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Abstrakt

Nazev: Aktivace sponzoringu ve vybraném softballovém klubu v Praze

Cile: Hlavnim cilem této diplomové prace bude aktivovat sponzoring v softballovém
klubu v Praze pomoci vytvofeni nabidek sponzoringu na miru pfedem vybranym

spole¢nostem.

Metody: Prace vyuzivala metody kvalitativniho charakteru. Nejprve se vyzkum
soustfedil na analyzu stadvajiciho stavu sponzoringu ve vybraném softballovém klubu v
Praze pomoci hloubkového rozhovoru s generdlnim manazerem klubu a kratkych
rozhovort se stdvajicimi sponzory o jejich spokojenosti. Poté na zaklad¢ rozhovoru se
specialistou na sponzoring a poznatky zrozhovori s partnery byl sestaven seznam
moznych benefit pro sponzory. Na zavér byly vytvofeny ndvrhy pro vybrané

spole¢nosti.

Vysledky: Vysledky z provedeného vyzkumu a analyzy soucasného stavu sponzoringu
klubu poskytly vychodiska pro vytvoteni navrhi aktivaci sponzoringu pro vybrané firmy.

Tyto navrhy zohlednuji potieby, cile a filosofie jednotlivych firem a klubu.

Klic¢ova slova: aktivace, sponzoring, softball, financovani sportu, marketing



Abstract

Title: Activation of sponsorship in softball club in Prague

Objectives: The aim of this work is to activate sponsorship in a softball club in Prague
by creating four personalised sponsoring offers for the preselected companies. These
offers will be created based on analysis of current state of the club sponsorship and

possible benefits the club could offer.

Methods: The paper will use qualitative research methods. Firstly, the paper will be
focused on analysis of the current state of sponsorship in the club using a qualitative
interview with the general manager of the club and short interviews with the current
sponsoring companies about their satisfaction. Afterwards, a list of possible benefits for
the sponsors will be provided using data from an interview with a sponsoring specialist
and the interviews with sponsors. Based on the list and the information collected during

the interviews the personalised sponsorship offers will be designed.

Results:  Results from the executed research and the analysis of current state of the
sponsorship in the club provided starting points for the creation of personalised
sponsorship activation offers for chosen companies. These offers are considering the

needs, goals and philosophy of the companies and the club.

Keywords: activation, sponsoring, softball, sport financing, marketing
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Seznam pouzitych zkratek

Zkratka

Vyznam

CFL

CSR

IG

MLB

NBA

NFL

USA/US

WBSC

WNBA

WPF

Kanadska fotbalova liga (nejvyssi liga amerického fotbalu v Kanad¢)
Spolecenska odpovédnost firem

Ceska republika

Ceska softballova asociace

Instagram

Major league baseball (nejvyssi liga baseballu v USA)

Narodni basketbalova liga (nejvyssi liga basketbalu v USA)

Narodni fotbalova liga (nejvyssi liga amerického fotbalu v USA)
Spojené staty americké

Svétova konfederace baseballu a softbalu

Narodni basketbalova liga Zen (nejvyssi Zenska liga basketbalu v USA)

Women'’s Professional Fastpitch (profesionalni softballova liga v USA)
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1 Uvod

Sport jako jedna z volnocasovych aktivit ma velky vyznam pro spole¢nost. M4 vliv na
vychovu mladeze, vede ji ke spravnym navyktim, zdravému zivotnimu stylu a pomaha
vytvorit hodnoty a socialni dovednosti, které sportovec potiebuje béhem celého Zivota.
Stejn¢ jako jakakoliv jina volnocCasova aktivita, sport potiebuje zajistit financovani.
Podobné jako napiiklad divadlo, sportovni klub potiebuje finance na provoz a udrzbu
budovy a celého aredlu, nakup potfebného materialu, odmény zaméstnanctim a na pokryti

mnoha dalSich nakladu.

Softball je sport, ktery se v Ceské republice jest& rozviji. Je atraktivni, technicky naroény
a velmi dynamicky. I pfesto, ze nema tak velkou ¢lenskou zakladnu nebo sledovanost
jako nékteré ostatni sporty, ma tento sport velky potencial pro sponzoring. V Ceské
republice se hraje jedna z nejlepSich softballovych lig v Evropé a €eské narodni tymy jsou
na evropské 1 svétoveé urovni velice Uspésné, proto tato zemé potrada kazdy rok mnoho
mezinarodnich turnaji. Po celém tizemi se nachazi n¢kolik velkych softballovych areald,
které kvalitou a velikosti konkuruji pfednim evropskym sportovistim. Béhem konani
téchto turnaji projde softballovym aredlem mnoho lidi, ktefi mohou vidét reklamy

sponzortl.

Klub vybrany pro tento vyzkum se nachazi v Hlavnim mésté Praha. Jedna se o jeden z
nejvétsich softballovych klubti v Ceské republice s bohatou historii. Mimo jiné tomuto
klubu patii nejvétsi softballovy a baseballovy areal v Evropé, ktery €itd celkem pét hiist.
V tomto aredlu se kazdoro¢né¢ odehrdva mnoho turnajli a akei, jak néarodnich, tak

mezinarodnich, diky ¢emuz ma klub velky potencial pro ziskani sponzor.

Téma diplomové prace jsem si vybrala, protoze si myslim, Ze je sponzoring softballu
v Ceské republice velice $patné provadén. Je zaloZen na finanénich piispévcich od piatel
klubu nebo rodinnych podniki hract. Reklamy v aredlech jsou casto zastaralé a
sponzoring béhem akci téméf neni viditelny. Proto je vyzkum v této oblasti potiebny a

mohl by velice pomoct rozvoji ¢eského softballu.
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2 Teoreticka vychodiska

V této kapitole budou vysvétleny zakladni pojmy a souvislosti potiebné k dal§imu

vyzkumu.

2.1 Sponzoring

Pojem sponzoring je stézejni k vyzkumu této prace. D4 se na n¢j nahlizet z riznych
pohledi. V obecném pojeti se sponzoring objevuje v rtiznych oblastech jako je sport,

kultura, média nebo spousta dalSich oblasti.

Windy Dees a kol. (2021) ve své publikaci uvadéji, ze sponzoring je nabyti prava se
pridruzit ¢i primo asociovat s produktem nebo akci za ucelem dosazeni prospéchu
spojeného s pridruzenim ci asociaci. Po vlozeni finan¢nich prostfedkti do né&jakého
projektu sponzor vyuzije vzniklého vztahu k podpofe a dosazeni svych propagacnich a
obecnych marketingovych cili. Tato definice odpovidd pravé obecnému pojeti
sponzoringu, ktery mizeme vidét napiiklad u akei, které jsou podporovany urcitou
organizaci nebo napftiklad v televizi, kde pfed danym pofadem muizeme najit reklamni

spot s ndzvem sponzor potadu.

Podobné na sponzoring nahlizi Zakon o regulaci reklamy (1995). Ten uvadi, ze
sponzorovanim se rozumi prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej
zboZi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Tato definice je velice obecna.
Neupiesiuje, jak ma vypadat cilové umisténi podpory, pouze urcuje, jaké benefity maji

z této podpory plynout.

Podle Tatiany Morand (2021) se jedna o sponzoring, kdyzZ spolecnost vloZi penize nebo
jiné prostfedky do neziskové udélosti nebo projektu vymeénou za propagaci své znacky
nebo jména. Toto vyloZeni pojmu sponzoring poukazuje jiz na skute¢nost, ze podpora je
urcena pro neziskovou udélost. Mize se tedy v tomto ptipadé jednat o sportovni

sponzoring nebo charitativni akce.

Skildum-Reid a Grey (2014) popisuji sponzoring jako spole¢nou marketingovou aktivitu.
Nevnimaji ho pouze jako metodu na zvySovani finan¢nich zdroja. Popisuji, Ze se jedna o

tzv. win-win situaci (vitézstvi — vitézstvi), kdy jak sponzorovana organizace, tak podnik
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sponzora ziskd ze vztahu vyhody. Pfi GspéSném vytvofeni spoluprace tak dochézi

k naplnéni marketingovych cilti obou partnert.

2.1.1 Formy sponzoringu
Caslavova (2020) ve své knize popisuje rtizné formy sponzoringu na zakladé typu

sponzorovaného programu nebo skupiny. Uvadi 5 riiznych typti sponzoringu:

1. sponzorovani jednotlivych sportovci;
sponzorovani sportovnich tymd;
sponzorovani sportovnich akci;

sponzorovani sportovnich klubti;

wok »w N

sponzorovani ligovych soutézi.

Softball je tymovy sport, ktery v Ceské republice nema velkou popularitu a jednotlivi
sportovci nejsou tolik viditelni, proto prvni forma sponzoringu neni vhodna. Vhodnéjsi
by byla potom forma sponzorovani sportovnich tymt, a to ptfedevs§im reprezentaci nebo
sportovnich klubl. Moznost by byla i pro sponzoring celé soutéze, ze které se
v poslednich letech objevuji pfenosy v televiznim vysilani. Forma sponzoringu
sportovnich akci se u zkoumaného klubu z Prahy jevi jako nejvhodnéjsi varianta spolecné
se sponzoringem celého klubu, protoZe tento klub piisobi v nejvétsim arealu v Ceské

republice a potada kazdy rok mnoho sportovnich akei, jak narodnich, tak mezinarodnich.

2.1.2 Formy plnéni sponzoringu
Skildum-Reid a Grey (2014) vytvoftili seznam moZnych aktivit a produktd, které mohou

byt nabidnuty sponzorim. Tento seznam obsahuje:

e formy sponzoringu jako jsou generalni sponzor, titulni sponzor, oficialni sponzor,
medialni partner aj.;

e rizna licen¢ni prava na uziti loga nebo nazvu;

e uroven exkluzivity;

e licencovani (reklamni prodeje, merchandise, pravo na uziti loga);

e reklamu;

e PR;

e program hospitality;

e doprovodny program a dalsi aktivity.
14



Pokud vyjmenujeme benefity pouzité k propagaci, jedna se o rizné typy reklamy jako
napiiklad bannery, plakaty, reklamni plocha v brozuie nebo programu akce, merchandise

jako tricka, mikiny nebo jiné prostiedky marketingu (Morand, 2021).

Dalsimi konkrétnimi druhy sportovni reklamy, které mohou byt vyuzity k plnéni

sponzorské spoluprace jsou:

1. reklama na dresech a sportovnich odévech,
reklama na startovnich Cislech,

reklama na mantinelu (pasu, plotu),
reklama na sportovnim nafradi a nacini,

reklama na vysledkovych tabulich,

A O i

jednotlivé reklamni panely a transparenty (Céaslavova, 2020).

Z téchto typt v softballu nelze vyuzit startovni Cisla, protozZe ty softball nemé. Ale co se
tyCe ostatnich druhti reklamy, vSechny vyuzitelné jsou. Reklama na dresech je omezena
nafizenimi zastieSujicich organizaci, ale 1ze ji alesponl v né¢jaké mife nahradit reklamou
na rozcvicovacim obleceni, ve kterém se hrac¢i pohybuji na htisti pfed a po zépase, anebo
v piipad¢ vyrobct sportovniho obleceni, vyhradnim uzitim této znacky pro ostatni ¢asti
dresu, naptiklad pro podkolenky, spodni funkéni tricka nebo i dopliiky jako celenky nebo
potitka. Reklama na mantinelech, respektive oploceni hiisté, je jednim z nejCastéji
uzivanych plnéni sponzorské spoluprace v softballu. Jedn4 se totiZ o velice jednoduchou
a ucinnou formu zviditelnéni loga sponzora. Softball je sport, ve kterém se vyuziva
mnoho nécini: palka, helma, polaiska rukavice, palkaiské rukavice, rizné typy chranici,
ksilty a slune¢ni bryle. VSechny tyto pomicky mohou nosit logo sponzora, nejlépe
v podobé¢ jejich vyrobce. Vysledkova tabule je v softballu velice sledovana, protoze
kromé skore zapasu ukazuje také aktualni stav nadhozi a outdl ve smeénég, proto reklama
na této ploSe miize mit na fanousky velky dopad. Softballové arealy jsou velké, maji velky
prostor kolem samotnych hiist a vétSinou obsahuji restaurace nebo stanky
s obcerstvenim, kde mizou byt umistény, predev§im bé&hem akci, jednotlivé reklamni

panely a transparenty, které fanousci uvidi pfi pfesunu na tribunu.
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2.1.3 Sponzorska smlouva

Sponzorskd smlouva je obsahové a formalni vyjadieni spoluprace mezi sportovni
organizaci a sponzorujicim subjektem. Jednd se o smlouvu, kterou se jedna ze stran
zavazuje k financovani nebo jiné podpofe sponzorované organizace a jejich aktivit a
naopak sponzorovand strana se zavazuje propagovat sponzora jeho prezentovanim svym
fanouSkiim a ostatnim zainteresovanym v ramci zminéné organizace nebo jejich aktivit

(Oral, 2018).

Zékladni definici sponzorské smlouvy udava Marketingovy kodex Mezinarodni obchodni
komory, ktery tikd, ze sponzorska smlouva je jakakoliv obchodni dohoda, kterou sponzor,
k benefitu sponzora i sponzorovaného, poskytuje financni nebo jinou podporu za ucelem
vytvoreni spojeni mezi sponzorovou image, znackou nebo produktem a sponzorovanym
subjektem, vymeénou za prdavo propagovat toto propojeni a dodani primych nebo

neprimych benefitit a prav (1CC, 2018).

Sponzorska smlouva mlize mit rizny obsah, zalezi na dohod¢ smluvnich stran. Pokud by
se ale m¢ely vyjmenovat zékladni ¢asti, které smlouva musi obsahovat, jednalo by se o

¢asti pottebné u jakékoliv smlouvy o spolupraci podle obéanského zdkoniku ¢. 89/2012:

1. nazev smlouvy;

2. smluvni strany;

(8]

pfedmét spoluprace — tato ¢ast smlouvy vymezuje, co presné si smluvni strany
vymenuji;

platebni podminky;

odpovédnost za provedeni sluZeb ¢i jinych tkont;

uprava ukonceni smlouvy;

NS s

povinnost ml¢enlivosti.

Ve sponzorské smlouvé jsou zahrnuty benefity a uzitky, které sponzor ze spoluprace

ziska. Muze se jednat o nésledujici:

e Pravo na pouziti loga, jména, obchodni znacky ve spojeni s produktem nebo akci.
Sponzor miiZe toto pravo pouZit v reklamég, propagaci nebo jinych komunikacnich
aktivitach.

e Pravo exkluzivniho spojeni s produktem nebo kategorii sluzeb;
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e Préavo na spojeni jména se zafizenim nebo akci;

e Pravo na pouziti riznych oznaceni typu ,,generalni sponzor*, ,,oficialni dodavatel
nebo ,,oficialni produkt® ve spojeni s produktem nebo akci;

e Pravo vyuzivat produkt nebo sluzbu ve spojeni s akci nebo zatizenim,;

e Pravo potadat obvyklé propagacni aktivity (soutéze, reklamni kampané nebo

prodejni aktivity) ve spojeni se sponzorskou smlouvou (Dees et al., 2021).

2.2 Spolecnost a sponzoring sportu

Sport se stal béhem historie nedilnou soucasti spolecnosti, at’ uz aktivné jako vypli
volné¢ho casu, nebo nastroj pro splnéni osobnich cil, ale i vyznamné pfispiva do
ekonomiky zemi. V roce 2019 sportovni priimysl vygeneroval v Ceské republice pfijmy
ve vysi 26,3 miliard K¢ (Dedera, 2019). Evropské asociace sponzoringu uvadi ve své
tiskové zpraveé (Coates, 2023), ze hodnota evropského trhu sponzoringu vzrostla oproti
minulému roku o 4,3 % na 29,05 miliard eur. Jedna se o pomaly rist po pandemii, ale
stale je hodnota o vice nez miliardu eur mensi nez v roce 2019, kdy dosahla 30,69 miliard

cur.

Na zakladé téchto cCisel 1ze dodat, Ze se jedna o dulezité odvetvi prumyslu a ze kromé
svych piinosit v podobé zabavy, socializace a zlepSeni zdravi jedince ma také pfinosy

ekonomické.

2.2.1 Motivace firem ke sponzoringu sportu

Firmy ptichdzeji ke sportu z riznych diivodi, at’ uz je to kviili osobni zndmosti, vnitfnimu
pocitu, ze chtéji pomoci nebo udé€lat dobry skutek, nebo kvili viding zisku. Vzdy si ale
navazanim sponzorské spoluprace alespoi plni castecné své komunikacni a marketingové
cile. Kontrast téchto dvou piistupti popisuje ve své praci Ceéetka (2007), ktery fika, Ze
neni az tak béZné, aby firma pfispcla penize do néjaké jiné organizace bez jakéhokoliv
prospéchu z toho plynouciho. Nej¢astéj§imi motivy spolecnosti pro partnerstvi klubd,
které nemaji takovy vyznam z hlediska sledovanosti, Clenské zakladny a viditelnosti
v médiich, jsou podle n¢j danové stimuly jako snizeni danového zdkladu nebo snizeni

samotné dang.

Ve své publikaci popisuje Caslavova (2020) benefity pfedevsim z pohledu marketingu a

PR. Mezi ty patii:
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zvyseni stupné popularity firmy/znacky;

zvyseni stupné znamosti jako partnera daného sportu;

zvyseni sympatii ke znacce;

aktualizace image znacky;

posileni obchodnich kontaktt mezi firmami prostfednictvim nabidek
,hospitality*;

posileni jednotlivych komponent image urcité¢ho sportu vSeobecné a specidlné ve

spojeni s ur¢itym sportovnim klubem nebo svazem.

Ale pro¢ vyuzivaji pro plnéni svych cili pravé sport? Sportovni produkt podle Caslavové

(2020) jsou veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potieb

zakaznikit pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu. Firmy pomoci investovani

prostiedkii do spoluprace s organizacemi vytvaiejicimi prave sportovni produkt mohou

vyuzit benefitd plynoucich z jeho specifik:

sportovni produkt jako sportovni hra — sama o sob¢€ na trhu neprodava, ale je
velice pfitazlivd pro zakazniky, a to svymi pravidly a technikou, kterymi se
odliSuje od ostatnich sportt;

sportovni produkt jako sportovni hvézda a jeji pritazlivost — jejich pfitomnost
muze velice pomoci uspéchu sportovni udalosti nebo organizace;

sportovni produkt jako vybava a vystroj — je dalsi z prvka jadra sportovniho
produktu. Jejich funkci je financni pfinos ze samotného prodeje, podminuji
sportovni vykony a jejich pomoci se fanouSci mohou identifikovat se sportovnimi
hvézdami;

sportovni produkt jako novinky a napady — jsou velice atraktivni ve sportovnim
prostiedi. Jak jiz bylo feSeno, tak se jedna o specidlni produkt a prostfedi, kolem
kterého vznikaji zajimavé moZnosti pro aktivity pro fanousky, hrace nebo ostatni
zainteresované osoby. Ve sportu je obrovsky prostor pro kreativitu a zdbavné a
zajimavé pojeti marketingu;

sportovni produkt jako misto — sportovisté nebo zatizeni, kde se sportovni utkani
kona je nedilnou soucasti zaZitku pro divaky;

sportovni produkt jako personal a proces — jako i1 u ostatnich sluzeb je personal
a jeho chovani dilezité pro kvalitu sportovniho produktu. Sport, a predevsim

softball, je zaloZzen na bdzi dobrovolnictvi. Personal je Casto velice ptatelsky,
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protoze ma n&jaky vnitini motiv k ucasti na akci, kterym je vétSinou laska ke
sportu. Sportovni prostfedi vytvari komunitu, ve které jsou pozitivni vztahy a
procesy jsou casto vytvaieny na bazi spoluprace;

e sportovni produkt jako vstupenky a jiné tiskové materialy — poskytuji vstup na
akci, sd€luji lidem misto sezeni, ¢as a misto konani akce a dalsi dualezité
informace, ale také na né¢ muze byt umisténa reklama nebo mohou slouzit jako
listek do tomboly. Nyni uz jsou hojné pouzivany celoro¢ni permanentky spojeny
s riznymi benefity pro majitele a které maji emociondlni vyznam. Dalsi tiskové
materidly (programy, ¢asopisy nebo zpravy) komunikuji informace o hracich,
vysledcich a aktualitach a jsou dalSim reklamnim prostorem pro sponzory. Pro
mnoho lidi mize vstupenka nebo jiny tiskovy material pasobit jako vzpominka
na akci, které se u€astnili nebo jakysi suvenyr;

e sportovni produkt jako elektronicky vystup — timto typem produktu mohou byt
napiiklad televizni vysilani a rozhlas, které ptinaseji finance z prodeje prav,
webové stranky a socialni sité, na kterych se komunikuji informace o klubu a
hracich a mohou také slouzit k umisténi reklamy. Mimo jiné ale informuji o déni
dalsi ¢ast fanouskd, ktefi se nemohli nebo nechtéli osobné dostavit na sportovni
akci. Pomoci technologii tak je mozné zasdhnout mnohem vice lidi;

e sportovni produkt jako organmizace — ty jsou potiebné ke sjednoceni vSech
predchozich prvki a jejich nejlepSimu vyuziti (Mullin et al., 2000) (Dees et al.,
2021).

Pro softball jako maly sport je primdrni motivace jina. Kluby a samotna liga nejsou tak
finan¢n¢ atraktivni, nemaji takovou sledovanost, aby pftilakaly pozornost velkych hract
na svétovém trhu. Pfevazné jsou firmy motivovany osobni vazbou nebo vztahem
k organizaci, a to zejména tim, Ze naptiklad dit€ majitele firmy je ¢lenem klubu. Tato
problematika byla jednim zhlavnich témat rozhovord s manaZerem firmy a se

specialistou na sponzoring a bude v dalSich kapitolach detailnéji rozvedena.

2.2.2 Sponzoring sportu v CR

Sportovni klub mize nabidnout rizné benefity vyménou za sponzorské finance. Na
zékladé vyzkumu katedry sportovniho managementu UK FTVS pod vedenim Caslavové,
Dvordka a Voracka (2015) bylo zjisténo, Ze nejvice uzivany benefit je reklama na
sportovnim nacini nebo natradi. To znamend, ze nejcastéji je vyuzivan tzv. barter neboli
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materidlni sponzoring. Velice vyuZivanym protiplnénim je také uziti produkti nebo
sluzeb jako cen pro vitéze, dale reklamy na vysledkovych tabulich nebo startovnich

¢islech a dalsi.

Pokud zohlednime pii vybéru benefiti velikost sponzorujicich spole¢nosti, zjistime, ze
maji jiné preference. Malé firmy preferuji reklamni bannery na sportovisti nebo na dresu
ajiném obleceni sportovcl. Mezi témito firmami nejsou oblibené produkty ve formé ceny
pro vitéze. Stfedni firmy uzivaji reklamu na sportovisti nebo propagacnich materialech,
naopak nemaji zajem o reklamu na nécini nebo naradi. Velké spolecnosti preferuji
umisténi loga na dresu, uziti jména v nazvu akce nebo reklamu na sportovisti. Stejné jako

stiedni firmy nemaji z4jem o reklamu na sportovnim nacini nebo naradi.

Vyzkum dale ukazuje, Ze spolupréci firem se sportovnim odvétvim ovliviiuje predevsim
popularita sportovniho odvétvi, medidlni pozornost, osobni zajem a divacka navstévnost.
Pro partnery neni tak dtlezity pocet televiznich ptenost, ale hledi také na oblibenost
sportu v daném regionu, obchodni vazby klubu, jeho vztahy s regionem, uzite¢nost
sponzorovani pro firmu, efektivitu vyuziti prostfedkii nebo pocet Gc€astnikli ve sportu
véetné piistupu k rozvoji déti a mladeZe. Velmi vyraznym faktorem pro zapojeni firmy a
vybér sportu pro sponzoring jsou také osobni preference zastupct firem. Malé sporty
vétSinou sponzoruji firmy, které jsou regionalni a potiebuji se zpropagovat v oblasti
svého piisobeni. VSechny prvky maji ale tendenci podporovat popularni, divacky silné
sporty. Diive se softball mezi tyto sporty netadil, ale s ohledem na uspéchy ceského
baseballu — i¢asti na World Baseball Clasics 2023 a kvalifikaci na dalsi roénik (CTK,
2023), a zaroven velké mezinarodni uspéchy Ceského muzského i1 Zenského softballu by
se tato situace mohla zménit. Klub, ktery tato prace zkoumd, ma cast baseballovou i
softballovou, proto by mohly tyto uspéchy pomoci pfildkat pozornost firem a vygenerovat

finance pro chod klubu.

2.2.2.1 Zapojeni riznych odvétvi ekonomiky do sponzoringu sportu v CR

Vyzkum katedry sportovniho managementu UK FTVS, pod vedenim Céaslavové,
Dvotdka a Voracka (2015) dale zjistoval zapojeni jednotlivych oborG podnikdni do
sponzoringu sportu. Nejvice se do sponzoringu v roce 2014 zapojovaly stavebnické
firmy, dale vyrobci sportovniho vybaveni a poskytovatelé sportovnich sluzeb a dale pak

napftiklad finan¢ni, automobilové nebo hotelnické firmy.
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Vyzkum Pokorného (2021), ktery zkoumal slozeni sponzort podle prumyslovych odvétvi
u 80 sportovnich celkii piisobicich v 5 vybranych sportech v Ceské republice, ukézal, Ze
zapojeni firem do sponzoringu sportu v Ceské republice je velice rozmanité. Generalni
sponzoii byli nejvice zastoupeni firmami ze sektoru financi, dale stavebnictvi,
strojirenstvi a gamblingu. Strojirenstvi se vyskytuje predevSim ve volejbale. Hlavni
sponzoii jsou predevSim podniky z oblasti stavebnictvi, automobilového primyslu a
vyroby sportovniho zbozi. Vyraznym jevem predevsim pro fotbal je také zastoupeni firem
z oblasti gamblingu a vyroby alkoholickych napoji. Mezi ostatnimi sponzory je opét na
prvnim misté stavebnictvi, dale potravinafstvi, elektronika, strojirenstvi a doprava se

sportovnim zbozim na déleném patém miste.

Z tohoto vyzkumu je vidét, Ze nejvice se do sponzoringu sportu v Ceské republice
zapojuji firmy z oblasti stavebnictvi, a to ve vice nez dvojnasobném mnozstvi nez ostatni
oblasti, dale jsou vyrazn¢ zastoupeny firmy z potravinaiského primyslu a nasledné se
stejnou &etnosti elektronika, sportovni zbozi a strojirenstvi. Casto je ale struktura
zapojenych sponzorti ovlivnéna mistem pusobeni sportovniho celku, protoze v riznych

oblastech Ceské republiky jsou tradiéni riizna primyslova odvétvi.

2.3 Sponzoring softballu

Softball je sport, ktery neméa na mnoho mistech ve svété velkou popularitu. Je vniman
spolecné s baseballem, basketbalem, americkym fotbalem, lakrosem a cheeerleadingem
jako tzv. americky tymovy sport, a to hlavné diky populdrnim americkym filmim a
serialim, kde se tyto sporty objevuji (Kennedy, 2023; Restivo, 2023). NejvyznamnéjSimi
softballovymi velmocemi jsou Spojené staty americké, Japonsko a Tchaj-wan. Tyto 3
zem¢ jako jediné na svété maji profesionalni softballovou ligu a také s tim spojené velké

sponzorské spoluprace.

2.3.1 Sponzoring softballu ve svété

Vyzkum o sponzoringu softballu je velice omezeny, Casto se jednd o staré ¢lanky. Obecné
jsou sponzorovany vice kluby 3 vySe zminénych zemi, které maji softballové ligy na
profesionalni irovni. Mizeme zde vidét 1 titulni sponzory jednotlivych klubt, naptiklad
v japonské lize je bézné, Ze jsou tymy propojeny s konkrétni firmou a nesou jeji nazev,
napiiklad Toyota Red terriers, Nippon Seiko Brave Bearies nebo Honda Reverta. Ve

Spojenych statech se hraje profesiondlni liga WPF, ve které soutéZi pouze Ctyii tymy.
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Ligovymi sponzory jsou Smash It Sports, Diamond, Franklin, New Balance nebo
Rawlings (WPF, 2023). Také jednotlivé tymy maji své sponzory, mezi které patii
piredevsim znacky sportovniho vybaveni jako Wilson, Rawlings, Dudley, Evo Shield
nebo New Balance, dale naptiklad FloSoftball, online streamovaci platforma (USSSA
Pride, 2023). Hlavnim partnerem dal$iho z tymu je Chevrolet a ma také dalsi partnery
z oblasti finan¢nictvi Villiance Bank a Bank of Oklahoma nebo rtizné sluzby z oblasti
zdravotnictvi (OKC Spark, 2023). Tym z Texasu ma mezi partnery znacky jako Gatorade,
Evoshield a mnoho dalSich americkych spole¢nosti (Texas Smoke, 2023). Dalsi vyraznou
ligou v USA je univerzitni softballova liga pod programem NCAA. Tymy z této soutéze
nesou jméno univerzit, za které soutézi a jejichz studenty jsou. Tyto tymy maji sponzory
pfedev§im v podobé vyrobcli sportovniho vybaveni, ktefi jim dodéavaji material pro
sportovce. Déale ma soutéz jako celek své sponzory. Jedna se o firmy Coca Cola, Capital

One, AT&T, Unilever, Wendy’s, Dick’s sporting goods nebo Nissan (NCAA, 2023).

Dalsi vyznamné sponzory uz maji spiSe narodni tymy jednotlivych zemi, ne kluby.
Vyrazné spojeni je u japonského ndrodniho tymu, jejichZ oficidlnim dodavatelem
vybaveni je Mizuno, hlavnimi sponzory jsou Toyota home, Meiji R-1 a JTB sports (JSA,
2023). Sponzory narodniho tymu USA jsou naptiklad Dick’s sporting goods, Crown
awards nebo Nike. Oficialnimi dodavateli pot¢é Champro, Easton, Evoshield, Wilson,
Luisville Slugger, Demarini nebo Rawlings, neboli téméf vSechny diileZité spolecnosti

vyrabéjici softballové vybaveni (Team USA, 2023).

U ostatnich zemi velkou ¢ast financovani klubl zaujimaji dotace z vefejnych rozpocti a
od zastfeSujicich organizaci, Clenské ptispévky a finance od ptatel a piibuznych ¢lent
klubu. ProtoZe softball neni v téchto lokalitach sportem, ktery by byl narodem vyrazné

oblibeny a m¢l velkou sledovanost, neni vyhleddvany firmami za ti¢elem sponzoringu.

Vyzkum (Obsniuk a Smith, 2008) popisuje sponzoring malych softballovych a
baseballovych celkli ve Spojenych statech americkych. Ukazalo se, Ze ze zkoumanych
celki, které maji tradici delSi nez 20 let, 86 % aktivn¢ pouzivalo sponzoring
k financovéani. Ze vSech celkli aktivné pouzivalo sponzoring o 10 % ménég, vyplyva
z toho, Ze ¢im delsi historii klub nebo program ma4, tim pravdépodobnéji méa sponzory.
Dal§im zajimavym poznatkem je, ze 61 % z programi, které vyuzivaly sponzoringu,
mélo oficialni sponzorsky bali¢ek. V porovnani s programy bez balickl ziskaly vice nez
dvakrat vice financi. Z celkii se sponzorskymi balicky ale pouze 8,7 % vyZadovalo
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podepsani sponzorské smlouvy. Nejvice sponzord vyuzilo benefitu reklamy na dresu
nebo jiném obleceni sportovel (t€émét 70 %), dale bylo hojné vyuzivano reklamy na

sportovisti (43,5 %).

2.3.2 Sponzoring &eského softballu a nabizené benefity CSA

Vyzkum v oblasti sponzoringu v softballu neni rozsahly, jedna se piedevsim o bakalarské
prace hrac¢t softballu zabyvajici se predevsim marketingovou komunikaci jednotlivych
celki. VIckova (2015) ve své bakalarské praci porovnava sponzoring 2 softballovych
klubii Snails Kunovice a Eagles Praha. Tento vyzkum zjist'uje rozdil mezi zajistovanim
sponzort v riznych ¢astech Ceské republiky, velkém a malém mésté a rozdil sponzoringu
malého a velkého klubu. Z vyzkumu vyplyva, ze strategie jsou velice podobné, coz by
nemély byt. Jedna se sice o 2 organizace ze stejného sportu, ale jiného rozméru. Snails
Kunovice by se mély zaméfit vice na mistni firmy a mély by vyuzit toho, ze v malém
mesté se vSichni znaji. Tuto strategii také vyuziva Eagles Praha, které je ale o mnoho
vétSim klubem a nachazi se v hlavnim mésté. Proto by se tento klub mohl zaméfit 1 na
vétsi firmy, a to z divodu velkého mnozstvi mezinarodnich a jinych akci konajicich se

v arealu klubu.

Vétsina sponzort softballovych klubt je z okruhu piatel nebo rodiny hraci a jedna se
spiSe o dohody vytvofené na zaklad¢ neoficidlniho rozhovoru. Poskytnuté benefity ¢asto
neodpovidaji rozsahu sponzorského ptispévku. Kluby €asto nemaji predstavu o vSech
moznych benefitech, které mohou sponzortim nabidnout, a proto nejsou schopny ziskat
sponzory mimo okruh svych blizkych kontaktii. Proto je nutné ukazat vedeni klubu jejich
moznosti v oblasti sponzoringu v podobé seznamu benefitii a poté vytvofit ndvrh

sponzorské smlouvy jako ukdzku nabidky spoluprace.

2.3.2.1 Moznosti reklamy na dresech

Velkym problémem ceského softballu v ziskdvani sponzori je velice omezena moznost
sponzorskych log na dresu. Tento benefit je velice atraktivni a nejvice viditelny, proto o
n&j i v predchozich jednanich se sponzory byl zdjem. Ceska softballova asociace se ve

veci reklamy na dresech fidi pravidly WBSC. Jejich manual povoluje pouze:

- Logo na helmé (35 cm?)
- Logo na &epici (35 cm?)

- Logo na levém a pravém rameni (120 cm?) (WBSC, 2023b).
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Tyto prostory jsou malo viditelné, proto cCasto tymy vyhleddvaji jiné moznosti

zviditelnéni partnerti, jako jsou reklamni bannery na hfisti.

Dalsim problémem je, Ze kluby nemaji dostatek financi na tvorbu novych drest, kazdy
hrac si dresy hradi na svoje naklady a ma je po celou dobu své kariéry. Pokud by pfiSel
novy partner, ktery by chtél logo na dresu, musel by pokryt ndklady na tvorbu novych
drest pro klub.

2.3.2.2 Nabidka Ceské softballové asociace na sponzoring Mistrovstvi svéta v softballu

muza 2019

Pro inspiraci byla analyzovana nabidka sponzoringu Mistrovstvi svéta v softballu muzd,
které se odehravalo v roce 2019 v Praze a Havlickové Brodé. Ceska softballova asociace
v nabidce nejdiiv piiblizovala, co to je softball, v jaké miie se v Ceské republice hraje,
poté popisovala aredly a lokality, ve kterych se bude mistrovstvi odehravat. Dal§im
bodem bylo popsani, jaky dosah cesky softball ma, tj. pocet ¢lend, dosah socidlnich siti a

navstévnost webovych stranek. Nasledovaly uz konkrétni sponzorské balicky.

Nabidka byla rozdélena na balicky podle vyse financnich ptispévkil pro tzv. Titularniho
sponzora, platinového sponzora, sponzora a partnera a perfect game partnera. Tyto

nabidky obsahovaly rizné kombinace téchto benefiti:

e zallenéni jména sponzora do nazvu turnaje (ABC ptedstavuje...),

e exkluzivita v oblasti podnikani,

e piednostni pravo pro titulni partnerstvi dalsich podobnych akei pofadanych CSA,

e ocenéni WBSC za mimotadnou podporu,

e prezentace v televiznich a streamovacich pfenosech,

e reklamni bannery na hfisti,

e Dbanner na vysledkové tabuli,

e moznost vlastni prezentace v obou arealech,

e zviditelnéni v médiich a na tiskovindch (logo na vstupenkach, inzerce
v programu, zminky na socidlnich sitich, banner na tiskovych konferencich a pfi
rozhovorech),

e Uvodni nadhoz,

e aktivace béhem zéapasu,

e zminka o sponzorovi komentatorem béhem zépasu,
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e VIP vstupenky na akci,
e moznost dodani produktt jako darki pro hrage (CSA, 2018).

Z tohoto seznamu benefitii bylo ¢erpano také pii vytvareni seznamu benefitii pro tuto

préci.

2.4 Trendy v marketingové komunikaci 21. stoleti

Nasleduje kapitola, ktera popisuje trendy v marketingové komunikaci a také trendy
v marketingu sportu. Poznatky z této kapitoly jsou vyuzivany pii aktivaci sponzoringu a
budou zohlednény pii vytvafeni samotné aktivace sponzoringu u zkoumaného

softballového klubu.

Prostiedi marketingové komunikace je velice dynamické. S rychlym vyvojem internetu,
digitalizaci, zanikem starych a rozvojem novych kanali komunikace je nutné sledovat
trendy pravidelné a byt schopen rychle reagovat a ptizplsobit se zménam. Spolecné
s témito zmeénami pusobi i mentalita spole¢nosti, ktera je velice citliva na modni trendy a

design, ktery byl moderni minuly rok, uz tento rok nemusi byt oblibeny a dobie piijaty.
Adobe Communications Team (2022) mluvi o 10 hlavnich komunika¢nich trendech:

1. Personalizace reklamy. Vzhledem k tomu, Ze lidé travi pted obrazovkami stale
veétsi procento svého casu, vidi velké mnozstvi reklam. Pokud je reklama
relevantni a zajimava pro daného uzivatele, toho 1ze dosdhnout pomoci cileni na
zajmy, nejcastéji vyhledavana klicova slova, geografickou polohu nebo rtizné
dal§i parametry. Je vhodné spojovat firmy slidmi, které jeji produkty
pravdépodobné budou zajimat. V piipad¢ softballu to mohou byt produkty
uzivané piimo pifi vykonavani sportu — softballové vybaveni nebo sportovni
obleceni.

2. Socialni sité. Nejedna se Gplné€ o novinku, ale spiSe o vinu zmén. Béhem pandemie
se zvysilo procento lidi, ktefi nakupuji online, stejné tak se zvySila ucinnost
reklamy na socialnich sitich. Podle vyzkumu Anne Freer z agentury App Business
(2022) 82 % populace nékdy zakoupilo produkt, ktery vidéli na socidlnich sitich
a béhem prazdnin dokonce 76 % respondentli zakoupilo néjaky produkt z reklamy
na socidlnich sitich. Doslo také ke zmén¢ popularity socialnich siti. Facebook,

Twitter a LinkedIn mezi mladymi velice upada, ti se pfesouvaji predev§im na
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Instagram a TikTok. Je proto dilezité vymezit si cilovou skupinu v komunikaci a
zaméfit reklamu na spravny typ socialnich siti.

Influencer marketing. Céast marketingu izce propojena se socialnimi sitémi. Lidé,
predevsim ti mladi, pro sebe hledaji néjaky vzor, ktery jim pomulze nastavit
zivotni hodnoty a ukazat cestu, jak jich dosdhnout. Misto tohoto vzoru Casto
zaujimaji pravé influencefi. V roce 2022 se ukazalo, ze jsou velice dulezitou
soucasti marketingu a ze jejich vliv na chovani spotiebitelll je vyrazny. Proto by
méli byt soucCasti marketingové strategie kazdé spoleCnosti. Tento trend je
akcelerovan také zptisnénim ochrany osobnich udaji a zménou pravidel o sbéru
soubort cookies, proto se forma osloveni sledujicich n¢jaké zndmé osobnosti se
spravnou cilovou skupinou stava atraktivni. Na vyznamu a popularité ziskévaji
pfedev§im tzv. ,mikro-influencefi®, ktefi maji mezi tisici a deseti tisici
sledujicich. Firmy se Casto spojuji s vyznamnymi osobami, které sleduji jejich
cilové skupiny. Casto se jedna i o sportovni influencery, kteif svymi vykony a
zajimavym obsahem na socidlnich sitich oslovi mnoho lidi.

Video. Stale vétsi vyznam ziskdva v marketingu video obsah. Spotiebitelé uz
n¢ pohodInéjsi. Aktudlni studie ukazuje, ze az 91 % spotiebitelii chce vidét video
obsah od znacek, které poptavaji (Wyzowl, 2023). Oblibend jsou ptredev§im
kratk4 videa, a to diky platforméam jako je TikTok. Dalsi zajimavou formou video
marketingu mohou byt Ziva vysilani nebo virtudlni akce, které nabyly na
popularité béhem pandemie Covidu-19.

Spolecenska odpovédnost firem (CSR). Mlada generace je vnimavéjsi
k problematice ekologie a lidskych prdv, a to i zpohledu spotiebitelského
chovéni, které je ovlivnéno pravé chovanim vyrobct v téchto oblastech. 55 %
z generace Z nakupuje ,,eco-friendly* a ,,socially responsible znacky (Branka,
2023). V souvislosti s timto faktem by se firmy a jejich marketing mély sjednotit
s hodnotami svych zakaznikd, at’ uz jde o ekologii, prava LGBTQ komunity nebo
rovnopravnost. V oblasti sportu se jedné pfedevsim o diiraz na zdravy Zivotni styl,
zaclenovani handicapovanych a motivace mladych lidi a déti ke sportu.

Uméla inteligence (AIl). Jednd se o nastroj, ktery umoziuje sledovat vice
parametr chovani zdkaznika najednou. Vyrazné tak ulehcuje cileni online

marketingu. Umélou inteligenci Casto pouZzivaji e-shopy pro personalizaci obsahu
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stranek a nabidky produktl pro pfihlaSené uzivatele na zékladé jejich predchoziho
chovani na strankach. Dal§i moznosti vyuziti Al jsou chatboti fungujici 24 hodin
denné¢ misto zakaznické podpory.

7. Metaverse. Jedna se o digitalni verzi reality, kde uzivatelé mohou zit své zivoty
v integrovaném digitalnim svété. Typickym piikladem je naptiklad technologie
virtualni reality, kdy pomoci specialnich VR bryli mtize ¢lovek hrat hry, ale 1 vidét
sportovni akce, koncerty, nakupovat, nebo si prohlédnout né¢jakou nemovitost
nebo prisluSenstvi do domacnosti. V marketingu je metaverse uplnou novinkou a
marketingovi specialisté teprve zjist'uji, jak by ho bylo mozné co nejefektivnéji
vyuzit.

8. Optimalizace pro vyhledavace (SEO). Obecné vice firem investuje do
zdokonalovani svych webovych stranek tak, aby se zvysila hodnota SEO, ktera
urcuje, jak uspésné se bude v Google vyhledadvani zobrazovat. Velkym tématem
roku 2022 byla optimalizace webovych stranek pro mobilni telefony, protoze
vyhledavani na nich se stava vice popularnim. Touto optimalizaci se zvysi pravé
SEO webovych stranek.

9. Hlasové vyhledavani. Rozsifenim propojenosti vSech zafizeni pfes internet, tzv.
»internet of things®, kdy je elektronika v domacnosti od mobilniho telefonu, ptes
televizi az po termostat propojena pies wifi pfipojeni, uziti hlasu pii pouzivani
téchto zafizeni nabyva na popularité. S tim je spojeno i hlasové vyhledavani.
Firmy by proto mély optimalizovat obsah svého marketingu a webu tak, aby
obsahoval Casto vyhledavané fraze a otazky, které lidé pii hlasovém vyhledavani
pouZivaji.

10. Zmény v ochrané soukromi. Spole¢né s masivni digitalizaci spole¢nosti zac¢ina
spotiebitelim vice zaleZet na tom, kdo ma pfistup k jejich osobnim informacim.
Firmy jako Apple nebo Google na to reaguji omezovanim sbéru a zvetejiiovani
téchto dat, coz vede k vyraznému zasahu do mozZnosti cileni marketingu a jeho
personalizace. Do budoucna proto budou muset marketingovi specialisté piijit

s kreativnimi feSenimi, jak efektivné zacilit na svou cilovou skupinu.

Sportovni kluby ptisobici v oblasti méné znadmych sportli ¢asto nemaji personalni
kapacity na reagovani na trendy v komunikaci. Mnohdy v jejich vedeni jsou starsi

ro¢niky, které preferuji tradicni formy komunikace a nechtgji aktivn€ délat zmény. Proto
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je dalezité umoznit vybranym aktivnim, nebo byvalym hra¢iim se do komunikace zapojit,

vznaset podnéty a pomahat pfedevsim v oblasti marketingu.

2.4.1 Trendy v marketingu sportu

Tato kapitola muze slouzit jako inspirace pro marketing vybrané¢ho softballového klubu

nebo jeho lepsiho pochopeni vztahu s fanousky. Agentura Madison Taylor Marketing

(2022) popisuje nové trendy v marketingu sportu pro rok 2023:

1.

Celorocni zapojeni fanouskii je novy trend, ve kterém se sportovni marketingovi
manazefi snazi o komunikaci s fanousky po cely rok, ne pouze béhem sezony.
Neni zadnou vyjimkou, ze fanousci po sezon¢ presunou svou pozornost k jinym
sportim nebo aktivitim. Tomuto se snazi sportovni kluby pfedejit pomoci
digitdlniho marketingu, kdy vytvari zajimavy obsah pro mobilni telefony
fanouskl v podobé soutézi, rozhovort s hraci, sestiihil nejlepSich momentii nebo
aktualit kolem drafth hract. Softball a baseball maji nékolikamési¢ni offseason,
kdy se kondi¢né ptipravuji na dalsi sezénu. V tomto obdobi je proto prostor pro
vymysleni kreativnich zpiisobti interakce s fanousky.

Staly rist e-sportu jako sportovniho odvétvi je velkym tématem v poslednich
letech. S digitalni dobou a vét§im zajmem mladych lidi o technologie, je logickou
¢asti vyvoje jejich za€lenéni do riznych oblasti Zivota, i do sportu. V soucasnosti
existuji profesiondlni ligy v e-sportech, kde maji hraci velky okruh fanouska,
ktery ptitahuje pozornost sponzori. V 1ét€¢ 2023 se bude konat prvni Olympijsky
tyden e-sportu, ktery bude mit pravdépodobné velky vliv na zvySeni popularity
tohoto odvétvi sportu.

Viastnictvi primdrnich dat je klicem ke komunikaci s fanousky. Kluby rozsitily
svou komunikaci z lokalnich na fanousky po celém svété, aby zvysily sviij dosah
a profity a sousttedi se na budovani loajality a diivéry fanousku. Investofi chtéji
vyuzit sily této fanouskovské zdkladny pomoci komunikace ptimo s jednotlivci,
ktefi uz maji k tymim vztah a umoznili klubu pfimou komunikaci (napf. vlastnici
ro¢nich permanentek na zapasy nebo ¢lenové fan klubu). Vlastnictvi primarnich
dat, a tak 1 moZnost pfimo kontaktovat jednotlivce, je velkou vyhodou a mé vétsi
Sanci na Uspéch a vyusténi v zisk.

Je organizovéno vice jednorazovych sportovnich akci. Tyto akce, které maji jasny

vysledek a netrvaji dlouhodob¢, jsou divacky zajimavéjsi pro vEétsi spektrum
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fanouski. Pfivedou na stadion i ty, ktefi nesleduji veskeré déni v klubu, ale maji
zajem o narazovy zazitek z prostiedi daného sportu. Navic pokud pfivedeme vice
lidi pravidelné¢ parkrat do roka, mtizou se z nékterych z nich postupné stat skalni
fanousci, protoze i jednordzové soutéze buduji sportovni znacku. Tento typ akci
je zajimavy predevSim pro mensi sporty, mezi které patii i baseball a softball,
protoze pokud se akce spoji s né¢jakym zajimavym tématem a dobte se zpropaguje,
tak mtze piivést nové fanousky.

Uprava obsahu pro mobilni telefony je v této dobé nezbytnosti. Diive byla
primarnim kandlem pro sledovani sportl televize, nyni se pozornost piesouva
hodné pravé na chytré telefony. Je také Castym jevem, ze fanousci sleduji na
obrazovce telefonu jednu udalost, a pfitom na televizi sleduji dalsi. Nékdy muze
byt druhd obrazovka pouzivana na komunikaci o sledovaném sportovnim utkani
s prateli. Je proto nutné upravit své marketingové strategie, aby korespondovaly
s timto trendem.

Marketing, ktery ma smysl, umoznuje fanousSkim lepsi osobni propojeni s tymem.
Napftiklad kampain NFL My Cause, My Cleats, kdy hrac¢i méli navrzené boty
s jimi blizkymi charitativnimi organizacemi a hnutimi, a nasledné je vydrazili na
charitativni ucely. Timto zptisobem se pfispélo na dobrou véc a zaroven méli
fanousci moznost své oblibené hrace 1épe poznat. V marketingu sportu je dobré
pouZivat osobni pfib&hy hraci, fanousci radi 1épe poznavaji své oblibené hrace a

kdyz jsou v marketingu ,,polid$téni, tak se s nimi jednoduseji ztotoziuji.

2.5 Aktivace sponzoringu

2.5.1 Definice aktivace sponzoringu

Aktivace sponzoringu podle Schneidera (2022) je soubor marketingovych snah o volnou

propagaci a reklamu. Nebo jinym zplsobem feceno se jedna o marketingovy pojem

uzivany kurceni korporatnimu sponzorskému zdméru se samostatné propagovat a

zviditelnit propojeni s ur¢itym subjektem. Prakticky ptiklad aktivace sponzoringu mohou

byt reklamni stanky béhem akce, programy, soutéZze nebo vecirky.

Dalsi definici uvadi IEG (2010), ktera tikda, ze aktivace sponzoringu je souhrn

marketingovych aktivit, které spole¢nost provadi k propagaci svého sponzoringu. Penize
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vyplacené sponzorovanému za partnerska prava.

Weeks et al. (2008) popisuji aktivaci sponzoringu jako aktivity, které dodavaji ptidanou
hodnotu a jsou kreativnimi snahami maximalizovat efekt sponzoringu. Patii pod né

napiiklad hospitality, VIP status, kreativni marketing a dalsi.

Belovski (2016) zdiraziuje, ze aktivace sponzoringu musi byt brana v potaz uz
v zarodcich sponzorské spoluprace. Popisuje hlavni pilife integracni struktury sponzorské
aktivace: urceni dilezitosti sponzorského projektu; peclivost a produktivita pracovniho

tymu a cile sponzorského projektu.

Walraven et al. (2012) popisuji, ze vytvoreni konkuren¢ni vyhody na sponzorském trhu
je nedilnou soucasti a podminkou uspésného sponzorstvi. Zdiraziiuje také dilezitost
pochopeni souvislosti mezi benefity, které proudi z partnerstvi a faktory, které je
ovliviuji. Tato provazanost je velice dilezitd ptredevsim pro malé sporty, ve kterych se o
sponzoring a jeho aktivaci staraji lidé, ktefi jsou zahlceni ostatnimi tkoly a nemaji
motivaci vymyslet kreativni feSeni sponzoringu. Pokud ale budou schopni vytvofit
zminovanou konkurenéni vyhodu oproti ostatnim softballovym klubiim ale 1 klubim
z ostatnich malych sportt, podafi se jim ptiladkat vice sponzort a obecné se zleps$i kvalita

klubu.

Dreisbach et al. (2021) uvadi, ze z divodu napéti mezi potfebou aktivovat sponzoring,
aby mohla organizace komunikovat smérem k potencialnim zakaznikim, a citlivosti
spotiebiteldl na vyvoj reklamy ve sportu, sponzofi zacali spojovat aktivaci s benefity,
které vychazi ze spojeni s urcitym sportem nebo aktivitou konkrétni sponzorované
organizace (napf. charitativni akce sportovniho klubu). VéEtsina organizaci dosla k zavéru,
ze svuj specificky pfistup k aktivaci musi najit metodou pokus a omyl, a to také z diivodu
ze akademické zdroje nedodavaji dostatecné podklady pro spravny postup aktivace. Dale
na zaklad€¢ vyzkumu Mazodiera a Questera (2014), ktery prokazal, Zze komunikace
pomoci sponzoringu efektivné zvySuje piijmy sponzora, autoii podotykaji, ze je ale
dilezité vzit v potaz efekt alternativnich prodejnich kampani v rdmci aktivace
sponzoringu na puvodni zdmér aktivace, kompatibilita image obou organizaci (tzv.

sponsorship fit) a pristup a loajalita sponzorované organizace ke sponzorovi. VSechny
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tyto faktory ovliviiuji kone¢ny efekt aktivace sponzoringu a liSi se také podle vyse
sponzorskych ptispévki na aktivaci. Vyzkum agentury IEG (2017) zjistil, ze primérné
na kazdy $1 piispévku sponzora ptipada dalSich $2,20 na aktivaci sponzoringu. Firmy
proto musi reagovat na novou rovnovahu komunikace své znacky a zapojeni do

komunity, ktera je kriticka ke vnucované komercializaci sportu.

Sponsorship fit popisuji Woisetschldger et al. (2010) jako shodu atributd, které popisuji
v obrazku €. 1, u sponzora a sponzorované¢ho. Pokud jsou znacky kompatibilni, pisobi na
spottebitele toto spojeni pozitivn€. Prvnim vstupnim atributem jsou vnimané vyhody,
které spoluprace poskytuje. Pfedev§im na zacatku partnerstvi mohou fanousci sponzora
vnimat negativné, mize byt pro né¢ né¢im novym, napiiklad novy nazev stadionu, co si
musi zapamatovat, na co si musi zvyknout. Proto je vhodné hned ze zacatku poukazat na
vyhody, které tato nova spoluprace pfindsi. Druhym atributem je regionalni identifikace
neboli propojeni sponzora s regionem pusobeni klubu. Pokud se jedna o firmu ptisobici
nebo alesponn néjak angazujici se v daném regionu bude propojeni pro divaky
pochopitelnéjsi a budou ji vnimat jako soucédst své komunity, a tak i vhodnou pro
sponzoring jejich oblibeného sportovniho klubu. DalSim, tfetim, atributem je upFimnost.
Fanousci Casto zpochybnuji motivaci firem k sponzoringu sportu, a to jest¢ Castéji u
malych sporti, ve kterych neni takovy potencial zisku, jako je napiiklad softball. Proto je
dalezité byt transparentni a fict upfimné, jaka byla motivace k navazéani spoluprace. I
pfesto, ze vétSinovym motivem je ekonomicky prospech ze spoluprace, pokud je v zajmu
sponzora 1 socialni zodpovédnost a aktivity sportovni organizace, je tak partnerstvi
vnimano fanousky pozitivnéji. Maji pocit, Ze se o n¢ chce firma postarat a zalezi ji i na
jinych vécech, nez je zisk, jako naptiklad charita, kvalita Zivota v komunité€ a rozvoj déti.
Ctvrtym atributem je mira autonomie, kterou sponzor poskytuje sponzorované
organizaci. Pokud sponzor zasahuje ve velké mife do fungovani organizace a snaZi se
ovlivitovat jeji chod, neni tato spoluprace vefejnosti vnimana jako prosp&sna a pozitivni.
Fanousci siln€ vnimaji identitu klubu a ztotoZiuji se s ni, pokud vstoupi do obrazu né&jaka
spole¢nost, kterd chce ovliviiovat klub, jedna se z jejich pohledu o hrozbu jak pro klub,
tak pro né. Toto negativni vnimani nového partnera, jako n€koho, kdo omezuje svobodu,
neni pro partnerstvi vitbec dobré. Proto je dulezité zajistit, aby byl sponzor vnimén jako
n¢kdo, kdo s klubem spolupracuje a pfilisné nediktuje podminky. Poslednim vstupnim
atributem je vSudyprFitomnost partnera. Pokud je partner viditelny vSude, sponzoruje

vice celkl a déla reklamu prostfednictvim jinych projektli, mize byt vniman negativné
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jako n€kdo, kdo nevénuje pozornost a energii partnerstvi s klubem. Tato roztfisténost
pozornosti mlize mit opét Spatny dopad na vnimani spoluprace a nemusi byt proto firma
pfijimana dobfe divaky.

Vsech pét vySe zminénych atributl vytvaii a ovlivituje tzv. sponsorship fit. Diky dosazeni
sponsorship fit se stane znacka atraktivni pro fanousky klubu, kteti o ni predtim nevédéli
nebo se o ni nezajimali. Po pozitivni zkuSenosti s produkty a znackou dochézi k §ifeni

pomoci osobnich doporuceni ptatelim a znamym, tzv. ,,word-of-mouth*.

Vnimané vyhody

N\

identifikace Atraktivita
znacky

™~

>
— Sponsorship fit

_—

Mira autonomie Word-of-
mouth

e

Vsudypritomnost

Obrazek €. 1 — Atributy tvorby sponsorship fit

Zdroj: Vlastni tvorba podle Woisetschldger et al. (2010)
Cilem aktivace sponzoringu je dosdhnout co nejvyssi efektivity spoluprace a spokojenosti
vSech zainteresovanych stran. Spokojenost sponzora popisuji Hsiao et al. (2021) jako

usudek zalozeny na celkové zkuSenosti ze spoluprace s partnerem.

2.5.2 Vyhody aktivace sponzoringu
O’Reilly a Lafrance Horning (2013) uvadi, Ze existuji tii diivody, pro¢ je sponzoring
efektivnéjsi, pokud je aktivovan:
1. Kreativni pfistup pomahd vymezit se pii piehlceni reklamnimi sdélenimi.
V poslednich letech vznikd pietlak reklamy z divodu velké konkurence a

komercionalizaci velkého procenta prostoru. Lidé vidi reklamu na internetu,
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v televizi, slysi ji v radiu, vidi ji pfi prochézce, cesté do prace okolo silnic, nebo 1
v méstské hromadné dopravé. Sila vnimani téchto podnétii se proto snizuje.
Reklama, ktera neni ¢loveéku zajmove blizka, nebo se vyrazné nevymyka, Casto
nema takovy efekt. Pokud se tedy podafi zpracovat reklamu kreativné a zaujmout
tak na prvni pohled, ma vétsi efektivitu. Tento pietlak ale vznikl uz i u
sponzoringu, proto je aktivace dulezita.

Efektivni boj proti ambush marketingu. Ambush marketing je dlouhodobym
jevem, ktery se v poslednich letech zacal vyrazn¢ rozsifovat a profesionalizovat.
Jedna se o tzv. ,paraziticky marketing®, ktery zneuzivad pozornost vetejnosti
sméfovanou na urcitou akci. Misto oficidlniho partnerstvi vyuzije spolecnost
okoli mista akce a zasahne uUcastniky akce napftiklad pfi dopravé na akci nebo
kolem aredlu (Nufer, 2013). Aktivaci sponzoringu, napiiklad kreativnim
propojeni sponzora s akci, mize potradatel bojovat s témito organizacemi, které
pozornosti nekale zneuzivaji.

Aktivace je skveélou moznosti, jak se odlisit od konkurence a vytvofit propagaci,

kterou nelze jednoduse okopirovat.

2.5.3 Strategie aktivace sponzoringu

Podle Belovskiho (2016) je pro spravny prubéh aktivace sponzoringu dulezité vyuzit tzv.

integrované struktury aktivace sponzorovani. Ta obsahuje nasledujici kroky:

vymezeni dalezitosti sponzorského projektu;

peclivost tymu pii zpracovani sponzorského projektu;
stanoveni cilti sponzorského projektu a aktivace sponzorovani;
hospodareni s finan¢nimi zdroji;

vyhodnoceni sponzorského projektu;

budouci trendy zahrnuté do projektu sponzorovani;

vénovani pozornosti rolim lidi pracujicim na projektu.

O’Keefe et al. (2009) popisuji ti1 faze procesu aktivace.

1.

Brainstorming a vyjednavani. V této fazi je nutné porozumét cilové skupiné,
jinymi slovy divakim a potencidlnim zakaznikiim sponzora a vydefinovat si cile

a otazky spojené s aktivaci.
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2. Aktivace prostiednictvim kreativniho sponzorstvi. V této fazi je dilezité vyvolat
pozitivni odezvy cilové skupiny na propojeni partneri a dosdhnout diive
zminéného sponsorship fit.

3. Vyuziti vysledki z aktivace.

Podle Colletta a Fentona (2011) existuje pét klicovych prvkia tspésné aktivace. Spole¢né
tvoti tzv. sponzorsky aktivacni program, do kterého autofi zahrnuji aktiva, zdroje, cilové
skupiny, kandly a cile. Firmy musi nejprve ur¢it, jaké vyhody chtéji ze sponzoringu ziskat.
Néslednymi jednanimi se tyto predstavy proméni v konkrétni podminky vymezené ve
sponzorskych smlouvach. Aktiva se d€li na nehmotna a hmotna, pficemz jejich hodnotu
lze vyjadfit finan¢nimi prostfedky. Hmotna aktiva jsou ve sponzorskych smlouvach
vymezena jako zavazky, a to konkrétné rtiznad reklamni kryti. Nehmotnymi aktivy se
rozumi nefinan¢ni plnéni, jako jsou vyhradni sponzorska prava. MoZna mira vyuziti aktiv
zavisi na zdrojich, které se déli na tii druhy: fyzické, lidské a finan¢ni zdroje. Spole¢nosti
si stanovuji cile, kterych chtéji dosdhnout a na jakou cilovou skupinu svou komunikaci
zaméfuji. Stejné tak vybiraji kanaly, ptes které chtéji komunikovat smérem ke své cilové

skuping.

cilové
skupiny

: Navrhy
A - aktivace

Obrazek €. 2 — Klicove faktory pro uspesnou aktivaci
Zdroj: Vlastni tvorba podle Colletta a Fentona (2011)

V této diplomové praci bude problematika aktivace sponzoringu feSena v oblasti softballu

v Ceské republice.
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3 Cil a ukoly prace

V této Casti diplomové prace je vymezen hlavni cil a ukoly prace, které povedou k jeho

splnéni.

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této prace je vytvoreni nabidek sponzoringu ve formeé projektt pro piedem
vybrané spolecnosti, které jsou vhodné pro sponzoring vybraného softballového klubu v
Praze. Smyslem téchto nabidek je vytvofit podklady pro aktivaci sponzoringu v klubu

zalozené na predchozich analyzéach sponzoringu v klubu.

3.2 Ukoly
Mezi ukoly diplomové prace bude patfit:

e analyza literatury a sepsani teoretickych vychodisek v oblasti sponzoringu, jeho

aktivace a stavu sponzoringu ve svété a Ceské republice;
e vybér a popsani vhodnych metod pro vyzkum této prace;
e vytvofeni otdzek pro rozhovory;

e sbér dat pro zhodnoceni souCasné¢ho stavu sponzoringu ve vybraném klubu

pomoci polostrukturovaného rozhovoru s jeho generalnim manaZerem,;

e sbér dat pomoci kratkych rozhovori se soucasnymi sponzory klubu o jejich

spokojenosti;
e vyhodnoceni soucasného stavu sponzoringu v klubu na zaklad¢ ziskanych dat;

e sbér dat o moZnostech pro sponzoring u malych sportl pomoci

polostrukturovaného rozhovoru se specialistou na sponzoring;

e vytvofeni seznamu moznych benefitl, které je klub schopen nabidnout
potencidlnimu sponzorovi vyménou za sponzorské penize nebo jiné plnéni

smlouvy;

e analyza sekundarnich dat o propojeni riiznych odvétvi se softballem a sportem

obecné v Ceské republice a irovné zajmu spolecnosti o sportovni sponzoring;
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e vybér konkrétnich spole¢nosti vhodnych pro sponzoring vybrané¢ho klubu na

zaklad¢ vysledka analyzy;

e vytvofeni individualizovanych navrhti sponzoringu pro konkrétni spolecnosti.
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4 Metodika prace

Tato kapitola popisuje metody, které byly pouzity pfi vyzkumu provedeném k ziskani dat
pro tuto diplomovou préaci. Vzhledem k tomu, Ze zédkladnim souborem vyzkumu jsou
pouze sponzoii a zaméstnanci zkoumaného softballového klubu, nebyly ve vyzkumu
sbirany velké objemy dat. Pro potieby vyzkumu byly pouzity predev§im kvalitativni

metody vyzkumu.

Prostiedi softballu jako mensiho sportu s malym objemem financi v Ceské republice je
typické tim, Ze prace se sponzory je zde velice odlisnd od prostiedi velkych finanéné
zajisténych sportii. V menSich sportech je vSe na bazi pratelstvi, znamosti a
dobrovolnictvi, proto je potfebné zohlednit tyto faktory i pii vyzkumu pouzitim

osobn¢jsich metod a pristupu.

Prace pouzivad pro vyzkum 2 metody vyzkumu, které jsou popsdny v nasledujicich

kapitolach:

e analyzu dokumentt,

e polostrukturovany rozhovor.

4.1 Analyza dokumentu

Prvni casti této diplomové prace bude analyza dokumentl a sepsani teoretickych
vychodisek pro vyzkum. Jednd se o sekundarni typ vyzkumu, protoze pouziva jiz
vyzkoumana data na rozdil od primarniho vyzkumu, ktery zjiStuje nové informace.
Silverman a Gubrium (1994) popisuji, Ze analyzované dokumenty jsou vSechny vetejné i
nevefejné dokumenty, mezi které spadaji vyroéni zpravy, propagacni materidly,

prezentace, védecké ¢lanky a odborna literatura.

Pti zkoumani klubt s velkymi rozpo€ty je mozné tyto dokumenty dohledat naptiklad na
jejich webovych strankach, protoze maji ulozeno zdkonem €. 563/1991 Sb., o tcetnictvi
je zvetejiiovat. Oproti tomu malé kluby v ne tolik popularnich sportech nemaji takovou
pozornost, proto neni bézné, Ze by byly tyto dokumenty snadno dohledatelné. Prace bude
proto analyzovat ptfedevSim odborné ¢lanky o problematice sponzoringu a jeho aktivaci,

diky nimz vznikne podklad pro samotnou aplikaci problematiky na vybrany klub.
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4.2 Dotazovani

Dotazovani je podle Reichela (2009) zplsob socidlniho vyzkumu, pti kterém jsou
zkoumany vyhradné Zivé osoby a jehoz podstatou je kladeni otazek v mluvené formé, tzv.

rozhovor nebo v pisemné formé¢, tzv. dotaznik.

Existuji 4 metody dotazovani: osobni, telefonické, pisemné a elektronické.

4.2.1 Polostrukturovany rozhovor

Polostrukturovany rozhovor Reichel (2009) ve své publikaci popisuje jako typ dotazovani
specificky svym zalozenim na pfipraveném souboru otazek se sou¢asnou volnosti v jejich
potfadi a moznosti jejich modifikace tazatelem béhem rozhovoru. Nutné je, aby byly
otazky polozeny vSechny, ale zdroven je mozné polozit dopliiujici otdzky, pokud je
potieba téma rozvést. Vyhodou tohoto typu rozhovoru je moznost ptizptisobeni a lehka
volnost v pokladani otazek, coz vytvari pfirozengj$i a piijemnéjsSi prostfedi pro
respondenta. Zaroven ale pfi rozhovoru zlstava dostatecnd mira formalizace, kterad

ulehcuje analyzu vysledkd.

Pro ucely této diplomové prace byly uskuteénény dva polostrukturované rozhovory. Prvni
rozhovor probéhl s generdlnim manazerem klubu a zjisStoval informace o pivodnim stavu
sponzoringu, tzn. pocet sponzorl, podminky spolupréace s nimi, typy smluv a zdroj jejich
ptichodu ke klubu. Vyjadfil se 1 k moznym benefitim, které by mohl klub nabizet. Druhy
rozhovor probéhl se specialistou na sponzoring, ktery se podélil o své zkuSenosti v oblasti
ziskavani sponzort, péc¢i o sponzory a sponzoringu akci a vyjadfil svilj nazor na benefity

nabizené sponzorim.

Pred zacatkem oba dotazovani podepsali informovany souhlas s poskytnutim rozhovoru
schvaleny etickou komisi UK FTVS. Vyjadieni etické komise a informované souhlasy

jsou piiloZeny k praci v ptiloze.

Vyzkum pro tuto praci zahrnoval také kratké rozhovory se sou¢asnymi sponzory klubu o
jejich spokojenosti se spolupraci s klubem. Otazky byly zaméteny na oblasti spokojenosti
s podminkami spolupréce, porovnani aktudlniho stavu s jejich o¢ekdvanimi a davaly jim
také prostor k vyjadieni jejich nézori nebo predstav o ptipadnych zménach
v podminkéch. Pfed pokladanim otdzek odpovédnym osobam byly zkontrolovany dvéma

odborniky, aby byly spravn¢ strukturovéany a zjist'ovaly potiebné informace.
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4.3 Vyzkumny vzorek a jeho vybér

Na zacatku vyzkumu je potieba urcit cilovou skupinu respondentii. Pro vyzkum je ¢asto
vhodné se dotazovat pouze urcité ¢asti populace vymezené urcitymi kritérii. Proto
provedeme segmentaci trhu neboli rozdéleni trhu na jednotlivé ¢asti pomoci hledani
vztahll mezi potiebami spotiebitelti a aktivitami prodejce (Caslavova, 2020). Z této
skupiny je nasledné vybrana ¢ast, ktera je zapojena do vyzkumu. Této skupiné se fika

vyzkumny vzorek.
Vyzkumny vzorek mize byt podle typu vybéru:

e nahodny,

e mechanicky,

e zameérny,

e dostupny (Hendl, 2016).

Pro ucely této diplomové prace byl vybran vzorek zamérny, ktery se skladal z 11

soucasnych sponzorti zkoumaného klubu.
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4.3.1 Operacionalizace rozhovori

Zkusenosti
specialisty

otazka 1

otazka 2
Ziskani
sponzora

otazka 4

Problémy
sponzoru

: otazka 7
Sponzoring
otazka 5
Nabizené
benefity
otazka 6
otazka 8
Sponzoring u
malého klubu
otazka 10

otazka 9

Obrazek €. 3 — Operacionalizace rozhovoru se specialistou na sponzoring

Zdroj: Vlastni tvorba (2023)
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Specidlni
podminky

Podminky ’
spoluprace otazka 1

otazka 3

otazka 5

Stavajici Informace o

sponzofi klubu
softballového

Klubu otazka 7

otazka 6

Benefity
nabizené
klubem

otazka 9

otazka 10

Obrazek €. 4 — Operacionalizace rozhovoru s manazerem klubu

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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otazka 4

otazka 11




otazka
1

Informace o
sponzorech a

spolupraci otazka
2

otazka

s}
. o)
Motivace ke

spolupraci otizka

4

otazka
6

otazka
Spoluprace 9
klubu se
stavajicimi
sponzory

otazka
Hodnoceni 7
spoluprace s

klubem

Spokojenost se

spolupraci otazka

8

otazka
13

otazka
5

otazka

10
Benreﬁt}{ otazka
nabizené 1
klubem
otazka
12

Obrazek €. 5 — Operacionalizace rozhovoru se sponzory

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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5 Analyza stavajiciho stavu sponzoringu v klubu

v Praze

Prvni ¢asti vyzkumu diplomové prace bylo analyzovani stavajiciho stavu sponzoringu

v klubu. Nejdfive byla provedena analyza webovych stranek a socidlnich siti klubu a

nasledné rozhovor s manazerem klubu o konkrétnich partnerech a moznostech klubu

v oblasti sponzoringu.

5.1 Analyza webovych stranek a socialnich siti klubu

Webové stranky klubu maji hezky a moderni design odpovidajici sou¢asnym trendim.

Na tvodni strance jsou fotky, odkazy na ¢lanky a vysledky poslednich zapast spole¢né

s odkazy na online zapisy a data nadchazejicich zapast. Ve spodni ¢asti Givodni stranky

webu jsou zvefejnéna loga partnerii klubu s proklikem na jejich webové stranky. Menu je

prehledné rozdélené do sekci:

Klub — zde lze najit informace o klubu, jeho historii a akcich v arealu. Dale jsou
do této sekce vlozeny n¢jaké odkazy na informace pro hrace, na newsletter a dale
naptiklad informace o prondjmu arealu, soubory ke stazeni nebo odkaz na stream
ze zapasu.

Muzi A, Zeny A a MladeZ — tyto zalozky predstavuji dospélé tymy klubu a
mladeZ. Nachézi se pod nimi soupisky, zapasy s vysledky, tabulka ligy a ¢lanky.
Na prvni pohled ale vypadaji jinak, muzsky A tym na ivodni strance ma vysledky
takZe sekce plisobi lehce nepiehledné.

Kontakty — vtéto casti je mozné najit kontaktni informace na jednotlivé
zamé&stnance klubu, klubovou restauraci a obchod se softballovym a
baseballovym vybavenim a merchandisingem klubu, nachazejici se v aredlu
klubu.

Clanky — zde jsou odkazy na ¢lanky o riiznych kategoriich a jejich nejnovéjsim
déni a dale o akcich nebo jinych aktivitach klubu.

Nabor — zde je zvlast vypsané, jak maji zdjemci postupovat, pokud chtéji zapsat
sveé dité do klubu. Také sekce obsahuje odkazy na ¢lanky o naborovych a jinych

akcich klubu zamétenych na ziskani novych ¢lent.
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e Partnefi — v této sekci je kontaktni udaj pro zdjemce o navazani partnerské
spoluprace, letak pro sponzory, kde jsou vypsané informace pro partnera a
benefity a loga soucasnych partnert. Mezi uvedenymi partnery klubu Ize najit dva
sponzory, ktefi jiz klub nesponzoruji. Tato skute¢nost neni vhodna vici
partnertim, ktefi stale financné nebo jinak klub podporuji, proto byl o této chybé
informovadn manazer klubu. Letdk snabidkou pro sponzory neni kvalitné
zpracovany. Obsahuje mnoho informaci o kvalitaich klubu, jeho vysledcich a
historii, ale netfikd téméf nic o benefitech, které je klub schopen partnerim
nabidnout. Pro budouci ziskani kvalitnich partnerti by mél klub mit material, ktery
potencialniho sponzora zaujme a piesvedci ho, aby své finance investoval pravé

do tohoto klubu. V dalsi kapitole této prace bude takovyto podklad vytvoten.

U socidlnich siti poskytl manazer klubu (2023) v rozhovoru porovnani oproti roku 2019,
protoZe o nich v tom roce psala jedna hracka seminarni praci. Nasledujici tabulka ukazuje

toto porovnani a procentualni nartist sledujicich na jednotlivych sitich.

Socialni sit’ Sledujici 2019  Sledujici 2023  Zména v %
Facebook 3380 3760 +11 %
Instagram (IG) 1320 2180 +65 %
Twitter 370 433 +17 %
YouTube 820 1320 +61 %

IG Zeny A - 560 -

1G Muzi A - 371 -

Tabulka €. 1 — Pocty sledujicich na socialnich sitich klubu
Zdroj: vlastni tvorba (2023)

Facebook je nejsledovanéjsi socidlni siti klubu. V dubnu 2023 dosahl na 3760 sledujicich,
cozje o 11 % vice nez v roce 2019. Klub je na této platformée aktivni, ptidava ptispévky
témef kazdy den. Cilovou skupinou jsou zde pievazné rodice hract a starsi hraci a trenéfi.
Na mladsi uzivatele je cileno spiSe na Instagramu, kterému roste pocet sledujicich
rychlym tempem. Na oficidlnim G¢tu klubu se pocet fanouski zvysil o 65 % a od minulé
sezony navic funguje ucet Zenského A tymu, ktery ma 560 sledujicich a od letosni sezény

sdili na této siti ptispévky 1 A tym muzi pro 371 sledujicich. Na téchto tctech sdili klub
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a tymy grafiky s upozornénim na zapasy nebo zvetejniuji jiné zajimavé materidly jako

rozhovory s hraci, pozvanky na dalsi akce aj.

Dale ptsobi klub na Twitteru, kde ale neni tolik aktivni. Ma zde pouze 433 sledujicich, o
17 % vice nez v roce 2019. Posledni socidlni siti, kterd zaznamenala vyrazny rist o 61 %,
je YouTube, kde klub sdili pfedev§im streamy ze zapast. Pravé zavedeni kamer na
htistich vedlo k vysokému narGistu odbérateld. Obecné klub neuzivad socidlni sité
k propagaci partnerti, ale podle slov manaZera klubu, by nem¢l problém na zadost

partnera logo pridat.

5.2 Soucasni partneri

Generdlni manazer klubu (2023) poskytl vrozhovoru informace o jednotlivych
partnerech klubu, kteti budou z divodu ochrany osobnich daji a preferenci zkoumané

organizace oznac¢ovani pouze jako Sponzor 1-11.

Jak uZ naznauje predchozi odstavec, klub méa v souCasné dobé jedenact aktivnich

partnerq, o které se stard manazer klubu.

5.2.1 Zdroj prichodu partnera

Na otazku, jak nejCastéji partnery ziskava, odpoveédél, ze se smiftil s tim, ze jako maly
sport s nizkou sledovanosti a nijak vyrazné atraktivni ¢lenskou zakladnou, se musi
spolehnout ptedev§im na kontakty zfad rodin a ptatel ¢leni klubu. Proto s nimi
dlouhodobé¢ buduje vztahy a pokud vi, Ze maji firmu nebo jinou moZnost piispét klubu a
navazat s nim spolupréci, tak se jim pokousi ukazat, jak by tato spoluprace mohla pomoct.
Idealni piilezitosti je podle n&j slowpitch (verze softballu s pomalym nadhozem) rodi¢t

s détmi, kde je pratelsk4 atmosféra a nasleduje po ném napftiklad spole¢né grilovani.

V grafu €. 1 je moZné vidét, ze opravdu vétSina partnerti pfisla od rodin nebo pratel Clent
klubu. Jeden z partnerti spolupracuje s klubem uz velice dlouho, proto manazer nebyl
schopen dolozZit, jak spoluprdce vznikla. Zbylé dva partnery domluvil pro klub sam
manazer, s tim, ze jeden plsobi v lokalité klubu a je pro néj tak spoluprace vyhodna,

protoze se jedna o ubytovaci sluzby, které jsou béhem turnajii v aredlu potteba.

V rozhovoru se specialistou na sponzoring (2022) dotazovany uvedl, Ze nevidi problém
nebo specidlni pfistup k partnertim, ktefi pfisli z fad rodin nebo ptatel klubu. Je podle né;j

ale velice dulezité zajistit formalni vyjadieni spoluprace pomoci dohody a vymezit v ni
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hranice. Také uvadi, ze smlouvani o cené a poskytnutych benefitech je béznou soucasti
vytvareni podminek spoluprace, ale vSe musi ziistat v profesionalni roviné a ani jedna ze

stran nesmi zneuzit vztah k tomu druhému v ziskavani nepfimétené¢ho prospéchu.

Zdroj navazani spoluprace

Hrodina a pratelé klubu  ®lokalni spoleCnost M manazer neznamy

Graf ¢&. 1 — Zdroj navazani spoluprace

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

5.2.2 Obor podnikani partneri

V grafu €. 2 je mozné vidét rozlozeni partnerti klubu podle oboru jejich podnikéni.
V porovnani s vyzkumem (Pokorny, 2021) se rozlozeni lisi. Je nutné dodat, ze ve své
praci autor zkoumal kluby z nejpopularngjsich sportti v Ceské republice, které jsou ve
srovnani se softballem atraktivnéj$i pro ptichod partnerii. Dal§im diivodem odliSnosti je
také fakt, ktery zdlrazinoval manazer klubu a je podlozen grafem €. 1, Ze vétSina partnerti
zkoumaného klubu pfisla z fad rodin a pratel klubu, takze motiv k navazani spoluprace
neni ovlivnén oborem jejich podnikani. Kdyz se ale podivame na partnery, tak 3 z 11
sponzorl se pohybuji v oboru IT, dva v oboru vyroby sportovniho zboZzi a zbylé obory
jsou zastoupeny vzdy pouze jednim partnerem. Z oborii zminénych (Pokorny, 2021) je
zde zastoupeno stavebnictvi a praveé vyroba sportovniho zbozi. Obory vysoce zastoupené
v jeho vyzkumu jako naptiklad gambling, finan¢nictvi nebo strojirenstvi, u zkoumaného
klubu zastoupeny nejsou, a to miize byt diisledkem toho, ze klub neni pro potieby téchto

firem dostatecné velky a atraktivni.
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Obor podnikani partnera

u]T m sportovni zbozi ® zdravotnictvi stavebnictvi

B spotiebni m zabavni m ckologie m hotelnictvi

Graf ¢&. 2 — Obor podnikani partneru

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

5.2.3 Délka spoluprace s klubem

Partnefi uzaviraji s klubem rtizné typy smluv — darovaci, o reklamé nebo o spolupraci, a
to na rizn¢ dlouhou dobu podle preference kazdého partnera. V grafu ¢. 3 je vidét, ze
klub ma tfi sponzory, ktefi navazali spolupraci relativné nedavno, a to pied tiemi lety.
Dalsi podporuji klub stfedné dlouhou dobu mezi 5 a 8 lety, téch je celkem pét. A zbyli tii
partnefi jsou u klubu uz 10 let, dokonce u sponzora 11 manaZzer uvedl, ze kdyz zacal
v klubu pracovat praveé pred 10 lety, tak jiz tato firma s klubem spolupracovala, a proto
ani nevi, jak a kdy tato spoluprace vznikla. Toto je vyhoda navazani kontaktu pfes rodinu
a pratele klubu, Ze jsou poté partneti vérni a maji spolupraci jako srdcovou zaleZitost. Pro
klub je tento jev velice pozitivni, protoZe vétSinu partneril 1ze povaZovat za jakousi jistotu
a muze se s jejich spolupraci pocitat i do dalSich obdobi. Na druhou stranu miize ale dojit
k tomu, Ze vedeni klubu tzv. ,,zpohodIni* a pfestane byt dostate¢n¢ kreativni v péci o tyto
partnery. Miuze zalit chybét kreativita ve vymysSleni benefith a novych ptistupli

k partnerstvi, a tak by mohla klubu uniknout moZznost potencialniho rozsiteni spoluprace.
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Délka spoluprace

m3roky m5let m6let m8let W10 let

Graf ¢&. 3 — Délka spoluprace

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

5.2.4 Forma plnéni sponzoringu

Na zaklad¢ vlastnich zkuSenosti z prostfedi méné sledovanych sporti a vSeobecného
nazoru na sponzoring téchto organizaci byl pro tento vyzkum vytvotren piedpoklad, ze
vétSina sponzort bude dodavat klubu spiSe materidlni plnéni nez finan¢ni. Manazer klubu
ale tuto domnénku vyvratil, protoZe z 11 partneri pét vyuZziva pouze finan¢niho plnéni,
dva kombinaci materidlniho plnéni a finan¢niho v podobé€ slev nebo procent z prodeje a
pouze Ctyfi plni spolupraci pouze pomoci barteru (materidlniho plnéni), jak je vidét
v grafu ¢. 4. U kombinace typt plnéni se jedna predevs§im o formy slev na produkty nebo

procenta z prodeje.

Forma plnéni sponzoringu

E finance Mbarter M oboji

Graf ¢. 4 — Forma plneni sponzoringu

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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5.2.5 Hodnota sponzorského plnéni

Partneti klubu dodavaji plnéni v riznych hodnotach. Obecné lze fict, ze v materialnim
plnéni, pfepocteném na finanéni hodnotu, dodavaji partneti vice nezZ pokud podporuji
klub finanéné. Graf €. 5 ukazuje, Ze sedm partnerti dava klubu do 50 000 K¢, ptevazné
okolo 30 000 K¢ ve finan¢ni formé. Dale tii partnefi v ptepoctu klubu dodavaji 50 -
100 000 K¢, a to v podobé slev a provizi z ubytovacich sluzeb, prodeje sportovniho
vybaveni a obleceni a sponzor 3, ktery je zadroven jednim z nejvazenéjSich sponzorii, dava
klubu kazdoro¢né 50 - 70 000 K¢ ve financich. Partnerem s nejvyssi hodnotou spoluprace
je sponzor 4, ktery dodal pted 3 lety material pro vybaveni posilovny v hodnoté 150 000
K¢&. Od té doby dodava dalsi sportovni zbozi pro klub.

Dulezité je zdlraznit, Ze v souvislosti s charakterem jednotlivych smluv neni mozné
srovnavat partnery mezi sebou z hlediska benefitii a hodnoty, kterou za né plati. Jak tika
v rozhovoru specialista na sponzoring (2022) benefity nelze nacenit, fyzické, jako jsou
bannery nebo logo na vstupenkéch, jesté ptiblizn¢€ ano, ale napiiklad spojeni jména se
zavodem ocenit nelze. Na kazdého ¢loveka tento marketingovy tah bude mit jiny dopad,
stejné tak u kazdé znacky miZe byt dopad jiny. Proto n&kteti sponzoti mohou za rizné
hodnoty plnéni mit jiné¢ benefity. A navic pokud se kombinuje finan¢ni hodnota
s materialni nebo partner vyuzivd pouze materidlniho protiplnéni, neni to stejné jako

kdyby tuto hodnotu daval klubu pro libovolné vyuZiti ve financich.

Hodnota sponzorského plnéni

mdo 50 000 K¢ m50-100000K¢ mnad 100 000 K¢

Graf ¢. 5 — Hodnota sponzorského plneni

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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5.2.6 Nabizené benefity

Co se tyka nabizenych benefitt klubem, odpovidaji predpokladiim. Klub nabizi vétSiné
partnerti pouze banner na oploceni hiisté a zvefejiiuje partnerovo logo na webovych
strankach. Sponzor 1 asi jako jediny ziskava kreativni feSeni sponzoringu v podob¢ akci,
kdy se naptiklad maji hraci vyfotit s jejich produkty a kde autor nejzajimavéjsi fotky ziska
cenu. Dale ma logo na helmach hraci a je sponzorem tombol béhem akci, kam dodava
své produkty. Je také vyhradnim sponzorem pro Cepice s kSiltem v klubu. Sponzor 2 je
titulnim partnerem jedné z akci v aredlu, kdy jesté béhem akce klub potfada pro spole¢nost

raut a teambuilding v areélu.

Socidlni sit¢ vyuzivany pro zviditelnéni sponzorti nejsou, pouze u grafiky pro tzv.
gameday, ktery upozornuje na hraci den muzského A tymu, kde jsou vyobrazena loga tii
partnert klubu. U sponzorii 7 a 9 je spoluprace specifickd, protoze klub se zavazuje, ze
nabidne béhem akci tymam ubytovani u sponzora 7 za vyhodnou cenu a od sponzora 9

odebira celoro¢né internet vyménou za bezplatné pokryti vétsich akei béhem sezony.

V rozhovoru specialista na sponzoring (2022) zdlraznoval, ze nejdilezitéjsi je mit
kreativni napady a starat se o své partnery. Stale jim nabizet nové navrhy, komunikovat
s nimi, zvat je na akce. Diilezitou soucasti spoluprace je také poskytovani zpétné vazby
toho, co vse pro sponzora délame a reportovani jednotlivych benefiti. Naptiklad mu
poslat snimek obrazovky televize, kde bylo vidét jejich logo béhem vysilani utkani, odkaz
na ¢lanek, ve kterém bylo vidét na fotce jejich logo nebo dalsi takovéto materidly. Pokud
prijde aktivita od klubu bez vyzadani, bude partner vice motivovan k prodlouzeni nebo

rozSifeni spoluprace.

5.2.7 Spokojenost partneri

V ramci vyzkumu diplomové prace byla vytvofena série otazek, které zjiStovaly jak jsou
soucasni partnefi klubu spokojeni se spolupraci s klubem, jaké maji predstavy a méli
prostor pro vyjadieni pozadavki na zmény. Celkem ma klub 11 aktivnich partneri, ktefi
byli s vyzkumem osloveni. Z nich se zucastnilo pouze 6 partnerd. Odtvodnila bych to
pfedevsim tim, Ze sponzoring softballového klubu neni hlavni prioritou jejich ¢innosti a
proto nemaji takovou potiebu v rdmci tohoto partnerstvi vyvijet vysokou aktivitu. DalSim
divodem by mohl byt skepticismus k schopnosti a chuti klubu k podstoupeni opatieni,

které¢ by zkvalitnily spolupraci. Na zaklad¢ analyzy soucasnych partnerstvi jsou vidét
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vzorce v nabizenych benefitech a nedostatku Casu pro aktivaci partnerstvi ze strany

zameéstnancu klubu.

Dotaznik zacal identifika¢nimi otazkami, které se odpovéd’'mi shoduji s daty z rozhovoru
s generdlnim manazerem klubu (kapitoly 5.2.1 — 5.2.6). Tyto otazky byly zahrnuty
z diivodu moznosti pfifazeni odpoveédi ke konkrétnimu partnerovi a néslednému
poskytnuti zpétné vazby vedeni klubu a ziskani dat pro zlepSeni spolupréce se stavajicimi

partnery.

Nasledovala otazka zjistujici motivaci k prvotnimu navazani spoluprace s klubem. Na
tuto otazku 5 z 6 partnert odpovédélo, ze hlavnim divodem byl osobni vztah ke sportu
nebo klubu, coz neni ptekvapivym jevem. Ten zbyly byl motivovan navazanim lokalniho
partnerstvi v rdmci poskytovani hotelovych sluZzeb. Co ale mirné rozporuje poznatky
z rozhovoru s manaZerem je, ze pouze jeden partner odpovédé€l, ze motivace byla rodinny
nebo jiny vztah ke ¢lenovi klubu. Dale pouze dva partneti odpovédéli, Ze je motivoval
dobry pocit z pomoci malému sportu. Na tuto odpovéd bylo ocekdvano také vétsi

mnozstvi kladnych odpovédi.

Jaka byla VaSe motivace k prvotnimu navazani
spoluprace s klubem?

6
5
5
4
3
2
2
. 1 1
1
. ] ]
Osobni vztah ke Dobry pocit z pomoci Partnerstvi ve stejné Rodina/pratelé ¢lena
sportu/klubu malému sportu lokalité klubu

Graf ¢. 6 — Motivace k prvotnimu navazani spoluprace s klubem

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

Dalsi otazky byly zaméfeny na spokojenost s partnerstvim. VétSina sponzori byla
spokojend, pouze jeden byl pfevazné nespokojeny se sluzbami klubu. Jedné se o jednoho
znovegjSich partnert, kteti podporuji klub pouze financné a problém vidi predevsim
v benefitech, které za piispévek dostdvaji a ve Spatné komunikaci klubu. Jeden

z dlouhodobych partnert mél vyhrady predevSim k aktivit¢ klubu v rdmci aktivace
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sponzoringu. Polovina z partnerii si nebyla jista ohledn¢ své spokojenosti s benefity
ziskavanymi od klubu nebo byli nespokojeni. Z této odpovédi je vidét, ze je zde velky

prostor pro rozsifeni nabidky benefitti a zlepSeni péce o partnery.

Jsme spokojeni s benefity, které spoluprace s
klubem nabizi.

33%

Enevim M souhlasim nesouhlasim spise souhlasim

Graf ¢. 7 — Spokojenost partnerii klubu s nabizenymi benefity

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

Z mnoha dalSich otdzek na komunikaci klubu, jeho jednani nebo profesionalitu
spoluprace partneti odpovidali pfevazné pozitivné, coz také mize byt ovlivnéno
pozitivnim osobnim vztahem ke klubu. Partner, ktery timto ovlivnén nebyl, také
odpovidal na vSechny tyto otdzky pozitivnég, takZe to vypovida o dobrém pftistupu klubu.
Je ale dulezité upozornit, ze pokud by partner usiloval o ziskéni vétSiho partnera,
napiiklad nadnarodni spole¢nosti, tak je nutné mit velice profesionalni ptistup a vynalozit

velké usili na péci o toho partnera.

Dalsi otazka ptinesla velice pozitivni odezvu i pies nespokojenost jednoho z partnerd.

VSsichni odpovédéli, ze budou chtit pokra¢ovat ve spolupraci v nadchazejicim obdobi.

Na otazku, co by musel klub udélat, aby partner rozsitil spolupraci, dva odpovédéli, ze
by musel byt aktivnéjsi. Zbyli ¢tyfi partnefi vnimaji, Ze konani klubu neovlivni jejich
postoj ke spolupraci. To poukazuje na to, Ze partnefi nemaji sponzoring klubu jako
prioritu, nejsou moc ochotni zvysit svou podporu pii vétsi aktivité klubu. Jedna se Casto
o mensi firmy, které na to mozné nemaji rozpocet. V nabidkach aktivace v nasledujici
kapitole byly vybrany vétsi organizace, které by mohly mit zajem o sponzoring ve vétSim

rozsahu a aktivace a péce klubu by proto byla stéZejni a méla vliv na jejich rozhodovani.
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Jedna ¢ast dotazniku se ptala na konkrétni benefity, které klub nabizi a o jaké by méli
partnefi z4jem. Partner, ktery byl s péci nespokojen a je z oblasti hotelnictvi, uvadi, ze by
mél zajem o velké benefity, jako jsou napiiklad titulni partner klubu nebo areélu, logo na
dresech nebo vysledkové tabuli. Ostatni moc o velké benefity zdjem nemaji,
pravdépodobné z toho diivodu, ze si uvédomuji, ze takovéto navyseni spoluprace by
pozadovalo vétsi plnéni z jejich strany, o coz bud’ nemaji zajem nebo na to nemaji

finan¢ni moznosti.

V zavérecné otdzce o celkové spokojenosti na Skale od 0 do 100 % se vyjadfili partnefi
ve vétsineé nad 80 %. Pouze jeden, o kterém jsme uz v predchozich otazkach zjistili, ze

neni spokojen, napsal pouze 35 %.
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6 Postup aktivace sponzoringu v klubu v Praze

r wr

(analyticko-synteticka Cast)

V této kapitole budou popsana a vypracovana konkrétni feSeni aktivace sponzoringu u
vybraného softballového klubu. Nejdiive budou zpracovany vysledky z rozhovoru se
specialistou na sponzoring, ktery poskytl mnoho uzite¢nych postiehil z praxe, nasledné
bude navrzen seznam moznych benefitli, na jehoz zakladé bude klub schopny vytvorit
materidly pro sponzory. Déle bude identifikovana cilova skupina spolecnosti vhodnych
pro sponzorovani klubu a zni bude vybrano pét konkrétnich spolecnosti z vybranych

odvétvi primyslu, pro které budou vytvotreny nabidky sponzoringu.

Podkapitoly budou v tomto potadi:

—

Vysledky z rozhovoru se specialistou na sponzoring

Seznam moznych benefitl pro sponzory

Identifikace cilové skupiny spole¢nosti pro sponzorovani klubu

Vybér péti konkrétnich firem jako potencialnich sponzori

Navrh aktivace pro vyrobce sportovniho vybaveni Wilson Sporting Goods
Navrh aktivace pro vyrobce sportovniho obleceni Under Armour

Néavrh aktivace pro sportovniho l1ékare a fyzioterapii ORP Centrum

Navrh aktivace pro vyrobce sportovni vyzivy a doplikd stravy Aktin

X N kv N

Navrh aktivace pro leasingovou spole¢nost Arval CZ
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6.1 Vysledky z rozhovoru se specialistou na sponzoring

Pro lepsi pochopeni problematiky sponzoringu v Ceské republice byl uskute¢nén
rozhovor se specialistou na sponzoring, ktery se angazuje piedev§im v oblasti béhu.
K rozhovoru poskytl brozuru, kterou nabizi sponzorim pii jednani, aby 1épe pochopili,
co jim spoluprace s organizaci Run Czech, ve které specialista psobi, mlze pfinést.
V této brozufe byly popsany piredevsim aktivity organizace, pocet ucastnikii (jak
zavodnikd, tak divaka a organizatori), informace o znacce veetné jeji medidlni hodnoty
a viditelnosti v riznych médiich v riiznych zemich svéta. Dale brozura obsahovala
seznam soucasnych partnerti organizace a benefity, které ze spoluprace mohou dostat.
Nejednalo se piimo o konkrétni seznam benefitli, protoze ten je vétSinou interni
zalezitosti, ale sponzofi z obsahu brozury mohou pochopit, co od spoluprace ocekavat.
Takovy material by mél vzniknout i ve zkoumaném softballovém klubu, aby na jednanich

se sponzory m¢l manaZzer redlny podklad a mohl tak oslovit zastupce firem.

Jednou z Givodnich otdzek rozhovoru bylo: ,,Jak byste v krocich popsal idealni postup pro
ziskani nového sponzora?“. Tato otdzka byla do rozhovoru zafazena, protoze ve
zkoumaném klubu neni velka iniciativa pro ziskavani novych partnerti a podnéty od
specialisty na tuto oblast by mohly pfinést zajimavé nové informace pro vedeni klubu.
Respondent hned jako prvni upozornil v odpovédi na to, ze mnoho sportovnich organizaci
vytvati sponzorské balicky a tla¢i tak na zajemce, aby se pfizplsobili pfedem danym
podminkam. Podle n¢j ale o tomto sponzoring neni, ten vyZaduje individuélni pfistup a
vytvareni balickli na miru potfebam kaZzdého partnera. Dale si mysli, ze pokud umi
organizace nabidnout konkrétni produkt — v pfipadé Run Czech zdvod, u softballového
klubu by se jednalo o né&jaky turnaj; mél by potencialni partner byt na tuto akci pozvan,
aby vidél, co by ze spoluprace mohl ziskat. Dostane se tak do pfijemné&js$iho prostiedi,
uvidi vSe v redlu a dokaze si tak konkrétné spolupraci ptredstavit. Navic miZe poté jednani
probihat ve VIP zéné€ nebo v kancelafi piimo v centru déni akce. Konkrétni kroky ziskani
sponzora pak popsal takto: nejprve osobni schiizka béhem akce, kde je potencidlnimu
partnerovi vysvétlena filosofie organizace, pfedstavy a moZnosti spoluprace a konkrétni
pusobeni a napiiklad mnozstvi akci béhem jednoho roku, aby pochopil, jaky dosah by
spoluprace mohla mit. Dale, az se vSe usadi, probihd dalsi schiizka, kde se predev§im
probiraji potfeby a predstavy potencialniho sponzora, na jejichz zdklad¢ se vytvari

nabidka na miru, kterd je nasledné poslana ve formé& prezentace. Na tfeti schiizce se
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probiraji dotazy a pripominky. Konkrétni cena spoluprace je uvedena az po domluveni
podminek, protoze dokud nejsou domluveny piesné, 1ze uvést pouze cenovy rozsah. Ty
jsou doladény na nésledujicich schliizkach. Nakonec je vytvofen navrh smlouvy, kterou

zkontroluji pravnici obou stran, podepise se a spoluprace tak mtze zacit.

Z vytvareni individualnich nabidek vyplyva, ze kazdy partner ma jiné podminky a cenu.
Mohlo by tak hrozit, Ze se budou chtit partneti hadat. To je ale ochranéno tim, ze zaprvé
neznaji podminky smluv ostatnich a zadruhé se pravdépodobné nestane, Ze by dva
partnetfi méli upln¢ stejné benefity, tak by bylo t€Zké porovnat, kolik presné ten jeden
banner stoji. Je velice komplikované vyc¢islit medidlni hodnoty jednotlivych benefiti,

takze vSe je zalozeno na odhadu vytvoreném z piedchozich zkusSenosti.

Na otazku ,,Z jakych zdroji je nejlepsi ziskavat kontakty?* a ,, Je v n¢kterych kontaktech
budouci problém, naptiklad u kontakti ptfes zndmého?*“ odpovedél, ze je v této dobée
snadné ziskat kontakty na rizné osoby napftiklad pies LinkedIn a ze uz neni potieba volat
nahodné¢ bez predchozi komunikace a predstaveni se. Dale je dobré motivovat
zaméstnance pro pfivedeni sponzorti pomoci procenta z hodnoty smlouvy. Co se tyce
kontakt ptes zndmého, tak je potieba zachovat vzajemnou profesionalitu a v§e zohlednit
ve smlouvé, aby nedochazelo k obchdzeni dohodnutych pravidel. Jinak v tom nevidim

problém, je pouze dulezité si vymezit hranice a udrzet business vztah.

Ohledné nabizenych benefitii specialista uvadi, Ze zaleZi na tom, co od spoluprace partner
ocekava, Nekteti chtéji vizibilitu na zdvodech ve formé bannert, nékteti naopak spojeni
znacek v oblasti zdravotniho aspektu béhu, n€kteti se chtéji zaméfit napiiklad pouze na
mladeZ. Jsou samoziejmé nékteré benefity, které dostavaji vSichni partnerfi, ale ne
vSichni je nutné€ pouzivaji. Dillezité je podle n€j zohlednit individualitu potfeb partnerd.
Obecné ale nabizeji klasické zviditelnéni znacky (stanek, video spoty na obrazovkach,
bannery, vlajky a dal§i), loga na startovnich ¢islech, medailich, trickach,
kilometrovnikéach, autech atd, pozvanka do VIP zony, startovné zdarma, gala vecer, B2B
akce, start zavodu zéastupcem firmy, pfedavani cen, proslov na ceremonidlu, rozhovor

v televizi a dalsi.

Jako problémy v jedndni oznacuje piedevSim rizna ocekavani, omezeny budget,
nedostateéné persondlni moZnosti pro realizaci sponzoringu, nejistota kvuli krizi a
pandemii. Déle také nevhodné odvétvi plsobnosti znacky, které je nekompatibilni

s filosofii organizace. Nejcastéji se ale jedna o rozpocet.
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6.2 Seznam mozZnych benefitii pro sponzory

Seznam moznych benefitl je jednim ze stézejnich podkladii pro vytvofeni nabidky
sponzoringu. Obsahuje benefity, které¢ je klub schopen nabidnout jako protiplnéni
sponzorské smlouvy za finan¢ni nebo materialni plnéni partnera. Na jeho zakladé jsou
tvofeny nabidky pro sponzory a slouzi jako inspirace a navod pro manazera klubu, ktery
smlouvy zafizuje. Je nutné zminit jak benefity, které se tykaji sledovanosti, ¢lenské
zakladny, akci probihajicich v aredlu a dalSich aktivit, které se poji s partnerstvim klubu
a dale konkrétni nabidku benefitii, které sponzor od klubu dostane jako jsou naptiklad

bannery, loga na dresech nebo VIP status.

Manazer klubu (2023) v rozhovoru mimo jiné uvedl, ze klub ma 380 az 400 ¢lend, a to
hracu, trenérti a dalSich clent realiza¢niho tymu. Oproti nékterym jinym sportovnim
klublim v ¢eské republice se toto ¢islo mize zdat zanedbatelné, ale kdyz se zapoctou i
rodiCe, divaci nebo zékaznici obchodu s vybavenim a restaurace, ktefi se v areédlu
pohybuji, tak se Cisla stavaji zajimavéjSimi. Behem sezony, mezi bfeznem a fijnem, se
v aredlu kazdy den pohybuje okolo 1000 lidi, ktefi mohou byt osloveni sponzory klubu.

Béhem velkych akci je to samoziejmé vice.

6.2.1 NavrzZeni seznamu benefitii pro sponzory
Na zéklad€¢ konzultace s marketingovou a event manazerkou zkoumaného klubu a

zjisténych poznatkii z analyzy literatury byl sestaven nasledujici seznam benefita.

e Branding aredlu
o Banner na oploceni hfisté€ v zabéru kamer
o Banner na tribuné
o Banner na stfidacce
o Logo na vysledkové tabuli
o Logo na voziku na Gpravu hiisté
o Banner na jidelnim stanku
o Banner na budové se zazemim klubu (restaurace, Satny, kancelare)
o Banner na venkovnich toaletach
o Logo v tréninkovych prostorech
» Nadhazovaci stroje

= QOchranné sité
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e Reklama na obleceni a vybaveni sportovct

©)

O

o

©)

Logo na dresu
Logo na rozcvi¢ovacim obleceni

Logo na kSiltech/¢epicich

Logo na sportovnim vybaveni (pfevazné pouze vyrobce)

= Helma (i nalepka s jinym logem)
= Rukavice

= Pélka

= Palkatské rukavice

= Chytacské vybaveni

= Bézecké rozcvicovaci boty

= Softballové hraci boty — ,,spikes*
* Vaky a kyble na mice

e Online reklama

o

o

o

Status partner na webu
Status partner na socialnich sitich klubu

Status partner na socialnich sitich A-tymu klubu

Reklama na soukromych profilech hrac¢t A-tyma

Sdileni pfispévkll nebo reklama na sociélnich sitich

Status partner u ptenost zapasu

e Typy partnerstvi

o

o

o

o

o

Titulni partner klubu

Titulni partner arealu

Titulni partner akce

Vyhradni partner — exkluzivita

Partner konkrétni kategorie

e Reklama béhem jednorazovych akci

o

o

o

Titulni partner akce

Partner akce

Banner béhem akce

Reklamni stanek — prodej + propagace
Partner tomboly

Logo na vstupenkdach, reklamnich materidlech
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o Logo na vystupech z akce a v médiich
o Zminka/soutéz od komentatora
o VIP zbna + program béhem akce
o Partner stanku klubu na propagacnich akcich
e Dalsi benefity
o Teambuilding v aredlu za Gcasti hracu
o Vyuziti hraci pro propagaci (foceni, nataceni, ucast na akci)
o Dalsi projekty ve spojeni s klubem (zviditelnéni partnera)
Na zéklad¢ tohoto seznamu bude mozné v budoucnu sestavovat nabidky sponzoringu pro
partnery a pomuze manazerovi klubu rozsifit moznosti pti vymysleni benefit a aktivaci

pro sponzory. Polozky =ztohoto seznamu byly zahrnuty v navrzich aktivace

v nasledujicich kapitolach prace.
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6.3 Identifikace cilové skupiny spole¢nosti pro sponzorovani klubu

Na zaklad¢ analyzy dokumentl a vlastniho vyzkumu v kapitole 2.2.2.1 bylo zjisténo, ze
nejéastdj§im sponzorem sportu v Ceské republice jsou firmy z oblasti stavebnictvi,
sportovniho zboZi a sluzeb, dale potravinafstvi, strojirenstvi a automobilového pramyslu.
Do sponzoringu se ¢asto zapojuji i ubytovaci zafizeni jako hotely, nebo také sazkové

kancelafe.

Mezi souCasné sponzory zkoumaného softballového klubu patii firmy z oblasti IT,

sportovniho zbozi a dale z vySe zminénych naptiklad hotelnictvi a strojirenstvi.

S ohledem na to, Ze je softball maly sport, je mozné vytadit sazkové kancelare, které se
angazuji predevsim ve fotbale. Stejn¢ tak 1ze vyloucit spole¢nosti z oblasti finan¢nictvi,
které se primarné¢ zamétuji na financni zisk, ktery takto maly sport poskytne jen obtizné.
Benefity podpory softballu se projevuji ptedevsim v oblasti goodwillu, zvySeni vizibility

a osloveni konkrétni cilové skupiny, kterou softballova komunita nabizi.

Dalsim parametrem, ktery je tfeba zohlednit ve vybéru potencialnich sponzort pro klub,
je fakt, Ze softball a baseball patii do skupiny americkych sport, které se na uzemi Ceské
republiky rozsifily diky uvolnéni rezimu po Sametové revoluci v roce 1989 a naslednym
pfichodem a osvojovanim americkych trendi ceskou spolecnosti, kterému se ftika
»amerikanizace®. Spolu s pfichodem téchto sportl ptislo i mnoho americkych vyrobct
sportovniho obleceni a vybaveni, ktefi tak zaplnili vzniklou diru na trhu. Spoluprace
amerického sportu s americkou znackou spojena s propagaci americké kultury v Ceské

republice by tak mohla byt zajimavym a pfinosnym napadem.

I pfes to, Ze ve vyzkumu vyslo najevo, ze velka cast soucasnych sponzori podporuje klub
finanén€, vnimadm jako vhodnéjsi zvoleni oblasti, u kterych je mozna kombinace
materidlniho a finan¢niho plnéni. Tato forma je pro klub nejvhodnégjsi, protoZze se mu
pomoci partnerstvi snizi naklady a zaroven ziska finance na jakékoliv dalsi vydaje, které
bude potiebovat pokryt. Pfinos materidlni spoluprace je také ten, ze dava
sponzorovanému jistotu, ze zbozi dostane a nemusi se zabyvat problémem nedostatku
zbozi, samotného vybéru a zatizovanim ndkupu. Obecné je také jednodussi pro firmu se
zajmem o sponzoring uvolnit prostfedky ve form¢ svych produkti oproti finanénim

zdrojim.
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Pravé kvili témto argumentiim by byla logickou volbou pro sponzoring zkoumaného
klubu oblast stavebnictvi. Klub ma velky areél, ktery vyzaduje neustdlou udrzbu, na
kterou je spotfebovavan velky objem materialu. Kdyby byl dodan sponzorem, velice by
to klubu uleh¢ilo na nakladech. Navic na zéklad¢ vyzkoumanych poznatkii jsou stavebni
firmy otevieny moznosti sportovniho sponzoringu. Musime ale vzit v potaz, Ze
v soucasné dobé¢ je situace na nemovitostnim trhu nestabilni, takze pravdépodobné by
bylo obtizné nékterou z firem piesveédcit k investici do sportu. K této oblasti se 1ze vratit,

az se situace ustali a moznosti firem budou piivetivejsi.

Po zvéZeni vSech ptredchozich argumentl byly vybrany tyto cilové skupiny firem pro

sponzoring klubu:

Prvni cilovou skupinou budou logicky spole¢nosti vyrab¢jici sportovni vybaveni. Jedna
se o oblast, kterd je spojena se sponzoringem sportu a je u ni moznost materialniho plnéni.
Vyhodou sponzorovani firmami tohoto typu je, Ze je mozné dodat vybaveni pro tym, které
budou hraci nebo hracky uzivat béhem zapast, a tak se sponzor zviditelni bez toho, aniz
by musely byt vynaloZeny néklady navic na vytvofeni novych drest s logem. U reklamy
na dresech je tieba zohlednit omezeny prostor pro reklamu podle pravidel zastitujicich
organizaci. Ceska softballova asociace se v této véci Fidi pravidly WBSC, ktera umoziuje
reklamni prostor pouze na rukdvech dresu a na helmé a cepici s kSiltem. Obecné je
dilezité, aby bylo lehce rozpoznatelné jméno a ¢islo na dresu, stejné tak nazev tymu na
prsou (WBSC, 2023b). Konkrétné v softballu by se mohlo jednat o sponzorské plnéni ve
form¢ dodani softballového vybaveni, mezi které patii helmy, palky, polatské rukavice,

palkaiské rukavice a rtizné typy chranicu.

Stejné tak druha cilova skupina bude mit ndvaznost na ptedchozi argument. Bude se
jednat o vyrobce sportovniho obleceni uréeného pievazné pro americké sporty. V tomto
ptipad¢ bude mozny sponzoring také v podobé materidlniho plnéni. Pfi vhodném zvoleni
partnera by bylo mozné mluvit o vyhradnim partnerstvi pro sportovni obleceni, vyrobu
novych drest a rozcvicovaciho obleceni. Mezi dalsi produkty by mohly patfit sportovni
dopliiky, které by se nekryly s nabidkou partnera pro sportovni vybaveni a sportovni obuv

jak bézecka, tak zapasova s hroty, tzv. spikes.

Jako treti cilovou skupinu zvolime oblast sportovnich sluzeb, které se ve vyzkumech
také umistily na vysokych pozicich. Konkrétné se bude jednat o sportovni zdravotnictvi

— lékate a fyzioterapeuty. Ve vrcholovém sportu je nutné dbat na zdravi téla, a proto
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mnoho sportovell utraci vysoké Castky za rehabilitace, fyzioterapii nebo preventivni
prohlidky a testy u sportovnich lékari. Klub mé také Sirokou clenskou zdkladnu
v mladeznickych kategoriich, u kterych se nedba az v takovém méfitku na kompenzaci
jednostranného sportu a prohlidky odborniky, protoZe na to neni dostatek financi. Casto
sportovci vyhledavaji pomoc az v akutnich ptipadech, a to prave z finan¢nich divoda. Na
sportovnich akcich také casto figuruji zdravotnici, které organizator musi zaplatit. Proto

vnimam tuto potencialni spolupraci za velice pfinosnou pro klub.

Ctvrta cilova skupina také uzce souvisi s pé&i o zdravi sportovci. Jedna se o vyrobce
vyzivovych dopliiki pro sportovce. Pti aktivnim sportovani je potiebné dopliovat ziviny,
vitaminy a mineraly, které t&lo potiebuje pro vykon a regeneraci. Casto samotna strava
neni dostateCnd, a sportovci tak hledaji podporu v dopliicich stravy. Odborné a
organizované dodavani téchto produktii by klubu pomohlo z pohledu odpovédnosti za

zdravi sportovct a mohlo by vést ke zvySeni vykonu sportovct.

Posledni patou cilovou skupinou budou spole¢nosti z oblasti automobilového primyslu
a dopravy. Vzhledem k ¢astému cestovani na sportovni akce a utkani jsou naklady na
dopravu vysoké, pomoci této spoluprace by bylo mozné je snizit. Pro potieby klubu
zvolime specifickou skupinu, kterou jsou leasingové spolecnosti, které jsou z ¢asti i
z oblasti finanénictvi, které ve vyzkumech (Pokorny, 2021; Caslavova et al., 2015)
obsadilo pfedni pti¢ky v zapojeni do sponzoringu.

Pii urovani konkrétnich firem z cilovych skupin je potieba vzit v potaz i image klubu.
pé&ti hiistim ma klub nejvétsi aredl na palkovaci sporty v Evropé. Kazdoro¢né se zde proto
odehravd mnoho mezinarodnich turnaji, diky kterym by klub mohl ptildkat nové
sponzory. V navaznosti na dlouholetou tradici si klub zakladd na dlouhodobych
partnerstvich. Neni pro n€j moc bézné, ze s partnery spolupracuje pouze jednordzove.
Béhem akci pofadanych v aredlu se snazi vedeni klubu vytvofit pratelskou atmosféru
predevsim pro rodiny s détmi a zdlraznit to, Ze se jedna o zabavné a pfijemné straveny
volny ¢as. Klub potéada i charitativni sbirky na rodiny a ptatele klubu, ktefi se potykaji
s n¢jakymi problémy. Téchto hodnot by se proto mély drzet i sponzorské firmy, mély by
podporovat lasku ke sportu a pohybu, umozinovat sport kazdému a zdiiraznovat pratelskou

a rodinnou atmosféru.
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V této diplomové praci jsou pouze vytvoieny ndvrhy aktivace pro konkrétni firmy.
Projekty aktivace nezahrnuji zadna finan¢ni feSeni. Specifické financni ohodnoceni
jednotlivych spolupraci bude feSeno mezi klubem a partnerem v piipadé pozitivniho
jednani. Ugelem tohoto vyzkumu je piipravit podklady pro ziskani novych partnerd a

ukézat vedeni klubu jeho moznosti v oblasti aktivace sponzoringu.
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6.4 Vybér péti konkrétnich firem jako potencidlnich sponzori

6.4.1 Vyrobce sportovniho vybaveni — Wilson sporting goods

Wilson Sporting Goods je americky vyrobce vybaveni pro miCové sporty, predevsim
baseball, softball, tenis, fotbal, basketbal nebo golf. Tato firma byla vybréana, protoze je
uzce spjata s baseballem a softballem a zastit'uje vice sportovnich znacek, které jsou pro

klub zajimavé.

Firma byla zalozena v roce 1913 Thomasem E. Wilsonem, ktery byl prezidentem
spolecnosti vyrabé&jici balené masné vyrobky. Firma zacala vyrabét ze zbytka z vyroby
produkty jako jsou naptiklad vyplety do tenisovych raket, chirurgické nité nebo struny do
housli, dale rozsifili svou vyrobu na obuv na baseball a tenisové rakety. O dva roky
pozdéji Thomas E. Wilson poznal potencidl ve vyrobé sportovniho vybaveni a pfesunul
celou svou pozornost tam. Béhem nasledujicich let se tak vyroba rozsitila o sportovni
tasky, obleCeni, mice a dalsi sportovni vybaveni. Firma byla jiz v zaCatcich tzce spojena
s baseballem, kdy naptiklad spolupracovala s klubem Chicago Cubs. Nésledn¢ rozsitila
své pusobeni i do dalSich sportt jako jsou golf, americky fotbal nebo tenis (Pederson,

1999).

V soucasnosti spole¢nost Wilson zastituje dal$i znacky vyrabé&jici baseballové a
softballové vybaveni. Patfi mezi né¢ EvoShield vyrabé&jici chrani¢e a dalsi doplnky,
DeMarini vyrabé&jici palky, helmy a tasky, Louseville Slugger taktéz vyrabéjici palky,
palkatské rukavice a taSky a Atec vyrabéjici palkatské sité, nadhazovaci stroje a dalsi
pomucky na palkatfsky trénink. Matefskou spolecnosti Wilson sporting goods je

spolecnost Amer Sports.

Filosofii firmy Wilson je umoznit kazdému ¢loveéku Zit jako sportovec. Snazi se zaroven
vést diskuzi se sportovci a na zaklad€ jejich zpétné vazby vylepSovat své produkty, aby

vyhovovaly jejich potfebam.

Hodnoty sdili znacka Wilson se svou matetskou spolecnosti Amer sports. Prvni hodnotou
je ,,vZdy autenticti”. Toto motto vyjadiuje, Ze se spolecnost snazi drzet svych ptivodnich
myslenek a buduje dlouhodoby vztah se zdkazniky na zékladé toho, Ze se na n¢ mohou
spolehnout. Druhou hodnotou je ,,spolu jsme lepSi“. Déavaji diraz na spolupraci a
pratelskou atmosféru na pracovisti, ktery vede k lepSim vysledkim. Treti ,,jsme

odhodlani mit vliv* fikd, Ze je spole¢nost zaméfena na dlouhodobé¢ vysledky respektujici
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lidi a ptirodu. A posledni hodnotou je ,,jsme vedeni k dokonalosti. Cilem spolecnosti

je dosahnout dokonalosti a radovat se z uspéchii (Amer sports, 2023).

Co se tyce marketingu Wilson vyziva predevsim videa, televize a socialnich siti. Mezi
jeho ambasadory patii napiiklad tenisté Roger Federer, Serena Williams, Marta Kostyuk,
Stefanos Tsitsipas nebo Petra Kvitova, basketbalist¢ Chris Brickley a Jamal Murray,
americky softballovy ndrodni tym vcéetné znamé Monicy Abbot, americti fotbalisté
Russel Wilson a Jordan Palmer nebo mnoho znamych golfistt jako naptiklad Kevin Tway
nebo Alexander Knappe. Co se tyce sportovnich lig, nejvice se angazuje jako oficidlni
dodavatel mici, a to v americkém fotbale v NFL, kanadské CFL a dalSich nizsich ligach
v Severni Americe, v basketballu v mezinarodnich soutézich, NBA, Zenské WNBA a
v univerzitnich ligdch ve Spojenych statech, v golfu ma pfimo vlastni odvétvi firmy
Wilson staff, ve fotbale je partnerem americké univerzitni ligy, dale v tenise v US a

French Open nebo ve volejbale a beach volejbale.

Spolecnost také porada Wilson Glove Day, kdy ve spolupraci s hraci baseballové MLB
pfedstavuje nové série rukavic. Zaroven ve vét§iné svych propagacnich aktivit pouziva
motiv sportovce v akci, at’ uz se jedna o televizni, outdoorovou nebo tisténou reklamu,
stejné tak i reklamu na socialnich sitich v podobé banneru nebo videa. Ve vét$ing je vidét
sportovec v pohybu, hrajici svij sport s vybavenim Wilson a k nému je ¢asto ptidan

slogan, ktery zdlraznuje, ze za dobrymi vykony je vzdy spousta tvrdé prace.

V Ceské republice je spole¢nost zastitovana pobotkou mateiské firmy — Amer Sports
Czech Republic s.r.0.. Spoluprace a jednani by proto smefovaly k této spolecnosti. Kromé
znacek, které spadaji pod Wilson sporting goods, ma spolecnost pod sebou naptiklad

znacky Salomon, Peak Performance, Atomic, Suunto a dalsi outdoorové znacky.

6.4.2 Vyrobce sportovniho obleceni — Under Armour

Znacka Under Armour je americkd znacka sportovniho obleceni v soucasné dobé
vyrabéjici 1 obuv a sportovni dopliiky. Nejvice je rozSifena v Severni Americe a oproti
svym konkurentiim jako jsou napiiklad Nike, Adidas nebo Puma na Evropském trhu stale
zaostava. Prodeje v Evropé a Asii ale od roku 2015 stabilnim tempem rostou. V Evropé
od tohoto roku vzrostly uz téméer na petinasobek (Tighe, 2023). Konkrétné na ¢eském trhu
se spolecnost v poslednich letech rozsifuje, vznikaji nové pobocky a znacka se tak

dostava do povédomi lidi. Diky popularité americké kultury v Ceské republice by tak
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spojeni znacky Under Armour s americkymi sporty jako jsou baseball a softball mohlo

ptfinést mnoho benefit pro ob¢ strany.

Spole¢nost Under Armour zalozil vroce 1996 Kevin Plank, kapitdn univerzitniho
fotbalového tymu v Marylandu, na popud toho, Zze hraci nosili zpocené a tézké dresy na
holou klzi, coz velice zneptijemniovalo podminky pro vykon sportu. Jako feSeni vidé€l
vytvoreni tricka, které by hrac¢i nosili pod dresy a chranice, odvadélo by dobie pot a
zaroven hrace drzelo v teple. Po dokonceni Skoly zacal tento podnikatelsky napad
rozvijet. Prvni prototypy dal svym spoluhracim z tymu, kteii odesli hrat do NFL a na
zaklad¢ jejich pripominek je dale upravoval. Vznikl tak prvni produkt — funkéni tricko
zadrzujici télesné teplo, odvadéjici vlhkost a s vysokou prodysnosti. Uz asi rok po
zaloZeni firmy se nahrnuli zdjemci z univerzitni ligy amerického fotbalu a nasledovné i
z NFL, a Plank tak navézal spolupraci s mnoha tymy. Z diivodu tohoto velkého rozsiteni
firmy musel piesunout sidlo z oby¢ejného fadového domu ve Washingtonu do Baltimoru,

kde kromé velké centraly bylo i skladisté na vyrobené produkty (Anon., 2012).

Dalsi roky spolecnost zacala vzkvétat. V roce 1999 se jeji produkty objevily ve dvou
filmech o americkém fotbalu od Warner Bros, v roce 2003 uz bézela prvni televizni
reklama, ve které byl predstaven slogan ,,Protect this house* a zaroven motto ,,WILL®,
které se se spolecnosti poji do soucasnosti. V roce 2006 rozsitila svou nabidku o boty
s hroty na americky fotbal a stal se oficidlnim dodavatelem obuvi pro NFL.
V naésledujicim roce oteviel Under Armour prvni kamennou prodejnu, a to v Annapolis.
O 3 roky pozdéji se stala spolecnost miliardovou znackou, 15 let po svém zalozeni.
V nésledujicich letech pfiSlo mnoho technologickych novinek ve firmé — akvizici ¢tyf
popularnich aplikaci se dostala do svéta online fitness, vyvinula specidlni technologii
HOVR do podrazek bézecké obuvi. V roce 2020 se zacala angazovat v dostupnosti sportu
pro vSechny, a to také s pomoci basketbalové hvézdy Stephena Curryho a vypusténim
jeho znacky Curry brand. Dale UA vytvoftilo projekt na podporu dostupnosti sportu u
mladych sportovci, do roku 2030 mé plan jich podpofit az milion (UA, 2023).

Pro spolecnost Under Armour jsou stézejni jeji hodnoty. Prvni hodnotou je ,,chovame se
udrzitelné“. Spolecnosti zaleZi nejen na tom, co vyrab&ji, ale také jak. Vyuzivaji pfi
vyrob¢ udrzitelné zdroje a drzi krok s vyvojem a snazi se zjiStovat nové informace o
ekologii a vymyslet co nejlepsi postupy pro planetu. Druhou hodnotou je ,,oslavujeme

vitézstvi“. Spolecnost dava diraz na malé i velké uspéchy a slavi je spolecné a tim se
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stmeluji jako tym. Kazdy dosazeny uspéch je adekvatné€ ohodnocen a zaméstnanci si z néj
vezmou do budoucna hodnotné informace. Tteti je ,,bojujeme spolecné“. Tim je
oznacena spoluprace pii budovani co nejlepsi znacky, pomoc pii piekonavani piekazek,
integrita, pozitivni piistup a nasazeni. Ctvrta je ,,milujeme sportovce”. Under Armour
dava sportovce na prvni misto, drzi se piivodni myslenky, ze chce, aby pro n¢ byl pohyb
a podavani vykoni co nejpohodInéjsi. Toho se snazi docilit pomoci vyzkumu, inovaci a
podstupovanim riskantnich krokt, které povedou k vétSimu uspéchu. Posledni hodnotou
je ,.zastavame rovnost“, kdy spole¢nost vnima sport jako sjednocujici prostredek, kde
jsou si vSichni nezavisle na pohlavi, narodnosti, vyznani nebo sexuality rovni. Snazi se
také upozornovat na tyto problémy a nebyt pouze nestrannym pozorovatelem (UA,

2023b).

Svlij marketing spole¢nost zaméfuje na Sirokou cilovou skupinu, a to na muze i Zeny, od
déti az po dospélé. To se odviji od jejich hodnot, které prosazuji rovnost vSech sportovcti.
Pomoci svych marketingovych kampani se snazi poukézat na dilezitost vnitini sily a
odhodlani sportovci. Kdyz bychom se podivali na konkrétni pfipady kampani, tak jedna
byla zamétena na zensky sport a prekonavani piekdzek a stereotypll a vyuzivala dvou
znamych sportovkyn — baletky Misty Copeland a lyzaiky Lindsey Vonn. Dalsi kampan
poukazovala na dulezitost tvrdé prace a odhodlani a vyuzivala plavce Michaela Phelpse
a basketbalistu Stephena Curryho. DalSim zajimavym projektem byla kampan
poukazujici na individualitu a jedinec¢nost v zenském sportu, konkrétn€ u sprinterky
Natashy Hastings. V mnoha kampanich Under Armour zdaraziuje hodnoty, které
sportovec pottebuje k uspéchu a vyuziva v nich vSeobecné znamé sportovce. Predev§im
také sva sdéleni podava ve form& piibchu, ktery vyvold v divakovi silné emoce, a

motivuje ho k vytvoreni hlub§iho vztahu ke znacce.

Mezi formy marketingu, které pouziva, se fadi kampané na socidlnich sitich, spoluprace
se sportovnimi influencery, sponzoring akci a tymt a video kampané ve formé piibéht

(Karthikeyan a Bajj, 2023).

Nejznaméjsi ambasadory znacky Under Armour patii herec a sportovec Dwayne Johnson,
americti fotbalisti Tom Brady a Anquan Boldin, pilot Formule 1 Mick Schumacher,
baseballisté Bryce Harper a Ryan Zimmerman, basketbalisté¢ Stephen Curry a Patty Mills,
boxer Muhammad Ali, golfisté Jordan Spieth a Alison Lee, lyzatka Lindsey Vonn nebo
plavec Michael Phelps. Dale sponzoruji naptiklad narodni tymy gymnastiky Spojenych
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statli, pozemniho hokeje Chile a Argentiny a také mnoho univerzitnich sportovnich tymi
v USA (Karthikeyan a Bajj, 2023). Z ceskych sportovcl patii mezi ambasadory
rychlobruslarka Martina Séblikova, plavkyné¢ Barbora Seemanova, judista Lukas
Krpalek, rychlostni kanoisté Radek Slouf a Josef Dostal a hragi beach volleybalu Perusi¢
a Schweiner (MediaGuru, 2021).

6.4.3 Sportovni lékar a fyzioterapie — ORP Centrum

ORP centrum je jednou z nejvétSich rehabilitacnich klinik v Praze. Jedna se o rodinnou
praxi se Ctyfmi poboCkami po Praze, ktera se specializuje na ortopedii, sportovni
1ékaftstvi, kardiologii, fyzioterapii a sportovni traumatologii. Toto 1¢kaiské stiedisko bylo
vybrano pro sponzoring klubu, protoze pro jeho ¢innost je potfebnd péce o sportovce ve
form¢ fyzioterapie a 1€¢kaiti pohybového aparatu. Spoluprace by mohla centru pomoct ve
vymezeni se vi¢i zndmému sportovnimu fyzioterapeutovi, ktery ma také svou kliniku
v Praze, profesoru Pavlu Kolafovi, a je tak jejich konkurentem. Jeho Centrum pohybové
mediciny spolupracuje s mnoha profesionalnimi sportovci a sportovnimi asociacemi.
ORP centrum by si pomoci spoluprace se zkoumanym softballovym klubem mohlo

oteviit dvete do oblasti mensich sporti, které nepatii do klientely profesora Pavla Kolate.

Vzhledem k tomu, ze se jednd o centrum, které plsobi pouze lokilné¢ a ma malo
zaméstnancl, by mu spoluprace s prazskym sportovnim klubem mohla pomoct se
zviditelnit, ziskat kontakty v nové sportovni oblasti, ziskat stalé pacienty a pfinesla by
nové zkuSenosti pro I¢kaie a fyzioterapeuty v oblasti sportovni mediciny. Navrhované

aktivace presné toto zohlednuji.

Zakladateli ORP centra jsou manzel¢ Pickovi, ktefi v roce 1960 nejprve zaloZili
rehabilita¢ni oddé€leni na poliklinice na Bfevnové. Doktor FrantiSek Picek je vniman jako
jeden ze zakladatelti rehabilitace v Ceské republice a zaroveii byl reprezentantem
v basketbalu, takze byl vrcholovym sportovcem. V roce 1990 jeho manzelka Gabriela
Pickova oteviela rehabilitani praxi na Praze 6, kterou o tii roky pozdé&ji pievzal jejich
syn MUDr. FrantiSek Picek junior, ktery se zabyva oborem ortopedie a sportovni
traumatologie. V roce 2005 se ORP centrum ptesunulo do novych prostor v ulici Pod
Juliskou, ¢imz bylo umoznéno sjednoceni vSech ordinaci v oborech ortopedie,
rehabilitace i fyzioterapie na jednom mist&. V roce 2010 pfisel jako prvni v CR MUDr.
FrantiSek Picek junior s metodou Double Syringe System, kdy se k 1é€be pacienti

vyuziva vlastni krevni plazma. Od roku 2013 zacalo fungovat ORP centrum jako jedna
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z uzndvanych klinik celkem se tfemi pobockami a tymem 30 zaméstnanct. V roce 2014
predstavil doktor Picek dali novinku pro Ceskou republiku, a to operativni nahradu
defektu kloubni plochy kolagenovym implantatem a rozsifil tak plisobnost centra o cévni
chirurgii. Vroce 2020 dosSlo k dalSimu rozsifeni z divodu pfibyvajicich aktivné
sportujicich pacientli, oteviely se specializované obory télovychovného Iékarstvi,
kardiologie a angiologie. V roce 2021 byla oteviena ¢tvrta pobocka na Praze 1, kde o rok
pozdéji zahajil Cinnost operacni sal specializovany na chirurgii ruky, nohy a
nanoskopické zakroky. V soucasné dobé kromé vyse zminénych specializaci patii mezi

sluzby centra i vyzivové poradenstvi nebo masaze.

Mottem ORP centra je ,,Zijte znovu naplno“. SnaZi se docilit toho, aby sportovci i
nesportovci po urazu nebo jinych zdravotnich problémech mohli pokrac¢ovat v Zivote bez

problémt a omezeni (ORP, 2023).

ORP centrum se objevilo v Ceské televizi v programu Sama doma, kde jedna z 1ékatek
popisovala, jak se zbavit bolesti nohou, pro¢ viibec vznikaji a jak pohodIné chodit
naptiklad na podpatcich. Dale se ORP centrum angazuje v oblasti béhu, spolupracovalo

s bézeckym webem jeden mésic béZce, kde nabizela diagnostiku doslapu.

Dalsi formy marketingu je tézké dohledat, jelikoz se jednd o malou spole¢nost a obecné

neni mnoho dostupnych informaci o této tématice.

6.4.4 Sportovni vyZiva, dopliiky stravy — Aktin

Zakladatelé spolecnosti Aktin Michal Hubik a Jan Kern se sezndmili v roce 2010 v Brné
v malé prodejné se sportovnimi dopliiky, kterou Jan provozoval a Michal byl jednim ze
zakaznik®. Michal nejprve zacal vypomahat s grafickym designem a plany pro rozvoj.
Jejich prvnim spolecnym projektem bylo vytvoreni internetového magazinu Aktin, ktery
informoval o zdravém zivotnim stylu, stravy a fitness, odpovidal na dotazy a vyvracel
nepravdivé informace a famy. DalSim krokem bylo zaloZeni eshopu s produkty, které jsou
pro zakazniky co nejlep$i a nejzdravéjsi variantou a mohou se u nich dozvédét o presném
slozeni a vlivu jednotlivych slozek na organismus. O rok pozdé&ji zacali rozesilat své zbozZi
po stiedni Evropé a zacali aktivné vyuZivat riiznych levnych marketingovych kanall, aby
se dostali do povédomi co nejvice lidi, a to konkrétné letdkové reklamy, plakati a

socialnich siti. Na svych profilech zacali Sifit vzdélavaci a motivacni obsah, ktery vyzyval
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ke zdravému zivotnimu stylu. V roce 2013 otevieli novou prodejnu se skladem v Brng,

ktera jim umoznila rozsiteni okruhu, do kterého mohli expedovat.

Dalsi z velkych tuspéchti spole¢nost zaznamenala v prosinci 2013 na veletrhu Sportlife,
kde oslovila mnoho dalSich zakaznikti. Nasledné¢ oteviraji velky sklad s kancelafemi pro
zaméstnance. Spole¢né s nim vypousti novy web, na kterém digitalizuji celou svou

nabidku. O rok pozdéji rozsituji nabidku diky spolupréci s firmou MyProtein.

V roce 2016 zacal dalsi projekt, vyroba vlastnich produkti, a to konkrétné otfechovych
masel. Spolecnost rychle nabyvala na popularité a o dva roky pozdéji se rozsifila na
slovensky trh. Ve stejném roce prob¢hla také prvni akce Aktin meet & greet a Jan Kern
odstoupil z firmy. Michal Hubik se tak po odkoupeni podilu stal jedinym majitelem.
Nésledné Aktin rozsifil svlj sortiment o pfirodni kosmetiku, u niz pomoci vyzkumu a
vyvoje postupné vylepsil kvalitu. O rok pozdéji, v roce 2019, ptidal jesté vlastni produkty
z fady whey proteinu a proteinovych tycinek, které se velice rychle staly nejobliben¢jsimi
na ¢eském trhu. S prichodem koronaviru zaznamenal Aktin 50 % navySeni prodeji a
pfesunul komunikaci zcela do online prostfedi. PfiSel s dal§i novinkou, projektem
Vilgain, pod kterym jsou sjednoceny jeho produkty i v soucasnosti. Cilem tohoto projektu
je celosvétove nabizet produkty kvalitni sloZzenim a respektujici filosofii celé spole¢nosti:
,»Vytvofit prostfedi, v némz si cilevédomi lidé budou moci nakoupit opravdu kvalitni, pro

né prospésné produkty, které jim budou na cesté za sny pomahat, nikoliv je brzdit*.

V roce 2021 vytvotil 1 fadu obleCeni na sport a oteviel kancelafe také v Praze. O rok
pozdéji spolecnost oslavila 10. vyro¢i a pfejmenovala se na Vilgain s.r.o.. V lednu 2023
probéhla Aktin challenge se zaméfenim na fitness a ekologii a rozsifuje svou piisobnost

o zahrani¢ni weby pro sousedni staty a Mad’arsko (Aktin, 2023).

vvvvvv

uvédomélejsi spolecnost.“. Mezi hodnoty patii byt vzorem, jak v oblasti zdravého
zivotniho stylu, tak 1 Zivotnich hodnot; dale vyvijeni maximalniho usili v dosahovani
vysledk a cilt; vytvareni skvélych a dostupnych produkti pomoci vyvoje a inovaci a
laska k zakazniki a jeden k druhému, kdy se spolec¢nost chova tak, aby byla prospé$na
a starala se o své zdkazniky. Vizi spolecnosti je maximalizovat lidsky potencial (Aktin,

2023b).
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Soucasnymi ambasadory Aktinu jsou: zavodnice crossfitu a vzpéracka Lucie Minarova,
zapasnik Zbynék VIcek, youtuber a byvaly snowboardista Martin ,,Mikyi* Mikyska a
fitness influencerka Andy Stéchova. Do sportovniho sponzoringu se zatim spoleénost
aktivné nezapojuje, spolupracuje prevazné s influencery v oblasti zdravého zivotniho

stylu (Aktin, 2023c).

6.4.5 Leasingova spolecnost — Arval CZ

ARVAL CZ je soucasti mezinarodni skupiny ARVAL zalozené v roce 1989. Skupina
byla zalozena ve Francii jako malé ptij¢ovna automobili Citroén. V roce 2000 se spojila
se spole¢nosti PHH Europe a rozsitila svou piisobnost diky partnerstvi pies Element-
Arval Global Alliance po celé Evropé, Severni Americe, Asii a Africe. V roce 2007
vznikla Greenval Insurance, nabizejici pojistovaci sluzby zakaznikim. O tii roky pozdéji
zaCala skupina nabizet produkty zaméfené na Retail — na malé a stfedni podniky a
jednotlivce. Vroce 2013 piiSla snovymi produkty zoblasti online a mobilnich
technologii, které poméhaji zadkazniklim s vybérem a vyuzitim sluzeb spole¢nosti. Pouze
o dalsi tfi roky pozdéji ptekrocila spole¢nost meznik 1 000 000 zaptjcenych vozidel.
V roce 2018 byl spustén program SMaRT pomahajici zakaznikiim s pfechodem na
udrzitelné energie. Naslednym krokem bylo vytvofeni Arval Connect, diky kterému
mohou zakaznici jednoduseji spravovat svou flotilu aut a usnadni jim to pfechod na

elektromobily (Arval BNP, 2023).

V soucasnosti skupina plisobi ve 29 zemich svéta a spravuje pres 1 600 000 vozidel. Je
dcefinou spole¢nosti BNP Paribas, pfedni svétové bankovni skupiny. Primarnim
produktem spolecnosti je operativni leasing s plnym servisem pro firmy i jednotlivce,
dalSimi produkty jsou potom financovani vozidel, jejich udrzby a pozaru€nich sluzeb,
nakup a vyména pneumatik, 24hodinové asistencni sluzby, ale 1 pojisSténi a pojistné
udalosti, nakupy palivovych karet az po elektronické knihy jizd a online hlaSeni. ARVAL,
pobocka BNP Paribas, je soucasti ,,Retail banking®“, globdlni sit¢ retailového
bankovnictvi a profesionalnich sluzeb, ktera hraje klicovou roli v mezinarodni expanzi
skupiny. ARVAL je také soucésti Element-Arval Global Alliance, severoamerickym

lidrem na trhu flotilovych vozidel. Na ¢eském trhu piisobi od roku 2003.

Poslanim ARVAL CZ je poskytnout kazdému zékaznikovi kvalitni konzultace a
individualni feSeni (Arval, 2023). Dale se aktivné zapojuje do inovaci v oblasti vyvoje

automobilll a udrzitelnosti. Je mezindrodnim hlavnim partnerem evropské nejvétsi
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digitalni udalosti Automotive.io, ktera fesi problémy inovaci v oblasti automobilismu a

v soucasnosti se zabyva také otazkou elektromobill (Automotive, 2023).

Mezinarodni spolecnost Arval BNP Paribas Group ma ctyti zakladni pilife. Prvnim je
zapojeni a stimulace zaméstnancu, které povazuje spole¢nost za stézejni pro co nejveétsi
rust a uspéch. Druhym pilifem je spokojenost zakaznik dosazend osobnim piistupem
a udrzitelnymi procesy. Ttetim pilifem je ucinnost a hbitost nabizenych sluzeb a
poslednim je wudrzZitelnost a zodpovédnost v podobé podpory pifechodu na
elektromobily, aktivité v propagaci bezpecnosti na silnicich a podpory zelené mobility

(Arval BNP, 2023).

Arval byl sponzorem projektu Big Dog Art trail ve Velké Britanii, ktery podporoval
pohyb v pfirodé a pomoci uméleckych soch propagoval elektromobily a udrzitelnost
automobilismu (bigdodtrail.co.uk, 2023). Uz 50 let podporuje tenis, naptiklad turnaje
French Open, tfi turnaje Masters 1000 (BNP Paribas Open, Rolex Monte-Carlo Masters,
Internazionale BNL d’Italia), jeden ATP 500 (Queen’s), ¢tyfi ATP 250 (BNP Paribas
Nordic Open, Open 13 Provence, Lyon Open Parc, Moselle Open) and dva WTA 250
(BNP Paribas Poland Open, TEB BNP Paribas Istanbul Open) (jcasselborg, 2023).
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1) Vyrobce sportovniho vybaveni — Wilson sporting goods

* spolecnost vlastnici vice znacek prodavajicich vybaveni na americké sporty

 znacky Wilson, DeMarini, Evo Shield, Louseville - baseball, softball, lacross, tenis

* historie sponzoringu: tenis, basketbal, baseball, softball, americky fotbal, volejbal, golf
+ firemni cil: prostoupeni na trh americkych sportil v Ceské republice

* strategie: komunikace se sportovci, dlouhodoby vztah se zakazniky, spolehlivost

2) Vyrobce sportovniho oble¢eni — Under Armour

» americka znacka vyrabéjici obleceni, obuv a doplikky pro americké sporty

* historie sponzoringu: baseball, americky fotbal, basketbal, gymnastika, golf aj.

« firemni cil: zvySeni popularity na evropském trhu - oproti konkurentliim Adidas, Nike a Puma;
presvédceni zdkaznikl o kvalit€ produktl za vyssi cenu

* strategie: rovnost vSech sportovcil, nejvyssi pohodli pti vykonu

3) Sportovni lékart a fyzioterapie — ORP Centrum

* spojeni sportovnich prohlidek, fyzioterapie, nutri¢niho poradenstvi a masazi

* komplexni péce o sportovce

* 3 pobocky v Praze - lepsi dostupnost

* historie sponzoringu: béh

« firemni cil: zvySeni znamosti, konkurovani CPM Pavla Kolafe a CSM Jifiho Dostala
* strategie: umoZznit sportovctiim Zit znovu naplno po zranéni, prevence zranéni

4) Sportovni vyZiva, dopliky stravy — Aktin

* Cesky vyrobce sportovni vyzivy

« aktivni v osvété zdravého Zivotniho stylu

* historie sponzoringu: crossfit, MMA, fitness influencefi

« firemni cil: roz§ifeni zdkaznikl napfi¢ riznymi vékovymi kategoriemi, zviditelnéni v
zahranici

* strategie: nabidka co nejlepsich produktti zdravé vyzivy, osvéta zdravého zivotniho stylu

5) Leasingova spole¢nost — Arval CZ

* soucast mezinarodni leasingové spolecnosti

+ dostupné finance + vozovy park

* historie sponzoringu: turistika, tenis

« firemni cil: rozsifeni klientely v Ceské republice; ziskani mezinarodni klientely na turnajich
* strategie: individualni feSeni automobilu, kvalitni konzultace, inovace

Obrazek €. 6 — Popis konkrétnich firem vybranych pro navrhy aktivace
Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.5 Navrh aktivace pro vyrobce sportovniho vybaveni Wilson Sporting

Goods

Spolec¢nost Wilson Sporting Goods byla vybrana, protoze pod sebou mé nejvyraznéjsi
znacky, které vyrabi softballové a baseballové vybaveni. Spolecnost by si tak mohla
vytvorit exkluzivitu na veskeré vybaveni, které mé v sortimentu, a hraci klubu by tak
mohli vyuzivat pouze jejich produkti. Pomoci sponzoringu klubu by mohla propagovat i
znacky, které jsou pievazné zamétené na softball a baseball, jako naptiklad DeMarini
nebo Louseville Slugger. Pro klub by spolupréace byla pfinosnd, protoze by tento partner
dodal vybaveni pro hrace, takze by se snizily nejen naklady hraci, kteti by byli o mnoho
spokojen¢jsi v klubu, ale zaroven by klub snizil ndklady na dalsi vybaveni, jako jsou

tréninkové pomticky, mice, chytac¢ské vybaveni nebo palky, které patii celému tymu.

6.5.1 Aktivace 1 — Komerc¢ni odpalisté Wilson

Mezi konkrétni napady aktivace sponzoringu pro tuto spolecnost patii naptiklad
vytvoreni projektu komer¢niho odpalisté v aredlu klubu. V Americe je mozné si zaplatit,
aby si ¢lovek mohl jit vyzkouset odpalovani na nadhazovaci stroj. Stejné by to Slo ud¢lat
u této spoluprace, protoze takovato moznost v Ceské republice neni zatim k dispozici,
proto by mohl klub byt prvnim, kdo ji nabidne. Projekt by obnaSel postaveni nového
odpalovaciho tunelu ohrani¢eného siti, s ochrannou zasténou a nadhazovacim strojem.
Sité, zasténa a stroj by byly od spole¢nosti Atec, mi¢e od znacky Wilson a palky a helmy
od znac¢ek DeMarini nebo Louseville. Toto komeréni odpalisté by bylo celé sponzorovano
spolec¢nosti Wilson sporting Goods a mohlo by nést jakékoliv reklamni sdéleni na zakladé
jejiho vybéru. Zisky z jeho €innosti by se rozdé€lily mezi klubem a spolecnosti, odpalisté
by pomahalo zviditelnit Wilson sporting goods a ptivézt nové zdkazniky, zaroven
zpropagovat spojeni jednotlivych znacek s matetskou spolecnosti. Pro klub by mél tento
projekt pfinos, Ze pfivede do aredlu osoby, které si naptiklad chtéji sport vyzkouset a
nemaji v bézném zivoté tuto moznost. Klub tim zaplni diru na trhu a zpropaguje tak
kromé sportu sam sebe a mimo jiné 1 ziska finan¢ni prostredky, které poté bude mozné

pouzit na své fungovani.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* zisk z provozu odpalisté * zaplnéni diry na trhu

« jedine¢nost v CR » zisk z provozu odpalisté

* ptilakéni novych lidi do aredlu (novi * reklama v aredlu
¢lenové, fanousci, sponzofi, zdkaznici « zvyseni povédomi o nabizenych
obchodu a restaurace) produktech jednotlivych znacek

* novy tréninkovy prostor a material « propagace produktl mezi $irsi

« zviditelnéni klubu vetejnosti

* zvySeni popularity softballu a * potencialni novi zakaznici
baseballu

Tabulka €. 1 — Benefity aktivace 1 Wilson

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.5.2 Aktivace 2 — Podpora projektu Baseball 5

Baseball 5 je projekt, pomoci které¢ho se rozsifuje povédomi o baseballu a softballu ve
svété, v nagem piipadé v Ceské republice. Jedna se o pouli¢ni variantu sportu, kdy hraje
5 na 5 hraca a to na 5 smén. Ma za ukol zvysit dostupnost palkovacich sportil, protoze
jediné, co hraci potiebuji, je 10 lidi, idedln€ gumovy mic a jakkoliv zvyraznéné 4 mety

(WBSC, 2023).

Podporou tohoto projektu by doslo k obecnému rozsifeni povédomi o palkovacich

sportech, coZ by nasledné vedlo k ptilakani novych hract a fanousk.

Konkrétné by tato aktivace vypadala tak, Ze by spolecnost Wilson finan¢né pomohla pti
vystavbé jednoho htisté v aredlu klubu a byla by partnerem celého projektu Baseball 5.
Na hfiste¢ by dodala materidl na zpevnéni povrchu, ochranné sité¢ na ohraniceni hfist¢ a
pomtucky pro samotnou hru. Na hfisti a na pomtlckach by méla firma svij branding.
V obchod¢ v areédlu klubu by se zacaly nabizet pomucky od znacky Wilson, tzn. specialni
mice a pfenosné mety, aby si je zdjemci mohli jednoduse zakoupit. Béhem akci v aredlu
by byl Baseball 5 ptedstavovan pomoci ukazek a fanousci by si mohli sport vyzkouset a
zapojit se tak vice do komunity. U téchto ukdzek by moderator zminil, Ze partnerem
projektu je Wilson a vyzval by zajemce k vyzkouSeni sportu a zakoupeni pomucek

v obchodé.

Ceska softballova asociace ma ambice projekt Baseball 5 rozsitit, a kdyby klub ve

spolupraci se spolecnosti Wilson vystavél hiisté a zacal ho aktivné propagovat, tak by byl
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prvnim v CR. Prostiednictvim klubu by se spole¢nost mohla po domluvé s asociaci stat

»partnerem projektu Baseball 5%.

Tato forma sportu je vhodna pro vSechny napti¢ vékovymi kategoriemi, ale i pro télesné
postizené. Projekt by se proto mohl propagovat také na akcich na propagaci sportu pro
vSechny a sportu handicapovanych. Stejné tak by bylo mozné zorganizovat mensi
charitativni akci pro vozickare v arealu klubu, kde by mohli hrat Baseball 5. Oficidlnim

partnerem akce by byl pravé Wilson.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

» prilakani novych lidi do aredlu (novi * osloveni potencialnich novych
¢lenové, fanousci, sponzofi, zakazniku
ZékazniCi ObChOdu a restaurace) * propagace Spojeni 7znacek s

* zvySeni popularity a povédomi o baseballem a softballem
baseballu a softballu - zvySeni * potencialni prodeje vybaveni (mice
z4jmu o klub a mety)

. potenc.iélni zajem handicqpovanjlch « spojeni s podporou rekreaéniho
o pravidelné vyuzivani hfiste sportu, sportu handicapovanych a

* moznost vyziti pro fanousky a déti pohybem venku

 zvySeni goodwillu * jedineCnost ve spojeni s projektem v

CR

Tabulka ¢. 2 — Benefity aktivace 2 Wilson

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.5.3 Aktivace 3 — Den americkych sporti

Klub uz diive spolupracoval s jinymi prazskymi celky z okruhu americkych sporti.
Vétsina z nich jsou malé rozvijejici se celky, které oceni zvySenou vizibilitu. Pokud by
kluby spolec¢né usporadaly akci, na které bude veletrh americkych sportti, americké jidlo
a obecn¢ prvky této kultury, tak by pfislo vice lidi nez pouze na zapasy jednotlivych tymd.
Mohl by se tak zviditelnit sport jako soucast americké kultury, kterd je momentalné velice
popularni a ¢im dal vice se zakofenuje v Ceské spole¢nosti. Mnoho mladych lidi sleduje
americké filmy, serialy, celebrity, sportovni ligy nebo trendy ze Spojenych statt. Proto je

pravdépodobné, Ze by takovato akce ptilakala mnoho novych divaki.

Akce by se dala spojit se zapasem softballu nebo baseballu nebo v obdobi nabori déti.
Na této akci by se mohla z velké ¢asti podilet pravé spolecnost Wilson Sporting Goods,
ktera by byla jejim hlavnim partnerem. Ve veSkerych propagac¢nich materialech by bylo

napsano: ,,Wilson piinasi Den americkych sport.* a bylo by pfilozeno logo firmy nebo
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vybrané znacky. Déle by mohla firma propagovat své produkty ve vlastnim stanku
umisténém u hiisté, dostala by prostor pro dalsi aktivace dle vlastniho vybéru a mohla by

poskytnout produkty do tomboly nebo dalSich soutézi.

Dal$im benefitem pro tuto spole¢nost by mohlo byt ziskani kontakti mezi dal$imi kluby

americkych sportil a ziskani tak dalSich partnerti nebo zédkaznikti do budoucna.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* ptilakani novych mladych lidi do * osloveni potencidlnich novych
arealu (novi ¢lenové, fanousci, zakazniku
zékaznici obchodu a restaurace) * propagace spojeni znacek s
* zvySeni popularity baseballu a americkymi sporty
softballu - zajem o klub » zvy3eni povédomi o nabizenych
» zviditelnéni klubu jako soucasti produktech a znackach
americké kultury » zisky z prodeje produkti na akci

* zisk z pronajmu stankt a prodeji v
obchodé a restauraci béhem akce

Tabulka ¢. 3 — Benefity aktivace 3 Wilson

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.5.4 Aktivace 4 — Natofeni reklamniho spotu s hradi A-tymid a vyuzZiti pro
marketingové ucely
Jako dals$i uzite¢nou variantu aktivace sponzoringu navrhuji vyuziti hrac¢t A-tyma pro
natoceni reklamniho spotu do televize a nafoceni dalSich materidli pro reklamu.
Vzhledem k tomu, Ze Wilson mé ve zvyku pouzivat ve svych grafikach sportovce v akei,
mohla by byt tato ptileZitost pro spole¢nost zajimava. Déle by bylo moZné spot vysilat ve
spojeni s televiznimi pfenosy baseballu, softballu nebo jinych americkych sportt. Bylo
by také mozné ptizvat i jiné kluby z oblasti americkych sportti a do reklamniho spotu je

zatadit. Vznikla by tak zajimava reklama mifend konkrétné na eské obecenstvo.

Klub by poskytl hrace softballového a baseballového A tymu, z nichZ mnoho je souc¢ésti
reprezentace CR, na jeden nataceci den, kdy by vznikl reklamni spot. V tomto spotu by
hraci pouzivali produkty od spolecnosti Wilson sporting goods a byli by zachyceni pfi

hrani sportu. Klub by také poskytl prostory aredlu pro toto nataceni.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* osloveni potencialnich novych ¢lenti * osloveni potencialnich novych
a fanousku klubu zakaznikl
* zviditelnéni loga a tymu v televizi * propagace spojeni znacek s
* podpora dobrych vztaht s partnerem americkymi sporty v Ceské
republice

« zviditelnéni v TV, velky dosah

Tabulka €. 4 — Benefity aktivace 4 Wilson

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.5.5 Aktivace 5 — Projekt ,,Spole¢né vybavime sportovce*

Poslednim navrhem aktivace pro spolecnost Wilson sporting goods je projekt ,,Spole¢né
vybavime sportovce®”. Tento projekt by byl realizovan spolecné se znackou Under
Armour. Tyto dvé spoleCnosti byly vybrany pfedev§im z divodu vhodnosti svych
produktii pro potiteby klubu. Spole¢nost Wilson sporting goods by dodala hra¢im
sportovni vybaveni — palky, mice, polafské a palkaiské rukavice, helmy a palkaiské
pomucky na tréninky. Tato akce by byla propagovana na socialnich sitich klubu a
jednotlivych hrac¢t, dale i na instagramovych profilech A-tymi. Bylo by mozné se
inspirovat i projektem Glove day s MLB hréaci, kdy by se hrd¢im A-tymu udélaly
personifikované polai'ské rukavice a s nimi by bylo vZdy natoCené kratké video v dresu.
Mezi konkrétni piiklad zviditelnéni na socialnich sitich by mohlo byt kratké video nebo
fotka hrace v den jeho narozenin, ke kterému by se ptidala grafika s logem Under Armour
a Wilson. V prispévku by zaznélo: Under Armour a Wilson pieji hrac¢i XY
k narozeninam. Nebo by se jednalo o podobnou grafiku pro hrace zapasu. ZaleZelo by na
preferencich firmy. Hraci by byli v téchto ptispévcich oznaceni, takZe by se jim zobrazily

na jejich soukromych profilech.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

» atraktivni pfispévky na socidlnich * zvySeni prodeje na zékladé
sitich propagace na socialnich sitich
* materialni vybaveni hracu * predstaveni firmy jako partnera
« kreativni predstaveni hract klubu
* spokojenost hraci a zlepseni jejich + atraktivni spojeni s hraci na
vztahu ke klubu socialnich sitich
* zviditelnéni na soukromych uctech
hract

Tabulka &. 5 — Benefity aktivace 5 Wilson

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.6 Navrh aktivace pro vyrobce sportovniho oble¢eni Under Armour

Znacka Under Armour byla vybrana pro vytvofeni ndvrhu aktivace, protoze je
dlouhodob¢ spjata s baseballem a softballem a angazuje se ve sponzoringu téchto sportt
v USA. Jedna se také o americkou znacku, ktera teprve ziskava na popularité v Evropé¢ a
podpotenim klubu amerického sportu by si mohla ptildkat vice zdkaznikl a vyuzit tak

»amerikanizace* Ceské spolecnosti.

6.6.1 Aktivace 1 — Miij prvni kus obleceni UA

Prvnim navrhem aktivace pro spole¢nost Under Armour je projekt M1j prvni kus obleCeni
Under Armour. Cilem tohoto projektu by bylo pomoci piibé¢hu ukazat, ze se jedna o
kvalitni znacku a Ze mnoho produktli vydrZi i mnoho let. Znacka Under Armour je zndma
svou vys$i cenou, a proto je dilezité zdiraznit, Ze jsou jeji produkty kvalitni a vydrzi

sportovctim dlouho, takze se investice vyplati.

Jednalo by se o sérii videi, ve kterych by jednotlivi hraci sdélili sviyj ptibeh o prvnim kusu
obleceni od Under Armour, ktery kdy méli. Popsali by, jaky kus obleceni to byl, jak se
k nému dostali a jak dlouho jim vydrzel. Tato videa by byla sdilena na socidlnich sitich
klubu a hract beéhem off-season, kdy neni tolik moznosti, jak se fanouskiim pfipomenout.
Timto zpiisobem by bylo mozné ptedstavit mirné hrace a zaroven poukdzat na spojeni

klubu se znackou Under Armour jako se sponzorem.

Reklamni sdéleni v podobé ptibehu v tomto ptipad¢ by mohlo byt velice G¢inné, protoze
by sméfovalo na publikum, které se zajima o obsah socialnich siti klubu a pouzivalo by

hraci, které fanousci sleduji.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* spojeni se zndmou znackou - zvyseni * kreativni pfedstaveni znacky jako
sledovanosti socialnich siti a vétsi partnera klubu - vzbuzeni pozitivnich
dosah emoci

* osloveni §irsiho publika pro * zviditelnéni na soukromych uctech
potencialni nové hrace nebo fanousky hract - vétsi dosah

* kreativni predstaveni hraci * moznost vyuziti hracl a reprezentantli

* pfipomenuti se béhem off-season pro online propagaci firmy

* zduraznéni vlastnosti produkti a jejich
zviditelnéni v obsahu socialnich siti

Tabulka €. 6 — Benefity aktivace 1 Under Armour

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.6.2 Aktivace 2 — Testovani a propagace aplikace UA Run
Dal$im navrhem aktivace je testovani aplikace UA Run. Under Armour do svych
bézeckych bot vklada Cipy, které snimaji pohyb a boty se tak daji propojit s bézeckou

aplikaci UA Run, ktera sbira data, dava tipy k béhu a nabizi riizné vyzvy.

Ve spojeni s klubem by znacka vytvorila ucet klubu, kde by byly vypsané vyzvy béhem
off-season, kdy se pracuje na fyzické zdatnosti a kondici hract. Klub pofada interni
tymové kondi¢ni vyzvy o zajimavé ceny, které by se daly propojit s aplikaci. Do téchto
vyzev by se mohly zapojit 1 rodiny a pratelé klubu nebo piipadné i jiné kluby ze skupiny
americkych sportli nebo fanousci a zdjemci o tento sport. Vyzvy by mohly piimo
v aplikaci nabizet dalsi benefity, jako naptiklad: Vybehej si slevu na boty, Dobé¢hni si pro
vybavu do posilovny atd. Pro spole¢nost Under Armour je vyhodou, Ze pro pouzivani
aplikace musi mit sportovec obuv Under Armour, takZe by si tim mohli zvysit prodeje

bot.

Pro tuto spolupraci by Under Armour dodal bézecké boty A-tymim muzd a Zen a
nejstarSim juniorskym tymam, kteti by byli hlavnimi tvafemi vyzev. Mezi vyzvy by se
daly zafadit i specializované vyzvy a skupiny pro jednotlivé dovednosti, napt. trénuj
s nadhazovackou zenského A-tymu. Soucasti by mohly byt i tipy od sportovci o
spravném tréninkovém planu, stravé a regeneraci po zapasech a napiiklad i prostor pro
otazky. Tento projekt by pomohl zviditelnit jednotlivé hrace, stmelit komunitu a rozsitit

povédomi o Zivoté a tréninku hraci nejvyssich lig baseballu a softballu.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* propagace hracl a jejich Zivotniho * predstaveni znacky jako partnera
stylu klubu - spojeni s americkym

» kreativni pfedstaveni hraci a tzv. sportem (vstup na novy trh)
"polidsténi" * potencialni zvySeni prodejii obuvi

* pfipomenuti se béhem off-season * ptilakéani novych zakaznika

» motivace mladsich hraci k pohybu * propagace aplikace UA Run

Tabulka €. 7 — Benefity aktivace 2 Under Armour

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.6.3 Aktivace 3 — Zpét ke kofeniim — Under Armour = ,,pod vystroj*

[ 24

oblecenti, které sportovci nosili pod vybavu a dres. M¢lo co nejlépe odvadéet pot a vytvorit
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tak co nejpiijemnéjsi podminky pro vrcholovy sport. Od této ptivodni myslenky se znacka
mirn¢ odklonila a zacala vyrabét mnoho dalSich produkti pro bézné sportovce at’ uz
spodni vrstvy obleceni, nebo 1 ostatni ¢asti odévu, obuvi a doplitka. Cilem aktivace ,,Zpét
ke kofenim® je natocit ve spolupraci se sportovci klubu atraktivni reklamni spot
s ptibéhem, ktery ptipomene ptivodni myslenku znacky — pohodli pfi sportu, udrzeni
télesné teploty, odvadéni vlhkosti a obecnou podporu vykonu. Baseball a softball jsou
sporty, pii kterych se tyto spodni vrstvy pouzivaji a mnoho hraca saha pravé po znacce
Under Armour. Proto by toto bylo idealni spojeni. Reklamni spot by mohl byt vysilan
v televizi, na streamovacich platformach a mohl by byt zvefejnén také na socidlnich

sitich.

Vzhledem k finan¢ni naro¢nosti tohoto typu aktivace by byly ndklady rozdéleny mezi obé
strany. Klub by poskytl pro jeden nataceci den hrace softballového a baseballového A
tymu, z nichz se mnoho pravideln¢ ucastni reprezentacnich akci a jsou tak v komunité
znami a jejich tvafe a jména jsou viditelné v televiznich pienosech utkani narodniho

vybéru. Nataceni by probéhlo v areédlu klubu, kde by byly k dispozici zdzemi klubu véetné

hist’.
Benefity pro klub Benefity pro sponzora
* osloveni potencialnich novych ¢lenti * osloveni potencialnich novych
klubu zéakaznika
* zviditelnéni loga a tymu v televizi + zviditelnéni piivodniho ucelu znacky
» velky benefit pro partnera - podpora * propagace spojeni znacek s
dobrych vztahti (goodwill) americkymi sporty v Ceské republice

* zviditelnéni v TV, velky dosah

Tabulka €. 8 — Benefity aktivace 3 Under Armour

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.6.4 Aktivace 4 — Partner stanku na akcich mimo areal

Klub se pravidelné ucastni akei, které maji za ucel propagaci sportu a nabor novych clent.
Mezi tyto akce patii naptiklad Kavky 4 sport, Sport’acek nebo Sportovni den déti pro
Prahu 3. VSechny tyto akce maji velkou navstévnost, a jsou tak atraktivnim mistem pro
osloveni potencidlnich zdkaznikli. Navrh aktivace na téchto akcich spociva v tom, ze by
bylo Under Armour hlavnim partnerem stanku klubu, tzn. mélo by velky prostor pro

reklamu na samotném stanku v¢etné odpalovaciho tunelu a ¢lent klubu, kteti by klub na
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akci propagovali. Ti by museli byt obleceni do tymového obleceni s logem Under
Armour. Déle by mohlo byt logo nebo reklamni sdéleni na tymovych rollupech vedle
stanku a zdjemciim nebo vyherciim néjakych vyzev by mohly byt rozdavany obrandované

materialy nebo pifimo né&jaké produkty od této znacky.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* finan¢ni pomoc na zajisténi akci * osloveni potencialnich novych
« darkové predméty - zatraktivnéni zéakaznikd

stanku * zviditelnéni loga a znacky
* spojeni klubu s prestizni znackou + zviditelnéni produktd na akci

» prilakani vice zajemctl na stanek

Tabulka €. 9 — Benefity aktivace 4 Under Armour

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.6.5 Aktivace 5 — Projekt ,,Spole¢né vybavime sportovce*

Jak bylo popsano v kapitole 6.5.7, tak tento projekt by byl spole¢ny pro znacky Under
Armour a Wilson. Ze strany Under Armour by pro hrace $lo pfedev§im o sportovni
obleceni, obuv a dopliky, a to konkrétné nové dresy, hraci kalhoty, dal$i dresové obleceni
jako podkolenky, funkéni spodni tricka, rozcvicovaci tricka, mikiny, bundy, dale
bézeckou obuv a softballové ,,spikes®, boty s kovovymi hroty. Z doplnku by se jednalo o
opasky, gumové Celenky, potitka na signalové karty, kSilty nebo palkarské rukavice. Opét
by byly vSechny tyto produkty s logem partnera zviditelnény ve videich se zminkou o
partnerovi. Dale by zviditelnéni na socidlnich sitich fungovalo formou product placement,
umisténim produktd s viditelnym logem na fotkach nebo videich ze zépast a dalSich
ptispévcich klubu. Protoze by hraci hrali v dresech a dalSim obleceni od znacky Under
Armour, firma by byla zviditelnéna na kazdém utkéni, které by tym hral a soucasné i

v televiznich utkanich, které se v poslednich letech objevuji v Ceské televizi.

Mezi konkrétni ptiklad zviditelnéni na socidlnich sitich by mohlo byt kratké video nebo
fotka hrace v den jeho narozenin, ke kterému by se ptidala grafika s logem Under Armour
a Wilson. V pfispévku by zaznélo: Under Armour a Wilson pfeji hraci XY
k narozenindm. Eventudlné by se jednalo o podobnou grafiku pro hrace zapasu. Zalezelo
by na preferencich firmy. Hraci by byli v téchto piispévcich oznaceni, takze by se jim

zobrazily na jejich soukromych profilech.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* materialni vybaveni hract + zviditelnéni loga na hracich pii
* nové dresy + moznost obnoveni zapasech

partnerskych log na dresech + zviditelnéni loga v televiznich
* kreativni pfedstaveni hract prenosech
« kvalitni oble&eni - v&tsi pohodli + atraktivni spojeni s hraci na

socialnich sitich
* zviditelnéni na soukromych uctech
hraca

Tabulka ¢. 10 — Benefity aktivace 5 Under Armour

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.7 Navrh aktivace pro sportovniho lékare a fyzioterapii ORP
Centrum

V kategorii sportovni 1ékai a fyzioterapie bylo vybrano ORP centrum, protoze vyhovuje
pottebam ¢lend klubu. Poskytuje sportovni prohlidky, které jsou povinné pro vSechny
hrac¢e mladeze, ma tym fyzioterapeutt, ktefi diky jedné ze specializaci centra, sportovni
medicin€, maji zkuSenosti v prevenci a 1€cb¢ sportovnich urazii a ma tii pobocky po
Praze, takze je dostupné. Dalsim diivodem je, Ze se jedna o rodinnou spolecnost, coz
odpovida filosofii zkoumaného klubu. Jeho marketing neni tolik vidét, takze navrhované

aktivace by mohly byt pro spole¢nost atraktivni.

6.7.1 Aktivace 1 — Den zdravi

Prvni navrZenou aktivaci je akce Den zdravi. Jednalo by se o akci podporujici zdravy
zivotni styl, informujici o riznych aspektech péce o télo sportovce a byly by zde moznosti
si vyzkouSet rizné aktivity. Akce by se odehravala na Global wellness day, kterému
nalezi vzdy druhd sobota v ¢ervnu, coz by pravdépodobné byl den, kdy se budou hrat

zapasy v aredlu, které by mohly byt soucasti programu.

Akce by probihala cely den, ptipadné n€kolik hodin pied utkanim. V areédlu klubu by byly
rozmistény rizné stanky nabizejici informace, produkty nebo zajimavé kvizy a soutéze o
vyzive, regeneraci, kompenzaci, péci o zdravi a zdravém zivotnim stylu. V ptipadé¢ ORP
centra by se jednalo o stanek s fyzioterapeuty popisujici kompenzacni cviceni pro mladé
1 dospélé sportovce, kvizy o dopadu sportu na télo a dalsi aktivity, které by si centrum

zvolilo dle svych preferenci.

Po areélu by chodil komentator, ktery by do mikrofonu déval informace o jednotlivych
stancich a mohl by vyhlasit soutéz na konkrétnim stanku. Timto zpisobem by se mohli
ucastnici zapojit do osvéty o zdravém Zivotnim stylu a péci o télo pti aktivnim sportovani
a zaroven zpropagovat své sluzby a ziskat nové klienty. ORP centrum by bylo uvedeno

v programu akce a na propagacnich materidlech jako partner.

Akce by se dala spojit i s charitativnim projektem na podporu pohybu déti z ekonomicky
hor$ich pomért nebo n€jakou jinou problematikou, kterou by klub s pomoci partnerti
vybral. Cast vydélku z akce by poté §la na tuto charitu a partnefi akce i G¢astnici by mohli

dobrovolné¢ piispet.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* zvySeni atraktivity akce, rozsifeni * soucast osvety o zdravém Zivotnim
programu stylu

* zapojeni se do osvéty o zdravém + zviditelnéni v médiich a propagacnich
zivotnim stylu - lepsi image materidlech

» ceny do soutéZi na akci (vouchery) * kreativni zviditelnéni sluzeb

» novi klienti

Tabulka ¢. 11 — Benefity aktivace 1 ORP Centrum

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.7.2 Aktivace 2 — Nabizeni sluZeb ¢lentim za zvyhodnénych podminek

Hrac¢i mladeznickych kategorii maji jako povinnost dodat klubu potvrzeni od sportovniho
1€kate, ze mohou sportovat, a to kazdy rok. Jedna se o zdravotni prohlidku se zatézovym
EKG testem, ktery zjist'uje, jestli ma jedinec zdravé srdce a je pro n€j vhodné a bezpecné
vykonnostné sportovat. Tato sluzba je pomérné nakladnd a ¢asto i obtizné dostupna.
Aktivace 2 by spocivala v tom, ze by ORP centrum mélo rezervovand mista pro hrace
klubu a dostali by mirnou slevu, aby pro n€ bylo vyhodné zvolit si pravé sluzby této
kliniky. Klub by pro tyto prohlidky a dalsi sluzby doporucoval vSem hracim ORP
centrum, ¢imz by mohlo ziskat nové zakazniky. Dal§im benefitem, ktery by mohl jako
soucast této aktivace partner nabizet, by byly dostupné terminy na fyzioterapii, sleva na
sluzby pro ¢leny klubu a péci o hra¢e A-tymu. Toto centrum by vzdy s tymem vyslalo
fyzioterapeuta na velké akce. Postupné by si ¢lenové klubu vytvotili k ORP centru vztah

a stali by se jeho stalymi zakazniky.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* slevy na fyzioterapii a sportovni * ptisun novych zdkaznik
prohlidky pro hrace * spojeni s vrcholovym sportem i

* dostupné terminy pro hrace mladezi

* péce o ¢leny klubu * stali zdkaznici

+ fyzioterapeut na akce A-tymi a péce o * navySeni obratu za sluzby novym
jejich sportovce zékaznikiim

* zlepSeni fyzické kondice a zdravotniho
stavu hract

Tabulka €. 12 — Benefity aktivace 2 ORP Centrum

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.7.3 Aktivace 3 — Béhem akci v arealu oficialni partner

V arealu klubu se kazdoro¢n¢ odehravé nékolik mezinarodnich akei, kterych se Gcastni
mnoho hrac z Ceské republiky i zahraniéi. Pokud se nékdo znich zrani, potiebuje
fyzioterapeuta nebo sportovniho 1€kate, za kterého nema tym problém zaplatit. Na téchto
turnajich by ORP centrum dodalo zdravotnika a zaroven by bylo oznaceno jako oficidlni
partner turnaje. Ugastnici by tak védéli, jak a kde v p¥ipadé potieby vyhledat pomoc, bud’
by piiSli za zdravotnikem, nebo zavolali na telefonni &islo, které by jim poskytl

organizator turnaje.

Nejenze by turnaj mohl tomuto partnerovi piivést nové zakazniky, ale za poskytnuti
zdravotnika by v aredlu mohli umistit reklamni bannery, které by byly viditelné po celou
sezonu vcetné téchto akci. Soucasné by firma byla propagovéna prostiednictvim
komentatora, ktery by upozornil na toto centrum fyzioterapie jako na oficidlniho partnera

akce v pripad¢ zranéni hracu.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* zdravotnik na akce * ptisun novych zakaznika

* benefit na akcich - fyzioterapeut * posileni propagace firmy (spojeni s
partner akce mezinarodnimi a velkymi

« profesionalita, "extra effort" pii péci sportovnimi akcemi, zviditelnéni v
o tymy na akcich arealu)

Tabulka €. 13 — Benefity aktivace 3 ORP Centrum

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.7.4 Aktivace 4 — Teambuilding

ORP centrum jako mala lokalni firma by mohla mit kromé propagace ve formé bannert
zajem o teambuilding. V malém kolektivu jsou potteba dobré vztahy, které se nejlépe
tvoii pravé pii mimopracovnich aktivitach. Sport je jednou znejlepSich variant
zlepSovani komunikace, poznavani lidi v pfijemném prostiedi a obecného zlepSovani
vztahtl. Softball a baseball jako sporty malo znamé v Ceské republice jsou pro toto
idealni, protoze pravdépodobné v nich nebude nikdo ze zaméstnanct vyrazné vynikat a
sily tak budou vyvéazené. Casto mize i dojit k zabavnym situacim a smich a veselé

historky vzdy pomdhaji ke stmeleni kolektivu.
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Pro tyto situace existuje zleh¢ena amatérské varianta softballu zvana slowpitch, pfi které
se nadhazuje pomalu a je tak jednodussi se odpalem trefit do mice. U tohoto
teambuildingu by bylo ptfitomno par hract klubu, ktefi by vysvétlili pravidla, predvedli
by, jak se sport hraje a pomdhali by v pribéhu zapasu. Soucasti akce by bylo 1 obcerstveni
ve formé grilovéani s doprovodnym programem dle preferenci ORP centra. Fyzioterapeuti
a lékati by si také béhem akce vyzkouseli pohybové vzorce typické pro tento sport, coz
by jim dalo dilezité informace pro lé¢bu hract a rozsitilo by jim to oblasti, kterym rozumi

a mohou je lécit.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

» ziskani osobnich kontakt mezi * stmeleni kolektivu
zamestnanci * osobni kontakt s hraci

* propagace slowpitche, potencialni « vyzkouSeni si sportu, ktery
prilakani novych zajemct o sponzoruji
teambuildingy * nové znalosti ohledné pohybovych

» ukazka pohybu fyzioterapeutiim, vzorctl sportovcl
vétsi povédomi o potencidlnich
zdravotnich problémech hraci

Tabulka €. 14 — Benefity aktivace 4 ORP Centrum

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.8 Navrh aktivace pro vyrobce sportovni vyzivy a doplika stravy

Aktin

Aktin byl z fady sportovni vyzivy a dopliikl stravy vybran, protoze se jedna o ceského
vyrobce, ktery ma ambice se roz$ifit na zahrani¢ni trhy. To by mu mohlo umoznit
zviditelnéni na mezinarodnich turnajich. Jedné se o velice znamou znacku na socidlnich
sitich a je spojovéna s osvétou v oblasti zdravého Zivotniho stylu. Takovéto spojeni by

mohlo byt pro klub piinosné z pohledu zlepSeni goodwillu a rozsifeni dosahu.

6.8.1 Aktivace 1 — Prispévky o pouzivani produkti pfi tréninku

Softball a baseball jsou silové sporty, ke kterym hraci musi pracovat na své kondi¢ni a
silové pripravenosti. Chodi proto do posilovny a pfipravuji se dalSimi dopliikovymi
sporty. Aby jejich téla tento fyzicky ndpor zvladla, Casto hraci uZivaji dopliiky stravy a

ziviny, které pouhou stravou doplnit nedokazou.

Prvni aktivace sponzoringu by probihala tak, Ze spole¢nost Aktin by na zaklad¢ pfedchozi
dohody dodala klubu produkty, které by néasledné hrac¢i mohli uzivat pfi tréninku a
zapasech. Z téch by hraci zvetejnili na socialnich sitich fotky s oznacenim profilu Aktin
a se zminkou, Ze jejich produkty pomahaji tymu v ptipravé. V piispévku by bylo popsano,
jaky pfesné ma produkt vliv na télo a jak tymu pomaha v tréninku. Takovéto piispévky
by klub zvetejiioval jednou mési¢né. Na vicedenni turnaje by potom dostali produkty

navic za dal$i pfispévky a fotografie na socialnich sitich.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* produktové zajisténi hract * spojeni s reprezentanty

* dopliikky pro zvyseni vykonnosti a « zviditelnéni na socidlnich sitich
zlepSeni regenerace pfi tréninku a klubu
turnajich * novi klienti

* vzdélavani hraci v oblasti vyzivy a « &iny v souladu s filosofii firmy
péce o telo - zvySeni vykonnosti a (Vyvraceni m}']tﬁ’ poskytovéni
snizeni pravdépodobnosti urazu informaci)

Tabulka €. 15 — Benefity aktivace 1 Aktin

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.8.2 Aktivace 2 — Den zdravi

Aktivace pomoci projektu Den zdravi byla uz popsana v ndvrhu pro spole¢nost ORP
centrum. Spole¢nost Aktin by mohla byt jednim z partnert této akce, na které by rizné
spolecnosti a organizace mluvily o zdravém Zivotnim stylu a péci o t€lo. Stanek firmy
Aktin by mohl naptiklad nabizet kviz o vyzivé a vlivu sportu na télo za ceny ztad
produktii. Spolecnost Aktin je hodné¢ aktivni na socidlnich sitich, kde pfidava zajimava

fakta a vyvraci myty z této tématiky. V tomto stylu by mohla vést 1 sviij stanek na akci.

Dals$i moznosti by bylo dodani produktti do tomboly nebo pfimo partnerstvi celé tomboly
na této akci. Také by mohli na stanku propagovat iontové napoje jako ndhradu za slazené
limonady a energetické napoje pro mladez. Iontové népoje jsou vhodnou variantou

doplnéni energie a zlepSeni vykonu i pro déti, coz mnoho lidi nevi.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* zajimava a zabavna souc¢ast programu * soucast osvety o zdravém zivotnim
na akci - pfilakani novych lidi do stylu - zvySeni goodwillu
aredlu * zviditelnéni v médiich a propagacnich
* zapojeni se do osvéty o zdravém materidlech
zivotnim stylu - lepsi image e novi klienti
* ceny do soutézi na akci - snizeni « &iny v souladu s filosofii firmy
nakladt (vyvraceni mytl, poskytovani
informaci)

Tabulka €. 16 — Benefity aktivace 2 Aktin

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.8.3 Aktivace 3 — Prodej produktu v restauraci nebo obchodé klubu

Klub mé ve svém aredlu restauraci a obchod s merchendisem a dal$imi produkty. Na obou
téchto mistech by mohl klub nabizet produkty od Aktinu. Mohlo by se takto propagovat
partnerstvi a zarovenl by z prodeji vydélala firma a klub by ziskal procento z prodeje.
Jednalo by se o jednoduchou formu aktivace ale uZite¢nou pro obé€ strany. V kombinaci

s ostatnimi popisovanymi aktivacemi by se tak utvotila komplexni aktivace sponzoringu.

Restaurace fanouskim nabizi rizné napoje a obcerstveni a dal§i produkty jako jsou
slune¢nicova seminka typicka pro baseball a softball nebo sladkosti pro déti. Mohla by
tak na bar pfidat produkty od firmy Aktin. Na mnoha sportovistich se takovéto produkty
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nabizeji, takZe by bylo i pro image restaurace vhodné je zatadit do nabidky. Jednalo by
se predev§im o produkty urcené k okamzité spotfebé jako naptiklad suSenky, rizné

sportovni ndpoje nebo dalsi drobné potraviny.

V klubovém obchodé¢ se prodava ptedevsim klubové obleceni pro hrace a fanousky. Dale
je mozné zde zakoupit softballové vybaveni a dopliiky. Stejné jako v restauraci by zde
bylo mozné nabizet produkty na pultu, zde by se mohlo jednat i o dopliiky stravy pro

sportovce jako jsou proteinové napoje, BCAA, iontové napoje nebo riizné dopliky

v tabletach.
Benefity pro klub Benefity pro sponzora
* roz$ifeni nabidky restaurace a * moznost prodeje v aredlu
obchodu * novi zékaznici
* procento z prodeje * propagace partnerstvi s klubem
* zlepSeni image restaurace a obchodu * moZnost propagovat nové produkty

Tabulka &. 17 — Benefity aktivace 3 Aktin

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.8.4 Aktivace 4 — Propagace béhem akei

Dalsi aktivaci pro firmu Aktin by mohla byt propagace na akcich v arealu klubu ve formé
propagacniho stanku. Na mezindrodnich turnajich, které se kazdorocné v aredlu
odehravaji, se pohybuje mnoho zahrani¢nich hract a fanouskt. Spole¢nost Aktin by jim
mohla predstavit své produkty pomoci stanku pifimo u hfist¢ a dostat se do jejich
povédomi. Na stanku by mohla potfadat zajimavé soutéZe pro fanousky nebo je
informovat o zdravém zivotnim stylu. Soucasné se stankem by u hfisté byly rozmistény

také reklamni bannery.

Komentator béhem akci by ldkal do stanku a vyhlaSoval by soutéze na podnét firmy.
Mohla by napiiklad probéhnout soutéZz o produkty vtombole nebo urcita akce

v souvislosti s vykony tymi nebo hracu.

Dals$im benefitem by bylo zafazeni loga Aktin do komunikace turnaje. V médiich a na

propagacnich materialech by byla firma zminéna jako ,,partner akce®.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* zvySeni goodwillu * moznost aktivni propagace v arealu
* sluzba pro divéky na akcich * osloveni novy zakaznikl ze
* produkty do tomboly a soutézi - zahranici

zajimavy program bez nakladi * zviditelnéni v médiich a

propagacnich materialech

Tabulka €. 18 — Benefity aktivace 4 Aktin

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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6.9 Navrh aktivace pro leasingovou spole¢nost Arval CZ

Spolecnost Arval CZ byla navrhované aktivace sponzoringu klubu vybréana, protoze se
jedna o pobocku mezinarodni spole¢nosti, ktera proto ma prosttedky pro sponzoring a
zaroven se jedna o spolecnost s flotilou automobilti, které by mohla poskytnout pro
vyjezdy tymil na venkovni utkani nebo zahrani¢ni turnaje. Dal§im pozitivem je, Ze ma
spolecnost sidlo v blizkosti ptisobiste klubu, takze by mohla diky sponzoringu cilit na
firmy a jednotlivce ve své blizkosti. Protoze se jednd o mezindrodni spole¢nost, oteviraji
se ve sponzoringu moznosti viditeln€jSich a nakladné&jsich benefitt, které u jinych mesich
partnerti nejsou mozné. Pomoci zviditelnéni v aredlu klubu a samotnym spojenim
s klubem by mohla spolecnost Arval oslovit i zahrani¢ni hrace a fanousky, ktefi piijizdi

na mezinarodni turnaje.

6.9.1 Aktivace 1 — Maskot orel Arval — v elektro mini auti¢ku s brandingem

Prvni navrhovanou aktivaci je pojmenovani maskota klubu, kterym je orel, podle nazvu
firmy — orel Arval. Tento maskot je pfitomny na vSech akcich, které se odehravaji v aredlu
klubu a je oblibenym mezi fanousky. Stejn¢ tak se ucastni propagacnich akci, na kterych
se klub prezentuje, naptiklad na Sportovnim dni déti na Praze 3. Na této akci je aktivnim
ucastnikem doprovodného programu maskoti. Spolecnost Arval CZ by mohla maskotovi
poskytnout maly elektricky automobil se svym brandingem, ve kterém by mohl béhem
akci jezdit a tim by mohla firma ukéizat svou aktivitu ve vyvoji a podpoie
elektromobilismu. Jak bylo zminéno v pfedchozich ¢astech prace, klub si zaklada na
rodinné atmosféfe a pratelskému prostredi pro rodiny s détmi. Maskot vytvaii zabavnou
atrakci pro déti a zlepSuje svym vystupovanim i ndladu dospélych. Vzhledem k tomu, Ze
k sob¢ pouta velkou pozornost, tak bude branding na jeho auté vyraznou reklamou, stejné
tak ndzev firmy na zddech maskotova dresu, kde maji hraci jméno. U htisté by mohl mit
vzdy malou dobijeci stanici s parkovacim mistem na sviij ,.arvalmobil* v barvach

spolecnosti a s logem.

Komentator na akcich ¢asto zminuje jméno maskota v souvislosti s pfildkanim na rtizné

atrakce nebo soutéze, coz je dalsi zpiisob, jak by se jméno firmy zviditelnilo.

Vymeénou za tuto zvySenou vizibilitu by spole¢nost dodala automobily pro tymy na

venkovni zépasy a zahrani¢ni turnaje. Tim by se vyrazné snizily ndklady klubu.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

 automobily na akce v arealu klubu - * zviditelnéni v arealu klubu

sniZeni nakladi « spojeni zna¢ky s pozitivni postavou
* zvySeni goodwillu * propagace aktivit v oblasti
* zdbava a pfijemnd atmosféra pro elektromobilismu

divaky na akcich

Tabulka €. 19 — Benefity aktivace 1 Arval CZ

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.9.2 Aktivace 2 — Naming rights arealu — Arval park

Jednim z velkych benefiti, ktery tento druh partnera umoziuje, je naming rights neboli
pojmenovani aredlu. Klub piisobi v jednom z nejvétsich arealti v Evropé, nejvetsim arealu
v CR. Odehravaji se v ném kazdoroéné velké mezinarodni akce, pii kterych projde
aredlem mnoho lidi a jsou propagovany v médiich. Arval CZ by se stala novym partnerem
arealu klubu, ktery by nesl jeji ndzev — ,,Arval park®. Spolecné s pfejmenovanim aredlu
by prob¢hl rebranding a s nim spojena rekonstrukce vsech navigacnich ceduli a plakatd,
které by pozdvihly kvalitu arealu. Spolecné s rebrandingem by prob¢hla rekonstrukce
zazemi a tribun, které by spolufinancovala firma Arval CZ. Diky této rekonstrukci by se
zvysila kvalita aredlu a zvySila by se tak vhodnost pro potadatelstvi velkych

mezinarodnich akci typu mistrovstvi Evropy nebo svéta.

Diky brandingu v areédlu by byla firma viditelna jako jeden z hlavnich partnert klubu a
navs§tévnici aredlu by ji vnimali znavigaCnich ceduli a plakatd po celém aredlu.
Pojmenovanim aredlu by se spoleCnost dostala do povédomi celé baseballové a
softballové komunity, protoZe by se jeji ¢lenové pravidelné v arealu pohybovali nebo o
jeho nazvu slySeli. Stejné tak by se objevovalo jméno aredlu ve vSech propagacnich

materidlech k akcim poradanych klubem, a tak by se spole¢nost zviditelnila v médiich.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* finan¢ni plnéni od partnera * zviditelnéni v arealu klubu
* rebranding aredlu - zlepSeni image * osloveni navstévnikl aredlu
* rekonstrukce spojend s rebrandingem « vizibilita v médiich a propagacnich
« zvyseni kvality areélu - pfivedeni vice materidlech akei
mezinarodnich akei « zviditelnéni v baseballové a

softballové komunité

Tabulka €. 20 — Benefity aktivace 2 Arval CZ

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.9.3 Aktivace 3 — Hlavni partner akce

Dalsi moznou aktivaci je partnerstvi uritého turnaje dle vybéru partnera. V aredlu se
odehravd mnoho akci, at’” uZ turnajli, charitativnich akci, amatérskych turnajii nebo
specialnich udélosti spojenych se zdpasem jednoho z A-tymi. Spolecnost Arval CZ by
byla partnerem jedné z téchto akci, kterou by mohla pojmenovat napiiklad Arval Open.
Na této akci by méla zvysSenou vizibilitu v podob¢ reklamnich bannerti, dale by méla svij
vlastni stanek. Dale by méla prostor pro reklamni stanek, na kterém by mohla podnikat
aktivity, které by zvysily povédomi o nabizenych sluzbach firmy. Naptiklad by mohla
udélat soutéz pro divaky o zajimavé ceny v podob¢ kvizu o automobilech, zajimavych
¢iselnych hodnotach typu: Kolik aut si u spolecnosti Arval CZ primérné objedna
zakaznik na rok? nebo Kolik kilometrti mé dojezd urcity typ vozidla s plnou nadrzi nebo
s pln€ nabitou baterii? DalSi moZnosti by bylo vystaveni automobilu béhem akce, ¢imz
by bylo na prvni pohled jasné, v jaké oblasti spole¢nost Arval piisobi i pro jednotlivce,

kteti ji podle jména neznaji.

Za tuto zvySenou vizibilitu béhem akce by firma dala klubu finan¢ni plnéni a dodala by

automobily pro potieby akce.
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Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* finan¢ni plnéni od partnera * propagace sluzeb spolecnosti -

« automobily pro potieby zvyseni povédomi o nabizenych
sponzorované akce sluzbéch spolecnosti

» zlepSeni goodwillu * vizibilita v médiich a propagacnich

materialech akce
* zvySena vizibilita spolecnosti v
arealu béhem akce

Tabulka €. 21 — Benefity aktivace 3 Arval CZ

Zdroj: vlastni tvorba (2023)

6.9.4 Aktivace 4 — Jezdime zelené

Tato aktivace by méla za cil propagaci elektromobilismu ve spolupraci s klubem. Zelena
barva se pouziva v souvislosti s ekologii a ochranou ptirody a zarovei je to barva klubu.
Proto by toto spojeni mohlo byt iderné a zajimavé. Spoluprace by vypadala tak, ze by
spole¢nost Arval CZ pujcila klubu automobily, s elektrickym motorem nebo hybridnim
pohonem. V téchto automobilech by tymy jezdily na utkdni mimo areal, bud’ po Praze,
nebo 1 do jinych mést. Tyto auta by mély branding jak klubu, tak firmy Arval a byl by na
nich slogan ,,Jezdime zeleng!““. Vyménou za dodani automobilti by klub natocil dvé videa
s hraci ve spolupraci s firmou. Obsah videa by byl na zakladé¢ domluvy obou stran a tykal
by se jejich spojeni a idedln€ mél zaméfeni na spoleCenskou odpovédnost a
automobilismus. Napiiklad by se mohl tykat elektrickych pohonli nebo bezpecnosti na
silnicich a dal$ich témat. Tato videa by klub sdilel na svych profilech na socidlnich sitich
a stejné tak na profilech A-tymu. Dale by klub zvefejnil fotku s ozna¢enim a podékovani

spolecnosti Arval z kazdého vyjezdu mimo Prahu.

Benefity pro klub Benefity pro sponzora

* automobily pro potieby klubu * propagace aktivity v
(elektromobily, hybridy) elektromobilismu a dal§ich CSR

« snizeni nakladii na dopravu aktivitach

« zlepseni goodwillu (ekologie, CSR) « zviditelnéni spole¢nosti pomoci

brandingu na autech

+ zviditelnéni spole¢nosti na
socialnich sitich klubu

Tabulka €. 22 — Benefity aktivace 4 Arval CZ

Zdroj: vlastni tvorba (2023)
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7 Diskuse

Cilem této diplomové prace bylo vytvoreni nabidek sponzoringu ve formé projektl pro
pfedem vybrané spolecnosti, které jsou vhodné pro sponzoring vybraného softballového
klubu v Praze. V nabidkach mély byt vytvofeny podklady pro aktivaci jednotlivych
partnerstvi. Toto téma prace si autorka vybrala, protoze se pohybuje v softballovém
prostiedi uz 13 let, béhem kterych byla vroli klubové hracky, reprezentantky,
organizatorky turnajii a aktivné se zapojovala v ziskavani sponzort pro tento sport. Diky
vSem témto rolim se vyzna vtomto prostfeni a vnima, ze kluby nedosahuji svého
potencialu v oblasti sponzoringu. Soustfedi se pouze na fakt, ze se nejedna o vyrazny
sport v Ceské republice a ze nema Sirokou zakladnu stalych fanouskil. Nevnimaji uz ale
fakt, ze naptiklad v aredlu zkoumaného klubu se pofddd mnoho mezinarodnich akci
v riznych kategoriich, na které se chodi divat mnoho divaki z celé¢ CR a i riiznych dalgich
zemi. Dal§im diivodem bylo ukézat ptiklady, jak by klub mohl partnerské spoluprace
aktivovat, a ukazat, ze i na prikladech velkych firem lze prezentovat benefity, které by je

mohly zaujmout.

Teoreticka Cast se soustiedila na upfesnéni pojmu sponzoring a jeho aktivace a zjistovala
souCasné trendy v marketingové komunikaci, které byly nasledné zohlednény ve
vytvareni projektii aktivaci sponzoringu. Soucasné v kapitole 2.1 upozoriiovala na rozdil
mezi sponzoringem softballu a baseballu v Ceské republice a dalsich &astech svéta.
Obecné moc velky vyzkum v této oblasti neni nebo je stary, ale i tak bylo zjisténo, Ze
napiiklad v zemich, kde se hraji profesionalni ligy a tento sport je tam vice zakofenén,

ma baseball a softball vétsi podporu sponzorti (Obsniuk a Smith, 2008).

Prvni ¢asti vlastniho vyzkumu byl rozhovor s manazerem klubu o soucasném stavu
sponzoringu v klubu. Manazer v ném uvedl, Ze m4 klub jedenact partnerti, z nichZ néktefti
dodéavaji finance, nékteti barter a néktefi kombinuji oboji. Obecné pokud partnefi
dodévaji plnéni ve formé produkti, tak mé vétsi hodnotu, ve financich se ¢astky pohybuji
kolem 30 000 K¢ za rok. Benefity, které za podporu klubu partneti dostavaji, jsou ve
vetsing pripada jednoduché a nedostatecné, a to nejcastéji v podobé statického banneru
na hfiSti. Partnefi také z velké casti pfichazeji ztady rodin a ptatel klubu a rozsah
spoluprace je vétSinou pouze maly a neni ovlivnén nabizenymi benefity. Partnefi

podporuji klub, protoZze mu chtéji pomoci, ne z divodu ocekavanych ziskii. Jedna se zde
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spiSe o finan¢ni dar nez o sponzoring jako oboustranné prospéSny obchod. V soucasné
dobé ma dokonce klub na hfistich i bannery partnerti, kteti uz klub nepodporuji. Pokud
by klub zacal jednat s dalSimi partnery, bylo by vhodné tyto bannery aktualizovat, protoze
tento stav by mohl piisobit na potencialni partnery neprofesiondlné a nabizeny banner by

pro né v tu chvili ztratil na hodnot¢.

V dalsi ¢asti vyzkumu byli soucasni sponzofi klubu dotazovani na svou spokojenost
s chovanim klubu jako partnera a jestli a jak by chtéli zménit partnerstvi. Je dulezité
upozornit na to, ze vysledky z této Casti vyzkumu nemusi byt zcela reprezentativni,
protoze ze vSech 11 oslovenych partnerii na otazky odpovédélo pouze 6. Ostatni ucast
odmitli. VétSina partnerd spokojena byla, pouze jeden z téch, kteti neméli predchozi
vazby na klub, byl se spolupraci nespokojeny. Tyto vysledky by byly pro klub dobré,
informace, ze partnefi nechtéji rozsifit spolupraci ani nemaji zajem o dal$i benefity. To
potvrdilo domnénku z rozhovoru s manazerem klubu, ze vétSina partnert chce klub pouze
podpofit nezavisle na benefitech, které za to dostane. Naopak partner, ktery spokojeny
nebyl, uvedl, Ze kdyby klub zménil pfistup, tak by o rozsifeni spoluprace a navySeni
benefitl zajem mél. Z téchto vysledkt ptichazi impuls pro klub se zamyslet, jestli by se

nem¢l zaclit rozhlizet po partnerech mimo své znamosti.

Dalsi ¢asti vyzkumu byl rozhovor se specialistou na sponzoring o ziskadvani sponzort,
strategiich pfi jednanich a tipech pro mensi sporty. Cilem tohoto rozhovoru bylo ziskat
podklady pro vytvoteni jakéhosi ndvodu pro klub, jak ziskat nové partnery a aktivovat
sponzoring. Specialista klade v celém rozhovoru diraz na kreativitu, aktivitu v péci o
sponzory a rozpoznani své hodnoty pfinabizeni benefitd. Také doporucuje, aby se
s potencialnimi partnery jednalo osobné a netlacilo je do pfednastavenych sponzorskych
bali¢ki. To naptiklad udélala CSA pii mistrovstvi svéta muzii 2019, specialista ale fika,
ze je ucinngjsi vytvaret nabidky na miru sponzora a vzit v potaz jeho filosofii, potieby a
ocekavani.

Dal8im krokem bylo vytvofeni seznamu benefiti, které klub mize sponzoriim nabidnout.
Byl sestaven na zdklad€¢ analyzy dokumentl, konzultace s marketingovou a event
manazerkou a obou rozhovorti. Seznam je pouze ptikladem, co by mohl klub nabizet,
nezohlediiuje konkrétni feSeni zamétené na urcitého partnera. Jak uz bylo zminéno, pro
co nejveétsi uspéch a aktivaci sponzoringu je nutné benefity sloZit tak, aby vyhovovaly
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potiebam partnera. Je potieba naslouchat partnerovi pii jednani a byt otevieni jeho

poznatkiim a pozadavkim.

Po zpracovani vSech ptfedchozich ¢asti vyzkumu byly vybrany cilové skupiny pro
sponzoring klubu. Jednotlivé skupiny byly zvoleny na zéklad¢ potteb klubu a odvétvi
pramyslu, ktera se v Ceské republice do sponzoringu sportu zapojuji (Pokorny, 2021;
Caslavova et al., 2015) a nasledné konkrétni spoleénosti pro vytvofeni nabidek byly
vybrany na zakladé¢ podobnosti zaméteni plisobnosti, filosofie spole¢nosti a potieby
zviditelnéni se na urcité ¢asti trhu. Pfi vybéru pomahala marketingova a event manazerka
klubu, ktera ptidala sviij tthel pohledu a konzultovala také jednotlivé navrhy aktivaci
sponzoringu. Do prace nebyly zahrnuty oblasti finan¢nictvi, hazardu nebo pohonnych
hmot i ptesto, Ze jsou viditelnymi partnery ve velkych sportech, jako je fotbal. Pro sporty
s pomérné malou divackou i ¢lenskou zakladnou nejsou tyto spolecnosti vhodné, protoze
spiSe preferuji velka partnerstvi, ze kterych pro n¢ bude plynout zisk, a to malé sporty
v takové mife nedokazou splnit. Je pravdépodobné, ze by ctenat mohl vyhodnotit, ze by
pro sponzoring klubu bylo vhodné jiné odvétvi nebo jina konkrétni spolenost. Vybrana
odvétvi a firmy byly zvoleny na zéklad€¢ vysledkii ptfedchoziho vyzkumu a znalosti a
navrhi autorky prace, ktera posoudila vhodnost spojeni na zaklad¢é zkoumanych faktort

popsanych vyse.

V nabidkéach bylo vzdy uvedeno Ctyfi aZ pét konkrétnich navrhii aktivace sponzoringu
tak, aby vytvofily co nejvétsi pokryti médii a mély nejvétsi dosah. Zaroven, jak uz je
podstatou aktivace sponzoringu, byly navrzeny tak, aby z nich ob¢ strany profitovaly co
nejvice. V nabizenych aktivacich se z divodu omezeného reklamniho prostoru na dresech
(WBSC, 2023b) autorka tomuto benefitu vyhyba a voli jiné varianty. Jednou z nich je
zviditelnéni na akcich v aredlu, které vnima jako velky benefit, kde klub nevyuziva sviij
potencidl, nebo vyuziti hra¢l v marketingové komunikaci spole€nosti. Pfi vytvafeni
nabidek bylo nutné vzit v potaz, Ze softball a baseball nejsou tak vyrazné sporty na
Ceském trhu, a proto spolecnosti budou potiebovat atraktivni nabidku benefitd pro
podepsani spoluprace. Jak potvrzuje v rozhovoru specialista na sponzoring, pii
zohlednéni individuality spolecnosti a jejich potieb je Sance na domluveni spoluprace
VEtsi.

V navrzich neni zahrnuto finan¢ni ohodnoceni, coz se mizZe zdat jako nedokonalé.
Néavrhy maji fungovat pouze jako doporuceni a podklad pro klub pro dalsi jednani se
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sponzory. Nemaji mit za cil byt findlnim navrhem pro jednani s konkrétnimi firmami.
Néavrhy budou klubu ptedlozeny pro dalsi zpracovani a v ptipad€¢ z4jmu mohou byt dale
vyuzity pro jednani, ale neni to jejich prvotni ucel. Finan¢ni ohodnoceni jednotlivych
navrhi maze byt doplnéno zodpovédnymi osobami pii zdjmu o jednédni se spole¢nostmi

0 navazani spoluprace.
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8 Zavéry a doporuceni

Diplomova prace zkoumala stav sponzoringu v softballovém klubu v Praze a na zéklad¢
jejiho vyzkumu byla vytvotena doporuceni pro klub, jak jednat se sponzory a pecovat o
n¢, a vytvorila dalsi podklady pro jednani s potencialnimi sponzory. Byl vytvofen seznam
benefitd, které mize klub partnerim nabidnout, a také pét konkrétnich navrhti aktivaci

sponzoringu pro pét vybranych firem.

Klub ma v soucasné dobé jedenact partnert, kteti z vétSiny nestoji o rozsiteni spoluprace,
pravdépodobné z toho divodu, ze chtéji pouze klub podpofit z osobniho zajmu a jejich
postoj neovlivni nabizené benefity. Proto byly vytvotfeny tyto podklady, pfipravené pro
vyuziti v jednéni s dal$imi potencialnimi sponzory. Z benefitl, které mize nabidnout, by
mél klub nejvice vyuzit kvality svého aredlu a mnozstvi mezinarodnich akci, které se zde
odehréavaji. Pro nabidky byly vybrany takové spolecnosti, které maji podobnou oblast

pusobnosti, maji alespon ¢aste¢nou shodu v hodnotéch a své filosofii.

Pti jednani se sponzory by klub mél zohlednit jejich potieby a pozadavky a vytvorit jim
nabidku na miru, nepfipravovat piedem nastavené balicky. Sponzor si bude ptipadat
jedine¢ny a spoluprace mu bude déavat vétsi smysl, pokud v ni bude zohlednéna jeho
filosofie a hodnoty. Vytvotfené nabidky ukazuji, jakym smérem by se klub mohl vydat a
jak by mohla vypadat spoluprace s vétsi firmou. Klub je mize vyuzit k ziskani novych
partnert a tim i dalSich financi a materialu pro fungovani klubu, moznost piivézt kvalitni
¢eské 1 zahrani¢ni hrace, pfildkat do aredlu dalsi velké akce a vylepsit si tak svou pozici

v Ceské republice a v Evropg.

Na zakladé vysledkt z kvalitativniho vyzkumu, vlastnich zkuSenosti a znalosti autorky a

zaveéri z diskuse vznikla pro klub tato doporuceni:

e Byt aktivni vjednani s potencidlnimi partnery, ale i soufasnymi partnery.
Neustale je pozitivné prekvapovat.

e Vytvofit seznam benefiti, které miiZze klub nabidnout.

e Vytvofit atraktivni brozuru pro jednani se sponzory.

e Aktualizovat partnerské reklamy v arealu, nabizené benefity jinak ztraci na
hodnoté.

e Znat svou hodnotu, jednat ptatelsky a sebevédomé.
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Naslouchat partnerim, nebat se vyzkouSet nové véci.

Vytvaret aktivace na miru partnera podle jeho preferenci a hodnot.
Délat pro partnery ,,néco navic*.

Vyuzit velikosti arealu a mnozstvi velkych akci.

Zapojit hrace do plnéni pro sponzory.
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A4

Priloha ¢. 1 — Zadost o vyjadreni etické komise
FTVS

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
losé Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zdost o vyjadFeni Etické komise UK FTVS

k projektu vizkumné, kvalifikacni & semindrni prace zahrnujici lidske ucastniky

Nizev projektu: Aktivace sponzoringu v sofiballovém klubu v Praze
Forma projektu: vizkumné price - diplomové price
Obdabi realizace: prosinec 2022 — kvéten 2023

Vyzkum bude realizovan v souladu s platnymi epidemiologickymi opatfenimi Ministerstva adravotnietvl CR.

Piedkladatel: Be, Tereza Novotnd, UK FTVS, katedra managementu sportu
Hlavni Feditel: Be. Tereza Novotna, UK FTVS, katedra managementu sportu
Misto v§zkumu (pracovi§t€): UK TTVS, bezpetné vefejné misto n. online

Vedouei prace (v pFipadé studentské prace): doe. Ing. Fva Cislavové, CSc.

Popis projektu: Hlavnim cilem této diplomové prace bude navrhnout aktivaci sponzoringu v softballovém klubu
v Praze pomoci vytvoieni nabidek sponzoringu na miru 4 pfedem vybranym spolednostem. Tyto nabidky budou
vytvoteny na zéldadé analyzy soutasného stavu a moZnosti sponzoringu v tomto klubu. Mezi dalii cile bude patfit
analyza soutasného stavu sponzoringu v klubu, identifikace potencidlnich sponzord a dale vytvofeni seznamu benefiti,
které klub bude schopen nabidnout a nédvrhu sponzoringoveé spolupréce pro 4 vybrané spoletnosti. Pii vizkumu budu
vyuFivat tyto metody: polostrukturovany rozhovor s generdlnim manazerem klubu o soudasném stavu sponzoringu v
Kklubu, dotaznik spokojenosti pro stavajici sponzory ke zjiSténi problémi a prileZitosti klubu v oblasti sponzoringu,
rozhovor se specialistou na sponzoring a rozhovor a brainstorming s marketing a event manaZerkou klubu béhem
softballového turnaje v aredlu Klubu. Na zakladé ziskanyeh dat bude sestaven seznam moZnych benefitl pro sponzory a
budou vytvoFeny navrhy sponzoringu pro 4 vybrané spole€nosti. Rozhovory budou probihat na vefejnych prostranstvich
nebo podle pandemickych opatfeni pfes online platformu (Zoom, Mictosoft Teams,... — podle preference
! dotazovaného). Dotaznik bude dostupny na odkaze, ktery budu sdilet pomoci emailové adresy po predchozi domluvé
sponzoriim klubu. Otdzky dotazniku nebudou zjisfovat Zidna citliva osobni data o respondentech, pouze jméno (nebude
zveleinéno) a pracovni pozici ve zkoumaném klubu. Kontakly na potencidlni sponzory, kieii budou v prici uvedeni
jako: sponzor 1, 2... a budou upfesnéni pouze oblasti, ve kieré podnikaji, pteda hlavni feditelee manazer softballového
klubu,

Charakteristika Geastnikii vjzkumu: Generdlni manaZer zkoumaného klubu je zodpovédnou osohou za sponzoring,
proto ma viechny potfehné informace o podminkach spoluprace. Marketing a event manaZerka klubu mé na starost
organizaci a chod vech akei v Klubu, tedy i plnéni sponzorské spoluprdce. Specialista na sponzoring je osoba, kterd
teni nijak spojena s ldubem a mé zkuSenosti v marketingu a sponzoringu u mensich sporta.

Zajidténi bezpetnosti: Pied rozhovory obdrzi respondenti informovany souhlas, ktery jimi bude podepsdn dobrovelng.
Rizika provadéného vyzkumu nebudou vy3ii ne bézng ofekavana rizika v rimei tohoto typu vyzkumu.

Etické aspelty vizkumu:

Potencialni sifet zdimi: Jsem aktivni hrackou softballu, ale nemdm pracovné-privni ani rodiuny vztah s vybranou
organizaci a dotazovanymi osobami. J& na vjzkumu nemam soukromy zajem a z vysledki vyzkumu nebudu mit osobni
prospéch, Zkoumany klub se bude zajimat o vsledley vizkomu a bude z nich mit prospéch, aviak k tomu poticbuje
pravdivi data, proto nebude mit na vliv na vyzkum.

Ochrana osobnich _dat: Data budou shromaZd'ovana @ zpracovivani v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim
Evropské Unie & 2016/679 a zékonem €& 110/2019 Sh. — o zpracovani osobnich tdaji. Budou ziskdviny nasledujici
osobni tdaje:

Dotaznik: Dotaznik bude zjiéfovat jméno a pozici v organizaci a odpovédi na otdzky, kieré budou bezpetné uchoviny
na heslem zajiSténém pocitadi v uzamteném prostory, pistup k nim bude mit pouze fetiitel vyzlamu,

Rozhovery: bude piebirdn kontakt (telefon, e-mail), jméno, piijmeni, funkce ve zkoumaném kiubu a odpovédi na
otazky, které budou bezpeéné uchovény na heslem zajisténém poéitadi v uzamdeném prosioru, pistup k nim bude mit
pouze Feditel vyzkumu. Rozhovor se specialistou na sponzoring bude zjiftovat pouze jeho predchozi zkuSenosti
z oblasti sponzoringu a marketingu sportu. .

Nézev klubu ani ndzvy sponzori nebudou zvefejnény.

Uvddomuji si, Ze text je anonymizovéan, neobsahuje-li jakékoli informace, kter¢ jednotlive & ve svém souhrnu mohou
vést k identifikaci konkrétni osoby — budu dbét na to, aby jednotlivi icastnici dotazniku nebyli rozpoznaielni v textu
price, osobni fidaje idasinikl hioubkového rozhavoru budou zvefejnény po podepsini informovaného souhlasu.




UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

[Osobni data, kierd by vedla k identifikaci n¢astniki kvantitativiiho vyzkumu, budou do 1 dne po testovani co nejvice
anonymizovina.

Vzhledem k anonymizaci ndzvu zkoumaného klubuy i sponzorit by nemélo dojit k identifikaci uEastnikfi rozhovoru, P
znalosti softballového prostiedi ale bude moné identifikovat klub i pres anonymizaci a polé identifikovat i icastniky
rozhoverfl. Na tute skutetnost budou \éastnici upozoméni v 1S. Ziskan data budou zpracovavina, bezpetné uchovina
a publikovina v co nejvice anonymizované formé (kromé Jejich pracovni pozice v organizaci, ve kieré pracujf, kterd

prezentovina na konferencich, pFipadné budou vyuZita pii dalgi vyzkumné prici na UK FTVS.

Audio _nahrivky: Hloubkové rozhovory s respondenty budou nahrévany hlavnim feSitelem na mobilni telefon,
Bezprostiedne po rozhovoru prevedu audiozédznam do poditate zajistEného heslem v uzaméené mistnosti a z mobilniho
telefonu bezprostiedné cely smazu. Nahréavky budou pfistupné pouze mé osobé. Neprodlent je pak prepitu do textove
podoby a anonymizuji je. Z divodu anonymizace nebudu uvAdét jména respondent.  Bezprosifedng  poté
neanonymizovany zdznam smaZu. Po vypracovani bude respondentovi do co nejvdtil moiné miry anonymizovany
piepsany text ukdzan ke schvaleni. Poté vyma¥u i zéznam z potitale, ktery jiZ nebudu potiebovat, Zvefeinény budou
pouze piepsané a do co nejvedi moZné miry anonymizované a respondentem schvalené rozhovory & jejich asti.
Potizovani fotografiifvidei tiéastnikii: Bdhem vizkumu nebudou pofizovany Zadné fotografie, ani videozdznam.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskand data nebyla zneuzita.

Text informovaného souhlasu (1S): priloZen a zjednoduleny IS ve formé tvodu k dotazniku pFiloZen

bude v publikovaném textu uvedens) v diplomové préci, pifpadng vodbomjch Easopisech, monografiich al

Povinnosti viech adastniki vizkumu na strané Felitele je chrénit Zivot, zdravi, distojnost, integrity, prive na seheuréeni, soukromi
a osobni data zkoumanjch subjektt, a podniknout k tomu veskerd preventival opatfeni. Odpovédnost za ochrany zkoumanych
subjektil le2i vzdy na iastmicich vizkumu na strané fesitele, nikdy na zkoumanych, byt’ dali svij souhlas k Géasti na virrkumu,
Vichni (ifastnici vyzkumu na strang Telitele musi brét v potaz etické, pravni a reguladni normy a standardy vyzkumu na lidskych
subjektech, kter¢ plati v Ceské republice, stejné jako ty, jeZ plati mezingrodne,

Potvrzuji, Ze tento popis projekty odpovida navihu realizace projekiu a #e pii jakékoli zméné projektu, zejména pouZitych metod,
zadlu Eticke komisi UK FTVS revidovanou #idost, )

V Praze dne: 30, 11. 2022 Podpis predkladatele: 774 f/ N

Datum a podpis odpov&dného pracovnika z mista vizkumu:

Vyjadfreni Etické komise UK FTVS

SloZeni komise: Predsedkyni: doc. PhDr. Irena Parry Martinkovd, Ph.D.

Clenoveé: prof. MUDr. Jan Heller, CSc. Mgr. Eva ProkeSovd, Ph.D.
prof. PhDr. Pavel Slepicka, DrSe. Mgr. Tomad Ruda, Ph.D,
PhDr. Pavel Hrask{, Ph.D. MUDr, Simona Majorova
Projekt prace byl schvalen Etickou komist UK FIVS pod jednacim &slem: ....... af L

.__!'- v
dngi. ... 2L A,

Etickd komise UK FTVS zhodnotila predloZeny projekt a neshledala rozpory s platnymi zésadami, piredpisy a
mezindrodni sméricemi pro provadéni vizkumu za hrnujictho lidské Geastmilcy.

Resitel projeku sphnil podminky nutné k ziskani souhlasu Etické komise UK FTVS,
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Piiloha ¢&. 2 — Uvod k dotazniku

Uvod k dotazniku — pro elektronicky dotaznik

Ja Bc. Tereza Novotna, jsem studentkou magisterského studia na Fakulté télesné vychovy a sportu
Univerzity Karlovy. Timto se na Vas obracim s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit
jako podklad pro mnou diplomovou praci. Cilem vyzkumného projektu je vytvoreni podkladd pro
aktivaci sponzoringu v softballovém klubu v Praze, analyzovani spokojenosti stavajicich
sponzort klubu a sestaveni seznamu moznych benefitd pro sponzory.

Chtéla bych Vas tedy pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku (cca 10 min.). Dotaznik je urcen pro
osoby zodpoveédné za sponzoring u firem aktualné sponzorujicich zkoumany softballovy klub v
Praze

Ziskana data budou vyuzita ke zpracovani diplomové prace, piipadné dalSimu vyzkumu na UK
FTVS; budou zpracovana, publikovana a uchovana v anonymni podob¢ a ochranéna pted jinym
uzitim. U dotazniku s Vami vSak nebude mozna plna anonymizace, i kdyZ nebude uvedeno Vase
jméno, protoze v praci zvetejnim Vasi pracovni pozici a nazev organizace, diky ¢emuz by mohlo
vést k identifikaci.

Pokud budete mit zajem seznamit se s vysledky studie, napiste na adresu: tereza.122@seznam.cz
Vyplnénim a odevzdanim dotazniku potvrzujete, ze dobrovolné souhlasite se svoji ti€asti v této
vyzkumné studii, o které jste byl(a) informovan(a), jakoz i o pravu odmitnout ucast nebo sviij

souhlas kdykoliv odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS.

Predem dekuji za Vasi ochotu pii vyplnéni dotazniku.



Priloha ¢. 3 — Informovany souhlas

INFORMOVANY SOUHLAS
Vézeny pane, vazena pani,

v souladu se Vseobecnou deklaraci lidskych prav, natizenim Evropské Unie ¢. 2016/679 a
zakonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich tdaji a dalsimi obecn€ zdvaznymi pravnimi
ptedpisy jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym zdravotnickym
shromazdenim v roce 1964 ve znéni pozdéjsSich zmén (Fortaleza, Brazilie, 2013); Zdkon
o zdravotnich sluzbach a podminkach jejich poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona
¢ 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a biomediciné ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné,
Vas zadam o souhlas s Vasi ucasti ve vyzkumném projektu na UK FTVS v ramci diplomové prace
snazvem Aktivace sponzoringu v softballovém klubu v Praze provadéné na vefejnych
prostranstvich nebo na online platforméach.

Projekt bude probihat v obdobi: fijen 2022 — kvéten 2023

Cilem vyzkumného projektu je vytvoreni podkladd pro aktivaci sponzoringu v softballovém
klubu v Praze, analyzovani spokojenosti stavajicich sponzorti klubu a sestaveni seznamu
moznych benefitl pro sponzory.

Zptsob zasahu bude neinvazivni. Budete se ucastnit kvalitativniho polostrukturovaného
hloubkového rozhovoru, pfi kterém budete odpovidat na polozené otazky. Otazky budou zjistovat
celé jméno a funkci ve zkoumaném klubu. Déale budou zjistovat informace o aktualni situaci
sponzoringu v klubu a moznych zménach v nabizenych benefitech pro stavajici a budouci
sponzory. Doba trvani rozhovoru bude cca 60 minut.

Rozhovor s Vami budu nahravat ja, hlavni fesitelka projektu na mobilni telefon. Po rozhovoru
pfevedu audiozaznam do pocitaée zajisténého heslem v uzamcéené mistnosti a z mobilniho
telefonu bezprostiedné cely smazu. Nahravky budou pfistupné pouze mé osobé. Neprodlené je
pak prepisu do textové podoby a anonymizuji je. Z diivodu anonymizace nebudu uvadét Vase
jméno, avsak v textu zanecham Vasi pracovni pozici. Po vypracovani Vam bude anonymizovany
prepsany text ukazan ke schvaleni. Poté vymazu i zdznam z pocitace, ktery jiz nebudu potfebovat.
Zvetejnény budou pouze pfepsané a Vami schvélené rozhovory ¢i jejich ¢asti.

Rizika provadéného vyzkumu nebudou vyssi nez bézné ocekavana rizika v ramci tohoto typu
vyzkumu.

Rozhovoru se nezucastnite s akutnim (zejména infekénim) onemocnénim.

Vase ucast v projektu je dobrovolna a nebude finan¢n€ ohodnocena.

Pfinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas bude vytvofeni 4 nabidek sponzoringu pro
pfedem vybrané firmy a sestaveni seznamu moznych benefitli pro sponzory.

S celkovymi vysledky a zavéry vyzkumného projektu se mizete v piipad€ zajmu seznamit na e-
mailové adrese: tereza.122(@seznam.cz

Ochrana osobnich dat: Data budou shromazd’ovana a zpracovdvana v souladu s pravidly
vymezenymi nafizenim Evropské Unie ¢. 2016/679 a zakonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani
osobnich Udaji. Budou ziskavany nasledujici osobni tudaje: jméno, pfijmeni, funkce ve
zkoumaném klubu a odpovédi na otazky, které budou bezpecné uchovany na heslem zajisténém
pocitaci v uzamceném prostoru, pristup k nim bude mit pouze fesitel vyzkumu. Uvédomuyji si, Ze
text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli informace, které jednotlivé ¢i ve svém souhrnu
mohou vést k identifikaci konkrétni osoby — budu dbat na to, aby jednotlivi Gcastnici nebyli
rozpoznatelni v textu prace. Osobni data, ktera by vedla k Vasi identifikaci, budou do 1 dne po
testovani anonymizovana. U rozhovoru s Vami by mohlo dojit k identifikaci, pokud se vyzkum
dostane k osobam, které znaji prosttedi softballu a budou schopni identifikovat anonymizovany
klub.



http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine
mailto:tereza.122@seznam.cz

Ziskana data budou zpracovavana, bezpetné¢ uchovana a publikovana v diplomové praci,
ptipadné v odbornych casopisech, monografiich a prezentovana na konferencich, ptipadn€ budou
vyuzita pii dal$i vyzkumné praci na UK FTVS.

Po zvefejnéni prace jiz nebude mozné data anonymizovat a odstranit z internetu.

Poftizovani fotografii/videi ucastnikti: Béhem vyzkumu nebudou potizovany zadné fotografie, ani
videozaznam

V maximalni mozné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Jméno a ptijmeni pfedkladatele a hlavniho fesitele projektu: Be. Tereza Novotna
Jméno a ptijmeni osoby, kterd provedla pouceni: Bc. Tereza Novotnd  Podpis:.......ccccceeeueenneee

Prohlasuji a svym nize uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s Ucasti ve vyse uvedeném projektu a ze jsem mél(a) moznost si fadn€ a v dostatecném Case zvazit
vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na v§e podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu
a ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovédi na své dotazy. Souhlasim, Ze miij rozhovor
nebude plné anonymizovany, protoZe v publikované praci bude uvedena moje pracovni
pozice v organizaci, ve které pracuji, ktera by mohla za ur¢itych podminek byt rozpoznana.
Prohlasuji, Ze jsem si védom, Ze text s témito udaji bude publikovan na internetu. To
znamena, Ze v pripadé, Ze budu chtit odstoupit z vyzkumu po jeho publikovani, souhlasim
s tim, Ze mi nebude garantovano zpétné staZeni textu z internetu, nicméné hlavni feSitelkou
bude zajiSténa anonymizace textu, ktera bude provedena co nejdiive po mé Zadosti
odstoupit z vyzkumu.

Byl(a) jsem poucen(a) o pravu odmitnout Gcast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas
kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické komisi UK FTVS, kterd bude nasledné
informovat piedkladatele projektu. Dale potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni
tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum ....................

Jméno a prijmeni UCastnika ........c.cccceeveeerievieeriecieee e, Podpis: ...oeeeieiee e

Souhlasim s textem pfepsan¢ho rozhovoru v ramci vySe uveden¢ho vyzkumu. Souhlasim, ze
v publikovaném textu muze byt uvedena moje pracovni pozice a nazev organizace, ve které
pracuji:

ANO —-NE (Skrtnéte, s ¢im nesouhlasite)

Misto, datum ....................
Jméno a prijmeni G€astnika ........ccoceevevineriiineniniincene, Podpis: .cooceveieieeee e



Priloha ¢. 4 — Prepis rozhovoru s manazerem klubu

1) Mohl byste popsat, jaké sponzory v soucasnosti klub ma? Odkud prisel
kontakt a jaké jsou podminky spoluprace?

Jako prvni bych zminil, ze klub vyrazné finan¢né podporuje baseballova a softballova
asociace, Hlavni mésto Praha, Méstska ¢ast Praha 4 a Narodni sportovni agentura. Od

téchto celki ziskavame nejvice penéz.
Pokud se podivame na jednotlivé sponzory:

Sponzor 1 je vyrobce sportovniho vybaveni. Vyrabi piedevsim Cepice s kSiltem a batohy.
Tento sponzor je zaméfeny piedevSim na baseballovou cast klubu. S touto firmou
spolupracujeme uz asi 5 nebo 6 let. Kontakt vznikl pies rodi¢e naseho ¢lena, ktery mél
zajem pomoct klubu a rozsifit portfolio propagace své firmy. Co se tyce podminek, tak
nam dava materidl do tombol a procento z prodeje svého zbozi v klubovém obchodé.
Odhadl bych to celkem na ptinos v hodnoté 50 az 80 tisic K¢ za sezénu. Jako protiplnéni
od nas maji ndlepky na helmach hract, bannery na hfistich a akce s firmou v ndzvu. Nové
jsme vymysleli akce pro déti, kdy se maji naptiklad vyfotit s Cepici tohoto sponzora na

co nejzajimavéjSim misté a nejlepsi fotka ziskd néjakou cenu.

Sponzor 2 je poskytovatel spravy IT infrastruktury a software na miru. Firma pfisla také
ptes rodi¢e naseho hrace uz asi pred 10 lety. Spolupracujeme na jednom turnaji, ktery
nese nazev této spolecnosti. Firma nam na n¢j déa kazdy rok 30 tisic K¢ bez dané, za to

dostanou od nas titulni sponzoring turnaje a raut béhem jeho konani.

Sponzor 3 je otec byvalé hracky, ktery je stomatolog. Zac¢al s ndmi spolupracovat pred 6
lety, kdy daval klubu 20 tisic K¢, postupné piispévek zvySoval a pro sezénu 2023 dal

klubu 70 tisic K¢&. Jako protiplnéni od klubu dostava banner.

Sponzor 4 je vyrobce posilovacich zatizeni. Pied tfemi lety dodala tato firma vybaveni
pro posilovnu v Satn€ muzského baseballového A-tymu, a to v hodnoté pfiblizné 150 tisic
K¢. Soucasné dodava sportovni vybaveni, napt. medicinbaly, prekazky a dalsi. Také se
jednalo o rodi¢e hrace. Jako protiplnéni firma dostala banner na htisti a logo v grafice

gameday pred zapasy muzského A-tymu na socialnich sitich.

Sponzor 5 je spoleCnost zamétujici se na ¢iSténi komundlnich odpadnich vod. Piisla

k nam opét pres rodice ¢lena klubu a podepsala s ndmi smlouvu na 3 roky, ktera skoncila



tento rok. Kazdy rok se zavazala dat klubu 30 tisic K¢ s protiplnénim v podobé

reklamniho banneru na hristi.

Sponzor 6 je prodejce zabavni pyrotechniky. Tento kontakt jsme ziskali pfes trenéra,
ktery se prateli s majitelem. Nase spoluprace zacala pii prvnim ro¢niku charitativni akce
Ladies day, tedy pfed 5 lety. Rocné na akce v aredlu dodéavaji ohnostroje v hodnoté

pfiblizné 25 tisic K¢. Za tento material dostavaji reklamni banner.

Sponzor 7 je hotel na Praze 4, ktery klubu pomahd s ubytovanim béhem turnajt.
Nabizime tymm tuto moznost, na kterou dostanou slevu a my za kazdy zaplaceny pokoj
mame marzi. Kromé toho, ze jim dohazujeme klienty maji jest¢ banner na hfisti. Tohoto
sponzora jsem domluvil ja (manazer klubu) asi pted 8 lety, protoZze jsme u nich
organizovali slavnostni zakonceni sezony a lokalitou je hotel velice vyhodny pro tymy,
které ptijedou na turnaj. Navic jeSté pfispivaji nepravidelné jednordzové na turnaje

finan¢ni ptispévek v hodnoté kolem 10 tisic K¢.

Sponzor 8 je dovozcem a vyvozcem chranicli na matrace. Kontakt pfisel pres byvalého
hréace klubu. Spolupracujeme uz asi 10 let, kazdy rok dostavame 40 tisic K& vyménou za

banner na histi.

Se sponzorem 9 mame dohodu, Ze od n¢j celoroéné odebirame za plnou cenu internet a
za to dostaneme na akce navic internet se slevou nebo zcela zdarma, a to v hodnoté

pfiblizné 10 tisic K¢ rocné&. K této spolupraci ma jesté logo na webovych strankach klubu.

Sponzor 10 je firma implementujici informacni systémy. Ke klubu se dostala ptes rodice
hrace a 3 ptedchozi roky nam za banner na hiisti davali 30 tisic K¢. Pro rok 2023 ale

spolupraci neprodlouzili.

Sponzor 11 spolupracuje s klubem uz ptes 10 let, byla tu jesté, nez jsem sem nastoupil,
proto ani nevim, jak spoluprace zacala. Jednd se o firmu, ktera pljcuje montdzni a
pracovni ploSiny. NaSe spoluprace je zaloZend na plijcovani ploSin pro opravy nebo

pfenosy materialu v hodnoté ptiblizné 25 tisic K¢ za rok vyménou za banner na hfisti.

To jsou asi vSichni sponzofi, které klub ma, pokud tedy nepocitam dotace.

vvvvvv

Takhle bych to pfimo asi neoznacil. Nemame jednoho sponzora, ktery by klubu ptinasel
vyrazn¢ vice nez ostatni. Ale jsou 2 sponzofi, kterych si moc vazime, a to je sponzor 3,

ktery i po ukonceni hracské kariéry své dcery nepiestal klub podporovat, a naopak i



ptispévky zvysil a dale sponzor 2, ktery je stabilnim sponzorem kazdoro¢niho turnaje a
muzeme se na n¢j spolehnout.
3) Jak mate oficialné vyreSenou spolupraci? Mate smlouvy?

Samoziejmé, udrzujeme profesionalitu. Pro ob¢ strany je to bezpecné. Se vSemi partnery
podepisujeme smlouvy, bud’ darovaci nebo o reklamé anebo o spolupréaci. Zavisi na

preferenci jednotlivého partnera.

4) Mate néjakého vyhradniho partnera?

Ano sponzor 1 je naSim vyhradnim partnerem pro Cepice s kSiltem.

5) Rada bych se zeptala na néjaka cisla. Kolik ma klub celkem ¢lenti?
DokazZete odhadnout jaka je navS§tévnost akci? A jak to ma klub se
sledujicimi na socialnich sitich?

Co se tyce ¢lenské zakladny, méa klub 380 az 400 ¢lenti. Rekl bych, Ze v sezéné se v arealu
kazdy den pohybuje okolo 1000 lidi, do toho jsou zapocitani hraci, trenéti, zameéstnanci,

rodi¢e a divaci. Béhem velkych akci je to samoziejmé vice.

U socidlnich siti mizu poskytnout porovnéni oproti roku 2019, jak se nam c¢isla zménila,

protoze o nich psala jedna hracka v tom roce semindrni préci.

Na Facebooku jsme od roku 2019 z 3380 sledujicich vzrostli na 3750.

Na Instagramu dokonce z 1320 na 2180.

Na Twitteru tolik aktivni nejsme. Z 370 ndm ¢isla vzrostla na 433.

Posledni, kde ptisobime je YouTube a tam jsme se z 820 dostali na 1320 odbératelii.

6) Rada bych se Vas jesté zeptala na jiné mozZnosti benefiti pro sponzory,
kterych nevyuzivate. Jak to mate s reklamou na socialnich sitich? VSimla
jsem si, Ze tam se loga sponzorit oproti webovym strankach neobjevuji.

To méte pravdu. Sociélni sité¢ ke komunikaci sponzori moc nevyuzivame. Opravdu jen
zfidka. Naptiklad mame logo partnerti v grafice gameday pied zapasy muZzského
baseballového A-tymu, jak jsem jiz fikal. Tam jsou sponzofi 1 a 4. V grafice zenského
tymu je pouze logo softballové asociace. Na YouTube ani v Newsletteru loga sponzora

nejsou.

Ale pokud by o to vyloZené sponzor mé¢l zajem, rozhodné nemame problém s tim, logo

pfidat.

7) Jak ziskavate sponzory? Mate néjakou strategii?



Nejvice se zaméfuji na rodice hract pii slowpitchovém turnaji rodict s détmi. Pokud vim
o n¢jakém z rodicu, ze vlastni nebo je na vysokém postu v n¢jaké firme, ktera by mohla
mit zdjem o sponzoring, tak s nimi dlouhodobé mluvim a postupné je ,,zpracovavam®.
Pokud rodice vidi, ze jejich finance klubu pomutzou, tak je poskytnou.

8) KdyzZ se kona v areilu turnaj nebo néjaka jina akce, co nabizite a co jste
ochotni nabidnout?

Bézné nabizime reklamni bannery, které visi celorocné na htisti a akce je soucasti
smlouvy. Hodn¢ zélezi na pozadavcich sponzort. Napiiklad sponzor 2 si déla béhem své

titulni akce firemni teambuilding.

Ale otevieni jsme vSem navrhiim. Nemam vylozené podminky, co jsme a nejsme ochotni
nabidnout.

9) Mohl byste vyjadrit sviij nazor na titulniho sponzora klubu, arealu nebo
akce?

Nebranim se ni¢emu, ale u prvnich dvou je to velice nakladné varianta. Pokud by m¢l
sponzor zajem, tak by musel pokryt naklady na rebranding a musel by nam nabidnout
penize navic, aby se ndm to vyplatilo. V tom ptipadé by to bylo piiblizn¢ 4 miliony K¢
na rebranding celého klubu, takZe by musel nabidnout minimaln¢ 5 milionti K¢, abychom

na to pfistoupili.

10) A co vyhradni sponzoring na ur¢itou skupinu produkti?
Mame smlouvu s obchodem, ktery prodava urcité znacky obleceni. To by musela jit
dohoda pies né anebo bychom ukoncili smlouvu s nimi. Na jiné produkty neZ obleceni a
ostatni vybaveni pro hrace se to ale nevztahuje. Pouze na produkty, které shop prodava.
11) Sponzoruje néktery z partnert pouze urcitou kategorii? Jak se k tomu
stavite?
S tim také problém nemam. Kazdé penize jsou pro klub dobré. U rodici to tak casto je,
pokud daji penize klubu, tak vétSinou s podminkou, ze se vyuziji z ¢asti na vybavu pro
kategorii, ve které hraje jejich dit€ nebo zndmy. Mame takovéto spoluprace u A-tymu

muzi. Rozhodné se tomu nebranim.



Priloha ¢. 5 — Prepis rozhovoru se specialistou na

sponzoring

1) MiiZete mi ve struc¢nosti popsat, ve kterych sportech jste se zabyval
sponzoringem?

Soucasné pisobim v organizaci Run Czech, ktery se zabyva organizovanim masovych
elitnich béht. Mam v souvislosti s témito sportovnimi akcemi zkuSenosti s organizaci
samotnych zavodi, ale i vystav a veletrhd, kulturnich akci, party pro t€astniky a riznych

eventi B2B pro partnery.

Zkusenosti mam tedy predevsim z béhu, ale z vlastni zkuSenosti mohu fict, Ze poznatky

z bézeckych akci se daji aplikovat i na ostatni sporty.

2) Jak byste v krocich popsal idealni postup pro ziskani nového sponzora?

V Run Czech vniméme, Ze se mnoho sportovnich organizaci snazi sponzory ziskat $patn¢.
Vytvéteji pfedptipravené balicky, které my nepouzivame. Mam ndzor, Ze sponzoring neni
jako kazdy jiny obchod, ktery ma pfedem dané podminky. Kazdy sponzor je jiny, a proto
je potieba nabidnout bali¢ek na miru. Mame vyhodu, ze Run Czech je zndma organizace,
s jiz vybudovanou tradici, takze nemusime shanét kazdy rok nové partnery naptiklad
pomoci tendr, ale mame dlouhodobé partnery se smlouvami na 3, 5 nebo 10 let. Néktera
partnerstvi trvaji az 15 nebo 20 let — se znackami Volkswagen, Adidas nebo Mattoni.
Vibec nedélame tzv. cold calls, tedy nepiSeme a nevolame nahodnym firmdm. Méame
vyhodu, Ze Run Czech je znamé znacka, kterd ma oteviené dvete, takze pies osobni
kontakty a osobni network uz zndme mnoho lidi z oboru, feditele agentur, CEO firem, se
kterymi se potkdvame na riiznych akcich. Pokud mame vybraného n¢koho, koho chceme
jako partnera, tak ho nezveme do kancelafe ale pfimo na akci, aby poznali atmosféru toho,

co délame. Pfimo na akci se potom jedna.

Pokud mam tedy popsat postup v krocich, tak prvni je rozhodné osobni schiizka, na které
jim ukaZeme piimo béhem akce, co d€lame a probéhne prvni jednani o filosofii Run
Czech, o ptedstavach a moznostech spoluprace. Také je potieba probrat a vysvétlit, co
piesné délame, protoze ne vSichni piesné védi, co vSe patii k Run Czech. Patfi sem
jedendct nebo dvanact zdvodu, dalsich vice nez 60 dalSich akci béhem roku, obchod Run
Czechu... TakZe najednou misto 10 tisic lidi, ktefi se G€astni zdvodu muizou sponzofi

oslovit 150 tisic lidi.



Poté az se vSe usadi, dojednadvame dalsi schiizku. Jsme mozna lehce ,,0ld school, i kdyz
ted’ se to dostava zpét mezi nejvetsi trendy, ale zaklddame si na osobnich setkanich.
Nemam rad online schlizky, telefonovani a emaily. Na schiizce se partnera ptame, co od
nas pottebuji, jaky je jejich cil a vize. Kazdy partner potfebuje néco jiného, at’ uz to je
vizibilita, komeréni aktivity, B2B pro zaméstnance nebo mezinarodni propagace. Na
zaklad¢ této informace v dal§im jednom nebo dvou tydnech pfipravime na miru nabidku
partnerstvi ve formé prezentace, kde jsou uvedena ¢isla a napady. U nas v Run Czechu
nenajdete pfipad, kdy partnefi maji stejnou smlouvu a stejné benefity. Nemame standartni
sponzorské balicky, pfipravujeme vSe na miru, maji i svllj nazev — oficialni pojistovna,
oficialni sportovni partner nebo automotiv partner. Pod kazdym nazvem se skryva
projekt, bud’ nejjednoduseji ma partner pojmenovany jeden z nasich zdvodl nebo ma sviij

projekt jako pojiSténi vSech bézct, zaloZeni rodinnych behii a dalsi.

Tuto prezentaci jim posleme emailem, aby si ji mohli v klidu projit a prodiskutovat. Poté
nasleduje tteti schlizka, kde maji partnefi dotazy k nabidce a doptavaji se, jak vSe funguje.
Nékdy se ptaji 1 na finance. Konkrétni cenu jim nejsme schopni dat, dokud se
nedomluvime na podminkéach, ddvame jim jen odhadovany rozsah ceny. Oni mohou
vyjadfit, Ze je to moc a ze chtéji nabidku naptiklad omezit nebo nékteii i tikaji, ze bud’

budou nejveétsi partner nebo nechtéji byt viibec.
Na dal$ich schtizkach poté doladime podminky a finance.

DalSim krokem je vytvofeni navrhu smlouvy, ktery bude obsahovat vSechny legalni
otazky, které je potfeba vyiesit. Jeji soucasti je také marketingova ¢ast, kterd obsahuje
vSechny podminky, na kterych jsme se dohodli, a to pfedev§im plnéni partnerstvi z obou
stran. Je tam vymezeno pifesné, co jim nabizime, vCetné napiiklad presného poctu a

rozmérd bannert.
Nakonec vse zkontroluji pravnici, smlouva se podepiSe a zacina spoluprace.

3) Nestava se Vam nékdy, Ze si partneri stéZuji, Ze maji stejny benefit jako jini
ale za jinou cenu?

Pravé proto nemame cenikové ceny. Nemame jediné 2 partnery, ktefi od nds dostavaji
stejné benefity, proto 1ze t€Zko odhadnout, kolik pfesné partner plati za ten jeden banner.
V marketingu je obecné té¢zké vycislit pfesnou cenu jednotlivych polozek, mate rizné
limity, které odhaduji medidlni hodnoty, ale ten, kdo jednou dokaze vypocitat piesnou

hodnotu jednotlivych benefit,, by mél dostat Nobelovu cenu. Dale je v cen¢ zahrnuta



Brand Equity, takZze pokud n¢kdo pfijde se stiznosti, my si hajime hodnotu spojeni nasich
znacek a jsme schopni vysvétlit rozdily mezi jednotlivymi partnerstvimi. A samoziejmé
v business kultufe nevédi, kolik pfesné ostatni plati.
4) Z jakych zdroji je nejlepsi ziskat kontakt na potencialniho sponzora?
Které kontakty maji nejvétsi potencial na aspéSnou spolupraci? Vidite

naopak v nékterych kontaktech budouci problém? Pokud je kontakt pres
znamého, nesnazi se vyjednat slevu?

V dnesni dobé¢ je lehké ziskat kontakt, at’ uz ptes LinkedIn nebo jiné platformy, takze
nepotiebujete délat cold-cally, jak jsem uz fikal. My mame jesté vyhodu, ze se nam
ozyvaji zdjemci sami. Pokud je kontakt pfes kamarada, nevidim v tom problém, protoze
veéfim v profesionalitu obou stran. Béhem business jednani se kazdy snazi jednat. Co se
tyCe slova sleva, je to v marketingu negativni slovo. Nebavme se o tomto terminu, ale
spiSe o vyrovnani ocekavani a nabidky. Sleva vyjadfuje znehodnoceni brandu, ztratu
kvality a podobné. Pro zprostfedkovéani kontaktu nepouzivame agentury, ale pokud nékdo
pfivede sponzora, tak ziskd procento z hodnoty smlouvy. Pfimo zadosti o ,,pratelskou
cenu“ ndm neprichazeji, ale pfi omezeném budgetu jsme schopni vyjit vstfic a upravit
nabidku podle financnich moznosti partnera. Nebo je mozné se domluvit na jinych
podminkach, naptiklad dlouhodoba spoluprace, success-fee nebo barterové plnéni, které

lze vyménit za benefity.

Ve spolupraci s prateli je nutné neztratit moralni kompas, vymezit si mantinely, kam az
lze zajit v ,,soft negotiations* a také presvédCit druhou stranu pro vymezeni vztahu
pomoci smlouvy. Toto jsou véci, které jsou nutné, aby business vztah ani to samotné
pratelstvi nezaniklo.
5) Jaké jsou benefity, které nejcastéji nabizite sponzorim? Jsou néjaké, které
jsou ZadanéjSi nez jiné?

ZaleZi hrozné na tom, co partner od spoluprace ocekéava a kde chce byt viditelny. Nékteti
cht&ji bannery na mantinelech zavodu, nékteti cht&ji spojit svou znacku se zdravotnim

aspektem béhu nebo naptiklad pouze na akcich s détmi.
Co vSechny spojuje je, Ze Run Czech je pozitivni znacka s goodwillem, je to ,,Jove brand*.
TakZe chtéji byt spojeni s pozitivitou této znacky.

Je tézké fict 1 konkrétni véc. Jsou benefity, které ddvame vSem sponzortim, ale ne vSichni
je vyuzivaji, jako naptiklad startovné zdarma nebo moznost vyuziti loga. Nékteti partnefi

si naopak vystaci pravé s témito benefity.



6) Co vSechno za benefity muZete nabidnout primo béhem konani akce?
V den zavodu nabizime nejvice klasickou brand vizibilitu, tzn. prostor ve sponzorském
méstecku, video spoty na obrazovkach, bannery, desky, vlajky. Vse, co pouzivame, miize
byt obrandovano — startovni Cisla, medaile, tricka, kilometrovniky, auta atd. Dale soft
vizibilita— pozvanka do VIP zdny, startovné zdarma, pozvanka na ptedzavodni gala vecer
nebo party pro B2B. Nebo také miize zastupce firmy startovat zavod, piredavat ceny, davat
proslov na ceremonialu nebo mit rozhovor v televizi.

7) M@l jste nékdy vyrazny problém zaujmout sponzora? Pokud se
nedohodnete po schiizce na spolupraci, jaky je vétSinou problém?

Neékdy se to samoziejmé stava, z riznych divodi. Nékdo ma jina o¢ekavani, nékdo ma
omezeny budget, ktery je niz§i, nez je realita, nékdo nema tym, ktery by byl schopny

spolupréci zrealizovat, samoziejm¢ ma také vliv nejistota v dob¢ krize a koronaviru.

Budget je vzdy téma diskuse. Netradi¢ni problém, na ktery jsme narazili, je, Ze je znaCka
Run Czech moc velka pro firmu. Nemaji na to kapacitu a nebyli by schopni spoluprace
vyuzit. Mame také nckterd pravidla ohledné odvétvi, se kterymi firmami nechceme
spolupracovat. Pokud neni firma vnimana jako znacka, ktera by se mohla spojit

s béhanim, tak ji odmitdme, protoze neni kompatibilni s nasi filosofii.

8) Jak nejlépe pecovat o sponzory a udrZet jejich zajem s nizkym rozpoctem?
Mluvit s nimi jako s normalnimi lidmi. Vzit je na pivo, volat jim, potkavat se s nimi, i
kdyZ to zrovna neni nutné poteba. Hlavné€ s nimi mluvit osobné, ne si dopisovat emaily.
Z pohledu partnerského odd¢€leni je uspéch, kdyZz ptijde zastupce partnera do VIP zony
se podivat na zavod. Pokud si partner ud¢€la ¢as na to pfijit, je to diikaz, ze byla ma prace

uspé&s$na. Takze ujistit se, aby partnefi ptisli a vidéli, co presné délam.

Vsechny schiizky s partnery jsou extra effort. Musim se ujistit, ze udélam vse tak, jak
jsem to partnerovi ve smlouve slibil, idealné¢ mtizu dodat o néco vic, abych je prekvapil.
Neni tim mySleno dat jim Vanoc¢ni darek, ale hlavné€ udélat kvalitni praci a nemyslet si,
Ze partner o vSem, co jsme ud¢lali, vi. Je nutné mu to ukazat, bud’ pfimo na zavodg¢, ale
mu vzdy po akci ptedlozit report se vSim, co jsme udélali. Informovat muizeme
pravidelné, klidné kazdy den, naptiklad poslat odkaz na clanek o zavodu, kde je vidét
partnerovo logo. Partner tim ziska pocit, Ze se o né upfimné starame a ze je jedinecny.

9) Miizete tvrdit, Ze jste ze svych zkuSenosti vypozoroval néjaky trend
v chovani sponzoru?



Posledni 2 nebo 3 roky v Covidu vse zkazily, jakékoliv trendy se zménily. Diive bylo
normalni planovat 2 nebo 3 roky doptedu, ted’ se vSe planuje pouze rok. Lidé obecné

reaguji rychleji, planuji na kratsi obdobi doptedu z opatrnosti.

Paralelné s tim se nam jako organizatoriim zkracuje doba reakce a ptipravy. Diive jsme
maratony organizovali 1 rok, v covidu jsme byli schopni cely zdvod zorganizovat za 2

mésice.

Co se tyCe partnerd, tak nyni pfesn¢ chtéji vidét, kde se utrati jejich penize. Ve
sponzoringu je naro¢né presn¢ spocitat, kde se penize utratily. Ve sportu je to o to t&ézsi.
V digitalnim svété se nabizi leh¢i méfitelnost. My se snazime ukazat partneriim, ze z véci,
které jim nabizime, je naptiklad pouze 60 % méfitelnych, a ty sepiSeme ve smlouve a
zbylych 40 % nelze zméfit, tak je zapsat nemizeme. Jedna se pfedevsim o ten vztah ke
znacce, spojeni znacky s béhem, goodwillem Run Czech a podobné.

10) Co byste poradil manaZerovi klubu v malém sportu pro tuspé$né aktivovani

sponzoringu?

Doporucil bych vénovat celou svoji energii na kreativitu a vymysleni napadt. VSichni
partnefi chtéji zajimava a kreativni feSeni, obzvlast' ted’, kdyz se musi optimalizovat
budgety, maji firmy méné penéz na sponzoring. Nakonec to jsou ale jen lidi. Vyberou si

vzdy sport, ktery ma nejzajimavéjsi napady a ktery jim ptipada jako nejvice efektivni.

Dale musi manazer byt profesionalni, na schiizky chodit pfipraven, nejlépe s prezentaci a
konkrétnim napadem pro danou firmu. NestéZovat si, Ze nemd penize, to neni partneriv
problém. Pro prezentaci vynalozit extra effort, pokud je znacka modra, udélat modrou
prezentaci, vytvofit ndpad pfimo na miru, dat si s tim praci, davat pozor na kazdou
drobnost. Partnefi chtéji, aby se o né n¢kdo postaral, aby se, kdyz podepiSou smlouvu,
citili bezpecné a védéli, Ze jejich penize nepiijdou vnivec.

Klicové slovo je ale napad. Ptijit s ndpadem a piekvapit.

Déle jesté vymyslet, co vSechno se da obrandovat a zaroveini si nemyslet, Ze partner vi
presné, co vSechno délate. Dat do smlouvy vSe, co miiZzeme nabidnout, nebrat to jako
samoziejmost, mali¢kost. Pokud zhodnotime kazdou malickost, kterou délame, tak se
vytvofi ten uceleny obraz sponzoringu. Kazd4 malickost je nas Cas, naSe Usili a benefit

pro partnera.



