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ANOTACE

Bakalatska prace se zabyva problematikou komunikace ve sportovnich klubech a spoluprace
se sponzory. Prvni ¢ast se vénuje pojetim sponzoringu ve sportu, dilezitost se klade predevsim
na popis vztahii se sponzory, které pomahaji vytvofit pozitivni atmosféru. Sponzoringu
pomahaji také marketingové aktivity. Druha ¢ast je zaméfena na identifikaci partneri HC
Dynamo Pardubice a pribéh vyjednavani smluv. Vybérem optimalni strategie SWOT analyzy

se zjisti, v jakych ¢innostech klub vynika a kde naopak ztraci.
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TITLE

Communication with sponsors in sport

ANNOTATION

This bachelor thesis deals with the issue of communication in sports clubs and cooperation with
sponsors. The first part introduces the concept of sponsorship in sports, importance is laid
primarily on the description of relationships with sponsors that help to create a positive
atmosphere. Marketing activities also help with sponsorship. The second part is focused on the
identification of HC Dynamo Pardubice partners and the process of negotiating contracts. After
choosing the optimal SWOT Analysis strategy, it will be determined in which activities the club

stands out at and where, on the contrary, the club loses.
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UVOD

V dnesni dobé¢ jsou stale vice diskutovana témata Vv oblasti sponzoringu sportovnich klubt a
sportu vSeobecn¢. Neustdle zaznivaji otazky, jestli nejsou finanéni ptispévky organizaci az
prilis vysoké a nedochazi tak ze strany sportovnich organizaci k sebeuspokojeni, Ze sponzofi
budou do nich vkladat duvéru i v ¢asech, kdy na tom nejsou uplné¢ dobie zejména ze
sportovniho hlediska. Na druhou stranu se také Casto tesi, zda pravé kvili nadstandartni vysi
vkladanych finan¢nich prostiedkii do sportu nedochézi ze stran partnerti az ke zbyte¢né velkym
ocekavanim a misty az k zneuzivani svého postaveni. Jde vlastné o vzajemné propojené vztahy
a budovani davéry, kdy sponzofi 1 sponzorovani musi plnit veskeré stanovené pozadavky, aby

jejich spoluprace mohla dal pokracovat.

Tato bakalafskd prace se zabyva tématem Komunikace se sponzory ve sportu. Klicovym
prvkem, ktery pomaha k optimalnimu chodu sportovniho klubu a stabilnimu finan¢nimu
prostiedi, je vzajemna komunikace nejen se sponzory. Komunikace je dtlezita, protoze pomaha
k feSeni problémovych situaci, které mohou klub negativné ovlivnit po sportovni, ale tieba i

manazerskeé strance.

Prvni ¢ast bakalaiské prace se zaméfuje na seznameni s problematikou sportovniho
sponzoringu, kde dojde k vymezeni definic sponzoringu a pojeti sponzoringu ve sportu. Duraz
se klade pfedevsim na popis vztahl se sponzory, které jsou naprosto zasadni pro pratelskou
atmosféru mezi sponzory a vedenim sportovniho klubu. Bakalafska prace se dale vénuje

marketingovym aktivitam sportovnich organizaci, které samotnému sponzoringu pomahaji.

Ve druhé casti je piedstaven klub HC Dynamo Pardubice, na ktery je tato ¢ast vyhradné
zamé&fena. Kromé predstaveni historie klubu byli identifikovani partneii HC Dynamo Pardubice
a pribéh vyjednavani smluv. Pro dlouhodobou spolupraci je nutné si vzajemné z obou stran
yjasnit podminky, které povedou k prosp&sné spolupraci. Samotné tvorbé¢ SWOT analyzy jesté
predchazi také PESTLE analyza, kterd znazorfiuje jednotlivé faktory, jez pomahaji presnéji
urcit moznosti pro SWOT analyzu. SWOT analyza pomiZze identifikovat, jaké ¢innosti jsou

Vv klubu na vysoké trovni a u kterych naopak existuje prostor ke zlepSeni.
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1 Popis marketingovych aktivit

Pro stanoveni dalSich poznatkli o marketingové komunikaci a sponzoringu je dulezité nejprve
vyjadfit, co znamend a ¢im se zabyva samotny marketing. Marketingem se rozumi totiz v§echny
¢innosti, které jsou pro podniky ziskové. Zaroven se v pojmu marketing zdiraziiuje vyznam
zakaznika a jeho potieb, které musi byt dodrzeny. Marketing je klicovou soucasti kazdého
podnikani a pfispivéa k dosazeni cilti. Cilem marketingu je vytvofeni hodnot pro zdkaznika, diky
kterym dojde uspokojeni jeho potieb a pozadavkl. Organizace proto musi presné védét, kdo
jsou jejimi zakazniky a jaké jsou jejich pozadavky. Nasledné az podle téchto signali organizace
urci, jaké mnozstvi vyrobkli nebo sluzeb bude poskytovat a jakym zplisobem se dostane

k zakaznikovi. (Karlicek, 2018)

Mezi marketingové aktivity podnikli se zafazuje marketingovy mix (4P), ktery popisuje
aktivity, jimiz jsou:

e produkt (product),

e cena (price),

e distribuce, cesty prodeje (place),

e propagace (promotion).

Management organizace proto vyhodnocuje, za jakou cenu budou poskytovany vyrobky nebo
sluzby, jakym zpisobem se produkty dostanou k zédkaznikiim a jaké prosttedky se vyuzivaji
K tvorbé reklamy a propagace. VSechny tyto ¢innosti Se musi vzajemné prolinat, aby organizaci

pfinasely co nejvétsi uzitek a vie bylo vhodné zvolené. (Caslavova, 2020)

Marketingovy mix vychazi ze strategickych rozhodnutich a vSechna takticka rozhodnuti musi
odpovidat segmentu, na ktery se organizace zrovna zaméiuje. Pokud se tak nestane, cela

marketingova strategie nemtize fungovat. (Karlicek, 2018)

1.1 Produkt

Produkt je chapan jako hmotny statek, sluzba nebo myslenka, které maji za cil uspokojit
zakazniky na trhu. Marketingové€ neni produkt vniman jen jako samotny statek nebo sluzba, ale
zdkaznik ocekéava i1 néjakou hodnotu navic (baleni, servis, kvalita, dodaci podminky). Prave
zminéné komponenty a rozsifujici vlastnosti pridavaji statku nebo sluzbé dalsi vyznam, ze
kterého ma odbératel néjaky specidlni uzitek (emoce, zvidavost, ptekvapeni), a diky nému muze

doporucit produkt svym piatelim, z ¢ehoz bude podnik tézit. (Svétlik, 2018)
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1.2 Cena

Cenou se oznacuje vyse penéznich prostiedkli, za kterou je zdkaznik ochoten zaplatit za
prodavany produkt nebo poskytnutou sluzbu. Nastaveni pfijatelné ceny je dulezity aspekt, od
kterého se nasledné odviji zdjem zékaznika o koupi vyrobku, proto musi byt cena nastavena
vhodné pro obé€ strany, aby si vySly vstfic. Cena je jedina ¢ast marketingového mixu, kterad
pfinasi podnikiim piijmy. UrCitd cenova uroven se vSak jevi rozdiln¢ pro kazdého Clovéka.
N¢kdo je ochotny za produkt nebo sluzbu zaplatit cokoliv, druhy naopak peclivé zvazuje vyuziti
kazdé koruny. Roli v tom mohou hrat psychologické vlivy nebo piislusnost k urcité socialni

skuping. (Svétlik, 2018)

1.3 Distribuce

Distribuce je ur€ovéna k prepravé zbozi, kdy prostiednictvim pifepravy dochazi k ptemisténi
zbozi od vyrobce k ptijemci. Cesty prodeje, jak se také distribuci fika, funguji jako systém, diky
kterému muze v dneSni dobé nékolik prepravnich forem (zprosttedkovatel, prostiednik,
velkoobchod, maloobchod) prevazet zbozi az piimo k zédkaznikovi. Zakaznik musi ovSem za

tyto sluzby zaplatit pfedem sjednanou cenu. (Svétlik, 2018)

1.4 Propagace

Propagaci se rozumi sdélovéani informaci o produktech, jejich cenidch a mistech prodeje ze
strany podnikli svym zakaznikim, obchodnim partnerim a vefejnosti. Spolecnosti se
Vv poslednich letech vice vénuji pfimému marketingu a public relations, tedy formé on-line
prostiedi z divodu nepfili§ ndkladné financni stranky. Televizni reklamy jako ndstroj
propagace znacky zatézuji mnohem vét§imi financnimi ¢astkami, které se plati majitelim
médii. Propagace se také pouZziva jako nadfazeny pojem jednotlivym ¢astem marketingového

komunika¢niho mixu. (Foret, 2012)
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2 Vymezeni marketingové komunikace ve sportu

Pro spravné uchopeni marketingovych aktivit ve sportovnim odvétvi je dilezité vymezit pojem
marketingovy mix. Marketingovy mix je tvoien produktem, tvorbou cen, distribu¢nimi cestami
a marketingovou komunikaci. Jde v8ak o firemni pohled na véc (4P), proto je vhodné&jsi
vyuzivat zakaznicky pohled (4C), ktery pfemysli o strategii z pohledu zakaznika. Marketingovy

komunika¢ni mix je tedy soucasti marketingového mixu.
Do komunika¢niho mixu patfi:

e osobni formy komunikace — osobni prode;j,
e necosobni formy komunikace — reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public

relations, sponzoring.

Za kombinaci osobni a neosobni formy komunikace se povazuji také veletrhy a vystavy.

(Ptikrylova, 2019)

Formy marketingové komunikace urcuji, jaké existuji moznosti komunikace a jejich vyhody a
nevyhody (viz Tabulka 1). Marketingova komunikace se déli na osobni formu komunikace, kdy
organizace okamzité zna reakci zdkaznika, protoze dochézi k osobnimu prodeji produktli nebo
sluzeb. Druhou formou je neosobni komunikace, kdy se organizace snazi sviij napad piedstavit

potencidlnim zdkaznikiim pomoci socialnich siti a dalSich komunikacénich prostiedk.
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Tabulka 1: Formy marketingové komunikace

Forma komunikace Naklady Vyhody Nevyhody
Osobni
Osobni prodej Vyssi ndklady na Pruzna prezentace a | Naroc¢né ziskat
jeden kontakt okamzita reakce kvalifikované
obchodniky
Neosobni
Reklama Relativn¢ levné na Masové pusobeni, Casto obtézujici
kontakt kontrola nad forma, znacné
sdélenim neosobni
Podpora prodeje Nakladnost Upoutani pozornosti | Snadno
Vv ptipadech a okamzité pisobeni | napodobitelné
programu ucinku, dava podnét | konkurenci,
podporujicich k ndkupu programy na
loajalitu podporu loajality
jsou velmi podobné
Ptimy marketing Nizsi ndklady na Efektivni zacileni na | Nutnost kvalitnich

jeden kontakt

Spotiebitele; u e-

databazi a jejich

shopti plati pravidelna
schopnost rychlého | aktualizace a
doruceni a online kontrola, ochrana dat
poradce
Public relations Nakladné PR akce Vysoka Publicitu nelze
(nejsou prilis Casté), | duvéryhodnost, osobn¢ fidit (pouze

relativné levna
publicita

individualnost akci

s médii
spolupracovat a
udrZovat si dobry
kontakt)

Sponzoring

Vétsina aktivit je
finan¢né€ narocna

Masova piisobnost
na akcich, ziskana
publicita v médiich

Mozna korupce —
poskozeni dobrého
jména sponzora

Zdroj: vlastni zpracovani podle Piikrylova (2019)

2.1 Osobni prodej

Osobnim prodejem se rozumi prezentace vyrobkil nebo sluzeb pii osobni komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim. Cilem osobniho prodeje neni jen prodat vyrobek nebo poskytnout
sluzbu, ale také budovat a posilovat vztahy se zdkazniky. Pozitivem osobniho prodeje je

okamzita zpétna vazba. (Ptikrylova, 2019)
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2.2 Reklama

Reklama symbolizuje placenou, neosobni formu sdéleni prostfednictvim riznych
komunikac¢nich zafizeni a socidlnich siti. Reklamou se instituce snazi oslovit cilovou skupinu
mezi obyvateli. Reklama je poskytovana podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi

nebo osobami, které oslovuji potencidlni zakazniky reklamou. (Ptikrylova, 2019)

Podle toho, jakym zplsobem média reklamu vyuzivaji, se rozliSuje televizni reklama,
rozhlasova reklama, tiskova reklama, venkovni reklama, reklama v kinech, product placement
a online reklama. Pti planovani medialni kampané musi marketingové oddéleni zvazit vyhody

a nevyhody. (Karli¢ek, 2018)

2.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se chapou podnéty kratkodobého charakteru tak, aby se jednorazové zvysil
prodej poskytnutim c¢asové urCenych vyhod zakaznikim. Do nabidek podpory prodeje
organizace zafazuji cenova zvyhodnéni, kupony opraviujici ke slevam, vzorky zdarma, Gcast
na vystavach a veletrzich. Podpora prodeje je vétSinou kombinovana s reklamou z diivodu, aby

se co nejrychleji a nejpresnéji zdlraznila forma komunikaéniho sdéleni. (Ptikrylova, 2019)

2.4 Primy marketing

Ptimy marketing pomahd k rozvoji komunikace se zdkaznikem formou adresného C¢i
neadresné¢ho kontaktu. Cilem pfimého marketingu je zaméfeni se na konkrétni segment
obyvatel na trhu. V ptimém marketingu nastal vyvoj a misto katalogt vyrazné pievySuje prodej

ptes e-shopy, diky kterym je cela transakce rychlejsi. (Pfikrylova, 2019)

2.5 Public relations
Public relations neboli PR je snaha o budovani vztahii uvniti i mimo prostedi podniku. Mezi
interni vefejnost se zarazuji dodavatelé, akciondfi nebo zdkaznici. Do externi vefejnosti se

zahrnuji média, vladni organy nebo spole¢nost, ve které firma buduje svou image. (Ptikrylova,

2019)

2.6 Sponzoring
Sponzoring slouzi k propojeni sportovniho klubu s tfeti stranou. Sponzoring se odliSuje od
reklamy hlavné z toho pohledu, ze na rozdil od reklamy sponzoring spojuje znacku s hodnotami

sponzorovaného subjektu. Sponzor za své finan¢ni prostfedky vzdy obdrzi protihodnotu.

Podrobné;ji viz kapitola 3. (MediaGuru.cz, 2022)
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3 Uvod do problematiky sportovniho sponzoringu

V této kapitole se vymezuji zejména rozdilné definice a pojeti sponzoringu ve sportu. Prvni ¢ast
se vénuje silam pozic dvou stran — sponzora a sponzorovaného. Druha ¢ast popisuje definice
sponzoringu. Na konci kapitoly je uvedeno, co je cilem sponzoringu ve sportu a na co se

organizace musi soustiedit.

3.1 Definice sportovniho sponzoringu
V dnesnim svété se klade ¢im dal vétsi diraz na marketingovy piinos pro sponzora a
zviditelnéni se na trhu. Diky silnému sponzoringu ve sportu maji sportovni organizace

prilezitost najit si cestu k dlouhodobé prosperite.

Ve sponzoringu vystupuji dvé strany, mezi kterymi dochézi ke vzajemné dohodé a poskytnuti

plnéni. Jednou stranou je sponzor, druhou sponzorovany.

Sponzorem obvykle byva podnikatelsky subjekt ¢i vefejnopravni organizace, které poskytuji
sponzorovanému finan¢ni nebo materialni pomoc. Za tuto sluzbu je ofekavana protisluzba

v oblasti propagace. (Foret, 2011)

Sponzorovanym je zpravidla jednotlivec nebo organizace. Casto byvaji sponzorovany
jednotlivé sportovni akce, kdy organizatoti ziskavaji financni prosttedky od sponzorii, bez

kterych by akce nebyla realizovatelna. (Foret, 2011)

Definice sportovniho sponzoringu byvaji velice rozmanité a nejednotné. Sponzoring lze popsat
jako formu uzavieni partnerstvi, kdy si ob& strany vzajemné pomohou: ,, Sponzorovani lze
definovat jako pripravenost financnich a materidlnich prostredkii nebo sluzeb ze strany
podnikii, které jsou pridélovany osobam a organizacim piisobicim ve sportu, kulture a v socialni
oblasti s cilem dosahnout podnikovych marketingovych a komunikacnich cili. Jedna se o
specifickou formu partnerstvi, ve které sponzor a sponzorovany dosahuji svych cilit s pomoci
druhého. Vstup do partnerstvi je vyjadien sponzorovanim, kde jsou smluvné regulovany vykony

obou stran. “ (Bruhn, Mussler, 1991 cit. podle Caslavova, 2020, s. 167)

Pti sponzoringu dochazi k dosazeni uzitku obou stran a plnéni cila: ,, Termin sponzorovani se
vyuziva k ziskani prav priclenenych nebo primo spojovanych s produktem nebo akci s cilem
ziskat uZitek z tohoto spojeni. Sponzor pak pouziva tento vztah k dosazeni svych propagacnich
cilit nebo k podpore sirsich marketingovych cilii. Prdva ziskand ztohoto vztahu mohou
zahrnovat maloobchodni prilezitosti, koupi prava na uziti jména ve vysilacich casech nebo

programu hospitality. “ (Mullin, Hardy, Sutton, 2000 cit. podle Céslavova, 2020, s. 167)
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Cilem sportovniho sponzoringu je zvySeni povédomi o znacce a vytvareni dobrého jména

podniku k okoli. Dba se také na zvyseni reputace sportovni organizace jako celku.

3.2 Nabidka pro sponzora a tvorba sponzorskych balicki

Tato kapitola se zaméfuje na tvorbu nabidky pro potencidlni sponzory, ktera se Casto tvofi

formou sponzorskych balickt.

V piipadé, ze se podafi ziskat sponzora €i vice sponzori, je dilezité predlozit nabidku
sponzorskych balickt (n¢kdy také tzv. nabidka reklamnich sluzeb) jako navrh reklamniho
plnéni z pohledu sportovni organizace. MlZe jit jen o nabidku zucastnit se sportovni udalosti
potadané klubem, ale ¢ast&jsi je sponzorovani klubu jako celého subjektu. Proto je nutné umeét

zvolit spravnou taktiku béhem vyjednavani.

Sponzorsky balicek je pisemny dokument, ve kterém je ukotvend sjednana cena mezi
sponzorem a sponzorovanym, kdy jde o spravné zvolenou taktiku sportovni organizace,
V jakém finan¢nim rozmezi vytvofit nabidku, aby ji druhd strana ptijala. Sponzorské balicky

tvoii organizace presné ,,na miru®. (Caslavova, 2020)

3.3 Sponzorské bali¢ky na sportovni akci
Sponzorské bali¢ky se rozdéluji do dvou skupin, na velké a malé sponzorské balicky, které se
li§i v atraktivit¢ poskytovanych sluzeb. Balicek muaze byt také kompletovan zcela na ptani

sponzora. (Caslavova, 2020)
Velky sponzorsky bali¢ek mlize zahrnovat:

e ohlaSeni sponzora pted, béhem a po akei,

e uvedeni sponzora v televiznim spotu,

e reklama v zabéru televiznich kamer,

e (ast programu sportovni akce je vénovana sponzorovi,

e uvedeni sponzora na plakatech a dalSich tiskovinach akce,
e pozvani sponzora na slavnostni zakonc¢eni.

Maly sponzorsky balicek mlize zahrnovat:

ohlaseni sponzora béhem akce,

e uvedeni sponzora v programu sportovni akce,

reklamni panel na sportovisti,

e pozvani sponzora na slavnostni zakonceni.
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Sponzorské balicky se upravuji do stupnil podle dulezitosti sponzora (napf. generalni partner,

hlavni partner). Kazdy stupeit ma odliSnou atraktivitu a ta podléhé i v rozdilnosti cen.

3.4 Struktura tvorby nabidky ze strany sportovni organizace

Nabidky sportovnich organizaci potencialnim partnerim se vyznamné liSi, zalezi na
pozadované castce, predpokladané délce spoluprace a postaveni sportovniho klubu, co se
vykonnosti a atraktivity tyce. Pied samotnou piipravou a realizaci nabidky je klicové ovéfit Si
informace o podniku, se kterym sportovni organizace jednd, aby mohla nésledné ptipravit

konkrétni nabidku. (Caslavova, 2020)
Do nabidky lze uvést nasledujici produkty:

Nabidka reklamnich produkti
Reklama se vyskytuje na dresech a klubovém obleceni sportovct @ na mantinelech. Mimo né
jsou reklamy umistovany také na plakaty, tabule a klubové tiskoviny, aby byly na vSude

sportovistich viditelné. Reklamy jsou umistovany do televizniho a rozhlasového vysilani.

(Caslavova, 2020)

Nabidka spolec¢enskych ¢innosti — cilené programy V.1.P. a programy ,,hospitality*
Dlouhodobého a vérného sponzora ziska sportovni klub tak, ze se pii nabidce sponzorské
smlouvy ob¢ strany domluvi na ucasti ve spolecenskych ¢innostech sportovniho klubu. Uz
davno neplati, Ze po podpisu smlouvy se ,kluby dal nezajimaji*, naopak se ve spolupraci

s partnery angazuji vice a vice. (Caslavova, 2020)

., Cilené programy péce o V.IP. a programy , hospitality” predstavuji specifickou
problematiku, jejiz zvladnuti predpoklada aplikace ,,na miru®, prisné individuadlni pristup,
sledovani svetovych trendii sportovniho marketingu a nepochybné i radu viastnich Zivotnich

zkusenosti. “ (Caslavova, 2020, s. 184)

Vnimani image sportu, sportovniho klubu a tvorba nabidky

Dulezité je urcit, jakou image ma celé sportovni odvétvi nebo urcité oblast, ve kterém se dany
sport provozuje. Proto se musi jednat jen o jeden sport, protoze image kazdého sportu je
naprosto odli$nd, s ¢imZ souvisi 1 vnimani fanouskt. Diky odliSnostem i v jednotlivych klubech

nékdo poté miize nabidnout tradici, jini progresivnost nebo rozsahlou pisobnost. (Caslavova,
2020)
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4 \ztahy se sponzory

Ctvrta kapitola se vénuje dilezitosti komunikace, ktera vede ke vzajemné prosp&nym vztahtim
sportovni organizace se sponzory. Pratelské vztahy jsou nasledné klicové pro budovani dobrého

jména sportovni organizace.

4.1 Klubovi partneri

V poslednich desetiletich se zejména sport na profesiondlni trovni neustale posouva do poptedi
vnimani spolecnosti i zasluhou propagace pomoci médii. Diky tomu profituji nejatraktivnéjsi
sporty (fotbal, hokej, tenis), ke kterym plynou nové penézni prostiedky od riznych sponzort.

(Kunz, 2018)
Podpora ze stran partneri pfichazi pravé do odvétvi sportu z nékolika zasadnich davoda:

e pritahovani publika na regionalnich a globalnich Grovnich,
e silné emocionalni zaZitky a reakce,
e posileni pozitivniho vnimani zaméstnancu i Siroké vefejnosti,

e podpory pohybovych aktivit.

Kromé nejvyznamnéjsich sportovnich udalosti, které sleduje cely svét, jako jsou olympijské
hry nebo mistrovstvi svéta ve fotbale, existuje mnoho dal$ich sportovnich udélosti, kterymi se

da diky sponzoringu oslovit mensi skupiny publika.

4.2 Vyjednavani a spolupriace S vyznamnymi partnery v ramci sportovnich
soutézi

Prezentace sponzorl spole¢nosti je ovlivnéna nejen povahou sponzorované organizace, ale také

mistnimi zvyklostmi. Pravé proto se zasadné odliSuje zplsob, kterym se do nazvu klubil

pfidavaji jména sponzort. Zatimco ve Spojenych statech americkych nebo v klubovém fotbale

v zépadni Evrop€ neni vibec Casté vkladat jména sponzori do nazvi klubt, tak v ceském

prostfedi se tento piistup stal naopak Gastym jevem. Ze zahrani¢i naopak pfislo do Ceské

republiky zaélenovani sponzort do nazvu sponzorované akce nebo stadionu. (Kunz, 2018)

Jelikoz mayji sportovni kluby v dnesni dobé celou fadu dtlezitych sponzorti, rozd€luji se proto
do odlisnych sportovnich pozic, kde se odliSuje jejich vyznamnost, coZ zavisi také na vysi

finanéni podpory. (Caslavova, 2000; Durdova, 2005; Novotny, 2000 cit. podle Kunz, 2018)
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Sponzorské pozice se déli nasledovné:

Oficialni partnefi

S oficidlnimi partnery se uzaviraji smlouvy dlouhodobéjsiho charakteru na urcité cykly a
partnefi tak mohou vyuzivat a ptizpisobit vzhled svych produktii, na kterych by bylo znatelné

poznat spojeni znacky s velkou sportovni udalosti.

Oficialni dodavatelé

Oficiélni dodavatelé poskytuji vybaveni sportovctim ¢i pouzivani sluzeb spolec¢nosti.
Tituldrni sponzori

Jméno titularniho sponzora se nachazi naptiklad v nazvu sportovni soutéze (Tipsport extraliga)

nebo v nazvu sportovni areny (O2 arena).

Vyhradni sponzori

Vyhradni sponzofi jsou jedinymi sponzory na konané sportovni akci.
Generalni sponzori

U generalnich sponzort se vétsinou jedna o jediného sponzora, ktery ovSem pozaduje kvalitni

protihodnotu (vykony) od sportovniho klubu.
Hlavni sponzofi

Hlavni sponzofi jsou dilezitymi sponzory sportovnich udalosti nebo sportovnich klubd, kteti

dostavaji vyznamngjsi protiplnéni oproti sponzorim fadovym.
Radovi sponzof¥i
Podpora fadovych sponzort nepatii mezi klicové, ale chod klubu se bez jejich pomoci neobejde.

Spoluprace se spole¢nostmi ze spoleCensky negativné vnimanych odvétvi

Sportovni odvétvi se Casto sponzoruje organizacemi ze spoleCensky citlivych odvétvi.
Organizace sport vyuzivaji z divodu zlepS$eni image, hlavné v souvislosti s negativnimi dopady
na celou spolecnost (hazardni hry, alkohol, tabadkové vyrobky). Diky celosvétové oblibenosti
sportu vSak sponzoring umoziuje propagaci, ale také zvySuje legitimitu nékterych produktd,

které jsou zahrnuty u spolec¢nosti z citlivé vnimanych oblasti. (Kunz, 2018)
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Spoluprace s hlavnimi sponzory

Spoluprace ceskych sportovnich klubli se opét velmi vyrazné odliSuje od klubli ze svéta,
zejména pak v anglickém klubovém fotbale. Cesky sport je zaméfen na podniky v zemi,
mnohem vyraznéji ale v daném regionu, ve kterém sportovni organizace pusobi. Naopak kdyz
se zamé&fime na fotbal v Anglii, tak tam dominuji velké nadnarodni korporace, které¢ jsou znamé

po celém svéte (Arsenal — Emirates, Manchester City — Etihad Airways). (Kunz, 2018)

V ¢eském sportovnim prostiedi, a hlavné poté ve dvou nejpopularnéjsich sportech, kterymi jsou
fotbal a hokej, nedochdzi k pfili§ zdsadnim odliSnostem ve struktuie hlavnich partnerti. Oba

sporty maji vSak vlastni hlavni partnery:

e fotbal — Puma, Pepsi, Fortuna, Staropramen, Hyundai,

 hokej — Pilsner Urquell, Tipsport, Skoda Auto, Komeré&ni banka.

Kdyz se podivame konkrétné na hlavni partnery z prostiedi hokejové Tipsport extraligy, tak se

vétSinou nachdzi mezi vyznamnymi sponzory regionalni spole¢nosti (Kunz, 2018):

e HC VERVA Litvinov — ORLEN Unipetrol RPA, s.r.o.,
e Bili Tygfti Liberec — SYNER, s.r.o.,
e HC Ocelafi Ttinec — Tiinecké Zelezéarny,

e HC Kometa Brno — Pivovar Starobrno.

4.3 Sponzori na dresech, mantinelech a jinych predmétech souvisejicich se

sportovni organizaci
Ve sportovnim odvétvi vyniknou z riznych divodi sponzofi velmi vyrazng, nejvice je to

ovSem znat v prostfedi hokeje.

Reklama na dresech a sportovnim oble¢eni

Reklama na dresech a sportovnim obleCeni zvySuje prostor potencialniho zakaznika pro
vSimnuti si loga nebo nadpisu sponzora na dresu nebo obleceni, a tim tak ptisobi na oko divéka,
ktery si toho miiZze v§imnout a pozastavit se nad tim. Nejvétsi i€innost (pozitivni 1 negativni)
piisobeni na &lovéka ma reklama v blizkém kontaktu s dotyénou osobou. Uspéch reklamy je
vzdy zavisly na jeji velikosti a designu loga nebo znatky. Uspéch také zavisi na vyskytu

v televiznich pienosech. (Caslavova, 2020)
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Reklama na mantinelech

Funkce reklamy na mantinelech se povazuje za stejnou, jako plati na dresech a sportovnim
obleceni, tedy vSimnuti si znacky propagované organizace. Pii televiznich zabérech zalezi na
Zetnosti ,,ukazek™ na jednotlivé reklamy na mantinelech. Usp&ch reklamy pievazné zavisi na
velikosti a poc¢tu reklam na mantinelu, které zalezi na dohod¢ s klubem, pfipadné poradatelem
jiné akce. Zasadni je také nastaveni cenové hladiny, od které se nasledné odviji frekvence
televiznich zabért. Divaci a zéroven potencidlni zdkaznici si pfipadné vybavuji jen ty

nejznaméjsi znacky. (Caslavova, 2020)

Jiné reklamni moZnosti spojené se sportovni organizaci

Jak uz bylo napsano v predchozich dvou variantach, jde o vhodné vyuziti a prezentaci
klubového loga tak, aby si jej potencialni zdkaznici vS§imli. Dal$i moznosti reklamniho vyuziti
jsou na klubovych pifedmétech, které si mohou zakaznici zakoupit (vstupenky, dresy, mikiny).

Cim népadit&j$i bude forma provedeni, tim se zvySuje moZnost, Ze to potencialni uchazece o

nakup zbozi zaujme. (Caslavova, 2020)

4.4 Hodnoceni nosi¢i reklam na sportovistich
Hodnoceni nosic¢t reklam na sportovistich probiha v posuzovani kladt a zapori jako v kazdém

reklamnim médiu (viz Ptiloha A).

Mezi kladné stranky se proto mohou zaradit intenzivni zasah pifitomnych divakt, vhodna

regionalni zaméfitelnost a pfileZitost prezentovat se v médiich pfi vrcholnych akci.

Intenzivni zasah na misté ptitomnych divaki plisobi tak, ze velka vétsina lidi se chodi na sport
odreagovat a tim padem pfichazi na jiné pozitivni myslenky, diky kterym se reklama snadnéji
vnima. Divaci pozoruji zaroven také reklamy na sportovistich, tim padem je jejich rozhled
mnohem §ir$i.

Vhodna regiondlni zameftitelnost dopada na Sportovisté, které se nachazi v ur¢itém regionu.

Velkou c¢ast reklam pravé zapliuji spole¢nosti z daného regionu, které se sportovni organizaci

spolupracuji. To samé plati o okruhu lidi, ktefi sportovni akce navstévuji.

PtileZitost prezentovat se v médiich pfi vrcholnych akcich se prezentuje zejména v televizi.
Dilezitost se klade také na umisténi reklamnich panelt, kdy je jasné, ze ne kazda spolecnost se
do zabért kamer dostane. O to vic z&visi na zvolené cenové hlading, protoZe spole¢nosti s nizsi

zvolenou cenovou hladinou se do televiznich zabéri tak ¢asto nedostanou. (Caslavova, 2020)
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Mezi zaporné stranky se zafazuje nizkd vypovidaci schopnost, horS$i demograficka

zaméfitelnost, omezeni tvaru reklamy, nizké flexibilita a vysoké cena.

Nizka vypovidaci schopnost reklamy na sportovistich je zptisobena tim, ze urc¢ité reklamy jsou
nevhodné pro ptenos ur¢itého mnozstvi racionalnich informaci, a to nejen s ohledem na velikost
reklam, ale i vnimani pohybu, kdy z né¢jakého tthlu miize byt reklama Spatné rozeznatelna nebo

uplné neviditelna.

Hors$i demografickou zaméfitelnosti Se mysli rozdéleni do n€kolika segmentt podle ucastnika
sportovnich akci. Organizace tak néasledné mohou sledovat strukturu fanouska podle véku,

piijmu a struktufe navstévnosti.

Omezeni tvaru reklamy zavisi na velikosti reklam jak na sportovistich, tak zejména na dresech.
Duvodem omezeni velikosti reklam je cela fada, mezi né muze patfit lepsi orientace nebo

estetiénost.

Nizka flexibilita zalezi na velikosti a délce sponzorské smlouvy. Smlouva zaroven bere v uvahu

pfani vyznamnych partnerd, jejichz roli v reklamé¢ klub nemize upozad’ovat.

Vysokéa cena hraje v odvétvi sportu zasadni roli, protoze pokud organizace plati sponzory za
reklamu, tak ziskavaji finan¢ni prostiedky pro financovani sportu. Diferenciace cen je podle

atraktivnosti reklamnich ploch nebo ¢astky pro jednotlivé sponzory. (Caslavova, 2020)

24



5 Marketingové aktivity sportovnich organizaci pomahajici
sponzoringu
V roce 1986 se misto terminu sponzoring pouzival termin sportovni reklama, sponzoring se

prosazoval az postupng.

AngaZovanost ve sportovnim sponzoringu je pro firmy o to zajimavéjsi, pokud je mozné se
prezentovat pomoci medialnich prostfedk. Vztah mezi urCitym produktem, ktery slouzi
k prodeji, a sponzorovanou sportovni udalosti mize byt vyjadien stupni sportovni blizkosti
(Bedftich, 2007):

Produkty 1. stupné

Produkty 1. stupné¢ se rozumi sportovni produkty, které se po zakoupeni ihned pouzivaji, jsou
spotfebovany nebo vyzivany pro sportovni vykony. Do 1. stupné mohou patfit spole¢nosti jako

Adidas nebo Atomic, které vyrabi vybaveni a obleCeni pro rizné sporty.
Produkty 2. stupné

Produkty 2. stupné¢ jsou produkty sportu blizké, které ale nejsou pro sportovni vykon zcela
nutné, jsou vsak ¢asto pouzivané. Do tohoto stupné¢ se mohou zatazovat rizné tréninkové

prostiedky, sportovni tasky, ale také sportovni vyZiva nebo prosttedky pro télesnou péci.
Produkty 3. stupné

Produkty 3. stupné jsou sportovné vzdalené produkty, které nemaji Zadny specificky vztah ke
sportu, proto je chybé&jici propojeni se sportem nahrazovano image obou organizaci. Miize se

hledat naptiklad vztah mezi automobilkou a golfovymi turnaji.
Produkty 4. stupné

Produkty 4. stupné jsou produkty, které¢ nemaji se sporty nebo sportovnimi turnaji zadny vztah,
presto se ve sponzorské roli objevuji stale ¢astéji. Loga nebo slogany jejich firem se ale objevuji

na mantinelech nebo na stadionech ve formach reklamy.
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Diisledky sponzorovaného

Sponzoring je pro sponzora i sponzorovan¢ho dulezity hlavné z toho diivodu, aby se ob¢ strany
mohly vzajemné propojit a dochazelo tak k jejich uspokojeni. Kdyz sportovni organizace ziska
od sponzora finan¢ni plnéni za splnéni cili, pomtze to k jejimu rozvoji a doda jistotu dostatku
penéznich prostiedkl. Sportovni sponzoring piedstavuje veétsi ¢i mensi jistotu a jakysi ,,zptisob
obzivy* sportovni organizace, ktera vSak musi odvadét kvalitni vykony, aby si sponzora udrzela

na delsi dobu. (Bedtich, 2007)
Budovani image sportovni organizace

Dobra image sportovni organizace slouzi k ziskavani dalSich sponzorii. Ke zdokonalovani
image pomaha to, jak se klub prezentuje na vetejnosti a jak vystupuji jeho jednotlivci, protoze
negativni chovani jednotlivce ovliviiuje sportovni organizaci a ta tak poté ptichdzi tieba i o
generalniho partnera, od kterého do sportovni organizace ziskdva nejvice financi nutnych

k provozu a fungovani. (Bedfich, 2007)

5.1 Faze sponzoringu
Aby byl sportovni sponzoring ucinny, musi byt strategicky velmi dobie promyslen. Faze
sponzoringu jsou planovani a koncepce, organizace a realizace a také kontrola a revize.

(Bedfich, 2007)

5.1.1 Planovani a koncepce

Planovanim a koncepci chce organizace v budoucich letech spojit sponzorské cile, strategie a
opatieni. Cil sponzorského planu tvoii analyzy situaci a prognézy vyvoje vsech dulezitych
faktori z hlediska podnikani. Reklamy nevnima sportovni fanousek na stadionu prvotné, vnima
hlavné sportovni déni, proto musi reklama fanousky zaujmout. Reklama musi byt zacilena na

urcity segment trhu, aby se zvysila mezi fanousky procentudlni znadmost znacky.

5.1.2 Organizace a realizace

Pokud chce byt sportovni organizace maximalné Gspé$na, musi nastavit spravny piistup ke
sponzorské koncepci. Nabizi proto prostor pro angazovani pracovnikd, kteti se budou zabyvat
projektovym managementem a jejich kli¢ k uspéchu bude v koordinaci a uskutecnéni vSech
probihajicich ¢innosti v organizaci, které se sponzoringem souvisi. Dulezité je také s ohledem
na finan¢ni a ¢asovou naroc¢nost povétit organizovanim sponzoringu tym slozeny z vlastnich
pracovnikill. Specializované agentury si totiz budou Gc¢tovat dalsich 10 az 15 % z celkové astky

jeste navic.
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5.1.3 Kontrola a revize

Zavérem vzdy sportovni organizace chce dosahnout nejvyssiho mozného zaroceni vsech
provozovanych ¢innosti v prubéhu sponzoringu. Bude dochazet ke zkoumani ispésSnosti metod
prizkumu trhu a u¢inku reklamy. V ptipadé selhani, kdy se vlozené investice nenavrati, by mél
byt cely program kompletn¢ stazen, ptipadné na n€jakou dobu pierusen a prozkouman, dokud

se nepfijde na zplisobené problémy. (Bediich, 2007)

Uspéch a netspéch ptfi planovani sponzorskych koncepci se zjistuji riiznymi metodami

(Bedftich, 2007):
Meérenim reklamni aéinnosti

Reklamni G¢innost se dé zjistit zkouméanim poctu ptimych i1 neptimych divakl nebo Ctenari.
Diky tomu se poté zjisti pocet osob a jestli si vzpominaji pfi sledovani samotného sportu nebo
prenosu na néjakou formu reklamy. U divaki, ktefi sleduji sport na stadionu, se provadi
dotazovani jest¢ po samotném ukonceni, uzivatele médii a socialnich siti hodnoti pomoci

systému Day-After-Recalls (,,Vzpominky den poté*), ktery vyhodnoti jejich zazitky.
Méfenim stupné znamosti

Vyuziti sportovni reklamy po stanovenou dobu jako jediny nastroj pro reklamu pomaha
K rozvoji stupné znamosti reklamou ve sportu. Pouziti dalSich prosttedki pro tvorbu reklamy

prekazi jednoznacné prifazeni toho opatteni, které na tvorbé reklamy nejvice zavisi.
Analyzou a zménou image

U analyzy a zmény image plati stejné€ jako u ptedchoziho bodu, Ze se vylouci soucasny ucinek
riznych nastrojt pro tvorbu reklamy. U pfesné definovanych image komponentt je ale mozné
ziskat potfebné vysledky i1 dotazovanim. Dotazovéani vSak sportovni organizaci stoji pomérné
vysoké naklady i cCas, tudiz by se stim mélo pocitat jesté pied samotnym zvolenim

marketingové strategie.

V dne$nim svéte stale Castéji probihd piesun financnich prostfedkli z oblasti reklamy na jiné
komunikac¢ni kanaly. Diky velkému mnozstvi televiznich pfenostli za¢inaji fanousci také vnimat
loga spolecnosti, kterd jsou umisténa na dresech a stadionech. Zajem médii o financovani sportu
Vv poslednich letech vyrazné€ vzrostl, to pomohlo vyssim investicim od obchodnich spole¢nosti.

(Dvorakova, 2005)
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6 PESTLE analyza

Za klicové faktory, ze kterych se PESTLE analyza sklada, se povazuji:

e Politické,

e FEkonomické,

e Socialni,

e Technologické,
e Legislativni,

e Ekologické.

Kazda ztéchto skupin faktorii mad v sobé dalsi faktory makrookoli, které ovliviiuji chod

podniku. Dilezitost jednotlivych faktora se odliSuje v riznych odvétvich.

Utelem PESTLE analyzy je udélat si pfedstavu o vnéjsich faktorech, které maji vliv na
fungovani podniku. Pokud urcitd spolecnost provadi PESTLE analyzu zodpovédné, tak si
dokaze ziskat vyhodu oproti konkurenci, protoze diive zjisti, jaké jsou nové trendy, nebo

pfesngji zareaguje na legislativni zmény.

Jako makrookoli se povazuje celkovy ukazatel vSech zminénych faktort, ve kterém se podnik
pohybuje. Na PESTLE analyzu maji vliv riznd omezeni nebo zména politické ¢i ekonomické
situace. Odlisna aroven schopnosti jednotlivych podnikli vyrovnat se s vlivy vyrazné ovliviiuje

jejich uspésnost. (Sedlackova, Buchta, 2006)
Politické faktory

U politickych faktorti je nutné brat ohled na narodni a zahrani¢ni politickou situaci. Omezeni
se tykaji kazdého podniku. Politické faktory zahrnuji zdkonné ptedpisy a interni pfedpisy ¢i

omezeni obchodovéni. (Sedlackova, Buchta, 2006)
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory plynou ze stavu ekonomiky a udavaného sméru ekonomického rozvoje.
Rozhodovani podniki zavisi na vyvoji makroekonomickych trendd. Problémem miiZze byt
soucasna situace ve svété, kdy jsou s ristem inflace ovlivnény ceny vyrobka a sluzeb a

ocekavany ekonomicky rozvoj je zna¢né limitovan. (Sedlackova, Buchta, 2006)
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Socialni faktory

Socialnimi faktory jsou vlivy, kterymi se feS$i postoje obyvatel a jejich struktura.
Z demografickych udaju jsou zjisStovany data o mife riistu populace, rozlozeni obyvatel nebo

také vzdélani obyvatel. (Sedla¢kova, Buchta, 2006)
Technologické faktory

Technologické faktory posuzuji vyvoj a vyuzivani modernich technologii. Pravé aby mél
podnik prostor inovovat, musi dostavat poznatky o technickych a technologickych zménach,
které se v okoli podniku dé&ji. Zmeény, které mohou znatelné¢ ovlivnit okoli, byvaji vétSinou

necekané, proto museji podniky predvidat jejich budouci vyvoj. (Sedlackova, Buchta, 2006)

Legislativni faktory

Legislativni faktory vymezuji jasné podminky pro dodrzovani zakont, pravnich norem,
vyhlasek a internich piedpisii. Spolecnosti z riznych odvétvi proto musi mit na védomi, jakych

legislativnich faktort se drzet. (Sedlackova, Buchta, 2006)
Ekologické faktory

Ekologické faktory maji na starosti pfedevsim ochranu zivotniho prostfedi a ekologii (zdkony
o odpadech, zdkon o ochrané Zivotniho prostiedi). Tyto faktory je extrémné dilezité pro

dodrzovat zejména v oblasti cestovniho ruchu nebo zemédélstvi.
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7/ Predstaveni HC Dynamo Pardubice

Hokejovy klub v Pardubicich vznikl na zac¢atku 20. stoleti, konkrétné byl zalozen v roce 1923
Vilémem Weissem, tehdy dostal nazev LTC Pardubice. Hokejové soutéze se ale zacaly

organizovan¢ hrat po celé republice az od sezony 1930/1931.

Rozvoj ledniho hokeje nebyl ale v pocatcich minulého stoleti viibec optimalni i z diivodu
svétové valky a klimatickych podminek. Prave Spatné pocasi zptisobilo, Ze nékteré rocniky pred

valkou se ani viibec nedohraly.

Pted Vénoci v roce 1947 byl otevien novy zimni stadion s umélou ledovou plochou. Pied
ro¢nikem 1949/1950 se sloucily dva pardubické oddily — LTC Pardubice s Rapidem Pardubice
— a muzstvo tak bylo posileno o fadu novych a kvalitnich hract. Do nové sezony tak klub
vstoupil s novym nazvem Sokol Pardubice. Pardubi¢ti hokejisté dokazali zvitézit ve své divizi,
a nakonec zvladli i kvalifika¢ni turnaj a do dal$i sezony (1950/1951) vstoupil novacek

z Pardubic s novym jménem Slavie Pardubice.

Do sezony 1952/1953 ale opét pardubicky klub nastoupil s novym jménem, které mimochodem

nosi i soucasné, tedy Dynamo Pardubice.

Prvniho velkého Gspéchu se dockal pardubicky hokej v roce 1960, kdy se Dynamo umistilo na
3. misté. Tento uspéch vyrazné pomohl k rozvoji hokeje v Pardubicich, ze kterého mésto tézi

vyjimecnou fanouskovskou zdkladnou a silnym zazemim az dodnes.

Nejvétsich uspéchli dosahoval hokej v Pardubicich mezi roky 1961-1991, kdy klub nesl nazev
Tesla Pardubice. V téchto letech dosahl hokej ve vychodoceském mésté obrovské popularity a
masivniho rozvoje. Kromé prvniho historického titulu v roce 1973 dokazala Tesla ve zminéném
obdobi ziskat dalsi dva tituly (1987 a 1989), dvakrat stiibro (1975 a 1976) a ¢tytikrat bronz
(1974, 1983, 1984 a 1986).

V osmdesatych letech nésledné zacal dalsi rast hokeje ve mésté perniku 1 zasluhou dalSich
mladych a talentovanych juniori — Dominik Hasek, Frantiek Musil, Jifi Sejba a Otakar

Janecky. V letech 1987 a 1989 mohla Tesla oslavovat dalsi dva tituly a celkové uz tii.

V prvni historické sezoné Ceské soutéze (1993/1994) obsadily HC Pardubice celkovou druhou
pozici, kdyZ ve finale nestacily jen na Olomouc. Pozd¢&ji prvni Cesky titul ziskal tehdejsi HC
Moeller Pardubice v roce 2005. Posledni dvé titulové sezony se zazily v Pardubicich v letech
2009/2010 a 2011/12. (hcdynamo.cz, 2021)
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Tabulka 2 odkazuje na vyraznou stopu osobnosti, které se podilely na ristu hokeje
v Pardubicich. Na pocest jejich piinosu pro klub je dres s jejich Cislem vyvéSen pod stropem

arény.

Tabulka 2: Vyrazena cisla

Vyrazena Cisla pod stropem arény
5 Jifi Dolana
6 Stanislav Pryl
9 Dominik Hasek
10 Josef Palecek
10 Jifi Sejba
13 Vladimir Martinec
16 Karel Mach
17 Bohuslav Stastny
20 Vladimir Dvoracek
20 Jiti Novak
21 Milan Kod'ousek
91 Otakar Janecky

Zdroj: zpracovano podle hcdynamo.cz

Pod stropem arény ma takeé jako poctu vyvésen dres byvaly trenér Horymir Sekera starsi.

7.1 Partnefi HC Dynamo Pardubice

Tato kapitola definuje sponzoring klubu HOCKEY CLUB DYNAMO PARDUBICE a.s. (dale
jen HC Dynamo Pardubice), moznosti ziskévani partnert a vzajemnou komunikaci. Dale se
zaméfuje na vyjednavani podminek s potencidlnimi partnery nebo na samotny prubch

vyjednavani smluv.

7.1.1 Klubovi partneri

Chladek a Tintéra Pardubice, a.s., Autocentrum BARTH a.s., Elektrarna Chvaletice a.s. a
CSOB Pojistovna, a.s. Vétsina sponzorti ma své sidlo v regionu, tudiz maji k hokeji blizky
vztah. Vztahy se sponzory se buduji v dlouhodobém horizontu, ¢ehoz si lze v§Simnout i u doby

trvani spoluprace (viz Tabulka 3).
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Tabulka 3: Klicovi partneri

Nejdiilezitéjsi klubovi partneri
Nazev Spoluprace s klubem
D+D REAL, s.r.0. Od roku 2020
Elektrarna Chvaletice a.s. Od roku 2017
Autocentrum BARTH a.s. Od roku 2012
Chladek a Tintéra, Pardubice, a.s. Od roku 2001
CSOB Pojistovna, a.s. Od roku 1996

Zdroj: vlastni

7.1.2 BéZné podminky pro sponzory
Obchodni partneti klubu, zejména ti hlavni a vyznamni, si kladou pftiblizné ze 60 % stejné
podminky, které pozaduji mit od klubu splnéné. Pro spravné fungovani klubu jsou navic

dileziti, protoze tvoti okolo 65 % klubového rozpoctu na jednu sezonu.

HC Dynamo Pardubice ma ptiblizné 150 sponzort mezi malymi a velkymi spolecnostmi a na
tomto Cisle se stabiln€ posledni roky udrzuje. A jejich pocet ani pies situaci s pandemii COVID-

19 vyrazné neklesl.

Pii sponzorovani také zalezi na velikosti dané firmy, protoZe plati vztah, Ze ¢im movitéjsi je
spole¢nost, tim vyssi a vyhodné&jsi smlouvu si miize dovolit vyjednat. Velkou roli hraji v tomto
ptipad€ 1 jednotlivé bonusy, kterych neustile piibyvd a obé strany na né sazi vice nez

v minulosti.

Jedna se o vyplaceni bonusovych financnich prostredkii v ptipadé postupu do vyrazovaci faze,
kdy se ¢astky za splnénou podminku postupné navysuji. Ale ptsobi to také samoziejmée naopak,
kdyz HC Dynamo Pardubice produkuje $patné vysledky, tak o bonusy snadno pfichazi. Vétsina
sponzorl se tyto podminky neboji narokovat a HC Dynamo Pardubice se na né neboji

piistupovat, protoze jde o dlouhodobé obousmérné vyhodny a zaroven motivujici obchod.
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Tabulka 4 znazoriiuje ve dvou sloupcich porovnani mezi nékterymi sponzory HC Dynamo

Pardubice, ktefi jsou ke klubu vazani, finan¢né ho podporuji a tim tak pomahaji k jeho rozvoji.

Tabulka 4. Porovnadni sponzorii

Hlavni a vyznamni sponzofi Sponzofri

D+D REAL, s.r.o. HAK VELKOOBCHOD s.r.0.
Chladek a Tintéra, Pardubice, a.s. ACR DESIGN s.r.0.
Autocentrum BARTH a.s. GASCO s.r.o.
Elektrarna Chvaletice a.s. MARHOLD a.s.
CSOB Pojistovna, a.s. KVIS Pardubice a.s.
enteria a.s. MiIékarna Hlinsko, a.s.
Fortuna a.s. RECUTECH s.r.o.

Foxconn CZ s.r.o.

PSN s.r.o.

Zdroj: vlastni

Hlavnimi a vyznamnymi sponzory byvaji zpravidla velké podniky, které jsou z finan¢niho
hlediska pro klub zdsadni, protoze mu ptinaSeji nejvice penéznich prostiedkll. Zaroven si ale
také ndrokuji vysoké pozadavky (reklama na mantinelech, reklama na dresech, video
ptedstaveni podniku mezi reklamami na kostce nad ledem, plakaty v aren¢). Velké podniky
mayji také tu vyhodu, ze maji vétsi prostor se vypracovat v dlouhodobého partnera, coz ptinasi

obéma stranam vyhody.

Naopak mensi podniky nebo drobni investofi byvaji vétsinou jen na regionalni Grovni a jejich
vliv nikdy nedosahuje takové urovné jako u hlavnich a vyznamnych sponzort, spoluprace je
s nimi ale také dulezita. Na rozdil od velkych podnikt v§ak nedostavaji prilis velky prostor na

reklamu a marketingové nemaji tak velky vliv z dlivodu niZsich finan¢nich prostiedkd.

7.1.3 Specialni podminky pro sponzory

Tyto podminky obchodni oddéleni HC Dynamo Pardubice pfili§ feSit nemusi, protozZe se pro
potencialni partnery piipravuji jednotlivé nabidky reklamnich sluzeb. U reklamnich sluzeb jde
o odhad, co sponzofi o¢ekavaji a jak nejvyhodnéji uzaviit dlouhodoby kontrakt. Mezi vyjimky
se fadi vétSinou mensi spolecnosti, které si vyjednaji permanentni vstupenky nebo V.1.P. vstupy
na jednotliva utkadni, vétsi spole¢nosti naopak stoji o prostory na ledové plose, mantinelech a

dresech.
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Mezi specialnimi podminkami, které si sponzofi urcili a klub na né ptistoupil, v minulosti byly:

e Specidlni vybér parkovacich mist pfimo pied vchodem do arény, kdy Slo o pfiplatek
mimo zakladni ramec smlouvy.

e Pii nabizeni vstupenek zdarma navic pro ¢leny rodiny ma klub maximalni snahu vyjit
vstiic, protoze si u konkrétniho partnera zlepsi jméno a mize se tento skutek dostat
k dal$im spole¢nostem tieba i do jiného odvétvi. Nesmi se ale tato situace opakovat

prili§ Casto, aby ji nebylo zneuzivéano.
Mezi specialni podminkou, kterou si sponzor ur¢il a klub na ni nepfistoupil, v minulosti byla:

e Spedicni spolecnost pozadovala ptimo pied hlavnim vchodem do areny vystavit sviij

novy kamion, aby byl na o¢ich pfipadnym zéjemctim.

7.1.4 Rizika u vyjednavani smluv
Dohoda mezi dvéma stranami nikdy za zadnych okolnosti nejde do rizika, protoze se uzaviraji
uz zminované nabidky reklamnich smluv, kde jsou vSechny pozadavky ptfedem stanovené a

nelze je porusit.

Mensi riziko ale miize nastat u individualnich prondjma, kdy hrozi nezaplaceni u pronajmi
skyboxti na jednotlivé zapasy. Obchodni oddéleni HC Dynamo Pardubice se ale s nezaplacenim

jesté nikdy nesetkalo, vSechny dohody probihaji seri6zné.

7.1.5 Vyjednavani s potencialnimi obchodnimi partnery

Vzijemna spoluprace mezi ostatnimi hokejovymi kluby v Ceské republice nefunguje, jde o
konkurenci na led€ i mimo led. Neznamena to ale, Ze by vztahy mezi kluby nefungovaly. Muze
se ovSem stat, Ze n¢ktera blizce situovana mésta (Pardubice a Hradec Kralové, Praha a okoli)
mohou mit stejné sponzory. To vSak nicemu nevadi, protoZe se tim Zadna dohoda ani smlouva

neporusuje a nedochazi k Zadnému vzajemnému ovliviiovani.
Kroky pfi vybéru obchodnich partnerti ke spolupraci jsou nasledujici:

e vybér partnera, ktery HC Dynamo Pardubice zaujal a chtél by s nim spolupracovat,
e 7jisténi informaci o historii potencidlniho partnera,

e kontaktovani partnera telefonicky nebo pies e-mail.

Nejlepsi zkuSenosti se ziskdvanim partnerti jsou podle obchodniho oddéleni HC Dynamo
Pardubice pies ticast na akcich, na které jsou pozvani jinymi sponzory. Zde je totiz moznost

zaujmout a kontakty ziskat pies vlivné a vysoce postavené osoby jinych organizaci.
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Potencialni sponzofi se pro HC Dynamo Pardubice ziskavaji v okruhu 80 km a v Praze. V Praze
ale sponzori pro HC Dynamo Pardubice az na vyjimky pfili§ neni, jde ovSem o trh hlavniho

mésta, kde stale urcité piilezitosti existuji, proto se klub soustied’uje i do Prahy.

Nutné a zaroven velmi u¢inné je zam¢fit Se na spolecnosti, které hokejem Ziji a maji ho v oblibg,
protoze je tim padem velmi nizka pravdépodobnost, Ze by piesidlily na jiny, tfeba i konkurencni

sport v regionu.

Samotné spolecnosti se ale aktivné o sponzorstvi Samy nezajimaji, jde maximalné o jednotky
behem jednoho roku, které se ozvou ke spolupraci, ale vétSinou jen projevi zdjem o permanentni
vstupenky, ne v8ak o reklamu na ledé a dresech za vyssi plnéni. Pro HC Dynamo Pardubice to
jsou tedy mensi vynosy, nez kdyby firmy chtély reklamu na led. Na druhou stranu vSechny se
na led, mantinely a dresy rozhodné nevejdou, proto se musi spravné kalkulovat a ze zacatku

odhadnout, o co by potencialni partnefi méli zajem a co naopak pozaduji od protistrany.

7.1.6 Spoluprace s vyznamnymi ligovymi partnery
Sazkové kancelafe chtéji byt v rdmci sportovnich utkani a turnaji vidét, aby si jich fanousci a
zejména sazkaii mezi nimi vS§imli. FanousSci tak za¢nou mit motivaci ve velkém na zapasy sazet

a ocekava se, ze sazkové kancelare tak budou vyd¢lavat.
Hokejova Tipsport extraliga ma zajistény exkluzivity na tfi odvéetvi:

e Sazkova kancelat — smlouva s Tipsport a.s.,
e Pojistovnictvi — smlouva s Generali Ceské pojistovna a.s.,

e Pivo —smlouva s Radegast.

Vyjimku na exkluzivitu s pivem maji v extralize tfi kluby, coZ znamend, ze po prokéazani
dlouhodobé a finan¢né stabilni smlouvy se Sponzorem mohou ve svych arénach prodavat jinou

znacku piva neZ Radegast.
Mezi tyto dvojice patfi:

e HC Kometa Brno a Starobrno,
e HC Motor Ceské Budgjovice a Budvar,

e HC Sparta Praha a Staropramen.

V poslednich letech se vybudovala na vysokou turovenn spoluprace s obchodnim fetézcem

Kaufland Ceska republika v.o.s.
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Sponzofi ze zahrani¢i se v hokeji — na rozdil od fotbalu — viibec nevyskytuji a vyvoj zifejmeé
nenastane ani Vv budoucich letech, protoze hokej neni po celém svété pfilis rozvinuty a
nepovazuje se za globalni sport. Proto je nemyslitelné, aby sponzofi ze zamoii (Kanada a USA)
nebo ze severskych zemi (Finsko, Svédsko) pfispivali na chod &eského hokeje, kdyz ho mohou
podporovat doma a za stejnych nebo lepSich podminek. U Ceské fotbalové soutéze se obcas
zahrani¢ni partnefi vyskytnou (CITIC Group Corporation Ltd., eToro Ltd.).

7.1.7 Branding na dresech, ledové plose a mantinelech
U reklam na mantinelech jde, jako téméf vzdy, o dohodu se samotnym partnerem, kde si
predstavuji, Ze by se jejich reklama chtéla nachéazet. Nejvice na vybér maji samoziejme ti

v

nejvetsi a nejmovitejsi klubovi partneti.
Reklamy nejvétsich partnert figuruji nejvice:

e U stfidacek — z divodu plynulosti hry,

e Zza branou — padaji tam goly a jsou tak vidét na zabérech televiznich kamer.

Na dresech se objevuji jen sponzofi, ktefi pfinesou nejvice penéznich prosttedkl. Trendem je
samoziejmé co nejvice volna mista zaplnit, i piesto ze to estetické strance rozhodné vyrazné

uskodi.

Podobné funguji reklamni plochy i v aréné, kdy si partnefi po vzajemné domluvé mohou vybrat
svoji pozici. Reklamy umisténé u bufetii se zamétuji na bézné fanousky, ktefi si jdou uzit
hokeje. Naopak reklamy u V.I.P. vchodi se zamé&fuji na vysoce postavené manazery
V podnicich. Kazdy totiZ vnima Gpln€ néco jiného a jde tak také o dobry cit umistit reklamu na

spravné misto.

Tabulka 5 na dalsi strance znazoriiuje vysi piijmi HC Dynamo Pardubice s ohledem na to,
kolik procent sponzori ptispiva na chod klubu v jednotlivych pfijmovych kategoriich, které si
obchodni oddéleni interné stanovilo. Z tabulky nize je zietelné, ze 30 % sponzort vklada do
HC Dynamo Pardubice vice nez 1 000 000 K¢, nésledné se spolec¢nosti rozd€luji do dalSich ctyt

skupin podle vyse piispévkd.
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Tabulka 5: Vyse prijmii klubu pri podpisu plnéni se sponzory

Vyse sponzorského plnéni (v K<) Mira zastoupeni sponzori (v %)
Nad 1 mil. 30
1 mil.-500 tis. 20
500-200 tis. 20
200-100 tis. 15
Do 100 tis. 15

Zdroj: vlastni zpracovani podle informaci obchodniho odd¢€leni

7.1.8 Vybér vhodného obchodniho partnera a budovani vzajemné spoluprace

Na sponzorskych srazech a akcich se schazeji zastupci spolec¢nosti, Které maji vyrazny zajem o
sponzoring v hokeji. Jestlize ale dana spole¢nost nabizi pro HC Dynamo Pardubice sice
vyhodné podminky, ale k hokeji nema Zadny vztah, tak je klub zcela zdmérn€ vynechava
Z moznosti potencidlni spoluprace. Ze samotné schiizky nebo nasledného pohovoru se da ale
velice snadno vycitit, jak velky zajem o pardubicky hokej spole¢nost ma. Obchodni zastupci
HC Dynamo Pardubice si proto mohou ujasnit, jak velkou nabidku mohou pfipravit (zda jen
pro drobné sponzory na permanentky nebo jednotlivé vstupenky nebo vyznamné;jsi partnery na

mantinely a led).

Potencialni partnefi se vybiraji zejména v samotném regionu nebo maximalné v okruhu 80 km
od Pardubic. Nutnou podminkou ke spolupraci je ovSem viely vztah k hokeji u kazdého
vybraného partnera, jinak penize lehce skonci v jiném konkuren¢nim sportu nebo v odvétvi

kultury.

Spole¢nosti jako Chladek a Tintéra, Pardubice, a.s. a Autocentrum BARTH a.s. maji k hokeji
viely vztah a vyrazné tak pomahaji k rozvoji pardubického hokeje. Chladek a Tintéra,

Pardubice, a.s. navic cti velkou spolecenskou odpovédnost k regionu.

Autocentrum BARTH a.s. sponzoruje hokej v Pardubicich od roku 2012 a za deset let nastal

mezi HC Dynamo Pardubice a Autocentrum BARTH a.s. aZ nevidany vyvoj a piatelsky vztah.

Neptili§ Casto se v hokejovém prosttedi uvadi oficialni zpravy o klubovych sponzorech, HC
Dynamo Pardubice se ale v nedavné dobé touto cestou vydalo, kdyZ oznamilo uzavieni novych
viceletych smluv se dvéma vyznamnymi partnery — spole¢nostmi Next Reality a enteria a.s.
(hcdynamo.cz, 2022)
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Tim, Ze tato informace byla vefejné uvedena, mohou dané spole¢nosti ziskat na popularité a
vylepsit svoji prestiz. Spolecnosti si také mohou ziskat nové zakazniky, spolupracovniky nebo

odbératele.

7.1.9 Angazovanost sponzoru v mladeznickém sportu

Sponzofi do mladeznického sportu téméf vibec nepfispivaji, protoze v ném zatim nevidi
moznost zdsadniho posunu, jak jej medializovat na vyssi Groven, coz je pro sponzory také jeden
z dil¢ich cila uspéchu na trhu. Do budoucna piesto neni vylouceno sponzorovat mladeznicky
sport mnohem vice. Podle obchodniho oddéleni HC Dynamo Pardubice miZze jit o balicky
smluv, kde se vyjednaji krom¢ riznych podpor spojenych s muzskym hokejem také podpora
mladeze. Cesta k ispéchu bude jesté dlouha a trnita, nicméné by mensi rozvoj mladeznického

sportu z hlediska sponzorstvi na turnajich v budoucich letech mohl nastat.

Jeden z mala mladeZnickych hokejovych turnaji, na kterém mélo HC Dynamo Pardubice
zastupce z fad sponzoru, byl Sev.en Hockey Cup. Jde o turnaj 8. a 9. t¥id, ktery byl poprvé
uspotradan v roce 2019. Skupina Sev.en Energy AG totiz pasobi v hokejovych méstech —
Pardubice, Litvinov, Zlin a Kladno, mezi kterymi se tento turnaj na podporu mladeznického
hokeje nejen v Pardubicich uspotadal. Turnaj ma velky ohlas, protoze se jedna o exkluzivni
pocin v celorepublikovém meéfitku i pfesto, Ze se mladeznicky hokej az na velké mezinarodni

akce vibec aktivné neprezentuje.

HC Dynamo Pardubice zkouselo nékolikrat oslovit riizné znamé znacky (Lidl Ceska republika
v.0.s., Foxconn CZ s.r.0.), aby se zapojily do fungovani mladeznického hokeje. Ani jednou se

s tispéchem nesetkalo.
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8 Analyza okoli
Analyzou okoli se v bakalaiské praci popisuje tvorba PESTLE analyzy a nasledné také SWOT

analyzy. PESTLE analyza zkouma, jak jednotlivé vnéjsi faktory ovliviuji chod sportovniho
Klubu. SWOT analyza urCuje silné stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby,

a vzajemné je porovnava s cilem najit nejvhodnéjs$i kombinaci pro navrh strategie.

8.1 PESTLE analyza HC Dynamo Pardubice
V PESTLE analyze HC Dynamo Pardubice se rozeberou jednotlivé faktory ovliviiujici funkéni
chod klub. Obchodnim oddélenim HC Dynamo Pardubice se proto zvazuji vSechny klady a

zapory, které z PESTLE analyzy plynou a mohly by z dlouhodobého hlediska pomoci.
Politické faktory

V soucasné dobé, kdy je vétsinovym akcionafem HC Dynamo Pardubice fyzicka osoba, tak
sice mésto Pardubice vlastni urcitou ¢ast akcii a je potfeba mezi sebou dodrzovat akcionaiské
smlouvy, ale politicka situace na chod klubu negativné nedopada. V minulosti, kdy byl klub
vlastnén méstem, se akcionai musel chovat jako statni instituce a smlouvy musel zvetejiiovat

Vv registru smluv.
Ekonomické faktory

Ekonomické faktory mohou zasdhnout HC Dynamo Pardubice stejné vyrazné jako ostatni firmy
v Ceské republice, musi proto dochazet ke sledovani vyvoje, aby se mohlo ptipadné co
nejoptimalnéji zareagovat. Soucasna situace ve sveété vyrazné pomaha neustalému rastu inflace,
kterd je momentalné za kvéten roku 2022 na vysi 16 % a z grafu je patrné, Ze dochézi
K postupnému navySovani. Pravé vysoka inflace zplsobuje, ze v soucasnosti a v budoucich
letech nebude chtit velka cast spolecnosti vkladat tolik penéznich prostiedkut, jak by klub
potieboval. Proto je dulezité brat ohled na vzajemnou komunikaci, aby si obé strany nyni
ujasnily, jakym zptsobem budou ve své spolupraci pokracovat. Vzdjemna spoluprace musi byt
za kazdé situace vyhodna pro obé€ strany, coZ v dneSni dob¢ a kvili rapidnimu zvySovani cen

neni vitbec snadné zajistit. (czso.cz, 2022)

Na Obrazku 1 lze nalézt vyobrazeny graf méesi¢niho vyvoje indexu spotiebitelskych cen, ktery
znazoriuje, ze mezi za¢atkem roku 2016 az koncem roku 2020 byla vySe inflace témét ve vSech
ohledem pod 4 %, tedy drZela se optima. OvSem s ptichodem ruské invaze na Ukrajinu inflace

rapidné€ stoupla az na soucasnych 16 %, coz je vidét i v samotném grafu.
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Mésiéni vyvoj meziroéniho indexu spotrebitelskych cen®

20%

16%

12%

8%

4%

Obrazek 1: Mésicni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen
Zdroj: Cesky statisticky ufad
Socialni faktory

V Pardubickém kraji, kde HC Dynamo Pardubice pisobi, byla k lednu 2022 zjisténa viibec
nejniz§i nezaméstnanost v mezikrajském porovnani, byla ve vysi 2,60 %, coz bylo o 1,01
procentniho bodu méné, nez jaky je celorepublikovy primér. Nizkd nezaméstnanost
v Pardubickém kraji ovS§em nevykazuje pouze pozitivni stranky, ale pro klub to miiZe znamenat
1 horsi piilezitosti pfi oslovovani potencialnich pracovniki, protoze jich bude nedostatek a
zajem o n¢ budou projevovat i organizace Z jinych odvétvi. Navic vSichni nebudou mit

pozadovanou kvalifikaci, ani vzdélani. (czso.cz, 2022)

V Tabulce 6 je znazornéna nezaméstnanost v Pardubickém kraji, ktera ukazuje na porovnani
ukazatelt v ramci Pardubického kraje s Ceskou republikou. Mezi nejdilezit&jsi ukazatel se fadi
podil nezamé&stnanych osob v %, ktery ukazuje na jednotlivé okresy v kraji a jejich procentudlni

vyjadieni nepracujicich osob.

Tabulka 6: Nezaméstnanost v Pardubickém kraji

Evidovani uchazedi

Podil nezaméstnanych osob (v %)’:'

0 zaméstndni
Pracovni mista Uchazeb
z toho v evidenci Ufadd n?;;vr::
dosazitelni préce pmisto
ve véku
15-64 let
Ceska republika 267 076 244 815 351 680 08 3,61 3,48 3,74
Pardubicky kraj 9 306 8 565 18 371 0,5 2,60 2,51 2,70
v tom okresy:
Chrudim 2165 2015 2875 0,8 3,07 3,18 2,96
Pardubice 2924 2620 8736 0,3 2,34 2,00 2,72
Svitavy 2134 2005 3029 0,7 3,06 3,26 2,84
Usti nad Orlici 2083 1925 3731 0,6 2,22 2,08 2,36

Y podil dosazitelnych uchaze&d o zaméstnani ve véku 15-64 let na potu obyvatel ve véku 15-64 let v %
Zdroj: Cesky statisticky urad
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Technologické faktory

U technologickych faktort se spise jedna o vyuzivani modernich technologii pro navstévniky
sportovnich zapast, aby se samotné zapasy zatraktivnily a divaci se pii nich bavili nez
pouzivani rtiznych aplikaci v kancelafich. VétSinou uz to byva v Ceskych arenach pfi
hokejovych zépasech standardem, ale pravé na tento kanadsko-americky model se v HC
Dynamo Pardubice neustale ohlizi a pfichdzi s napady, jak zptijemnit divakim sportovni
zazitek. Dochazi ke zkvalitiiovani a zdokonalovani prace s kostkou nad ledem, LED prstenci
nebo led obrazovek zabudovanych v mantinelech. Pravé v téchto piipadech dochazi

k vyuzivani modernich technologii, které pfenesou na divaka jeste veétsi zazitek.
Legislativni faktory

V ramci HC Dynamo Pardubice plati dodrZzovani § 2 odst. 2 zakona ¢.231/2001 Sh., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zdkonu €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
Pokud v sob¢ nese reklama nebo prezentace symboly hazardnich her a alkoholickych napojd,
tak se pouzivat muze, vzdy ale jen se zakonnymi dovétky. Legislativa ve sportu nijak vyrazné
nesmétfuje k neustalym zméndm zakonti a predpist, nejveétsi zietel se bere na dodrzovéani

televiznich a reklamnich plnéni.

Na dodrzovani legislativniho rdmce dohlizi zdkon ¢. 115/2001 Sb., o podpote sportu, ktery
vymezuje postaveni sportu ve spolecnosti jako vefejné prospéSné cinnosti poskytované
Vv celospolecenském zajmu. Zaroven rozprostie ukoly mezi ministerstva a jiné organy pro

podporu sportu. (Zakon o podpoie sportu, 2001)

Ministerstvo $kolstvi, mladeze a t&lovychovy Ceské republiky jako statni organ predlozilo ke
schvaleni material ,,Koncepce podpory sportu 2016-2025 — SPORT 2025, ktery urCuje sméry
rozvoje a podpory ¢eského sportu, pilife, priority, strategické cile i podminky naplnéni v letech
2016-2025. Tento material byl vytvofen i proto, aby dochéazelo k upravam v ramci legislativy.
Na pravni ramec maji velky vliv i pfedpisy EU, které maji zavazny nebo doporucujici charakter.

Vétsina piedpisti a doporuceni EU zatim neni v Ceské republice vyuzivana. (msmt.cz, 2016)
Ekologické faktory

Stejné jako v oblasti zemé&dé€lstvi nebo cestovniho ruchu ani v odvétvi sportu nesmi byt
opomijeny ekologické faktory a ma jim byt nalezit¢ vénovana pozornost. Mezi ekologické
problémy, které jsou hodnoceny, se zarazuje tfidéni odpadu a omezeni nadmérného plytvani

energiemi a potravinami.
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8.2 SWOT analyza HC Dynamo Pardubice

SWOT analyzu sestavuji podniky z ditvodu vyhodnocovani funk¢nosti jednotlivych navrhii a
posouzeni navrhi, které budou mit v budoucnu vliv na chod podniku, jde tedy o soucast
strategického planovani. SWOT analyza se roz¢lenuje na Ctyti kvadranty, kdy kazdy kvadrant
znazornuje, jak se v dané situaci miize klub chovat. S kazdym kvadrantem se bude nakladat
jinym zpusobem. Samotny ndzev SWOT vznikl z pocateCnich pismen anglickych vyrazi

Strengths, Weaknesses, Opportunities a Threats.

SWOT analyza slouzi ke vzajemnému propojeni silnych stranek, slabych stranek, prileZitosti a
hrozeb organizace. Ze silnych stranek mtze podnik pii jejich spravném zachazeni dlouhodobé
tézit tim, ze se posili jeho pozice na trhu. Jde o jednotlivé ¢innosti, ve kterych podnik oproti

konkurentiim vynika.

Naopak slabych stranek se chce podnik co nejdiive zbavit nebo je dostat alespoii do priméru
V porovnani s konkurenci. Pfilezitosti by si organizace neméla nechat uniknout, protoze pfi

spravném uchopeni dokazou piinést uspéch a pomohou v dal$im rozvoji.

Hrozby se sice jako vné&jsi prvek piili§ ovlivnit nedaji, ale i piesto by jim méla byt vénovana
zvySena pozornost, protoze mohou zpusobit velmi vyrazné skody, které nebyvaji jen finan¢niho

charakteru. (cevelova.cz, 2011)

Silné stranky Slabé stranky
e Historie a jméno klubu e Vizualizace drest
e Komunikace se sponzory po e Angazovanost sponzord
uzavieni smlouvy v mladeZznickém hokeji
Prilezitosti Hrozby
e Nedostate¢na konkurence v Kraji e Snizeni ochoty vynalozit prostiedky
e Prace s kostkou nad ledem slouzici k do sponzorstvi vlivem zvySovani
zabave divaki nakladd podnikiim
¢ Planovani dlouhodobé spoluprace e Nizka nezaméstnanost
e Sponzoring regionalnimi podniky

Obrazek 2: SWOT analyza HC Dynamo Pardubice

Zdroj: vlastni
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Do silnych stranek HC Dynamo Pardubice se zatazuje historie a jméno klubu, z ¢ehoz klub
muze tézit poté ve sponzorském prostiedi, kdy jejich historie a uspéchy mohou k ziskani
nového sponzora pomérné vyrazné prispét. Mezi silné stranky se urcité fadi komunikace se
sponzory po uzavieni smlouvy, kdy se klub snazi maximalné pecovat o své partnery a vazit si

jejich podpory tim, ze jim umoziuje vstupy na utkani nebo dostavaji pozvanky na tymové akce.

U slabych stranek plyne tendence K jejich posileni. Mezi slabé stranky, které jsou urcité
pottebné vzhledem ke konkurenci zlepsit, patii vizualizace drest, u kterych by se mély zvazit

zmény zejména s ohledem na vysoky pocet sponzort a jejich obsazeni.

Ptilozené Obrazky 3 a 4 znazoriuji, jak dresy vypadaji po vizudlni strance.
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Obrazek 3: Vizualizace dresii ze sezony 2021/2022

Zdroj: fanshop.hcdynamo.cz
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Obrazek 4: Vizualizace dresu ze sezony 2021/2022

Zdroj: fanshop.hcdynamo.cz
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Klub ma oslabenou pozici pii vyjednavani podminek, které maji za cil podpoftit mladeznicky
hokej. Jedind moznost, ktera sportovnimu klubu zbyva, je vyslySeni pozadavki pfi parovani
smluv se sponzoringem profesionalniho sportu. HC Dynamo Pardubice tak v tomto ohledu

ztraci cenny prostor pro rozvoj do budoucich let.

Za prileZitosti se tim, ze HC Dynamo Pardubice je jediny hokejovy klub na nejvyssi Grovni
v kraji, povazuje v¢étsi snaha usilovat o sponzory a uspokojit jejich finan¢ni pozadavky. Navic
oproti Praze nebo Plzni jsou Pardubice mensi mésto, tudiz neexistuji takova dalsi kulturni
vyuziti, kam by spole¢nosti vkladaly své finance za ucelem zhodnoceni, a o to ma svoji pozici
snaz$i. Moderni technologie zaznamenavaji neustaly rozvoj, a proto se uvazuje o zapojeni
technologii i ve sportu. Programy pro tvorbu a vylepSovani zaujmou divaky na zapasech a
sportovnich akcich. ZlepSuje se prace s kostkou nad ledem nebo LED prstencli. S neustale
zvySujicimi se cenami a naro¢né&jsi financni situaci rostou nepochybné i pozadavky sponzort,
proto je dulezité s nimi udrzovat pratelské vztahy tim, ze budou naplnény vsechny sliby a bude
se rozvijet vzdjemnd diivéra mezi obéma stranami. Vzajemna divéra se miize proménit v dalsi
dlouholetou a GspéSnou spolupraci (napi. spole¢nost enteria a.s., ktera v kvétnu 2022 uzaviela

novou smlouvu).

Sponzoring pies regionalni podniky je vzdy zna¢nou vyhodou. I kdyZ se nemusi zrovna jednat
o spole¢nosti, které jsou ve zbytku republiky znamé, tak klub v tomto ohledu klade dileZitost
zejména na jistotu, kterd plyne ze znalosti prostifedi a samotnému obdivu k hokeji ze strany
sponzort, coz nékdy mize ¢asteéné prevazit nad financnim zdzemim od vétSich a znaméjsich
firem. Pravé historie a dobré jméno klubu tomu hodné nahravaji, protoze sponzofi i pres vétsi
finan¢ni narocnost jsou ochotni pfispét na chod klubu vice nez vkladat finance do klubu, ktery

nema historii tak bohatou.

Za hrozby se jako problém jevi stanoveni ur€ité cenové trovné, na které se dvé strany ne vzdy
pted samotnou spolupraci domluvi. Zv1ast’ v dnesni dobé€ ristu cen to mize byt jest¢ mnohem

slozit&;si fesit a vyjednat si optimalni podminky, které by vyhovovaly obéma stranam.

Kvili nizké nezaméstnanosti pretrvava hrozba, Ze se pii oslovovani novych zaméstnanct
nenajde dostateCny pocet osob s pozadovanym vzdélanim a kvalifikaci. Zajem budou vSak

r~r

prokazovat i jiné spole¢nosti v Kraji, coz opét jesté snizi okruh zajemcti na neobsazenou pozici.
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8.2.1 Vybér optimalnich strategii ze SWOT analyzy

Pomoci zjisténych silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb ze sestavené SWOT

analyzy byly ucinény jednotlivé kroky, které vedou k vybéru optimalnich strategii. Pravé

volbou spravnych strategii klub zjisti, jakym smérem se ma vydat konkrétné. Pti porovnavani

silnych a slabych stranek s ptilezitostmi a hrozbami byly zjiStény mozné strategie, které vedou

smérem ke zvySujicimu se zajmu nebo snaze piesvédCovat sponzory ke spolupraci. Diky

vyuzivani riznych zptsobil pii volbé¢ strategii zjistuje HC Dynamo Pardubice, jaka volba miize

byt nejoptimalnéjsi a jaké se vyhnout.

SO strategie

Diky historii a dobrému jménu je
klub v pomérné dobré pozici
presvédcit sponzory na svoji stranu a
oslabit o né jiné odvétvi.

Se zvySujicim se zajmem sponzori o
sport by mélo dochazet k dalsimu
rozvoji technologii, aby se klub
neustale posouval a zlepSoval se.

WO strategie

Vlivem vyvoje a vyuzivani
modernich technologii mtze klub
zaujmout sponzory, sponzofi by jim
na oplatku mohli poskytnout
prosttedky na rozvoj zazemi
mladeze.

Z existence vzajemnych dohod se
sponzory muze klub tézit zménou
podoby drest, kdy dojde

k odsouhlaseni navrhu zmény loga
sponzora v barvé ladici k dresu.

ST strategie

Soucasna situace ve sveété prilis
nenahrava tomu, aby mohly
spole¢nosti nadmérné finanéné
pfispét na chod sportovniho klubu,
proto by mél klub o své sponzory o
to vice peCovat a sam jim nabizet
dalsi vyhody, aby u nich zustali.

WT strategie

Kviili zvySovani ndklada firmam
klub ocekava, ze se bude muset
¢astecné uskromnit a o to vice se
spoléhat na dobré vztahy. Ohrozit to
nutné nemusi jen finan¢ni stranku,
ale dotknout se to miize i stranky
vnimani divaky, ktera je spojena
tieba s vizualizaci dresa.

Obrazek 5: Vyber strategii
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aby se odstranily nebo zmirnily slabé stranky klubu. Oproti SO strategii musi klub sledovat své
slabé stranky a zdokonalovat je, aby se jich zbavil v co nejkratsi dobé a neptekdzely mu
v dalSim vyvoji. Slabé stranky vétSinou vnimé nejlépe tfeti strana, ktera na nedostatky
upozornuje a klub nésledné interné posoudi, zda je to opravdu tak zadvazny problém, ktery
vyzaduje okamzitou reakci a zménu. Dilezitost je kladena na spolupraci a dobré vztahy se

sponzory, protoze v budoucnu mohou pomoct pii snaze klubu o zménu v komunikaci k okoli.

Vybranou strategii spatfuje autor za kli¢ovou, protoze ji vnima jako zasadni pro tvorbu
optimalnich strategii, které klubu vyhovuji, nebo ptipadnych zmén spojenych s riistem

nespokojenosti raznych projektt.

8.3 Navrhy a doporuceni

Tato zavéreéna kapitola se zabyva zhodnocenim fungovani HC Dynamo Pardubice z pohledu
vytvorené¢ SWOT analyzy a posouzeni slabych stranek, které by staly za zvéazeni se jim vice
vénovat a postupn¢ je vylepsovat. V diive uvedenych silnych strankach by mélo HC Dynamo

Pardubice rozhodné pokracovat, protoze jsou pro né piinosné.

Prvni slabou strankou, kterou autor béhem své tvorby zaregistroval, je angazovanost sponzori
v mladeznickém hokeji. Tento nedostatek by ale Gplné konkrétné nechtél vztahovat piimo na

HC Dynamo Pardubice, ale posoudil by ho jako celospole¢ensky problém napii¢ vSemi sporty.

Pro¢ to tedy autor vnima jako problém, ktery je zatim nemozné vyiesit? Nejvétsi prekazka
spoc¢iva Vv tom, zZe sponzoii pozaduji okamzité vysledky a s tim spojeny vétsi zajem lidi. A to se
u mladeznickych tymi p#ili§ spojit neda, protoZe ani zajem mezi lidmi o mladeznicky v Ceské

republice zatim neni takovy.

Jak uz bylo vice rozvedeno ve druhé ¢asti, zatim Se S tim nijak nepracuje, do budoucna ale
sponzoring mladeze neni nutné vyloucit, protoZze by to mohlo fungovat na principu
sponzorskych balickt, s ¢imz by autor souhlasil a mohlo by to tak v budoucnu platit. Autor si
vSak neni jisty, jak by na tento navrh ptistoupili samotni sponzofi, coz je vlastné ta nejzasadnéjsi

otazka, pokud mé existovat snaha zménit soucasné zavedené potradky. Od sponzori totiz chybi

vvvvvv
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Pomoci by tomu vsak také mohla vyrazné snaha ze strany HC Dynamo Pardubice o vyuzivani
modernich technologii, které pomahaji k lepSimu vnimani okolim. Jak uz bylo zminéno, tak
pouzivani technologii slouzicich k zabavé divaki pii zapasech prilaka dalsi sponzory, ktefi se
budou chtit angaZzovat a s vedenim klubu ujasnit si konkrétni podminky ke spolupraci. Klub na
n¢ samoziejme pristoupit nemusi, pokud se jim spoluprace nebude zdat vyhodna a sponzorim
nebudou duvérovat. Jelikoz sponzofi na neustaly vyvoj klubu slysi a vazi si ho, Casem by se to

mohlo pfenést i do mladeznického sportu. Cesta to vSak bude jesté¢ nesmirné dlouha.

Za zminku také stoji autorem dalsi navrzeny nedostatek, za ktery povazuje vizualizaci drest
(viz str. 43). V bakalatské praci uz bylo diive popsano, ze se na dresech objevuji jen pro klub
nejzasadn&jsi sponzofi, protoze ma s nimi uzaviena nejvyhodn&jsi reklamni plnéni. Castym
trendem poslednich let je zcela zaplnit volny prostor na dresech riznymi sponzory, coz vSak

poté vyrazné ztraci svilj vyznam z estetického pohledu.

A praveé konkrétné dresy HC Dynamo Pardubice by chtél autor rozebrat, protoze jeho nazor na
tuto problematiku je, ze stejn¢ jako pii snaze ziskat sponzory na svoji stranu a uspét s nimi pti
riznych jednanich by mélo jit také o vzajemnou komunikaci obou stran, ktera by méla vést
k ¢aste¢nému kompromisu co se tyce praveé zvolenych reklam na dresech a klubovém obleceni.
Od HC Dynamo Pardubice by méla existovat maximalni snaha o piehlednost drest. Podle
nazoru autora se na dresech nachazi opét az pfili§ log sponzort. Navic dochazi k tomu, Ze na
dresech vynikd rovnou né¢kolik barev, které se vzajemné piebiji. Chybi lepsi rozvrZzeni a

stylizace drest, co se tyce umisténi log sponzort.

Jak uz autor v navrzich a doporucéenich uvedl, tak jako obecné doporuceni pro sportovni kluby
na jakékoliv urovni by vnimal vétsi snahu o zapojeni sponzorti do mladeznickych oddilt, a tim
vyjadieni podpory klubu, kterd bude jesté vice rozsSitena do budoucich let a financné zajisti

dalsi generace mladych sportovci.
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ZAVER

Cilem bakalafské prace bylo popsat marketingovou komunikaci podporujici sponzoring
sportovnich klubt a navrhnout pfipadné zmény pro komunikaci ve sportu. Klicovym prvkem
pro optimalni chod sportovniho klubu je vzajemnd komunikace nejen se sponzory, protoze

pomaha k feseni situaci, které mohou klub negativné ovlivnit.
Prvni kapitola této bakalaiské prace teoreticky zaznamenavala funkce marketingovych aktivit.

Druha kapitola byla vymezena pro marketingovou komunikaci ve sportu, ve které jsou popsany

vSechny osobni a neosobni formy komunika¢niho mixu s jejich vyhodami a nevyhodami.

Ve tieti kapitole doslo k seznameni Se s problematikou sportovniho sponzoringu, ve které jsou
nejprve vymezeny zakladni definice sponzoringu a pojeti sponzoringu ve sportu. Nasledné se
tato kapitola dale zaobirala tvorbou jednotlivych nabidek pro sponzory a sponzorskych bali¢ka

na sportovnich akcich.

Ctvrta kapitola bakalatské prace se vénovala vztahtim se sponzory, které jsou naprosto zasadni
pro pratelské prostfedi mezi sponzory a vedenim sportovniho klubu. V této ¢asti doslo k popisu,
proc jsou partneti klubu dtleziti a jak se s nimi vyjednava spoluprace. Vse bylo doprovazeno
rozd€lenim sponzorskych pozic podle dilezitosti samotnych sponzori. Stale castéji
probiranymi tématy jsou loga sponzort na dresech nebo mantinelech. Posuzovaly se také nosice
reklamy na sportovistich a porovnavaly se jejich vyhody a nevyhody v ramci reklamnich médii

pii prezentaci znacky.

Pata kapitola se zabyvala marketingovymi aktivitami sportovnich organizaci, které samotnému
sponzoringu pomahaji. Proto dochazelo na zkoumani vztahli mezi urcitym produktem, ktery
slouzi k prodeji, a sponzorovanou sportovni udalosti, coz je vyjadieno na stupni sportovni
blizkosti v rdmci produktd 1., 2. a 3. stupné€. Pro maximalni GspéSnost samotného procesu
vybéru sponzorti musi byt vSe velmi dobfe strategicky promysleno od planovaci faze aZ po

kontrolu a revizi.

Sesta kapitola vysvétlovala PESTLE analyzu, u které se uvadgji jednotlivé faktory ve vztahu k

vn&jSimu okoli podniku.

Sedma kapitola se zaméfila na identifikaci partneri HC Dynamo Pardubice a moZnosti
ziskavani partnerti na svoji stranu. Pro dlouhodobou spolupraci je nutné si vzajemné z obou
stran ujasnit podminky, které povedou Kk bezproblémové spolupraci. Dalsim postupnym

krokem, ktery vede ke spolupréci, je samotny pritbeh vyjednédvani smlouvy.
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Pro budovani dlouhodobé a ispésné spoluprace je nutné si se sponzory rozumet také po lidské
strance a dokdzat si navzajem vyjit vstiic, a tim tak dale zlepSovat vzajemné prospésné vztahy.
V praci bylo také zminéno, jakym zptisobem je mozné do budoucna naldkat sponzory do

mladeznického sportu a prospét jejimu postupnému rozvoji.

Druhd c¢ést bakalaiské prace se zaméfovala na zjiSténi piilezitosti a hrozeb HC Dynamo
Pardubice, které plynou zpfipraven¢ SWOT analyzy. Samotné SWOT analyze jesté
predchazela tvorba PESTLE analyzy, ktera znazoriiuje jednotlivé faktory, které pomahaji

identifikovat vn¢jsi stranky sportovniho klubu.

Zaveérem byly v praci shrnuty navrhy a doporuceni, které mohou pomoci ke zlepSeni vnimani

HC Dynamo Pardubice vefejnosti a posunou ho na jesté vyssi uroven.
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PRILOHY

Pfiloha A — Funkce a vlastnosti reklamy ve sportu
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PRILOHA A - FUNKCE A VLASTNOSTI REKLAMY VE SPORTU

Aktualizace produktu nebo
akce

Zména image produktu nebo
firmy, pfipadné jednotlivych

aspektl image

Funkce Zptsob znazornéni
Noviny Informace Text
Aktualni zpravodajstvi Obraz
Casopis Informace Text
Zabava Obraz (G¢inek barvy)
Vzdélavani
Televize Denné (G¢innost dana Text
vysilanim) Obraz
Zvuk (vicesmyslové
pusobeni, t¢inek barvy)
Rozhlas Informace Zvuk
Aktuélni zpravodajstvi (tfe€ a hudba)
Zabava
Vzdélavani
Film Zabava Text
Odpocinek Obraz
Moznosti identifikace Zvuk (vicesmyslové
pusobeni, tcinek barvy)
Plakat Reklama hospodatskych Text
vyrobkl a kulturnich cilt Obraz (G¢inek barvy)
Reklama rtiznych udalosti
Internet Horké médium — informace | Text
Moznosti identifikace Obraz (ucinek barvy)
Jednoduché zvuky
Reklama na sportovnich Zvyseni stupné znamosti Text
odévech produktu nebo akce Motiv (nazev produktu,

znacka, firemni symbol)
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Reklama na transparentech

ZvySeni stupné znamosti
produktu nebo akce
Aktualizace produktu nebo

akce

Text (nazev produktu,

znacka, firemni symbol)

Reklama na sportovnim

nacini

Znamost a zvySeni stupné
znamosti sportovni znacky
nebo sportovniho produktu
Aktualizace sportovni

znacky nebo produktu

Text
Motiv (ndzev produktu,

znacka, slogan)

Reklama na vysledkovych
tabulich

Zvyseni zndmosti znacky

nebo produktu

Text
Motiv

Zdroj: zpracovano podle Caslavova (2020)
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