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Anotace a klicova slova v ¢eském jazyce

Bakalafska prace se zabyvd marketingovou analyzou a sponzoringem tanecni
skupiny TAKT Liberec o. s. Uvod obsahuje piehled celé prace, jeji cile a neni zde
také opomenut ditvod vybéru tohoto tématu. V prvni ¢asti bakalaiské prace jsou
z pohledu teorie vysvétleny pojmy marketing a sponzoring. Je zde také uveden rozdil
mezi sponzorovanim a darovanim z hlediska legislativy Ceské republiky. Nasledna
prakticka Cast se zabyva charakteristikou tane¢ni skupiny, jeji ¢innosti a sou¢asnymi
sponzory. Dale je zpracovana SWOT analyza, kterd poslouzi k popisu prostfedi, ve
kterém se tanecni skupina v soucasné dob¢é nachazi. Dalsi ¢asti je dotaznik, urcen
aktudlnim sponzorim tane¢ni skupiny. Vystupem bakalatské prace je navrh feSeni
problémt, které se projevily ve SWOT analyze, zpracovani vysledki dotazniku

a ndvrh sponzorskych bali¢kl pro potencialni sponzory.

Kli¢ova slova: TS TAKT Liberec o. s., sponzoring, marketing, marketingova

analyza, sponzorsky balicek



Anotace a klicova slova v anglickém jazyce

The bachelor thesis deals with marketing analysis and with sponsoring of a dance
group TAKT Liberec company. The introduction contains an outline of the whole
work, the goals and the reason for selection of this topic. In the first part of the
bachelor thesis there are explained the terms marketing and sponsoring. It also states
the difference between a sponsorship and donation in terms of legislation of the
Czech Republic. The following practical part deals with the characteristics of the
dance group, its activity and current sponsors. The SWOT analysis which follows
serves to the description of the environment in which is the dance group situated in
this period. The practical part is completed by a questionnaire, which is determined
by the current sponsors of the dance group. The outcome of this bachelor thesis is to
design solutions to problems that are reflected in the SWOT analysis, elaboration of
the questionnaire results, and a proposal of the sponsor packages for potential

Sponsors.

Keywords: TS TAKT Liberec o. s., sponsoring, marketing, marketing analysis,

sponsor package



Anotace a klicova slova ve francouzském jazyce

Le licence parle de 1'analyse du marketing et du sponsoring du group de danse
TAKT Liberec qui est une societé¢ de commerce. L introduction contient le resumé
de 1'ouvrage, son objectif, ainsi que les raisons pour lequelles j’ai choisi ce sujet.
Dans la prémicre partie de 1’ouvrage les notions de marketing et de sponsoring sont
expliquées. Il y est aussi donné la difference entre le sponsoring et la donation du
point de vue de la législation de la République Tcheéque. La partie pratique suivante
s’occupe des caractéristiques du groupe de danse, de son activité et des sponsors
actuels. Puis 1’analyse de SWOT servant a la description de 1’environement actuel
aété effectuée. La partie pratique est complétée parun  questionnaire, qui
est déterminé par les commanditaires actuels du groupe de danse. La sortie du travail
est de concevoir des solutions aux problémes qui sont reflétées dans l'analyse
SWOT, de la transformation des résultats de 1'enquéte et la conception de la trousse

de parrainage a des sponsors potentiels.

Mots-clés: TS TAKT Liberec o. s., sponsoring, marketing, analyse marketing,
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

a kol. - a kolektiv

apod. - apodobné

atd. - atak dale

CR - Ceska republika

DK - dim kultury

DPH - dan z ptidané hodnoty

et al. - etalii —a kolektiv

EU - Evropska unie

FO - fyzické osoba

Ing. - inZenyr

MCR - mistrovstvi Ceské republiky

MS - mistrovstvi svéta

napf. - napiiklad

0. p. s - obecné prospesna spolecnost
0.s. - obcanské sdruzeni

odst. - odstavec

OH - Olympijské hry

pism. - pismeno

popr. - popiipadé

PR - public relation — vztah k vefejnosti
R&B - Rhythm and Blues

S. I. 0. - spolecnost s ruCenim omezenym
Sb. - sbirky

tzv. - tak zvany

VIP - Very Important Person — velmi daleziti lidé

www - world wide web
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UvVOD

Tématem bakalaiské prace je marketingova analyza a sponzoring tanecni skupiny
TAKT Liberec o. s. Tane¢ni skupina je v Libereckém kraji velmi zndma a kazdym
rokem novych ¢lenti jen piibyva. Ve svém oboru TAKT patii ke Spicce, dikazem
jsou nékolikanasobné uspéchy na taneénich soutézich jak na mistrovstvi Ceské

republiky, tak i na mistrovstvi Evropy a svéta.

Problém, ktery provazi TS TAKT Liberec o. s. jiz fadu let je nedostatek financi,
které jsou nezbytné pro bezproblémovy provoz. Divod analyzy a navrhu feSeni pro
tanecni skupinu je ten, Ze jsem sama byla aktivni ¢lenkou a méla jsem moZnost

detailné poznat situaci, kterou vedeni tane¢ni skupiny musi neustale fesit.

Prvni ¢ast bakaldiské prace je vénovana marketingu a sponzoringu z teoretického
hlediska. Je zde uveden vyznam a funkce marketingu, sportovni marketing, néstroje
marketingového mixu a sportovni reklama. V této ¢asti je také definovan sponzoring,
jeho smysl a formy sponzorovani. Déle je zde zalenén pohled na sponzorovani
a darovani z hlediska legislativy Ceské republiky. Tato kapitola je zakon¢ena

moznostmi nabidky pro sponzory.

Soucasti praktické casti je predstaveni tanecni skupiny TAKT Liberec o. s. Dale se
prace zabyva Cinnosti tane¢ni skupiny, jeji organizaci a soucasnymi sponzory.
Hlavnim tématem praktické ¢asti je SWOT analyza, ktera popisuje silné a slabé
stanky, prilezitosti a hrozby, kterym TS TAKT Liberec o. s. ¢eli. Dale je zpracovana
analyza poptavky a nabidky na cilovém trhu TS TAKT Liberec o. s. a vypracovan
navrh sponzorskych balickli, které by mohly pomoci k ziskdni potencialnich

sponzort, v¢etné balicku ,,usity na miru* pro spole¢nost Preciosa.
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1 CILE PRACE

Hlavni cil:

Hlavnim cilem bakaldiské prace je provést marketingovou analyzu TS TAKT

Liberec o. s., na jejim zaklad¢ navrhnout feseni problémi, které z analyzy vyplyvaji

a vypracovat navrh sponzorskych balicki.

Dil¢i ukoly:

1.
2.
3.

Predstavit tane¢ni skupinu TAKT Liberec o. s.

Analyza poptavky a nabidky na cilovém trhu TS TAKT Liberec o. s.

Pomoci SWOT analyzy zhodnotit silné a slabé stranky obcanského sdruzeni,
ptilezitosti a hrozby.

Navrhnout feSeni problémt, které z analyzy vyplyvaji.

Zpracovat vysledky dotazniku ur€eny aktudlnim sponzorim TS TAKT
Liberec o. s.

Navrhnout sponzorské balicky pro potencionalni sponzory.

12



2 MARKETING VE SPORTU

Samotny obchod se sportem se neustale vyviji a nékteré pojmy nejsou dosud zcela
vymezeny a objasnény. Neustale se objevuji nové podoby a konec téchto trendl je
docasn¢ v nedohlednu. Zndmé pojmy jako sponzoring, merchandising a licence se
musi udrzet a nadéle se rozvijet s novymi zisku schopnymi zdroji ptijmt, jako jsou
televizni prava, internet, burza atd. Pojmem sportovni marketing se ¢asto rozumi
pouze sponzorovani sportu a sportovni reklama. Sportovni reklama je jako termin
velice neptfesnd, ponévadz si pod timto pojmem lze predstavit také upoutavku na
sport. Sportovni marketing zahrnuje jiz zminéné oblasti, jako jsou merchandising

a licence (BEDRICH, 2007).

., Sportovni marketing vyznacuje vSechny aktivity berouci v uvahu podnéety a prani
sportovnich zakaznikii a jejich naplnéni prostiednictvim smény. Sportovni marketing
vwvinul dvé hlavni linie: marketing sportovnich vyrobku a sluzeb vztaZeny primo
k zdkaznikiim sportu a marketing ostatnich zdkaznikii a primyslovych produktii

a sluzeb s vyuzitim propagace ve sportu, “ uvadi MULLIN, B. et al. (2007, s. 11).

2.1 Vyznam a funkce marketingu

Marketing 1ze definovat jako filozofii uspéSného podnikani v trzni ekonomice, kde
spokojeny zakaznik je zakladem uspéchu. Marketing je souhrnem takovych postupti

a ¢innosti, jejichz cilem je uspokojovat potieby zakaznika (WIKIPEDIA, 2011).

Marketing je prvkem procesu fizeni, zaméfuje se na identifikaci, predvidani
a uspokojovani potieb zikaznika. Znamena to také uméni nabidnout poptidvané
vyrobky ¢i sluzby ve spravny c¢as, na spravném misté, za odpovidajici cenu,

s piisobivou reklamou a podporou prodeje cilovym zakaznikim (SIMKOVA, 2009).

Ukolem marketingu je rozhodovani o tom, jaké vyrobky a sluzby zakaznici pozaduji,
jak zajistit a ocenit tyto vyrobky, nebo sluzby, jaky pouzit obal, reklamu a prode;,

jaka bude distribuce kone¢nym spotiebitelim (SIMKOVA, 2009).

13



2.2 Pristup ke sportovnimu marketingu

Ve sportu Ceské republiky se zatim marketingové koncepce prosazuji velmi zidka.
Presto si vSak cela fada podnéti zpraxe vynucuje zpracovavat jednotlivé

marketingové koncepty, které maji zpravidla dvoji charakter (CASLAVOVA, 2009).

2.2.1 Marketing jako sponzorovani

V tomto konceptu usiluji télovychovné a sportovni organizace systémove
zpracovavat nabidku vykonti Cinnosti pro sponzory podle hierarchické urovné.
Vytvéteji cenovou hladinu téchto nabidek, promysleji prostiedi télovychovnych
a sportovnich akci, vnichz se nabidky budou prezentovat, urcuji zékladni
komunikac¢ni kanaly, kterymi bude sponzorovani prezentovano a zajistuji sponzorské

smlouvy obsahové a legislativné kvalitnimi modely (CASLAVOVA, 2009).

2.2.2 Marketing jako sportovni reklama

Telovychovné a sportovni organizace pripravuji vSechny tahy své komunikacni
politiky a to predevsim se zfetelem k béznému provozu sportovnich oddilt a zvlast
z postaveni vyznamnych télovychovnych a sportovnich akci. Nékdy presahuji tyto
koncepce ramec sportovni reklamy a zabyvaji se §ir§im pojetim vztaht a komunikace

s vetejnosti (CASLAVOVA, 2009).

2.3 Sportovni reklama

Slovo reklama pochazi z latinského ,,reklamare® coz v prekladu znamena znovu
kticeti. Tato reklama odpovidala obchodni komunikaci v dobé, kdy nebyl k dispozici
rozhlas, televize, nebo internet. Reklama je jakdkoliv placend forma neosobni
propagace vyrobkl, sluzeb, obchodnich znacek, nebo myslenek, které maji za cil
predev§im zvySeni prodeje (WIKIPEDIA, 2011). Soucasnd definice reklamy,
schvalena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995 tika, Ze ,,reklamou se rozumi
ptesvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb, nebo myslenek

prostiednictvim komunika¢nich médii.*
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Sportovni reklama je nedélitelnou soucasti komplexu otdzek managementu
a marketingu v télesné¢ vychové a sportu. M4 vztah kreklamé, ktera vyuziva
specidlnich médii komunikace z oblasti sportu. Sportovni reklama plni tfi zékladni
funkce, kterymi jsou funkce informacni, presvédcovaci a upominaci. Sport je
vyznamnym fenoménem soucasné doby, kterému se vénuje a sleduje ho miliony lidi.
To zajisté pfitahuje pozornost firem, pro néz piiznivci sportu predstavuji
potenciondlni zdkazniky. Ackoliv sportovni reklama mulze uplatnovat uvedené
funkce, odbornici vidi efektivni vyuziti v uzké navaznosti na média, kterd uvedenou

reklamu zprostiedkovavaji (CASLAVOVA, 2009).

2.4 Druhy sportovni reklamy
Reklama na dresech a sportovnich odévech

Funkce: seznamuje potencidlniho zédkaznika s produktem, firmou, jeji akci, pfipadné

produkt nebo akci aktualizuje.

Pisobeni na potencialniho zakaznika: zalezi na druhu sportu, u riznych druht
sportu je odlisn¢ dlouhd doba plisobeni na divdka, kterd je ddna Casovym limitem
tréninku, zévodu, utkani, turnaje, exhibice a velikosti dresu (plavky nebo dres

hokejisty).

Konecny efekt: uspech této reklamy je zavisly na obsahu a velikosti népisu, loga ¢i
symbolu na dresech a sportovnich odévech, na rychlosti pritbéhu pohybu a vyskytu

v televiznim prenosu (CASLAVOVA, 2009).

Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich
Funkce: ptesvédCovaci, upominaci.

Pisobeni na potencidlniho zakaznika: prakticky vynucené upozornéni divakt

sledujicich utkédni, v ramci prezentace vysledku, ¢asu, stavu atd. Ucinek reklamy se
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zvysSuje podilem televize, kde zalezi na Cetnosti zabérii na vysledkové tabule

a ukazatele.

Konecny efekt: uplatituje se funkce upominaci, ale slouzi také pro zavedené znacky
a produkty, piipadné pro dostateéné znamé a popularni firmy (CASLAVOVA,
2009).

Reklama na sportovnim nacini a naradi

Funkce: seznamuje potencidlniho zakaznika se sportovni znackou, sportovnim

produktem, firmou nebo znacku ¢i produkt aktualizuje.

Pisobeni na potencialniho zakaznika: znovu se tu kombinuje pfimé upozornéni
divakll v ramci zavodd, utkdni, exhibice s televiznimi zdbéry v pfimém pienosu,
popfipadé¢ zadznamu, kde zalezi na cetnosti zdbérti. Text reklamnich napisi je
vet§inou moc drobny, proto se ucinnost jejich piisobeni zvySuje napf. nastavovanim

lyZi do objektivu kamer po skonéeni zavodii nebo na stupnich vitézi.

Konecny efekt: uspéch této reklamy je zavisly na typu naradi, nacini (zvyraznéni
prostiednictvim osobnosti sportovce), €i televiznich zabérti a velikosti napisu. Miize
také zahrnovat reklamu vyrobce nebo produktl jinych sportovnich odvétvi

(charakteristické pro automobilovy sport) (CASLAVOVA, 2009).

Reklama na startovnich ¢islech
Funkce: shodna s reklamou na dresech a sportovnich odévech.

Pisobeni na potencionalniho zakaznika: zdlezi na druhu sportu, u riznych druhti
sportu je odlisné dlouhd doba puasobeni na divdka, v nékterych sportech se vSak
startovni ¢isla nepouZzivaji (napf. tenis, plavani), v dalSich sportech jsou startovni
¢isla pevnou soucasti dresu (kolektivni hry). Televiznim vysildnim ¢i zdznamem
ucinnost pusobeni reklamy roste. Intenzita ucinnosti reklamy se zvySuje také
poskytnutim rozhovoru nebo zvetfejnénim fotografie zdvodnika v novinach, nebo

Casopisech.
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Koneény efekt: Gispéch je zavisly na velikosti samotné reklamy na startovnim disle,
coz je omezeno velikosti startovniho Cisla, podle pravidel pfislusného sportu, na

rychlosti pribéhu a pohybu v televiznim vysilani (CASLAVOVA, 2009).
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3 SPONZORING

3.1 Definice sponzoringu

Sponzoring je v dnesni dob¢ dilezitym prvkem sportovniho odvétvi, diky kterému
ziskéavaji organizace i jednotlivci financni prostfedky pro rozvoj svych sportovnich
¢innosti. V odborné literatufe ovSem nenajdeme jen jednu definici sponzoringu, je

jich mnohem vice, napft.:

,,Sponzorovani nabizi mnoho zietelnych vyhod jdoucich nad vétsinu konvencnich
reklamnich technik. Reklama podava primou komercni zpravu, zatimco sponzorovani
se dostava k lidem z riznych zdroju. Sponzorovani zahrnuje i spolecnost, ktera je
pripravena ucinit zavazek a podporu néjaké cinnosti, to znamend, zZe se Vv této
Cinnosti orientuje vice na lidi nez na reklamni navrhy. Sponzorovani je také casové

trvalejsi ve svych zavazcich “ uvéadi PITTS, B. G., STOTLAR, D. K. (1996, s. 252).

Podle MULLIN, B. J. et al. (2007, s. 315) ,, Termin sponzorovani byva pouzivan k
popisu rozmanitych cinnosti spojovanych s marketingovymi aktivitami. Mnohé ze
zminénych marketingovych aktivit popisovanych jako sponzorovani predstavuji ve
skutecnosti dohody o propagacnich licencich. Propagacni licence mohou byt
definovany jako ziskavani prav. Prava jsou spojena s produktem nebo udalosti se
zamérem ziskat z téchto produktu nebo udalosti uzitek. Mohou zahrnovat prodejni
prilezZitosti, prodej vysilaciho casu, prodej jména sponzora v ndzvu akce, aktivity

V. I P. Smlouvy o propagacni licenci zahrnuji nasledujici opatieni a uZitky:

* Pravo pouzivat logo, jméno, obchodni znacku a grafickou prezentaci oznacujici
spojeni s produktem nebo udalosti. Tato prava mohou byt pouzivana v reklameé,
propagaci, publicité nebo jiné komunikacni aktivitée pouzZivané kupujicim,
*  Pravo na nazev udalosti nebo zarizeni,

* Pravo pouzivat ruznd oznaceni ve spojeni s produktem, uddalosti, takova jako

., oficidlni sponzor®, ,, oficidlni dodavatel*, ,, oficialni produkt
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* Prdvo na sluzby nebo pravo pouzivat koupeny produkt v souladu s produktem
nebo udalosti,
* Pravo provadet propagacni aktivity ve spojeni s licencni dohodou, jako jsou hry o

I3

zisk nebo prodejni akce.

3.2 Efektivnost a smysl sponzorovani

Sponzorovani a reklama patfi do marketingového komunika¢niho mixu, ktery
ovlivituje spotiebni chovani zakaznik na zéklad¢ zviditelnéni vyrobku, sluzby, ¢i
firmy. Podstata fungovéni a psychologické pusobeni na spotiebitele u téchto dvou
marketingovych ndastroji probiha diferencované. Reklama je nejmasovéjsi,
nejviditeln¢jsi komunikace firmy a jeji pfijimani byva velmi rozporné

(HUBINKOVA, 2008).

Sponzoring nepropaguje piimo vyrobek, ani spolecnost, ale zprostfedkované ve
spojitosti se sponzorovanou akci. Ve sponzorovani je ziejmé, Ze se sponzorujici
spoleCnost snazi najit spojeni mezi z4jmy spotiebitele a sponzorovanou akci.
Spole¢nost navozuje sponzorovanim stejny zéjem se spotiebitelem, pti cemz ziskava
specificky ptistup k zdkaznikovi. Spottebitel si casto uvédomi spojeni firmy s akci
a automaticky velmi pozitivné vnima poselstvi firmy, které je pak klasifikovano jako
uzitetné. Profesionalné¢ postavené sponzorstvi je mnohem ucinnéjsi nez reklamni

kampaii (HUBINKOVA, 2008).

Hlavnim divodem ke sponzorovani je protlaCit jméno firmy do podvédomi
vetfejnosti ve spojeni s urcitou ¢innosti, nebo akci, o kterou spole¢nost projevuje
zajem a podpofit tim pozitivni sdéleni o ptislusné firmé a jejim vyrobku ¢i sluzbé.
Sponzorovani je tedy urcitou formou nepiimé komunikace firmy s vefejnosti

(HUBINKOVA, 2008).
Podle HUBINKOVE (2008, s. 171) ,, Mezi dalsi piiciny sponzorovani Ize zahrnout:

- zvySeni povedomi verejnosti o produktech firmy

- podporu identifikace sponzora za pomoci urcité sponzorované ¢innosti
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- zlepseni regiondlni znalosti o sponzorovi
- wytvareni dobrého jména ve spolecnosti
- preference vedeni podnikii

- moznosti danovych slev atd. “

Sponzorovani, které se nejvice odrazi ve sportu a v kultute, je dnes pro tyto obory
zivotné dulezité, nebot’ si dnes napiiklad vrcholové soutéze a umélecké akce uz bez
sponzoringu nelze realné predstavit. Mnohdy tito sponzofi urcuji jméno sportovniho

klubu, jeho fungovani (HUBINKOVA, 2008).

., Efektivnost sponzorstvi zavisi na spravné volbé sponzorovaného, eventuelné volbé
prostiedkii, ale i naopak ze strany sponzorovaného na nalezeni vhodného partnera.
Sjednani sponzorskych vztahii je vhodnou cinnosti pro zprostiedkovaci marketingové

agentury, “ uvadi TOMEK, G., VAVROVA, V. (1994, s. 100).

3.3 Formy sponzorovani ve sportu a jejich charakteristika

Sponzorovani jednotlivych sportovcei

Tato forma sponzorovani je nejvice rozsifena ve vrcholovém sportu. Sportovcei jsou
gestory kvality a uspéchti aktudlnich vyrobkll ¢i sluzeb sponzora. Sponzorska
smlouva sportovce se 1iSi od pracovni smlouvy. V pracovni smlouvé je sportovec
placen za sportovni vykony (profesiondl), ve sponzorské smlouvé je placen za pravo
aplikovat reklamu jeho prostiednictvim. Sportovni vykon slouzi pouze jako
porovnavaci méfitko pro vyplacenou finanéni odménu a mize byt povazovan za
obchodni zéklad smlouvy, napt. pravo na predCasné zruSeni smlouvy v piipadé, ze se

trvale snizi vykony sportovce (BEDRICH, 2007).

S wvétSinou vrcholovych sportovcl se uzaviraji i1 tzv. propagacni smlouvy.
V propagacni smlouvé mé sportovec povinnost nosit pouze vyrobky spolecnosti, se
kterou je dohoda uzavfena, jako napft. dres, sportovni obuv. Propagacni smlouvy
ajejich prezentace vrcholovymi sportovei maji okamzity ucinek na Sirokou

vefejnost, ktera diky prestiznim prenosim a identifikatnim mechanismiim usiluje
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o ztotoznéni s firmami svého idolu. Podniky, které produkuji sportovni zboZzi,
dodavaji profesiondlnim sportovclim vlastni sortiment. Vyuzitim emocionalniho
spojeni mezi sportovcem a potenciondlnim zédkaznikem, které je posileno pozitivnim
image, znamosti a atraktivnosti sportovce, se firmy pokousSeji prodavat svym

zakazniktim odpovidajici doplitky (BEDRICH, 2007).

Sponzorovani sportovnich tymi

Uvedena forma sponzorovani piesla v sou¢asné dobé i do vykonnostniho sportu
a sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje tymim predev§im finance, sportovni
vybaveni, dopravu, ubytovaci sluzby, automobily atd. Jako protisluzbu nabizi tym
zejména reklamu na dresech, reklamu v inzeratech, podporu prodeje prostiednictvim

autogramiady apod. (CASLAVOVA, 2009).

Sponzorovani sportovnich akci

U této formy sponzorovani se zvySuji moZznosti, které mohou byt nabidnuty
sponzorovi. Pfedev§im je vyuzivana plejada reklamnich moZnosti, jako jsou
programové sesity, vstupenky, reklamy o prestavkach atd. Jedna z moznosti kvalitni
prezentace sponzora je uvadéni titulu ,,hlavni sponzor®, se kterym je spojen i nazev
akce. Vyhody pfi sponzorovani sportovnich akci mohou byt dosazeny také vedlejSim
sponzoringem. Poskytnutim poZadovanych organizacnich prostfedkti k zabezpeceni
akce, jako je Casomira, cilové pasky, upozoriiovaci tabule, startovni Cisla, rolba
a ostatni technické vybaveni, jsou sponzoii dostate¢né prezentovani (BEDRICH,

2007).

Sponzorovani sportovnich klubu

Uvedend forma sponzorovani pfinasi velmi rozSifené moznosti z hlediska ¢innosti,
které lze nabidnout sponzorovi. Mnozstvi nabizenych protivykont se zvysSuje diky
sportovnimu klubu, ktery disponuje jak sportovci, sportovnimi druzstvy,

profesiondlnimi odd€lenimi a pofadanim sportovnich akci. V prvni fad¢é klub nabizi
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produkty, které vznikaji vlastni ¢innosti sportu: nabidky raznych télovychovnych
sluzeb, sportovnich akci napt. mistrovské soutéze, zvlaStnich akei napt. soustifedeni.
Dale jsou to pak nabidky, které se nevztahuji pfimo ke sportu: ubytovaci sluzby,
provoz cestovni kancelafe, opatfeni na podporu prodeje napf. autogramiady

(CASLAVOVA, 2009).

Sponzorovani ligovych soutézi

V poslednich péti letech vyuzivaji velké firmy moznost stat se sponzorem ligovych
soutézi. Tento druh sponzorovani u nds dominuje zejména ve fotbale a lednim
hokeji. Firmy maji svd obchodni jména v nazvu soutéze a vyuzivaji multifunkéni
prezentace, predevsim reklamu a PR na vSech stadionech klubt, které se ucastni
soutéze s piusobenim na piimého divdka 1 na vefejnost sledujici masmédia

(CASLAVOVA, 2009).

., Prikladem je napriklad fotbalova Gambrinus liga. CMFS podepsal sponzorskou
smlouvu s plzeniskym pivovarem produkujicim 2,5 milioni hektolitrii piva rocné,
ktera znamenala prisun kolem 54 milionii K¢ do kazdého rocniku. Pro sponzora je
tento druh prezentace dlouhodobé cenny, protoze v medialnich zpravach bude
zveFejnéno porddani akce spolecné s jeho firemnim jménem,” uvadi BEDRICH

(2007).

3.4 Sponzoring jako nastroj reklamy ve sportu

Pojem sportovni marketing spojuje reklamu, PR a sportovni udélosti. Soucasti
reklamni politiky podnikani je reklama informativniho, nebo sugestivniho druhu.
Informativni reklama mutze mit pozitivni vliv na image znacky, nebo mize rovnéz
zvySit znamost znacky. Sugestivni reklama je zalozena na emocich, zvySuje
sympatie, aktualizuje a zesiluje aspekty jako mladi, dilu a dynamiku (BEDRICH,
2007).
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3.4.1 Klasické formy komunikativni politiky

Reklama

Zamérnd a nenucend forma ovliviiovani cilovych zdkaznikli prostfednictvim

specidlnich komunikacnich prostiedki.

Piiklady reklamy dle BEDRICHA (2007):

,pouziti titulu oficialni sponzor na inzerdatech, plakatech, v televiznim
vysilani, aniz by byl reklamovany prostredek blize predstaven

poucziti sportovniho angazma ve formé osvédceni Spickovymi sportovci, nebo
sportovnimi tymy

pouZiti sportovniho angazmd na cilenou skupinovou kampan, tedy k osloveni

I3

urcité vytipované skupiny, soucasné s beznou reklamou. *

Podpora prodeje

Podpora prodeje je pojmenovani pro kratkodobé stimuly s vyuzitim riznych
prostiedki pro podporu nakupu, nebo prodeje produkti (STRNAD, P., DEDKOVA,
J., 2009).

Piiklady pro podporu prodeje dle BEDRICHA (2007):

,vypsani ceny orientované na spotrebitele pod zastitou podporovaného
sportovce

soutéze pro spotrebitele s pozvanim na sponzorovanou akci pro vitéze

soutéze s moznosti vyhry sportovni aktivity, nebo tréninku spolecné
S muzstvem

VIP vstupenky na sponzorovanou sportovni akci (napr. s pristupem do
zdkulist, na raut)

«

autogramidda prednich sportovcii v misté prodeje. *

Public relation

PR je ¢innost spojend s budovanim vzajemného vztahu mezi firmou a jejim okolim.

Udrzuje vztahy s vetejnosti, nahlizi jeji postoje a snazi se je ovliviiovat. Jednd se
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o dlouhodobou zamérnou ¢innost, kterd mimo jiné zajiStuje poskytovani informaci

vetejnosti a soucasné ziskava zpétné vazby a informace od vetejnosti. Vyznamnym

aspektem PR je obousmérnost komunikace (WIKIPEDIA, 2011).

Piiklady PR dle BEDRICHA (2007):

., predstaveni sponzoringu na tiskovych konferencich, ve sdelovacich
prostredcich, v klubovém casopise

pozvani vlivnych, nebo znamych osob z obce nebo regionu vytvarejicich
verejné minéni na sponzorovanou sportovni akci s odpovidajici péci
a pohosténim

tiskovy servis v ramci velké sportovni akce s péci a ochotou poskytnuti
informaci tisku o pravé probihajicim sportu, zajistéeni sportovcii pro

3

interview.

Podnéty pro sponzora

Dulezité je, aby se sportovec, nebo sportovni klub a sponzor svym jednanim

a charismem sob¢ ptizpusobili a ptredstavovali jeden tym. Ochota poskytnuti penéz,

veécnych prostfedki, know-how a organiza¢niho plnéni ma vliv na nasledujici oblasti:

Podle BEDRICHA (2007):

., Stupniovani popr-. stabilizace stupné znamosti

aktualizace jednotlivych produkti

kontaktni spojeni se zakazniky, obchodniky, partnery

vytvoreni tzv. good will (dobré jméno, renomé)

vyuziti sportu pro viastni komunikacni cile

motivace spolupracovnikii

ovlivnéni obchodniho a socialniho chovani

relativni cenove dostupné osloveni cilovych skupin v nekomercnich

situacich.

Uvedené cilové skupiny se déli na divaky a pfiznivce. Divaky piimo na stadionech

oslovuji sportovci, zatimco priznivce neptimo oslovuji média. Zpravidla se pouziva
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piima forma osloveni, zatimco napf. na pifednich sportovnich akcich (narodni
mistrovstvi, evropsky a svétovy Sampionat, OH) je téméf vzdy zdjem o osloveni

publika médii (BEDRICH, 2007).

3.5 Darovani

Darovani znamena bezlplatné nabyti majetku (movitd véc, penézni prostiedky,
nemovitost, nebo jiny majetkovy prospéch), které je uskuteCnéno na zaklade
darovaci smlouvy podle obCanského zékoniku. Darce nedostava za dar zadnou
protihodnotu a obdarovany zddnou hodnotu neposkytuje. Pro potieby zvyhodnéni pii
zdanovani je tfeba v darovaci smlouvé uvést ucel daru. Dar je danové neuznatelnym
nakladem (§ 25 odst. 1 pism. j zdkona ¢. S86/ 1 992 Sb. o danich z ptijmu, v platném
znéni). Darce mize pouzit hodnotu daru jako odpocitatelnou polozku, ktera snizuje

zaklad dan¢ z ptijmu podle zakona 586/1992 Sb., o dani z pfijmu (ELPIDA, 2008).

Jestlize je darcem fyzickd osoba, miize podle zdkona o danich z pfijmi odecist
hodnotu daru ze svého zakladu pro vypocet dan¢, pokud je thrnnd hodnota dart
v daném roce vy$si nez 2% zakladu dané poplatnika, nebo €ini alespoii 1.000 K¢&. Od

zakladu dané je mozné odecist nejvyse 10% ze zdkladu dané (ELPIDA, 2008).

3.5.1 Hledisko darce — pravnické osoby

Pravnicka osoba muize hodnotu daru odecist z datiového zakladu, snizujici zaklad
dané z pfijmi, pokud bude v thrnu hodnota jednoho daru (nebo vSech dari dané
organizace) pievySovat castku 2.000 K¢. Zaklad dané lze snizit nejvyse o 5 %
zakladu dané. Jestlize je darce platcem DPH a poskytuje vécny dar, je nutné odvést
DPH z hodnoty daru. Finan¢ni prostfedky nejsou predmétem dané z ptidané hodnoty.

DPH je pro darce nadkladem spojenym s darem (NEZISKOVKY, 2008).

3.5.2 Hledisko neziskové organizace
Neziskové organizace, predevsim obcanskéd sdruzeni mohou uplatnit osvobozeni od
dané darovaci podle zédkona ¢. 357/1992 Sb. § 20, pokud je dar uren na Ucely

vyjmenovanych oblastech: kultura, Skolstvi, véda a vzdélavani, télovychova, sport
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atd. Dostane-li neziskova organizace pouze dary osvobozené od dané darovaci, musi
sice podat danové pfiznani, a to po skonceni kazdého pololeti v daném roce, ale dan

platit nemusi (NEZISKOVKY, 2008).

3.6 Sponzorovani

Pokud jde o sponzorovéni, nejednd se o dar a je nutné tyto dva pojmy odlisit.
Sponzorovani je poskytnuti penézitého i1 nepenézitého ptispévku fyzické, nebo
pravnick¢ osob&, poskytnuti propagacni a reklamni sluzby sponzorovi
prostiednictvim neziskové organizace a to vSe za protihodnotu. Sponzorovani je
v tomto piipadé poskytnutou sluzbou, ktera je predmétem dané z piijmu a je danove
uznatelnym nakladem (§ 18 odst. 7 zdkona o danich z pfijmi, v platném znéni).
Z tohoto divodu je nutné uzavitit smlouvu, kde bude jasné, zda se jedna o dar bez
protihodnoty (darovaci smlouva), nebo zda je predmétem smlouvy sponzorsky
ptispévek s protiplnénim, v tomto piipadé sponzorskou smlouvu. Darce na rozdil od
sponzora dava jasn¢ najevo, ze podporuje ¢innost organizace, aniz by to mélo mozné

vyhody pro firmu (NEZISKOVKY, 2008).

3.6.1 Hledisko sponzora

., Naklady na propagaci a reklamu jsou danové uznatelnymi naklady a sponzor je
miuze v plné vysi zahrnout do zakladu dané. Na rozdil od odcitatelné polozky ,,dary
tak sponzorsky prispeévek snizuje zdaklad dané v plné vysi. Pokud je neziskova
organizace platcem DPH, musi ,,cena“ za reklamu obsahovat DPH (reklama je

zdanitelnym plneénim, “ uvadi NEZISKOVKY.CZ (2008).

3.6.2 Hledisko neziskové organizace

., Prijmy ze sponzorského vztahu jsou v neziskové organizaci povazovany za prijmy
pFip. vynosy z reklamy, které jsou predmétem dané z prijmii a v kazdém pripadé jsou
zahrnuty do zdkladu dané. Neplati pro né zadné osvobozeni od dané. Neziskové
organizace maji ndrok na odcitatelnou polozku ve vysi 30% zakladu dané,
maximalne vsak 1.000.000 K¢, pouziji-li takto ziskané prostiedky ke kryti nakladu

souvisejicich s cinnostmi, z nichz ziskané prijmy nejsou predmétem dané, a to ve

trech bezprostredné ndasledujicich zdanovacich obdobich. Pokud 30% snizeni cini
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méné nez 300.000 K¢, Ize odecist castku ve vysi 300.000 K¢, maximalné vsak do vyse
zdkladu dane. Lze tudiz kalkulovat s tim, ze az do vyse 300.000 K¢ zakladu dané

nebude neziskova organizace z celkovych prijmii z reklamy a ostatni vydeélecné

¢innosti platit dan, “ uvadi NEZISKOVKY.CZ (2008).

27



3.7 Darovani versus sponzoring

Tab. 1 Darovani versus sponzoring

Darovani

Sponzoring

Darovani je souhrn hmotnych i
nehmotnych statkt, které darce dava a
obdarovany piijima. Nemusi jit
nezbytné o finan¢ni dar, ale naptiklad i
0 know-how.

Sponzoring je nastroj komunikace na
podporu urcité udalosti, akce,
produktu nebo sluzby.

Proces daru upravuje darovaci smlouva
podle obCanského zakoniku, § 628.
Zakladni Gprava darti je stanovena
Zékonem o danich z pfijmi a Zakonem
o dani darovaci, dédické a o dani z
pievodu nemovitosti.

Casto se vztahy mezi sponzorem a
piijemcem prispévku uzaviraji na
zaklad¢ smlouvy o reklamé, kde
neziskova organizace vykaze ¢innosti
smétujici k naplnéni marketingovych
cili sponzora. Tato neziskova
organizace je povinna zaplatit daf z
piijmu pravnickych osob, ktera ¢ini
31 %.

Hlavnim principem je fakt, ze darce
nevyzaduje od obdarovaného zadné
piimé protiplnéni.

Sponzor poskytuje finance nebo jiné
prostfedky a za to dostava
protisluzbu. Sponzorsky ptispévek je
tedy ,,piispévek s protiplnénim".

Dar nemusi byt ur€en na presné
vymezeny ucel, ale v urcitych situacich
je vhodné ucel definovat, napft. i pro
potieby zdanéni (darce ma také moznost
zkontrolovat spravnost uziti daru).

Néklady na sponzoring jsou soucdasti
firemnich rozpoctt a nijak nesouviseji
s odpoctem z dani, jako je tomu u
dart.

Z hlediska uctovani se plati ze zisku (az
do vyse 5 % lze odepsat ze zakladu
dang).

Z hlediska uc¢tovani se zahrnuje do
nakladu.

Zdroj: [cit. 2011-02-15] dostupny z WWW: http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelske-
prostredi/firemni-filantropie-pruvodce/1001234/39988/
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3.8 Nabidka pro sponzora

3.8.1 Sponzorsky bali¢ek

V ptipadé, Ze se organizaci usilujici o sponzoring podafi ziskat kontakt a zajem
sponzora, je dulezité, aby si s predstihem pfipravila nabidku vykond, které bude
potencionalnimu sponzorovi nabizet. Tyto vykony lze shrnout do jedné z forem
nabidky pro sponzora a tim je tzv. ,,sponzorsky balicek®. Pod timto pojmenovanim se
skryva navrh protivykonli nejen na celkové sponzorovani, ale i na sponzorovani
sportovni akce, nebo sportovniho klubu. Sportovni manazer musi byt schopen tyto

protivykony ze strany své organizace nabidnout (CASLAVOVA, 2009).

Sponzorsky balicek se zpracovava v pisemné formé a je dolozen urcitou cenou. Je
dikazem peclivé piipravy ze strany sponzorovaného. Organizace si je védoma svych
pozitivnich stranek a ptednosti, které jsou vyjadieny prostfednictvim navrzené ceny
balicku. V dnesni dob¢ jsou ceny sponzorskych bali¢kt ,,$ité¢ na miru“ podle zajmu
budouciho partnera o nabidnuté sluzby. Jedinym pozadavkem je velikost a Groven

nabizenych vykonti (CASLAVOVA, 2009).

Soucasti nalezité sestaveného sponzorského balicku jsou nésledujici udaje, dle

CASLAVOVE (2009):

- . forma sponzorovani — exkluzivni, hlavni, kooperacni sponzor

- délka pripadné spoluprace (jednorazove, delsi casové obdobi)

- pozadovana castka ¢i materidlni kryti

- vymezeni strategickych cilii pro pozZadované obdobi (sportovni cile, apod.),
integrace do marketingovych planii spolecnosti (analyza produktu, sluzeb,
reklamni kampané apod.)

- pFinosy sponzorovani pro spolecnosti (image firmy, firemni identita apod.)

- strucné hodnocent cinnosti (vysledky, analyzy, historie)

- formy reklamy a moznosti prezentace partnera (dres, sportovni nacini, apod.)

- dalsi formy propagace (tiskové konference, autogramiady, reklamni kampane,

medialni kampané apod.).
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3.8.2 Sponzorska smlouva
., Pojem sponzorsky prispévek vymezuje zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
a ozmeéné adoplneni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisii, “ uvadi PETRLIKOVA (2011).

,Zdakon o reklamé pomerné presné v§1 odst. 4 definuje, co se rozumi
sponzorovanim. Je jim prispevek poskytnuty napriklad nevydélecné organizaci
(siriteli reklamy) s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb
nebo jiné vykony sponzora (poskytovatele jmenovaného prispévku). Sponzorem se

rozumi pravnickd nebo fyzickda osoba, kterd takovy prispévek ktomuto ucelu

poskytne, “ uvadi PETRLIKOVA (2011).

Sponzofi chtéji za své penize dosdhnout svych cili a predstav, a proto musi byt
vesker¢ detaily presné stanoveny smlouvou. Smlouva se u velkych kulturnich, nebo
sportovnich organizaci pfipravuje az jeden rok. Sponzorskou smlouvou vznika
oficidlni vztah, ktery kromé& jin¢ho umoziuje obéma stranam pouzivat nejen nazev
akce, ale také jméno sponzora, grafiku a loga partnera na tiskovindch. Soucasti
smlouvy miize byt také soubor urcitych reklamnich prav, ktera urcuji, kde, kolikrat,
vjaké velikosti a na jakych materidlech se zvefejni jméno sponzora (FOCUS

AGENCY, s.r. 0., 2009).

Pokud ma byt sponzoring efektivni, musi byt dlouhodoby, jinak se profil spole¢nosti
muze zdat zmateny. U stalych, velkych a ro¢né konanych akci je zvykem uzavirat
sponzorskou smlouvu na pét let. Prvni tii roky jsou fixni a nasledujici dva roky ma
sponzor moznost volby zda bude v podpoie pokracovat. Jestlize vSe probiha
v poradku, uzavird se nova smlouva jesté pred vyprSenim pétiletého obdobi sponzora

(FOCUS AGENCY, s. 1. 0., 2009).
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4 PREDSTAVENI TANECNI SKUPINY TAKT LIBEREC
0.S.

4.1 Strucna historie

Tane¢ni skupina TAKT Liberec o. s. byla zaloZzena v roce 1994. Na ptelomu roku
1994 se otevieli prvni disko kurzy pro vefejnost a konalo se prvni celoveCerni
vystoupeni s nazvem Takt show v PKO v Liberci. V roce 1995/96 se diky oblibenosti
oteviel dalsi ro¢nik disko kurzli a poprvé se tanecni skupina radovala z postupu
z krajské soutéze na MCR v disko formacich, které se konalo v Prost&jové. V letech
1996/97 pokracuje ro¢nik disko kurzl, ale zakladatel¢ si zacinaji pohravat
s mySlenkou vlastni pfipravky. Nasledujiciho roku se poprvé oteviela pro déti ve
véku 7 — 11 let a pro juniory ve v€ku 11 — 14 let. Juniofi téhoZ roku obsadili 3. misto
na krajské soutdzi v Ceské Lip& s formaci ,Dech®. V roce 1998/99 se soutézni
predtandeni ,, Taneéni alergie” v disko formacich probojovalo na MCR v Brné, kde
ziskalo 9. misto z 31 zucastnénych. V roce 2000 ziskalo soutézni predtanceni
s ndzvem ,,Cosmovize* titul Mistra CR a nasledné 6. misto na MS v Polsku. Od této
doby se tane¢ni skupina velmi rychle rozriistala o nové ¢leny a ziskévala ¢im dal tim
lepsi ocenéni. Roz¢lenila se na hlavni vékovou kategorii (15 a vice let), juniorskou
kategorii (10 — 14 let), détskou kategorii (5 — 10 let) a MINI détskou veékovou
kategorii (3 - 5 let) (TAKT Liberec o. s., 2011).

4.2 Charakteristika tanecni skupiny

TS TAKT Liberec je velmi UspéSna tanecni skupina, kterd se zabyva témét vSemi
styly moderniho, muzikalového a jazzového tance — Street Show, Disco Dance, Hip
Hop, RB, Jazz Dance, Break Dance, Electric Boogie, Funky. O zkuSenostech
tane¢nikd svédéi muzikalova tvorba Pisné Salamounovy v roce 2000/2001 odehrané
v divadle F. X. Saldy a muzikal Sachy, ktery se hral v roce 2002/2003 v DK Liberec
(TAKT Liberec o. s., 2011).

V soucasné dobé ma tanecni skupina 350 Clen ve v€éku od 4 let az po nejstarsi.

Zaklad skupiny tvoii 21 lektori, kteti dobrovolné a kvalitné zabezpecuji chod
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tréninkovych hodin. Lektofi jsou nejen vybornymi tane¢niky, ale i schopnymi

choreografy a vedoucimi (TAKT Liberec o. s., 2011).

’T’—@ = ' Lil;erec

o

Obr. 1 Logo tanecni skupiny TAKT Liberec o. s.
Zdroj: [cit. 2011-01-07] dostupny z WWW: http://www.takt-lbc.com

4.3 Organizaéni struktura

Tane¢ni skupina TAKT Liberec je obCanské sdruzeni. Tento typ pravni formy byl
zvolen ztoho divodu, ze zakladatelé neru¢i za své zavazky. U této neziskové
organizace se jedna o nejvhodnéjsi volbu pravni formy podnikéni. Existence podniku
je zavisla na trhu, podle zajmu vetejnosti o tanec (kolik ¢lenti ma tanecni skupina,
vystoupeni atd.). K zalozeni organizace je potieba 1 FO. Zalozeni podniku je

nenaro¢né na ¢as i na finance.

Jednatelem TS TAKT Liberec o. s. od roku 2005 je pani Ing. Katefina Stépankova.
Valna hromada tvoifena ze zakladateld a ¢lent tanecni skupiny se schéazi s jednatelem
sdruzeni jednou za rok. Tane¢ni skupina uzavira své ucetni obdobi v minusu, nebo na

nule, pokud vykazuje n¢jaky zisk, ziistava na dalsi pouziti ob¢anskému sdruzeni.
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Tab. 2 Organizacni struktura TS TAKT Liberec o. s.
Organizacni struktura TS TAKT Liberec o. s.

Hlavni
Vedouci Jednatel Ziastupci Sekretariat
trenér

Ing. Katefina | Ing. Katefina | Ilona ‘ ‘
. . Jan Kopacik Jan Kopacik
Stépankova Stépankova Karaskova

Andrea

Becdickova

Ing. Nela

Forejtova

Zdroj: viastni zpracovani

4.4 Cinnost klubu

Tanecni skupina TAKT Liberec potada kazdy rok nabor novych ¢leni do vSech
kategorii, ktery probihd pravideln¢ vzdy pred letnimi prazdninami. V cervenci
asrpnu jsou ,tanecni prazdniny®, ale i vtomto obdobi se mohou tanecnici
zdokonalovat prostfednictvim letni Skoly tance, kterou tane¢ni skupina TAKT
poprvé zalozila v roce 2003. Kazdy rok se tane¢ni Skoly zucastni stovky nadSenych
tane¢nikd, kde se zdokonaluji v pohybech a ziskavaji nové zkuSenosti s jinymi styly
tance. Tento kurz trvd tyden a svym piinosem obvykle nahrazuje prakticky rok
tancovani. Pro tanecnika, ktery chce dosdhnout uspéchi, je letni $kola tance velice

pfinosna zalezitost.

Kazdy rok potdada TS TAKT Liberec celovecerni show v DK v Liberci, kde Siroké
vefejnosti predstavuje, co si za cely rok tanecnici pfipravili, sjakymi tane¢nimi
choreografiemi uspély na soutézich v CR, ale i na mezinarodnich soutézich a jakych
pokrokii za uplynuly rok dosahli. Poprvé se Takt show potradala vroce 1995.
Z pocatku umoznovala Sance zacateCnikiim vystupovat na vefejnosti. Dnes je
vnimana jako prezentace vSech veékovych kategorii, stylii, ptehlidky nejnovéjsich

predtanceni a profesionalnich tane¢nikti. Nechybi ani pozvani zajimavych hosta.
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TS TAKT Liberec se také zabyva kulturni a zdbavni ¢innosti. Vystoupeni tanecnikii
je mozné vidét na tanecnich soutézich, plesech, v televiznich potadech, videoklipech,

dale na médnich piehlidkach, spolecenskych a sportovnich udéalostech, na firemnich

vecircich a prezentacich.

4.5 Uspéchy TS TAKT Liberec o. s. 2010

Tab. 3 Uspéchy TS TAKT Liberec o. s.

kategorie A

Life’s too short

formace

Uspéchy za rok 2010
Nazev

Kategorie Disciplina Umisténi
choreografie

Hlavni vékova Street show 4. misto na

Svétovém Poharu

Hlavni vékova 3. misto na

. Dollhouse Modern dance _ 3
kategorie A Mistrovstvi CR
Hlavni vékova Stésti pieje Street show 11. misto na
kategorie B piipravenym formace Mistrovstvi Cech

Juniorskéa vékova

kategorie

V zafi reflektoru

Street dance show

2. misto Svétovy

pohar Ostrava

Détska vékova

kategorie

Oskarové klani

Street dance show

1. misto Svétovy

pohar Ostrava

Zdroj: viastni zpracovani
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4.6 Sponzori TS TAKT Liberec o. s.

4.6.1 Hlavni sponzori

1. KOMINY FLORIAN

2. PRECIOSA
PRECIOSA je ptednim svétovym producentem brousen¢ho kiistalového
skla a soustiedi se pfedevSim na vyrobu strojné brousenych Satoni, perli a jinych

bizuternich kameni Spickové kvality v Sirokém sortimentu tvard, velikosti a barev

(PRECIOSA, 2008).

Preciosa jako vyznamnd firma v libereckém regionu nezapomind na svou
odpovédnost viidi spoleénosti. Nadace sleduje hlavné potieby v regionu severu Cech
(pfedevsim v oblasti Turnov - Jablonec nad Nisou - Liberec - Kamenicky Senov), ve
vybranych c¢innostech plsobi i1 celorepublikové. Nadace svou c¢innost realizuje
pfevazné formou finan¢niho daru, a to prostiednictvim sedmi ucelovych fondd,
orientovanych podle jednotlivych podporovanych oblasti ¢innosti. Po celou dobu své
existence pomaha predevSim neziskovému sektoru a jednotlivedm v regionu

(PRECIOSA, 2008).

Grantova ¢innost

Nadace Preciosa se stala na zéklad¢ tispésné i¢asti ve vybeérovém fizeni pfijemcem
finan¢nich prispévkli z prostiedkli Nadac¢niho investicniho fondu (NIF). Vynosy
z tohoto jméni jsou urceny pro kazdoroCni vyhlaSeni grantli v oblasti socidlni

a vzdélavaci (PRECIOSA, 2008).
3. KOOPERATIVA Vienna Insurance Group

Kooperativa je hlavnim partnerem cyklistického seridlu Kolo pro zivot a to jiz od

roku 2005. Kazdym rokem se seridlu zucastni vice nez 16 000 cyklist, ktefi
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absolvuji fitness jizdu, hlavni nebo détsky zavod (KOOPERATIVA POJISTOVNA,
a.s., 2010).

Pojistovna Kooperativa se v roce 2011 stala také hlavnim partnerem seridlu v béhu
na lyZich Stopa pro Zivot, ktery je uren vSem zajemctiim bez rozdilu véku a kondice,
od zacatecnikli po profesiondly. Soucasti téchto zimnich akei jsou také zavody pro
déti véetné programu pro celou rodinu (KOOPERATIVA POJISTOVNA, a. s.,
2010).

4. GRS Praha
Hlavni ¢innosti spolecnosti je zajiSténi rozvozu a st¢hovéani ndbytku zakoupeného

zakazniky v obchodnim domé IKEA Zli¢in (ACCELERANDO PRAHA, 2007).

5. Reklamni ateliér SVEBIS
Komplexni reklamni servis v oborech grafické studio, polepy a folie, ofsetovy tisk,

velkoformatovy tisk, reklamni pfedméty, razitka (www.svebis.cz).

6. JOSTAV s. r. o.
Stavebni firma JOSTAV s. 1. 0. byla zaloZena v roce 1993. Od roku 1995 se
zabyva hlavné¢ vystavbou jak novych staveb a rekonstrukci v generdlni

dodavce, tak ijako podzhotovitel dil¢ich objektti (www.jostav.cz).

7. DENSO

Je pfednim evropskym vyrobcem klimatizac¢nich jednotek a jejich soucasti pro vozy
znacek Toyota, VW, Audi, Skoda, Lamborghini, Mercedes - Benz, BMW, Suzuki
a dalsich (DENSO s. 1. 0., 2010).
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4.6.2 Ostatni sponzori

1. DATABOX
Spolec¢nost DATABOX s.r.0. se od svého vzniku v roce 1991 specializuje na tvorbu
firemnich databazi a poskytovani informaci o firmach v Ceské republice

(DATABOX s. 1. 0., 2011).

2. DOUWE EGBERTS
znacky Ball Park, Douwe Egberts, Hillshire Farm, Jimmy Dean, Sara Lee a Senseo,
znacky, které jsou na celém svété synonymy pro kvalitni a zaroveil inovativni

potravinaiské vyrobky (www.douwe-egberts.cz).

3. Procentrumdesign
Jednim z hlavnich vyrobnich programt firmy je kompletni realizace potisku textilu
a jiné konfekce. Nabizeji Sirokou Skalu panského a damského obleceni vyrobeného

z nejrazngjSich materidli, v riznych barvach a gramazich (www.procentrum.cz).

4. MOOD.CZ

Mood. cz se zabyva webdesignem, webdevelopingem, fotografovanim a stfihem

videa (EKONOM CaS, s.r.0., 2010).

5. TRUCK TECHNIK
Tato firma se zabyvéa odtahovou, vyprostovaci a technickou pomoci pro nakladni
vozidla, autobusy, tahace vcetné navési do celkové hmotnosti 100 tun

(DARKMAY.CZ, 2009).
6. Tiskarna IRBIS

Tiskarna Irbis, je moderné vybavend tiskarna se zaméfenim na tisk Casopisd,

katalogli, novin, letakt,, prospekti a dalSich tiskovin dle potfeby zakaznikl. Tisk
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a knihatské zpracovani je provadéno na novych modernich tiskovych a knihatskych

strojich (SATO Tanvald, 2010).

Podporuji:
SdruZeni TULIPAN

Obcanské sdruZeni na podporu osob se zdravotnim postizenim.

Sdruzeni SCHODY
Obcanské sdruzeni s cilem integrace osob se specialnimi potiebami s tzv. zdravou

populaci.

Nadace EURONISA
Nadace EURONISA pomahé lidem zit plnohodnotny Zivot nezavisle na jejich véku,

socialnim postaveni a zdravotnim stavu (SATO Tanvald, 2010).

7. AirNET DT s. r. o.

Spolecnost AirNET DT s.r.o. je servisni organizace a konzultacni partner uzce
profilovany na datové komunikace a mikrovinné technologie. Soufasna orientace
firmy je zamétena na vystavbu, servis, provoz mikrovinnych spojl a siti. Poskytuji
také vysokorychlostni internet, hlasové sluzby a webhosting (AIR NET DT s.r.o.,
2005).

8. EUROGARDEN
Eurogarden se zabyva zejména prodejem a distribuci okrasnych i uzitkovych rostlin,
architektonickymi navrhy zahrad a jejich néslednou realizaci. Tato firma patii mezi

nejlepsi v Libereckém kraji (EUROGARDEN.CZ, 2009).

9. RENGL

Firma se zabyva realizaci plakatovacich kampani, tiskem a vylepem plakati.
Provozuje nejvétsi sit’ plakatovacich ploch na tizemi Ceské republiky a Slovenska,
kterou tvoii 3000 plakatovacich ploch na tzemi 90 mést Ceské republiky

a Slovenska (www.rengl.cz).
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10. TAKKO FASHION
Takko Fashion se zabyvd prodejem moddni konfekce rozdélené do damského,
panského a détského oddéleni. Nabizi sportovni obleCeni i odévy pro volny cas.

(www.takko-fashion.cz).

11. MIRKA SPORT

MIRKA SPORT je ¢eska firma, kterd Sije sportovni obleceni. Po celou dobu se snazi
ptijit kazdy rok na trh s novou, moderni kolekci podle soucasnych trendd, ktera
oslovi Siroké spektrum zdkaznikii od téch nejmensich az po seniory. Jejich
specializaci je také zakdzkové Siti, kde se vénuji specidlnim pfanim zakaznika, at’ uz
pro zavodni aerobic, gymnastiku, krasobrusleni, ¢i maZoretky. Vyrobky jsou usSity
z kvalitnich  materiali, které jsou rovnéz zveétsi Casti Ceské vyroby

(www.mirkasport.cz).
12. KONRAD

Spolecnost je generalnim partnerem Poharu cyklistd Liberecka (www.pivo-

konrad.cz).
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5 MARKETINGOVA ANALYZA

5.1 Vztah poptavky a nabidky na cilovém trhu

5.1.1 Nabizeny produkt
Tanecni skupina TAKT nabizi pfipravené predtanceni (soutézni choreografie), které
je kdispozici vzdy na jednu sezénu od dubna do kvétna. Pocet tanecnikl je dan

podle velikosti pddia, maximalni pocet pro predtanceni je 24 tanecnikda.

Cena:

a) predtanceni z nabidky choreografii

- v plném poctu tanecniki s rekvizitami 5.000 K¢, do ceny neni zapocitdna doprava

- pfi vice objednanych piedtanceni na jedné akci, nebo pii vyzadovaném mensim

poctu tanecnikil je poskytovana sleva

b) predtanceni na ,,kIic

- cena priblizn¢ 10.000 K¢

- toto predtanceni vyzaduje specidlni trénink

- predtancenti, které se vytvaii podle predstav firmy, téma choreografie, které si firma

sama urci, pocet tanecnik atd.

5.1.2 Nabizené sluzby
Tanec¢ni skupina TAKT nabizi Sirokou $kalu moderniho a jazzového tance (Street
Show, Disco Dance, Hip Hop, RB, Jazz Dance, Break Dance, Electric Boogie,

Funky), kvalitni vyuku vedenou profesionalnimi tane¢niky.

5.1.3 Poptavka

Z hlediska nabizenych sluzeb se na konkurzy potadané tanecni skupinou kazdy rok
hlasi pfiblizn¢ 80 uchazecd, maji zdjem predev§im o tane¢ni styly Disco Dance
a Street Dance, které jsou velmi oblibené. Ostatni tane¢ni styly zaostavaji v pozadi

aneni o n¢ tak velky zdjem. Z pohledu na nabizena pfedtanceni je tanecni skupina
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TAKT velmi zddana. Kazdoro¢né vystupuje na desitkach poradanych akci, naptiklad

na plesech, firemnich akcich apod.

5.2 SWOT analyza

Tato analyza byla vytvofena americkym podnikatelem a konzultantem Albertem
Humphreyem, ktery se specializoval na fizeni organizace a kulturni zmény. SWOT
analyza je metoda vyuzivand v marketingu. Metoda je zalozena na klasifikaci
a ohodnoceni jednotlivych oblasti, které se skladaji ze ctyt zédkladnich skupin. Je to
typ strategické analyzy, podle které miiZze podnik identifikovat, jaké jsou jeho silné
a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Po zodpovézeni téchto otazek jsou k dispozici
podklady, diky kterym mutize podnik souhrnné vyhodnotit fungovani firmy, objevit
problémy, zaméfit se na nové rozvojové sméry a aktivity, podnikové strategie a cile.
Silné a slabé stranky jsou soucasti vnitiniho prostfedi podniku (soucasny stav firmy),
naopak prilezitosti a hrozby se zaméfuji na vnéjsi prostiedi podniku (soucasna
situace okoli firmy), které je obtizn¢ kontrolovatelné. SWOT analyza patii do

strategického, dlouhodobého planovani spolecnosti (JECH, 2009).

Nazev analyzy je odvozen ze &tyi anglickych slov, dle JAKUBIKOVE (2008):
S (strenghts) - silné stranky

W (weaknesses) - slabé stranky

O (opportunities) - prileZitosti

T (threats) - hrozby, ohrozeni

5.3 SWOT analyza TS TAKT Liberec o. s.
Silné stranky
+ orientace na trhu diky dlouhodobému plisobeni
+ uspéchy na regionalnich, republikovych a mezinarodnich soutézich
+ dostateCna propagace jména skupiny (spoluprace s komunika¢nimi médii,
poradani vlastni show)

+ aktudlni internetové stranky
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+ nabidka novych tanecnich styli (spoluprace se zahrani¢nimi lektory,
workshopy).
+ cenove dostupna nabidka a kvalita tréninkt Siroké vefejnosti
+ moznost osobniho ristu (od amatéra k profesiondlnimu trenérovi)
+ mezinarodni reklama diky spolupraci se zahrani¢nimi tane¢nimi skupinami
(vyménna soustiedéni...)
+ mezinarodni vystupovani na riiznych akcich a soutézich
+ Sirokd nabidka tane¢nich styli
Slabé stranky
- malé, nevhodné prostory, drahé najmy (kazdoro¢ni problém)
- pochybnosti zdjmu o nové tanecni styly
- nedostate¢né finan¢ni prostiedky na pokryti organizacnich zéalezitosti
- nedostatek lektort
- nedostate¢na kapacita pro potencialni zajemce
Piilezitosti
+ Sirokd nabidka tane¢nich vystoupeni a pfedtanceni
+ zajem spoluprice ze strany vefejnosti (U€¢inkovani v oblasti kulturnich
udalosti, zdbavnych potadi, vefejné vystupovani (reklama, volby atd.)
+ spoluprace s odévnim primyslem
+ moznost sjedndni kontraktu s tane¢niky na modelingovou a zabavni ¢innost
+ potadani letni tane¢ni Skoly, vytvoieni novych projekta
Hrozby

rostouci zadjem mladeze o jiné sportovni aktivity
vznik nové tane¢ni skupiny v regionu
konkurence v oblasti nékterych tanecnich styla

nezajem vetejnosti sledovat tento druh sportu
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5.3.1 Vysledky analyzy

Tane¢ni skupina TAKT Liberec se v soucasné¢ dob€ nachdzi na trhu, ktery je velmi
rozmanity (mnoho pfilezitosti), riznorody (tane¢ni styly) a kvalitni. Z pohledu
tane¢nikli a profesionali v tomto oboru se stav trhu v nésledujicich letech pfilis
nezméni, dojde predevSim ke stagnaci. Nabizeny produkt je stale atraktivni, ale uz
prestava byt hitem. Zacne klesat zdjem o jiz zndmé tanecni styly a do poptedi se
zatadi styly nové, doposud neokoukané. Stagnaci trhu ovliviiuje zlepSujici se nabidka
ostatnich sportovnich aktivit pro déti v okrese napt. cheerleaders, trampoliny, aerobik
apod., na které se zamétuji predevsim tanecni skupiny. Sviij podil na stagnaci trhu
ma 1 nedostatek kvalitnich tane¢nich prostorti, nizka podpora rodi¢i déti, ale 1 mésta

a kraje. V neposledni fadé také rostouci pocet kvalitni konkurence v kraji.

Potencialnimi konkurenty v kraji jsou v souc¢asné dobé tanecni skupiny A-styl Lbc
a [lma Turnov. Skupina A-styl ma v soucasné dobé snizenou nabidku tanecnich styla
a druhd zminéné tane¢ni skupina se specializuje hlavné na aerobik, v ¢emz jsou
velmi uspésni. TAKT Liberec se zamétuje predevsim na disco formace a v tomto
tane¢nim stylu jim konkuruje pouze X-Dance Jablonec, ktery ale na trhu neptisobi

prili§ dlouho a z tohoto divodu nemé dostatek zkuSenosti.

SWOT analyza ukazuje nékolik problémi, se kterymi se tane¢ni skupina TAKT
dlouhodob¢ potyka. Problémem je nedostatek anevhodnd poloha dosavadnich
taneCnich prostor a pii kazdorocnim naboru novych tanecnikli se tanecni skupina
stale vice rozristd a tanecni prostory jiz nestaci. Dal§im problémem je nedostatek
finan¢nich prostfedkll na organizaci a vedeni tane¢ni skupiny. Piijmy tanec¢ni
skupiny se skladaji z kursovného a z finan¢nich prosttedkt od sponzori, které jsou
vyhradné pouzity na potfadani Takt show. Tato celoveCerni show by se bez
soucasnych sponzorl neobesla, avSak je tu fada dalSich véci, na které si tanecnici
musi vydélat formou predtanceni. Vydaje jsou vSak vzdy vétsi, nez pfijmy a ucetni

obdobi se uzavira zdpornou hodnotou.
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5.3.2 Navrh reSeni

Zde jsou uvedené tfi mozné navrhy feSeni problémi, které z analyzy vyplyvaji:

1) Prvnim navrhem feseni je navysit ro¢ni clensky prispévek na takovou ¢éstku,

ktera by pokryla ndklady za pronajem taneCnich prostor. Podle nazoru

vedouci tanecni skupiny je ale pfispévek nastaven pomérné nizko z toho

davodu, aby pfiildkal a umoznil Sanci provozovat tento sport Siroké vetrejnosti

1 z4jemcim, ktefi nemaji na tento finanén€ narocny sport prostiedky.

Kursovné je uz v takové vysi, ze jeho dalsi zvyseni by mélo za nasledek

odchod ¢asti stavajicich ¢lent, coz by vedlo znovu ke snizeni ptijmi.

2) Druhym navrhem je pokraCovat v hledani idedlnich prostor, které budou

cenoveé dostupné, jako prostory pronajimané v soucasné dobé. Tanecni

skupina TAKT ma specidlni pozadavky ohledné ceny, umisténi, velikosti

a kvality prostor, ze je prakticky nemozné pii téchto pozadavcich vhodné

prostory najit. Soucasné prostory tak nedovoluji otevirat taneni kurzy pro

vefejnost a pii nacviku soutéznich choreografii jsou zcela nekomfortni

a tanecnici jsou nuceni dojizdét do vétsi pronajaté télocvicny.

3) Treti variantou feSeni je nalézt konkrétniho sponzora, ktery bude schopen

cely najem prostor, nebo alespon piislusnou cast uhradit. Tane¢ni skupina

TAKT je pfipravena poskytnout sponzorovi na oplatku mnoho predtanceni

a jinych sluzeb, které alesponi z ¢asti oplati jeho velkorysost. V dobé svétové

hospodarské krize zacala vétSina spoleCnosti usporami pravé v oblasti

sponzorovani a propagace. V soucasné dobé se ekonomicka situace zlepsuje

a je tedy nadéje zminéného sponzora ziskat.
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6 ZPRACOVANI VYSLEDKU DOTAZNIKU

Dotaznik byl zaslan jedenadvaceti sou¢asnym sponzorim TS TAKT Liberec o. s.
Otazky byly zpracovany formou jednoduchého a rychlého vyplnéni prostfednictvim
odkazu na internetu. Dotaznik obsahuje otdzky s volnou odpovédi a varianty

odpovédi. Celkem odpovédélo devatenact soucasnych sponzort.

Hlavnim ucelem dotazniku bylo zjistit, co je diivodem sponzor nadale poskytovat
finan¢ni prostfedky tanecni skupiné. Ze ziskanych odpoveédi bylo zjisténo, ze
nejcastéjSim diivodem je podpora image firmy, ale také osobni diivody a dlouhodoba
spoluprace. Dalo by se fici, ze nékteti sponzofi maji s tanecni skupinou velmi dobré
vztahy. Nemén¢ dilezitym kritériem dalsi spoluprace jsou pokracujici uspéchy Taktu

na soutézich narodniho i mezinarodniho charakteru.

Dale bylo z odpovédi zjisténo, ze sponzoii prispivaji financni ¢astkou, ktera se
pohybuje nejcastéji okolo 20.000 K&. Pii sestavovani sponzorskych balickt byl
kladen diraz na to, aby jejich obsah odpovidal také jejich cené, kterd se vyrazné

neodliSuje od primérné financni ¢astky poskytované soucasnymi sponzory.
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7 NAVRH SPONZORSKYCH BALICKU

Sponzorské balicky jsou sestaveny z moznosti, které miize tane¢ni skupina TAKT ze
své strany nabidnout. Rozmanitost a uroven protivykoni, které tanecni skupina

nabizi je velmi rozsédhld a od toho se také odviji cena jednotlivych sponzorskych

balicki.

Pro exkluzivniho sponzora je bali¢ek sestaven v hodnoté 70.000 K¢. Ten je ,,Sity na
miru“ pro spoleénost Preciosa, ktera je vérnym sponzorem tanecni skupiny
a doposud ji nebyl Zadny podobny balicek nabidnut. Preciosa poskytovala vzdy
finan¢ni prostfedky v hodnoté cca 20.000 K¢, za které tanecni skupina nabizela
bézné protivykony v podobé reklamy a zviditelnéni spolecnosti dalSimi
marketingovymi ndstroji. V balicku se objevuji zajimavé nabidky, které by

spole¢nost Preciosa jisté ocenila.

Tanecni skupina TAKT je schopna poskytnout spole¢nosti sedm piredtanceni za rok.
Pokud by se termin pfedtanceni na sjednanou akci shodoval se stejnym terminem
jin¢ akce, spoleCnost Preciosa bude vzdy prioritou. Dalsi nabidkou je jedno
pfedtanceni na ,kli¢“, které se sestavuje podle predstav firmy napf. téma
choreografie, které si firma sama urci, pocet taneCnikl atd. Také bizuterie a dalsi
produkty spole¢nosti Preciosa mohou byt pouzity pfi navrhu kostymi pro tanecniky.
Jelikoz se nékteré Clenky tanecni skupiny zabyvaji modelingem, je mozné, aby se

nékteré z nich podilely na propagaci Sperkti Preciosy na promo akcich.

Nasledujici tfi sponzorské balicky jsou obecné sestaveny pro hlavniho sponzora
v hodnoté¢ 40.000 K¢ a pro kooperacniho sponzora jsou k dispozici balicky za
20.000 K¢ a 10.000 K¢. Ziskané financni prostfedky od sponzorti podpoii nejen
taneCniky samotné, ale i bezproblémovy chod organizace a pfipravu sportovnich

akcli.

TS TAKT Liberec o. s. nabizi reklamu a propagaci sponzort Siroké vefejnosti

a ptiznivcim tane¢ni skupiny. Velka ptilezitost zviditelnéni sponzora se naskytne pfi
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kazdorocnim potadani celovecerni Takt show, kde budou sponzofi ohlaSovani pted,
béhem a po skonceni akce. V nabidce sponzorskych balickd nechybi ani vyuziti

atraktivnich sportil pro traveni volného casu.

Tab. 4 Exklusivni sponzor

EXKLUZIVNI SPONZOR — PRECIOSA 70.000 KC

e 7x predtanceni za rok (hodnota 35.000 K<)

e Ix predtanceni na ,,klic* (hodnota 10.000 K¢&)

e prednostni pravo na piedtanceni

e vyuziti ¢lenek Taktu jako modelek na promo akcich

e reklamni stdnek na kazdoro¢ni Takt show

e prezentacni video na velkoplosné projekci pii ptilezitosti Takt show po
dobu 30 sekund

e ohléaseni sponzora pted, béhem a na konci Takt show

e ohlaseni sponzora v médiich (Evropa 2, Genus TV, RTM, pojizdna
reklama)

¢ logo firmy na internetovych strankach s popisem firmy a odkazem na jeji
stranky popf. banner sponzora na internetovych stankach

e nejvetsi plocha pro logo sponzora na propagacnich materialech

e logo sponzora na tymové teplakové soupraveé taneéniki

e umisténi propagac¢niho materidlu sponzora (velky plakat, plachta, billboard)
pod poédium na Takt show

e jedna strana programu Takt show vénovana sponzorovi

e neomezeny piistup na jakoukoli hodinu programu TAKT Fitness zdarma
(Zumba, Takt aerobic, Kick-box aerobic, Free style Takt dance)

e VIP karta pro volny vstup na Takt show

e predstaveni sponzora (feditele spolecnosti), ktery na Takt show osobné

preda diplomy tane¢nikiim

Zdroj: viastni zpracovani
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Tab. 5 Hlavni sponzor

HLAVNI SPONZOR 30.000 KC

2x predtanceni za rok

prezentacni video na velkoplosné projekci pfi pfilezitosti Takt show po dobu
15 sekund

ohlaSeni sponzora ptfed zahdjenim Takt show a po jejim skonceni

logo na internetovych strankach

mensi logo sponzora na letacich, plakatech a dalSich propagacnich
materidlech

mensi logo sponzora na tymové teplakové soupraveé tanec¢niki

umisténi propagacniho materialu sponzora (velky plakat, plachta, billboard)
pod pddium na Takt show

zdarma pfistup na jeden vybrany program TAKT Fitness (Zumba, Takt
aerobic, Kick-box aerobic, nebo Free style Takt dance)

VIP karta pro volny vstup na Takt show

Zdroj: viastni zpracovani

Tab. 6 Kooperacni sponzor

KOOPERACNI SPONZOR 20.000 KC

prezenta¢ni zabér loga sponzora po dobu 3 sekund

ohlaSeni sponzora pted zahdjenim Takt show a po jejim skonceni

logo na internetovych strankach

malé logo sponzora na letacich, plakatech a dalSich propagacnich
materialech

umisténi propagacniho materialu sponzora (velky plakéat, plachta, billboard)
pod pddium na Takt show

zdarma ptistup na Zumbu, nebo Takt aerobic v rdmci programu TAKT
Fitness

VIP karta pro volny vstup na Takt show

Zdroj: viastni zpracovani
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Tab. 7 Kooperacni sponzor

KOOPERACNI SPONZOR 10.000 KC

e ohlaseni na konci Takt show

¢ logo na internetovych strankach

e malé logo sponzora na letacich, plakatech a dalSich propagacnich
materidlech

e umisténi propagac¢niho materidlu sponzora (velky plakat, plachta, billboard)
pod pdédium na Takt show

e VIP karta pro volny vstup na Takt show

Zdroj: viastni zpracovani
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ZAVER

Hlavnim tkolem bakalaiské prace bylo provést marketingovou analyzu uspésné
taneCni skupiny TAKT Liberec o. s. a navrhnout sponzorské balicky pro
potencionalni sponzory. SWOT analyzou bylo zjiSténo, Ze se tane¢ni skupina nachazi
v soucasné dob¢ na stabilnim trhu, ktery se v nasledujicich letech pfili§ nezméni.
Skupina TAKT je ve svém oboru Spicka a v okoli regionu ma pouze potencialni

konkurenci.

SWOT analyza ukazala problémy, se kterymi se tanecni skupina dlouhodob¢ potyka.
Mezi tyto problémy patii nedostate¢né a nevhodné tanecni prostory a nedostatek
finan¢nich prostfedki na organizaci a vedeni sdruzeni. V praci byly navrZeny tfi
moznd feSeni, které by v praxi mohli situaci sdruzeni zlepSit. Za nejvhodnéjsi feSeni
se da povazovat nalezeni konkrétniho sponzora, ktery bude schopen cely ndjem
prostor, nebo alesponi ptislusnou ¢ast uhradit. Dalsi moznosti jak ziskat vlastni
prostory je jedna zforem podpory EU, nebo by tanecni skupina v cele s Ing.

Katetinou Stépankovou mohla Cerpat avér.

Nedavno odstartovala tane¢ni skupina sportovni program TAKT Fitness, ktery
zahrnuje aktivity jako je Zumba, Takt aerobic, Free style takt dance, nebo Kick-box
aerobic. Program je urcen pro vSechny, bez rozdilu véku, kdo si cht&ji poradné
protahnout télo a uzit si skv€lou atmosféru. TAKT v tomto programu vidi dalsi

moznost, jak alesponl z ¢asti navysit své piijmy.

Jiz zminéné sponzorské balicky pro hlavniho a koopera¢niho sponzora jsou
sestaveny pouze obecné a pfi jednani s potencidlnimi sponzory se mohou castecné
zménit tak, aby pfimo vyhovovali budouci spolecnosti, které budou nabidnuty.
Sponzorsky bali¢ek pro exkluzivniho sponzora byl ,,usit na miru“ pro spolenost
Preciosa, ktera je dlouholetym partnerem TAKTU. Tane¢ni skupina projevila
o sponzorské balicky zdjem a zvazuje jejich praktickou aplikaci k ziskani novych

sponzoru.
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Priloha A
Otazka ¢. 1

Do jakého prumyslového odvétvi, nebo oboru podnikani patii Vase spolecnost?

Vybér odpovédi Pocet firem
Stavebnictvi 2
Odévni pramysl 2
Automobilovy primysl 1
Potravinafské firmy 2
Reklamni agentury a tiskafské firmy 7
Dopravni sluzby 2
Jiné 3

Otazka ¢. 2

Jaka je velikost Vasi spole¢nosti?
Vybér odpovédi Pocet firem
Mala firma (do 50 zaméstnancii) 13
Stredni firma (do 100 zaméstnanci) 2
Velké firma (nad 100 zaméstnancti) 4

Otazka ¢. 3

Kde se nachazi sidlo Vasi spole¢nosti?
Vybér odpovédi Pocet firem
Liberecky kraj 15
Hlavni mésto Praha 2
Jihomoravsky kraj 1
Ustecky kraj 1




Otazka ¢. 4

Do jaké trovné patii rozsah Vaseho podnikéni?

Vybér odpovédi Pocet firem
Regionalni troven 7
Nérodni uroven 8
Nadnarodni uroven 4

Otazka ¢. 5

Vyhledéavate sami piilezitosti ke sponzoringu, nebo reagujete na nabidku?

Vybér odpovédi Pocet firem
Aktivné vyhledavame ptilezitost 0
Reagujeme na nabidku 16
Vénujeme se kombinaci obou ptipadi 3

Otazka €. 6

Kolik dalsich subjektii v soucasné dobé sponzorujete?

Vybér odpovédi Pocet firem
1 subjekt 10

2 subjekty 3

3 subjekty 2

4 subjekty 2

5 subjekty 2




Otazka ¢. 7

Jakeé jsou diivody Vasi spole€nosti pro sponzorovani TS TAKT Liberec?

Vybér odpovédi Cetnost vybéru
Dlouhodoba spoluprace 7

Osobni divody 7

Podpora image firmy 15

Regionalni zviditelnéni 5

Uspé&sny rozvoj sportu 2

Otazka ¢. 8
Jakou formou sponzoringu podporujete TS TAKT Liberec?

Vybér odpovédi Pocet firem
Finan¢ni formy 10
Materidlni formy 4

Sluzby 5

Otazka ¢. 9
Ma Vase spolecnost vyhrazenou urcitou finan¢ni ¢astku na sponzorovani TS TAKT

Liberec?

Vybér odpovédi Pocet firem
Ano, mame vyhrazenou konkrétni

¢astku Y

Ne, reagujeme na poZzadavky TS TAKT 5

Liberec




Otazka ¢. 10
Jaky je cenovy interval, ktery charakterizuje Vasi sponzorskou ¢innost pro TS TAKT

Liberec (za rok)?

Vybér odpovédi Pocet firem
1.000 — 5.000 3
5.000 — 10.000 7
10.000 — 20.000 7
20.000 a vice 2

Otazka ¢. 11

Co Vase spolecnost ocekava od sponzorovani TS TAKT Liberec?

Vybér odpovédi Cetnost vybéru
Zvysovani stupné znamosti a popularity

spole¢nosti, event. znacky !

ZlepSeni image spole¢nosti 9

Ziskéani novych zakaznikt 15

Neutralizace konkurenéni reklamy 2

Otazka ¢. 12

Jsou kritéria VaSeho o¢ekavani zodpovézena v otazce €. 11 napliovana?

Vybér odpovédi Pocet firem
Ano 4
Ne 2

Castecné 13




Priloha B
Sponzorska smlouva

Spolecnost XY
Adresa:

IC:

(dale jen ,,sponzor®)

a

Obcanské sdruzeni XY
Adresa:

IC:

(dale jen ,,obdarovany“)

uzavielidne ............... tuto Sponzorskou smlouvu:
L.
Sponzor zaplati pfi podpisu této smlouvy ¢astku .............. Ke (slovy: .cooovinnnnt. )

obdarovanému. Tato ¢astka je uréena jako odména obdarovanému za umisténi
propagacnich materidlti sponzora (katalogu, vizitek a cenikll) v prostorach

sponzorovaného v obdobiod ............... do...oooeiiiin.

I1.

Povinnost obdarovaného o propagaci sponzora, zplisobem specifikovanym v odstavci
I., zanikne dnem ...............

II.

Tato smlouva je vyhotovena ve ¢tyfech vyhotovenich, z nichz dvé obdrzi sponzor a
dvé obdarovany.

IV.

Tato smlouva miize byt zménéna nebo zrusena pouze pisemnou dohodou smluvnich
stran.

V.

Tato smlouva nabyva platnosti a t¢innosti dnem jejiho podpisu obéma smluvnimi

stranami.



VL
Ucastnici prohlasuji, Ze si smlouvu piedetli, bez vyhrad souhlasi s celym jejim

obsahem a na diikaz toho pfipojuji své vlastnorucni podpisy.

Spolecnost XY

(sponzor)

Obcanské sdruzeni XY
(obdarovany)



Priloha C

Zkuste zménu pro své télo! Zkuste...

LIBEREC

PRUDTE si s nami zatancovat
a zacvidit v rytmu Taktu!l! -~y

o
-
A

Hodiny jsou uréeny pro viechny, kdo si cht&ji dat
pofadné do t&la, uzit si skvélou atmosféru a muziku
a prodistit si hlavu od starosti viedniho dne!

Stiida se: nové ::J\ ZUMBAM

FREE STYLE TAKT DANCE

KICK-BOX AEROBIC, TAKT AEROBIC y
(= L

Lektorky: Ilka, Jana, Luck - ‘

EKIorky a, Jana, Lucka *\ S )”

Cena: 40,- K¢ / lekci J
Lekce: 60 minut S e
Misto: ZS Vesec, proskleny levy vchod, 1. patro \

Cas: kazdé pondéli od 19 hodin

www.takt-lbc.com

—

Tésime se na vas!!! (— y
llka, Jana, Lucka c

Tel.: +420 731 469 896 3 \
E-mail: i.zaiicovu@vo|ny.cz

TAKT pro vas pfipravuje:
- Celoveéerni show /nedéle 5.6.2011 od 18 hod. v Domé kultury/

- Priméstské tabory v areélv Doubi /18.-22.7. o 7.-12.8. 2011/
- Letni taneéni kolu /termin 21.-27.8. 2011/
Vice info na telefonu, e-mailu, webu,

Kontakt: Katka Stépankova, Tel.: +420 777 256 959, E-mail: takt-lbc@seznam.cz



