod- @] @] @] @] @]
porovaného sportovce apod.)

@
(@)
(@)
(©)

Aktualizace informaci, dileZitych pro spolupraci @®)

Protiplnéni za prostfedky, vynaloZené Vasi spole¢nosti O (@] O O @]

7. Uved'te potet sportovcii, zastupovanych SIM, a.s., které Vase spole¢nost podporuje. Vypliiujte, prosim, i
gy,

Pocet sportovcii

Sportovci, kterym poskytujeme pouze materidlni pomoc (zavodni obleZeni, vybaven{ [ |
apod.)

Sportovci, kterym poskytujeme pouze finanéni pomoc | I

Sportovci, kterym poskytujeme oboji | I

8. Na stupnici 1 - 5 obodujte osobni spolupraci se sportovci, které podporujete (1-naprosta spokojenost;
5-absolutni nespokojenost).

Osobni komunikace

Of © FON »
O O O w
O O O =
Of O FOI -+

1
(@)
Utast sportovcil na vybranych podnikovych akcich (©)
(@)

VizudIni prezentace spole¢nosti (loga na zavodnim obletent, vybaveni,
webovych strankéch apod.)

(@)
O
(@)
o

Osobni pFistup sportovce (vyjadfovéni se o spoletnosti, ztotoZn&ni se s @]
ni)

9. Jak by se zménilo Vase vnimani spoluprace se sportovcem v p¥ipadé okolnosti, které by mohly mit negativni
dopad na jeho sportovni kariéru (pozitivni doping, problémy se zdkonem apod.)?

O Nase spoluprace by pokratovala beze zmé&ny, podobné problémy by ji neohrozily

O Nage spoluprice by pokratovala pouze za uritych podminek (potrestani sportovce, dohoda o okamZitém
ukon&eni spolupréce v pFipadé dalsiho proh¥esku apod.)

O Spoluprici s takovym sportovcem bychom okamzite ukongili
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Priizkum mezi firmami, spolupracujicimi se spole&nosti Sport Invest Marketing, a.s.

10. Mate néjaké pfipominky nebo navrhy, jak spolupraci se sportovci, popfipadé s SIM, a.s. vylepsit? Nemate-li
zadjem odpovédét, napisté “X”.
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