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ABSTRAKT

Tato diplomova prace poskytuje ptehled o sportovnim odvétvi a jeho marketingu. Piedsta-
vuje zakladni principy a postupy spojené s marketingem sportu, které budou popsany v
teoretické casti. Diplomova prace se zabyva kliCovymi prvky, které €ini tuto disciplinu
jedine¢nou. V praktické ¢asti je provedena analyza, ktera uvadi souc¢asny zajem studentti o
oblast sportu a sportovniho marketingu. Projektova ¢ast se zabyva aktualnim stavem mar-
ketingové strategie korfbalového klubu SK RG Prostéjov a hlavné navrhuje zlepseni, ktera

jsou provedena téz na zakladé vysledkt predchozi analyzy.

Klicova slova: Sportovni marketing, marketingovy mix, sponzoring, merchandising,

SWOT analyza

ABSTRACT

This master thesis will provide an overview of the sports industry, and will introduce the
key concepts involved in sports marketing, which will be expanded in the theoretical part.
The master thesis will commence with the historical review of the sports industry and of
sports marketing. It will also highlight some of the key elements that makes this discipline
unique. There is an analysis that states interest of students in sports in the practical part.
The project deals with a current marketing strategy of a korfball club SK RG Prostejov and

suggests improvements which are also based on the previous analysis.

Keywords: Sports marketing, marketing mix, sponsoring, merchandising, SWOT analysis
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UvVOD

Sport je oblasti lidské ¢innosti, ktera se vSeobecné t&si velkému zajmu lidi a ktera ma zaro-
ven obrovsky potencial je sdruzovat a oslovovat, a to bez ohledu na veék ¢i spoleCensky
puvod. Vyznamnym zptsobem tak posiluje hospodaiskou a spole¢enskou soudrznost, po-

maha vytvaret integrovanéjsi spole¢nost véetn¢ dosazeni rovného postaveni muzi a Zen.

Stava se tak vhodnym cilem pro marketéry, ktefi sportovnich udalosti ¢asto vyuzivaji k
expozici znacky a nadslednému zlepSeni jejiho povédomi, vylepSeni image ¢i pfimému né-

rustu prodeju.

V dnesni dobé se zaddna firma nemtize obejit bez marketingu, ktery se neustdle vyviji a
pfichdzi s novymi napady. Nckteré nové trendy nabizi mnoho pfilezitosti, jak s malym

poctem, ale s velkou kreativitou a dobrym napadem, dosdhnout uspechu.

Otazkou vsak je, jaké je postaveni sportu u mladeze a vliv sportovniho marketingu? Doka-
zou kluby v dnes$ni dob¢ zaujmout mladé jedince natolik, aby odlozili pocitac, vstali z po-

stele a $li na hfisté?

Dnes jsme u nas v CR i v $ir§im mezinarodnim méfitku svédky vyzkumné prokazatelné
nedostateéné orientace déti a mladeze na pohybové a sportovni aktivity. Na pielomu tisici-
leti kolem 40 % déti a mladeze trpélo predevsim v dasledku sedavého zptisobu Zivota né-
jakym typem zdravotniho oslabeni Je situace alarmujici nebo se mladez o sport stale zaji-
ma? Touto otazkou se diplomova prace zabyvala v analytické ¢asti, kdy zkoumala pfistup

mléadeZze ke sportu.

Cilem prace je, na zakladé teoretického zdtvodnéni, analyzovat stav a kvalitu marketingu
ve sportovnim korfbalovém klubu SK RG Prostéjov, posoudit, jestli vyuziva nové marke-
tingové trendy a navrhnout mozna opatieni ke zkvalitnéni ¢innosti klubu na iseku marke-

tingu.
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1 SPORTOVNI MARKETING

Sportovni marketing je forma marketingu, ktery se zamétuje jak na podporu sportovnich
akci a tymi, tak 1 na podporu dalSich jejich produktti ¢i sluzeb. Diky sportovnimu marke-

tingu muze byt podporovan fyzicky produkt nebo napiiklad znacka.

Oblast sportovniho marketingu byla v Ceské republice v minulych letech citelné zanedba-
vana; dnes se vsak jiz velmi realn¢ uplatiuje v ekonomickém Zivoté€, nebot’ siln¢€ ovlivituje
vyvoj a vyrobu, distribu¢ni a cenovou politiku, orientaci komunika¢nich strategii firem,
rozhodovani a rozdélovani finan¢nich zdroju a skrz kvality distributorti a pfislusnych pra-

covniki zasahuje i do oblasti personalni politiky. (MARKETING JOURNAL, ©2008)

V poslednich letech se i u nés pojem marketing sportu velmi zdlraziiuje. Pokud si vyberte
jakékoliv noviny nebo Casopis, sledujete jakykoliv sportovni program v televizi, prochazite
se ulicemi v riznych ¢astech svéta, tak je velmi pravdépodobné, ze budete vystaveni nékte-

rému aspektu sportovniho marketingu. (Beech, 2007; s. 89; Caslavova, 2000, s. 67)

Americti autofi B.G.Pitts a D.K. Stotlar (1996, s. 80) definuji sportovni marketing jako
proces navrhovani a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, oceflovani, propagaci a distribuci
sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zakaznikli a bylo dosazeno

cila firmy.

Sport je nepochybné barvitou scénou reflektujici dynamiku zmén hodnotového svéta, za-
jmu a ¢innosti souc¢asného lidstva. Je fenoménem, o jehoZ existenci jsme pravidelné - me-
dialn¢ globalné informovani s pravidelnosti skute¢né zeleznou. Sport piitahuje pozornost

vetejnosti. (Sekot, 2003, s. 135)

1.1 Vztah masovych médii a sportu

Neni jednoduché porozumét v plné §iti a hloubce soucasné spolecnosti, aniz by byla véno-
vana nalezita pozornost svétu masovych médii. Lidska kultura je v posledni dobé¢ stale sil-
néji prostoupena masovymi komunika¢nimi prostfedky. Noviny, Casopisy, knihy, film,
rozhlas, televize, videohry a nejnovéji i1 internet ovliviiuji pfimo ¢i zprostiedkované cely
sveét. Masova média, jako technické prostiedky masové komunikace, spoluutvareji nazory

na svét kolem nas, stejné jako piedstavy o jeho dalSim smétrovani.

Vztah médii a sportu je dnes prevazné vycerpavan v roving, kterd nabizi jeji nejpestiejsi

projevy — televize. Pravé ona je velice vlivnym medidlnim nosi¢em reklamy a v souladu
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s principy masové kultury dokaze z jednoho informa¢niho zdroje oslovit miliony ¢i dokon-
ce miliardy lidi. Nabizi pohyb, barvu, zvuk a — co je pro sport zvlasté dalezité — piinasi

pocity vzruseni, napéti, nadSeni a zklamani, a tim evokuje naladu.

Na zacatku dvacatého stoleti ziejm¢ nikdo nedokézal odhadnout, do jaké miry se sport
stane o sto let pozd&ji narodnim a v jistém ohledu i globalnim fenoménem. Je evidentni, Ze
sport je mnohem popularngjsi, a je silné vniman jako ekonomické odvétvi obrovského ko-
lotoce penéz, zavratnych kariér a obdivu. Nikdy v historii lidé nevénovali tolik ¢asu sledo-
vani sportovnich udélosti a nebyli vystaveni tak masivnimu marketingovému a reklamnimu
pusobeni praveé na pidé medidlné konzumovaného sportu. Nikdy si lidé nepotizovali tolik
sportovniho obleceni a sportovni vybavy, a ve vét§iné piipadt jsme nebyli svédky takové

loajality fanouskt a medialniho zajmu o sport jako pravé dnes. (Sekot, 2003, s. 152)

Télesna kultura ve vSech riiznych podobach ovlivituje priimysl volného ¢asu, cestovni ruch
a mnoha navazna pramyslova odvétvi, véetné sluzeb. Tento objem ,,produkce® ma urcity

vymezeny vyznam jak z hlediska makro, tak i mikroekonomického. (Hobza, 2006, s 35)

1.2 Podstata a vyznam marketingu

Kotler (2007, s. 42) tvrdi, ze marketing neni uménim, jehoz cilem je najit chytry zpasob,
jak se zbavit toho, co vyrobite. Marketing je uménim, jak vytvatet skute¢nou hodnotu pro

zakaznika.

Marketing se svymi nastroji se zacind v oblasti sportu vyrazné€ uplatiovat a obchodni spo-
le¢nosti 1 obCanska sdruzeni si zacinaji uvédomovat, Ze zakaznici mohou velmi vyrazné
piispét k pozitivnimu rozvoji jejich sportovni organizace ¢i obchodni organizace ve sportu.

(Caslavova, 2000, s. 67)

Marketingu jsme vystavovani téméf pii kazdé ¢innosti, pfesto ukryva mnohem vice, nez je
na prvni pohled zfejmé. Je za nim masivni sit’ lidi a ¢innosti soupeticich pozornost zakaz-

nikd, snazicich se porozumeét jejich potiebam a plnit je.

Co predstavuje pojem marketing? Velké mnozstvi lidi si pod timto pojmem piedstavuje
pouze prodej a reklamu. A neni se ¢emu divit, kdyz jsme kazdy den bombardovani televiz-
ni reklamou, novinovymi inzeraty a reklamnimi letidky, internetovymi prezentacemi ¢i
kampanémi na podporu prodeje. I kdyz jsou polozky jako prodej a reklama dilezité, pied-

vvvvvv

stavuji jen dvé marketingové funkce, a ¢asto ani ne ty nejdulezité;jsi.
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Dnesni marketing je nutné chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat — ,,pie-

svédcit a prodat* — ale pfedev§im v novém vyznamu uspokojovani potieb zdkaznika.

Petr Drucker (2007, str. 121), jeden ze zakladatelit moderniho managementu, prohlasuje,
ze cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a chapat zdkaznika

tak dobte, aby mu vyrobek nebo sluzba ptesn¢ odpovidala a prodavala se sama.

Pokud marketingovy specialista spravné ur¢i potieby zékaznika, vytvoii produkty, které
nabizeji vysokou hodnotu, efektivné je distribuuje a propaguje, pak se toto zbozi bude

snadno prodavat. (Kotler, 2007, s. 53)

Ukolem marketingu je pfetvaret ménici se potieby lidi na ziskové ptilezitosti, Jeho cilem je
vytvaret hodnotu tim, Ze nabizi vyborna feSeni zakaznikovych problémd, Setfi Cas a Gsili

nakupujicich pfi vyhledavani nabidky a uskutectiovani prodejnich transakci a zajistuje

vvvvv

1.3 Poslani a cile sportovni organizace

Kazda sportovni organizace existuje za n&jakym ucelem. Ucel prezentuji zékladni doku-
menty, které organizace musi piedlozit v dokladech potiebnych k jejimu zalozeni. Ucel

kazdé sportovni organizace je dan jiz stavajicim poslanim.

Marketingové aktivity by mély zacit pravé od poslani organizace a jeji soucasné situace.
To je v podstaté prvnim krokem formovani marketingové strategie. Tento krok vytstuje ve
pouze marketingové €innosti. Cile jsou v mnohem konkrétnéjsi podobé nez poslani, které
muze byt ¢asto obecné a nejednozna¢né. Samoziejme, Ze u cilt zalezi na tom, na jaké ob-
dobi jsou stanoven. V soucasnosti byva nejdelsi perioda 3 roky. (Caslavova, 2000, s.68;

Mullin, 2007, s. 132)

1.4 Analyza situace

Po stanoveni marketingovych cilii pfichazi na fadu neméné dulezita kapitola: marketingova
strategie. V ni se urcuje, jakym zptisobem danych cilii dosdhnout. Pfi vytvareni marketin-
gové strategie je tfeba analyzovat situaci, ve které se klub momentalné nachazi. Klub ne-
funguje ve vzduchoprazdnu, a tudiz formulovana strategie musi vychazet z realnych pod-

minek svého okoli, které se Cleni na:

» Spolupracujici okoli
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Jde o veskeré pravnické a fyzické osoby, které jsou ochotny bezuplatné ¢i za uplatu se po-
dilet na realizaci jednotlivych cild organizace, byt kratkodobé&. Jde o dobrovolné pracovni-
ky, dale pracovniky v urcitém typu pracovniho poméru, investory, dodavatele, financni

analytiky, pravnické firmy v konzultantské pozici apod.
» Konkurencni okoli

V trznim prostiedi sportu je dilezité mit aktualni informace o konkurenci. Tyto informace
se rozhodné daji vyuzit k formovani marketingové strategie. Jde o to, sledovat a sbirat in-
formace o spolecnostech a organizacich, pohybujicich se ve stejném odvétvi. Analyzy to-
hoto typu zachycuji trendy a pohyb spole¢nosti, jejich finan¢ni situaci, nabidky produkti,

vyvoj produktl, vyvoj marketingovych nastrojii a celou fadu dal$ich ¢innosti.
» Ekonomické okoli

Stav ekonomiky miize velmi vyrazné ovlivnit vyvoj sportovniho klubu. Uéastnici uréitého
trhu ve sportu musi analyzovat ekonomickou situaci a usuzovat z této situace, jaké efekty

to muze piinést jejich sportovni organizaci
> Politické okoli

Z pohledu fyzickych a pravnickych osob se jednd o vytvoieni prostiedi tolerance ¢i netole-
rance ve vetejné sfére pro specifické obchodni ¢innosti ve sportu. Mnoha sportovni zatize-
ni byla urychlené privatizovana v dusledku politického trendu prosazovani soukromého
vlastnictvi. Mnozi vlastnici, misto aby rozvijeli v pozitivnim duchu marketingu sportovni

¢innost tohoto zarizeni, nechali zafizeni trestuhodné chatrat.
» Socialni okoli

Dulezita pro rozvoj sportovni organizace a jeji obchodni ¢innost je bezesporu znalost kul-
turnich a sociélnich tradic. Jejich znalost a vyuZivani miizou pfinést vyznamné efekty spor-
tovni. Snadnéji se daji ziskat financni zdroje pro tradicni sporty s Sirokym zdzemim
Vv oblasti mladeze, jako je fotbal. A takto ,,zaméstnani* mladi lidé nemaji pak ¢as v€novat

se napfiklad drogam.
» Pravni okoli

V Ceské republice se jevi jako predmét trvalé diskuze. Casto je slySet na seminatich
z oblasti sportu, vztahujicich se k obchodni ¢innosti, sponzoringu, apod., Ze tyto ¢innosti
nejsou dostatecné podpotfené pravnimi normami. Malokdy vSak zazni argument, kdy pres-

n¢ a v ¢em. Napf. zminény sponzoring. Pojem sponzoring neni v naSem pravnim systému
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definovan. Ve vyspélych trznich ekonomikéch je bran jako obchod, ktery bere v tivahu
hledisko sponzora a hledisko sponzorovaného. V CR se forma obchodu pravé vlivem exis-
tujicich zakont smésuje s formou poskytovani daru na ucely sportu, kde vsak za tento dar
nabizi sportovni klub tfeba provedeni reklamy. (Céslavova, 2000, s. 70;
PROMARKETING, ©2002)

1.5 Marketingovy prizkum ve sportu a informacni ridici systém

V situaci, kdy ma firma Vv oblasti sportu ucinit kvalifikované rozhodnuti pro operace na
trhu, ¢i vytvofit nebo jakkoliv zménit marketingovou strategii, potiebuje k takovému kroku
ziskat kvalifikované informace. Management firem patra nejprve po nejriiznéjsich zdrojich
dat. V projektech marketingového prizkumu se pracuje se dvéma zdroji dat: sekundarnimi
a primarnimi.

Sekundarni data byla ptivodné shromazdéna k jinému tcelu nez projekt firmy a organiza-
ce. Jsou pfistupnd zdarma nebo n¢kdy za uplatu. Jedna se naptiklad o udaje ze statistické
roéenky CR za oblast t&lesné vychovy a sportu — napt. dotace ze statniho rozpoétu na ve-
fejné prospésné programy pro obcasnd sdruzeni télovychovy a sportu, ¢lenskd zakladna a

hmotny majetek nejvyznamnéjSich obcanskych sdruzeni t€lovychovy a sportu apod.

Mohou to byt dalsi podklady pfimo poskytnuté obCanskymi sdruZenimi v télovychové a
sportu v CR nebo zvefejnéné ve statistikach jejich organizaci, ale i dalsi interni materialy

jak neziskovych, tak ziskovych organizaci v oblasti sportu.

Primarni data ziskava management organizaci zcela nové€, podle potieb feSeného projek-
tu. Zadavatel vyzkumu je pofizuje sam nebo si je nechava poftidit obvykle prostfednictvim
sluzeb agentury. Priméarni dat jsou vétSinou draZsi a nejsou zpravidla k dispozici ve chvili

zpracovani projektu. (Caslavova, 2000, s. 71)

Podle Stotlara (1996, s. 162) je marketingovy prizkum chapan jako funkce, ktera spojuje
spotiebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostfednictvim infor-
maci — informaci uzivanych ke zjistovani a definovani marketingovych pftileZitosti a pro-
blém1, k tvorbé, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marke-
tingového usili a k zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum
specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feSeni téchto problému, vytvari me-
tody pro sbér informaci, fidi a uskutectiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje

zjiSténé poznatky a jejich dusledky.
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1.6 Sport a nakupni chovani spotiebiteli

Jednim z prvotnich kol marketingového vyzkumu je také analyza nakupniho chovani
spottebiteld. Uspokojeni potieb zakaznika je hlavnim aspektem, na zdklad¢ kterého jsou
rozvijeny dal§i marketingové aktivity. Proces rozhodovani zédkaznikid o koupi je vétSinou
velice slozity. Spolecnym znakem vSech kupujicich (zdkazniktl) je to, Ze jsou zaméfeni na
urcity cil.

Na trhu pfibyva pocet instituci nabizejici tytéZz sportovni aktivity, pouze na jiné vykon-
nostni urovni a v jinych soutézich a akcich. Nartsta pocet sporti provadénych na profesio-
nalni urovni. Kvantitativné, a snad i kvalitativng, se zvySuje pocet a uroven informovanosti
0 sportu, coZ je mimo jiné dano nariistem sponzoringu a obecné vstupem vétsiho kapitalu

do sportu. Postupné se zvySuje segmentace vyroby i trhu se sportovnim zbozim.

Na trh se dostava stale vice vyrobcti a znac¢ek. Hlavni rysy nakupniho chovani spotiebitelil

a trhu lze charakterizovat takto:

» zéajem o sportovni zbozi v poslednich letech roste a cesky zakaznik je stale naroc-
né&jsi ve vyberu a ndkupu tohoto zbozi

» zékaznici se méni a s nimi se méni jejich preference

» Vsoucasné dob¢ aktivné sportuje vice lidi, coz souvisi mj. také s finan¢nimi moz-
nostmi

» na vyznamu nabyva i lifestylova ¢ast. Mladi lidé chtéji pii sportu mit k dispozici
funk¢ni vybaveni a obleCeni, ale zaroven také chtéji pii sportu dobie vypadat

» Vvelikost znacek se rozsituje jak do Siiky, tak do hloubky. Zakaznici totiz stale ¢as-
t&j1 pozaduji 1 dopliiky jako napt. bryle, hodinky atp.

» nadale na ceském trhu pretrvavaji problémy s falsifikaty sportovnich znacek

(Daithelova, 2005, s 49)

I sluzby internetu nabizi spotiebitelim a vyrobclim nové mozZnosti. V diivéjSich dobach
byla firma lovcem, ktery pronasledoval zdkazniky, dnes se lovcem stava v prvni fad¢ spo-
ttebitel. Spotiebitel informuje firmu o svych specifickych pozadavcich, navrhuje cenu,
kterou je ochoten zaplatit, urcuje, jakym zptuisobem chce zbozi obdrzet, a rozhoduje, zda da

svoleni k tomu, aby dostaval firemni informace a reklamni materialy.

Nemuze byt feceno, Ze ,,stard ekonomika* jiz aplné vymizela. Dne$ni ekonomika je smési-
M b y

ci ekonomiky staré i nové. Podniky jsou nuceny uchovavat si vétsSinu dovednosti, které se
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jim osvédcovaly v minulosti, ale zaroven jsou nuceny osvojovat si nové postoje a schop-
nosti, chtéji-li si uchovat nadéji na budouci prosperitu. (Kahle, 2004, s. 223; Kotler, 2003,
s. 154)

1.7 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix je zakladni strategii marketingu, kterd kombinuje néstroje marketingu —
produkt (product), cenu (price), misto (place) a komunikaci (promotion). Kazdy prvek hra-
je dulezitou roli v propagaci produkti, sluzeb a poskytovani téchto produktti a sluzeb svym

zakaznikim. (HOME BUSINESS©2011)

Kotler (Kotler, 2007, s. 87) definuje marketingovy mix jako soubor marketingovych na-

stroju, které firma poziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilli na trhu.

Marketingovy management musi rozhodnout, jaké produkty bude nabizet pro cilovy trh, za
jakou cenu, jakym zptisobem se produkt dostane k zdkaznikovi a zaroven jakym zptisobem
se bude provadét reklama ve sdélovacich prostiedcich, eventudln€ vyuziji-li se dalsi formy
propagace. Kombinace té€chto néstrojii musi byt dobie promyslend a vyvazena. Napf. nema
smysl vydavat naklady na skvélou propagaci nekvalitniho vyrobku. Také cena musi byt

strategicky stanovena tak, aby podpotila prodejnost produktu.

Zakaznik pohliZi na marketingovy mix z pozice, jaky uZitek mu to pfindsi. Ke ¢tyfem mar-

ketingovym nastrojim se uvadi ¢tyii zdkaznické uzitky:

Marketingovy mix Ziakaznicky uZitek
Produkt Potieby a ptani zakaznika
Cena Néklady zakaznika

Misto Pohodli zdkaznika
Propagace Komunikace se zakaznikem

1.7.1 Produkt

Produkt je v samotném centru marketingového mixu. Zakaznik hleda funkci a uzitek urci-
tého produktu vzhledem ke svym potiebam a pozadavkim. Sportovni produkt neni produk-
tem homogennim. Zahrnuje, jak je dale zfejmé, sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, mys-
lenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Pfi koncepci marketingového mixu ve sportu je

predevsim dulezité znat produkt, se kterym obchoduje a jeho specifické stranky, jelikoz to
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je uréujici moment obchodu. Zejména podle druhu sportovniho produktu, ktery organizace

ve sportu nabizi, se vyrazné 1i8i jeji marketingova strategie.

1.7.2 Cena

Cena muze vyraznym zpusobem ovlivnit chovani zdkaznika pti nakupu produktu. Tvorba
ceny u sportovnich organizaci je velmi uzce vdzana na druh produktu, ktery sportovni or-
ganizace nabizi. U nékterych produktt se Ize velmi vyrazné opfiit o ekonomické kalkulace
(napf. u sportovnich sluzeb, vyrobki), u jinych produkti se bere v ivahu tisudek ptedstavi-
tellt poptavky (napf. transfer hraci). Sportovni organizace pii tvorbé ceny piihlizeji k in-
formacim o prubéhu poptavky, o ndkladech a o cenach ostatnich konkurentd a o dolozeni
jedine¢nosti produktu. V momentu stanoveni ceny se u nékterych sportovnich produktt
daji vyuzit zavedené metody cenové tvorby jako napf. cena stanovend piirazkou, cena re-
spektujici navratnost investic. Casto se viak u sportovnich produktil poéita pii tvorbé ceny
s uplatnénim riznych necenovych nastroji marketingu — baleni, znacky, zptisobu distribu-
ce, komunikace. Uplatnéni téchto necenovych nastroji ma hlavné psychologicky vliv. Je
avsak nezbytn€ nutné z pozice sportovni organizace odhadnout, kolik je zdkaznik ochoten
zaplatit, jak velky obrat bude pfi této cené, jaké budou naroky na kapacity a zda se pii této

cen¢ viibec vyplati projekt realizovat.

Mezi dalsi psychologické plisobeni na zdkaznika patfi rizné typy slev a zplsoby platby.
Slevy vytvareji klima, Ze cena je zakaznikovi ,,8itd na miru“. Velmi Casto se v oblasti spor-
tu vyuzivaji rizné zpisoby platby a slevy pfii prodeji sportovnich sluzeb ve fitklubech. Jde
napf. o ¢asové platby — tzv. permanentky — mési¢ni, ¢tvrtletni, pololetni, ro¢ni, kde je cena
koncipovéana v souvislosti na poctu produktli, které zahrnuje a na dob¢, kterou zahrnuje
cvicebni jednotka. Slevy existuji pro razné skupiny zékaznikii (napf. studenty, novinare,
rodiny, firmy) nebo na dopoledni hodiny fitness.

Ceny produktl nabizenych na stejné cenové trovni vytvaieji cenovou hladinu. Piedstavite-

1é poptavky tuto cenovou hladinu registruji, a kazda markantni odchylka smérem nad nebo

pod tuto hladinu vzbuzuje okamzitou pozornost.

1.7.3 Distribuce

Ucastnik trhu musi zajistit cestu, jak dostat sviij produkt k zikaznikovi. Musi porovnat
povahu distribu¢nich kanalti, vykalkulovat nédklady na distribuci, promyslet distribuci spe-

cifickych produktt a urcit charakter a hustotu distribucni sité.
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Povaha distribu¢nich cest zalezi hlavné na druhu sportovniho produktu, na typu organiza-
ce, ktera s nim obchoduje, na zdkaznikovi a dalSich faktorech. Podstatné pro urceni distri-

bucnich cest je, zda je sportovni produkt hmotny nebo nehmotny.

Hmotny produkt ma sviij fyzicky rozmér. Obvykle se vyrabi v masové produkci a musi
byt dopraven do mista prodeje. Téchto produkti je ve sportu cela fada, obvykle se hovoti o
sportovnim zbozi. Za ptiklad mtlize slouzit sportovni obuv, ktera se od vyrobce musi dostat

do mista prodeje, tj. prodejen riznych typu.

Nehmotné produkty nemaji fyzicky rozmér a zahrnuji takové sportovni produkty, jako
jsou sluzby, mista a myslenky. Tady je situace pon¢kud odlisna. Svéd¢i o tom piiklad slu-
zeb. Sluzba je nehmotnd, to znamena, ze zdkaznik si nemuize pted zakoupenim sluzbu
ohmatat, o¢ichat a ochutnat. Mimo to sluzba v nehmotné podob€ nemize byt dana do pro-
dejny ani na sklad. U sportovnich sluzeb si ji zdkaznik musi ,,proZit™ ve sportovnim zatize-
ni, kam zakaznik musi za svym produktem piijit. Vyhledava rizna prikazna svédectvi o
sluzbe, zavéry dela na zakladé mista, kde je sluzba poskytovana, kdo ji poskytuje, zafizeni
firmy a propagacnich materialt. Majitel zafizeni se snazi zakaznika ziskat ke vstupu do
zafizeni a vyuziva k tomu nastrojii propagace.(Caslavova, 2000, s. 47; Vastikova, 2008,

167)

1.7.4 Komunikace

Komunikaci se rozumi presvédciva propagace, provadéna za ucelem prodeje urcitych pro-
duktd potencialnim zakaznikim. Propagace zahrnuje pét zakladnich Cinnosti: reklamu,
public relations, opatfeni na podporu prodeje, osobni prodej a direkt marketing. Dohroma-
dy se nazyvaji komunika¢ni mix. VSechny tyto formy se vyuZivaji pii prodeji sportovnich
produktl. Promyslenost komunika¢niho mixu zéalezi opét na povaze sportovniho produktu,
ale musi 1 ptihlizet k dal$im marketingovym nastrojim, jako jsou vySe zminéné néstroje —
cena a distribuce. Manazer si vytvaii svoji komunikac¢ni strategii, kterd mtiZze byt v riznych

obdobich vyvoje sportovni organizace rozdilnd. Musi se odvijet od:

1. zékladnich cilt (naptiklad dosahnout urcité vySe obratu nebo urcitého poctu zakaz-

nikil, vytvofit image sportovniho klubu, prodat kapacitu sportovniho zatizeni),

2. cilovych skupin zdkaznikt, na které ma komunikace ptsobit (Siroka vefejnost, stu-

denti, zeny, sportovci),
3. vybéru médii, kterych bude vyuzito (televize, rozhlas, periodicky tisk, audiovizual-
ni pomicky apod.),



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

4.
S.

finanénich prosttedkd, které budou na komunikace vydany,

koncipovani komunikaéni zpravy pro urcitou cilovou skupinu zakazniki. (Caslavo-

va, 2000, s. 54; Novotny, 2000, s. 173)

Dnes se ve sportu vyuzivaji tyto druhy marketingové komunikace:

>

reklama: reklama sportovnich vyrobkd, reklama na sportovni sluzby, reklamy na
specifickych sportovnich médiich (dresy, vybaveni, vystroj, vyzbroj apod. );

public relations: rozhovory s vyznamnymi sportovci a trenéry, ktefi vystupuji jako
svédci a znalci kvality sportovniho zbozi, sluzeb i mySlenek ve sportu;

podpora prodeje: hry o zisk s G¢asti vyznamnych sportovct, dny otevienych dveti
ve fitklubech, slosovani vstupenek na sportovni akce, slevy pii x-té navstéve fiklu-
bu apod.

osobni prodej: prodej V.I.P. servisu sponzort prostiednictvim vybrané osoby (ma-
nazerem sportovniho klubu), prodej sluzeb nové ziizeného sportovniho centra pro-
stiednictvim osobniho vystupovani jeho manazera. (Céslavova, 2000, s. 55; Foret,
2011, s. 81)

direct marketing - ptedavani marketingovych sdéleni prostiednictvim adresnych
postovnich ¢i kuryrnich zasilek. V soucasnosti firmy zacaly ve vétsi mife vyuZzivat
rovnéz e-mailingu. Ten je oproti direct mailingu levnéjsi, avSak je omezen piisnéjsi

legislativou. (Mcdonald, 2012, s. 135)

Po cela 1éta se marketing odkazoval na 4P, ale pozdéji byl pfidan paty prvek marketingo-

vého mixu. Ke ¢tyfem P (4P) se pridava jesté paté P jako People (1idé), kde P zastupuje

pfidanou hodnotu, kterou ptidavaji lidé ve spolec¢nosti produktu, a tedy koncovym zakaz-

nikiim. Jedna se tedy o zkuSenosti (expertise, know-how) a sluzby, které kupujici dostane v

ramci produktu. (HOME BUSINESS, ©2011)

1.7.5

Lidé

Tento nastroj zahrnuje fadu kvalitativnich vlastnosti zaméstnance, které tvoii tzv. mékkou

kvalitu podniku. Zakaznici opousteji vétSinou podniky z nasledujicich divodu:

1 % zemfe,
3 % se prestc¢huji,
5 % ptijme nové zvyky,

9 % povaZzuje cenu za piili§ vysokou,
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14 % je nespokojeno s kvalitou produktu,
68 % je nespokojeno s postojem personalu.

Ve sportovnich sluzbach je personal zasadnim faktorem, kvili kterému zakaznici navsté-
VUji urcité zafizeni. Sluzby jsou velmi proménlivé, zalezi vzdy na poskytovateli — trenéro-
vi, cviciteli, instruktorovi. Z téchto dlivodii management firmy musi sledovat v navaznosti
na kvalitu cvicebniho procesu, jak jsou zaméstnanci k zakaznikiim vlidni, pfistupni a zdvo-
fili, jakou prezentuji Groven dovednosti, jaké maji znalosti, dovednosti, jak jsou pro firmu
prospesni a jak firmu reprezentuji. Tato kritéria by se méla vzdy stat soucésti posuzovani

kvality firmy a méla by byt u zaméstnanct dlouhodobé rozvijena. (Caslavova, 2000, s. 72)

Uspé&sné spolecnosti maji dnes jedno spoleéné. Podobné jako napiiklad u Nike se jejich
uspéch odviji od vyrazné orientace na zdkaznika a silného marketingového zaméieni. Tyto
firmy se zamé&fuji na zjisténi, vykonani a splnéni pfani zédkaznika na dobfe definovanych
cilovych trzich. Pfevladd motivace kazdého clena organizace, aby zakaznikim pfinasel
kvalitu a vysoké hodnoty, coz vede k vysoké trovni spokojenosti zdkaznikii. Tyto firmy

védi, ze pokud se o své zakazniky postaraji, podily na trhu a zisky pfijdou v podstaté samy.

Marketing je pfedevSim o zdkaznicich, pficemz tvorba hodnoty pro zédkaznika a jeho uspo-
kojeni je srdcem moderniho marketingu. Cilem marketingu je ptilakat nové zakazniky sli-
bem vyssi hodnoty a udrZet si zdkazniky soucasné tim, ze jim pifineseme uspokojeni. Lidé
si Casto mysli, ze marketing pouzivaji pouze velké firmy fungujici v rozvinutych ekonomi-
kach, ale spravny marketing je nezbytny pro uspéch kazdé organizace, velké i malé, doma-

ci a nadnarodni. (Kotler, 2003, s. 62)

1.8 Komplexni koncepce marketingu ve sportu

Dutivody pro vytvoreni této koncepce jsou jasné, sportovni kluby v trzni ekonomice jsou
nuceny K racionalnimu vyuziti svych zdroji personalnich, prostorovych, ale piedevs§im
finan¢nich. Raciondlni hospodateni se v§emi zdroji na jedné strané a budouci vyvoj spor-
tovniho klubu na strané druhé je to, co za€ina ovliviiovat managementy SK ve sméru mar-

ketingovych uvah. Pokud jsou zjistovany konkrétni divody pro zpracovani marketingové-

vvvvv

» ujasnuje, komu bude uréena nabidka télovychovnych produktt: ¢lentim, divakim,

sponzorum, statu;
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» urCuje, na kterych trzich bude SK pusobit (trh hract, trh nemovitosti, trh sportovni

reklamy atd.);

» urCuje proporcionalitu a prioritu dosazenych cild podle riznych kritérii (napft. ob-

sahovych, ¢asovych);
» promysli volbu strategie dosahovanych cilt;

» diferencuje  ocenovani nabidky t€lovychovnych a sportovnich produktl

V navaznosti na zvolenou strategii;

» promysli realizaci financ¢ni politiky S orientaci na vlastni finan¢ni zdroje;

» promysli koncepci komunikaénich vztaht jak s vefejnosti, tak s internimi Cleny.

Rozhodné jde o tadu faktord, které maji navaznost na celkovou uroven fidici prace ve
sportovnich klubech, napt. v planovacich ¢innostech, organizovani, ve finanéni kontrole a
sladéni téchto faktorli klade velké naroky na management sortovnich klubli. Znamena to
tedy, ze v ptipadé uceleného marketingového konceptu jde o fizeny marketing. Vedeni
sportovnich klubt se soustfed’uje na cile a prostfedky k dosahovéani zadoucich reakci ostat-
nich subjektll v pozici zakaznika. Tim se tedy napliiuje i druhy pol marketingu — dosaho-
vani uspokojovani potieb a ptani zdkaznikl. Nasledn¢ bude uvedeno, jak vypada struktura

J1Z zminéné marketingové koncepce v podminkach sportovni organizace.
Stru¢né k obsahu uvedené koncepce sportovni organizace

Hned ze zacatku si je tfeba uvédomit, Ze vSechny tyto koncepce jsou orientovany
k zakaznikiim té€lovychovnych a sportovnich organizaci a nekladou do poptedi jako klasic-
ké marketingové strategie - pouze zisk. Pojem zakaznik je sem ptenesen z ekonomie, ale
neni to zakaznik v tradi¢nim pojeti, nybrz jde o vSechny segmenty z4jemcii o Cinnosti télo-
vychovné a sportovni organizace. Napf. u ,,zdkazniki* sportovnich klubti jsou to zejména:
1. clenové — aktivni i pasivni

2. sponzofii

3. divéaci

4. pfislusné statni a komunalni organy.

Celd marketingova koncepce je pak rozvijena na zaklad€ potieb, pfani a zajmi téchto na-

Sich ,,zdkazniki“. (Caslavova, 2000, s. 80)
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2 REKLAMAVE SPORTU

Neodmyslitelnou soucésti komplexu otazek managementu, a jmenovit¢ marketingu
Vv télesné vychove a sportu, je reklama. Jde o specifické a dynamicky se rozvijejici odvétvi,

oznacované jako sportovni reklama.

2.1 Pojem sportovni reklama a jeji druhy

Reklama je ve své podstaté placend forma neosobni prezentace vyrobkt, sluzeb nebo mys-
lenek urcitého subjektu (firmy, instituce nebo jiné organizace) prostiednictvim komuni-
kac¢nich médii. Mezi hlavni média, kterych reklama vyuziva, patii zejména televize, roz-
hlas, denni tisk, ¢asopisy, plakaty a film. Dale jde o vyuzivani specifickych médii komuni-

kace pro reklamu v oblasti té€lesné vychovy a sportu.

2.2 Typy sportovni reklamy

Pojem sportovni reklama je vazan k reklamé, ktera vyuziva specifickych médii komuni-
kace z oblasti sportu. Patii sem napt. dresy a vystroj sportovct, sportovni naradi a nacini,
startovni ¢isla, mantinely (reklamni pasy), vysledkové tabule a ukazatele (ve formé

transparentti nebo videotabuli) atd. (Caslavova, 2000, s. 168)

2.2.1 Reklama na sportovnim naradi, nacini, ve sportovnim prostiedi.

Reklamni sdéleni umistovana ve sportovnim prostiedi jsou stale vice popularni. Velci in-
zerenti se jiz naulili vyuZzivat sportovni prostfedi jako dilezité reklamni médium,
s modernizaci starych hal a vystavbou novych arén se rozsitila i nabidka reklamnich aktivit
V této oblasti. Asi nejatraktivnéjsi variantou je prosazeni jména sponzora do nazvu arény.
Jako prvni se to povedlo operatorovi T-Mobile v ptipadé prazské sportovni haly, na tizemi
Ceské republiky viak jiz existuje vice ,,sponzorskych® hal — Budvar aréna v Ceskych Bu-
dé&jovicich, Hostan aréna ve Znojmé, SAZKA Aréna v prazskych Vysocanech, CEZ aréna

Vv Ostravée apod.

Nove¢ rekonstruované prostory s sebou piindseji moznost prezentace na ledové plose, man-
tinelech, reklamnich bannerech. Dale je mozné v arealu naptiklad prezentovat vyrobky ve
VIP prostorach hal. Kromé osvédcenych reklam, jako je nafukovaci reklama, vystavené
vozy nebo reklamni hostesky je vV ramci hal mozné vyuziti i trestnych lavic nebo druhé
viny mantineld, ale zde se jedna spiSe az o doplitkové prostory. Oblibena je sila audiovizu-

alnich nosic¢i, zejména pak video kostek, které byvaji umistény u stropu hal. Nova SAZKA
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Aréna nabizi k reklamé také mj. 310metrovy LED displej v pasu dé€licim ochozy hledisté,

displeje v chodbach, na ¢elnich stranach schodi a nad pokladnami.
Podle vyuziti komunikacnich médii se obvykle uvadi nasledujici druhy sportovni reklamy:

» reklama na dresech a sportovnich odévech;
» reklama na startovnich ¢islech;

» reklama na mantinelu;

» reklama na sportovnim naradi a nacini

» reklama na vysledkovych tabulich

U jednotlivych druhii sportovni reklamy Ize ramcové hodnotit jejich funkci, zptisob zna-
zornéni, ptisobeni na potencialniho zikaznika, zptisob objevovani a koneény efekt. (Casla-

vova, 2000, 169; Foret, 2011, 322)

2.2.2 Reklama vyuzivajici pro komunikace osobnost sportovce

Zakladnim faktorem pii vyuziti sportovce k marketingovym ucelim je fakt, ze lidé tyto

sportovce miluji, takze se prepoklada, ze si zamiluji i jimi komunikovany produkt.

Zlaté pravidlo reklamy fik4: Chcete mit novy specialni a nevSedni vyrobek? Kupte mu
obli¢ej! Marketingovi manaZeti smérem na zapad od naSich hranic stale Cast&ji vyuzivaji
ke komunikaci svych vyrobku tvar sportovci. Existuji tfi zakladni zpusoby, jak vyuzit

osobnost sportovce v reklamnim sdéleni:

1. na vystroji sportovce nebo na sportovnim obleceni umisténi loga firmy;
2. aktivni pouzivani produktl sportovci pfi jejich sportovni ¢innosti,

3. vystoupeni sportovce v reklamni kampani firmy.

Diilezita je také znalost specifik cilové skupiny urcitého produktu, kterd mtize pifedurcovat
efektivitu osloveni zakaznikil a ndsledné 1 narist prodejl. V nasich podminkach vsak zatim
k segmentaci cilovych skupin vzdy nedochazi. Za zminku stoji profesionalni sport v USA,
kde na ledni hokej chodi pfevazné bila populace, na basketbal naopak ¢ernosi a na evrop-
sky fotbal pfedevsim Hispanci. U nas jsou sportovni idoly vyuzivany mnohem méné nez

V zahranici.

Zamérem schopného manazera by tedy mélo byt ziskani partnerti, kteti jsou schopni vy-
pracovat reklamni kampan, v niZ sportovce plné vyuziji. Bohuzel n¢které firmy u nas to
jeste uplné neumé;ji, boji se toho a neradi riskuji. Radéji zrealizuji dvacet akcei, z nichz pat-

nact je z reklamniho efektu zcela nezajimavych a pét jen pramérnych. To v8ak v mnoha
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ptipadech stac¢i k tomu, aby odpovédny pracovnik byl svym $éfem hodnocen pozitivné.
Z toho vyplyva zavér, ze je lepsi vsadit na jednoho ,,koné* a kolem n¢ho pfipravit masivni
kampan, kterd bude mit kumulativni efekt, vzhledem k tomu, Ze se jedna o nasobné akce.
Je samoziejmé, Ze je tu riziko Spatné pripravené kampané a celé se to rozplyne. Kdyz se
reklama udé¢la jiz zminénym zptisobem za pomoci mnoha nevyraznych akcei, ktery je u nas

bézny, nic se nezkazi, ale také se moc neziska. (Danhelova, 2005, s. 56; 26)
Proc sportovci?

Dulezitym reklamnim motivem je vétSinou i vysoké spolecenské postaveni, prestiz i image
prednich svétovych sportovci. Rada firem ve snaze zvysit u€innost své reklamy, pouziva
znamych osobnosti, které ptfinaseji reklamni sdéleni, pficemz vyhodou je fakt, Ze mohou

zvysit $anci na odliSeni vyrobkil v konkurenénim prostfedi jinych reklam.

Osobnost je tieba volit tak, aby pusobila diivéryhodné a prirozené ve vztahu k vyrobku,
jemuz déla reklamu. Lidé ve svém spotiebnim i jiném chovani velmi radi napodobuji
osobnosti s vysokou autoritou. Znamé tvaie vyrobku dodavaji punc vyjimecnosti a pisobi
také jako zaruka kvality. Je dulezity odhad dlouhodobé popularity sportovce ¢i sportu, coz

fada firem podceni a dlouhodoby efekt se nedostavi.

Nemén¢ dulezité je spravné naasovani komunikaénich aktivit, a to pted nebo béhem urci-
té sportovni akce ¢i udalosti, kde se dany sportovec vyskytuje. Timto zpusobem lze totiz
dosahnout dvoji efektu objevovani se sportovce v médiich — jednou jako ucastnika spor-

tovni akce, podruh¢ jako Gcastnika reklamniho sdéleni.

Manazer Spickového sportovce muze vyuzivat kohokoliv, kdo nabizi kontakty, a reklamni
aktivity mohou byt postaveny doslova na dil€ich vysledcich. Tady je ale velké nebezpeci,
ze naptiklad sportovec vynikajicich kvalit bude vystupovat v reklamé pro dvacet firem a
jeho reklamni potencial rychle vyprcha. Vyuziti sportovni celebrity v reklamé predstavuje
vzdy nezanedbatelné riziko, a tim je ptipadny netspéch nebo dokonce pozitivni dopingovy
nalez. A viibec nejproblematictéjsi je situace, kdy hrdina reklamniho spotu je zapleten do
kriminalnich aktivit. Pepsi Cola méla skutecné obtiznou pozici, kdyz byly vetejné odhale-
ny a pranyfovany nasilnické praktiky boxerského Sampiona Mike Tysona. (Danhelova,

2015, s. 58; Sekot, 2003, s. 127)
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2.2.3 Reklama na sportovni zboZi klasického charakteru

Do této kategorie by mohly byt zahrnuty typické reklamy na lyze, sportovni akce,

sportovni obleceni nebo sportovni vyzivu.
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3 SPONZORING

Sponzorstvim ve sportu se chape partnersky vztah mezi hospodarstvim na jedné stran¢ a
sportem na stran¢ druhé, kdy dochazi k vzajemnému respektovani z4jmii obou dvou stran.
Sponzorstvim se obecné davaji k dispozici penézni, vécné prostredky a sluzby osobam c¢i
organizacim ve sportovni, kulturni a socialni oblasti k dosazeni podniko-marketingovych,
komunikac¢nich cili a jinych cili. Jde o specifickou formu partnerstvi mezi sponzorem a

sponzorovanym, kde kazdy dosahne cilti s pomoci toho druhého. (Novotny, 2000, s. 176)

Nadnarodni spole¢nosti se stale ¢astéji obraceji ke sponzoringu, ktery se stal velmi popu-
larnim komunika¢nim nastrojem. Hlavné média patii k ¢initelim, ktera nejvice ovlivnila
rust sponzoringovych investic do sportu ze strany obchodnich firem. (Datthelova, 2005, 64;

Hobza, 2006, s. 118)

Za své penize si sponzoii bez pochyby chtéji pfijit na své. VSe je piesné stanoveno smlou-
vou, kterd se u velkych kulturnich ¢i sportovnich podnikt ptipravuje az rok. Touto smlou-
vou vznika oficialni vztah, ktery mimo jiné umoZiluje obéma partneriim (sponzor — Spon-
zorovany objekt) pouZivat nejen nazev akce a jméno sponzora, ale také grafiku a loga part-
nera na veskerych tiskovinach. Soucésti smlouvy byva také soubor ptimych reklamnich
prav urcujicich, kde, v jaké velikosti, kolikrat a na jakych materidlech se objevi jméno
sponzora. Smluvné je zajisténo 1 to, zda ma sponzor pravo usporadat si pfi piilezitosti akce

vlastni prezentaci, koho mize pozvat, kolik volnych vstupenek dostane apod.

3.1 Naklady

Pti vy¢islovani prostfedkd, které firmy na sportovni marketing, sponzoring vynakladaji, je
nutné vzit v Givahu to, Ze sama darovand ¢astka zdaleka neptedstavuje celkové ndklady
spojené se sponzorskou akci. Do sponzoringu lze totiz zapocitat i prostiedky, které musi
(respektive by méla) firma vynalozit navic: skutecnost, ze se stala sponzorem, musi néjak
komunikovat. Sem lze zahrnout vydaje na reklamu, na prezentace pii akci a podobnég. Tyto
dodatecné vydaje mohou dosédhnout i nékolikandsobku vySe pifimych vydajii na sponzoring
a podle nékterych informaci bylo v minulych nékolika letech celosvétové vypocteno, ze
druha skupina vydaji je v priméru dvoj- az trojnasobkem toho, co tvofi samotné sponzor-
ské castky. Miize se to zdat absurdni, ale faktem je, ze bez nich by vSe mélo jen minimalni

efekt.
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Ma-li byt sponzoring efektivni, mél by byt dlouhodoby, jinak se profil firmy mutze zdat
chaoticky. U velkych, pravidelnych akei byva zvykem, ze se sponzorskd smlouva uzavira
na pét let, pficemz prvni tii roky jsou fixni a na dal$i dva ma sponzor opci — pokud chce,
muze v podpofe pokracovat. Jestlize vSe dobfe funguje, uzavird se nova smlouva dlouho

pted vyprsenim pétiletého obdobi. (MAKETING JOURNAL, ©2008)

Sponzorské aktivity obracejici se do oblasti sportu a télesné vychovy jsou stale pouzivangj-

$im nastrojem k budovani image jednotlivych firem.

V souvislosti se sponzorskou ¢innosti je tieba si uvédomit rozdilné formy podpor — mece-

nasstvi, darcovstvi, nadaéni ¢innost a sponzorstvi.

» Mecenasstvi — je opakovana podpora sportu, kultury, védy a ostatnich oblasti bez
ocekavani protisluzeb.

» Darcovstvi — je jednorazova podpora, kdy darce ma pouze radost a potéseni z toho,
ze sportovec, umélec nebo védec, mohou vykonavat svoji ¢innost.

» Nadacéni ¢innost — spoc¢iva v podpote nadacnich cilii z vlastnich nahospodatenych

ziskd.
> Sponzorstvi — je jedna z marketingovych komunika¢nich aktivit, kdy sponzor oce-

kava za svoji sluzbu protisluzbu.

Vzhledem k rapidnimu nartstu jeho atraktivnosti jej odbornici v tomto oboru ¢asto nazyva-
Ji ,,patou rukou‘ komunika¢niho mixu, vedle reklamy podpory prodeje, public relations a

osobniho prodeje.

V této souvislosti je ovSem potiebné pfipomenout nevyhnutelnost propojeni a integrace
sponzoringu s ostatnimi elementy komunikaéniho mixu (tzv. cross-impact). Izolované
uplatnovani sponzoringu mé za nasledek vyrazny pokles jeho efektivnosti, ¢imz dochazi ke
ztraté prilezitosti pro vybudovéani synergického efektu v ramci komunikace, sponzoring
tedy neni U¢inny.

Sponzoring je jedna z hodnot, ktera pfinasi zviditelnéni firmy a doklada jeji vyznam a

uspesnost, zvySuje image a znamost znacky.
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4 MERCHANDISING

Slovo merchandising pochazi z anglického vyrazu a ma dva smysly. Jako podstatné jméno
»the merchandise® znamena zbozi, jako sloveso ,,to merchandise znamena vystavovat
zboZi.

V naSich podminkach jesté neni sportovni marketing ve formé merchandisingu na takové
urovni jako v zahrani¢i. Firmam je tieba nabidnout kvalitni prezentaci a napf. fanousky
presvédcit, Ze identifikace s klubem a jeho symboly neni né¢jaka podfadna obchodni zalezi-
tost. Ve je docela slozité, a souvisi to s ekonomickym ristem a kupni silou nasich obyva-

tel.

To, ze merchandising neni v CR na takové trovni jako ve svété, dokazuje pomyslny kola¢
pfijmil, ve kterém ve svété vice nez polovinu piijmi klubl tvofi piijmy ze vstupného a
z prodeje merchandisingu (replik dresq, tri¢ek, Cepic, propagacnich materiala s logem klu-

bu). V Eeskych pomérech se jedna pouze jen 0 3-5% .

Sportovni merchandising se miiZe stat i v Ceské republice velmi zajimavym byznysem, a

to diky prodeji véci jako napf.

A\

repliky drest, minidresy

Saly, vlajky

cepice, kSiltovky, Celenky
odznaky, buttony, pfivesky na kli¢e
maskoty

polstare, sedaky

rucniky, deky z materialu fleece
textilni vyrobky — ponozky, tasky
mikiny, tricka

hracky, karty

knizky, psaci potieby

sportovni vybaveni — napf. hokejky, puky
samolepky, zapalovace

pro fanousky — fandici rukavice, barvy na oblicej

YV V V VYV V V VYV VYV V V V V V VY

baby textil
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Reklamni pfedméty se sportovni tématikou maji potencial proniknout i mezi klasické re-
klamni pfedméty jako jsou propisky, hrnic¢ky, stojanky, igelitky, destniky atd. Reklamni
propiskou vsak dnes jiz nikdo ohromen nebude. Pokud je zdmérem vzbudit zdjem lidi, je
nutné jim nabidnout néco, co potfebuji nebo néco, co je pobavi a pravé tady je spatfovan
potencidl sportovnich reklamnich pfedmét. Partnerim by mohly byt nabidnuty dalsi 3D
pfedméty jako napiiklad: antistresovy micek, dres reprezentace, mi¢, ksiltovku nebo

pistalky. (Danhelova, 2005, s. 70)
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5 10 SMRTELNYCH MARKETINGOVYCH HRIiCHU

Marketing se nékdy ocita ve Spatném svétle. Ne snad samotnd teorie marketingu, ale
zejména jeji uplatnovani. Jakykoliv novy vyrobek nebo sluzba museji byt podlozeny mar-
ketingovym planem, ktery pfesvéd¢ivé prokazuje navratnost investovaného casu i financ¢-
nich prostfedktl. Ale jak je mozné, ze vétSina novych vyrobkl nebo sluzeb ¢i celych firem
na trhu neuspéje? Neuspéch zaznamenavaji firmy navzdory veskeré praci, ktera je vénova-
na marketingovému vyzkumu, vyvoji podnikatelské koncepce a jejimu testovani, analyze
podnikéni, vyvoji novych produktd a jejich zkouSeni, marketingovym testim i uvedeni

novych produktti na trh.

Predpoklada se, ze marketing vyznamné posunuje podnikatelskou strategii. Marketéti mu-
seji pro firmy vyhledavat nové marketingové ptilezitosti, svédomité provadét segmentaci
trhu, targeting a positioning tak, aby bylo podnikdni vedeno spravnym smérem. Poté mar-
ketéfi vytvareji marketingovy mix: vyrobkovou, distribu¢ni, cenovou a komunikaéni poli-
tiku a zabezpecuji, aby jednotlivé prvky marketingového mixu byly vzéjemné propojeny a
aby byly v souladu se zvolenou strategii segmentace, targetingu a positioningu. Posléze
marketingovi odbornici marketingovy plan realizuji a sleduji vysledky jeho naplnovani.
Odchyluji-li se tyto vysledky od planu, museji se rozhodnout, zda pfiCiny spocivaji
Vv chybné realizaci, v nedostateném propojeni prvkli marketingového mixu ¢i
Vv protichlidnych zdmérech v segmentaci. targetingu ¢i positioningu, nebo dokonce

Vv nedostateéné dikladném marketingovém vyzkumu ¢i v interpretaci jeho zavéra.

V soucasné dob¢ vsak velka cast marketingovych oddéleni nepfistupuje k témto postuptim
jako k jednotlivému celku. Na jejich pfipravé ¢i uskute¢novani se podileji samotni marke-
téfi, firemni stratégové, financni specialisté ¢i pracovnici zajiStujici celkovy provoz a ope-
rativni fizeni. N&jakym zplisobem je nakonec novy produkt na trh uveden. Marketing jako
takovy postupné ptichazi o svoji ulohu. Je redukovan z ptavodnich ,,4P*“ na jediné P, na
komunikac¢ni politiku, zejména na jednu jeji soucast, tj. na podporu prodeje. Firma se na-
ptiklad rozhodne ukon¢it vyrobu produktu, ktery se neprodava dobie, a marketéfi se potom
vetSinou soustifed’uji na vyfeSeni komplikované, zmatené situace, ktera nastala. Vyuzivaji
zejména marketingovou koncepci zaméfenou na prodej (hard-selling) a nejruznéjsi druhy

reklamy.

Marketingovi odbornici museji ¢elit novym trendiim ve snaze zachovat ziskové marze a

dosahovat firemnich ziskovych cilti. Problém je viak jesté hlubsi. Rada firem nema vybu-
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dovanou odpovidajici organizacni strukturu z hlediska efektivniho fungovani marketingu
jako takového. Neni-li marketing G¢inny, jsou-li marketingové naklady neefektivné vyna-
kladany, maze firmu v novych podminkach ocekavat jen nestésti. Co se da povazovat za
nejvetsi chyby a omyly, kterych se firmy v aplikaci marketingu ve vSech jeho soucastech

dopoustéji a které jim znemoziuji uspét na trhu?

Zakladnim presvédCenim je, Zze marketing by nemél byt az tolik zalezitosti toho, jak uspés-
né prodavat vyrobky nebo sluzby, ale toho, jak je vyvijet ¢i vytvaret tak, aby k jejich pro-
deji nebylo tfeba velkého usili. Marketingovi odbornici museji mit schopnost identifikovat
obchodni pfilezitosti, vymezit potieby zakaznikl, které dosud nejsou uspokojovany a které

ptipadné zvySuji kvalitu zivota.
Deset smrtelnych marketingovych htichii:

1. firma se nedostate¢né orientuje na trh a neni ,,fizena“ zakazniky

2. firma zcela neporozuméla potiebam cilovych zakazniku

3. firma potiebuje 1épe vymezit a sledovat chovani svych konkurentt

4. firma nevénuje dostatek pozornosti svym vztahtim se zaméstnanci, dodavateli, dis-
tributory a investory

firmé se nedafi vyhledavat nové obchodni ptilezitosti

firma ma problémy s marketingovym planovanim

firemni produkty nejsou provazany se souvisejicimi sluzbami

firma nezvlada budovani znacky a komunika¢ni politiku

© © N o O

firma neni dobie organizovana, aby mohla provadét ucinny a efektivni marketing

10. firma dostate¢né nevyuziva nejmodernéjsi technologie (Kotler, 2005, s. 121)
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6 DA SE V CESKE REPUBLICE DELAT SPORTOVNI
MARKETING?

Kladna odpovéd’ na tivodni otdzku neni ptrekvapenim. Nékdy ponékud nizkonédkladové,
nekdy ,,na kolen¢®, ale o to s vétSim nadSenim, nékdy velmi profesionalné a na urovni, se

kterou bychom se neztratili ani ve svétovém srovnani.

Ve vsech piipadech znélo jako soucast odpovédi i malé ,,ale“. Ano, sportovni marketing se

v Cesku délat d4, ale...

Sportovni marketing v Cesku nemé jednoduchou pozici. Stale existuje cela fada piekazek,
omezeni nebo specifik, kterd prace ve sportovnim marketingu pfindsi. A jaka jsou ta hlav-

ni?
1. Vyznam a tiloha sportovniho marketingu je zna¢né podcenéna

V ptipadé nejlepsich ceskych klubli bude ro¢ni rozpocet atakovat ¢astku 200 mil. korun a
vyse. AvSak marketingovy rozpocet stejného klubu (vyjimaje medidlni a jiné bartery)

pravdépodobné neptekroci 2 mil. korun.

Vydaje na marketing tedy dosahuji pouze procento z celkové rozpoétu. Co je tedy dulezi-
t&j$i? Par hraci na plose nebo nekolik tisic divakl na tribundch a desitek tisic u TV obra-
zovek? Jestlize se pfipusti, Ze hlavnim ukolem marketingu je budovani vztahu klubu s fa-
nousky a prezentace klubu smérem k vefejnosti a sponzorlim, tak se vySe této Castky na
marketing a predevSim jeji podil v rdmci celkového rozpoctu jevi jako naprosto nedosta-
teCna.

2. Marketingu sportu tady rozumi kazdy

Je ovSem ziejmé, ze at’ bude vyvijena jakakoliv aktivita, vzdy se najde mnoho lidi, ktefi
budou pfesné vedeét, jak jinak a Iépe to mélo byt ud€lano. Je tieba jen vydrzet. Doba, kdy
profesionalni sportovci po ukonceni kariéry automaticky nastupovali na pozice marketin-
govych manazert sportovnich klubu, je snad také jiz pry¢ a marketing sportu bude v rukou

opravdovych profesionall s odpovidajicim vzdélanim, zkusenostmi a talentem.
3. Potencial vysSi nez vyuzivana realita

At uZ na stran¢ klienta nebo na stran¢ druhé (sportovni svaz, klub, sportovci), existuje

mnoho prilezitosti, jak udélat dany sportovni produkt atraktivnéjsi. Jiz je mozno byt svéd-
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ky situace, kdy tada sportii, svazi a klubu (Casto ,,téch mensich*) uz pochopila, marketin-

gove pracuje a snazi se svljj potencidl maximalné vyuzit.

Zabyvat se v Cesku sportovnim marketingem neni jednoduché, ale ur¢ité to ma smysl. Ja-
kakoliv marketingova aktivita je pod pifisnou kontrolou téch nejzasvécenéjsich — fanouski.
Jejich hodnoceni byva ¢asto nekompromisni. Okamzité vite, zda jste uspéli nebo ne. A
uspéch stoji opravdu za to. V malokteré oblasti je dobry vysledek tak hmatatelny, a tak
emocionaln¢ silny. Plny stadion nadSenych fanouskt zapojenych do vasi marketingové

aktivace je néco, na co se neda zapomenout. (SPORTBIZ, ©2013)
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7 6 DUVODU, PROC JE SPORTOVNI MARKETING ODSOUZEN K
USPECHU

Pti pohledu na tuzemské déni ve sportu by se mohla obcas zdat, ze sportovni marketing je
jen nudnéjsi a trochu amatérstéjsi odnozi reklamy. Zda se, ze sportovni znacky Casto slepé
replikuji véci, které vidé€ly jinde, a zaroven si neuvédomuji, ze jejich startovni cara je mno-

hem vyhodné&jsi nez pozice jejich marketingovych kolegli mimo sport.

Skutecnost je totiz takova, ze pravé sport predstavuje pro marketéry velmi zajimavé pro-
stiedi, které je mnohem vice ,,marketing-friendly* nez jakykoliv jiné odvétvi. Nize nalez-

nete sedm diivodil, pro¢ tomu tak je.

7.1 Vysoka vérnost zakazniki

O veérnosti sportovnich fanouski si jiné trzni segmenty mohou nechat jen zdat. Zatimco je
béZné a normalni v pribéhu €asu vymeénit znacku televize (Sony za Samsung), Cokolady
(Milku za Ritter) ¢i1 keCupu (Otma za Heinz), jenom vyjimecné se stane, ze né¢kdo vyméni
Spartu za Slavii, nebo tfeba Zbrojovku za Banik. Je jasné, Ze vztah fanousek-klub miize
uvadat. Stale vSak plati, ze preferovany klub je na cely Zivot a je ukolem sportovnich mar-

ketért tento vztah opecovavat.

7.2 Velky hlad po informacich

Kdo sleduje kazdy den televizi, aby se ve zpravach dozvédél cokoliv o svém mobilnim
operatorovi, pracim prasku ¢i oblibenych kukufi¢nych lupincich? Asi malokdo. Zpravy o
oblibeném sportu ¢i klubu jsou vSak Zadané. A nejen to. Aktualni novinky ze sportu jsou

aktivné vyhledavany.

7.3 Silni ambasadori znacky

Kterd znacka by nechtéla mit zédkazniky, ktefi se kvili jejim produktim budou dokonce
hadat? Mimo sport takto zakazniky najdete maximalné u automobilovych a pivnich zna-

cek. Zakaznici vétSinou nemaji divod mluvit o svych oblibenych znackéch.
Ve sportu je situace jind. Fanousci radi a Casto iniciuji hovory o svém oblibeném tymu,
trumfuji se, kdo ma vétsi prehled a sami od sebe presvédcuji ostatni o tom, v ¢em je jejich

klub lepsi nez ty ostatni. Svym zplisobem jsou fanousci takovou prodlouzenou rukou mar-


http://www.sportbiz.cz/2012/09/7-duvodu-proc-je-sportovni-marketing-odsouzen-k-uspechu/
http://www.sportbiz.cz/2012/09/7-duvodu-proc-je-sportovni-marketing-odsouzen-k-uspechu/
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ketingového oddéleni, jehoz ukolem je kontinualné dévat fanouskim munici pro jejich

konverzace.

7.4 Automatické tvare znacky

Znacky si bézné najimaji celebrity, aby dodaly jejich komunikaci povédomi a kredibilitu.
Je jasné, ze znacky zde jdou do velkého rizika — nikde neni pséno, Ze spojeni znacky a
konkrétni tvare si bude vyhovovat, ze bude davat smysl a ze jej lidi pfijmou. Toto spojeni

je Casto vynucované a spotiebitelé to poznaji.

V ptipadé¢ sportovnich znacek je situace mnohem jednodussi. Své tvare hledat nemusi, své
tvare totiz automaticky maji. Jsou to samoziejmé vSichni hraci — nékteti méné, jini vice.

Ale tvafemi mohou byt pochopitelné i trenéfi.

7.5 VysSiodezva

Tato skutec¢nost vyplyva ze vSeho vyse uvedeného. Protoze fanousklim na sportu a klubu
zaleZi, je pravdépodobnéjsi, Ze jich aktivity klubu, pokud budou délany spravné, budou
zajimat vice neZ aktivity naptiklad banky. Zatimco v béZném marketingu se za sluSnou
response povazuji vysledky v fadu né€kolika malo procent (v zavislosti na nastroji a médiu),

ve sportu to mohou byt vyssi desitky procent.

7.6 Pripravenost na budoucnost

Kromé vyse uvedenych divodu tu je ale jeste jeden, ktery se tyka budoucnosti. Sportovni
marketéfi by méli byt nadSeni z rozvoje mobilnich technologii, které pro né skytaji velmi
zajimavé prilezitosti.

Sport je pfesné tou ¢asti zdbavniho prumyslu, pro kterou je pouziti vice obrazovek absolut-
n¢ nejvhodnéjsi. Dokazuji to 1 data tykajici se pouziti mobilnich telefona pfi sledovani
sportovnich pfenosi, at’ jiz v televizi nebo pfimo na stadionu. Sportovni fanousci chtéji

sdilet v realném cCase své pocity, euforie i pady.

Zaverem je tieba zdiiraznit, ze ackoliv jsou vSechny divody psany spiSe z pohledu klubo-
vého a soutézniho marketingu, jsou tyto zavéry platné i pro sportovni sponzory. Jednoduse
feceno, sponzofi se vstupem do sportu dostavaji na velmi zivnou marketingovou puidu,
ktera vytvaii docela slusné podminky pro uspéch. Jak té pfilezitosti vyuziji, to je uz jina

kapitola. (Sportbiz, ©2012)
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI KLUBU

Korfbalovy klub SK RG Prostéjov byl zaloZen v roce 1990 pod nazvem SK Junior Prosté-
jov. Nejprve v Prostéjové existoval jeden celek dospélych a jedno druzstvo zaka. V roce

1992 ptibylo i druzstvo dorostenct.
Klub dnes

V ro¢niku 2012/2013 ptisobi v ligovych soutéZich Sest prost&jovskych celkt - dva senior-

ské a po jednom v kategorii dorostenecké a Zakovskych - starsi, mladSi a minizaci.

Prvni seniorsky vybér, ktery uz nékolik let ukazuje, Ze je schopen obc¢as porazit kohokoliv
z elitni Ctyfky, ale bohuzel zatim ne pravidelné porazet, skoncil na neoblibeném patém
misté minulého ro¢niku extraligy. V nové sezoné€ se tym bude potykat predevSim s gene-
racni obménou a nabiranim zkuSenosti na strané nejmladsSich clenii sestavy. Vzhledem k
ptedpokladanym vykoniim by bylo umisténi v elitni ctvefici malym zazrakem, piesto bude
chtit tym hrat vzdy na vitézstvi. Jiz tradi¢n¢ bude seniorsky B-tym poskytovat moznost si
zahrat ndhradnikim prvniho tymu a hlavné nadSenym ¢lenim klubu, ktefi se chtéji korfba-

lem ptedevs§im bavit.

K vyraznému omlazeni doSlo 1 u dorosteneckého kadru, ktery se v poslednim rocniku
umistil na tieti pficce nejvyssi soutéze a potvrdil tak, ze juniofi patii k historicky velmi
usp&sné kategorii klubu. Pod vedenim zkuSenych trenérit Martina Uherky a David Kone¢-
ného se nové druzstvo mladych nad¢ji bude snaZit zopakovat postup do play-off. Tym,
ktery budou tvofit pfevazné starsi zaci, vSak Cekaji t¢zké zapasy s mladou ceskou elitou v

dorostenecké extralize.

Star$i zaci prakticky presli jako celek z lofiské isp&§né sestavy mladsich zaki - mistri CR
2012. Budou chtit navazat na bronzové medaile z této kategorie a nejlépe ziskem jeste

prestiznéjSiho kovu. Pomoci by jim k tomu mély i zkuSenosti z dorostenecké extraligy, kde

vétSina z nich pravidelné nastupuje.

Naopak mladsi zaky ¢eka nelehké nabirani zkusenosti. Opét jako cely tym piesli z katego-

rie minizakd, kde si vedli nadmiru dobie, ale momentaln¢ bojuji se soupeti vétsiho vzristu.
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8.1 Co je korfbal?

Korfbal je jedina kolektivni micova hra na svéte, kde se v jednom tymu setkdvaji muzi a
zeny. I kdyz neni ve svété zadnou novinkou, ale pravé stoletim provéreny zptsob jak pro-

tahnou télo a zaméstnat pfitom hlavu, v Cesku se do povédomi lidi zatim pfili§ nedostal.

O korfbalu se tikd, ze je vysoce navykovy. Dokud tento sport neznate, klidn¢ se bez n¢j
obejdete, ale jakmile si poprvé hodite mi¢em na kos, jste lapeni a zavislost se uz jen pro-

hlubuje.

Svétlo svéta poprvé spattil na pocatku 20. stoleti v Nizozemi. V té dobé prozivala tato ze-
me jednu bouflivou zménu - byla
zavedena Skolni vyuka spole¢na
pro chlapce a divky. Nastala tak
potieba fesit problémy v hodinach
télesné vychovy. Tehdy znamé

) hl photo is All Rms Reserved ) ] A miéOVé hI'y (hézené, basketbal)

% = View all sizes: Medium 500 - Medium 640 - Large - Original v v v , ,
: 2 _ ; =] [l v¢tSinou neumoziovaly divkam se
! o b B xl .~ =l rovnopravné zapojit do hry.

Shodou okolnosti se v roce 1902

Obrazek ¢. 1 Finale holandské ligy

(zdlroj:http:/Awww flickr.com) vratil ze Svédska amsterodamsky

ucitel Nico Broekhuijsen a pfivezl s sebou uplné novou hru - rin-
gboll, pii které dvé druzstva soupeftila o to, kdo na htisti dlouhém

a Sirokém 45 metrd vstieli vice kosi do kovové obroucky.

Ucitel nezavahal a tuto hru pietvofil k obrazu svému. Vznikl tak
sport, jehoz pravidla podporuji maximalni moznou rovnopravnost
vSech zucastnénych vzhledem k pohlavi, v€ku a vzrlstu, rozviji

kolektivni pojeti hry a omezuji fyzicky kontakt na hfisti.

Korfbal je rychld dynamicka hra, kde velice zaleZi na tymové spo-

lupraci. Hra¢ musi umét dobfe stiilet a nahravat, byt schopny koo- Obrézek & 2

perace, predvidat vyvoj hry, byt rychly, obratny a vytrvaly. Hraci Korfbalovy kos

korfbalu jsou vedeni ke sportovnimu jednani, sebeovladani a re- (zdroj:http:/Awww flic

spektovani protihraci i spoluhract, vyzaduje se Cestnost. kr.com)
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9 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je jednim ze zakladnich vychodisek pro strategicky management ve sportu.
Vytvaii predpoklady pro perspektivni planovani ¢innosti, na jejimz zaklad¢ je mozno pfi-
pravovat operativni rozhodnuti sméfujici jak do vnitiniho prostfedi klubu, tak do toho
vnéjsiho.

Ucelem SWOT analyzy bylo posoudit vnitini ptedpoklady sportovniho klubu SK RG Pros-
téjov k uskutecnéni urcitého zdméru a zdroven podrobit rozboru i1 vné&jsi piileZitosti a ome-
zeni urCovana ruznymi Ciniteli. S-W analyza (podle anglického ,,Strengths and Weak-
nesses Analysis®) shrnuje hlavni silné a slabé stranky Klubu a jeho produktu, ¢imz je
v nasem piipad¢ sluzba (klub nabizi moznost pohybové aktivity). Vnitini Cinitele a jeji
vysledky ovliviiuji zasadnim zptisobem dalsi rozhodovaci procesy spojené s marketingo-
vou ¢innosti — stanoveni cilii, rozmisténi zdrojt a bézné ¢innosti podniku. O-T analyza ( z
anglického,, Opportunities and Threats Analysis*) se fadi mezi vnéjsi Cinitele a prestavuje
rozbor prilezitosti a ohrozeni dal$iho rozvoje klubu. Tato analyza umoziuje rozlisit atrak-
tivni ptilezitosti na trhu, které mohou klubu pfinést vyhody nad ostatnimi ti¢astniky eko-

nomické soutéze. Nuti také k zamysleni nad hrozbami, kterym bude klub celit.

Analyza SWOT poskytuje logicky ramec pro hodnoceni souc¢asné a budouci pozice klubu
SK RG Prostéjov, umoziiuje utvofit strategické alternativy nejvhodnéjsi pro danou situaci,
v ptipad€ periodického opakovéani poskytuje informace o tom, které interni nebo externi
oblasti nabyly ¢i naopak ztratily na vyznamu z hlediska ¢innosti organizace a obecné miize

vést k zlepSené vykonnosti organizace.

SWOT analyza je detailni zkouskou, ktera pomaha podivat se na vnitini aspekty organiza-

ce a soucasné na vn¢jsi promeénné, které mohou ovlivnit celkovy uspéch.
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Tabulka ¢. 1 SWOT analyza klubu SK RG Prostéjov (zdroj: vilastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
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9.1 Silné stranky

Podpora mésta Prostéjova — prevazné diky dotacim od mésta, které prostéjovsky klub
kazdym rokem obdrzi (¢astka ¢ini 40-45 000 K¢ ro¢né), mize prostéjovsky celek fungovat
tak, jak funguje. Tato dotace tvoii neodmyslitelnou ¢ast rozpoctu, z které¢ho se hradi hlavné

provoz klubu.

Dobry a atraktivni stav sportovniho haly — jedna ze silnych stranek je prave sportovni
hala, kde hréci trénuji a o vikendech hraji zépasy, hala je nové zrekonstruovand, prostorna
s plnym vybavenim. Korfbalovy klub ma dokonce svoji soukromou Satnu pfipojenou hned
ke hfisti.

Dostupnost haly — umisténi sportovni haly je na vyborném misté, jelikoz je ve stiedu més-
ta a zarovei je soucdsti Realného gymnézia a zakladni skoly, tudiz mladi hraci, kteti studu-
ji na této Skole maji velmi dobrou dostupnost, nemusi nikam dojizdét, z vyuky se pouze

piesunou rovnou na hfisté.

Ridici schopnosti vedeni — lidé, ktefi #idi chod klubu a staraji se o vie potfebné a nezbyt-
né jsou velmi organiza¢né schopni, o klub uz se n€kolik let staraji, takZe maji vSechny po-

ttebné informace. Nanestésti je téchto lidi velmi malo.

Tradice sportovniho klubu ve mésté Prostéjov — povédomi ob korfbalu je v Prosté&jove
velmi dobré, mé jiz dlouhou tradici. KaZzdoro¢n€ jsou i hra¢i nominovéani na vyhlaSeni
Sportovce mésta Prostéjova, které se pofada formou galaveéeru v hotelu Tennis Club, kde
jsou korunovani nejlepsi sportovcei, mezi které patii casto Tomas Berdych ¢i Petra Kvitova.
Odborna porota vybird vitéze z nominovanych tspeésnych sportoveil hned ve ctyfech kate-
goriich. Jsou jimi tradiéné¢ Sportovec roku, Talent roku, Tym roku a Mladeznicky tym
roku. Dale se vyhlasuje Nejlepsi trenér, Sportovni udalost roku a nejlepsi neprofesionalni

sportovci.

Jediny spolefensky smiSeny sport na svété — asi nejvétsi devizou tohoto sportu je jeho
jedinenost. Zadny jiny sport na svété nenabizi moznost, aby si spolu zahrali spoleéné
muzi i Zeny v jednom tymu. Diky tomuto faktu je korfbal velmi originalni. Jiz od utlého
veéku jsou hrac¢i zvykli na to, ze tym tvoii obé pohlavi, coz pfindsi 1 velké edukativni in-

terakce.

SnadnéjSi cesta hraci do reprezentace — fakt, Ze korfbal neni tak komerénim sportem a

neni tam tak velka konkurence, pfindsi i jistou vyhodu pro mladé i star$i hrace v podobé
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nominace do tymu reprezentace Ceské republiky. Mladi hragi se jiz v 15ti letech mohou
podivat do Holandska, kde tento sport vznikl, ¢i jinych zemi a zGc¢astnit se mezindrodnich
turnaji. Zpocatku je to pro mladé velky motivacni faktor, navic se dostanou do riznych
zemi, kde mohou provéfit 1 znalost svych cizich jazyki, které jsou v dneSni dob¢ velmi

dilezité, mohou jim totiz oteviit nové moznosti do budoucna.

Pristup k novym ¢leniim — jako jedna z velmi dobrych taktik klubu by byl oznacen pii-
stup k novym ¢lenim. Kazdému novému ¢lenovi se totiz dostava pozornosti a individual-
niho pfistupu, které je pro udrzeni novych talentii potieba. Klub disponuje velmi ptatelskou
atmosférou a ve vétSiné pripadl se snazi zainteresovat i celé rodiny tak, aby byly soucasti

klubu a rodice védéli, co jejich potomek piesné dela.

9.2 Slabé stranky

Finan¢ni zdroje klubu — jednou ze slabych stranek klubu jsou predevs§im finance. Nejvy-
znamngj$i ¢asti piijma rozpoctu klubu jsou Elenské piispévky, které umoziuji klubu plnit

zakladni ¢innosti, sportovni i spoleenské

Co vSechno se plati z rozpoctu klubu?

» pronajem haly na tréninky a doméci zapasy

startovné Ceskému korfbalovému svazu za Gi¢ast v soutézich
osatné a cestovné rozhodcich

cestovné na venkovni zapasy

prispévek na turnaje mimo oficidlni soutéZe a soustifedéni

udrzba a pofizovani materialu — korfbalové kose, mice, 1ékarnicka atd.

vV V.V V V VY

pofadané spoleCenské akce (hrazeno pln€ ¢i ¢astecné) — zakonceni sezony, Vanoc¢ni
trénink a dalsi

» naklady administrativy — ucetnictvi, bankovni poplatky, xerox, postovné atd.

Dal8im zdrojem jsou potom dotace od mésta (40 000 - 45 000 K¢) ¢i nové i tento rok od
kraje v hodnoté az 20 000 K¢, které jsou pro klub také velmi dilezité. Klub nema skoro
zadného sponzora, na urcité akce naptiklad né€kdy pfispé&ji rodice déti, ktefi jsou podnikate-

1i, ale to je tak vSe.

Relativné $patna navstévnost — na domaci zapasy se chodi divat hlavné divaci z fad rodi-

¢l a kamaradi jednotlivych hraci, acast je vSak pomérné slaba. Na zapas se chodi divat
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v priméu takovych 30 divaki, nékdy méné, nékdy vice. Je potieba pfitdhnout vétsi zajem

vetejnosti.

Maly pocet trenéra — trenéfi tohoto klubu jsou velmi oddani a schopni jedinci, par z nich
ma zkuSenosti 1 z prezentace, problémem vsak je, ze jich je malo. Ve vSech piipadech (jak
u minizakt, mladsich zakd, dorostenci, tak senioril) jsou trenéry stale aktivni hraci. To
jeden rok zpisobilo, zZe jedno druzstvo trénovalo vice trenérti, podle toho, kdo byl zrovna
k dispozici, takze se nakonec narusSila hlavni koncepce vedeni tréninkt. Jednotlivi trenéfi
se ucastni vlastnich tréninki, zéroven vedou tréninky mladsich jedinct, o vikendech jezdi
na vlastni zapasy ¢i zapasy svéfeného tymu, do toho samoziejmé pracuji ¢i stale studuji
vysokou skolu. Klub by potifeboval nehrajiciho trenéra, ktery se bude naplno vénovat klu-
bu.

Organizacni struktura sportovniho hnuti — organiza¢ni struktura toho to klubu je velmi
jednoducha, jelikoz jeden ¢lovek zastava vice funkci, na vedeni klubu se opét podileji ak-
tivni hraci, ktefi se staraji jak o finance, tak o budoucnost klubu jako takovou, o pofadani
veskerych akci, shanéni sponzort apod. Byla by potieba zapojit napiiklad jiZ nehrajici by-
valé hrace, ktefi by mohli pomoci s organizaci a mohli se angazovat na vedeni klubu. Vel-

kou podporou by mohli byt i jednotlivi rodi¢e mladych hraci.

Povédomi o sportu z pohledu narodniho i mezinarodniho — korfbal jako sport neni az
tak znamy a neni zakofenén v podvédomi lidi, proto neni takova navstévnost jako u ostat-
nich, vice komer¢ni sportil a celkové je vychozi pozice o néco téZsi. I kdyz se korfbal jiz

parkrat v televizi ¢i novindch objevil, tak ptesto je to pro vétSinu lidi nezndmy sport.

Osobni konflikty mezi spoluhraci — jelikoz je tento sport smiSeny a hraji v ném ob¢ po-
hlavi urCitou roli, tak nastavaji jiné situace, co se tyka osobnich konfliktdi, nez v jinych
sportech. JiZ se v minulosti parkrat stalo, Ze hraci nedokéazali dotdhnout utkani do tispé$né-

ho konce, jelikoz fesili své osobni problémy na hiisti. To by se stavat nemélo.

Absence vyro¢nich zprav — klub jako takovy by m¢l zapracovat na ro¢nich vykazech.

Existuji v klubu hlavné tabulky ptijmi a vydaji, které jsou ponékud nepiehledné.

Nedostatecné pobidky pro investory do sportu — tento sport i klub ma velky potencial,
v minulosti se podafilo sehnat né€kolik mensich sponzorii, ale bohuzel jen kratkodobé¢, je

potieba rozpracovat koncepci toho, co jim klub mtze nabidnout a jaké jsou moznosti.
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9.3 Prilezitosti

Partersky klub v Holandsku— okolo roku 1997 byla situace takova, ze prostéjovsky klub
m¢él sprateleny partnersky klub v Holandsku, kde tento sport vznikl, a pravidelné cely tym
jezdil do zemé tulipani na turnaje a rtizna soustfedéni, potkaval nejlepsi trenéry na svété a
zdokonalovat se ve svych korfbalovych dovednostech. Nanestésti se kluby piestaly navsté-

vovat a vztahy se na vice jak 15 ochladly.

V ptipadé, Ze by holandsky klub opét poslal pozvéanku, ktera by prostéjovskému celku
umoznila opét vyjezd do zahraniéi, tak to by bylo velkym pftislibem do budoucna jak pro
mladé ¢i nové hrace z pohledu motivace a cestovani, tak jiz pro stavajici starsi ¢leny, ktefi
by se mohli takticky posunout na vyssi troveil. To ovSem zaleZi vSe na holandském klubu

a jeho situaci

Novi sponzori — Klub mél jesté loni par mensich sponzord, ale tato podpora byla spise jed-
norazova. V piipadé, ze by se novi sponzofi rozhodli klub podpofit finan¢né a jejich situa-
ce byla ekonomicky natolik dobrd, Ze by podpora mohla byt dlouhodobéjsi, nabidlo by to
Klubu nové moznosti v podobé poifadani riznych akci na podporu teambuildingu , ¢i by
alespon ¢aste¢né pokryli naklady klubu pfi vyjezdu na zapasy, na soustfedéni, ¢i jiné akti-
vity ve stylu ukonceni sezony nebo by se zatidilo pofizeni novych drest, teplakovek, kosi,
micu ¢i jinych potiebnych véci. To je ovSem ovlivnéno mnoha vnéj§imi faktory, jako tieba

1 celkovou ekonomickou situaci statu.

Spi¢kovy trenér — jak bylo zminéno vyse — kvalitnich trenért neni nikdy dost, a pokud by
se holandsky klub rozhodl posilat na minimalné ro¢ni hostovani asponn jednoho z jejich
trenérd do prostéjovského korfbalového klubu, hlavné n€koho, kdo ma zkusenosti
z holandského prostfedi, tak by to mohlo znamenat velky néaskok pfed vSemi Ceskymi i
ostatnimi zahrani¢nimi kluby. Nejlepsi tymy, hraci i trenéfi na svété totiz ptsobi hlavné
tam. Zalezi ovSem na holandském klubu a jeho situaci, zda-1i bude mit dostatek trenért pro

trénovani své mladeze apod.

Soustifedéni v zahrani¢i — tym kazdy rok jezdi na soustfedéni do Ptenského Dvorku, coz
je nedaleko Prostéjova, ¢i mista podobného typu, kde je vétSinou cely tym ceké ptiprava na
sezonu Vv podobé¢ rtiznych cvi€eni a intenzivniho tréninku. V ptipad¢, Ze by doslo pozvani
ze zahranici pro prostéjovsky celek na tydenni pobyt, znamenalo by to spolecné trénovani

s hréci, kteti pravidelné nastupuji v kadru, ktery ptisobi v nejlepsi lize svéta. Hraci by se
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naucili lepsi taktice, koordinaci hry, zapracovali by na vybusnosti a rychlosti, pochopili by,

jak se hraje korfbal v zahranici, a co by mohli sami zménit k lepsimu.

Zména postoje Skol k netradiénim sportim — klub se snazi kazdoro¢né délat nabor no-
vych hraca, prevazné z fad mladych studenti Realného gymnazia a zakladni skoly mésta
Prostéjova, posledni 4 roky byl Gspésny, proto se mize pysnit docela silnou zakladnou
minizaki, mladsich i starSich zakt. Jind pfilezitost by vSak byla, kdyby se ostatni Skoly,
které s timto sportem nepfijdou tak ¢asto do styku, rozhodly k podpoie jinych, novych,
netradi¢nich sportii. Byla by to nova Sance, jak ziskat vice hrac do budoucna. Zalezelo by

ovSem hlavné na pfistupu feditelli a profesort jednotlivych skol.

Zajem o piiméstské tabory ze stran rodica — alias pofadani a vedeni tabort bez pieno-
covani. Pro déti by byl pfipraven zdbavny program s prvky korfbalu béhem dne, vecer by
byly opét doma s rodinou. K takovému kroku je ov§em zapotiebi mit dostatek déti, které se
tabora zcastni a rodicu, ktefi budou ochotni své déti svéfit do péce vedoucich. Zajem o
tabor se da pouze predpokladat, zalezi na vnéjsich faktorech, mezi které muze patfit i poca-
si.

Pridéleni uspoiadani finale extraligy — jako jedna z moznosti, ktera by upoutala pozor-
nost vefejnosti, by mohlo byt uspotfddani findlového dne extraligy, ktery s sebou piinese to
nejlepsi, co Cesky korfbal miize nabidnout. Na jednu stranu se to jevi, jako skvéla moznost,
jak poukazat na korfbal, z druhé strany takova akce skyta spoustu uskali. Hlavné zalezi na
Ceském korfbalovém svazu, zda-li by piidélil prost&jovskému klubu uspotadani takové

akce. Svaz si vybird peclivé organizatory finalového dne.

Budouci partnefi a dobrovolnici — klubu z minulych let zistal pouze medialni partner —
Prostéjovsky denik, s kterym klub stale spolupracuje. Zda-li se ale do budoucna objevi i
novi partnefi a dobrovolnici bude zalezet napiiklad i na tom, jestli stoupne popularita toho-
to sportu, jestli dani dobrovolnici budou mit ¢as vénovat se ¢innostem spojené s korfbalem

apod.

Zvyseni prispévkii od mésta ¢i kraje — zvysSeni prispévka od mésta ¢i kraje by znamenalo
pro klub velké plus. Klub by si mohl dovolit pocitat s vétSim rozpoctem a vice rozsifit své
pusobeni. Pokrylo by mu to vice provoznich nakladii a zbylo by mi tak vice penéz na jiné

aktivity.

Zajem médii— média maji velkou silu, a proto by pro klub bylo nejlepsi se objevovat co

nejéastéji minimaln& v regionalnich novinach, pfi uréitych piilezitostech i v televizi (CT4
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jiz v minulosti parkrat odvysilala shot o korfbalu) .OvSem zéalezi vzdy na tom, jak maji
média vyclenéné Casy na jiné sporty nez vrcholové. V piipadé, ze by se jejich ¢asy zméni-

ly, jejich zajem o jiné sporty by mohl vzriist.

9.4 Hrozby

Odklon zijmu mladeZe od sportovnich aktivit — odklon smérem k jinym (pasivnim ¢i
nezadoucim - drogy...) Kazdym rokem nartista pocet novych a lepSich technologickych
vymozenosti, které na jednu stranu usnadiiuji lidem Zivot, na druhou stranu méni situaci
pro mladez. Se vznikem internetu miizeme pozorovat zadsadni zmény, které se tykaji zivot-
niho stylu. Déti nechodi jiz ven tak Casto, jak tomu byvalo v minulosti, kdyz jesté nebyly
ani mobilni telefony, ale travi ¢as doma u pocitaci, jelikoZ si spolu mohou povidat na Sky-
pu a svij volny ¢as stravit na internetu. Technika by mohla byt v budoucnu jednou
Z hrozeb a pricin, pro¢ mlada generace jiz tolik nesportuje, protoze jejich volny ¢as vyplni

pocitace. A vlastné tato situace se jiz d¢je.

Konkurenéni sporty — korfbal neni tak zndmym sportem, aby se mohl pysnit ¢lenskou
zakladnou jako napfiiklad basketbal, volejbal ¢i fotbal. I rodic¢e déti vétSinou preferuji, kdyz
jejich potomek rad¢ji zkusi hrat fotbal a tfeba jednou bude ,,slavny®, nez kdyz se da na
drahu ne tak znamého a mén¢ popularniho sportu. Z tohoto diivodu korfbal musi nabidnout

néjakou konkurencni vyhodu, ktera ptilaka mladistvé a dokéze si je udrzet.

Nedostatek financi — jak jiz bylo feceno, vétSinu rozpoctu tvoii Clenské piispévky, ale
mésto Prostéjova hraje velkou roli ve finan¢ni 1 jiné podpote pro prostéjovské korfbalisty.

SniZeni ¢i pozastaveni ptijml by mohlo znamenat znacné omezeni klubovych aktivit.
Kolik a jak se plati ¢lenské ptispévky v klubu SK RK Prost&jov:

» seniofi: 1 750,- K¢ pololetné

» dorostenci a studenti: 1 500,- K¢ pololetné
» starsi zaci: 1 000,- K¢ pololetné
>

mini a mladsi zaci: 750,- K¢ pololetné

Nezajem medidlni sféry o oblast sportu kromé sportu vrcholového — jak jiz bylo fece-
no, média hraji velkou roli ve sportovnim marketingu. Problém ovSem nastava v tom, ze
vétsina jejich Cinnosti se soustifedi na vrcholovy sport a tzv. netradi¢ni sporty maji vyme-
zenou jen urcitou dobu vysilaciho ¢asu nebo ¢ast plochy v novinach. Vse se také odviji od

sportovnich vysledkl klubu, pfi¢emz noviny snadnéji informuji obéany o tspéchu.
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Neshoda mezi spoluhraci — neni novinkou, ze v tymovych sportech se Casto odviji vy-
sledky v tabulkach od atmosféry v klubu, proto jakékoliv spory mezi hraci jsou nezadouct,
at’ uz se jedna o spory osobni Ci profesionalni. Kazdy hra¢ by mél na htisti hrat s ¢istou

hlavou a netahat s sebou na plochu problémy, které by mohly ohrozit cely tym.

Nedostatek zkuSenych trenéru a lidi ve vedeni spole¢nosti — klub SK RG Prostéjov se
muze pochlubit schopnymi lidmi, kteti vedou klub jiz delsi dobu, ale co se stane, az tito
lidé jednou odejdou? Bude je potieba nahradit mladSimi a v tento moment by mohl nastat
problém. Na vedeni klubu zavisi vSechny mladeznické tymy i1 tym dospélych, pokud ve-
douci funkce nebudou zastavany zodpovédnym a organiza¢né schopnym vedenim, klub by

se mohl ocitnout v situaci, pii které nebude moci dal fungovat.

Ekonomicka recese — po roce 2008, kdy propukla svétova krize, jsme si mohli v§imnout,
jak lidé zacali vice Setfit, firmy snizovat néklady, jak to jen $lo, a nikdo nechtél investovat
do zadnych projektd. Firmy nechtély nabirat ani stazisty a veskeré zbytecné vydaje byly
pozastaveny. Jakakoliv negativni ekonomicka situace v budoucnu by se promitla i na poli-
tice klubu. Bylo by téZ§i sehnat sponzory ¢i domacnosti by nevykladali takové financni

prostfedky na sport.

Dalsi zvySovani individualnich finanénich nakladi — v ptipadé zvySovani individudlnich
nakladl na kazdou sezonu se miizeme dockat stavu, kdy rodice mladych déti nebudou mit
na to, aby financn¢ zvladli situaci, a mladi novaéci budou muset skoncit se sportem. To by
byla velmi nechténa situace, ale i1 takové situace se stavaji, obzvlasteé, kdyZ ma rodina vice
deéti.

Nartst kriminality - nasili (verbalni i fyzické) na stadionech nebo na sportovistich snizuje
hodnotu marketingové komunikace. Stejné tak nasili, Sikana nebo hrubost mezi mladymi
na tréninku miiZe zapfi€init odliv jinych hraci z klubu. Je potieba, aby si trenéfi pohlidali

chovani svétenci a k takovym konfliktim nedochdézelo.

Posiliiovani silnych stranek, odstraiiovani slabych, vyuzivani piilezitosti a eliminace hro-
zeb jsou logickymi snahami kazdé organizace. Tomu musi pifedchazet jejich uvédoméni a
definice. Pfi volbé partnera a soutéZeni s konkurenci je SWOT analyza nevyhnutelnym
kritériem selekce a volby dalSiho postupu. Sportu konkuruji v marketingové komunikaci
jiné odvétvi priimyslu a jiné oblasti zZivota spole¢nosti. Sportovnimu subjektu jako nosici
marketingové komunikace konkuruji jiné sportovni subjekty - podobné jako televizi kon-

kuruje v obsazovani reklamniho ¢asu jina televizni spole¢nost.
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10 HOSPODARSKY ROZMER SPORTU

Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a télovychovy piedstavuje sport jako dynamické a rychle
rostouci hospodaiské odvétvi. Miize slouzit jako nastroj pro mistni a regionalni rozvoj,
obnovu mést a pro rozvoj vesnic. Naznacuji to dosavadni studie a analyzy vnitrostatnich
rozpoctd, ziski z velkych sportovnich akci a nakladi zpisobenych télesnou necinnosti,

vcetné starnuti obyvatelstva.

Sport je s ekonomikou propojen mnoha pfimymi i nepfimymi vztahy. Ty plisobi obou-
smérné tak, ze ekonomika vytvaii pro rozvoj sportu piiznivé podminky a sport napomaha

rozvoji narodni ekonomiky. Patii sem:

» organizace sportovnich akeci,
vystavba sportovnich objektil a zatizeni,
vyroba zafizeni pro sportovni objekty, vyroba nafadi a nacini, 7

obchod se sportovnim zbozim,

vV V VYV V

sluzby (napf. fitcentra, posilovny, organizované "Skoly" a kurzy pro déti, mladez i
dosp¢lé),
doprava sportovct a divakd,

cestovni ruch — sportovni turistika,

vV V VY

modernizace infrastruktury ve spojitosti se sportem,

> medialni sféra.

Podle studii sportovni prostfedi v zemich EU generuje az 3.7% HDP a zaméstnava az 5.4%
pracovni sily. Lze odhadovat, ze vydaje z regionalnich rozpoc¢tl na sport se pohybuji mezi

10% az 25% planovanych vladnich vydaji na sport.
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11 MARKETINGOVY VYZKUM

Vzhledem k faktu, Ze za poslednich par let se piistup ke sportu (hlavné z pohledu mladsi
generace) a sportovnimu marketingu zménil, bylo potieba zjistit, zdali zajem o sport a jeho
marketing ze strany studentd je$té neupadl na uroven, ktera by mohla spole¢nost znepoko-
jovat. Sport je totiz jednou z oblasti, ktera umoznuje seberealizaci ¢lovéka podle jeho dis-

pozic.

11.1 Dotaznikové Setreni

Dotaznik byl slozen ze tfinacti otazek a dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi od 25. 1. -
15.3. Dotaznik byl anonymni a byl rozsiten po zdkladnich a stfednich Skolach mésta Pros-

téjova.

11.1.1 Cil dotaznikového Setfeni

Zamérem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak casto, jakym sportiim a pro¢ se generace
déti na zakladnich $kolach od 9ti az do 15ti let vénuje, a posléze jak je tomu u studenti na
sttednich Skolach, ktefi spadaji do skupiny 15 let a vice. Zaroven bylo zjiStovano, jak je
v povédomi studentli rozsifeny korfbal a jestli by si chtéli zkusit zahrat netradi¢ni sporty

napiiklad v hodinach télesné vychovy ¢i nikoliv.

Ackoli byla relativné vysoka navratnost dotaznikd, tak vypovidaci schopnost u v§ech neby-
la stoprocentni, jelikoz néktefi studenti dotaznik nebrali vazné€, to bylo pravdépodobné
zpusobeno anonymitou dotazniki a pomérné nizkym vékem dotazovanych. Nepiesné od-
povedi a neochota vyplnit dotaznik az do konce ho znehodnotila a nebyl zafazen do vy-
zkumu. Presto bylo vyhodnoceno kolem 1 000 dotaznikli dohromady od studenti zaklad-

nich a stfednich skol.

11.1.2 Analyza dotaznikové Setieni

Pro lep$i zndzornéni byly vytvoteny grafy, které na prvni pohled vypovidaji, kolik respon-

dentti a jak na danou otazku odpovédélo.
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1)Veénujete se pravidelné néjakému sportu nebo pohybovym aktivitam?

Uvodni grafy zobrazuji, jaka ¢ast z respondentii pravidelné sportuje ¢ se vénuje pohybo-
vym aktivitam. Vysledky byly velmi pozitivni, kdy ze zékladnich Skol bylo zjisténo, ze az
381 dotazovanych (76%) aktivné sportuje, pficemz 119 studentd (24%) o sport nema za-
jem. Na stfednich Skolach 356 respondentt (71%) zodpovédéElo, Ze je aktivnim sportov-

cem, a 144 dotazovanych z celkového poc¢tu 500 studentit zadny sport neprovozuje.

Vénujete se pravidelné néjakému sportu nebo
pohybovym aktivitam?

H Ano: 381 (76%)
I Ne: 119 (24%)

Graf ¢. 1 Zajem o sport-zdkladni Skoly (zdroj: viastni zpracovani)

Vénujete se pravidelné néjakému sportu nebo
pohybovym aktivitam?

H Ano: 356 (71%)
LI Ne: 144 (29%)

Graf ¢. 2 Zajem o sport-stiedni skoly (zdroj: vilastni zpracovani)
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2) Jak ¢asto sportujete?

Vétsina studentl zdkladnich Skol (56%) tvrdila, Ze sportuje 3 krat az 5 krat do tydne, 1 krat
tydné sportuje 18% studentll zakladnich Skol, denné¢ sportuje az 14% dotazovanych, coz je

u této vékové skupiny obdivuhodné, jedenkrat do mésice 4 % a 8% studentli se sportovani

rad¢ji vyhyba tplné.

_IDenné: 69 (14%)
 3x-5x tydné: 278 (56%)
H 1x tydné: 90 (18%)

H 1x mésicné: 21 (4%)

H Nesportuji: 42 (8%)

Jak casto sportujete?

Graf ¢. 3 Frekvence trénovani-zakladni skoly (zdroj: viastni zpracovani)

Z celkového poctu dotazovanych studentd stiednich $kol vétSina sportuje také 3-5 krat tyd-
n¢, ale jiz pouhych 42%. Zde se potvrzuje pravidlo, ze déti v mlad$im véku se sportem
stejné skon¢i, byva to kolem 15-20ti procent. Druhou nejvétsi zastoupenou skupinou na

stiednich skolach (39%) byla skupina, ktera sportuje alesponi jednou do tydne, 1 krat do

mésice sportuji 4% respondentil a nesportuje pouze 6% studentti z celkového poctu.

LI Denné: 46 (9%)

H 3x-5x tydné: 212 (42%)
H 1x tydné: 196 (39%)

H 1x mésicné: 18 (4%)

H Nesportuji: 28 (6%)

Jak casto sportujete?

Graf ¢. 4 Frekvence sportovani — stredni Skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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3) S kterym 7 nasledujicich tvrzeni se nejvice ztotoZiiujete??

V nasledujici otazce dotaznikového Setfeni se zkoumala prava pficina toho, pro¢ studenti
sportuji. Mélo byt zjisténo, zdali je k tomu nuti rodi¢e nebo sportuji ze své vlastni vile,
nebo na druhé strané, jaky je diivod k tomu, Ze nesportuji. 289 studentii zakladnich Skol,
coz bylo 58 %, odpovédelo, ze je sportovani bavi, 13% studentli chce dosdhnout néjakého
uspéchu, 9% sportuje, jelikoz je to dilezité pro jejich zdrvi, 8 % z dotazovanych nesportuje
vibec, protoze je to nebavi a dalsich 8% oznamilo, Ze je na to nemaji ¢as. 2% z responden-
tl na sportovani nema vili, 1% dotazanych ke sportu nuti okoli a posledni procento re-

spondentl ve sportu nevidi smysl.

S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice
ztotoznujete?

1%

2%

i Sportuji, protoZe mé to bavi: 289 (58%)

LI Sportuji, protoZe je to dllezité pro mé zdravi: 45 (9%)
M Sportuji, protoZe chci dosdhnout Uspéchu: 67 (13%)
H Sportuji, protoZze mé k tomu nuti okoli: 6 (1%)

L4 Nesportuji, nebavi mé to: 39 (8%)

M Nesportuji, nemam na to cas: 39 (8%)

H Nesportuji, nemam na to vili: 12 (2%)

H Nesportuji, nevidim v tom smysl: 3 (1%)

Graf ¢. 5 Ditvod ke sportovani-zakladni skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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Uplné stejné procento respondentii (58%) stiednich §kol odpovédélo, Ze aktivné sportuji,
jelikoz je to bavi. OvSsem nariistu si miizeme vSimnout u skupiny, kterd sportuje, protoze je
to dobré pro jeji zdravi, tuto skupinu tvoii az 19% respondentti, cozZ je v konecném poctu
96 studentii. Hlavnim diivodem pro 8% stfedoSkolskych studentl bylo dosdhnout Gispéchu.
Do nesportujicich respondentl se zaradilo 6% studentd, jejichz diivodem je nedostatek
Casu, dalsi 4% respondentu, ktefi nemaji na sportovani dostate¢nou vuli, 3% procenta, kte-

ré sport vilbec nebavi a 0,4% dotazovanych ve sportovani nevidi Zadny smysl.

S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice
ztotoznujete?

0,4%

i Sportuji, protoze mé to bavi: 290 (58%)

L1 Sportuji, protoZe je to dlleZité pro mé zdravi: 96 (19%)
M Sportuji, protoZe chci dosdhnout tUspéchu: 38 (8%)

M Sportuji, protoZze mé k tomu nuté okoli: 8 (2%)

L4 Nesportuji, nebavi mé to: 16 (3%)

M Nesportuji, nemam na to cas: 28 (6%)

H Nesportuji, nemam na to vali: 22 (4%)

H Nesportuji, nevidim v tom smysl: 2 (0,4%)

Graf ¢. 6 Diivod ke sportovani-stiedni skoly (zdroj: vilastni zpracovani)
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4) S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice ztotoZiujete??

V nasledujici otdzce bylo zkoumano, ke kterym sportiim tihnou studenti vice, zdali ke ko-
lektivnim ¢i individualnim. Na zakladnich $kolach 43% respondent opovédélo, ze indivi-
dudlni a kolektivni sporty jsou jim stejné blizké. Podobnému procentu studentii (40%) jsou

blizsi kolektivni sporty nez individualni a pouhych 17% ma radéji sporty individudlni.

S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice
ztotoznujete?

H Kolektivni sporty jsou mi blizsi nez individualni: 201 (40%)

LI Individualni sporty jsou mi blizsi nez kolektivni: 84 (17%)

Graf ¢. T Preference kolektivnich/individualnich sporti-zakladni skoly
(zdroj: vlastni zpracovani)
U strednich skol je pomér vsech tii alternativ docela vyrovnany. 37% studentd ma v oblibé
kolektivni 1 individudlni sporty stejné, 33% dotazovanych preferuje sporty kolektivni a

30% ma radéji individualni sporty.

S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice
ztotoznujete?

H Kolektivni sporty jsou mi blizsi nez individudlni: 168 (33%)

LI Individualni sporty jsou mi blizsi nez kolektivni: 148 (30%)

Graf ¢. 8 Preference kolektivnich/individualnich sportit — stredni Skoly

(zdroj: viastni zpracovani)
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5) Vetsinu svého volného Casu travim:

Béhem vyzkumu bylo zjisténo, jak studenti zakladnich a stfednich $kol travi sviij volny ¢as
V dnesni dobé¢. U respondenti zakladnich skol vysledky ukazuji, ze nejvétsi pocet studenti
(35%) travi Cas na pocitaci ¢i u televize, dale 31% procent sportuje, 14% travi svlij volny
¢as studiem, 8% ctenim knihy, 6% pomahéd doma a dalSich 6 procent oznacilo jinou moz-
nost, a mezi tyto aktivity patiil spanek, hudba, malovani, meteorologie, chozeni ven

s prateli nebo hra na klavir ¢i klarinet.

Vétsinu svého volného casu travim:

I Studiem: 71 (14%)
6% 6% 14%

i Sportem: 156 (31%)

H Na pocitaci Ci u televize:177
(35%)
H Ctenim knihy: 39 (8%)

Graf ¢. 9 Volny cas-zakladni skoly (zdroj: viastni zpracovani)

Na rozdil od zakladnich Skol studenti na Skolach stfednich oznacili jako nej€astéj$i moz-
nost studium, coz tvotilo az 34%. Hned v zapéti se umistil u 31% studentii zpisob traveni
vetsiny volného Casu na pocitaci Ci u televize. Zde jiz mensi procento studentli oznacilo
sport, a to piesn¢ 18%. Mezi jiné ¢innosti se zatfadilo az 8% respondentt, tyto ¢innosti tvo-
fily: prace, spanek, traveni ¢asu s rodinou, s pfitelem, (-kyni), chozeni ven s prateli, hlidani
sourozencl, hra na hudebni nastroj, od kazdého néco a jeden respondent pry travi vétSinu
svého volného Casu cestou do Skoly a zpét. Z celkového poctu dotazovanych 5% studenti

¢te ve svém volném Case knihu a 4% dotazanych pomaha néjakym zpisobem doma.
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Vétsinu svého volného c¢asu travim:

LI Studiem: 168 (34%)
4 Sportem: 92 (18%)
H Na pocitaci Ci u televize: 154

(31%)
M Ctenim knihy: 24 (5%)

Graf ¢. 10 Volny cas-stredni Skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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6) Jste ¢lenem sportovniho klubu?

Jaky pocet studentli zékladnich a stfednich $kol je ¢lenem sportovniho klubu ndm
zodpovédéla otazka ¢islo 6 v dotaznikovém Setfeni. Polovina dotazovanych studen-
tt zakladnich kol je ¢lenem né&jakého sportovniho Klubu, je to piesné 233 respon-
dentll (53%). 233 mladych studentti (47%) oficialné v zadném klubu ani sdruzeni

nepusobi.

Jste ¢clenem sportovniho klubu?

M Ano: 267 (53%)
M Ne: 233 (47%)

Graf ¢ 11 Clenstvi v Klubu — zdkladni $koly (zdroj: viastni zpracovaini)
U strednich skol se ptisobeni v klubech pon¢kud vykrystalizovalo, jelikoz az 72%
respondentli oznac¢ilo moZnost, Ze nejsou ¢leny Zadného klubu a pouhych 28%, ze

jsou ¢lenem néjaké sportovni asociace.

Jste ¢lenem sportovniho klubu?

H Ano: 142 (28%)
H Ne: 358 (72%)

Graf ¢ 12 Clenstvi v Klubu — stiedni §koly (zdroj: viastni zpracovani)
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7) Uved’te prosim sportovni odvétvi, kde jste clenem klubu (fotbal, hokej, apod.):

Sporty s nejvétsim zastoupenim studentli zékladnich Skol byly podle pfedpokladi hlavné
fotbal (17%), hokej (12%), basketbal (10%), volejbal (12%) a pfipojil se k nim i tanec
(15%).

Uvedte prosim sportovni odvétvi, kde
jste clenem klubu (fotbal, hokej, apod.):

0,

1% 1% 1%

4/ 2~

1%
0% 1%
\%\3

2%

i Fotbal: LI Hokej: H Volejbal:

H Basketbal: L4 Hazena: M Florbal:

H Tanec: H Plavani M Atletika:

H Gymnastika: M Korfbal: i Badminton:
H Aerobik: H Squash: M Golf:

M Stolni tenis: M Krasobrusleni: K Cyklistika:
i Freerun: M Box: ki Judo:

i Tenis: i Orientacni béh: LiNohejbal:

Graf ¢. 13 Sportovni odvetvi — zakladni skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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Uvedte prosim sportovni odvétvi, kde
jste clenem klubu (fotbal, hokej, apod.):

\1% 4% 1%

3% _

4% 1%

4%

1% 3%

3%

i Fotbal: I Hokej: H Volejbal:

H Basketbal: L1 Hazena: H Florbal:

H Tanec: H Plavani i Atletika:

M Orientacni béh M Korfbal: i Bojové sporty
4 Hasici Ll Jezdectvi L4 Strelba

i Horolezectvi Ld Box:

Graf ¢. 14 Sportovni odvetvi — stiedni Skoly (zdroj: viastni zpracovani)

K nejoblibenéjSim sportlim u stfednich Skol patfil téZ nejvétsi merou fotbal (23%), volejbal
(11%), tanec (11%) a hokej (8%). Tyto vysledky se daly predikovat, jelikoZ tyto sportu

jsou na vrcholu Zebti¢ku oblibenosti jiz 1éta.
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8) Kolik cini poplatek za rocni Clenstvi (K¢&)?

Pti zjistovani, kolik finan¢nich prostfedkti musi ¢len klubu ro¢né vynalozit, se doslo
k témto vysledkim. Az 41% studentl zakladnich $kol se vleze do 1 000 K¢ za sezonu.
25% studentti potom plati néco mezi 1 000-2 000 K¢&. Od 2 000 — 3 000 K¢ plati roéné 18%
respondentt. Kolem 3 000-4 000 K¢ plati 14% student a vice jak 4 000 K¢ plati néco ko-
lem 2%.

Kolik cini poplatek za rocni clenstvi
(Kc)?

2%

1do 1000 K¢: 72 (41%)

i 1001-2000 K¢: 44 (25%)
2001 - 3000 K¢: 32 (18%)
M 3001 - 4000 K¢: 24 (14)
M 4001 a vice: 4 (2%)

Graf ¢. 15 Poplatky za clenstvi — zakladni skoly (zdroj: vilastni zpracovani)

Kolik cini poplatek za rocni clenstvi
(Kc)?

L1 do 1000 K¢: 86 (60%)

i 1001-2000 K¢: 28 (20%)
2001 - 3000 K¢: 12 (8%)
3001 - 4000 K¢: 8 (6%)
M 4001 a vice: 8 (6%)

Graf ¢. 16 Poplatky clenstvi — stredni Skoly (zdroj: viastni zpracovani)

Kolik korun ¢eskych ro¢né plati studenti na stfednich skolach svym klubim?. Az 60% stu-
dentl stiednich ma vydaje pouze do 1 000 K¢ za sezonu. 20% studentti potom plati néco
mezi 1 000-2 000 K¢&. Od 2 000 — 3000 K¢ plati roéné 8% respondentd. Kolem 3 000-
4 000 K¢ plati asi 6% studentli a vice jak 4 000 K¢ plati 6% respondentf.
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9) Zkusil(a) byste si rad(a) v hodindch télesné vychovy i netradicéni hry a aktivity misto
klasickych her jako fotbal, volejbal, apod.?

Tato otdzka v dotazniku méla za kol zjistit, zdali by byl zajem ze strany studentli o nové
sporty nebo také tzv. netradi¢ni sporty, a tim padem méla zjistit potencidlni moznosti pro
korfbalové ptsobeni. Na zakladnich Skolach se otdzka setkala s kladnou odezvou stejné tak
jako u 8kol stiednich. 82% studentd zakladnich kol a 83% studentt $kol stfednich oznami-

u stfednich skol 17% studentu.

Zkusil(a) byste si rad(a) v hodinach télesné vychovy
i netradicni hry a aktivity misto klasickych her jako
fotbal, volejbal, apod.?

H Ano: 408 (82%)
i Ne: 92 (18%)

Graf ¢. 17 Netradicni sporty — zdakladni skoly (zdroj: viastni zpracovani)

Zkusil(a) byste si rad(a) v hodinach télesné vychovy
i netradicni hry a aktivity misto klasickych her jako
fotbal, volejbal, apod.?

H Ano: 416 (83%)
i Ne: 84 (17%)

Graf ¢. 18 Netradicni sporty — stredni skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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10) Setkal(a) jste se nékdy se sportem zvanym ,,Korfbal“?

korfbal, coz vypovidalo o povédomi tohoto sportu.

Az 38% studentl zdkladnich Skol odpovédélo, ze uz o korfbalu slySeli a zbylych 62% kor-
fbal neznal. U stednich §kol tomu bylo jinak, celych 80% studentd neméli tuseni, o jaky
sport jde a pouhych 20% se s korfbalem setkalo.

Setkal(a) jste se nékdy se sportem zvanym
,Korfbal“?

L1Ano: 191 (38%)
M Ne: 309 (62%)

Graf ¢. 19 Povédomi o korfbalu — zdkladni skoly (zdroj: vlastni zpracovani)

Setkal(a) jste se nékdy se sportem zvanym
,Korfbal“?

L1Ano: 102 (20%)
H Ne: 398 (80%)

Graf ¢. 20 Povedomi o korfbalu — stredni Skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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11) Jak Casto byste si piedstavoval(a) hodinu TV s korfbalem béhem Skolniho roku?

Z celkového poctu dotazovanych studentli na zakladnich Skolach si velkéd ¢ast ne-
byla jista, zdali by se chtéli vénovat v hodinach TV i netradi¢nimu korfbalu, tato
¢ast celku tvotila az 35%, avSak 25% student by chtéli mit takové hodiny pravi-
delné 1x za 14 dni nebo alespont 1 za mésic. Narazové 2x az 4x do roka po celou
dobu studia by chtélo trénovat 19% studentd. Pokus zkusit jiny sport alespon jed-
nou za studium by chtélo uskutecnit 6% studentli a 15% nema zdjem zkouset a tré-

novat v ramci korfbalové hodiny viibec.

Jak casto byste si predstavoval(a) hodinu TV s
korfbalem béhem skolniho roku?

H Vibec: 75 (15%)

_1Jenom 1x za studium: 30 (6%)

B Ndrazové 2X aZ 4x do roka po celou dobu studia: 93 (19%)
M Pravidelné 1x za 14 dni nebo 1 x za mésic: 125 (25%)

H Nevim: 177 (35%)

Graf'¢. 21 Hodiny s korfbalem — zdkladni skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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Jak casto byste si predstavoval(a) hodinu TV a
korfbalem béhem Skolniho roku?

H Vibec: 76 (15%)
L1 Jenom 1x za studium: 58 (12%)

M Ndrazoveé 2x az 4x do roka po celou dobu studia: 146
(29%)

Graf ¢. 22 Hodiny s korfbalem — stiedni skoly (zdroj: viastni zpracovaini)

Na stiednich Skoléach si opét velka ¢ast (34%) nebyla jista, zdali by se chtéli véno-
vat v hodinach TV korfbalu. 10% studentt by chtéli mit korfbalové hodiny pravi-
delné 1x za 14 dni nebo alespont 1 za mésic. Narazové 2x aZz 4x do roka po celou
dobu studia by chtélo trénovat 29% studentd. Pokus zkusit jiny sport alespon jed-

nou za studium by chtélo uskutecnit 12% studentti a 15% nema zajem vibec.
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12) Pohlavi
Zaverecné grafy zobrazuji strukturu vybranych roc¢nikti zékladnich a stfednich Skol

podle pohlavi a véku. U zékladnich kol tvofili muzi i Zzeny 50% celku.

Pohlavi?

H Muz: 249 (50%)
H Zena: 251 (50%)

Graf ¢. 23 — Pohlavi — zdkladni Skoly (zdroj: viastni zpracovani)

Pohlavi?

H Mu?: 182 (36%)
H Zena: 318 (64%)

Graf ¢. 24 Pohlavi — stiedni skoly (zdroj: vlastni zpracovani)

Na stiednich Skolach byla pievaha zen, a to 64%. Muzi bylo pouze 36%.
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13) Vek

Na zakladnich Skolach byli respondenti ve v€ku 9-15 let a vice a na Skolach stfednich od

15ti-19ti let a vice.

vék?

[19-11 let: 132 (26%)
i 12-14 let: 210 (42%)
M 15 a vice let: 158 (32%)

Graf ¢. 25 Vek — zakladni skoly (zdroj: viastni zpracovani)

Vvék?

M 15-16 let: 128 (25%)
M 17-18 let: (57%)
419 a vice let: 88 (18%)

Graf'¢. 26 Vek — stredni skoly (zdroj: viastni zpracovani)
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12 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE STRATEGIE KLUBU
SK RG PROSTEJOV

Cilem projektové Casti je ndvrh mozného zlepSeni marketingové strategie klubu SK G
Prostéjov s vétsim dirazem na vyuziti prvkd marketingového mixu. Pokusim se navrhnout
zpusob, jak vyuzit poznatky z piedchozich vyzkumii, nastinim z mého pohledu optimalni

strategii postupu a feSeni dané problematiky.

Pti vybéru sportu je dobré zvazovat pfitazlivost, pestrost, pfiméfenost a také casovou na-
ro¢nost. Pokud padne rozhodnuti, ze potomek bude sportovat vrcholové, méla by rodina
zvazit vSechna pro a proti. Napfiklad 1 to, zda skute¢né o sport a ndmahu s nim spojenou
stoji.

Sportovni marketing neni jen o kreativnich kampanich. Soucasti procesu sportovniho mar-
ketingu je samoziejmé také jeho strategicka ¢ast. Ta by méla mimo jiné odpovidat na né-

kolik otazek tykajicich se fanouskt/zakaznika klubu.

Prvni fazi marketingové koncepce je analyza trhu a situace sportovni organizace, jejimz
bodem je trzni segmentace. TrZzni segmentace je rozclenéni lidi ¢i sponzorti do skupin
podle jejich preferenci, pozadavki, potfeb. Hlavnim tkolem druhé faze (stanoveni strate-
gickych cilit) je stanoveni ekonomickych, sportovnich a socidlnich cili sportovniho klubu,
svazu, organizace ¢i v naSem piipadé korfbalového klubu. V ivahu je nutné brat podmin-
ky, v jakych se sportovni subjekt nachazi a v jakych se bude pohybovat. Dilezity je také
casovy dosah stanovenych cilt. Tj. cile kratkodobé (do 1 roku), sttednédobé (1 az 3 roky) a
dlouhodobé (nad 3 roky). I podle tohoto kritéria je nutné zvolit spravny postup. Dlouhodo-
bé cile mohou ptedstavovat urcitou vizi, ke které by se klub chtél pfiblizit, a plnéni jednot-

livych stftednédobych a kratkodobych cilti musi tomuto ptiblizovani logicky napomahat.

12.1 ReSeni projektu

Pro uspesné feSeni projektu je nutné znat hlavni cile sportovniho klubu. Klub jiz existuje
fadu let, a tak vi, kde jsou jeho slaba mista. Hlavnim cilem, kterého se snazi klub ji nékolik
let dosahnout je vyhrat nejvyssi ¢eskou korfbalovou soutéz — extraligu. Klubu se vzdy po-
dafi se dostat kazdoro¢né do Final Four, ale jiz nékolik nedosahl na vysnénou pozici. Pro
uspesné fungovani klubu se musi feSit generacni obména a nabirani novych hract. DalSim
cilem klubu je rozsifit zakladnu hract alespont na dvojnasobek. Z analytické ¢asti jsme

zjistili, ze mladych lidi, ktefi sportovat chtéji je jeSté dost. Tietim cilem, je jiz dlouho, do-
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stat se do povédomi prostéjovského a SirSiho obecenstva, zviditelnit se a zajistit tak lepsi
vnimani korfbalu jako konkuren¢niho sportu, s ¢imz zce souvisi i spoluprace s médii a
prilakani novych sponzort. Projektova Cast fesi, jak tyto cile zrealizovat, v jakém casovém

horizontu, jaké budou pfiblizné naklady a rizika téchto rozhodnuti.

12.1.1 Nové dresy

Hned v Givodu pfi praci na tomto projektu se zrodila myslenka ptedstavit klub v novych,
modernich a vyrazné¢jSich dresech, jelikoZ to je prvni element, kterého si divak pii vstupu
do haly viimne jako prvni. Uvodnim krokem tedy bylo zapracovat na marketingové strate-
gii, co se tyka hlavné vizualni stranky a prezentace klubu. Klubové barvy jsem samoziejmé
zachovala, ale zménila jsem koncept, kdy z ptivodnich ¢erno-zlutych drest jsem predstavi-
la dresy nové, avsak inverzni povahy. Barvy jsem vymeénila a ze starych drest, nevyraz-
nych drest vznikly dresy na oko velmi vyrazné, na htisti nepiehlédnutelné az zativé. Pro
lepsi predstavu prikladam graficky navrh drest, ktery byl poslan v této kone¢né upravé do
vyroby. Dresy neplni funkci pouze nové image, ale jsou i z prody$néjsiho materialu nez ty
predeslé, tim padem pro hra¢e mnohem piijemné;jsi. Je také nutno zminit, Ze dresy se déla-
ly hra¢im na miru, takze se ptedeslo tomu, aby nékdo mél dres zbyte¢né volny ¢i naopak
prilis tésny.

KORFBALOVY DRES
- stfih volejbal s boénicemi pansky

matenal - COOLMAX
dres
XXL-9-1ks

XL . -

L.-

matenal - DD UNI (pfedbarvenad)

trenyrky
XXXL-1ks
XXL-2ks
L-1ks

cena - dres: 470 K¢é
- trenyrky: 140 Ké
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12.1.2 Merchandising

V klubu doposavad neexistoval zadny velky merchandising. Z pohledu fanouski i Clenii
klubu bylo potieba vymyslet néco, co by si mohli zakoupit i fanousci a nosit u sebe a pod-
porovat tim cely tym, néco, co by slouzilo k identifikaci s klubem. Navrhla jsem teda zaro-

veil s dresy 1 vyrobu novych minidresi.

V budoucnu se bude pracovat na tom, aby bylo vice propaga¢nich materiala s logem klubu
v podobé napftiklad Cepic, kSiltovek, celenek, mikin, tricek, piivéskl na klice, fandici ruka-

vice pro fanousky apod.

MINIDRESY

material - 05

minidres se sukni - 10 ks
minidres s trenyrkama - 10 ks

cena - minidres: 55 K¢

12.1.3 Navazani spoluprace s holandskym klubem - soutfedéni v zahranici

Velkou piilezitosti pro klub se jevilo navazani opétovné spoluprace po patnacti letech
s holandskym klubem Enschede, pfi¢emz prostéjovsky kadr by mél moznost vyjet na sou-
sttedéni do zahranici, trénovat pod vedenim nejzkuSenéjSich trenérl, pfipravit se tak na
novou sezonu a stat se mnohem silnéj$im celkem v porovnani s konkurenci. Tato cenna
zkusenost by mohla pro klub znamenat velky obrat k lepsimu nejen z pohlednu motivace
vSech v€kovych kategorii, cestovani, ale hlavné z pohledu atakovani nejvyssi pricky pfi
boji v nejvyssi Ceské soutézi — extralize. Tato situace by znamenala, Ze vznikne spousta
novych interakei, novi ptatelé, nové prostiedi, jiny jazyk a spousta zabavy. Pro srovnani

s klasickym soustifedénim Enschede, 9 dni, 35 lidi

s L, . material 5400,00
v Ceské republice jsem vykal- potraviny Enschede 11 100,00
kulovala cenu a néklady, které doprava Enschede 85 800,00 (autobus)
by se musely pokryt. Horni Beéva, 6 dni, 20 lidi
ubytovani+stravné HB 30 800,00
cestovné HB 1 500,00

Obrazek ¢. 3 Naklady na soustiedéni v zahranici

(zdroj:-viastni zpracovani)
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12.1.4 Zajisténi novych sponzori/partneri

Zjistila jsem, ze klub disponoval v minulosti dvéma az tfemi mensimi sponzory. Ale situa-
ce se zménila a nyni kromé medialniho partnera — Prostéjovského deniku — se nemiize pys-
nit jinym zdrojem. Projekt si tudiz zadal zhotoveni podminek pro ptipadné partnery klubu.
Doporucila jsem tedy klubu, aby v budoucnu zapracoval na tom, aby sehnal i jiny zdroj
financovani. Jeho pozice by byla mnohem lepsi a zajistovala by pokryti alespon ¢aste¢né
provoznich ndkladi. Nebo by finance mohly byt pouzity 1 k pofadani dalSich akci napfii-

klad pro svéfence i s celymi rodinami.
» Partner
- podminkou je ro¢ni plnéni ve prospéch klubu 2 000,- K¢
- partner klubu bude uveden na webovych strankach a v novinéach pii vyznamnych ¢lancich
o ¢innosti klubu
- podepsani darovaci smlouvy pro ucely danového priznani je samoziejmosti
» Zlaty partner
- podminkou je ro¢ni plnéni ve prospéch klubu 6 000,- K&
- zlatému partnerovi bude vyvésena reklama na domacich zapasech a akcich klubu

- bude dojednéana sleva na reklamu u nékterého z klubovych medialnich partnert- dalsi

vyhody jako u Partnera
» Diamantovy partner
- podminkou je ro¢ni plnéni ve prospéch klubu 15 000,- K

- diamantovy partner ziskd moZznost celoro¢niho umisténi jeho reklamni tabule ve sportov-

ni hale RG a ZS mésta Prostgjova

- moznost piimého osloveni ¢lenti a fanouskl klubu pomoci klubovych komunikaénich

kanalt (web, e-mail, facebook atd.)

- moznost promo ¢lanku zdarma u nékterého z klubovych medialnich partnerti- dalsi vyho-

dy jako u Zlatého Partnera
» Titularni partner

- podminkou je ro¢ni plnéni ve prospéch klubu 30 000,- K¢
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- titularnimu partnerovi bude zajisténo zaclenéni jeho jména do jména klubu pouzivaného

v soutézich 1 v médiich

- bude mit moznost uspotradat sportovni den s korfbalem pro zaméstnance ¢i obchodni

partnery

- dalsi vyhody jako u Diamantového partnera

Pti dlouhodobych partnerskych smlouvach je umoznéno uvedeni loga na dresech a dalsi.

12.1.5 Usporadani vyznamné sportovni akce (extraligového finale)

Pii zjisténi, Ze sportovni klub SK RG Prostéjov nikdy v minulosti nepofadal Zadnou akci

narodniho charakteru, napadla mé tedy jedna z moznosti, jak klub zviditelnit a ptiblizit ho

SirSi vefejnosti za pomoci regionalniho tisku a médii Kazdy rok se potfada finale extraligy,

které je velkou udalosti pro vSechny korfbalové fanousky i samotné hrace. Usilovala jsem

tedy o to, aby klub byl hostitelem, musela jsem vsak vyfesit spoustu nezbytnych otazek a

ukolt. Sportovni akce musi mit podrobné dostupné vSechny detaily sportovni akce vcetné

rozpoctu, zamestnancti, dobrovolnych pracovniki, data a mista konani sportovni akce, ci-

lového publika a velikosti spolecnosti, ve které se bude sportovni akce potadat.

Marketing sportovnich akci ma velmi uzkou navaznost na logistické planovani sportovnich

akci. Podivejme se, jaké ukoly, respektive otazky pro planovani hraji roli.

>

vV V. V V V V

YV V VYV V

Jaky je ucel sportovni akce — ziskdni penéz, vytvotreni pozornosti médii, marketing
produktu, zdbava zakaznik?

Jak velka je akce — pocet ucastniki, divaki, médii, VIP?

Jaky je rozpocet akce?

Bude se akce konat uvnitf, venku nebo oboji?

Na kolika mistech se bude akce konat a jak daleko jsou tato mista od sebe?

Jsou nezbytna mista mimo sportovisté? Pokud ano, jak budou vybirana?

Jaké jsou pozadavky na zafizeni a splituji tato zafizeni pozadavky organizaci pro
postizené a zdravotni standardy?

Je potieba postavit nebo vybudovat n¢ktera zatizeni?

Kolik ¢asu bude potieba pro usporadani a demontovani sportovni akce?

Bude servirovano jidlo a napoje — pokud ano, jaké povoleni je poticba?

Jaké jidlo je vhodné servirovat?
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>

YV V V V V A\ 4 vV V VYV V YV V VYV V

vV V VYV V

YV VvV

Bude jidlo a napoje poskytovano zdarma nebo za ptedplacené stravenky nebo se
bude platit hotové na misté?

Kolik hosti zarucuje ucast?

Bude zajisténa n¢jaka zabava — jestli ano, jaka?

Jsou naplanovany ceremonialy?

Bude pro pfijezd a odjezd sportovci, divakil a médii pouzita soukroma nebo veiej-
na doprava (typ dopravy, trasa, specifické potieby)?

Jak budou zaméstnanci piijizdét a odjizdét na sva urcena mista?

Jaké je pozadované ubytovani pro sportovce, média, VIP a divaky?

Je zajistén dostatek ubytovani pro ptipadné nepiedvidatelné udalosti?

Jaké jsou hygienické predpisy (smérnice pro pfenosné toalety: jedno WC na 100 az
200 divaka)?

Bude velka ¢ast publika vyzadovat specidlni ubytovani (napt. invalidé, star§i oby-
vatelé, mluvcéi mluvici nékolika jazyky)?

Budou divaci platit vstupné nebo budou mit vstup zdarma nebo obooji?

Jaka je vhodna vySe vstupného nebo registracnich poplatki?

Jak budou vstupenky prodavany a distribuovany?

Jaké je usporadani sedadel — stadionu, hledisté nebo kombinace plant sedadel?
Kolik zaméstnancii a dobrovolniki si akce vyzaduje? (Upozornéni: Zkusenosti ma-
nazerQ sportovnich akei fikaji, Ze 20% dobrovolnikl nestaci)

Jaké dodate¢né Skoleni bude potieba pro zaméstnance a dobrovolniky?

Jak budou distribuovany uniformy?

Kolik skladovacich prostor je potieba (na vybaveni, zbozi)?

Ma sportovni akce né&jaké riskantni faktor (napt. pyrotechnickou show) a je publi-
kum vZzdy zahrnuto do piedstaveni?

Je nezbytné vyfiidit pojisténi?

Jaké jsou pozadavky na prvni pomoc, policii a kontrolu davu?

Je potieba posilit bezpecnost (napf. u tymi s intenzivni rivalitou, pfi velmi teplém
pocasi)?

Jak bude koncipovana propagace? Jedna se o kazdorocni akci nebo o akci, ktera se
vetSinou vice neopakuje nebo ktera je akei historického milniku?

Bude na akci prodavéno zbozi? Bude toto zbozi licencovano? Kdo zajisti ochran-

nou znamku?
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» Bude potieba sponzora, ktery pomtize s financovanim ¢i prodejem akce?

Y

Jsou problémy s konfliktem z4jmt sponzora?
» Jsou pozadovany ceny jako odména? Kdy a kde budou prezentovany? Jaky druh
cen je potieba objednat?

» Budou sportovni akce vysilany televizi?

» Jaké akce budou pied a po vasem hlavnim programu? Mate né¢jaké pomocné pro-
gramy pred akci, v pribéhu akce 1 po ni?

Pokud bude odpovézeno na tyto otazky, bude existovat lepsi piedstava 0 logistic-
kych a provoznich pozadavcich a mlize se zacit vytvaret organizacni strukturu spor-

tovni akce.
Véc: Projekt ,,Finalovy den CKE a CDKE — Prost&jov 2014

Rozhodla jsem se zazadat o potadatelstvi finale extraligy na piisti rok pro klub SK RG

Prostéjov a takto vypada prozatimni detailni plan akce:
1. Specifikace mista konani, rozmér a druh povrchu
Misto konani

-sportovni hala Zakladni Skoly a redlného gymnazia mésta Prostéjova, Studentska 4, 796

01 Prostéjov
- kapacita haly cca 500 divaku

- zazemi: 8 Saten se sprchami (vZdy 2 Satny se spoleCnymi sprchami), kazd4 pro 15 hra-
¢ek/hracu (4 Satny na jedné strané€ haly, dalsi 4 na druhé stran€), mozno zatidit Satnu pro

divaky u vchodu do haly

- lze zfidit stanek s obCerstvenim, pfipadné vyuzit skolni jidelny (vzdalenost asi 15m po

chodbé od vnitiniho (ze Skoly) vstupu do haly

- dopravni dostupnost: 2 km, respektive 4 km, z dalni¢niho exitu Prostéjov — centrum, re-

spektive Prostéjov — jih; 15 minut pésky z vlakového i autobusového nadrazi
Hiisté

- 40 x 20 metrt, vyska stropu 7-8 metrti

- povrch: dfevéna podlaha slozend z palubek, lakovana (neklouZze)

- hraci plocha je vybavena otvory pro zapusténi koSt
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- hala bude zarezervovana na cely findlovy den

Materidlové vybaveni

Kose - 6 kost s plastovou obrouckou a klasickym stojanem

2 kose (z vyse uvedenych) lze zapustit do zemé, tj. vyssi stabilita
Mice - 12 mict Mikasa, z toho prakticky nové 4 Mikasa K5 a 2 mice K5-T
Ostatni - svételna tabule (Cas, stav, polocas, time-outy, klakson, ...)

- ozvuceni celé haly (hudba, mikrofon)

- standardni sportovni vybaveni télocvicny

2. Ubytovaci a stravovaci podminky zaji$téné pro u¢astniky a organy CKS

Ubytovani

Internat Stfedni prumyslové Skoly odévni Prostéjov

- zejména pro sportovce a jejich doprovod

- 100 luzek, ptedbézna cena 150 K¢ za osobu a noc, finalni cena dohodou (podle

obsazeni atd.)

- 10-15 minut péSky od sportovni haly, 20 minut péSky na autobusové a vlakové

nadrazi, 5 minut od centra mésta

- bude zarezervovana cela kapacita na obé mozné noci (z patku na sobotu a ze so-

boty na nedéli)

Hotely a penziony

- lze vyuzit bohatého vybéru ubytovani riznych cenovych kategorii, které nabizeji

mistni hotely a penziony

- viz stranky Informaéni sluzby M&U  Prostdjov  k ubytovani:

http://www.mestopv.cz/showdoc.do?docid=916
Stravovani

- v ptipad¢ dostate¢ného zajmu lze domluvit stravovani v n€které ze Skolnich jide-

len za obvyklé ceny (cca 50-60 K¢ za obéd), ptipadné ptiprava ,,balicka

Siroky vybér z prostéjovskych restauraci, iV blizkosti sportovni haly, v ptipadé

zajmu lze zarezervovat stoly


http://www.mestopv.cz/showdoc.do?docid=916
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- viz stranky Informacni sluzby M¢eU Prostéjov ke stravovani ve méste:

http://www.mestopv.cz/showdoc.do?docid=566
- V hale (nebo pftilehlych prostorach) bude ziizen stanek s obCerstvenim pro divaky
3. Financni pokryti akce

- na zajisténi potiebnych financi na pokryti rozpoctu jsem navrhla jednani S témito subjek-
ty:

Mésto Prostéjov — na jednorazové sportovni akce klubu mésto pravdépodobné pfi-

spéje Castkou v rozmezi 15 — 30 tisic korun, k findlnimu schvalovani ptfidéleni pro-

stitedku ale dochézi az v mésicich inoru a bfeznu

Raiffeisenbank a.s. — jednani o finan¢nim zajisténi finalového dne ve vysi 20-30 ti-

sic korun

- vV piipad¢ pridéleni potadatelstvi jsem naplanovala, Ze se oslovi s nabidkou sponzoringu
dalsi firmy, pfevazné s mistni a regionalni ptisobnosti nebo se sidlem v regionu ¢i piimo

V Prostéjove

- zaloznim finan¢nim zdrojem je pak rozpocet korfbalového klubu SK RG Prostéjov
4. Propagacni zajiSténi akce

Internet

- findlovy den bude mit své informacni webové stranky jako soucdst stranek klubu -
http://korfbal.prostejov.cz, piipadné po domluvé s CKS jako soudast stranek svazu korf-

bal.cz (preferovana varianta)

- vyrobu stranek zajistim ve spolupraci s klubem

- findlovy den bude propagovan na Extrakorfbal.cz

Noviny

- pfedbézné domluven medialni partner Prostéjovsky denik — v tisténé forme i na internetu

- V pribéhu posledniho mésice pred findlovym dnem — pozvanky a upoutav-

ky, ¢lanky o korfbalu, rozhovory s aktéry

- vysledkovy servis a dalsi rozhovory v tydnu po findlovém dni


http://www.mestopv.cz/showdoc.do?docid=566
http://korfbal.prostejov.cz/
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- pozvanky, upoutavky spole¢né s obecnymi informacemi o korfbalu také v novinach meés-

ta Prostéjova a Olomouckého kraje

- Vv piipad¢é prid€len¢ho potadatelstvi se oslovi dalsi regiondlni noviny, zejména pak MF

DNES Olomouc

Radio a televize

- po pridéleni poradatelstvi budu spolecné s klubem jednat 0 medialnim partnerstvi a zpra-
vodajstvi z findlového dne s popularnimi regionalnimi rddii — Radio Rubi, Radio Hana

apod.; stejné tak s Ceskym rozhlasem Olomouc

- ohledné televizniho zpravodajstvi se predpoklada pomoc ze strany CKS, Prost&jov spada
pod regionalni sportovni zpravodajstvi Ceské televize — studio Brno (CT jiz o korfbalu

natacela); existuji kontakty na CT studio Olomouc
- z4jem komercnich televizi se neptedpokldda, ale pokusim se je rozhodné oslovit
Plakaty

- barevné plakaty velikosti A2/A3 s upoutdvkou na findlovy den budou distribuovény na

plochy k tomu ur¢ené v ramci mésta i regionu

- barevné plakaty A2/A3 nebo cernobilé A3/A4 budou vyvéSeny ve sportovnich
I nesportovnich institucich a zafizenich mésta a regionu, vcetné¢ sportovnich hal

V Prostéjoveé a Olomouci
- vylepeni v obdobi 2-3 tydnt pied findlovym dnem
5. Zajisténi zdravotnické sluzby
- sportovni akce bude ohlaSena Zachranné sluzbé
- na mist¢ konani bude ptitomen Iékat a zdravotnik, pfedjednani:
MUDr. Petr Stavél, 1€kat Zachranné sluzby v Prostéjove
Jana Koldova — osvédceni o absolvovani zdravotnického kurzu
6. Ostatni
Pitny rezim
- pro vSechny hrace a rozhod¢i bude zajistén pitny rezim v podobé iontovych a dalSich

napoji
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Hlasatel

- v hale bude hlasatel — informace o0 zapasech, hracich, prubéhu, piipadné povzbuzovani

fanousku

Prestavky mezi zapasy, pfipadné polocasova prestavka a time-outy

-hudba
- dovednostni soutéze
- UcCastnici se hraci nebo pro vSechny obecné (vE. divakil)

- V ptipad€ vyjednani sponzoringu o vécné ceny (neni zahrnuto v rozpoctu), jinak

0 upominkové a darkové predméty
- mazoretky, piipadné roztleskavacky (zalezi na jednani s TKplus)

Darkové bali¢ky pti vyhlasovani

- zékladem budou propagacni materidly mésta Prostéjova
- dal$i ceny budou poftizeny v ramci rozpoctu, ptipadné dalSich vyjednanych sponzora

Internetové vysilani

- Zajisti se podminky pro pfipadné pokryti findlového dne online zpravodajstvim na inter-

netu
- primarné se ale budu snazit dostat ¢leny ¢eské korfbalové komunity do hledisté

Kulturni program

- V sobotni vecer bude zajiSténa party v nékterém z prostéjovskych kluba, vcetné diskotéky

- soucasti vecera bude s nejvetsi pravdépodobnosti také koncert vybrané hudebni skupiny
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Reklamni pinéni — Korfbal Final Four Partner Hiavnl  Generainl
partner partner

1592 K 204015 KC rag SONs KC

prezentace spolatnost [ako parinera Korba Final Four

1090 SPOIESNOSY N3 VEiLpenkach

1090 spOIednOst Na plakatech 3 dasich rekiamnich Sskovinach

prezentace spolednost Na OCIANICh wedovyeh srankach
Koemal Final Four

banery spoietnost ve sportovni hale

NENENESES

Daner § 10gem spoletnosd ve VIP prostorach haly a na
Zaveretnem vedinu

poskytnuti marketingovy'ch praV pro viasil marketingovou
Kampan

mo2nost prezentace spaiednostl v prostorach haly a na
aopeowodnyeh akcich

Otast zastupce spoietnostl na VIP vaden se zastupd Ceského
KOrDEOVENO SVaZU 3 MeZinarodn! komdalove federace

Jmenovani spoietnostl ve Spotech v ragionainim radk

Llaala|a]a]|a]a s

reklama spolecnost pImo Na povechu hract piochy

umisteni I0ga spoleCNoEl na KOOV Kos

BONUS pfl ¢astos nad 60 tis. K& pouRi jnéna spoletnost
v nazvu | logu Korbal Finl Four  (pow2it! | v televizni graice)

L|a|a|a]alala]a]|a]a]a]a]a

Obrazek ¢. 4 Reklamni plnéni — Korfbal Final Four

Potéadani prestizni sportovni akce by slouZilo za i¢elem motivace obcanské vetejnosti ke
sportovnim aktivitdm a propagaci zdravého Zivotniho stylu a byl by to pokus, jak dostat se

vice do povédomi lidi jako netradicni sport.

12.1.6 Piiméstské tabory

Z hlediska dlouhodobé marketingové strategie bych doporucila zfidit pfiméstské tabory
alias tabor bez ptenocovani. Pro déti by byl piipraven zabavny program s prvky korfbalu
béhem dne, vecCer by byly opét doma. Piiméstsky tdbor mutze byt prvnim krokem
k osamostatnéni déti a ,,pfipravkou’ na opravdové tabory bez rodi¢u. Pfiméstsky tabor by
byl urcen pro déti ve véku od 5-ti do 12-ti let. Vyjimky by bylo mozné udélat po piedchozi

domluvé.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 82

Tabor by probihal pokud mozno celé prazdniny vzdy od pond¢€li do patku. Ptivézt déti by
mohli rodi¢e kazdy den od 7.00 do 9.00, vyzvednout si je od 16.00 do 18.00.

Doprava rano i veCer by byla individudlni. Pokud by byl zajem o vyzvednuti ditéte rano
doma a odvezeni zpét mikrobusem, dalo by se zafidit. Pokud by byl o tuto sluzbu zajem, za

rozumny piiplatek by se dala doprava zajistit.

Kazdy den by byl pro déti pfipraven teply obéd piimo v misté konani tdbora. Byla by zajis-
téna 1 dopoledni a odpoledni svadina — ovoce, suSenku, jogurt apod. Dostatek piti béhem

celého dne je samoziejmosti.

O déti by se starali zkuSeni vedouci, ktefi uz maji praxi v praci s détmi. Podle véku déti
bude vzdy k dispozici 1 vedouci na 10-15 déti. VSichni instruktofi budou muset mit kurz

prvni pomoci.

Objednat by Sel bud’ vzdy cely tyden, nebo 1 jen jednotlivé dni. Po rezervaci by byl ¢as
5 pracovnich na uhrazeni ceny tdbora. Po dohod¢ by $el termin splatnosti prodlouzit. Pro

sourozence by byla mozn4 sleva.

Pro pfihlaseni bych vyuzila jednoduchého elektronického formulate. Po odeslani piihlasky
by béZela rezervace 5 pracovnich dnii, béhem které by bylo tfeba uhradit cenu za tabor.
Ptihlasovaci proces by byl snadny, pokyny pro zaplaceni poukazu by byl obdrzen

V potvrzovacim e-mailu.

Fyzicka aktivita a sport je proto chapana primarné jako ochranny faktor proti stresu a
depresim, stava se prostiedkem k vypliiovani volného ¢asu mladeze a jako prevence
kriminality, uzivani drog a spolecensky nezadoucich zplisobi chovani a jednéni.
Vétsina informaci z oblasti socializace sportem naznacuje, ze participace déti a
mlédeze na neformalnich i organizovanych formach sportu je ovliviiovana dostupnosti

ptilezitosti, podporou rodinnych ptisluSnikt a $koly, kamaradt, nadzorovych vidci a Zivot-
nich vzord, nejbliz8§i komunitou a kone¢né€ i vnimavosti potenciondlniho détského tcastni-
ka sportovnich aktivit. V empirickych vyzkumech se dochazi k zavéram, ze predevsim
rodina je nejvétsi hnaci silou ke sportovani déti a mladeze. Cim vy$§i vyznam piisuzuji

rodice sportu, tim siln¢ji déti chapou sport jako hodnotnou atraktivni ¢innost.
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12.1.7 AngazZovani Spickového trenéra

Podatilo se mi navazat opétovny kontakt s holandskym korfbalovym klubem z Enschede a
dostalo se mi pozitivnich ohlast. Nyni jedname o piipadné spolupraci a budoucnosti obou
klubi. Projednavala jsem hlavné i moznost draftovani jejich zkuSeného trenéra Hennieho
Basse, ktery ma za sebou dlouholetou kariéru a pod jeho vedenim vyrostlo jiz nékolik mla-
deznickych celkl. Angazovani ¢i jakakoliv pomoc trenéra takového formatu by mohla pii-

spet k novému, atraktivnéjSimu trénovani a celkovému chodu klubu.

12.1.8 Pravidelné nabory novych jedinci na riiznych Skolach

Zajimavé téma nabizi i prezentace o tom, jakym zplsobem si déti voli sport, ktery provo-
zuji, a jaka je v tom role rodict. To je z hlediska sportovniho marketingu docela silny mo-

ment, jenz stoji za prozkoumani.

Prost¢jovsky celek déla kazdorocné€ nabory novych jedincii, problém je vSak v tom, ze po-
fad na pouze jedné Skole, kterou je opét Realné gymnazium a Zékladni Skola mésta Prosté-
jova. Nema problém z této Skoly sehnat dostate¢ny pocet jedincli pro novou sezonu, avsak
jiné déti na rtiznych Skolach nemaji ponéti, Ze by se né¢eho takového mohly zucastnit, pro-
to se pfislo s ndpadem ud¢lat nabor i na jinych sportovnich ¢i nesportovnich Skolach, coz
by znamenalo, Ze by se Clenska zakladna mohla zdvojnasobit az ztrojnasobit. Odpal by
problém s genera¢ni obménou, jelikoZ cely tym by spolu mohl postupovat v§emi vékovymi
kategoriemi a nemusel by z divodu nedostatku hract dopliiovat tym o hrace z mladsi kate-

gorie. Proto jsem navrhla nabory kazdého pil roku na novych skolach.

12.1.9 Medialni partnefi

Sport poskytuje Sirokym masam divakl a fanouski zabavu, napéti, vzruSeni i radost z vy-
hry ¢i prohry oblibeného tymu. Pro celou fadu z nich je navic zplisobem traveni volného
Casu a fada z nich je ma 1 jako soucast svého zdravého Zivotniho stylu. Sport je vzdy sva-
zan s emocemi, at’ s pozitivnimi ¢i negativnimi, které mu zajiStuji vysokou kontinudlni
celospolecenskou sledovanost a to i diky sdélovacim prostiedkim, které mu vénuji pravi-

delny ¢i nepravidelny vysilaci prostor.

Jak jiz bylo zminéno dfive, prostéjovsky kortbalovy klub spolupracuje casto
s Prostéjovskym denikem, zastupcem regionalniho tisku, ktery informuje obc¢any o vysled-
cich druzstva, o pfiistich zapasech, o pifipadném uspéchu ¢i dalSich planech klubu.

Do budoucna jsem vsak klubu navrhla navazat kontakt s dal§im tiskem (Prost&jovsky ve-
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ernik, Olomouc MF DNES Olomouc) nebo s radii (Ceskym rozhlasem, Radio Hana, ...),
které by pomohli k lep$i komunikaci klubu. V planu je i propagacni nataceni o korfbale,
které¢ bude pravdépodobné spojeno s uspéchy mladych reprezentantii. Korfbalovy shot se

bude nazyvat: ,,Zijeme sportem.*

12.1.10 Kvalifikace uéitelit TV na $kolach

Vseobecné vyvoj sportu pro mlddez mizeme uzce spojit se Skolni télesnou vychovou a
jejim zavadénim do Skolnich osnov. Hlavni myslenkou této ¢asti mého projektu bylo, aby
se za pomoci stiedoSkolskych ucitelti a ulitelii na zakladnich Skolach ,,vyucoval® ¢i ale-
spont ramcové piedstavil korfbal jako sport mladym studentim. Realizace této mysSlenky
bude béh na delsi dobu, jelikoz sami ucitelé presné nevi, o jaky sport se jedna a jakym zpt-
sobem by mohly studenty obeznamit s touto novou sportovni alternativou. Ale pti piedlo-
Zeni navrhu nékteré Skoly nebyly proti, tudiz je mozné, Ze v budoucnu bude sem tam korf-
bal v Prostéjové zatazen obcas do vyuky. Ucitelé se budou muset z(castnit pfipadnych

skoleni a sami si zkusi, jaké to je, zahrat si korfbal.

12.2 Casova, nakladova a rizikova analyza

Tabulka ¢ 2 Casova analyza (zdroj: viastni zpracovini)

Projektova reSeni Casové rozmezi
Nové dresy do 1 roku (kratkodoby cil)
Merchandising do 1 roku (kratkodoby cil)
Navézani spoluprace s holandskym klubem
- soutfedéni v zahranici 1-2 roky (sttednédoby cil)
Zajisténi novych sponzori/partnerti 2 roky (stfednédoby cil)
Usporadani vyznamné sportovni akce (eX-
traligového finale) 2 roky (stfednédoby cil .)
Piimeéstské tabory 4-5 let (dlouhodoby cil)
Angazovani Spickového trenéra 3 roky (stfednédoby cil.)

Pravidelné nabory novych jedincii na riz-
nych Skolach 1 rok (kratkodoby cil)

Medialni partnefi 1-2 roky (sttednédoby cil.)

Kvalifikace ucitelti TV na skolach 4 roky (dlouhodoby cil)
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V nasledujici kapitole dojde k nékladové analyze jednotlivych polozek celého projektu. V ta-

bulce jsem uvedla ty polozky, které jsem se realné rozhodla pro projekt pouzit.

Tabulka ¢. 3 Nakladova analyza (zdroj: vlastni zpracovani)

Projektova feSeni Naklady
’ 564 K¢/ osobu ( + pro muze trenyrky
Nové dresy 168K &/osobu)
Merchandising — minidresy 66 K&/ osobu
Navazani spoluprace s holandskym klubem
- soutfedéni v zahranic¢i 2918K ¢/osobu + osobni kapesné
Zajisténi novych sponzord/partnert + 5 000-10 000K¢
Uspotadani vyznamné sportovni akce (ex-
traligového finéle) +180 000 K¢
Ptiméstské tabory 490 K¢/den nebo 2190 K¢/5 dni
dle dohody
AngaZovani Spi¢kového trenéra + 8 000/2 mésice

Pravidelné nabory novych jedinct na riz-

nych Skolach 0 K¢ (vyuziti stavajicich ¢lend klubu)
Medialni partneti 0 —50 000 K¢/dle druhu partnera
Kvalifikace uciteli TV na skolach 5 000-20 000K¢/ skoleni

Dalsi analyza je nedé€litelnou soucasti kazdého realizovaného projektu. Jedna se o analyzu
rizik, ktera mohou v pribehu nastat a na kterd je potieba se doptedu pfipravit tak, aby ne-

doslo k ohroZeni projektu.

Tabulka ¢. 4 Rizikovad analyza (zdroj: viastni zpracovani)

Projektova reSeni Eliminace rizika Riziko

Ptesné miry. Vcasné zadani do vyroby.
Sjednani jasnych podminek s firmou, ktera
bude dresy vyrabét. Kontrola kone¢nych
navrhi.

Malé
Nové dresy

Vytvofeni pfesnych grafickych navrhi. Zjis- | 1414

Merchandising A :
tit zajem o odbér. Domluva s firmou na
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Projektova reSeni Eliminace rizika Riziko
podminkach vyroby.
Potvrzeni planované akce ze strany druhého
klubu a domluveni ptesnych detailti akce.
Zajisténi kvalitni, bezpecné a spolehlivé
dopravy. Podrobné informovat rodic¢e déti o | Stfedni
Navazani spoluprace S pribéhu soustiedéni. Pouceni o vhodném
holandskym klubem - chovani jedincti v zahranici a nové kultuie.
soutfedéni v zahranici Mit po ruce potiebné 1éky a Iékarnicku.
Ptipravit detailni koncepci a prezentaci pro
oslovené subjekty. Zajistit diivéryhodnou Stredni
cvx , ) Y 1 fedni
Zajisténi novych sponzo- | osobu, ktera bude pfednaset danou prezenta-
ri/partneri Ci. Prizkumy a Setfeni cilové skupiny.
Vytvofit piehledny dokument o jednotlivych
krocich, po¢tu dobrovolnikii, bezpecnosti,
zajisténi akce po finanéni strance. Zobrazit Vvsoké
Uspotadani vyznamné ¢asovou osu, vytvofit si zdlozni plan B. O 4
sportovni akce (extrali- | akci informovat dostate¢né dlouho doptedu.
gového finale) D¢lat si zdznamy o nakladech apod.
Zajistit kvalifikovany dozor. Zvolit vhodné
misto pro konani. Vymezit cilovou skupinu. | Vysoké
Ptimé&stské tabory Analyzovat trh a zjistit zajem.
Angazovani Spickového | Nabidnout atraktivni podminky. Pomoc pii . 4
. C v e o Stiedni
trenéra zaClenovani. Zajistit kvalitniho piekladatele.
Pravidelné nabory no- Piedbézné informovanost feditelil skol. Vy-
vych jedincl na riznych | brat vhodny termin. Odmény za Gcast. In- Malé

Skolach

formacni letacky.

Mediélni partneti

Dobré herni vysledky klubu. Pravidelné
kontaktovani partneru.

Stfedni riziko

Kvalifikace uéitela TV
na Skolach

Motivace uéitelt. Obeznameni s korfbalem.
Pravidelné pomahat a informovat ucitele o
novinkach. Odmeénovat. Poradat Skoleni.

Vsoké
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ZAVER
V zavéru své diplomové prace bych chtéla zminit, Ze doufam v jeji ptinos pro klub SK RG

Prostéjov. Ujistila jsem se, Ze v klubu diima velky potencial a Ze je vybornym zazemim

pro mladé sportovce, a proto je dilezité, aby o ném lidé vedéli.

V teoretické Casti jde predevsim o polozeni zakladi a vysvétleni kli¢ovych prvka z oblasti
sportovniho marketingu Na cast teoretickou navazuje cast analytickd, ktera se sklada ze
SWOT analyzy a dotaznikového Setfeni, které pfineslo odpovédi na otazky, jaky je zdjem o
sport u mladych studentt, jestli aktivné sportuji, poptipadé jaké sporty jsou u nich neobli-
bengjsi, jestli znaji korfbal, popiipadé zdali by si nechtéli vyzkouset né&jaky netradi¢ni
sport. Mlizeme s jistotou tvrdit, Ze se pomysIné nizky ilustrujici hodnotové spektrum mlé-
deze se stale vice rozeviraji. Na jedné stran¢ nartsta pocet téch, ktefi travi hodiny u pocita-
¢e nebo u televize, na druhé strané na sebe upozornuji ti, kteti od raného détstvi systema-

ticky smétuji ke sportovni kariéfe.

Cast, kterou oviem povazuji za nejdilezitéjsi, je ¢ast projektova. Ta uplatiiuje poznatky
obou piedchozich a nabizi konkrétni redlné feSeni pro danou situaci a dany sportovni klub.
V soucasnosti se kluby zaméfuji siln€ na vyuziti marketingu. Motiv takovych aktivit je
vetSinou financni a umoznuje klubu rozvijet svoje sportovni ¢innosti. Sportovni organizace
samy soutéZi o zakaznika/sponzora a jsou nuceny hledat své finan¢ni pfijmy do rozpoctu

klubli u komer¢nich subjekti.

Z analytické casti vyplynulo, ze jednou z nejsilngjsich stranek Klubu jsou schopni lidé ve
vedeni, atraktivni hala a v neposledni fad¢ ptistup k novym jedinctim v Klubu. Naopak klub
zaostava v oblasti v téchto oblastech — nedostate¢né pobidky pro investory do sportu, orga-
nizacni struktura, vyro¢ni zpravy. K propagaci klubu bude vyuzito riznych marketingo-
vych cest — od merchandisingu, pofadani vyznamnych akci, pies nové partnery a sponzory
az k médiim.

Na zavér projektu je uvedena nakladova analyza, kterd popisuje jednotlivé ndkladové po-
lozKy projektu, dale analyza rizikova, ktera se pokousi firmu upozornit na mozna rizika a
predevsim ji ukdzat, jak by jim méla predchéazet a také ¢asova analyza, ktera ukazuje, jak
dlouho by mohlo trvat, nez se klub dostane k urcitému cili. Zpracovani celé diplomové
prace pro mé bylo vyzvou a ocenuji veskeré znalosti a dovednosti, které jsem touto formou

ziskala. Vétim, ze klubu prace napomohla k dal$imu rozvoji.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Gabriela Kadlecova a jsem studentkou Univerzity Toméase Bati ve Zliné na Fa-
kult¢ Managementu a Ekonomiky. Tento dotaznik slouzi jako podklad pro zpracovani mé
diplomové prace o sportovnim marketingu a je zcela anonymni. Vami poskytnuté udaje
nebudou pouzity k jinym ucelim. Chtéla bych Vas velice poprosit o pravdivé vyplnéni

tohoto dotazniku.

Predem Vam velmi dékuji za Vasi ochotu i ¢as straveny pii vypliovani dotazniku.
1)Vénujete se pravidelné néjakému sportu nebo pohybovym aktivitim?

O Ano O Ne

2) Jak casto sportujete?

O Denné 0O 3X - 5x tydné O Ix tydné¢ O 1x mésiéné O Nesportuji
3)S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice ztotozZiujete?

O Sportuji, protoZze mé to bavi. O Nesportuji, nebavi me to.
O Sportuji, protoze je to diilezité pro mé zdravi. O Nesportuji, nemém na to ¢as.
O Sportuji, protoze chci dosdhnout uspéchu. O Nesportuji, nemam na to vili.

O Sportuji, protoze mé k tomu nuti okoli. O Nesportuji, nevidim v tom smysl.
4) S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice ztotoZiujete??

O Kolektivni sporty jsou mi bliz8i nez individudlni.

O Individualni sporty jsou mi blizsi nez kolektivni.

O Individualni a kolektivni sporty jsou mi stejné blizké.

5) VétSinu svého volného ¢asu travim:

O Studiem

O Sportem



O na pocitaci ¢i u televize
O ¢tenim knihy
O pomahanim doma

O jind moznost: (Prosim vypiste)...............
6) Jste ¢lenem sportovniho klubu? (V piipadé, Ze odpovite NE, piejdéte na otazku ¢. 9.)
O Ano O Ne

7) Uved’te prosim sportovni odvétvi, kde jste clenem klubu (fotbal, hokej, apod.):

9) Zkusil(a) byste si rad(a) v hodinach télesné vychovy i netradi¢ni hry a aktivity mis-

to klasickych her jako fotbal, volejbal, apod.?

O Ano O Ne

10) Setkal(a) jste se nékdy se sportem zvanym ,,Korfbal“?

O Ano O Ne

11) Jak ¢asto byste si predstavoval(a) hodinu TV s korfbalem béhem $kolniho roku?

O Vubec O Pravidelné 1x za 14 dni nebo 1x za mésic.
O Jenom 1x za studium O Nevim.

O Narazove 2x az 4x do roka po celou dobu studia.
12) Pohlavi

O Muz O Zena

13) Vék

09-11let O 12-14let O 15-16 let



PRILOHA P II: DOTAZNIK-ZAKLADNI SKOLY

Dobry den,

jmenuji se Gabriela Kadlecova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€ na Fa-
kult¢ Managementu a Ekonomiky. Tento dotaznik slouzi jako podklad pro zpracovani mé
diplomové prace o sportovnim marketingu a je zcela anonymni. Vami poskytnuté udaje
nebudou pouzity k jinym ucelim. Chtéla bych Vas velice poprosit o pravdivé vyplnéni

tohoto dotazniku.

Predem Vam velmi dékuji za Vasi ochotu i ¢as straveny pii vypliovani dotazniku.
1)Vénujete se pravidelné néjakému sportu nebo pohybovym aktivitim?

O Ano O Ne

2) Jak casto sportujete?

O Denné 0O 3X - 5x tydné O Ix tydné¢ O 1x mésiéné O Nesportuji
3)S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice ztotozZiujete?

O Sportuji, protoze mé to bavi. O Nesportuji, nebavi me to.
O Sportuji, protoZe je to diileZité pro mé zdravi. O Nesportuji, nemam na to cas.
O Sportuji, protoze chci dosdhnout uspéchu. O Nesportuji, nemam na to vili.

O Sportuji, protoze mé k tomu nuti okoli. O Nesportuji, nevidim v tom smysl.
4) S kterym z nasledujicich tvrzeni se nejvice ztotoZiujete??

O Kolektivni sporty jsou mi bliz8i neZ individualni.

O Individualni sporty jsou mi blizsi nez kolektivni.

O Individualni a kolektivni sporty jsou mi stejné blizké.

5) VétSinu svého volného ¢asu travim:

O Studiem

O Sportem



O na pocitaci ¢i u televize
O ¢tenim knihy
O pomahanim doma

O jind moznost: (Prosim vypiste)...............
6) Jste ¢lenem sportovniho klubu? (V piipadé, Ze odpovite NE, piejdéte na otazku ¢. 9.)
O Ano O Ne

7) Uved’te prosim sportovni odvétvi, kde jste clenem klubu (fotbal, hokej, apod.):

9) Zkusil(a) byste si rad(a) v hodinach télesné vychovy i netradi¢ni hry a aktivity mis-

to klasickych her jako fotbal, volejbal, apod.?

O Ano O Ne

10) Setkal(a) jste se nékdy se sportem zvanym ,,Korfbal“?

O Ano O Ne

11) Jak ¢asto byste si predstavoval(a) hodinu TV s korfbalem béhem $kolniho roku?

O Vubec O Pravidelné 1x za 14 dni nebo 1x za mésic.
O Jenom 1x za studium O Nevim.

O Narazove 2x az 4x do roka po celou dobu studia.
12) Pohlavi

O Muz O Zena

13) Vék

09-11let O 12-14let O 15-16 let



