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Abstrakt

RIECKA, Alexandra: Sponzoring ajeho vyznam vo vybranom Sportovom odvetvi. —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — Veduci
zavereénej prace: doc. Ing. Peter Drabik, PhD., MSc. — Bratislava: OF EU, 2022, 74.s.

Hlavnym cielom zaverecnej prace je na zéklade analyzy stcasného stavu riadenia
sponzoringu vo vybranych $portovych timoch a hibkovych rozhovorov, navrhnat
odporucania v tejto oblasti pre basketbalovy tim. Praca je rozdelena do piatich kapitol.
Obsahuje dve tabulky. Prva kapitola je zamerana na teoretické vymedzenie sponzoringu,
Sportovej reklamy azakonu o Sporte. V d’alsej kapitole charakterizujeme skumané
basketbalové timy, spdsob ziskavania udajov a ich zdroje a postupy a metddy, ktoré sme
vyuzili pri spracovavani prace. V Stvrtej kapitole analyzujeme sponzoring vybranych
muzskych basketbalovych timov vdaka tidajom ziskanym zo Strukturovanych rozhovorov
S0 zastupcami timov, internych dat a webovych stranok timov. Zavere¢na kapitola poskytuje
rieSenie danej problematiky. Odporucania su formulované s cielom zlepsit ziskavanie

sponzorov vo vybranych muzskych basketbalovych timoch na Slovensku.
Krucové slova:

Sponzoring, marketingova komunikacia, reklama, zakon o Sporte



Abstract

RIECKA, Alexandra: Sponsorship and its meaning in a selected sport. - University of
Economics in Bratislava, Business faculty; Department of Marketing. Thesis supervisor:
doc. Ing. Peter Drabik, PhD., MSc. — Bratislava: OF EU, 2022, 74 p.

The main aim of this submitted final thesis is to suggest the recommendation in this area for
the basketball teams on the base of the analysis of the current situation of managing the
sponsorship in the selected sport teams and particular discussions with them. The whole
work is divided into five sections. Two charts are included, too. The first section focuses on
the theoretical definition of the sponsorship, the sport advertisement and the sport law. In
the next section there is the characterization of the researched basketball teams, the way to
get the data, their sources, procedures and the methods used in processing of this thesis. The
fourth section analyses the sponsorship of the chosen male basketball teams, with the help
of the data obtained from the arranged discussions with the teams deputies, internal data and
their web pages. The final section provides the solution for given topic. The
recommendations are formulated to improve sponsors getting in particular male basketball

teams in Slovakia.
Key words:

sponsorship, marketing communication, advertisement and sport law
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Uvod

V poslednych rokoch sa sponzoring udomacnil Vv spolo¢nosti ako komunika¢ny
nastroj. Rozmanitost’ dostupnych komunika¢nych prostriedkov konfrontuje ekonomiku so
zasadnymi rozhodnutiami o ich efektivnom vyuzivani. V oblasti umenia, ekologie, vedy
ahlavne v sporte sa stava sponzoring zdrojom financii potrebnych na chod timu a
uspokojovania potrieb. Okrem vyberu hra¢ov pre nova sezonu je najviac rieSenou otazkou
sponzoring. Tazko je oslovovanie hraov a ponukanie im podpis kontraktu bez toho, aby
sme vedeli, ¢i si ich po finan¢nej stranke mozeme dovolit’. Je potrebné si spravit’ predbezny
rozpocet timu a jeho pokrytie. Tu zacina boj o kazdého, ¢o ilen teoretick¢ho sponzora,
pretoze pokrytie celej sezony z predaja vstupeniek alebo permanentiek je nedostacujice.
Z vlastnej iniciativy je potrebné zahdjit' zhanku po sponzoroch, len malo kedy sa sami hlasia
aj ked’ firmy si zaéinaju pomaly uvedomovat, Zze to moze byt cesta k dosiahnutiu ich
firemnych cielov, akymi su zvySenie povedomia, realizdcia prenosu pozitivneho imidzu
alebo oslovovanie novych cielovych skupin ato Castokrat S men$imi nakladmi ako pri
reklame. NajziadanejSou protihodnotou pre sponzora je zvidite'nenie sa v narodne;j televizii
a u fantsikov klubu, ktori navstevuju basketbalové zapasy. Pre basketbal na Slovensku je
velmi tazké ziskat priestor v narodnej televizii. Vysielanie je preplnené futbalom
a hokejom, ktoré patria k dvom najobl'ibenej$im Sportom na Slovensku. Basketbal sa vysiela
vel'mi sporadicky a to hlavne az ku koncu sezony, az ked’ sa timy prebojuju do play-oft, ¢o
mdze byt pre sponzora rizikové, pretoze pred uzatvorenim sponzorskej zmluvy nikto tam
nevie dopredu zarucit’ 100 % ucast’.

Diplomova praca je rozdelena do piatich kapitol. V prvej z nich sa budeme zaoberat’
teoretickymi poznatkami a bliz§ie si definujeme sponzoring, jeho vyhody a nevyhody,
reklamu, zékon o Sporte. V druhej kapitole si predstavime hlavny ciel prace ako aj ¢iastkové,
ktoré ho ndm dopomozu dosiahnut. Tretia kapitola blizSie charakterizuje skumané
basketbalové timy, sposob ziskavania udajov aich zdroje, pouzit¢é metody a postupy
potrebné na napisanie prace. V tejto kapitole sme si aj zadefinovali prieskumnu vzorku.
Odpovede zo struktirovanych rozhovorov sme spisali v stvrtej kapitole, v ktorej sme
interpretovali vysledky z rozhovorov s predstaviteI'mi timov. Po vyhodnoteni rozhovorov
a d’al§imi informéciami ziskanymi pozorovanim sa ndm podarilo odhalit’ nedostatky pri
ziskavani audrzovani sponzora anavrhli sme manazérom vybranych muzskych

basketbalovych timov na Slovensku urcité rieSenia na zlep$enie.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Sponzorstvo je finan¢nd podpora Sportu (¢i uz ide o podujatie, organizaciu alebo
ucinkujuceho) externym organom (¢i uz je to osoba alebo organizacia) pre vzajomny
prospech oboch stran. Sponzorstvo méze byt bud’ finan¢né alebo naturalne. Vzdy znamena
to, Ze obe strany ziskaju vyhody z neho. Sponzoring v $porte je v poslednej dobe pomerne
diskutovanou témou, hlavne v zahrani¢i. V nasledujucich riadkoch uvadzame teoretickt

rovinu K vybranej problematike.
1.1  Sponzoring

Sponzoring je tym najlep$im moznym doplnkom takej reklamnej kampane, ktoru je
mozné povazovat za klasicku. Bez ohl'adu na to, o ¢oho ¢i koho sponzorovanie sa jedna,
nesmie sa zabtdat’ na jedno konkrétne pravidlo sponzoringu, ktoré plati v kazdom pripade
a tym je to, ze sponzor dava peniaze za protisluzbu - jeho zviditenenie. Toto zviditeI'nenie
mdze prebiehat’” mnohymi a réznymi spoésobmi, napriklad tak, ze niekde bude umiestnené
logo sponzora a toto umiestnenie by malo byt také, aby ho videlo a uvedomilo si ¢o najviac
ludit

International Chamber of Commerce povazuje sponzoring za uréity druh
komunikacie, ktora prebieha medzi sponzorom a sponzorovanym a to takym sposobom, aby
mali obe zi¢astnené strany z toho nejaky Gzitok. To, ¢o mdze ponuknut’ sponzor su financie,
taktiez moze poskytovat uréity druh materialnej podpory alebo sluzbu. Ugelom tejto
podpory je vzdy snaha o to, aby bola sponzorovanym vyzdvihnuta v pozitivnom slova
zmysle napriklad znacka sponzora, lojalita k znacke, alebo aby bol vyzdvihnuty jeho imidz,
ale nie je menej dolezité ani to, aby bol pozitivny vztah a vplyv aj medzi inymi aspektmi
sponzoringu, napriklad konkrétnou akciou, nejakou cinnostou, organizdciou, ¢i
v neposlednom rade, jedincom. Sponzor je v takomto pripade definovany bud ako
spolo¢nost’, alebo tiez mdze byt definovany aj ako pravnickd osoba, ktora poskytuje uz

spominant finanénu podporu alebo nejaku ina, potrebna podporu.?

Sponzoring ako taky je pojem pre také situdcie, v ramci ktorych je umoznené roznym

firmam to, aby boli ich znacky ¢i mena spojené s niekym konkrétnym (firma, institucia, klub,

1 STARA, Sylvie. Vyplati se vasi firmé sponzoring? [elektronicky zdroj]. 2006. Dostupné na:
https://www.idnes.cz/finance/pojisteni/vyplati-se-vasi-firme-sponzoring.A060829 150129 firmy tipy_zal
Z International Chamber of Commerce. [elektronicky zdroj]. 2021. Dostupné na: <http://www.iccwbo.org>.
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jednotlivec ai.). Prave za takéto spojenie je zo strany firiem poskytované tretim stranam

nieco finanéné, resp. nefinan¢né.

Autorka Polakovi¢ova sa na margo sponzoringu vyjadruje tak, ze tento nie je ani
darom a ani dotaciou, pretoze sa v ramci neho jedna o taku vyhodna dohodu, z ktorej buda
mat’ nejaky osoh obe zucastnené strany. NavySe uvadza aj to, ze je faktom, Ze sponzor nie¢o
investuje, ale prinos, ktory bude mat’ z toho, bude prinosom pre neho samého. Profit pri

sponzoringu je nie¢im, ¢o je o¢akavané.*

Cast’ marketingovej komunikacie, aj tymto mdZe byt sponzoring. V ramci tejto
komunikacie prebiehaju urcité aktivity v socialnej oblasti, v kultirnej oblasti ¢i v $portove;j
oblasti a vd’aka tymto sa stava sponzor znamym pre verejnost. Sponzoring ako taky je
v mnohych pripadoch lepsim, efektivnej$im a v neposlednom rade aj lacnejSim spdsobom

propagovania sa ako reklama.®

K tomu, aby mohol byt’ sponzoring povazovany za uspesny, by mali byt splnené

nasledovné podmienky:

- mal by byt’ vierohodny, ¢o zjednodusSene znamena to, Ze sponzorovand organizacia
by mala stvisiet' nejakym spdsobom s tym, aké je poslanie toho podniku, ktory bude

sponzorom,

- mal by byt jedinecny — to znamena, Ze to, ¢o je sponzorované by malo byt nie¢im

vynimoc¢né, aby na to I'udia vzhliadali a v§imli si to,

- publicita je tretim bodom, tretou podmienkou — tato suvisi s originalitou alebo aj
s pridanim kreativity, fantazie a nieCoho zvlastneho, co méze byt napomocné pri tom, aby

bol sponzoring uspesne;jsi,

- poslednou podmienkou je etika — cely proces sponzoringu musi byt v absolutnom
stlade s etikou v ramci spolo¢nosti, aby nenastali nezelané situacie akymi st napriklad

poskodenie dobrého mena sponzorovaného, ¢i poskodenie jeho povesti.®

3 KARLICEK, Miroslav - KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nagem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 28. ISBN 978- 80-247-3541-2.

4 POLAKEVICOVA, Ivana. Sponzoring. Nitra: SEVT, 2013. s. 15-30. ISBN 978-80-558-0331-9.

5 SEPESI, Peter. Zmluva o reklame v $porte. [elektronicky zdroj]. 2016. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na:
http://www.epi.sk/odborny-clanok/co-je-lepsie-pre-sport-i-spolocnost-zmluva-o-reklame-alebo-zmluva-o-
sponzorstve-v-sp.htm

8 POLAKEVICOVA, Ivana. Sponzoring. Nitra: SEVT, 2013. s. 15-30. ISBN 978-80-558-0331-9.
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Vd’aka sponzoringu sa naskytuje aj moznost’ toho, ze bude medzi zainteresovanymi
stranami aj priamy kontakt a tiez, ze bude umoznena komunikacia s cielovymi skupinami,
ku ktorym maju prostrednictvom réznych inych komunika¢nych kanalov problém sa dostat’.
Sponzoring a podpora predaja maji medzi sebou tiez uzky suvis, ktory je evidentny
napriklad prostrednictvom rdznych sut'azi, prehliadok, ale aj prednaSok ¢i autogramiad
a v neposlednom rade aj vd’aka tzv. VIP 16zZe, ktora sa vyskytuje na sponzorovanych akciach,
kam chodia doéleziti 'udia zo strany sponzora, ale aj samotni zakaznici. Ak by malo byt
sponzorstvo sucast’ou osobného predaja, toto by sa dalo zrealizovat’ nasledovne: potencialni
zakaznici by boli pozvani tam, kde by prebiehal redlne predaj. Priamy marketing je nieco,
¢o je vyuziteI'né tiez ako komunika¢ny kandl, na ktorom by sa riesilo sponzorovanie. V

spojitosti s public relations je mozné na sponzoring nazerat’ ako na jeho néstroj.’

Podl'a autorov Vysekalovej a MikeSa ma sponzoring konkrétnu komunikacnu
techniku, ktord disponuje nasledujicimi moznostami: ma moznost’ kupit’ si uréiti udalost,
nejaké dielo ¢i publikaciu, resp. nie¢o z tohto financne podporit’ a tiez patri medzi jeho
moznosti to, Ze si prostrednictvom neho nejaka organizacia mdze spropagovat napriklad
svoju obchodnti znacku ¢i meno. Sponzor je ten, kto dava k dispozicii nejaku Ciastku
finan¢ného charakteru alebo nejaké vecné prostriedky a za toto dostava nejaku protisluzbu,
ktora mu ma byt nadpomocna v tom, aby si splnil nejaky ciel’ marketingového charakteru.

V najviac pripadoch sa sponzoring ststred’uje na tieto vybrané oblasti:
- Sportova
- kultirna
- socialna.®

V sponzoringu ako takom maju vyznamné postavenie aj socialne siete z toho
dovodu, ze ich vyznam enormne rastie a tiez z toho dovodu, Ze su stcastou azda vsetkych
zivotov l'udi. Aj kvoli tomuto moZzno povedat’, Ze ich vplyv je badatel'ny aj pri marketingovej
komunikacii v ramci r6znych, aj Sportovych organizacii. MoZnost’, ktora s tymto pre l'udi
prichadza, im umoznuje presadzovat’ smerom voc¢i 'udom mnozstvo aktivit priamo cez
internet. Medzi hlavné vyhody takéhoto typu sponzoringu st nizka resp. nulova

nakladovost, efektivnost’ a tiez komunikacia.®

7 POLAKEVICQVA, Ivana. Sponzoring. Nitra: SEVT, 2013. s. 15-30. ISBN 978-80-558-0331-9.
8 VYSEKALOVA, Jitka - JIRI, Mikes. Reklama. Bratislava: Grada, 2018. s. 232. ISBN 9788024758657.
9 éTEDRON, Bohumir et al. Mezinarodni marketing. Praha: C.H. Beck, 2018. ISBN 978-80-7400-441-4.
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To, aké su prinosy sponzoringu ako takého je mozné hodnotit’ z viacerych stran. Na
tomto mieste uvadzame len niektoré z nich. Udalost, ktora je sponzorovana niekym byva
neraz vel'mi zaujimava pre média, ¢o zakonite vedie k jej zvysenej popularite. Dalej mozno
za prinosy povazovat’ aj to, Ze znacka sponzora sa moze stat’ ur¢itou tradiciou; ze firmy maja
takto moznost oslovit’ presne ti skupinu I'udi, na ktora sa planuji zamerat’ a tiez je prinosom
to, ze sa vd’aka sponzoringu prehlbuji vzt'ahy so zdkaznikmi a tak je pravdepodobné, ze

verejnost’ bude lepsie zainteresovana priamo v nejakom diani.*°

1.2  Formy a druhy sponzoringu

Formy podpory, ktoré sa tykaju sponzorskej ¢innosti si viaceré, v nasledujucich
riadkoch uvadzame tie o ktorych piSu vo svojej knihe aj Tajtdkova, Nova a Bedfich. St nimi

nasledovné: 1!

- mecenasstvo, ktoré je inak povedané opakujuca sa podpora Sportu, kultiry, vedy
resp. inych oblasti a to bez akychkol'vek protisluzieb,

- darcovstvo, ktor¢ je jednorazovou podporou, tu je déraz na tom, ze darcu tesi, ze
pomdze nickomu, kto bude napriklad moct’ pokrac¢ovat’ v tom, ¢o robi,

- nadacna cinnost, tu je doraz na tom, ze urcité ciele nadacii buda podporované, ale
z vlastnych ziskov,

- samotné sponzorstvo, ktoré patri medzi marketingové komunikacné aktivity

v ramci ktorych sponzor o¢akava za to, ¢o on poskytol, nie¢o na oplatku.?

Z hladiska tedrie mozno sponzoring delit’ na stdtny a sukromny.t®

Podra toho, aky je vzt'ah sponzoringu k jeho pri¢ine, mozno delit’ nasledovne:
- sponzoring vysielania,
- ambush marketingu,

- sponzorstvo na dobry ucel (skratka MUSH, ktoru nésledne prelozime),

10 KUNZ, Vilém. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0560-1.

11 TAJTAKOVA, Maria - NOVA, Jana - BEDRICH, Ladislav. Marketing neziskovych organizéacii $portu a
kultary. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016. s. 196. ISBN 978-80-6168-407-4.

12 TAJTAKOVA, Méria - NOVA, Jana - BEDRICH, Ladislav. Marketing neziskovych organizacii $portu a
kultary. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016. s. 196. ISBN 978-80-6168-407-4.

13 POLAKEVICOVA, Ivana. Sponzoring. Nitra: SEVT, 2013. s. 28. ISBN 978-80-558-0331-9.
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- sponzorstvo zalozené na transakciach,

- hodnotovy marketing.

V nasledujtcich riadkoch sa vyjadrime k vymenovanym bodom.

Sponzoring vysielania sa spaja, logicky steleviznym, resp. s rozhlasovym
vysielanim, ktoré maji mimoriadne blizko aj kreklame. Ked’ je nejaky program
sponzorovany, je zvyraznené¢ meno sponzora vd’aka ¢omu moéze byt nadobudnuty taky

dojem, ze sponzor je stcastou tvorby tohto programu.

Ambush marketing a sponzoring sa ¢asto spajaju s negativnymi vyjadreniami a
slovnymi spojeniami. St to va¢sSinou nekalé, neférové a Casto oznaCované ako prizivnicke
aktivity spolo¢nosti, ktoré maju za ulohu odviest’ pozornost’ od hlavného sponzora na seba
pri takej akcii, ktord je divacky vel'mi zaujimava. U l'udi to vyvodzuje pocit, ze tato

spolo¢nost’ je dokonca aj dolezitym sponzorom.

Skratka MUSH sa sklada z nasledujucich anglickych vyrazov: municipal, university,
social a hospital, v preklade tieto slova znamenaji lokalita, vzdelavanie, spolo¢nost,
nemocnica. MUSH je taky sponzoring, ktory je Gcelovy a spaja sa napriklad s réznymi

charitami ¢i mecenasstvom ako takym.

Sponzorstvo, ktoré je zalozené na nejakych transakciach savisi priamo
s investovanim nejakej Casti finanénych prostriedkov firmy. V pripade takého sponzorstva
sa deje to, ze firma investuje svoje financie na nejaky dobry Ucel zakazdym, ked si

spotrebitel’ zakupi jej produkt ¢i sluzbu.

Pri hodnotovom marketingu je doraz na tom, Ze spolo¢nosti investuji do budovania
hodnotového vnimania svojho produktu alebo svojej sluzby. Pomocou hodnotového

marketingu si firma zlepSuje vztahy medzi svojimi zaujmami a spolo¢nost'ou.

Ak by sme mali vyzdvihnut' z nejakého hladiska nejakych konkrétnych sponzorov,

uviedli by sme ich hierarchiu a nasledujuce delenie:

14 POLAKEVICOVA, Ivana. Sponzoring. Nitra: SEVT, 2013. s. 15-30. ISBN 978-80-558-0331-9.
14



- titularny partner je taky, pri ktorom spolo¢nost’ prepozi¢iava sponzorovanému
objektu svoje obchodné meno (napr. TURKISH AIRLINES ho prepozicalo na sezénu
2021/2022 Basketbalovej Eurolige, v pripade Eurocupu je to 7DAYYS),

- generdlny partner (Basketbalovej Euroligy je to Adidas),

- partner, ktory je oficialny, hlavny alebo iba jednoducho partner (napr. znacka
Spalding, DenizBank, VTB v pripade Basketbalovej Euroligy v sezone 2021/2022),

- medidalny partner (napr. Basketbalovej Euroligy st to sports.ru, gazzetta.gr,
EUROHOOPS.NET a ini, Slovenského zvizu 'adového hokeja je to JOJ Sport),

- exkluzivny partner — V pripade ktorého sa jedna o urcity sponzorsky vzt'ah, kedy
sponzor je jedinym v ramci svojej oblasti, ¢o ma aj zmluvne zakotvené. Vyhodou je to, Ze
takémuto sponzorovi nehrozi ziadna konkurencia z oblasti v ktorej podnika, tu uvadzame

ako priklad Slovensky zviz l'adového hokeje kde je Kaufland exkluzivnym partnerom.’®

Klasifikacia sponzoringu podl'a vztahu k udalostiam a podl'a vztahu k pricine je
vytvorena na zaklade druhov sponzoringu. Vztah sponzoringu k udalostiam patri k tym
najznamej$im. Tento vztah je efektivnym nastrojom, ktory napomaha k tomu, ako je
potrebné oslovit’ cielova skupinu, ktora mé zpsychologického hladiska konkrétne

charakteristiky.
Sponzoring udalosti sa deli na:
- Sponzoring kultury (sem patria napriklad literatira, festivaly ¢i koncerty),
- sponzoring Sportu (Sem patria rézne turnaje, sut'aze, preteky, Sportovcei aj timy),

- sponzoring umenia (sem sa zarad’uju vystavy, mizea, galérie a tiez aj umelci),

- sponzoring zabavy (sem patria tak vel'trhy ako aj kin4).1®

Podla autoriek Ptikrylovej a Jahodovej medzi druhy novodobého sponzoringu
mozno zaradit’ nasledovné:
- ekologicky sponzoring,

- komercny sponzoring,

15 KARLICEK, Miroslav - KRAL, Petr. Marketingova komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011. s. 213. 978-80-247-3541-2.
16 POLAKEVICOVA, Ivana. Sponzoring. Nitra: SEVT,. 2013. s. 15-30. ISBN 978-80-558-0331-9.
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- kulturny sponzoring,

- profesijny sponzoring,

- socialny sponzoring,

- spolocensky sponzoring,

- sponzoring meédii a programov,
- Sportovy sponzoring,

- vedecky sponzoring/ vzdelavaci.t’

Tabulka 1 Clenenie sponzoringu

Typy sponzoringu

Typ sponzoringu Oblast’ pbsohnosti

Sportovy sponzoring Sportova oblast’ pdsobenia

Kultirny sponzoring kultiira a umenie

SpoloZensky sponzoring neziskova alebo prispevkova Einnost’

Vedecky, vzdeldvaci sponzoring podpora najmi vzdelévania

Ekologicky sponzoring projekty podporujiice Zivomé prostredie a ekolagiu

Secidlny sponzoring socidlna podpora a rozvoj v spoloénosti, komunite

Sponzoring médii a programov medidlna oblast’ pdsobenia

Profesijny sponzoring rozvoj uréite] oblasti, napr. informatiky

Komerény sponzoring

ziskovy sektor

Zdroj: PRIKRYLOVA, J. - JAHODOVA, H. - POLAKEVICOVA, I.. Sponzoring.
Nitra: SEVT, 2013. s. 31. ISBN 978-80-558-0331-9.

Tabulka 1 obsahuje zhrnutie toho, aké st typy sponzoringu a tiez toho, aka je pri

jednotlivych typoch sponzoringu oblast’ ich pdsobnosti.
1.3  Vyhody a nevyhody sponzoringu

V ramci tejto podkapitoly budeme vyzdvihovat tak vyhody ako aj nevyhody

sponzoringu a to z pohl'adu sponzora ako aj z pohl'adu sponzorovanych:

17 PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. - POLAKEVICOVA, 1. Sponzoring. Nitra: SEVT, 2013. s. 15-30.
ISBN 978-80-558-0331-9.
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- pre niektorych sponzorov je pre ich produkt ddlezity napriklad imidz zdravého

zivotného stylu ¢i vykon na vysokej tirovni,

- peniaze zaplatené za sponzorstvo mozu byt vel'mi vysoké v porovnani s peniazmi,

ktoré sponzorovand organizacia ziska spat’ napriklad vo zvysenych predajoch,

- strata kontroly, pretoze na oplatku za kompenzéaciu moézu sponzori ziadat’ veci,
ktoré vedu k tomu, Ze sponzorovana organizacia sa vzda urc¢itej miery kontroly nad svojimi
¢innost’ami,

- nedobrovol'né schvalenie sponzoringu,

- zvySeny tlak v sponzoringu zainteresovanych stran na to, aby bol vysledkom

akejkol'vek ¢innosti len a zasadne tispech,
- strata doveryhodnosti sponzora voci sponzorovanej organizacii,
- Statistiky publika, ktoré st vyhodou pre sponzora kvo6li prehladu,
- priamy pristup sponzorov k idajom ciel'ovej skupiny,
- socidlne média/navstevnost’ webu/konkrétne zamerana obsahova stratégia,

- zvyraznenie ponuky produktu alebo sluzby.!®

Iny pohl'ad na vyhody a nevyhody sponzoringu spociva v rozdeleniach:*°

- vwhodou moze byt vo vSeobecnosti napriklad posilnenie znacky — spojenie s inou
osobou, udalostou alebo organizaciou, ktord ma silnl reputaciu, mdze zlepsit’ reputaciu

sponzora uz aj jednoduchym spojenim sa s nim,

- zvySovanie povedomia o SpoOnzorovi — nazov jeho znacky sa zviditelni a zaradi sa

do medializacie,

- pristup sponzora k okrajovym trhom — sponzorstvo mdze umoZznit vstup na

okrajovy trh, ak prepojite znacku, ktord uz ma na tomto trhu reputaciu,

18 FLYNN, Alexis. What are the advantages and disadvantages of sponsorships? [elektronicky zdroj]. 2019.
[cit. 2021-10-20]. Dostupné na: https://greedhead.net/what-are-the-advantages-and-disadvantages-of-
sponsorships/

19 JOBSON, Alison. Sponsorship: pros and cons. [elektronicky zdroj]. 2013. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na:
https://www.straightmarketing.co.uk/2013/03/sponsorship-pros-cons/
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- sponzor moéze bud’ generovat’ alebo zvySovat napriklad predaj — mdze to byt
priamo napr. predaj nejakého produktu na podujati, ktoré sponzoroval, alebo nepriamo —

pozitivna zmena v postoji alebo povedomi publika veduca k jeho ndkupu
- sponzoring je nakladovo efektivny — mdze byt aj efektivnejsi ako hlavna reklama,

- nevyhodou je priradenie negativneho imidzu sponzorovi — sponzorska dohoda moze
vysielat’ negativne spravy, napr. ak je Sportovy jednotlivec, ktory je sponzorovany,
prichyteny pri podvadzani alebo sa na podujati, ktoré je sponzorované, vyskytna problémy

s davom,

- nedostatok kontroly — mnohé z premennych (napr. pocasie, medialne pokrytie,

navstevnost’ atd’.) st nekontrolovatel'né,

- sponzorsky neporiadok — pretazenie sponzorov, zvyCajne na vyznamnych

podujatiach, ako st napriklad olympijské hry, moze vypnut ciel'ové publikum
a zabezpecit,, aby ziadny sponzor nevy¢nieval z radu,

- ambush marketing — prax, pri ktorej sa ina spolo¢nost, ¢asto konkurent, pokusa

odklonit’ ¢ast’ publika k sebe a prec od sponzora,

- klI'icom k maximalizacii Gspechu sponzorstva je mat’ na zaciatku jasny ciel
a zabezpecit, aby sponzorska dohoda, ktort si zucastnené strany vyberu, najlepSie

vyhovovala ciel'u.

Posledné vymedzenie konkrétnych vyhod a nevyhod sponzoringu uvadza tieto jeho

vyhody, ktoré zarovei aj plnia viacero marketingovych ciel'ov:

- vd’aka nemu sa spotrebitelia stdvaji tvarnymi ¢o znamena vel'mi zjednoduSene
povedané to, Ze tie akcie, na ktorych prebieha sponzoring, vyvolavaju v 'udoch kladné
pocity o preferovanej znacke, v rovine vS§eobecnej mozno povedat, ze ak zakaznik citi zo
strany sponzora to, Ze mu zaleZi na tom, o tito konajl, je pravdepodobné, Ze budi mat’

K nemu pozitivny postoj,

- sponzorstvo je, ako sme to uz spominali, lacnejSie ako reklama, navySe, ak bude
sponzorstvo premyslené a vyberané rovnako premyslene, moze to zarucit’ to, Ze prejavia
0 produkt ¢i sluzbu zaujem prave ti 'udia, ktori by aj mali, toto je rozdiel oproti reklame,

kde méze prejavit’ zdujem hocikto o hocico, pretoze ju ma moznost’ vidiet’ ktokol'vek,
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- zvy$i sa predaj ak sa jedna o taky produkt ¢i sluzbu, pretoze su tieto potencionalnym

zakaznikom posunuté takym spdsobom, aby ich zaujali a povzbudili k ¢inu,

- dosah bude na vel'ké mnozstvo zakaznikov, aj vd’aka priamemu marketingu, ked’
uz inak nie, ale aspon spdsobom v ramci ktorého sa zacastni niekto na nejakej akcii a produkt
¢i sluzba ho zaujmu do takej miery, Ze budd hovorit’ o nich inym l'ndom, na réznych

miestach,

- medialna publicita, ktora moéze byt pre mnohych draha, ale prostrednictvom nejake;j
konkrétnej udalosti ju je mozné zaistit, pod medialnou publicitou, resp. pokrytim, sa mozu
mysliet’ napriklad mena sponzorov, pozitivna publicita znamena to, ze sa bud’ produkt alebo

sluzba stant viditeI'nymi pre inych l'udi,

- odliSenie sa od konkurencie — pridava sa nejakd pridand hodnota pre l'udi, ¢o je

vel'ké plus, hlavne ak organizicia nemd nazvys financie na reklamu,

- prevzatie role ,,ob¢ana“ — sponzorovanie miestnych organizacii, resp. niektorych
vybranych, poukazuje na to, ze l'udia ako sponzori maju svedomie a chcu pomahat
a verejnost’ to oceni a bude na nich pozerat’ ako na niekoho, kto reidlne nieco déva do
komunity, pod tym nie¢im sa mysli napriklad pozitivita, ktord je mozné spojit’ si s nie¢im

konkrétnym,

- novi potencialni zdkaznici — spajanie sa so zdkaznikmi $tylom vymeny o znamena,

ze zékaznik nieco ziska ak napriklad organizaciam posunie nejaké kontakty,

- zlepSenie vztahov — pretoze napriklad na mnozstve podujati je moZnost’ toho, Ze sa
sponzorom ponuka nie¢o neobvyklé (VIP) a tak tito maju v pripade zaujmu moznost’ jednak
stretntit’ sa napriklad s vyznamnymi 'ud’'mi, ale aj upeviiovat si dobré vzt'ahy, ktoré maju

povytvarané.?

Za nevyhody sponzoringu mozno povazovat’ nasledovné vymenované:

- nevhodné vyuzivanie finan¢nych prostriedkov — ak sa sponzoruje nie¢o o om
¢lovek vie, €o je to, je to v poriadku, pretoze v takomto pripade si vie odsledovat’ to, kam sa
peniaze dostand, ale pri tzv. generdlnom sponzorovi to také jednoznacné a bezproblémové

nie je,

2 FRIEDMAN, Susan. Why Your Marketing Plan Should Include Sponsorship. [elektronicky zdroj]. 2019.
[cit. 2021-10-20]. Dostupné na: https://www.theballancesmb.com/sponsorship-a-key-to-powerful-marketing-
2295276
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- sponzorstvo zdruzenia — ak jednu udalost’ sponzoruje viac sponzorov, l'udia to
nemusia vnimat’ pozitivne z toho dovodu, ze moze vzniknut’ dojem, Ze medzi sponzormi nie
je rovnopravnost’ a preto by si tito mali byt vzdy vedomy toho, ako to bude v ich pripade, ¢i
bude ich meno, znacka, produkt ¢i hocico iné propagované s inymi alebo len samostatne,

- nevhodna reklama — to, €o je sponzorované, bez ohl'adu na to, ¢i ide o jednotlivca
alebo organiziciu, aj ked’ ziskava reklamu, nie je to vobec to isté ako pri platenej, ¢lovek tu
nemdze mat’ konkrétne poziadavky a nemoze sa zamerat’ na ni¢ konkrétne,

- zl4 reprezentéacia — chyby moéze spravit’ kazdy a prave z tohto dovodu je treba klast’
mimoriadny doraz na to, aby bol sponzoring spravny, aby nenastali nezelané chyby ako

nespravne napisanie mena sponzora, ¢i jeho niekde zle uvedend ,,znacka*.?!

1.4  Marketingova komunikacia v Sporte

Komunikacia sama o sebe je siborom takych nastrojov vd’aka ktorym sa dostanu
k spotrebitel'om vSetky potrebné, resp. pozadované informacie tak o produktoch ako aj o ich
cenach, resp. o tom, akd je distriblcia v konkrétnej spolocnosti. Tiez je komunikécia ten
nastroj marketingu, ktory mozno povazovat za zakladny. M4 viacero ¢innosti, ktoré sa delia
do piatich zakladnych skupin. Aktivity sem patriace sa spajaju s reklamou, public relations,

osobnym predajom, priamym marketingom a v neposlednom rade aj s podporou predaja.?

Marketingova komunikécie je podl'a inych autorov tiezZ suborom marketingovych
nastrojov, ale oni svoju definiciu rozsiruju o to, ze tieto nastroje slizia k tomu, aby firmy
vedeli ovplyvilovat’ postoje 'udi a tiez spravanie svojich potencidlnych zakaznikov. Vd’aka
tomuto je mozné spajat’ konkrétne znacky firiem s konkrétnymi miestami, 'ud’'mi, akciami,
zézitkami, pocitmi &i vecami.?

Marketingova komunikacia ma nastroje, ktoré su bud’ tradi¢né alebo moderné avSak
kategorizacia tychto nie je striktnd ato ztoho dovodu, Ze kazdy ztychto néstrojov
marketingovej komunikacie vychadza z iného nastroja, resp. Ze V sebe nesie prvky iného

néstroja. Podl'a autorky Labskej sem patria:®

2L BHASIN, B. What is sponsorship marketing? [elektronicky zdroj]. 2018. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na:
http://www.ucps.sk/Co_je_lepsie_pre_sport_i_spolocnost_zmluva_o_reklame_alebo_sponzorska _zmluva

22 ORESKY, Milan a kol. Aplikovany marketing. Bratislava: Wolters Kluwer, 2016. ISBN 978-80-8168-382-
4,

23 KOTLER, Philip - KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2013. s. 138. ISBN
9788024741505.

24 ABSKA, Helena. Marketingova komunikacia. Bratislava: EKONOM, 2014. s. 13. ISBN 978-80-225-3852-
7.
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- reklama ako ten pojem, ktory je zvdcSa spajany s komunikacnymi kanalmi
masmedialneho charakteru (televizia ¢i rozhlas), reklama je taky spdsob komunikacie, ktory
je verejny a prostrednictvom ktorého je mozné oslovit’ mnoho I'udi naraz vd’aka comu maja

tito T'udia realny pocit, Ze ich potreby niekto chape,?

- vztahy s verejnostou ktorych velkou vyhodou je skuto¢nost’, ak je dobry plan a tiez

dobra stratégia, za prijatelné ndklady moze byt komunikacia vel'mi u¢inna,?

- osobny predaj, ktory je najstar$i nastroj marketingovej komunikacie; o osobnom
predaji mozno hovorit’ v takom pripade, ked’ obchodnik prostrednictvom osobného kontaktu
vykonava predaj produktu ¢i sluzby alebo aj ked riesi nieCo s klientom a chce nanho
vplyvat. Osobny predaj sa vyuziva aj vtedy, ak sa kladie doraz na to, aby boli
vyargumentované akékol'vek poziadavky klienta. V sti€asnosti je osobny predaj nieco,
vd’aka Comu je mozné pracovat’ na tom, aby mali obchodnik alebo firma so svojim klientom

vzt'ah dlhodobého charakteru,?’

- priamy marketing, ktory ma za ciel’, aby bola vyvolana u ¢loveka nejaka reakcia
a bolo ovplyvnené spravanie cielovej skupiny zakaznikov voéi znacke. Podstata priameho
marketingu tkvie vtom, aby bol zakaznik vel'mi podrobne opisany atiez to, aby bol
segmentovany trh.?®

Moderné marketingové nastroje su nasledovné:?

- socidlne média, medzi ktorymi je najznamejSia socidlna siet’ Facebook, ktorad
disponuje mnohymi moznostami, aj zadarmo alebo za symbolicky poplatok; v sucasnosti
ma naozaj vel'a firiem a organizacii svoju vlastnu stranku na Facebooku, ucelom tejto je
pritom to, aby poskytovala svojim zédkaznikom, resp. buducim zdkaznikom vSetky potrebné
informacie atiez to, aby im bolo umoznené prostrednictvom nej komunikovat’ s nimi.

Okrem Facebooku treba vyzdvihnut' aj YouTube, Twitter ¢i LinkedIn, ktory je vytvoreny

% KOTLER, Philip. Marketing Communication: Channels and Promotion Tools. [elektronicky zdroj]. 2014.
[cit.2021-10-20]. Dostupné na:
https://www.researchgate.net/publication/265069529 Kotler_on_Marketing_How_to_Create_Win_and_Dom
inate_Markets

26 S\VOBODA, Vaclav. Public relations — moderné a G¢inné. Praha: Grada, 2009. s. 200. ISBN 978-80-247-
6964-6.

2" FRIESNER, Tim. Personal selling. [elektronicky zdroj]. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na:
http://www.marketingteacher.com/personal-selling/

28 BAINES, Paul - FILL, Chris - PAGE, Kelly. Marketing. New York: Oxford University Press, 2011. s. 410.
2 SZUSTOROVA, T. Moderné trendy v marketingovej komunikécie vs. klasické néstroje. [elektronicky
zdroj]. 2013. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na: https:/peterstetka.wordpress.com/2013/12/10/moderne-trendy-
v-marketingovej-komunikacie-vs-klasicke-nastroje/
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tak, aby v ramci neho bolo mozné vyhl'adavanie partnerov pre firmy, resp. vyzdiel'anie Si

kontaktov.3°

- guerilla marketing, ktorého stratégia sa sklada z troch konkrétnych krokov: udriet’
necakane, zamerat’ sa na presne vytypované Ciele a okamzite sa stiahnut’ naspit’, a ¢o je
dolezité, toto vsetko by sa malo zrealizovat’ pri minimalnych moznych nakladoch, querilla
marketing je nekonvencnd, ale tiez aj agresivna kampan pri ktorej je snaha dosiahnut

maximalny mozny efekt za minimum na to vynaloZenych, akychkol'vek zdrojov,%

- event marketing je nieco, ¢o tzko suvisi so sponzoringom, v ramci tohto nastroja
ide 0 osobny kontakt organizacie so svojimi zakaznikmi na nejakom dodlezitom podujati

(napriklad konferencia, festival, koncert a in¢),*?

- product placement (anglicky preklad je umiestnenie produktu) spo¢iva v tom, Ze sa
spoji nejaky produkt alebo nejaka znacka s nejakym audiovizudlnym dielom, videom ¢i
filmom, v ktorom je umiestnena tato znacka, a tak sa takymito spdsobom dava na vedomie

Pud’om.*?

1.5  Sportovy sponzoring

Sportovy sponzoring je mozné vysvetlit' si aj ako reciproény vztah, ktory je
minimalne medzi dvomi subjektmi, pricom na jednej strane sa nachadzaju obchodné
organizacie a na druhej Sportové organizacie. Reciprocita znamena to, Ze z tohto vztahu
budu mat’ nejaky Gzitok obe zGc¢astnené strany, musia avsak aj investovat— Sponzor svoje
prostriedky finan¢ného alebo materidlneho charakteru, 'udské zdroje ¢i nejaké sluzby
34

a sponzorovany napriklad reklamnt plochu ¢i ¢as, ktory musi obratit’ na svojho sponzora.

Mala by nastat’ WIN WIN situdcia, aby boli spokojné obe zGcastnené strany.

Matthew D. Shank sa zameriava na Sportovy sponzoring, ktory aj definoval a to

nasledovne: je to vlastne investovanie do $portu ako nejakého celku za u¢elom toho, aby boli

% BUDAJOVA, Marianna. Nové éra virtualnych Zivotov sa zacala pred jedenastimi rokmi. [elektronicky
zdroj]. 2015. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na: http://www.teraz.sk/magazin/facebook-zalozenie-vyrocie-
jedenaste/118525

31 Autor neznamy. Medidlni slovnik. [elektronicky zdroj]. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na:
http://www.mediaguru.cz/medialni-slovnik/guerilla-marketing/

32 Autor neznamy. Event marketing. [elektronicky zdroj]. 2012. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na:
http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/event-marketing.html#link 1

3 HACKLEY, C. Advertising & Promotion. Londyn: SAGE Publications, 2010. s. 167.

3 NOVA, Jana et al. Management, marketing a ekonomika sportu. Brno: Masarykova univerzita, Fakulta
sportovnich studii, 2016. s. 283. ISBN: 978-80-210-8346-2.
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tymto spésobom podporované v§eobecné ciele organizacie, marketingu alebo len reklamne;j

stratégie.®®

Sportovy sponzoring uZ nie je len niedo, ¢o je automaticky priradované k $tadionom.
V stcasnosti sa pod nim rozumie uz imaginarny trojuholnik, ktorého strany tvoria klub,
sponzor a Sportovi fanusikovia. Dévodom je aktivita fantsikov, ktori st mnohokrat
pozorovateI'mi znaciek na socidlnych sietach a to z jednoduchého dévodu, tato znacka sa im
spaja s niekym konkrétnym (Sportovec, klub). Faktom je aj to, ze az jedna tretina z tychto
fanasikov si do buducna zakapi nejaky produkt znacky, ktord sa mu spaja s jeho
obl'ibencom. Negativnou strankou spojenia znaciek a nejakého Sportového mena moze byt

to, ze podl'a I'udi to nie je autentické, o mdze viest ku kontra produktivite.®

»Sponzorstvo je mozné povazovat za spdsob podpory zo strany osoby alebo
organizécie — sponzora, ktory ddva k dispozicii sumu peiiazi alebo vecné prostriedky a za to
dostava protisluzbu, zvycajne propagaciu. Az do schvalenia zdkona o Sporte v nasom
pravnom poriadku neexistovala tUprava sponzorstva ako modelu financovania zo
sukromnych zdrojov. Takymito modelmi boli len darovanie a reklama. Zdkonom o Sporte sa
zaviedol novy typ zmluvy, a to zmluva o sponzorstve v $porte. Zamerom zavedenia tohto
modelu bolo prispiet’ k sprehl'adneniu financovania Sportu, transparentnosti, zniZeniu

korupcie i zvy$eniu motivacie siikromného sektora podporit’ $port.*’

% SHANK, D. Matthew. Sports Marketing: A Strategic Perspective. 5. vyd. Abingdon: Routledge, 2014. s.
704. ISBN 9781317743446.

% MOONEY, Loren. Five Key Trends That Are Driving the Business of Sports. [elektronicky zdroj]. 2014.
[cit. 2021-10-20]. Dostupné na: https://www.gsb.stanford.edu/insights/five-key-trends-are-driving-business-
sports

3 DANE A UCTOVNICTVO. Zilina: Poradca podnikatel’a, 2018. s. 55. ISBN 8584113062152.
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Tabul'ka 2 Ciele $portového sponzoringu

Ciele Sportového sponzoringn

Kategéria Ciel’

Zndmost’ a popularita firmy Zvysovanie ich stupiia

Imid# firmy Propagiciu a aktualizicia

Znacka Zvysenie sympati voéi nej

Zakaznici Ich akvizicia

Konkurencia MNeutralizdcia jej reklamy

Ostatni obchodni partneri Posilnenie kontaktov, rovnako aj s VIP kontaktmi
Imid# Sportu Posilnenie jeho komponentov viecbecne a v spojeni so

iportovym klubom

Zamestnanci Zlepienie vzt'ahu a motivicie zamestnancov
Profil spolo&nosti Zlepienie vo svojom okoli a komunite
Cielovy trh PribliZenie sa a spojenie s nim

Obchod Snaha generovat’ obchod a produkovat” zisk

Zdroj: SCHWARZ, E. C. - HUNTER, J. D. - LAFLEUR, A. Advanced theory and
practice in sport marketing. Second edition London and New York: Routledge, 2013. ISBN
978-0-203-12338- 6.

Tabul'ka 2 obsahuje zhrnutie cielov Sportového sponzoringu a obsahom tabul’ky st

jednotlivé kategorie Sportového sponzoringu a ich ciele.

Sportovy sponzoring je v su¢asnosti velmi rieSenou témou, dokonca ju mnohi
povazuju aj za fenomén stiéasnosti. Co je nepopieratel'né je to, Ze §portovy sponzoring ako
taky bol aj pocas viacerych rokov aj redlne vycisleny. Konkrétne tomuto tak bolo prvykrat
v roku 1987, kedy boli celkové vydavky na sponzoring celosvetovo vyc€islené na 5,6 miliard
USD. Nasledne v roku 2001, kedy sa tieto vydaje znova vy¢islovali, to uz v§ak bolo ovel'a
viac, konkrétne 23,6 miliard USD. Posledné meranie prebehlo o 15 rokov neskor, v roku
2016, a jeho vysledkom bolo to, ze vydaje na Sportovy sponzoring boli vycislené na 60
miliard USD.*®

Tak ako pre najvysSie, tak aj pre niZSie ¢i len amatérske Sportové oddiely je dolezité

to, aby mali sponzorov, pretoze obzvlast’ pri nich je naozaj za potreby to, aby boli ich bezné

3 KUNZ, Vilém. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-271-0560-1.
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¢innosti existenéného charakteru niekym podporované — financované. Autori G. P.
Greenhalgh a T. Ch. Greenwell hovoria o Niche sports (preklad Sportovy sponzoring), ktory
je orientovany na spominané nizSie alebo amatérske Sportové kluby, resp. na Sportovych
jednotlivcov. Podla spominanych autorov su tieto Sportové oddiely tymi, ktoré svojim
sponzorom vedia a m6zu pontknut’ také benefity, ktoré by velkymi spolo¢nostami neboli
poskytované, napriklad sem patria efektivita nakladov, viac cielenejsia zakladna fanasikov,
znizeny sponzorsky zmitok a v neposlednom rade aj flexibilita v asistovani pri dosahovani
sponzormi vyty&éenych cielov.3®

Podniky, ktoré¢ st Sportovymi sponzormi maji na vyber z viacerych moznosti
vyuzitia marketingovych aktivit:

- umiestnenie reklamy, napriklad na Sportovych dresoch ¢i niekde v rdmci ploch

arealov,

- vyuzitie imidZzu druzstva ¢i Sportovca k tomu, aby prostrednictvom nich mohla

spoloc¢nost’ propagovat’ to, ¢o je jej vyrobkom,

- vyuzitie zépasov alebo turnaj na to, aby boli realizované aj vlastné obchodné

aktivity (napriklad pozvania vybranych obchodnych klientov),

- vyuzitie zapasu alebo turnaja na to, aby bola posilnena lojalnost’ zamestnancov voci

spoloc¢nosti (tu je prostriedok napriklad to, ze budi mat’ k dispozicii voI'né vstupenky),
- predaj televiznych alebo rozhlasovych prav,
- merchandising, ¢o je vlastne predaj licencovanych vyrobkov s logom druzstva,
- rozne sluzby pre fantsikov (fan club a napriklad zajazdy na zapasy),
- vyuzitie zobrazenia $portovcov €i loga druzstva na svojich vlastnych vyrobkoch,
- predaj hier simulujucich Sport o ktory sa jedna,
- predaj zberatel'skych karti¢iek hracov alebo Sportovcov,

- predaj tzv. ,trofeji (napriklad lopta, s ktorou sa hral dolezity zapas ¢i finale).*

% GREENHALGH, P. Greg - GREENWELL, T. Christopher. Professional niche sports sponsorship: an
investigation of sponsorship selection criteria: In International journal of Sport marketing and sponsorship.
[elektronicky zdroj]. Emerald Group Publishing Limited, 2013, ro¢. 14, ¢. 2, s. 2-19. [cit. 2021-10-20]. ISSN
1464-6668. Dostupné na:  https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/1JSMS-14-02-2013-
B002/full/html

%9 CECHOVA, R. Kolik stoji pot a slzy. [elektronicky zdroj]. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na:
http://mam.ihned.cz/index.php?p=100000_d& &article[id]=10063810&article[what]=Kolik+stoj%ED+pot+
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1.6 Sportova reklama

Sportovi reklamu mozZno chéapat’ ako pododdiel marketingu, ktory sa zameriava na
propagaciu organizacii (aich produktov), ako aj zainteresovanych S$portovych podujati
a timov. Kone¢nym cielom tohto spdsobu marketingu je navrhnut’ stratégie vyuzitia roznych
aspektov Sportu na propagaciu znaciek, produktov alebo sluzieb. Tieto aspekty mozu
zahtiat vysielanie, socidlne média, predaj vstupeniek, reklamu, digitalne platformy a vztahy

s komunitou.**

Pomerne ¢asto sa stava, ze 'udia zostant prilepeni K televizorom alebo smartfénom,
bez ohl'adu na dianie v okoli. To zaist'uje vysoku mieru zapojenia a vplyvu reklam, ¢i uz ide
o reklamnu prestavku v televizii alebo vyskakovacie okno na smartfénoch. NavySe, na
rozdiel od inych foriem zdbavy, ktoré je mozné kedykol'vek znova sledovat’, Sport sa musi
sledovat’ nazivo. To zvySuje hodnotu Sportovej reklamy v porovnani s inymi formami
obsahu, ktory mozno pozastavit’, prepnut’ alebo vypnut’ a zobrazit' neskor. V neposlednom
rade ma Sport univerzalnu pritazlivost. Je to jedna z mala veci na svete, ktoré si mozete

vychutnat bez ohl'adu na vasu krajinu alebo jazyk.*?
Sportova reklama ma viacero druhov:

- ponuka sportovych produktov, ktoré ma k dispozicii Sportovy klub: ¢lenstva
Vv spolkoch, ponuka réznych cviceni, ponuka priestorov na Sportové ucely pre zamestnancov
sponzora, rézne $portové akcie pocnuc zapasmi konéiac az majstrovstvami, rézne stutaze
organizované pre mladez, ponuka vykonov $portového timu a aj jednotlivych Sportovcov,
zvlastne akcie (napriklad prednaSky, seminare €i inStruktaze pre sponzorov v ramci ktorych
budu realizované aj odborné telovychovné tematiky ¢i sa v ramci nich budi pontkat’ aj

rehabilitaéné sluzby),*?

- ponuka reklamnych produktov: tie mdézu byt vytvorené napriklad na dresoch
Sportovcov, reklama moze byt vytvorend napriklad aj na Startovnych C¢islach, na
mantineloch, na $portovych naradiach ba dokonca aj na vysledkovych tabul'kach, okrem

spominanych moznosti je tu tiez moznost’ vhodného umiestnenia klasickych reklamnych

41 GADIYA, Monish. Sports Advertising: The Marketing Game Changer is Here! [elektronicky zdroj]. 2019.
[cit. 2021-10-20]. Dostupné na: https://www.kreedon.com/sports-advertising-in-2019/

42 GADIYA, Monish. Sports Advertising: The Marketing Game Changer is Here! [elektronicky zdroj]. 2019.
[cit. 2021-10-20]. Dostupné na: https://www.kreedon.com/sports-advertising-in-2019/

3 SIMA, Jan. Sportovni marketing. 1. vyd. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2013. ISBN 978-
80-86730-98-1.
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prostriedkov ato tak v zariadeniach, ktoré patria k Sportovym klubom ako aj v ramci
Sportovisk, reklamnymi prostriedkami pritom mézu byt napriklad plagaty, reklamné tabule,
letdky, autobusy atd’. VyuziteI'nost’ reklamnych prostriedkov je Sirokospektralna, vynimkou
nie je ani to, Ze sa zakomponuju do drobnych propagacnych prostriedkov akymi st napriklad
vstupenky, vlajocky, inzertné strdnky a tieZ menSie formaty v programe. Ked sa robi
rozhovor so sponzorom, tu je vyhodou ba az nevyhnutnost'ou to, aby sa vedelo, aka je spitna
vidzba na jednotlivé druhy Sportovej reklamy a nésledne tymto argumentovat. Velmi
dolezity je aj druhotny efekt pdsobenia nejakej reklamy (prenasana prostrednictvom
televizie ¢i prostrednictvom rozhlasu). V pripade exkluzivnych Sportovych akcii sem mozno
zaradit' aj velmi presne kvantifikovatené sledovanie ucinnosti sponzorom zadanych

reklamnych sluZzieb.*

SpPONZOrstvo |-} propagacia reklama

public podpora direct
relations predaja marketing

osobny predaj

Obrazok 1 Komponenty propaga¢ného mixu v Sporte

Zdroj: spracované podla BLAKEY, P. 2011. Sport marketing. s. 92.

Obrazok 1 obsahuje zhrnutie toho, ¢o sit komponenty propaga¢ného mixu v rdmci
nejakého vybraného Sportu. Na ¢ele komponentov je propagécia vysledkom ktorej moze byt’
bud’ sponzorstvo alebo reklama. Konkrétne komponenty propagacného mixu v Sporte su

podla Blakeya public relations, podpora predaja, direct marketing a osobny predaj.

Koncepcia Sportovej reklamy nie je autormi obzvlast definovana, jej ucelom je
prioritne to, aby bol nejaky produkt obl'ibenej$im v o¢iach verejnosti. Je znamych niekol'ko

nastrojov komunikacie:

- reklama na obleceni, ktora je obl'ibenym sposobom informovania potencialnych

zakaznikov o konkrétnej firme alebo o jej produkte, sponzor je dobre viditeI'ny, zndzorneny

4 SIMA, Jan. Sportovni marketing. 1. vyd. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2013. ISBN 978-
80-86730-98-1.
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je prostrednictvom loga, ked’ takato reklama nemdze posobit na ¢loveka priamo, je moznost’
toho, aby jej pdsobenie bolo umoznené vdaka réznym formam prenosu, resp. cez fotografie
¢i tlac, najCastejSimi druhmi obleCenia vyuzivané na reklamu si: Sportové dresy, resp.
nohavice, d’alej su to aj helmy a v neposlednom rade sem patri aj civilné oblecenie (ak ide o

komunikaciu mimo Sportoviska),

- reklama na startovacich cislach (alebo tabul’kach obojstranne v pripade vybranych
druhov $portov) — reklamu ma na starostlivosti usporiadatel’ a mozno konstatovat’ to, Ze sa
nelisi od predoslého nastroja komunikacie, spada do ruk usporiadatelov akcii, funkciou a

pdsobenim sa nelisi od reklamy na Sportovom oblecent,

- reklama na sportovisku — tato znazornuji logo, text, slogan, ale aj motiv
spolocnosti, ktory mdze byt umiestneny napriklad na reklamnych banneroch, doskach,
pasoch, stanoch, ale aj na plochach a to za Gcelom bezprostredného vzbudenia zaujmu v
priebehu sut’aze ¢i prenosov, v pripade reklamy na Sportovisku plati to, ze ¢im je vicsia tato

reklama, tym je to lepsie,

- reklama, ktora je umiestnena priamo na materialnych pomockach — tiez na I'udi
pdsobi presne rovnako ako predosla definovana, tu je vSak vel'mi dolezité aj to, aby boli
robené zabery priamo na tieto pomoécky atiez to, aby bola vyzdvihovana aj kvalita

Sportovca, ktory tieto pomdcky prezentuje,

- reklama na vysledkovych tabulkdach — takato reklama je vo svojej podstate vel'mi
jednoduché a nendpadna a ¢o je dolezité, vd’aka nej si mdze ¢lovek (divak) pripomenut’

vybranl znacku jedinym pohl'adom,

- reklama na osobnych strdankach Sportovca, ktoré moézu byt prenho samotného

vel'mi vyznamné a pre sponzora ideélne, lebo sa vd’aka nim prezentuje.*

K dobrej a vyhodnej spolupraci so sponzormi sa ma $ancu dostat’ ten, kto Si Sponzora
ziska vd’aka Uc€asti na rdznych spolo€enskych €innostiach Sportového klubu: rozne oslavy
¢innosti Sportového klubu, Gi€asti na vyznamnych akcidch sezony, prednostné prenajatie 1071,

parkovaci priestor, Specialne V.I.P. priestory na Sportoviskach.

Cielené programy starostlivosti o V.I.P. sponzorov a programy ,hospitality* st

Specifickymi problémami, ktorych zvladnutie si vyzaduje nasledovné ¢innosti:

4 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN 978-80-7376-150-9.
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individudlny pristup k sponzorom, striktné a dosledné sledovanie svetovych trendov

$portového marketingu a nepochybne st prinosom aj vlastné skiisenosti.*®

Image Sportu a Sportového klubu su tiez vel'mi délezité produkty Sportového klubu,
aj ked’ st len abstraktné. Od konkrétneho Sportu zalezi to, aky je jeho image napriklad aj
V ramci vybranych oblasti ¢i regionov. Niekde je mozné a staci 'udom ponuknut’ len
tradicie, inde sa moéze vyzadovat’ od Sportu aj nejaka Groven modernosti, aktivita vSetkych
moznych zainteresovanych vekovych skupin, zdravotny prinos ¢i to, aby bol pohyb

realizovany v prirodnom prostredi.*’
1.7  Sponzoring neziskovych organizacii

Mnohi dnesni spotrebitelia su neuveritelne filantropicki. V skutoc¢nosti su
spotrebitelia pravdepodobnejSie spokojni so znackou, ak vedia, ze znacka je socidlne
orientovana. Tento trend poukazuje na skvelé prilezitosti pre neziskové organizacie
a charitativne organizacie, pretoZze sa snazia ziskat' viac sponzorov. Aj ked vicSina
korporacii vie, ze zosuladenie ich obchodnych modelov s charitativnymi ciel'mi je dobry

spdsob, ako si zlepsit imidz, zabezpecit’ si sponzorstvo nie je vzdy jednoduché.

,Neziskové organizacie poskytujice vSeobecne prospesné sluzby si upravené
zdkonom ¢. 213/1997 Z. z. z 2. jala 1997 o neziskovych organizaciach poskytujicich
vSeobecne prospesné sluzby. Neziskova organizacia je pravnickd osoba zaloZenad podla
tohto zdkona, ktord poskytuje vSeobecne prospesné sluzby za vopred urcenych a pre
vSetkych pouzivatel'ov rovnakych podmienok a ktorej zisk sa nesmie pouzit’ v prospech
zakladatel'ov, Clenov organov ani jej zamestnancov, ale sa musi pouzit' v celom rozsahu na
zabezpecenie vSeobecne prospesSnych sluzieb. VSeobecne prospesné sluzby su okrem iné¢ho

napr. vzdelavanie, vychova a rozvoj telesnej kulttry.

Ked niekto prevadzkuje neziskovl organizaciu, vacs§inou sa spolicha na podporu
darcov, podporovatel'ov a sponzorov, aby si udrzal svoj sen pri zivote. Bez niekolkych
filantropickych dusi, ktoré by si udrzali viziu, by mnohé charitativne organizacie skoncili

skor, ako by voObec mali moznost zmenit svet. Zatial ¢o verné socidlne sledovanie

46 SIMA, Jan. Sportovni marketing. 1. vyd. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2013. ISBN 978-
80-86730-98-1.

47 SIMA, Jan. Sportovni marketing. 1. vyd. Praha: Vysoka skola ekonomie a managementu, 2013. ISBN 978-
80-86730-98-1.

48 Ministerstvo vnutra SR: Informacie o registracii. Neziskové organizacie poskytujlice vSeobecne prospesné
sluzby [elektronicky zdroj]. 2014. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na: http://www.minv.sk/?informacie-0-
registracii-2
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a prilezitostné dary st skvelé, neziskové organizacie potrebuju viac, ak cheu investovat’ do
marketingovych stratégii, ktoré nastartuji dosiahnutie ziadanych vysledkov. Firemné
sponzorstvo mdze byt pre charitativne organizacie tym najlep$im sposobom, ako investovat’
do planov budovania znacky. Spolo¢nosti v modernej ére neustale minaji viac penazi na
rozne programy aby zleps$ili reputdciu svojej znaCky a ziskali si pozornost ciel'ového
publika. Teraz, ked’ sa dnesni zékaznici viac zaujimaju o obchodovanie s firmami, ktoré
,,hieco vracaju‘, nespocetné mnozstvo firiem hl'ada dokonalé charitativne spojenie. VSetko,
¢o musi neziskova organizacia urobit’, je vytvorit si pribuznost’ s preferovanym sponzorom

tym, ze vytvori dokonalé znacky, dokonaly navrh a ukaze im svoju hodnotu.*

Neziskové organizacie si mézu dopomoct’ napriklad aj prostrednictvom firemného
sponzorstva. Myslienka firemného sponzoringu nie je prevratnd. Spolo¢nosti spolupracujii
S neziskovymi a charitativnymi organizdciami uz stovky rokov. V skutocnosti mnohé
spolo¢nosti z rebricka Fortune 500 dokonca venuju urcité prostriedky na programy
zodpovedného podnikania, ktorych cielom je spojit’ sa s neziskovymi skupinami, aby
pomohli zlepsit komunitu. Myslienka korporacii investovat’ peniaze do nie¢oho, ¢o nemusi
mat’ priamy vplyv na cenu ich akcii, sa moze zdat’ neefektivne, ale v skutocnosti je to
efektivny plan. Tu st niektoré z hlavnych vyhod, ktoré korporatni sponzori dostavaju, ked’

spolupracuju s neziskovou organizaciou:>

Tzv. Street Credit

Ked' podniky daruji peniaze na potrebné ucely, verejnost’ to vnima mimoriadne
pozitivne. LCudia totiz velmi radi vidia to, ked sa korporacie nestaraju len o kone¢ny
vysledok. Ked'Ze tieto spolo¢nosti €asto zarabaju vela penazi, vratenie Casti tohto zisku spat’
do komunity je gesto s dobrym ohlasom. Hoci kazdy spotrebitel’ pri ndkupoch neberie do
uvahy charitativne dary spolo¢nosti, niektori nakupujuci tomu venuji velktl pozornost.

Existuje dost’ I'udi, ktori sa snaZia podporovat’ spolo¢nosti, ktorym zélezi na komunite.
Vicsia viditelnost
Samotny akt poskytnutia finan¢ného daru neziskovej organizéacii pomaha spolo¢nosti

vyniknat’ v o€iach komunity. Spolo¢nosti €asto umiestiiuji svoje mend a loga do bulletinu

4 HARVEY, Steve. How to get corporate sponsorship for your non-profit. [elektronicky zdroj]. 2018. [cit.
2021-10-20]. Dostupné na: https://medium.com/@steve_fabrik/how-to-get-corporate-sponsorship-for-your-
non-profit-36e272bcc86f

% NEWGATESCHOOL. Benefits of Corporate Sponsorships With a Non-profit Organization. [elektronicky
zdroj]. 2021. [cit. 2021-10-20]. Dostupné na: https://www.newgateschool.org/blog/entry/benefits-of-
corporate-sponsorships-with-a-non-profit-organization
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neziskovej organizacie, do reklam, letdkov na podujatia a podobne. Cudia, ktori vidia tieto
¢lanky, vidia aj informacie o darcovskej organizacii, ¢o zvySuje povedomie o znacke
spolo¢nosti. V niektorych pripadoch korporacie poskytuju dostato¢ne velké dary, aby
odovodnili pomenovanie konferencnej miestnosti, pocitacovej ucebne, kniznice alebo

dokonca budovy po nich. Tento druh viditeI'nosti stoji za to, pretoze zvysSuje celkovy preda;.
Vela vyhod

Dal$ou vyhodou, ktora korporacie vyuzivaji pri darovani neziskovej organizacii, je
to, ze prispevky Casto prichadzaji s vyhodami. Napriklad v miestnom muzeu sa méze konat’
velké slavnostna udalost’ s luxusnymi jedlami, $pecidlnymi host'ami celebrit a nébl hudbou.
Korporéacie, ktoré daruju hoci¢o tomuto mizeu, mézu byt pozvané na gala vecer s vol'nymi
vstupenkami. Spolo¢nost’ moze tiez ziskat’ Specidlny pristup k hostom celebrit alebo do VIP
z6ny. Zatial’ €o korporacie zvycCajne neprispievaji miestnej charitativnej organizacii, len aby
ziskali bezplatné vstupenky na podujatie, neziskové organizacie sa chcti darcom pod’akovat’

za ich Stedrost’.

Sponzorstvo je iné ako bezné dary, pretoZe ide v podstate o obchodné dohody
S0 vzajomnymi vyhodami pre zGcastnené strany. Zatial ¢o firemny sponzor prispieva
organizacii, aby podporil jej poslanie (zvyCajne penazne), neziskova organizacia potom
propaguje spojenie sponzorskej korporacie s jej vecou, ¢im ponuka pozitivnu publicitu
a lepsiu reputaciu. Neziskové aj ziskové organizacie ziskavaju pristup k podporovatelom
a zékaznikom kaZzdej zo spominanych spolo¢nosti, ¢im rozSiruji svoje publikum.
A nast’astie pre neziskové organizacie, aby bolo sponzorstvo legalne, vyhody sponzorske;j
spolo¢nosti nemo6zu prevazit’ vyhody pre neziskovi organizaciu oslobodenti od dane. Vyzera
to ako vyhoda pre vSetkych, najmd pre neziskové organizacie! Ale kedZe sa jedna
0 obchodnt dohodu a neziadaju sa dary od podporovatel'ov, proces ziskavania sponzorstiev

je odligny od celoro¢ného ziskavania finanénych prostriedkov.>
1.8  Zakon 0 Sporte

Sponzorstvo je pokladané za financ¢nu podporu alebo podporu vecnu Sponzorom, ¢o

modze byt jednotlivec alebo organizacia, ktori za to ziskavaju zvyc¢ajne propagaciu. Az do

I TABACK, Daria. How to cultivate great sponsorships for your nonprofit. [elektronicky zdroj]. 2019. [cit.
2021-10-20]. Dostupné na: https://themodernnonprofit.com/nonprofit-sponsorships/
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odsuhlasenia nového zakona o Sporte ziskavali Sportové organizacie Sponzoring zo

stkromného sektora hlavne pomocou reklamy alebo darov.

Pri zmluve o reklame si moze zadavatel’ dat’ vSetky finan¢né prostriedky vynalozené
na reklamu do polozky vydavkov (nakladov). Na strane druhej prijem z reklamy je nutné
Sportovcom ¢i Sportovym timom zdanit’ do Statneho rozpoctu. Prijimatel’ reklamy musi mat’
zivnostenské opravnenie, pretoze reklamna &innost' patri medzi volné Zivnosti. Dalou
nevyhodu zmluvy o reklame v Sporte je jej nakladnost’ na realizaciu atak na Sportovia
¢innost’ zostane len malo penazi. Okrem nakladnosti sa s reklamou viaze vel’ké mnozstvo
plneni a ikonov, od navrhnutia formy reklamy, vypracovanie jej navrhov, samotnej vyroby

reklamy a jej uskuto¢nenie, ktorym sa naplni obsah uzavretej zmluvy o reklame.

Ziskavanie finan¢nych prostriedkov pomocou daru je pre Sportovca alebo $portovia
organizaciu vel'mi vyhodné, pretoze dar sa nemusi zdanovat’. Darca ddva obdarovanému
finanénu Ciastku zo svojho zisku, ale danovy odpocet si nemoze odpocitat’. V oblasti Sportu

darovat peniaze zo zisku nie je dostato¢ne motivujliice pre sukromny sektor.

Tieto vsetky spomenuté nedostatky by mala odstranit’ zmluva o sponzorstve, ktora
vznikla zavedenim nového zakona o Sporte. Viziou bola transparentnost’ v Sporte a
sprehladnenie financovania., prildkanie vacSieho mnozstva sponzorov do Sportu
a odstranenie korupcie. Nasledne po zavedeni nového zakona o Sporte bol novelizovany aj

zékon o dani z prijmu.

Povinnost'ou sponzorovaného je zverejnenie uzatvorenej zmluvy O sponzorstve
v informa¢nom systéme Sportu., Ktorého spravcom a prevadzkovatelom je Ministerstvo
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskej republiky. Toto zverejnenie musi prebehntt
najneskor do 30 dni odo dia podpisu zmluvy o sponzorstve v $porte a aj kazda zmena alebo
doplnenie musi byt hlasené. Tak isto musi sponzorovany uverejiiovat’ na ¢o bolo sponzorské
vyuzité. V pripade, Ze by nevycCerpal vSetky nadobudnuté prostriedky, musi ich sponzorovi
vratit. Sponzor ma pravo hocikedy sponzorovaného poziadat’ o informaciu, na ¢o boli
prostriedky vyuzité a rovnako moze pytat’ vSetky potrebné doklady s tym spojené. Sponzor
ma pravo, dat’ si sponzorovanu sumu do vydavkov z pohl'adu dane z prijmov, po uhradeni

sponzorského.

Z pravneho hladiska zmluva o sponzorstve Vv Sporte ustanovuje, Ze naklady
sponzorovaného na zobrazenie sponzora napr. na reklamnych paneloch okolo ihriska, na

dresoch Sportového klubu apodobne nesmu prekrocit 10% zo sumy sponzorského.
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Prvoradym cielom sponzorskej zmluvy a sponzoringu je podpora Sportovej Cinnosti.
Druhotné je zviditel'nenie a propagacia znacky a Sirenie dobrého mena sponzora. Je to

evidentné z limitacii vysky financnych prostriedkov, ktoré mozno vyuzit’ na reklamné ucely.

Zmluva musi byt’ uzatvorena vzdy na dobu neurcit, maximalne trvanie vS§ak nemoze
prekrocit’ zhruba 4 roky, pretoze v dynamicky meniacom prostredi sa tato zmluva po dlhse;j

dobe moze stat’ pre Sportovca nevyhodnou.

Obligatornou sucastou zmluvy o sponzorstve v Sporte musi byt d’alej aj Cestné
vyhlasenie 0 tom, ze sponzor nie je finan¢ne insolventny, nie je v konkurze a nedlzi na

zdravotnom a socialnom poisteni.

Novelizovany Zakon o dani z prijmov najmi vyslovne ustanovuje, ze prijmy zo

zmluvy o sponzorstve v Sporte patria medzi prijmy z inej samostatnej zarobkovej ¢innosti,

resp. medzi ostatné prijmy, ktoré podliehaju zdaneniu.>?

52 ORAVCOVA, Martina. Sponzorstvo v iétovnictve a v zakone o dani z prijmov [elektronicky zdroj]. 2018.
[cit. 2018-12-04]. Dostupné na: https://www.danovecentrum.sk/aktuality/sponzorstvo-v-uctovnictve-a-v-
zakone-0-dani-z-prijmov-toptema-dc-12-2018.htm
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2  Ciel prace

K neoddeliteI'nej stcasti Sportu patri sponzoring. Sponzoring je sposob podpory zo
strany osoby alebo organizacie, ktora dava k dispozicii sumu penazi alebo vecné prostriedky
sponzorovanej strane, a za to dostava protisluzbu, zvy¢ajne propagaciu U existujucich
alebo potencionalnych zakaznikoch. Cielom je podpora znacky, dobra vec anasledne

zvySenie dopytu.

Hlavnym cielom zaverecnej prace je na zdklade analyzy sucasného stavu riadenia
sponzoringu vo vybranych Sportovych timoch a hlbkovych rozhovorov, navrhnat

odporti€ania v tejto oblasti pre basketbalovy tim.
Na dosiahnutie hlavného ciel’a sme vyty¢ili niekol’ko parcialnych ciel'ov:

- sumarizacia  teoretickych  poznatkov  z predmetnej  problematiky
Z dostupnych, relevantnych, domécich a zahrani¢nych literarnych zdrojov

- analyza predmetnej oblasti z hl'adiska legislativy SR

- analyza stcasné¢ho stavu vyuzivania a riadenia sponzoringu vo vybranych
Sportovych timoch

- realizacia hibkovych rozhovorov ako expertnej metody.
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3  Metodika prace a metody skumania

3.1 Charakteristika skimanych basketbalovych timov

BASKETBALOVY TiM PATRIOTI LEVICE
Historia basketbalového timu

Basketbalovy klub v Leviciach vznikol v roku 1941, v minulom roku teda oslavil
klub 80 rokov od zaloZenia. Prva Sportova hala (Dom Sportu) bola do uzivania odovzdana
v roku 1954, ¢o vyrazne prospelo d’alSiemu rozvoju basketbalu a lepSich podmienok na
tréning Uspe$né pre muzsky tim boli roky 1964 az 1967, ked’ celkom 3 stitazné ro¢niky
uspesne Startovali v II. Narodnej lige. Od roku sezony 1996 - 1997 hra tim muzov nepretrzite
v najvyssej sut'azi, po tom ¢o sa timu muzov podarilo uspiet’ v Il. Lige a kone¢ne vybojovat’
si pravo Startu v najvyssej stit'azi. Najvacsimi uspechmi klubu su zisky dvoch titulov Majstra
Slovenska 2011 a 2018, zisk Slovenského pohara 2019 a findle v medzinarodnej stt'azi
Alpsko-jadranského pohara 2018-19. Doméce zapasy klub hra v Sportovej hale v Leviciach,
ktora ma kapacitu 2 300 divakov. Tim patri k najpopularnej$im Sportovym klubom v regione

Tekova.
NajviiéSie uspechy timu
MAJSTER SLOVENSKA 2x — sezona 2010/2011 a sezoéna 2017/2018
LIGOVY BRONZ 2x — sezdna 2000/2001 a sezéna 2018/2019
VITAZ SLOVENSKEHO POHARA 1x — sezéna 2018/2019

ALPE ADRIA CUP STRIEBRO 1x —sezéna 2017/2018

BASKETBALOVY TIiM HANDLOVA
Historia basketbalového timu

Basketbal v Handlovej zalozili v roku 1941 nadSenci basketbalu, Studenti, bratia
MACHOVCI. Samotny oddiel basketbalu zastresil Sportovy klub Handlovéa, kde bol
$portom ¢&. 1 futbal. Zapasy sa hravali na $tadione SK Handlova za severnou futbalovou
brankou. Toto obdobie bolo poznacené nepravidelnymi zapasmi, nehrala sa ani sutaz.
Kvalitu v handlovskom muzskom basketbale prinieslo U¢inkovanie prof. Mikulasa

KARDOSA, ktory v roku 1954 priiel na Strednu priemyselna $kolu v Handlovej. V tejto
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Skole vychoval celu plejadu vybornych hracov a polozil tak solidny zaklad neskorSej
basketbalovej slavy v Handlovej. Uspesné tazenie tychto mladikov malo v Handlovej iroku
odozvu a preto vybor TJ Banik Handlova prijali druzstvo do TJ Banik. Po dovfSeni
seniorského veku, prihlasili celok do kategorie dospelych. Druzstvo vyhralo majstrovstvo

kraja a postupilo do Il. ligy (1964/1965).
NajviicSie uspechy timu
LIGOVY BRONZ 3x — sezéna 2003/2004, 2007/2008 a sezona 2009/2010

LIGOVE STRIEBRO 2x — sezéna 2004/2005 a sezdna 2005/2006

BASKETBALOVY TIM ZASTAL ZIELONA GORA

Historia basketbalového timu

Zo sponzorskych dovodov vystupuje klub pod nazvom Enea Zastal BC Zielona Gora.
Pol'sky basketbalovy klub bol zalozeny v roku 1946. Tim je ucastnikom Polskej
basketbalovej ligy a VTB ligy. Patnasobny vitaz titulu majstra Pol'ska (v rokoch 2013,
2015-2017 a 2020), trojnasobny vitaz Pol'ského pohara (2015, 2017 a 2021) a trojnasobny
vitaz Pol'ského super pohara (2015, 2020 a 2021 ). Dvojnasobny ucastnik Euroligy (2014 a
2016) a stvrtfinalista Eurocupu (2016). Majitel'om klubu je Sportowa Spotka Akcyjna
Grono zo Zielonej Gory.

Klub v Zielonej Gore vznikol v roku 1946 pod nazvom Sportovy klub ,,Zieloni®.
Klub bol viac krat premenovany, az po dne$ny nazov Zastal Zielona Gora s ktorym sa mu

podarilo prvy krat v historii postupit’ v sezoéne 1983/84 do najvyssej sut’aze.

Pocas 16 sezdn sa tim umiestiioval od 5. do 9. miesta, iba dvakrat mimo tohto
rozpitia - v sezéne 1971/1972, kedy po obsadeni 11. miesta vypadol z ligy a v sezéne
1983/1984, kedy postupil do najvyssej ligy. Hraci Zielonej Gory niekol’ko sezon bojovali v
strede tabul’ky, az v sezone 1992/1993 podl'ahli v boji 0 bronz timu ASPRO Wroclaw a tesne
ich minuli stupne vitazov. Timu sa v nasledujucich sezonach nedarilo, az kym v roku 1996
vypadli do druhej divizie, o dva roky neskor sa vratili ale bojovali o udrzanie d’alsie dve
sezOny. V sezoéne 1999/2000 muzstvo opustilo ligu a vd’aka finanénym problémom prvy krat
V historii vypadol az do 3.ligy. Po 10-ro¢nej prestavke sa tim Zastal Zielona Gora opat’

objavil v najvyssej lige. Zastal Celilo boju o udrzanie sa v najvyssej lige az pokial’ tim
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nenakupil kvalitnych pol'skych hracov doplnenych o cudzincov zo Srbska a USA. Po prvej
sezOne sa navstevnost’ tribin enormne zvysila a patrila medzi najvyssiu v Krajine. Kazdy
ligovy zapas sledovalo v priemere takmer Styritisic divakov asezona 2011/2012 bola
mimoriadne Gspe$na, pretoze tim ziskal bronzovt medailu, ktora bola prvou medailou z
majstrovstiev Pol’'ska v historii basketbalu v Zielonej Goére. Po skonceni sezony dostal Zastal
pozvanie hrat’ VTB ligu a Eurocup. Kedze si vedenie klubu nedokazalo vybrat’ ani jednu z
moznosti, rozhodlo sa opytat’ faniSikov na ich nazor. Fanusikovia Zastalu v online hlasovani
hlasovali za boj o poharovi Eur6épu. Spravna rada sa pridrzala rozhodnutiu. Vo finale
pol’skej ligy nedovolil tim zo Zielonej Gory svojim siiperom vyhrat’ ani jeden zapas. Zlatl
medailu ziskal tim, ktory sa do ligy vratil len pred tromi sezénami. Pol'sky Sampionat zarucil

Stelmetu Zielona Gora G¢ast’ bez vypadnutia v najprestiznejSej lige Eurdpy - v Eurolige.
NajviiéSie uspechy timu
LIGOVE ZLATO 5Xx - sezéna 2012/2013, 2014/2015 — 2016/2017 a sezéna
2019/2020
LIGOVE STRIEBRO 2x - 2013/2014 sezéna 2020/2021

LIGOVY BRONZ 1x — 2011/2012

VITAZ POLSKEHO POHARA 3x — sezona 2014/15, 2016/2017 a sezdna
2020/2021

FINALISTA POLSKEHO POHARA 3x — sez6na 2011/2012, 2015/2016
a sezona 2017/2018

VITAZ POLSKEHO
SUPERPOHARA 3x — sezéna 2014/15, 2019/20 a sezéna 2020/21

FINALISTA POLSKEHO SUPERPOHARA 3x — sezéna 2012/2013, 2015/2016
a sezona 2016/2017

BASKETBALOVY TiM ZTE ZALAEGERSZEG
Historia basketbalového timu

Iniciatorom basketbalového Zivota na Skolskej urovni v Zalaegerszegu bol Karoly
Ostoros. Druzstvu sa podarilo hned’ po prvom roku prebojovat’ na regionalny Sampionat

v zapadnom Mad’arsku. V 50. rokoch 20 storoc¢ia Janos Simom vyrazne prospel ako hra¢ k
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rozvoju basketbalu v Zalaegerzegu. V 70. rokoch budovali zaklady kvalitného basketbalu na
dvoch miestach sticasne. ZTE sa prvykrat objavilo v NB-I1l a ¢asom sa im podarilo postipit’
do NB-Il. Druhym mestskym druholigovym timom bol Stavitel'. Vtedy priSiel napad urobit’
z dvoch dobrych timov len jeden eSte kvalitnejsi tim, ktory v januari 1978 prihlasil do ligy
pod ndzvom ZTE s neskryvanym cielom zabojovat o pravo Startu NB-I. To si vSak
vyzadovalo vitazstvo v Sampionate NB-II, kde v dramatickom suboji zvit'azili hraci ZTE
proti timu Székesfehérvar len o jediny bod a postapili do NB-I. 13. januara 1979 sa konal
prvy muzsky zapas NB-I v historii Zalaegerszegu. Stiperom bol tim Banika Oroszlany. 800
divakov, ktori sa natlacili do haly, boli svedkom mensieho zazraku. Novacik vyhral 100:64
a prinieslo to hratom potrebné sebavedomie. Po tvrdej praci v lete vyhrali v jesennej sezone
devit’ zapasov. Stalo sa to, ¢o malokto ¢akal. Novacik vo svojom prvom roc¢niku NB-I
skon¢il na deviatom mieste bez akychkol'vek problémov so zostupom. Na konci ro¢nika
1983/84 sa po prvykrat zavesila na krk hra¢om ZTE majstrovska medaila a 0 rok skong¢ili na
tretom mieste pod vedenim Janosa Gyimesiho ml. Sezéna 1985-86. sa aj napriek
nevydarenému finale proti Honvédu povazuje za vydarent aj ked’ hraci sa museli uspokojit’
so striebornou medailou. Dnia 16. marca 1988, ziskalo vo finale ZTE svoje prvé poharové
vitazstvo porazkou Oroszlany Miner. V ten isty rok sa im podarilo stat’ aj majstrom
Mad’arska po prvy raz v histérii timu. Napinavé finale sa konalo v Mestskej Sportovej hale

vo fantastickej atmosfére za ucasti 6000 fantsikov, kde ZTE zdolalo Baju 102:72
NajviiéSie uspechy timu
LIGOVE ZLATO 4x - sezdéna 1987/1988, 1989/1990, 1991/1992 a sez6na
2009/2010

LIGOVE STRIEBRO 4x - 1985/1986, 1990/1991, 1993/1994 a sezona 1994/1995

LIGOVY BRONZ 5x — 1983/1984, 1992/1993, 1996/1997, 2008/2009 a sezéna
2016/2017

3.2 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Diplomova praca pozostava z teoretickej a praktickej Casti. Sponzoring Vv tychto
Castiach sme spracovali na zaklade preStudovania kniznych a internetovych zdrojov.
Informacie 0 sponzoringu sme ¢erpali z vel’kej ¢asti z domacich zdrojov, ale v par pripadoch
sme pouzili aj zdroje zo zahranicnej literatury, ktoré nam poskytli prehl'ad o novsich

trendoch. Informacie o sponzoringu Vv skimanych timoch, ¢i uz slovenskych alebo
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zahrani¢nych sme ziskali prostrednictvom prevedenia Struktarovanych rozhovorov
s predstavitelmi timov & uZ osobne alebo pomocou aplikacie Teams. Dalgie informacie
o0 timoch sme ziskali z webovej stranky timov a ich interného prostredia. Po podrobnom
preskiimani odpovedi, sme zistili slabé miesta v oblasti sponzoringu vybranych timov na

Slovensku a tymto timom sme predlozili navrhy rieSeni samostatne a vyvodili zaver.
3.3 Metédy a postupy spracovania prace

V praci sme pouzili viacero vyskumnych metéd. Vybranymi metédami, ktoré ndm
posluzili na jej lepSie pochopenie boli analyza, syntéza, komparacia, dedukcia, indukcia, na

zaklade ktorych vznikli odporacania pre uspesnejsi sponzoring.

Ako prvé sme zozbierali viaceré informacie z odbornych ¢lankov a literatary, ktoré
sme rozanalyzovali a vyselektovali tak, aby zostali len tie hlavné, ktoré nam tvorili zaklad
pre napisanie teoretickej Casti, po tom co sme ich pospajali do jedného logického celku

pomocou syntézy.

Na porovnavanie nazorov autorov, na sponzoring v odbornej literatire sme pouzili

komparaciu.

Vyuzili sme ju aj v empirickej ¢asti pri poskytnutych informaciach predstavite'mi
timov vdaka $truktirovanym rozhovorom, kde sme hodnotili rovnaké alebo odlisné nazory

na skiimany predmet dopytovanych.

Pri zvoleni metddy prieskumu v empirickej Casti sme vyberali z dvoch hlavnych

metod prieskumu.

Prvou metodou je kvantitativny vyskum, chapany ako reprezentativny vyskum na
urCitej vzorke respondentov, ktora reprezentuje zékladny stibor a opisuje dany stav v
konkrétnom case. Realizdcia kvantitativneho vyskumu spociva v systematickom
zhromazd’ovani Gdajov prostrednictvom dotaznikov, vykonavané osobne, pisomne alebo

telefonicky, Dosiahnuté vysledky su spracované statisticky.

Druhou a to nami vybranou metédou prieskumu je kvalitativny vyskum, z ktorého
sme pouzili pre ziskanie informacii o timoch individualne hibkové rozhovory
S predstaviteI'mi timov a pozorovanie, ktoré nam pomohli porozumiet’ problému, opisat’
mechanizmus fungovania sledovanych javov a dojst’ k zadverom, pri¢om je zrejme, Ze oproti

dotazniku je tdto metdda Casovo vel'mi naro¢na a pracnejsia.
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Pouzitim dedukcie a syntézy sme si stanovili relevantné otazky Strukturovaného
rozhovoru na zaklade ktorych sme ziskali odpovede od manazérov tykajice sa sponzorstva
VO vybranych basketbalovych timoch. Tieto odpovede sme spracovali a pomocou dedukcie
sa snazili najst’ nedostatky. Po ich identifikacii sme pomocou syntézy vytvorili navrh riesent,
ktoré by mohli zlepsil fungovanie timov a to hlavne v oblasti sponzoringu. Ako posledné
sme predostreli manazérom skiimanych timov navrh rieSeni, ktoré by mohli aplikovat’

V prospech timov, ktoré prezentuju.
3.4 Definovanie prieskumnej vzorky

Prieskum sa konal v mesiaci december 2021 az februdr 2022. Momentélna covidova
situacia prevedenie rozhovorov skomplikovala ato hlavne priebeh rozhovorov
s predstaviteI'mi zahrani¢nych klubov. Tym, Ze pocas prieskumu bol nariadeny lockdown,
rozhovory s manazérom timu Zastal Zielona Gora a ZTE Zalaegerszeg sme spravili cez
aplikaciu WhatsApp, pretoze vycestovanie za respondentami nebolo mozné. Prieskum
Vv Slovenskych kluboch prebehol v priestoroch sidla skimanych klubov prostrednictvom
hibkovych rozhovorov a pozorovania. Rozhovorov sa zagastnil vzdy len jeden predstavitel
timu, ktori patri k vrcholovému manazmentu timu. Snazili sme sa navodit' prijemnua
atmosféru, aby sa respondenti citili uvol'nene. VSetci sthlasili s nahrdvanim rozhovoru a boli
oboznameni s tucéelom dopytovania a predpokladanou dizkou trvania rozhovoru.
Najvhodnejsi spdsob zachytenia odpovedi je ich nahravanie na diktafon a paralelne si k tomu
vypracovavanie poznamok. Nahravanie nam umoznilo plne sa sustredit’ na dopytovaného
ajeho odpovede a d’alsou obrovskou vyhodou bolo, Ze existuje moznost’ vratenia sa
k odpovediam, kedykol'vek to budeme potrebovat. Kazdému manazérovi sme polozili
otazky samostatne. Rozhovor tvorilo 19 otazok, ktoré sme formulovali ¢o
najzrozumitelnejSie, aby boli jasné pre vSetkych skumanych kandidatov rozhovoru. Pri
kazdom kandidatovi rozhovoru sme zachovali jednotnii osnovu, ¢o nam zabezpecilo
vzajomnu porovnatelnost’, v pripade zahrani¢nych timov samozrejme sme otazky prelozili
do anglického jazyka. Logicku postupnost’ jednotlivych otazok sme pri rozhovoroch
zachovali Celému prieskumu dopomohla skutoénost’, ze viac ako 30 rokov som posobila ako
basketbalova hracka na Slovensku a v zahrani¢i a viac ako 3 roky som bola zamestnana na

basketbalovej asocidcii.
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4 Vysledky prace

V $tvrtej kapitole prace sme predstavili 19 otazok hibkového struktirovaného
rozhovoru, ktory nam poslazil na dopytovanie respondentov skumanych muzskych
basketbalovych timov zo Slovenska a zahraniia 0tom, akym spdsobom ziskavaji
sponzorské prostriedky. Dva skiimané timy zo Slovenska boli BK Patrioti Levice a MBK
Handlova., oba timy bojuju v slovenskej najvys$sej sttazi. Zo zahranicia sa rozhovorov
zucastnili predstavitelia timov Zastal Zielona Gora, ktory hra najvyssiu Polska ligu

a basketbalovy tim ZTE Zalaegerszeg hrajici v Mad’arsku.
ZTE z Mad’arskej najvyssej ligy.
Manazér BK Patrioti Levice bude oznacovany ako manazér A.
Manazér MBK Handlova bude oznacovany ako manazér B.
Manazér Zastal Zielona Gora bude oznaovany ako manazér C.

Manazér ZTE Zalaegerszeg bude ozna¢ovany ako manazér D.
4.1 Hibkové rozhovory

Hibkovy rozhovor sa sklada z devitnastich otazok, pre vietkych dopytovanych st
identické.
1. Historia klubu a vyznamné umiestnenia klubu ?

Manazér A:

Majster Slovenska 2011 a 2018, zisk Slovenského pohara 2019 a finale Alpsko-
jadranského Basketbalovy klub v Leviciach vznikol v roku 1941, v minulom roku teda
oslavil klub 80 rokov od zalozenia. Od roku 1995 hra tim muzov nepretrzite v najvyssej

sut’azi. Najvacsimi uspechmi klubu st zisky dvoch titulov pohara 2018-19.

Viac informécii o historii  klubu sa nachddza na naSej stranke:

https://www.patriotilevice.sk/o-nas/historia/.
Manazér B:

Basketbalovy klub MBK Handlovéd nadvdzuje na uspes$nu tradiciu tohto Sportu
V banickom meste Handlova. V roku 1941 zalozili nadSenci basketbalu bratia Machovci

basketbal v Handlovej. Samotny oddiel basketbalu si zobral pod kridla Sportovy klub
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Handlova, kde bol futbal $portom €. 1. Vyznamny zvrat v muzskom handlovskom basketbale
prinieslo u¢inkovanie profesora Mikuldsa Kardosa, ktory vychoval hromadu vynikajicich

hracov a polozil tak solidny zaklad neskorsej basketbalovej slavy v Handlovej.
Viac 0 historii klubu na stranke https://mbkhandlova.eu/?page_id=932/.
Manazér C:
2013, '15, '16, '17, '20 Vitaz Pol'skej ligy.
https://pl.wikipedia.org/wiki/Zastal Zielona Goéra
Manazér D:

Vsetko o historii a uspechu nasho klubu najdete na nasej klubovej stranke

https://www.ztekosar.hu/zte/multunk.

2. Sponzori a ich delenie - mam na mysli, kto je generalny sponzor, medialny

sponzor atd’... ?
ManaZzér A:

Roz¢lenenie partnerov klubu vyplynulo z dlhodobej marketingove;j stratégie klubu,
ktorej prioritou nebolo mat’ jedného strategického partnera, ale viacero stredne velkych a
mensich partnerov. Generalneho partnera mal klub naposledy v sezone 2012/13 —
spolo¢nost’ Astrum. Od vtedy je pozicia generalneho partnera v klube neobsadena. Dalsie
Clenenie partnerov je na hlavni partneri, partneri, produktovi partneri a Medialni partneri.

Zoznam partnerov je na nasej webovej stranke: https://www.patriotilevice.sk/o-nas/historia/.
Manazér B:
Generalny partner
BCF ENERGY, s.r. 0.
Mesto Handlova
Hlavni partneri
Pivovar BANIK
ACS plyns.r. 0.
NIKE TV

Partneri

42


https://mbkhandlova.eu/?page_id=932
https://pl.wikipedia.org/wiki/Zastal_Zielona_Góra
https://www.ztekosar.hu/zte/multunk
https://www.patriotilevice.sk/o-nas/historia/

Slovanet

Magna

A-Gips

PROKLIMA

SYMAX

PIZZERIA PAPUCKA
CAFE ZENTRAL
Lekaren pri Nemocnici
STORY restaurant
Pekné Byvanie

REMO

Aini...

Medialni partneri
MG Production
Manazér C:

Enea SA - energeticka spolo¢nost’ z Pol'ska. Zastal je historicky nazov klubu. Bola
to tovarefi na vyrobu nakladnych aut. Dal§imi vyznamnymi sponzormi st Inblu (vyrobca
Slapiek a sandalov), Arpol (vyrobca potravin pre armadu atd’.), Swiss Krono, Intermarche
and Lubuskie Voivodeship. Klub ma aj velké mnozstvo malych sponzorov, ktoré mézete

najst’ na nasej stranke http://www.basketzg.pl/sponsorzy
Manazér D:

Na nasej internetovej stranke https://www.ztekosar.hu/ najdete vsetkych sponzorov,

na kazdého sa da kliknut’ jednotlivo.
3. Dizka sponzorstva - ako dlho vi&§inou sponzoruji klub sponzori ?
Manazér A:

Takmer vSetky partnerské/reklamné zmluvy méame uzatvorené na jednu basketbalovu
sezonu, pripadne na kalendarny rok. Drviva vicSina partnerov vSak s klubom spolupracuje

dlhodobo, ¢o je dobra vizitka klubu, kedZe partneri vidia v podpore klubu jeho
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transparentnost’ a rast a na druhej strane su spokojni s ich prezentaciou klubom, ale aj

vysledkami, divackou navstevnost'ou a celkovym pristupom k partnerstvu zo strany klubu.
Manazér B:

St sponzori, ktori sponzoruju tim len na 1. sezonu, su to va¢sinou osobné vztahy s
vedenim klubu. Ich motivacia je viac-menej zviditel'nit' znacku pri vzniku firmy, vztahy
a pripadny jednorazovy biznis s klubom, osobné vztahy s 'ud'mi ktori si v danom case

Vv spravnej a dozornej rade (vo vedeni klubu).

Druha skupina sponzorov, ktorych manazér oznacil v otazke €. 2 su Vv klube uz viac

sezo6n. Korona virus to uréite zmeni a zostane ich mozno ani nie polovica.
Manazér C:
Zhruba 3-5 rokov, niektori aj dlhsie.
Manazér D:

Klub sa vzdy snazi uzatvarat’" dlhodobejsie dohody, ¢o prispieva k pokojnému,
predvidate'nému riadeniu a fungovaniu. Ale to samozrejme zavisi aj od sponzorov. Va¢sina
zmluv je zvyc€ajne uzatvorend na konkrétnu sezénu alebo rok. S niektorymi sponzormi sa

podarilo uzavriet’ zmluvu aj na 3 roky.
4. Ako si udrziavate uz existujucich sponzorov?
ManaZzér A:

Délezitych faktorov pre udrZanie partnera v klube na dlhSie ¢asové obdobie je
niekol’ko. Medzi hlavné urcite patri spokojnost’ s jeho prezentaciou ¢i uz priamo pocas
zapasov, pripadne pocas d’al§ich akcii klubu a tieZ na réznych miestach, kde je mozna

prezentéacia partnerov klubu.

- stabilizované prostredie klubu s kratkodobymi a tieZ dlhodobymi vykonnostnymi

cie'mi o ktorych partnerov informujeme.
- dlhodoby zaujem fanusSikov o domace zapasy klubu

- neustale zlepSovanie informovanosti, atraktivne marketingové prostredie v

Sportovej hale (LED obrazovka s prezentaciou partnerov, LED mantinely,.... )

- boj o najvyssie priecky v slovenskej lige a ti€ast’ na medzinarodnych turnajoch,

resp. v medzinarodnej sit'azi
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- VIP priestory klubu pocas domécich zapasov, kde sa moéZzeme komunikovat’ s

partnermi, a kde moézu nadvézovat’ nové kontakty medzi sebou.
Manazér B:

Reklamny priestor — dresy, tabule v hale, spolo¢na tabula na nahravanie video

prenosov pred a po zapasoch, reklamny priestor na palubovke.

ZTlavneny prenajom haly (moznost’ platit’ aj zo soc. fondu firiem). Aj ked’ hala nie je
v majetku klubu, taito moznost’ existuje vd’aka ¢lena dozornej rady klubu, ktory je jej

majitel'om.

Dalsou formou udrziavania sponzorov je volny vstup do VIP priestoru, reklama

v TAS televizii, zviditenenie sa na klubovej web stranke.
Manazér C:

Klub si udrzuje sponzorov dodrziavanim zmluvnych reklamnych sluzieb,

networkingom, doru¢ovanim medialnych sponzorskych sprav.
ManaZzér D:

S neustalym kontaktom, ako je pozvanie do V.I.P. priestorov, organizovanie
sponzorskych dni — oficialna ve€era SO Styrmi az piatimi sponzormi spolu aj s ich
manzelkami, ,zasielanie sponzorskych ponuk ako napriklad LED stena, reklama na dresoch,

reklama na ihrisku, reklama na informa¢nom bulletine.
5. Ako ziskavate novych sponzorov - marketingova komunikacia?
Manazér A:

NajlepSim marketingom je dlhodoba stabilita klubu, vysledky, najvyssia navStevnost’
v ramci ligy. Ako konkrétne néstroje pri komunikacii s partnermi pouZivame marketingovu
prezentaciu klubu, video prezentacie klubu a vo velkej miere ndm poméhaji uz dlhodobi

stabilni partneri, ktori dokazu pritiahnut’ d’alSich svojich obchodnych partnerov.
Manazér B:

Nakol’ko sme malé mesto vyuzivame prevazne o0sobné, lokalne kontakty

a odportcania, ako aj databazu podnikatel'ov v meste, ktora nam poskytuje mesto Handlova.

Manazér C:
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Novych sponzorov klub ziskava najmé sietovanim alobovanim u lokalnych
politikov, ktori st napomocni pri rozhovoroch so statnymi firmami. K dispozicii maju video
prezentaciu, ktoru na stretnuti SO sponzorom zvyknt pouzit, ked je im to technicky

umoznene.
Manazér D:

Priamym kontaktom, zasielanim flayerov a newsleterov postou a emailom
a priebeznym oslovovanim a konzultovanim s potencionalnymi sponzormi. Klub je z 94 %
v mestskom vlastnictve, preto sa snazime udrziavat’ a rozsirovat’ nase sponzorstvo spolu

s obcou (zupou) Zalaegerszeg.
6. Oslovujete prioritne sponzorov z odvetvia?
Manazér A:

Medzi partnerov nasho klubu patria spolo¢nosti z réznych odvetvi, nie je to nijako
Specifikované, podporuju nas spolo¢nosti ¢i uz z polnohospodarskej sféry, potravinarskej

sféry, priemyslu, dopravy atd’.
Manazér B:

Vzhl'adom na nepriazniva situaciu a zly zakon 0 sporte oslovujeme vsetko, ¢o sa da.
V malom meste stratégia ziskania vela malych potencionalnych sponzorov moc
nevychadza. Je to pre nich d’al$ia zat'azujiica administrativa, tak to chapu. V meste st traja
vel’ki sponzori, z nich Klub sponzoruji dvaja. Treti je nemecka firma, ktora uz sponzoruje

dualne vyucovanie na Skole a sponzoring basketbalu striktne odmietaju.
Manazér C:
Nie, hl'addme sponzorov aj mimo odvetvie, pretoze Sportové oblecenie

nemusi zabezpecovat klub, vd’aka tomu, Ze pol'skd liga podpisala zmluvu so

spolo¢nostou 4F, ktora dodava Sportové vybavenie pre kazdy klub.
Manazér D:

Klub sa snazi oslovit’ sponzorov zo vsetkych odvetvi, hlavne v ¢ase pandémie

Covid si ¢lovek nemodZe moc vyberat’.
7. St novi sponzori hlavne z radu znamych?

Manazér A:
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Urcite je dolezité budovat’ si siet kontaktov cez ktoré sa viete dostat’ k novym
partnerom. Ano vi&§iu ast’ nadich partnerov tvoria spoloénosti, ku ktorym sme sa dostali
cez kontakty, ¢o je ale v dnesSnej dobe normalne. Samozrejme sa snazime aj o novych
partnerov z oblasti, kde ziadny kontakt neméame, tGspesnost’ pri ich ziskavani je vSak

podstatne niz$ia, aj ked’ nie uplne nulova.
ManaZzér B:
Ano.
Manazér C:
Ano.
ManaZzér D:
Pol na pol.
8.Kol’ko pokryva sponzorstvo celkovych nakladov klubu?

Manazér A:

Sponzorstvo tvori zhruba 60-70% prijmov klubu, zvySok st dotacie a prijem z

predaja vstupeniek a permanentiek.
Manazér B:

80% sponzoring, ostatne pokryva vyzbierané vstupné, dotacie Z mesta a vyzbierané

prispevky.
Manazér C:
95%, 5% je z vyzbieraného vstupného a predaja permanentiek.
Manazér D:

30% prostriedkov davaja sponzori, 65% financii je z rozpo¢tu mesta a 5% je

vyzbieranych na vstupnom.
9. Co sa financuje zo sponzorskych peiiazi a aké si sponzorské tovary?
Manazér A:

Najvicsia Cast’ prijmu od sponzorov ide na mzdy hracov a realiza¢ného timu a na ich
ubytovanie. Dalej st to rozne poplatky suvisiace s ¢innost'ou klubu, alebo tiez materialne

zabezpecenie klubu. V tovarovej resp. bartrovej forme mame od partnerov zabezpecené
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stravovanie hracov, ur¢ita Cast’ dopravy a tieZ pohonné hmoty. Dalej si takto vieme pomoct’

vyzivovymi doplnkami, pitnym rezimom a z Casti aj obleCenim timu.
Manazér B:
Vsetko podl'a dolezitosti.
1. Energie Sportovej haly
2. Vyplaty hra¢om a trénerom.
3. Vyplata $portovému manazérovi, masérovi, fyzioterapeutovi.
4. Ostatna obsluha.

Ubytovanie maju hraci v rdmci uzatvorenej zmluvy v priestoroch Sportovej haly, kde

st zriadené bytové jednotky pre nich.

Tejpy a zdravotné pomdcky st zadovazené sponzorsky od sponzora LEKAREN pri

nemaocnici.
Od firmy REMO st sponzorsky dodané dresy pre hracov.
Teplaky, tasky, tricka hradi klub z vyzbieraného sponzorského.

Vypozi¢ané dodavky potrebné na vycestovanie klubu na vonkajSie zapasy st

zastreSené firmou STORY restaurant, A-Gips, MFK Prievidza.
Manazér C:

Plat pre hracov, trénerov a pomocnikov klubu, ich byty, letenky. Cestovné naklady

(listky, letenky, hotely).
Manazér D:
Hala je sponzorsky od mesta.

Strava hracov atrénera je tak isto zabezpecCena sponzorsky, moézu chodit’ do

reStauracie, kde maju obedy a vecere.

Sedem aut pre trénera a hracov je od sponzora ako aj autobus s palivom vyuzivany

na vycestovanie na vonkajsie zapasy.

Zdravotné potreby, letenky pre hraCov a trénera, prendjom bytov, platy hracov,
trénerov, fyzioterapeuta, doktora, kondi¢ného trénera a vsetky tieto spomenuté polozky st

financované z penazi od sponzorov.
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10. AKa je proporcia medzi materialnym a finanénym sponzorstvom?
Manazér A:

Samozrejme finan¢né partnerstva si pre nas prioritou a tvoria zhruba 80-85%. Ked'ze
najvyssie naklady klubu tvoria mzdy a nemalou polozkou je aj prenajom bytov, musime tieto
naklady vykryvat’ z prijmu od partnerov. Materidlne sponzorstvo nam tak isto pomaha, tvori

vSak ovel'a mensSiu ¢ast’ prijmu zo sponzorstva.
Manazér B:
Finan¢né sponzorské prostriedky tvoria 80% a zvys$nych 20% materialové.
Manazér C:
90% - finan¢né sponzorstvo, 10% - materidlne sponzorstvo.
Manazér D:
80% tvori finan¢né sponzorstvo a zvySok dostavame v materidlovej podobe.

11.Aku Cast’ tvoria domaci sponzori a aku zahrani¢ni sponzori, kol’ko sukromni

a kol’ko Statni sponzori?
Manazér A:

Medzi partnerov nasho klubu patria len spolocnosti, ktoré podnikaji na Slovensku.

Aktudlne st vSetci partneri zo sikromného sektoru.
Manazér B:
Sponzori su len zo Slovenska, 90% stkromni sponzori, 10% zo $tatu.
Manazér C:
80% - sukromni sponzori, 20% - §tatni Sponzori.
Manazér D:

Nemame zahrani¢ného sponzora, na ¢om urcite zapracujeme do budticna. 30%

sukromnych a 70% Statni sponzori.
12. Aké uPavy z dane (aétovnictvo) vyplyvaju pre sponzora?
Manazér A:
Neviem.

Manazér B:
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0 EUR, ¢ize 0 %
Manazér C:

Danovnik si mdze od zékladu dane dodato¢ne odpocitat’ sumu vo vyske 50 % danovo
uznatel'nych nékladov vynalozenych na Sportovu a kultirnu ¢innost’ (v zmysle zakona o
organizovani a uskuto¢niovani kulturnych cinnosti), ako aj na vysokoskolski podporu

a podporu vedy.
Manazér D:

Okrem reklamnych zmlav, kde firma ma moznost’ zaplatenia sumu odratat’ od
zakladu dane a tim z toho musi platit’ dan, neexistuje v Mad’arsku zmluva o sponzorstve.
Rozvoj Sportu je zabezpeCeny v ramci podpory TAO. Firmy moézu poskytovat’ podporu
zvizom a klubom zaoberajicim sa kolektivnym Sportom Funguje to tak, Ze kazda firma
odvadza povinne 9% zo zakladu dane Statu. Zvézy kolektivnych Sportov zaZziadaji Stat
0 finan¢nu podporu, ktort im §tat schvali. Timy registrované na zvize maji moznost’ Ziadat’
od firiem na zaklade ¢lenskej zakladne evidovanej na Mad’arskom basketbalovom zvize
0 finan¢nu podporu. Takze tych 9% firma namiesto odvedenia do Stitnej pokladne, moze
podporit’ kolektivny $port. Dotacie TAO je mozné pouzit’ na konkrétny cel, ktory je klub
povinny vyuctovat MKOSZ po kazdej sezone.

13. MozZnosti umiestnenia sponzoringu (dres, palubovka....)?
Manazér A:

Najvicsiu hodnotu partnerstva mé partner uvedeny v nazve timu. Této pozicia je v
nasom klube neobsadena od roku 2015. Druha najvyssia hodnota partnerstva je logo partnera
na hracich dresoch A-timu muzov. Nachadzaju sa na lom vSetci hlavni partneri klubu.
Niektori maju svoje logo zdvojené na vrchnej Casti dresu a aj na trenkach. Loga partnerov
na hracej ploche z dlhodobého hladiska nepreferujeme, vyuzivali sme to pocas posledného
play-off, kedy sme na palubovke mali 3D loga Budis. Ked'Ze Sportovll halu vyuzivaju aj
futsalisti hrajuci najvyssiu sut'az, ktori maju svojich partnerov, bolo by to finan¢ne narocné,
keby sme to logo museli stale strhavat’ a menit. V case kedy mézu byt fantsikovia v
Sportovej hale ma zaujimavl hodnotu pre nés aj pre partnerov LED obrazovka 5x3 metre,
na ktorej sa pocas celého zapasu premietaji v slucke reklamné spoty partnerov klubu. Pre
vel'kych partnerov klubu je tato reklama v balicku ich celkovej hodnoty reklamy spolu s
dresmi, statickymi bannermi okolo hracej plochy, reklamou na klubovom webe, alebo v

spravodaji. Reklamné spoty na LED obrazovke vSak pontikame aj ako samostatny produkt,
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hlavne pre regiondlnych partnerov, ktori tu mézu odprezentovat’ svoje produkty, sluzby, ¢i
znacku. Dal$im atraktivnym miestom na reklamu, ktory aktualne pontikame je LED mantinel
okolo hracej plochy, ktory médme v prenajme. Je to miesto, ktoré malo a ma vysoky dosah
reklamy aj v Case pandémie, ked’ze LED mantinel je cely ¢as v zdbere kamier, ktoré vysielaju
kazdy zapas naSho timu online naZivo. Je to ovel’a atraktivne;jsi priestor ako bezné statické
bannery okolo hracej plochy z dovodu svietivosti a pohybu. Klasické reklamné bannery 2x1
meter mame ulozené okolo takmer celej hracej plochy. Ich jednotlivé umiestnenie a tiez
pocet bannerov kazdej spolocnosti zavisi od vysky sponzorstva a tiez od poziadaviek
samotného partnera. V pripade zaujmu zvykne realizovat’ aj projekt Partner zépasu, kde si
moze partner vybrat’ zapas pocas ktorého bude prezentovany v hale, ¢i uz moderatorom
zapasu, letdkmi na sedadlach, pripadne oslovovanim fantsikov pri vstupe do Sportovej haly,
pol¢asovymi stitazami atd’.

ManaZzér B:

Umiestnenie nazvu partnera v nazve Klubu.

Umiestnenie reklamy na palubovke.

Umiestnenie reklamy okolo hracej plochy.

Umiestnenie reklamy na dresoch a krycich dresoch.

Umiestnenie reklamy na vstupenkach avo vSetkych printovych materidloch

prezentujucich klub (plagaty, bulletiny,).
Umiestnenie reklamnych materialov, vyrobkov firmy v priestoroch $portovej haly.
Prezentaciu partnera v prestavkach pocas jednotlivych zapasov.

Hlavni sponzori st umiestneni v dohl'ade TV kamier na miestach pri hracoch, na

koSoch, na stoliku, reklamna tabul’a pri video rozhovoroch, na mantineloch a na webstranke.
Mali sponzori st umiestneni na mantineloch a webe.
Manazér C:

Dresy, Sortky, web, LED obrazovky v telocvi¢ni, nalepky na ihrisku, bannery v

telocvicni
Manazér D:

LED stena (30 metrov dlha reklama). Vedla ihriska na jeho bokoch je sponzorska

reklama, ktora kazdych 15 sekind strieda sponzorov na zaklade zoznamu skladieb.
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Dal3ou reklamou st nasivky na dresoch a zahrievacom tricku.

Pred zapasom sa lepi reklama na ihrisko do stredového kruhu vo forme loga firmy,

hned’ po zapase sa vSak musi odlepit’, pretoze halu vyuzivaji aj hadzanari.

Obl'ibenou reklamou je projekénad reklama. Zobrazenie jedného 20 m x 12 m
vel'kého P 4 pixelového projektora medzi Stvrtinami alebo v polCase. Mdze to byt aj format

videa.. Je to premietanie na vel’kej obrazovke nad ihriskom.
Publikacia na reklamnych materialoch — bulletin.

Sponzori st samozrejme uvedeni na webstranke, kliknutim na logo spolo¢nosti sa

dostanete na webovu stranku sponzora.
ZviditeI'nenie na Facebooku a Instagrame timu.
Inzercia v tlaci.
14. Aka je najziadanejSia forma umiestnenia sponzoringu?
ManaZzér A:
St to reklamné bannery okolo hracej plochy.
Manazér B:

Lokalna TV, logo firiem na dresoch, hlavna tabula, koSe, priestor zastreSeny

kamerovym zdberom pocas prenosu zapasu a pocas prestavky.
Manazér C:
Logo sponzora na prednej strane dresu.
Manazér D:

LED nastenna reklama. Velkolepy vzhlad. Je umiestnena za zakladnymi bo¢nymi
¢iarami ihriska na mieste, ktoré je dobre viditeI'né z televizora. LED stena 2x 15 metrov

dlhé a 1 meter vysoka.
Rovnako aj reklama na dresoch
Toto je format zobrazenia, ktory nasi preferovani sponzori hl'adaju.
15. Aké oddelenie a kol’ko Pudi je zodpovednych za sponzoring?
Manazér A:

Oddelenie JA.
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ManaZzér B:

Komplet spravna rada a $portovy manager.

Manazér C:

Sportovy riaditel’ Klubu, obchodny manaZér a marketingovy manazér.
Manazér D:

Klub spolupracuje s va¢sinovym vlastnikom — obcou pri h'adani sponzorov. V ramcli

klubu je za ich riadenie zodpovedny generalny manazér.
Mesto im hl'ada va¢sinou sponzorov.

V ramci Uradu mesta su l'udia schopni najst’ sponzorov so svojimi kontaktmi.
Funguje tam reciprocita, ked’ zas sponzor bude potrebovat’ nieCo od mesta, snazi sa mu

mesto vyjst’ v Ustrety.
16. Aké dovody uvadzaju nedspesne osloveni sponzori?
Manazér A:
- nedostatok finan¢nych zdrojov na sponzoring
- iné zaujmy a podpora inych projektov
Manazér B:

Sucasna pandémia, situacia na trhu, narast cien energii, Spatny zakon 0 S$porte
a nemoznost’ 0dpisov sponzorského z dane (vytvorit si vedia naklady aj zo zmluvy

o reklame), lokalne problémy S0 zamestnanost'ou, atd’.
Manazér C:
Finan¢né problémy, nizka popularita basketbalu v Pol'sku.
Manazér D:

Vicsina sponzorov poukazuje na zla finanént situaciu a nedostatok zvysnych

prostriedkov na sponzorstvo.
17. Aké dovody uvadzaju uspesSne osloveni sponzori?
Manazér A:
- snaha prezentovat’ sa prostrednictvom klubu

- podpora Klubu
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Manazér B:

Sportovy duch, SBL liga - prestiz, reklama v lokalnej a Niké TV aostatné uz

v predchadzajtcich otazkach spomenuté vymozenosti reklamného priestoru.
Manazér C:
Budovanie povedomia znacky prostrednictvom sponzorstva klubu.
Manazér D:

Dobra reklamna prilezitost. Loga spoloc¢nosti Sa zobrazuju V televizii pocas

basketbalovych prenosov zo zapasu, V tlaci, na webovych strankach a socialnych siet’ach.
18. Aké st dovody odchadzajiacich sponzorov?
ManaZzér A:
- nedostatok finanénych zdrojov
- iné zaujmy
ManaZzér B:

Vlastné firemné finan¢né problémy a nemoznost’ d’alsicho sponzoringu, odchod k
popularnejsim Sportom (futbal/hokej), slabsia reklama v celoplosnych verejnych mediach
SR. Okrem NIKE TV (byvalé TV HUSTE) basketbal je v uzadi. Rozrobena je JOJ $port
a RTVS SPORT, bohuzial’ vysielaci priestor je prerozdeleny pre viacero Sportov, teda na
vSetkych pocas sezony ani nevyjde. Basketbal je vysielany najmd pocas PLAY OFF
a FINALE. Lokalna TV nevie priamy prenos spravit' tak, ako by mal vyzerat — su to len

reportaze.
Manazér C:
Financ¢né problémy.
Manazér D:
Z1a finan¢na situacia vo firme.
Peniaze investované do sponzorstva nepriniesli ocakavané dopady na trh.
Rozhodnutie sponzorovat’ iné organizacie.
19. Aky je rozpocet klubu na sezénu?

Manazér A:
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370 000 eur

Manazér B:

Nas sen je 200 000 eur na sezonu, ale realita ukazuje, ze to bude menej.
Manazér C:

7 milionov pol'skych zlotych, ¢o je v prepocte

viac ako 1 500 000 eur.

Manazér D:

700 000 eur.
4.2  Zhrnutie vysledkov

V tejto kapitole sme vyhodnotili hibkové rozhovory a na zéklade ich analyzovania

a pozorovania sme ziskali ur¢ité vystupy, ktoré sme nizsie uviedli.
Manazér A:

Ciel'om prvej otazky bolo nielen zistit’ ¢o najviac o historii a uspechoch klubu, ale aj
navodenie prijemnej atmosféry, pretoze kazdy rad a s hrdostou rozprava o Klube v ktorom
posobi. Klub je na scéne viac ako osemdesiat rokov a ziskal viaceré uspechy ¢i uz ligové
alebo poharové. VSetky uspechy su uvedené aj na webovej stranke a uvadzaji tam aj
vSetkych sponzorov, ktorych delia na viacero skupin, ale z dlhodobej marketingovej
stratégie zamerne postradaju jedného velkého strategického partnera, ktorého mali v Klube
naposledy pred desiatimi rokmi. Osvedc¢ili sa im viaceri stredne vel'ki a mali sponzori
s ktorymi vicSinou maju pouzatvarané zmluvy o reklame na jednu sezonu pripadne
kalendarny rok. Vd’aka dobrej prezentacii sponzorov a dosiahnutych vybornych timovych
vysledkov, uzatvorenie zmluvy viacnasobne opakujii. Dal§imi faktormi na opakovanii
spolupracu je obrovska navstevnost’ fanusikov domécich zépasov, ktorym st prezentovani
sponzori timu v $portovej hale so stale zlepSujicim marketingovym prostredim v podobe
vynovene] LED obrazovky, na ktorej poc€as zapasu, oddychového Casu a prestavky
prezentuju partnerov a LED mantinelov umiestnenych okolo ihriska. Sdm manazér si mysli,
ze urcitym lédkadlom pre opakujlcich sa sponzorov su VIP priestory, v ktorych mdzu
nadviazat’ kontakt s mnohymi partnermi klubu v prijemnej a hlavne uvol'nenejSej atmosfére

ako na oficidlnom stretnuti. Za ldkadlo povazuje aj i€ast’ timu v medzinarodnej sutazi.
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Pri otazke tykajucej sa ziskavania novych sponzorov uvadza manazér stabilitu klubu
zanajlepsie lakadlo. Okrem toho k tomu patri aj najvacsia navstevnost’ divakov v rdmci celej
extraligy a dosiahnuté vysledky. Z takéhoto zakladu sa 'ahko odkomunikuje potencialnym
sponzorom marketingova prezentacia klubu ako aj video prezentacia. Takisto spomenul, Ze
aj existujlici stabilni partneri vedia pritiahnut’ svojich obchodnych partnerov. Co sa tyka
odvetvi, z ktorych hl'adaju sponzorov nemaji vyhranené. Aj existujuci sponzori su zo sfér
pol'nohospodarstva, priemyslu, dopravy alebo aj potravinarskej. Nikoho asi neprekvapi, ze
najcastejSie ziskani sponzori su v dnesnej dobe z radu znamych, ale pokusaju sa oslovovat’
novych partnerov, tam kde ziadny kontakt neexistuje, avSak uspesnost’ je v takychto

pripadoch omnoho nizsia.

Pri finanénej otazke ohl'adom pokrytia celkovych ndkladov timu respondent povedal,
ze 60% az 70% nakladov timu je pokrytych prave sponzorskymi financiami. Z toho sa
financuju mzdy hracov a realiza¢ného timu, ako aj ich ubytovanie, ¢o predstavuje najvyssie
nakladové polozky. MenSiu Cast’ ndkladov tvori materidlne zabezpecenie a rozne poplatky
spojené s ¢innost'ou timu. Vel'ka finan¢nu ¢iastku uSetri tim na doprave a stravovani hracov
arealizatného timu, obleceni a vyzivovych doplnkoch, pretoze toto je zabezpecené od
sponzorov Vv materialnej podobe. Stale je avSak prioritou timu ziskat podporu v podobe

penazi, o tvori momentéalne 80% sponzorského.

Okrem sponzorského si vie tim na seba zarobit’ predajom vstupeniek a permanentiek,

pretoZe hala je kazdy zapas takmer vypredana.

Jedenastou otazkou sme sa snazili zistit’ pomer zahraniénych a doméacich sponzorov,
ale aj pomer sukromnych a Statnych. Vysledok bol prekvapivy, vSetci sponzori su zo

sukromného sektora zo Slovenska.

Dalo by sa predpokladat, Ze manaZér timu ovlada vSetky Uc¢tovnicke a danoveé

zakony ¢i vyhody, avS§ak respondent uviedol, Ze ohl'adom uc¢tovnictva a dani nevie nic.

Velmi podrobne bola zodpovedna otdzka ohl'adom moZnosti umiestnenia
sponzoringu. Najvacsiu hodnotu partnerstva je zvycajne uvedenie ndzvu sponzora v nazve
timu. Tato moznost’ je od roku 2015 v Levickych rytieroch neobsadend. Sponzori rady
vyuzivaju miesto pre svoje logo na hracich dresoch timu. VSetci hlavni partneri st nich
nazehleni. Niektori vyuzivaji dokonca zdvojené logo naZehlenim aj na trenkach.
Oblibenym miestom zvykne byt hracia plocha, bohuzial pre striedanie sa v hale

s futsalistami, ktori takisto hraju najvyssiu siitaz a maju svojich rozdielnych sponzorov by
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sa muselo 3D logo neustale prelepovat, ¢o je vel'mi financne naro¢né. Reklamné spoty na
LED obrazovke v rozmere Sm x 3m sa teSia obl'ube pocas zapasov, ktoré mézu byt v ramci
sponzorského balicku pri vyznamnych sponzoroch alebo si ich sponzor moze zadovazit’ ako
samostatny produkt ako aj LED mantinel rozostavany okolo ihriska. Tento LED mantinel je
len v prenajme a jeho vyhodou je, ze je v zdbere kamier pocas celého zapasu . V case
pandémie to bol vyborny marketingovy néstroj, ked’ze divaci neboli pusteni do haly, ale
zapasy boli vysielané v televizii atento LED mantinel bol stile v zabere pocas hry.
Oblitbenym miestom st aj klasické reklamné bannery o rozmeru 2m x 1m taktieZ
rozmiestnené okolo hracej plochy. Zaujimavym projektom je ,,Partner zapasu®, kde si
sponzor vybera zapas pocas ktorého bude prezentovany v hale moderatorom, letakmi alebo
polCasovymi stitazami. Sponzori si najcastejSie vyberaji reklamné bannery na prezentaciu

ich firemného loga.

Dalsim zistenim bolo Ze ziskavanie sponzorov, starost o sponzorov ako aj cela
marketingovu stratégiu a vV neposlednom rade uzatvaranie zmluv sponzorskych ¢i hra¢skych

ma na starosti jedina osoba, ktorou je manazér klubu. Cely chod klubu leZi na jeho pleciach.

Zaujimal nas dovod neuspesne oslovenych sponzorov. Dovody respondent uvadza
dva a to nedostatok finan¢nych prostriedkov a podpora inych projektov zo strany sponzora.

Pre tieto dovody aj zvyknu odist’ existujiici sponzori.

Uspesne osloveni sponzori chcu sa prezentovat pomocou timu, alebo chcu

jednoducho podporit’ tim.

Posledna otazka bola rozpocet timu na sezonu. Finan¢na Ciastka sa vySplhala az na

370000 eur.
Manazér B:

V prvej otdzke sme sa chceeli nieCo dozvediet’ o historii a uspechoch timu. BK MBK
Handlové nadviazala na vydarent tradiciu basketbalu v banickom meste Handlova. Tim bol
zaloZeny v roku 1941bratmi Machovcami ale najvyznamnejsi zvrat nastal za G¢inkovania
profesora Mikuldsa KardoSa, ktory ma na svedomi kopu vynikajucich hracov a slavu
basketbalu v Handlovej. Viac o historii auspechoch klubu sa nachadza na stranke

basketbalového timu https://mbkhandlova.eu/?page_id=932.

V nasledujtcej otazke sme sa chceli dozvediet’ s akymi sponzormi maji uzatvorené
zmluvy. Sponzori su rozdeleni na generalny partner, hlavni partneri, partneri a medidlni

partneri. Vel'ka vacsina tychto sponzorov podporuju tim uz viac sezon, uvidi sa, kol’ko z nich
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ostane Vv tejto nel’'ahkej korona dobe. Existuju aj sponzori, ktori vzniknll na zaklade osobnych
vztahov s vedenim timu a diZka sponzorstva trva vic§inou len jednu sezonu. Ich dévodom
je zviditeI'nenie vlastnej znacky pri zalozeni firmy, pripadny jednorazovy biznis s timom
alebo osobné vztahy s vedenim klubu, ktori s v danom cCase v spravnej a dozornej rade

timu.

Po vysledkoch predoslych odpovedi nds zaujimalo pocut, ako si udrziavaju

sponzorov timu.

Zéakladom je poskytnutie reklamného priestoru vV podobe nasiviek loga sponzora,
rozmiestnené tabule v hale, spolo¢na tabula na nahravanie video prenosu pred a po zapase,
reklama na ihrisku. Sponzori maji moznost’ prenajatia haly za zvyhodnenych podmienok
a poskytnit’ ju svojim zamestnancom. Vyhodou je moznost’ zaplatenia aj zo socidlneho
fondu firiem. Hala sice nie je v majetku timu, tdto moZnost’ prenajatia je vd’aka majitel'a

haly, ktory je ¢lenom dozornej rady timu.

ZTlavneny prenajom haly (moznost’ platit’ aj zo soc. fondu firiem). Aj ked’ hala nie je
v majetku klubu, tato moznost' existuje vdaka ¢lena dozornej rady klubu, ktory je jej

majitelom.

Dalsou formou udrziavania sponzorov je volny vstup do VIP priestoru, reklama
v TAS3 televizii, zvidite'nenie sa na klubovej web stranke. Lakadlom pre sponzorov je vol'ny
vstup do VIP priestoru ako aj moznost’ zviditenenia sa na web stranke timu av TA3

televizii pri vysielani zapasov.

Pri otazke tykajucej ziskavania novych sponzorov respondent nam prezradil, ze
vyuzivaju hlavne osobné, lokalne kontakty a odporti¢ania a od mesta Handlova majt
k dispozicii databazu podnikatelov. Vzhladom na nelahku situaciu, ktora vznikla
pandémiou Covid 19 a zlym zakonom 0 $porte oslovovat’ zacali vSetko, ¢o sa da. Stratégia
ziskania vel'a malych sponzorov nie je moc tispesna. Pre potencionalnych malych sponzorov
je to d’alsie administrativne zat'azenie navySe, tak to chapu. V Handlovej st traja velki
sponzori a basketbalovi tim sponzoruji dvaja z nich. Ten treti je nemecka spolo¢nost’

a sponzoring timu odmieta, pretoze uz sponzoruje dualne vyucovanie na skole.

Dalsou otazkou ohl'adom sponzoringu bola, &i su sponzori hlavne z radov znamych.

Kladna odpoved’ nebola pre nas prekvapenim.

Sponzoring az z 80% pokryva naklady klubu, bez ¢oho by nebola mozna jeho

existencia. Z mestskych dotacii, Vvyzbieranych prispevkov, vstupného a predaja
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permanentiek pokryje tim svoje naklady len na 20%. Hlavnu ¢ast’ sponzorského vyuziva tim
na vyplaty hracov a trénerov, vyplatu §portovému manazérovi, fyzioterapeutovi a masérovi,
energie Sportovej haly. Ubytovanie hracov je v priestoroch Sportovej haly , v ktorej st
vytvorené bytové jednotky aje to dohodnuté vramci uzatvorenej zmluvy. Tovarové
sponzorstvo, ktoré tvori priblizne 20% z celkového sponzorstva, zabezpecCuje tejpy pre
hracov na zapasy a tréningy, dresy na zapasy, strava pre hracov a trénera a auta potrebné na
vyjazd na vonkajsie zapasy. Ostatné Sportové vybavenie napr. teplaky, tasky, tricka hradi
tim z vyzbieraného sponzorského. Samozrejme sponzorské je vyuzivané v prvom rade podla
dodlezitosti.

Pri otazke, ¢i sponzori pochadzaji aj zo zahrani¢ia alebo len zo Slovenska, sme sa
dozvedeli, Ze vsetci su zo Slovenska. 90% z nich st zo sukromného sektora a 10 % je

Statneho charakteru.

Negativnym zistenim bolo, Ze respondent odpovedal ohl'adom vyhod pre sponzora

V uctovnictve, Ze je to presne 0 eur, teda 0 %.

Sponzorov maji vyobrazenych na viacerych miestach, ¢o sa nam podarilo zistit
Strnastou otazkou. NajatraktivnejSie je umiestnenie nazvu partnera v nazve klubu, tato
moznost vyzaduje samozrejme najvicsie financie pre sponzora Dal§imi miestami si
reklamy na ihrisku a bannery okolo ihriska, reklama na dresoch a krycich dresoch, vo
vsetkych printovych materialoch, ktorymi sa prezentuje Klub, na vstupenkach a sponzor ma
moznost’ byt' prezentovany aj V priestoroch Sportovej haly pomocou jeho reklamnych
materialov a vyrobkov firmy ako aj pocas pol¢asu a oddychovych ¢asov zapasu. Hlavni
sponzori su situovani tak, aby ich mohli zachytit’ kamery pocas zapasu, ¢i uz na kosoch,
stoliku, pri hracoch v okoli lavi¢ky a pri video rozhovoroch na reklamnej tabule. Mali
sponzori maju priestor na mantineloch a webe. Najviac vyuzivanou formou a sponzorsky

najobl'ibenejsou su bannery okolo ihriska.

V nasledujucej otazke sme sa dozvedeli, Zze za sponzoring st zodpovedni vsetci

Clenovia spravnej rady spolu so $portovym manazérom timu.

Netspech v oslovovani sponzorov pripisuje manazér suc¢asnej pandémii, narastu cien
energii, zIy zakon 0 Sporte a nemoznost’ odpisania sponzorského z dane (vytvorit’ si vedia
naklady aj zo zmluvy o reklame), vysoka miera nezamestnanosti v okrese. Uspech pri

oslovovani prinasa moznost’ reklamy v lokalnej televizii, SBL liga znamena mnohokrat
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prestiz pre sponzora, Sportovy duch asamozrejme uz spominané reklamné miesta pre

sponzora.

Stava sa, ze aj existujuci sponzor z nejakych doévodov prestane tim sponzorovat'.
NajcastejSie dovody su vlastné firemné finan¢né problémy, presedlanie na popularnejsi
$port, slaba reklama v celoplo$nych verejnych médiach Slovenskej republiky. Jedine NIKE
TV propaguje basketbal, ktory je ina¢ v uzadi. Rozrobena je JOJ $port a RTVS SPORT, zial
vysielaci priestor je prerozdeleny pre viacero Sportov, teda na kazdy tim v priebehu sezony
ani nevyjde. Basketbal je vysielany hlavne podas PLAY OFF a FINALE. Lokalna TV nie je

taka profesionalna a nevie spravit’ prenos tak, ako by mal vyzerat’. Su to len reportaze.

Na poslednu otazku rozpoctu na sezonu odpovedal respondent, Ze ich sen je 200 000

eur na jednu sezonu, bohuzial’ realita ukazuje, ze to bude menej.
Manazér C:

Manazér klubu Zastal Zjelona Gora mal pri nasom rozhovore vel'mi naponahlo, takze
vsetko, ¢o sme mohli zistit’ z ich webu nas na neho odkazal. Nebolo tomu inak ani pri otazke
ohl'adom historie Klubu. Jediné, ¢o menoval, boli roky v ktorom tim vyhral cela ligu a stal
sa majstrom Pol’'ska. Bolo to presne 5 krat a to v rokoch 2013, '15, '16, '17, '20.

V druhej otazke sme zistili, ktori sponzori prispievaji k rozmachu klubu. Spomenuti
boli Enea SA, Inblu, Arpol, Swiss Krono, intermarche a Lubuskie Vojvodeship. Mensich

sme si zistili z internetovej stranky timu.

Pri skumani dizky sponzorstva sme sa dozvedeli, Ze niektori sponzori sponzoruji tim
niekedy aj dlhsie ako 5 rokov, ¢o dava timu istoty asved¢i to aj o dobrej spolupraci
a spokojnosti sponzora. Tato skuto¢nost’ nas viedla k d’alsej otazke, ako si tychto sponzorov
udrziavaji. Okrem dodrZiavania uzatvorenych zmlav so sponzorom prispieva k tomu vo
vel'kej miere networking a doru¢ovanie medialnych sponzorskych sprav. Novych sponzorov
ziskavaju hlavne sietovanim a lobovanim u lokéalnych politikov, ktori maji obrovské

kontakty a su napomocni pri rozhovoroch so Statnymi firmami.

Siesta otazka nam dala odpovede na otazku, & oslovujii sponzorov prioritne
z rovnakého odvetvia? Vel'kym plusom pre tim je, ze usetria obrovské financie na sportovom
obleceni, pretoze ho dostavaji od Pol'ského zvizu, ktory podpisal SO spolo¢nostou 4F
zmluvu o dodavke Sportového vybavenie pre kazdy tim z najvysSej Pol'skej ligy. Takze
prioritou timu nie je hladat sponzora zrovnakého odvetvia atak oslovuju vsetkych.

Samozrejme najvécsia uspesnost’ uzatvorenia zmluvy je v pripade oslovenia znamych.
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95% nakladov timu je hradenych sponzorsky, to sme zistili siedmou otazkou.

Zvysnych 5% je vyzbieranych na vstupnom a predaji permanentiek.

Aby sme ziskali predstavu, ¢o vSetko sa hradi zo sponzorskych penazi, polozili sme
manazérovi timu deviatu otazku. Su to hlavne platy hracov, trénerov, pomocnikov klubu
aich byty a letenky. V pripade zapasov vonku, sa z toho platia cestovné naklady ako st
letenky, listky a hotely. Ve'mi klubu poméze sponzoring v podobe stravy pre trénerov a
hracov. Maju dva krat do diia zabezpedené teplé jedlo. Dalsim materidlovym sponzorstvom
su klasické tejpy a kinezio tejpy. Sportova hala je sponzorovana mestom. Proporcia medzi
materialovym a finanénym sponzorstvom je v pomere 90% finan¢né a 10 % materialové.

Vsetci sponzori su z Pol'ska v pomere 80% sukromné firmy a 20% Statne.

Odpoved’ v dvanastej otazke ohladom sponzorstva adani bola prekvapujica.
Danovnik si méze od zakladu dane odpocitat’ nie len sumu ktorou podporuje tim ale este
dodato¢ne d’alsich 50% danovo uznatel'nych ndkladov vynalozenych na Sportovu ¢innost’.
Tak isto je to aj v kultre v zmysle zakona 0 organizovani a uskuto¢novani kultirnych

a Sportovych ¢innosti, ako aj na vysokoskolskt podporu a podporu vedy.

V nasledujicej otazke dopytovany odpovedal na otazku umiestnenia sponzorov.
Logéa sponzorov su nasité na dresoch, trenkach, zobrazené su aj na webovej stranke timu,
v telocvi¢ni na LED obrazovke, nalepené na hracej ploche ako aj na banneroch okolo ihriska.

Najziadanejsia forma pre sponzorov je nasité logo na prednej strane dresu.

Sponzoringom sa zaoberaju V time Sportovy riaditel klubu, obchodny manazér

a marketingovy manazér.

V dnesnej dobe nie je l'ahké si udrzat’ sponzora a stava sa, ze po uplynuti zmluvy
opustaju tim. Dévody ktoré udava respondent su finan¢né problémy firmy, nizka popularita
basketbalu v Pol'sku. Na druhej strane dovody pre uzatvorenie zmluvy su budovanie

povedomia zna¢ky pomocou sponzorstva timu.

Posledna otazka bola, kol’ko je rozpocet timu na sezéonu. Oproti Slovenskym timom

je neporovnatel'ne vyssia ¢iastka vo vyske 1 500 000 eur.
Manazér D:

Uvodnou otazkou sme chceli zistit' nie€o z histérie timu. Manazér by nam rad
porozpraval 0 historii a najvaésich uspechoch, bohuzial’ pre jeho obrovska vytazenost

zostal len pri odkazani na ich web stranku.
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Rovnakti odpoved” sme dostali aj pri dalsej otazke, jediné ¢o bolo blizsie
Specifikované, bola moznost’ rozkliknutia si jednotlivych sponzorov samostatne a dozvediet
sa viac informacii o nich. Chceli by sme podotknut, Ze webova stranka je spracovana

prehl'adne, takze potrebné informacie boli 'ahko dohl'adatel'né.

Na dizku sponzorstva sme sa spytali V tretej otazke. Snahou timu je uzatvaranie
dohody na dlh$iu dobu, ¢o je prospesné pre predvidatelné riadenie a fungovanie bez
zbyto¢ného stresu, ale rovnaké slovo ma aj sponzor, takze je to 0 najdeni kompromisu medzi
oboma stranami. Viac ako polovica zmluv je podpisana na konkrétnu sezénu alebo rok.

Existuj avsak aj zmluvy, ktoré maja trojro¢nu platnost’.

Manazér nam prezradil taktiku udrziavania sponzorov pomocou ststavného kontaktu
S0 sponzormi. Pocas zapasu sponzori maju pristup do V.L.P. priestoru, organizuji pre
existujucich sponzorov sponzorské dni v podobe vefere samozrejme aj S manzelkami,

prezentacia sponzorov na LED stene, reklama na hracej ploche, bulletine a hracich dresoch.

Na v poradi piatu otazku nam manazér odpovedal, Ze novych sponzorov ziskavaju
v prvom rade priamym kontaktom, vyuzivanou formou je zasielanie flayerov postou
a newsleterov emailom, priebeznym oslovovanim a konzultovanim so sponzormi, v ktorych
vidia potencial. Hl'adanie a udrziavanie sponzorov je aj v zaujme obce Zalaegerszeg a jej

predstavitel'ov, pretoze 94% klubu je v mestskom vlastnictve.

ManaZment sa snaZzi oslovovat’ sponzorov zo vsetkych oblasti, vzh'adom na nel'ahka
situdciu vzniknuta hlavne pandémiou. Dari sa im ziskavat’ sponzorov ¢i uz medzi znaimymi,

ale vynimkou nie su ani Gplne neznami osloveni. Je to v pomere 50% znami, 50% neznami.

V nasledujticej otazke sme sa zamerali na podiel sponzorstva na celkovych nakladov
timu. Manazér uviedol ze len 5% ziskanych penazi je predajom vstupeniek a zvysok je
pokryty sponzorstvom ¢&i uz zo sikromného sektora alebo Statneho. Z tychto sponzorskych
penazi sa predovsetkym financuju platy hracov a basketbalovych trénerov, plat kondiéného
trénera, plat doktora a fyzioterapeuta. Zdravotné potreby, letenky pre hracov atrénera,
prenagjom bytov, vSetky tieto nakladové polozky su platené ziskanymi sponzorskymi
peniazmi. Vel'mi vel’ka ¢iastka sa usetri na hale, pretoze je sponzorsky od mesta. Materialne
sponzorstvo je aj od sponzora, ¢o vlastni reStauraciu. Hraci atréner sa tam mozu
prestravovat’ pocas obedov avedere. DalSou pomocou je sponzorsky autobus spolu

s palivom potrebny na vycestovanie na vonkajsie zapasy. Komfort pre hracov a trénera je
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zabezpeceny 7 autami od sponzora. Ked nam to manazér zhrnul, tak zhruba 80% je finan¢na

pomoc a 20% materialna.

Na povod sponzorov sme sa dopytovali v 11. otazke. Az 70% sponzorov je Statneho
charakteru. Je to vel'mi velky podiel, ale pri spolupraci timu s obcou a konexiami z toho
vyplyvajucimi, nas to ani moc neprekvapilo. Zvysok pochadza zo stikromného sektora.

Ziadny sponzor nepochadza zo0 zahraniéia.

Dvanasta otazka nam objasnila sponzoring z pohl'adu Gétovnictva. Velka rolu hra
v sponzoringu vV Mad’arsku $tat. Kazda firma ma povinnost’ odviest’ 9 % z dane $tatu avsak
kazdy zviz loptovych hier ma moznost’ od Statu tychto 9% zaziadat'. Po schvaleni Ziadosti
maju moznost' timy zacat' oslovovat’ firmy a ziadat’ sponzorské podl'a kritérii ur¢enymi
zvizom. Zalezi na velkosti timu a jeho zakladni. VSetko prebieha v stlade so $tatom, SO
zvdzmi a firmami a vSetko musi byt’ riadne zdokladované a vel'mi dodlezité je, ze tim uz
neplati ziadnu dan zo ziskanych petiazi. Dalsou moznostou je zmluva o reklame, tu uz tim

musi odviest’ dail zo ziskanych financii.

Pri otazke 0 umiestneni sponzorov sme zistili vel’ka variabilitu. Tim ma v hale
k dispozicii LED stenu, az 30 metrov dlht reklamnt plochu pre sponzorov, ktora sa kazdych
15 sekand obmiena. Tak isto obl'abenou formou je priestor na reklamu okolo ihriska, kde je
vel’ka pravdepodobnost’ pov§imnutia si firemného loga divakom pocas vysielania zapasu
v televizii ako aj nasivky loga na dresoch a zahrievacom tricku hracov. Pred prichadzajucim
zapasom Sa lepi na hraciu plochu, do stredového kruhu reklama vo forme loga firmy.
Bohuzial’ hned’ po zapase sa musi odstranit’, pretoze halu vyuzivaju aj miestny hadzanari,
ktorych sponzoruju odlisni sponzori. Novinkou je vyuzivanie komer¢nej reklamy medzi
Stvrtinami zapasu alebo cez polcas, ktorou sa snazia navodit’ u divaka navodit’ tzv. ,,wow*
efekt. Okrem obrazu je moznost’ premietania sponzorského videa. Ako samozrejmost’ je pre
sponzorovaného, kazdého jedného sponzora zobrazit' na Facebooku, Instagrame a
webstranke timu a kliknutim na sponzorovo logo je nadstavené automatické prepojenie na
jeho webstranku. Na zapasoch sa divak méze potesit’ bulletinu, ktory sluzi tiez ako reklamny

material.

Prvé tri spomenuté formy reklamy su 1 sponzorov najziadanejSie. LED nastenna
reklama ma velkolepy vzhl'ad a jej umiestnenie za zakladnymi boénymi ¢iarami hracej
plochy je perfektne viditeI'né pri vysielanom zapase Vv televizii. Jej rozmery dosahuju 2 krat

15 m do dizky a jeden meter do irky.
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Pétnasta otdzka nam priniesla odpovede na to, kto je zodpovedny za hladanie
sponzoringu Vv time. Vyhodou je, Ze timovym vac§inovym vlastnikom je obec, ktora pomaha
pri hl'adani sponzorov. Urad mesta zamestnava mnoho schopnych ludi, ktori so svojimi
kontaktmi vedia najst’ sponzorov na zaklade reciprocity. Takze ked’ sponzor bude niec¢o
potrebovat’ a bude to v kompetencii mesta, bude sa mu snazit’ vyjst’ v Gstrety. V ramci timu

je za riadenie zodpovedny generalny manazér.

Dal§im zistenim bolo, e za netspesne oslovenych sponzorov vo velkej miere
zodpoveda zla finan¢na situdcia a absencia zvysnych prostriedkov na sponzorstvo vo
firmach. Protikladom st Gispesne osloveni sponzori, ktori vidia potencial v dobrej reklamnej
prilezitosti Svojej spolo¢nosti @ moznost’ zobrazenia ich spolo¢nosti pocas basketbalovych
zapasov V televizii, na webovej strane timu a na socialnych sietach. Stava sa, ze uspesne
osloveni sponzori po sezone, dvoch odchadzaji. Dévodmi moze byt vzniknuta zla finanéna
situacia vo firme, alebo peniaze, ktoré investovali do sponzoringu nepriniesli predpokladané
dopady na trh. Poslednym uvedenym dévodom sa stava aj presedlanie na sponzorovanie

iného timu, inej udalosti.

Zaverecna otazka 0 vyske rozpoctu na sezoénu opét’ potvrdila iné finanéné moznosti
timu Vv porovnani S timami na Slovensku. Rozpocet 700 000 eur je skoro dvojnasobkom

nasho najaspesnejsieho timu na Slovensku.
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5 Diskusia

Z rozhovorov s manazérmi klubov sa nam podarilo analyzovat’ sicasna situaciu
sponzoringu Vv timoch. Ciel'om zavere¢nej prace je na zaklade analyzy sGcasného stavu
riadenia sponzoringu vo vybranych $portovych timoch a hibkovych rozhovorov, navrhnat
odporucania V tejto oblasti pre basketbalovy tim na Slovensku, preto navrh riesSeni
poskytneme pre vybrané slovenské timy a vysledky rozhovorov pol'ského a madarského
timu budi pre nas len inSpirativne. Zistili sme, ze aktivity spojené so starostlivostou
0 sponzora s V nami skimanymi slovenskymi timami celkom dobre prepracované a netreba
navrhovat’ ziadne podstatné zmeny, skor doplnime par odportcani, ktoré mozu skvalitnit’

sponzoringu vo vybranych timoch.
Odporucania

Skor, ako zaCnli manazéri timov pisat’ sponzorsku ziadost’, PR material a vSetko, ¢im
reprezentuju svoj klub, treba si pri oslovovani sponzorov uvedomit, ze ziadosti o
sponzorstvo je vel'a, no len veI'mi malo z nich je zaujimavych, pretoze véac¢sina z tych, ktori
chct sponzorstvo, sa silno zameriavaju len na seba. Na spolupracu a sponzorstvo je potrebné,
aby sponzorovany tim a sponzor nasli spolo¢nu re¢ a spolo¢né zaujmy. Treba si uvedomit’,
7e sponzorstvo nie je 0 potrebach timov ale 0 dosahovani ciel'ov sponzora. Ich lohu preto
nie je byt vel’kymi zachrancami timov vo finan¢nej krize. Prave naopak. Sponzorstvo je
obchodny vzt'ah, ktorym sponzor vo vzajomnom prospechu sponzora a sponzorovaného
poskytuje finan¢nu alebo inti podporu za protisluzbu napr. zvidite'nenie znacky, produktu.
Manazéri timu musia najst’ najlepsi spdsob, ako sa prezentovat’, vy¢nievat’ z davu, aby prave

oni zaujali.

Pri hl'adani sponzora, je nutné zvazit’ tieto otazky:

Komu posielate sponzorskii ponuku?

Mate spolo¢né hodnoty?

Mate rovnaku cielovu skupinu?

Co mdzete pontiknut’ sponzorovi?

Odpovede na tieto otazky pomozu manazérom vystupovat profesionalnejsie Od
zaciatku je potrebné ukazat, Ze rozumeji tomu, ¢o sponzor potrebuje a ako mozu prispiet.

Cim viac informacii maju, tym im rastie Sanca ponuknut’ presne to, o ini neponukli. Va¢Sina
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poziadaviek vychadza z toho,: sme $portovy tim a potrebujeme na svoju ¢innost’ peniaze. Je
jasné, ze kazdy potrebuje peniaze, inak by nehl'adal sponzora, ale tu musia na oplatku nieco

dat’. Ziadosti je vel'mi vel’a a sponzori, aby sa vedeli rozhodnut’ analyzuju:

Nakol’ko je projekt vazny a oplati sa s takymito 'ud’'mi vébec spolupracovat™?

Je Sport, podujatie, tim, projekt zaujimavy pre vel'ky pocet I'udi?

Je tim sucast’ou miestnych komunit, v ktorych tato spolo¢nost’ posobi?

Je ponuka napisana profesionalne?

Uz spominana cCast o podobnych hodnotach, rovnakych ciel'ovych skupinach,
spolo¢nych cieloch ma naozaj vplyv na vyber. Ale to, ¢o je niekedy kl'aicové, nema nic
spolo¢né so Sportom, dosiahnutymi vysledkami a inymi relevantnymi faktami. Ak chct
manazéri najst’ sponzora, musia byt dobri PR, komunikatori a predajcovia. Dobré PR
ovplyviiuje spdsob, akym sa prezentuje tim, ako vytvori tlacova spravu, ako sa s mierou
odkomunikuju vsetky informacie. Nemozno zanedbavat’ zaklady kvalitnej komunikacie pri

pisani a posielani ponuky. Nase tipy:

- Nepiste vSetko o svojom klube do tlacovej spravy, napiste len to najdoleZitejSie.

Prili§ dlhé materialy mézu byt nudné.
- Historiu klubu nepiste do e-mailu, dajte ju do samostatnej prilohy.
- Podpiste sa svojim menom a priezviskom a nezabudnite zvyraznit’ kontakt.

- Neposielajte nikdy ziadost’ bez pouzitia BCC. Je neseridzne a neprofesionélne, aby

ziadatel’ videl, Ze ta istu Ziadost posielate na 20 rovnakych adries.

Pri pisani tejto prace sme si v§imli, ze skoro vSetky zmluvy SO sponzormi st
uzatvorené na jednu basketbalovi sezonu, pripadne na kalendarny rok. Vacsina partnerov
v§ak s timom opédtovne uzatvara zmluvu, ¢o je dobra vizitka klubu. Pri rozhovoroch so
sponzormi zo zahrani¢nych timov sme spozorovali, Ze Sa Snazia uzatvorit zmluvy na
obdobie 3 az 5 rokov, ¢o prispieva K predvidatelnému a pokojnému riadeniu a fungovaniu
timu. Radime preto aj slovenskym manazérom, aby sa snazili uzatvarat’ zmluvy na dlhsie
Casové obdobie. V pripade uz uzatvorenych ro¢nych zmlav, tesne pred ich uplynutim, treba
sa so sponzorom stretniit, zhodnotit' aktualnu sezonu, pod’akovat asnazit' sa predizit
zmluvu minimalne na tri roky. Odévodnenie potreby uzatvorenia dlhodobejsej zmluvy pre

sponzora by mohlo byt’ vysvetlenie budovania stratégie timu, ktora je minimalne trojro¢na
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atak isto je nutnost’ uzatvorenia kontraktov s hrackami na dlhsie obdobie ako je jedna

sezdna. Malo by to prospiet’ harmonii v time a timove;j taktike.

Co bolo pre nas prekvapujice, ze manazéri na otazku ohladom moznych Glav pre
sponzorov vyplyvajucich z ac¢tovnictva, nemali o tom Ziadne informacie, alebo nevideli
ziadne vyhody, ktoré¢ by mali vyplynit pre timy z novelizovaného zakona o0 $porte
a podpisom sponzorskej zmluvy. Myslia si, Ze timom to neprinasa ziadnu zmenu k lepSiemu,
a vyslovene tento zakon kritizuju. Podla nich je vyhodnejSie nad’alej pouzivat zmluvy
o reklame z dovodu zatazujucej administrativy. V prvom rade odporacame poriadne
nastudovanie zakona o Sporte, aby manazéri vedeli argumentovat potencionalnym
sponzorom. Preco je vlastne sponzorovi vyhodne uzatvorit zmluvu o sponzorstve a nie
zmluvu o reklame. Pri ich argumentacii, by uréite napomohla d’alsia novelizacia zakona
0 Sporte 0tzv. extra bonus pri odpisani zakladu dane, tak ako to je napr. v Polsku.
Sponzorovanti sumu si mézu odpisat’ zo zakladu dane tak ako u nas, ale este 50% z tej sumy
odpisuju opat’ zo zakladu dane. U nés sa rozmyslalo o dodato¢nych 25%, no bohuzial’ to
Vv poslednej novelizacii nebolo zakomponované. Je nutné tlait’ na basketbalovy zviz, aby

tento extra bonus presadzoval na rokovaniach s kompetentnymi.

Castym javom v Kluboch je, Ze najviac finanénych prostriedkov miiaju na platy
hracov a trénerov a ich ubytovanie v prenajatych bytoch. Peniaze za prenajom by vedeli
usetrit’ vybudovanim ubytovacich jednotiek priamo v hale. Nasim navrhom rieSenia je
poziadanie mesta o zriadenie ubytovacich jednotiek v hale, ked’ze haly v ktorych trénuju
a hraju zapasy patria va¢sinou mestu. V pripade sukromnika je to taktieZ vyborné rieSenie,
pretoze K prenajmu hracej plochy si vie svoje finan¢né prijmy zvysit' o Sumu z prenajmu
ubytovacich jednotiek. Pri dlhodobom néjme si timy vedia prenajom takychto ubytovacich

jednotiek dohodnut’ za zvyhodnenti cenu a hra¢ nemusi cestovat’ d’aleko na tréningy.

Dalsim vyznamnym zistenim bolo, Ze osloveni manazéri robia vietko, aby sponzori
zostali v klube ¢o najdlhsie, aaby sa im podarilo prilakat’ aj tych novych. Prezentujt
sponzorov na timovej web stranke a socialnych sietach, pozyvaji sponzorov pocas zapasov
do timového V.LP. priestoru, v hale su rozmiestnené bannery, LED obrazovka, firemné logo
je umiestnené na dresoch, letakoch, bulletinoch. Snazia sa vyuzit’ vSetok reklamny priestor.
Co by sme odporudili, je zviditelnenie timu mimo zapasovych duelov. Napriklad
zUcCastnenie sa nejakej dobrovolnickej aktivity, navStivenie deti z detského domova,
vypomoc v dome seniorov, navsteva Skoly a prezentacia basketbalu na hodine telesnej

vychovy, v ramci tyzdna Ligy proti rakovine z(c¢astnenie sa behu a pod. Takychto akcii by
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sa zucastnili v timovom obleceni, na ktorych st viditelni sponzori. VSetky takéto aktivity
mimoriadne zviditelnia tim asponzorov amézu prilakat dalSich potencionalnych
partnerov. Vel'a krat takéto akcie navstivi aj televizia. Prostrednictvom takéhoto zdruzovania
na réznych verejnoprospe$nych a dobrocinnych akciach si mézu vybudovat’ obéianske

povedomie. Ich angaZzovanost’ by bola urcite vnimana pozitivne.

Zlepsit situdciu sponzoringu v timoch mdze, neobsadit’ poziciu generalneho
sponzora a prejavit’ snahu o uzatvaranie kontraktov s mensimi a strednymi firmami. Vzdy
treba zvazit,, hlavne pri velkych sponzoroch, &i sponzor je pravy. Ci podmienky firmy su
spInitelné a ¢i ma tim moznost’ uzatvorit' zmluvy aj s inymi sponzormi. Je vel'mi dolezité
poznat’ sponzorsku zmluvu. Niektori sponzori si zakotvia v zmluve klauzulu o zabraneni
prijatia d’alSich sponzorov z dovodu obav ohrozenia spolo¢nosti konkurenénou firmou

a moznou zdmenou ich vyrobkov s konkuren¢nymi.

Dalsim nedostatkom, ktory sme postrehli je, Ze manaZér sa snazi udrziavat’ kontakt
so sponzormi hlavne pocas zapasu a priamo po niom Mame za to, ze udrziavanie SPOnzorov
je aktivitou potrebnou pocas celej sezoény. Jednou z moznosti na zlepSenie je sponzorsky
deni, pocas, ktorého pozvl sponzorov s manzelkami na veceru, kde sa navzdjom stretnil
doleziti sponzori, ktori maji takymto spésobom moznost’ zblizenia a pripadného dohodnutia

vzajomného businessu.

O sponzoring Vv Sporte je na Slovensku stile maly zaujem v porovnani s inymi
europskymi Statmi, kde je tento typ marketingu omnoho viac rozsireny. Slovensko je
v ur¢itych veciach svojské. Cudia vnimaju spojenie firmy ¢i znacky so sponzorovanym
timom, alebo osobou rovnako ako klasicku reklamu. Nie je Ziadny tlak na odbornt verejnost’,
aby sa marketing za pomoci $portu robil na profesionalnejsej urovni. AKo sa firmy rozvijaju,
vyvija sa aj ich marketingova komunikacia. V medzinarodnych spolo¢nostiach, ako je napr.
Orange, Heineken alebo T-Mobile, st zriadené uz aj oddelenia sponzoringu so stratégiami,
ktoré su inSpirované stratégiami svojich firiem v zahrani¢i. Tieto marketingové aktivity si
vyhodnocuju a prispésobuji marketingovym cielom Vyhodou sponzoringu je, Zze sa moze
oslovit' cielovd skupina, ktora neprijima klasické formy reklamy. Pri Sporte sa
S konzumentom d4 komunikovat’ cez emocie, ktoré su dolezité z pohladu marketingu.
Sponzoring podnecuje interakciu, zabavu ale aj napitie. Ked” je dobre nastaveny moze
vyborne menit imidz a zvySovat’ narast informovanosti o spolo¢nosti. V $portovych timoch,
pokial’ bude za sponzoring zodpovedna jedna osoba, ktora ma eSte d’alSie funkcie v time,

ktoré musi vykondvat, nebude hl'adanie potencionalnych sponzorov také efektivne, ako
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keby vzniklo fungujuce marketingové oddelenie. Niektoré firmy na Slovensku maju strach
uzavriet sponzorské zmluvy, pretoze nevedia, Co im sponzoring prinesie a nevedia ani
odmerat’ jeho efektivitu. Nemaju so sponzoringom ziadnu skusenost. Marketingové
oddelenie by pri zhanke sponzorov malo vediet' vysvetlit' nadejnému sponzorovi, aké
vyhody mézu ziskat' z investovanych penazi do sponzorstva a aké nastroje existuji na

zmeranie jeho efektivity.

Jeden z navrhov ziskania sponzorov a financii pre timy je zaloZenie klubu priatel’'ov
a sponzorov timu. Kazdy, kto by mal zdujem stat’ sa clenom, musi vlozit’ ro¢né ¢lenské napr.
10 000 eur. Z kazdej oblasti podnikania napr. stavebna firma, firma s plastovymi oknami,
automechanik atd’., by mohla byt’ v klube priatel'ov a sponzorov len jedna firma. Vsetci
z klubu by boli zaviazani potrebné prace si objednat’ prave u firmy z klubu. Navzajom by si
takto dohadzovali objednavky a ¢lenské by sa im vel'mi rychlo vratilo, pretoze kazdy ma
vel'a znamych, ktorym by takisto odporucili firmu z Klubu. Zaroven by mali ako sponzori
timu reklamu na dresoch, socialnych siet’ach, bulletinoch, webovej stranke timu, plagatoch
atd’. Tim by usporiadal raz za tri mesiace stretnutie klubu sponzorov spolu s hra¢mi, kde by

boli pozvani aj novinari a prezentovali by sa tam dosiahnuté Gspechy.
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Zaver

Hlavnym ciel'om zavere¢nej prace bolo na zéklade analyzy sucasného stavu riadenia
sponzoringu vo vybranych $portovych timoch ahibkovych rozhovorov, navrhnat
odporucania v tejto oblasti pre basketbalovy tim na Slovensku. Podmienkou na splnenie
hlavného ciel'a diplomovej prace bolo splnenie viacerych ¢iastkovych ciel'ov stanovenych v
druhej kapitole. Pomocou c¢iastkovych cielov teoretickej Casti prace sa nam podarilo
charakterizovat’ zakladné pojmy sponzoringu ako aj porovnat’ nazory rozlicnych autorov
skimanej problematiky. Teoretické poznatky ziskané preStudovanim odbornej literatary
sme nasledne zuZitkovali pri vytvoreni otazok pouZitych pri hibkovych struktirovanych
rozhovoroch vedenych s manazérmi basketbalovych timov. Vyhodnotenim odpovedi spolu
s metddou pozorovania sme dospeli k uréitym vysledkom. Tym ze téma diplomovej prace
je sponzoring a jeho vyznam vo vybranom $portovom odvetvi na Slovensku, identifikovali
sme nedostatky v procesoch ziskavania sponzoringu len pre slovenské basketbalové timy
Vysledky rozhovorov s predstavitelmi zahranicnych timov boli inSpirativneho charakteru
Nasledne sme sfinalizovali konkrétne odporti¢ania na ich odstranenie. Uvedenim naSich
odportcani do pracovného postupu manazérov sa ich efektivita zvySi a prospeje to

celkovému chodu oboch timov.
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