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RESUME

Vyhotovena prace by meéla poskytnout ucelené informace k problematice
marketingu ve sportovnim prostifedi a méla by se také stat podkladem pro dalSi
odborné studium. Zamérem je popsat vyznam marketingového oddéleni ve sportu
a objasnit jeho duleZitost v ziskavani potfebnych financi a jinych prostfedkd pro
hospodareni klubu. Hlavnim Ukolem této diplomové prace je konkrétnéji identifikovat
vykonavané marketingové €innosti ve sportovnim prostfedi. Tato prace se zamérfuje
predevSim na fotbalové kluby, ale porovnavana jsou také jina sportovni odveétvi
kolektivnich sportd v Libereckém kraji. Nedilnou soucéasti diplomové prace jsou

doporuceni pro zlepSeni marketingovych aktivit jednotlivych sportovnich kluba.

Kli€ova slova: marketing, sport, marketingové oddéleni, hospodafeni klubu,

financovani klubu, marketingové aktivity



RESUME

This diploma thesis should provide comprehensive information about
marketing issues in sports environment and it should also become a source for further
study. The aim is to describe the significance of marketing department in sport and
clarify its importance in raising needed money and other resources for managing the
clubs. The main task of this diploma thesis is to identify performed marketing activities
in sports environment. This piece of work focuses mainly on football clubs, but other
sports branches representing team sports in Liberec region are also compared.
An integral part of the diploma thesis are recommendations for marketing activities

improvement of individual sports clubs.

Key words: marketing, sport, marketing department, sports club economy,

sports club finance, marketing activities
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Seznam pouzitych zkratek a symbol(
a.s. — akciova spataost

aj. —ajiné

apod. — a podokn

atd. — a tak dale

ATK — armadni &glovychovny klub

cca — piblizn¢

cm — centimetr

¢.

CMFS —Ceskomoravsky fotbalovy svaz
CP —Cesky pohér

CR —Ceska republika

CSA —Ceskoslovenska armada
CSTV —Cesky svazdlesné vychovy
DPH — da z piidané hodnoty

event. — eventuan

FBC — floorball club

FbK — florbalovy klub

FC — football club

FK — fotbalovy klub

HC — hockey club

kap. — kapitola

K¢ — korun¢eskych

ks — kus

LED — elektroluminisceni dioda

m — metr

MHD — m¢stska hromadné doprava
mil. — milion

mj. — mimo jiné



MO — Ministerstvo obrany

MSMT — Ministerstvo $kolstvi, mladeZe #dvychovy
MV — Ministerstvo vnitra

nag. — napiklad

NHL — néarodni hokejova liga

obr. - obrazek

odst. — odstavec

PMEZ — Pohér mistrevropskych zemi
pop. — pogipads

PR — public relations

resp. — respektive

S.r.0. — spolénost s rdenim omezenym
Sh. — sbirky

SK — sportovni klub

tis. — tisic

tj. —to jest

TJ — €lovychovna jednota

TU — Technick& univerzita

TV — télesna vychova

TVS — €lesna vychova a sport

tab. - tabulka

tzv. — tak zvany

UEFA — Unie evropskych fotbalovych asociaci
UDA — Gstedni dim armady

V.I.P. — very important person

viz. — odkaz naiislusné misto

VK — volejbalovy klub

ZD — z&klad da#

ZDP — Zakon o dani zipma

ZTP, ZTP-P — zvI&5tézké postizeni
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1 Uvod

Oblast #lesné kultury a jmenowitsportu méa \Ceské republice traéhi vyznamné
a nezastupitelné postaveni. Lze uvazovat i o tengrnesni sport je svym @gobem odrazem
spole&enského vyvoje.Cesky sport ma v novodobém vyvoji peme dlouhou historii.
Patime mezi prvni zeth na s¢té s velkou tradici této formy pohybové aktivity ans
za'azovani mezi sportoennejvysglejsi staty seta. Malokdo u nas si wdomuje, Ze f
piepaitu vysledki na p@&et obyvatel pa&me v historii olympijskych her mezi nejlsmejSi
staty s¢ta.

Domnivame se, Ze po nepatrném Utlumu sportovnidondyz 90. let nastavéas
.Sportovniho oZiveni“, které koresponduje se zvy®enzajmem obyvatelstva a s tim
spojeném vytvienim stale lepSich podminek pro aktivity se sporspajenych. Do paedi
naléha¥ vystupuje zejména zvySovani kvality obsahu, realiza dginnosti ekonomickych
afidicich aspekt fungovani celé struktury ve sportovnim predf. To vyzaduje v prvéad
znalost a s ni spojenou schopnost wglaat nové pistupy formujiciho se managementu celé
slozité soustavy statnich, spolkovych a podnikkyels subjeki jako nositel multilateralnich
a diferencovanychélovychovnych a sportovnich aktivit. Jednim z&lMych @istupi jsou
¢innosti v oblasti marketingu, které se stale vicestévaji do pofedi zmiované

problematiky.

Z vysSe uvedenych okolnosti vyplyva téma diplomokécp, v niz se snazime podchuytit

-----

a to konkréta v klubech reprezentujicich kolektivni sporty.
Nasi snahou je zmapovat problémy spojené s magestinse kterymi se v séasné

dobs management klub setkava.Cinnost sportovnich kluba asociaci, stefnjako ¢innost

sportovd@ je vSak oblasti natolik Sirokou a pestrou, Ze sbjemrESi prace, publikace nebo
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jind kniha nemze postihnout veskeré problémy s touto oblastiesgnjSami jsme seipsani
a kompletaci diplomové prace potykali s nedostatkealitni odborné literatury na toto téma.

V predkladané diplomové praci nejprve ob&enzebirdme problematiku marketingu
ve sportovnim progdi a postuph se pak pokouSime poukazat na okolnosti spojené
s marketingovym odtenim ve sportovnim klubu. Mezi hlavni cile ipaidentifikace
a klasifikace hlavnich marketingovyémnosti vykonavanych ve sportovnim ptesti. NaSim
zamérem je definovat moznosti financovani sportovni amigace a nastinit podil
marketingovych aktivit na celkovém hospéela klubu. DalSim z ail prace je vytveeni
teoretického modelu fungovani marketingového&etd, jehoZz podkladem bude teoreticky

material promitnuty na zaklaaiskanych informaci a naSich zkuSenosti do reality

Dulezitym predpokladem je ziskani informaci o marketingovydivakch sportovnich
klubt v Libereckém regionu. NaSim ukolem bude pokusik@ataktovat vrcholovy klubovy
management jednotlivych kolektivnich spgord vyzvat je ke spolupraci. V tomto &m
otekdvame osobni setkani, nebo aléspomunikaci formou elektronické korespondence

s hlavnimi pedstaviteli vedeni klubu.

Vérime, Ze nami  zpracovana problematikarisggje Kk ujasgni  problému
marketingovych aktivit ve sportovnim preti a povede k nasledné diskuzi na uvedené téma.
Jednim z vysledkby mgl byt i dalSi posun naseho poznani. Doufame ve fpidakového
zajmu, ktery bude podtem k dalSimu studiu a ktery by mohl motivovat nepés, ale i jiné

odborniky k vytvéeni komplexni a pro tento obor tolik peibné publikace.

Prace je ufena zejména pro funkcioféd a pedstavitele vrcholového klubového
managementu, jiné odborniky, ale i pro ostatni mags kterym je uvedena problematika
blizka. MaZze poslouzit vSem, kie se chiji dozwdét konkrétrjSi informace ohledh
marketingovychéinnosti, které se,tachceme nebo ne, postéppromitaji do vSech aktivit

sportovniho klubu — od vedeni aZ po technicky @spkovozni zéleZitosti.
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2 Uvedeni do problematiky

2.1 Sport je fenomén dnesni doby

Sport je v sotasném sité jednim z vyznamnych spaenskych fenomén Ma
globalni charakter, coz se projevuje jeho nrmrsim a vysokou popularitou na vsSech
kontinentech a ve vSech zemich bez rozdilu nardgnmasy, vyznani i kultury. Nezélezi ani
na politické¢i ekonomické situaci, aby se sport mohl provozoxaty a vSude, i kdyzZ tyto
skut&nosti jiz podminky pro sport ovliwji. Sport dokaze naéjaky ¢as usmit diive
nesmiitelné a dava vSem lidem stejnou moznost prosadiptoze i kdyz ¢kdo pochazi ze
socialre slabsi rodiny, rwe se diky svému talentu, pili, ale také notné eaststi,
propracovat az na samou &pi spoleéenské hierarchie a byt dostate materialri
zabezpeéen i na ®kolik generaci dojgdu.

2.1.1 Vyznam sportu v ¢&eskeé spole €énosti

U 97% olgani Ceské republiky sehravélésna vychova a sport vyznamnou Zivotni
roli, pticemz 2/3 populace ji poklada za nezbytnou. Na drigti@anu je nutno konstatovat, ze

jen 1/3 olani vykazuje vice mé&npravidelnou sportovriinnost. [1]

Télesnou vychovu a sport I1zeld podle iznych charakteristik, ipfemz nejasegjsi je
dle zankteni na cilové skupiny, na:

» TVS cti a mladeze ve Skolaclktera vznikla ped vice nez 100 lety, kdy byla v naSich
zemichtisskym zakonem tehdejSiho Rakouska-Uherska zavedtermikladnich Skol
povinn& &lesna vychova a o¢no pozdji se stala BZznou sodasti kebnich plag na
realnych gymnaziich.
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=  Mimovyuc¢ovaci¢innost na Skolach ktera je koncipovana ve spolupraci se sportovnimi
svazy a obanskymi sdruzenimi, a je velicgiposnou sotasti celého systému TVS
v CR.

» TVS zdravot@& postizenych kterd diky organizani i obsahové pluralitv poslednich
letech @inaSi nové moZznosti pro cilovou skupinu zdra¥obrandicapovanych, jimz
sportovni aktivity pomahajitpfyzickém i psychickém vyrovnavani se s postizenim
naplni volnéhaiasu, socialnim zazenim a prozivanim.

= Kondi¢né rekreaéni aktivita dos@lych, ktera se realizuje v podstatrojim zpisobem.
Jednak zapojenim se donnosti rekterého z oBanskych &ovychovnych sdruzeni
(Cesky svaz dlesné vychovy, Sokol, Orel aj.) a nebo na&vévanim soukromych
FIT-center, jeZ obohacuji nabidku organizovanéhwkmiho cviteni. AvSak pevazna
vétSina dosplych nachazi své pohybové vyziti v individuélni rggmizované kondné
rekre&ni ¢innosti, kterou si jedinec, rodiné skupina patel v danych podminkach
zaji¥'uji sami. [1]

= Sport na vykonnostni arovpipro naSi praci 8kejni téma, které budeme definovat
podrobrgji.

Sport na vykonnostni drovni je u nas tradné¢ ponmerné dolre organizova#
zaji¥ovan diky fungovani org@énsportovnich svag (organizované sotie) a také diky
specializovanym sluzbam (napskoly lyZzovani, tenisu, fotbalu apod.). Jeholeditym
subsystémem, je vrcholovy sport a statni reprezentiteré vyZzaduji specifické zarani,
obsah, organizaci a zaj@vani. Uspchy nasich reprezentaich muzstev i jednotlivic na
mezinarodnim poli éhem rekolika poslednich let prokéazaly, 78eska republika ize
v mnoha srrech ot usilovat o mezinarodni postaveni a uznani, aséenejedna
o zanedbatelné pole narodnihoé¢demeni. Verejny ohlas Usgchi presahl hranice sportu

vvvvvv

pricemz se oft u wtsSiny lidi probudila narodni hrdost.

Do vSech funkci sportu 2aly po roce 1989 zasahovat rieméjSim zpisobem vlivy

ekonomické, pedevSim pakkomercionalizace Jde o odraz celo&tovych trend, které je
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nutno gijmout a pokud mozno racionalnim tgwbem uplatovat v naSich podminkach.
Nesporny pinos gedstavuje filiv finan¢nich prostedki z vice zdraj, ktery vyplivA mimo
jiné i ze zajmu podnikatéla instituci o tuto oblast spékenskécinnosti. Na druhé stranvSak
tato finargni (Gast probih&asto Ziveld, bez promysSlené strategie v celém &uivi v mnoha
svazech a federacich. Vyznamnym projeveéchto nedostatk je odstragini hranice mezi
striktré rozliSovanymi kategoriemi amatérismu a profesismall, Fesrgji feceno, necitlivé
uplatiovani pravidel trzniho podnikani do vSech arovnéré mnohdy finaseji jevy, které

v kong&ném ngfitku, ne vzdy pozitivy, zasahuji podstatu sportu, jeho zakladni funkce
i hodnoty, zvladt ¢asto vyhlaSované olympijské heslfair play“ neboli gista hra“, bez

zakulisnich machinaci, které ale svynigpbem ke zkomercionalizovanému sportdip§2]

Sport by ndl mit humanizani poslani, ale finami tlaky zfad sponzar a jinych
ovliviujicich  subjeli tomu c¢asto zamezuji. Vrcholovy sport je pochopiteln
profesionalizovan, protoze Usyh je dnes podlozen pouze tvrdou praci, ktera zaagginu
¢asu kazdého sportovcPBrofesionalizaceje uplatiovana bd’ zcela (profesionalni licence),
nebo pouzeast&ne (sponzorovani). Toimasi situace, kdy existuji rozdily mezi jednotliny
sportovnimi odetvimi. V fac pripadi neni v tomto ohledu situace dostakezvladnuta a je
otazkou budoucnosti, jak utkib néjakou lepSi delnou koncepci a systém. Po roce 1989 se
v CR objevil doposud novy jev a to totalni profesiomalus, organizovanyasto pouze jako
obchod, jehoz nasledkem vzniklo nové pracoviidzeni,profesionélni sportovec“se vsemi
pravnimi aspekty, platnymi v mezinadrodniméritku. Zcela zjevna je také tendence
organizovat nadnarodni seae, protoZze po vzniku Evropské unie se pomalu ejrdwanice
mezi staty. [1]

Sport, jelikoZ se provozuje pod ditou socialni normou, je povazovan Zanost
v 8irSim slova smyslu kulturni, a i kdyZ Blovék provozuje jen sam pro sebe,ipato ukité
socialni skupiny. Kladny vztah k pohybovym aktiwmtaje tedy nejen vyrazem dité
osobnosti, ale i @itého socialniho prostdi a tedy nuthi vyrazem politiky. Sport se tak
paradoxg vraci k zadkladm, z kterych vzeSel. Vzdyjiz za staréhdeckého impéria byly hry

konany zryze politickych wrodi, aby oldany odvratily od bidy a eliminovaly jejich
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nespokojenost. DalSi politické tenze ve sportovrodwtvi lze pozorovat $ ruznych
bojkotech akci, které byvaly pidany bd’ vychodnim blokem, nebo naopak zapadnim
blokem! Nejde vzdy jen o politické vztahy, ale i o rasoméblémy. Tyto spokenské
problémy vS8ak budou trvat&né a sport opravddisty bez politickych machinaci jiz nikdy

nebude existovat. [1] [2]

2.2 Legislativni prost fedi pro sportv Ceské republice

Hned na Gvod jef¢ba konstatovat, Ze legislativni piesti je pro sport €R zna&né
nevyvinuté a nevyhovujici. Pro vyvoj kvalitni TV® jieba odpovidajici ekonomické
a legislativni zakladny, zahrnujici rovZ Urovei celostatni (centralni), regionalni a mistni.
Predstava, Ze by vSedha obstaravat a zahrnovat centralni Gfoye mylna a zcela scestna.
Naopak jiz z&ala rist dileZitost arovié mistni. Nyni, po zavedeni vysSich Uz€mspravnich
celki, bude regionalni Uroviepoméhat mistnim orgdm samospravy, statni spravy a jinym
institucim. Trendem ve vSech jinych oblastech nditool hospod&tvi je fakt, Zze finagni
prostedky jsou stale v mensi fei prerozdlovany ges Urové centralni. Tak se&e i ve
sportu, kde bude rprozdtlovani zdroji na mistni Urovni hrat v budoucntim dal tim

vyznamrjSi roli. [2]

Spol&enské zmny vyrazié ovliviiuji zmirgnou oblast, kterd se postuprstava
soutasti statni politiky. Jednim z doklkadéto skuténosti je posledni Uprava Maastrichtské
smlouvy, ktera se rowi zabyvala otadzkamiélovychovy a sportu. Je také velmi
praviéEpodobné, Zeproblematika TVS bude Zazena jako samostatnylanek do nove
smlouvy Evropské unieUvedené spotenské zriny pasobi vSestrartha zasahuji jak do
obsahucinnosti, tak i do organizace, legislativy a ekonomiNova ngnici se spoksenska
situace poslednich let u nas, a stim vznikajicblémy, vyZzaduje pokusit se o rozbor

a charakteristiku s@asného stavuiovychovy a sportu ¥R a vyjadit moznosti a zpsoby

! Napriklad bojkot americkych sportotma OH v roce 1980 konanych v Stském svazu v Moskvz divodu
napadeni Afghanistanu stiskou armadou.
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budouciho rozvoje. MSMTCR proto v sotinnosti s oanskymi sdruzenimi zpracovalo
a predlozilo Vla& Ceské republiky k projednanioncepci statni politiky valovychow

a sportu VCR, v niZ jsou vyjatena hlavni témata a s tim souvisejici otazky, kjerteba
aktudlré i v budoucnosti, podle spdlenskych moznostifeSit. Je to snaha o zasadni
definovani spok&enské ulohy a hodnotového postavefiesné vychovy a sportu, navrh
vhodného zpsobu financovani, efektivni a ¢€lové zabezpmvani statni sportovni
reprezentace, s tim souvisejicic@éo sportové talentovanou mladez, posouzeni obsahu
a forem Skolnidesné vychovy, sportu dodgch a v neposledniad stanoveni Ulohy stéatu,
regioni a mistnich orgénv celém systému.iBdpokladem uskutgovani zanira je vytvareni
prislusného legislativniho ramce a v souladu s ekaclkgmi moznostmi statu odpovidajici

finanéni a materialni podminky. [2] [3]

Normy upravujici prosedi pro TVS jsou dlezité pro bezproblémové fungovani
sportovnich organizaci. Jejich existence §&nd ve ¥tSin¢ vysplych zemi. Pravni igdpis
o TVS pijalo Slovensko jiz v roce 1990 — zakon SNR198/1990 Zb., o telesnej kulture.
V CR byl vroce 1997 vypracovan navrh zékonaglesné kultie, ktery byl po mensich
Upravach gjat. Cilem bylo definovat vyznam a poslani TVS gmezit péi statu

o inkriminovanou oblast. [3]

2.2.1 Pravni forma organizaci p usobici v oblasti sportu

Naprosta wtsina sportovnich organizaciagobicich v Ceské republice v oblasti
vykonnostniho a vrcholového sportu pouziva prasnitiobéanského sdruzenpodle zakona
¢. 83/1990 Sb. o sdruZovanid@mi. Kromé toho pisobi v oblasti sportiada dalSich subjekt
S ftiznou pravni formou. Jedna se o spotesti s rdenim omezenym, akciovée spéhesti,

prispivkové organizacerizené statem a obcemi atd.
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Zalezi na kazdém, kterou pravni formu 8izakladani vybere. Zalezi na tom, jaké ma
potencialni zakladatel fin&ni prostedky, kolik bude mit¢lena, jaké pFedpoklada
hospodéské vysledky atd. Vyhodou sénskych sdruZeni aigpevkovych organizaci je to, Ze
dostavajitadu dotaci od svazu, statuobci. Ostatni spot@osti na tyto dotace narok nemaiji.

Naopak obanska sdruzeni &igpsvkové organizace majitsi zdawni svych zisk. [3]

2.2.2 Danova problematika

Zakladni zéakon, ktery upravuje iglva prava a povinnosti sportovnich organizaci je

v

zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z#ipnia. Predmétem dag z prijma v pripac
telovychovnych jednot a sportovnich kiuk dalSich v zdkarnvymezenych organizaci jsou:
= piijmy z ¢innosti, kterymi dosahuji zisku nebo kterymi lzekei dosahnout;
= piijmy, z nichz je da vybirana zvlastni sazbou;
» piijmy z ndjemného;
= piijmy z reklam;
= piijmy z ¢lenskych pispevki s vyjimkou gFispsvka osvobozenych od dan

Prijmy télovychovnych jednot a sportovnich kiubd darg osvobozené:

= prijaté clenské pispivky (Clenstvi je zaloZeno na principu dobrovolnosti);

» dary a podpory poskytnuté ze zisku jinymi fyzickyanpravnickymi osobami, ro¢#
i dary a podpory poskytnuté podle 8§ 15 odst. 848 ®dst. 5, tjsponzorstvikdyz tyto
prostedky nepodléhaji ani dani darovaci, jsou-li poslyy k (Eelaim sportovnim
a €lovychovnym;

» piispivky a granty ze statniho nebo obecnich ré#pona Udrzbu a provoz
télovychovnych z#zeni, na statni reprezentaci, na podporu talentovaladeze a;.,
prispivek z vy€zku podniku Sazka, a. s., na zab&gpé vlastni sportovnéinnosti

a jejiho provozniho zazemi;
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= piijem ®lovychovnych a sportovnich organizaci plynouci¢imnosti, jeZz jsou
naplrenim jejich hlavniho poslani vyjéeného ve vlastnich stanovach a nemohou byt

predmétem konkurence s jinymi osobami.

Problémova zéleZitost nastava u poskytovanii @afinartnich podpor pro konkrétni
sportovce. To je totiz mozné pouze fiep pes matesky klub, tj. zakonnou organizaci.
Jednotlivec, jako fyzickda osoba, neméjgié dary a finatni podpory osvobozené od @an
a navic ani darc& sponzor si v tomtoifpad® nenize hodnotu daru nebo podpory 6 od
danového zakladu. CoZ neni pro&btrany zrovna vyhodné. Ve pak tedy zéleZi na dibho
a komunikaci, pop pisemnych dohodach a smlouvach, wsypiortovni organizace.

V praxi tak sportovci jednotlivci maji ztizené pouhky, které bezpochyby komplikuji

jejich osobni kariéru profesionalniho sportotce.

Prijmy neziskovych subjeltt které za utitych podminek nejsouipdnétem daw
z piijmi, jsou taxative vymezeny v § 18 odst. 4 ZDP:

» piijmy z ¢innosti vyplyvajicich z jejich poslani z podminkie naklady (vydaje)
vynalozené podle tohoto zakona v souvislosti s @&vim €chtocinnosti jsou vyssi;

= ¢innosti, které jsou poslaningdhto poplatnill, jsou stanoveny zvlastnimigupisy,
statutem, stanovamifizovacimi a zakladatelskymi listinami;

» piijmy z dotaci a z jinych forem statni podpory a pany z rozpdéta obci, jsou-li
poskytnuty podle zvlaStnihagdpisu;

» prijmy z aroki z vkladh na EZném @tu;

» piijmy z pronajni statniho majetku, které jsou podle zvlasStniktedpisu pijmem

statniho rozpétu.

Zjisteny zaklad da& lze pipadré snizit podle § 34 ZDP o davou ztratu
z predchozich zdeavacich obdobi (kroghobecr prosgsnych spolénosti). Dale Ize odsst

10 % vstupni ceny hmotného majetku, jedné-li se ajetak uéeny pouze pro uZivani

2 prikladem je nedavny spor o sponzorskych podminkkéckana na lyZich Jakuba Jandy, které bylgms
definovany a omezovany Svazem k#Z&R.
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k zajiS€ni zdanitelného ifjmu. Toto sniZzeni neni v praxiipsS obvyklé. Podle § 20 odst. 7
mohou neziskové subjekty snizit ZD o 30 %, nejw&ak o 3 mil. K.

Ob¢anska sdruzeni, na rozdil od podnikatehemohou od zakladu darodetist
hodnotu poskytnutych dér[3]

Dasi darovaci se fidi zdkonem¢. 357/1992 Sb., o daniédické, darovaci a dani
z prevodu nemovitosti. Poplatnikem daaiarovaci je obvykleijemce daru. V § 20 odst. 4
dare darovaci jsou uvedena osvobozeni, kter&s®d subjeki mohou tykat.
Jde o bezuplatné nabyti majetku:
» uréeného k financovani siaeni a humanitarnich akci v oblasti kultury, Skdlsvédy
a vzcdlavani, zdravotnictvi, socialni p& ekologie, dlovychovy, sportu, vychovy
a ochrany &i a mladeze a pozarni ochrany, pokud je majetdkytnpravnickymi
osobami, které bylyizzeny k zabezp®vani €chto ¢innosti a maji sidlo na uzemi
Ceské republiky;
= obecre prosgsSnymi spolénostmi, pokud je wen na jejichtinnost;
» npadacemi a nadaimi fondy;
» poskytnutého nadacemi nebo n&uai fondy v souladu s dglem a podminkami
stanovenymi v nadai listiné nebo ve statutu.
| presto, Ze jsou dary za uvedenych podminek od darovaci osvobozeny, jsou neziskové
organizace povinny podavatiznani k dani darovaci, a to do 30idsde dne uplynuti kazdého

pololeti gislusného kalendaiho roku. [3]

Dasi dédicka se fidi zakonem¢. 338/1992 Sbh.o dani z nemovitosti Nevladni
neziskové organizace maji mij§i daiovy rezim neZ ostatni subjekty. Je jim um&im
osvobozeni jak od dérz pozemk, tak od da# ze staveb. Navic jsou od dan nemovitosti
osvobozeny:

= pozemky, které tvd jeden funkni celek se stavbou, a stavby ve vlastnictvi

oh¢anskych sdruzeni nebo obégrosgsnych spolénosti;
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= pozemky tveici jeden funkni celek se stavbou, a slouzici Skolam a Skolskym
zaizenim, muzeim a galeriim, knihovnam, statnim &fohj zdravotnickym
za‘izenim, zéizenim socialni p& a nadacim;

= QOsvobozeni je mozné uplatnit pouze v tokipack, Ze pozemky a stavby nejsou

vyuzivany pro podnikatelskatinnost nebo pronajimany.

Davi z pidané hodnotysefidi zakonent. 588/1992 Sb., o dani Zigané hodnoty. Pro
oh¢anska sdruzeni nenkifis vyhodna dobrovolna registrace platce DPH. Tgtganizace
maji totiz omezené moznosti uplavat da na vstupu. Hlavnimid/odem je, Ze maji mnoho
zdanitelnych plani osvobozeno od danZanika jim tedy narok na odpet a jsou povinny
celkovou da na vstupu péicné snizit. Prodlovychovné jednoty a sportovni kluby jéldZita
Uprava DPH od 1. ledna 1998 208/1997 Sb. Zdanitelnym m@mim se stavaji ndjklad
prestupy hréi a jejich hostovani. V praxi to tedy znamend, Z&upoje prodavajici klub
platcem DPH, musi gastky za pevod odvést 5 % DPH do statniho ropoo [3]

2.3 Marketing sluzeb

Zapadoevropska ekonomika je dnésdevsim ekonomikou sluzeb. Mohutny a Zivelny
rast sféry sluzeb doprovazeny poklesem thaidvyroby zmisobil, Ze na toto od¥vi pripada
dnes ve ¥tSir¢ zapadoevropskych zemi vice nez 60% celkovyidjmp, resp. pétu vSech
zanmestnanych. Tentodst byl umozgn predevSim zruSenim statnich regulaci na trzich
financénich a profesionalnich sluzeb a rozvojem novychrelogii. Ve vSech hospoitkych
odwtvich byl zaznamenam rostouci trend ke specialiaagirSimu vyuziti externich sluzeb.
Tato tendence jeStzesilila odstragnim vnitni obchodni bariéry v Evropském spastvi,

které gremenilo cely kontinent v jeden domaci trh.

Vzhledem k nehmatatelnému charakteru sluzeb a éneslprodukovatelnosti jejich

inovaci, které ®Sinou nelze chranit autorskymi pravy, jsou markgvi pracovnici

22



postaveni ped zvla& narany ukol. Vypracovat koncepci, pomoci niZire podnik sluzeb

dosahnout jedinmého ,image*, diferenciace produktu a vynikajicvggti na trhu. [9]

Definice

Sluzba jefinnost, kterd v sabma urity prvek nehmatatelnosti a vyZadujeitou interakci
se zékaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkeny slrdibygrevod viastnictvi.
Sluzba niZe vést ke z#né podminek a jeji produkceiXeci nemusi byt Gzce spojena

s fyzickym produkterh.

Sluzby maji wité vlastnosti, které je odliSuji od vyrobnich pudth:
1) nehmatatelnost sluzby jsou do zrgaé miry abstraktni a nehmatatelné;
2) proménlivost— sluzby nejsou standardni a jsou vysoce prdine;
3) neddlitelnost — vyroba a spoeba sluzeb &Sinou probiha saasre a za @asti
zakaznika;

4) pomijivost— sluzby nelze skladovat. [9] [10]

2.3.1 Uloha marketingu

Marketing je proces vnimani, porozémi, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhi pii vyuziti podnikovych zdraj. Marketing je proces sl@vani podnikovych
zdroju s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi pkovymi produkty
a sluzbami, pdebami a pozadavky sgebiteli a ¢innosti konkurence. Wezité je si také
uvedomit, Ze spdtbitelé ve skuosti nekupuji zboZi nebo sluzby, ale kupuji kotrkré

uzitek a celkovou spitebni hodnotu nabidky. [11]

3 PAYNE, A.: Marketing sluzebl. vyd. Praha: Grada Publishing, 1996. s. 14.
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Funkci marketingu tvid tii klicové komponenty:

1) marketingovy mix dilezité vniini prvky nebo komponenty, které zabeage
realizaci marketingového programu podniku;

2) trzni sily. vngjSi prilezitosti nebo hrozby, které maji vliv na markgone cinnosti
podniku;

3) slad’ovaci proces strategicky aridici proces, jehoz cilem je uvést do souladu

marketingovy mix a interni politiku firmy s ¥$imi trznimi silami.

Add 1 - Rozsteny marketingovy mix sluzeb

produkt— nabizeny produkt nebo sluzba;

cena-— prodejni cena a podminky;

propagace- komunik&ni program v ramci marketingu produkiisluzby;

misto— distribi&ni a logistické funkce zajigjici dostupnost produkiti sluzby;

sluzba zakaznikovy — zarazeno do mixu iedevSim zdvodid rostoucich narak
spotebiteli, ktefi pozaduji vysokou urowesluzeb, rostouci vyznam sluzby zékaznikovi
jako nastroje konkuremi diferenciace nabidky a geba vybudovat uzsi a dlouhodoby
vztah se zakaznikem;

lidské zdroje— u &tSiny sluzeb jsou lidé zakladnim faktoretin ypyrob¢ i dodavce sluzeb,
jsou tak vyznamnou seéasti diferenciace nabidky. S jejich pomoci mohodniky sluzeb
zvysit hodnotu produktu a ziskat konkutenhvyhodu;

procesy — zahrnuji veSker&innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyjab
a dodavaji sluzbu zakaznikovi. Hasem také otazkaiipomnosti zakaznika a mira
rozhodovani zagstnand. Rizeni proces je klicovym faktorem zvySovani celkové kvality

sluzeb.

Add 2 - Trzni sily

zakaznici — chovéani kupujicich z hlediska motivace k nadkupdakupnich zvyklosti,
prostedi, velikosti trhu a kupni sily;

chovani od¥tvi — motivace, struktura, praktiky &igtup maloobchodnik prostedniki
a ostatnich €astniki nabidky;
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= konkurence — vliv odwtvové struktury a povahy konkurence na ugmista chovani
podniku;
» vldda a regulace— fizeni a kontrola marketingu, které se vztahuji narketingové

¢innosti a konkureini praktiky.

Add 3

Ukolem manazera ip vyvoji marketingového programu je shromazdit prvk
marketingového mixu a s jejich pomoegjistit soulad mezi schopnostmi a moznostmi
podniku a vgjSim trznim prosedim. Jefeba si ugdomit, Ze zatimco prvky marketingového
mixu jsou \tSinou v moci® podnikovych manazgervrgjsi trzni sily jsou do zriaé miry
zivelné. Uspch marketingového programu zavisi na stupni soufadai vr&j$im a vnitnim
prostedim podniku. Marketingovy program je proto chaeakbvan jakoslad’ovaci proces

ktery ma vyznam zejmeéna ve sluzbach. [9]

2.4 Marketing vt élesné vychov é a sportu

Ekonomie operuje obecnym pojmem produkt. Produkéennozumi vyrobky, sluzby,
ale i mySlenky, které jsou &gny pro specificky trh. Produkty majizné vlastnosti, které je
tieba zkoumat z hlediska jejich efektivniho uptatina trhu. Sam pojem produkt je pro oblast
télesné vychovy a sportu pojmem ne zcela vystiznyronmgre télesna vychova a sport davaji

na trh celodadu produki, které Ize dlit do nékolika kategorii.

Sportovni akce adesna cvéeni pati k zakladnim produkim. Od nich se odvijeji
produkty vazané na osobnost, k nimZipaportovni vykony sportovce, vykony tretiér
a reklamni vystoupeni sportavpro poteby jednotlivych firem. DalSi kategorii jspuodukty
mysSlenkové k nimZ fadime myslenky iniciujiciétovychovnou a sportovni oblast, sportovni
informace Siené médii a hodnoty zazitku désné vychow a sportu. VSechny tyto produkty

fadime knematerialnimproduktim télesné vychovy a sportu. K prodiki materidlnim
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fadimesportovni n&adi a n&ini a takésportovni obléeni. V neposledniac je nutné se
také zminit ovedlejSich produktechke kterym pai télovychovna a sportovni #aeni,

spole&enské akcejzné formy pojis&tni sportové, doprava na soéte, vstupenky apod. [1]

Ucelené koncepty marketingéidvychovnych a sportovnich organizaci se véssné
dobe objevuji i v Ceské republice. dovychovné a sportovni organizace si nebudou samy
v budoucnu fAt, aby v souvislosti s ogavanim dodatgnych finargnich zdrogi byly
nahlizeny pouze jak&prosebnici”, ale budou se chtitiedvést svym sponziam a i dalSim,
zejména ekonomicko-podnikatelskym subjmit jako raciondléy uvazujici a &asti i jako
"obchodni partngi". A je zndmo, Ze snaze se penize davaji tam, kdeji@h vlastnik
pieswdéen o welnosti jejich vyuZiti. Zde jiz zéleZi na systeroké préaci jednotlivych

sportovnich a marketingovych manaker

Pojem zékaznik je sentfgmesen z ekonomie, ale neni to zékaznik v dndali pojeti,
nybrz jde o vSechny segmenty zajéma ¢innosti €lovychovné a sportovni organizace.
Napiklad u "zakaznik" sportovnich klufh jsou to zejména aktivni a pasiviienové,

sponzai, divaci a gislusné statni organy. [1]

2.4.1. Role marketingu ve sportu

V narodohospodéké realit Ceské republiky se odwi sportu etablovalo porechodu
na trzni ekonomiku jako sportovnitpnysl se vSemi specifickymi atributy, které sport
a €lesna vychova maji. Podle kvalifikovanych odtiad podili cca 1-2% na tvariiwrubého
doméciho produktu a je také vyznamnynreem pracovnich mist. V této Uvaze se chceme
vénovat Uloze marketingu ve sportu a jehiktarym dilezitym specifickym ry8m.V prvni
fad® vylou¢ime ze svych Uvah materialni produkty, které sevaji@iste trzn¢ a komeéné
a z marketingového pohledu nejsou tak zajimavé jgportovni produkty nematerialni

substance, kteréimeme definovati@sreji jako sluzby, zazitky, prozitky a pocity vyzititeré
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spotebitelé konzumuji v komeéni i nekomeéni rovirg. Prizkumy sledovanosti sportu
ukazuji, Ze az 80% obyvatel konzumuje sport v pasivni a az 50% v rolich aktivniho
provozovani. Kror rekre&nich a neorganizovanprovozovanych sportovnich aktivit ttfo
sportovni zakladnu kluby, spolky a jednoty na legigni bazi oldanskych sdruzeni. Ta jsou
z kvantitativniho pohledu rozhodujici, v celé rel jsou jich tisice a sdruZuji statisice
¢lend. Powstnou Spiku ledovce pak tvd silné komegné orientované obchodni spotesti
nejpopulargjSich sport, jako je fotbal, hokej, basketbal a tenis. Ty @znyji sport na
vykonnostni nebo vrcholové arovni a pini svymi egily sportovni zpravodajstvi zejména

rozhlasu, televize a novin. [1]

Dvoji roli marketingu ve sportu vidime zejména vmto Ze z Kklasického
marketingového mixu sportovni organizace vigyiavlastni produktovy mix, vlastni cenovy
mix a steji tak mixy distribéni a komunikani. Tedymarketing "an sich”, marketing pro
sebe. Druha role spiva v tom, Ze sport jako takovy je vyznamnym, shadjvyznamgjSim
marketingovym nostem pro ostatni Zejména komunikai faze marketingového mixu

(promotion) se stava n@ésim pro firmy, které nemaji se sportem nic sgoého. [12]

Marketing sportu pro sebe

Neni pochyb o tom, Ze sport, brany jako samostath&tvi, je odwtvim velice
ekonomicky, finatiné i marketingo¢ velice slozitym. Za&ina to jiz ve fazi produktu.
Z makroekonomického hlediska je sport jako celeddpktem smiSenym, protoze produkuje
ekonomické statkyolné (pési turistika), veirejné (Skolni €lovychova), smiSené(Cast&ne
dotovany fotbalovy klub) i statklyzni (fitcentra). Jenom registrovanych déusporti existuje
okolo 200, z toho cca 115 je jich olympijskych rezhil na to, Ze jeden sportovni druh,
produkt, martadu disciplin charakterév piibuznych? Sportovnich produkt je prosé
negeberr, jejich systematizace nebo kategorizace jeé¢ténemozna a navic dynamika

inovaci je snad srovnatelna supryslem informanich technologii.

* Nap. druh sportovniho produkilavani méa okolo 100iznych disciplin / produkta vznikaji dalsi.
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Specifické pro sport je také druhé P marketingovéiivu, cena (price). ¥Sinou
vibec nelze kalkulovat klasickymi cestami vyrobni Iadlg. Ceny sportovnich
nematerialnich produké se tvdgi odhadem, zvyklostmi , podle konkurence, poptavkou
a podobnymi, v jinych odvich nezvyklymi zfisoby.Princip KiZow dotovanych cen baliku
produkty, kdy teprve celek je rentabilni ovSem neni ve Isheh nic nového. Na podobném
principu funguji teba velké hotely nebo lamké komplexy. Zcela zvlastni kapitolou jsou
ceny prav televiznichipnosi nebo prodeje htd.

Treti P, distribuce, logistika (place) je také jakatayuby. Nejde o to, jak pravi klasici
marketingu dopravit vyrobek ve spraviigs na spravné misto, ale o to, jak dopravit klienta
zakaznika, spégbitele sportovniho produktu ve spravégs na spravné misto. Distrini
mix je potom o poloze, parkovacich moznostech,&migh autobusech, vlacich, letadlech.
K tomu jeSt pristupuje prosty fakt, Ze sportovni produkty nejsskladovatelné. Krogh
substituti, kterymi jsou video nebo digitalni zdznamy jsowZzbly, prozitky, zazitky

sportovnich aktivit podzenycasu a mistu.

Zvlastni postaveni mé také posledni P komuimkeo mixu, propagace (promotion).
Samozejm¢ sportovni organizace vSech typotiebuji podporu prodeje samy o sob
Potrebuji své logo, image, prestiz, vztahy Kejaosti a dalSi propagai a reklamni prvky.
Hlavnim néastrojem jsouipvazré sportovni vysledky a dobré jménai Bobrych sportovnich
vysledcich se o podporu odbytu postaraji média bryddmage se &i tichou postou,
doporwenimi spokojeného zdkaznika dalSim potencialnienkiin. Ty sportovni organizace,
které si jsou tohoddomy dosahuji nejlepSich vysledk malymi naklady. [12]

Marketing ve sportu pro ostatni

Sport jako vyznamny medialni nésje vyuzivan k propagaci firem jiného druhu
a mimo jiné se tohoto faktu pod zazitym nazw&ponzoringvyuZziva jako vyznamného zdroje
finanénich toki k zajis€ni materialnich podminek pro provozovani sportyefosponzoring
ma v legislative financni roving ne¢kolik poloh. Jedna se v prviiadd o normalni trzni akt

koupg a prodeje podle obchodniho zakonikuedrétem prodeje ze strany sportovnich
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organizaci mohou byt pravargmosu, odstupné za kské smlouvy, dzné typy a druhy
reklamnich ploch a dalSi specifika, jako jsou atdaogady, @ast sportove na spoléenskych
akcich, ¢estné 16Ze, VIP vstupenky a podébo, co sport na trhu nabizi, jsou také jeho
specifické produkty, které maji svoji cenu, disttibi kanaly a podporu odbytu. Tyto
produkty jsou obvykle sdruzovany do produktovycHidd@ a nabizeny jako celek. Je
z ekonomickeé realityiejmé, Ze popularni a mediélmajimavé sporty ziskavaji za své biyi
vétSi ceny nez mald ohnska sdruzeni okrajového sportu. Ta jsou spiSaliprosebnika

a reali to funguje na bazi vztah[12]

Dal$imi druhy sponzoringu jsodonatorstvi nebo mecenasstvi Jemny rozdil mezi
donatorem a mecenasSem tkvi v tom, Ze donator cficevirejnéna tim si vylepSit své dobré
jméno (goodwill), kdezto mecenas gsiee Zistat v anonym@& Duvody mohou byt dzné,
obecr receno uslechtilé, neutralni nebo neuslechtilé. U k&ahi sponzoringu je netypické
také plreni ze strany sponzora. Kr@mklasického finatiniho plréni sec¢asto vyskytujebarter,
naturalni smna a to ve dvou formach. Medialni spofizplni smlouvu poskytnutim

medialniho prostoru nebo jsou jako ekvivalent ptakdny vyrobky daného sponzora. [el]

Zcela zvlastni je stmny vztah, ktery média ozixaji jako prodej hra®i.® Verejnost je
ohromovana velkymi sumami za které kluby kupuji meiodavaji hrée. Snadéast&nym
vyswtlenim je, Ze v Evropa Severni Americe vystupujekolik velkoklubi, které se diky
finanéni sile dostavaji do pozice zvané monopson nelgomsion, které jsou ekonomicky tak
silné, Ze si mohou nakoupit ty nejdrazsi a nejlépaie, ¢cimZz dosahuji nejlepSich vysleidk

a dale bohatnou. [el]

® Z legislativré finaniniho pohledu jsme tuto problematiku definovali pka.2.2 této prace.
®V téchto pipadech se s#iuje za odstupnBraéska smlouva Hr& samotny netitze byt zboZim a nelze ho
tudiz ani kupovati prodavat jako za otroctvi.

29



2.4.2 Smysl sponzorovani

Sponzorovani (sponzoringjeuistavuje vyznamny specificky priedek k zabezgeni
dodaténych finargnich zdrofi, slouzicich k realizaci, zejména kulturnich¢deckych,
charitativnich a dalSich akci viznych sférach Zivota spdieosti. V tomto smru ne&ini
vyjimku ani €lovychovné, sportovni a turistické organizace, kpoh kluby, avsak
i jednotlivci, usilujici o ziskani finamich prostedki pro jejich mnohoéetnou a rozsahlou
¢innost. A to je nepochyknhlavni divod, Ze sponzorovaniigs fadu d@asnych probléiin

prochazi dynamickym vyvojem ve vztahu k oblagggné vychovy, sportu a turistiky.

Sponzorovani se stava stale vyg&n sowasti cinnosti jednotlivych subjekt
v naSem dlovychovném a sportovnim hnutifge nimz a zvlastpied jeho managementem,
pokud jde o hospodeani a finakni zdroje, stoji moznost vyuZzit sponzorovani ve simy
opatovani dodaténych finargnich zdrofi a zabezpeeni rozvojecinnosti, nap. sportovniho
klubu v aktualnim i vyhledovém pojeti. [1]

2.4.3 Formy sponzorovani

Sponzorovani jednotlivych sporto#c

Tato forma je nejvice roz&na ve vrcholovém sportu. Osobnosti sporntioysou
zarover gestory kvality a usfcha aktualnich vyrobk ¢i sluzeb podnikatele, resp. podniku.
Sponzorska smlouva obsahuje vedle prava pgivétlamu za pomoci vyobrazeni sportovce
na svych produktechgt8inou i jina opatni na podporu prodeje rajputogramiady, akce pro
spotebitele, hry o zisk, f@dvaani vyrobki apod. Sportovec dostava na druhé streetle
financni podporycasto i dalSi materialni pomoc jako sportovni éele, n&ini nebo vozidlo
atd.
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Sponzorovani sportovnich tydn

Uvedena forma sponzorovani dnes u nas ¢hgieSla i do vykonnostniho sportu
a sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje zejménanéi@, sportovni vybaveni, ubytovaci
sluzby, dopravu, automobily. Sponzorovany tym niapiiedevsim reklamu na dresu, reklamu
prostednictvim inzerétu, op@&ni na podporu prodeje - autogramiady apod. jako
u jednotlivého sportovce.

Sponzorovani sportovnich akci

U tohoto typu sponzorovani vyraznstoupaji moZznosti, které Ize nabidnout
sponzorovi: zejména je vyuzivana plejada reklamniadnosti od programového sesitu,
vstupenek, reklamy orpstavkach az po uvéai titulu "hlavni sponzor" akce. Nabidkaihe
byt podloZzena trznymi manazerskymi naty (nag. akce V.l.P., specialni propagace dle
priorit obchodni, resp. vyrobni orientace sponzpad.). Navrhy vSech protivykérze strany
uchazeée o sponzorovani byvaji obvykle konkretizovany do#deny v tzv."sponzorskych

baliécich".

Sponzorovani sportovnich klub

nabidnout sponzorovi. Tim, Ze raggportovni klub disponuje jak sportovci, sportawuni
druzstvy, svymi profesionalnimi od@nimi, pdaddéa sportovni akce atd., jdeék&i nabizenych
protivykoni do velkého rozmezi. V prviiadd miaze klub nabidnout produkty, které vznikaji
prostednictvim jeho sportovriinnosti: nabidky iznych glovychovnych sluzeb, sportovnich
akci (nap. mistrovské sodfe), rozlené druhyc¢innosti (nap. rehabilitace), a zvlastni akce
(nap. soustedni). Déle pak jeteba vyjasnit, jaké ma dalSi nabidky, které se mdngt
piimo ke sportu - ndp zprostedkovatelské sluzby, ubytovaci sluzby, provoz cesto
kancelde atd. [1]
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2.4.4 Sponzorské nabidky

Pokud se podaziskat zajem sponzora, jeba s pedstihem fipravit nabidku vykot
sponzorovaného pro sponzoragkiri sportovni manaze pii jednani s potencialnimi
sponzory maji fipraveny tzv."'sponzorské bakkky". Pod timto nazvem se skryva ptaavrh
protivykoni, které je sportovni manazer schopen ze stranypiganizace (spolku, klubu atd.)
bezprostedre nabidnout a to jak na jeho celkové sponzorovaaki,eivent. na sponzorovani
sportovni akceci sportovniho druzstva. Je to sdsti taktiky vyjednavani sportovniho
manazera a podporuje to i profesionalitu vzajemrdémaktu. Sponzorsky baék je pisem#
dokumentovan a doloZenditou cenou. Nejen, Ze tu jde o takticky moment,jalgejmé, Ze
vedeni &lovychovného spolku, sportovniho klubu apod. o gpoovani pélivé premyslelo
a je si ¥domo svych pozitivnich stranek a zvlastnosti, kigij@diuje praw prostednictvim

navrzeneé ceny. Prodeni hodnoty batkt nejsou stanovena zadna cenova rozmezi. [1]

Jedinym kritériem je rozsah a Ura@veabizenych vykaoin Ceny se @ni v zavislosti na
velikosti spolku event. akce, na rozsahdagirénych sponzar a mnoha dalSich faktorech.
Jest stale plati v této cenové tv@ricit pro véc" a "ochota platit”. Nekdy se Izeftidit
i zavislosti ceny na vykonu, ale v oblasti sport@ pSechny i tato relacergstava byt

e

smysluplna. V cehsponzorského b&ku se ale zcela tité odrazi, zda jde o:

a) Exkluzivni sponzorovani spojené s titulé@ficialni sponzor", za vysokou
cenu pejima sponzor veskeré protivykony;

b) Hlavni sponzor kdy hlavni sponzor fgjima nejdrazsi a nejatraktisjgi
protivykony, vedlejSi sponzosi rozcEluji mére atraktivni reklamni moznosti;

c) Kooperani sponzor kde protivykony jsou rozdeny na ¥tSi paet niznych
sponzoi, piicemz se da vyuzit rozié doby platnosti sponzorskych smiuv,
coZ napomahérpklenuti finakn¢ "Uzkych mist" z hlediska fin&gnich zdrog

na zajis¢ni télovychovné, sportovni a turistickénnosti. [1]
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2.4.5 Marketingovy komunika €ni mix v oblasti sportu

Chce-li firma efektivé uplatiovat moderni marketing, nesmiti pplanovani
marketingovych procés zapominat na udrzovani komunikace se c¢asaymi
i potencionalnimi zakazniky. K zefektigmi této komunikace souZi tzv. marketingovy
komunikani mix, ktery je sotasti marketingového mixu ,4P“ (Product = produltizba,
Price = cena, Place = misto, distribuce, Promotioreklama). Nkdy se také uvadi, zZe
marketing é&ovychovnych sluzeb ma ,5P“ (propagace, poptavkagstedi, personal

a produkt). Hlavnimi nastroji trathiho marketingového komunikaiho mixu jsou:

» Reklama je kazda placend forma nepersondlni prezentacedpopy myslenek,
vyrobkii, nebo sluzeb, které vykonava identifikovany sponzo

» Podpora prodeje coz jsou kratkodobé podty, které zvySi nakup, nebo prodej
vyrobka ¢i sluzeb.

* Public relations jehoz cilem je vytv&ni a gstovani dobrych vztadhk verejnosti
prostednictvim piznivé publicity, kterd zifaziuje dobré image firmy a odvraci
neg@ijemné a jinak Skodlivé udalosti, zpravy apod.;

= Osobni prodeje giiméa komunikace agstovani obchodniho vztahu meziédva, nebo
nékolika osobami s cilem prodat produkt a vywetadlouhodoby pozitivni vztah

posilujici image. [4]

Firma zaplati pogrn¢ dost petiz ugitému médiu za zwejréni vhodnych informaci
nabizeném vyrobku, sluZkEi o firmé samotné. Musi si proto néjde stanovit cile kterych
chce komunikaci se zédkazniky dosahnout a podleroihoduje o nejvhodisim prostedku,

ktery nejlépe napofize uskuténéni planovanych za#ni. [5]
Tradicni marketingovy komunikani mix sev oblasti sportutrochu liSi.Osobni prodej

je nahrazen sponzorstvimTak jako u vyrobnich a obchodnich firem, markgtse stal

nepostradatelnotésti i pro sportovni organizace.
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Mezi hlavnivyhody marketingu v TV&etadit nasledujici charakteristiky:

upresiuje cilovou skupinu spiabiteli sportovnich produkt(divaci, sponzh atd.);
rozckluje sportovni produkty nainnosti ginasejici finadni prosgch a nepinasejici
financni efekt;

stanovuje hierarchii dilv rovinach sportovnich, ekonomickyehsocialnich;
promysli propagaci TVS;

vyhledava zdroje finammich prostedki na provoz neziskovyatinnosti.

Zanevyhodyize povaZovat:

finance mnohdy nerespektuji sportovni odbornost;

finance rozhoduji o hlavnich cilech sportu;

smluvni vdzanost omezuje sportovce v jeho osolwhia¥ a volke;

prilivem velkého mnoZstvi p&n se vytraci sportovni duch ,fair play”;

sportovni akce sé&asto stavaji pouze obchodnim setkanim, kde sp@i jga druhém
misk;

marketing vede sport ke gigantomanii.

Nutnost existence specializovaného sportovniho eteaxu je z@gsobena odliSnostmi

sportovnich produkt od produkl z ostatnich odstvi a také specifickou trzni situaci, které

jsou nabidky TVS vystaveny, vlastnostmi sportovrgobdukti a produknimi misty v TVS.

Vi s

uvacny:

subjektivni oc&ovani;

pievaznda abstraktnost a nematerialnost;

negedvidatelny vyvoj;

mal&d mozZnost kontroly sloZeni (sportovni Gnowelze pimo ovliviiovat);

sport jako svazek vykdna jeho univerzalni nabidka (sport neexistuje saoh®, ale
pouze v ramci spotaosti);

sport jako véejné zbozi;

nelze pesré stanovit trzni cenu. [1]
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2.4.6 Publicita

Publicita je néstroj pouzivany marketingovymi odilky k negimé propagaci firmy
nebo produktu. Jeji vyznam postépwelmi rychle naiistal, dnes rizeme tvrdit Ze
zaznamenava 8y nejvétsi rozmach a je pravem né&epnich mistech na Zigtku dileZitosti.
Publicita miva formu zprav a hodnoceni nezavislydsob nebo instituci, které byvaji
zveejiiovany v hromadnych sfiovacich prostedcich. Obecr plati, Ze nezavisla skkni
pusobi podstath davéryhodrgji nez placené formy propagace. Zakaznici taktkazié
informace povaZzuji za objektigsi a snadgji tak firmy ziskavaji jejich naklonnost. Obchodni
(cinek pozitivni publicity byva velice ffznivy, negativni publicita byva naopak velice

zdrcujici.

Publicitou rozumime i tzv. vztah kkegnosti, v ekonomii pouzivany mezinarodni
terminpublic relations ktery je zamffen na poznavani zajira postaj verejnosti. Oilezité je
si uwdomit, Ze cilem PR neni ovladatregost a manipulovat s ni, ale pomoci osobam
a organizacim komunikovat siegnosti tak, aby bylyifznivé vnimany a zvySovala se jejich
prestiz. [5]

2.4.7 Public relations a marketing

Public relations a marketing jsou vzajemprostoupené systémy jednotlivych akci,
rozhodnuti, cil a ¢innosti. Hlavnim cilem marketingu je zajistit prodej zboZzi nebo sluzeb,
které firma poskytujeHlavnim cilem PR je prodat dobré jméno firmy, vzbuditikru,
preswdcit o poctivosti umysl, atd. Jakakoliv marketingova akce je tedydss akci public

relations a naopak.
Zakladem filosofie vztaln s veéejnosti je snaha dosahnout édm a vytyéenych citi

za podpory a pochopeni fegnosti. Podstatou je padst, vnimani, dvéra a hledani

vzajemného pochopeni za pomoci pravdivych a Uplnydiormaci. PR pisobi v jakékoliv
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sfée spoléenského zivota: vlada, obchod aimysl, spoléenské a socialni zalezitosti,
vzdélavaci instituce, zdravotni P&, charitativnicinnosti, atd. Pochopitetn Ze nas fedevsim

zajima sféra spojend se sportovnim geaim. [6]

PR jsouc¢asto spojovany pouze s publicitou a médii, tyt@lsjojsou ale jen zlomkem
problematiky, kterou se PR zabyva. Ukolem PR je koikovat nejen se zakazniky, ale
i s dodavateli, konkurenty, akciamazanmestnanci, s kazdou vejnosti, ktera je pro podnik
v daném okamzZiku relevantni, a vyitgtitak pozitivni atmosféru pro aktivity firmy aijgjkoli.

VSechnyinnosti PR spolufsobi na dlezity prvek:pfiznivy firemni image

Muzeme konstatovat, Ze @§mou firmu opravdu 84" praw jeji pozitivni image. Ale
opané usgch hned neznamena, Zze ma firma dobry image. @tspti se totiz musi ostatni
nejdiive dozwdét, zaregistrovat ji a v kladném smyslu o ni refetovRiznivé nazirani
verejnosti, potazmo médii, pomaha danému subjektu Igobit v konkrétni oblasti
podnikani, vytv8 jakousi nehmotnou komparativni vyhodui¢v ostatni konkurenci
a usnaduje mu lépe prosazovat své nazory a postoje. Ad@ra¥ za ukol oddleni public
relations, které tak také velmi vhadrpripravuje midu dalSim postupn souvisejicim

s kvalitnim marketingovym planovanim. [7]

2.4.8 Image

Jestlize jiz v bibl¢teme: ,Dobré jméno affzen je vic nez zlato aibro,” potom dnes
plati tato pravda stonasabnVzdyt také kazda moderni organizace vi, Zze dobré jméno |
predpokladem udsgehi dnesSnich, ale zejménaigiich. Ono ,dobré jméno” se nyni vyjage
moderrgjSim pojmemMAGE. Toto anglické slovo pochéazi z latinského ,imagareamena:
podoba, pedstava. Obeémmizeme pojem definovat jalsouhrn ndzof:, myslenek a dojma,
které si kazdy jednotlivec vytiao objektu,a na jejichz zakladzaujima konkrétni postoj
k objektu a rozhoduje o svy¢mech. [4] [8]
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Jis€ neni teba dlouze argumentovat, ze a®pse kazdylovek rozhodne ragfi pro
image. Kde jsme si preiili, Ze toto jméno je zarukou kvality, seri6znostiodernosti,
rozumné ceny, pohotového servisu atd. Naproti tonavdhame i@d jménem zcela
neznadmym, natoZ potonmigd jménem znamym, ale majicim image negativni.oPdotes
Zadna moderni organizace neponechava své jméngrgjeasti na pospas zivelnosti a studuje
vyzkumy veéejného migni. Analyzuje kazdy ohlas, kazdou zminku o &etmasmeédiich.
Denre aplikuje o¥rené metody public relations, mnohdy dokonce wjtwpecializovana
odckleni public relations a do niclripmé vysoce kvalifikované specialisty, kise gipravuji
na vysokych Skolach v Zurnalistice, sociologii, @dsylogii a dalSich disciplinach. Vytt&ji se
vSechny patbné podminky, aby jejich kazdodenni ,prace ieposti“ byla maximal&
efektivni. [8]

Obecr plati, Ze vejit ve vSeobecnou znamost a dosamenoimeé pat mezi nejetsi
aktiva kazdé organizacet giz spolupracuje imo s véejnosti nebo nikoliv. V zasad
muzeme konstatovat, Ze vSichni jsme ofbivani dobrym renomé ip nakupu ¢ehokoliv

v kazdé situaci.

Ve sportovnim progedi je image velice #lezitym pojmem, které se nevyplaci ani
v nejmensim podaémvat. V reali¢ plati, Ze sportovni kluby maji oproti jinym orgaacim
vyhodrgjSi postaveni, kdy svymi vykony d@igobenim, a hlawndiky velice¢asté medializaci,
mohou ponarné rychle zapracovat na dobrém jménu a pozitivni ienagejsledovagjSim
a také nejutSim kreditem pro klub jsou htia Rozhodujici vSak neni jen sportovni vykon, ale
piedevsim jejich chovani a vystupovani naeyreosti, kde byvaji diky své popula@rigastym
tertem zajmu a sledovanosti, a to nejen médii. Adetvorky image sepochopiteld podili
uplné kazdy kdo je souasti klubu, od vedeni a managementu az po techniski. Nelze

opomenout ani fanousky, partnery klubu a samotoé®yni odvtvi, ve kterém klub fisobi.

Na druhou stranu je postaveni sportovnich klublice vrtkavé a nejisté, a to peav

diky Sirokému spektrudastniki. Obecr plati, Ze ziskat a vyt¥id si pozitivni image rize
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byt ponerné snadna a rychla zalezitost. Nggim ukolem vSak je si ji udrzet. To vyzaduje
neustalou aktivitu a sousttnost na vSechny ¢astniky, s cilem podporovat pozitivni
pasobenf a eliminovat, resp.ipdchazet, negativnim viim 2 K této problematice se vztahuiji

i nasledujici citaty:

~Budovat mosty a ziskavardtelstvi zakaznika veejnosti vas dnesdie stat aco navic ...,

ale pokud jim budetesmovat pozornost, ... nesmérae vam to vyplati.?

,O budoucnosti musite néptrzite premyslet a musite ji négtrzite planovat, protoZe jinak

véas zastihne néijpravené a pohlti vas.*

2.5 Reklama vt élesné vychov é a sportu

Neoddlitelnou sowasti komplexu otazek managementu a jmesowitarketingu
v télesné vychov a sportu je reklama. Konkrétnde o jeji sveébytné a dynamicky se
rozvijejici odvtvi, ozn&ované jako sportovni reklama. Jeji obsahovou puadsfankce,

druhy a jejich charakteristiku se pokusintiblpzit v nasledujicim textu.
Definice

Reklama je placené forma neosobni prezentace vyrshk’eb nebo mySlenekiiého

subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace)girednictvim komunikaich médif*

" kvalitni sportovni vykon, fair play; dobrovolnéast a podil naiznych sportovnich i kulturnich akcich,
charitach, nadacich, apod.; zapojeni diey® prosgsnychéinnosti (vychova a podpora mladeze, zvelebovani
a rekonstrukce okoli v mispasobenti, aj.); profesionalni vystupovani, dodrzowfmmile&enské etiky; kvalitni
fizeni klubu a transparentnost; apod.

8 hevhodné chovani a vystupovani (sobeckétazmmhé, vulgarni, aj.)fizné aféry (alkohol, drogy, doping)

a kauzy (trestni stihani, korupce, aj.); ridpedné financovani dzeni klubu; apod.

® ZYMAN, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znalivyd. Praha: Management Press, 2005. s. 111.
9ZYMAN, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znalivyd. Praha: Management Press, 2005. s. 146.

1 CASLAVOVA, E.: Management sportiPraha: East West Publishing Company, 2000. s. 107

38



z

Mezi obecna média, kterych reklama vyuzivagipagjména televize, rozhlas, denni
tisk, ¢asopisy, plakaty a film. Dale jde o vyuZivani sfiekych medii komunikace pro
reklamu v oblastidesné vychovy a sportu. Pojesportovni reklamaje vztahovan jednak
k reklan® se sportovnimi motivy, ktera je prezentuje s viiuZziobecnych komunikaich
médii (nap. reklama na plakatech sportovniho utkani, praa&ebzhlasové zpravodajstui p
zapasech sportovnich druzstev atd.). Dale jde tamek ktera vyuziva specifickych médii
komunikace z oblasti sportu. Hasem nap dresy a vystroj sportovc sportovni n#adi

a n&ini, startovniisla, mantinely (reklamni pasy), vysledkové tatailekazatele, atd. [1]

Druhy sportovni reklamy
Podle vyuziti uvedenych komunikgich médii se obvykle uvadi nésledujici druhy

sportovni reklamy:

= reklama na dresech a sportovnickiwath;

= reklama na startovniaiislech;

= reklama na mantinelu;

= reklama na sportovnim redi a ndini;

= reklama na vysledkovych tabulich;

= reklama pracujici s image sportovnich jednotijvc

» reklama spojena s konkrétnim klubem; a dalSi.

2.5.1 Funkce reklamy

Reklama nize plinit rekolik funkci, mezi které pét funkce informani, preswdcovaci
a upominaci, které segizn¢ sttidaji a prolinaji v pib¢hu Zivotniho cyklu konkrétniho
produktugci firmy.

Funkce informac¢ni je dilezita v p&éatcich existence produktu, kdy je nutné stimulovat
primarni poptavku. V této souvislosti informuje o:
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= novem produktu;

= Zmene ceny;

= zpasobu uzivani produktu;

* novém uZivani jiz znamého produktu;

» novych sluzbach (event. o dagbvych sluzbach nebo poskytovaném servisu).

MuZe prezentovat i opravu klamavé reklamybglddku pravnihaizeni.

Funkce pfeswdéovaci ma vyznam v progdi intenzivni konkurence.uBobi na
vytvareni selektivni poptavky, tj. poptavky po produkigitého konkrétniho vyrobce. Jejim
smyslem je:

» posileni preference zboZzZicité firmy;

= snaha o ziskani zakazidikonkurenta;

= potlateni obav zakaznika spojenych s uzivanim produktu;
= posileni image firmy v mysli zakaznika;

» zmena image produktu;

= tlak na okamzity nakup.

Funkce upominacise uplaiuje predevsSim ve stadiu zralosti produktu a jejitelém

je pripomenout zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kteibadphre zna.

Sportovni reklama e plnit vSechny zmimé funkce. Jef¢ba brat v Gvahu, Ze sport
je vyznamnym fenoménem naSi doby a provadi a slgeumiliony lidi. To samoejme

piitahuje zajem firem prodk vystupuji piznivci sportu jako potenciélni zakaznici. [1]

Dulezitym reklamnim motivem je i vysoké spé&dmské postaveni, prestiz i image
piednich s¥tovych sportova. PrestoZe sportovni reklamaiie uplatiovat a rozvijet vSechny
uvedené funkce, odbornici vidi efektivni vyuzitiizké navaznosti na nositelerjédia, ktera
tuto reklamu zprostedkovavaji ProtoZze kazdy nositel vykazuje specificky prainnosti,
ktery je teba analyzovat a uptaivat z hlediska planovani prop#&ga strategie, je patné, ze

jejich uziti je spojeno Uzce s efekty ve funki@pedcovaci a upominaci. U sportovni reklamy
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je zejména akcentovana jeji funkcégep&dcéovaci a upominaci, coz je dano charakterem
médii, casovym omezenimigobeni reklamy vzhledem k charakteru sportovnihected

a soudzZi, atraktivi€ a vykonnostni Urovni sportovce, ploSnému omezehi a

Na sportovni reklamu nelze nahlizet pod stejnymmymor thlem jako na reklamu
prostednictvim klasickych reklamnich médii (televizesktiradio atd.) viznych oblastech
nasSeho Zivota. Vifpact sportovni reklamy se totiZz jedna o takové jejilgrukteré pedevsim
nabizeji rozkna a velmi variabilni reklamnpsychologické fisobeni a fistupy. Dale je
mozné fici, Ze sportovni reklama zasahuje okruh divakegimo, ale pevazr
prostednictvim televiznichignosi sportovnich akci.

ProtoZe specifickd média sportovni reklamytip&t médiim s nizSim inforngaim
obsahem (mj. pokud jde o vlastnosti produktu, mengziti, zgisobu fungovani), sgova
jeji uloha gedevsim ve stumvani znamosti a popularity produktu, firmy, loggbo v tom, Ze
pripomina zndmé vyrobky a jejich 2my nebo zrminu image firmy nebo jeji aktuélni profilaci.
Za zvlastnich fedpoklad maze byt ozn&ovana s ohledem na stupenamosti a akceptability
jako velmi &inna. [1]
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3  Marketingové odd éleni ve sportovnim klubu

Primarnim cilem sportovniho klubu je zabesyé podminek pro provédi sportovni
¢innosti vlastnichéleni. Zde pak hraje velkou roli ekonomika #egevsim penizeCasto
slychame,finance az na prvnim migt'. A stimto tvrzenim musime jen souhlasit, nebo

vvvvvv

je to obchodni spodmostéi neziskova organizace.

Marketing je v dnesni débvelmi dilezity ¢lanek podnikatelské koncepce. Postupem
¢asu si pravem ziskal své misto a postaveni v mamage kazdé modetnsmyslejici
spolenosti. Diavod je prosty, tinny marketing totiz inasi prospch nejen konkrétni firg
ale i svému okoli a tim ziskava velice cenny Kredd spolénost, jakym je pozitivni image
a goodwill. V3e se pak pozitignodrézi na celkovém zaji&ti hospodgeni klubu, zejména
ziskavani pdebnych finagnich prostedki. Hodnotnou myslenku  vyslovil uznavany

marketingovy specialista Sergio Zyman:

.Marketing je vdZn& podnikatelsk& oblast — a stédsji se vaza mirené podnikani stava

zalezitosti marketingu 2

Marketing sportovniho klubu je proceizeni se zadtenim na ovliviovani
a uspokojeni pteb a pani klientt sportovniho klubu efektivnim #pobem zajiujicim
zarover splréni cili klubu jako organizace.iffom za klienty zde povazujeme nejéleny
klubu, ale i tzv. stakeholdérsa ostatni viejnost. Obchodni spaieosti i otianska sdruzeni
v oblasti sportu si nyni uz také adomuji, Ze pré¥ zakaznici mohou velmi vyragmirispet
k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace, pra¥ uplatreni marketingu a jeho
nastrofi jim k tomu vyrazg doponiize. MiZzeme konstatovat, Ze marketing je u sportovniho

klubu na vrcholové Grovni téhnutnost. [14]

127YMAN, S.: Konec marketingu, jak jsme jej dosud znalivyd. Praha: Management Press, 2005. s.207
13jakostakeholdergsou oznaovany viechny osoby, institu¢eorganizace, které maji vliv na chod podniku
nebo jsou fungovanim podniku ovli&mi.
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3.1 Podil marketingu na financovani klubu

Problém ¢islo jedna sotasného sportovniho managementu je ziskavani dirietm
prostedki nutnych pro usgggny a zdarny chod sportovni organizace. Existagia moznosti,
jak mize sportovni organizace finami prostedky ziskat. Mluvime ovicezdrojovém
financovani sporty ktery vytv&i tzv. disponibilni fond sportu &lovychovy. Jak systém

vypada nizeme znazornit v nasledujicim schématu.

] . . ] w0
\ydaje rodinnych rozpoctll
na sportovan syych clenl

Vydaje statnihe razpacty

Podpora velkjch podrik

\iydaje mistnich rozpodt: }—* a firem

ﬂrﬁimfanﬁ;ﬁm |1* Vynasy sporovnich loterl
=l ot

f k
\ymosy vastni hosp. éinnost Poplatky felevize 3 ostatnich
sporocvnich kiubl medil 23 sportowni reportaze

Vynosy ze sport. Snnos
sportovnich klubu

Reklamy prostfednictvim agantur

Obr. 1 — Disponibilni fond sportu dlovychovy*

Toto schéma je zobe&mim vSech zdrdj existujicich v této specifické $& lidské
cinnosti. Samoizjme, Ze zalezi na urovni prové&aého sportu. Mame-li na mysli zejména
sport pro vSechny, tak zde dominantni roli hr&gdevsim vydaje rodin, mistnich rozpo
acastené i centralniho statniho rozpim. Naopak u vrcholového sportu hraji dominanttii ro
piedevSim poplatky televize,ripny z reklamy a podpora velkych podfjkcoz obec#

muzeme shrnout dobchodré-marketingovécinnosti. [2]

14 NOVOTNY, J.:Ekonomika sportul. vyd. Praha: ISV nakladatelstvi, 2000. s. 57
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Prijmy plynouci sportovnim klubm ze statniho rozgtu, rozp@tu kraje a rozpetu
obce mohou byt dvoji povahy:

1. Dotace — perZzni prostedky poskytované pravnickym nebo fyzickym osobam na
stanoveny &el. Po pouziti dotace je organizace povinna dolpihled ocerpani
a pouziti prosedki a pipadné nepouzité prastky vratit.

2. Prispévek — je &elow vymezen, je mozné jej poskytnou pouze fyzickymbaso.
Prijemce nema povinnost po pouZiti presiki dokladat napléni (¢elu, nebd ten je
obecrt znamy z danych skuteosti.

V naprosté wtSing pripadi se u sportovnich organizaci jedna o dotaci.

3.1.1 Zdroje moznych p Fijma sportovniho klubu

My se nyni pokusime vySe uvedené schéma vice kindwat s cilem pblizit realitu
zachycujici moznosti financovani sportovniho klubCelkem uvadimedeset moznych

finanénich zdrop.

1. vlastni hospoda frska ¢innost

Charakteristickymi aktivitami jsou pronajmy objékie vlastnictvi klubu nebo jejich
samostatny provoz (naphristé a jind sportovi&, posilovna, regenetai linka, restaurace,
atd.). Dale sem fiteme zahrnout iffmy z prodeje propagaich material a jinych
reklamnich pedneta, tj. piijmy z provozu vlastniho FAN SHOPu. ¢které kluby také
profituji z nabizenych placenych sluzeb jako jagép@ni spol&nskych, kulturnich nebo
firemnich akci obvykle se sportovni tématikou, apod

V literatufe miZzeme také nalézt ozeeni,p#jmy z podnikatelskéinnosti*. Casto je

do tohoto zdroje zahrnuta i obchedmarketingovacinnost, kterou ale my uvadime

samostaté jako specialni zdrojfimu (viz. nize).
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2. pfijmy ze statniho rozpo ¢tu

Nejvy3&i druh viejného rozpétu. Je schvalovan kazdy rok ParlamentéRm afidi se
podle rtho statni hospodstvi v pfibchu kalend&niho roku. VSeobecnou problematiku
statniho rozp&u upravuje sé&innosti od 1.1.2001 zakoxi 218/2000 Sb. o rozptovych
pravidlech v platném zmi (tzv. rozpgtova pravidla).

Vztahy sportovni organizace a statniho r@panohou byt dvojiho druhu:

= vztahy, z nichZ vyplyvaji ilimy statniho rozp&u (tj. daiové povinnosti sportovnich
organizaci, splatky navratnych firarich vypomoci, platby za pouZivani statniho
majetku), kde byvaji vytueny @iznivejSi podminky pro sportovni organizace oproti
soukromému sektoru;

= vztahy, z nichz vyplyvaji vydaje statniho rozpo (fj. zejména dotace sanskym
sdruzenim). Dotace mohou byt invéstho ¢i neinvesténiho charakteru. Roztbvani
posuzuje Rada pro TV a sport, kterd sva dofmri gedklada k rozhodnuti na
jednotlivd ministerstva, pod ktera spada sportqmoblematika (MSMT, MO, MV).

[3]

3. pFfijmy z rozpo ¢tu kraje

Pro sportovni organizace jeuldzZité, Ze v krajich jsou fizovany jako organ
zastupitelstva povinné vyborypro vychovu, vzdavani a zamstnanost, v jejichZz kompetenci
je mimo jiné vyjadovat se k zagriam na poskytovani dotaci v oblasti mladeZgwychovy
a sportu. Rada kraje takéude rozhodnout o poskytnuti dotaci ¢abhskému sdruzeni
pusobicim v oblasti sportu &lévychovy do vySe 200 tis. Ku jednoho oBanského sdruzeni
v jednom kalendd@im roce. U Zadosti o vySghastku poskytovani schvaluje zastupitelstvo
kraje. [3]

15V Libereckém kraji je tddbor TV a sportuspravuijici vydaje rozgitu kraje na TV a sport (polozka
¢. 91407 rozpétu kraje).
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4. pFijmy z rozpo ¢tu m ést a obci

Kromé obecr zavaznych rozpdovych pravidel se rozgty mést a obcitidi obvykle
metodikougi vyhlaskou schvalenoufslusnym zastupitelstvefi.Rozpdet obce je nejblizsim
a nejdostupgjSim externim finatnim zdrojem pro sportovni organizace. Nevyhodoujale
Ze neexistuje zadny pravnfeglpis, ktery by obcim ukladal konkrétni povinnostaftne
podporovat rozvojdovychovy a sportu na svém tGzemi. Ukolem sportavganizace je tudiz
pres\dcit obecni organy o tom, Ze podpora sportélaviychovy je sice dlouhodobou, avSak

velmi dobrou investici. [3]

5. pAspévky CSTV a ostatnich svaz '’
Cesky svazdesné vychovy je dobrovolnym sdruZenim sportovnféloyychovnych
a turistickych svak s celostatni jsobnosti, dlovychovnych jednot a sportovnich kiub
i jejich sdruzeni, jsou-li ustavena jakocabska sdruzeni podle Zéakona o sdruzovadab
¢.83/1990 Sb. rerozdluje nasledujici fijmy:
» trzby z prodeje nadbytaého majetku, majetkovycltasti;
» piijmy z podilu na zisku a z dividend, zejména pagspedky ¢erpané od akciove
spole&nosti SAZKA, tj. zvynos ji porddanych loterii urenych podle loterijniho
zakona na podporélovychovy a sportd®

» prostedky ziskané sportovnimi asociacemi od kamigh partnet.

6. prijmy z obchodn é-marketingove ¢innosti

Cinnost profitujici zejména z prodeje marketingovyklamnich a televiznich prav,
z uzavenych sponzorskych a darovacich smluv, apod. Pogioke €mito aktivitami
budeme zabyvat v nasledujici kapitole, tj. kap. 3620 prace. Podrokji se touto
problematikou zabyvame v nasledujici kap. 3.2 Hlawmnosti marketingového odténi ve

sportovnim Klubu.

16 Zastupitelstvo Libercefiilo pod Odbor kultury a sport@portovni fond Statutarniho @sta Liberce
u kterého mze o dotaci/fispsvek zazadat jakakoliv sportovni organizace.
" Prehled oficialnich svaza zarove akciondit SAZKA, a.s. je v filoze ¢. 1.
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7. ostatni p Ajmy sportovnich klub & plynouci p FedevSim ze sportovni  €innosti
= piestupy hréa (odstupné za htgkou smlouvu, vychovné, hostovani);
» (¢lenské a oddilovéifspsvky;
= prodej vstupného;

* bonusy za umishi v narodni soé#i.

8. zdroje z fond 4 Evropské unie

9. zdroje z mezinarodnich sportovnich federaci ~ *°

10.cizi zdroje (bankovni U¥ry, verejné shirky, apod.)

Jak jsme nazrdi v Gvodu, zdroje financovani jsou Uzce spjatyrevni provadného
sportu, zda jde o vrcholovy spaifit sport pro vSechny, resp. rekted Zalezi také na druhu
sportovniho odétvi a jeho popularnosti a oblibenosti u Sirokdeymosti. Rozhodujici jsou
pochopitelg také podminky pro vznik a zagti provozu konkrétniho klubu. A existuje

mnoho dalSich faktdr

O tom, Ze podstatnou roli hraje pgawykonnostni Grovig se niizeme peswdcit pii
pohledu na nasledujici dva grafy, kde jsou zn&rorrzdroje financovani u dvou rozdilnych
soutZ, kde rozpoet dosahujéadu desetitisig druhy je prvoligovy klub s mnohamilionovym

rozpastem.

19 prijmy za kvalifikaci (tj. ®ast) a umisini v mezinarodnich soitich.
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restaurace Na Hfisti

M sport. a kult. akce
dotace od OU
dotace od CMFS

M sponzofi

vstupné

Graf¢. 1- klub na regionalni arovA?

Je zardzejici, Zze ani u oddilu na okresni Urovhrajerozhodujici roli ziskané dotace
a pispivky ze statni sféry, resp. svazu. S¢gmko u prvoligového klubu je shodna vlastni %
Gcast klubu na financovani, tentokrat ale na zaklaldstni hospodékeé cinnosti, a to ve
formé provozu restaurace a i@olani sportovnich a kulturnich akci, tj. vyuZitijeda ve

vlastnictvi klubu.

Je Zejmé, Zecinnost tohoto sportovniho klubu je zaloZerfadevSim na dobrovolné
praci jehoclend. Kvalitni management klubu a marketingové @ddi jsou pravépodobr na

této Urovni pouze pojmy, které maji hédialeko k realit.

Muzeme si klast otazkuZlepsila by se finatni situace klubu a znila jeji struktura
ve zdrojich financovani wipad® aktivniho zapojenéloveka — profesionala, ktery se vyzna
v dané problematiceRla otdzku nelzeffmo odpo¥dét, ale mizeme vyslovit nasSi dongnku:
ANO, zlepsila.

20 7ZDANSKY, Z.: Srovnani image vybranych sportovnich Klubiberec: Technicka univerzita, 2004. s. 55.
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vlastni zdroje
M ostatni
dotace od MU
dotace od CMFS
M sponzofi
vstupné

Graf¢. 2 — prvoligovy klub*

Z grafu je patrné, Ze atraktivnost prvni fotbaldigy laka pongrné velké mnoZstvi
sponzoti, kteri pokryvaji celé ¥ zdrdj financovani a hraji tak nejteZitejSi roli
v hospodgeni klubu. Kdyz se vSak na tento ukazatel podivandeuhé stranky &ci, tak je
klub v pongrné negijemné situaci. Musi se totiZ spolehnout jen sarsetze a své schopnosti
obstarat si pogrné obséahlé finaéni zdroje, aby zajistil bezproblémovy provozsast v prvni
fotbalové lize. Na to by totiz dotace ze statnirsfé Zadném fipact nest&ili. O tento
vétSinovy podil se bezpochyby zasluhuje gréwarketingové oddeni. Dikaz toho, jak je

marketingov&innost pro vrcholovy sportidezita.

Zawrem miZzeme zhodnotit, Ze v celé republice nenajdeme epurtkluby nebo
oddily, které by rmdy naprosto shodné hodnoty u zdrdjinancovani. Bohuzel pro nas
neexistuje pehled, ktery by nam nastinil, jak by mohl vypadaireticky model zaji®vani
piijmt u sportovnich klub na izné vykonnostni arovni. Ale ifpsto si dovolime s jistotou
konstatovat, Ze marketing je pro sportovni klubliceeefektivni. Zalezi vzdy jen na vedeni
klubu a vyuZziti jejich moznosti a znalostitlBZité je nasazeni, pile a ¢hegjistit vyhodwjsi
klubové podminky.

A7DANSKY, Z.: Srovnani image vybranych sportovnich Kiubiberec: Technicka univerzita, 2004. s. 47.
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3.2 Hlavni éinnosti marketingového odd éleni ve sportovnim klubu

V kazdé organizaci, obchodni spiesti i sportovnim klubu, je nutné sestavit seznam
funkci a Ukoli, které ma marketing pinit. Je nepochybné, Ze teeltkoly meni v zavislosti na
povaze firmy, pop oboru. Pokud problematiku zobecnime, pak by niargtev jakékoliv

organizaci ndl plnit ¢tyii zakladni funkce:

1. prizkum trhu;

Predpokladem kazdého spravného marketingového rortiode respektovani
specifickych vlastnosti trhu — jeho peth, pozadavk a péani. Ukolem marketingového
odctleni je proto koncipovat a vypracovavat k tomutelu studie a reSerSe (prognézy, studie,
testy, apod.). Potéfigtupuje K jejich realizaci, kteratibe bytinterni (jmenovani pracovniho

tymu) neboexterni(pomoc specializovanych odborfjlspol&nosti).

2. komunikace se zdkazniky a propagace;
Produkt se prodava jen tehdy, kdyZ je znarepmsti, jiz je uten. V tomto smyslu
tvoii komunikace a propagace prodiukibsah prace marketingového utvaru. Ten vymezuje
objekty komunikace s wejnosti a formuluje témata reklamni kampatkteré zpravidla

swiuje externim partném (reklamni agentury, designérské firmy).

3. komereni funkce;
Tato funkce je jednou z historicky nejstarSich tingodniki. Jde o BZzné obchodni
a prodejni aktivity. Dnes obeg&wvzatocasto zaujima mezi funkcemi marketingoveho utvaru
spodni picky zelricku, avSak v imém spojeni s marketingem ma zasadni vyznam. Rotyk
se organizace a kontroly Sirokého spektra obchbdminmosti. Ve sportovnim prastdi je ale

praw naopak naigdnich mistech zajmu.
4. marketingova strategie, planovani a kontrola

Marketingovy utvar hraje zasadni Ulohti giednocovani a sovani marketingovych

aktivit s celkovou politikou firmy. Vypracovava ategie, koncipuje plany a kontroluje
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realizaci stanovenych 6il Zaji¥'uje propojeni vSech marketingovych a prodejnichvekt
[15]

U sportovnich klub s pravni subjektivitou neni deskych podminkach v odborné
literature k nalezeni podrobna identifikace a klasifikaenosti marketingového odkni.
Velice strigny a obecny fehled¢innosti marketingového Useku ve sportovnim klubadilwe

své publikaci autork@éslavova, kdeigdstavuje nasledujici tkoly:

» uzavirani sponzorskych smluv;

» piiprava reklamnich panel

= realizace reklamnich sluzeb;

= vydavani propaggich material, casopisi a bulletini;
= ¢innost tiskového sediska;

» zaji¥ovani prostor V.I.P.ipsportovnich akcich;

= realizace dal$ich podnikatelsky&hnosti klubu — pronajmy, prod&.

Predkladanécinnosti ale wibec nenavazuji na vySe uvedené teoretické podklady.
Autorka Zejmé cerpala pouze ze svych zkuSenosti ze sportovnihoupbonz dokonale
vystihla situaci marketingovych odéni ve sportovnich klubech, kterym nerikfadana

dostaténd dileZitost a marketingova teorie jde stranou.

My se zachovame jinak. Pokusime se navzajem ptofeajiii s realitou. Na zakl&d
nasich osobnich zkuSenosti a také cennych informzéstanych po néstnych konverzaci
s odborniky z oboru, a zvySe uvedeného obecnéhmektu i strané specializované
identifikace na sportovni klub, se pokusime detgiljpopsat hlavniinnosti marketingového
odctleni ve sportovnim klubu. Profghlednost a snazsSi orientaci jsme uved&nd@osti
rozctlili do Sesti zakladnich skupin.

2 CASLAVOVA, E.: Management sportu. vyd. Praha: East West Publishing Company, 26061.
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1. Sponzoring
Hlavnim cilem je zajigni finantnich nebo naturalnich prostki potebnych pro

hospod&eni a Bzny provoz sportovniho klubu. H@rvyuzivané sponzorstvi v naturaliich,
tzv. barter, se d¥e promitnout do jakékoliv ndkladové poloZzky klubkdera se timto
zpasobem vyraz&isnizuje. Vyhodny byvéasto pro ob strany, jak klub, tak sponzora — darce.
Bézné ukoly v této skupincinnosti jsou:

= aktivni vyhledavani potencionélnich partiter

» obchodni setkani a jednéni s partnery;

» budovani vztaih— schiizky se stavajicimi klienty;

» uzavirani sponzorskych a darovacich smiuv;

= absolvovani sluzebnich cest;

= prijiméni pozvani a &ast na partnerskych akcich, reprezentativni vystaipio

aj.

2. Realizace reklamnich sluzeb
Velice Uzce souvisi sipdchozi skupinowinnosti. SEzejni je prace na vytvani

reklamnich ploch a jinych moznosti reklamy, kteséuj poskytovany jako protisluzba za
prijaté prostedky ze sponzorstvi. V zasaske jedna o:

= prondjem reklamnich ploch, tj. prodej reklamy;

=  maximalni vyuziti prostoru pro reklamu, neustél@éviace v reklar® sledovani

a prosazovani modernich tréndechnologii;
» vytvareni sponzorskych baka;

= vytvareni podminek pro efektivni prodejnost, atd.

3. Realizace dalSich podnikatelskych  €innosti klubu
Typicka komeéni funkce, zaloZzena na efektivnhim zhodnoceni aqtiortovniho klubu.
Pati sem:
» pronamy, pop. prodej, objeki ve vlastnictvi klubu;
= vlastni provoz objeki ve vlastnictvi klubu (nap restauréni zaizeni,

posilovna, regenetai linka, apod.);
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poradani sportovnich i kulturnich akci;
organizovani zajeZda vyleti se sportovni tématikou;
poradani pobyt a jiné rekreace se sportovni tématikou;

provoz klubové prodejny Fan shop, a;.

4. Administrativni éinnost

V této skupig jsou ¢innosti zangfené pedevsim na zpracovani marketingovych

informaci. Mluvime o nasledujicich pracovnich Ukble

tvorba marketingovych prograna strategii orientovanych na zékaznika;
marketingové planovani a projektovani sdilejia ailpolitiku klubu;

vyzkum a vyvoj — travicas sclizkami se zakazniky a naslouchanim jejich
problémim;

vedeni administrativy, archivu;

korespondence;

kontrola a zptna vazba,

priprava a zpracovani pravidelnych zprav, statistibkyyka#i;

marketingovy audit,

interni komunikace - ovlitwji ostatni oddeni klubu a jejich zagstnance

v tom, aby své mysleni a konani orientovali marigaig, tj. na zakaznika, aj.

5. Tiskové st redisko a public relations

Pracovnici, zastavajici tento okrdmnosti, gisobi jako vnitni zakaznici a ochranci

zajmi nejen klubu, ale i wejnosti, ktéi prosazuji lepSi politiku a praxi v samotném klubo

okruhug¢innosti pati:

externi komunikace s meédii, ¥ggnosti, zakazniky i partnery;

interni komunikace v klubu;

zajiseni prezentace v klubovych médii;

p&e o image klubu, budovanigéryhodnosti;

aktivni zapojeni p poradani kulturnich, charitativnich i jinych akcich;

zajiS€ni a podpora propagace;
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» podporacinnosti pro vytvéeni kladné publicity, tj. &ni @iznivych zprav
o klubu a prace se zpravami, které by mohly firrroait;

* |obovani;

* monitoring tisku;

» medialni audit;

» piiprava a zpracovani pravidelnych zprav z oblastin@PR, atd.

6. Provozni ¢innost
Posledni skupinaipdstavujeiinnosti spojené s kratkodobymi tkoly, které mussi
neustale aktualizované a dochéazi tak k pravidelnkohobehu opakujicich seéinnosti. Ty se
zpravidla vaZou k organizaci a #@adani sportovnich utkani a jinych akci, proto ohnic
mluvime jako o provoznich. Jedné se o:
» vytvareni a vydavani propagaich material, casopisi a bulletini;
» predprodej vstupenek a jejich podpora prodeje;
= prodej a podpora prodeje reklamnicltegn®ta prostednictvim klubové
prodejny Fan Shop;
= komunikace s partnery klubu;
» neustalé sledovani image a spokojenosti zakaznik
» poskytovani sluzeb zakaziiik, tzv. marketing dobrych vztaf (Fan klub,
mimoradné dopravni linky na utkani, poskytovani informdobra@inné (ely
— pozornost handicapovanym, aj.)
» zaji¥ovani prostor V.I.P.ip sportovnich utkanich a akcich;
» zajiS€ni okolnosti spojenych s gadanim, pop pouze dasti, na kulturnich,
charitativnich a jinych akcich;

» (cast na veletrzich, vystavach, slavnostnich udabstgod.

Ostatni provozni okolnosti spojené gdanim sportovni akce, sportovniho utkani,
jako je zajisgni::
= soutze pro divaky;

» vyroby a vylepu plak#ta jina propagace;
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= pohoSeni pro divaky a V.1.P.;

» problematika infrastruktury (doprava a parkovani);

» prodej a pouziti jednordzové reklamni plochy (sponatkani, nebo nestély
partner vyuzivajici pouze konkrétrilpzitosti — nap televizniho penosu);

» spoluprace $ zajiStni paradatelské sluzby (padatelé, obsluha V.I.P.);

» pozvani vyznamnych partrieti osobnosti a jejichifjeti;

» dokumentace fib¢hu akce (foto, video, ...);

= zpracovani a vyhodnoceni informaci po sleni sportovni akce;

= vypracovani a podavani zprav vedeni klubu;

» vyrovnani se vSemidastniky akce (vyherci sattte, najemci reklamnich ploch
+ navrat reklamniho materiélu, doloZzeni dokumentaped.);

» shromad@’ovani a pedani podkladl pro administrativu a ekonomicke adieni,

aj.

VySe uvedena identifikace a klasifikagi@anosti marketingového odiéni predstavuje
prehled Bznych Gkob, vykonavanych pracovniky ve sportovnim klubu. dehopitelné, ze
spoustacinnosti se navzajem prolina a proto je marketingodétleni zodpo¥dné za
sjednoceni vSeho, co owiivje zakazniky, tedy za to, Ze nabidky spoteti, vyrobky

a sluzby budou zakaznik prezentovany promyslén

Samozrejme, Zec¢im vice lidi, tj. pracovnik, je zapojeno do marketingovy¢mnosti,
tim lépe a podroli mohou byt spliny veSkeré Ukoly. Nezalezi vSak jen nactpo
zanestnan@, ale redevsSim na odbornosti a hlavispolupraci. €zko si ale dovedeme
piedstavit, aby komplexni marketingovéinnost zastavala pouze jedna osoba. To pak podle
naseho nazoru 8@ k zajifovani pouze provoznich zalezitosti, protoze ty jsasov
nejnar@néjsSi a nezbytné, a na ostatirnosti se bohuzel nedostane. Tim pak spast, resp.
klub, velice marketingay strada, coz se bezpodmin& musi negativé projevovat do vsech

okolnosti spojenych sigobenim sportovniho klubu.
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Aby se zabranilo chaotické a nekontrolovatelné wigei uvedenychinnosti, je
zapotebi mit vytvdeny systém zaloZeny na spolupraci a koordinaci nednotlivymi
odclenimi a jejich pracovniky. Jasnstanovena pravidla a interni komunikace jsou
zakladnimi pedpoklady k usgrhu. Kazda firma, obchodni spét®st i sportovni klub by i
mit preddefinované organizai schéma, kde budeighledr znazorgna nejen struktura
podniku, ale i struktura jednotlivych ogdni, tzn. i marketingu. Podrogh se touto

problematikou zabyvame v nasledujici kapitole.

3.3 Organizace marketingu ve sportovnim klubu

Motto: Perfektni organizéni struktura pro marketingova odeni jes¢
nalezena nebyla a také nebude.
Philip Kotler

Organiz&ni struktura marketingového o#ldni se vytvd na zéklad pozadavku
prostedi a strategie, kterou si firma zvolila, nebotuktura nasleduje strategiirdtistavuje
zpasob, jakym management razagje ukoly, pravomoci a odp@&dnost mezi jednotlivé slozky
organizace (oddeni, Utvary, funkce, pracovniky) adeni vzajemnych vztaghmezi €mito
sluzbami. Schematicky se vyjage pomoci organizaiho diagramu (organigramem). Protoze
piedpokladané marketingové Ukoly jsou rozdilné a tegiydnotlivych podnik nemaji stejna

pravidla, objevuji se v praxi i velmi odliSné orgaagni struktury. [e2]

Uspsdna realizace marketingu v podniku vyZzaduje dolmganizaci, nové metody
prace a dobrou koordinaci vSeéinnosti pro Uusgsné a efektivni dosazeni podnikovychicil
Musi zabezp#t integraci vSech marketingovych funkci i jejicrodedinaci s ostatnimi
podnikovymi, resp. klubovymicinnostmi (vyvoj, piprava afizeni sportovniho Useku,
personalni a finami oblast, atd.).
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Na trzre¢ a marketingo¥ zantiené podnikové organizace jsou kladeny nasledujici
pozadavky:

» podnikova organizace musi uniio¥at integrovany marketing;

» podnikova organizace musi zabefifeaby prioritni pro vykony a chovani
podniku bylo vzdy uspokojovani aouiovani poteb sodasnych
a potencialnich zékazniktj. stakeholders klubu;

» podnikova organizace musi byt ndpomocna rozvojiivesti a inov&ni
pripravenosti svych pracovnik

» podnikova organizace se musi neustéiepisobovat poZzadawin trhu;

» podnikova organizace musi efektévipracovat - tzn. vykony vyt¥at s co

nejnizsimi vydaji a efektivhvyuZzivat existujici zdroje. [e2]

Méame-li marketingové funkce skut® efektivre provadt, je teba pesré vymezit
jejich organizani zalenéni do podniku a provést organizd vystavbu tak, aby marketingova

organizace odpovidaktanovenym cfim.

Zakladnim rozhodovanimriptvorbé marketingové organizace je podstatnéler@ni
marketingovychtinnosti do oddeni a Gtvail. Dale uteni odpovidajicich ukéla kompetenci
pro odcleni a Utvary a fifazeni odpo¥dnosti u jednotlivychéinnosti. VSe pak musi byt
zkoordinovano s ostatnimi ggezovymi Gtvary podniku (sportovni, ekonomicky ahteicky
usek).

Jak bylo teceno, pro praktické uplatni neexistuje jedina optimalni organima
struktura, ale velké mnozstvi motigkteré jsou k dispozici pro konkrétf@Seni. V modernim
managementu se stale vice hidvo tom, Ze vytvEeni dobrych struktur je procesem
vyhovujicim konkrétnim podminkam. Projevuje se tem podporovat jednoduchost

a pruznost metod i forem organizovani, snaha onamoost chovani organigaich jednotek.

[1]
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V popredi kritiky je fada chyb z feceiovani Ulohy organizanich struktur a to jako

dusledek neurrné pozornosti a rozvijeni slozitych forem na Ukamionalnostiidici ¢innosti.

Dale se ¥nuje velka pozornost tzv. neformalnim orgatiden strukturam, které se vyttei

spontant na zaklad sdilenych zajmn skupin lidi, nap jejich osobnich iatelstvi, vztah

dlouhodobé spolupréace, atd. Musime konstatovatyeZzaportovnim odstvi jsou takovéto

okolnosti velicecasté, dalo by se skottdci, Ze naprosto diné. Zandstnanci kluli obvykle

nemaji odborné znalosti, coZ je pochopiejen na Skodu celému sportu, resp. konkrétnim

sportovnim organizacim, které by se vtéto probtemantli vice orientovat, hlavh

marketingo¥. [1]

Marketingova organizace musi spVat nasledujici poZzadavky:

orientovana trzéia na zakaznika,;
inovan¢ produktivni;

koordinané schopna;

motivan¢é orientovana na personal;

flexibilni.

Pri vytvareni organizéni struktury je dlezité se drzet zakladnich organiz&ch

principa, které niizeme charakterizovat nasledevn

musi existovat pouze jedna liniipé pravomoci shora dgl

absolutni odpoxdnost natizeného zainnost a jednani svych piidenych
a jeho hodnoceni podle jejich pracovnich vystedk

VvV organiz&ni struktde je nutné zajistit co nejmémirovnitizeni;

pacet podizenych ma byt minimalni, netby piresadhnout 8 osob;

pokud mozno vSechny funkce v orgariza skupig by mely snmerovat
k provadni jednoho druhdinnosti;

délba prace;

stanoveni pravomoci a odpmnosti. [e2]
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Dostavame se k samotnému &év jak postupovat, ip sestavovani organizai
struktury marketingového odkni. Jestlize jsou spiny vSechny pozadavky uvedené v této
kapitole, tak je v prvnitadé nutné provést analyzu vSeatinnosti a Ukal podniku
a specifikovat v nich obsahovou na@ jejich fizeni. V dalSim kroku se provadi syntéza,
spaivajici v komplexnim sazeni jednotlivyclasti aloh, které budou pagdspecifikovany

jako pracovni mista nebo a#leni v organizéni struktue podniku.

Budeme pedpokladat, Ze sportovni kluby obeécsphuji vySe uvedené poZadavky.
Analyza ¢innosti a Ukal marketingového odtkeni a jejich syntéza byla vypracovana
v predchozi kapitole. V naSentipact nam tedy pro kori@é sestaveni organigd struktury
marketingového oddeni sportovniho klubu zbyva z uvedenych Krofouze specifikovat
pracovni mista, tj. vytvit teoreticky model marketingového adlehi s ,idealnim” potem

pracovniki. O tom vice v nasledujici kapitole.

3.4 Teoreticky model marketingového odd  éleni ve sportovnim
Klubu

Pro vytvaeni modelu je dlezitym pedpokladem fakt, Ze sportovni kluby maji zajem
0 marketing a #zuji proto ve své organizai struktde samostatné marketingové odéleni.
V tuto chvili neni rozhodujici, zda se jedna o almbii spolénost typu akciové spataosti
nebo o obanské sdruzeni. Obecné schéma spolsti neni dlezité. Podstatné je nastinit
moznosti organizace marketingu ve sportovnim kliitemz budeme vychazet z informaci
uvedenych v fedchozich kapitolach.

Pred samotnou volbou koncepce orgatidastruktury bychom se ¢h zamyslet nad
zakladnimi principy organizace. Prozatim jsme ptlg#edpoklad existence samostatného
marketingového oddeeni. DalSimi kroky jsou:

» uréeni formy specializace dané struktury;

= volba rozgti tizeni;
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* uréeni p&tu organizanich darovni;
= Kkoncipovani dlby ¢innosti;
» stanoveni hlediska delegovani pravomoci a zodpoosti;

= kritérium klasifikace podl€asového trvani. [1]

Organizaéni strukturu maZeme oznét jako funkcionalni, tj. zaloZzenou na furgki
specializaci, pomoci které jsou marketingové altiwiozloZzeny do jednotlivych oblasti.
V naSem pipad® vznik4 oblast marketingovych informaci, funkcektigého stediska a PR,

komekni funkce a samotny sekretariat marketingoviétitele.

U doplikového organizéniho hlediska struktury podi#enitosti se projevuje tendence
k rozSfovaniridiciho rozgti spojeného s&tSi autonomii potizenych Utval. Tzn. Ze budeme

preferovatplochéélenéni se Sirokym rozgtim.

Podle naSich iedstav je vhodné, aby marketingové #&lddi nenglo vice jak dvé
organizaéni urovné. Na vrcholu by mil byt marketingovyreditel, ktery se bude zodpovidat
vedeni klubu za vSechny marketingo¢@nosti a aktivity. Na druhé Udrovni by byly

zastoupeny ostatni pracovnici marketingovehckeahd v horizontalni délbé ¢innosti.

Ucelovy pohled na charakter vztahmezi organizénimi jednotkami je v naSem
piipadt prosty. JelikoZz pedpokladame pouze dvouurmwou organizéni strukturu, tak
rozhodovaci pravomoci a zodpoédnost ma vyhradré marketingovy feditel, ktery
zabezpeéuje pikazovétizeni shora ddl VSechny oblasti a funkce marketingu jsouépin
podiizeny pouzerediteli, kterému se zodpovidaji za své specialimévaracovnicinnosti.

Mezi funkénimi Utvary marketingu neexistuje rfadenost.

U klasifikace z hlediskatasu pedpokladame dlouhod®§i trvani, tzn.strukturu

trvalého charakteru, tj. nengnnou.
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Z ptedchozich definovanych prinéipnyni ntizeme sestavit organigai strukturu

marketingového oddeni sportovniho klubu, ktera by mohla mit naslédyjodobu:

MARKETINGOVY
REDITEL

ODDELENI
MARKETINGOVYCH
INFORMACI

_TISKOVE
STREDISKO a PR

KOMERCNI
ODDELEN]

SEKRETARIAT

Obr. 2 Organigram marketingového &liahi ve sportovnim klubu

Pracovni naphi jednotlivych Usek vychazi zjiz definovanych hlavnictinnosti
marketingového odidleni ve sportovnim klubu, tj. z kap. 3.2 této prdb®volime si jen
pripomenout Sest zakladnich skuginnosti vykonavanych marketingovym attehim:

1. Sponzoring;
Realizace reklamnich sluzeb;
Realizace dalSich podnikatelsky@hnosti;
Administrativni¢innost;
Tiskové stedisko a PR;

Provozni¢innost.

SR T o

Z vySe uvedeného je patrné, jak budou &eray ¢innosti do jednotlivych Gtvar Prvni

tii skupiny zajiuje komeéni oddleni spoléné se samotnym marketingovyieditelem.
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Administrativni ¢innost pochopiteld spadd pod marketingové informace. Pata skupina
¢innosti m& dokonce totoZzny nézev s navrhovanymrétwav organigramu. Do posledni
skupiny, tj. provoznichéinnosti, se musi zapojit uginkazdy pracovnik marketingového
odckleni. Zde se nejvice projevi koordémé atidici schopnostieditele a tymova spoluprace.
V nasledujicim textu se pokusime gt identifikovat a klasifikovat hlavni pracovni népl

jednotlivych Gtvai a jejich pracovnit.

Marketingovy reditel

Hlavnim Ukolem je vedeni a koordinace marketingovétdleni a jeho pracovnik
Aktivné se zapojuje do vSeatinnosti, zejména pakigbira iniciativu v kolech sponzoringu
u vyznamnych a hlavnich partiieftj. obchodi, u kterych se hodnota pohybuje ve vySSich
radech).

Prosazuje marketingové aktivity u managementu kilda druhou stranu zajigje
systematicky a promysleny postup a planovani miadg@tych Okoli korespondujicich
s hlavnimi cily a politikou klubu. Zas$tije tvorbu a realizaci marketingovych strategii
a projekf.

Sekretariat
Pracovnik, resp. pracovnice, tohoto Utvaru je uavukou reditele a pedstavuje
dulezity komunik&ni ¢lanek, jak s externim, tak internim pri@stim.
Pisobi jako operator telefonni linky a zdjige listovni i elektronickou korespondenci.
Do dalSich ¢innosti patti provozni administrativa, archivace a podil naip@mw
marketingovych podklada jinych materidl.
Podili se také na zajiti provoznicktinnosti, mezi které p#t
» pozvéani vyznamnych partriena sportovni utkani nebo akci a jejiatijetdi;
» priprava a zaji$ni prostor V.1.P.;
» podil na marketingu dobrych vziah
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Komer éni odd éleni
Napini prace tohoto Utvaru je vykonavadinnosti uvedenych v prvnichiech
skupinach gehledu cinnosti marketingoveého odigni, tj. sponzoring, realizace reklamnich
sluzeb a realizace dalSich podnikatelskg@mosti klubu. Pracovnici Utvaru se tak staraji
0 k¥Zny obchod a jsou jedni z nejaktiysich ve spolupraci &ditelem marketingu. Two
vyznamnyclanek pro zaji&ni hospodgeni klubu.
Mimo to se aktivl podili na zaji&tni provoznich zalezZitosti, a to zejména:
= predprodej a podpora prodeje vstupenek;
= prodej a podpora prodeje reklamnichreqin®ta, tj. vedeni prodejny
FAN SHOP.

Odd éleni marketingovych informaci
Utvar zastupuje veskeré aktivity uvedené pod anativni ¢innosti v kap. 3.2 této
prace. Pracovnici zodpovidaji za systematickigtpp v oblasti marketingovych informaci.
Toto odcleni se nejvice podobé teoretickytiegstavam o marketingu z odborné literatury.
Z provoznich ukal se podili pedevsim na:
» vytvareni a vydavani propagaich material, casopisi a bulletini;
= obstaravani vyroby a vylepu plakdt utkani nebo jiné jednorazové akce;
= zpracovani a vyhodnoceni informaci po sleni akce;
= dokumentace @ib¢hu akce;
» vypracovavani a podavani zprav vedeni klubu;

» shroma#@’ovani podklad pro administrativu a ekonomické adieni.

Tiskové st fedisko a PR
Odctleni zastupuje tiskovy mlgv klubu. Hlavnimi akoly jsowinnosti, které jsou jiz
definovany v pedchozi kapitole 3.2 této prace, a to konkfétrpaté skupié pod shodnym
nadzvem. Do provoznich Ukotohoto Gtvaru pat:
» poradani soutZe pro divaky;
* budovani marketingu dobrych vztgh

* neustalé sledovani image a spokojenosti zakaznik
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= zajiS€ni okolnosti spojenych s padanim kulturnich, charitativnich a jinych
spole&enskych akcich;

» (¢ast na veletrzich, vystavach a slavnostnich ud#dbst

Z uvedenych kapitol a informaci vyplyva, Ze pro lkn& fungujici marketingové
odctleni sportovniho klubu se dopénje zandstnat alespd pét pracovnik s odbornym
zameienim. V gipad silného klubu navic dopotujeme zdvojnasobit pracovniky na
komeknim oddleni, coz niZze vyrazg zefektivnitéinnost tohoto Gtvaru. U menSich kiufe
to samorejmé naopak, jednotlivéinnosti a funkce mohou byt postupslwovany a tim se
snizi p@et pracovnilt. Napiklad komeéni funkci mize zastavat pouzeditel, nebo odédeni
marketingovych informaci sa'gsune do naptnprace sekretariatu. Ale nutno podotknout, Ze
tim se marketing jen odsouva na vedlejSi kolejtqi® prvdadé potom bude zaji&ti
provoznichtinnosti a obchod.

Jak je to doopravdy s marketingem ve sportovninstfgdi, se pokusime zhodnotit

v nasledujici kapitole, kde se zabyvame realitomédgroblematiky u dznych druli
kolektivnich spor.

64



4  Realita marketingovych ¢€innosti ve sportovnich
klubech

Nyni se dostavame k nejatraktéy$i casti prace a tou jefpdstaveni samotné existence
marketingovych odgéeni, resp.cinnosti v oblasti sportu. od je prosty, cldy bychom
porovnat teoretické poznatky s praktickymi. Zajin&s nakolik se management sportovnich

klubti zajima o danou problematiku a jaky valigup vieSeni marketingovych zaleZzitosti.

Problematiku srtujeme do oblasti kolektivnich sport rizného zaréeni.
Kontaktovali jsme fevaznoucast &ch sportovnich klul, které misobi v Liberci a Jablonci
nad Nisou, a ki@ se zpravidla prezentuji v ndrodnich sdith. Zastoupen jeipdevSim
fotbal, ale suj prostor dostane i hokej a volejbal, dalSimi spgdou basketbal, florbal,
baseball a americky fotbal. Kontakty n&egstavitele vedeni klubu se nam pidldaziskat
z oficialnich internetovych stranek jednotlivychubii. VSechny jsme oslovili inforngamim
dopisem prosednictvim elektronické posty, dalSi komunikace jpnata po telefonu nebo
0sobrE.

Velice pozitivre hodnotime fistup \&tSiny oslovenych funkciort@, ktei se nebranili
osobnim sctizkdm a rozhovoru na dané témaelvapil nas jejich zdjem a w¥inost
v poskytovani pro nas tolik cennych informaci. Bbdlypro nasSi praci se vsak nasli i tacifikte

nereagovali na jakékoliv vyzvy ke spolupractMddy jejich p&inani nam nejsou znami.

Prehled oslovenych sportovnich klub  a:

fotbal FC Slovan Liberec, FK Jablonec 97

hokej HC Bili Tygi Liberec, HC VIci Jablonec

volejbal VK DUKLA Liberec, VK TU Liberec, TJ Bizuterie Jatmhec nad
Nisou — oddil odbijené

basketbal BK Konddai, TJ BiZuterie Jablonec nad Nisou — oddil koSikové

florbal FBC Liberec, 1. FbK Jablonec nad Nisou

baseball Baseball Club Blesk Jablonec nad Nisou, Pattitisrec

americky fotbal Highlanders Liberec
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4.1 FC Slovan Liberec

Kontaktni adresa: FC Slovan Liberec, a.s.
Na Hradbach 1300
460 01 Liberec

tel.. 485103714

email: info@slovan.preciosa.cz

web: www.fcslovanliberec.cz

Slovan Liberec byl zalozen 12ervence 1958, kdyz se slila Jiskra se Slavojem
a zaal hrat Il. ligu. V nasledujicich letech byl klubastnikem niZSich sotii, az v roce 1970
postoupil Slovan znovu do celostatni Il. ligy. Novigtorie Slovanu se Zala psat 6. ledna
1992, kdy na valné hromadlostalo Sanci nové mladé vedeni, ktdislipilo postup do Lligy.
Netrvalo dlouho, republika a tim (Ceskoslovenska federaini liga se réild a Slovan
skut&né v roce 1993 pod vedenim trenéra Vlastimila Pegridel I. ligy postoupil. Dnes hraje

jiz 14 sezdnu v nejvyssi sa@ut, kde se pravidethumig'uje na vySSichijikach tabulky. [e3]

Nejwetsi Uspchy
2x Mistr ligy - v sez6&2001/2002 a 2005/2006
1x Vitéz poharu”C MFS - v sez6& 1999/2000

Zakladni informace

Klub hraje nejvysSi narodni saéut tj. 1. fotbalovou Gambrinus ligu. Také se
pravidelr® (¢astni vyazovacich bdi o PoharCMFS, vyjimkou neni Sast v evropskych
pohéarech Intertoto Cup, Pohéaru UEFA a historie pauje i na dast v gedkole Ligy Mistfi,

nejvyssi evropské klubové senit. Klubové barvy jsou modra a bila.
Sva utkani hraje Slovan na zrekonstruovaném stadibiNisy, kde je v satasnosti

kapacita 9 900 mist pouze pro sedici divaky. Cestypenek jsou 50 & na vychodni

a zapadni tribunu, 80&na tribunu severni a hlavni. Permanentni vstupsidja 600, 1100
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a 1200 K. Stadion disponuje dwma V.I.P. prostory a cca dvaceticapstvovacimi stanky pro
divaky. Kvalitni zadzemi stadionu je takéivddem k pravidelnému padani zapas

reprezentac€R. Ptimérna navavnost na ligova utkandini cca 6200 divak [e3]

Organiza‘ni struktura
FC Slovan Liberec je akciovou spd&i®sti vytvdenou @i obcanském sdruzeni. Pro
hospodé&eni klubu hraje dlezitou Glohu hlavé obchodni spolaost. Sdruzeni sflije

formalni podminky pro &ast v soutZi a praci s mladezi.

Management klubu
Ing. Zbyrek Stiller - prezident klubu,jpdseda fedstavenstva
Ing. Libor Kleibl -teditel klubu
Miroslava KoSatkova - sekretariat

Ladislav Maier - sportovrieditel

Vlastimil Megii - marketingovyreditel

Ing. Petr Sir - technickieditel

Michal Matous - hlavni ekonom

Lukas Vaa - tiskovy mlu¥i, referent PR

Marketingové oddleni

Vlastimil Megii - marketingovyeditel
Radka Blechova - referentka marketingu a propagace
Hana Kosinova - referentka propagace a pokladen

Ve spojeni jsme byli iimo steditelem marketingového odléni panem Mé&trem,

ktery ndm ochothpribliZil problematiku marketingovyctinnosti prvoligového klubu.
Pirehled marketingovycl#énnosti

Jelikoz je v klubu zavedeno samostatné marketingmeleni, tak bychom mohli

oc¢ekavat komplexni propracovany systém vSech mamg@tiych cinnosti. Opak je ale
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pravdou. VSe v prvéad naruSuje struktura, kdy pozice klubového nditie je samostatnym

odckélenim a dochazi tak k jeho odtrzeni od marketingud#& vlastninfizenim.

DalSim organizénim problémem je, Ze referentka propagace a pakladezodpovida
i ekonomickému Useku a dochazi tak k delegaci tilad dvou natizenych acastému
pracovnimu zahlceni. Marketingovymi zé&tnanci tak éstavaji pouzeeditel s referentkou
marketingu a propagace, ktese spoléné snazi vykonavat zakladni marketingové aktivity.

Referentku bychom spiSe mohli ozitaa sekretéu reditele.

Aktivni marketingova ¢innost obou pedstavitek tak bohuzel sfje pouze
k zaji¥ovani provoznich ukél a primarnim komenim aktivitAm. Mezi 8 pafti i vlastni
hospodéska ¢innost, kterou marketing zastupuje tim, Zze se wwazodili na pronajmu
objekti ve vlastnictvi klubu (mame na mysli restauraciagig’uje samotny chod kluboveée
prodejny Fan Shop a s tim spojenoudipenabizeny sortiment. Séésti prodeje reklamnich
predneti je také distribuce a prodej @kolika prodejé v regionu, kde je spolupra¢eSena
komisnim prodejemCastym Ukolem marketingu také byvaradani kulturnich a jinych

spole&enskych akci.

Z vySe uvedenych informaci vyplyva, Zze ze zakladmiarketingovychéinnosti je
opomijena pouze prace s marketingovymi informaced@ré se z kapacitnich &sovych

davoda v sowasné dob nelze ¥novat.

Pozitivré tedy mizeme zhodnotit Bu a zdjem o marketingové aktivity, kterym je
vénovan jisty prostor, ale narheme souhlasit s tim, jakym tgobem jefeSena komplexni
marketingovacinnost a struktura, kterd na nésspbi velmi chaoticky a neorganizowan
Nepehlednd namifpadacinnost tiskového mlusiho, ktery podle naSeho nazoru dostate
neplni své povinnosti, resp. hlaviiinosti tiskového oddeni a PR. Postradameétsi aktivitu
pii vytvareni pozitivni image, uplabvani metod public relations a syster@igjsi praci
s medii a vytvéeni kladné publicity. Je pochopitelné, Ze na jednphacovnika se jedna o

dost ukoti, ale dilezita je pra¥ spoluprace s marketingem.
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Nabizené reklamni sluzby:
Kompletni nabidka reklamnich ploch a sluzeb i edokumentaci je k dispozici

v priloze¢. 3. Pro pehlednost uvadime zékladni informace.

Typ prezentace plocha
= vicepolohové panely  severni tribuna 24x1m 108 m
(10 - 12 poloh) vychodni tribuna 21x1m 21m
zapadni tribuna 21x1m 21m
= 3 - polohové panely vychodni tribuna - 6x1m 24 m
zapadni tribuna - 4x1m 24m
* pevné panely hlavni tribuna - 3x0,5 m cca80m
hlavni tribuna - 3x1m cca 60 m
= 3D reklama — koberec 12 x 2 m 8 ks

= reklama na dresech fia

= prezentace Vv bulletinu

» prezentace na plakatech k doméacimu utkani
» prezentace ve V.I.P. prostorech

» panely na tréninkovémisti — rizna variabilita ccal60m
» umisgni loga na vstupenkéach

= velkoploSné projekce - umésti reklamnich spdt
= sponzor klubové internetové TV

= prezentace v k@nce klubu

* prezentace na permanentkach

» prezentace na VIP kartach

* prezentace v Press centru

» prezentace v kalentiéh

» prezentace na plakatu A-muZzstva

* prezentace na internetu

= sponzor ligového utkani

» prezentace na plese
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Z vySe uvedenéhoighledu reklamnich sluzeb, tj. klubem poskytovangétigiuzby,
vidime velice Sirokou nabidku moZnosti spoluprdartnerské organizace, resp. obchodni
spole&nosti, tak maji na vy nékolik forem prezentace své firmy ve spojeni se Eworim
klubem. Pozitivi tak mizeme zhodnotitinnost pro realizaci reklamnich sluzeb, kdy dochazi

ke snaze maximalniho vyuZiti prostoru pro reklanio&ativnimu pistupu v této zaleZitosti.
Celkovy pa@et obchodnich partnier se kterymi klub spolupracuje se bléslu 120,

generalnim sponzorem a n&lim akcion&em, tudiz majoritnim vlastnikem klubu, je

jablonecka akciova spaleost Preciosa.

Piehled zdrog financovani

1. vlastni hospodé#ska ¢innost - podnikatelska 10%
2. [@ijmy ze statniho rozptu 0%
3. p@ijmy z rozp@tu kraje 0%
4. prijmy z rozpoétu mést a obci 5%
5. prispévky CSTV a ostatnich svai 1%
6. prijmy z obchodré-marketingové ¢innosti 75%
7. ostatni pfijmy sportovnich kluba plynouci ze sportovni¢innosti 9%
8. zdroje z fond Evropské unie 0%
9. zdroje z mezinarodnich sportovnich federaci 0%
10. cizi zdroje 0%

Tab. 1 — Pehled pijma FC Slovan Liberec v procentech
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Graf¢. 3 — Rehled gijma FC Slovan Liberec v procentech

Z vySe uvedenych informaci a ndzorné grafické kikge patrné, jak @lezitou roli pro
hospodé&eni klubu hraje marketingové afldni a jehoc¢innosti. Vedeni klubu, resgeditel
klubu Ing. Kleibl, si je této okolnostiédom a jeho vizi proto je zapracovat na zlepSeni
marketingovych aktivit klubu, zejména ve snaze waad divéryhodnosti a image s cilem
prildkat do ochoi& co nej¢tSi paet divaki. Na druhou stranu dodava, Ze prvotnim
piedpokladem je nejprve vybudovani takového tymuryktey byl zarukou kvalitnich

sportovnich vykof, o které se celéigobeni klubu opira.

Doporuceni

Po vlastnich zkuSenostech ispbeni v klubu iZzeme konstatovat, Ze né&fgi kamen
Grazu spoiva v interni komunikaci, kterd nejvice naruSupxibilitu a schopnost koordinace
pracovniki. Existujici organizéni struktura by bez problé@mmohla fungovat, pokud by byla
zajiS€na kvalitni a pravidelnd komunikace a respektoyjadnotlivych pracovnich pozic.
Presto bychom dopotvali sjednoceni oddeni tiskového mludiho klubu s marketingem,

podle vytvdeného organigramu uvedeného v kap. 3.4 této praceytvaeni oficialni
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organiz&ni struktury, kterd by zajidvala vSechny marketingovéinnosti. Dilezité je

definovat a rozdit nejen ukoly, ale i stanovit pravomoce a odgnvost jednotlivych Usek

Podle naSeho nazoru je marketingovédaetd klubu FC Slovan Liberec velmi blizko
nasemu teoretickému modelu z kap. 3.4 této prace.zRvalitreni marketingovych aktivit
tedy dopordujeme vychazet z uvedeného schématu ateatipracovnickEinnosti. Podstatné
zmeny by nEly nastat v pipact pracovni naplé marketingovéhdeditele, ktery v satasnosti
feSi vSechny komeni aktivity a dokonce i samotnou provoziinost. To z naSeho pohledu
negislusi danému mistu a je na Skodu nejen vykomarketingového odteni, ale celého
klubu. S tim souvisi roz&ni pracovniho kolektivu o dalSi pracovniky. Orgaii struktura
si tak Za&da zaji8hi odbornik na kometni Usek a oddleni marketingovych informaci.
Pracovni nagl by méla byt pozndnéna i tiskovému mlugimu, ktery by ndl svou ¢innost
vyrazreji zefektivnit a zapracovat akti¢p na problematice budovani image klubu, PR

a systemati¢jSi praci s médii.

Jsme peswdceni, Ze vytvéend promyslend struktura s jastefinovanym okruhem
marketingovychiinnosti jednotlivych pracovnikje tim spravnym krokem k vytveni dolie
a kvalitre fungujiciho marketingového odéni. DalSim pedpokladem je systematicka

a aktivni spoluprace vSech pracovniiejen marketingového odéni, ale celého klubu.

Obecr te¢eno by se satasny marketing v klubu & zatit vice orientovat na
zakaznika a systematickou praci s tzv. stakeholkletsu, které bychom mohli ozdia za
koneiné spotebitele. Sotasnacinnost sndiuje spiSe pouze k zajiti provoznich ukdi
(spojenych s p@danim domacich utkani) a obstaravani fin&h a naturalnich prasdka
pro chod klubu, tj. komeéni zalezitost. Charakteristické marketingovée funkaleymi jsou
prizkum trhu, komunikace se zakazniky a propagace wketiadgova strategie, planovani
a kontrola jdou pa¥kud stranou. Fednost ped zdkaznikem dostava ,byznys‘titBm celé
sportovni progedi je pimo zavislé na ifizni divaki, kteti jsou €mi nejdilezitejSimi

zakazniky. Bez jejichijfené a zajmu by vSe ztracelo smysl.
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4.2 FK Jablonec 97

Kontaktni adresa: FK Jablonec 97, a.s.

U Stadionu 4904/5

466 01 Jablonec nad Nisou
tel.. 483312139

email: sekretariat@fkjablonec.cz

web: www.fkjablonec.cz

Prvni zminka o jablonecké kopané byla zaznamer@aal921. Mlezitym meznikem
se stal 255ijen 1945, kdy byl zaloZen fotbalovy klub SK Jaldomad Nisou. Od roku 1969
své jméno s fotbalem spojil mistni podnik LIAZ aovei jablonecké kopané &a pod
hlavickou TJ LIAZ vzestupnou tendenci, ktera vyvrcholiaroce 1974 postupem do
. celostatni fotbalové ligy. &€ast ale bohuzel trvala pouze 2 roky a nasledowdddiy Gtlum
a propad az doiati nejvySSi sodfe. Novodoba historie klubu secata pséat v sezén
1991/1992, kdy se deela klubu postavil mlady, odvazny a dynamicky fupnkésky tym
v ¢ele s M. Peltou, kterému se paittajablonecky fotbal doslova zachranit a vysledkieyh
velmi rychly postup do vyssich seat. Ueastnikem prvni ligy je klub od sezény 1994/1995,
kde jiz hraje 13 sezoénu. [e4]

NejwetSi usgchy
1x Vitéz pohar”C MFS - v sez681997/1998

Zakladni informace

Klub hraje nejvysSi narodni saéuat tj. 1. fotbalovou Gambrinus ligu. Také se
pravidelr® (¢astni viyazovacich bdj o PohaC MFS. Klubové barvy jsou zelena a bila.

Sva utkani klub hraje na zrekonstruovaném stadiieinice, kde je v saiasnosti
kapacita 6 280 krytych mist k sezeni. Ceny vstupgeeu v rozmezi 40 Kaz 80 K
piidélené podle tribuny a konkrétniho sektoru. Permariemstupenka je podobného

charakteru, kdy na jarriast ligové sezényijde na 180 az 440 K Na zlevenou variantu
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maji narok dchodci, studenti denniho studia a drzitelé ZTP n&bB-P. Stadion disponuje
reprezentativnimi prostory pro V.I.P. s vyhledemhmaci plochu. Rekonstrukce dokema
v ¢ervnu 2006 zaruje moderni a kvalitni zazemi stadionu s nadstaimdiar vybavenim.

Primérna navatvnost na ligova utkaniini cca 3800 divak [e4]

Organiza‘ni struktura
FK Jablonec 97 je akciovou sp&hesti vytvdenou @i obéanském sdruzeni. Pro
hospodé#eni a mozZnostdasti klubu v I. fotbalové lize hrajeitkZitou Glohu hlavié obchodni

spol&nost. Sdruzeni splje formalni podminky prodast v soutZi a praci s mladezi.

Management klubu
Petr Flodrman - generaligditel
Mgr. Josef Jinoch - sportovieditel

Vladislav Kavan - technickseditel
Pavel P#na - ekonom klubu
Toma&s Barta - marketingovy manazer

Ing. Jolana &balova - marketingovy manazer

Ve spojeni jsme byli sipdstavitelkou marketingu v klubu Ing. Jolanotb&ovou,
ktera nam g osobnim rozhovoru ffblizila marketingovoucinnost a poskytla nam cenné

informace.

Pirehled marketingovycl#énnosti

Marketingovoucinnost v klubu zastavaji spél® dva marketingovi manaige ktefi
nemaji konkrét§i rozdélené akoly nebo okruh gsobeni. NejutsSi podil jejich prace
predstavuje samotny sponzoring sgoltes realizaci reklamnich sluzeb a provozni zalettitos

spojené s p@gdanim domacich utkani.

K naSemu fekvapeni klub nedisponuje zadnou z podnikatelskggtivit, proto

vtomto gipad nemizeme mluvit o Bzné kometni ¢innosti jako u konkurujiciho klubu
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z Liberce. Podminky pro vlastni hospéskoucinnost jsou ale v tomtorfpads dosti omezené.
Klub totiZ neni majitelem Zadnych objékize kterych by mohldakym zpisobem profitovat.
DoSlo i k prodeji licence reklamnichitqumétta, coZ je v sodasnosti nastupujici trend za
Ucelem outsorcingu néis ziskové ¢innosti klubu s menSim potenciondlem fandusk
a divaki. A jiné aktivity jako p#adani kulturnich a jinych spdenskych akci, kdy
podnikatelskym zagrem sice je zisk, ale ne vzdy si fgchto dophikovych aktivitdch podé

dosahnout.

U problematiky zpracovani marketingovych informag snaha o vytv@ni
marketingového planu, respektive strategie orieamtévna zakaznika, neboli stakeholders
klubu. V nedavné dabprokehl prizkum spokojenosti divdk kde se klub pokusil ziskat
zakladni informace o svych klientech, tj. Sirokéepeosti, s cilem obdrzetitezité Udaje pro
dalSi marketingové aktivity. Sami@mosti je vedeni administrativy a archivu. V tétdasti

je vidét zvySena aktivita v porovnani s ostatnimi kluby.

Porekud nepgehledné nam ifpadaji ¢innosti, které by mo zaji¥ovat tiskove
stredisko. To v klubu neni realizovano a jednotlivéolgikpiebiraji tendi vSichni pracovnici
v managementu klubu. Tiskovy mkivklubu je externi spolupracovnik a spolupracuje
piedevsim v ramci moderace doméacich zapaiskovych konferenci a podobnych aktivit
klubu. Marketing zajifuje zejména produki cinnost zastoupenou zakladni propagaci klubu.
BéZnymi ¢innostmi tedy jsou mediélni prezentace, vydavaskotiin a jinych materidl
komunikace s médii a ygnosti a jiné aktivity spojené s budovanifivétyhodnosti a p&
o image klubu.

Nabizené reklamni sluzby:
Nabidka reklamni spoluprace i s fotodokumentack gdspozici v giloze ¢. 4. Pro
piehlednost uvadime zakladni informace, které se pdd#ilo ziskat. Nabidka prezentace

pro potencionalni partnery klubu je nasledujici:
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= oto¢né panely 3x1m, 6x1m

»= pevné panely 3x1m, 6x1m, 4x2m

» reklama na dresech k¥aa jiném obléeni

» prezentace v bulletin a na ostatnich klubovychotigkéch
» prezentace v Press centru a Mix &6n

» rozhlasova reklama (reklamni spoty)

* umiseni loga na vstupenkéach

» prezentace na permanentkach, VIP kartach

» prezentace na internetu

= titularni reklama

Souasti nabizenych sluzeb je ifdani prezentaich akci partnér v klubovych
prostorech V.1.P., aktivni spoluprace &r&lubu po vzajemné dohdd partnerem, moznost
vlastniho programu partnerské sgolesti v restavkach utkani a jiné vyuziti arealu stadionu
klubu, nap. pro pdadani firemnich sportovnich a kulturnich akci.

V sowasné dob klub spolupracuje scca 50 obchodnimi partnerg pbstrada

generalniho sponzora.

Pi‘ehled zdrog financovani

1. vlastni hospodékacinnost - podnikatelska 0%
2. [@ijmy ze statniho rozptu 0%

3. @ijmy z rozpd@tu kraje 0%

4. @ijmy z rozp@tu mest a obci 0%

5. pispivky CSTV a ostatnich svaz 0%

6. prijmy z obchodré-marketingové ¢innosti 50%

7. ostatni prijmy sportovnich kluba plynouci ze sportovnicinnosti 50%

8. zdroje z fond Evropskeé unie 0%

9. zdroje z mezinarodnich sportovnich federaci 0%
10. cizi zdroje 0%

Tab. 2 — Pehled gijma FK Jablonec 97 v procentech
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Graf¢. 4 — Rehled pijma FK Jablonec 97 v procentech

Ze ziskanych informaci jsoutipny zastoupeny pouze marketingovou a sportovni
¢innosti klubu. Bylo nam vyst¥leno, Ze ostatniifjmy nejsou realizovany, resp. u dotaci ze
statni sféry a ifispivka od CSTV jdou prostedky gimo na obanské sdruZeni a proto nejsou
uvactny jako druh pijmu u a.s., klub tak nechce spojovat hosgedadvou pravé odliSnych
spole&nosti. Domnivame se, Ze tyto typiijmu jsou dost nejisté a vrtkavé a mohou mit velky
vliv. na nestalost rmnich rozpeéti, pokud klub nespolupracuje s opravdu silnymi

marketingovymi partnery.
Doporuc¢eni

Ze ziskanych podkldd a informaci bohuzel nemame tak komplexniehped
o vyvijenych marketingovych aktivitach jako ¥ipact libereckého konkurentai€sto se nam

poddilo seznamit s hlavnim okruhegiinnosti a poznat tak alespmkrajow pristup klubu

FK Jablonec 97 ke zkoumané problematice, jakougekating ve sportovnim prasdi.
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V prvni fadk se domnivame, Ze systém a hkavprodukty reklamnich sluzeb
nabizenych ke spolupraci stavajicim nebo potenbiémapartneim by mohly byt daleko
propracovadSi a roz§ieny o vice poskytovanych sluzeb. Mame tim na mgidevsim
efektivngjSi vyuziti prostoru pro reklamu, kde si myslime,ma klub veliké rezervyfaiz jde
o reklamu v prostoru uit$te, reklamu tiskové podoby ve vice klubovych matecél nebo
jiné prezentace. Domnivame se, Ze existiigSpnnoho nevyuzitych mist. Zatens lakavym
produktem by se mimo jiné jisstaly modersjSi technologie typu LED dioda nebo digitalni

verze panei ¢i obrazovek.

DalSim problémem shledavame neexistenci tiskovéhwdino, jehoz prace by &a
Uzce souviset s marketingoveimnosti, a to pedevsim ve vztahu k public relations. Celkov
nam pfipadéa tato problematika v klubu dost zob#whn a ¢Zko odhadovat jak ve skutgosti
funguje. Za nejlep&ieSeni povazujeme zmit organiz&ni strukturu managementu ve smyslu
zavedeni samostatného marketingovéhoéled, a to nejlépe podobnému naSi teoreticke
verzi z kap. 3.4 této prace. Pochopitglize ziskavani pracovnikby melo byt postupné.
Z&kladni strukturu bychom stdv na marketingovémiediteli, ktery by mil pod sebou
pracovnika tiskovéhoigdiska a PR a dalSi pracovni silu, ktera byapka vykonavala ukoly
spojené se sekretariatem, marketingovymi informacamprevaznou ¢asti provoznich
zalezitosti. Komami funkci prezentovanou sponzoringem a realizadarenich sluzeb, pdp
jinymi podnikatelskymi sluzbami by zastaval s&editel. Pracovnik tiskového a PR by
zaji¥oval zakladnicinnosti s tim spojené (viz. kap. 3.2), aléegevSim pak zkvalitnil

propagaci a prezentaci klubu v regionu.

Pozitivie hodnotime snahu tip ziskavani podklad a praci s marketingovymi
informacemi, kde je vigt ptinos Ing. Rbaloveé, ktera ma pozadované odborné&iéd i praxi
z oblasti marketingu. O jejich kvalifiknich gedpokladech nepochybujeme a vidime v tom
jen @inos pro jablonecky fotbal. ikazem je jeji zajemipdevsim o zékazniky, tj. divaky
a Sirokou véejnost, ped pouhou ,bitvou” o obchodni partnery, coz je dhwédné. Navic
jsme geswdéeni, Ze to je ten spravny krok ke kvalitni pracirketingu ve sportu, na ktery

pak plynule navaze i samotny obchod, ktery naslediize byt i v mnohaippadech snazsi.
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4.3 HC Bili Tyg A Liberec

Kontaktni adresa: Bili Tygii Liberec, s.r.o.
Jeronymova 494/20
460 07 Liberec

tel.: 488 048 333

email: klub@hchbilitygri.cz

web:  www.hcbilitygri.cz

Ledni hokej m& ve #st¢ pod Jestdem velkou tradici. Po Il. $tové valce existovaly
v Liberci 3 hokejové oddily, ze kterych byly v rot853 vytvdeny Jiskra Kolora a Tatran.
Oba kluby hraly divizni sowk. Diky vystavls Zimniho stadionu v roce 1956 se wyivo
slowenim obou klub jeden - Lokomotiva Liberec. V roce 1961 doslo k&aé ndzvu na HC
Stadion Liberec, ktery poté hravakpazr I.NHL a 2. ligu.

Nejvétsim meznikem v historii klubu je rok 1994 a soirgis vstupem firmy Syner do
hokejového prosedi motivovanou zajmem pozvednout liberecky hokef @ySe s vyuzitim
dohlre funguijici prace s mladezi. Klub tak ziskal gelméné sponzora, ktery nejen finarimi
prostedky ale i zminami v organizaci &izeni klubu postupnymi kroky budoval klub, ktery se
me¢l dostat znovu do pa@domi hokejové viejnosti. Tento pokus se jim vyie vyddil

a v dnesni dabje uz hokej v Liberci na vrcholové drovni. [e5]

NejwetSi usgchy

postup do extraligy v sezér2001/2002

2x 1. misto v konené tabulce po zakladnasti 2005/2006, 2006/2007
2x semifinéle play off 2004/2005, 2006/2007

Zakladni informace

Klub hraje nejvyssi narodni seut tj. hokejovou extraligu. Klubové barvy jsou madr
a bila.
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Sva utkani hraji hokejisté Bilych Tygw moderni multifunkni Tipsport aré& kde je
pro hokejova utkani kapacita 7 250 mist k sezesip.r7 500 getne sektoru pro stani. Ceny
vstupenek jsou v rozmezi 80 az 130 podle zvoleného sektoru a stepak jsouieSeny i ceny
permanentni vstupenky, kterd stoji v rozmezi 210B%00 K na sezénu. Aréna disponuje
V.I.P. restauraci, §i obcerstvovacimi stanky, klubovym barem dlouhym 37 ietrtzv.
FUNPUB, coz je bufetova restaurace na ochozu a®@pgmenout nesmime ani 48 skybox
[e5]

Organiza‘ni struktura
Bili Tygti Liberec jsou spolosti s rdenim omezenym vytwenou trading pri
ob¢anském sdruZeni. Pro hosptetd klubu hraje dleZitou Ulohu hlava obchodni

spole&nost. Sdruzeni splije formalni podminky prodast v souZi a praci s mladezi.

Management klubu
Petr Syrovatko - prezident
FrantiSek Vozka - vicepresident
Ing. Jaroslav Mejsik - vicepresident
Ctibor Jech - generalni manazer sportovniho Useku
Martin BuSansky - finatni reditel
Jitka Svobodova - marketingoyéditelka

Marketingové oddleni
Jitka Svobodova - marketingoyéditelka
Eva Lenertova - tiskova mlava PR

Ing. Stpan Hanus - marketing

Jan Rachota - marketing
Pavel Soukup - reklamni a marketing@u#nost
Petra Volkova - reklamni a marketingasianost
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Podrobrji informace jsme ziskali od Ing. &tina Hanuse, jednim z pracowvinik
marketingového oddeni, ktery nas ocho#n seznamil s problematikou marketingu

v hokejovém klubu.

V Gvodu je dlezité upozornit, Ze multifurdni aréna pdt méstu a jejim
provozovatelem je spairost Stadion s.r.0., ktera zdjige predevsim technické zalezitosti
s provozem a planovanim sportovnich i nesportovnicialosti. Sotasti provozu je
i poskytnuti prostoru pro reklamu na multimedi&ostce ottyfech projeknich plochach a na
multimedialnim pasu, tj. souvislého&esiného prstence po celém obvodu o délce 256 m

a vysce 72 cm z LED technologie.

Pirehled marketingovycl#éinnosti

Velice pozitivie hodnotime existenci samostatného marketingovétugleni, jehoz
struktura spluje i dalSi zakladniedpoklad, jakym jsou @virovre tizeni, tj. za celé odteni
zodpovida marketingovieditel, v tomto pipact feditelka, ktera ma ,pod sebou” jednotlive
pracovniky marketingu, kterych je dohromady, goz je pesny pdéet, ktery je doporéen ve
vytvoreném modelu z kap. 3.4 této prace. Bohuzel strakheni shodna. Vedle tiskové
mluwvei jsou vytvaeny dvojice, kdy jedna ma na starosti kotnéiikoly a zarovee se vyrazg
podili na PR, druha dvojice zajife reklamni a marketingovotinnost, ktera je spojena
s videorezii, grafikou a reklamnimi materialy, geZ této praci prezentovano jako provozni

éinnost.

Pokusime se nyni vSechny zastoupemnosti gedstavit postuph Problematiku
sponzoringu zaji¥uje samaieditelka s vyraznou dopomoci finarho reditele, se kterym
vyhledavaji partnery pro fingni i naturdlni podporu klubu. Stim souvisirealizace
reklamnich sluzeh které jsou v dnesSni debna vyborné Urovni, i@devSim v otdzce
technologii, pomoci kterych jsou vytelmy velmi atraktivni podminky pro spolupracujici

partnery.
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Zastoupena jepodnikatelska ¢innost, ktera je prezentovana klubovou prodejnou Fan
Shop, kterd se$i velkému zjmu a je ozéavana za jednu z nejlepSich prodejen v republice.
S komeénimi Ukoly je spojen i komisni prodej reklamnickegn®ta u rekolika prodejd
Vv regionu. Za tut@innost zodpovida prvni z uvedenych dvojic pracoinikné podnikatelské

aktivity vykonavany nejsou.

Administrativni  ¢innost, resp. ziskavani a prace se zakladnimi marketijrgov
informacemi, neni &bec zastoupena. O&dni se obhajuje vysokym pracovnim nasazenim

u ostatniclinnosti, po kterych uz nezbyvas na formality.

Cinnosti tiskového skediska zastupuje konkrétni pracovnik, ale na problematice
public relations se podili pedevSim dvojice pracovnik Hanu§ a Rachota. Musime
konstatovat, Ze prace sie@osti je vykonavana na velmi dobré drovni. Pradcvvelmi
intenzivre buduji image klubu a neustale pracuji na moznbsjebo zviditelgni. To se
pochopiteld odrazi na vytvieni a podpory kladné publicity. Mezi ta$gjSi prostedky
prezentace klubu pidt

= billboardy v regionu

= polepy na autobusech MHD Liberec

= reklamni kampah- tiskoviny (graficky manual klubu, letaky, tvorstgarii,
aj.)

» prezentace v médiich

= mimoklubové akce — sportovni turnaje, veletrhy,|8kprednasky, aj.

= z4ipasové akce — jak dostat divaka do hledigto studenty, Skoly

» fanpredn®ty a jiné akni nabidky

» zapasoveé sotite

» novinky v arég — fotokoutek, tabule vzkézr&um, vzduchold’, aj.

» sluzby k permanentkam +g@evSim formou slev

» Fan klub - klubové karty

* narozeninové oslavy

" aj.
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Poslednim okruhenxinnosti jsou provozni ukoly, které pipadaji na kazdého
pracovnika marketingového odéeni a jsou zde zastoupeny vSechny aktivity spojené
s pdadanim sportovni, nebo jiné spadaské akce, které jsme uvidv kap. 3.2 této prace.
VSe probih&a v souladu a ve spolupréci se gpolgti Stadion s.r.o., jakoZto provozovatelem

multifunkéni arény.

Ze ziskanych informaci vyplyva, Ze ze zakladnichkei@ngovych cinnosti je
opomijena pouze pracemgarketingovymi informacemi. Pozitivre tedy mizeme zhodnotit
Sitku a zajem o marketingové aktivity, kterym jénevan pomirné velky prostor, zejména
v oblasti PR.

Nabizené reklamni sluzby:

Bohuzel se nam nepoda zajistit kompletni prezentaci v t&té podob jako
v predchozich fipadech u fotbalovych klu které jsou satésti @iloh, presto jsme ziskali
informace o standardnich reklamnich sluzbach, kretgeme pedstavit v nasledujicim

piehledu:

= reklamni plochy na ledové ploSe

* mantinely + okrajovéasti mantinel (zdola i shora)

» plocha na plexi ochr&résné nad mantinely

» multimedidlni kostka - staticky obraz doginzvukovym spotem
- hrany klip

» multimedialni pas - souvisly prstenecemy pro vizualni efekty

» reklama na dresech a vystroji tita

= reklama na tréninkovém a jiném otdai

= prezentace v bulletinu, letacféh

» prezentace v Press centru, VIP tabule

» banner u pronajatého skyboxu

%Na ostatnich tiskovinach typu vstupenek, permatekadendéi i plakat: se vyskytuje pouze generéini
partner, proto nejsou nabizeny jako standardnaneki produkt.
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= prostor na rolb o prestavce $ Upraw ledu
» prezentace formou vystaveni automobilu,ipgigda po led v prestavce
* prezentace na internetu

=  fizena vzduchold$

Souwasti nabizenych sluzeb je i aktivni spolupracethidubu po vzajemné dohed

s partnerem, nebo organizace #&uldni firemnich sportovnich kulturnich akci.

V souwtasné dob klub spolupracuje scca 160 obchodnimi partnergmnegalnim

sponzorem a majoritnim vlastnikem klubu je spotst Syner spotmost s rdenim

omezenym.

Piehled zdrog financovani

=

vlastni hospoddska ¢innost - podnikatelska

[ijmy ze statniho rozgtu

[ijmy z rozp@tu kraje

[rijmy z rozpd@tu mest a obci

piispévky CSTV a ostatnich svai

prijmy z obchodré-marketingové ¢innosti

ostatni g‘ijmy sportovnich kluba plynouci ze sportovni¢innosti
zdroje z fond Evropské unie

. zdroje z mezinarodnich sportovnich federaci

10. cizi zdroje

©oOoNOoOOkWN

Tab. 3 — Pehled pijma HC Bili Tygti v procentech
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Graf¢. 5 — Rehled gijmia HC Bili Tygri v procentech

Doporuceni

Obecr miZzeme cinnosti marketingového odteni v klubu zhodnotit pozitivh
Rozhodg je kvalitn® pInéna pgrevaznacast kol souvisejici s marketingem ve sportovnim
prostedi. Nej¥tSim kreditem pro klub jsowdinnosti ohled® problematiky PR a vedeni

klubové prodejny Fan Shop, kde nemarfipgminek.

Vyhrady ale mame k pasivhimuigtupu k marketingovym informacim, kde bylgn
byt zastoupenyinnosti typu pézkum trhu, tvorba marketingovych prograna strategii,
planovani, marketingovy audit, apod. Problém vidimenanagementu klubu, kde se
domnivame, Ze neni zagéh dostattnad odbornd kvalifikace v oblasti marketingu a tim

dochazi k odsouvani zékladnich marketingovych afistio pozadi.

Domnivame se, Ze stasné oddeni je stale na Zatku svého fisobeni. Dlezité je
neustale hlett dop'edu a snazit se zlepSovat sve aktivity, které jsmmentald na velmi
dobré urovni. Vybornym jigdpokladem je spéma hierarchie a pet pracovnilk marketingu,

kterym podle naSeho nazoru scha#iSv koordinace zjpsobena ndghlednym rozélenim
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pracovnich Ukadl. Promyslen& &ba prace a systematicky vyiema organizani struktura
s definovanymi pracovnimi Ukoly jednotlivych Ufek delegovanim pravomoci by¢ite
zefektivnila celou marketingovotinnost. Pokud by byl vytyen tento krok, tak bychom

takovému marketingovému o#ldni nengli co vytknout.

Porekud zaraZzejici jsou pro nas informace ziskavan&pasod tiznych funkcion&
z jednotlivych sportovnich klub ktei se @i svych marketingovych aktivitach setkavaji se
silnym ,hokejovym lobby“. Nejsme si proto jisti¢istou hrou g obchodnich jednani
hokejového klubu se svymi partnery. Rozhddnformace tohoto typu Koluji po celém
regionu a vytvé tak naopak negfiemnou atmosféru kolem celého sportu. V posledik d
tomu @idaly na dirazu negativnélanky a informace k majoritnimu vlastnikovi klubeg? je
pricinou velmi negativni publicity.

Takové pdinani by do sportu pat vibec nendlo, protoze tim celému odtvi jen
ublizuje. Ritom stim hlavni aki® sportovnich udalosti, tim mame na mysli dera

a divaky, zpravidla nemajiiec nic spoléného.

4.4 VK DUKLA Liberec

Kontaktni adresa: VK DUKLA Liberec
Jeronymova 522
460 07 Liberec
tel.: 48277 14 93

email: vkdukla@vkdukla.cz

2

web: www.vkdukla.cz
Volejbalovy armadni klub byl zaloZzen v roce 1948yk v Praze byli sousdni

nejlepsi armadni volejbalisté do rowirizeného samostatného klubu — ATK (Armadni

télovychovny klub). V piéibéhu dalSich let proSel kluiadou reorganizaci a 2Zm. Také nazev
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klubu se #kolikrat zmenil — od zmigného ATK ges UDA (Ustedni dim armaédy)

k dnednimu nazvu DUKLA, ktery ma Gzky vztah k higtoaCSA. Armadni vrcholovi
volejbalisté roviz menili nékolikrat pisobisé. Od zaloZeni do roku 1957 to byla Praha,
v obdobi 1957 — 1966 Kolin, v souvislosti &ghodem 1. volejbalové ligy do hal v letech
1966 — 1969 Jihlava a kot& od roku 1969 zdomaéh nejlepSi armadni volejbalisté
v Liberci. Mezi jednotlivymi misty existujeifma navaznost, protoZze jadro druzstva vzdy

piechazelo na nov&ipobist. [e6]

Nejv étSi usp échy

16x MistrCR (1950, 1951, 1952, 1953, 1954, 1955, 1960, 19663, 1973, 1975, 1976,
1980, 1983, 2001, 2003)

5x VitezCP (1975, 1992, 1995, 2001, 2007)

1x Vitéz PMEZ (1975)

Zakladni informace

Klub hraje nejvysSi narodni saéut tj. volejbalovou extraligu a také se pravideln
U¢astni vyazovacich bdj o Cesky pohar. Vyjimkou neni ani¢ast v evropskych poharech
a turnajich. Klubové barvy jsaiervena, Zluta a modra.

Domaci utkani hraje v hale TJ DUKLA Liberec s kapac 1250 sedicich divdk

Ceny vstupenek jsou 30¢kakladni, 10 K zlevrena. Hala disponuje V.I.P. prostorem.

Organiza ¢éni struktura

VK DUKLA Liberec je prispivkovou organizacitizena MOCR, jejiz hlavniginnosti
je sportovni reprezentace Armadieské republiky aCeské republiky ve volejbalovych
soutzich, kdy sotiasré vychovava a fipravuje reprezentanty @R a CR, pipravuje
a provadi vybr, piipravu a vychovu mladych talentovanych sportoacspolupracuje s jinymi

sportovnimi adlovychovnymi organizacemi v oblasti sportoviiipgpavy a soutzi.
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Management tymu
Mgr. Simonéek Pavel feditel klubu
Homolka Jii - manazer
Recht&kovéa Pavla - sportoviteditelka
Malcova Olga - ekonomka

Z&k Ondej - tajemnik

Kontaktovan byl pimo feditel klubu Mgr. Simorsek, se kterym byl veden i osobni
rozhovor ke zkoumané problematice a hned n&itka @iznava, ze zadny zavratny
propracovany systém v klubu neexistuje, coz nanmadaje uz samotny pohled na jednotlivé
posty v managementu klubu. Marketingovdimnosti by se rd zabyvat manazer klubu,

prevaznousast vsak zajidije sanreditel.

Prehled marketingovych ¢innosti

Marketing je pedstavovan v zasadpouze komemi funkci, ktera je zastoupena
sponzoringem a realizaci reklamnich sluzeb, ktex@u jposkytovany jako protisluzba.
S klubem momentaén spolupracuje cca 40 partierkteti vedle finagnich prostedk,
poskytuji také naturalni prasdky ve forng sportovniho obkeni, zafjéeni automobilu nebo
zajiseni poho&ni. Systematické vyhledavani novych partneealizovano neni, spiSe se

jedna o jiz zabhnutou spolupraci se stavajicimi klienty.

Zanedbavana je také propagace a prace na image. Khilkazem je velice nizka
medializace, kterd ale bohuzel plati pro celé spoit odtvi volejbalu, coZ je obrovskou
nevyhodou. Klub se v tomto snu prezentuje nefis kvalitni internetovou strankou a nizkou
spolupraci s rozhlasovymi médii. Jisty druh progagde autobus a osobni automobil
v klubovych barvach. Pokud se muzstvu ¥ydsezona a dosédhne az na vrchol, tak klub
zpravidla zajisti zakladni reklamnigaiméty s mistrovskou tématikou, coz je jisté zviditein
ale pouze na zaklademoci, které nebyvaji dlouhodobého charakteru.itNage pichazi

v momen¢, kdy uz soutz skortila a ceka ji dlouha pauza. Takze vyrazného efektu
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pravéEpodobré dosazeno nebude. Je to spiSe jen jakasi satispacgkalni piznivce acleny
klubu.

Nabizené reklamni sluzby:
= 8 ks rot&ni panely (12 — 14 poloh), rozm3 x 0,8 m;
= prostor pro pandli plachtu na zabradli ochibzomezena vySka 73 cm;
= prostor pro plachtu na Zgbach, pouzivany rozén1 x 2 m;
» panely v druhych aé¢tichtadach od hraci plochy, vySka max. 1 m;
= digitalni textovy panel;
= prostor na hr&skych dresech;

» jiné oblegeni (treninkove, spobenske);

bannery na internetu;

bulletin, plakéaty, kalenda.

Prehled zdroj 4 financovani

1. vlastni hospodékacinnost - podnikatelska 0%
2. prijmy ze statniho rozpd@tu 50%
3. piijmy z rozp@tu kraje 0%
4. prijmy z rozp@tu msst a obci 0%
5. prispévky CSTV a ostatnich sva# 5%
6. PpFijmy z obchodné-marketingoveé ¢innosti 44%
7. ostatni pFijmy sportovnich kluba plynouci ze sportovni¢innosti 1%
8. zdroje z fond Evropské unie 0%
9. zdroje z mezinarodnich sportovnich federaci 0%
10. cizi zdroje 0%

Tab. 4 — Pehled pijmia VK DUKLA Liberec v procentech
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Graf¢. 6 — Rehled gijmt VK DUKLA Liberec v procentech

V zawru naseho rozhovoru pan Siméek piznal, Ze ve vdem ma klub jisté rezervy,
které svym zfisobem lakaji v oblasti marketingu pro intenz§gh pracovni nasazeni. Ale
jednim dechem dodéava, jakzkou pozici liberecky volejbal ma v konkurenci sabsimi
sporty v regionu, fedevsim hokejem a fotbalem, které v Liber@s@bi na vysoké drovni
a jejichz rozpety jsou v porovnani mnohonasabnyssi. Situaci vice komplikuje i tzv.
.hokejové lobby*, které dominuje v celém regionuikp tomu uz vedeni klubu téh
rezignovalo P oslovovani novych potencionalnich partnerTakové aktivity vedeni
v sowasné dob ozna&uje jako ztratwasu. Klub se hlavhsoustedi na ty partnery, kiemaji
jisty vztah a zajem o volejbal, tzn. &asto pichazeji sami, nebo se ve volejbalovém pexit

¢asto pohybuiji.

Vize klubu je prorazit s libereckym volejbalem naapské scéha pohybovat se na
piednich pickach evropskych sotiti. NejwtSimi prekazkami k takovému Usghu jsou vedle
financi také zajem affstup libereckého publika, které by takovéto dréyy podle vedeni

klubu ani neocenilo.
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Doporu ¢éeni

Domnivame se, Ze zitdvané ,rezervy’ by se opravdu dali vyuZitreBevsim
doporiujeme zardiit se na intenziv§Si propagaci a budovani image. A to nejen pomoci
rozhlasovych médii, tiskovin a jinych propagé&ch materiél, ale také ptadanim sportovnich
akci, & uz vlastnich, neboipjakékoliv jiné spoléenské udalosti v regionu, spojerféha
i s charitou. Nabizi se p@dani halovych turn&j venkovniho ,plaZzového* volejbalu nebo
jenom drobnych so#&ki na netradinich mistech. Aktivity tohoto typu z&@a podporuji
vytvareni kladné publicity, ktera je v stasné dob pro volejbal weskych podminkach velice

dulezita.

Uvedené&innosti by mohly byt odrazovym istkem pro rozgovani okruhu partnér
spolupracujicich s klubem a jeho dalSimu rozvojm Be klub mize giblizit i zminéné vizi,
kterd by pak podle naSeho nadzoru mohla byt snadpbwma. Dilezitym krokem je nalezeni
silného partnera, tj. stabilni obchodni sgalesti, ochotného spolupracovat vet3im
¢asovém horizontu, cca 3 — 5 let. Domnivame se,viepskd scéna je pro prosperujici

obchodni spol&ost velice lakavou motivaci.

Pro uvedené aktivity ani nebude zapbi najimani novych pracovnich sil. SpiSe je
potteba jen roz$it obzory moZnosti dosavadnim pracovimik a @Fimét je Kk Ww&tSi
marketingové aktivit DalSi moznosti je spoluprace s externimi odbgrnikoblasti
marketingu a PR. iP pozitivnich vysledcich potom iide dojit k postupnému budovani
samostatného marketingového dédi, které se obeérfeceno stava v dnesni ddbulezitym

¢lankem managementu, zejména ve sportovnim igaist
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4.5 Ostatni kolektivni sporty v regionu

Predchozi kapitoly fedstavuji nejtSi kluby z oblasti kolektivnich  spdrt
v Libereckém regionu, které také hraji nejvyssutdirove sowtze. Problematika marketingu
nas vSak zajim& i u jinych sportkteré nap nehraji nejvyssi sotit, nebo jsou ¥eskych
podminkach a historii neobvyklé. Zpravidla se jedngongrné mladé sporty, které si teprve
postupr vytvaii svou tradici a z&naji psat svou klubovou historii. My jsmesinprileZitost

seznamit se s problematikou &t3iny z nich.

Na naSe vyzvy a snahu navazat spojeni nereagawadiepti kluby. Nejvice nas mrzi
basketbalovy klub Kondo Liberec, ktery jsme #li v planu plr¢ konfrontovat s kluby na
nejvyssi drovni v fedchozich kapitolach, nebdhraji také nejvySSi republikovou séiit
a jejich doméci palubovka je st&jjako u hokejisi v multifunkéni Tipsport aré& DalSim
klubem je hokejovy klub Vici Jablonec, hraji¢eti nejvysSi soé, u kterého vime, Ze je
vyvijena marketingovéinnost, nebt i ve své struktte uvadi dva kontakty na marketingové
pracovniky, bohuzel s ndmi nekomunikuji. Posledklimyem je florbalovy klub FBC Liberec,
ktery pati mezi nejetSi kluby v republice, kdy ho reprezentuje na 20Zstev. Historii
pusobeni piSe jiz od roku 1994, takZe zde také bdhifideme o cenné poznatky k dané
problematice.

Podrobiji se také nebudeme zhaivat o TJ Bizuterii Jablonec, kde se nam sice
vénoval pan Vrbicky, jako zastupce oddilu koSikoué, mhuzel ndm neposkytl podraijsi
informace ohled& marketingovych aktivit celé jednoty. Zminil se gew svém oddilu, ktery

je velmi skromny a pojem marketing je zde velicdaieny.

Kluby, resp. funkcioné, ktefi s ndmi spolupracovali a obohatili nas o své cenné
zkuSenosti s marketingem, jsou stiéipredstaveny v nasledujicich kapitolach.
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451 VK TU Liberec

Volejbalovy klub Technické univerzity Liberec je lk&tivni ¢len VysokoSkolského
klubu Slavia TU Liberec se samostatnou pravni stivjeou. Zalozen byl vroce 1994
a doméaci palubovkou je dolni hala Harcov v aredliverzity, jeho zastupce hraje nejvyssi
Zenskou volejbalovou ligu. Klub je aénskym sdruzenim fipkterém je zaloZena spol. s r.o.,

kterd ma za Ukol zajidvat finargni zdroje pro chod klubu.

Za klub vystupuje a jedna pouze jedna osoba, ktefedstavuje PaedDr. Jifidh
Martinec, ktery nam ibliZil situaci marketingové problematiky v klubu giznava, Ze ze
sponzorstvi a prodeje reklam zajisti rozgoklubu zhruba z 60%, coz je p&me vyznamny
podil. Partnery v saiasné dobé nevyhledava, @vodem je drahocennyas, kterého nema
mnoho a také nizka praggbdobnost dsgchu. Riznava, Ze ziskani obchodnich partngr

spojené s &akou vazbou, zpravidlargtelskou nebo zajmovou.

Marketingové aktivity v klubu jsou podle jeho nazarerealné. Klub neni dostate
atraktivni a nedisponuje ani takovym zazemim, higpro divaky, které by jeiplakalo do
ochozi., mj. hala pojme cca 100 lidi. Tim se snizujeraldivita pro potencionélni partnery,
kterym sice klub ize nabidnout ¢kolik moznosti prezentace a reklamnich ploch, &lelo
oslovenych je velmiidky. Vidina specialni pracovni sily je spiSe utp@iZzko by si totiz sama

na sebe vydala.

Z vySe uvedenych informaci s&ko hledaji narty na doporteni, kdyZ vidime jaka
je momentalni situace. Navic sportovni vysledky @i¢his neoshuji acekd je pravépodobri
propad do nizSich sai#ti. Jedind mySlenka nas napada v osloveni takosgol&nosti, pro
které jsou atraktivni vysokoSkolsti studenti,ikfsou negastjSimi divaky v ochozech. Jista
marketingovécinnost by poté mohla byt vyvijena s cilerfilgkat vice a vice studehina
domaci utkani. Ale s@asnéa vychozi pozice neniils zavidknihodna.
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45.2 1. FbK Jablonec

1. Florbalovy klub Jablonec byl zaloZen v roce 189&al se tak, vzhledem ke kratké
historii tohoto sportu R, jednim z pikopniki. Klub je dobrovolnym sportovnim sdruzenim
s vlastni pravni subjektivitou. Jeho poslanim jeu®dvat nové hrée, rozSiovat ¢lenskou
zakladnu a napoméahatréii florbalu. Svowinnosti sleduje vyhradnvieobec#é prosgsne
cile. V sodasné dob ma klub ges 100lena vSech ¥kovych kategorii. Domaci palubovkou

je Méstska hala v Jablonci nad Nisou. Kategorie imuaje druhou nejvyssi ligu.

Podrobujsi informace k dané problematice nam poskytl pamds Beran, iigdseda
klubu. Seznamuje nas s faktem, Ze veSkeré spor&irsiosti jsou na bazifatel a kamarad
Dodava, Ze si nedovedéeplstavit pijit s nabidkou do Upkneznamé firmy, f@dstavit klub,
nabidnout spolupraci aripadré néjakou reklamni plochu a odejit s podepsanou smiouvo
Realita je takova, Ze hospddai klubu je z 50% pokrytslenskymi gispevky, zhruba 30%
tvoii dotace a fispevky od statu, obce a svazu, a zbytelkzeme oznét za sponzoring. Ten
je ale ve skutnosti silt provazan se samotnyndleny klubu, & ziad funkcionéi,

dosglych ¢leni, nebo rodit od diti. Castky jsou pouze kadu rékolika tisiai.

Klub se bude pro nadchéazejici sezonuc¢mhat s druhym florbalovym klubem
v Jablonci a od toho si oba kluby slibuji jak zleps vysledk v sou€zich, tak i sniZzeni
nakladi na pronajem hal, atd. Vizi je vybudovat silny klab dvou menSich a byt tak
viditeln¢jSi v regionu i v kraji. Pokud se vSe vydaak moZna vznikne igaka gilezitost pro
marketingovou ¢innost. V sodasnosti klub nabizi reklamni plochu na dresech¢thra

a mantinelech, stalé partnery prozatim nema.

NaSim doporéenim je pokusit se nalézt stalého obchodniho patrgery by se
ztotoznil z vizi klubu a finatné¢ by k ni dopomohl. #dpokladem je vytv@ni kvalitniho
zazemi klubu a zaji&bi stalych sowzi té nejvyssi urowh Domnivame se, Ze finami
prostedky by nemusely byt tolik obsahlé, a Ze v regibiyuse mohla nalézt spdleost se

zajmem byt u zrodu nové éry jabloneckého florbalu.
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4 5.3 Baseball Club Blesk Jablonec nad Nisou

Jablonecky baseball ma tradici od roku 1992, kdia lmaloZena Zakovska kategorie.
Dnes jsou zde zastoupeny kategorie égbrpvky az po muze. Klub jecastnikem druhé
nejvyssi sout’e a v piibéhu sezony také absolvujeskolik turnaji. NejwtSiho uspchu
dosahla zakovska kategorie v roce 2002, kdy sa Matrem republiky. Doméacim stadionem
je histt MSeno v Jablonci nad Nisou s kapacitou cca 25G@kdivKlub je neziskovou

organizaci a sleduje tedy také vyhradgeobec# pros@Esné cile.

Problematiku néam fiblizil pfedseda klubu pan Roukk, ktery hned na 2éatku
podotyka, Ze aktivni marketingowdnnost u tak malého klubu je nerealna. Podofako
v piedchozim fipad jsou zakladnim zdrojemigmu ¢lenské pispivky spol€&né s dotacemi,
které tvdi pres 60% rozp&tu. Marketingové aktivity, zastoupené vyhradsponzoringem,
jsou ve vySi 30% a jejich ziskavani funguje jak@iedchozim gipad na bazi vztah

a pratelskych vazeb, resp. zajmu a odhodlanastienych z¢lent.

Klub se soused’uje vyhrad® na mladez, u které se snazi vzbudit zajemCeahach
netradéni sport. VeSkera prezentace je tedy¢imwana do Skol, resp. do vyukyldsné
vychovy, a jind medialni prezentace je vyhrada regionalni urovni formowbnych tiskovin
a anonce, ale i regionalni televize a rozhlasui Mizou je dokouiit zazemi pra¥ budovaného
stadionu a poskytnout tak kvalitni sluzby nejenms\yenam, ale i potencionalnim partrien
a také divakm. Do budoucna klub uvaZzuje o externi spoluprigioblematice sponzoringu
a propagaci klubu. Podstatné je, Ze si vedeni kinksdomuje moZzny finos marketingovych

aktivit ve svém sportovnim prdetli a jeho zagrem je v této ¥ci zapracovat.

Domnivame se, Ze v dnesni daxistuje spousta firem, které by slySeli na spango
a podporu vyhradhmladeze, ktera je hlavni prioritou klubu. Podminky reklamu jsou
v prostorach stadionu také velike, takze uz jenvabyalézt konkrétni partnery ochotné
spolupracovat. MySlenka externi spoluprace je velajimavymieSenim, které by mohlo byt

tim spravnym krokem v dalSim tgmém @sobeni.
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4.5.4 Patriots Liberec

Liberecky baseball a softball &l psat svou érugobeni od roku 2005 se vznikem
klubu Patriots. Klub je dastnikem druhé nejvysSi séi¢ v muzské kategorii a sva domaci
utkani hraje na vlastnim aredlu, kde se teprve jeurtizemi stadionu, v blizkostidgtského
stadionu v Liberci. Klub také plni formalni pravsilbjektivitu jakou je oanské sdruzeni.
O hospodgeni klubu se v3ak stardigruZzena spokost Sportinvestment Group s.r.o., jejimz

Ukolem je obstarat pimbné prosedky pro udrzeni chodu klubu.

Marketingové aktivity nam popsal manaZer klubu Raflenk, ktery netaji, Ze celé ¥
rozpaitu tvori sponzoring. DleZitost vSak daleko vicefiglani v praci @i vytvéreni image
klubu a prezentaci klubu u Siroké regosti. Ukdomuje si, Ze konkurence sport
v libereckém regionu je velik4, a Ze hlavni priouitproto musi bytigdstavit tento neobvykly
sport véejnosti, a to hlavh mladezi, s cilem ziskavat nové a nov&mivce. Aktivni je tak
spoluprace sdkolika zakladnimi Skolami #d vyuce €lesné vychovy, také s Technickou
univerzitou a nedilnou soéasti je psadani sportovnich akci, kde je nyni uz tradigigpgani
baseballu pro handicapované. Zajimavou atrakcijipych vyznamnych a spatenskych
akcich je pistroj pro odpalovani, ktery e byt gijemnym zpesenim akce a efektivnim

zviditelnénim tohoto sportu.

Jednoznénym cilem do budoucna je vybudovat v co nejkratiticdkvalitni zazemi
klubu s vlastnim stadionem. K tomu v gasnosti nejvice fispiva spolénost Investorsko

InZenyrska, a.s., které je generalnim a také jedipgirtnerem klubu.

Je vidtt, Ze klubové vedeni ma odborné znalosti a kvadika je si pesré védomo
svych Ukoli a povinnosti v posouvani tohoto mladého a netrdldd sportu stale vice do
popredi. V sodasnosti neni klubu co vytknout. M4 za zady silnéhstalého partnera, také
externi firmu, ktera zaji¥ije propagaci a budovani image a hkawnladé nadSence, kfe
vénuji ¢as mladezi. ¥ime, Ze to je ta spravna cesta pro vigvo stabilniho zazemi

a kvalitniho tymu pro dalsiist a rozvoj klubu.
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4.5.5 Highlanders Liberec

Klub Highlanders Liberec je zastupcem americkéhtbdio, tj. sportu, ktery u nas
nema ténd zadnou tradici a je vzacnosti se s nigeskych podminkach setkat. ZaloZzen byl
roku 2002, ale sod zaal hrat az o dva roky po#jil Narodni soutZ je rozalena na d¥
skupiny, A skupina je pro elitni tymy, B skupinaoprstatni. Dnes klubsobi v B skupig,
ale vizi je se probojovat mezi elitu. Domacim staéim je pronajaty atleticky stadion na
Strelnici v Jablonci nad Nisou. Klub je &mskym sdruZzenimata piblizné 90 ¢lena.

Podrobgjsi informace o klubu a jeho aktivitach naiibtizil manazer klubu pan Libor
Pabl, ktery byl velmi stiny. Jedinym zdrojem ifima a hlavnim sponzorem klubu je
spol&nost Palace De Bijoux, a taquevsim diky zajmuipdstavitel spol&nosti o tento
sport. Bez jejich podpory by klub nemohl existov@tatni dotace s&uji pouze na provoz

samotné asociace, ktera sdruzuje tymyidgé® sout?.

Marketingové aktivity v tomtoifjpad nejsou wbec zastoupeny. Klub je v pozici, kdy
vyhledavani a oslovovani novych parin@epovazuje v s@asnosti za nutné, navic zastava
dost pesimisticky nazor na moznosti &spu. Jedinou aktivitou je pouze snaha o vigwd
pozitivni image klubu a jisté formy prezentace,ng&pa ve spolupraci s handicapovanymi
a dtskymi domovy. Intenzivnicinnost vSak v této oblasti vyvijena neni, spiSejextna

o prilezitostné akce.

Vizi je vybudovat vedle s@asného tymu mu#i stabilni tym juniod a gildkat tak

vice mladych lidi do tohoto netr&diho sportovniho odsvi.

V tomto giipadt miZzeme doportit aktivnéjSi zapojeni do propagace samotného sportu
v regionu, poskytovani zakladnich informaci a pitkss zaujmout Sirokou vejnost. DalSim
krokem je pilakani divaki na hrand so#kni utkani, nebo jiné sportovni akce, kde by
marketing bezesporu sehral svou roli. Pozitivrdrgtou \ci je silny a staly obchodni partner,
ktery poskytuje pdtbné finatni prostedky.
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5 Doporu €eni

VétSina doportgeni jsou uvééha v za¥ru predchozich kapitol u konkrétnich
sportovnich klub. My se nyni pokusime obetrzamyslet nad sledovanou problematikou

a nastinit hlavni marketingdwrientované myslenky .

Sportovni klub nize mit moderni marketingové adieni, ale jeho marketing nemusi
byt vykonny a efektivni. Zalezi torgdevsim na tom, jak se ostatni 2zatnanci klubu divaji
na zakaznika. Jestlize zastavaji nazor, Zze markgénstarost vyhradn marketingového
odctleni, tak nikdy neriize byt dosazeno efektivni marketingawénosti. Teprve tehdy, az si
vSichni zandstnanci klubu, a to plati pro jakoukoli obchodnolgpnost, u¢domi, Ze jejich
zanmestnani je pimo zavislé na zakaznikovy, ktery s&jqe do ocho# podivat na sportovni
utkani, zaéne byt takovytklub organizack efektivnim marketingem

Otazkou #astava, jak se ze stasnych klub mohou stabrganizace vice zaméené
na zakazniky? Odpo¥d jsme nalezli v odborné literat, @imo od nejuznavaisiho
marketingového specialisty — Philipa Kotlera, ktemadi, Ze cely proces 2my spolé€nosti,
v naSem fipact sportovniho klubu, na zakazniky musdit vykonny feditel spolénosti.
Predpokladem je dodrzovani nasledujicich krok

= vykonnyieditel musi o pdebs zangieni na zakaznikyipswdeit vysSi management;

* musi jmenovat vedouciho marketingového pracovnikgkanavatele marketingovych
akolu;

* musi ziskat externi pomoc a poradenstvi;

* musi zmnit systém a rritka roz&lovani odngn v klubu;

* je nutné, aby najalgkoho, kdo ma vyrazny marketingovy talent;

* musi vyvinout fisobivy vnitropodnikovy Skolici marketingovy program

* je nezbytné, aby zaved| systém moderniho marketétgm planovani;

* pozornost ¥novanou oddeni je nutné fesnerovat na proces — vysledek;

» musi zplnomocnit své zaistnance. [16]
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Vyrazny problém vidime v tom, Ze sp&h®sti jsou tradiné uspgdadany na zaklad
funkci, coZz ma za nasledek, Ze se kazdé&ledd chova tak, aby co nejvice uspokojilo své
vlastni zajmy, nikoli zajmy celé spd@leosti, tj. sportovniho klubu. Mezi jednotlivymi
odcklenimi vyrostlo pilis mnoho zdi, kteréipkazi ve vzajemné spolupraci na vyvoji gian

celé organizace.

DalSim problémem shledavame, rbarketing je obecr povaZzovan za nakladovou
polozku a neni zpravidla ekonomickym a#lenim zrovna akceptovan. Dochazi tak k situaci,
Ze nikdo z marketingovych pracoviiknevznese pozadavek na radikaliehmdnoceni
rozpaitu snerem k produktivijSimu vyuziti pedz a dochazi tak k potlavani
marketingovych aktivit. JistyrfeSenim v této zalezitosti by mohlo byidgleni jistého podilu

z obratu, nap ze vstupného, které by bylo automatickigd@leno do rozpdtu pro marketing.

Mélokdo z managementu klubu si také&domuje, Zemarketing, konkrétné metody
public relations, jsou zpravidla hlavnim pilifem zlepSeni finadni situace Finos
marketingu a jeho metod se v kratk&asovem horizontu¢tko prokazuje a spalaosti
vétSinou nemaji dostatek tpvosti a divéry pro marketingové aktivity. Ti co nepodlehnou
¢istam firemnich ekonorin se pozdji, pokud marketing funguje tak jak ma, zpravidlahou
teSit z pijemnych vysledik. Ve wtSire piipadh kluby ve sportovnim prostdi vykazuji

e

nevyuZzity potencial a niZsi efektivitu nez jakadeydala realizovat.

Postupg se dostavame k podstatelé problematiky a tim je organéd struktura ve
sportovnich klubech, ktera vetsin¢ ptipadi neplni zakladni organizai zasady a principy,
které jsme podroldi definovali v kap. 3.3 této prace. Naop&kstym jevem jsogymptomy
Spatného fungovani organizéni struktury , které nizeme definovat v nasledujicicteth
bodech:

1. pretizeni pracovnik vznikd z neschopnostitgnasSet odpaidnost, nedostataym
rozhodovanim a nedostateu specializaci;
2. nedostaténé uznavani vyznamu analy&ynnosti, které se projevuje tim, zérdz je

kladen na nazvy funkci bez ohledu na jejich skube naph a kvalitu;
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3. velmi slabd komunikace projevujici se v tom, Zelbéhgformovanost o tom, cocthji
jednotlivi pracovnici, kontrola je provéda nedostatsé, neprovadji se prognozy,
rozhodovani je usghané, rozhoduiji ti, kténa to nemaji kvalifikaci.

Spatna organizace v3akiie vést k hazardnim kolm. Jak pravicinské pislovi:
.Nevime-li kam kraé¢ime, cesta nas zajima jen malo" Fitom vytvoieni organizéni
struktury a definovani pracovni naplpracovnik s u€enim pravomoci a delegovanim je
zakladnim pedpokladem pro efektivni chod sp@iesti. Bohuzel pr&v tento zakladni

piedpoklad je ¥tSinou velmi podcgovan a neni muijkladana dostatema pozornost.

V piedchozim textu jsme se pokusili nastinit problekoafpristupu managementu
sportovnich klub. NaSe doporeni nmizeme shrnout do s@né ty, kdy si dovolujeme
vyzvat management kliba jeho funkcion#e, aby se vyvarovali vySe zmnditym chybam
a nedostatkm a zngnili svij sowasny pistup, se snahou zapracovat na akfsinpraci

a posileni zajmu ve sledované problematice, jagaugrketing ve sportovnim préstli.

Na zawr této kapitoly si dovolime uvést jak byeln vypadatmarketingové odcleni
v budoucnosti Hlavni myslenky jsmeerpali ogt od uznavaného specialisty pan Kotlera,
ktery uvadi, Ze tradni marketingova odieni jsou v sotasné dob kovana v marketingu,
vyzkumu, reklamy, propagaci a managementu prodeje, ale v dneSrdwit&-marketingové
odctleni navic patbuje i dalSi dovednosti, které bylibyt nasledujiciho charakteru:
» dovednosti spojené s budovanim &na
» dovednost tykajici se databdzového managemensikavaini dat;
» dovednosti z oblasti managementu vztahu se zakgznik
» dovednosti tykajici se #&heni zakaznickeé ziskovosti;
» dovednosti spojené s PR a s ,ustnim“ marketingem;
» dovednosti z oblasti zkuSenostniho marketingu aagamentu udalosti;
»= dovednosti spojené s direct mailem, katalogovymketargem a telemarketingem.
[16]
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6 Zaver

Zawrem mizeme zhodnotit, Ze ziskavani informaci k probleceatinarketingu ve
sportovnim prosedi nebylo snadné. JelikoZz odborna literatura kdantématu je velmi
omezend, byli jsme nuceni spolehnout gedpvSim na ochotu funkciafiaz jednotlivych
sportovnich klub a jejich spolupraci. Zasadni roli vSaki gpracovavani diplomové prace
hrala osobni zkuSenost ziskan@ mekolikameésicnim pisobeni na marketingovém adieni

fotbalového klubu.

Domnivame se, Ze se nam pbldasplnit vSechny v Gvodu stanovené cile a naSe
oc¢ekavani byla naplma. Rivodni zandr soustedit se pouze na fotbalové pri@sti byl
nakonec roz&én i na ostatni kolektivni sporty, coz umozniloiegvou konfrontaci, ktera
velkou n&rou obohatila nejen nasSe poznatky, d@edevsim hodnotu celé prace.

V teoretické ¢asti diplomové prace jsme se pokusiliegstavit hlavni témata
promitajici se do sledované oblasti marketingu perts. Cilem bylo vystihnout celou

slozZitost sledovaného oboru, AliZit tak smysl marketingu ve sportovnim piest.

Za vyznamny finos diplomové prace povaZujeme vypracovanou 3., kiera
podrobrji identifikuje vyznam marketingového o&ldni ve sportovnim prosdi. Je zde
piiblizen vyrazny podil marketingu na hosptatd klubu, ktery je mimo jiné doloZzen
v kapitolach o jednotlivych sportovnich klubechtedstaveny jsou hlavni marketingové
¢innosti v podminkach sportovniho klubu a nedilnoucasti je vytvadeny teoreticky model

organiza&ni struktury marketingového odéni.

Zajimavym pinosem pro sledovanou problematiku je kapitola yegjici samotnou
realitu marketingovych aktivit ve sportovnim ptesti, kterou se ndm paidla priblizit po
aktivni spolupraci se zastupci vybranych kolekitimsporii. Obohacena je o vlastni piety
ke sledované problematice a zahrnuje také dd@poiupro jednotlivé sportovni kluby a jejich

management.
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Pozitivre hodnotime vynaloZené Usiltipgpracovavani sledované problematiky a za
UspEsSné povazujeme zejména ziskani@onych informaci. Jsmegswdéeni o ekonomickém
piinosu vypracované prace, kterdza byt uplatana v jakémkoliv sportovnim klubu a jeho
managementu, resp. u funkcisiapro které se fG¥e stat ojeditlym zdrojem informaci
k dané problematice. Pokud by doSlo k radikalngmnv piistupu sportovnich kluh a to
piedevSim v budovani marketingu dobrych viatahPR, tak rizeme dekavat i vyraz§si

spol&ensky @inos klubu ve vztahu k vejnosti.

Vypracovana diplomova prace by mohla byt podkladeimspiraci pro vytvieni nove
odborné publikace zaffené na problematiku marketingu ve sportu, kter&gifm nebyla
podrobrji propracovana. DalSim postupem bylnbyt skér dulezitych dat a informaci
z oblasti marketingu ve sportovnim ptesti a jejich zpracovani do odborné podoby. Mohlo

by tak dojit k vytvéeni nové specializované marketingové teorie.
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PRILOHA 1

Prehled oficialnich svazl a akcionard SAZKA, a.s.

Akcion&i spole&nosti SAZKA, a.s., jsou vyhradrobtanska sdruzenitigobici
v oblasti sportu atovychovy.

Ke dni 31. 3. 2006 je jejich slozZeni a retehi akcii nasledujici:

67,983 %

13,542 9

5,563 %

4,000 %

3,563 %

2,000 %

1,445 %

1,022 %

0,882 %

Cesky svazdlesné vychovy

Ceské obec sokolska

Ceské asociace — Sport pro viechny

Autoklub CR

SdruZeni sportovnich svagR

Cesky olympijsky vybor

Cesky stelecky svaz

Asociace &lovychovnych jednot a sportovnich kiubR
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PRILOHA 2

POMAHAME DRUHYM K VITEZSTVII

Spol&nost SAZKA, a.s., jiz padesat let vnaSi do Zivotazegicich zabavu
a vzruSeni ze hry. 8iem své existence se stala neodmyslitelnowésiu spoléenského
a ekonomického Zivotdeské republiky

Nemért dulezitou skuténosti je i to, Ze produkovala a produkuje fiti@inprostedky,
jez napomahaji zabezpierozvoj tlovychovy a sportu, a to jak vrcholového, tak rekngého.
Jestlize s€ eska republika fize chlubit vykony Sgkovych sportova, je to tedy v neposledni
fack i zasluhou SAZKA, a.s.

Akciova spolénost SAZKA je obchodni spaleost, jejimz hlavnim poslanim je
vytvéret finareni prostedky pro financovani wejné prosgsnych @eli ve sportu adesné
vychow.

Diky t¢mto financim je umozfm provoz mnoha sportovnichizzeni a odutvi, ktera
by bezcéinnosti SAZKA, a.s., nemohla existovat. Tim, Ze & a.s., finakné poméaha
sportu, sniZuje i vydaje statniho rozpwdo tohoto odstvi. Takto usptené prosedky mohou
byt prerozctleny do jinych sfér statniho zajmu.

Velkou zasluhu SAZKA, a.s., jefeba spdabvat gedevSim v podpe sportovani
mladeze. Pokud pomineme aspekt vychovy budoucfmezentant, je tteba poukazat hla¥¢n
na prevenci proti negativnim viim, zasahujicim mladSi generaci (kewi, alkoholismus,
drogy). Pokud se mladilovék realizuje na sportovisti, je mnohem nizSi pratiobnost, Ze
bude zasazen  ¢hterym z tchto navyk. Sport téz pomaha
k vytvareni gatelstvi mezi lidmi, ke v8povani zasad fair-play, k ctizadostivosti a hkake



zvySeni odolnosti organismu, coz v koném disledku pomaha snizovat naklady na
zdravotnictvi ¢imz jsou samazjme Seteny dag poplatnik.

Predchozi roky uzaela tato spoknost jako zdrava, silna a prosperujici firma, kega
teSi divéie veaejnosti i obchodnich partnier



PRILOHA 3

Nabidka reklamni spoluprace klubu FC Slovan Liberec



PRILOHA 4

Nabidka reklamni spoluprace klubu FK Jablonec 97



Seznam pfiloh

Prehled oficialnich svdza akcion&l SAZKA, a.s.
SAZKA, a.s.
Nabidka reklamni spoluprace klubu FC Slovan Liberec
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