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ANOTACE

Tato bakalafska prace je zaméfena na analyzu hospodateni sportovniho klubu,
ktery vyuziva sponzorskych pfispévki, analyzu vlivu sponzoringu na hospodateni
podnikatelského subjektu a popsani moznosti realizace sponzorstvi sportu. Prace se
d€li do sedmi hlavnich ¢asti. Prvni tfi Casti jsou orientovany na teorii. Zabyvaji se
problematikou sponzorstvi obecné, predev§im sportovniho sponzoringu a
hospodatenim sportovnich klubli. Zbyvajici c¢asti jsou vénovany sledovanym
organizacim. Nechybi zde analyza hospodaieni klubu v sezon¢ 2015/2016, vysvétleni
vlivu sponzorstvi pro jednotlivé subjekty a také vyhodnoceni, doporuceni a zavéry

plynouci z této prace.
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TITLE

Funding of sport clubs by bussiness companies

ANNOTATION

This bachelor thesis is focused on a topic of analysis of sports club management
which uses sponsorship contributions, analysis of the influence of sponsorship on
management of a company and description of options for realisation of sponsorships
in sports. The thesis is divided in seven main sections. The first three chapters are
orientated on a theory of issues with sponsorships in general, primarily sponsorships
in sports and management of sports clubs. Remaining sections are dedicated to selected
organisations, including analysis of a club management in season 2015/2016,
explanation of the influence of sponsorship at individual subjects and also containing

evaluation, recommendations and conclusions.
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Uvod

Sponzoring podnikatelskymi subjekty v soucasnosti jiz neodmyslitelné patii ke
sportu. Bez této podpory by se jen stézi dala uspotadat sportovni akce, sportovni kluby
by nemohly poskytovat svym ¢leniim sluzby na tak vysoké urovni a ve vyctu by se dalo

dale pokracovat.

Pti sledovani jakéhokoliv sportu si divak okamzité¢ v§imne reklamnich bannert
¢i jinych poutact, které jsou pii sportovnich klanich vSudyptitomné, avsak samoziejmé

nijak nerusi celkovy pozitek publika.

Sponzorstvi jakékoliv entity (nemusi byt spojeny se sportem) se stalo vybornym
nastrojem na zvySeni povédomi o spolecnosti, ktera se timto zptisobem jednoznacné
zviditelni. Dal§im pfinosem pro organizace je zlepSeni jejich image. Siroka vefejnost
dobfe vnima firmy, které nemysli pouze na svlij vlastni profit, a tak se stalo takovym
nepsanym pravidlem, Ze dobie prosperujici spolecnosti odvadi ¢ast svych financnich
(nebo materialnich) prosttedkt mimo spolecnost a podporuji instituce ¢i individuality

pusobici napiiklad ve sportu, kultufe ¢i socialni oblasti.

Pro tuto bakalafskou praci jsem si  vybral sportovni klub HBC
AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice, jelikoZ je s nim spojeno 15 let mého zivota. Do klubu
jsem piiSel jako kluk, hledajici moznost, jak se odreagovat a vybit svou energii ve sportu.
Nyni v klubu ptisobim na pozici hréace, ale i trenéra, protoze citim jako povinnost vratit

klubu vSe, co dal on mné, a tak se snazim vychovat nejen nové hrace, ale i dobré lidi.

Bakalafsk4 prace je rozdelena do sedmi kapitol, které¢ jsou déle ¢lenény do

jednotlivych podkapitol.

Uvodni ¢ast je zaméfena na oblast sponzorstvi obecné. Je zde vysvétlen pojem
sponzoring, detailné¢ popsan prubéh sponzorského programu ze strany podnikatelského
subjektu a také pfiblizeny jednotlivé druhy sponzoringu, které tyto subjekty mohou
vyuzit. Jsou zde vysvétleny pojmy blizce souvisejici se sponzorstvim a dailova

problematika.

Druhd cast této prace je specializovdna na sportovni sponzoring. Jsou tu
predstaveny formy, jakymi miiZze podnikatelsky subjekt podporovat entitu piisobici ve

sportu, a ptiblizena nabidka sportovnich klubli potencidlnim sponzoriim.
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Ve treti Casti jsou piedstaveny pravni formy, které mohou sportovni kluby
nabyvat se zamétenim konkrétné na spolek, jakozto pravni formu sledovaného klubu.
Dale jsou v této Casti oziejmeény piijmy a vydaje sportovnich kluba.

Ctvrta &ast této prace je vénovana kratkému piestaveni sledovanych subjektt tedy
HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice a AUTOSKLO - H.A.K. spol. s.r.o.

V paté casti je analyzovdno hospodafeni sledovaného sportovniho klubu se
zaméeienim na piijmy a vydaje v sezone 2015/2016.

Sesta ¢ast prace pojimé objasnéni Vlivu sponzorstvi na hospodateni sledovanych
organizaci.

V sedmé ¢asti se nachdzi hodnoceni hospodateni sledovaného klubu, ze kterého
vychazi vypracované doporuceni na dalsi sezony.

Cilem prace je popsat, jak lze realizovat sponzoring sportovnich klubil
podnikatelskymi subjekty, analyzovat jak se sponzoring sportu projevuje v hospodareni
vybrané firmy (firem), analyzovat hospodafeni vybraného sportovniho klubu, ktery

vyuzivé sponzorskych ptispévkil.

-12 -



1 Sponzoring

Tato kapitola je zamétena na uvedeni do problematiky sponzoringu. Nejprve je
dilezité vymezit pojem sponzoring jako takovy a zaradit sponzorstvi do marketingové
komunikace. Dale je v této kapitole detailné ptiblizen pribéh sponzorského programu,
jsou zde popsany pojmy uzce spojené se sponzoringem (darcovstvi a mecenasstvi) a také

jsou zde vysvétleny danové vyhody plynouci ze sponzoringu.

1.1 Definice

Sponzoring lze definovat jako ,,obchodni vztah mezi poskytovatelem financi,
zdrojit ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prdva
a asociace, jez mohou byt komercné vyuzity. Jedna se o nastroj tematické komunikace,
kdy sponzor pomdaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany pomadha
sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile” (Ptikrylova, Jahodova, s. 130). Jde tedy
0 dvoustranny obchodni vztah, jejimz zakladnim principem je vztah sluzby — protisluzby,

jak uvadi Foret (2003, s. 222).

Z této definice vyplyva, Ze se jedna o oboustranné vyhodnou spolupraci sponzora
se sponzorovanym, kdy ,,firma ziskavda moznost spojit svou firemni ¢i produktovou
znacku s vybranou akci organizovanou tieti stranou nebo se jménem vybrané instituce,

sportovniho tymu, jednotlivce atp. * (Karlicek, Kral, 2011, s. 142).

Sponzor poskytuje sponzorovanému prostiedky, které miizou byt formou
finan¢niho 1 nefinan¢niho plnéni, za coZ od sponzorovaného ocekava protisluzby,
které povedou k naplnéni marketingovych komunikacnich cili organizace (sponzora).

Tyto protisluzby jsou predem stanoveny a jsou soucasti sponzorské smlouvy.

Ztejmé nejvyznamngj$i funkci sponzoringu je posilovani image znacky, tudiz l1ze
konstatovat, Ze se podoba reklamég, avSak nesmime zapomenout, Ze mezi sponzorstvim
a reklamou existuje mnoho rozdilt. Mezi hlavni rozdily De Pelmacker, Geuens a Van
den Bergh (2003, s. 328) napftiklad fadi fakt, ze sponzorstvi neni v takové mife zacileno
na konkrétni produkt a dale Ze neni pod plnou kontrolou toho, kdo ji plati, ale zdkladem

je dohoda obou zucastnénych stran (sponzora a sponzorovaného subjektu).
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1.2 Prubéh sponzorského programu

Tato podkapitola je vénovana samotnému pribc¢hu sponzorského programu
od prvotniho uréeni cili sponzoringu a cilovych skupin, pfes vybér konkrétniho

programu, az po vyhodnoceni daného programu.

1.2.1 Cile sponzoringu

Je velmi dulezité si uvédomit, ze sponzoring neni pouhd dobrocinnd ¢innost
spolecnosti, ale mél by slouzit jako komunikaéni nastroj, ktery spolecnostem pomaha
dosdhnout jejich stanovenych cili. Mtize byt vyuzit jak pro plnéni cil marketingovych,

tak 1 komunikaénich.

V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny jednotlivé marketingové a komunikacni cile, tak jak

je uvadgji De Pelmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 334).

Zvyseni povédomi vetejnosti o firmé
Podpora nebo zvyseni image firmy

Veftejnost b o " .
Zména vnimani firmy vefejnosti
Zajem o mistni zalezitosti

Obchodni Podpora obchodnich vztaht

vztahy a jejich Pohostinnost firmy
Komunikaéni subjekty Prezentovani dobrého obchodniho jména
cile firmy Zlepseni vztaht se zaméstnanci a jejich motivace
Zamgéstnanci Posileni ndboru

Pomoc pro uspésnost prodeje

Zvyseni pozornosti médii

Tvlrci minéni a | Protivaha k nepfiznivé publicité
rozhodovatelé Tlak na tvtirce politiky a na akcionare

Osobni cile vrcholovych manazeri

Zvyseni povédomi u soucasnych zékazniku

Budovani Zvyseni povédomi u potencialnich zakazniku
povédomi Potvrzeni vedouci pozice na trhu
il A y . .
C e ZvySeni povédomi o novém produktu
marketingové

. . Zmeéna vnimani znack
komunikace | Image znacky o Vy S
Propojeni znacky s ur€itym trznim segmentem

Podil prodeje a | Vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu
trhu Zvyseni podilu prodeje a na trhu

Tabulka €. 1: Cile sponzorstvi
Zdroj: De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 334)

De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 334) dodavaji, ze hlavnimi cili

Vv oblasti marketingové komunikace je budovani povédomi vetfejnosti o organizaci a také
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image spolecnosti. Toto tvrzeni podporuje také Hubinkova a kolektiv (2008, s. 171),
kterd zminuje, ze , stéZejnim divodem ke sponzorovani je dostat jméno firmy
do povédomi verejnosti ve spojeni s urcitou cinnosti, o kterou jevi spolecnost zdajem
a podporit tim pozitivni sdéleni o dané firmé a jejim vyrobku ci sluzbe.
Komunika¢nim cilim piikladaji De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh (2003,
Které jsou spojeny se zaméstnanci. Dokladaji pritom fakt, Ze sponzoring muZe
u zamé&stnancu zvysit jejich hrdost, Ze jsou zaméstnanci pravé toho daného podniku.
Neopominaji ve vyctu také pohostinnost firmy s orientaci na distributory, prodejce
a pfedevS§im na vlastni zaméstnance, coz vede k posileni dobrého jména spolecnosti

a dobrych vztahti se zminénymi skupinami.

1.2.2 Cilové skupiny

Pro vSechny nastroje komunika¢niho mixu je tfeba piesné stanovit cilovou
skupinu a sponzorstvi neni vyjimkou i pfes vyznamnou riznorodost publika. Ptikrylova
s Jahodovou (2003, s. 132) upozoriiuji na fakt, ze pii definovani cilové skupiny je tieba
pocitat s vice urovnémi publika, jelikoz je sponzoring spjat s néjakou akci ¢i udalosti,
coz potvrzuji také De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 332): ,, Sponzorstvi
je predevsim spojeno s urcitou udalosti ¢i akci, a proto je nutné pridat dalsi dimenzi,
Jjako napriklad kontaktovani publika jako aktivnich ucastnikii akce (hraci fotbalu nebo
hudebnici), ,,Zivych* divdkii (fanousci nebo navstévnici muzea) a pracovnikit médii

sledujicich danou akci. “

1.2.3 Stanoveni rozpoctu

V rozpoctu na sponzoring nejsou zahrnuty pouze vydaje bezprostiedné spojené
se sponzorovanou udalosti ¢1 ucelem, ale obsahuje také vydaje na dal§i marketingové
aktivity spojené se sponzoringem (De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 344).
Toto tvrzeni podporuje také Paul Smith (2000, s. 350), ktery o stanoveni celkové vySe
sponzorského rozpoctu uvadi toto: ,, Vzorce pro urceni rozpoctu jsou riizné, ale obecné
pravidlo 7ikd, Ze zakladni sponzorské poplatky by mély byt pro cely rozpocet

3

prinejmensim zdvojnasobeny, aby bylo dosazeno maximalniho ucinku programu.

Jako ptiklad metody pro vypocet vySe rozpoctu na sponzoring De Pelmacker,
Geuens, Van den Bergh (2003, s. 342, 343) uvadéji metodu cilt a ukol. Tato metoda
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vychazi z predem jasné definovanych cili. Dal§im krokem je posouzeni toho, do jaké

miry dany sponzorsky program piispéje k dosazeni téchto cilii. Na zaklad¢é tohoto

posudku Ize vypocitat celkovou vysi rozpoc¢tu na sponzoring.

1.2.4 Vybér programu

Pti vybéru sponzorského programu je klicové definovat jednotliva kritéria, podle

kterych jsou posuzovany konkrétni navrhy na sponzorstvi.

V tabulce €. 2 jsou uvedeny piiklady kritérii rozdélenych do tii skupin, slouzici

kK hodnoceni jednotlivych navrhi na sponzoring.

Sponzorovana udalost

Potencialni podplirny rust

Rozpocet

» TYp udalosti nebo ucelu

» Kvalita nebo uroven udalosti
» Cilové skupiny

« Soulad mezi sponzorovanou
udalosti a firemni podptrnou
strategii

» Strategicky soulad mezi
udalosti nebo ucelem

a jménem znacky nebo firmy

» Vyluénost sponzorstvi nebo

misto na seznamu sponzoru

» Délka dopadu

» Geograficky rozmér

= Uloha firmy pfi rozhodovani
« Ochrana proti ambush

marketingu

» Komunikac¢ni plan udalosti

» Odhad pokryti médii

« Kvalita a kvantita expozice

« Soulad mezi komunikaéni
strategii firmy a komunikac¢ni
strategii udalosti

» Ohled na zaméstnance

=« Potencial pohostinnosti firmy
= RUstovy potencial podpory
prodeje

= Ristovy potencial
podplirnych kampani PR

= Rozsah nezbytné podpory
reklamou a PR

» MoZnost negativniho nebo
zadného zajmu ze strany médii
» Méfeni a hodnoceni

efektivnosti

» Financni a jiné naklady
» Alternativni moznosti
investice do rozpoctu

a oCekavany vynos

= Rozpocet pro podptirné
marketingové aktivity

» Casové naroky na

'vlastni zaméstnance

Tabulka €. 2: Kritéria hodnoceni navrhi na sponzorstvi

Zdroj: De Pelmacker, Geuens

, Van den Bergh (2003, s. 342)

Rozhodovaci proces vedouci k vybéru navrhu na sponzorstvi se sklada z nékolika

krokli a je dulezité, aby byl kladen diiraz na jeho provedeni. De Pelmacker, Geuens,
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Van den Bergh (2003, s. 341) uvadéji pétikrokovy vicekriteridlni rozhodovaci proces,
vedouci k volbé navrhu sponzorstvi. Prvnim z nich je definovani kritérii vybéru.
Druhym krokem je sestaveni do fady podle dulezitosti. Je zfejmé, Ze kazda spolecnost
bude piisuzovat danym kritériim odliSnou dulezitost v zavislosti na jejich pifedem
stanovenych cilech. Tretim krokem je posouzeni kazdého navrhu podle kritérii. Dal$im
krokem, ktery na to navazuje, je secteni skore pro kazdy névrh. Poslednim krokem je

sefazeni navrhil podle skore a stanoveni minimalni hranice, pod kterou nelze jit.

Jak jiz bylo zminéno, dulezitost kritérii je proménna. Hlavnimi proménnymi,
které ovliviiuji vyznam jednotlivych kritérii, jsou typ spolecnosti a typ sponzorovaného
projektu. De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 342) vsak zduraznuji,
ze nékterd z kritérii jsou dulezitd vzdy. ,,Jsou to: rozpocet sponzorstvi, podpirny
marketingovy rozpocet, soulad se strategickymi cili firmy, strategicky soulad mezi

uddlosti a firemnim jménem nebo jménem znacky, image a cilové skupiny.

Podle Karlicka a Krale (2010, s. 143, 144) jsou pii rozhodovani o tom,
jaky sponzorsky program vybrat a jakou entitu podporovat, klicové dva faktory tykajici
se cilové skupiny. Prvnim faktorem je zfetelna vazba mezi sponzorem a Sponzorovanou
entitou. K tomuto uvadéji: ,,Je klicové, aby cilova skupina jasné vnimala logickou vazbu
mezi sponzorovanou akci (resp. instituci) a znackou sponzora. Tato vazba byva
oznacovdna jako tzv. sponzorship fit.“ Ztohoto vyplyva, Ze je dullezité, aby
Sponzorovana entita podnécovala k podobnym asociacim jako znacka sponzora. Druhy
faktor je osloveni cilové skupiny sponzorovanou entitou. ,, Sponzorovana akce (resp.
instituce) musi cilovou skupinu oslovovat - musi byt cilovou skupinou oblibena a hojné

‘

navstevovana.

1.2.5 Vyhodnoceni sponzorstvi

Vyhodnoceni sponzoringu zpravidla byva velmi sloZité. Naroc¢nost a sloZitost této

faze je zavisla na formulaci cilli, coz potvrzuji také Ptikrylova s Jahodovou (2010,

se kterymi jsou vysledky projektu porovnavany. *

Naro¢nost vyhodnoceni ucinnosti sponzorstvi stvrzuji také De Pelmacker,
Geuens, Van den Bergh (2003, s. 344), ktefi zminuji fakt, ze je velmi namahavé

separovat ucinek sponzoringu od dalsich faktort, jako je napfiklad soub&zné vyuziti
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prvkd marketingového a komunika¢niho mixu ¢i prenesené pusobeni nékdejsich

kampani.

Totozny nazor zastava také Karli¢ek (2016, s. 156), ktery sice povazuje vyzkum
orientovany na zmeény v povédomi a image znacky u vybrané cilové skupiny
za nejvhodnéjsi zptisob vyhodnoceni sponzorstvi, avSak dodava: ,, V tomto pripade je ale
obtizné oddelit ucinek sponzoringu od ucinku dalsich nastrojit marketingove komunikace

(napr. reklamy). “

Zpusobu, kterymi Ize vyhodnotit celkovy ucinek sponzorstvi, existuje mnoho.
Zalezi jen na dané spolecnosti, které z metod vyuziji v zavislosti na tom, na jakou oblast
se zam¢ti. Jednotlivé organizace mohou sledovat napiiklad pocet ucastnikii ¢i vystaveni
(vysledek pokryti médii). Efektivitu sponzoringu lze také dlouhodobé hodnotit pomoci
vyvoje objemu prodeje ¢i podilu na trhu. Vhodnym zpisobem je také hodnoceni
na zakladé¢ zpétné vazby cilovych skupin (De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
S. 344, 346).

1.3 Druhy sponzorstvi

Po sponzoringu je v soucasné dobé vysoka poptavka, firmy dostavaji mnoho
zadosti o sponzorovani projektli vSeho druhu, a tak si firmy mohou vybrat, kterou oblast
chtéji sponzorovat. Hubinkova a kol. (2008, s. 172) zminuje, Ze hlavnim kritériem
rozhodovani spole¢nosti o tom, jaky projekt, zjaké oblasti bude sponzorovat je,
zdaado jaké miry zapadd konkrétni projekt do firemni kultury a marketingové

komunikace organizace.

Sponzorstvi 1ze rozdélit do dvou skupin podle toho, zda je spojené s urcitou

vrwe

1.3.1 Sponzoring udalosti

Prvni znich je sponzoring udalosti, ktery je dozajista nejznaméjSim typem
sponzorstvi. Do této skupiny lze zafadit sponzoring sportu, kterému bude v€novéana
kapitola €. 2., ale ve zkratce lze fict, Ze se jednad o nejrozSitenéj$i druh sponzoringu
S nejvétsim zasahem spole€nosti. Je proto také firmami nejvice vyhledavanym typem
sponzorstvi. Sponzofi si v této oblasti dale miZou vybrat z riznych forem sponzorstvi,

které mize byt zaméteno na jednotlivce, sportovni klub, sportovni akei, atd.
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Je evidentni, ze sponzoring kultury, jakoZto druhy zéstupce sponzoringu udalosti,
je diametralné odlisny od sponzoringu sportu. De Pelmacker, Geuens, Van den Bergh
(2003, s. 339) vidi hlavni odli$nosti v publiku, které je v oblasti kultury star$i a méné
pocetné. Jako dalsi rozdil zminuji zajem médii, ktery je u sportu masivni, coz rozhodné
o kultufe neplati. AvSak také upozoriiuji na fakt, ze sponzorstvi kultury, kam patii
naptiklad podpora divadel, muzei, galerii, kulturnich akci a festivald, je pro sponzory
stale zajimavé a to predevsim z toho diivodu, Ze je oproti sportovnimu sponzorstvi méné

nakladné a neni presycené.

1.3.2 Sponzoring ucelovy

Druhou skupinou jsou sponzorstvi se vztahem k ucelu, oznacované jako
sponzorstvi uc¢elové. De Pelmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 340) o tomto typu
sponzorstvi uvadéji: ,, Dany typ sponzorstvi je kombinaci PR, podpory prodeje a firemni
filantropie, zalozené na ziskovych motivech pro dobrou véc.” Ztohoto vyroku lze
odvodit, ze i pfes to, Ze se jednd o sponzoring a cile by mély byt podobné jako u ostatnich
typil, jsou u tohoto typu sponzorstvi primarnimi cili zlepSeni image a dobrého jména

spole€nosti a ostatni cile jsou upozad’'ovany.

Globaln¢ je ucelovy sponzoring vniman vetejnosti velice pozitivné a lidé radi
vyuzivaji produkty ¢i sluzby spole¢nosti, jez davaji penize na dobry tcel, avsak také jako

jasny cil tohoto typu sponzorstvi vidi zviditelnéni se.

1.3.3 Sponzoring vysilani

Tato forma sponzorstvi je ze vSech nejvice podobna reklamé. Vetejnost
V porovnani s reklamou pfijima sponzorstvi vysilani kladngji. Mize totiz dojit k zavéru,
Ze se sponzor pfimo podilel na vytvofeni televizniho programu ¢i daného vysilani.
V nekterych zemich dokonce zcela nahradil reklamu a to na kanalech, na kterych je
vysilani komer¢ni reklamy zakézano zdkonem (jedna se pfedevSim o kanaly vlastnéné

vladou), upozoriiuji De Pelmacker, Geuens a Van den Bergh (2003, s. 340).

1.3.4 Ambush marketing

Ambush marketing (Cesky oznaCovan jako zakefny marketing) je druh
marketingu, jehoZ podstatou je pfesvédceni publika o tom, Ze je spolec¢nost legitimnim

sponzorem dané udalosti prostfednictvim navazani spojeni s urcitou akci (udalosti),
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bez nutnosti zaplatit sponzorsky prispévek (De Pelmacker, Geuens a Van den Bergh
(2003, s. 341).

Zaketny marketing lze definovat jako ,,parazitovani na aktivitach oficialnich

sponzori ““ (Ptikrylova, Jahodova 2010, s. 135).

Mezi dalsi autory, kteti povazuji zakeiny marketing za Gtok na oficialni sponzory,
se fadi také Smith (2000, s. 352), jenz doslovné uvadi: ,, Ti, kteri vyuzivaji zakerného
marketingu, utoci na oficidalni sponzory dané uddlosti tak, Ze provozuji konkurencni

¢

propagaci, akce a podobné reklamni kampané, jako oficialni sponzori.

Vysledky Ambush marketingu mohou byt necekané, avSak zakefny marketing je
jeden z nastroju, ktery opravdu funguje. Jako piiklad Smith (2000, s. 353) predklada
nartst povédomi o firmé Sony po sv€tovém ragbyovém poharu v roce 1991, coz vedlo
K navyseni jejich trzeb. Spole¢nost Sony byla v prizkumech zminovana mezi sponzory
svétového poharu, dokonce byla vniména jako hlavni sponzor. Spolecnost Sony avsak

nebyla sponzorem svétového poharu, nybrz pouze vysilani.

1.4 MecenaSstvi, darcovstvi

Sponzorstvi  je Casto Sirokou vefejnosti zaménovano s darcovstvim
¢i mecenasstvim. Jedna se stejné jako u sponzoringu o jisty druh podpory, kterou
poskytuje podnikatelsky subjekt, na ¢innost sponzorované entité. AvSak od sponzorstvi
se zasadné 1isi.

Mecenasstvi méa své kofeny jiz ve starovékém Recku a je pojmenovano
po fimském obcanovi G. C. Maecceanasovi, jenz podporoval a chranil ¢leny svého
literarniho krouzku (Novotny, 2000, s. 119, 120). Mecenasstvi, tak jak ho definuje
Dvotékova (2005, s. 30): ,, je opakovana podpora sportu, kultury, védy a ostatnich oblasti
bez ocekavani protisluzeb.“ Podnikatelsky subjekt tedy podporuje vybranou oblast
bez vlastniho uzitku a jedinou odménou mu jsou vysledky podporovana entity. Mecenas

ma vétsinou kladny vztah ke sponzorované oblasti.

Darcovstvi je dalsi forma beztplatné podpory, kterd je jednorazova (na rozdil
od mecenasstvi). Jak uvadi Caslavova (2009, s. 192), tak se darcovstvi ¢asto vyuziva
v ptipadech, kdy osloveny subjekt z hlediska sponzorovani nevi, jaky marketingovy cil

by sponzorstvim mohl naplnit a tak radé€ji vénuje dar. Tettevova (2008, s. 47) definuje
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dar jako: ,, bezuplatny prevod majetku (penézni prostiedky, movité véci, nemovitosti,

apod.), ktery se realizuje na zdkladeé darovaci smlouvy. *

Zakladnim rozdilem mezi mecenasSstvim, darcovstvim a sponzoringem je tedy

V tom, ze darce ani mecenas za svou podporu neobdrzi zadné protisluzby.

1.5 Darnova problematika sponzorstvi

Zdanéni sponzorstvi jak ze strany podnikatelského subjektu, tak i ze strany
sponzorované entity predstavuje pro zminéné organizace jist¢ komplikace. Hlavnim
neduhem je absence pojmu ,,sponzorstvi® ¢i ,,sponzoring* ve stavajicim zékon¢ o dani

z pifjmu (Zakon &. 586/1992 Sb.).

Pokud bychom se na tuto problematiku podivali z pohledu podnikatelského
subjektu, tak l1ze zahrnout sponzorstvi mezi naklady na reklamu a propagaci, jelikoz je
tomuto subjektu za poskytnutou podporu poskytnuta protisluzba pravé ve formé

propagace.

Sponzoring se uctuje na Ucet 518 (Ostatni sluzby), ktery je daflové uznatelny
Vv plné vysi, coz znamend, ze snizuje zaklad dané o celkovou sumu poskytnutou

sponzorovanému (Kurzy Sprint, 2014).

Existuje vSak nékolik podminek, které musi spolecnosti splnit, aby mohl byt tento
vydaj dailové uznatelny. Podminkami jsou:

- prokazatelnost, Ze vydaje skutecné vznikly;

- prokazatelnost, Ze vydaje souvisely s pfedmétem podnikani, resp. s dosazenymi
zisky;

- spravna evidence vydaje (Kendler, 2015).

Pravé samotné prokazovani a dokladani finan¢nimu ufadu pak byva hlavnim
uskalim. Pro podnikatelské subjekty by tedy mélo byt klicové zajisténi dostatecného

poctu dukazi o tomto vydaji.
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2 Sportovni sponzoring

Sportovni sponzoring, jakozto nejvyuzivangj§i forma sponzorstvi, je velmi
rozmanita. Lze fici, Ze podnikatelské subjekty tak hojné€ vyuzivaji pravé sponzoringu
proto, ze sport je velmi oblibeny u v§ech vékovych skupin lidi a sleduji ho stovky milioni
lidi po celém svété. DA se tedy fict, ze sportovni sponzoring ma nejveétsi dosah ze vsech
typtt sponzorstvi. Oblast sportu nabizi pro podnikatelské subjekty mnoho moznosti

zviditelnéni prostiednictvim pravé sponzoringu.

V této kapitole budou popsdny jednotlivé moznosti a formy sportovniho
sponzorstvi a také protisluzby, které mohou podnikatelské subjekty ocekavat za svou

podporu.

2.1 Formy sportovniho sponzoringu

Poptavka po sponzoringu ve sportu je velikd, proto i samotny sponzoring sportu
nabyva mnoha podob. Jak uvadi Novotny (2000, s. 123, 124), tyto jednotlivé formy 1ze
rozd¢lit dle n¢kolika hledisek, kterymi jsou:

- podil sponzora na celkovém objemu piispévku,

- typ sponzora,

- specializace na urcity druh sportu ¢i konkrétni klub,

- objekt sponzorstvi.

Prvnim kritériem tedy je podil sponzora na celkovém objemu piispévku,
podle kterého rozdéluje Novotny (2000, s. 123) sponzory do 3 skupin:

- titularni sponzor — nazev sponzorované aktivity je spjat s firmou;

- spolu-sponzor (kooperac¢ni) — musi byt splnéna podminka, ze existuje vice
sponzortl jedné sponzorované aktivity a tito sponzofi poskytuji podobné ¢astky, za které
maji podobna prava;

- sponzor dodavatel — firma upfednostiiuje dodani hotovych vyrobkid pred

penéznimi prostiedky.

Jednozna¢éné lze ftici, ze neexistuje jediné¢ spravné rozdéleni sponzoru,
podle tohoto kritéria. K témto tfem skupinam Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 134)

pridavaji dalsi, kterymi jsou vyhradni sponzor, jenz je jedinym sponzorem dané aktivity,

a generalni sponzor.
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Druhym kritériem je typ sponzora, podle n&jz Novotny (2000, s. 123, 124)
rozliSuje dve skupiny sponzort. Do prvni skupiny Ize zahrnout sponzory tésné spojené
se sportem skrze produkty a sluzby, které sam nabizi. Do druhé skupiny poté spadaji
sponzofi vyuzivajici sponzoring sportu pouze jako komunikacni nastroj a postradaji
pfimy vztah ke sportu.

Podle specializace na ur¢ity druh sportu ¢i konkrétni klub Novotny (2000, s. 124)
¢leni sponzory do dvou skupin. Prvni skupinou jsou sponzofi, jeZ jSOu zaméfeni na jediny

druh sportu ¢i sportovni klub. V tomto pifipadé se jedna o jednostranny sponzoring.

Druhou moznosti je mnohostranné sponzorstvi, kdy sponzor podporuje vse, co by pro

n¢ho mohlo byt prospésné.

Poslednim kritériem je objekt sponzorstvi, podle kterého Novotny (2000, s. 124) d¢li
sponzorstvi do ¢ty skupin.

- sponzorovani jednotlived,

- sponzorovani sportovnich kolektivi,

- sponzorovani sportovnich aket,

- sponzorovani sportovnich instituci.

Sponzorovani jednotlivych sportovct je rozsifeno hlavné ve vrcholovém sportu.
Spolecnosti vyuzivaji zndmé sportovni tvare, které jsou v oc¢ich podniku i vefejnosti
garanci kvality a Gispéchu daného vyrobku &i sluzby. Caslavova (2009, s. 201) zmitiuje,
ze sponzor sportovci poskytuje finanéni prostiedky a materidlni pomoc vymeénou
za prava na moznost vyobrazeni sportovce na reklamnich materidlech ¢i produktech.
Dale sponzorska smlouva také mize zahrnovat dalsi prostfedky na podporu prodeje jako

napiiklad autogramiddy a jiné akce pro spotiebitele.

Sponzorovani sportovnich tymi je samoziejmé hojné zastoupeno ve vrcholovém
sportu, avSak na rozdil od sponzoringu jednotlivcil pieslo také do sportu pro vSechny.
Podporovano je celé druZstvo a to formou penézni 1 hmotné pomoci vyménou predevs§im

za reklamu na dresech (Caslavova 2009, s. 201).

Sponzorovani sportovnich akci je velmi dileZitou formou sponzoringu sportu.
Vyznamny podil vSech sportovnich akci nese ndzev né&jakého sponzora. Sponzofi se
podileji na uhradé¢ nakladt spojenych s pofddanim akce. Vyménou za to mulze byt

sponzorovi nabidnuta Siroka $kala protivykont. Caslavova (2009, s. 201) uvadi
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naptiklad reklamu na propagacnich materialech ¢i vyhlaSeni jména sponzora béhem

sportovni akce.

-----

které miize byt sponzorovi nabidnuto. Hlavnim diivodem je fakt, ze sportovni klub ma
fadu svych sportovnich druzstev v jednotlivych vékovych kategoriich, ve kterych jsou
jednotlivi sportovci, a dale také porada sportovni akce. Sponzorovany sportovni klub,

tak mize nabidnout v§echny protivykony zminéné vyse (Novotny 2000, s. 125).

Caslavova (2009, s. 202) doplituje tento vycet o dalsi formu sponzorstvi,
kterym je sponzorovani ligovych soutézi a dodavé, ze velké spole¢nosti vyuzivaji
ptilezitosti stat se partnerem ligovych soutézi. Pfedevsim je to diky moznosti spojeni
firmy s nazvem soutéze a vyuziti své prezentace na stadionech vSech klubti, které jsou
ucastniky v soutézi, coz ma jisté znaény dopad na pfimého divaka i na divaka sledujiciho

masmédia.

2.2 Nabidka sportovnich klubii sponzorim

Sponzorstvi sportovnich klubti je pro podnikatelské subjekty velmi lakavé.
Patii mezi nejrozsitengjsi formy sponzoringu a to predevsim kvili velkému mnozstvi
protisluzeb, které mohou sportovni kluby za podporu jejich ¢innosti svym sponzorim
nabidnout. V této podkapitole bude blize pfedstavena nabidka protivykonil sportovniho

klubu.

2.2.1 Sponzorské balicky

Pro potencionélniho sponzora je velmi dilezité byt predem detailn€ informovan
o tom, jaké protisluzby miiZze od sportovniho klubu o¢ekavat za poskytnuté finan¢ni ¢i
veécne prostiedky. K tomu slouzi tzv. sponzorsky balicek. ,,Pod timto nazvem se skryva
pravé navrh protivykonu, které je sportovni manaZer schopen ze strany své organizace
(spolku, klubu atd.) bezprostiedné nabidnout a to jak na jeho celkové sponzorovani, tak

event. na sponzorovani sportovni akce ci sportovniho druzstva“ (Caslavova 2009,

s. 204).

Kazdy sportovni klub milze nabizet vice sponzorskych balickli a je jen na
sponzorovi, ktery si vybere. Jednotlivé sponzorské balicky se navzajem od sebe lisi jak
mnozstvim nabizenych protisluzeb, tak i cenou. Ani jedna z téchto polozek neni nijak

omezena, zalezi tedy jen na sportovnim klubu, jaké podminky svym sponzortim nabidne.
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Caslavova (2009, s. 204) zmifiuje, Ze v souéasné dobé sportovni kluby vétsinou
vytvaii sponzorské balicky pro kazdého sponzora tzv. na miru s ohledem na velikost
akce, ¢i sportovniho spolku. Cena sponzorského balicku se odviji také od toho,

zda se jedna o exkluzivni, hlavni, ¢i koopera¢ni sponzorovani.

2.2.2 Nabidkovy list reklam

Dalsi moznosti, jak vytvotit nabidku pro sponzora je nabidkovy list reklam, ktery
se lisi od sponzorského balicku tim, Ze neobsahuje pouze vycet protisluzeb,
které sportovni klub je ochoten sponzorovi nabidnout. Nabidkovy list reklam, jak uvadi
Caslavova (2009, s. 205) vétsinou obsahuje:

- dopis marketingového manazera, ktery zahrnuje osloveni sponzorti, hodnoceni
sezoOny a historii klubu,

- data k posouzeni ucinnosti reklam (prezentace klubu v masmédiich, tdaje
0 kapacit¢ stadionu, navstévnosti utkani a piehled vyznamnych turnaja, kterych se klub
zucastnil);

- nabidku jednotlivych reklamnich ploch (v€etné ceniku a grafického zobrazeni);

- nabidku k dalsi spolupraci v oblasti public relations (dale jen PR).

2.2.3 Nabidka protivykoni

Jak jiz bylo zminéno, je pro sponzora zasadni pfedem znat, jaké protisluzby mize
za poskytnuti podpory sportovnimu klubu ocekéavat. Sportovni kluby mohou svym
sponzorim nabidnout rizné S$iroké spektrum protivykont predevSim v zavislosti
na velikosti sportovniho klubu. Caslavova (2009, s. 207, 208) rozdéluje nabidku
sportovnich klubt potencialnim sponzorim do ¢tyt skupin produktt, kterymi jsou:

- sportovni produkty,

- reklamni produkty,

- spolecenské ¢innosti, programy V. I. P. a programy ,,hospitality*,

- image sportu a sportovniho klubu.

Nabidka sportovnich produktt mize dle Caslavové (2009, s. 207) zahrnovat
naptiklad kondi¢ni cvi¢eni pro zaméstnance organizace, jenz sponzoruje dany klub,
prednasky, semindie a ukazky pro sponzory se sportovni tématikou, sportovni akce, jako
jsou mistrovska utkani (mistrovské zavody) vSech kategorii klubu ¢i turnaje poradané

klubem a samoziejmé také vykony sportovnich tymi a jedinci sportovniho klubu.
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Nabidka reklamnich produktii je pravdépodobné nejdilezitéjsi casti nabidky
sportovniho klubu. Jde o nabidku umisténi a vyobrazeni loga ¢i nazvu spolecnosti
sponzora na dresech a dalSim sportovnim obleceni sportovci daného klubu,
dal§imi variantami dle Caslavové (2009, s. 208) jsou reklamy na startovnich &islech
jednotlivych zavodniki, na sportovnim nacini ¢i vysledkovych tabulich. Reklama miize
byt také umisténa na mantinelech ¢i bannerech kolem sportoviste, které jsou pro reklamni

sdéleni vhodnou plochou.

Do tieti skupiny fadi Caslavova (2009, s. 208) nabidku spole¢enskych &innosti,
cilenych programti V. I. P. a programt ,hospitality”. Sportovni kluby by si mély
uvédomovat, ze je zasadni, aby spoluprace mezi nimi a sponzory nekoncila podpisem
smlouvy. M¢ly by se snazit o utuzovani vztahd se svymi sponzory tim, Ze jim bude
nabizet ucast ve spoledenskych aktivitach sportovniho klubu. Caslavova (2009, s. 210)
jako priklady ,,hospitality” programti uvadi napiiklad nabidku vstupenek na akci, at’ uz
se jedna o 16ze, vybrana sedadla ¢i jednotné vstupné, V. L. P. vstupenky, které opraviuji
drzitele k vyzvednuti obcerstveni ¢i ke vstupu do prostor béznym ndvstévnikiim
uzavienych. Dale mlize sportovni klub nabidnout zastupciim sponzora transport na akei,

které se ma ucastnit ¢i umoznit jim setkani se sportovci jejich klubu.

Ctvrtou skupinou je nabidka image sportu a sportovniho klubu. U této oblasti
Caslavova (2009, s. 209) vyzdvihuje vyznam postaveni sportovniho odvétvi
ve spoleCnosti.  Zvlasté¢ dualezit¢é pak je vnimani sportu Vvdaném regionu,
ve kterém sportovni klub plsobi. To je pro kazdy sport odlisné, coz se odrazi
I v konkrétnich nabidkach. Sportovni klub v této oblasti mize nabidnout tradici svého
pusobeni, atraktivitu sportu, pohybovou aktivitu vSech vékovych kategorii, obojiho

pohlavi ¢i pfinos na zdravi a dalsi.

Nelze vSak stanovit jednotnou nabidku pro sponzora, kterd by byla vyuzitelna
ve vSech pripadech. Jednotlivé sporty jsou spolecnosti jinak vnimany, jejich popularita
u spolecnosti je rozdilna, coZ také samoziejmé ovliviuje atraktivitu moZznosti podpory

daného sportovniho klubu u potencialniho sponzora. Jak upozoriiuje Caslavova (2009,

S. 213) je zasadni ptizptsobit nabidku danému sportu, sportovnimu klubu i sportovctim.

2.2.4 Sponzorska smlouva

Pokud bychom se blize zaméfili na smlouvu, kterou mezi sebou uzaviraji oba

ucastnici sponzoringu, pak lze spatfit, ze jde o problematickou ¢ast. Jako kazda smlouva,
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tak 1 sponzorskd smlouva ma svou stanovenou strukturu a dal$i pravni naleZitosti.
Céslavova (2009, s. 206) oznacuje za hlavni uskali sponzorské smlouvy piedevsim

oboustranné povinnosti z ni vyplyvajici.
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3 Hospodareni sportovniho klubu

Jelikoz jednim z cilti této bakalatské prace je analyzovat hospodaieni sportovnich
klubt, které vyuzivaji sponzorstvi, jako jednoho z pfijmu, je tieba pfiblizit si také prave

problematiku hospodaieni sportovnich klubti, které je vénovana cela kapitola.

3.1 Pravni formy sportovniho klubu

Je dulezité si uvédomit, Ze jednotlivé organizace ptisobici v oblasti sportu mohou
mit riznou pravni formu. Tato pravni forma je urcena pii vzniku klubu a odviji se od ni
nasledna prava a povinnosti danych sportovnich klubt. Topinka a Stanjura (2001)
uvadéji seznam pravnich forem, kterych mohou sportovni kluby nabyvat:

- obc¢anska sdruzeni,

- organizace s mezinarodnim prvkem,

- rozpoctové nebo piispévkové organizace,

- Z4jmova sdruzeni pravnickych osob,

- nadace a nadac¢ni fondy,

- Obchodni spolecnosti a druzstva,

- obecn¢ prospésné spolecnosti.

Ceska unie sportu (dale jen CUS) uvadi, 7e vétSina sportovnich klubt
a télovychovnych jednot, jakozto zakladni organizaéni ¢lanky, je z pohledu pravni formy
vedena jako spolek & difve jako oblanské sdruzeni (Ceska unie sportu, ©2013).
Na zdklad¢ této informace a skutecnosti, ze pravni formou pozdéji sledovaného
sportovniho klubu je také spolek, budou kapitoly 3.2 a 3.3 charakterizovat sportovni

Kluby s touto pravni formou.

3.2 Prijmy sportovniho klubu

Sportovni kluby, jakozto spolky, maji, pokud jde o finan¢ni zabezpeceni vlastni
¢innosti, Siroké mozZnosti. NejCastéji je vSak vyuzivano vicezdrojové financovani,
protoze vétSina sportovnich organizaci (klubll) neni schopna financovat svou ¢innost

pouze z vlastnich zdroju.

Tento fakt potvrzuje Synek, Kislingerova a kol. (2015, s. 468), ktefi upozornuji,
ze ¢innost sportovniho klubu by méla byt financovana z vice zdroji a mé€lo by jich byt

tolik, aby se zabranilo zavislosti spolku (sportovniho klubu) na jednom jediném zdroji.
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Boukal (2013, s. 151) uvadi, Ze vicezdrojovym financovanim se rozumi
kombinace financovéni z vetfejnych rozpoctii a ostatnich zdrojti. Mezi ostatni zdroje patii
finance ziskané od nadaci, firemnich ¢i individualnich darci a ze samofinancovani

(ptijmy z vlastnich aktivit).

Clenské piispévky jsou nejvyrazngjsim zdrojem pfijmu ze samofinancovani.
Clensky piispévek je pfedem stanovena ¢astka, kterou kazdy &len pfispiva organizaci
Vv pravidelnych intervalech, proto se tyto pfijmy snadno planuji, coz patii mezi hlavni

vyhody ¢lenskych piispévki (Boukal, 2013, s. 151).

Vyse podilu ¢lenskych prispévka na celkovych ptijmech je zavisla na celkové
vys$i majetku, se kterym sportovni klub hospodaii. V praxi se tak mizeme setkat
s ptipady, kdy je podil ¢lenskych pfispévkill na celkovych piijmech 5 %, ale také kdy se
blizi 100 % (Synek, Kislingerova a kol., 2015, s. 469).

Dotace z vetejnych rozpocti jsou dal$im vyznamnym zdrojem piijma
sportovniho klubu. V zasad¢ miizeme dotace rozdélit do tii skupin dle urovné instituce,
ktera dotaci poskytuje:

- dotace z rozpoctu Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy,

- dotace z rozpoctu kraje,

- dotace z rozpoctu obce.

Sportovni kluby také mohou ziskavat finan¢ni prostiedky na zéklad€ vysledku
vlastni ¢innosti. Jako piiklad 1ze uvést ptijmy z prodeje klubovych suvenyri, ¢i piijmy

z akci pofadanych sportovnim klubem.

Dal§$im vyznamnym zdrojem piijmu pro sportovni klub jsou podniky
a podnikatelé, kteti mohou poskytovat jak financni prostfedky, tak i své vyrobky

a sluzby. Tato podpora miiZze byt ve formé sponzorstvi ¢i daru.

3.3 Vydaje sportovniho klubu

Provozovanim ¢innosti sportovnimu klubu vznikaji ndklady. Synek, Kislingerova
a kol. (2015, s. 43) definuji naklady jako: , penézne vyjadrenou spotiebu vyrobnich
faktorii ucelné vynaloZenych na tvorbu podnikovych vynosii véetné dalSich nutnych

I3

nakladu spojenych s cinnosti podniku.

Pokud bychom tuto definici pfenesli do prostfedi sportovnich klub, které se

nejcastéji vyskytuji ve forme spolku, jenz spada mezi neziskové nevladni organizace, tak
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vydaje sportovnich klubiti bychom mohli chapat jako mnozstvi penéz, které klub musi
vynalozit na zajisténi své ¢innosti.

Naklady lze délit podle mnoha kritérii. Nejznaméjsim hlediskem, podle kterého
se déli néklady je vSak zavislost na zménach objemu vyroby (v ptipad¢ sportovnich klubt
mnozstvi sportovniho zatizeni). Podle tohoto kritéria se naklady déli do dvou skupin na:

- variabilni ndklady, které se méni v zavislosti na mnozstvi sportovniho zatizeni;

- fixni naklady, které zistavaji na stejné urovni bez ohledu na mnozstvi

sportovniho zatizeni.

Sportovnim zatizenim je Vv tomto pfipadé¢ myslen napiiklad pocet odehranych

zapast, mnozstvi tréninkd konanych pod umélym osvétlenim a dalsi.

Vydaje sportovnich klubti Novotny (2003, s. 85) rozdélil do tfi hlavnich skupin,
kterymi jsou:

- vydaje organizac¢ni a hospodaiskeé,

- vydaje na télovychovu a sport,

- vydaje na vedlejsi hospodaiskou ¢innost.

Mezi organizacni a hospodaiské vydaje fadime ty, které se sportem piimo
nesouvisi, avSak jsou diilezité pro ¢innost sportovniho klubu. Jedna se naptiklad o vydaje

spojené s udrzbou sportovniho arealu, opravami apod.

Vydaji na télovychovu a sport se rozumi vydaje na sportovni ptipravu a vydaje
na sportovni klani. Do této kategorie vydaji 1ze konkrétné€ zatadit odmény pro trenéry,

vydaje za sportovni soustiedéni, pronajem sportovniho areélu atd.

Dal$im vyznamnym ¢lenénim vydaja je dle Novotného (2000, s. 86) rozdeleni
vydajli na pfimé a nepfimé.

Do ptimych vydajii spadaji vydaje na spolecenskou ¢innost, Skoleni, soustfedéni,
na péci o Cleny, mezinarodni styk a na télovychovu a sport. Ptimé vydaje jsou tedy
takové, které piimo souvisi se sportovni ¢innosti.

Do neptfimych vydaji se fadi vydaje na hospodatskou CcCinnost, provoz
télovychovnych zafizeni, investice a ostatni. Tyto vydaje tedy se sportem piimo

nesouvisi.
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4 Predstaveni sledovanych organizaci

V této kapitole budou kratce predstaveny sledované organizace. Prvni cast
kapitoly bude vénovana podnikatelskému subjektu, kterym je AUTOSKLO - H.A.K.
spol. s.r.o. a druha ¢ast bude zamétena na hokejbalovy klub HBC AUTOSKLO - H.A K.

Pardubice.

4.1 AUTOSKLO - H.A.K. spol. s.r.o.

Hlavni ¢innosti spole¢nosti AUTOSKLO - H.A.K spol. s.r.o. je prodej, montaz a
vyména autoskel. Zamétuje se na autoskla pro osobni, uzitkova i nakladni vozidla,
ale také autoskla pro autobusy, zeméd¢lské stroje. Dale svym zakaznikim nabizi lepidla

na autoskla, tébnovani a bezpecnostni kddovani autoskel ¢i montaz stteSnich oken a dalsi.

Firma byla zalozena v roce 1995 tiemi zakladateli (panové Petr Hromadko, Pavel

Antoch a Jaromir Ko¢i), ktefi do nazvu vlozili pocate¢ni pismena svych piijmeni.

V soucasné dobé patii mezi lidry na trhu autoskel, ktery disponuje Sesti
provozovnami ve Vychodnich Cechach (Pardubice, Chrudim, Litomysl, Svitavy, Hradec

Kralové a Vysoké Myto).

Mezi zakazniky patii podnikatelské subjekty zabyvajici se autobusovou
a nakladni dopravou, podniky s velkym vozovym parkem, ale samoziejmé také fyzické
0soby. Vstiicny postoj k zakaznikiim spole¢nost doklada svym mobilnim programem,
ktery spociva v poskytovani non-stop sluzby montaZze a vymény autoskel kdekoliv na
tizemi CR po cely kalendaini rok, coz podporuje heslo spole¢nosti ,,Vase jistota na

cestach®.

Firma také dlouhodobé& podporuje jak sportovni ¢innost, tak charitativni projekty.
V historii byla naptiklad sponzorem pardubického hokejového klubu, nyni podporuje
nejriznéjsi sportovni akce, fotbalovy klub SK Lazné¢ Bohdane¢ a je generdlnim
partnerem hokejbalového klubu HBC AUTOSKLO - H.A K. Pardubice. Také ptispiva
na &innost obecné prosp&$nému sdruzeni SVITANI a Sbhoru dobrovolnych hasi¢i obce

Rohovladova Béla.

-31-



4.2 HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice

Hokejbalovy klub HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice je v soucasnosti
nejvétsi hokejbalovy klub ve vychodnich Cechach (Pardubicky a Kralovehradecky kraj)

a patii mezi kluby s nejvétsi hra¢skou zakladnou v CR.

Hokejbalovy klub byl zalozen v roce 2001 jako samospravny a dobrovolny

svazek Clent, ktefi provozuji sport, osvétovou a vzdélavaci ¢innost.

Od data zaloZeni by se dalo snadno odvodit, ze se jedna o ,,mlady* klub.
Avsak musime si uvédomit, e ani hokejbal jako organizovany sport v CR nema dlouhou
tradici. VSak prvni pravidla hokejbalu byla sepsana v roce 1986 a teprve v roce 1990
vznikl Ceskomoravsky svaz hokejbalu (dale jen CMSHbD), ktery byl jednim
ze zakladajicich ¢lenli Mezinarodni hokejbalové federace (dale pouze ISBHF), jez byla

zaloZena v roce 1993.

Historie klubu je blizce propojena s pisobnosti Domu déti a mladeze ALFA
Pardubice (dale DDM), ktery je centrem volnocasovych aktivit pro Sirokou vefejnost
vSech vékovych kategorii. Prvni hokejbalovy krouzek v DDM vznikl v roce 1994. Jak jiz
bylo zminéno, hokejbalovy klub vznik v roce 2001 a v prvni sezéné ptihlasil do soutézi
CMSHb 4 tymy. Po vzniku hokejbalového klubu spoluprace s DDM pokragovala.

DDM vV nasledujicich letech pfispival na ¢innost klubu a z velké ¢asti ji financoval.

Vyznamnym pro hokejbalovy klub se stal rok 2005, ve kterém se zapocala
vystavba vlastniho hokejbalového hiisté v arealu Zakladni skoly Pardubice — Polabiny,
Prodlouzena 283 (dale ZS), které bylo slavnostné otevieno v dubnu roku 2006. Dal§im
zasadnim okamzikem byl postup muzii do I. Néarodni hokejbalové ligy (dale pouze
NHBL) v roce 2009 a nasledny odkup licence na Extraligu muzt v nasledujicim roce.

Od sezény 2010/2011, tak muzi hraji nejvyssi hokejbalovou ligu v CR.

hokejbalové kluby v CR. Mezi nejvétsi tispéchy v dosavadnim piisobeni klubu pati:
- V kategorii mladsich zaku (déle jen MZ):
- 2006/2007 - 2. misto ve finale Mistrovstvi CR MZ,
- 2016/2017 - 1. misto ve finale Mistrovstvi CR MZ.

- V kategorii star§ich zaki (dale pouze SZ):
- 2014/2015 - 1. misto ve finale Mistrovstvi CR SZ,
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- 2015/2016 - 2. misto ve finale Mistrovstvi CR SZ,
- 2016/2017 - 2. misto ve finale Mistrovstvi CR SZ.

- V kategorii mladsiho dorostu (dale jen MD):
- 2010/2011 - 2. misto v Extralize MD,
- 2011/2012 - 2. misto v Extralize MD,
- 2015/2016 - 1. misto v Extralize MD,
- 2016/2017 - 3. misto v Extralize MD.

- V kategorii starSiho dorostu (dale pouze SD):
- 2012/2013 - 1. misto v Extralize SD,
- 2015/2016 - 2. misto v Extralize SD,
- 2016/2017 - 1. misto v Extralize SD.

- V kategorii muzii:

- 2013/2014 - 2. misto v extralize CR a 1. misto v Ceském poharu,

- 2014/2015 — 3. misto v Extralize CR,

- 2015/2016 - 1. misto v Extralize CR,

- 2016/2017 - 3. misto v Extralize CR. (HBC AUTOSKLO - H.AK.
Pardubice, 2017)

Zvyse uvedeného vyctu Ize vycist, ze hokejbalovy klub HBC
AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice sbira tspéchy ve vSech kategoriich od mladeze pies

dorost aZ po muze. Za zminku stoji pfedev§im posledni tii roky, ve kterych se stal

vvvvvv
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5 Hospodaieni HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice

Tato kapitola bude vénovana podrobné analyze hospodateni hokejbalového klubu
HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice. Sledovanym bude hospodafeni v sezdné
2015/2016. V prvni ¢asti budou analyzovany piijmy hokejbalového klubu a druha ¢ast
kapitoly bude zaméfena na vydaje. Tato analyza ndm poslouzi k vyhodnoceni
soucasného stavu hospodafeni a naslednému vypracovani ndvrhi na zlepSeni

hospodateni klubu.

5.1 Prijmy HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice

Sportovni klub se svou ¢innosti zamé&fuje na sport, o jehoz atraktivité by se dalo
spekulovat. Hokejbal je sportem s kratkou historii, jeho popularita sice roste, avSak stale
se jedna o sport v globalnim méfitku maly a ne pfili§ atraktivni pro Sirokou vetejnost.
Z téchto ditvodi je pro sledovany sportovni klub pomérné obtizné sehnat dostatek financi

na provoz své ¢innosti.
Pokud bychom se podivali na konkrétni ¢isla pro sezénu 2015/2016, tak z tabulky
¢. 3 (viz nize), lze vycist, Ze celkovy ptfijem klubu na tuto sezénu byl ve vysi

1 346 500 K¢ a ptijmy klubu by $ly rozdélit do 6 skupin, které budou nasledné rozebrany.

Piijmy Castka v K&
Clenské piispévky 331 500
Me¢sto Pardubice 307 000
Pardubicky kraj 100 000
Dotace - CMSHb 85 000
Partnefi klubu 500 000
Ostatni 23 000
Celkem 1 346 500

Tabulka €. 3: Pfehled pfijmu sportovniho klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky ¢. 3 (viz vySe) je patrné, ze nejvyznamnéj$imi zdroji piijmi byly
Clenské piispévky, dotace mésta Pardubice a partnefi klubu. NejvySsi piijmy
sledovaného sportovniho klubu pochazely od partneri klubu, tedy z reklamy a dard,
Vv celkové vysi 500 000 K¢. Dal§im vyznamnym zdrojem piijmu hokejbalového klubu

byly dotace mésta Pardubice. Zrozpoctu meésta Pardubice byly piijmy v sumé
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307 000 K¢&. Na clenskych prispévcich se na sezénu 2015/2016 vybralo celkem
331 500 K¢.

Minoritni, avSak pro klub také dulezité ptijmy, pochézely z dotaci Pardubického
kraje, dotaci CMSHb, &i pronajmu vlastniho hfi§té (fazen mezi ostatni pfijmy). Z téchto

zdroju plynulo do rozpoctu klubu celkem 208 000 K¢&.

m Clenské pFispévky
®m Mésto Pardubice
M Pardubicky kraj

m Dotace — CMSHb
m Partnefi klubu

m Ostatni

6,31%

Graf €. 1: Procentuélni rozdé€leni ptijmt sportovniho klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu €. 1 (viz vyse) lze vycist procentualni rozdéleni piijmu klubu pro sezonu
2015/2016. Jak jiz bylo zminéno, nejvyssi pfijem klubu piedstavovaly ptijmy plynouci
od partnerti klubu, které piedstavovaly 37,13 % celkovych piijmi. Clenské piispévky se
na celkové vysi piijma podilely 24,62 % a dotace mésta Pardubice tvotily 22,80 %.
Podil téchto tii hlavnich zdroji na celkovych piijmech klubu byl tedy ve vysi 84,55 %.
Na zbylych 15,45 % se podilely dotace z Pardubického kraje (7,43 %), dotace z CMSHDb
(6,31 %) a ostatni ptijmy (1,71 %).

5.1.1 Partneri klubu

Finance poskytnuté partnery jsou pro klub velmi vyznamné, coz se da odvodit
z grafu ¢. 1, jelikoz tvoii nejvyssi ¢ast piijmu klubu. Tato vyznamnost bude vice popsana
v kapitole 6.2.

Celkova ¢astka 500 000 K¢ je tvotfena piijmy z reklam a dary. Dary v sumé
20 000 K¢ byly poskytnuty sportovnimu klubu jak od pravnickych, tak i fyzickych osob.

Hlavni v8ak byly piijmy od sponzorti na zaklad¢ uzavieni smlouvy o dilo, tudiz sportovni

klub za poskytnuté penize vykonal protisluzby.
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Protisluzby, které hokejbalovy klub nabizi svym sponzorim, se odviji od podilu
sponzora na celkovém objemu piispévku. Hokejbalovy klub ¢leni své partnery
dle tohoto kritéria do 4 skupin:

- generalni partner klubu,

- hlavni partner klubu,

- oficidlni partner klubu,

- partner klubu.

Generalnim partnerem klubu je AUTOSKLO - H.A.K. spol, s.r.o., mezi hlavni
partnery patii TOP CENTRUM s.r.o., Hastex & Haspr s.r.o. ¢i Stavebni firma Je¢minek,
spol. s r.0. Partnery klubu jsou Pivovar Chotéboi s.r.o., STRIDA SPORT s.r.0.,
BARTH - media, a.s., Auto MERCIA a.s. a dalsi.

Z grafu €. 2 (viz nize) je patrné, Ze generalni partner a zaroven druhy sledovany
objekt se na celkové vysi ptijmt klubu od partnert klubu podilel ze 40 %, coz predstavuje
¢astku 200 000 K¢. Dary zaujimaji pouze 4 % a zbylych 56 % je rozprostieno mezi

ostatni sponzory.

4%

W Dary

B Sponzofi

AUTOSKLO - H.AK. spol. s.r.o.

Graf €. 2: Procentudlni rozd¢€leni ptijmt od partnert

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.1.2 Clenské pFispévky

Clenské piispévky jsou hlavnim zdrojem samofinancovani sportovniho klubu.
Hokejbalovy klub pro sezénu 2015/2016 vybral &astku ve vysi 331 500 K&. Clensky
piispévek jsou povinni zaplatit v§ichni hraci klubu. Vyse ¢lenského piispévku je zavisla

na tom, za jakou kategorii dany hrac¢ pravidelné nastupuje.

V tabulce ¢. 4 (viz niZe) je uvedena vyse ¢lenskych ptispévki podle ptislusnych
kategorii pro sezonu 2015/2016. Ve vysi ¢lenskych prispévki jsou zohlednény provozni

naklady na jednotlivé kategorie. Nejvyssi ¢lenské prispévky plati hraci tymt, které hraji
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Extraligu své kategorie. Jedna se o elitni tym muzii, SD a MD, kteii plati 3 000 K¢ ro¢né.

Hraci ostatnich tymu plati niz§i Castky, protoze hraji regionalni soutéze a ndklady

na jejich provoz nejsou tak vysoké. Jsou to hrac¢i obou rezervnich tymi muzi, tymu zen,

SZ, MZ (plati 2 500 K¢&) a piipravka, minipfipravka a mikropiipravka (plati 1 900 K&).

Kategorie Piispévek v K¢
Muzi A 3000
Muzi B, Muzi C, Zeny 2 500
SD + MD 3000
SZ +MZ 2 500
Piipravka + mini + mikro 1900

Tabulka ¢. 4: Vyse ¢lenskych piispévkt 2015/2016

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce €. 5 (viz nize) jsou uvedeny celkové Castky vybrané na c¢lenskych

ptispévcich na sezénu 2015/2016 a pomér téchto castek k sumé vSech vybranych

¢lenskych piispévki. Je evidentni, ze celkova ¢astka zavisi na poctu hraci v jednotlivych

tymech (kategoriich). Z tabulky je patrné, ze ze vSech kategorii plynou do rozpoctu klubu

obdobné castky financnich prosttedkli, coz znaci vys§i pocet hrac¢l v mladsich

cvwr

Klub by mohl piedpokladat v budoucich letech nartst sumy piijma z ¢lenskych

ptispévku.

Kategorie Castka v K¢ | % z pFijmi
Muzi A 45 000 13,57
Muzi B, Muzi C 47 500 14,33
Zeny 30 000 9,05
SD 51 000 15,38
MD 45 000 13,57
SZ 37 500 11,31
MZ 37 500 11,31
Ptipravka + mini + mikro 38 000 11,46
Celkem 331500 100

Tabulka €. 5: Ptijem z ¢lenskych piispévki
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5.1.3 Dotace a granty ze statniho rozpoctu

Sportovni kluby mohou podavat zadosti na dotace ze statniho rozpoctu.
Poskytovateli dotaci jsou Statutarni mésto Pardubice, Krajsky ufad Pardubického kraje

a Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t&lovychovy Ceské republiky (dale MSMT).

Statutarni mésto Pardubice kazdoro¢né poskytuje dotace z Programu podpory
sportu mésta Pardubic. Sledovany sportovni klub mohl zazadat o tfi typy dotaci,
u kterych splnil podminky pro podani zadosti, stanovené Magistratem méestem
Pardubice. Konkrétné se jednalo 0 dotace na spolkovou sportovni ¢innost déti a mladeze,

dotace na vykonnostni sport a dotace na provoz sportovist’.

Krajsky Gfad Pardubického kraje taktéz kazdy rok poskytuje granty na podporu
sportu. Hokejbalovy klub mohl zadat o granty z programi odboru rozvoje, fondi EU,
cestovniho ruchu a sportu. Taktéz musel spliiovat pfedem stanovené podminky.
Sledovaného klubu se tykaly dva programy vypsané vyse zminénym odborem. Slo 0
Program B1: Podpora pravidelné ¢innosti sportovnich organizaci a Program C1: Podpora
vystavby, rekonstrukci a oprav sportovnich zafizeni, pofizeni investicniho movitého

majetku sportovnich zatizeni a organizaci.

MSMT poskytuje granty na podporu sportovnich klubd také jednou roéné.
Ve sledovaném obdobi se hokejbalového klubu tykal pouze jeden vyhlaSeny program,

a to Program 1V — Udrzba a provoz sportovnich zafizeni.

Hokejbalovy klub pro sezénu 2015/2016 obdrzel dotaci od statutarniho mésta
Pardubice v celkové vysi 307 000 K¢. Jednalo se o sumu vSech vySe zminénych typt
dotaci. Dale ziskal dotaci 100 000 K¢ z programu B1 vypsaného pfisluSnym odborem

Krajského utadu Pardubického kraje.

5.1.4 Dotace CMSHb

CMSHD vyhlasil na rok 2015 tfi dotaéni programy na neinvestiéni podporu
hokejbalovych klubti. Prvnim znich byl dota¢ni program zaméfeny na podporu
naborovych a prezentacnich projekt a akci mladeze, druhym byl program na provoz
a udrzbu sportovnich zafizeni a tieti dotani program na ¢innost t€lovychovnych jednot

a sportovnich klubi.

HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice cerpalo dotace zprvnich dvou
jmenovanych programii. Celkové klub od CMSHb obdrzel astku 85 000 K¢&. Tato suma
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se skladala ze 40 000 K¢ z programu na podporu naborovych a prezentacnich projektt

a akci mladeze a dotace 45 000 K¢ na provoz a udrzbu sportovnich zafizeni.

5.1.5 Ostatni piijmy

Sledovany klub vlastni své hokejbalové hiisté a praveé ptijmy za pronajem tohoto
htisté jsou zatazeny do skupiny ostatnich pfijmu. Pfijmy za pronajem htisté ¢inily celkem

23 000 Ke¢.

V Pardubicich jsou dvé hokejbalova hiisté, kterd maji licenci od CMSHb
a mohou se na nich odehravat mistrovska utkani. Nékteré kluby z Pardubic, jsou tedy

nuceny si pronajimat hfisté od klubi, pro které jsou tato hfist€¢ domécim stankem.

Piijem za prondjem hiist¢ klubu SK HBC Splasen¢ Hole Pardubice
ve sledovaném obdobi ¢inil 18 000 K¢&. Jedna se o ¢astku, kterd plyne z prondjmu hiisté
na mistrovska utkani.

Klub také pronajima své hiisté CMSHbD, ktery prilezitostnd vyuziva hiistd
ve volnych terminech k uspoiadani kempt reprezentacnich vybéri CR. Za pronajem

CMSHDb v sezoéné 2015/2016 ziskal klub sumu 5 000 K&.

5.2 Vydaje HBC AUTOSKLO - H.A K. Pardubice

Vydaje sportovniho klubu lze rozdélit do dvou skupin na ptimé a nepiimé vydaje

(viz kapitola 3.3).

V tabulce €. 6 (viz nize) je uveden ptehled vydaji hokejbalového klubu za sezonu

2015/2016. Celkové vydaje na tuto sezénu Cinily 1 335 000 K¢.

Vydaje Castka v KE | % z vydajt
Provoz tymi 521 300 39,05
Ptiprava tymi 56 000 4,19
Platby hokejbal 50 000 3,75
Financ¢ni operace 22 000 1,65
Pojisténi 24 000 1,80
Provoz hiisté 316 200 23,69
Marketing 52 000 3,90
Realiza¢ni tymy 216 500 16,22
Ostatni 77 000 5,77
Celkem 1335000 100

Tabulka ¢. 6: Pfehled vydaji sportovniho klubu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Mezi ptimé vydaje lze zaradit ty, které jsou v tabulce ¢. 6 uvedeny pod nazvy
provoz tymil, pfiprava tymu, platby hokejbal a realiza¢ni tymy. Vydaje pojmenované
finan¢ni operace, provoz hiisté marketing a ostatni se fadi mezi vydaje nepiimé. Vydaje
za pojisténi stoji na pomezi obou skupin, protoze v celkové sumé je zahrnuto jak pojisténi

hracu, které spada do primych vydaji, tak pojisténi majetku, které je vydajem neptimym.

Z tabulky €. 6 je patrné, Ze nejvyssi vydaje v sezoné 2015/2016 pro hokejbalovy
klub predstavovaly ty, které¢ vedly k zabezpecCeni provozu tymu s podilem 39,05 %.
Jednalo se 0 sumu 521 300 K¢. Velkou ¢asti vydaju klubu byly také vydaje na provoz
a udrzbu hiisté v celkové vysi 316 200 K¢ (23,69 %) a odmeény pro realizacni tymy
(16,22 %) s castkou 216 500 K&.

Z grafu €. 3 uvedeného niZe, 1ze vycist, Ze dominantnimi vydaji hokejbalového
klubu byly pfimé, které se na celkovych vydajich podilely z 63 %. Neptimé vydaje

ve sledovaném obdobi ptedstavovaly 37 %.

M Piimé

B Nepiimé

Graf €. 3: Procentudlni rozdé€leni vydaja

Zdroj: Viastni zpracovani

5.2.1 Provoz tymi

Vydaje na provoz jednotlivych tymu se li§i. Srovnani téchto vydaja je uvedeno

Vv tabulce €. 7 (viz nize).

V kategorii muzl v sezéné 2015/2016 byl klub v ligovych soutézich zastoupen
ttemi tymy. Vydaje na provoz elitniho tymu muzi (v tabulkach pod ndzvem Muzi A)
predstavovaly nejvyssi podil na celkovych vydajich za provoz tymu s ¢astkou 168 300
K& a 35,33 %. Takto vysoké vydaje se odviji od tasti v Extralize CR muzi, se kterou
jsou spojeny. Oproti tomu rezervni tymy muza (v tabulkdch pod oznacenim Muzi B

a Muzi C) se ucastnily pouze regiondlnich soutéZi a tedy 1 vydaje jednotlivych tymi byly

cv v
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Dorostenecké tymy se téastnily Extraligy CR SD a Extraligy CR MD. Z t&asti
Vv téchto soutézich plynou vyssi vydaje predev§im na dopravu, coz se na sumé promitlo.
Vydaje téchto tymu byly shodné (84 000 K¢).

Zakovské tymy, které se Gcastnily regionalnich soutdZi ve svych kategoriich,
mély velmi podobné vydaje s podilem 7,98 % a 7,77%.
a mikropftipravky, které jsou v tabulkach uvadény spolecné, a tym zen. Tyto tymy se

Gicastnily pouze turnajii poradanych CMSHb, a mély nizké vydaje oproti ostatnim

tymUim.

Vydaje Castka v KE | % z vydajt
Muzi A 168 300 35,33
Muzi B 27 000 5,67
Muzi C 23000 4,83
SD 84 000 17,64
MD 84 000 17,64
SZ 38 000 7,98
MZ 37 000 7,77
Pfipravka + mini + mikro 11 000 2,31
Zeny 4 000 0,84
Celkem 476 300 100

Tabulka €. 7: Vydaje na provoz tymu

Zdroj: Vlastni zpracovant

Ze struktury vydaji jednotlivych tyma uvedené v grafu €. 4 (viz nize) Ize vyvodit,
Ze tymy piipravky, miniptipravky, mikroptipravky a Zen mély vydaje pouze na startovné
a nakupy, jelikoz dopravu si hradili ¢lenové tymi sami (€1 rodice ¢lentl), neabsolvovaly

7adna piipravna utkani a odménu pro rozhodéi zajistoval CMSHb.

Vydaje rezervnich tymt muzu jsou tvofeny startovnym, které bylo pro oba tymy
totozné ve vysi 7 000 K¢ a vydaji za odmény rozhod¢im v sumé 18 000 K¢ v piipadé
muzl B a 16 000 K& u muzt C. MuzZi B navic méli vydaj 1000 K¢ na nakupy a 1000 K¢
na ptipravné zapasy. Dopravu na zdpasy si €lenové hradili sami, coZ zna¢nou mérou
snizilo vydaje téchto tym1u.

Vydaje mladeznickych tymt byly velmi podobné. Vyse vydaji se 1iSi pouze
Vv sumé odmén pro rozhodéi a ¢asomiru. Vydaje tymu SZ na rozhodéi a ¢asomiru ¢inily

9 000 K¢&, zatimco vydaje MZ 8 000 K&. Startovné do Mistrostvi CR MZ a do Mistrostvi
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CR SZ ¢inilo totoznd 5000 K¢&. Stejné tak i vydaje za dopravu byly shodné,
ato 20000 K¢. Tato castka byla snizena diky ochot¢ nékterych rodici,

kteii nepozadovali za odvoz svych déti na zapasy zadné cestovné.

Nejvyssi podil na vydajich u tymt muza A, SD a MD hrajicich Extraligu ve svych
kategoriich ptedstavovaly vydaje na dopravu. Je to zplisobeno castym dlouhym
cestovanim na mistrovska utkani. Nejvyssi vydaje na dopravu mél tym muzi A,
jelikoZ Extraliga CR muz0 neni rozdélena do nékolika skupin, jak je tomu v piipadé
kategorie MD a SD. Konkrétn¢ se jednalo o sumy 83 000 K¢ za dopravu elitniho tymu
muzi, 50 000 K¢ za dopravu tymu SD a 58 000 K¢ za dopravu na mistrovska utkani

tymu MD.

Dal$im vyznamnym vydajem tymi hrajicich Extraligy CR byly odmény pro
rozhod¢i a casoméfiCe. Pro tym muzi A se jednalo o ¢astku 60 000 K¢, pro tym SD
20 000 K¢ a pro tym MD 15 000 K¢. Nékolikanasobny rozdil mezi vydaji tymu muzii
a dorosteneckych tymi je zptsoben faktem, Ze mistrovska utkani Extraligy CR muZt
Od tohoto faktu se odviji i vySe odmény pro rozhod¢iho. Do odmén pro rozhod¢i jsou

také zahrnuty platby cestovného, které rozhod¢i také obdrzi.

Startovné pro sezénu 2015/2016 &inilo pro Extraligu CR 16 000 K&, pro Extraligu
CR SD 9 000 K¢& a pro Extraligu CR MD 6 000 K&.

Nejnizsi vydaje tymt byly na nakupy 5 000 K¢ (Muzi A) a 2 000 (SD a MD)
a na ptipravna utkani v sumé 4 000 K¢ (Muzi A) a 3 000 K¢ (SD a MD).

180 000

160 000

140 000

120 000 Pripravné zapasy

100 000 Nakupy
80 000 Doprava na zapasy
60000 Rozhod¢i, ¢asomira
40 000 3 4

Soutéze startovné

20 000

0
MA MB MC SD MD SZ MZ PR, Zeny

Graf ¢. 4: Struktura vydaji tymt

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.2.2 Provoz a udrzba hristé

Vydaje na provoz a udrzbu hiisté predstavuji ze vSech neptimych vydaji nejvyssi

podil na celkovych vydajich.

Mezi vydaje za provoz hii§té je zapoditino najemné ZS, v jejimz arealu se
hokejbalové hiisté nachazi. Toto najemné za sezonu 2015/2016 ¢inilo 4 000 K¢. V arealu
hokejbalového hfisté je socialni zafizeni, které je povinnou soucasti dle pravidel
CMSHb. Z této povinnosti plyne, e dalsim vydajem sportovniho klubu byla platba
za spotiebu vody v sumé 9 000 K¢. Klub také zaznamenal vydaj ve vysi 6 000 K¢ za
odvoz odpadu z arealu hfisté. Poslednim a zaroven nejvyssim vydajem byla platba
spotieby elektrické energie. Celkova ¢astka byla 95 000 K¢. Tento vydaj je tak vysoky,
protoze tréninkové jednotky jednotlivych druzstev probihaji dennodenné od 16:00
do 20:30 hodin. Vyznamnou ¢ast sezony se stmiva diive, a tudiz je tieba vyuzit umélého

osvétleni, kterym je htisté vybaveno.

Vydaji na drzbu hfisté¢ se rozumi vydaje na b&znou udrzbu hiisté, na vyrobu
klict, na nakup ochrannych siti umisténych za brankami a wklid socidlnich zafizeni

a sportoviste.

Nejvyznamnéjsi polozkou sportovniho klubu v této oblasti byl vydaj na béznou
udrzbu htiste (142 000 K<), do které patii nutné opravy v aredlu sportovisté, zpisobené
opotiebenim, lidskym faktorem ¢i pfirodnimi vlivy, jelikoZ sportovisté neni zastfeSeno.
Pro sezonu 2015/2016 byly pofizeny nové ochranné sité, které jsou nezbytnou soucasti
hiisté a zabranuji micku, aby opustil hraci plochu, a tim pfispivaji k plynulosti hry,
a zaroven chrani publikum pfed trazem. Sledovany klub mé také podepsanou smlouvu
s externi spolecnosti, kterou se tato spolec¢nost zavazuje k uklidu sportovisté za predem
domluvenou odménu ve vysi 15 200 K¢. Poslednim vydajem zahrnutym do vydaji na

udrzbu htisté byl za vyrobu novych kli¢t od arealu a kabin tymi ve vysi 10 000 K¢&.

5.2.3 Klubova pokladna

V tabulce ¢. 8 (viz nize) je uveden piehled vSech vydaji sportovniho klubu,
které nebyly zahrnuty mezi vydaje na provoz jednotlivych tymi sportovniho klubu
a vydaji na provoz a udrzbu sportovniho arealu. Jedna se o platby za poskytnuté sluzby
jinymi ekonomickymi subjekty, odmény realizaénim tymém, platby CMSHb, klubtim

za ptestupy hraci a dalsi.
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Vydaje Castka v K& | % z vydaji
Provoz tymi 45 000 8,29
Ptiprava tymi 56 000 10,32
Platby hokejbal 50 000 9,22
Finanéni operace 22 000 4,06
Pojisténi 24 000 4,42
Marketing 52 000 9,59
Realiza¢ni tymy 216 500 39,91
Ostatni 77 000 14,19
Celkem 542 500 100

Tabulka €. 8: Klubova pokladna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi polozkou uvedenou v tabulce ¢. 8 jsou odmény pro realiza¢ni tymy,
které predstavuji 39,91 % ztéchto vydaji. VySe odmény je zavisld na pozici
v realiza¢nim tymu a kategorii, ve které ¢len realiza¢niho tymu plsobi. Zjednodusené
lze tici, ze v ¢im vyssi kategorii ¢len realizaéniho tymu pusobi a ¢im vys$i pozici
Vv realizaénim tymu zastava, tim vyss$i odménu obdrzi. Do téchto vydaja jsou také
zahrnuty odmény funkcionaiim klubu (G¢etni a vedouci trenérské rady) ¢i akce poradané

klubem pro cleny realizacnich tymi.

Pod polozkou s nazvem provoz tymi jsou zahrnuty piispévky na ubytovani
Clenim tymi a nakupy. Také sem spadaji pifispévky na dopravu, ze kterych je
financovana doprava talentovanym hracim, kteti nastupuji ve vyssi kategorii, neZ do
které veékovée patii. Tim se zabrainuje tomu, aby tito hraci neodcestovali na mistrovské

utkani pouze z diivodu usetfeni nakladii za dopravu.

Do pfipravy tymi patii prondjem za télocvi¢nu v obdobi zimni piipravy ve vysi
20 000 K¢ a naptiklad prondjem atletického tunelu, ¢i dalsi pfispévky tymim na jejich

pfipravu v obdobi letni a zimni pauzy soutézi (36 000 K¢).

,Platbami hokejbal* se rozumi platby ostatnim klubiim za ptestupy ¢i hostovani
hrag¢a, které v sezoné 2015/2016 byly ve vysi 15 000 K&, a platby CMSHb za seminafe
na zisk ¢i obnovu trenérské licence. Kazdy trenér je povinen absolvoval dva seminafe
pofadané CMSHDb na obnovu licence po dobu jejiho trvani, aby mu byla prodlouZena.
Dal§im vydajem jsou také poplatky CMSHb za vytvofeni nové registrace hrace

pii ptichodu nového hrace do klubu ¢i vyprSeni doby trvani této registrace.
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Pod finan¢nimi operacemi se skryvaji poplatky bankdm za vedeni uctu a dalsi
poplatky stanovené na zdkladé smluv S témito financnimi institucemi a také dan z piijmut

spolku. Tyto vydaje ve sledovaném obdobi ¢inily 22 000 K¢.

Do vydajti za marketing jsou zahrnuty platby grafickému studiu za navrhy nového
loga, které se v této sezon¢ menilo. Dale platby za spravovani webovych stranek klubu,
za fotodokumentaci domacich utkani elitniho tymu muzii, za ozvuceni domacich utkani
extraligovych celki muzi, SD a MD ¢i vydaje za nadbory novych clent,
které hokejbalovy klub pofadal. Suma téchto vydaji ve sledovaném obdobi c¢inila

52 000 Ke¢.

Za pojisténi svého majetku a hrac¢t pro ptfipad zranéni na tréninku ¢i pfi
mistrovskych utkanich zaplatil sportovni klub pojistovnam celkem v tomto obdobi

24 000 Ke¢.

Do ostatnich vydaja klubu spadaji poplatky DDM za organizovani hokejbalového
krouzku. Jednd se o pokraovani spoluprace klubu s DDM, kterym byl klub dfive
podporovan. A také nakupy ostatniho reZijniho materialu. Celkova ¢astka téchto vydajt

byla 77 000 K¢.
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6 Vliv sponzoringu na hospodareni

V této kapitole je popsan vliv sponzoringu na hospodateni sledovaného
podnikatelského subjektu AUTOSKLO - H.AK. spol. s.r.o. a na hospodaieni
hokejbalového klubu HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice.

6.1 Hospodaieni AUTOSKLO - H.A.K. spol. s r.o.

Tato podkapitola vychazi z rozhovoru autora prace s panem Antochem (2018),
jednatelem spole¢nosti AUTOSKLO - H.A.K. spol. s r.o.

Jednatel spole¢nosti na zacatek zdlraznil, ze je velmi obtizné az nemozné
stanovit kone¢ny vliv sponzorstvi sportovniho odvétvi na hospodateni dané spolecnosti,
jelikoz nelze urcit, kolik zakaznik pfislo na zakladé reklamy, kterou vidéli na
sportovisti, vybaveni, ¢i dalSich vécech sponzorovaného sportovniho klubu, sportovce ¢i
sportovni udalosti. DluhoSova (2006, s. 56) o hospodarském vysledku zminuje, Ze:

«

., vznika jako rozdil mezi vynosy a naklady podniku za urcité obdobi.

Je dullezité si uvédomit, ze sponzoring sportu v CR neni ziskovy. Podnikatelsky
subjekt, ktery se rozhodne pro sponzorstvi jakékoliv sportovni entity, nemiize ocekavat,
Ze by se mu finance vynalozené na sponzorstvi alespon vratily. Nelze totiz oCekavat,
ze by sponzorstvi pfildkalo tolik novych zakaznikl, aby se vynosy podnikatelského

subjektu vyrovnaly ndkladim na sponzorstvi.

Zasadni je tedy vztah vlastnika k danému sportu, ktery spolec¢nost podporuje,
protoze, jak uvadi Rezindkova (2012, s. 15) nositelem podnikatelské myslenky je prave
on a je jediny, ktery podstupuje riziko ztraty investice. Kubénka (2015, s. 45) dodava,
ze jeho cilem je pfi vloZeni minima vlastniho kapitalu dosahnout co moZna nejvyssiho
¢istého zisku.

vvvvv

jsou také novée ziskané kontakty na dalSi podnikatelské subjekty, které se rozhodly
podporovat stejnou sportovni entitu. Je pouze na danych subjektech, jak tyto kontakty

zuzitkuji, a zda vyuziji moZnosti budouci spoluprace mezi sebou.

Jednatel spole¢nosti AUTOSKLO - H.A.K. spol. s r.o. také upozornil na fakt,
ze primarnim divodem této spolecnosti pro sponzorstvi sportu neni tvorba zisku, ale
hlavni odménu za prostfedky poskytnuté sportovnim entitam spatiuje v nadSeni mladeze
ze hry. Zminil, ze on osobné ma radost, kdyz vidi, Ze déti nesedi u pocitace, ale jsou
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v pohybu ataké, ze prostfednictvim sportu se mladez uc¢i tvofit socialni vazby,
coz je dulezité pro jejich budouci socialni zivot at’ uz osobni ¢i profesni.

Pokud bychom se =zaméfili na konkrétni Cisla, tak  spolecnost
AUTOSKLO - H.A K. spol. s r.0. ro¢né vynaklada na sponzoring sportu 1 000 000 K¢.

Jak bylo zminéno v kapitole 1.5, sponzorstvi 1ze zahrnout mezi néklady na reklamu
a propagaci, coz jsou danov¢ uznatelné naklady v plné vysi.

Pokud vychéazime z faktu, ze dan z pfijmu pravnickych osob se vypocita ze
zakladu dang, zaklad dan¢ se vypocita takto: ,, Prijmy, s vyjimkou prijmii, které nejsou
predmétem dané, a prijmii osvobozenych od dane, se snizi o vydaje (ndaklady)
prokazatelné vynalozené na dosazeni, zajisténi a udrzeni zdanitelnych prijmi, a to pri
respektovani jejich vécné a casové souvislosti v daném zdanovacim obdobi* (Finance,
2017) a sazba dan¢ z piijmu pravnickych osob je 19%, pak Ize s jistotou tvrdit, ze zaklad
dan¢ spole¢nosti AUTOSKLO — H.A.K. spol. s r.o. je 0 1000000 K¢ nizsi, pravé
protoze se sponzoring fadi mezi néklady danové uznatelné. Tim, Ze spole¢nost snizila
zaklad dang, snizila i kone¢nou dai z ptijmu pravnickych osob. Jednoduchym vypoctem:
1000 000 * 0,19 = 190 000, lze zjistit, Ze spolecnost na dani uSetfila 190 000 K¢.

Celkova cena sponzorstvi sportu je 810 000 K¢&.

I ptes fakt, ze spolecnost vynaklada takovouto ¢astku na podporu sportovnich
organizaci, dafi se ji v jednotlivych Ucetnich obdobich vykazovat Gcetni zisk, cozZ je
patrné z nize uvedeného grafu €. 5.
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Graf ¢. 5: Vyvoj ucetniho hospodaiského vysledku v letech 2012-2016 (v tis. K¢)

Zdroj: Vlastni zpracovant
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S ohledem na zaméfeni spolecnosti je ziejmé, ze hlavni vynosy podniku plynou
z prodeje vlastnich vyrobki, sluzeb a zbozi a tedy hospodatsky vysledek z provozni

¢innosti urcuje trend vyvoje vysledku hospodateni za ucetni obdobi.

Suma kazdoro¢né vynalozend sledovanym podnikatelskym subjektem na
sponzoring sportovniho odvétvi predstavuje Vv letech 2012-2016 pouhy zlomek

celkovych nakladi firmy, jak vyplyva z grafu €. 6 (viz nize).
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Graf ¢. 6: Podil sponzorstvi sportu na celkovych nakladech 20122016 (v %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podkladem pro zpracovani grafu €. 5 a €. 6 byla data ziskana z ucetnich zavérek

spole¢nosti AUTOSKLO - H.A.K. spol. s.r.o. z let 2012-2016.

Zjednodusené by S§lo fici, Ze pokud by spole¢nost AUTOSKLO - H.A.K. spol.
S.r.0. nepodporovala entity ve sportovnim odvétvi, zvysila by svij zisk o 810 000 K¢,
avSak tak snadné to neni, protoZe od tohoto potencidlniho zisku musime odecist zisk
firmy, ktery ma zaklady v protivykonech sportovnich entit, ale jak bylo zminéno v tivodu
této podkapitoly, pfinosy sponzorstvi sportu pro podnikatelsky subjekt nelze presné

stanovit, tudiZ nelze ptesné stanovit ani vliv sponzorstvi sportu na hospodareni firmy.

6.2 Hospodaieni HBC - AUTOSKLO H.A.K. Pardubice

Pro hokejbalovy klub HBC AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice pijmy ze

sponzoringu pfedstavuji vyznamnou ¢ast piijmi klubu.

Pokud by hokejbalovy klub nemél moznost pfijmu ze sponzorstvi, musel by tyto
pfijmy nahradit zjinych zdrojl, ¢i snizit vydaje v n¢jaké oblasti, coz by pro klub

jednoznaéné piedstavovalo znacné problémy.
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Pro ukézku vyznamnosti sponzorstvi lze nastinit naptiklad nahrazeni téchto
pfijmt zvySenim clenskych ptispévkil, coz lze povazovat za pravdépodobny scénar.
Pokud by tedy hokejbalovy klub pfisel v sezoné 2015/2016 0 pfijem ze sponzorstvi,
ktery ¢inil 480 000 K¢, musel by tuto sumu rozdé€lit mezi 128 ¢lent hracské zakladny,

coz predstavuje ¢astku 3 750 K¢ na jednoho hrace.

Z tabulky ¢. 9 uvedené nize lze vycist, Ze pokud by takova zména ¢lenskych
piispévkil nastala, znamenala by navyseni o 125 % u ¢lent hrajicich za elitni tym muzii
a pro Cleny mladsiho a starSiho dorostu. U ¢lent hrajicich za rezervni tymy muzskych
kategorii by se ¢astka Clenskych pfispévkl navysila o 150 % a pro nejmladsi hrace
spadajici do kategorii pfipravky, miniptipravky a mikroptipravky dokonce o 197 %.
Jednalo by se o velmi razantni zvySeni ¢lenskych ptispévki, které by jist¢ znamenalo

odliv ¢lent do jinych klubt ¢i do jiného sportovniho odvétvi.

Kategorie 2015/2016 Celkova ¢astka | NavySeni 0
Muzi A 3000 K¢ 6 750 K& 125%
Muzi B, Muzi C, Zeny 2 500 K& 6 250 K¢& 150%
SD + MD 3000 K¢ 6 750 K& 125%
SZ + M7 2 500 K& 6 250 K¢& 150%
Pfipravka + mini + mikro 1 900 K¢ 5650 K¢ 197%

Tabulka €. 9: NavySeni Clenskych ptispévki

Zdroj: Vlastni zpracovant

Dal§i moznosti by bylo snizeni vydajii. V uvahu ptipadd snizeni vydaji
za marketing, které by do klubové pokladny ale nepfineslo vyznamnou ¢astku. Navic by
tento zdsah ovlivnil také ndbor novych hraci, protoze vydaje na nabor jsou prave zde

zahrnuty.

Vyznamnou ¢astku by se dalo ziskat snizenim vydajii za odmény realizacnich
tyma, avSak 1 tato moznost neni pfili§ redlna, protoze by tato zména pravdépodobné

znamenala odliv kvalitnich trenérii ve vysSich vékovych kategorii.

Posledni mozZnosti autor prace shledava ve sniZeni vydaji za dopravu, které pro
sezonu 2015/206 byly ve vysi 236 000 K¢, avSak pii této moznosti je opct velmi
pravdépodobné, ze by doprava na mistrovskd utkdni musela byt opét hrazena c¢leny.

To by se odrazilo ve vysi clenskych pfispévki, nebo by se jednalo o vedlejsi vydaje clenii
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Klubu. Tato zména by byla jen tézko pfijimana a pravdépodobné by také vedla k odchodu

¢lenti do jinych klubi ¢i jiného sportu.
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/ Hodnoceni a doporuceni

V této kapitole bude zhodnoceno hospodateni sledovaného sportovniho klubu dle
analyzy pfijmi a vydaji sportovniho klubu provedené v kapitole 5 a také sponzorskych
aktivit sledované¢ho podnikatelského subjektu. Dale zde budou uvedena doporuceni

autora prace na zlepSeni hospodateni klubu.

7.1 Hodnoceni hospodareni sportovniho klubu

V tabulce ¢. 10 (viz nize) je znazornén zjednoduSeny rozpocet klubu HBC
AUTOSKLO - H.A.K. Pardubice na sezéonu 2015/2016. Rozpocet V plné podobé je

uveden v ptilohach této prace.

Rozpocet 2015/2016 Piijmy v K¢ | Vydaje v K¢
Muzi A 45 000 168 300
Muzi B 30 000 27 000
Muzi C 17 500 23000
SD 51 000 84 000
MD 45 000 84 000
SZ 37 500 38 000
MZ 37 500 37 000
Ptipravka + mini + mikro 38 000 11 000
Zeny 30 000 4000
Klubova pokladna 1015 000 858 700
Celkem 1 346 500 1 335 000

Tabulka €. 10: Rozpocet klubu na sezénu 2015/2016

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piijmy jednotlivych tymid v tabulce ¢. 10 jsou tvofeny pouze clenskymi
ptispévky. Z tabulky lze vy¢ist, Ze pfijmy tymul pokryji celkové vydaje u tymu muza B,
MZ, ptipravky, minipiipravky, mikrop#ipravky a Zen. Vydaje na provoz ostatnich tymi
piesahuji pfijmy z €lenskych ptispévki danych tymi.

Na ¢lenskych ptispévcich se vybralo ve sledovaném obdobi celkem 331 500 K¢,
coz piedstavuje 24,62 %. Suma téchto piispévki vSak nestacila ani na pokryti celkovych

vydajt na provoz tymd, a tak sportovni klub musel shanét finance z dalsi zdroju.
Nejvyssim podilem na celkovych ptijmech byly zastoupeny piijmy od partnert

Klubu (37,13 %). Lze tedy fici, ze pfijmy od sponzord jsou pro klub nepostradatelné.

Druhy sledovany subjekt AUTOSKLO - H.A.K. spol. s.r.o. ptispiva sportovnimu klubu

¢astkou 200 000 K¢ a je jeho generalnim partnerem.
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Na dotacich od Statutdrniho mésta Pardubice, Krajského uradu Pardubického
kraje a CMSHb ziskal klub celkem 492 000 K& (36,54 %). Dotace byly uréeny na

pravidelnou sportovni ¢innost, vykonnostni sport a provoz a udrzbu sportovist.

Sportovni klub také pronajimal hfisté jinym klublim, které nevlastni své hiiste,

nebo CMSHDb, z &ehoz plynul pifjem ve vysi 23 000 K¢&.

Pii bliz§im pohledu na vydaje uvedené Vv tabulce ¢. 2 (viz str. 33) je vidét, ze
nejvyssi ¢astku klub vydal na provoz tymi (521 300 K¢&). Celkova vyse ¢lenskych
piispévkil pak staci pouze na pokryti 63,59 % téchto vydaji. Zbyvajici ¢ast musela byt
pokryta z jinych zdroju.

Dalsimi nezbytnymi vydaji na provoz klubu byly odmény realiza¢nim tymtm,
vydaje na pfipravu tymi mimo hraci obdobi a na provoz a tdrzbu htisté. Téchto dalSich

44,10 % povazuje autor za nezbytné vydaje pro chod klubu.

Mezi méné vyznamné polozky mezi vydaji pro fungovani klubu byly finan¢ni
prostiedky vynalozené na registrace hracu a licence trenérii, marketing, platby finanénim

institucim a dalsi, které se na celkovych vydajich podilely z 16, 85%.

Hospodateni sledovaného sportovniho klubu bylo celkové v sezoné 2015/2016

ziskové ve vysi 11 000 K¢, jak je patrné z tabulky €. 10.

7.2 Hodnoceni sponzorstvi AUTOSKLO - H.A.K. spol. s.r.o.

Spole¢nost je partnerem nékolika entit pasobicich ve sportu, ale i v socialni ¢i
jiné oblasti. Mimo partnerstvi se sledovanym klubem je také partnerem fotbalového SK
Lazn¢ Bohdanec¢ ¢i Sboru dobrovolnych hasic¢i obce Rohovladova Béla a dale podporuje
sportovni akce a udalosti ve Vychodnich Cechach. Ro&né na sponzorské piispévky

v oblasti sportu vynalozi ¢astku ve vysi 1 000 000 K¢.

Pfi zaméfeni na vztah mezi obéma sledovanymi subjekty l1ze konstatovat, ze je
velmi Uzky. Oba subjekty maji totozné sidlo a jednatel podnikatelského subjektu je

zaroven mistopfedsedou klubu.

Spolecnost, jakozto generdlni sponzor, ptispivd sumou 200 000 K¢ na provoz
sledovaného sportovniho klubu, coz ptedstavuje 20 % vydaji spolecnosti na sponzorstvi
sportu a 40 % ptijmt sledovaného klubu pochézejicich od partnerti klubu. Na celkovych

ptijmech klubu se pak podili ve vysi 14,85 %.
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Celkovy vliv sponzorstvi sportu na hospodafeni podniku nelze urcit. Naklady
spole¢nosti na sponzorstvi sportu jsou drobnymi v porovnani s témi celkovymi. Béhem

let 20122016 se na celkovych nakladech podilely cca 4,5 %.

7.3 Ekonomicka doporuceni

Doporuceni se tykaji predevSim zvySeni ¢i snizeni nakladl sledovaného

sportovniho klubu, tak aby byl zajis§tén bezproblémovy provoz klubu i do dalSich sezon.

V oblasti zvySeni piijmu je prvnim doporucenim zaméfeni se na zvySeni sumy
¢lenskych prispévki, jez jsou hlavnim zdrojem samofinancovani klubu, avSak pokryji
pouze 24,62 % celkovych vydaji klubu, coz nesta¢i ani na zakladni provoz tymd.
Pti pohledu na tabulku ¢. 11 (viz niZe) je patrnd zména vySe Clenskych piispévkl na

sezonu 2017/2018 oproti sledované sezon€ 2015/2016.

Kategorie 2015/2016 2017/2018

Muzi A 3000 K¢ 4 000 K¢
Muzi B, Muzi C, Zeny 2 500 K& 3000 K¢&
SD + MD 3000 K& 3 500 K¢&
SZ +MZ 2500 K& 2 800 K¢&
Ptipravka + mini + mikro 1 900 K¢ 2 300 K¢

Tabulka €. 11: Porovnani ¢lenskych ptispévkil

Zdroj: Vlastni zpracovani

Avsak ani tato zména neni dle nazoru autora ideélni. Hlavni nedostatky shledava
ve vysi Clenskych piispévkil rezervnich tyma muzi, které jsou o 25 % niZsi nez ptispévky
¢lend tymu muzi A. I ptes fakt, ze ndklady jednotlivych tymd muzi jsou diametralné
rozdilné je tteba vySe ptispevkll sjednotit, aby nedochdzelo k situacim, kdy ¢lenové
budou volit radéji moznost hrat za rezervy muzl, protoze plati niz§i ptispévky.
V tabulce ¢. 12 niZe je uveden navrh zmény na vysi ¢lenskych ptispévkt pro sezénu

2018/2019.

Kategorie Prispévek

Muzi 4 000 K¢&
SD + MD 3 500 K¢
SZ +MZ + Zeny 3 000 K¢&
Ptipravka + mini + mikro 2 500 K¢

Tabulka €. 12: Navrh vyse ¢lenskych ptispévkl na sezonu 2018/2019

Zdroj: Vlastni zpracovant
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Pokud by clenské ptispévky byly takto nastaveny jiz ve sledovaném obdobi,
zvysily by se ptijmy klubu o 92 500 K¢, coz je 27,9 % celkové Castky, ktera se podarila
Klubu vybrat. Navic by klub z tohoto zdroje dokazal pokryt pies 92 % vydaji na provoz
tymd.

S celkovou ¢astkou clenskych ptispévki nesouvisi pouze vySe jednotlivych
ptispévkd, ale samoziejme také pocet ¢lend. Klub by m¢l neustale pracovat na naborech
novych clent. Autor prace vidi jako zdsadni zaméieni jiz na piedskolni déti, jelikoz
pokud se zeptate zaka 1. ¢i 2. ro¢niku zékladni Skoly, zda d€la néjaky sport, vétSinou
odpovi kladné. Je dulezité, aby ¢lenové klubu potadali naborové akce ptimo Vv aredlu
Skolek, protoZe tak je zarucena jistota, Ze se déti zucastni. Pokud by se podatilo navazat
kladny vztah s vedenim Skolek, dal by se také uspotadat naptiklad turnaj Skolek na
hokejbalovém hfisti klubu ¢i jiné akce s tim spojené.

Dalsi doporuceni se tyka piijmi z dotaci. Jedna se o ne piili$ jisty zdroj piijmu,
jak potvrdily udalosti v roce 2017, kdy MSMT nejprve pozastavilo viechny dotaéni
programy na podporu sportu a nasledné zruSilo dota¢ni Program IV, ktery byl ur¢en na
udrzbu a provoz sportovnich hfist v disledku dotacniho skandéalu spojeného
s Fotbalovou asociaci CR. Aviak neznamené to, e by klub o dotace nemél zadat viibec.
Pokud zde tato moznost je, tak je spravné ji vyuzit, ale vedeni by mé&lo usilovat primarné

o ziskéni financi z jinych zdroji.

V oblasti sniZzeni vydajil Ize jen obtizné hledat néjaka doporuceni. S ristem klubu

logicky rostou také vydaje spojené s jeho Cinnosti.

Klub by mohl napiiklad uetfit za spotiebu energii. Cas od ¢asu se stane,
ze Clenové klubu po odchodu z kabiny nechaji zapnuty pfimotop Vv kabiné, ktery tak
vytapi dva az tfi dny zcela nepouZivanou mistnost. Nakupem casovych spinact, ktery by
sice predstavoval pocatecni investici, by se dalo t€émto zbytecnym vydajim zabranit

a v budoucnu tak usSetfit 1 finance.
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Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo popsat, jak lze realizovat sponzoring
sportovnich klubl podnikatelskymi subjekty, analyzovat jak se sponzoring sportu

projevuje v hospodafeni vybrané firmy (firem), analyzovat hospodatfeni vybraného

sportovniho klubu, ktery vyuziva sponzorskych ptispévku.

V prvni ¢asti této prace byl vysvétlen pojem sponzoring a dal$i pojmy souvisejici
se sponzorstvim a danova problematika, popsan prubéh sponzorského programu ze
strany podnikatelského subjektu a ptiblizeny jednotlivé druhy sponzoringu, které tyto
subjekty mohou vyuzit.

Druhé kapitola byla zaméfena konkrétné na sponzorstvi sportovniho odvétvi.
Byly pfedstaveny zpusoby, kterymi mize podnikatelsky subjekt podporovat entitu
pusobici ve sportu, a ptfiblizena nabidka protivykont sportovnich tyml potencidlnim

partnertim.

Treti Cast byla vénovana sportovnim klubiim a to konkrétné¢ jejich pravnim
formam, piijmim a vydajim. V této ¢asti byla pozornost vénovana predevsim spolku,
jelikoz je pravni formou sledovaného sportovniho klubu.

Po kratkém piedstaveni sledovanych organizaci HBC AUTOSKLO - H.A.K.
Pardubice a AUTOSKLO - H.A K. spol. s.r.o. ve ¢tvrté kapitole nasledovala v paté ¢asti

analyza hospodafeni sledovaného sportovniho Klubu se zamétenim na piijmy a vydaje

V sezoné 2015/2016.

V Sesté Casti byl popsan vliv sponzorstvi na oba sledované subjekty pro

pochopeni vyznamu jejich vzajemné spoluprace.

Zaveéry a doporuceni uvedené v posledni ¢asti prace vychazeji prave z pateé a Sesté

kapitoly, které byly zdrojovymi pro vypracovani této konecné ¢asti.

Vytycené cile povazuji za splnéné a bakalaiskéa prace bude preddna zastupciim

obou sledovanych subjekti.
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Seznam priloh

Ptiloha A: Rozpocet klubu na sezéonu 2015/2016
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Priloha A

Sezéna 2015/2016 Klub MA MB mcC SD MD SZ Mz PR,MPR | Zeny celkem

PROVOZ TYMU 521300
startovné 16 000 7000 7 000 9000 6 000 5 000 5000 8000 3000 66 000
rozhod¢i 60 000 18 000 16 000 20 000 15000 9000 8000 146 000
doprava 83 000 50 000 58 000 20000 20 000 231000
ubytovani 24000 24000
nakupy 11000 5000 1000 2000 2000 2 000 2 000 3000 1000 29 000
ostatni 5000 5000]

cp 300) 300)
pfipravné zapasy,turnaje 4000 1000 3000 3000 2000 2000 15 000
Klubovy fond na dopravu 5000 5000
PRIPRAVA TYMU 56000
najemné télocvitna 20 000 20 000
letni/zimni pfiprava 36 000 36 000
PLATBY HOKEJBAL 50 000
nakup hra&d/hostovani 15 000 15 000
Svaz-registrace,licence 35 000 35 000
FINANCN{ OPERACE 22 000|
bankovni poplatky 4000 4000
dan z pfijma 18 000 18 000
 |PONSTENT 24000
= pojisténi mladeze 12 000 12 000
. pojisténi majetku 12 000 12 000
A PROVOZ HRISTE 114 000
Q [djemné 25 4000 4000
> [spotfeba vody 9000 9000
spotfeba elektrické energie 95 000 95 000
odvoz odpadu 6 000 6 000
MARKETING 52 000
|erafika 10 000 10 000|
web 5000 5 000]
nabory 20 000 20 000
smlouva ozvuceni 11 000 11 000|
smlouva fotodokumentace 6000 6 000|
REALIZACN TYMY 216 500!
akce pro RT 10 000 10 000
odmény RT 181 500 181 500,
odmény funkcionari 25 000 25 000
UDRZBA HRISTE 202 200
béZna Udrzba hristé 130000, 130000
klice 10000 10 000
smlouva tdrzba 12000 12000
sité 35000 35 000
smlouva Uklid 15200 15200
OSTATN{ 77000
Pfispévek DDM Alfa 72 000 72 000
nakupy ostatni 5 000 5 000

DA 8 00 6 00 000 000 84 000 84 000 8 000 000 000 4 000 000

CLENSKE PRISPEVKY 331500
clenské prispévky 45 000 30000 17 500 51 000 45 000 37 500 37 500 38 000 30 000 331 500
CMSHb 85000
dotace mladez 40000 40000
dotace udrzba 45 000 45 000
MESTO PARDUBICE 307 000

E Dotace Mésto-dobr.trenér 8000 8000|
~ |Dotace Mésto 299 000 299 000
;; PARDUBICKY KRAJ 100 000
a |Grant kraj-mladez 100 000 100 000
PARTNERI KLUBU 500 000!
prijmy z reklam 480 000} 480 000
dary 20 000 20 000
OSTATNI 23000
hfisté prondjem 18 000 18000|
ostatni prijmy 5000 5000

CELKEM PRIJEM

1796 700

213 300

30000

57000 40500

17 500

135000

45 000

129 000

37 500

75 500

37 500

38000

30000

74 500 49 000 34000
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