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RIADENIE MARKETINGOVEHO IMIDZU SPORTOVEHO KLUBU
Tomas BACO

ABSTRAKT

V sucasnosti sa problematika imidZu stava Coraz viac aktualnou najmd v tych oblastiach, kde
extenzivne formy uz nedosahuji ocakavané efekty v spotrebitel'skom spravani. Sportové
kluby patria do tejto oblasti, nakolko je pre ne Zvotne dolezité budovat’ pozitivny imidz
u svojich clenov, divakov a sponzorov. Imidz Sportového klubu je hlavna hodnota, ktoru
mozu kluby ponuknut’ svojim cielovym skupinam. Predovsetkym sponzori prihliadaji na
imidZ daného klubu, pretoze sponzorstvo sa povazuje za jednu z foriem marketingovej
komunikacie ziskovej firmy. Ak nebude imidZ daného klubu silny a pozitivny, tak potom aj
sponzoring nema pre sponzora takd hodnotu, aku by si Zelal. Rovnako je to aj s clenmi klubu
a jeho divakmi. Divaci a clenovia si vytvaraju vazby k Sportovému klubu na zaklade hodnét,
ktoré klub zastava. Dominantnym prejavom tychto hodnot je imidz Sportového klubu.
Z tychto dévodov by sa mali Sportové kluby zamerat’ na riadenie marketingového imidzu.
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uvobp

Sport sa neustdle dostédva do popredia spolocenského Zivota. Je to aj z
toho dévodu, ze predstavuje formu oddychu, ktory zohrava doleziti ulohu v dneSnom
rychlom a neustdle ndroCnejSom Zivotnom Style. Vyznam Sportu spociva aj v jeho
zdravotnych Gcinkoch. Z uvedenych dévodov Sport nabera na popularite a rastie zaujem l'udi
o aktivnu, ako aj pasivnu participaciu na réznych druhoch Sportu. Preto pre Sportové kluby,
ktoré su hlavnymi distributérmi Sportu, vznikd Gloha spocivajuca v zaujati a pritiahnuti Co
mozno najvacsieho poctu zaujemcov do svojej Cinnosti. Len v pripade pritiahnutia
dostatocného poctu zaujemcov budd méct’ kluby rozvijat’ a zdokonal'ovat’ svoju &innost, ¢o
by malo byt’ ich primarnym poslanim.

Sportovy klub by sa mal preto orientovat’ na svoje okolie a predovsetkym na potreby
okolia. Mal by sa snazit’ zistit' potreby svojich klientov, ako aj sponzorov. Nasledne by mal
pristupit’ k uspokojovaniu tychto potrieb. Takyto pristup predstavuje klasicky marketing,
ktory je zamerany na uspokojovanie potrieb cielového trhu. AvSak v oblasti Sportu existuju
urCité Specifika, ktora spocivaju v samotnom marketingu neziskovych organizacii, ale aj
v marketingu Sportu ako takého. Prave Specifikd marketingu Sportu zvySuju vyznam imidzu
klubu na dosiahnutie pozitivnych vysledkov.

Sportového klubu je, ze l'udia si vyberaju klub na zaklade predstavy. Predstava spociva
v mentalnom spracovani dostupnych informacii o konkrétnom Sporte a konkrétnom klube.
Kym v pripade klasickych tovarov si ich zdkaznik méZe vyskusat' a overit’ kvalitu pozorovanim
a inymi objektivnymi metddami, tak v Sporte tato moznost’ nie je pristupna. Urcite aj pri
vybere Sportu a Sportového klubu sa méze klient po urcitej dobe rozhodnut, ze prestipi na
iny Sport, pripadne do iného klubu. Ale v pripade Sportovych klubov proces skusania
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a testovania trva podstatne dlhsie. Klient, ktory si vyberie urcity Sport, nedokaze tak rychle
zistit' pripadne nezrovnalosti s jeho potrebami, ako je to v pripade klasického tovaru. Tiez
prejavenie prvotného zaujmu o Sportovy klub je najdoleZitejSie v procese ziskavania ludi,
nakolko bez prvotného zaujmu klienta neexistuje moznost’ jeho ziskania. Prave prvotny
zaujem by mal vzbudit’ pozitivny imidZ klubu.

Vyznam imidzu klubu je esSte dolezitejsi pre sponzorov, ktori umoziiuju zabezpecovat’
chod klubu. Bez pritiahnutia potrebnych sponzorov klub nemdze financovat’ svoje potreby
a tak na trhu Sportu nebude moct’ fungovat. V pripade sponzorov je dolezité, aby imidz
klubu koreSpondoval sich potrebami. Z uvedenych dévodov Specifikd marketingu Sportu

.....

pozitivne vysledky.

1. TEORETICKE VYCHODISKA

Samotna problematika marketingu Sportu nie je v naSich podmienkach este
dostatoCne rozpracovana a nevenuje sa jej primerana pozornost'. Preto pri jej vymedzeni je
potrebné sa opierat’ hlavne o najznamejsich svetovych autorov, ktori sa zaoberaju
samotnymi zakladmi marketingu ako su Kotler (1998, 2001), Meffert (1996), pricom tieto
vSeobecné poznatky sa nasledne daju aplikovat’ s urcitym prispbsobenim aj do uvedenej
problematiky. Aj napriek tomu existuju niektoré odborné clanky a publikacie spomedzi
ktorych je vhodné spomenut’ Ceského autora L. Egera, ktory sa problematike marketingu
Sportu venoval. Marketing Sportu a Sportovych klubov sa v nasich podmienkach da zaradit
do neziskovej sféry. Preto je vhodné vyuZit’ aj dostupné poznatky z neziskového marketingu.
Co sa tyka blizSej Specializacie na samotny marketing neziskovych organizacii, tak
z domacich autorov je vhodné spomenut publikacie od Majduchovej (2004) - Neziskove
organizacie a Cima (2004) - Marketingové aplikacie, ktori sa v nich zaoberaju aj
problematikou marketingu neziskovych organizacii. Spomedzi zahrani¢nych autorov, ktori vo
svojich publikacidch opisuju marketing neziskovych organizacii je vhodné spomenut’ opat’
Kotlera (2002) — Strategic Marketing for noProfit Organizations.

Konkrétnou problematikou imidzu, ktora tvori zaklad pre tento Clanok, sa zaobera
Lieskovska v publikaciach — ImidZ v tedrii a praxi (2000), Vybrané kapitoly z marketingovej
komunikacie (2002). V neposlednej rade je vhodné spomenut’ virtudlnu knihu od Zaryho —
Public relations, kde je problematika imidzu z pohladu PR tiez rozpracovana a neustale
aktualizovana.

1.1 Charakteristika marketingového imidzu

Samotny pojem Image ako ho charakterizuje AMA (Amarican marketing
association) je “zakaznikove vnimanie produktu, instittcie, znacky, firmy alebo osoby, ktoré
moze alebo nemusi koreSpondovat’ s realitou alebo aktudlnou situaciou. Pre marketingové
Gcely imidz nieCoho méze byt dolezitejsi ako aktudlny stav.” Jednoznacne mézeme vidiet, ze
imidZ je nieCo nehmatatelné. Imidz je tiez urcitou premennou, ktord je predovsetkym
vysledkom vnitornych a vonkajSich interakcii jednotlivych zékaznikov, ktori si buduju viastnu
predstavu o konkrétnom trhovom subjekte. Preto Ziaden produkt Ci firma, alebo institlicia nie
su vsetkymi zakaznikmi chapané rovnako. Aj napriek tomu sa kazda firma, ¢i institlcia musi
snazit' tieto individudlne vnimania imidZzu uréitym spésobom homogenizovat a to v
pozitivnom smere.
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Definicia imidZzu poukazuje na jeho potencial z marketingového hl'adiska, ktory sa
moze v jednotlivych pripadoch odliSovat, v zavislosti od toho aky silny vplyv ma imidz na
cielové trhy. Pritom realita firmy, institlcie, ¢i Sportového klubu méze byt odlisSna od
vnimaného imidzu. AvSak z dlhodobého hl'adiska nie je mozné udrziavat' imidz konkrétnej
organizacie, ktory nekoreSponduje s jej realitou. Preto je potrebné pri riadeni a budovani
imidZu opierat’ sa o skutocné vysledky a postoje firmy, instittcie ¢i organizacie. Imidz méze
byt' tiez chapany, ako “jeden z psychografickych marketingovych cielov pdsobiaci vo
vSetkym rovindch strategického riadenia s naslednym odrazom v ekonomickych
marketingovych ciel'och” (Lieskovska, 2000).

1.2 Charakteristika marketingu Sportu

~Marketing Sportového klubu je proces riadenia so zameranim na ovplyviiovanie
a uspokojovanie potrieb a priani klientov Sportového klubu efektivnym sp6sobom zaist'ujucim
zaroven splnenie cielov klubu ako organizacie. Pritom za klientov vtomto pripade
povazujeme nielen ¢lenov klubu, ale aj tzv. stake holders a ostatni verejnost." (L. Eger,
2005). Znamena to, Ze marketing v pripade Sportového klubu, ktory méZzeme zaradit’ do
skupiny neziskovych organizacii, umoznuje tymto organizaciam pri ziskavani financnych
prostriedkov argumentovat’ ich logické a Ucelové pouzitie. To znamend, ze marketing
v pripade Sportovych klubov ma predovsetkym finan¢né dopady a teda jeho realizacia do
znacnej miery ovplyviuje UspeSnost’ klubu pri ziskavani déleZitych financnych zdrojov.

V suvislosti s trhovou situaciou v Sporte mdzeme hovorit’ o nasledovnych Specifikach,
ktoré odliSuju Sportovy trh od bezného trhu spotrebnych tovarov: (E. Caslavova, 2002)

- v Sporte existuju viacdimenzionalne a nejasné trhové Struktury,

- predstavitelia ponuky si navzajom konkuruji a sti¢asne vyrazne spolu kooperujd,

- dalsim Specifickym vplyvom je miesto produkcie,

- vlastnosti Sportového produktu (ide o nehmotny produkt, ktory je CciastoCne
verejnym statkom s CiastoCne neexistujlicou trhovou cenou a univerzalnou ponukou
pre zakaznika, pricom tento produkt je spoloCenska udalost’ a existuji len malé
moznosti kontroly tohto produktu, ktory je do znacCnej miery subjektivne
hodnoteny).

Marketing Sportového klubu moézeme rozdelit podla klientov a stakeholders
Sportového klubu. Z tohto nam vyplynl nasledujuce zakladné skupiny: (L. Eger, 2005)
1. ¢lenovia (aktivni a pasivni)
2. sponzori
3. divaci
4. prislusné organy spravy.

Co sa tyka marketingovej koncepcie 3$portového klubu, tak tato vychadza
z klasického postupu, ktory zacina analyzou trhu a Sportovych potrieb. Po analyze nasleduje
stanovenie strategickych ciefov avolba stratégie. Kone¢nym krokom je stanovenie
marketingového mixu. Tato postupnost’ krokov je charakteristicka pre marketingovy postup,
avSak vyuzitie manazmentu ako urlitého procesu pre rozvijanie marketingového imidzu
vychadza zo sekvenéného modelu typického pre manazment, ktory bude aj nizsie vyuzity.
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2. ZASADY RIADENIA MARKETINGOVEHO IMIDZU

Efektivne riadenie imidzu neziskovej organizacie je nevyhnutné preto, aby mohla
budovat’ taku reputdciu, aki sama chce dosiahnut’. Efektivne riadenie imidZzu a reputacie
organizacie je predovSetkym kreativnym a vysoko disciplinovanym procesom vyzadujicim
implementaciu dobre definovaného pristupu. Rovnako je potrebné vediet’ definovat pristup k
budovaniu imidzu, ako ho aj nasledne implementovat’ do Cinnosti organizacie. V slvislosti so
samotnym riadenim imidZzu organizacie mozeme spomenut tzv. model 3C (clarity,
cohesiveness, control), o znamend, Ze v ramci imidZzového manazmentu je potrebné klast
dbraz na zasady ako su jasnost, sudrznost’ a kontrola. M6zeme ich tiez charakterizovat’ ako
urcité zasady riadenia organizacného imidzu:(Kenneth, R., 2002)

a) Jasnost’ predovsetkym spociva v presne definovanej organizacnej stratégii, ktora
sa v jednotlivych neziskovych  organizaciach podiela predovsetkym na samotnych
hodnotach, ako aj na cieloch v oblasti imidzu. Sucastou jasnosti je aj dobré a presné
definovanie ciel'ovej pozicie na trhu, ktoré je zakladom efektivneho riadenia imidzu.

b) Sudrznost’ predstavuje tu Cast' procesu riadenia imidzu, prostrednictvom ktorej
firma zabezpecuje, ze samotna pozicia imidzu organizacie a jeho zakladnych atribdtov budu
komunikovat’' rovnakym spOsobom. Znamena to, Ze vSetky aspekty sluZieb organizacie, jej
urcitych zvykov, spravanie sa zamestnancov, ako aj komunikacné zvyky budu v sulade.
Sudrznost’ predstavuje jadro riadenia imidzu.

¢) Tretie “C” je kontrola, ktora sa zameriava na samotny proces riadenia, ako aj na
systém, prostrednictvom ktorého je imidZ organizacie riadeny. Znamena to, ze kontrolujeme
také veci ako sU primeranost’ centralizacie ¢innosti a zdrojov, vhodnost' réznych Uprav a
spolahlivost’ monitoringu trhu, ale aj d'alSie aspekty imidzového manazmentu.

2.1 Riadenie marketingového imidzu v sportovom klube

Riadenie alebo manazment v sucasnej dobe nie je mozné jednoznacne vymedzit,
nakolko sa nazory na jeho definovanie znacne liSia. Aj napriek tomu je mozné vo vsetkych
charakteristikach najst’ niekolko spolocnych znakov, ktoré budld vychodiskom pre
charakterizovanie procesu riadenia marketingového imidzu v Sportovom klube. Vo vSetkych
definiciach moézeme najst’ predovsetkym spolo¢ni vlastnost manazmentu, ktora hovori
o tom, ze manazment je urcity proces. Prave preto sa dalej bude hovorit’ o procese riadenia
marketingového imidZzu. Kedze kazdy proces pozostava z urcitych krokov, je potrebné tieto
jasne vySpecifikovat. Medzi zakladné kroky manazmentu, ktoré si najcastejSie spominané
patria analyza, planovanie, organizovanie, rozhodovanie a kontrola. Z tychto krokov by mal
vychadzat’ aj Sportovy klub, ktory chce Uspesne pracovat’ na rozvijani svojho imidzu.

2.2 Proces riadenia marketingového imidzu v Sportovom klube

Jednotlivé fazy procesu riadenia uz boli vySSie spominané, ale okrem toho aby
vedenie Sportového klubu poznalo, akymi fazami proces riadenia marketingového imidzu
musi prejst, malo by vediet' aj tieto kroky zvladnut. Preto je potrebné jednotlivé kroky
opisat’ a naznacit’, akym sp6sobom by sa v pripade Sportového klubu mali uskutocCriovat'. Je
totiz potrebné vseobecné principy uskutociovania tychto krokov prispdsobit’ na Specifika
Sportového klubu, ale aj na Specifika marketingového imidzu, ktory je vtomto pripade
objektom riadenia.
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A) Analyza

Analyza imidzu sluzi na psychologické poznanie trhu, ktoré méze byt podmienené
snahou o poznanie vlastného imidzu, alebo snahou o jeho zmenu. (Lieskovska, 2000). Pre
Sportovy klub je potom zrkadlom, pomocou ktorého moze vidiet’ svoj produkt, resp. Sportovud
sluzbu o¢ami verejnosti a spotrebitela. SIZi na zistenie informacii o tom:

. ktoré faktory hraju dominantnd Ulohu pri posudzovani v rdmci preferencie a vyberu,
kde sa nachadzaji dominanty imidzu,

kde v profile sa vyrazne prejavuju silné a slabé stranky a ktoré opatrenia sa musia

prijat, aby sa umoznila Uspesna korektura imidzu,

do akej miery sa liSi imidz od predstav a poZiadaviek potencidlnych klientov,

sponzorov a Clenov klubu, a v ktorych oblastiach moZzno najst’ ¢o najvhodnejsie

odliSenie sa od profilacie konkurencnych firiem,

¢i imidz Sportového klubu nezaostava za tendenciami zmien v spotrebitel'skom

spravani,

¢i nedoslo k takym negativnym zmenam vlastného imidZzu, Ze nemozno dosiahnut’

uspokojivy vysledok atym sa vynara nevyhnutnost' vybudovat' novl imidzovu

stratégiu.

Analyza imidZu slGZi na poznanie trhu, vnatornych postojov jeho Ucastnikov sicasne
predstavuje komplexny pristup k meraniu Gcinnosti komunikacnych nastrojov, ktoré boli
v oblasti tvorby priaznivého imidZzu vyuzité. S analyzou sa spajaju najmd psychologické
metddy. Kazdej analyze vSak predchadza ziskavanie Udajov.

B) Planovanie

OrganizacCné, riadiace a ekonomické aspekty vel'mi Uzko suvisia, a preto je potrebné
analyzovat’ Struktdru organizacie a riadenia Sportu. Je potrebné vychadzat' z predpokladu, ze
prilis komplikovand organizacnd Struktira Sportu s vysokym poctom platenych
administrativnych zamestnancov méze ,odCerpavat™ relativne znacné finanéné prostriedky,
ktoré by mohli byt priamo pouzité na Sportové aktivity. Cize aj v tejto personalnej oblasti sa
Ziada uplatnit’ princip efektivneho strategického planovania.

Na zaklade komparacie pristupov k strategickému planovaniu réznych prac vo
svetovej literattre (Wilkinso, 1988, Mullin-Hardy-Sutton, 1993, Porter, 1996 a ini), dochadza
k zhrnutiu postupu strategického planovania do nasledujlcich blokov:

- diagndza vychodiskového vystavenia uvazovanej strategickej jednotky,

- rozbor silny a slabych stranok podnikatel'skej ¢innosti,

- vyjasnenie konkurencnej pozicie,

- stanovenie sUstavy strategickych ciel'ov,

- stanovenie celkovej podnikatel'skej stratégie a Ciastkovych rozvojovych stratégii,
- adaptacné a implementacné procesy.

Treba vSak zd6raznit, Ze Ulohy spojené s tvorbou a pripravou stratégie je potrebné
chapat’ ako organicky celok, to znamena, ze si to vyzaduje komplexné spracovanie.
Podcenenie niektorych z faz na spatnovazbové upresnené Ciastkové celky by nielen zniZovalo
kvalitu stratégie, ale aj prehlbovalo jej podnikatel'sku rizikovost'.

Planovaci proces zamerany na stratégiu Sportového klubu je zakladnym kamenom
Uspesného budovania marketingového imidzu. Podstata totiz spociva v tom, Ze ak klub nema
jasne definované ciele a stratégiu, ako chce tieto ciele dosiahnut’ nemoze cielavedome
postupovat’ pri budovani marketingového imidzu. Tu je mozné tiez poznamenat, ze kazdy
Sportovy klub ma postavenu svoju stratégiu na vlastnej predstave Zelaného imidzu, avsak
tento by mal koreSpondovat’ s predstavami cielového trhu, na ktory sa Sportovy klub
zameriava. Preto aj planovanie stratégie zameranej na budovanie marketingového imidzu
bude vychadzat' z inych predpokladov v podmienkach malého Sportového klubu.
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C) Organizovanie

Ide o nemenej vyznamnu funkciu manazmentu Sportového klubu. Organizovanie je
nevyhnutné uplatfiovat’ najma v priebehu Sportovych podujati a inych akcii, kedy je potrebné
organizovat’ konkrétne Cinnosti. Aviak okrem toho Sportovy klub musi organizovat’ aj svoju
beznu Cinnost’ za Ucelom Coho by mal vytvarat’ uritd organizacn( Strukttru. Sportové kluby,
ktoré su postavené na profesionalnejsej baze budi mat’ pevnejsiu organizaén( Struktiru
a teda aj organizaciu prace, co moze na jednej strane vo vztahu k marketingovému imidzu
navodit' dojem dobre usporiadanej a organizovanej organizacie, co mdze najma v ociach
sponzorov predstavovat’ urcitd vyhodu v porovnani s ostatnymi klubmi.

Na druhej strane v pripade mensich klubov moze byt organizacia beznych cCinnosti
menej formalna, ¢o sa vSak modZe pozitivne prejavit’ vo vacSej kreativite, ktora méze so
sebou prindsat’ nové pohlady ateda aj nové spdsoby pri budovani imidzu organizacie.
Samozrejme vyhody viac a menej formalneho organizovania beznych cinnosti su v pripade
malych a vel’kych Sportovych klubov opakom nevyhod.

Z pohladu marketingového imidzu je funkcia organizovania dolezZitéd predovsetkym
vo vztahu k okoliu, ktoré musi mat predovSetkym pocit dobre organizovanej cinnosti
Sportového klubu s dostatocnou davkou kreativity. Organizovanie ako manazérska funkcia sa
viditelnejSie prejavuje najméa v pripade urcitych nedostatkov, nakolko tieto spdsobuju
narusanie kontinuity podujatia, ¢i samotnej cinnosti klubu, ¢o sa v ociach okolitej verejnosti
prejavuje ako neschopnost’ klubu zvladat' svoje cinnosti. Preto organizovanie by malo
predstavovat’ taku schopnost’ klubu, ktord z pohladu okolia nie je viditelna. Najlepsi
organizator je neviditelny organizator, ktory dokaze vSetko spravne zorganizovat’ a sucasne
pruzne reagovat’ na zmeny.

D) Rozhodovanie

Rozhodovanie by malo byt' v pripade Sportovych klubov zalozené na participativnom
pristupe, ktory umozni spristupnit’ viaceré pohl'ady, ktoré dokazu tak prispiet’ k budovaniu
pozitivneho imidzu. V pripade, Ze samotny rozhodovaci proces vychadza od jedného Cloveka,
nie je mozné zabezpelit' konfrontaciu nazorov ateda ani vyber potencialne najlepsej
alternativy. Okrem toho ludia, ktori sa podielaju na rozhodovani maju tiez urcity pocit
spolupatriCnosti, ktory sa nasledne prejavuje v pozitivnom prezentovani Sportového klubu
a teda aj budovani Zelaného marketingového imidzu.

Clenovia kazdého Sportového klubu realizuji v nom urcitd ¢innost’ do znacnej miery
aj z dévodu stotoznenia sa s klubom. V pripade, ze klub nedokaze zapracovat’ tychto l'udi do
rozhodovacieho procesu, nedokaze tak ani vytvorit' vzajomné prepojenie klubu s tymito
¢lenmi, ¢o mdze mat’ negativne dopady na budovanie imidzu klubu a to minimalne v apatii
tychto clenov k jeho budovaniu.

Proces rozhodovania by mal vychadzat’ predovsetkym z dokladnej analyzy vnimania
sucasného imidzu Sportového klubu, pricom konecné rozhodnutia by mali bud’ podporit
pozitivne smerovania, alebo sa snazit’ zvratit’ negativny imidz Sportového klubu.

E) Kontrola

Kontrola marketingovych cdinnosti zameranych na budovanie a rozvijanie
marketingového imidzu Sportového klubu pomaha odhalit’ odchylky od prijatych planov a
vypraciva korekcie na zabezpecenie prijatych ciel'ov. Mechanizmus kontroly musi zabezpedit
vhodn( spatnd vézbu, ktora v pripade potreby odhali nedostatok na konkrétnom stupni
planovania, resp. v konkrétnom planovacom kroku. V krajnych pripadoch méze dojst’ aj
k zmene stanovenych cielov, ale to by malo byt skor vynimkou ako pravidlom.
V marketingovej kontrole by preto Sportovy klub mal uplatiovat’ najma nasledovné druhy
kontroly zameranej na marketingovy imidz.
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Kontrola ro¢ného planu — tato kontrola by sa mala zameriavat na kontrolu
dosiahnutych vysledkov oddielu, ktoré v kone¢nom dosledku podstatne ovplyviuji imidz
klubu. Tato kontrola by sa vSak nemala uskutocfiovat’ iba raz ro¢ne, ale mala by sa prelinat’
s priebeznou kontrolou, ktora poukazuje na smerovanie klubu v oblasti marketingového
imidzu. Akykol'vek nedostatok zhorsSujlci imidz klubu je potrebné odstranit’ uz pri jeho vzniku
a necCakat’ az na ro¢né vyhodnotenie.

Kontrola vyrovnanosti rozpoctu — v ramci tejto kontroly ide dominantne o sledovanie
financnych ukazovatelov. AvSak nakolko hovorime o imidZi organizacie ide predovSetkym
o financné ukazovatele suvisiace s jeho budovanim. Znamena to, Ze na zaklade planu
vydavkov na budovanie dobrého mena organizacie musime sledovat’ dodrZiavanie
vynakladania finanénych prostriedkov. V tomto pripade vSak nejde len o sledovanie nakladov
na budovanie imidzu, ale aj o sledovanie prijmov, ktoré su vysledkom zlepSenia imidzu
organizacie predovsetkym v ociach podporovatelov.

Strategicka kontrola — patri medzi najdolezitejSiu formu kontroly z dlhodobého
hl'adiska. Podstatou je kontrolovat, ¢i samotna stratégia budovania marketingového imidzu
je v sulade s vyvojom prostredia. Znamena to, ze tato kontrola by sa mala zamerat' na
vyuzivanie prilezitosti, ktoré ponuka trh, ako aj na schopnost’ klubu vyhnut' sa hrozbam
okolia. Nevyhnutnou sucast'ou je sledovanie aj silnych a slabych stranok Sportového klubu,
ktoré primarne ovplyviiuji konecny marketingovy imidz.

ZAVER

Zaverom je mozné skonstatovat, Ze kazdy Sportovy klub v sucasnej dobe pOsobi na
konkuren¢nom trhu s ostatnymi klubmi, ktoré predstavuju bud” priamu alebo nepriamu
konkurenciu pre tento klub. Konkurencia spociva v snahe ziskat’ dostatocny pocet ciel'ovych
klientov, clenov klubu, ale aj sponzorov. Na to vSak musi posobit’ navonok a organizacia,
ktora ponukne tymto cielovym skupinam to o chcu.

Za Ucelom ziskania cielovych skupin je preto potrebné budovat’ pozitivny
marketingovy imidz, ktory priamo ovplyviuje postoj konecnych trhovych skupin. Imidz
Sportového klubu priamo vplyva na zaujem l'udi podielat’ sa na jeho Cinnosti v podobe
Clenstva, ako aj v zaujme divakov ako klientov tohto klubu vyuzivat' jeho produkty, ktorymi
su r6zne Sportové podujatia. V pripade, ze klub dokaze oslovit' tieto skupiny ma dobrud
vychodiskovl poziciu aj vo vztahu ku sponzorom, ktori pre Ucely svojej marketingovej
komunikacie vyuzivaju predovsetkym Uspesné Sportové kluby s pozitivnym imidzom.

Na to, aby klub dosiahol pozitivny marketingovy imidz, musi k nemu pristupovat’
systematicky a pri jeho rozvijani riadit’ jednotlivé Cinnosti ovplyviiujice marketingovy imidz.
Samotné riadenie by malo pritom dodrziavat’ urcité odporicané zasady, ktoré st nevyhnutné
vo vztahu k cielovym skupinam. Taktiez je dolezité, aby manaZzéri Sportovych klubov
dokazali zladit' jednotlivé manazérske funkcie, z ktorych proces riadenia marketingového
imidZzu pozostava.
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