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Abstrakt

Nazev prace:

Cil prace:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Komparace nabidky pro partnery klubti v Ceské lize

amerického fotbalu

Hlavnim cilem diplomové prace je porovnat nabidky
pro partnery klubti v nejvyss$i soutézi amerického fotbalu
v Ceské republice a vytvofit navrh doporuceni pro obsah

nabidek.

Pro dosaZeni cile byla pouzita smiSend metoda vyzkumu,
obsahujici evalua¢ni piipadovou studii a elektronické

dotazovani.

Podle dosazenych vysledki je nejkvalitngji zpracovana
nabidka klubu Prague Black Panthers. Vysledky, které
je potfeba potvrdit dlouhodobym vyzkumem, narazi
na souvislost mezi kvalitni nabidkou, vy$i rozpoctu
a sportovnim uspéchem klubu. Porovnani soucasnych
nabidek s marketingovou teorii poukazuje na nedostate¢né
zpracovani vSech nabidek a absenci podstatnych informaci,

které jsou pro potencialni partnery diilezité.

marketing sportu, komparace, sponzoring, reklama,

nabidkové listy, americky fotbal



Abstract

Title:

Targets:

Methods:

Results:

Keywords:

Comparison of Proposals for Club’s Sponsors in Czech

League of American Football

The main target of the thesis is to compare the proposals for
the club’s sponsors in the highest league of American football
in the Czech Republic and suggest the recommendations for

content of the proposals.

Mixed research was used to achieve the target of the thesis,

including an evaluation case study and an electronic survey.

The results of the research show the proposal of the Prague
Black Panthers is the best processed. A long-term research is
needed to prove it, but the results of the research show there
might be a relationship between quality of the proposal,
budget and the sports achievements of the club. The
comparison of the current proposals with the sport marketing
theory shows an inadequate proposal processing and lack of
essential information which are important for the potential

SpONnsors.

sport marketing, comparison, sponsorship, advertising, list

of advertisement options, american football
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1 UVOD

Americky fotbal je dynamicky sport ptivodem ze Spojenych statii americkych,
kde se t&si obrovské popularité¢ a v poslednich nékolika desitkach let se snazi prosadit
1 v Evropé. Narodni fotbalova liga (NFL) se snazi globalizovat potfadanim svych zapasu
v Londyné, nicmén¢ podle mého nédzoru jsou to nadSenci, ktefi zakladaji amatérské
kluby po celé Evropé, diky kterym se zvySuje povédomi o tomto sportu. Stejné tomu je
i v Ceské republice, kdy pocet klubi, které jsou ¢leny Ceské asociace amerického

fotbalu, rychle roste.

Protoze jsou vysledky této diplomové prace uréeny pro odbornou vefejnost
se znalosti tohoto sportu, a protoze cil diplomové prace se zamétuje na marketingovou
¢innost klubi, nezabyvam se pravidly amerického fotbalu. Casto je tento komplikovany
sport oznacovan jako “Sachy ve vystroji”, ale zdkladni principy této hry jsou jednoduché

a vyrazn¢ se nelisi od ragby, které ma vétsi povédomi u ceské vetejnosti.

Se zvySujicimi naklady na 0cast v nejvysSi lize amerického fotbalu, roste
1 potfeba zvySovat rozpocty klubli. VSechny kluby jsou neziskové organizace,
které v minulosti ziskdvaly pifijmy piedev§im (nebo pouze) z clenskych prispévkd.
V soucasné dobé¢, kdy v kazdém klubu (s vyjimkou Pardubic), hrajici nejvyssi ligu, hraji
zahrani¢ni posily a trénuji zahrani¢ni trenéfi, jiz neni mozné spoléhat se pouze
na pfijmy z ¢lenskych ptispévkill. Pokud kluby chtéji byt konkurenceschopné v nejvyssi
lize, potom musi investovat do hracskych kadra, trenérti ¢i tréninkového vybaveni.
Se zvysSujicim poctem odehranych zépast za sezénu, rostou i naklady spojené
s cestovanim. Pfipo¢teme-li k tomu malou podporu z vefejnych rozpocti, je sponzoring

jednim z mala zptsobt, jak si zabezpecit vyrovnany rozpocet na sezonu.

Shanéni sponzort je v této dobé slozité, protoze firmy hledaji kazdou moznost
jak snizovat naklady a dostat se z potizi ekonomické krize. Problémy se shanénim
sponzori maji i sporty jako je fotbal nebo hokej, které jsou u nds povazovany
za narodni sporty. Pro nckteré kluby amerického fotbalu se to mlzZe zdat jako
beznad€jna situace a vyhledavani sponzorti téméf vzdaly nebo se tomu vénuji
nedostate¢né. Kluby jsou zavislé na praci dobrovolnika a chybi lidé, kteti by se mohli

naplno vénovat obstaravani ptijmi do rozpoctii. Povédomi o americkém fotbalu u nas
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roste, stejné tak zajem médii. JiZ se nejednd o sport, ktery se odehrava témét v utajeni.
Je naprosto evidentni, ze kluby jiz mohou nabidnout zviditelnéni pro potencialni
partnery. O tom, jakym zptisobem se americky fotbal u nas posunul vpted, pojedndvam

v nadchézejici kapitole.

Toto téma jsem si do své diplomové prace vybral proto, abych ukézal potencial,
jaky ma americky fotbal v oblasti sponzoringu. V soucasné dob¢ je situace v této oblasti
naprosto neuspokojiva. Jako hréa¢, trenér a rozhod¢i v americkém fotbalu mi velmi
zalezi na rozvoji této hry a rad bych pomohl jakymkoliv zpiisobem k rozvoji tohoto

sportu u nas.

11



2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V této casti popisuji dilezita teoreticka vychodiska pro seznameni s tématem
diplomové prace. Seznameni se stavem amerického fotbalu u nés je nezbytnosti, stejné
tak pochopeni fungovani sponzoringu, ktery je pro svoji komplexnost do jist¢ miry
alchymii. Pfi popisovani teorie vychazim piedev§im ze soucasné zahrani¢ni literatury,
pfedevs§im od autori ze Spojenych stat americkych, ktefi problematiku sponzoringu
sportu do hloubky studuji a popisuji nejnovéjsi trendy soucasnosti. Obecné se da fict,
ze ve Spojenych stitech je propracovanost sponzoringu na velmi vysoké Urovni

a sportovni kluby vSech sportii u nés by se jimi mély v nékterych vécech inspirovat.
2.1 AMERICKY FOTBAL V CR

Americky fotbal se od dob svého pocatku v Ceské republice posunul vyraznym
skokem vpted. Za dobu 23 let se toho spoustu zménilo. Na samém pocatku byla skupina
nadSencti bez fadné vystroje a s minimalni znalosti pravidel. To vSe ale nahradili
obrovskym zapalem a odhodlanosti pfitadhnout americky fotbal i do Ceské republiky.
Pro laiky, ktefi maji zdjem o pravidla amerického fotbalu, doporucuji bakalarskou praci

Jana Dundacka (2011), ktery se zabyval historii amerického fotbalu v Ceské republice.
2.1.1 Historie amerického fotbalu v CR

V roce 1991 vznikaji Prague Lions jako prvni klub amerického fotbalu u nais.
Po neshodéch se z klubu oddéluje skupina lidi a zakladaji vlastni tym - Prague Panthers,

vvvvvv

u nds. Dva roky na to vznikaji kluby v Moravé¢, konkrétné v Brné a v Ostrave (13).

V roce 1993 vznika Ceska asociace amerického fotbalu a vie se postupné
piipravuje k uskutecnéni prvniho ro¢niku ligy amerického fotbalu u nés. Ten
se uskutecnil na podzim roku 1994 a od té doby soutéz probihd nepfetrzit¢ dodnes.
V roce 1998 byla Ceska asociace amerického fotbalu piijata do Ceského svazu t&lesné
vychovy a také byla piijata do evropské federace EFAF (European Federation
of American Football) (13).
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Od té doby zacaly vznikat (bohuzel i zanikat) nové kluby, které se postupné
piipojovaly do Ceské asociace amerického fotbalu. JelikoZ prakticky kazdy rok vznikl
nebo zanikl néjaky klub, nebylo mozné ustalit ligu do jednotného formatu jako je
to v jinych sportech. Vznik novych klubli se dramaticky rozmohl v poslednich nékolika
letech. Zatimco v roce 2011 bylo ¢leny asociace pouze 11 klubt, tak v soucasné dobé
jich je 27. S tim samozfejm¢ souvisi i rozristajici ¢lenska zakladna u nas. Tato
dramatickd zména poctu klubli neustdle nedovoluje ustalit soutéze do jednotného
formatu. Zvy$ovani poétu klubti ma za nasledek zvy$ovani poétu &lent v Ceské asociaci
1939 ¢lenti!. Ceska unie sportu vede statistiky? zabyvajicimi se poétem ¢&lent
v jednotlivych sportovnich svazech a asociacich. Pro srovndni naptiklad rugby ma
¢lenskou zakladnu v Ceské republice o velikosti 4177 ¢&lenti. Podle statistik americky
fotbal vyrazné€ zaostava za vétsinou sportil, kdy i baseball, ktery by se mohl srovnavat

s americkym fotbalem, ma téméf trojnasobny pocet ¢lenti (8).
2.1.2 Soucasna situace

V roce 2014 byly potadany tfi ligy amerického fotbalu, které byly rozdéleny
nejen podle vykonnosti, ale také podle finan¢nich a persondlnich moznosti jednotlivych
klubii. Dvé nejvyssi soutéze se hraly klasickym systémem, kdy je na hfisti 11 hraca
za kazdy tym. Tieti liga pak slouzi pfedevsim pro kluby s mensim poctem hraci,
ve které se jednd o modifikaci amerického fotbalu, kdy na hfisti je v dany moment

pouze 7 hracu.

V soucasné dob¢ neexistuje systém sestupt a postupti do vysSich, respektive
nizsich lig. Pokud klub vé&fi, Ze ma dostatecné Sirokou zakladnu na odehrani sezony
v nejvyssi lize, pak se de facto staci jen piihlasit. Samoziejmé neodehrani kompletni
sezony sebou nese sankce pro klub. Americky fotbal je specificky v tom, Ze
pro odehrani sezony je zapotiebi Siroka hracska zakladna. I pres to, Ze je na hiisti v dany
moment pouze 11 hra¢l z jednoho tymu, je zapotiebi v pribéhu sezony pracovat

se zékladnou citajici zhruba 40 az 50 hraci. Tento pocet je samoziejmée bran pouze jako

I Cisla ziskana v rozhovoru s ¢lenem Rady Ceské asociace amerického fotbalu.

2 Posledni statistika je vedena k 31. 12. 2013.
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idedlni stav a nckteré kluby jsou schopné odehrat sezonu i s vyrazné niz§im poctem
hract. V minulosti bézn¢ tymy nastupovaly k zépasu se 20 hraci a v extrémnich
situacich i s méné. Nicméné v dnesni dob¢ kluby v nejvyssi soutézi skute¢né vyuzivaji

Sirokou hra¢skou zakladnu ¢itajici pies 40 hrach na tym.

Situace je dnes takova, ze kazdy rok zac¢inaji soutéze s jinym formatem a nikdo
prakticky nevi, ktery klub se do které soutéze ptihlasi. V roce 2015 se naptiklad upusti
od ceské modifikace “sedmickového” fotbalu a pfistoupi se na systém 8 hract v poli,
ktery je vice bézny v okolnich statech. I zde plati vyjimky a jadro nejvyssi ligy ziistava
v poslednich letech neménné. VétSina klubti se ale rozhoduje aZ na posledni chvili podle

velikosti hra¢ské zékladny a vysi rozpoctu, do které soutéze se ptihlasi.
2.1.3 Americky fotbal v médiich

Z hlediska medidlniho zajmu i zde se americky fotbal posunul vyrazné vpied.
Americky fotbal se postupné¢ dostava castéji jak do novin, tak predevsim do televize.
Ceska televize, konkrétné televizni kandl CT Sport, pfispéla k rozsifeni povédomi
o tomto sportu. Od roku 2011 vysild televizni magazin Touchdown, ktery se zabyva
americkym fotbalem u nas. V kazdém dilu rozebiraji pravé odehrané zapasy, pravidla
amerického fotbalu a rizné zajimavosti z prostiedi amerického fotbalu v Ceské
republice. Kazdy rok méa magazin Touchdown Sest dili, které jsou rozdé€leny

mezi duben a zafi.

Finale nejvy$$i ligy amerického fotbalu vysilala Ceska televize v dvaceti
minutovych reportazich od roku 2011, ale v roce 2014 piisla velikd zména a finéle
roéniku 2014, které se konalo v prazské Synot Tip Aréng, vysilalo CT Sport poprvé jako
zivé vysilani. Zapas navstivilo 3124 divaka (41), coz je na ¢eské poméry velice dobra
navstéva.

Piinosné je také zastoupeni rubriky Ceské asociace amerického fotbalu
v internetovém deniku isport.blesk.cz (7), ktery patii k nejnavstévovanéjsim sportovnim
strankdm. V rubrice jsou reportaZe, novinky a videa z Ceské ligy 1 z mezinarodni scény.

vvvvvv

tym Prague Black Panthers sleduje na Facebooku 3 529 lidi (40) a pokud srovname
napiiklad ptfedni basketbalovy tym BK Pardubice, kteti maji 3 416 lidi (3) sledujicich
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jejich oficidlni stranky na Facebooku, tak vidime, Zze klub amerického fotbalu miize
oslovit minimalné stejny pocet lidi skrze socialni sit, jako je tomu u basketbalovych
tymi. Svoje stranky na Facebooku ma dnes kazdy klub amerického fotbalu a jedna

se dnes o dulezity komunikacéni kanal.

O tom, Ze se americky fotbal dostava Castéji do médii, dokazuji ¢isla, ktera jsem
ziskal ve spolupraci se spole¢nosti NEWTON Media a.s., kterd se specializuje
monitoringem médii a medidlnimi analyzami. Pozédal jsem spole¢nost NEWTON
Media o mensi monitoring. Na zaklad¢ jejich vyhledavani klicového slova americky
fotbal (jedna se o internet, ti§téné noviny, televize a radia) dosli k ¢islim?, uvedenych

v tabulce.

Postupné zvySeni vyskytovani amerického fotbalu v médiich je pravdépodobné
zapfi¢inéno pfedevS§im nastupem internetu. Tato ¢isla mohou byt prezentovana
potencidlnim partnerim jako dikaz, ze se americky fotbal dostava vice do povédomi
lidi. Pro jednotlivé tymy bych doporucoval objednat si monitoring piimo na jejich klub,

popfipad¢ na celou ¢eskou ligu amerického fotbalu.

Tabulka 1. Cetnost amerického fotbalu v médiich v jednotlivych letech

Rok Cetnost Rok Cetnost Rok Cetnost
1992 10 2000 920 2008 1286
1993 22 2001 734 2009 1446
1994 21 2002 781 2010 1554
1995 183 2003 893 2011 1742
1996 312 2004 1354 2012 1823
1997 419 2005 1237 2013 1480
1998 639 2006 1243 2014 1472
1999 759 2007 1606

viastni zpracovani; zdroj NEWTON Media a.s.

3 Stav do 21. 11. 2014.
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Z vyse uvedené¢ho je patrné, ze americky fotbal zacind dostdvat prostor
v médiich. Dulezity byl rok 2011, kdy se o americky fotbal zatala zajimat Ceska
televize. Pro kluby je podstatné, aby si uvédomily tento rostouci zijem médii
a predkladaly to jako dilezity argument pro své potencidlni partnery. Toto tvrzeni, ale
musi byt podlozeno Cisly, kterd se daji ziskat od specializovanych spole¢nosti, které

se médii zabyvaji.

2.2 FINANCOVANI NEZISKOVYCH SPORTOVNICH
KLUBU V CR

Tradi¢ni zdroje financovani pro sportovni klub jsou (29, s. 153-157):

* Clenské ptispévky

* dotace obci a krajii

* prispévek od zastfesujici sportovni organizace

* dotace ze statniho rozpoctu

e dary

* vstupné
Zdroje financovani z doplitkovych ¢innosti:

* sponzorské piispévky

* suvenyry

* najemné z klubovych sportovnich zafizeni
Specialni aktivity k ziskani finanénich zdroj:

* nesportovni aktivity (plesy, burzy)

* sportovni aktivity (sportovni kurzy, tréninkové tabory, akademie)

Existuje vice zdroji financovani, ale vySe uvedené zdroje jsou vyctem

skutecnych zdrojl financovani klub amerického fotbalu u nas.

Vsechny kluby amerického fotbalu v Ceské republice jsou pravni formou
neziskové organizace. Ucelem neziskové organizace je provozovani urcité sportovni

¢innosti, kde zisk neni prvotnim kritériem jako u obchodnich spolecnosti. Legislativa je
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v oblasti sportu v soucasné¢ dobé nedostacujici (5, s. 67). Pro neziskové sportovni
organizace mezi dulezité zakony patii novy Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., ktery
plati od ledna 2014. Dale pak Zakon o podpote sportu ¢. 115/2001 Sb. z roku 2001.
Aktudlni je novela loterijnitho zakona ¢&. 215/2013 Sb. (53), kdy se ceské sazkové

kancelare podili odvody dani na financovani sportu pro mladez.
Sport je v Ceské republice rozdélen do tii sektori:
1) statni sprava pro télesnou vychovu a sport
2) spolky v oblasti télesné vychovy a sportu
3) podnikatelsky sektor

Prvnim sektorem je statni sprava pro té€lesnou vychovu a sport, jejimz hlavnim
ukolem je vypracovani navrhu koncepce statni politiky ve sportu, kterou schvaluje
vlada CR. Dale pak koordinuje realizaci vladou schvalené koncepce, zabezpeduje
finan¢ni podporu sportu ze statniho rozpoctu, vytvaii podminky pro statni sportovni
reprezentaci, organizuje a kontroluje fungovani antidopingového programu, schvaluje
akreditace vzdé€lavacich zatizeni plsobicich v oblasti sportu, zfizuje rezortni sportovni
centra a zabezpecuje jejich ¢innost, koordinuje ¢innosti rezortnich sportovnich center
Ministerstva obrany a Ministerstva vnitra. Dale patii do statni spravy pro télesnou
vychovu a sport krajské ufady a obce, na jejichz urovni se hovoifi o komunalni

télovychové (5, s. 67).

Do druhého sektoru patii spolky v oblasti télesné vychovy a sportu. Jedna
se o neziskové organizace, které se sdruzuji do zastfeSujicich sportovnich organizaci.
Dominantni zastieujici organizaci byl do nedavna Cesky svaz t&lesné vychovy (znamy
také pod zkratkou CSTV), ktery se v roce 2013 transformoval jako nova stfesni
sportovni organizace v CR pod nazvem Ceska unie sportu (zkratka CUS). V soucasné
dobé je v Ceské unii sportu evidovano 74 narodnich sportovnich svazi, 8 731
sportovnich klubli a télovychovnych jednot s téméi 1 300 000 cleny (34). Po padu
akciové spolecnosti SAZKA, kterd se v minulosti znaén¢ podilela na financovéni
sportu, pievzal iniciativu Cesky olympijsky vybor, ktery na svém zasedani v listopadu
2011 souhlasil, aby se stal Cesky olympijsky vybor stfe$nim organem viech sportovnich

organizaci v CR (33).
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Tteti sektor je podnikatelsky, ktery zahrnuje fitness a wellness centra, masérské
sluzby, solaria, cestovni kancelafe s privodcovskou ¢innosti v oblasti sportu, stielnice,
plavecké a lyzaiské Skoly, které nabizeji své sluzby vetejnosti, marketingové a reklamni
agentury pro sport. Déale sem patfi provozovani sportovnich arén, hal, bazénti apod.
Také sem patii sportovni organizace, které¢ jsou pravni formou obchodni spolecnosti.
U nas jsou to predevsim hokejové a fotbalové kluby z nejvyssich domacich soutézi,

které jsou zalozeny jako akciové spoleCnosti, pifipadné spole¢nosti s rucenim

omezenym. Tyto kluby oznacujeme jako profesionalni (5, s. 70).

Financovéani neziskovych sportovnich organizaci je narocné. NejveétSi cCast
rozpoctu klubu tvoii ¢lenské pfispévky ¢lent klubu, jejichz vySe se pohybuje v nejvyssi
lize kolem 5 000 korun. Pokud vezmeme v tvahu vysi pifispévki a naklady spojené
s vystroji, které se pohybuji ptes 10 000 korun pro jednoho hrace, je pocatecni investice
pro zacinajiciho hrace znacna. Kluby se snazi snizit naklady pro zacinajici hrace
pujcovanim vystroji.

Déle jsou neziskové organizace financovany dotacemi krajti a obci, ale americky
fotbal byl dlouho piehlizen pfi rozdélovani dotaci mezi jednotlivé sportovni organizace,
avsak situace se naStésti v poslednich letech zlepSila. V kapitole Profily klubi jsou

uvedeny dotace pro jednotlivé kluby Ceské nejvyssi ligy amerického fotbalu.

StieSni sportovni organizace jako jsou svazy a asociace mohou pomahat
s financovanim sportovnich klubti, kdy zalezi pfedevSim na vysi rozpoctu jednotlivého
svazu nebo asociace. Ceska asociace amerického fotbalu se snazi poméhat klubtm,
které v pribe&hu roku plni nadstandardni pozadavky (naptiklad podavaci mi¢h pii zapasu
nebo roztleskdvacky). Klub za splnéné nadstandardy ziskava kredity, které si miize

po skonceni sezony nechat proplatit na nasledujici vydaje (31):

« Piispévek na cestovné idastnikiim playoffs CLAF

« Piispévek poradateli zapasti playoffs CLAF

Prispévek na cestovné ucastnikiim Juniorského poharu (zékladni ¢ast i finéle)

Prispévek potadateli finale Juniorského poharu

« Nulov¢ startovné pro ucastniky Juniorského poharu
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« Prispévek na cestovné ucastnikim Flagového mistrovstvi - Ul5 a Flagového
poharu

Uhrada pronajmu a pfipravy aredlu pofadateli Flagového mistrovstvi - U15

a Flagového poharu
« Nulové startovné pro ucastniky Flagového mistrovstvi - U15 a Flagového poharu

Néakup chaint* do vSech klubt

« Nakup drest pro flagové tymy

« Proplaceni mzdovych naklada trenérti juniorskych tymu

Kredity bylo mozné v roce 2014 sménit pouze za uhrazeni vyse uvedenych
vydaji a kredity nelze sménit za penize. Prestoze se nejednd o klasické financovani

za ucelem zvysSeni rozpoctu klubt, jedna se o vyznamnou vypomoc ze strany asociace.

Financovani muze probihat i ze stdtniho rozpoctu prostfednictvim Ministerstva
Skolstvi, mladeze a télovychovy. Kazdy rok vyhlaSuje Ministerstvo Skolstvi, mladeze
a télovychovy programy dotaci a sportovni organizace mohou zazadat o dotaci. Timto

zpisobem vsak zadny klub amerického fotbalu pfijem do svého rozpoctu neziskal (12).

Mezi piijmy do rozpoctu neziskovych sportovnich organizaci patii dale piijmy
ze sportovni, spoleCenské, dobro€inné Cinnosti a piijmy z dopliikovych obchodnich
a jinych obdobnych aktivit. Pro ¢eské kluby amerického fotbalu tyto piijmy predstavuji
pfedevsim piijmy ze vstupného, které jsou vzhledem k pifevazujicimu dobrovolnému
vstupnému, velmi malé. V této oblasti pfijmii nenajdeme vyznamnou cCastku tvorici
rozpocty klubii. Kluby se zacinaji snazit rozvijet tyto ¢innosti, at’ jiz prodejem suvenyri,
¢1 riznymi dobro¢innymi akcemi. Nejspise jesté par let potrva, nez zacnou byt piijmy
ze vstupného a prodeje suvenyrii vyznamnymi polozkami piijma klubti amerického

fotbalu u nés, ale 1 ostatnich sporta.

Déle mohou byt neziskové organizace financovany z piijmi z vkladi a acta
spolkil, z vynosti cennych papirti a ze zdroji Evropské unie. Zadny z téchto piipadi
se nevztahuje ke klublim amerického fotbalu a jsou zde vypsany pouze pro informacni

ucely.

4 Vybaveni potiebné k zapasu.
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Na zavér jsem si nechal financovani prostfednictvim dari a sponzorskych
piispévki. Piijmy ze sponzoringu patii do doplitkovych Ginnosti. Castou chybou byva
oznacovani “sponzorského daru”. Sponzoring a darcovstvi jsou dvé odlisné véci, které
neni slozité od sebe rozeznat. “Sponzorstvim ve sportu chapeme partnersky vztah mezi
hospodarstvim na jedné strané a sportem na druhé strané, kdy dochazi k vzajemnému

respektovani zajmit obou stran” (29, s. 195).

Caslavova (2009) vysvétluje darcovstvi jako “beziiplatné nabyti majetku
na zaklade pravniho ukonu nebo v souvislosti s pravnim ukonem. Darce neocekava

za dar protihodnotu (protivykony) a obdarovany tuto hodnotu neposkytuje” (5, s. 213).

Z vyse uvedenych definic je rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem zfejmy.
Pro neziskové organizace je dilezité uvédomit si tyto rozdily nejen z divodu
profesionalnéjsiho vystupovani, ale také z divodu rozdilného danéni dart

a sponzorskych piijmu.

Zakon o dani z pfijmu ¢. 157/1993 Sb. nahlizi na sponzoring jako na piijem
z reklamy, konkrétn¢ podnikatelské aktivity neziskovych organizaci. Pfijem z reklamy
je predmétem dané u pravnickych osob, které nejsou zalozeny za ucelem podnikani,
a sazba dané ¢ini 21 procent. Novelizace zdkona o dani z piijml ¢. 323/1993 Sb.
ulehcuje situaci nepodnikatelskym subjektim, kdy “tyto subjekty mohou snizit zaklad
dané az o 30 %, maximalné o 1 000 000 korun, pouzivaji-li takto ziskané prostiedky
ke kryti nakladii (vydajii) souvisejicich s cinnostmi, z nichz ziskané prijmy nejsou
predmétem dané, a to nejpozdéji ve trech bezprostredné nasledujicich zdanovacich
obdobich. V pripade, Ze tricetiprocentni snizeni c¢ini meéné nez 300 000 korun, lze

odecist castku ve vysi 300 000 korun, maximalné do vyse zdkladu dane“ (5, s. 215).

S novym obc¢anskym zékonikem ¢. 89/2012 Sb., ktery vysel v platnost od roku
2014, pfisly 1 zmény v zakoné o dani z pfijml. Pro spolky tato Gprava zdkonu nema
ptilis veliky dopad. Pojmenovani “pravnické osoby, které nejsou zaloZeny za ucelem
podnikdni” byl nahrazen ndzvem “vetejn¢ prospéSny poplatnik” a spolky nadéle patii
do této kategorie. Stejn¢ tak jsou zachovany piijmy, které jsou predmétem dané, ptijmy,
které jsou osvobozeny od dané z piijmua a piijmy, které nejsou predmétem dané. Vyse

popsand moznost snizeni dané je také pro spolky nezménéna (58).
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Dnes sponzoruji nebo daruji penize klubu predevSim samotni hraci
prostfednictvim firem, ve kterych pracuji. Jen zfidka nastava situace, kdy
by sponzorujici firma neméla blizky vztah s hrd¢em nebo trenérem daného klubu.
Ptestoze je to vyhodné, bylo by pro kluby dobré, aby dokézali uspésné oslovit i dalsi
firmy, ve kterych nepracuji hraci nebo trenéii. Pfi stanoveni kvalitni nabidky a rozumné
ceny za nabidnuté sluzby by mélo byt redlné ziskat pro své kluby sponzory. Dulezité je
si uvédomit, Ze ceny u neziskovych sportovnich organizaci se pohybuji naprosto
v jinych hodnotéch, nez je tomu u profesionalnich klubti v hokeji a ve fotbale, které jsou
zaloZeny jako obchodni spole¢nosti. Vezmeme-li naptiklad ¢astku 100 000 korun, tak
pro hokejovy tym by tato cCastka nestaCila na uhrazeni jednoho mési¢niho platu
kvalitniho hrace, ale pro nckteré kluby amerického fotbalu u nds by to rdzem byla

nejvyssi polozka mezi ptijmy do klubového rozpoctu.

2.3 SPORTOVNI MARKETING

S rostoucimi naroky divakd a rostoucim soupetfenim o jejich pozornost, roste
1 potfeba po profesionalné zvladnutém marketingu. V dnes$ni dob¢ velkého mnoZstvi
moznosti je slozité presvédCit zdkazniky, aby pravidelné navstévovaly utkani a utracely
své penize nejen za vstupenky, ale také obcerstveni a suvenyry. Sportovni kluby
nesoupetfi pouze mezi jednotlivymi sporty v dané lokalité, ale také s ostatnimi
kulturnimi akcemi a také s faktem, Ze v dobé ekonomické krize lidé peclivé rozmysli,
do ¢eho investuji své penize. Obecné lze fict, ze nepfili§ vysoka kupni sila ¢eského

obyvatelstva ovliviiuje piijmy ze vstupného a ze suvenyra.
2.3.1 Sportovni produkt

Dftive, nez za¢ne organizace nabizet své sluzby potencidlnim partneriim, musi
si nejprve ujasnit, jaky produkt nabizi a jestli vyuziva naplno sviij potencial. Proto je
dilezité si vysvétlit, co to produkt je a poukédzat na zvlastnosti sportovniho produktu.
Pro pojem produkt i sportovni produkt existuje celd fada definic, ale pro pochopeni

pojmu nam postaci vybrat jen nékteré. VSichni autofi se shoduji, ze produkt slouzi
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k uspokojovani potieb a pfani spotiebiteli a také rozd€luji produkt na hmotny

a nehmotny statek.

V nejobecnéjsi roving uvadi Kotler (1998) produkt jako “cokoli, co muze byt
nabizeno nékomu proto, aby byla uspokojena jeho potreba nebo prani”. Podle
Horakové (1992) je produktem “vyrobek, sluzba, myslenka, volebni program atd” (5,
s. 114).

Produkt miizeme délit na zbozi a sluzby, kdy “zbozi je hmotny, fyzicky produkt,
ktery nabizi spotrebiteli prospéch. Naproti tomu sluzby jsou definované jako

nehmatatelny, nehmotny produkt” (44, s. 133)°.

Sport pro svoji komplexnost zahrnuje produkty jak hmotného zbozi, tak
nehmotnych sluzeb. Casto jsou tyto produkty vzijemné provizany a autofi Shank
a Lyberger (2014) to popisuji jako svazek uzitka (44, s. 134). Pii navstévé lekce
spinningu vyuziva zdkaznik poskytnutou sluzbu (lekce spinningu) a zaroven pouziva
sportovni obleCeni, tedy hmotné zboZi. “Za sportovni produkt lze povazovat veskeré
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zakaznikii

pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu” (5, s. 116)

Klasifikaci sportovniho produktu se zabyvd fada autori od Chelladuraiho
pies Pittse nebo Caslavovou. Pro podrobngjsi prehled klasifikace sportovniho produktu

odkazuji na publikaci Caslavové, Management a marketing sportu (5).

Osobné se nejvice ztotoziiuji s definici americkych autort Hardyho, Mullina
a Suttona (2014), ktefi na sportovni produkt nahlizi jednak jako na integrovany soubor
(jadro) a také na svazek komponentll (nastavbu) “s vlastnim zivotem”. Mezi jadro

sportovniho produktu uvadi (28, s. 235-255):

o formu hry (s pravidly a technikami) - kazdy sport ma sva unikatni pravidla,
kterymi se odliSuje. Rliznorodost vlastnosti jednotlivych sportl je natolik velika,

ze si témet kazdy najde sport, ktery mu piinese urcitou miru uspokojent.

 hrace - dnes se sportovci tési obrovské popularité po celém svéte. Tyto sportovei

lakaji na stadiony a k televizim miliony lidi.

> Tato citace je z elektronické verze knihy a jeji ¢islovani se vyrazné lisi od tisténého vydani.
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« chovani fanouski - naprosto specificky je zplsob chovani na sportovni udalosti.
Elektrizujici fandéni vyprodaného stadionu d€ld ze sportovniho zépasu néco

jedine¢ného. Nékdy mé chovani fanouskt negativni dopad na sportovni akci.

« vystroj a obleceni - nedilnou soucasti kazdého sportu. V nékterych piipadech je
barva obleceni ¢i urcita vystroj ikonickou soucasti klubu nebo sportovce. Fanousci
se ztotoznuji s klubovymi barvami ¢i vystroji jejich oblibeného sportovce a vidime

stadiony plné lidi oblecenych v klubovych barvach.

« misto konani - kazdy sport ma své misto konani od lesni cesty pro béh
po statisicové stadiony. Nckterd mista (pfedevSim stadiony) dosahuji diky
své bohaté¢ historii a pamatnych sportovnich udalosti obrovského véhlasu

(naptiklad slavna Medison Square Garden v New Yorku).

« personal a pribéh sportovni udalosti - marketingovy uspéch sportovni udalosti
velkou mérou zavisi na kvalitnim persondlu a bezproblémovému prabéhu. Spatna
organizace dopravy na misto konani, dlouhé fronty nebo absence informacnich

tabuli mize mit za nasledek velmi negativni zazitek pro zakaznika.

Mezi nastavbu ftadi tyto prvky sportovniho produktu, kdy vzhledem

ke komplexnosti sportu nelze zachytit kompletni seznam:

« vstupenky, programy a ostatni tiSténé materialy - vstupenka piedstavuje
mnohem vice, nez pouhé informace o umisténi sedadla na stadionu. Muze slouzit
jako propagacni nastroj. VSechny tyto materidly jsou idedlnim prostfedkem, jak

zviditelnit své partnery.

« vzpominky - sportovni historie vzdy fascinovala fanousky, ktefi jsou schopni
si vybavit ddvno odehrany zapas s neobycejnym dlrazem na detaily (pro ¢eského
fanouska jako piiklad miize slouzit olympijské Nagano). Stejn¢ tak predméty
ze zépasu jako hokejovy puk nebo dres z konkrétniho zapasu ma pro fanouska

neobycejn¢ vysokou hodnotu.

« elektronické a hybridni produkty - s internetem a ‘“chytrymi” telefony

se do poptedi dostdva komunikace se zdkaznikem prostfednictvim elektroniky.
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V soucasné dobé¢ vice populdrni mobilni aplikace a také QR kody, které predstavuji

hybridni produkty mezi tiSt€énym a elektronickym médiem.

« novinky a napady - zde patii pfedevsim upominkové predméty, které nemaji
zadné praktické vyuziti, ale pro divaka maji vysokou hodnotu z diivodu asociace
s danym klubem. Stejné tak se mtize jednat o rizné prohlidky stadionu nebo foceni
s hraci. Dulezita je predevsim kreativita a ojedinélost.

« sportovni organizace - vSechny jednotlivé prvky produktu (stadion, hraci,
suvenyry, tiskové materidly) ptidavaji hodnotu klubim. Nejlepsi kluby
organizovan¢ pracuji s témito prvky jako celkem a dosahuji Uctyhodnych
finan¢nich hodnot (spole¢nost Forbes ohodnotila (21) fotbalovy tym Realu Madrid

castkou 3,44 miliard dolart).
2.3.2 Zvldstnosti sportovniho produktu

Sportovni produkt ma specifické zvlastnosti, kterymi se odliSuje od vétSiny
produktl. Z velké casti je sportovni produkt nehmotny, prchlivy a subjektivni
individualné pro kazdého jedince. Hmotny produkt jako samotny Casto nema funkci
(lyze bez lyzovani nevyuziji) a sport vétSinou funguje jako mnohostranné slozeny
produkt. Subjektivita je navic Casto spojena se silnou emociondlni identifikaci
jedince k danému sportovnimu produktu, at’ uz jde o fanatické fanouSky tymu
nebo nakupovani drahého sportovniho vybaveni sportovnimi nadSenci.

Pro marketéry je potom naro¢né zajistit subjektivni uspokojeni zakaznikl (28, s. 53).

Zatimco u vétsiny klasickych produkti vime nebo alesponi tusime, jaky produkt
st kupujeme, u sportovniho produktu existuje velikd nepfedvidatelnost a nestalost.
Divak pted navstévou sportovniho utkani nevi, jak utkdni dopadne. Toto napéti déla

sport zajimavym. Stejné tak se u kazdého klubu stiidaji ispéchy a neuspéchy.

Spolu s tim souvisi 1 mald moZnost kontroly sportovniho produktu. Ani nejlepsi
stadion, nejkvalitnéjsi vybaveni a veliké investice do hraca a trenéri klubu nezaruci
uspéch a Casto vidame papirové slabsi kluby poréazet favority (5, s. 126).

Sportovni produkt je v mnoha pfipadech vefejné zbozi, které je vefejné

piistupné a konzumenti jej mohou vyuzivat bezplatné¢ nebo bez velkych nékladu.
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Na druhou stranu u nékterych sportovnich produktli je naro¢né az skoro nemozné
urCit trzni cenu. Jako ptiklad mlize byt stanoveni vySe vysilacich prav na utkéni

nebo cena za prestup hrace do jiného klubu (5, s. 126).
2.3.3 Definice sportovniho marketingu

Prejdeme k definicim marketingu ve sportu od domacich i zahrani¢nich autort.
Nejprve jsem vybral tabulku (5, s. 98), ktera vysvétluje, co pfinasi marketing télesné
vychove a sportu.

Tabulka 2. Co prinasi marketing télesné vychoveé a sportu?

Pozitiva Negativa

ujasiuje, komu je urc¢ena nabidka sportovnich

. finance diktuji, co ma sport délat
produktd: clentim, divaktim, sponzordm, statu ! P

diferencuje nabidku sportovnich produktii na . . ) .
.. ) ) o o pozice financi nerespektuje sportovni
¢innosti, které mohou pfinést finan¢ni efekt a
o odbornost
které nikoliv

marketing vede ke gigantomanii sportu,

o ) smluvni vazanost na sponzory omezuje
promysli propagaci sportu . . o
svobodnou volbu (napt. ve vybéru naradi a

nacini, v osobnostnich pravech sportovce)

urcuje proporcionalitu a prioritu dosazeni cili  dosazeni urcité urovnge sportovniho vykonu
v rovin¢ cilti ekonomickych, sportovnich, muze vést k pouzivani zakazanych

socialnich podptrnych prostredkt

ziskava doplikové financni zdroje, které o 5
Y . . , . show (zaméfena napt. na reklamu)
umozinuji rozvoj neziskovych aktivit

Zdroj: Caslavova 2009

Bylo by nepifesné uvadét pouze pozitiva a tato tabulka ukazuje, Ze marketing
muze do sportu pfindset 1 urcita negativa. Podivame-li se ale na tabulku z pohledu
amerického fotbalu v CR, je podle mého nazoru ziejmé, Ze pozitiva marketingu
ve sportu prevazuji, nicméné je dilezité kontrolovat, aby finance nezastinily sport
samotny. “Neziskovym organizacim pri opatrovani financnich zdroju umozZnuje
marketing argumentovat logickym, ucelové zamérenym vynakladanim téchto zdrojui” (5,
s. 98). Tento vyrok Caslavové poukazuje na to, Ze je dilezité si pii planovani
marketingovych procesti vymezit, na co potiebuje klub ziskané zdroje pouzit a jaké

mnozstvi zdroju potiebuje pro své fungovani ziskat.
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“Marketing sportovnich organizaci se da rozdelit na dvé hlavni vétve -
sponzorskou a divackou” (29, s. 350). Jak uvadi Novotny (2011), je dilezité

si uvédomit, ze obé¢ tyto vétve se navzajem ovliviuji.

Podle autori Hardyho, Mullina a Sattona (2014) byl termin sportovni marketing
poprvé pouzit v roce 1979, ale marketing ve sportu existoval v urCité podobé jiz
v dobach antického Recka a Rima (28, s. 39). Jako definici sportovniho marketingu
uvadi “vSechny aktivity navrzené k uspokojeni potieb a prani sportovnich spotrebitelii
prostiednictvim smény” (28, s. 40). Dale tyto autofi rozliSuji marketing sportu®, coz je
naptiklad sportovni klub, sportovni vyrobek ¢i sluzba, a marketing prostfednictvim

sportu’, kdy jako ptiklad uvadi pivovary (28, s. 40).

Shank a Lyberger (2014) uvadi sportovni marketing jako “specificka aplikace
marketingovych zasad a procesii u sportovnich produktit a u marketingu nesportovnich

produktit asociovanych se sportem” (44, s. 61).
2.3.4 Vyvoj sportovniho marketingu

Za poslednich 30 let se sportovni marketing vyrazn¢ zmeénil, piedev§im kviili
nastupu digitalniho véku a v posledni dobé obrovské popularité socidlnich médii. Lidé
chtgji vice informaci, v&tsi mnoZstvi obsahu o jednotlivych tymech a diky internetu
si zvykli dostat informace prakticky okamzité. Pro kluby je pozitivni, ze jim tato
skutecnost pomaha 1épe pochopit publikum a lépe zacilit (oznacovano jako targeting)
sva snazeni na konkrétni skupiny (segmenty) lidi. Stejné tak se méni v prabchu let
sponzoring, kdy dfive bylo vSe orientovano piedevSim na asociaci klubu s urcitou
firmou, dnes je sponzoring postaveny na aktivaci a ROI (ndvratnost investice), avSak
asociace je 1 dnes dulezitd (19). Oba dva aspekty popisuji podrobnéji v dalSich
kapitolach. Pro svoje vétsi zapojeni firmy do fungovani, se postupné nahrazuje pojem
sponzoring na presnéj$i oznaeni vzajemného vztahu - partnerstvid. Jiz z ndzvu je
patrné, ze se oCekava rovna spoluprace mezi sportovnim klubem a firmou. Také je zde

veétsi uvédoméni faktu, Ze firma dostavd za penize sluzbu a nejedna se pouze

6 Z anglického marketing of sport.
7 Z anglického marketing through sport.

8 Z anglického partnership.
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o jednosmérnou transakci prostfedkii. Nektefi autofi, naptiklad Grey a Skildum-Reid
(2014), toto oznaceni nedoporucuji a zastavaji ndzoru zachovat nazev sponzoring, ktery
je obecn¢ zndm¢éjsi a nemél by vyvolat otdzky tykajici se vyznamu tohoto slova (46).
S ohledem na praktické zkuSenosti z ¢eského prostiedi se ned4 ovSem s jistotou tvrdit,
ze vetejnost (1 odbornd) plné rozumi vyrazu sponzoring, a proto by mohl byt daraz

na pouzivani vyrazu partner namiste.

Technologie ma pro sportovni kluby i negativni dopad a tim je ¢im dal zlepSujici
se kvalita televizi v domacnostech. Kluby zacinaji bojovat s televizi s vysokym
rozliSenim, které pfinasi novy zéazitek ze sledovani sportovniho pfenosu. Tento trend je
naprosto patrny i u tak v€hlasné soutéze jako je americka NFL’, kdy nékteré méné
uspésné kluby nebo kluby umisténé v oblasti s nepfiznivym pocasim zacinaji mit
problémy s prodejem vstupenek, i piesto, ze se jedna o divacky nejpopularnéjsi soutéz
v USA. Duvodu je nékolik, at’ jiz Spatné pocasi (soutéz vrcholi v lednu) a s tim
souvisejici pohodlnost sledovani televizniho pfenosu. Kluby maji pfijmy i s televizniho
vysilani, nicméné podstatna je snaha o vyprodany stadion, ktery zaru¢i nevSedni zazitek
pro vsechny zucastnéné (19). Pro vSechny kluby muze zlepSujici se technologie

a pohodlnost fanouski pfedstavovat hrozbu.
2.3.5 Marketingovy mix ve sportu

Shank a Lyberger (2014) popisuji marketingovy mix jako “koordinovanou sadu
prvkii, které sportovni organizace vyuzivaji k naplnéni jejich marketingovych cilu
a k uspokojeni potieb spotiebitelii” (44, s. 175). Marketingovy mix vychazi ze Ctyf
zékladnich prvki:

« produkt
« cena
« distribuce
 propagace
Marketingovy mix tedy fesi, co bude organizace vyrabét za vyrobek nebo jakou

bude poskytovat sluzbu, jakym zpiisobem nastavi cenu tohoto vyrobku ¢i sluzby, jakou

9 Narodni fotbalova liga.
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cestou se dostane vyrobek nebo sluzba ke spotiebiteli a jakym zplsobem bude

organizace informovat spotiebitele o svych vyrobcich ¢i sluzbach.

Stanoveni cen sportovniho zbozi se nelisi od ostatnich vyrobkd a mtize se vyuzit
klasickych metod stanoveni cen. U nekterych sportovnich produktd ale miize byt velice
slozité stanovit cenu (prestup hracl), kdy se organizace opiraji hlavné o poptavku.
Stanoveni spravné ceny je kliCové, protoze zakaznici jsou lehce ovlivnitelni praveé

cenou.

Najit nejucinnéjsi zptisob, jak dostat produkt ke spotiebiteli, je cilem distribucni
strategie. Podle produktu se miize liSit distribucni strategie od sportovni vyZivy

v regalech az po otdzku, kde postavit stadion.

Reklama, publicita, opatieni na podporu prodeje a osobni prodej tvoii zakladni
¢innosti propagacniho mixu (5, s. 111). Aby byla propagace tspéSna, méla by se snaha
organizace zaméfit na nasledujici Cinnosti (28, s. 424):

« zvysit povédomi
« pfitdhnout zdjem
« vzbudit pfani

« zah4jit ¢innost

Z vyse uvedenych Cinnosti je ziejmé, Ze sponzoring mize hrat velikou ulohu
v propagaci. Sponzor ma pfilezitost integrovat prvky propaga¢niho mixu
prostiednictvim sponzorského vztahu se sportovni organizaci.

Caslavova (2009) uvadi, ze néktefi autofi ptidavaji dalsi tfi prvky
marketingového mixu, a to:

o lidé
* proces

e prezentace

Predevsim ve sluzbach jsou lidé poskytujici danou sluzbu naprosto kli¢ovi
pro uspéch. Stejné tak je dulezity proces poskytovani sluzby, at’ jiz jde o rychlost

obsluhy zékaznika Ci kvalitu nebo formu obsluhy. Zakaznici si v§imaji prostiedi, kde
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probiha prodej vyrobku nebo sluzby, a proto velikou roli hraje prezentace a to z pohledu

naptiklad Cistoty, velikosti nebo vybaveni dané provozovny (5, s. 113).

Zatazeni jednotlivych prvki marketingového mixu se lisi. Pokud vezmeme
v uvahu, ze marketing ve sportu je specifickym oborem, odliSujicim se od ostatnich, je
na mist¢ nahlizet 1 na marketingovy mix z odliSného pohledu oproti ucebnicim
zabyvajicim se marketingem obecné. Smith (2008) poukazuje na tuto odliSnost tim,
ze vyfazuje sponzoring jako samostatny prvek marketingového mixu (48, str. 192).
Hardy, Mullin a Sutton (2014) zase vytadili zvlast' Public relations jako samostatny
prvek marketingového mixu, jelikoz profesionalni sport se té§i obrovského zdjmu médii

(28, 5. 97).
2.3.6 Koncepce sportovniho marketingu

“Zaklad jakekoliv efektivni sportovni organizace je pevnd, zaroven flexibilni,
strategickda koncepce” (44, s. 205). VSichni autofi se shoduji, Ze organizace musi
vytvofit promyslenou a dikladnou strategii k dosaZzeni uspéchu. Dale upozoriuji
na stdle se meénici prostifedi sportu a relativné malou kontrolu produktu.
Prestoze se jednotlivé kroky marketingovych strategii u autoru lisi, Ize nalézt spole¢né

rysy. Uvadim zde marketingové koncepce ve sportu podle vybranych autort.
Shank a Lyberger (2014) uvadi tfi kroky marketingové koncepce (44, s. 221):

1) Planovani

« porozuméni potieb spotiebitell

« segmentace, cileni (targeting), umisténi (positioning)

« rozhodnuti o marketingovém mixu
2) Uskutecnéni

« marketingovy informacni systém

komunikace

koordinace

kreativita

personalni obsazeni

 rozpoctovani
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« motivovani a odménovani

3) Kontrola
« kontrola procesu
« kontrola planovanych ptedpokladi

« kontrola nahodilosti

Hardy, Mullin a Sutton (2014) vysvétluji marketingovou koncepci v péti krocich
(28, s. 75-105):
1) vypracovat vizi, pozici a ucel
2) vypracovat strategické cile a ukoly
3) vypracovat TIMSS' plan (vstupenky, odbyt, sluzby)
4) integrovat marketingovy plan, alokace strategickych prostiedki

5) kontrola a hodnoceni uskute¢néni planu

Smith (2008) ve Ctyfech krocich popisuje marketingovou koncepci nasledovné
(48, s. 52-255):
1) identifikovat ptilezitosti na sportovnim trhu
« analyza interniho a externiho prostiedi
« analyza organizace

« analyza trhu a spottebitell

2) vytvorit strategii sportovniho marketingu
 vytvorit smér marketingové strategie

« vytvorit sportovni marketingovou strategii
3) plén marketingového mixu

4) uskutecnit a kontrolovat strategii
« uskute¢néni strategie
« kontrola procesu

« etika sportovniho marketingu

10 Ticket marketing, sales, service plan.
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Caslavova (2009) uvadi t¥ifazovou marketingovou koncepci sportovni
organizace (5, s. 139):
1) analyza trhu a situace
« jaké zékazniky sportovni organizace obsluhuje
« jaké produkty muize sportovni organizace nabidnout
« jaka je aktudlni i budouci konkurence

« jaké jsou legislativni, spoleCenské a politické ndvaznosti sportovni organizace

2) stanoveni strategickych cill a volba strategie
« sportovni, ekonomické, socidlni cile

« volba strategie
3) mix marketingovych nastrojii podle zvolené strategie

Schwarz a Hunter (2008) upozoriiuji na nutnost provedeni marketingového
vyzkumu pifed zahdjenim vytvafeni marketingové koncepce. Tato marketingova
koncepce je zaméfena predevSim na sportovni organizace vyrdbéjici sportovni zboZzi
(45, s. 10-13):

1) identifikovani ekonomiky trhu

2) popis vlastniho produktu

3) zjistit detailni demografické udaje spottebitelil

4) zjistit informace o konkurenci

5) na zékladé¢ pfedchozich bodil najit zvlastni poptavku po produktu nebo sluzbé
6) strategie marketingového mixu (cena, distribuce, propagace)

7) ptedpovéd prodeje (nejlepsi varianta, nejhorsi varianta)

Za charakteristické znaky marketingové koncepce bych uvedl tivodni analyzu
trhu, stanoveni cili, rozhodovani o marketingovém mixu, uskute¢néni planu a jeho
kontrola. Vytvareni marketingové koncepce je Casto podceniovand Cinnost, predevSim
z divodu kratkozrakosti sportovnich organizaci. Spatny produkt se neproda
ani se skvélou propagaci a ani skvély produkt se neprodd, pokud o ném nikdo nebude
veédét. Marketingova koncepce tesi, jak nabizet spravny produkt pro spravnou skupinu

za pomoci spravné komunikace se skupinami, které jsou s organizaci néjakym
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zpisobem spjaty (hraci, divaci, sponzofi, média, atd.). Marketingova koncepce

nezarucuje uspech, ale predevsim snizuje riziko netspéchu.
2.4 SPONZORING VE SPORTU

“Obvykle se v marketingu nahlizi na sponzoring jako podkategorie osobniho
prodeje, protoze dochdazi k osobnimu kontaktu mezi organizaci a sponzorem. S ohledem
na to, zZe sponzoring neni dominantni formou propagace pro vétsinu nesportovnich
organizaci, je pochopitelné, Ze vétsina ucebnic na néj nahlizi jako soucdst osobniho
prodeje. Nicméné vycnivani sponzoringu ve sportovnim marketingu vyzaduje nahlizet
na sponzoring jako na samostatnou proménnou, kterd je rovnocennou soucdsti

marketingového mixu” (48, s. 192).

Sponzoring je u nds chdpan piedev§im ve spojeni s fotbalem a hokejem, ale
v posledni dobé¢ jsou i kluby v ostatnich sportech schopné zajistit si dodate¢né finan¢ni
zdroje ptes sponzory. Na nasledujicich definicich sponzoringu si vysvétlime, co je jeji

podstatou.
2.4.1 Definice sponzoringu

Pro nejobecnégjsi definici sponzoringu jsem vybral definici Novotného (2011).
“Sponzorstvim ve sportu chapeme partnersky vztah mezi hospodarstvim na jedné strané
a sportem na druhé strané, kdy dochazi k vzajemnému respektovani zajmii obou stran.
Sponzorstvim se obecné davaji k dispozici penézni, vécné prostredky a sluzby osobam
a organizacim ve sportovni, kulturni a socidlni oblasti k dosazeni
podnikomarketingovych a komunikacnich cilii. Jedna se o specifickou formu partnerstvi

mezi sponzorem a sponzorovanym, kde kazdy dosahne cilii s pomoci

druhého” (29, s. 195).

Autofi Hardy, Mullin, Sutton (2014) a Schwarz s Hunterem (2008) popisuji
sponzoring jako ziskani prav k pfidruzeni se sportovni organizaci nebo sportovni akci.

Sponzor pak prostfednictvim tohoto spojeni uskutectiuje své propagacni a marketingové

cile (28, s. 374) (45, 5. 207).

Pitts a Stottlar (1996) uvadi, ze “sponzorovani nabizi mnoho zietelnych vyhod

jdoucich nad veétsinu konvencnich reklamnich technik. Reklama podava primou
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komercni zpravu, zatimco sponzorovani se dostiva k lidem z riznych zdrojil.
Sponzorovani zahrnuje i spolecnost, ktera je pripravena ucinit zavazek a podporu
néjaké cinnosti, to znamend, Ze se v této c¢innosti orientuje vice na lidi nez na reklamni

navrhy. Sponzorovani je také casove vytrvalejsi ve svych zavazcich” (5, s. 191).
2.4.2 Moderni pojeti sponzoringu

Vyzkumy v poslednich letech ukazuji, ze pouhé spojeni firmy se sportovni
organizaci, je z hlediska dosahovani marketingovych cilti neefektivni. Autorky Grey
a Skildum-Reid (2014) ve své knize The Sponsorship Seeker's Toolkit (46) zpochybiiuji
pouhé spojeni na jednoduchém piikladu. Pokud se zeptate lidi, ktefi pravé navstivili
sportovni akci, feknou vam, ze by si vzpomnéli na 8-10 sponzorii akce, ve skutecnosti
jsou schopni fict pouhé 2-3 sponzory a Z4dny ze sponzorl neovlivnil vnimani
nebo chovani vaci dané firmé. “Osvédcené postupy sponzoringu zacinaji
s predpokladem, Ze sponzori se nechtéji spojit s vami (sportovni organizaci), ale s vasim
cilovym trhem” (46). Spravné uchopeny sponzoring lze povazovat za vztah vitézstvi-
vitézstvi-vitézstvi. Sportovni organizace ziskala finan¢ni (nebo jiny) zdroj, sponzor
muze naplnit své marketingové cile a divak na tomto vztahu ziska kvalitnéjsi zazitek
ze sportovni udélosti. Cilem sponzorii by méla byt snaha o pfidani urcité hodnoty
pro zvyseni pozitivniho zadZitku ze sportovni akce pro cilové skupiny (at’ uz se jednd
o divdky, hrdCe nebo televizi). Pokud se sponzorovi podaii potéSit divdka ne¢ekanym
zptsobem, je Sance o zméné vnimani znaCky divdkem mnohem vyssi, nez v pripade,
kdy divak uvidi pouze logo v aredlu sportovni akce. Toto moderni pojeti sponzoringu

vyZaduje vysokou znalost a kreativitu jednotlivych manazert sportovnich organizaci.
2.4.3 Cile sponzoringu

Na rozdil od darcovstvi, partner sportovni organizace ocekdva navraceni
investice v podobé splnéni urcitého cile. Cile sponzori a sportovnich organizaci
se vyrazn¢ li§i. Zatimco u sportovnich organizaci pievazuje piedevsim splnéni
sportovnich cilii, partnefi se snazi naplnit své cile ekonomické. Pro sportovni organizace
je divodem k vyhledavani sponzort predevs§im zvySeni rozpoctu. Toto zvySeni rozpoctu
muze byt zaptic¢inéno naptiklad zkvalitnénim hra¢ského kadru, zaméstnani Spickovych

trenérd, nebo zvyseni kvality a velikosti sportovni akce. V oblasti sportovnich her jako

33



je napiiklad fotbal, hokej nebo americky fotbal dochdzi k velikému konkurenénimu
v boji o vitézstvi a ziskani mistrovskych titulii. Tento konkuren¢ni boj se promita
do snahy o ziskani nejkvalitnéjSich hract, trenérti a tréninkového zazemi. To vyzaduje
zvysené finan¢ni prostiedky na zajisténi konkurenceschopného tymu. V profesionalnim
sportu jako je u nas fotbal a hokej proto vidime fadu sponzora na dresech, mantinelech
¢i ledovych plochach. Divaci mohou tyto reklamy vnimat negativné z diivodu odvadéni
pozornosti od hry (pfedev§im reklamy na ledovych plochach celi veliké kritice).
Nicméné¢ v souCasném stavu financovani klubli, kdy piijmy ze vstupenek
nebo z vysilacich prav a suvenyrti tvofi nedostate¢né piijmy (na rozdil od soutézi

v USA), klubiim nezbyva nez se ve veliké mite spoléhat na ptijmy od sponzord.

Pro kluby, které se rozhodnou ziskat financéni zdroje prostfednictvim
sponzoringu, je dulezité si uvédomit, Ze cile sponzord jsou naprosto rozdilné. Sponzor
bude jist¢ potéSen vitézstvim klubu, kterého sponzoruje, ale pokud nebudou naplnény
marketingové a komunikacni cile, bude takové partnerstvi mezi firmou a klubem
neefektivni a pro firmu prakticky zbyte¢né. Kluby tedy musi mit jasnou piedstavu
o tom, co firmy ocekavaji od partnerského vztahu. Jelikoz jde o zdkladni podstatu
sponzorovani, zabyvaji se cili sponzorovani vSichni autoii v oblasti sportovniho
marketingu. Co je tedy rozhodujici pro firmy k navazani partnerstvi se sportovni
organizaci? Na zaklad¢ vyzkumut uvadi autoii nasledujici cile firem, které chtéji splnit

prostiednictvim partnerstvi se sportovni organizaci.

Podle svého vyzkumu uvadi Hardy, Mullin a Sutton (2014) nasledujici cile (28,
s. 386):

« zvysit u vefejnosti povédomi o firmé€, vyrobku nebo sluzbe
« zménit nebo posilit vefejné vnimani na firmu

« identifikovat firmu s konkrétnim segmentem trhu

« zviditelnéni firmy ve svém regionu

« vytvofit dobrou reputaci firmy

« vyuzivat vyhod medialniho zajmu o sport

« doséhnout zvyseni prodeje

« ukazka jedinecnych vlastnosti, technologii nebo vyhod produktu
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« ziskat konkuren¢ni vyhodu prostfednictvim asociace se sportem nebo exkluzivitou
« ziskat jedinecné pfilezitosti prosttednictvim hospitality a zabavy
« zajistit si naming rights!!

Pokud bychom se podivali k ostatnim autorim, vycet cill, které firmy
od sponzoringu ocekavaji, se shoduje. Zajimavé je, ze pro firmy neni az tolik dilezity
uspéch klubu. Oddéleni sportovniho managementu UK FTVS udé€lalo v roce 2000
vyzkum piistupu firem ke sportovani v CR a hned patnact jinych divodi bylo uvedeno
pfed sportovnim uspéchem daného klubu. Cile firem podle tohoto vyzkumu se vyrazné
nelisi od vyse uvedené¢ho vyzkumu americkych autori. Podstatnym rozdilem, ktery je
typicky pro Ceské prostifedi je osobni provozovani daného sportu pracovnikem firmy
(obvykle na pozici rozhodujici o sponzoringu) (5, s. 193-200).

Tento vyzkum v ¢eském prostredi je uziteCny také v tom, Ze obsahuje divody,
které¢ odrazuji firmy od podpory sportu a kluby by se mély snazit témto chybam
vyvarovat. Diivody jsou sefazeny od nejCastéji vyskytujicich po nejméné vyskytujici
davody (5, s. 197):

« neprihlednost hospodateni sportovni organizace
« doping

« neucelné vynakladani penéz

« Spatna organizace sportu

« omezeni reklamy ze strany pravidel

« neatraktivnost sportu

« legislativni problémy

« laxni pfistup trenért a hract ke sportu

o tvrdé sporty

« Spatny vztah trenérti k mladezi

« vlastni Spatna finan¢ni situace

Pro kluby je dulezit¢ védét, jakych cili se snazi firmy prostfednictvim

sponzoringu dosdhnout a naopak ¢eho se vyvarovat. Jednotlivé cile se u kazdé firmy

1 Prava na vyuZiti jména sponzora v nazvu sportovni akce, ligové soutéze, sportovni arény nebo

tymu.
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li$i, proto se doporucuje individualni piistup ke sponzoriim, abychom uspokojili

konkrétni cile firmy.

Velmi nézorn€é jsou vypsany cile firem v casopise International Journal
of Research in Business and Technology, kteti rozdélili jednotlivé cile!?> do 4
skupinovych cilli a to na firemni cile, marketingové cile, medialni cile a osobni cile (51,

s. 151).

Tabulka 3. Cile firmy zapojenych do sponzoringu

Firemni cile Marketingové cile Medialni cile Osobni cile

vetejné povédomi o

. obchodni vztahy zviditelnéni zajem managementu
firmé

dosahnout cilovych

\ oo ublicita
zakazniku p

firemni image

vefejné vnimani firmy positioning znacky 12231};&: reklamn
vyhnout se nasycenosti
klasické reklamy

angazovanost v

. zvySeni prodeje
komunité y p J
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Zdroj: International Journal of Research in Business and Technology 2013

2.4.4 Piiprava nabidky sponzoringu

Pfed zahajenim jakékoliv konkrétni pitipravy nabidky sluzeb pro sponzory
si organizace musi nejprve ujasnit, jaké jsou moznosti organizace. VSichni odpovédni
pracovnici musi byt sezndmeni se smérem, jakym se chce sportovni organizace ubirat
nejen v otdzce sponzoringu a v souladu s tim pracovat. Priprava nabidky je naprosto
klicova a kluby by mély naprosto detailné popsat produkt, ktery budou nabizet. Tato
faze piipravy by se rozhodné¢ neméla uspéchat a opravdu se ujistit, ze klub nabizi

plnohodnotny produkt, ktery bude schopen obstidt naroénym pozadavkim ze strany

12 Preklad nékterych pojma podle (54).
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firem. Nevyuziti plného potencidlu miuze mit za nasledek netspéch pii shanéni

sponzoru. Pro maximalni efektivnost se doporucuje vytvofit sponzoringovy tym.

Konkrétnimi moznostmi klubti amerického fotbalu se zabyvam pozdéji
v praktické ¢asti. V obecné rovin€ plati urcité zasady, které musi obsahovat kazda
nabidka pro potencidlniho sponzora. Bohuzel Casto neziskové sportovni organizace
pripravuji nabidku, ve které chybi zasadni informace a jejich Sance na uspéch je jiz
od zacatku mizivd a Casto je disledkem rezignovani klubli na shanéni sponzort.
U nékterych sportovnich disciplin mize byt problém s nabidkou z diivodu nizké
atraktivity sportu u nas nebo maly zdjem divaki a médii. Jsem presvédCen, Ze americky

fotbal do této kategorie rozhodné nepatii.

V odborné literatuie se zasadni informace, které musi obsahovat nabidka
pro sponzory, piili§ neli§i. Pro ndzornou ukazku je zde uveden seznam zakladnich

informaci od jednoho ¢eského a jednoho zahrani¢niho autora.

Novotny (2011) ve své knize Sport v ekonomice popisuje kontaktovani

potencialniho partnera nasledovné (29, s. 465-469):

1) poznani akce

« zjistit ¢im mizZeme byt pro partnery atraktivni

jaké sluzby mizeme nabidnout

znat Ucastniky akce z demografického hlediska

odhadnout medidlni zajem o akci (televizni vysilani, novinové ¢lanky)

« pométovani Castky za sponzoring s alternativni variantou reklamy

2) vyhledavani partnert

 priméarni vyzkum - osobni kontakty, zaznamenani obchodii v regionu, vyzkum

potencialnich zakaznika akce (jaké produkty vyuzivaji, jaké planuji kupovat, atd.)

« sekundarni vyzkum - hledani v novinach, obchodnich publikacich, ekonomickych

publikacich, katalozich nebo na internetu

« vytvofeni databaze s vhodnymi partnery s kontakty

3) kontaktovani potencialniho partnera

« sepsani psané zadosti
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« naleZzitosti psané Zadosti:

presveédcivost - hlavni potieby a pozadavky
odliSeni - byt unikéatni ve srovnani s ostatnimi marketingovymi nabidkami
zvyraznit vyhody - zaméfit se na vyhody pro partnera

zamé&fit se na horkd témata firmy - nabidnout splnéni urcitych cilt firmy

prostfednictvim sponzoringu se sportovni organizaci

setkadni s ostatnimi partnery - moznost kontaktu s ostatnimi firmy v prabéhu

sportovni akce

pfesnost - presné popsat, co sportovni organizace nabizi a co za tuto nabidku

ocekava, jaké jsou ocekavané vynosy investice

pokyny a terminy - pevné stanovené terminy a pokyny, jak ma potencialni

partner v pfipadé zajmu reagovat
strucnost - zddost by neméla byt delsi nez tii stranky

ptilohy - pro obhajobu vyhod pro partnery, v podobé vysledki minulych
vyzkumil nebo ukazatele z minulych let

« spravné nacasovani odeslani zadosti (v dostatecném piedstihu)

4) navazani spoluprace

telefonické pfipomenuti nabidky po uplynuti ptiblizné dvou tydnt

« sjednani osobni schlizky s firmou, ktera projevila zdjem

« vyjednavani o délce kontraktu

materidlni a finan¢ni plnéni firmy

podpis smlouvy

5) servis pro partnery

« snaha o udrzeni soucasnych partnerti

« zahrnout partnery do déni akce

« umoznit partnerim ziskat co nejvice vyhod ze sponzoringu

Autor popisuje shanéni partnerti jako velmi néaro¢nou a frustrujici ¢innost,

protoze pouze z minimalniho mnoZstvi nabidek vzejde partner. PrestoZze je vyhodnéjsi

udrzet si stavajici partnery, autor uvadi statistiku, ze které vyplyva, ze 77 procent piijmu

od partnert je prostfednictvim nové navazanych vztahti (29, s. 468).
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V knize Sports Marketing: A Strategic Perspective od Shanka a Lybergera
(2014) autofi uvadi informace, které¢ firmy ocekavaji v nabidkach sponzoringu (44, s.

934-936):

« navstévnost akce a demograficky profil divakia

naklady nebo naklady na pocet zasazenych lidi'3

délka kontraktu
« pusobeni médii na akci

« opatieni na podporu prodeje'4

dalsi vyhody sponzoringu

Vytvareni nabidky je ndro¢ny proces, kdy si sportovni organizace vytvari
alespont Sanci pro ziskdni sponzoriti. Spatna nabidka vétSinou znamend automaticky
neuspéch, zatimco kvalitni nabidka zarucuje pouze urcitou Sanci, Ze se ncktera

z mnohych osloveni podaii dotdhnout do podpisu smlouvy.
2.4.5 Aktivace sponzoringu

Vytvofenim nabidky a oslovenim, proces shanéni sponzorti nekonci, spiSe
naopak. Podpisem sponzorské smlouvy si firma zajistila pouze pravo spojeni firmy
se sportovni organizaci. Naprosto presné tuto skutecnost vystihuje citat Roda Taylora,
viceprezidenta spolecnosti CoActive Marketing Group: “Jedinou véc, kterou dostanete
jako sponzor, je kus papiru, ktery rika, ze jste zaplatili za to, Ze ndleZite. Je na vds,

na marketerech, presvedcit spotrebitele, Ze skutecné ndlezite” (44, s. 925).

K aktivaci sponzoringu by firma méla utratit zhruba dvojndsobek castky
za uzavieni smlouvy'>. Proto je dilezité, aby si firma spravné stanovila celkovy
rozpocet, ktery chce na sponzoring vynalozit, protoze samotné spojeni se sportovni
organizaci je bezucelné, pokud toto spojeni nepfivede firma k zivotu. V modernim
sponzoringu nestac¢i pouhé vyvéSeni loga na stadionu, ale aktivace je spojend

s kreativitou manaZzerd, ktefi se snazi neobvyklymi zpiisoby dostat spojeni firmy

13 Z anglického cost per number of people reached.
14 Z anglického added-value promotions.

15 Takzvany sponsoring fee.
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se sportovni organizaci do povédomi divakl.. Toto moderni pojeti je bézné predevsim
ve vyspeélych zapadnich statech, zatimco u nas (vCetné fotbalu a hokeje) zatim aktivace
probihd pravé pies vyvéSovani loga, i kdyz se tato situace zlepSuje. V soucasné
ekonomické situaci klublim ani nic jiného nezbyva, protoze firmy mnohem peclivéji

uvazuji nad vynakladanim penéz.

Hardy, Mullin a Sutton (2014) navic uvadi argument, Zze pokud je firma silné
spojend se sportovni organizaci a aktivace tohoto spojeni je dimysIné a kreativné
které pouze nabizi logo, ¢i jinou inzerci. Autofi proto rozdéluji sponzory na “aktivatory”
a na “inzerenty”. Je naprosto zfejmé, a vyzkumy potvrzené, ze pouhé vyvéseni loga ma
slabou piesvédc¢ovaci hodnotu na chovani spotfebiteli a naopak kreativni aktivace ma

na chovani spottebitele mnohem vétsi vliv (28, s. 400).

V soucasné dobé¢, kdy se rozmahaji socidlni média, zacinaji sportovni organizace
nabizet aktivaci sponzoringu pravé prostiednictvim Facebooku nebo jiné socialni
platformy. Obrovskou vyhodou je nizkd cena, ale hrozi “ptehlceni” zprav uzivatelim
a to mize mit za néasledek negativni vliv na vnimani firmy nebo sportovni organizace.
Spravné zvolena strategie aktivace prostfednictvim socidlnich médii mize slouZit jako
velice dobry nastroj, jak dostat firmu do povédomi fanouskti. Vyhodou socialnich médii
je také fakt, ze komunikace mezi sportovni organizaci a fanouSky je oboustrannd,
to znamena, ze fanouSek jiZ neni pouze konzumentem informaci, ale mize se podilet
na tvorbé obsahu. V soucasné dobé je toto zpusob komunikace, ktery fanousci
ocekavaji.

2.4.6 Hodnoceni efektivity sponzoringu

Vyvoj sponzoringu za posledni léta vede k tomu, Ze se firmy snazi o co nejvetsi
navratnost investice (tzv. ROI'). Existuje fada zptsobl, jak mohou firmy méfit
efektivnost sponzoringu. Pro kluby je dulezité, aby dokazaly zprostfedkovat dosazeni
navratnosti, protoze jinak firmy ztrati motivaci sponzorovat a ukon¢i se sportovni
organizaci spolupraci. Pied kluby tedy stoji vyzva piesvédcit firmy o vyssi efektivité

sponzoringu pifed ostatnimi formami propagace. Vysledkem métfeni hodnoceni

16 7 anglického return on investment.
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efektivity sponzoringu by mélo byt zjisténi, jestli stanovené cile firmy byly splnény.
Diilezité je, aby stanovené cile byly méfitelné, a poté jiz zavisi na konkrétni firmée, jaké
cile si na zacatku sponzoringu stanovila (vycet nejcastéji stanovenych cili je uveden

v kapitole Cile sponzoringu).

Idealni je, pokud ma klub k dispozici vyzkum (at’ uz primarni nebo sekundarni),
ktery tesi otazku efektivity sponzoringu (naptiklad zvyseni povédomi divakd o firmé).
Tento vyzkum miiZze slouzit nejen k potvrzeni, Ze firma investuje penize do spravné
formy propagace, ale mize slouzit jako wvelice silny argument pro vyjednavani
s potencidlnimi sponzory. Podle mého ndzoru je v ceském prostiedi a zaroven
v prosttedi mén¢ divacky atraktivnich sportti dulezité, aby kluby byly schopné
nabidnout firmam ukazatele, které dokazi, Ze firma muZe ocekdvat navratnost
své investice. Proto ukazatele jako navstévnost domacich zépasii, zajem o klub nebo
sport v televizi a novinach nebo demograficky profil divakd, jsou naprosto nezbytné

a ¢asto mohou vyvracet predsudky firem.

Pro kluby, které se snazi ziskat finan¢ni prostiedky od sponzort, vyplyva
komplexni péce o svij “produkt”. Klub se musi snazit podavat co nejlepsi vykony,
protoze dobré vykony jsou spojené se zvysujici se navstévnosti utkdni a naopak. Klub
musi zaroven pecovat o fanousky a zajistit si tak jejich pravidelnou navstévu utkani.
Se zvySenym zdjmem divaki, se dd predpokladat i zvySeny zdjem médii. Proto ¢asto
vidime regiondlni radia nebo televize jako sponzory sportovnich klubi. Kluby musi
peCovat o média, jako zprostiedkovatele informaci se znacnou informa¢ni moci.
Pii zvySeném z4jmu médii se da predpokladat, Ze firmy budou mnohem vice ochotny
uzavirat sponzorské smlouvy a kluby se snazi pecovat o sponzory tak, aby si udrzely
stabilni zdroj financovani klubu. Pro kluby je dilezité si uvédomit, ze nesmi vynechat

zadnou cilovou skupinu, protoze vSechny skupiny jsou vzajemné propojené.
2.4.7 Prehled studii sponzoringu ve sportu

Prostfednictvim sponzoringu jsou veliké sportovni kluby schopné ziskat
obrovské financni prostiedky pro zvysSeni kvality klubu, a tak je logické, Ze se tomuto
tématu vénuje tfada studii. Studii je po celém svété cela fada a i v ¢eském prostredi

se daji nalézt a ocekavam, ze studie o sponzoringu budou v nasem prostiedi pfibyvat,
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protoZe vétsina pijmii do rozpoétii profesionalnich klubti v Ceské republice plyne pravé
ze sponzoringu (v nékterych klubech jde aZ o alarmujici vysoky podil). Caslavova,
Dvorak a Voracek (2014) provedli studii postoji firem ke sponzorovani v obdobi
ekonomické krize. Nejvice studii ohledné sponzoringu je u nds prostiednictvim
bakalarskych a diplomovych praci, snadno vyhledatelnych na strance theses.cz (55).
Vysledky zahrani¢nich studii je tfeba brat s rezervou, protoZze se musi pocitat s

rozdilnym prostfedim v zahranici a v Ceské republice.

Mezi znamy védecky casopis patii naptiklad International Journal of Sports
Marketing & Sponsorship (22). Také existuje cela tada asociaci, a to jak
kontinentélnich, tak celosvétovych. V Evropé je to napiiklad European sponsorship
association (ESA) (14) a celosvétovda World Association for Sport Management
(WASM) (57).

Mezi Casté studie sponzoringu patii:

* Gcinnost sponzoringu

e duvody sponzoringu

* aktivace sponzoringu

* vliv sponzoringu na povédomi o znacce

* zvySeni z4jmu divakl o produktech sponzort

* sponzoring olympijskych her nebo mistrovstvi svéta ve fotbale
* sponzoring neziskovych organizaci

* ambush marketing

Podle Wallisera (2003) pfitahuje sponzoring vice pozornosti u evropskych
akademikti nez u kolegli z USA (56, s. 6). Autofi Cornwell a Maignan (1998) vydali
prehled 80 publikaci o sponzoringu v anglosaskych zemich a tato publikace (56) byla
rozsifovana.

Utinnosti sponzoringu se zabyvaji autofi Pham (1991), Nufer nebo Buhler
(2011). Tématem pro¢ se firmy uchyluji k sponzoringu, se zabyvaji Meenagham (2001),
McDonald (1991) ¢i Amis a Slack (1999). Mezi autory zabyvajici se aktivaci
sponzoringu patii O’Reilly a Horning (2013). ZvySovani povédomi o znacce sponzora

se mimo jinych zabyvaji autofi Miloch, Lambrecht (2006) nebo Quester (1998). Smith,
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Graetz a Westerbeek (2008) patii mezi autory zabyvajici se zdjmem divaki o produkty
sponzoru. Sponzoring Olympijskych her studuji naptiklad autofi Dolles, Soderman,
Sten a Harald (2008). Neziskovymi sportovnimi organizacemi a sponzoringem se vénuji

autofi Berrett (2001), Doherty nebo Murray (2007).

Ambush marketing se vyznacuje tim, ze firma se snazi asociovat se sportovni
akci, ale nezakoupi si od organizatori sponzorskd prava. VétSinou se jedna
o konkurenc¢ni firmy sponzori akce, ktefi chtéji oslabit povédomi o firmé jako sponzora
akce. Casto se tak stava, ze lidé ve vyzkumech identifikuji jako sponzora konkurenéni
firmu (25). S timto problémem se aktivné zabyva Mezinarodni olympijsky vybor,
protoze olympijské hry jsou Castym teréem ambush marketingu. Ambush marketingem

se zabyvaji napiiklad autofi Farrelly, Quester a Greyser (15).

Ceska unie sportu informuje sportovni organizace o moznostech sponzoringu
a podava struény navod jak postupovat (50). Castym problémem v &eském prostiedi je
neochota spolupracovat na vyzkumech at’ uz z fad sponzort, tak sponzorovanych. Bylo
by rozhodné Zadouci vypracovat co nejvice vyzkumil a informovat firmy i1 sportovni
organizace o vyhodach sponzoringu. Jelikoz jsou u profesionalnich sportovnich klubt
pfijmy ze sponzoringu ¢asto nejvys$sim piijmem, méli by kluby vénovat tomuto tématu
velkou pozornost. Podle diplomové prace zabyvajici se ekonomikou hokejového klubu
Ttinec, dosahuji pfijmy ze sponzoringu 90 az 95 procent (18). Kluby by se rozhodné
méli snazit zvySovat piijmy z jinych zdrojl, napiiklad ze vstupného a pfiblizit se tak

profesionalnim klubtim naptiklad v Némecku, Francii nebo Anglii.
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3 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je porovnani nabidky pro partnery klubt
nejvyssi ligy amerického fotbalu v Ceské republice a zjisténi jejiho vlivu na rozpocet
klubii a pocet partnerti. V souvislosti s tim zjistit, jaké jsou nejcastéjsi formy nabizenych

sluzeb pro partnery a vypracovat navrh doporuceni pro ¢eské kluby.

Pro diplomovou préci jsem stanovil nésledujici ukoly:
* ziskat soucasné nabidky klubtl pro sponzory
* popsat teorii souvisejici s tématem diplomové prace
* zanalyzovat a porovnat nabidky klubi pro sponzory
* vytvofit a rozeslat dotaznik pro manazery klubt
* vytvoftit profily klubti
e vytvorfit analyzy jednotlivych klubti

* vytvoftit navrh doporuceni pro kluby
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4 METODIKA PRACE

4.1 VYZKUMNY VZOREK

Pro svoji praktickou ¢ast jsem vybral vyzkumny vzorek technikou zakladniho
masivu, kterd spadad pod kategorii skupinového vybéru. Tuto techniku uvadi Kozel
(2011), kdy se vybira pouze dil¢i soubor (nejvyssi soutéz amerického fotbalu) a z tohoto
souboru vybereme vSechny ¢leny (23, s. 157). Limitujicim faktorem pro vybér vzorku je
ochota kluba spolupracovat na vyzkumu diplomové prace. Z tohoto divodu nebylo
mozné zahrnout do vyzkumu vSechny kluby z nejvyssi soutéze amerického fotbalu.
Kluby Brno Alligators a Trnava Bulldogs odmitly spolupracovat a neposkytly potfebné
informace, a proto byly z vyzkumu vyfazeny. Vyzkumnym vzorkem diplomové prace

jsou kluby z nejvyssi soutéze amerického fotbalu v rocniku 2014 setazené abecedné:

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers
« Prague Lions

Piibram Bobcats

vvvvvv

vvvvvv

ktery se snazi udrZet v nejvyssi soutézi (Pardubice Stallions). Vzorek tak obsahuje

riznorodou smés klubll a nedojde k pouhému zkoumani elitni skupiny.

4.2 SMISENY VYZKUM

Jak uvadi Hendl (2005), smiSeny vyzkum kombinuje kvalitativni i kvantitativni
postupy. Uelem tohoto postupu je snaha o §ir§i zabér a rozsah studie pouZitim réiznych
metod zkoumani. Informace ze statistického Setfeni muze svymi zavéry objasnit
z alternativnich uhla piekvapivé vysledky kvalitativni studie. Pfi integraci vysledka

kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu jsem zvolil jednu ze tfi situaci, které Hendl
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(2005) uvadi, a to, ze vysledky obou pfistupti jsou zaméfeny na odliSné aspekty

problematiky (17, s. 271-275).

Pro svoji praktickou ¢ast jsem vybral mnohonasobnou aplikaci sekvencniho
zpisobu kombinovani kvalitativnich a kvantitativnich pfistupi uvedeny v knize
Kvalitativni vyzkum. “Tento zpiisob predpoklida exploraci probléemu, kterd vede
k navrzeni dotazniku a vysledky dotaznikového Setieni se prohlubuji dalsi fazi

kvalitativniho vyzkumu” (17, s. 276-278).

Tabulka 4. Schéma mnohondsobné aplikace sekvencniho zpiisobu kombinovani
kvalitativnich a kvantitativnich pristupu

QUAL ., QUAN __, QUAL

explorace statistické Setfeni prohoubeni vysledki

Zdroj: Hendl 2005

4.2.1 Evaluacni pFipadova studie

“V pripadové studii jde o detailni studium jednoho pripadu nebo nékolika malo
pripadii. Predpoklida se, Ze dukladnym prozkoumanim jednoho pripadu lépe
porozumime jinym podobnym pripadiim. Na konci studie se zkoumany pripad viazuje

do Sirsich souvislosti a miize se srovnat s jinymi pripady” (17, s. 104).

Evaluacni studie provadi popis, exploraci nebo explanaci, ale ptfedevSim
hodnoceni nebo intervence na zakladé uréitych hodnotovych kritérii. Kazdy klub je
chédpan jako samostatny piipad, a proto se jednd o mnohonasobnou piipadovou studii.
“Mnohonasobné pripadové studie pouzZivame v komparativnim vyzkumu
nebo pri pokusu navrhnout novou teorii” (17, s. 110). Toto tvrzeni se shoduje s cilem
této diplomové prace, a proto se jednd o vhodné zvoleny piistup kvalitativniho

vyzkumu.

Vyzkum piipadové studie se sklada z nasledujicich krokd, které jsou

ve vzajemné interakci (17, s. 112-114):

* urceni vyzkumné otazky
* vybeér piipadi, ur€eni metod sbéru a analyzy dat

* piiprava sbéru dat
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* sbér dat
* analyza a interpretace dat
* pfiprava zpravy
Vyzkumna otdzka je popsand v kapitole 3 Cile a tkoly prace. Vybeér piipadi je
podrobnéji popsan v podkapitole 4.1 Vyzkumny vzorek. Na kazdy tym se nahlizi jako
na jeden piipad. Sbér dat je podrobnéji popsan v podkapitole 4.3 Sbér dat. Pro kodovani

a zobrazeni dat jsem vyuzil rdmcovou analyzu, kterd je podrobnéji popsana

v podkapitole 4.2.1.1.
4.2.1.1 Rdamcova analyza dokumenti

Za dokument, ktery Ize podrobit analyze, 1ze povaZovat v§e napsané nebo prosté
zaznamenané. Analyza dokumenti patii k standardni aktivit¢ v kvalitativnim
1 v kvantitativnim vyzkumu (17, s. 132). Ramcovou analyzu uvadi Hendl (2005) ve své
knize Kvalitativni vyzkum. Pro sbér dat je v tomto pfistupu charakteristické,
ze se provadi strukturovanéji, nez je v kvalitativnim vyzkumu obvyklé a analyticky
postup ma explicitnéjsi charakter (17, s. 360).

Pro ramcovou analyzu jsou typické tyto hlavni kroky (17, s. 361):

* prvni seznameni - proniknuti do text
* identifikace tématického ramce - zjisténi zakladnich témat a otazek
* oznacovani - aplikace tématického ramce na data v textové podobé

* tabulky a grafy - vytvafeni tabulek a grafii pro porovnani ptipadi pro dany
tématicky okruh

* zobrazeni a interpretace - hledame asociace mezi tématy a hleddme vysvétleni

kontingenci

“Pri vytvareni prehledu tento analyticky postup pouzivame tak, Ze jednotlivé
Clanky predstavuji pripady, které vzdjemné komparujeme nebo odhalujeme jejich
zvlastnosti. V zaveérecném kroku vytvarime shrnuti o celé mnozinée clankii” (17, s. 361).
Réamcovou analyzu dokumentii jsem rozdélil podle Hendla (2005) na:
* vng&jsi analyzu nabidek

* vnitini analyzu nabidek
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* komparativni analyzu nabidek
Vnéjsi analyza nabidek

V této casti jsem analyzoval vnéjsi znaky dokumentti. Vné&jSi provedeni
dokumentt je velmi subjektivni zalezitost, a proto jsem se snazil analyzovat jednotlivé

nabidky piedevsim z pohledu piehlednosti.

Kritéria posuzovani externiho zpracovani dokumentu:
» piehlednost dokumentu
* kombinace barev a jeji Citelnost
» formatovani textu
» fotografie
* zajimavost, neobvyklost dokumentu
Nabidky jsou nejprve analyzovany jednotlivé a v zdvéru vngjs$i analyzy je
tabulka 6., kterd souhrnné hodnoti jednotlivd kritéria u vSech klubli. Hodnoceni jsem
zvolil jako stupnici 1 - 5, ve které 1 predstavuje nejlepsi mozné hodnoceni a 5 nejhorsi

mozné hodnoceni.
Vnitini analyza nabidek

Protoze neexistuji pevna pravidla toho, co musi nabidka obsahovat, sestavil jsem
na zaklad¢ nastudované literatury kritéria, podle kterych hodnotim obsahovou stranku

nabidek. Kritéria posuzovani vnitiniho zpracovani dokument:

* informace o klubu
* “tvrda data”
* grafy
¢ fakta k posouzeni u¢innosti partnerstvi
* demograficky profil divakl
* forma sponzorovani (generalni partner, hlavni partner, partner)
* obsahly seznam sluzeb
* ukézka nabizenych sluzeb

* cenik a délka smlouvy

48



* seznam soucasnych partnert
Komparativni analyza nabidek

V této Casti jsem provedl porovnani jednotlivych nabidek. Pfi porovnani nabidek
jsem vyhledaval spole¢né znaky nabidek a jejich odliSnosti. Rozdélil jsem jednotliva
témata nabidek zvlast. Pro kazdé téma jsem vytvofil tabulku, kde je zachyceno
porovnani mezi nabidkami. Kazdé téma je vyhodnoceno samostatné¢ a na zavér jsou

vyhodnoceny nabidky jako celek. Pro porovnani nabidek jsem ur¢il tyto kategorie:

® seznam nabizenych sluzeb

¢ formy partnerstvi

¢ fakta k posouzeni u¢innosti partnerstvi
* informace o klubu

® obrazky, tabulky a grafy

* pocet stranek dokumentu
¢ celkova nabidka

4.2.2 Dotazovani

“Dotazovani je nejrozsirenéjsi metodou sbeéru udaju, ktery je soucdsti realizacni
faze procesu marketingového vyzkumu” (23, s. 150). Kozel (2011) uvadi 6 fazi postupu
tvorby dotazniku. Tento postup jsem zvolil pfi tvorbé dotazniku pro manazery klubd.
Na zéklad¢ vysledkt analyzy souc¢asnych nabidek jsem vybral seznam informaci, které
ma dotazovani piinést, abych splnil cil diplomové prace. Zvolil jsem zplsob
dotazovani, které bude klast nizkou casovou a finanéni narocnost. Také jsem
predpokladal, Ze kluby nebudou pfili§ ochotny spolupracovat, a proto jsem zvolil
zpusob dotazovani tak, aby kladl co nejmensi C¢asové naroky na manazery klubu.
Zvolenym zpusobem dotazovani se vice zabyvam v kapitole 8 Diskuze. Cilova skupina
je totozna se skupinou, u které jsem provedl piipadovou studii. DalSim krokem byla
konstrukce otdzek a celého dotazniku. Operacionalizace dotazniku (viz Ptiloha 1.) byla
zhotovena tak, aby v dotazniku byl obsazen soubor otazek zahrnujici cely proces
ziskavani partnert od pocatecniho zjiStovani pozadavkll partnerti, pfes vytvareni

nabidky, oslovovani partnerti az po dlouhodobou spolupraci s partnery. Dotaznik byl
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vytvofen s cilem prohloubit znalosti o soucasné situaci v této problematice. V zavéru
vytvareni dotazniku jsem udé¢lal pilotdz. Pilotaz dotazniku jsem rozeslal mezi lidi, ktefi
se pohybuji v americkém fotbalu a zaroven maji alesponn CéasteCnou znalost
s oslovovanim potencidlnich partnerti. Na zéklad¢ pfipominek jsem upravil dotaznik

do kone¢né podoby (viz Piiloha 1.).

Obr. 1. Postup tvorby dotazniku

1. Vytvoteni seznamu informaci,
které ma dotazovani pfinést

|

2. Uréeni zpUsobu dotazovani

|

3. Specifikace cilové skupiny
respondentu a jejich vybér

|

4. Konstrukce otézek ve vazbé na
pozadované informace

|

5. Konstrukce celého dotazniku

|

6. Pilotaz

Zdroj: Kozel 2011

4.2.2.1 Elektronicke dotazovani

Mezi typy dotazovani patii osobni, pisemné, telefonické a elektronické
dotazovani. Kazdy typ dotazovani méd své vyhody i nevyhody a zavisi na mnoha
faktorech (23, s. 150). Jako metodu dotazovani jsem zvolil elektronické dotazovani.
“Pri elektronickém dotazovani zjistujeme informace od respondentii prostrednictvim
dotaznikit v e-mailech nebo na webovych strankach (23, s. 144). Tuto metodu jsem
zvolil pro svoji ¢asovou a ekonomickou efektivnost. Zvolenim této metody se zabyvam

podrobnéji v kapitole 8 Diskuze.
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4.3 SBER DAT

Sbér dat probehl od srpna roku 2014 ve dvou fazich. Na tivod jsem rozeslal
vSem zastupcim klubl e-mail, ve kterém jsem je informoval o cilech a postupech mé
diplomové prace a zaroven jsem je pozadal o spolupraci. Z Sesti klubli se na vyzkumu
aktivné podilely c¢tyfi kluby. V prvni fazi jsem sbiral od klubli soucasné nabidky
pro partnery. Po analyze nabidek jsem provedl druhy sbér dat, a to sbér dotazniki
a profild klubh. Sbér dat i jejich nasledné roztidéni a vytvoreni databaze jsem provedl

elektronicky v pocitaci.
4.3.1 Nabidky pro partnery

Prostfednictvim e-mailu jsem rozeslal mezi manazery klubti Zadost o zaslani
jejich nabidek pro potencialni partnery. Kluby mi zaslaly své nabidky v PDF piipadné
v powerpointové verzi. Nabidky jednotlivych klubi jsou uvedeny v ptiloze diplomové
prace. Tento sbér nabidek probihal od srpna a byl to prvni tkol, ktery jsem provedl
v této diplomové praci, protoze bylo dulezité zjistit, jestli kluby budou ochotny
spolupracovat a poskytnout nabidky, bez kterych by nebylo mozné v diplomové praci

pokracovat.
4.3.2 Dotazniky

Sbér dotaznikli probéhl po analyze nabidek v lednu v roce 2015. Dotaznik
(viz Pfiloha 1.) byl vytvofen v programu Pages!'’ a rozeslan mezi manazery klubd
prostfednictvim e-mailu. Strukturovany dotaznik obsahuje 35 otazek, ze kterych je
25 otazek uzavienych, a jsou uvedeny mozné odpovédi. Deset otazek obsahuje moznost
oteviené odpoveédi. U 11 otazek byla moznost vybéru vice odpovédi. Manazeti klubt
vypliovali dotaznik elektronicky a odeslali ho zpét. Vzhledem k nizkému poctu
respondentli nebylo potieba vyuzit bézné metody statistického zpracovani dat. Rozhodl
jsem se rozdé@lit zpracovani vysledki do 7 tabulek podle operacionalizace dotazniku.
Odpovédi dotaznikii byly vybrany pouze od klubi Pardubice Stallions, Prague Black

Panthers a Piibram Bobcats. Zastupci klubu Prague Lions z dvodu casové

17 Program na praci s textem od spole¢nosti Apple.
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zaneprazdnénosti pied bliZici se sezonou vysledky neposkytli. Podrobnégji se vyhodami

a nevyhodami zvolené metody dotazniku zabyvam v kapitole 8 Diskuze.
4.3.3 Profily klubu

Pro lepsi pochopeni soucasné situace v klubech amerického fotbalu jsem
pozadal manazery klub(, aby vyplnili profil klubu (viz Ptiloha 2.), ktery jsem jim zaslal
spolecné s dotaznikem. V profilu klubu jsou uvedeny informace jako rozpocet klubu,
pocet ¢lenti klubu, pocet partneri nebo pomér piijmid z clenskych prispévka,
od partnert, z dotaci a ze vstupného. Profily klubti jsou uvedeny v kapitole 5.1 Profily

klubu.
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5 ANALYTICKA CAST

5.1 PROFILY KLUBU

Pro analyzu soucasného stavu klubil v americkém fotbalu jsem vytvofil seznam
informaci o klubech. Nejedna se o vyCerpavajici seznam informaci, uvedené informace
uzce souvisi s tématem diplomové prace a jejim cilem. Pro vytvoteni profilt klubii jsem

vybral nasledujici informace:

* rok zaloZeni,
* rok prvni ucasti v nejvyssi lize,
e pravni forma klubu,
* pocet ¢lent klubu,
* rozpocet klubu pro rok 2014,
* celkovy pocet partnert,

* pocet partnert poskytujici finan¢ni ¢astky,
* dotace z mésta a kraje v roce 2014,
* piijmy ze vstupného z domacich zapast,
* vyse ¢lenskych pirispévk,
* procentualni pomér piijmu: ¢lenské piispévky : partneti : dotace : hraci den,
* nedavné klubové tspéchy.

V této analytické ¢asti bude ptinosné sledovat podobnosti, ptipadné rozdily mezi

jednotlivymi kluby. Potadi klubid je uvedeno abecedné. Pro piehlednost jsem vytvofil

tabulku (viz Tabulka 5.), ve které¢ jsou pohromad¢ informace vSech klubt.
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Pardubice Stallions
zaloZen:
2003 Obr. 2. Logo Pardubice Stallions
poprvé v nejvyssi soutézi:

v roce 2014

pravni forma: STAlllous
spolek PARDUBICE

Zdroj: Facebook Pardubice Stallions

pocet ¢lenii:
75
rozpocet:
400 001 - 600 000 K¢
celkovy pocet partnerii:
15
pocet partnert poskytujici finan¢ni ¢astky:
1
dotace z mésta pro rok 2014:
84 700 K¢
prijmy ze vstupného:
48 000 K¢
vySe Clenskych prispévkii:
5 000 K¢ seniofi; 3000 K¢ juniofi
pomér prijmi v % (¢lenské prispévky, partneri, dotace z mésta, hraci den):
46:23:20:11%
nedavné klubové uspéchy:
vitéz druhé nejvyssi ligy CLAF B v roénicich 2010 a 2011
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Prague Black Panthers

zaloZen:

2012

Obr. 3. Logo Prague Black Panthers

poprvé v nejvyssi soutézi:
v roce 2013

pravni forma:

spolek

»

pocet Cleni: Zdroj: Facebook Prague Black Panthers
150
rozpocet:
1200 001 - 1 400 000 K¢
celkovy pocet partnerii:
10
pocet partnert poskytujici finan¢ni ¢astky:
6
dotace z mésta a kraje pro rok 2014:
100 000 K¢
prijmy ze vstupného:
20 000 K¢
vySe Clenskych prispévkii:
5 000 K¢ seniofi; 3 500 K¢ juniofi a Zeny
pomér prijmi v % (¢lenské prispévky, partneri, dotace z mésta, hraci den):
30:50:10:10 %
nedavné klubové uspéchy:

vitéz nejvyssi soutéze CLAF A v roénicich 2013 a 2014
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zaloZen:
1991
poprvé v nejvyssi soutézi:
od roku 1994
pravni forma:
spolek
pocet ¢lenii:
80
rozpocet:
200 001- 400 000 K¢
celkovy pocet partnerii:

11

Prague Lions

pocet partnert poskytujici finan¢ni ¢astky:

3

dotace z mésta a kraje pro rok 2014:

0
prijmy ze vstupného:
40 000 K¢
vySe Clenskych prispévkii:

6 500 K¢

Obr. 4. Logo Prague Lions

Zdroj: lions.cz

pomér prijmi (¢lenské prispévky, partneri, mésto, hraci den):

45:45:0:10%

nedavné klubové uspéchy:

finalista nejvyssi soutéze CLAF A v roéniku 2013
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Pribram Bobcats

zaloZen:
1995
poprvé v nejvyssi soutézi:
v roce 1996
pravni forma:
spolek
pocet ¢lenii:
150
rozpocet:
1200 001 - 1 400 000 K¢
celkovy pocet partnerii:

21

pocet partnert poskytujici finan¢ni ¢astky:

19

dotace z mésta a kraje pro rok 2014:
150 000 K¢

prijmy ze vstupného:
0Ke

vySe Clenskych prispévkii:

5000 K¢

Obr. 5. Logo Pfibram Bobcats

Zdroj: Facebook Pribram Bobcats

pomér prijmi (¢lenské prispévky, partneri, mésto, hraci den):

10:80:10:0%

nedavné klubové uspéchy:

finalista nejvyssi ligy CLAF A v ro¢niku 2014
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Tabulka 5. Profily klubu

Pardubice Prague Black q Piibram
Stallions Panthers Prague Lions Bobcats
zaloZen 2003 2012 1991 1995
Poprve v ReJvysst 2014 2013 1994 1996
soutézi
pravni forma spolek spolek spolek spolek
pocet clenu 75 150 80 150
rozpocet ~ } - -
(v milivneoh Kg) 0,4-0,6 1,2-1,4 0,2-0,4 1,2-1,4
celkovy pocet partneri 15 10 11 21
pocet partneri
poskytujici finan¢ni 1 6 3 19
castky
dotace z mésta akraje | g/ 70 g 100 000 K& 0 K& 150 000 K&
v 2014
prijmy ze vstupného 48 000 K¢ 20 000 K¢ 40 000 K¢ 0 K¢
vySe ¢lenskych 5000 K¢; 5000 K¢; . .
piispévkii 3 000 K& 3 000 K& 6 500 K¢ > 000 Ke
pomér prijmi v %
(€lenské priSpEVKY- | 46 53.90:11 30:50:10:10 45:45:0:10 10:80:10:0
partneri-dotace-hraci
den)

Viastni zpracovani podle vysledkii dotazovani

Z profilt klubi je patrné, ze Ptibram Bobcats a Prague Black Panthers mayji
nejvyssi rozpocty, které jsou znaénym podilem tvoreny pfispévky od partnerti. Pfibram
udava, ze 80 procent rozpoctu je tvoreno od sponzort a takto vysoky podil 1ze srovnavat
s profesionalnimi hokejovymi ¢i fotbalovymi kluby. Tyto dva kluby se utkaly
ve findlovém zapase a je zde tedy souvislost mezi rozpoctem klubu a vysledky klubu.
Pro definitivni potvrzeni korelace mezi vysi rozpoc¢tu a dosazenymi vysledky, by bylo
zapotiebi sledovat tento vztah dlouhodobé. Kluby Piibram Bobcats a Prague Black

Panthers maji také nejvyssi pocet partnerti, kteti poskytuji klubu finan¢ni c¢astky.
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U Ptibrami se jedna o 19 partnerti, coz je na spolek az neobvykle vysoké Cislo. Prague
Black Panthers ma partneri poskytujicich finan¢ni ¢astky ve srovnani s Piibrami
znatelné mén¢, ale tyto partnefi pravdépodobné poskytuji vyssi finanéni Céstky.
Pardubice a Prague Lions nemaji veliky pocet partnerti poskytujicich finanéni ¢astky,
coz se odrazi ve znatelné niZSim rozpoCtu a naopak vyssi zavislosti na Clenskych
prispévcich.

Celkové lze fict, ze profily klubti odhalily slabé stranky klubii. Pro Pardubice
nepfiznivé hovoii pouze 1 partner poskytujici finan¢ni ¢astky. Prague Black Panthers
1 ptes svoji evropskou kvalitu nedosahuji dostate¢nych piijmt ze vstupného. Prague
Lions nedostali v roce 2014 ani korunu z vefejnych zdrojii. Pfibram uvedla nulovy

ptijem ze vstupného, coz je pro finalistu trestuhodné.

Podivdme-li se na poméry piijmi jednotlivych klubid, vidime, Ze stejné
jako v profesionalnich ligach v Ceské republice, maji kluby nizké piijmy ze vstupného.
Stejné tak ptijmy z dotaci tvoii malou ¢ast rozpoct. Kluby se musi snaZit vyrovnat tyto
pomeéry piijml a nespoléhat se na jeden zdroj pfijmi a nastolit tak financni stabilitu
v ptipadé vypadku jednoho ze zdroja piijmu.

Zkvalitnénim produktu Ize ofekavat zvySeni piijmit od sponzoril, z vefejnych
rozpoctl i1 ze vstupného. Kluby by se proto mély snazit vést své kluby na vysoké trovni

a prezentovat se jako atraktivni produkt. Je mozné, ze s navySovanim rozpoctii dojde

1 ke zméné pravni formy nékterych spolkii na obchodni spolecnosti.
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5.2 SYSTEM SOUTEZE

Jak jsem jiz popisoval v teoretické Casti, zatim se nepodafilo ustalit soutéz
s pravidelnymi ucastniky a kazdy rok se zatim hrdla soutéz v rozdilném slozeni

i v rozdilném poétu klubii. V roce 2014 hralo nejvyssi soutéz (CLAF A) 6 klubu:

* Brno Alligators

* Pardubice Stallions

* Prague Black Panthers
* Prague Lions

* Pfibram Bobcats

* Trnava Bulldogs

Kazdy tym odehradl v zakladni casti 4 domaci a 4 venkovni zipasy. Tym
v prubéhu zakladni casti odehral alesponi 1 zapas se vSemi soupefi a se 3 tymy odehral
zapasy 2. Celkovy pocet zapasii se mlze zdat jako maly, ale ndroCnost zapast
neumoziuje odehrat stejny pocet zdpast jako naptiklad v lednim hokeji. Pro srovnani,

v americké NFL odehraji kluby v zdkladni ¢asti 16 zépast.

Zapasové dny jsou v sobotu a v nedéli a CLAF A zadala v roce 2014 13. dubna
a zakladni Cast skoncila zapasy 28. kvétna. Zakladni ¢ast tedy trvala 2 a pll mésice,
coz je velmi kratka doba v porovnani s ostatnimi sporty. Po zakladni ¢asti nasledovalo
play off semifindlovymi zapasy, kdy vitéz zapasu postoupil do findle. V americkém
fotbalu je systém play off na jedno vitézné utkdni bézné. Semifindlové zapasy
se uskutecnily prvni vikend v ¢ervenci a finale bylo na programu 15. ¢ervence v Synot
Tip aréné. Casovy harmonogram nejvyssi ligy ma kazdy rok podobny charakter

a zacatek i1 konec soutéze se mezi jednotlivymi roky vyrazné nelisi.

Z uveden¢ho casového harmonogramu nejvyssi ligy jasné vyplyva, ze tento
systém soutéze je hrozbou klubii a stavi je do velmi slozité situace z pohledu nabizeni
partnerstvi. Pro klub, ktery se nedostane do play off, kon¢i sezéna po 2 a piill mésicich.
Kluby se musi snazit byt aktivni po cely rok. Juniorska soutéz, ktera probiha od zafi
do listopadu je jedna z moznosti, jak mize byt klub aktivni i po skonceni seniorské

soutéze. Navstévnost v juniorské soutézi dosahuje téméf podobnych &isel jako je tomu
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u seniorskych zapasii a pro nabizeni sluzeb pro partnery je to témét plnohodnotny
produkt. Navstéva findlového zapasu juniorské soutéze dosahla 400 lidi (10) a vyrazné
presdhla primérnou navstévnost zapast v seniorské soutézi. Juniorsky tym
tedy neptfedstavuje pouze vychovavani budoucich talentd pro klub, ale zaroveil
poskytuje prostor pro prezentovani partnerd a vyrazné prodlouzi dobu, kdy je klub
aktivni. Dale by se kluby meély snazit potadat rizné akce, které¢ slouzi mimo jiné
k propagaci partnert. Napiiklad plesy pofadané sportovnimi kluby jsou dnes bézné

v nejriznéjSich sportech a americky fotbal neni vyjimkou.

V budoucnu Ize pocitat se zvySenim poctu klubl hrajici nejvyssi soutéz a tim
1 prodlouzeni zakladni Casti, ale jak jsem jiz srovndval s NFL, pocet zapast nikdy

nebude dosahovat podobného poctu jako v lednim hokeji nebo ve fotbale.
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5.3 POTENCIAL AMERICKEHO FOTBALU V CR

Zatazenim amerického fotbalu na obrazovky CT Sport v roce 2011 se vyrazné
zménil stav amerického fotbalu u nés. Neda se sice s jistotou tvrdit, ze za ristem tohoto
sportu u nas stoji pouze Ceska televize, faktem ale ziistava, e od roku 2011 se americky
fotbal posunul vyrazné vpired. Rada lidi si oviem stale plete americky fotbal s ragby
a Casto byva slozité vysvétlit, Ze tyto sporty se od sebe vyrazné lisi. V soucasné dobé

by se tento sport mél jednotné snazit o zvyseni povédomi v Ceské republice.

To, ze americky fotbal ziskdva na popularité, dokazuje oficidlni facebookova
stranka CT Sport, kterd vydala anketu zjistujici popularitu sportu u nas (9). Kazdy
uzivatel mohl oznacit libovolny pocet sportli. Z celkového vzorku ptiblizn€ 9 003 hlast
se americky fotbal umistil na tfetim misté¢ s 857 hlasy hned za lednim hokejem
a fotbalem a preskocCil vyrazn¢ i sporty, které u nds maji mnohem vétsi tradici.
Z vysledkd vyplyva, Ze americky fotbal ma silné jadro fanouskd, kteti jsou aktivni
na socialnich sitich, coz mize mit pozitivni vliv pro potencialni partnery. Vysledky

ankety jsou uvedeny v grafu (viz Graf 1.).

Graf 1. Anketa popularity sportit na facebookové strance CT Sport
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Zdroj: Facebookova stranka CT Sport; viastni zpracovani
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Vysoké ¢lenskad zakladna a kvalitni produkt v nejvyssi lize jsou podle mého
nazoru dva hlavni faktory ovliviiujici uroven amerického fotbalu v Ceské republice.
Prestoze pocet klubti se od roku 2011 vyrazn¢ zvysil, stale je v americkém fotbalu mala
Clenska zakladna hraci. Na strankich Ceské unie sportu jsou vedeny statistiky
o velikosti Clenské zakladny jednotlivych sportovnich svazii (8). Posledni statistiky jsou
vedeny k datu 31. 12. 2013 a z vysledki je patrné, Zze americky fotbal mél k tomuto
datu malou ¢lenskou zékladnu v porovnani s ostatnimi sporty. Z uvedenych statistik
vyplyva 1 velmi nizka clenska zékladna v mladeznickych kategoriich ve srovnani

s ostatnimi sporty.

Uroveti nejvyssi soutéze amerického fotbalu v Ceské republice zatim nedosahuje
plného potencidlu. V soucasné dobé kluby stale nevénuji dostate¢nou pozornost tomu,
jakym zptsobem prezentuji své domaci zapasy a jaky produkt nabizi svym fanouSkiim
a médiim. Toto je zpusobeno predevsim tim, ze kluby jsou zatim slozeny pievazné
pouze z hrach a trenérli a chybi lidé, kteti by se vyhradné starali o praci kolem klubu.
Kluby se prakticky soustfedi pouze na svoji sportovni stranku. Vysledkem je potom
napiiklad neuplné nalajnované hfisté, kdy klub splni pouze zékladni pozadavky,
které stanovila Ceska asociace amerického fotbalu. To, Ze sportovni cile jasné prevazuj,
doklada fakt, ze vSechny kluby z nejvyssi soutéze piivadi do svych tyma zahrani¢ni
hrac¢e. Asociace se snazi kluby motivovat ke zvySené kvalité prezentovani klubu
prostiednictvim kreditii za provedeni nadstandardnich sluZzeb nad rdmec poZzadovaného
minima. Princip krediti jsem popsal v kapitole 2.2 Financovani neziskovych

sportovnich klubti v CR.

Sportovni zapasy maji potencidl veliké show, pii které si divak odnese pozitivni
zazitky bez ohledu na vysledek zapasu. Kluby by se mély snazit poskytnout divakiim
zébavu pied, béhem 1 po utkédni a neomezovat se pouze na odehrani zépasu. V tomto
sméru mohou vyrazné pomoci partneti klubli a neobvyklé a kreativni zpiisoby aktivace
partnerstvi. V soucasné Ceské praxi se partnefi sportovnich klubl ¢asto omezuji pouze
na vystavovani reklamnich bannerii a log na webovych strankdch. Vé&fim, Ze pokud
by se klublim podafilo kreativnim zpiisobem dat divakim “néco navic”, nez pouze
predvedeny vykon hract, bude to mit pozitivni vliv jak na tym, tak na partnery 1 divaky.

Pro kluby amerického fotbalu je zde velky potencial pro nové druhy aktivace
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partnerstvi, protoze vétSina klubil s partnerstvim zacind a nemd nauceny stereotyp

a muze firmam nabizet nové a netradi¢ni zpiisoby, jak zviditelnit partnery.

6 ZISKANE VYSLEDKY A JEJICH INTERPRETACE

6.1 VYSLEDKY EVALUACNI PRIPADOVE STUDIE
6.1.1 Vysledky vnéjsi analyzy nabidek

Kritéria vnéj$i analyzy jsou uvedeny v kapitole 4.2.1.1 Ramcova analyza

dokumentu.
Pardubice Stallions

Klub Pardubice Stallions prezentuje nabidku (viz Pfiloha 3.) pro partnery
na 14 strankdch powerpointové prezentace. Grey a Skildum-Reid (2014) povazuji
za vhodné vyuzit pro nabidku textovy dokument a powerpointova prezentace miize
slouzit pti schlizce k vyzdvihnuti podstatnych bodii. Grafické provedeni je v klubovych
barvach a prezentace si uchovava jednotny styl. Na uvodni strance je tymova fotografie
s hraci, oslavujici zisk pohdru. V zahlavi stranek je nazev klubu s klubovym logem.
Na levé strané je vzdy zobrazeny obsah prezentace s tu¢né¢ vyznacenou aktudlni
kapitolou. Takovéto uspotfadani prezentace je pomérné neobvyklé, ale nese sebou 1 jista
negativa, jako naptiklad menS$i prostor pro text. Na pozadi stranek jsou klubové
fotografie, které ovSem nesnizuji viditelnost textu. Prezentace ma v soucasné podob¢
stranky, na kterych je veliké mnoZstvi textu, coz sniZzuje ptehlednost prezentace.
Internetové odkazy a emailové kontakty jsou bilou barvou a jsou prakticky necitelné.

Na zavérecné strance je tymova fotografie s uvedenymi soucasnymi partnery klubu.
Prague Lions

Prazsky klub Prague Lions ptfedstavuje potencidlnim partnerim devitistrankovy
dokument (viz Piiloha 4.). Uvodni strinka je v klubové oranzové a modré barvé
s velkym logem klubu. Dokument ma bilé pozadi s modrym zahlavim, které je
vytvoieno z dresu, a s logem klubu v pravém dolnim rohu. Tento dokument neptsobi
prehlednym dojmem. Ve velikém mnoZzstvi textu na jedné strance se Spatné orientuje.

Velikost textu je u nadpisti i textu na kazdé strance odliSnd a neni tedy zachovan

64



jednotny styl. Barevna kombinace je jednoducha a pti spravné zvolené velikosti pisma
a mnozstvi textu by byla snadno Citelnd. Je zde veliky pocet obrazkl, které nemaji
fakticky vyznam. Vnéj$i zpracovani této nabidky ma vét$i nedostatky a postrada
piehlednost textu a jednotny vizudlni styl. Barevnd kombinace dokumentu je pro svoji
jednoduchost vhodné zvolend a v kombinaci se spravnym obsahem miize fungovat jako

kvalitni material pro potencialni partnery.
Piibram Bobcats

Ptibramsky klub prezentuje svoji nabidku na 7 stranach PDF dokumentu
(viz. Ptiloha 5.). Uvodni stranku dokumentu tvoii kolaZ fotografii, ktera je naslednd
na vSech strandch dokumentu na pozadi, ale pozadi je zvolené tak, Ze nesnizuje
viditelnost textu. V zahlavi stranek je klubové logo, oddélené tenkou cernou linkou.
Text ma jednotnou upravu a je piehledny. Barva pisma je Cerna, kterd patii
mezi klubové barvy klubu. Fotografie jsou umisténé na zvlastnich stranach a nezasahuji
tak do textu. Na strance, kterd informuje o moZnosti umisténi loga na helméach hraci,
se mi jevi umisténi fotek pomérné nevhodné a stacily by fotografie pouze dvé.
Z hlediska vné¢jSiho zpracovani je tato nabidka kvalitni. Na strankach moznosti
prezentace partnera nejsou vhodné umistény obrazky. Radkovani textu je zbyteéné malé
a neni vyuzit volny prostor pro text. V dokumentu jsou tii rtizné typy odrazek,
coz snizuje jednotny vizualni styl, ale to je pouze detail, ktery nesnizuje kvalitu vnéjs$iho
zpracovani. Ve srovnani s ptfedchazejici verzi nabidky, kterou klub pouzival jeste

pied rokem (viz Ptiloha 6.), jde o znacny posun vpied.
Prague Black Panthers

Nejvetsi Cesky klub prezentuje potencidlnim partnerim svoji nabidku
(viz Ptiloha 7.) na 25 strankach. Klubové barvy jsou Cerna a bild, a proto byla zvolena
tato kombinace 1 do prezentace, kde je bily text na Cerném pozadi. Vyjimkou jsou
2 stranky, kde je Cerny text na bilém pozadi. Pfi srovnédni téchto variant vypada bilé
pozadi a Cerny text prehlednéji a Citelnéji. I pies velikost prezentace je zde veliké
mnozstvi textu a nékteré stranky obsahuji pfili§ souvislého textu. V prezentaci jsou
umistény fotografie samostatné ptes celou stranku. Jsou zde dvé vyjimky, ve kterych je

text 1 fotografie na jedné strance. Pro piehlednost textu povazuji za vhodné umistit
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obrazky, které nesouvisi pfimo s textem, zvlast. Tento dokument obsahuje jen malo

nedostatk.
Shrnuti vnéjsi analyzy

Nabidky klubi jsou casto nepiehledné, protoze obsahuji hodné textu na jedné
strance. Kluby vyuzivaji obrazky ptevazné pouze jako dekoraci a v nabidkach je
nedostate¢né mnozstvi obrazkul, které by kluby vyuzily pro lepsi pfedstavu budouci
spoluprace. Ve vsech nabidkdch dohromady je pouze jedna tabulka nebo graf. Takovy
zpusob prezentovani informaci byva efektivnéjsi nez pouhy text v odrazkach. Kluby
nedisponuji tzv. firemnim designem, coz je vizudlni vyjadieni identity organizace
nebo také jednotny vizudlni styl. “Jde o soubor vizualnich konstant, které jsou
vyuzivany v komunikaci uvnitr, ale predevsim vné firmy” (54, s. 14). Toto zpracovani
ma napiiklad hokejovy klub HC Bili tygti Liberec ve svém grafickém manuélu, ktery je

voln¢ dostupny (20).

Hodnoceni vnégjSich kritérii je uvedeno v Tabulce 6. , kdy 1 pfedstavuje nejlepsi
mozné hodnoceni a 5 nejhorSi mozné hodnoceni. Z hodnoceni vyplyva, ze nabidky
Prague Black Panthers a Piibrami Bobcats maji nejlepsi vnéjsi zpracovani. Celkové
nevychazi nabidky z hodnoceni pfili§ pozitivné a je zde veliky prostor pro zlepSeni.
Formatovani textu, které souvisi s prehlednosti dokumentu, je u nabidek nedostatecné
zpracovano. Pfibram vyrazné zlepSila vzhled své nabidky oproti piedchozi verzi.
Kombinace barev vychdzi z klubovych barev a s vyjimkou Pardubic jsou tyto
kombinace dobie Citelné. Pouze Prague Black Panthers a Pfibram Bobcats uvadi

fotografie, které neslouZi pouze jako dekorace, ale maji informacni charakter.

Tabulka 6. Hodnoceni vnéjsi analyzy

o Prague Black Pardubice . g
Kritéria Panthers Stallions Prague Lions Pribram Bobcats
prehlednost
dokumentu 2 4 4 3
kon.lb.lrnﬁce barev ) 4 1 ’
a jeji Citelnost
formatovani 3 5 4 3
textu
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fotografie 1 5 4 3

zajimavost,
neobvyklost 2 2 3 3
dokumentu
Pramér 2 4 3.2 2,8
Median 2 4 4 3

Viastni zpracovani podle nabidek klubu

6.1.2 Vysledky vnitini analyzy nabidek

Kritéria vnitini analyzy jsou uvedeny v kapitole 4.2.1.1 Ramcova analyza

dokumentu.

Pardubice Stallions

Nabidka klubu Pardubice Stallions (viz Ptiloha 3.) obsahuje fadu nedostatk.

Tato nabidka neposkytuje informace, které by mohli piesvédcit potencialni partnery

o0 uzavfeni partnerstvi s klubem.

Klady:

transparentnost vydaji

Zapory:

chybi balicky

chybi demograficky profil divakt

chybi vyvojové grafy

nepropracovand fakta k posouzeni ti¢innosti partnerstvi

chybi vizualni ukazka prezentace firmy

nepiehlednost informaci

chybi informace o domécim stadionu a pribéhu doméciho utkani

neobsahly seznam sluzeb
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V této nabidce jsou informace o klubu na 3 ze 12 stranek. Prvni informace
o tom, ze tento sport je nejsledovangj$Sim sportem v USA a informace o findle americké
ligy, je podle mého nazoru zcela zbytecnd a ma minimalni hodnotu pro potencialniho
partnera. Informace “dynamicky a velmi rychle se rozvijejici sport v CR” by mél byt
podloZzen &isly, jako je zvySujici se Glenska zakladna a pocet klubt v CR. Stejnd
tak informace o divacké navstévnosti je nedostatecna. Chybi zde podrobny vyvoj
za posledni roky (ktery je v tomto klubu znacny), srovnéni s ostatnimi kluby
nebo srovnani s ostatnimi sporty v Pardubicich jako je florbal, basketbal nebo hazena.
Tyto informace se daji vyuzit v grafech, které¢ maji mnohem vétsi vypovidajici hodnotu
nez pouhy psany text. Chybi informace o domécim stadionu a pribéhu domaciho
utkéni. Jelikoz hlavni Cast prezentace partnera probiha pravé béhem utkani na stadionu,

jsou informace o stadionu a zépasu diilezité.

V nabidce jsou uvedeny vydaje klubu za ptredchézejici rok a jsou rozfazeny
podrobné do kategorii. Tyto informace dodéavaji klubu transparentnost a firma ziska

hlubsi ptehled o fungovani klubu.

Sportovni cile jsou pro klub dilezité, ale potencialni partner se snazi dosahnout
svych cilii, a proto je dobfe, ze se v nabidce vyskytuje pouze strucny vycet cill.

Doporucil bych od sebe vyrazné odd¢lit sportovni a marketingové cile.

Pardubice nabizi dvé urovné partnerstvi, a to titul generdlniho partnera
a hlavniho partnera. Chybi zde vycet sluzeb, které jednotlivi partnefi za toto partnerstvi
dostanou, coz je zasadni nedostatek. Seznam nabizenych sluzeb neni pfili§ obsahly,
ale obsahuje zékladni sluzby jako umisténi loga na dresu nebo moZznost ptimého prodeje
na zapasech. Nejedna se vSak o pfili§ obsahly nebo kreativni seznam sluzeb. Nejsou
vytvoieny balicky pro jednotlivé partnery a firma ma moznost si zakoupit jednotlivé
sluzby samostatné. Toto neni vhodné feseni, protoze pro zdjem potencialnich partnerti je
zapotiebi nabidnout vice nez jednu sluzbu. Stejné¢ tak chybi vizudlni ukazka toho,
jak by pfipadné logo na dresu, kalhotach ¢i stadionu vypadalo. Celkové je nabidka
sluzeb nedotfeSena a potiebuje kompletni predélani. Klub by mél pfed vytvarenim
nabidky sepsat seznam vsSech moznych sluzeb a tyto sluzby nésledné rozradit

k jednotlivym tituliim partnerstvi at’ uz generalniho nebo hlavniho.
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V prezentaci je popsan marketingovy plan na nadchazejici sezénu, ktery je
nelogicky rozdé€len od sebe ve dvou ¢astech. Jsou zde uvedeny konkrétni kroky, kterymi
bude klub propagovat svoji ¢innost na vefejnosti. Chybi zde informace o medidlnim
dosahu. Naptiklad facebookové stranky obsahuji statistiky zabyvajicimi se poctem
zobrazeni. Stejné tak je mozné vytvorit tyto statistiky na webovych strankéach. Tato ¢isla

a jejich spravné interpretovani pomiize dodat nabidce profesionalitu.

vvvvvv

profil divaki. Tato informace v nabidce chybi a potencidlni partner nevi, jaka skupina
lidi klub podporuje a jestli se jedné o stejnou cilovou skupinu firmy. Tento problém lze
vyfesit opét pomoci facebookové stranky, kterd umoziuje vytvofit profil fanouskil

z hlediska véku, pohlavi nebo kraje.

V nabidce neni zminka o tom, jakym zptisobem bude vyhodnocena efektivita
partnerstvi. Zde je méfeni velmi tézko zobecnitelné a zalezi na firm¢ a vyrobku jaky
firma prodava, ale v nabidce by méla byt informace o tom, Zze po skonceni sezony
se provede vyhodnoceni partnerstvi. Stejn¢ tak chybi informace o délce nabizené
smlouvy. Klub by se mél snazit o navozeni dlouhodobé spoluprace, ktera by umoznila
propracovanéjsi sluzby. V nékterych ptipadech mtze byt ptinosné ukazat srovnani ceny
partnerstvi a cenu jakou by firma musela vynalozit za ostatni formy reklamy

jako televizni spot, billboardy a dalsi formy reklamy.

V podminkéch, ve kterych klub pracuje, je velmi obtiZzné nabizet jakékoliv
sluzby hospitality, které jsou nejvice spojené s prestiznimi kluby a udalostmi.
I tak by se klub mél snazit vytvofit pro partnery podminky, za kterych se bude citit

partner opecovavan.

V zavéru prezentace jsou uvedeni soucasni partnefi a kontakty na odpovédné

osoby a sidlo klubu.
Shrnuti nabidky Pardubice Stallions

Nabidka klubu Pardubice Stallions mé veliké nedostatky a chybi fada zasadnich
informaci, které jsou pro potencialniho partnera dulezité. Tyto informace jsou uvedeny
v kapitole 7 Navrhy a doporuceni. V nabidce chybi grafy nebo tabulky, které by

podpofily vyhodnost partnerstvi. Marketingovy pldn zde neni v souvislém sledu
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a neobsahuje konkrétni ¢isla, kterd jsou snadno zjistitelnd. Chybi zde demograficky
profil fanousk, ktery je pro firmy klicovy. Je zde nedostate¢né mnozstvi sluzeb a chybi

roztazeni sluzeb na jednotlivé tirovné partnerstvi v balic¢cich.
Piibram Bobcats

Nabidka tohoto klubu (viz Ptiloha 5.) obsahuje né¢kolik dilezitych informaci,
které ale nejsou dotazeny do konce. Rada nedostatkil se shoduje s vyse uvedenymi

nedostatky klubu Pardubice Stallions.

Klady:
* stru¢né informace o klubu
* ukézka moZznosti prezentace partnera
* faktické udaje
Zapory:
* chybi balicky s cenou
* neobsahly seznam sluzeb
* chybi demograficky profil divaka

* chybi vyvojové grafy

chybi informace o domécim stadionu a pribéhu doméciho utkani

Klub v tvodu nabidky struéné informuje o historii klubu, poctu clena
a o kategoriich, kterych se ucastni. Dale jsou uvedeny nejvetsi uspéchy klubu. Klub
se snazil ivodni informace poskytnout velmi stru¢né a povazuji za pfinosné, ze vétSina
nabidky se zabyva tim, co mize klub potencidlnimu partnerovi nabidnout. Myslim si,
ze v tomto piipadé mohl klub rozsifit tyto informace alesponl na celou jednu stranu
a uvést naptiklad systém, jakym soutéz bude v aktudlnim roce probihat nebo pocet

domacich zapast a informace a fotografie o domacim stadionu.

V dalsi ¢asti jsou uvedeny udaje o medialnim dosahu klubu. Klub uvadi finéle
v roce 2014, konkrétné divackou névstévu na stadionu i pocet divakl sledujici pfimy
prenos na CT Sport a naslednou reprizu. Jako dalsi udaj uvadi klub pramérny pocet
divakti na domécich zapasech. Bylo by jisté zajimavé uvést graf, ktery by popsal

zvySeni pramérné navstévnosti v poslednich letech, protoze primérnd navstévnost
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v Pfibrami se mohla pohybovat jesté pred dvéma lety pod hranici 100 divaki na zapas.
Dale je uveden magazin Touchdown na CT Sport, ale bez jakéhokoliv faktického udaje.
Nasleduje primérnd navstévnost internetovych stranek klubu a velikost facebookové
fanouskovské zékladny klubu. Tato ¢ast mé pokracovani na dalsi strance, kde jsou
informace o poc¢tu navstév internetovych stranek klubu za jednotlivé mésice a celkovy
pocet navstév za cely rok. Tato informace je dilezita a zaslouzila by si vice poutavé
zpracovani, nez jaké je uvedené v nabidce. V dob¢, kdy jsou socidlni sit¢ tak popularni,
je zvlastni, ze klub neposkytuje stejné informace o facebookové strance klubu.
Tyto informace jsou snadno dostupné a maji minimalné stejnou vahu jako statistiky
z internetovych stranek. Statistiky na Facebooku také poskytuji demograficky profil

fanousk a jsou zde uvedeny informace jako pohlavi, v€k nebo kraj fanousk.

Spole¢né s uvodnimi informacemi klubu a udaji o medidlnim dosahu je také
plan pro sezénu 2015. V nabidce jsou uvedeny 3 piimé pienosy Ceské ligy amerického
fotbalu na CT Sport, ale tieti uvedeny zapas je reprezentalni, a piestoze se ho budou
ucastnit hrac¢i Pribrami, nejednd se o utkani ceské ligy. Tento plan dale uvadi ucast
ve findle a zahrani¢ni posily jak hracské, tak trenérské. I tato st je pouze na Ctvrting

jedné stranky a rozhodné se jedna o informace, které by se daly poutavéji prezentovat.

Nejvetsi cast nabidky (3 ze 7 stranek) nazorné€ ukazuje moznosti umisténi loga
partnera na helmy a dresy hract, a také na tiskoviny a vstupenky. Toto jsou ale v§echny
sluzby, které jsou v nabidce uvedeny. Neni zde tedy obsahly seznam sluzeb a stejné

tak chybi jakékoliv rozfazeni do Girovni partnerstvi nebo uvedena cena za sluzby.
Shrnuti nabidky Pfibram Bobcats

Tato nabidka je nedotazend, ale ve srovnani s ptedchozi nabidkou tohoto klubu
(viz. Priloha 6.) je tato nabidka na nesrovnateln¢ vyssi trovni. Uvedené informace
nejsou dostatecné rozpracovany a informace o divacich, domacim stadionu
nebo systému soutéze chybi uplné. V nabidce neni uveden seznam sluzeb a sluzby

nejsou rozttidéné do bali¢kl za stanovenou cenu.
Prague Lions
Klub s nejvétsi historii nedosahuje svoji nabidkou (viz Pfiloha 4.) plného

potencidlu a zamé&fuje se pfedevs§im na program hospitality.
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Klady:
* zakladni hodnoty klubu
* inovatorstvi
Zapory:
* chybi balicky
* chybi fakta k posouzeni u€innosti partnerstvi
* chybi demograficky profil divaka
* chybi vyvojové grafy

* chybi vizualni ukazka prezentace firmy

chybi ceny za partnerstvi

Nabidka tohoto klubu je svym pojetim spiSe pravodni dopis. Klub vyjadiuje
své pochopeni o obchodni strdnce sponzoringu a chce, aby partner ziskal protihodnotu.
Tento fakt uz ale neni podloZen konkrétni nabidkou a vSe je uvedeno spiSe v motivacni
rovin€. Je rozhodné piinosné uvést v nabidce informace jako zdkladni hodnoty klubu
a vyjadieni snahy o poskytnuti protihodnoty za uzavieni partnerstvi, ale v tomto ptipadé

je to na ukor vécnych informaci, které zde zcela chybi.

Na prvni strané nabidky jsou uvedeny zékladni hodnoty a cil klubu. Toto mtze
byt piinosné, pokud se klubu podaii oslovit firmu, ktera si zakladd na podobnych
hodnotach. Je vhodné, Ze klub neni zaméfen pouze na sviij vykon a zapasy, ale uvazuje
v SirSim kontextu svého fungovani. Na dalsi strané je uvedena historie a Uspéchy.
Na této strance se klub prezentuje jako inovator tohoto sportu u nas (prvni klub v CR,
prvni juniorsky klub v CR). Chybi zde ale jakékoliv informace o situaci amerického
fotbalu u nas a informace o névstévnosti a divacich obecné. Polovina textu se na této
strance zabyva uspéSnymi hraci, ktefi odesli hrat do zahranici, coz sice znaci o vysoké
kvalité klubu, ale pro potencialniho partnera to neni pfili§ rozhodujici informace a klub

by mél nejprve prezentovat dilezité informace.

Klub nabizi prezentaci firmy na charitativnich akcich, kterych se klub kazdy rok
ucastni. Dale klub nabizi uc¢ast hract na firemnich akcich a naopak ucast zaméstnanct
firmy na trénincich. Prostfednictvim svych manazerd nabizi klub pofadani prezentaci

o osobni motivaci, problematice lidskych zdrojli, vyvazeni préace, rodiny a piatel
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v Ceském 1 anglickém jazyce. Cela nabidka je tak sméfovana piredevSim na zaméstnance
firmy, coz rozhodn¢ muze byt pro nékteré firmy zajimavé, ale v nabidce by nemély
chybét i1 sluzby, které jsou pro sportovni kluby typické. Nabidka neobsahuje rizné
formy partnerstvi a vSechny sluzby jsou pro vSechny partnery. Sluzby nejsou sefazeny
a piehledné vypsany a neda se piesné urcit, co konkrétné mize firma od danych sluzeb

ocekavat. Stejné tak chybi finan¢ni ohodnoceni partnerstvi.

V zavéru dokumentu je ¢lanek o ndvstéve hract détské onkologie ve Fakultni
nemocnici Motol a rozhovor s byvalym hracem, ktery je v soucasné dobé hracem
amerického univerzitniho tymu. Oba ¢lanky mohou byt pozitivné vnimany
potencidlnimi partnery, ale pfevazuje absence zdkladnich informaci. Nejsou
zde uvedeny komunikacni kandaly ani zpiisob, jakym se klub prezentuje na vetejnosti.
Jediny udaj uvedeny v nabidce je rok zaloZeni klubu, jinak chybi jakékoliv faktické
informace. Chybi i seznam soucasnych partnerti, coz mize byt pro potencidlniho

partnera dilezitd informace.
Shrnuti nabidky Prague Lions

Tato nabidka se vyrazné liSi od ostatnich nabidek svymi sluzbami
pro potencialni partnery. Tato nabidka hospitality mize byt zachovana a prezentovana
partneriim, ktefi vyhledavaji tento typ sluzeb pro svoje zaméstnance a vytvaret nabidku
“na miru” pro firmy, které vyhledavaji tento typ sluzeb. Vedle sluzeb, které se zamétuji
na hospitality, chybi klasické sluzby jako umisténi loga partnera na dresu a na stadionu,
coz jsou podle vyzkumu provedenych u nds nejzadanéjsi sluzby, o které maji firmy
z4jem. V nabidkach, bez ohledu na nabizené sluzby, by mély byt informace uvedené
v Cislech a grafech, zabyvajici se rozsifenosti amerického fotbalu u nés, poctem divaki
na domacich stadionech a vyuzivanim komunikac¢nich kanala jako jsou webové stranky

nebo Facebook. V nabidce chybi rlizné tirovné partnerstvi.

Prague Black Panthers

ale obsahuje ze vSech zde hodnocenych nabidek nejvice dilezitych informaci.
Klady:

* obsahly seznam sluzeb

73



* balicky s cenou
* ukazka umisténi reklamy
Zapory:
* chybi demograficky profil divaka
* chybi fakta k posouzeni u€innosti partnerstvi

* chybi vyvojové grafy

Nejrozsahlejsi dokument z pozorovanych klubti prezentuje klub Prague Black
Panthers, a to na 25 strankach. Velk4 ¢ast dokumentu je zaméfena na historii klubu
a dalSich informacich o klubu. PrestoZe kazdy tivod nabidky musi obsahovat informace
o klubu, tak rozhodn¢é neni vhodné mit prvni zésadni informaci pro partnera, konkrétné
medialni pokryti amerického fotbalu, az na dvanacté strance dokumentu, tedy prakticky
v poloviné dokumentu. Uvodni &ast dokumentu tvoii informace o spojeni klubti Prague
Panthers a Prague Black Panthers do soucasného klubu. Jedna se o nedavnou situaci
s velikym vlivem na klub a fanousky, a proto neni pochyb o tom, Ze tato informace
do uvodu nabidky patfi, ale neni tfeba mit tuto informaci rozepsanou ve dvou strankach
dokumentu. Cile klubu jsou uvedeny jak pro seniorsky tym, tak pro juniorsky a Zensky
tym, coz nasvédCuje tomu, ze klub ma Siroké plisobeni v tomto sportu, kde je bézné,
ze klub ucinkuje pouze v seniorské lize muzi. V nabidce jsou informace o soutézich,
kterych se tento klub ucastni. Tyto informace jsou velmi obecné a chybi konkrétnéjsi
Ciselné ¢i grafické vyjadieni. Klub pfedstavuje v nabidce pravidla tohoto sportu a to jak
klasického amerického fotbalu, tak i jeji bezkontaktni verze. Nepovazuji za vhodné
podavat informace o pravidlech v nabidce pro potencidlni partnery. Pokud bude mit
partner zdjem o nastudovani pravidel, m¢l by klub vytvofit samostatnou prezentaci
pravidel, protoze neni v moznostech dokumentu nabidky vysvétlit pravidla takto

slozitého sportu.

Po uvodnich informacich nésleduje medialni pokryti, které je zde popsano
na jedné strance. Jsou zde obecné informace nepodlozené ¢isly (klub uvadi pouze
navstévu finale) a dale jsou uvedena tvrzeni jako “americky fotbal ziskdva i v Ceském
prostiedi rok od roku vétsi pozornost ze strany médii” nebo “na zdpasy se chodi divat

vice divakil, nez na vétSinu utkani prvni basketbalové ligy, volejbalu, ¢i hazené¢”. Pokud
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ma klub takto silné argumenty, je trestuhodné, Ze nejsou podlozeny ¢isly a grafy, které
by tento argument vice posilily. Je zde uvedena Ceska televize a jeji porad Touchdown,
dale seznam novin a televizi, se kterymi klub spolupracuje. Je zde i zminény Eurosport
2, ktery vysila zapasy rakouské ligy, které se Prague Black Panthers také ucastni.
Ve stejném odstavci jsou vypsany komunika¢ni kanaly, a to webové stranky, socialni

sité a emailovy newsletter. Jedna se o pouze o seznam bez dodate¢nych informaci.

Klub ma roztfidéné programy partnerstvi na Ctyfi rizné baliCky partnerstvi,
konkrétn¢ tituly generdlni partner, hlavni partner, tymovy partner, rodinny partner
a osobni partner. Kazdy balicek ma seznam sluzeb, které klub nabizi a cenu, za kterou je
balic¢ek prodavan. Tyto balicky jsou rozfazeny od 2000 do 1 000 000 korun. Organizace
nabidky pro partnery je tedy v souladu s teorii a neda se této nabidce mnoho vytknout.
Klub ve své nabidce nazorn¢ ukazuje, jak nabizené sluzby budou vypadat,
a to prostfednictvim fotografii, na kterych se potencialni partner dozvi, kde bude
zobrazeno jeho logo na dresu a na domacim stadionu. Pro generalniho partnera nabizi
klub zakomponovani nazvu partnera do nazvu klubu s délkou smlouvy na 2 roky.
Ostatni nabidky neobsahuji informaci o délce smlouvy. Seznam sluzeb pro generalniho
partnera obsahuje 11 polozek, pro hlavniho partnera 7 polozek, pro tymového partnera
6 polozek, pro rodinného i osobniho partnera 4 polozky. Seznam zahrnuje klasické
sluzby jako je umisténi loga na dresu, na webovych strdnkach i na vstupenkach.
Pro generalniho partnera nabizi klub 30 VIP vstupenek na doméci zapasy. Pro hlavniho
partnera nabizi 15 VIP vstupenek a pro tymového partnera 5 VIP vstupenek. Klub
rozliSuje titul generalniho a hlavniho partnera v moznosti pfidani nazvu firmy do nazvu
klubu, ddle mé generdlni partner moznost prezentovat vyrobek na stadionu a moznost
usporadat sout¢z béhem domaciho zapasu. Déle generalni partner dostane dvojnasobny
pocet vstupenek. Tento rozdil v jednotlivych baliccich je ohodnocen rozdilem
500 000 korun. Pokud je pro potencidlniho partnera dilezité logo na dresu, umisténi
loga na webovych strankdch nebo reklamni banner na stadionu, mize si vybrat titul
tymového partnera, ktery je ohodnocen na 250 000 korun a podle mého nazoru rozdil
sluzeb mezi generadlnim partnerem, hlavnim partnerem a tymovym partnerem neni

tak vyrazny.
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V dalsi ¢asti je uveden merchandising klubu, fotografie z facebookové stranky
klubu a vytah z pravidel. V zavéru je uveden seznam soucasnych partnert a kontakty

na vedeni klubu.
Shrnuti nabidky Prague Black Panthers

Této nabidce chybi vice faktickych informaci o klubu, propagaci klubu
nebo divacich. Nabidka obsahuje balicky ocenéné rozdilnymi cenami podle formy
partnerstvi. Seznam nabizenych sluzeb je obsdhly a vybere si jak velika firma, tak
jednotlivec. Ohodnoceni generalniho partnera na 1 000 000 korun je pro klub
amerického fotbalu ambiciozni, stejné tak 500 000 korun za titul hlavniho partnera.
Z celkového pohledu je tato nabidka jednoznaéné nejkvalitnéji zpracovana a nejvice

se shoduje s marketingovou teorii, pfestoze 1 zde je fada nedostatki.

6.1.3 Komparativni analyza nabidek

Témata zvolend pro komparativni analyzu nabidek jsou uvedena v kapitole

4.2.1.1 Ramcova analyza dokumenti.
Seznam nabizenych sluZeb

Zakladem kazdé nabidky jsou sluzby, které kluby nabizi. Mezi nejcastéji

nabizené sluzby patfi:
* logo na dresu
* logo na webovych strankach
* reklamni banner na domécich zapasech
* prezentace firmy a produktii na domacich zapasech
* logo na tisténych materidlech

* prezentace partnera na klubovych akcich

Nejvice sluZzeb nabizi klub Prague Black Panthers. Klub Prague Lions se velmi
1i§1 od ostatnich klubi a nabizi pfedevsim sluzby spojené s akcemi klubu nebo partnera.
Prague Black Panthers, Piibram Bobcats i Pardubice Stallions nabizi umisténi loga
partnera na dresu, kdy Pardubice nabizi pouze dres, Piibram dres a helmu a Prague

Black Panthers dres, helmu a kalhoty. Pouze Prague Black Panthers a Pifibram Bobcats
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nabizi fotografie, které ukazuji konkrétni mista pro umisténi loga na dresu, kalhotach
a helmé. Pro partnery jsou tyto fotografie dulezité, zvlast' na dresech pro americky
fotbal, které jsou typické velkymi Cisly na predni i zadni strané¢ dresu, a tedy malého

prostoru pro umisténi loga.

Kluby s vyjimkou Pardubic a Pfibrami nabizi prezentaci partnerti na klubovych
akcich a vSechny kluby s vyjimkou Prague Black Panthers nabizi ucast na firemnich
akcich. I pfes obsdhly seznam sluzeb Prague Black Panthers tuto sluzbu nenabizi.
Prague Lions jsou aktivni Ucastnici charitativnich akci, na kterych nabizi prezentaci
svych partneri. K tomu jeSté¢ nabizi pofadani prezentaci pro zameéstnance firmy
na témata, kterd pifimo nesouvisi s americkym fotbalem a sportem obecné,

ato 1 v anglickém jazyce.

S vyjimkou Piibrami nabizi vSechny kluby prezentaci produktii na domacich
zéapasech. Pardubice vyslovné nabizi i prodej produktti na domécich zapasech. Vsechny
kluby nabizi ur€itou formu prezentace partnera nebo jeho produkti na domécich

zéapasech.

Umisténi loga nebo prezentaci na webovych strankach nabizi vSechny kluby
krom& Prague Lions. Pouze Pfibram nabizi prezentaci partnera na facebookovych
strankach klubu. Kluby si pravdépodobné neuvédomuji potencial Facebooku a jak velky
muze mit dosah v poctu zhlédnuti ptispévki. VSechny kluby maji aktivni facebookové
stranky a je tedy v moznostech klubi nabizet tento komunikacni kandl potencidlnim

partneriim.

Umisténi loga partnera na tiS§téné materidly nabizi vSechny kluby s vyjimkou
Prague Lions. V dnes$ni dob¢ je tiStény material stile populdrni ve sportovnich klubech
a to predevsim formou programu pro divaky na domacich stadionech. Prague Black

Panthers a Ptibram Bobcats navic nabizi umisténi loga na zadni stranu vstupenky.

Reklamni banner nabizi kluby s vyjimkou Prague Lions a Piibrami Bobcats.
Pouze Prague Black Panthers maji v nabidce fotografii, kde jsou nazorné ukazany

mista, kde miize byt banner umistén.

Prague Black Panthers nabizi sluzby jako hotdog a napoj zdarma v ramci

balicku rodinny partner a osobni partner. Tyto balicky v hodnoté 5 000 a 2000 korun
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jsou dobrym néapadem, jak si zajistit partnery, ktefi si nemohou dovolit velké vydaje
na vetsi balicky. Na druhé stran€ nabizi tento klub 1 zaClenéni jména partnera do nazvu
klubu, ale do soucasné doby tuto sluzbu nikdo nevyuzil. Zaroven je tento klub jediny,

kdo nabizi VIP vstupenky na doméci zapasy.

Nejkvalitn€jsi nabidku z pohledu nabizenych sluzeb ma klub Prague Black
Panthers. Jejich rozmanitou nabidku miize vyuzit veliké firma i jednotlivec. Piestoze je
divod, aby ostatni kluby nenabizely podobné sluzby a neméli alesponl stejn¢ obsahly
seznam sluzeb. Pfibram nabizi pouze umisténi loga na dresu, helmé& a tiSténych
materidlech a nejednd se tedy o obsahly seznam sluzeb. Pardubice Stallions nabizi
9 sluzeb a také se tedy nejednd o veliky pocet nabizenych sluzeb. Klub Prague Lions
se vyrazn¢ odliSuje a nenabizi zdkladni sluzby jako je logo na dresu, webovych
strankach nebo tisténych materidlech. Obecné lze fict, ze vSechny kluby maji ve svych
nabidkach nedostatky. Prague Black Panthers maji nabizené sluzby jako jedini dostatecné.

Tabulka 7. Seznam nabizenych sluzeb

Prague Black

Pardubice Stallions Prague Lions Piibram Bobcats
Panthers

logo na dresu,
kalhotach a helmé

propagace firmy na

logo na dresu PeeTY ,
g charitativnich akcich

logo na dresu a helmé

moznost vyuziti
prezentace partnera na

. , Pardubice Stallions ucast hract na firemnich prezentace firmy na

vSech klubovych lastni oy keich bovvch strankach

akeich pro vlastni plropagacm akcic webovych strankac
ucely

prezentace produktlina = prezentace produktl

. . . g . rezentace produktil logo na vstupenkach
domacich zapasech | na domacich zapasech p p £ p

nazev partnera v ndzvu | propagace partnerana = ucast zameéstnancu firm " -
part propagace p y logo na tiskovinach

tymu zapasech na trénincich
reklamni banner 4x1 logo pfed hlavni poradani prezentaci pro
tribunou zaméstnance firmy
logo na webu logo na webu logo na vSech tiskovinach
logo na moznost ptimého prode;j
reklamni banner 2x1 facebookovych 0znost primeho prodeje
strankach na zépasech
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logo na reklamnich logo na vSech

plakatech tiskovinach
logo na zadni strané moznost piimého
vstupenek prodeje na zapasech

prezentace na
satelitnich televiznich
kanalech
soutez pro divaky

VIP vstupenky

rodinné ¢lenstvi v
klubu

sezonni vstupenky pro
vsechny ¢leny rodiny
na domaci zapasy

hotdog a napoj na
domacich zapasech

tymova tricka zdarma

sleva na merchandising

osobni ¢lenstvi ke
konrétnimu hraci

Viastni zpracovani podle nabidek klubii

Forma partnerstvi

Kazda nabidka by meéla obsahovat rtizné formy partnerstvi tak, aby
si potencialni partner mohl vybrat bali¢ek sluzeb, ktery mu vyhovuje nejvice. Pouze dva
kluby v celé lize nabizi rizné formy partnerstvi, a to Prague Black Panthers a Pardubice
Stallions. Klub Prague Black Panthers ma pé&t rlznych forem partnerstvi, které
se vyrazné lisi sluzbami 1 cenou za jednotlivé balicky. Ani jeden klub nenabizi titul
medidlniho partnera. Klub Pardubice Stallions méa dv€ rtizné formy partnerstvi,
ve kterych ale nemda uvedeny seznam sluzeb za jednotlivé balicky. VSechny kluby

s vyjimkou Prague Black Panthers by mély vytvofit rizné formy partnerstvi
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a k jednotlivym formdm vytvofit seznam nabizenych sluzeb a tento balicek ohodnotit

cenou.
Tabulka 8. Formy partnerstvi
Prague Black . . ] o
Panthers Pardubice Stallions Prague Lions Pribram Bobcats
generalni partner generalni partner
hlavni partner hlavni partner

tymovy partner
rodinny partner

osobni partner

Viastni zpracovani podle nabidek klubi

Fakta k posouzeni u¢innosti partnerstvi

V této Casti nabidky by kluby mély ptedstavit, jakym zpisobem komunikuji
s divaky a médii, udaje o navstévnosti domacich utkéni. VSechna fakta by méla byt
podpoifena ¢Cisly nebo konkrétni ukazkou prezentace klubu. PiedevS§im informace
o domaci navstéve jsou dulezité. Pro potencidlni partnery je také dilezité védeét, nejen
kolik lidi zapas navstévuje, ale také jaké skupiny lidi navstévuji a podporuji dany klub.
Firma se chce predevSim spojit s fanousky klubu, a pokud kluby neuvedou potiebné
informace v nabidce, stdva se takova nabidka téméf zbyteCnou. Pardubice Stallions
uvadi vzrist primérné navstévy béhem 4 let, ale tato informace je nedostate¢né
popsand. Finalisté rocniku 2014, tedy Prague Black Panthers a Pfibram Bobcats uvadi
ve své nabidce informaci o navstévé finalového zapasu. Piibram navic uvadi pocet
divakd, kteti vidéli pfimy pienos a reprizu na CT Sport. Piibram také uvadi primérnou
navstévnost domacich zapasii. Tato dilezitd Cast je ve vSech nabidkach nedostatecné
popsana a jsou zde zakladni nedostatky, které tyto nabidky srazeji. Pardubice Stallions
uvadi relativné obsahly seznam propagace klubu v médiich a na vefejnosti. Je
pravdépodobné, ze praveé tato cCinnost jim zarucuje dlouhodobé nejvétsi navstévy
domacich zapast, bez ohledu na vysledky zépast. Detailni ptehled o navstévnosti
a propagaci klubu je pro potencidlni partnery zasadni a je s podivem, Ze kluby
tyto informace neposkytuji. Piibram ve své nabidce jako jedina uvadi pocet navstév

internetovych stranek klubu v jednotlivych mésicich a celkem. Ze vSech nabidek uvadi
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Ptibram nejvice faktickych udajli, ale i zde jsou uvedené informace nedostatecné.

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Tabulka 9. Fakta k posouzeni ucinnosti partnerstvi

Pribram Bobcats

Prague Lions

prumeérna navstéva
domacich zapast

webové stranky

magazin Touchdown

facebookové stranky

citylight vitrina

plakaty

billboardy

divacka navs§tévnost finale
ligy

webové stranky

magazin Touchdown

socialni sité

noviny

televize

emailovy newsletter

divacka navstévnost
finale ligy

webové stranky

magazin Touchdown
facebookové stranky

divacka sledovanost
findle v TV
primérnd navstéva
domacich zapasu

Mg¢stské sportovni
slavnosti

reklama na autobusu
vitrina na Tridé Miru
radiové spoty

reklama na basketbalovém
utkani

Viastni zpracovani podle nabidek klubi

Informace o klubu

Zacatek kazdé nabidky musi obsahovat stru¢né informace o klubu
a jeho cinnosti. VSechny kluby s vyjimkou Piibrami vénuji této casti pfili§ velkou
pozornost na ukor dalSich informaci a navic neuvadi dilezité informace. Americky
fotbal se u nas dynamicky rozviji, coz je tieba dolozit dostupnymi Cisly a nespoléhat
se pouze na tyto podobné fraze, které pouziva kazdy novy sport. V této ¢asti by klub
mél byt strucny a vystizny. Pokud ma tym bohatou historii nebo se chce pochlubit
uspéchy, rozhodné to neni na Skodu, ale tento Givod nesmi tvofit vétSinu dokumentu.
Kluby by mély piesmérovat svoji pozornost z “nezajimavého” uvodu k podstatnym
informacim, které potencialniho partnera zajimaji, jako jsou nedostate¢né popsana fakta
o ulinnosti partnerstvi. Prague Lions ma vétSinu textu jen o informacich o klubu

a ostatnich informaci ma velmi malo. Prague Black Panthers maji nejvétsi dokument
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a zaroven vénuji informacim o klubu prakticky polovinu nabidky. Pardubice Stallions
uvadi praktické informace, které jsou vSak v dokumentu nevyrazné a snadno
prehlédnutelné. Piibram nabizi velmi stru¢né informace o klubu a vénuje vice
pozornosti nabizenym sluzbam, kterych je ale malo. Zadny klub nevyuzil grafi
nebo tabulek pro srovnani soucasného stavu s minulosti nebo srovnani s jinymi sporty.
Pouze Pardubice Stallions uvedli, jakym zptisobem probiha sezéna a kolik odehraje

klub domécich zapast.

Tabulka 10. Informace o klubu

Pardubice Stallions Pr;gz:hlzizck Prague Lions Pribram Bobcats
klubové tspéchy klubové aspéchy klubové aspéchy klubové tspéchy
cile klubu cile klubu cile klubu cile klubu

11 leta historie obcanské sdruzeni zalozeni klubu historie klubu

Prague Panthers a

individualni uspéchy Prague Black Hawks individualni uspéchy kategorie soutézi

navstéva détské ¢lenskéa zakladna

¢lenska zakladna klubu ¢lenskéa zakladna klubu

onkologie klubu
popularita sportu v USA divody spojeni klubti = zékladni hodnoty klubu
podet tymii v 2014 &len CAAF zalozen juniorskeho a

kadetského tymu

rozhovor s byvalym
hracem

prlbllzl}}e/ (ﬂ(l)lcgr};racu na motto Klubu
Rakouska liga

informace o stadionu amerického fotbalu

Ceska liga amerického

primérnd navstéva v 2013
priprava hraca
rozpis sezony

format soutéze

vydaje klubu v 2013

fotbalu

Ceska juniorska liga
amerického fotbalu

flag football
zensky fotbal
vytah pravidel

Viastni zpracovani podle nabidek klubii

Obrazky, tabulky a grafy

Kazda nabidka by méla obsahovat obrazky, tabulky a grafy, které by vSak mély

mit zasadni informa¢ni hodnotu a nemély by zde byt pouze jako doplnék,
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jak to u obrazkid byva. Grafy a tabulky by mély slouZit k vyzdvihnuti amerického
fotbalu jako rozsifen¢ho sportu. Porovnavat s minulosti a ostatnimi sporty. Grafy
a tabulky maji mnohem vétsi vypovidajici hodnotu nez pouhy text. Obrazky by mély
slouzit predevSim k ukdzce, jak dané sluzby vypadaji, jako jsou fotografie dresu
pro umisténi reklamy. Z nabidek vyplyva, Ze ani jeden tym nevyuziva k argumentaci
tabulky nebo grafy. Navic pouze Prague Black Panthers a Pfibram Bobcats vyuzivaji
obrazky k zobrazeni plochy pro umisténi loga na dresech a bannerti partnerti. Ostatni
kluby maji obrazky pievazné jako dekoraci dokumenti. Pouze Piibram nabizi
ve své nabidce tabulku, ktera ukazuje pocet navstév na internetovych strankach klubu.
Toto je dalsi ¢ast soucasnych nabidek, kterd je zna¢n€ nedopracované a doporucil bych

klublim kompletn¢ zménit zplsob, jakym podavaji informace.

Tabulka 11. Obrazky, tabulky a grafy

Prague Black

Panthers Prague Lions Pardubice Stallions  PFibram Bobcats
obrazky | 26 18 4 10
tabulky 0 0 0 1
grafy 0 0 0 0

Viastni zpracovani podle nabidek klubi

Pocet stranek dokumentu

Nelze z urcitosti fict, kolik stranek by nabidka pro potencialni partnery méla mit.
Zde porovnavam mnozstvi stranek mezi jednotlivymi nabidkami, a to jak celkovy pocet
stranek, tak jednotlivé Casti. Z tabulky 12. vyplyva, ze nejvice stranek vénuji kluby
uvodnim informacim o klubu. Kategorie fotografie urcuje, kolik stranek dokumentu je
vyplnén pouze fotografiemi bez jakéhokoliv textu. Z vysledku je patrné, Ze nabizené
sluzby nedostavaji v dokumentu takového prostoru, jak by bylo tifeba. Fakta
k posouzeni uc¢innosti partnerstvi uplné chybi u Prague Lions. Nejvice stranek by klub
meél vénovat faktim k posouzeni Uc¢innosti partnerstvi a nabizenym sluzbam, které
by mély byt obsahlé. Dale by klub mél vénovat vétSi pozornost reklamnim plocham
a az nasledné¢ informacim o klubu a sportu, které by vSak meély byt predevSim

prostfednictvim tabulek a grafii, kterymi soucasné nabidky nedisponuji. Celkovy pocet

83



stranek neni ukazatelem kvalitni nebo nekvalitni nabidky, dilezité je pfednést dulezité
argumenty a sluzby a zdrovenl vynechat nepotiebné informace pro potencialniho
partnera. U nabidky Pfibrami je velmi komplikované urcit pocet stranek, ktery
se vztahuje k jednotlivym kategoriim, protoZe se n€které Casti piekryvaji, a jsou proto

v tabulce zapocitany vicekrat.

Tabulka 12. Pocet stranek

Prague Black  Pardubice Prague Piibram

Panthers Stallions Lions Bobcats
informace o klubu a sportu 9 6 4 1
nabizené sluzby 5 2 2 3
fotografie 5 2 3 1
fakta k posouzeni 1:16innosti 3 3 0 1

partnerstvi

soucasni partneri 2 1 0 0
nabidka reklamnich ploch 1 0 0 3
Celkem 25 14 9 7

Vlastni zpracovani podle nabidek kiubii

Celkova nabidka

Z celkového pohledu vychazi jednoznacné jako nejkvalitnéjSi nabidka klubu
Prague Black Panthers. Tato nabidka obsahuje nejvice dulezitych informaci
pro potencidlni partnery, prestoze i zde n€které zasadni informace chybi. Tuto nabidku,
i pfes urCité nedostatky, povazuji jako jedinou za dostateéné prezentovatelnou
jiz ve stavajici podobé. Ostatni kluby ceka spoustu prace, pokud se chtéji
pfed potencidlnimi partnery prezentovat profesionalnéji. Pozitivem zlstava,
ze se tyto kluby snazi o ziskdni pfijmi od partnerii, ale musi toto snazeni dotdhnout
do konce a nabizet vhodnou formou plnohodnotny produkt. V soucasné podobé jsou
nabidky klubti Prague Lions, Piibrami Bobcats a Pardubic Stallions prakticky
predurceny k netspéchu. Jak dokazuje nabidka klubu Prague Black Panthers, kluby
amerického fotbalu maji rozhodné co nabizet a je Skoda, Ze tento potencial naplno
nevyuzivaji, coz by vyrazné pomohlo k rozvoji tohoto sportu u nas. Fakt, ze dva kluby
v nejvysSi lize nemaji nabidku pro potencidlni partnery a ostatni kluby mayji

neuspokojivé nabidky, jen dokazuje nutnost velkych zmén, kterych si musi vedeni
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jednotlivych klubd uvédomit. Vétim, ze s vétSim usilim budou kluby schopné ziskéavat

partnery a ziskaji tak pravidelné piijmy pro fungovani svych kluba.

6.2 VYSLEDKY DOTAZOVANI MANAZERU KLUBU

Odpovédi nejvétSich Ceskych klubti Prague Black Panthers a Piibram Bobcats
se Casto shoduji a Ize zde tedy nalézt podobny zplisob prace s potencidlnimi partnery.
Naopak odpovédi klubu Pardubice Stallions potvrzuji nedostate¢nou praci
s potencialnimi partnery a spole¢né s vysledky analyzy nabidky a profilu klubt lze

potvrdit, Ze tento klub ma v této oblasti vyrazné nedostatky.

Tabulka 13. Zjistovani pozadavkii firem pred vytvorenim nabidky

1.1. Sjednavate si pred vytvoirenim nabidky se zastupci firmy schiizku, na které Vas

informuji o marketingovych cilech firmy a jejich piredstavach o sponzoringu?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats

Ne Ano Ano

1.2. Co je nejcastéji predmétem pozadavku firem na partnerstvi

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats
- Umisténi reklamy na dresu Umisténi reklamy na dresu
Umisténi reklamy na Umisténi reklamy na
tiskovinach tiskovinach

Limit na rozpocet partnerstvi | Umisténi reklamy na stadionu

Ucast hra¢ na akcich firmy | Vstupenky na zépasy

1.3. Jste schopni vyhovét poZadavkum firem na partnerstvi?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats

Ano, nabidka obsahuje Ano, nabidka obsahuje
- vétsinu zjisténych pozadavkl | vétSinu zjisténych pozadavka

firem firem

Viastni zpracovani podle dotaznikii

Vysledky prvni ¢asti dotazniku ukazuji, ze firmy vyzaduji klasické sluzby

jako umisténi loga na dresu nebo tiskovinach. Pardubice neznaji pozadavky firem
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pfed vytvafenim nabidky a nemohou tak vytvofit nabidku délanou “na miru”

potencialnimu partnerovi.

Tabulka 14. Priprava nabidky

2.1. Kolik lidi se podili na piipravé nabidky?

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

2-4

2-4

2-4

2.2. Kdo vytvaii nabidku pro partnery?
(V piipade, Ze se funkce prekryvaji, oznacte vice odpovédi.)

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Prezident klubu

Prezident klubu

Prezident klubu

Ostatni ¢lenové vedeni klubu

Marketingovy manazer klubu

Marketingovy manaZzer klubu

2.3. Kdy pripravujete nabidku pro partnery?
(Jednotlivé faze se mohou u jednotlivych klubu lisit, vybirejte podle mésicii.)

odpovédi.)

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats
Kdykoliv v roce podle leden-biezen (v pribéhu zafi prosinec (v pribéhu
potieby predsezonni piipravy) mimosezonni piipravy)
2.4. Nabidka...

(Dopliite vétu tak, aby podle VaSeho nazoru nejlépe vystihla Vasi nabidku. Lze oznacit vice

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

obsahuje nahodné zvolené
informace, protoze nevime,

co firmy cht¢ji za informace

obsahuje informace, které
jsme zvolili podle

predchozich zkusenosti

obsahuje informace, které
jsme zvolili podle

predchozich zkusenosti

2.5. Vzhled nabidky...

odpovédi.)

(Dopliite vétu tak, aby podle VaSeho nazoru nejlépe vystihla Vasi nabidku. Lze oznacit vice

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

je diilezity a snazime se o
atraktivni grafické provedeni
nabidky

je dilezity a snazime se o
atraktivni grafické provedeni
nabidky

je dalezity a snazime se o
atraktivni grafické provedeni
nabidky

Viastni zpracovani podle dotaznikii

Prezidenti klubi se ve vSech klubech podili na vytvafeni nabidky. Bohuzel
z vysledkl neni zfejmé, jestli marketingovi manazefi klubl nejsou zaroven prezidenty
klubii. Pardubice Stallions neuvadi marketingového manaZzera a lze piedpokladat,
ze tuto funkci v klubu nemaji. I z této Casti je patrné, ze Pardubice Stallions maji

problémy s vytvafenim nabidky pro potenciadlni partnery. Prague Black Panthers

86



a Pfibram Bobcats jako zkuSené¢j$i kluby voli informace, které zvolili na zakladé¢
piedchozich zkuSenosti. Vnitini analyza nabidek poukédzala na nevhodné zvolené
informace a jde zde rozpor mezi marketingovou teorii a praxi v Ceském prostredi.
Prestoze vn&j$i analyza nabidek odhalila spoustu nedostatkli, vzhled nabidky je

pro vSechny kluby dilezity.

Tabulka 15. Nabizené sluzby

3.1. Jak jste spokojeni s poctem Vami nabizenych sluzeb?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats

Jsme spokojeni, ale hledame | Jsme spokojeni, ale hleddme | Jsme spokojeni, ale hledame
dalsi sluzby, které bychom dalsi sluzby, které bychom dalsi sluzby, které bychom

mohli nabizet mohli nabizet mohli nabizet

3.2. Jaké jsou duvody Vasi nespokojenosti s nabizenymi sluzbami?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats

3.3. Jak velkou ¢ast sluZeb z Vasi nabidky vSichni partneri dohromady vyuZziji?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats

Zhruba polovinu sluzeb, Vétsinu sluzeb, které mame v | VEtSinu sluzeb, které mame v

které mame v nabidce, nasi nabidce, nasi partnefi vyuziji | nabidce, nasi partnefi vyuziji

partnefi vyuziji

Viastni zpracovani podle dotaznikii

Kluby hledaji dalsi sluzby, které by mohly nabizet. V soucasnych nabidkach jsou
uvedeny piedevs§im prostory, na kterych mize byt umisténa reklama firmy a chybi zde
jakakoliv moznost moderni aktivace, pii které se budou partneti aktivné podilet
na poskytovani zazitk pro divaky. Mensi ¢ast vyuzivanych sluzeb u klubu Pardubice
Stallions mlze byt zapfi¢inéna nezjiStovanim si pozadavki firem pied vytvafenim

nabidky.

Kluby ptevazné vybiraji potencialni partnery s vlastnich zdroji a podle osobnich
zkuSenosti se jednd vétSinou o samotné hrace nebo pratele ¢lent klubd, kteti se podileji
na vybéru potencialnich partnert. Klub Prague Black Panthers neodpovedél v této ¢asti
na 4 otazky. V této casti se odpovédi vSech klubl témét shoduji. Pouze pro Piibram
Bobcats je velikost firmy, alesponi ¢astecné brana v uvahu pii vybéru potencialniho

partnera. Podle ocekavani vybiraji kluby regiondlni firmy. Vysledky vyzkumi
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poukazuji, Ze né&které obory podnikdni patii mezi nejCastéj$i partnery sportovnich

organizaci, ale ani jeden klub nevybird potencialni partnery podle oboru podnikani.

Tabulka 16. Vybér potencialniho partnera

4.1. Jakym zpiisobem vybirate firmy jako potencialni partnery?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats

Z vlastnich zdroja (osobni Z vlastnich zdroja (osobni Oboje priblizné stejné
kontakty, pozorovani firem v | kontakty, pozorovani firem

regionu, atd.) v regionu, atd.)

4.2. Vybirate firmy, o kterych vite, Ze sponzoruji jiné sporty?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats
Ano, tyto firmy hledaji vice Ano, tyto firmy hledaji vice
prilezitosti prilezitosti

4.3. Vybirate firmy jako potencialni partnery podle velikosti firmy?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats
Ne, podle velikosti firmy Ne, podle velikosti firmy Ano, ale neni to rozhodujici
potencialni partnery potencialni partnery faktor
nehledame nehledame

4.4. Vybirate firmy jako potencialni partnery podle velikosti firmy?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats

Stiedni podnik (mén¢ nez 250

zaméstnancu

4.5. Jaké firmy nejcastéji vybirate z hlediska tizemni piisobnosti?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats

regionalni - regionalni

4.6. Vybiraite firmy z hlediska oboru podnikani?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats
Ne - Ne

Viastni zpracovani podle dotaznikii

Veliky rozdil v poctu firem, které kluby kontaktuji, poukazuje na rozdilnou
aktivitu v nabizeni partnerstvi. Kluby s nejvys$§imi rozpocty kontaktuji vyrazné vice
firem nez Pardubice Stallions. To je jedna z pfi¢in, pro¢ maji Prague Black Panthers
a Pribram Bobcats vyssi rozpocty. Zatimco Pardubice Stallions a Prague Black Panthers

kontaktuji zaméstnance firem ptes doporuceni od ¢lent klubti, Pfibram Bobcats se snazi
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domluvit schiizku telefonicky. Podle ofekavani je uspéSnost kontaktovani nizka,
coz byva u kontaktovani firem bézné. Kluby musi byt trpélivé, protoze se Casto jedna

o frustrujici fazi.

Tabulka 17. Kontaktovani potencidlniho partnera

5.1. Kolik firem kontaktujete v jednom roce

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats

0-3 8-11 12-15

5.2. Kdo kontaktuje potenciilni partnery?
(V pFipade, Ze se funkce piekryvaji, oznacte vice odpovédi.)

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Piibram Bobcats

Neni stanoveno, kontaktuje, Prezident klubu Prezident klubu

kdo ma cas

Marketingovy manazer klubu | Marketingovy manazer klubu

Ostatni ¢lenové vedeni klubu

Trenéti klubu

Hraci klubu

5.3. Jaka je uspéSnost kontaktovani firem?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats

Firmy vétSinou odpovi, ale Firmy vétSinou ignoruji nase

odmitaji se sejit zéadosti a neodpovi

5.4. Jakym zpusobem nejcast

¢ji kontaktujete potencidlniho

partnera

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Obdrzime kontakt od ¢lent
naseho klubu na zaméstnance

firmy

Obdrzime kontakt od ¢lent
naseho klubu na zaméstnance

firmy

Snazime se telefonicky
domluvit schiizku se zastupci

firmy

Viastni zpracovani podle dotaznikii

Klub Prague Black Panthers mél vysokou uspéSnost kontaktovani a prakticky
vSechny firmy, které kontaktovaly, souhlasily se sjednanim schiizky. V roce 2014 klub
Pardubice Stallions neprezentoval ani jedné firmé nabidku pro uzavieni partnerstvi,
a proto neodpovédely na zbyvajici otazky v této Casti. Je zfejmé, ze tento klub musi
zapracovat na své aktivité¢ s partnery. Zbyvajici dva kluby mély v roce 2014 téméf

shodny uspéch se ziskanim partnert ¢i prodlouzenim stavajicich partnerii. Z vysledkt
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vyplyvéa, Ze klub Piibram Bobcats uzaviel partnerstvi se vSemi firmami, kterym
prezentoval svoji nabidku. Zpusob, jakym dva nejvétsi kluby prezentuji nabidku, je
velmi rozdilny. Prague Black Panthers se spoléhaji na powerpointovou prezentaci,
zatimco Pfibram Bobcats pfedkladaji vytiSténou nabidku a vyuZzivaji video. Obé
varianty maji své vyhody i nevyhody a nelze obecné urcit, ktera varianta je pro nabizeni
partnerstvi lepSi. Na prvnim misté musi byt presvéd¢iva argumentace.
Mezi poskytnutymi sluzbami jsou klasické sluzby, které sportovni kluby poskytuji

v Ceské republice i v ostatnich sportech, a nelze oznacit odpovédi za piili§ piekvapivé.

Tabulka 18. Prezentace nabidky potencialnimu partnerovi, vyjedndavani s potencialnim

partnerem

2014?

6.1. Kolika firmam jste na schiizce prezentovali nabidku pro uzavieni partnerstvi v roce

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

0

7-9

1-3

6.2. Kolik firem se stalo partnery klubu v roce 2014

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

novych partnerii: 0

prodlouzeni stavajicich

partnerd: 0

novych partnerd: 3

prodlouzeni stavajicich

partnerd: 5

novych partnerd: 3

prodlouzeni stavajicich

partnerd: 6

6.3. Kdo prezentuje na schiizce nabidku pro potencialni partnery?
(V p¥ipade, Ze se funkce piekryvaji, oznacte vice odpovédi.)

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Prezident klubu

Prezident klubu

Marketingovy manazer klubu

Marketingovy manazer klubu

schiizce se zastupci firmy

6.4. Oznacte prvky, pomoci kterych prezentujete nabidku pro uzavi‘eni partnerstvi na

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Powerpointova prezentace

(ptipadné obdobny program)

Vytisténé nabidky pro

zastupce firmy

6.5. Jaka je nejcastéjsi délka smlouvy s partnery?

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Na 1 rok, ale chtéli bychom
dlouhodobé smlouvy, které

zatim nejsme schopni zajistit

Na 1 rok, ale chtéli bychom
dlouhodobé smlouvy, které

zatim nejsme schopni zajistit
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6.6. Jak probiha vyjednavani se zastupci firmy o konkrétni podobé poskytnutych

sluzeb?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats

Firma si vétsinou vybere z Firma si vétSinou vybere z
nabizenych sluzeb a pfida si | nabizenych sluzeb
sluzby podle vlastnich

pozadavki

N 24

6.7. Jaké jsou nejcéastéjsi sluzby, které partnerim poskytujete?
(Lze oznacit vice odpovédi.)

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats

- logo na webovych strankdch | logo na webovych strankach

reklamni banner na stadionu | reklamni banner na stadionu

logo na tisténych materidlech | logo na tiSténych materidlech

logo na helmé a dresu

vyhlaseni partnera béhem

domaciho utkani

Viastni zpracovani podle dotaznikui

Z vysledkl vyplyva, Ze partnefi nejsou ve spolupraci s kluby pfili§ aktivni.
Az béhem sezony jsou s kluby v kontaktu vice neZ jednou tydné. PredevS§im velkym
klubiim Prague Black Panthers a Ptfibrami Bobcats se dafi pravidelné prodluzovat
partnerstvi i na nasledujici rok. Ocekavané je zjisténi, ze kluby neméti efektivitu
partnerstvi, které firmy ani nevyzaduji. V ¢eském sportovnim prostiedi zatim nejsou
marketingové vyzkumy tak bézné, jako je tomu v zahrani¢i. V piipadé méfeni efektivity
partnerstvi by kluby mohly nabizet sluzby, které se osvédCily a mély by tak silny
argument pifi nabizeni partnerstvi. Je mozné, Zze by se s pfitomnosti vysledkl
marketingovych vyzkumii znacéné liSily sluzby, které by kluby firmédm nabizely.

Tabulka 19. Dlouhodoba spoluprdce s partnery

7.1. Jak probiha spoluprace v pribéhu sezony?

Pardubice Stallions Prague Black Panthers Pribram Bobcats

Partnefi nechavaji vytvareni a | Partnefi nechévaji vytvareni a | Partnefi nechavaji vytvaieni a
prezentovani sjednané prezentovani sjednané prezentovani sjednané

reklamy vyhradné€ na nas reklamy vyhradné€ na nas reklamy vyhradné€ na nas
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7.2. Daii se Vam prodluZovat spolupraci s partnery na dalsi roky?

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Zhruba polovinu partnerd

mame pouze na 1 rok

Ano, vét$inu partnerii mame

vice nez 1 rok

Ano, vétSinu partnerti mame

vice nez 1 rok

7.3. Jak Casto jste s VaSimi partnery v kontaktu pred zahajenim sezény?

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Méne€ nez 1x za mésic

1x-vicekrat tydné. V tomto
obdobi jsme s partnery

nejvice v kontaktu

1x za 14 dni

7.4. Jak Casto jste s Vasimi partnery v kontaktu béhem sezo

ny seniorského tymu?

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Méné nez 1x za mésic

1x-vicekrat tydné. V tomto
obdobi jsme s partnery

nejvice v kontaktu

1x-vicekrat tydné. V tomto
obdobi jsme s partnery

nejvice v kontaktu

7.5. Jak Casto jste s Vasimi partnery v kontaktu po skon¢eni sezény seniorského tymu?

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Méné nez 1x za mésic

1x za mésic

1x za mésic

7.6. Probiha v pribéhu roku méreni efektivity partnerstvi?

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Ne, efektivitu partnerstvi

neméfime vubec

Ne, efektivitu partnerstvi

neméfime vubec

Ne, efektivitu partnerstvi

neméfime vubec

7.7. Jaky je diivod pro neméreni efektivity partnerstvi?

(Lze oznadit vice odpovédi.)

Pardubice Stallions

Prague Black Panthers

Pribram Bobcats

Partnefi to od nas nevyzaduji

Partnefi to od nas nevyzaduji

Partnefi to od nas nevyzaduji

Nemame personalni zdroje na

marketingovy vyzkum

Nemame personalni zdroje na

marketingovy vyzkum

Nevime jak métit efektivitu

partnerstvi

Nemame penize na

marketingovy vyzkum

Viastni zpracovani podle dotaznikii
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6.3 ANALYZA KLUBU

Na zdklad¢ dostupnych informaci z analyzy nabidek, dotazovani manazert
klubti, profilu klubli a vefejné¢ dostupnych zdrojii jako jsou naptiklad internetové

stranky, jsem vytvoftil analyzu klubti.
6.3.1 Pardubice Stallions

Z vysledkt je patrné, ze tento klub ma nejvétsi problémy s opatfovanim financi
od partnerii. Pouze jeden partner v roce 2014 poskytl klubu financéni castku, a je
proto pochopitelné, ze tento klub ma vyrazn€ nizs$i rozpocet ve srovnani s finalisty
nejvyssi soutéze a vétSinu rozpoctu tvoii Clenské prispévky. Tento pomér piijmi
do rozpoctu klubii je téméf neslucitelny s konkurenceschopnosti v nejvyssi soutézi. Je
pravdépodobné, ze divodem, pro¢ klub nevyhral jediny zapas, byl praveé nizky rozpocet

a nemoznost angazovat zahrani¢niho hréace, jak je bézné u ostatnich klubt.

Z dotazovani manazera klubu vyplyva, Ze klub ma problémy pii vytvaieni
nabidky. Nabidka obsahuje ndahodné¢ zvolené informace, protoze klub nevi, co firmy
poZaduji za informace. Dale klub uvadi, Ze potencialni partnery hledd pouze mezi svymi
znamymi, coz znacn€ omezuje jejich rozsah moznych partnerd. V roce 2014 klub
nekontaktoval jedinou firmu s nabidkou partnerstvi, coz potvrzuje problém, ktery klub
ma pii opatfovani partnert. Na druhou stranu tento klub odvadi kvalitni praci s divaky
a dosahuje jiz dlouhodobé nejvyssi navstévnosti domacich zapasi. Klub je aktivni
v komunikaci s divaky pfedevS§im prostiednictvi oficidlnich facebookovych stranek
(37), kde ma klub vice nez 2 500 fanouski, coz je na sportovni amatérsky klub pomérné
vysoké Cislo. Na webovych strankach klubu (36) jsou pravidelné ¢lanky o déni v klubu,
ale chybi zde fotogalerie z roku 2014. Celkové se Pardubice snazi neustdle zdsobovat

fanouSky obsahem prostiednictvim raznych komunika¢nich kanalt.

Pardubice musi najit rovnovdhu mezi komunikaci s fanousky i s partnery.
Casova a persondlni nroénost komunikace s potencialnimi partnery, ktera je u spolkii
bézna, je pravdépodobné nejveétsi prekdzkou pro zlepseni situace v klubu. V soucasné
dob¢ je nabidka pro partnery nedostatecnd a fakt, ze klub neoslovil jedinou firmu,
prakticky znemoznil moznost vysSich pifijmi do klubového rozpoctu prostfednictvim

partnerstvi. Analyza soucasné nabidky a doporuceni, kterd jsou v této diplomové préci,
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by mohla vést ke zlepSeni souCasné situace. Vytvoreni nové nabidky a aktivni nabizeni
sluzeb mezi regionalnimi firmami miize vést k tspésné praci s partnery. Klub mé velkou
fanouskovskou zakladnu, na které mtze stavét, coz se projevuje naptiklad v nejvyssich

ptijmech ze vstupného.
6.3.2 Prague Black Panthers

Nejuspesnéjsi cesky klub soucasnosti ma nejkvalitn€j$i nabidku pro potencialni
partnery a disponuje spole¢né s Piibrami nejvét§im rozpoctem. Nabidka je i pfes urcité
nedostatky kvalitné zpracovana a nejvice se piiblizuje odborné teorii. Potencidlni
partnery kontaktuji vSichni od prezidenta klubu az po hrace. V roce 2014 klub
prezentoval 7-9 firmdm nabidku pro uzavieni partnerstvi a uzaviel 3 nova partnerstvi,
coz lze povazovat za velmi Usp&Sny pomér sjednanych a odmitnutych nabidek.
Z vysledka dotazniku vyplyva, Zze Prague Black Panthers nemaji svého marketingového

manazera a tato funkce se prekryva s prezidentem klubu.

Klub poskytuje klasické sluzby pro své partnery, mezi nejcastéjsi patii logo
na helmach, dresech, webovych strankach a tisténych materidlech, déale umisténi
reklamniho banneru na stadionu, vyhlaseni partnera béhem doméciho utkéni a reklama
na facebookovych strankich. Toto je b&zna forma aktivace partnerstvi v Ceské
republice. Piestoze si firmy pievazné pieji tuto formu aktivace, myslim si, ze by kluby
mély tyto sluZzby poskytovat pouze jako zakladni minimum. Vice jsem se na toto téma

zam¢étil v zavéreéné diskuzi diplomové prace.

Slabou strankou klubu jsou pifijmy ze vstupného, které jsou na tak velky klub
nizké. Klub by se mél zaméfit na zvySeni zdjmu divakl, coz by mohlo zvysit 1 zdjem
potencidlnich partnert a ptipadné i médii. Prestoze je klub aktivni na socidlnich sitich
a ma zde 1 pomérn¢ silnou fanouskovskou zdkladnu, neodrazi se to v navstévnosti
domacich zapast tak, jako naptiklad u Pardubic Stallions. Klub ma na webovych
strankach (39) vlastni obchod se suvenyry, ale chybi obsah atraktivni pro divaky jako
napiiklad fotky nebo videa. Doplnénim nabidky o informace, které jsou uvedeny
zde v kapitole 7 Navrh doporuceni, by klub mohl ziskat vice pfijmi od partnera
a pokusit se o nové formy aktivace partnerstvi, pfipadné o meéfeni efektivity,

ktera by firmam potvrdila spravnost investice do partnerstvi.
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6.3.3 Prague Lions

Zatimco ostatni 3 kluby jsou si svymi nabidkami alespon castecné podobné a Ize
najit fadu spolecnych znakt, nabidka klubu Prague Lions je velmi rozdilnd a zamétuje
se predevsim na program hospitality. V klubu dlouhodobé ptisobi ¢leni piivodem
z USA, coz miize byt pii¢inou rozdilnosti nabidek. Nabidka Prague Lions nedosahuje
sveho potencidlu a pfi zméné nabidky lze ocekavat zvySeny zijem potencidlnich
partneri. Soucasnd nabidka opomiji klasické sluzby jako umisténi loga na dresu
nebo na stadionu. Pfestoze nepovazuji tyto sluzby za efektivni, stale patii
mezi vyzadované sluzby, coz potvrdily i vysledky dotazovani manaZerii klubl. Nabidka
neni ani piili§ prehledna a doporucoval bych celkovou zménu nabidky jak obsahovou,
tak 1 vzhledovou.

Piestoze klub dlouhodobé hraje se zahrani¢nimi hraci, ma ze vSech
z vetejnych zdroju, coz je dalsi oblast, kde tento klub nenapliiuje sviij potencial, protoze
Prague Lions se mohou py$nit kvalitni a dlouhodobou praci s mladezi. Pfestoze ma klub
vyrazné niz$i rozpocet nez Prague Black Panthers a Pfibram Bobcats, podafilo se mu
v roce 2013 postoupit do findle nejvyssi soutéze, coz odporuje teorii, podle které je

k dosazeni sportovnich uspéchti klubu nutné mit vysoky rozpocet.
6.3.4 Pribram Bobcats

Tento klub proziva v poslednich dvou letech obrovsky rozvoj. V roce 2013 byl
klubu kontumovan zapas pro nesplnéni minimalniho poc¢tu hract ptipravenych k zapasu
a jiz v roce 2014 se vSe otoCilo a klub se zcastnil finale nejvyssi soutéze a dosahuje
stejného rozpoctu jako do té doby nedostizni Prague Black Panthers. I nabidka klubu
pro potencialni partnery proSla vyraznou zménou. Nova nabidka pro potencidlni
partnery je vyrazné kvalitnéji zpracovana. I pies vyrazné zlepseni tato nabidka obsahuje
nedostatky a zatim nedosahuje plného potencialu klubu. Klub se muze tidit navrhy,
které jsou v této diplomové praci a mit nabidku, kterd obsahuje informace, které jsou

podle odborné teorie nezbytné.

Piibram ma 19 partnerti, ktefi poskytuji finan¢ni ¢astky, coz je vice nez trikrat

vic nez kolik maji Prague Black Panthers. I pfes vyrazny rozdil v poctu partnerti
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se rozpoCty téchto klubii neliSi. Piibram, pfestoze je spolkem, se pomérem piijmu
podoba profesiondlnim klubiim, protoze 80 procent rozpoctu je od partnerti. Alarmujici
je fakt, ze klub v roce 2014 nemél piijmy ze vstupného. Klub by se mél snazit

poskytovat divakim kvalitni produkt, za ktery budou lidé ochotni zaplatit.

V Ptibrami se také prekryvaji funkce prezidenta klubu a marketingového
manazera. Na rozdil od ostatnich klubt, Piibram vybird jako své potencialni partnery
firmy stfedni velikosti. Podle vysledkti dotazniku klub v roce 2014 prezentoval nabidku
3 potencialnim partneriim a podafilo se mu ziskat vSechny 3 partnery. Klub kontaktuje
v jednom roce 12-15 firem a je tedy patrné, ze pro klub je zdsadni domluvit si schiizku,
na které jiz byl GspéSny. Mezi nejCastéjsi sluzby pro partnery patii umisténi loga

na webovych strankach a tisténych materidlech a reklamni banner na stadionu.

Klub by se stejné jako Prague Black Panthers mél vice zaméftit na praci s divaky
a ziskat piijmy ze vstupného. Klub nema velkou fanouskovskou zékladnu, coz potvrzuje
napiiklad maly pocet fanouSkd na facebooku (42) ve srovnani s ostatnimi kluby.
Na druhou stranu klub spustil na webovych strankéach (4) videogalerii s nazvem Bobcats
TV, kde jsou reportdze ze zéapast. Tento zpusob je jiz ve svét€¢ bézny a Piibram

by se méla snazit pridavat reportdZe i mimo utkani.
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7 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zakladé¢ teoretické Casti a ziskanych vysledkid z analyzy nabidek a dotazovani
manazerti jsem vypracoval ndvrhy a doporuceni pro kluby a také jsem vytvoril
vzorovou nabidku pro potencialniho partnera, kterd mtze slouzit klubim jako Sablona
pro vytvoteni nabidky. Je dilezité upozornit, ze uvedené navrhy a vzorova nabidka jsou
obecné¢ a kazdy klub musi uzplisobit svoji nabidku svému vnitfnimu 1 vnéjSimu
prostiedi. Kluby musi pfizpiisobit svoji marketingovou strategii na zaklad¢ svych

mozZnosti, cilové skupiny nebo konkuren¢nim sportlim, které se v daném mésté nachazi.
7.1 DOPORUCENI PRO KLUBY

Kluby, které¢ se zacastnily tohoto vyzkumu, si uvédomuji dilezitost ziskavani
finan¢nich zdroji od partneri a snazi se nabizet své sluzby firmam. Ostatni kluby,
které nedisponuji nabidkou pro partnery, by i ptes fakt, ze si dokazi sehnat penize
z partnerstvi predevSim prostfednictvim svych pratel, méli uvédomit dulezitost
systematického a strategického jednani v komunikaci s potencidlnimi partnery.

Uvadim nésledujici doporuceni, které by kluby mély zvazit pro zvyseni
strategické komunikace s partnery:

* vytvofit pozici marketingového manazera
* zkvalitnit vlastni produkt
* zvysit poCet nabizenych sluzeb pro partnery
* vytvaret firmam nabidku “na miru”
* kreativné aktivovat partnerstvi
* priblizit fanousky blize k tymu
* uvadét pottebné informace v nabidce
* zvySit ndzornost a ukazku budouciho partnerstvi
* provadét marketingové vyzkumy
V klubech amerického fotbalu je jiz od pocatku tohoto sportu u nas zvykem,

ze Clen klubu je hrac, ¢asto i trenér, prezident a ¢len vedeni klubu. V nékterych klubech

jsou vSichni aktivni ¢lenové klubu hraci a naprosto chybi lidé, kteti by se starali pouze
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o chod klubu. Zatim chybi generace byvalych hraci, kteti by se aktivné a naplno
vénovali pouze chodu klubu. S rostouci tradici amerického fotbalu u nas Ize ocekavat,
ze bude tymtm k dispozici vice lidi a nebude tak potieba prekryvat funkce. V soucasné
dobé se kluby 1 asociace snazi zajistit kvalifikované trenéry, ale kluby by se také mély
snazit zajistit kvalifikované pracovniky i1 na pozicich v managementu klubu. Prezident
klubu nemiize nabizet partnerstvi pro firmy a byt soucasné trenér i hrac. Pro zajisténi
vysokého rozpoctu, ktery se v americkém fotbalu pohybuje az okolo 1,5 milionu korun
rocné, je nezbytné mit marketingového manazera, ktery se miize soustiedit vyhradné
na obstaravani partnerd. Kvalifikovany marketingovy pracovnik by mohl zkvalitnit
komunikaci s potencidlnimi partnery a zvysit rozpocet klubu. Myslim, Ze je pouze
otazkou cCasu, nez kluby do této podoby ptirozené dosp€ji a zatnou marketingového

manazera zamestnavat tak jak je bézné u ostatnich sportd.

Pro kluby je dilezité zkvalithovat sviij produkt a piiblizovat se ostatnim
sportim, které v Ceské republice funguji jako profesionalni nebo poloprofesionalni
soutdZe. Nelze se pouze spokojit s odehranim sezény s minimalnimi pozadavky Ceské
asociace amerického fotbalu. Klub musi vystupovat navenek jako propracovana
organizace s dlirazem nejen na sportovni vysledky béhem zapast. Zapasy jsou sice
nejduleziteéjsi Casti kazdého sportovniho klubu, ale v americkém fotbalu tvofi pouze
nepatrny zlomek Casu v celém roce. Klub se proto musi snazit byt atraktivni pro divaky,
partnery a média i pfed sezénou a po jejim skonceni. Je to nelehky ukol, ktery je
zpusoben piedevsim typicky kratkou sezoénou amerického fotbalu. O to vic se kluby
musi snazit, aby komunikace s fanousky na socidlnich sitich, komunikace s médii
nebo aktivace partnerstvi byla na velmi vysoké urovni. Bylo by kratkozraké domnivat
se, ze za kvalitnim produktem stoji pouze vyborné vysledky klubu. To je naptiklad
hrajici evropské soutéze, a presto nedosahuje vysoké navstévnosti jako napiiklad
Pardubice Stallions, kteti naopak byly v roce 2014 vysledkové nejhorsi klub v nejvyssi
soutézi.

Kluby v soucasné¢ dobé nenabizi dostate¢né mnozstvi sluzeb pro své partnery.
Klub Prague Black Panthers sice nabizi nejvétsi pocet sluzeb, nejedna

se vSak o vyCerpavajici seznam sluzeb. Nabizené sluzby a jejich rozfazeni do urovni
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partnerstvi patii v soucasné dobé k velmi slabym strankdm partnerstvi. Kluby maji
velké mnozstvi sluzeb, které by mohli nabizet. Doporucuji klubiim vytvofit obsahly
seznam sluzeb, které by kluby mohly partnerim nabizet a vytvofit balicky ocenéné
riznymi cenami. Tituly jako generalni partner nebo hlavni partner klubu by mély byt
v nabidkach bézné. Druhou variantou je prezentovat potencidlnim partneriim vSechny
mozné sluzby a nechat potencidlniho partnera vybrat si sluzby do svého balicku
a dohodnout se na cen¢ v zavislosti na vybranych sluzbach. Tento zplsob vyZzaduje
vysokou individualizaci nabidky a naro¢né vyjedndvani. Partnefi si mohou vybrat

sluzby, které nejvice vyhovuji jejich marketingovym cilim.

Prestoze kvalitni jednotna nabidka pro vSechny potencialni partnery mize byt
spravnou volbou, doporucuji klubiim vytvafet nabidku jednotlivym potencidlnim
partnerim na miru. Firmy z raznych oborG a riznych velikosti maji rozdilné
marketingové cile i cilové skupiny a je proto velmi obtizné vytvoftit jednu nabidku,
kterd by vyhovovala vS§em. V nabidce upravené pro konkrétniho potencidlniho partnera
mohou byt uvedené spole¢né hodnoty, vize nebo marketingové cile. V nabidce mtize byt
velmi nazornd ukazka toho, jak by pfipadné partnerstvi vypadalo, coz je u netradi¢niho

sportu, jako je americky fotbal, dilezité.

V soucasné dob¢ se aktivace partnerstvi pfevdzné omezuje na umisténi loga
na riiznych reklamnich nosic¢ich, jako je naptiklad dres hract nebo bannery na stadionu
¢i tiskovinach. Tento druh aktivace je u nas tradi¢ni a je pravdépodobné, ze firmy budou
1 nadale pozadovat tento zpiisob aktivace. Marketingové vyzkumy ale ukazuji,
7e tato aktivace je velmi neefektivni. Firmy si timto faktem nejsou védomy
pravdépodobné z diivodu neméfeni efektivity partnerstvi. Jelikoz v klubech amerického
fotbalu neni partnerstvi tak tradi¢ni jako naptiklad v hokeji, domnivam se, Ze americky
fotbal mize nabidnout firmam moderni a u nas netradi¢ni formy aktivace. Aktivace,
pii které se divaci a fanousci aktivné podileji a ziskavaji “néco navic”, miize mit
pozitivni vliv na vnimani partnerti. Dulezité¢ je, aby cilovd skupina partnera byla
co nejvice podobna cilové skupiné klubu. Piehravani reklamniho spotu nebo umisténi
banneru na stadionu neovliviiuje zazitek divaka (n¢kdy miize byt dokonce
kontraproduktivni), a je proto velmi neefektivni. Americky fotbal tak mize byt feSenim

pro firmy, které byly nespokojené s neefektivnosti partnerstvi v jinych sportech,
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kde se kluby spoléhaly na zastaral¢ formy aktivace. Stejné tak je dilezité zapojit
technologie, které¢ v dnesnim svété hraji obrovskou roli a tzv. chytry telefon mé dnes
témet kazdy a moznosti jsou prakticky neomezené. Nabadam proto kluby,
aby se neomezovaly pouze na tradi¢ni formy aktivace a snazily se byt co nejvice

kreativni.

S timto uzce souvisi snaha pfiblizit fanousky co nejblize ke svému oblibenému
klubu. Fanousci chtéji nahlédnout do fungovani klubu a zarovenl se aktivné podilet
prostiednictvim socidlni sit¢. Videa, soutéze, ankety nebo akce jsou zpusoby,
jak vtahnout fanousky co nejblize k tymu a zvysit tak loajalitu fanouskt. Technologie
a partnefi mohou byt velikou souc¢ésti tohoto snazeni. Zajimava soutéz o atraktivni ceny,
pti které se fanousek aktivné podili na vytvafeni obsahu, je rozhodné efektivni zplsob,
jakym se firmy mohou prezentovat a soucasné technologie nabizi téméf neomezené
moznosti. Pfestoze se kluby snazi dosdhnout piedevSim sportovnich cilt, péce
ucastnikti klubu (tzv. stakeholders). Pokud klub pecuje o své divaky, dosdhne tak vyssi
navstévnosti, coz povede k vyssimu zajmu médii a partnerd a klub tak mize mit vyssi
pfijmy do svého rozpoctu. Proto je dulezité, aby kluby nezanedbavaly své fanousky,

protoze v konecném duasledku ovliviiuji sportovni vykony klubu.

Velikou slabinou vSech soucasnych nabidek klubti amerického fotbalu je
absence potiebnych informaci. Partnefi se snaZi spojit predevsim s divaky klubt, proto
je naprosto zasadni, aby kluby uvadély podrobné informace o navstévnosti,
demografickém profilu fanouSkt, mozném dosahu reklamni zpravy,
at’ uz prostrednictvim socialnich siti nebo webovych stranek. Kluby musi uvadét, kolik
lidi se potencidln¢ dozvi o partnerstvi prostfednictvim vSech komunikacnich kanala.
Toto je spolecné s cenou partnerstvi naprosto zasadni informace a firmy tak mohou
zjistit, jestli by bylo partnerstvi efektivnéjSi nez tradicni formy reklamy. Spole¢né
s tim je dulezité uvést specificnost sportovniho prostiedi jako je sportovni zazitek plny
emoci, ktery lze nalézt témét vyhradné ve sportu. Efektivnost partnerstvi spole¢né
s pozitivnimi emocemi fanouski, které se mohou pienést na pozitivni vnimani partnert
klubi, je dulezité v nabidkach vyzdvihnout. Dullezité je také informovat potencialni

partnery o prubéhu sezony a pribéhu doméciho zépasu. Je pravdépodobné,
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ze se zastupci firmy nikdy nezcastnili zapasu amerického fotbalu a neznaji prib&h
sezony. Stejné tak je dulezité informovat o domacim stadionu a ukdzat tak potencial
pro aktivaci partnerstvi. Partnerstvi je obchodni aktivita, pii které partner ocekava
protihodnotu, a proto v nabidce musi byt konkrétni informace, jaké protihodnoty
a v jaké mife muze firma ocekavat. Tvrda Cisla, grafy, tabulky a obrazky mohou byt

efektivnim zpiisobem jak podpotit své argumenty o vyhodnosti partnerstvi.

Pro firmy muze byt americky fotbal a sluzby klubl pfili§ neurcité. Hokej
a fotbal zna prakticky kazdy a je snadné predstavit si, jakym zptisobem probiha zapas
a jaké jsou moznosti aktivace partnerstvi. Jelikoz hodné lidi stale nevi, jak americky
fotbal vypadd, je dulezité, aby kluby byly ve svych nabidkdch co nejvice nazorné.
Naopak vysvétleni pravidel amerického fotbalu nepovazuji v nabidce za vhodné. Je
prakticky nemozné v kratkém case vysvétlit dostatecné pravidla a klub pouze ztrati
cenny cCas, ve kterém muze potencidlni partnery piesvédCit o vhodnosti partnerstvi.
Pokud maji zastupci firmy z4jem o vysvétleni pravidel amerického fotbalu, doporucuji

sjednat si zvlastni schtizku.

Zakladem marketingu jsou informace, které jsou dulezité pro strategické
rozhodovéni. Informace se mohou tykat prakticky vSeho, co souvisi s ¢innosti klubu.
motivim, pfanim a potfebam divakd je klicova k vytvofeni idedlniho produktu.
Marketingovy vyzkum efektivnosti partnerstvi je dobrou zpétnou vazbou a v piipadé
dobrych vysledkti mize klub partneriim potvrdit spravnost jejich investice a zaroven
prezentovat tyto vysledky potencidlnim partnerim, pro které mohou byt vysledky
efektivnosti partnerstvi klicové. V Ceské republice zatim sportovni kluby marketingové
vyzkumy vétSinou neprovadi, a to vCetné nejvétsich hokejovych a fotbalovych klubt.
Pro marketingovy vyzkum je zapotfebi kvalifikovand pracovni sila a rozpocet
pro provedeni a vyhodnoceni vyzkumu. Tyto dva faktory c¢asto odrazuji kluby
k provadéni vyzkuml. Kluby si musi uvédomit, Ze ziskané vysledky spravné
provedené¢ho vyzkumu maji obrovskou cenu a v zahrani¢i jsou bézné. V dnesni dobé&
technologii I1ze casovou, finan¢ni i vyhodnocovaci naro€nost snizit pouzitim pocitaci,

chytrych telefonii nebo socidlnich siti.
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7.2 VZOROVA NABIDKA PRO POTENCIALNIHO
PARTNERA

Uzite¢ny navod na vytvareni prezentaci je v knize Tajemstvi skvélych prezentaci
Steva Jobse (16). Prezentace, kterd ma presvédCit firmy, Ze sponzoring je ucinngjsi
formou komunikace se zdkazniky nez bézna reklama, musi nalezité vypadat a vzhled
této prezentace by proto nemél byt podcenovan. Zvlast pokud vezmeme v Uvahu,
mohou fidit pfi vytvareni svych nabidek. Je nemozné zde uvést vzorovou nabidku, ktera
by byla vhodnéd pro vSechny kluby a vSechny partnery, a proto jsou v této Sabloné
uvedeny zakladni informace, které by nemély chybét v jakékoliv nabidce, bez ohledu
na klub, mésto nebo vybér potencialniho partnera. S dosazenych vysledkl analyzy je
patrné, Ze soucasné nabidky klubli neobsahuji vSechny potiebné informace,

a proto vétim, ze tato kapitola bude pro kluby ptinosna.

Vzorové nabidka (viz Ptiloha 8.) obsahuje body, které¢ by mély na dané strance
byt. Jelikoz se jedna o vzorovou nabidku pro vSechny kluby, jsou uvedené body obecné
a kluby si musi vytvofit vlastni obsah. Je na klubech kterou formu nabidky vyuZiji.
Powerpointova prezentace i1 textovy dokument maji své vyhody i nevyhody. Doporucuji

vybrat formu, ktera klubiim nejvice vyhovuje pfi vytvareni a prezentovani nabidky.

Na uvodni stranku je vhodné pouzit vhodnou klubovou fotografii nebo logo
klubu. Pfi vytvafeni nabidky na miru je zde vhodné umistit i nazev a logo potencialniho
partnera. Prvni dojem z prezentace mize mit vliv na pozornost a zajem posluchact,

a proto je potieba tuto ¢ast nepodcenit, pfestoZze nema pro partnera prakticky vyznam.

Na dalsi strané¢ by mély byt uvedené zakladni informace o klubu. Zde je
uvedena historie klubu a tuspéchy. Doporucuji byt co nejvice struény. Kluby
se pochopitelné chtéji pochlubit svou bohatou historii a svymi klubovymi
¢1 individualnimi uspéchy, ale pro partnery by to nemély byt pfili§ dilezité informace.
Partnefi se nechtéji spojit s klubem, ale pfedevsim s jejich fanousky, a proto by nemély

informace o historii a klubovych tspésich zabirat velkou ¢ast prezentace.

Dale by klub mél uvést své cile, at’ uz pro nadchazejici sezénu nebo svou vizi

do budoucna. To, Ze klub chce vyhrat co nejvice zépasii je logické, a proto by se zde

102



kluby mély zaméfit 1 na dalsi cile, jako naptiklad dosaZeni urcité hranice navstévnosti

nebo zvyseni marketingové aktivity.

Kluby by mély uvadét informace o rozvoji tohoto sportu u nas. Pro nékteré
firmy mohou byt tyto informace piekvapujici. Doporucuji vyhnout se frazim
jako “dynamicky rozvijejici se sport”, protoze to o svém sportu tvrdi prakticky kazdy
a navic toto tvrzeni neni podlozeno ¢isly. Zde mohou kluby vyuzit své kreativity a uvést

zde grafy, které vyzdvihnou obrovsky rist poctu klubii v poslednich péti letech.

V nabidce by mél byt struéné uveden i1 systém soutézi, kterych se klub ucastni.
Je vhodné uvést soupete, data zdpastii a poCet domacich zapast. Zde lze uvést
1 juniorskou soutéz, kterd se t€si prakticky stejné navstévnosti jako seniorska soutéz
a pro potencialni partnery poskytuje stejnou moznost své prezentace. Pro kluby je navic
pfinosna juniorskd soutéZ v prodlouZeni aktivni ucasti svého klubu. Seniorska
a juniorska soutéz dohromady predstavuje témét 7 mésicti obdobi zakladni casti. To je

1 diivod, pro¢ by se kluby mély aktivné podilet na kvalitnim vedeni juniorskych tymi.

Domaci stadion je dilezitou soucasti klubu a je to misto, na kterém probiha
hlavni ¢ast prezentace partnerii. Je proto vhodné uvést informace, piipadné i fotografie
stadionu, na kterém se odehraji domaci zapasy. Kapacita mist, parkovani, dostupnost
méstské hromadné dopravy patii mezi zakladni informace o stadionu. Kluby by mély
poskytnout co nejvice informaci a byt co nejvice nazorni v prezentaci domaciho
stadionu. Zde mtize byt uveden i pribéh utkani jako primérna délka zapasi nebo délka

piestavek.

Kluby musi ve své nabidce prezentovat aktivni organizaci, kterd se neomezuje
pouze na tfimésicni zadkladni cast sezony. Kluby by mély vytvaiet akce a byt vidét
v prubéhu celého roku. Plesy pied zahajenim sezdény jiz patfi v mnoha klubech
k tradiénim akcim, na které je i prostor k prezentaci partnert. Vzhledem ke kratké
sezon¢ jsou akce podobného typu velmi dilezité. Snaha o aktivni komunikaci

s fanousky, partnery a médii po cely rok je zasadni.

Dulezitou informaci pro potencialni partnery je nav§tévnost domacich zapasu.
Zde je vhodné uvést celkovou navstévnost za celou sezénu a primérnou navstévnost.

V piipad¢é klubl, kde nastal v poslednich letech velky rist navstévnosti, je vhodné
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pouzit vyvojovy graf. Pokud se klub miiZze pysSnit vyssi navstévnosti nez konkuren¢ni
sporty ve stejném mesté, je vhodné uvést graf, ktery tento fakt vyzdvihne. Kluby by zde
mély uvadét co nejvice ¢iselnych udaji a vyhnout se klasickym frazim jako “divacky

stale vice populdrni” nebo “¢im dal vice nav§tévovany”.

Velkou ¢ast nabidky by mél tvotit marketingovy plan klubu. Zde by mély byt
uvedeny vSechny zpisoby komunikace klubu s fanousky a médii. Kluby by m¢ély
podrobné popsat plan od facebookové komunikace, pifes piipravované tiskoviny,
bannery, soutéze pro divaky az po prezentovani klubu v novinach, radiich, ptipadné
v televizi. Jelikoz se jedna o podstatnou ¢ast, kterd je pro potencialni partnery dulezitou,
je potieba zde uvést vy€erpavajici seznam veskeré komunikace klubu ven. Pii vytvareni
nabidky pro konkrétniho potencidlniho partnera zde muize byt uvedeny zpiisob, jakym
bude klub prezentovat pravé tuto firmu nebo jejich vyrobek. Tato cast patii

v soucasnych nabidkach klubii mezi velmi slabé stranky.

Potencialni partnery zajimaji predevS§im fanouSci klubu, se kterymi se chtéji
spojit. Proto by v nabidce mély byt uvedeny informace o fanouscich. Nejjednodussim
zpusobem, jak ziskat demograficky profil fanousku, je prostiednictvim facebookovych
stranek klubu. Facebook poskytuje fadu informaci o fanouscich stranky a klub tak mtze
mit ptehled o véku, pohlavi nebo kraji, ve kterém fanousci facebookové stranky ziji.
Vhodnym zpiisobem, jak zjistit demograficky profil fanouskd je marketingovy vyzkum
piimo na stadionu béhem doméciho zépasu. Vytvorfeni databaze fanouskl s potfebnymi
informacemi muze mit velkou cenu a hlavné velikou presvédCovaci hodnotu
pro potencidlniho partnera. Pokud ma firma stejnou cilovou skupinu jako jsou fanousci
klubu, jedna se o idedlni partnerstvi, a proto by mély kluby mit piehled, kdo vlastné

jsou jejich fanousci. Tuto ¢ast nema ve své soucasné nabidce ani jeden klub.

Dalsi ¢asti, na kterou by mély kluby klast veliky diraz, jsou fakta k posouzeni
ucinnosti partnerstvi. Jedna se o dosah partnerstvi, kolik lidi uvidi logo na webovych
strankach, kolik lidi si pfecte reklamni zpravu na facebookové strance klubu nebo kolik
lidi usly$i radiovy spot, ve kterém bude partner zminén. Socialni sité jsou dlleZitou
soucasti komunikace s fanousky a stejné jako u profilu fanouskt, Facebook poskytuje
fadu statistickych informaci o poctu zobrazeni jednotlivych piispévki, stejné

tak webové stranky mohou byt kvalitnim zdrojem pro uvedeni Ginnosti partnerstvi.
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Z uvedenych statistik také vyplyva, jak jsou fanouSci aktivni v prib&hu sezony,
ale 1 mimo sezonu. Tato ¢ast je velmi obtiznd, ale kluby musi uvadét jak velky je jejich

potencialni dosah.

Kluby mohou vyzdvihnout také porovnani nakladé partnerstvi a klasické
reklamy a jeji tcinnosti. Vyhodou spravného partnerstvi by mélo byt to, ze fanousek
dostane “néco navic” a vytvoii si tak pozitivni vnimani na firmu. Toto emocionalni
spojeni s divakem neni klasickou reklamou mozné a v dnes$ni dobé¢, kdy je svét zahlcen

klasickou reklamou, je partnerstvi vhodnou formou propagace firmy.

Hlavni ¢ast nabidky tvoii nabizené sluzby a jejich cena. Klub prezentuje
potencidlnimu partnerovi balicky sluzeb ohodnocené stanovenou cenou. Nejprve
by mély kluby prezentovat nejlepsi balicky, které obsahuji nejlepsi sluzby a stanovena
cena je nejvyssi. Je dalezité mit spravné odstupnované balicky tak, aby potencidlni
partnefi byli motivovani vybrat si nejvétsi balicek. Kazdy balicek musi obsahovat
sluzby obsazené v balicku, jejich ndzornd ukazka jako napiiklad umisténi loga na dresu
a cena, za kterou se balicek prodava. Ke kazdému balicku je vhodné uvést, ze nabizené
sluzby je mozné na prani partnerii zménit. Doporucuji vytvofit klubim minimalné
3 arovné partnerstvi s rozdilnou cenou. Pro kluby, které chtéji sjednavat bali¢ek
az na schuzce, je potfeba uvést ptrehledné seznam moznych sluzeb a cenu stanovit

v zavislosti na sjednanych sluzbach.

Na zavér lze umistit tymovou fotku a je vhodné umistit datum prezentace
nabidky a copyright. Nelze pfesn¢ stanovit rozsah nabidky, ale je dtlezité, aby nabidka

obsahovala vSechny vySe uvedené informace, a byla ptehledna.
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8 DISKUZE

Vysledky této diplomové prace potvrzuji nutnost zvySovani rozpocti klubt
pro zachovani konkurenceschopnosti v nejvyssi soutézi amerického fotbalu u nas. Dale
vysledky ukazuji, ze kluby nedisponuji kvalitnimi nabidkami a nejsou zpracovany
v souladu s teorii, uvedenou v této diplomové praci. I pfes znacné nedostatky jsou
nejuspésnéjsi ceské kluby schopné zajistit rozpocet témét 1,5 milionu, coz je na spolky,
ve kterém pracuji prakticky vyhradné¢ dobrovolnici, tUctyhodné. Nedomnivam se,
ze by kluby dosahovaly plného potencidlu v ziskdvani partnerii a je pravdépodobné,
ze se zvySujici se kvalitou produktu, poroste i zdjem divakid, médii i partnerd.
Ocekavam, ze kluby v nadchazejicich letech vyrazné zapracuji na své marketingové
¢innosti a budou si zajiStovat kvalifikovanou pracovni silu stejné tak, jako si v soucasné
dobé zajistuji kvalitni zahrani¢ni trenéry a hrace. Je na klubech, aby pochopily
dalezitost marketingového odbornika v klubu, ktery mulze mit vyrazny vliv
1 na sportovni vykony klubu, protoze klub bude disponovat vySSim rozpoctem
na zkvalitiovani hracské soupisky nebo vybaveni. Zvlast kluby, které disponuji
znatelné niz$im rozpoctem, by se mély vice zaméfit na marketingovou cinnost klubu
a nespokojit se s pfijmy z c¢lenskych piispévki, které nemohou konkurovat pfijmim

od partnert.

Z konfrontace teoretické ¢asti a ziskanych vysledkl je patrné, Ze sportovni
marketing je v Ceské republice ve svém poc¢atku a kluby teprve zaéinaji
s marketingovou cCinnosti. Rozdilnost ¢eského prostifedi se zahrani¢nim je evidentni
napiiklad v navitévnostech sportovnich utkani, které jsou v Ceské republice tradiénd
nizké ve vSech sportech. Rozdil mezi Ceskym a americkym sportovnim prostiedi je
na prvni pohled rozpoznatelny naptiklad ve sluzbach, které sportovni kluby nabizi
pro své partnery. V Ceské republice je bézné, aby hra¢ské dresy nebo ledové plochy
byly zahlcené logy partnert, coZ se naptiklad v USA neobjevuje. Sportovni kluby musi
obezfetné¢ vybirat formu prezentace partnert tak, aby fanouSci nebyli omezovéni
a nesnizoval se tak zazitek ze sportovniho utkani, ktery je primarnim divodem jejich
ucasti. Tento stav je podle mého nazoru alarmujici v ¢eském hokeji, kde se v posledni

dob¢ uptednostiiuje obchodni ¢innost klubu a nevénuje se pozornost divackému zazitku.
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V nékterych piipadech mizZe byt agresivni reklamni kampan tak kontraproduktivni,
ze odradi fanouSka od navstévy sportovniho utkani. Proto musi kluby amerického
fotbalu peclivé vybirat, jaké sluzby budou poskytovat, a v prvni fadé by mél byt kvalitni
produkt pro divaka. Kazdy klub by se mél ptat, jak zvysit divacky zazitek z jejich
domadcich zapasii. Ziskani partnefi by méli pomoc k dosazeni zvySeni kvality domécich

zapast, nikoliv prevést zazitek ze sportovniho utkani na reklamni zahlceni.

Velkou chybou ceskych sportovnich klubu casto byva, Ze nechavaji
o spokojenosti divakil rozhodovat hrace a jejich vykony. Sportovni utkdni by mél byt
zazitek, ktery za¢ind mnohem diive pfed uvodem utkéani a koncit dlouho po zavérecném
hvizdu rozhod¢ich. JelikoZz se zéapasy amerického fotbalu hraji u nas vyhradné
o vikendu, mély by se kluby snazit zajistit show, ktera oslovi celou rodinu, kterd bude
ochotna stravit téméf celé odpoledne ve spolec¢nosti klubu amerického fotbalu a jejich
partnert. Divak by mél odchazet domii s pocitem piijemné straveného ¢asu, bez ohledu
na vysledek zéapasu. Je jasné, Ze vysledek doméciho tymu ma veliky vliv na vnimani
zéazitku, nemél by to byt jediny faktor rozhodujici o spokojenosti divak, tak jak je tomu
v Ceské republice. V USA se zaméfili na show, ktera je dilezitou souéasti utkani
a divak si odnasi ze zapasu pozitivni zazitky, které pifimo nesouvisi s hrou. Vyhodou
tohoto zaméfeni je CasteCna nezdvislost momentalni formy tymu na navstévnosti
zéapasu. Existuje fada ptikladd, ve kterych kluby pecuji o divaky, poskytuji jim Sirokou
zdbavu, a piestoze vykony tymu jsou $patné, navstévnost ziistava vysoka. V Ceské
republice je navstévnost velkou mérou ovlivnénd momentalni formou tymu

a Casto dochazi k velkému poklesu navstévnosti pii Spatnych vykonech tymi.

Autofi Hardy, Mullin a Sutton (2014) d¢li partnery na “aktivatory” a “inzerenty”
a zatim je vétSina Ceskych partner sportovnich klubG predevSim “inzerenty”,
piestoze se situace mirné zlepSuje. Pro kluby amerického fotbalu vidim velikou
ptilezitost zménit partnery na “aktivatory”. Presvéd¢it firmy, které si zvykly roli
“inzerentl”, bude naroc¢né, a proto je potieba poskytovat fakta, kterd presvédci firmy
zménit svou roli na “aktivatory”. Americky fotbal si zakladd na své odliSnosti
od béznych sportli, a proto si myslim, ze 1 v piipad¢ partnerstvi by kluby mohly jit

“proti proudu”.
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Nejvétsi prekazkou pro ziskavani partnerii v americkém fotbalu je kratka sezona
a malo domacich zapasi. Tato piekazka musi byt nahrazena velmi kvalitnim produktem.
Lze ocekévat, ze firmy nerady uslysi informaci o pouhych 4-5 domacich zapasech
v seniorské soutézi. Nabidka, kterd prekond tuto znacnou nevyhodu, musi byt kvalitni
a presveédCit partnery o jeji vyhodnosti. Dalsi prfekazkou pro kluby muze byt domaci
stadion, na kterém se odehravaji zapasy. Kluby amerického fotbalu musi ¢asto davat

prednost fotbalovym klublim a jsou rady, Ze je viibec nékde nechaji odehrat zapasy.

V soucasné dobé kluby shanéji partnery predevSim prostfednictvi svych
kamaradd, kteti pracuji ve firmach, které jsou schopny a ochotny poskytnout finanéni
Castku. Casto i hradi nebo trenéfi zprostiedkuji finanéni ¢astky od firem, ve kterych
sami pracuji. Nékdy je v této praxi tenka hranice mezi partnerstvim a dércovstvim.
Partnefi zprostiedkovani vyse uvedenou cestou malokdy dostavaji protisluzbu, kterou
by dostali za normélnich okolnosti. Je logické, ze se kluby piiklanéji k této varianté
shanéni partnerli, protoZe se jednd o relativné snadné ziskani financnich prostfedka
pro klub a ¢asto jsou ndroky na poskytované sluzby minimalni. Pro maximalizaci svého
potencidlu by se kluby mély snazit zajistit si partnery i mimo své zndmé, protoze
pfi nabidnuti vyhodnych protisluzeb mlze byt cena za partnerstvi vys$si. Dilezity je
vybér potencidlnich partnertt tak, aby se cilovd skupina potencialnich partnera

co nejvice shodovala s fanousky klubti.

Kluby amerického fotbalu prozatim neméii efektivitu partnerstvi. Prestoze
se jedna o silny fakt k argumentaci vyhodnosti partnerstvi, v ceském prostiedi je zatim
meéteni efektivity ojedinélé ve vSech sportech. Marketingova teorie uvadi, Ze na zacatku
vSeho je marketingovy vyzkum, pomoci kterého organizace ucini dulezitd strategicka
rozhodnuti. Zde se potvrzuje vyse uvedené tvrzeni o pocatcich sportovniho marketingu
u nas. Marketingovy vyzkum u nés neprovadi nejen spolky jako kluby amerického
fotbalu, ale vétsinou také profesionalni sportovni kluby. Castym diivodem jsou finanéni
a persondlni ndroky na provedeni marketingového vyzkumu. Kluby také nepokladaji
potencidlni informace za natolik dilezité, aby se do marketingového vyzkumu poustély.
V dnesni dobé technologii se vyrazné snizily ndroky na provedeni marketingovych
vyzkumil a vysledky mohou mit zasadni vliv na rozhodovani. Zkoumat lze prakticky

cokoliv, co souvisi se sportovnim klubem od ceny vstupenek po Cistotu toalet. Ziskani
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informaci o motivech, potiebach a pranich fanouskii by mélo byt pro kluby dillezité.
Bez marketingového vyzkumu jsou vSechna strategicka rozhodnuti pouze ndhodnym
vybérem jedné z moznosti a kluby tak nikdy nemohou dosahnout svého potencialu.
Bylo by pfinosné udélat marketingovy vyzkum, ktery by potvrdil naprostou neefektivitu
soucasnych forem partnerstvi jako je umisténi loga na banneru. V soucasné zéaplavé
reklamnich sdé€leni, kterym je ¢lovék kazdy den vystaven, si vétSina lidi vytvorila
“imunitu” proti reklamém a vSechny formy klasické reklamy, ktera jim nepfinasi uzitek,
ignoruji. Pro zménu “inzerentd” na “aktivatory” bude zapotiebi prezentace
nelichotivych vysledka jejich soucasného partnerstvi. Kluby, které maji zna¢nou cast
rozpoctu tvorenou od partnerli, se mozna obavaji tyto vysledky ziskat a snazi se utvrdit
sebe 1 partnery v tom, Ze soucasny stav je vyhovujici. Zahranicni vyzkumy jsou

vSak proti.

Z vlastni zkuSenosti z hokejového prostiedi vim, Ze partnefi nckdy
ani nekontroluji, jestli byla sjednand sluzba poskytnuta, a proto nelze ocekavat, Ze by
partnefi vyzadovali méfit efektivitu jejich partnerstvi. Sportovni marketingova praxe
v Ceském prostiedi z mych zkuSenosti zatim zaostava za teorii a pied kluby stoji
obrovské mnozstvi prace. V dnes$ni dobé€, kdy maji 1idé na vybér nepieberné mnozstvi
aktivit a pohodli domova, je narocné je presvédcit, aby navstivili sportovni utkani. Lidé
vyhledavaji pfidanou hodnotu, kterou ziskaji nad ocekdvany produkt a pokud

jim sportovni kluby nenabidnou “néco navic”, pfestanou mit o navstévu utkani zajem.

Zatimco v zahrani¢ni literatufe se i dnes Casto oznacCuje firma, ktera spolupracuje
se sportovnimi organizacemi, jako sponzor, v ¢eském prostredi je toto oznaceni v dneSni
dobé spiSe vzacné. Osobné se domnivam, Zze neni dilezité, jestli je firma oznacena
jako sponzor nebo partner, ale jakym zplsobem je tento vzajemny vztah aktivovan.
V Ceském prostiedi je pojem sponzorstvi Casto myIln€é vnimam jako jednostranna sluzba,
ve které firma poskytuje financni ¢astku, ale nedostava za ni protisluzbu. Tato chybna
zdména sponzorstvi s darcovstvim vede sportovni organizace k oznacCovani firem
jako partnefi klubu. Partnerstvi je vice vnimano jako oboustranna ¢innost a ma byt
ziejmé, ze i firma ziskava protisluzbu. Pokud je partnerstvi spravné aktivovano, je hned

na prvni pohled patrné, Ze i firma ziskava protisluzbu a nejedna se tedy o darcovstvi.
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Neptikladam tématu sponzorstvi/partnerstvi velikou véhu, protoZe se jedna prevazné

o “slovickareni”.

Kvalitativni ¢ast vyzkumu nardzi na klasické problémy a nevyhody
kvalitativnich vyzkumt. Vysledky kvalitativnich vyzkumii mohou byt snadno ovlivnény
vyzkumnikem a jeho osobnimi preferencemi, s ¢imz souvisi i1 analyza dat,
protoZze na rozdil od kvantitativniho vyzkumu zde nejsou vysledky ve statistické
podobé. Déle je obtizné zobeciiovat vysledky, které jsou casto aplikovatelné pouze
na uzkou skupinu jedincii. Vysledky komparativni analyzy nabidek jsou skutecné
aplikovatelné pouze pro zkoumané kluby a jejich zobectiovani je téméf nemozné.
Naopak vyhodou kvalitativniho vyzkumu je zkouméni problému v ptirozeném prostiedi
a pro svoji mensi strukturovanost dobfe reaguje na mistni situace podminky a ziskana
data usmeériuji vyzkum. Vyzkumnik v kvalitativnim vyzkumu neustale hleda souvislosti

v nov¢ ziskanych datech a ziskava data nova, dokud neni splnén cil vyzkumu.

Pro ziskani vétstho mnozstvi informaci jsem zvolil elektronické dotazovani
manazerd klubi. Lze fici, ze elektronicky typ dotazovani prostfednictvim dotazniku
neni nejvhodnéji zvolenou metodou pro tento typ vyzkumu. Vzhledem k malému poctu
dotazovanych osob by bylo vhodné zvolit klasickou metodu dotazovéni u kvalitativnich
vyzkumi. Idedlni metodou by byla skupinova diskuze, ve které by manazeti klubu
mohli spolecné fesit problematiku shanéni partnerti a pod¢lit se se svymi pozitivnimi
1 negativnimi zkuSenostmi. Vzhledem k ¢asové ndrocnosti skupinové diskuze bylo
nemozné tuto metodu vyuzit. Zvoleny dotaznik umoznil snizit Casovou naro¢nost
manazerim klubli, a 1 pfesto se nepodafilo ziskat odpovédi od vSech klubd,
informace prostiednictvim dotazniku byly i1 piesto pfinosné a pomohly k hlubsimu
zkoumani sponzoringu klubd. Profily klubli obohatily vysledky diplomové prace
o dilezité informace jako rozpocty klubi, pocet partnerti, dotace z mést nebo pomer
pfijml z riznych zdroji. U zjiStovani rozpocti klubl byla zdmérné zvolena metoda

Skal, u kterych je vyssi Sance navratnosti u citlivych otazek.

Komunikace s manazery klubl probihala prostiednictvim e-mailii a na socialni
siti Facebook. Sbér dat probehl s vyjimkou dotazniku od manazera klubu Prague Lions

bez problémil a manazeti klubti byli velice vstficni.
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9 ZAVERY

Z vysledkli jednoznaéné vyplyva potieba propracovanéjSich nabidek
pro potencialni partnery. Nejkvalitn€jsi nabidku ma klub Prague Black Panthers,
ktery je nejuspésnéjsi Cesky klub a ma i1 nejvyssi rozpocet. VSechny nabidky obsahuji
zasadni nedostatky, které vyrazné snizuji Sance na ziskani novych partnert. Jelikoz je
partnerstvi obchod, pti kterém obé strany ziskaji urcitou hodnotu, je dilezité, aby kluby
vice predkladaly fakta, ktera potvrdi ucinnost partnerstvi. U spolki musi byt tato snaha
vetsi, protoze u fady firem mohou prevladat pifedsudky o spolcich a nahlizet na zddost

jako na darcovstvi.

Z analyzy nabidek je patrné, ze kluby nenabizi dostate¢né mnozstvi sluzeb,
nepodavaji informace o svych fanouscich a neposkytuji dalsi dilezita fakta. Informace,
které jsou uvedeny v kapitole 7 Navrhy a doporuceni, mohou kluby vyuzit
pro vytvoreni nabidky tak, aby obsahovala v§echny informace dilezité pro rozhodovéni
potencialnich partnerti. V soucCasné¢ dobé chybi fakta, kterd by meéla presvédCovaci
hodnotu. Soucasné nabidky jsou v nékterych ptipadech nepiehledné a nemaji jednotny
vizualni styl. Casto také obsahuji nedilezité informace, které nemaji vliv
na rozhodovani potencialnich partnerii. Mezi nejcastéjsi sluzby, které kluby partnerim
nabizi, patfi umisténi loga na webové stranky, dresy hraci a na bannery na domacim
stadionu a tiskovindch. Seznam sluzeb nelze u klubl povaZovat za vyCerpavajici
a s vyjimkou Prague Black Panthers je nedostate¢ny. VSechny sluzby navic délaji
z partneril pouze “inzerenty” a kluby nenabizi partnertim roli “aktivatorti”. Tento fakt

déla z klubt jen dalsi reklamni nosi¢ a neni zde vyuzit potencial sponzoringu, ktery

se ma od billboardt a jinych reklamnich nosict odlisit.

Vysledky diplomové prace odhalily slabé stranky u vSech kluba. Vysledky
dotazniku odhalily u Pardubic Stallions nedostateCnou praci v nabizeni partnerstvi.

Pardubicky klub neoslovil v roce 2014 jedinou firmu s zadosti o uzavieni partnerstvi

cvwr

vvvvvv

se potyka s nizkou navstévnosti. Prague Lions jako jedini nedostali v roce 2014 penize
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z vetejnych rozpoctl a pii porovnani s ostatnimi kluby a s klubovym rozpoctem Prague
Lions, je zde evidentni nevyhoda pro prazsky klub. Pfibram Bobcats nemél v roce
2014 piijmy ze vstupného, coz ve srovnani s ostatnimi kluby mize byt rozdil téméer

50 000 korun.

Nejvétsim piinosem této diplomové prace jsou navrhy a doporuceni, které
spojuji vysledky vyzkumu a moderni marketingovou teorii. V soucasné dobé¢
spolupracuji s klubem Pardubice Stallions, ktery mé pozadal o vytvofeni nabidky
pro potencialni partnery. Nova nabidka je vytvaiena jiz v souladu s touto diplomovou

praci a bude pfinosné ovéftit teorii v praxi.

K hlubSimu poznani problematiky partnerstvi klubi v americkém fotbalu
by bylo vhodné v dal§im vyzkumu zaclenit kluby z nizsich ¢eskych soutézi. Pro sezonu
2015 budou i1 kluby z druhé nejvySsi soutéze amerického fotbalu disponovat
zahrani¢nimi hraci i trenéry, a je proto ziejmé, ze 1 kluby v této soutézi se potykaji
s nutnosti zvySovani rozpocCtl, které zabezpeci zahrani¢ni posily. S drobnymi Gpravami
jsou navrhy doporuceni pouzitelné i1 pro kluby z nizsich soutézi, kde nelze predpokladat
vy$si uroven nabidek. Porovnani klubti mezi dvéma nejvyssimi soutézemi muiize prinést
pfinosné vysledky, které by mohly zvysit kvalitu nabidek pro partnery. Provedeni
porovnani mezi Ceskymi kluby a kluby z okolnich statt, piedev§im z Rakouska
a Némecka, kde je troven amerického fotbalu na mnohem vys$$i Grovni nez u nas,
by prohloubily poznani problematiky oslovovani potencidlnich partnert. V ceském
prostiedi by mohlo byt pfinosné spolupracovat s ostatnimi sporty, které se nachazi
v podobné situaci jako americky fotbal. Prestoze kazdy sport je specificky,
lze mezi sebou sdilet informace, které pomohou vSem zlepsit nabidky pro potencialni

partnery a zvysit profesionalitu v komunikaci s partnery, médii a pfedevsim divaky.

Dlouhodobé zkoumdani problematiky partnerstvi ve sportu by mohlo ur¢it, zda je
rozdilnost sportovni marketingové teorie a Ceské praxe zapfiinénad specifickym
prostiedim v Ceské republice, neznalosti sportovni marketingové teorie nebo z jiného
divodu. Na zdklad¢ tohoto zkouméni by mohlo byt mozné urcit, nakolik je zde uvedena

sportovni marketingova teorie uplatnitelna ve sportovnich klubech.
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VaZeni predstavitelé klubd,

jsem velice vdécny, Ze jste se mnou spolupracovali na poskytnuti nabidek pro
potencidlni partnery klubti. Nyni se na Vas obracim s zadosti o vyplnéni dotazniku,
ktery je nezbytnou soucasti mé diplomové préce, a diky kterému budeme mit vSichni
lepsi predstavu o tom, co a jakym zplsobem firmam nabizet. Jak jsem piedesilal v
uvodu spoluprace, vytvoril jsem na zékladé nabidek dotaznik, ktery se do hloubky
zabyva celym procesem shanéni partnert od piipravy nabidky, po spoluprici s partnery
behem sezony. Pevné vefim, Ze si na tento dotaznik najdete ¢as a vzajemnou spolupraci
dokdzeme vytvofit profesiondlni nabidky na vysoké trovni. Vysledky a celou
diplomovou praci Vam posSlu v momenté jejiho dokonceni a ziroven pozaddm o

nezveiejnéni diplomové prace bez mého souhlasu.

Jesté jednou Vam dekuji za spolupraci a rychlou odpoved.

Informace k vyplnéni dotazniku:

Dotaznik je rozdélen na 7 casti a kazdd nova €ast zaCind na nové strance.
Vétsina otazek je uzavienych a vybirate z uvedenych mozZnosti. Moznost, kterd

odpovidé Vasi situaci, prosim oznacte tucné.

Moznost oteviené odpovédi je vzdy vyznacena fadkem v této podobe¢: ...........
(je mozné v ptipadé zajmu u kterékoliv jiné otazky pfipsat pfipominku).
U otéazek, kde je moznost vice odpovédi, je tato informace uvedena kurzivou

pod otézkou.

Pod nékterymi otdzkami mate informaci o preskoceni nasledujici otazky na

zaklad¢ vasi odpovédi a tento pokyn je napsan pod otdzkou kurzivou a podtrzené.

Dotaznik mi prosim poslete zp€t na email radim.kroulik@gmail.com nebo na facebook.


mailto:radim.kroulik@gmail.com

1. ZjiStovani pozadavki firem pred vytvorenim nabidky

1.1. Sjednavate si pred vytvorenim nabidky se zastupci firmy schiizku, na které

Vias informuji o marketingovych cilech firmy a jejich predstavach o

sponzoringu?

a)

b)

Ano

Ne

V pripadé odpovedi Ne, preskocte na otdzku Cislo 2.1. .

1.2. Co je nejcastéji predmétem pozadavki firem na partnerstvi?

(Lze oznacit vice odpovédi.)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

Umisténi reklamy na dresu

Umisténi reklamy na stadionu

Umisténi reklamy na tiskovinach (letaky, plakaty, zdpasové programy, atd.)
Umisténi reklamy na internetovych strankach

Umisténi reklamy na sociélnich sitich

Limit na rozpocet sponzoringu

Vstupenky na zépas

Ugast hract na akcich firmy

Délka partnerstvi

1.3. Jste schopni vyhovét pozadavkim firem na partnerstvi?

a)

b)

Ano, nabidka obsahuje vSechny zjisténé pozadavky firem.

Ano, nabidka obsahuje vétSinu zjisténych pozadavki firem.



Nabidka obsahuje pfiblizn€ polovinu zjisténych pozadavki firem.
Ne, nabidka obsahuje pouze malou ¢ast zjisténych pozadavki firem.

Ne, nabidka neobsahuje zjisténé pozadavky firem, protoze nejsme schopni

zajistit pozadavky firem.



2. Priprava nabidky

2.1. Kolik lidi se podili na pripravé nabidky?
a) 1
b) 2-4
c) 5-7

d) 8avice

2.2. Kdo vytvari nabidku pro partnery?

(V pripade, ze se funkce prekryvaji, oznacte vice odpovédi.)
a) Marketingovy manaZzer klubu (pfipadné¢ marketingové oddéleni klubu)
b) Prezident (piedseda) klubu
¢) Ostatni ¢lenové vedeni klubu
d) Trenéti klubu
e) Hraci klubu

f) Najaty externi marketingovy specialista

2.3. Kdy pripravujete nabidku pro partnery?

(Jednotlivé faze se mohou u jednotlivych klubu lisit, vybirejte podle mésicii.)
a) leden - biezen (v prubéhu predsezonni piipravy)
b) duben - Cerven (v pribéhu sezony seniorského tymu)
¢) cervenec - srpen (po skonceni sezony seniorského tymu)
d) zafi - prosinec (v pribéhu mimosezénni piipravy)

e) Kdykoliv v roce podle potieby



2.4. Nabidka...
(Doplnte vetu tak, aby podle Vaseho ndzoru nejlépe vystihla Vasi nabidku. Lze

oznacit vice odpovédi.)
a) obsahuje informace, které¢ firmy vyzaduji.
b) obsahuje informace, které jsme zvolili podle pfedchozich zkuSenosti.
c) obsahuje informace, které¢ jsme zjistili analyzou trhu u dané firmy.

d) obsahuje ndhodné zvolené informace, protoze nevime, co firmy chtéji za

informace.
e) podle naseho nazoru obsahuje vSechny potiebné informace.

f) reaguje na pozadavky firem a svym obsahem se neustale méni.

2.5. Vzhled nabidky...
(Doplnte vetu tak, aby podle Vaseho ndzoru nejlépe vystihla Vasi nabidku. Lze

oznacit vice odpovedi.)
a) nepovazujeme za dilezity, soustiedime se na obsah.
b) je dilezity a snazime se o atraktivni grafické provedeni nabidky.
¢) vytvafime pro kazdou firmu odli$ny.

d) je osvédceny a neplanujeme zménu.



3. Nabizené sluzby

3.1. Jak jste spokojeni s po¢tem Vami nabizenych sluzeb?

a) Jsme velmi spokojeni, nabidka obsahuje velké mnozstvi sluzeb a

neplanujeme jeji rozsiteni.
b) Jsme spokojeni, ale hleddme dalsi sluzby, které bychom mohli nabizet.

c¢) Nejsme spokojeni s poctem nabizenych sluzeb.

V pripadé odpovédi a) nebo b) pokracujte na otazku ¢.3.3..

3.2. Jaké jsou divody Vasi nespokojenosti s nabizenymi sluzbami?
(Lze oznacit vice odpovédi.)

a) Nemame sluzby, které bychom mohli nabizet.
b) Nevime, co nabizet.
¢) Nemame v klubu persondlni zdroje k zajisténi uskute¢néni sluzeb.

d) Klub si nepteje poskytovat velké mnozstvi sluzeb partnertim.

3.3. Jak velkou ¢ast sluzeb z Vasi nabidky vSichni partnefi dohromady vyuziji?
a) VsSechny sluzby, které mame v nabidce, nasi partneii vyuZiji.
b) VétSinu sluzeb, které mame v nabidce, nasi partnefi vyuziji.
c) Zhruba polovinu sluzeb, které mame v nabidce, nasi partnefi vyuziji.
d) Malou cast sluzeb, které mame v nabidce nasi partneti vyuziji.

e) Z nabidky pro partnery se neuskutecni jedind sluzba a partnefi si sami

urcuji sluzby, které v nasi nabidce nejsou.



4. Vybér potencidlniho partnera

4.1. Jakym zpisobem vybirate firmy jako potencidlni partnery?
a) Z vlastnich zdroji (osobni kontakty, pozorovani firem v regionu, atd.)
b) Z cizich zdrojl (hleddni v novindch nebo na internetu, atd.)
¢) Oboji ptiblizné stejné

Vypiste prosim konkrétni nejcastéjsi zpuisob vybirani firem:

4.2. Vybirate firmy, o kterych vite, Ze sponzoruji jiné sporty?
a) Ano, tyto firmy hledaji vice prilezitosti.

b) Ne, témto firmam se zdmérné¢ vyhybame.

4.3. Vybirate firmy jako potencialni partnery podle velikosti firmy?
a) Ano, vime, zZe nejveétsi Sanci mame u firmy urcité velikosti.
b) Ano, ale neni to rozhodujici faktor.

¢) Ne, podle velikosti firmy potencialni partnery nehledame.

V pFipadé odpovédi c) pokracujte na otazku ¢. 4.5..

4.4. Jaké firmy nejcastéji vybirate z hlediska velikosti'® firmy?
a) Mikropodnik (méné nez 10 zaméstnancii)
b) Maly podnik (méné neZ 50 zaméstnancii)

c) Stredni podnik (mén¢ nez 250 zaméstnancti)

18 Velikost ur¢ena podle (52).



d) Velky podnik (vice nez 250 zaméstnancti)

e) Nevim

4.5. Jaké firmy nejcastéji vybirate z hlediska izemni piisobnosti?
a) regionalni
b) narodni
¢) nadnarodni

d) nevim

4.6. Vybirate firmy z hlediska oboru podnikani?
a) Ano
b) Ne

V pripadé odpovédi Ano, vypiste prosim nejcastejsi obory podnikani firem, které

vybirate.



5. Kontaktovani potencialniho partnera

5.1. Kolik firem kontaktujete v jednom roce?
a) 0-3
b) 4-7
c) 8-11
d 12-15

e) 16 -vice

5.2. Kdo kontaktuje potencialni partnery?

(V pripade, Ze se funkce prekryvaji, oznacte vice odpovédi.)
a) Prezident (pfedseda) klubu.
b) Ostatni ¢lenové vedeni klubu.
¢) Marketingovy manaZzer klubu.
d) Trenéti klubu.
e) Hraci klubu.
f) Neni stanoveno, kontaktuje kdo ma cas.
g) Nékdo jiny:
5.3. Jaka je uspésnost kontaktovani firem?
a) Firmy vétSinou ignoruji nase zadosti a neodpovi.
b) Firmy vétsinou odpovi, ale odmitaji se sejit.

¢) Firmy vétSinou odpovi a souhlasi se schiizkou.



5.4. Jakym zpusobem nejcastéji kontaktujete potencidlniho partnera?
a) Obdrzime kontakt od ¢lenii naSeho klubu na zaméstnance firmy.

b) Posilame nabidku prostfednictvim e-mailu marketingovému manazerovi

firmy nebo jinému zaméstnanci firmy s Zadosti o sjednéni schizky.
¢) Snazime se telefonicky domluvit schiizku se zastupci firmy.

d) Snazime se e-mailem domluvit schiizku se zastupci firmy bez odeslani

nabidky:.



6. Prezentace nabidky potencialnimu partnerovi, vyjednavani s

potencialnim partnerem

6.1. Kolika firmam jste na schiizce prezentovali nabidku pro uzavieni

partnerstvi v roce 2014?
a) 0
b) 1-3
c) 4-6
d 7-9
e) 10-12
f) 13 -vice

V pripadé odpovédi a) pokracujte na otazku ¢. 7.1..

6.2. Kolik firem se stalo partnery klubu v roce 2014?

(Prosim uvedte zvlast nové partnery a prodlouzeni stavajicich partneri, kterym

vyprsela platnost partnerstvi.)

Pocet novych partnert pro rok 2014:

6.3. Kdo prezentuje na schiizce nabidku pro potencialni partnery?

(V pripade, ze se funkce prekryvaji, oznacte vice odpovédi.)
a) Prezident (ptedseda) klubu
b) Ostatni ¢lenové vedeni klubu
¢) Marketingovy manazer klubu (ptfipadné podobna pozice)
d) Trenéti klubu

e) Hraci klubu



f) Neni stanoveno, prezentuje, kdo ma Cas

6.4. Oznaclte prvky, pomoci kterych prezentujete nabidku pro uzavieni
partnerstvi na schiizce se zastupci firmy

(Lze oznacit vice odpovédi.)
a) Powerpointova prezentace (ptipadné obdobny program)
b) Videoukdzka
c) Vytisténé nabidky pro zastupce firmy
d) Herni vybaveni (dresy, helmy, atd.)
e) Piedstaveni pravidel amerického fotbalu

f) Prostor pro otazky zastupct firmy

6.5. Jaka je nejcastéjsi délka smlouvy s partnery?
a) Na 1 rok. Vyhovuje nam to tak.

b) Na 1 rok, ale chtéli bychom dlouhodobé smlouvy, které zatim nejsme

schopni zajistit.
c) Nejcastéjina 1 rok, ale mame i viceleté smlouvy.
d) Ptevazuji smlouvy na 2 roky.

e) Prevazuji smlouvy na 3 a vice let.



6.6. Jak probih4d vyjednavani se zastupci firmy o konkrétni podobé

poskytnutych sluzeb?

a)

b)

Firma si vétSinou ur¢i vlastni sluzby, které chtéji, bez ohledu na

ptedlozenou nabidku.
Firma si vétSinou vybere z nabizenych sluzeb.

Firma si vétSinou vybere z nabizenych sluzeb a ptida si sluzby podle

vlastnich pozadavk.

6.7. Jaké jsou nejcastéjsi sluzby, které partnerim poskytujete?

(Lze oznacit vice odpovédi.)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

logo na webovych strankach
reklamni banner na stadionu

logo na tisténych materialech
reklama na facebookovych strankach
reklama na ostatnich klubovych akci

vyhlaSeni partnera béhem domaciho utkani



7. Dlouhodoba spoluprace s partnery

7.1. Jak probiha spoluprace v pribéhu sezony?

a) Partnefi se aktivné podileji na vytvafeni a prezentovani sjednané reklamy

na stadionu a v ostatnich médiich.
b) Partnefi malokdy zasahuji do vytvateni a prezentovani sjednané reklamy.

c) Partnefi nechéavaji vytvareni a prezentovani sjednané reklamy vyhradné na

nas.

d) Pouze nejvétsi partneti (generalni, hlavni) se aktivné podileji na vytvareni

a prezentovani sjednané reklamy.

7.2. Dari se Vam prodluZovat spolupraci s partnery na dalsi roky?
a) Ne, vSechny partnery mame pouze na 1 rok.
b) Ne, vétSinu partneriit mame pouze na 1 rok.
¢) Zhruba polovinu partnerti mame pouze na 1 rok.
d) Ano, vétSinu partnerti mame vice nez 1 rok.

e) Ano, vSechny partnery mame vice nez 1 rok.

7.3. Jak ¢asto jste s VasSimi partnery v kontaktu pi‘ed zahajenim sezény?
a) 1x - vicekrat tydné. V tomto obdobi jsme s partnery nejvice v kontaktu.
b) 1x za 14 dni
¢) Ixzamésic
d) méné nez 1x za mésic

e) Vibec



7.4. Jak casto jste s VaSimi partnery v kontaktu béhem sezony seniorského

tymu?
a) 1x - vicekrat tydn€. V tomto obdobi jsme s partnery nejvice v kontaktu.
b) 1x za 14 dni
¢) 1xzamésic
d) Mén¢ nez 1x za mésic

e) Vibec

7.5. Jak casto jste s VaSimi partnery v kontaktu po skonceni sezény

seniorského tymu?
a) 1x - vicekrat tydn€. V tomto obdobi jsme s partnery nejvice v kontaktu.
b) 1xza 14 dni
¢) 1xza mésic
d) Méné nez 1x za mésic

e) Vibec

7.6. Probiha v priibéhu roku méreni efektivity partnerstvi?
a) Ne, efektivitu partnerstvi nemétime vibec.
b) Efektivitu partnerstvi métime pouze pro nejveétsi partnery.

c) Efektivitu partnerstvi méfime pro vSechny partnery.

7.7. Jaky je diivod pro neméreni efektivity partnerstvi?

(Lze oznacit vice odpovédi.)
a) Nemame penize na marketingovy vyzkum.
b) Nemdame persondlni zdroje na marketingovy vyzkum.

¢) Nevime jak méfit efektivitu partnerstvi.



d) Partneti to od nas nevyzaduji.
e) Partnefi si méfi efektivitu partnerstvi sami.

f) Nepovazujeme to za dilezité.



Priloha 2. Profily klubu

PROFIL KLUBU

1. Pocet ¢lenu klubu:

6. Pomér prijma prispévky - partnefi - dotace - game day (v procentech,

napriklad: 40 - 30 - 10 - 20):

X

Rozpocet klubu pro rok 2014:

0 -200 000 K¢

200 001 - 400 000 K¢

400 001 - 600 000 K¢

600 001 - 800 000 K¢

800 001 - 1 000 000 K¢

1 000 001 - 1200 000 K¢&

1200 001 - 1 400 000 K¢

1 400 001 - vice



Priloha 3. Nabidka klubu Pardubice Stallions
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AMERICAN FOOTBALL TEAM

PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Nejsledovanéjsi sport v USA.
Pardubice Stallions
Sezéna 2014 Finale zamorské soutéZe tzv. SUPERBOWL je nejprestiznéjsi sportovni |
udalosti s nejdrazsim reklamnim ¢asem vibec.

Medialni kampan
Rozpocet 2013

Dynamicky a velmi rychle se rozvijejici sport v CR.

. iﬁSoutéil v CR se v sezéné 2014 zd&astni 23 tymi véetné dvou ze
Cile 2014 5 Slovenska.

'V‘°i"°5;‘ Reepaipce ~ Velké naroky na polty hra&u i trenéru. V kadru velkych klubi je zhruba 70
P hra&a a aZ 10 trenérd.

Cenové skupiny
Partnefi
Medialni vystupy
Kontakty




PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal

. Pardubice Stalli
Sezona 2014

Medialni kampan Vitéz Ceské Ligy Amerického Fotbalu divize B v letech 2010 a 2011
(6. misto v sezéné 2013).

Clenska zakladna 50 hraéu seniorského a 15 hraéu juniorského tymu.

11leta historie.

Rozpocet 2013 .
{ﬁ Od roku 2012 Géastnik nejvyssi divize Ceské Ligy Amerického Fotbalu.
Cile 2014 =

! e AV reprezentacnim kadru CR pusobi 6 hradu s kofeny v klubu (4 v klubug
MozZnosti prezentace - stale pusobi)
partnera g P 3
Cenové skupiny Domaci stadion s krytou tribunou v centru Pardubic.
Partnefi gJ8 Primérna navitéva v sezéné 2013 &inila 550 divaku na zapas.
Medialni vystupy
Kontakty

PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal
7mésiéni pfiprava na soutéZz — atletika, silovy trénink, technika

Pardubice Stallions amerického fotbalu.

Sezona 2014 Zakladni &ast sezény v mésicich dubnu, kvétnu a &ervnu. Finale soutéze i
Mediélni kampan v pulce Cervence na stadionu v Edenu.

Rozpocet 2013 "§ 8 zapasu za sezénu, z toho 4 domaci.
N\

Cile 2014 ~~ Souboje s nejlep&imi celky Prague Black Panthers, Prague Lions, Trnava

; 77 Bulldogs.
MozZnosti prezentace - =

BaHnen % Celkova naro¢nost sezény bez zahraniénich trenér a hrac¢u 430 000 K¢.
Cenové skupiny

Partnefi
Medialni vystupy
Kontak!




PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal Primérna navstéva vzrostla béhem ctyr let ze 150 na 550 divaka na
zapas.
Pardubice Stallions 5
Sezéna 2014 Pfedchozi medialni kampané zahrnovaly billboardy, citylight vitriny, §&
plakaty na zastavkach MHD, letaky rozdavavé formou f2f (az 10 000 za

Medialni kampaii sezénu), Facebook fan page.

Rozpocet 2013 "X Probéhld medialni kamparn 2014: prezentace klubu béhem méstskych
: \§ sportovnich dnu, podpora benefiéni prehlidky Viadky Erbové, reklama na
Cile 2014 ~ autobusu pardubické MHD, vitrina na TFidé Miru.
s

M°Z"°:;'n‘:":é°"ta°° éplénovéna medialni kampari pfed a béhem sezoény: billboardy, radio,

plakaty MHD, 20 000 letdkd s pozvankou na zdapasy, reklama na
Cenové skupiny zapasech BK JIP Pardubice, Facebook fan page.

Partnefi gl Zde mlZete shlédnout naborového video, které nasbiralo vice nez 6 000
. zhlédnuti. Bylo souéasti naborové kampané v roce 2012 a prezentovano
Medialni vystupy bylo i v Letnim kin& Pardubice.

Kontakty

PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal
Pronajem tréninkovych prostor 146 000,-

Poradani 2 domacich zapasu:
Sezona 2014 prondjem hfisté, pronajem RZS atd. 25 000,-

Medialni kampan Autobusy na venkovni zapasy 53 000,-

Pardubice Stallions

ozpocet 2 'ﬁ Tréninkové vybaveni 50 000,-
Cile 2014 >-" Poplatky asociaci 72 000,-

i
Moznosti prezentace - Reklama 84 000,-

paitera = Celkové vydaje 2013:
Cenové skupiny 430 000,- Ké.

i Zhruba 60 % prijmu klubu tvori pfispévky samotnych hraca.

Ragnefl Zbylych 40 % tvofi dary partnert a fyzickych osob.

Medialni vystupy
Kontakt




PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal

Kladna bilance v nejvy3si divizi Ceské Ligy Amerického Fotbalu.
Pardubice Stallions

Sez6na 2014 Osloveni zahrani¢niho trenéra a rozehravace.

Mediaini kampa# Rust kadru do optimalniho poctu 100 hraca (seniorsky i juniorsky tym)

: &
il 14 "’j Nalezeni stabilniho generalniho partnera.

r"-‘l

Rozpocet 2013 Dosahnuti 1 000 fanouskl alespoil na jednom zapase.

MozZnosti prezentace -
artnera £~ ]
; =

Cenové skupiny
Partnefi
Medialni vystupy

Kontak

PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal
Logo na dresu.
Pardubice Stallions

Sezéna 2014 Logo na kazdém zapase pied hlavni tribunou.

Mediaini kampa# Logo na webu, facebooku a vSech tiskovinach.

§

Cile 2014 "‘j Prezentace produktd na domacich zapasech.

e
Moznosti prezentace Pro
A pagace partnera na zapasech.
n
partnera st

Cenové skupiny MozZnost piimého prodeje na zapasech.

Rozpocet 2013 MozZnost vyuZziti Pardubice Stallions pro vlastni propagaéni tcely.

Partneri
Medialni vystupy




PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal
Generalni partner
Pardubice Stallions 100 000 K¢

Hlavni partner
Sezéna 2014 50 000 Ké

Medialni kampan Logo na dresu
40 000 K¢
Rozpocet 2013 Logo na hernich kalhotach
i {ﬁ 30 000 Ké
Clle 2014 ~~ Logo na domacich zapasech pfed hlavni tribunou
Moznosti tace. ‘2B 30 000 K&
oS e PLECR s 2 Logo na webu, facebooku a vSech tiskovinach

paition = 15 000 K&
[N R

Partnefi

Vyroba reklamnich materialu neni souéasti nabidky, vyjma tiskovin.
Medialni vystupy

Kontak!

PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal
P. MINISTR v.o.s.

ASITA spol. s.r.o
JIROUT REKLAMY s.r.o.
WEBOVY SERVIS
Sﬁ FIT-PRO CZECH s.r.o0.
"7 HARTMANN - RICO ass.

Pardubice Stallions
Sezona 2014
Medialni kampan
Rozpocet 2013
Cile 2014

MoZnosti prezentace
partnera

Cenoveé skupiny
Partnefi
Medialni vystupy

Kontak




PARDUBICE STALLIONS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Americky fotbal Facebook profil

Pardubice Stallions 1 803 priznivcu

Sezéna 2014 pravidelna tydenni aktualizace
Medialni kamparn
Rozpocet 2013

X’
Cile 2014 =
v ..~ Webové stranky
£
MozZnosti prezentace =
partnera =, vice nez 22 000 navstév

zarok 2013
Cenoveé skupiny

Partneri

AMERICAN FOOTBALL TEAM

(\Q\ PARDUBICE STALLIONS

Americky fotbal Oficialni kontaktni osoby
Petr Kalhous
Pardubice Stallions +420 725 731 841
Sezona 2014

Ing. Petr Kostal, Ph.D.
Medialni kampan +420 724 507 921

Rozpocet 2013 Public relations

Cile 2014 Sg Jan Pavlik

,,.:‘7 +420 777 912 246
MoZnosti prezentace -

pRTiers g Adresa klubu
Cenové skupiny Pardubice Stallions
Wintrova Il 1314,
‘ 53003 Pardubice
Medilni vystupy IC: 26618702

Partnefi
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Priloha 4. Nabidka klubu Prague Lions

PRAGUE

PARTNERSHIP PACKET



Zakladni hodnotx

Disciplina
Tradice
Vérnost
Odvaha

F.A.M.LL.Y. (Rodina)

Nas cil
Pomoci amerického fotbalu se snazime rozvijet
mladé muze. Chceme vychovavat mladé vudce,

ktefi budou mit pozitivni vlivnasvérodiny, vrstevniky
a SirSi verejnost.




Historie & Uspéchy

NaSe historie saha az do roku 1991, kdy Prague Lions vznikli
jako prvni tym amerického fotbalu v Cechach. N&3 tym je

ve vSech vékovych kategoriich nékolikanasobnym mistrem
republiky. Nade nejnovéjsi ispé&chy jsou mistfi juniorské ligy
2009 a 2010 (obrazky dole) a seniorsti vicemistfi v roce 2009.
Byli jsme prvni, kdo zalozil juniorsky tym (15-18 let) a
nedavno také kadetsky tym (12-15 let).

Néktefi z naSich hrac¢a zacali hrat americky fotbal také ve
Spojenych statech a jinde v Evropé (napf. Némecko), dva

z nasSich odchovanci, Josef Fuksa a Ladislav JenSik, hrali za
tym Berlin Adlers, ktery se stal mistrem némeckeé ligy (obrazky
vpravo), ted hrajou za tym Dresden Monarchs.

Prague Lions jsou také prvni, kdo na svou soupisku zapsal
prvni hraéku amerického fotbalu v Cechéch.

Ve vedeni tymu jsou byvali hraci, americti trenéfi a mistni i
zahrani¢ni obchodni manazefi.

S 2003 CHAMPS
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Co vam muzeme nabidnout?

Propojujeme americky fotbal s akrobatickym tancem, a tak na3i hraci spolupracuji
s Prague Lions Cheerleaders www.lionscheer.cz. Kazdy rok také navstévuji
détské domovy &i podobné instituce a snazi se pomoci détem dary, ukazkou
sportu a pomocnou rukou.

Na takovychto akci mGzou nasi hraci reprezentovat vasi spole€nost v tom
nejlepSim stylu, stejné jak vyZadujete od svych zaméstnancu. UEime je, aby byli
vitézové jak na hristi, tak i mimo néj. VSechny Gspé&sné spoleénosti maji potfebu
davat lidem, ktefi to potfebuji, a to i ve finanéné naroénych dobach. Nasi hraci
jsou Uspésni, protoZe si to, diky sponzoriim jako jste vy, uvédomuji uz ve velmi
raném véku.

Lions jsou v prvni fadé tym, a tymova prace je jejich doménou. Radi se
zG¢astnime vasich firemnich vylet a motivaénich srazl. Vasi lidé se mohou také
G€astnit naSich tréninku a tréninkovych zapasut, kde vam nasi trenéfi vysvétli o
¢em americky fotbal je.

Nasi manazefi jsou také schopni udélat vaSim zamé&stnancim prezentaci o
osobni motivaci, problematiku lidskych zdroju a o vyvazeni prace, rodiny a pratel.
To v angli¢ting, ¢estiné nebo v obou jazycich.




Proc¢ byste se méli
pripojit k naSemu tymu?

* Nechceme nic zadarmo. Sponzorstvi je pro nas obchodni vztah, kde kazda
strana dostane stejnou hodnotu.

* Lions nedostavaji za své vykony Zadné penize a tim padem potfebujeme
sponzory na vybaveni, autobusy a pronajem hristé a télocvicny.

* Pravdépodobné potiebujete n&jakou formu marketingu a chtéli byste vyzkouSet
néco jiného nez jen billboard.

» Spolupraci s vami chceme zlepSovat vaSe obchodni vysledky, stejné jako vy
pomulzZete nam stat se lepSimi hragi.

« Jsme pripraveni aktivné prezentovat vase produkty ¢i sluzby. Jsme také ochotni,
bud v dresech, nebo i v celé vystroji, se zG€astfiovat vaSich obchodnich akci.
Pokud potrebujete reklamni fotografii, mGZete si vybrat od 140 kg linemana po 65
kg receivera, je to jen na vas.

* Radi pracujeme s lidmi a radi bychom pracovali i s vaS§im tymem. Mazeme
pomoci zlepSovat motivaci a fyzickou kondici aktivnim u¢astnénim na naSich
trénincich.

+ Nejsme a nesnazime se byt mainstreamovym sportem v Cechach. Jsme sport,
ktery je jiny a vy€niva, stejné jako vase spoleCnost. Véfime, Ze se snazite byt jini
a vyuzit marketing v maximalni mozné podobé. Pojdme spole¢né najit feSeni.




Navstéva détské onkologie ve FN Motol

Na zacatku této udalosti je Phil Brabbs, ktery je velmi dobry kamarad naseho hlavniho trenéra Zacha
Harroda. Phil, o kterém jste se tady uz mohli do€ist. Phil byl diagnostikovan rakovinou zvanou ,,multiple
myeloma (rakovina uréitého druhu bilych krvinek)® 8. Srpna 2008, den po jeho 28. narozeninach. Phil se
rozhodl, Ze nepodlehne této nemoci, ale Ze bude bojovat a Ze nad ni bude dominovat. Proto si dal za heslo
Dominate, které Prague Lions rozsifuji a vzali jsme ho z&asti za své. Prague Lions letos dominovali na
hfisti a vyhrali juniorskou sezénu.

Tim ovSem jejich teritorium dominovani nekonéi. My chceme dominovat Zivot na hfisti | mimo hfisté. Proto
jsme se rozhodli a Jan Mosték, hra¢ seniorského tymu, nam k tomu pomohl navstivit oddéleni détské
onkologie ve FN Motol. Tam jsme rozdavali darky, naramky a tricka ,, DOMINATE" a také jsme s nimi miuvili
o Philovi, o fotbale a o Lions. Dali jsme jim darky a oni byli radi, Ze nékdo jiny kromeé jejich blizkych na né
mysli a uvédomuije si, Ze tato nemoc si nevybira vék, pohlavi, barvu pleti, jak je bohaty, nebo jestli je to
hodny ¢lovék. AZ teprve tam jsem si uvédomil, jak mGzZu byt vdécny, Ze Ziju, jsem zdravy, a Ze mlzu hrat
sport ktery miluju za tym ktery miluju. Tyto déti tu $anci nemaji a zvlast ted v obdobi Vanoc a svatki si
uvédomuji, Ze jsou na tom zle a Ze nem(zZou slavit Vanoce doma, jako vSechny ostatni zdravé déti, ale na
nemocniénim lGZku se zavedenou kapackou.

Myslime si, Ze je dulezité pro tyto déti a jejich rodiny ukazat a fict jim,
Ze neni v Zivoté dulezité vystudovat Skolu, potom pracovat, mezitim
jesté mit a rozristat svou rodinu a potom byt v dGchodu a zjistit, ze
jsme zZivot nezili naplno a jenom jsme ho néjak odflakli, jako doméaci
ukol z matematiky. Ne. My chceme Zit, hrat, délat domaci ukoly napino
a dominovat Zivot! Zivot neni je od toho, ho prejit, ale o tom prekonat
tézké chvile a uzit si hezké chvile, na které budeme vzpominat, az
pfijdou zase ty tézké.

Tento ¢lanek jsem nenapsal
jenom proto, abych vam
fekl, Zze jsme byli v Motole
na détské onkologii, ale
abyste védéli proc je dobré
dominovat v Zivoté a aby
jsme se vSichni zamysleli
nad tim, jak mizeme byt
vdécni za Zivot, rodinu a
zdravi.

David Hron #51 LB



Mlady Lion uz aspésny i za morem

Petr Bohagek (20) je jednim z nejuspésnéjSich odchovancd Lions. Zatim je jediny, kiery se prosadil ve Spojenych statech ve
vysokoskolské lize NCAA. Jeho tym, St. Norbert hraje tfeti divizi. Pfesto, Ze jeho zkuSenosti byly do t& doby ryze evropské, v
Americe dokazal vice neZ se jen dostat do sestavy. Petr hrdl napfed ve stfedoSkolském tymu Lake Geneva (rodné mésto hlamiho
trenéra juniorského tymu Lions, Zacha Harroda), kde se mu vedlo natolik, Ze byl vybran do ligového a celokrajovéhe all-star tymu.
Diky jeho Uspéchu se mu nabidla pravé vysoka Ekola St. Norbert bakalafské studium a zde si zacal ziskavat jestd vatsi reputaci.

Jaky je rozdil mezi fotbalem v Americe a v Cesku?
Fotbal v Americe a Cesku se srovndvat moc neda. Rozdil je Gpiné ve viem, v penézich, popularité, ale hlavné v pfistupu k fomuto
sportu. Sport se tam bere mnohem vic vaZné a i ke stfedodkolskému fotbalu
se tam pfistupuje jak k mistrovstvi svéta. Fotbal je v Americe cbrovska tradice
a je zakofenén hiuboke do jejich kultury, daleko vice ne tfeba hokej &i fotbal
u nas v Cechach.

Co ses naudil u nas, co ti pomohlo ve fotbale v Americe na Skole?

V Cechéch jsem se o fotbalu naugil ty nejdileZitdjsi zaklady a to hlavné

diky, na evropské poméry, velmi kvalitnimu coachingu v Lions. Rozhodné mi
pomohlo, Ze jsem v Cesku zaginal jako QB a celou hru jsem musel znat o
trochu vic neZ ostatni hrad. Ale k tomu hlubsi porozuméni jsem se dostal, aZ
na univerzitd kde kazdy den travime nékolik hodin studii nasi nebo soupefovy
hry.

Byl jsi na schiizkdch a trénincich Lions, co si mysli§ o budoucnosti
Lions. Maji néjakou nadéji se vratit na Spicku ligy, a co pro to musi, kdyZ
tak udélat?

Myslim si Ze Lions rozhodné maji velkou budoucnost a je to vidét na jejich
juniorském tymu. Jak jinak by se méla hodnetit budoucnoest tymu neZ podle
uspé3nosti jejich juniorského programu? Lions jsou v juniorském fotbale

nejlepsi a to se rozhodné v budoucnu promitne do senicrského tymu.

Rozhodné si také myslim, Ze nedavny odchod velkého poctu zkuSenych

hragd, ktefi si vytvorili svij viastni tym, byl pro Lions v mnohém velkym pfinosem, ktery jim nyni umoZnuje zaloZit tym na lepSich
zakladech neZ ten pfedesly, a to mluvim hlavné o discipling, mordice a vili dfit které jsou tim nejdlleitéjSim pro fotbalovy tym.

Myslim, Ze Licns pro to, aby se vratili na Spicku délaji vBechny spravné kroky. Lions podle mé maji ty nejzkudendjsi a
nejpokrokovéjsi trenéry v CAAF takZe o budoucnest tohoto tymu nemam obavy. Ale pfebudovani celého seniorskéhe tymu trvé par
let, jak jsme vidéli u nkolika tymu v Cechach.

Kde by si chtél po tvém navratu do Evropy hrit? Je néjaka Sance, Ze by si opét naviékl dres Prague Lions?

Po navratu bych chtél jit hrét do Némecka a zaroved pokrafovat ve studiu{Petr studuje v Americe obor politologie a mezinarodni
vztahy. pozn.red). S Lions rozhodné planuji spolupracovat, moc rad bych pomahal s juniorskym tymem a za Lions
bych si rozhodné chtél jedté zahrat, take dres s vitkem jesté doufam naviiknu.







Ja jsem statecny
Ja jsem nesobecky
Ja jsem veérny

Ja jsem LION
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Priloha 5. Nabidka klubu Pfibram Bobcats

YR A ‘TS

AMERICAN FOOTBALL TEAM




O nas

Klub byl zaloZen v roce 1995 (20let)

Celkem sdruzuje 150 ¢lent

Z toho 80 déti a mladeze do 19 let.

V kategoriich :

Senior tym (A tym) - hraje nejvy3si ligu AF a hraéi pravidelné plsobi v reprezentaci CR
Junior tym (17-19 let)

Flagfoobtall tym ( 6-16 let )

Cheerleaders tym (6 - 191 et)

Nejvétsi uspéchy:

e 2014 - Vicemistfi CR ( A tym)

e 2014 - Vitéz Flagového poharu CR (Flagfootball tym)
e 2013 - 1.misto Spirit cheer cup (Cheerleaders)

e 2005 - Mistfi CR (Junior tym)

Zajimavé Udaje pro partnery

Finale CLAF 2014
o Navstéva 3200 divaku na stadionu v prazské Synot Tip aréné
o PFimy pfenos v TV vidélo 330 000 divaku (reprizu 180 000)
Navstévnost domacich zapast primérné 450
Magazin Touchdown CT4
Internetové stranky www. bobcats.cz navstévnost 7200 za mésic
Facebookova stranka 1300 fanousku

pro letosni sezénu:

Finale CLAF
4 zahranicni posily
Zahranicni trenér
3x Pfimy prenos z CLAF CT4
o Semifinalovy zapas na hlavnim hfisti 1.FK Pfibram
o Finale CLAF 2015
o Reprezentaéni zapas proti Svycarsku (hraéi hraji v klubovych helméach)



Moznosti prezentace sponzora:

+» Umisténi loga na webovych strankach www.bobcats.cz a facebookovych strankach.




MoZnosti prezentace sponzora:

Loga na helmach hracu:

ES




MozZnosti prezentace sponzora:




| S

Moznosti prezentace sponzora:

+ Logo a akce na vstupenkach a tiskovinach:

PRIBRAM BOBCATS
TRNAVA BULLDOGS

S0,-

afeau Rybaiské potieby GRUNDIK Piibram 1‘1
=

www.grundik.cz






Priloha 6. Piredchozi nabidka klubu Pfibram Bobcats

PRIBRAM BOBCATS

AMERICAN FOOTBALL TEAM

Zadost o sponzoring tymu amerického fotbalu
Vazena pani/ vazeny pane,
|
obracim se na Vas jako president tymu amerického fotbalu %\
Pribram Bobcats, s prosbou 0 SPONZORSKY DAR nebo
dlouhodoby sportovni SPONZORING.

Uvitame jakoukoliv formu podpory, at uz finan¢ni & material-
ni.

Kdo jsme

Jsme ob&anskym sdruzenim usilujicim 0 M BE
viestranny rozvoj osobnosti mladych lidi. S8

T —

'
P
Tym amerického fotbalu ma v Pfibramjis @
dlouholetou tradici. V pfistim roce
oslavi nas klub jiz 20 let od svého zaiozeni.

V uplynulych letech jsme se bez
vyjimky za&astnili vdech roénikt |
Ceské ligy amerického fotbalu pod |
zastitou Ceské asociace amerického
fotbalu. (www.caaf.cz).

V roce 2014 jsme zalozZili program
,,Z ulice zpatky na hfisté,, pomoci,
kterého se snazime prednaskami na
Skolach zpét ke sportu privést déti a
mladez.

Nase aspéchy

V leto$nim roce jsme dosahli historického uspéchu, kdyz
jsme se probojovali az do finale Ceské ligy amerického fot-
balu, které bylo vysilano v pfimém pienosu na CT4 a na
samotném stadionu v Edenu ho sledovalo pres 3000 divaku.

Nase cile pro rok 2015

PFisti rok myslime chopitelné jesté o kousek vys$ a
budeme délat v§e pro to, aby jsme se stali misrty CR.
| proto chceme opét do tymu pfivést zahrani¢ni posily,
které by nam méli nejen dopomoci k nasemu cili, ale také
predavat zkuSenosti nasim hracum a trénovat nase juniory.




PRIBRAM BOBCATS

CHEERLEADERS TEAM

e
-

Co nabizime

- Loga na dresech a helmach hracu.

- Reklama na vyvéskach, plakatech a
letacich pfi domacich utkanich klubu.

- Pfedstaveni spole¢nosti pfi domacich
zapasech.

- Prezentace na webovych strankach

- Bannery na hraci plose béhem
domacich zapasu.

- Prezentace spolec¢nosti na ostatnich
tymovych akcich.

- MoZnost predstaveni a ukazky amer-
ického fotbalu na Vasich firemnich
akcich.

- MozZnost vystoupeni Bobcats cheer-
leaders na vasich firemnich akcich,
foceni reklamnich materiall, kalendara
a katalogu.

- Vasi firmu mdzeme propagovat i na
venkovnich zapasech, které se konaji
po cele republice (Praha, Brno, Pardu-
bice, Ostrava, Ceské Budéjovice,
Plzen, Karlovy Vary , Liberec, Prerov,
Trnava, Wroclav)

- Reklamu v televiznim pofadu o amer-
ickém fotbale Touchdown, ktery bézi
na obrazovkach CT4

Pro jakékoliv otazky jsem Vam k dispozici na téchto kontaktech:
mobil: 739 542 783
e-mail: info@bobcats.cz

Dékuji Vam za ¢as vénovany této prezentaci a téSim se na
brzké setkani.
Bc. Bohuslav Rom




Priloha 7. Nabidka klubu Prague Black Panthers




Prague Black Hawks a Prague Panthers.

PRAGUE PANTHERS

Tym Prague Panthers plisobi v CR od roku 1992 a je historicky nejuspénéjsim ceskym tymem. P&t let po vzniku se vyélenil

B tym a juniorské druzstvo, ve kterém se sdruzovali mladi hraci od 15 let. Od roku 2001 se Panthers spolu s Ceskou asociaci
amerického fotbalu, kterou spoluzakladali, aktivné prosazovali o rozvoj nekontaktni verze amerického fotbalu - flag footballu.
Na svém kont& maji Prague Panthers vitdzstvi v EFAF Cupu z roku 2009 a celkem 12 tituld mistra a 6 titul vicemistra Ceské
ligy. V sousedni rakouské lize dosahl prazsky tym tFi roky po sob& na 5. misto. Mnoho pantherskych hract predstavovalo
vyrazné opory ¢eského narodniho tymu.

PRAGUE BLACK HAWKS

Tym Prague Black Hawks byl zaloZen roku 2010 odtrzenim ¢asti klubu od jiného prazského tymu. K tomuto kroku hraci i cast
realizacniho tymu pfistoupili z dlvodu nesouhlasu s dal$im sméfovanim plvodni organizace. Hned v prvnim roce existence se
Black Hawks stali vicemistrem CR a v druhé sezoné dosahli az na mistrovsky titul. Ten obhdjili i v sezéné 2012. Dvojnasobny
mistr Eeské ligy pdsobil i v evropském poharu a hraci Black Hawks byli také nedilnou souéasti Eeského narodniho tymu.




EVOLUTION? - R- EVOLUTION!

Ke spojeni tym{ do3lo na podzim roku 2012 po zralé (vaze nejzkuSengjSich hraél a funkcionafd, kterou zavrsilo demokratické
hlasovéni élend obou ob&anskych sdruZeni. Tymy Prague Black Hawks i Prague Panthers kvalitativn& odsko¢ily od ostatnich
klubd plisobicich v CR, ale na druhé strané se jim v evropském pohéru a rakouské lize nepodafilo dosahnout vyraznéjsich
Uspéchi. Spojenim do jednoho velkoklubu jsme se to rozhodli zisadn& zménit!

1. dostat se v rakouské AFL do finile (Austrian Football League)

2. obhéjit titul v &eské lize - CLAF (Ceska liga amerického fotbalu)

3. vybojovat titul v juniorské narodni sout&zi - CJLAF (Ceska juniorsk4 liga amerického fotbalu)
4. navazat na prvni Uspéchy s Zenskym tymem Black Cats

I 4

Dale chceme:
* Rozvijet mladeZnické tymy juniorti, kadetd, pfibliZovat tento sport co nejSirsi zakladn& mladistvych,
e vytvaiet a podporovat motivaéni prostredi, fair play zdsady a tymového ducha,
* byt zdkladnim kamenem pro sestavu ¢eského narodniho tymu, a to jak juniorského, tak seniorského,
* ziskat na klicové posty Spickové zahraniéni hrace, ktefi ndm pomohou zlepsit Groven

do soubojti v Evropé, ale budou zérovefi fungovat i jako mentofi pro éeské hrace,
* pracovat na rozvoji bezkontaktni formy amerického fotbalu, tzv. fl ag footballu.u-d&tj

v-mezidkolnich tighch. g TR T

NASE CILE

pro sezonu 2015

CHAMPI

-o....ﬂ/—

PRAGCUE BLRCR PRNTHERLSY.




NASE ORGANIZACE

» Jsme transparentni ob&anské sdruZeni s F4dné volenym predsednictvem s vykonnou pravomoci a kontrolnim orgdnem.

e Jsme Fadnym &lenem Ceské asociace amerického fotbalu (CAAF)

* Na$im mottem je rozvoj amerického fotbalu v Cechach, jeho propagace mezi mladymi lidmi a vytvaieni dostate&n&
motivujiciho prostredi pro jejich osobni a sportovni rozvoj.

Klub Prague Black Panthers se sklada ze seniorského a juniorského tymu amerického fotbalu. Nedilnou soucasti je také tym
kadetd a fl ag footballu. Paralelnim plsobenim v n&kolika sout&Zich vznikéa prostor pro to, aby tym ukazal, Ze dokaZe nejen
dominovat Ceské lize, ale Ze je kvalitni i v evropském srovnani.

Celkové nade organizace sdruZuje 80 aktivnich hra&u pro seniorské soutéZe (18+ let), 40 hra&d juniorského véku (15 - 18let) a
30 déti v tymech kadett a flag footballu.

Tedy 150 sportovci [véetn& managementu) odhodlanych ukazat, Ze si zaslouZime nazyvat se...

...THE BEST OF THE BES

PARTNERI

o v I
Bez partneru by to neslo!
Nasich Gsp&chid bychom st&Z%i dosahli bez velké podpory naSich partnert a sponzord.
| touto formou bychom radi podé&kovali vSem, ktefi v uplynulych letech podporovali tymy
Prague Black Hawks a Prague Panthers.

Douféme, Ze zachovate pfizefi i velkoklubu Prague Black Panthers!

GO BLACK PANTHERS! NEVER GIV




G

AUSTRIAN FOOTBALL LEAGUE

Rakouska liga amerického fotbalu (AFL) je bezpochyby nejlep&i a nejvyrovnanéj$i evropskou ligou. T&Si se velkému divacké-
mu z&jmu, americky fotbal je totiZ u naich jiZnich sousedl velmi popularni. Zapasy nejlepSich tymd, jakymi jsou Innsbruck
Raiders &i Vienna Vikings pravidelné navitévuje okolo 6.000 divakd! V rakouské prvni lize hraje Sest tymi formou vzajemnych
zé&past doma a venku. Poté postupuji &tyFi nejlépe umist&né tymy do play off, aby se vit&zové stfetli v Austrian Bowl o titul
rakouského mistra.

Nasim cilem je se vklinit mezi EtyFi historicky nejispé&snéjsi tymy rakouské ligy a dostat se tak do semifindle a ndsledné

do finale této néroéné soutéze.

{\\\\\‘
Vznik fotbalu u ns se datuje do obdobi tésné po revoluci, do roku 1990. Brzy vznikly tyfi tymy, které také staly za vznikem
Ceské asociace amerického fotbalu (EAAF) v roce 1994. V priib&hu let se fotbal podaFilo rozvijet i do mensich mést, ne? jsou
tradiéni fotbalové basty, jako je Praha, Brno a Ostrava. Dnes je na tizemi Cech a Moravy vice neZ dvacet funkénich tymd.
Ceska seniorska liga amerického fotbalu (ELAF) je rozdélena podle vykonnosti na divizi A, B a C. Ceské seniorské ligy se
ucastni i tymy ze Slovenska. Seniofi (18+ let) hraji svoji ligu od po&atku dubna a vyvrcholenim je CzechBowl, finile

hrané v poslednich ro¢nicich na konci éervna &i v prvni poloviné ervence na stadionu v prazském Edenu. Vitéz i vicemistr
CLAF se mohou pfihlasit do Evropské klubové soutéZe.

CJLAF

Juniorska soutéZ organizovana ¢eskou asociaci ma bohatou historii. Prvni juniorska soutéz se hréla jiZ pFed patnécti lety.
Stabiln& se U€astni celky z Prahy, Brna, Ostravy a poté3ujici je rostouci po&et tymi z mést jako Pardubice a Plzefi. Sout&Z se
hraje b&hem podzimu, vétsinou formou kazdy s kaZzdym, prvni ¢tyfi pak postupuji do playoff. Prague Black Panthers pro
sezdnu postavi silny juniorsky tym s cilem ziskat titul.

Flag Football

Flag football je bezkontaktni verze fotbalu hrana v mnoha variantach. V USA existuji soutéZe vSech vékovych kategorii

od malych déti aZ po dichodce. Flag football je vhodny pro mlad&i hrace, Skoly, ale i jako doplnék pro aktivni fotbalisty. N&3
klub aktivné spolupracuje s nékolika zékladnimi Skolami, kde se ve spolupraci s vedenim kol a uciteli télocviku flag football
provozuje.

Flag football v nasich podminkéach je pfevaZné zaméren na Zaky zakladnich Skol, kde podporuje rozvoj motorickych
schopnosti déti, aktivné vypliiuje jejich volny &as a pfipravuje hrace pro juniorsky tym. Vybaveni na flag football je jednoduché
- mi¢ a pasky s .flagy”, tedy prouZky latky, které na pasku visi na suchych zipech. Zastavit hrace s mi¢em znamen4 zbavit ho
flagu. CAAF podporuje rozvoj flag footballu prostfednictvim spoluprace se zakladnimi Skolami (koleni trenérd, vydavéani
pravidel a metodickych materi4lli, bezplatné zaptijéeni vybaveni). Cesk4 asociace také kazdoro&né poidda Narodni Skolni
findle, kterého se G&astni 12 nejlepsich Skolnich tymd. Vitdz ma prévo zdé&astnit se Evropského Skolniho findle na néklady
asociace.

Black Panthers maji flagovy tym, ktery se podzim roku 2013 zGcastnil mistrovstvi Evropy.




Zensky fotball

0d roku 2014 mame v nasi rodiné i atraktivni Zensky tym Prague Black Cats o ktery je v fadach néZného pohlavi nebyvaly
zajem a jiz pocetny kadr sbira prvni ispéchy, dokonce i na mezinarodni dGrovni.

MEDIALNI POKRYTI
AMERICKEHO FOTBALU

Americky fotbal ziskava i v ¢eském prostiedi rok od roku vétSi pozornost ze strany médii.
A& se miiZe laikovi jevit jako okrajovy sport, na zpasy se chodi divat vice divakd, neZ na vétSinu utkani prvni basketbalové ligy,
volejbalu, & hazené. Cesky Superbowl navétivi kaZdoro&né pres 3.000 divakd.

Americkému fotbalu se vyrazné vénuje napiiklad sportovni kanal CT4, ktery sezény 2011 - 2014 zpracovéval
do samostatného magazinu Touchdown. Ten se vysilal s nékolika reprizami a je dostupny také ve webovém archivu
Ceské televize.

S médii pravidelné komunik k individualn& tymy, tak také Ceska asociace amerického fotbalu (CAAF).

Prague Black Panthers s novinaFi komunikuji na pravidelné bazi formou tiskovych zprav i tiskovych konferenci v piipadé
kli¢ovych udélosti. Vysledkovy servis & informace o prib&hu dileZitych z&pasi pravidelné pfinaSeji napfiklad regionalni
deniky Vltava-Labe-Press, Mlad4 Fronta Dnes, Prévo & Metropol TV, spolupracujeme i s televizi O¢ko.

Rakouska liga se pravidelné objevuje na celostatni televizi ORF a také na Eurosportu 2 s celoevropskym pokrytim.
Samozi‘ejmosti je pro nés préce i s ostatnimi informa&nimi kanaly. Nasi pfiznivci i novinaFi nachazeji vée potiebné
na aktualizovaném webu, sociélnich sitich [tisice pfiznivcd) & prostfednictvim emailového newsletteru.




CHCETE BYT
SOUCASTI
PBP PRIDE?
BYT TAKE
THE BEST
OF THE BEST?




PARTNER PROGRAM

GENERALNI PARTNER
0d 1.000.000 K&

* Nézev partnera zakomponovén do ndzvu seniorského a juniorského tymu. (Dle dohody napF. xxx Prague Black Panthers,
popi: Prague xxx Black Panthers). Smlouva na 2 roky a vice

¢ Umisténi loga partnera na zadech dresu nad ¢islem hrace, na kalhotach a na helmé, jak seniorského, tak i juniorského tymu

* Prezentace na satelitnich kanalech diky G¢asti tymu v Champions League a rakouské lize

» Prezentace na vSech akcich spojenych se seniorskym a juniorskym tymem

* Umist&ni dvou reklamnich bannert 4x1 m na viech domécich zapasech proti hlavni tribun&

* Umist&ni dvou reklamnich bannerl 2x1 m na viech domécich zapasech za brankami

* Logo partnera na zadni strané vstupenek a na reklamnich plakatech

¢ Umisténi loga partnera na www strénkach Prague Black Panthers s aktivnim odkazem na domovské stranky partnera

* MoZnost prezentace vyrobkd a sluZeb partnera na stadionu

* MoZnost moderované soutéZze béhem domaciho zapasu s motivy generalniho partnera

30 VIP vstupenek na doméci zapasy Prague Black Panthers

PARTNER PROGRAM

HLAVNi PARTNER
0d 500.000 K&

¢ Umisténi loga partnera na ramenou dresu a na kalhotach

» Prezentace na vSech akcich spojenych se seniorskym a juniorskym tymem

¢ Umisténi reklamniho banneru 4x1 m na vSech domécich zapasech proti hlavni tribuné

* Umisténi reklamniho banneru 2x1 m na vSech domécich zapasech

e Logo partnera na zadni strané vstupenek a na reklamnich plakatech

¢ Umisténi loga partnera na www strankach Prague Black Panthers s aktivnim odkazem na domovské stranky partnera
15 VIP vstupenek na doméaci zapasy Prague Black Panthers




PARTNER PROGRAM

TYMOVY PARTNER
0d 250.000 K&

¢ Umisténi loga partnera na predni ¢asti dresu a na helmé

* Prezentace na viech akcich spojenych se seniorskym tymem

¢ Umisténi dvou reklamnich bannerl 2x1 m na v8ech domécich zapasech proti hlavni tribuné

¢ Logo partnera na zadni strané vstupenek a na reklamnich plakatech

¢ Umisténi loga partnera na www strankach Prague Black Panthers s aktivnim odkazem na domovské stranky partnera
¢ 5 VIP vstupenek na doméci zdpasy Prague Black Panthers

PARTNER PROGRAM

RODINNY PARTNER

5.000 K¢

¢ Rodinné Elenstvi a partnerstvi v klubu Prague Black Panthers

* Sezénni vstupenky pro vSechny &leny Vasi rodiny na domaci zapasy

 Hotdog [pfipadné klobasu, kotletu z grilu apod.) a ndpoj na véech domacich zapasech
o TFi tymova tricka zdarma, na ostatni merchandising sleva 20 %

OSOBNi PARTNER
2.000 K&

 osobni ¢lenstvi svazané s konkrétnim hracem a partnerstvim v klubu Prague Black Panthers
* Sezénni vstupenka na doméaci zapasy

 Hotdog [pFipadné klobsu, kotletu z grilu apod.) a ndpoj na viech domacich zapasech

* Tymové tricko zdarma, na ostatni merchandising sleva 20 %




REKLAMNI PLOCHY

Prague Black Panthers nabizi reklamni plochy na dresech, hFisti, webovych strankach, ¢i uvedeni na tymovych propagaénich

materidlech dle smluveného vzajemného plnéni.
Finanéni podminky, objemy a rozméry reklamnich ploch jsou pfedmétem dalSiho jednéni.

MERCHANDISING

Pro fanousky a priznivce klubu je k dispozici Sirok& nabidka merchandisingu s tymovymi motivy. Béhem kaZdého domaciho
zapasu lze vSe zakoupit v klubovém stanku piimo u hfisté nebo kdykoli na webu www.pragueblackpanthers.cz, kde je

k dispozici eshop.

V pfipadé zajmu je moZné domluvit také umisténi loga partnera/sponzora na oficilni

merchandising klubu Prague Black Panthers.

Jsme dokonce jediny tym v evropé, ktery je partnerem a vyuZivé produktl zndmé svétové znaéky NEW ERA.

N | PROSTOR
PRO VAS|
REKLAMU




INTERNETOVA
KOMUNIKACE PBP

VYTAH Z PRAVIDEL

Americky fotbal se hraje na fotbalovém travnatém hfisti uzdim cca o 10 metrd, podélné rozdéleném na 12 stejnych &asti.
Brankové ty¢e jsou prodlouZeny do vySky a dole obandaZovany - tvofi takzvana ..hacka" [podobna ragbyovym).

Poslednich 10 yardd (9,14 metrd) pfed brankami jsou koncové zény.

Soupefi spolu vZdy dva tymy, z nichZ kaZdy ma na hfisti 11 hracd. Tym, ktery ma mi¢, atoéi (offense), druhd jedenactka hracd
brani (defense). Kazdy tym musi mit Gto¢nou i obrannou jedenactku plus ndhradniky, dohromady cca 30 - 50 hracd

Offense ma 4 pokusy na prekonéni deseti yarddi, bud hodem (passing) nebo b&hem (running). Utoénici blokuji obrance a déla-

ji cestu spoluhraci s micem. Po sloZeni Utocnika s miCem na zem nastupuje offense z mista zastaveni akce k dalSimu pokusu
(down). Takto postupuje az do touchdownu - doneseni mi¢e do soupefovy koncové zény nebo jeho zachyceni v ni (6 bodd).

Po touchdownu se potvrzuje ze 3 yardl pFed koncovou zdnou kopem do ..hacka" (1 bod) nebo opé&t touchdownem (2 body).

Je mozné skérovat kopnutim ,Sisky” pfimo ze hry do ..ha¢ka" (3 body - field goal). To se pouZiva zejména pfi étvrtém (poslednim)
pokusu na pfekonani deseti yardového pasma, pokud na predchozi pokusy muZstvo nepostoupilo a je-li blizko touchdownu.
Obrana miZe ziskat 2 body, sloZi-li Gto€nika v jeho vlastni koncové zén&. Pokud se na Etvrty pokus nepodafi tymu prekonat

10 yardd, ztraci mi€ a hra se obraci - jedenactky se stfidaji (za Gtok obrana a naopak). Ke ztraté mice mdze dojit, kdyZ obrance
zalehne vypadly mi¢ Gtoku na zemi (fumble) nebo chyti-li pass Gtoénika pfimo ze vzduchu (interception). Uto&nici mohou blokovat
defense hrace pouze zepredu a zboku, nesmi je drzet (holding). Obrancim je dovoleno zastavovat Gtoéniky s miem téméF
jakkoliv. Vyjimky jsou drZeni za helmu (facemask), podkopavani nohou a pokud mi¢ leti vzduchem, nesmi do sebe protihraci
bojujici o mi¢ vrazet vibec.

Zapas .piskaji” nejméné 3 rozhod¢i, maximalné 7. Fauly se signalizuji vyhozenim Zlutého $atku do hFisté.




NASICH USPECHU BYCHOM STEZi DOSAHLI
BEZ NASICH DOSAVADNICH PARTNERU!

DEKUJEME!

Centr Group
Glanzis
Prointerier
Exchange
USN

Ocko

EMMC
Velka vina
Safesport
NEW ERA
Chase and Pullman

Bejzment

Candy Store

Prague Marriott Hotel
AMI Praha

ALGIS Group
STRABAG Property and Facility Services
Aramark

Praha

Dentmedico

3DH

BA Navigation

VEDENi KLUBU
PRAGUE BLACK PANTHERS

Pavel Poriz - president

Email: pavel.porizdpragueblackpanthers.cz

Daniel Lesko - sports manager

Email: daniel.lesko@pragueblackpanthers.cz

Tomas Damovsky - commercial manager

Email: tomas.damovsky@pragueblackpanthers.cz

David Krejbich - team manager

Email: david.krejbich@pragueblackpanthers.cz

BA Navigation

ELKOM

OP Tiger

Misch masch

Geladrink

Stavitelsvi RehoF
MULTIPOWER

Dz

Kavitace

Hammer Strength Fitness




One Team One Heartbeat

Email: infoldpragueblackpanthers.cz
Web: www.pragueblackpanthers.cz
Facebook: https://www.facebook.com/PragueBlackPanthers
Twitter: twitter.com/PragueBPanthers



Priloha 8. Vzorova nabidka pro potencialniho partnera

Uvodnf stranka

+ tymova fotka (klubova grafika)

* nazev, logo potencialniho partnera

Informace o klubu

« historie klubu

+ klubové Gspéchy




Cile klubu

+ sportovni cile

+ marketingové cile

Vyvoj amerického fotbalu u nas

- graf




Americky fotbal v CR

* systém souté¢zi (sen.+jun.)

* pocet domacich zapasi

Domaci stadion

+ kapacita stadionu
+ parkovani

* dostupnost MHD

délka utkani a pfestavek




Akce klubu v roce 2015

+ Casovy harmonogram akci

Navstévnost domacich zapasi

* Vyvoj navstévnosti

* porovnani s ostatnimi sporty




Marketingovy plan klubu
+ komunikace s divaky v priibé¢hu roku
+ socialni sité
* soutéze pro fanousky
+ plakaty, billboardy, citylight
+ spoty v radiu, TV

+ marketingové vyzkumy

Informace o fanouscich

+ demograficky profil fanousku ze statistik

facebookové stranky klubu

+ informace ziskané marketingovym vyzkumem




Porovnani nakladu

+ porovnani nakladl partnerstvi a klasické reklamy
* vyzdvihnuti emocionalni stranky sportovniho divactvi
+ vyzdvihnuti dlouhotrvajiciho partnerstvi ve srovnani s

klasickou reklamou

Fakta k posouzeni uCinnosti reklamy

+ facebookové statistiky

- statistiky webovych stranek klubu

+ ocekavana celkova navstévnost na domacich zapasech
+ ocekavany divacky zasah na ostatnich akcich klubu

+ ocekavany zasah ostatnich komunikac¢nich kanala




Prvni balicek

* Generalni partner - seznam sluzeb

+ moderni aktivace

« obrazky (dresu, bannert, atd.)

* cfna

+ moznost individudlni upravy

Druhy balitek

Hlavni partner - seznam sluzeb
* obrazky (dresu, bannerd, atd.)
* cena

+ moznost individualni upravy




Treti baliCek

Partner - seznam sluzeb
obrazky (tiskovin, atd.)
cena

moznost individualni Gpravy

+ klubova grafika

+ datum prezentovani

* copyright




