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ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva komurikémi aktivitami se zagfenim na oblast sponzoringu

Iv L

a reklamy. V teoretick&asti jsou zpracované pojmy z oblasti sportovnihaketingu,
sponzoringu a financovani sportovnich kKiuBraktickacast se zabyvaipdstavenim fotba-
lového klubu FK Pudchov s popisem sportovnichédbp a analyzou jeho komunikaich
aktivit. Na zaklad ziskanych poznatk z analyzy jsou zpracované navrhy a dopenil

s cilem zlepSenéthto ¢innosti v klubu.

Klicova slova: Sportovni marketing, sponzoring, mankgtvy mix, komunikani mix, re-

klama, vztahy s wejnosti.

ABSTRACT

In this Msc work are presented communication aawsiwith direct at sponsorship and
advertising. Sport marketing, sponsorship and Gmanof the sport club are processed in
the theoretical part of work. Practical part isedirat introduction of the football club FK

Puchov, description of his successes and analgssmmunication activities. On the basis
of obtained data, the proposals and hints are stgge¢o improve mentioned activities in

the club.

Keywords: Sport marketing, sponsorship, marketing oommunication mix, advertising,

public relations.
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UvoD

LCudia sa uz od nepamati venovali Sportu. Postupke,sa skracovala pracovna doba,
a tym zvySovalo mnozstvo éhocasu,l'udstvo zédalo H'ada’ spésoby, ako hdo najlep-
Sie vyuzi. Coraz viac zéinali obyvatelia Sportova V sitasnosti je vo svete Sportotislo
jeden jednoznsne futbal. Takmer na kazdej, aj tej najmensej dedinistuje futbalovy klub,

¢i uz na profesionalnej alebo amatérskej Urovni.n#ié deti poznaju mena najlepSich fut-
balistov a snivaju o tom, Ze raz sa aj oni medzi maradia. Je to jednoducho obrovsky

fenomén, ktory hybe celym svetom.

Tento futbalovy fanatizmus sa véasnosticoraz viac zvySuje neustale sa priblizujucim ter-
minom z&iatku MS v Afrike. Kel’ sa Slovensku podarilo po prvy krat v ére samostiin
postupf, cela krajina sa ocitla vo vire obrovského futbélm Sialenstva. Mnohé firmy sa
toho okamzite ,chytili“ a MS zakomponovali do svigj@dpory predaja. Cestovné kancela-
rie sa predbiehaju v ponukach ré6znych zajazdekpacie stanice ponukaju za ziskitjich
bodov za mnozstvo natankovanych pohonnych latdbafavé dresy narodnej reprezentéa-
cie, Saly ad’alSie fanuskovské predmety, a to adialeka nie je vSetko. Da sa povédae

celé Slovensko v gasnosti Zije futbalom.

Jednotlivé kluby vSak takisto musia pochpdie teraz je ten najvhodnejsis na svoju pro-
pagaciu a na vlastnu zachranu¢&na realita slovenskych klubov je taka, Zze mnobhgian
bojova’ 0 svoju existenciu a mnohé tento boj uz prehrakuaikli. Pretrvavajuca hospodar-
ska kriza spOsobila odchod sponzorov a chybajaeetfié prostriedky spbsobili nednosnu
situaciu, ktora logicky vyustila v ich zanik. A je ve’ka Skoda. Futbalové kluby sa snazia
vychovavad dobrych futbalistov uZz od malého veku. Deti trésiej vd’ny ¢as na trénin-

goch, kde rozvijaju svojho Sportového duchda ga zakladnym principom fair-play.

Ked'Ze uz nejaky tetias pracujem vo futbalovom klube FK Puchov, pri zadatémy dip-
lomovej prace som mala jasno. Tento klub patridasdosti medzi najuspesnejSich aktérov
l. ligy, no napriek tomu mé& problémy so sponzoidgdostatok financii sa &al prejavové

na znizenej hkgskej vykonnosti. Preto sa tato praca snazi o austié nepriaznivej situa-
cie. Analytickacagq’ sa zaobera rozboromcasnej situacie. V projektoveéasti s navrhnu-
té zmeny na zlepSenie stavu a vypracovany progktlepSenie wahov s verejna®u i so

sponzormi. Verim, Ze vypracovany projekt bude pué krinosom.
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1 SPORTOVY MARKETING

Definicia marketingu pdé americkej marketingovej asociacigMarketing je funkciou
organizacie a suborom procesov k vytvaraniu/adeniu a poskytovaniu hodnét zakazni-
kom a k rozvijaniu vahov so zakaznikmi takym sp6sobom, aby z nich pnaspech fir-

ma a drzitelia jej akcii.'[9, s. 3]

Klasické marketingovédebnice oznéuju marketing, ako proces spoznania a uspokojovania
potrieb zakaznikov. Keby vSak vSetky firmy standi stratégiu uspokojovania potrieb, exis-
tovalo by na svete mnozstvo rovnakych vyrobkov. hdting je v skuténosti vojnou,

v ktorej je hlavnym nepriatem konkurencia a ciem zvt'azt’ (ziska ¢ag’ trhu konkuren-
cie). Marketing sa v sasnosti odvija od stretu firiem. Kto chce thk@ svete slobodného

podnikania, musi sa n&t pravidlam marketingovej vojny. [7]

Marketing sa stal nezastugitgm prvkom riadenia podniku orientovaného na trenikol
z oblasti hospodarstva do oblasti Sportu. Tu jatiplvany klasickou cestou vo firmach
vyrabajucich Sportovy tovar, ale aj v Sportovyclizch a kluboch s dérazom na ziskanie

financnych prostriedkov.

Marketing Sportu je proces navrhovania a zdokdoeaniacinnosti pre vyrobu, oég®va-
nie, propagaciu a distriblciu Sportového produkiy aby boli uspokojené potreby a pria-

nia zakaznikov, a tym boli dosiahnuté ciele podnjiQ]

Sportovy marketing nie je marketing 3portu alebo Sportovej vystraje, prinada komuni-
kacny Gzitok pre Sportové kluby. Pojem Sportovy margtsacasto nespravne pouziva
ako synonymum pre Sportovy sponzoring, pritom gjeho vyznam SirSi. Zaka sponzo-
ring, merchandising, licencie a prepgtiie Sportovych prenosovych prav, dodato aj

podporu jednotlivych Sportovcov, klubov, zvazowadovych akcii. [10, 29]

Tab. 1. Pozitiva a negativa marketingu v Sport&] [3

Pozitiva Negativa

- ujasiuje, pre koho je wena ponuka- financie diktuju Sportu¢o ma rohf,

Sportovych produktov, - pozicia financii nereSpektuje Sportovu

<

- rozdd'uje ponuku Sportovych produktov  odbornos,

na tie, ktoré prindSaju zisk, a ktoré nie,

- zmluvnd viazanasna sponzorov obme
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- premy%a propagaciu Sportu, dzuje slobodnu vidbu,
- uréuje prioritu dosiahnutych diev |- uréitA Urover Sportového vykonu méZe
(ekonomické, socialne, Sportové), vies’ k pouzivaniu zakazanych podpor-
- ziskava dodatmé finarkné zdroje na nych latok,
rozvoj neziskovych aktivit. - show (zameranud na napr. na reklamu).

Predchadzajuca tatka (Tab. 1) poukazuje na dané pozitivne i negatsiréinky marketin-

gu v Sporte.

1.1 Histdria Sportového marketingu

Marketing si na z&atku 70. rokov ziskal svoje miesto aj v Sportezdpadnej Eurdpe tomu
v roku 1962 napomohlo vytvorenie prvej nemeckepdildvej Bundesligy. V roku 1966
poZzehnal v Juhoslavii Statny a stranicky Séf Joagp majstrovstva sveta vo veslovani. ESte
predtym ho vSak Swdarska agentura ,Gloria International“ ubeZige Ze za to dostane
zaplatené v dolaroch. V roku 1973 sa po prvy kigavla aj reklama na dresoch futbalo-
vého klubu Eintracht Braunschweig s napisom Jagstene Sportova asociacia sa vsak
k reklame naludoch postavila negativne a ozite ju za nemoralnu, Sportovo neeticku.
Pod’a nej Zivé reklamné iply Skodili polfadu na 3port, na jeho 3portovo-politickil poziciu
a zvadzali ku korupcii a uplatkom. Pre MS vo fugbalroku 1982 stanovil Svetovy futba-
lovy zvaz (FIFA) pravidla, ktorymi zakazal svetelrgklamu, reklamné zastavy a transpa-
renty. Reklamné tabule nesmeli’by&:Sie ako 90 cm. Reklamu podporil az naradineho

¢asu v spolonosti a stipajuce uvedomenie si vyznamu Sporty.Zap

Sportovy marketing sa podobne ako vo vyspelych gskych krajindch od z@atku
70. rokov, dostaval do povedomia aj u nas pomalgifzulom obdobi bol marketing UR

a v SR podstatne zanedbavany. Tradicia je kratgeedajom reklamy sa Zalo az v roku
1990, ke spolu s politickymi zmenami nastala i zmena v loagpstve. Zati ¢o

v zahranii sa vé&mi ¢asto pri prezentacii roznych produktov vyuZivajppidrne osobnosti,

u nas sa spolupraca so Sportovcami rozbieha. Texgiwpujici trend a aj Sportovy marke-
ting potrebuju predovSetkytfas, aby sa mohli rozvitiPostupne sa uz objavujiastkové,
ale aj ucelené koncepty Sportového marketingu. tSpérorganizacie st donitené zaobera

sa obchodnodinnog’ou, ktord by im prinaSala zisk a mohli tak finanabgvoje aktivity.
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Sportové kluby, ako obchodné sp@iosti, realizuji komenu ¢innog” ako zakladnl akti-
vitu so svojimi 3portovymi produktmi. Sportové kjutktoré maji charakter elanskych

zdruZeni, maju obchodriinnog’ ako doplnkovu. [1, 29]

V buducnosti si uz Sportové zvazy, kluby, oddield’@sSie telovychovné Sportové hnutia
nebudu prig, aby v suvislosti s obstaravanim dodatech finargnych zdrojov boli v pozicii
prosebnikov, ale budu sa chtredvies svojim sponzorom dalSim, hlavne ekonomicko-

podnikatéskym subjektom, ako racionalne uvazujuci@&gti i ako obchodni partneri. [29]

1.2 Formy marketingu v Sporte
V Sporte u nas sa presadzuju dve formy Sportovératingu:
Marketing ako sponzorovanie:

- snaha Sportovych a telovychovnych organizacii aésgevé spracovavanie ponuky

vykonov pre sponzorov,
- vytvorenie cenovej hladiny tychto ponuk,

- premyslenie prostredia Sportovych a telovychovrgktii, v ktorom sa odprezentuju

ponuky,

- stanovenie zé&kladnych komundkgch kanalov, prostrednictvom ktorych bude

sponzorovanie prezentované,
- ich zabezp&enie obsahovo a legislativne kvalitnymi modelmirgaoskych zmlav.
Marketing ako Sportovéa reklama:

- Sportoveé a telovychovné organizacie musia pripravegetkytahy svojho komuni-
katného mixu a to zvld@Sz pozicii vyznamnych telovychovnych a Sportovykhiia

v rdmci Sportovej reklamy. [30, 32]
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1.3 Marketingovy mix v Sporte

1.3.1 Produkt

V oblasti Sportu existuje mnozstvo materialnycteimaterialnych produktov. Nematerialne
Sportové produkty sa odliSuju od inych druhov tovarna trh s dodavané Specifickym

sp6sobom. Tie materialne zodpovedaju klasickym yktam.
Medzimaterialne produkty v oblasti Sportu sa radia:
e Sportové naradie,
e 3portové néinie,
e Sportové odevy a vystroj,
* iné produkty suvisiace so Sportom sekundarne (mépne vyZivové dopinky).
Nematerialne produkty v Sporte:
o z&akladné produkty
0 ponuka telesnych aseni,
o ponuka Sportovych a rekr@@-regenerénych akcii,
0 sluzba ako Sportovy produkt.
» produkty viazané na osobnos
o vykony Sportovcov,
o vykony trénerov,
o vykony poskytovatéov Sportovych sluzieb.
* mysSlienkové produkty v Sporte
o vyskum v Sportovej a telovychovnej oblasti,
o0 rozvoj kinantropolbgie,
o Sportové informéacie v médiach, v odbornej aleboutémmej forme,

o hodnoty z&Zitku v Sporte a telesnej vychove. [4, 21
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Za najdblezitejSi produkt Sportu je vSeobecne povary vykon viazany na Sportovca. Ak
nepodava strhujuce Sportové vykony, nikto o nehjavheaujem. Za vami dobry vykon
mozno oznéit’ taky, ktory si spotrebiteziada. Problémom Sportového vykonu je vSak jeho
nepredvidattnos’. Nikto nikdy nevie, ako dané Sportové podujatigatine,¢i nebude
nahodou nudné, alebi favorizovany tim vyhra. Tato nepredvidaies’ vSak zvySuje at-

raktivitu Sportu. [32]

1.3.2 Cena

Urcite je cena jednym z najdélezitejSich faktorov mpéikupnom chovani, ale je potrebné
vedig’ sniou zachadza Zakaznici povazuju cenu zagené vyjadrenie hodnoty ako miery
kvality ¢i vlastnosti a Uzitku daného produktu a sluzby ropoani s inymi produktmi alebo
sluzbami. Délezité je denie vzZahu ceny k UzZitkovej hodnote pre zékaznika a ci@at
na uckité trzné segmenty. Je potrebné uvafowekomplexnej hodnote tak, ako ju vnima

zakaznik, vratane symbolickych charakteristik pkbddi sluzby.
Psychologicky vyskum ceny sa zaobera

- predstavami spotrebita o cenovej hladine, vSeobecnym hodnotenim, aelndie-

nim jej vysky vo vEahu k ugitym skupinam produktov,
- reakciami spotrebit®v pri zvySovani a znizovani cien,
- cenovymi toleranciami spotrebitzy,
- zisteniami, aku cenu povazuju spotrebitelia zanaditiu za dany produki sluzbu,
- vplyvom ceny na predstavu o kvalite produktu,
- pohadom na cenu ako moznu prevengiminimalizaciu rizika,

- reakciou spotrebit®v na zmeny cien konkrétnych produktov a sluzié] [

1.3.3 Miesto

Miesto a jeho zlozZky vytvaraju prvy alebo celkowjem o organizécii a sluzbe. Predstavuje
tiez faktor odliSenia od konkurencie. Styl a Gtpwgbavenie ovplyiuji do vyznamnej
miery spravanie sa zakaznika, jeR@kavania a postoje k firme. Prostredie implikujeees

tické, socialne, emotivne, ale aj systémove vnienkuality. Ma vyznam nielen pri ovplyv-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

novani zakaznikov, ale aj pre pracovnikov danejyfirpretoZze pdsobi na ich spravanie.

MozZe ich motivové, ale aj deprimovwa
Vnimanie miesta z politadu zdkaznika
a) lokalizacia v meste alebo v SirSom Uzemnom priestor
- dostupnost dopravnymi prostriedkami,
- moznos parkovania,
- vonkajsi vzitiad (oznaenie budovygistota okolia, vzhad fasady).
b) vzhad interiéru
- cistota a osvetlenie,
- estetika, dekoracie, vyzdoba,
- ozn&enie a orientacia,
- umiestnenie a poskytnutie potrebnych informacii,

- vybavenie (odpadkové koSe, mozhosierstvenia, hygienické zariadenia). [2]

1.3.4 Komunikacia

Komunikacia je nadradeny pojem pre jednotlivé mjstkomunik&ného mixu. Jej ciiom je
na zaklade poskytovanych informacii ovglgva’ poznavacie, motivaé a rozhodovacie

procesy tych, na ktorych chce firma pdésobzhode so svojimi zamermi. [13]

~Firemn& komunikécia predstavuje celkovy integroygmstoj ku komunikaym aktivitam
prevadzanymi vSetkyriasami firmy s ciéom budovd a udrZzova vzahy medzi jej strate-

gickymi ciémi, identitou a image.{3, s. 32]

Integrovand marketingova komunikacia sa stavafakh integracie vnatornych i vonkaj-
Sich marketingovych procesov. Medzi z&kladné atyiliispeSnej komunikécie patri jasna
vizia, zngéka predstavujiuca odliSnos jedingnog’, integracia a previazandgednotlivych

komunik&nych aktivit.
5 M marketingovej komunikacie:
* Mision — poslanie,

» Message — sprava,
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Media — média,
Money — peniaze,

Measurement — meranie vysledkov.

Komunika ény mix:

reklama,
podpora predaja,
public relations,
osobny predaj,
direct marketing,

sponzoring. [8]
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2 SPORTOVY SPONZORING

Pojem sponzoring pochadza z lainy a v preklade znamena giib, $ub, zavazok. Spon-

zoring je chapany ako investiciaf&nych, respektive inych vkladov do aktivit, ktotea-

raju pristup ku komene vyuzitdnému potencialu, spajaného s danou aktivitou. Jeato
stroj tematickej komunikacie. Sponzor pomaha spanzamému s uskutmenim jeho pro-

jektu. Sponzorovany mu za to poméaha s naplnenim kemunik&nych cig¢ov. Ak by sa

tak nestalo, neSlo by o sponzoring, ale o darcovstv

Patiatky sponzoringu sdasto spajané s panovnikmi, ktori v minulosti fir@aradi, ¢i doto-

vali urcité slavnosti zamerané na kultiru a Sport. Za pegponzoringu je povazovany
bohaty obban Rima Gius Clineus Maecenas (70 — 80 pred.,rktbyy drzal patronat nad

talentovanymi, ale chudobnymi umelcami. Od nehmdeodeny pojem mecends, ktory

znamena podporu kultary a spé&tosti z altruistickych dévodov. Je to podpora oaGir-

ganizacii bez takdvania akejkivek protihodnoty. [6, 24]

Predtym, ako sa vroku 1986 presadil anglosaskgnpaponzoring, pouZival sa termin

Sportovéa reklama. Bol nepresny, mndhali si ho mohlo mylne vysvetliako reklamu pre

Sport. [10]

V svetovom meradle ma sponzoring stlpajlicu tendeRaimy a organizacie u@raz me-
nej vyiH’adavaju klasické nas reklamy a orientuju sa na sponzoring. Kazdodedsébe-

nie reklam v médiach straca svogininos’ a spotrebitelia st nimi presyteni a stavaju sa vo

nim imannymi. RozliSuju sa viaceré typy sponzori@br. 1).

Sport

Umenie

N

Vztah k

MUSH (sponzorstvo na
dobry (&el)

Sponzorstvo zalozené n

transakciac

. : Vztah k
Vysielanie

AN

Kulttra

Zabava

Hodnotovy

marketing

Ambush

(zo z&vetria)

Obr. 1. Typy sponzorstva. [3, s. 336]
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NajvyuzivanejSim typom sponzoringu je Sportovyrggaoing, za nim nasleduje kultarny
(v divadle, vytvarnom umeni, hudbe, literatarené) a sociosponzoring (vo sfére zdravot-
nictva, vedy, vzdelavania a ekolégie). Firmy podhaie spojenie so Sportom je rai vy-
nosny obchod. Dékazom toho je tlak medzinarodndjimdaie, aby sa robildo najviac re-
klamnych prestavok gas majstrovstiev sveta vo futbaled’alSich vyznamnych Sporto-
vych podujati. [15, 25]

,Pod pojmom Sportovy sponzoring rozumieme poskigmeiaznych a vecnych prostried-
kov, know-how a organizaych vykonov Sportovcom, Sportovym zvazom, Spontpogu-

jatiam s cidom obdrza hospodarsky relevantné protiplnenig¢10, s. 44]

Sponzorstvo v Sporte je chapané, akéalzmedzi Sportom na jednej strane a hospodar-

stvom na druhej. Dochadza k vzdjomnému reSpektovaroch stran. [11]

Vyhody sponzoringu:

oslovenie zdkaznika v prijemnej atmosfére,

- moznos selektivneho dosahu aktivit (osloveniel'ciaej skupiny s vEkou presnos-

tou),
- multiplikacné efekty (tl&, TV, ad’.),
- vysoka pravdepodobnbprenesenia image zo sponzorovaného na vyrobok,
- moZnos obidenia zdkazov platiacich v reklame,
- poskytuje moznasprieniku na zahratmé trhy. [6]

Stupeai Sportovej blizkosti udava vEah produktu alebo podnikania k sponzorovanej Spor-

tovej udalosti:

» produkty 1. stupiia — Sportovy tovar, ktory je bezprostredne pouzivamgporto-

vom vykone (napr. lopty, lyZe, tenisové rakety).

» produkty 2. stupiia — produkty, ktoré nie su bezprostredne nutné poet8vy vy-
kon, ale napriek tomu su Sportu blizke a pouziyan&éningu, pred alebo po Spor-
tovom stretnutigi v prestavkach (napr. tréningové pristroje, imgtmapoje, Spe-

cialna Sportova vyZiva, Sportové tasky).
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produkty 3. stupnia — maju len nepriamy ¥ah k Sportu a su Sportovo vzdialené.
Chybajuce spojenie so Sportom je nahradené &pgit image-komponentami

(napr. BMW a exkluzivne golfové turnaje).

produkty 4. stupiia — nemaju zZiadny, ani nepriamyti@h k Sportu. Vynara sa otaz-
ka, ¢i sa da rozpoznahodnoverné spojenie so sponzorovanym. Napriek tearta-
kychto produktov objavujéoraz viacej (napr. reklamy réznych inveésgich celkov

na ochozoch a mantineloch Sportovych Stadiono$). [2

Podnety pre sponzora

Sponzor za poskytnuté financie, vecné prostrieddkgw-how a organizamého plnenia

ziskava:

aktualizaciu jednotlivych produktov,

vytvorenie tzv. goodwillu,

motivaciu spolupracovnikov,

relativne cenovo dostupné oslovenid'@ig/ich skupin v nekomeénych situaciach,
stupiovaniedi stabilizaciu stupa zndmosti,

kontaktné spojenie s partnermi, obchodnikmi a zdikaz,

vyuZitie Sportu pre viastné komunice ciele,

ovplyvnenie socialneho a obchodného konania.

Désledky pre sponzorovaného

Sponzorovany za svoje vyvinuté aktivitgakava finagnla alebo materialnu protisluzbu.

Sponzoring predstavuje pre sponzorovaného jedemjddlezitejSich zdrojov prijmu vo

forme financii, ale aj Sportovej vystroje, ktoréd fauposkytnutdq zdarma. Aktivnym Sporto-

vcom poskytuje sponzoring dity druh istoty, ktoré je vSak podmienend ich vylom pre-

toZe aj sponzor chce vidimejaké Uspechy. PoKi& nim nedochadza, ma takmer neznamy

Sportovec len malu Sancu presagh v sponzoringu a staa znamejsim.

Modely Zivotnych cyklov sponzoringu:

a) formovanie -v tejto faze sa formuje stratégia a vytvara s@hzpartneri sa navza-

jom spoznavaju, vyjednavaju a realizuju.
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b) opera’na faza -z&iatok spol@nejcinnosti.

c) zaveréna faza -konend faza, ktora je charakterizovana vyzretinatm, stabiliza-

ciou. MGze pokréova’ reformami a zmenami. [18]

2.1 Sportovy sponzoring ako nastroj komunikanej politiky

,Sportovy sponzoring v komunikaom mixe mdZe prispik znanému zosilneniu efektu
celkovej podnikovej komunikacie. Predpokladom @eiré formulovanie komunikaych

cielov sponzora a integracia nasadenych komufriigah nastrojov.“[12, s. 183]
Komunika éné ciele sponzoringu:

» usilovanie o budovanie image zRy,

* posilnenie lojality k znéke.

NajideélnejSie je prepojenie obochlce. Pozornogvsak treba venovaaj ciastkovym cie-
om (upeviovanie vZahov s obchodnymi partnermi, vyuZitie sponzoringamci vnutrofi-

remnej komunikacie). [20]
CiePové skupiny sponzoringuObr. 2):

» divaci — su prostrednictvom sponzoringu oslovovani prismadtadionoch Sporto-

vcami,

e priaznivci — su oslovovani nepriamo prostrednictvom médii.

Reklama

Podpora predaja

PR
Ciel'ové skupiny sponzoringu
Cielové
skupin VA & ¢
piny Publikum Divaci na Sportovy
reklamy Stadic sponzoring
médii Stadiénoch

Obr. 2. Priame a nepriame zasiahnutig@wych skupin sponzoringom. [10, s. 49]
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.....

(narodné majstrovstva, eurépsky a svetovy SampidDil) prevazuje zaujem o oslovenie

publika médii.

Od stanovenia komunikaych cid¢ov a definovania climvych skupin, zavisi pouzitie jed-

notlivych komunik&nych nastrojov. [10]

2.1.1 Sportovy sponzoring a reklama

Pod'a definicie Americkej marketingovej asociacie jklama:,...kazda platena forma ne-
osobnej prezentacie a ponuky idei, tovarov alebdie prostrednictvom identifikovéte

ného sponzora.f13, s. 16]

Reklama byva prezentovana prostrednictvom obecmyédii, hlavne v televizii, rozhlase,
v dennej tl&i, casopisoch, plagatoch a vo filmbalej ide o vyuZivanie $pecifickych médii
komunikécie pre reklamu v oblasti telesnej vychadportu. Sportova reklama sa’atauje
jednak k reklame so Sportovymi motivmi, ktoré jezantované prostrednictvom klasickych
komunik&nych médii (reklama na plagatoch Sportového sttetnpravidelné rozhlasove
spravodajstva p@ms zapasov Sportovych druzstiev) a jednak ide lamekvyuzivajicu Spe-
cifikA komunikacie z oblasti Sportu (dresy a Speétaystroj, Sportové naradie acirée,

Startovné&isla, reklamné pasy na mantineloch, reklamné texespy na vysledkovych tabu-

liach a ukazovat®ch).
Druhy Sportovej reklamy:
- reklama na dresoch a Sportovych odeyoch
- reklama na Startovnyatislach,
- reklama na mantinely,
- reklama na Sportovom naradi &in§
- reklama na vysledkovych tabuliach. [23]
Formy Sportovej reklamy:

- pouzitie titulu oficidlny sponzor bez blizSieho @stavenia reklamovaného pro-

striedku v inzeratoch, na plagatoch a v televizagsielani,
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- pouzitie Sportového angazma prostrednictvom a®red Spikovymi Sportovcami

alebo Sportovymi druzstvami,

- pouzitie Sportového angazma k oslovenititej vytipovanej skupiny, a to 8ésne

s beznou reklamou. [25]
Funkcie Sportovej reklamy:

a) informaé¢nd - je dblezit4 pri uvadzani novych produktov na triiormuje o novom
produkte, o zmene ceny, spésobu uZivania, novoraniziz znamych produktov

a novych sluzbéach.

b) presvedovacia - vyuziva sa predovSetkym v prostredi intenzikagjkurencie. Jej

zmyslom je:

posilnenie preferencie tovaru danej firmy,

- snaha odlakania zakaznika od konkurencie,
- odstranenie obav zakaznikov,

- posilnenie image firmy v mysli zakaznika,

- zmena image produktu,

apel na okamzity nakup.

c) pripominacia — svoje uplatnenie nachadza v Stadiu zrelosti geada ma za ulohu

pripomina tento vyrobok zakaznikovi. [23]

2.1.2 Sportovy sponzoring a podpora predaja

Podpora predaja zatuje Siroku paletéasovo obmedzenych nastrojov, ktoré slizia na pri-
tiahnutie pozornosti, poskytuju informécie a snagprivies spotrebitéa ku kipe vyrob-
ku. Uplatiuje sa predovsetkym v situciach, kedy chceme kiagiarychlej a intenzivnej
reakcie. [13]

PretoZze podpora predaja slizi ku kratkodobému w@iplaniu ci€ovych skupin, ide
o kratkodobo nasadené nastrojec¢(ak ponuky), ktoré sa odvijaju zo Sportového angazo-

vania.
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Ak¢né ponuky uréené pre

a)

2.1.3

spotrebitelov

spotrebitéské siiaze s pozvankou pretaiza na sponzorované podujatie,

vypisanie ceny orientovanej na spotrdliteo zastitou sponzorovanych Sportovcov.
podnik

slraze, ktorych viaz ziska navstevu sponzorovanych eventov,

siaze s vyhrou Sportovych aktivit (tréningov) so $pecami.

obchod

pozvanka na sponzorované podujatie,

autogramiada Sportovcov v mieste predaja,

vypisanie cien a $azi v mieste predaja so zapojenim podporovanychamoy.
[10]

Sportovy sponzoring a public relations

Public relations to nie su len samotné&aly a kontakty firmy s jednotlivcami, skupinami,

organizciami a institiciami. Je to predovsetkyrelerty systém, suhrn aktivit @nosti

zameranych na diavedomé zud&chovanie vSetkych podstatnych t@hov prisluSného

subjektu. Ci€om tohto Usilia je vytvorenie a udrZiavanie takej@sféry a prepojenia medzi

subjektom a jeho publikom, ktoré vyustia do vzajéhm porozumenia ako jedného zo za-

kladnych predpokladov Uspechu. [16]

Zatid’ ¢o sa v reklame zdOragje spojenie so Sportovcami alebo Sportovymi duafst,

prevaZzuje v PR spalensky orientovany zrelte Skut@nog’, Zze podnikatk vystupuje ako

sponzor witého podujatia, byva interpretovana ako obohatpréemesto, region. Podpora

Sportovca mbze lypredstavena ako predpoklad pre narodny Uspechdchosti.

Formy PR v oblasti sponzoringu:

predstavenie sponzorstva vo firemny&Esopisoch, v oznamovacich prostriedkoch

a na tlgovych konferenciach,
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- pozvanie vplyvnych alebo zndmych 0s6b z regidnuargjucich verejnd mienku na

sponzorovanu Sportova akciu so zodpovedajucidersvenim a starostlivésu,

- tlacovy servis v ramci Mékej Sportovej akcie so starostlivios a ochotou poskytnu-
tia informacii médidm o prave prebiehajucom Spartshezpéenie Sportovcov pre

interview. [10]

2.2 Druhy sponzorstva

RozliSujeme 3 zakladné druhy sponzorstva, ktor&lkarsponzorovany sponzorovi za jeho

finan¢nu ¢i materialnu podporu:

e exkluzivne sponzorovanie- byva spojené s titulom ,oficialny sponzor”, 2gseku
hodnotu finatnych prostriedkov preberd sponzor vSetku zodpov&dna&’'mi at-

raktivne reklamné moznosti.

* hlavné sponzorovanie— sponzor ziskava najdrahSie a najatraktivnejSiast, at-

raktivne reklamné moznosti.

» kooperaéné sponzorovanie- rozdelenie moznosti nad& paet réznych sponzo-

rov, poméha prekletitfinantne slabé miesta Z&diska finatinych zdrojov. [32]
Sponzorsky baltek

Je to pisomny dokument doloZengitou cenou. Specifikuje rozsah a Uréygonikanych
vykonov Sportového klubu alebo organizécie za poskg finainé prostriedky zo strany

sponzora. Cena zavisi na’kesti organizacie, akcie, rozsahu &astnenych sponzorov.
Sag’ sponzorskych bakov:

» forma sponzorovania,

« dizka pripadnej komunikéacie (jednorazovo, dif&isové obdobie),

» pozadovanéiastkac¢i materidlne krytie,

e vymedzenie strategickych t@v pre poZzadované obdobie (Sportové ciele), integra

cia do marketingovych planov spoétmsti,
» prinosy sponzorovania pre spétosti (image firmy, fremné identita),

» struiné hodnoteniginnosti (vysledky, analyzy, historia),
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e moznosti prezentacie a formy reklamy partnera,
» dalSie moznosti propagacie,

» kontaktné informéacie. [22]

2.3 Formy sponzorovania

Pri vSetkych druhoch Sportov je mozné vybsgpomedzi nasledujucich foriem Sportového

sponzoringu, alebo rozhodh&a pre ich kombinaciu:
e sponzoring Sportovych akcii,
e sponzoring Sportovych timov,
» sponzoring jednotlivych Sportovcov,
e sponzoring Sportovych klubov,

» ambush marketing. [10]

2.3.1 Sponzoring Sportovych akcii

Sponzoring Vv tejto forme sa vyskytuje hlavne vidlialnych Sportoch, menej v kolektiv-
nych. Typickymi druhmi Sportov pre tato formu sporiagu su golf,ahka atletika, tenis

a lyzovanie.

Vyrazne tu stupaju moznosti ponuky sponzorovi. Reki na Sportovych akciach je mozné
presne prisposabicie’lom sponzora. K dispozicii je cela plejada reklarhnyoznosti, ako
napr. vstupenkyi reklamy cez prestavky. Kvalitnd prezentacia spoaje umoznena uva-
dzanim titulu ,hlavny sponzor®, s ktorym je spojengazov akcie. Hlavny sponzor ziska
najlepSie reklamné plochy na Sportovisku, jeho m&moivddza aj programe akcie a na pla-
gatoch. Ziska tieZz najwai paet vstupeniek pre svojich hosti. Komuriké vyhody mézu
byt dosiahnuté aj prostrednictvom Vag@ieho sponzoringu, a to poskytnutim pozadova-
nych organizénych prostriedkov k zabezgeniu akcie {asomiera, Startovnésla, ci¢ove
pasky, upozatovacie tabule, rolba a ostatné technické poméaBiyem toho mézu firmy

zaistt’ dopravu Sportovcom.
Prinosy pre sponzora:

» prezentacia zriky na oficialnych materialoch,
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* prezentacia zri&ky na informa&nych a reklamnych plochach,
* moZznos vystavby informanych miest a stanov,

* moZnos pohostenia a starostlivbe zakaznikov a VIP hosti. [10, 25]

2.3.2 Sponzoring Sportovych timov

.Podnikate’ sponzoruje druzstvo, finame ho podporuje. Ako protiplnenie ma k dispozicii

tim pre komunikéné opatrenia.“[10, s. 98]

Tato forma sponzoringu je vhodna pre vSetky drygortdv, aj ke sa najskor vyvijala vo

futbale. Sponzor poskytuje predovsetkym finangmmr&veé vybavenie, ubytovacie sluzby,
dopravu a automobily. Za to ziska reklamu na diesceklamu prostrednictvom inzeratov,
rbzne opatrenie podpory predaja (autogramiady 8pootv). Kel'Zze reklama sa nachadza

najma na uboroch Sportovcov, hovori sa tomuto tgdamy aj tzvirickova reklamal27]
Prinosy pre sponzora:

- uspech zavisi od mnoZstva divakov na Stadidne telenizii, ktorych tato reklama

zasiahne,
- reklama na dresoch je schopna vytverlky pocet kontaktov,
- vykony druzstva mdzu pozitivhe ovplyvrinaku, ale aj negativne. [10]

Sponzor podpori a posilni angazovahtysn, Ze sa stotozni so Sportovym druzstvom pro-
strednictvom mnoZstva opatreni a prostriedkov. rK hajzakladnejSim patri zabezpaie
plagatov druzstva, fotografii s autogramom hvidedminovych kalendarov a oznamov vo

zvazovychiasopisoch. [27]

2.3.3 Sponzoring jednotlivych Sportovcov

Pri tejto forme sponzoringu vyuZiva sponzor prgeskomunik&né ciele jednotlivych Spor-
tovcov. Nejde o sponzorovanie pravnickej osobybdidvého oddielu), ale o sponzorova-
nie jednegi viacerych fyzickych oséb. Najviac je rozSirenywaholovom Sporte. Osobnos-
ti Sportovcov su gestormi kvality a uspechov jetimpth produktov a sluZzieb sponzora.
Pod’a hr&skej zmluvy je Sportovec odi@vany za svoje vykony, v sponzorskej zmluve je
plateny za prevadzanie reklamy. Okrem prava presd@dzeklamy za pomoci vyobrazenia

Sportovca na produktoch sponzora, obsahuje tatavaniliné opatrenia na podporu pre-
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daja. Sportoveéasto dostava od sponzordalSie materiaine pomocky ako Sportové oble-

¢enie, automobil a pod. [29]

Pri vybere sponzorovaného Sportovca je dolezitg,sabSportovec a sponzor svojou cha-
rizmou a vystupovanim navzajom prisposobili a tivgeden tim. Sportovci mdézu zvysi
Sancu na odliSenie vyrobkov v konkufeam prostredi. Pre Uspech je délezity odhad dlho-
dobej popularity Sportovcaio mnozstvo firiem podceni a dihodoby efekt sa nexlds

V prvej rade ide firmam o vynikajucu osobripsa ktoru hovoria vysledky. Délezitym krité-

riom je tiez charakter Sportovca a jeho vystupovdcivilny profil).
Délezité kritéria vyberu:

- dosiahnuté Sportove vysledky,

- medialna popularita,

- perspektiva daného Sportového odvetvia,

- Tudsky profil Sportovca,

- image. [28]

Sportovec je za prisludny honorar povinny sprogiired® komunikaciu medzi firmou a jej
zakaznikmi. Meno alebo z#ku sponzora nosi na svojom Ubore nieletiggostiaze, ale aj

v ramci tréningu, ak sa pohybuje medzi verejoos Obchodné meno sponzora prezentuje
na prospektoch, plagatoch, gmmn je vhodné pripojenie jeho vypovede vyznievajucej
v prospech sponzora. Je to tzv. idealna reklamart&ypec je vzorom a idedlom presind
cielovu skupinu, ktora sa s nim stotiaje. Tato identifikacia sa nasledne prenaSa nékena
sponzora. Okrem toho sa Sportovec daluje sponzorovi éag’ou na autogramiadach pre

pozvanych hosti a tiez akciach na podporu preddjgrych Zrebuje vyhercov. [27]
Prinosy pre sponzora:

- umoziuje zvySenie hodnoty zndmosti, ldbenosti a dbveryhodnosti produktu

i znatky sponzora. [10]

2.3.4 Sponzoring Sportovych klubov

Tato forma prenikla do oblasti vykonnostného Spariportu pre vSetkych. Poskytuje naj-

SirSie moZznosti zladiskacinnosti, ktoré je mozné ponukihsponzorovi. Tym, Ze Sportovy
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klub disponuje ako Sportovcami, Sportovymi druZstyaprofesionalnymi oddeleniami
a usporadava Sportové akcie, ponukané protivykanyesmi pestré. Jedna sa hlavne o
produkty, ktoré vznikaju vlastnou prevadzkou Spdtalovychovné sluzby, Sportové akcie,
majstrovské staze, sustredenia). Na druhej strane su ponukyé ldampriamo nevahuju

k Sportu (ubytovacie sluzby, prevadzka cestovnag&brie, rézne kroky na podporu pre-

daja).
Ponuky pre sponzora:

- reklama na inform&nej tabuli pri vchode do klubu,

- clenstvo v klube,

- tréningové tabory, seminare pre verejhos

- vyuZzitie image Sportového druhu v medzinarodnomadtier
Prinosy pre sponzora:

- zvySenie image sponzora. [10]

2.3.5 Ambush marketing

Je Specifickou formou sponzoringu a ¥a&snej dobe eSte stale akceptovanou marketingo-
vou stratégiou. Byva oztiavany ako sponzorstvo zo zalohy alebo zavetripodazovany

za Skodny, prizivnicky, pripadne neférovy. Firniada spojenie s udalisu, a to bez spon-
zorského poplatku. Napriek tomu budi na verejrdaem hlavného sponzora. &&nou na

velkych akciach (ME, MS, OH) maju firmy zaujemt@Zt’ z nich¢o najviac. [18]

2.4 Planovanie Sportového sponzoringu

Pre Uspesndsa efektivnos sponzoringu je Mini dolezité jeho naplanovanie. Pri planovani

sponzoringovej kampane je potrebné pravies
- analyzu a ohodnotenie Sportovych druhov, ktoréhadeaju do uvahy,

- analyzu a prieskum moznych Sportovcov alebo Spgctovimov, ktorych by bolo

vhodné podporova

- analyzu moznych Sportovych podujati (primarne idastenie vhodnosti s éadom

na viastnu ponuku),
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analyzu a prieskum foriem a prostriedkov Sportoveonzoringu,
- analyzu médii na zistenie ich vhodnosti,
- analyzu a stanovenie t@vych skupin,

- stanovenie komunikaych ci¢ov, ktoré maju by dosiahnuté prostrednictvom Spor-

tového sponzoringu. [10]

2.5 Kontrola uspesnosti Sportového sponzoringu

Firma m& od svojich sponzoringovych aktivit rézr@l@vania, ako napr. zmenu imageo-
vych atributov zné&y, zvySenie povedomia a vidit@osti zngky alebo budovanie a posil-
nenie lojality k zn&ke. Preto musi byna strane sponzora vytvoreny efektivny systém me-
rania tychto aktivit. Zle merany sponzoring je p&gou pravdepodobntsu aj zle riade-

ny. [18]

VSetky naklady vynaloZzené do sponzoringu vyZaduijdocenie. V pripade neuspechu by

mal by’ sponzoringovy program preskumany alebo stiahnuty.
Metddy kontroly:

* meranie reklamnej ¢innosti — prostrednictvom kontroly priamych i nepriamyéh d
vakov ¢i ¢itate’ov a ich spomienkami na dité¢ formy reklamy v savislosti so Spor-
tovym z&zitkom. Pri divakoch, ktori priamo sledygjadujatie na Stadione, sa kon-
trola prevadza dotazovanim po ukeni Sportovej akcie, pri uzivdtech médii sa
aplikuje systém Day-After-Recalls, ktory prostredndm telefonickych rozhovorov

vyhodnoti ich spomienky a kvalitativny stutpeeklamy.

e meranie stupia zndmosti— na pouzitie Sportovej reklamy sa nahliada akaiswa

pech rozvoja stufa znamosti.

» analyza a zmena image- potrebné vysledky je mozné zigskarostrednictvom do-

tazovania. Prieskum vyZaduje Zna finargné naklady tasové aspekty. [17, 29]

Jednotlivé metddy s pouzivané $3@uc¢i mensSou vypovedajucou schoptios. Jetazké
vytvorit' pre manazérov akykKeek presny navod, ako postup6vai zostavovani sponzo-

ringovej stratégie¢i robit’ nejaké zavery diadom buddceho riadenia sponzorskych aktivit.
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NajdélezitejSim indikatorom Uspechu by vSak afalaj mala zostazmena chovania zékaz-
nika. [5]

NajcastejSie chyby v sponzoringu:
- projekt nie je v sulade so stratégiou, misiou,ouizi
- kratkodobos projektu,
- neexistujuce kritéria hodnotenia,
- mala pozornasvenovana vzniku partnerstiev a rozvoju projektov,

- podporované aktivity nie s komunikované. [26]
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3 FINANCOVANIE SPORTOVYCH KLUBOV

Problémom stasného Sportového managementu je ziskavaniefigem prostriedkov nut-
nych pre uspesny chod organizacie. Jednotlivé @pérbrganizacie mézu dyhiianskymi
zdruZeniami a dpat’ tak podstatu neziskovych organizacii, alebo mafivipu formu ob-
chodnej spolénosti. Neziskové organizacie nie su zalozené cadotn ziskania zisku, ale
slizia verejnoprospesSnym biem. Hlavnym ci€om obchodnych spodmosti je dosahovanie
zisku. [26]

3.1 Modely financovania Sportovych klubov

Na problematiku vyvoja prijmovej Struktiry Sportofayklubov upozornil Andreff, ktory sa

zaoberal prevazne vyvojom prijmov futbalovych kiubo Francuizsku a okoli.
Tri vyvojové modely financovania:

e Amatérsky Sportovy model ASSL (Adhérents-Spectateuers-SubventionsLocal) -
financné zdroje tvoriatlenské prispevky, vstupné a subvencie v lokaliiel'din je
tréning a rozvoj mladych htav. V&Sina prijmov pochadza z predaja vstupeniek,
dalSie prijmy ziskavaju z vysadnych miest na tritmimaparkovacich ploch, vystav

a predaja propagaych predmetov klubu.

e Profesionalny model tradiény SSSL (Spectateurs-Subventions-Sponsors-Local) -
financnymi zdrojmi je vstupné, subvencie a sponzori \alb& V 20. storéi bolo
najva:sim zdrojom prijmov vstupné, postupne dochadzalk afrastu vyznamov

prijmov z reklamy a sponzorskych darov.

* Profesionalny model MMMG (Médias-Magnats-Merchandising-MarchésGlobal) —
financné zdroje poskytuju média, magnati, predaj drobriékiaru a propagacia, tr-
hy v globalnom svete. Presadzuje sa silnejSie peaj@ obchodu so Sportom
a novym javom je obchod so Sportovymi talentamstaiy niektorych klubov na ka-
pitalové trhy. D4 sa povetlaze sidasny model je postaveny na Styroch pilieroch:

média-korporacie-propagacia-trhy. [31]
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3.2 SWasna podpora Sportu v Slovenskej republike

Financovanie Sportu prostrednictvom kapitoly Mimistva Skolstva SR sa realizuje na za-
klade zakona. 288/1997 Z. z. o telesnej kultire a o zmene dngop zakona. 455/1991
Zb. o zivnostenskom podnikani v zneni neskorSigupsov. V sulade so zasadami prog-
ramového rozp&ovania su finatné prostriedky pre oblés Sportu rozpétované

v programed26 - Narodny program rozvoja Sportu v.SR

Narodny program rozvoja Sportu v SR:

podprogram 0260% Sport na Skolach a rekeeg Sport,

podprogram 02602 Statna Sportova reprezentacia a rozvoj Sportogfivetvi,
e podprogram 02603- Sportovo-talentovana mladez,
» podprogram 02604 materialno-technicky rozvoj Sportu (kapitalovéavky),

» podprogram 02605- koordinacia projektov, prierezo¥énosti a podpora priamo

riadenych organizacii. [19]

Pod'a 8§ 11 ods. 1 zdkona 300/2008 Z. z. o organizacii a podpore Sportuzanene

a doplneni niektorych zadkonov bude Ministerstvolstka SRposkytova’ dotacie na:

zabezpeéenie Sportovej reprezentacie, na starostfivosSportové talenty a na ich

zdravotnu starostliva’s
- zabezpéenie organizovania Sportovycht'asidi a Sportovych podujati,
- zabezpeenie Sportovania deti mimo Skolského &ywania,
- financovanie Sportovej infraStruktiry osobitnéhangmu,
- vzdelavanie odbornikov v Sporte,

- preventivne opatrenia v boji proti dopingu v Spofi€]
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4 ANALYZA KOMUNIKA CNYCH AKTIVIT V OBLASTI
REKLAMY A SPONZORINGU FUTBALOVEHO KLUBU FK
PUCHOV

Prvacag’ tejto kapitoly je venovana predstaveniu klubupjéiistorie, vedenia a &asnosti.
Pomocou SWOT analyzy su odhalené silné a slabgkstrarileZitosti a ohrozenia. Nasle-
duje rozbor jednotlivych prvkov marketingového mik{ Puchov, a. s. ptom déraz sa

kladie na komunikéné aktivity.

Velka pozornos je venovana vyskumu reklamnych aktivit a sponzrirObsahuje vyhod-
notenie dvoch druhov dotaznikov — jedetemy pre divakov domacich majstrovskych za-
pasov a druhy pre &asnych a potencialnych sponzorov. Firmy boli zvélpoda zoznamu

podnikat&ov pdsobiacich v okrese Puchov i v susednom okPeseZska Bystrica.

4.1 Predstavenie FK Puchov, a. s.

Futbalovy klub FK Pudchov je akciovou sp&tmg’ou, ktorej predmetoréinnosti je realiza-
cia amatérskeho a profesionalneho Sportu v ollatstalu, prevadzkovanie Sportovych za-

riadeni, prevadzkovanie zariadeni sliZiacich nameraciu a rekondiciu.

FK Pdchov, a. s. po minulotoom postupe z Il. ligy zdpad patri wadnosti medzi stabil-
nych (tastnikov I. ligy (druha najvysSia futbalové’aé v SR) a je na najlepSej ceste na pos-

tup do najvysSej slovenskej futbalovej ligy, a to@orga ligy.

4.2 Zakladné udaje o klube

Nazov FK Pdchov, a. s.

| CO: 363 251 04

DIC: 2020 110 763

Adresa: Sportovcov 3, 020 01 Puchov

Zastupenie: Jaroslav Rosina, predseda predstavenstva
Lubomir Talda, Sportovy riadite

E-mail: klub@fkpuchov.sk
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Webové strankywww.fkpuchov.sk

Klubové farby: c¢erveno <ierna (bielo —€ervend)
cierna (biela)
cervena (biela)

Logo: kombinaciaiiernych atervenych pruhov s erbom mesta Puchov (Obr. 3)

Obr. 3. Logo FK Puchov. [33]

4.3 Historicky zaklad puchovského futbalu

Koniec 1. svetovej vojny podnietil nevidany rozveghnického pokroku i zlepSenie Zivot-
nych podmienok a zaujem &mnov o rozptylenie a zabavu. Bola to predovSetkgientacia
na $portové aktivity v réznych telovychovnych spak. V roku 1920 vznikol spolok Spor-
tovy klub Puchov. Prvy oficidlny zapas sa odohrahfja 1921 s Pruskym. Sfatku to
boli len priat&ské stretnutia a aZz v roku 1926 vstipili do ofijgh siazi Zilinskej Zupy.
Ako ihrisko sluzili najskdr pasienky pri Vahu, néskboli vyuZivané farskeé role. Az za ob-

dobia Slovenského Statu bolo vybudované ihrisktyadse Puchova.

Postupom rokov, ako sa menili sponzori, menil sa&gov klubu: SK ROLNY Puchov
(1945-1948), SOKOL MAKYTA Puachov (1949-1956), ISKRAUchov (1956-1968), TJ
Gumarne Puchov (1968-1993), SK MATADOR Puchov, FRTWDOR Puchov aZ do

sitasného nadzvu - FK Plchov.
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Za najvyraznejSi Uspech je moZné povafovav. ,UspeSnu futbalova péocnicu”
(2000-2005). V roku 2000 sa podarilo postugo najvySSej slovenskej futbalovejtaae
(Tab. 2). Suverénne tidzstvo a postup symbolicky zapadli do vyznamnéhdobia.

V tomto roku sa oslovovalo 80. wyfie futbalu v Pichove a ekonomicky garant Matador
slavil 50. vyr@ie zahajenia gumarenskej vyroby v Puchove. Zarowal klub moznospre-
zentovd sa na medzinarodnom poli v Pohari UEFA. V prieb8heokov to boli zapasy so
zahraninymi klubmi akoSLIEMA Wanderers, SC Freiburg, FK Atyrau, GIRONIBIS-
deaux, SIONI Bolnisi, FC Barcelong@3]

Tab. 2. Winkovanie FK Puchov v Corgdige. [33]

Roénik | Umiestnenie | Zapasy | Vyhry | Remizy | Prehry | Skore Body
2000/2001] 6. miesto 36 9 13 14 47:53 40
2001/2002 2. miesto 36 18 8 10 48:33 62
2002/2003| 5. miesto 36 14 8 14 46:47 50
2003/2004| 9. miesto 36 10 9 17 34:54 39
2004/2005/ 6. miesto 36 12 10 14 31:43 46

Celkovo 180 63 48 69 206:230 237

4.4 Organiza¢na Struktara

Majitelom a zarovie 100 % vlastnikom vSetkych akcii klubu je od rol0& Jaroslav Ro-

sina. VSetky Sportové aktivity riadi Sportovy rigatliCubomir Talda.

Druzstva: muzi A" (1. liga), muzi ,B“ (l. trieda), starSidrast (ll. liga zapad), mladsi do-
rast (Il. liga z4pad), starSi Ziaci ,A“ a ,B* (ligh z4pad), mladsi Ziaci ,A" a ,B“ (lll. liga

severovychod), pripravky 3., 4. a 5¢nék.

4.5 Finanéna situacia

Finartna situacia je v fiasnosti podstatnym problémom klubu. Pretrvavajiaspbdarska
kriza spbsobila odchod viacerych sponzorov. Praziom poklese sponzorskych prijmov
sa klub pomaly, ale isto dostava do platobnej regmobsti, nedostatok financii je €itori

redukcii sustredni jednotlivych druZstiev a pri @etrovani p&tu z(tastnenych sa turnajov.
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Odrazilo sa to aj na vyplatach zamestnancov, kéargyplacaju vzdy s titym oneskore-
nim. Priemerné mné naklady FK Puchovinia priblizne 400 000 EUR (cca 12 milio-
nov Sk).

4.5.1 Financovanie klubu

Futbalovy klub Puchov je akciovou sp&mg’ou, ktora nevyvija nijaku vlastni hospodar-
sku ¢innog’, z ktorej by plynuli prijmy. Preto sa musi susiteda ziskavanie finamych

prostriedkov z inych zdrojov. V gasnej dobe tvoria prijmy klubu:

» dotdcia od mesta Puchowv je poskytovanad vyhradne len na Uhradu energge a
nutné zdokladowdjej pouzitie. Celkovo mé& mesto k futbalu, ako a@giemu Sportu

pomerne negativny postoj a komunikacia s nim j& dlogita.

» sponzor MATADOR - hlavny sponzor mladeze, podiesa vylédne len na financo-
vani mladeznickych druZstiev atieZ je potrebnékladtova’ pouzitie finagnych

prostriedkov.

« prijmy zo zapojenia élenov klubu do SCW, SSSZ, SSKD (deti do 15 rokov)
CVC Elan (od 15 do 18 rokov) &VC Adam (od 18 do 30 rokov), ktoré su doto-
vané Ministerstvom Skolstva SR. Tieto centra zak&gp pre ¢lenov nenarénu
zaujmovuc¢innog’ pod’a vychovného programu Skolského zariadenia zamemanu
vol'no ¢asové aktivity a na uspokojovanie a rozvijanie zéajmov. Celkova vyska
financnej podpory je v beznom kalendarnom rokdemé ako stin ¢asti normativ-
neho prispevku na jedného Ziaka &tpm Ziakov, ktori sa aktivne a pravidelne zu-

¢astiuju na aktivitach realizovanych tymito centrami.

» prijmy z predaja vstupeniek a permanentiek— tvoria len mal&ag’ prijmov klubu
a sice cca 1 %.
» prijmy z prestupov a z predaja hr&ov — kupujuci klub plati tzv. odchovné.

e ¢lenské prispevky mladeznickych hréov — kazdy¢len mladeznickeho druzstva
plati mesané prispevky, ktoré vyzberaju tréneri a pouziveluna financovanie su-

stredeni, na nakup iontovych napojov a pod.

» prispevky rodi¢ov deti — majetnejSi rodia deti podporuju to druzstvo, ktoré na-

vStevuije ich diéa. Zaplatia napriklad dopravu na turnaj, Startovné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

+ dotacie zo SFZ- za ziskanie StatGtu UTM prispieva zvaz na paslifikovanym
trénerom, ptiom 50 % hradi klub. KaZdokoe su poskytovaneé finamé prostriedky

na naklady suvisiace s mladeznickymi druzstvami.

* prijmy zo zapojenia do projektu Lyoness— v siasnosti tento systém nie je eSte
dostat@ne prepracovany a provizie z neho su pomerne tRaliguje na cash back
principe z kazdého n&kupu realizovaného cez Lyonéssomentalne sa cez tento

systém uhradzaju naklady na dopravu a stravu Speto

4.6 Ciele

FK Pdchov, a. s. preSiel v roku 2008 zmenou niajite nasledne boli stanovené noveé ciele
a Ulohy za Gelom vybudovania klubu s kvalitnou pracou mladeZakséieZ pozitivneho re-

prezentovania mena klubu, sponzorov a mesta Puchov.

4.6.1 Muz A" -1 liga

» vybudova konkurencie schopny tim, ktory bude v I. ligethddstojna Glohug¢im
bude roki dobré meno nielen klubu, ale aj sponzorom a mésiyjesennsjasti su-

taze sa muzstvo umiestnilo na prvom mieste (Tab. 3),

>~

* pokra&ova® vbudovani ,A“timu prevazne zvlastnych zdrojouzn. Ze
v nadvaznosti na mladez bude klub vychovake&ov zaujimavych pre najvysSiu

siraz a zahratie,
* vyuzivanie hréov z vlastnej mladeze v ,A" time,

* do roku 2012 postup do extraligy.

Tab. 3. Poradie v I. lige po jesenngsti. [33]

Umiestnenie Klub Zapasy Body
1. FK Puchov 17 34
2. Zlaté Moravce 17 31
3. Trerin 17 27

4. Liptovsky Mikulas 17 25
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5. Michalovce 18 24
6. Dolny Kubin 17 22
7. Rimavské Sobota 17 22
8. Lucenec 17 19
9. Prievidza 17 18
10. Ruzomberok ,B* 18 17
11. Sda 18 15

Sasné zlozenie muzstva ,A" timu plus cely realimatim FK Puchov je vyobrazené na

nasledujuocom obrazku (Obr. 4).

Obr. 4. Muzi ,A". [33]

4.6.2 Muzi B" —I. trieda

» prebudovanie B timu na juniorku, Pddiska zefektivnenia alahtenia prechodu

hr&ov z mladeze do ,A" timu,
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* po stabilizacii postup do vysSejtaie, ktora bude adekvatna pre futbalovy rast jed-

notlivych hr&ov.

4.6.3 Mladez

e motivova’ hr&ov a vytvard do buduicna kvalitny hédky potencial pre potreby

LJAY timu,

» vytvaranie pozitivneho ¥ahu ku klubu, aby nedoS$lo k odchodu daéa do inych

klubov,

» vytvorenie TOP skupiny (prispevok na cestovné vagatréningova vystroj, indivi-

dudlne tréningy) a rozSirenej TOP skupiny (prispeve stravu a kogay).

4.7 Fanklub ULTRAS Puchov

Fanusikovia FK Puchov su sustredeni pod ndzvom WS RPuchov. Skupina vznikla
v roku 2004 poth vzoru talianskych ULTRAS. Medzi puchovskych fakég méze prig
kazdy, kto chce povzbudzav&r&ov FK Puachov. Fanklub ma vyhradeny nekryty sektor

oproti hlavnej tribtne.

4.8 SWOT analyza

SWOT analyza rozobera siné a slabé stranky FK &daprilezitosti a ohrozenia v snahe

maximalizova silné stranky a prilezitosti a minimalizavslabé stranky a ohrozenia.

4.8.1 Silné stranky (Strenghts)
* oblrabenos futbalu,
* historické zazemie,
» vysoko kvalifikovani tréneri,
» vhodné prostredie pre Sportovanie,
» predvidavé schopné vedenie,
* verno$ zamestnancov,

« skalni“ fanusikovia,
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4.8.2

4.8.3

zaujem mladych Sportovcov o futbal,

podpora rodiov Sportujucej mladeze,

ziskanie novych sponzorov z rady malych a stredpgcikov,

kvalita a dobré vysledky jednotlivych druzstiev,

$portové triedy pre talentovanych futbalistov na@&azdova,

udelenie statatu UTM, ktoré je spolufinancované SFZ

zapojenie Sportovcov do SC€YSSKD, SSSZ, CVC Elan a C\C Adam,
zaujem divakov o dobré futbalové zapasy s atrajtiveiperom,

organizovanie kultirno-spalenskych aktivit.

Slabé stranky (Weaknesses)

nedostatoné financie,

vysoké najomné za Sportovisko, ktoré viastni mesto,
potreba rekonstrukcie Sportovisk a Sportovych darig
mala pozornasvenovana marketingovym aktivitam,
absencia sponzorov,

slaby zaujem mesta o podporu futbalu,

zastaraly areal vyZzadujuci si rekonstrukciu,

odchod talentovanej stredoSkolskej mladeze,

pokles vykonnosti muzstva a prepad do niz5ej ligy.

PrileZitosti (Opportunities)

postup do Corgbligy,

zvySenie navstevnosti domécich zapasov,
U¢ag’ na medziStatnych zapasoch,

vel’ka popularita futbalu vo svete,
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4.8.4

podpora mladeznickeho futbalu zo strany Statu,
vybudovanie nového ihriska s umelou travou mestaohBv,

zatraktivnenie futbalu pre Zeny a diata.

Ohrozenia (Threats)

problémy pri ziskavani sponzorov v désledku fimasj krizy,
zniZzenie prispevkov od &isnych sponzorov,

redukcia dotacii od mesta,

znizenie celkovych prijmov klubu,

pokles zaujmu o aktivny Sport,

agresivita fanusikov,

korupcia a rézne Skandaly vo futbale.

4.9 Konkurencia

Hlavnym konkurentom futbalového klubu je hokejowtk ktory sa nachadza v tom istom

Sportovom aredly. A-muzstvo hokejového klubu posabv Il. lige (3. najvySSia hokejova

siraz na Slovensku). Vyhodou pre hokej je, Ze zimaglidh v PUchove si vybrala pre svo-

je domace zéapasy slovenska hokejova reprezentRe20Sktora je nasadena do extraligy.

Takze véa obyvatéov sa rozhodnetina hokej namiesto na futbalové stretnutie. Jeeto ¢

kom logické, pretoze SR 20 malaezaujimavych superov so 2vymi menami na supiske.

Pri ndbore novyckilenov do Sportovych pripraviek sa réidideti rozhodujii ich daju na

futbal alebo na hokej. Hokejisti ich lakaju tym, geskytuja vystroj pre deti zdarma.

Okrem toho existuje v meste eSte volejbalovy astei klub, ktoré sa vSak neteSia takej

velkej olube a navstevnosti zapasoim d'alej si tieto Sporty vyberdoraz menej mla-

dych Sportovcov.
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4.10V suéasnosti uplatiovany marketingovy mix FK Puchov

Futbalovy klub FK Puchov sa snazi vyufiaintegrova vietky nastroje marketingového
mixu tak, aby dosiahol stanovené ciele. To je dfiiddlavne v stasnejtazkej dobe, kedy
pretrvava hospodarska kriza, ktor4 pre mnohé Sp&rktuby znamena odchod hlavnych
sponzorov a nasledny zanik. Preto je nevyhnutnfaspapoznanie potrieb a poZiadaviek
divakov i sponzorov, aby bolo maximélne mozné usjidkch potreby. Len tak klub méze

dosiahnti svoje ciele a napredota

4.10.1 Produkt

Produktom Kklubu je poskytovanie kvalitnych Sportcdvyzazitkov. Z toho vyplyva, Ze pro-
duktom su vlastne vykony Sportovcov, ale aj os@bré sa na tejt@innosti priamo po-
dielaju. Preto klub dba o to, aby jednotlivé druZstedi b rdmci moznosti zlozenéco
najlepSich hréov. Ve’ka pozornos je venovana rozhodovaniu o vybere novytdnov
druzstva, dbd sa taktieZ na kvalitu a profesiamgditevedenia jednotlivych tréningov. Pre
podavanie dobrych vykonov musiatdy&i v dobrej fyzickej kondicii a v psychickej poho-
de.

V sasnosti patri FK Pachov svojimi vysledkami medzkvaitnejSie druzstva v I. lige,
o ¢om svedi aj umiestnenie na 1. mieste v tékel po jesennegjasti staze. O kvalite hra-
¢ov svedi aj zaujem viacerych extraligovych klubov o kupektorych hréov, a to nielen

zo Slovenska, ale ajGeskej republikygi Pal'ska.

4.10.2 Cena

Velmi délezitym nastrojom marketingového mixu je cgmatoze ako jediny marketingovy
nastroj nestoji & ale naopak prindSa do klubu prijmy. Cena vstupm&hzapas ,A" timu
muzov je 1 EUR a permanentka na domace zapasylinsesinu stoji 12 EUR. K&ge
druzstvo dosahuje vynikajuce vysledky a je na prvoieste v tabike, s vySkou vstupného
je mozné pracova Vstupné je zdarma pre Zeny, mlddeZ do 15 rokseby zdravotnéaz-

ko postihnuté, byvalych zamestnancov,ébréa trénerov a pre déchodcov nad 65 rokov.
Tato pozitivnu cenovd diskriminaciu zvolil managenklubu z dévodu prilakania ¥gieho

mnozstva navstevnikov.
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Priemerne byva na kazdom zépase 600 divakowSak zaleZi aj od atraktivity a kvality
supera a podstatny vplyv ma aj aktualnégsie. Permanentiek na zapasy bolo na sezénu
2009/2010 predanych kmi malo, a to len 8. Priemerne sa na kazdom zapasia 250

vstupeniek.

4.10.3 Miesto

Mesto Puchov sa nachédza na strednom Povazi. St@iéituovany na okraji mesta
s priamym napojenim na medzinarodnd cestu |. tride49, v blizkosti diBni¢cné-

ho privadzaa na didinicu D1.

Stadion je vo vlastnictve Mestského 3portového i@dichov, ktory prenajima Stadion
a budowvu futbalovému klubu za 1 000 EUR niasa Majstrovské z4pasy A muzov sa ko-
naju na hlavnom Stadione, B muzi a mladez hravaomaocnom ihrisku. Vikym plusom je

velké parkovisko pred Stadibnom s dostatkom parkokggi@ch, takZze navstevnici sa ne-

musia obavatoho, Ze by nemali kde zaparké\svoje auta.

PretoZze uz dlhgas sa na Stadibnec¢nnemenilo, vyZadoval by si uz rozsiahlejSiu rekon-
Strukciu, hlavne&o sa tyka vonkajSieho vEadu hlavnej budovy, sediek, ako aj Satni, kan-

celarii i tlatového strediska. Opadavajica omietka nepbésobi piElepSim dojmom.

Kapacita Stadiéna:

* Hlavna tribuna- kryta 1 052 miest (z toho 700 miest nekrytychdizo VIP (novi-

néri 15, hostia 45 miest),
* Tribuna A 640 miest,
* Tribuna B 730 miest,
» Tribuna C 659 miest,
e Tribtna D 971 miest,
* Tribtna E 587 miest,
e Tribtna E 1 325 miest,

* Spolu na sedenie: 5 964 miest,
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* Spolu na statie: 750 miegtlajkonosti hosti 350, ostatnych miest 300).

Okrem hlavného Stadiéna (Obr. 5) patri k arealbdlatvého klubu aj pomocné ihrisko,

Skvarové ihrisko a malé umelé vigelové ihrisko.

Obr. 5. Stadiéon FK Puchov. [33]

4.10.4 Komunikéacia

Tento marketingovy nastroj sa klub snazi vyuZijwee svoje zvidittnenie. PretoZe neméa
takmer Ziadne vlastné prijmy, je pre neho komurigkae’mi podstatna. Je délezité zvidi-
tel'nit’ klub vati divakom, sponzorom, ale aj mestu, informbwasvojich¢innostiach a Us-

pechoch.

4.10.4.1Reklama
Reklamu uplatovanu vo futbalovom klube FK Puchov, je mozné réiZzde dva druhy:
a) zviditePnenie a komunikacia samotného klubu

Je zamerana na zviditeenie samotného klubu a loga, komunikaciu jeéimmosti a Uspe-

chov. Pritom klub vyuZziva tieto reklamné prostrigdk

* Noviny — v regionalnych novindch MY v okresnych Puchovskych novindbkva

uverefiovana pozvanka na majstrovské stretnutia vSetkyabistlev FK Puchov.

Casto kréat sa tu vyskytujl aj rozhovory s jednotiivglenmi klubu.

e Televizia— na_Puchovskej televidiezia spoty, ktoré pozyvaju obyvede na futba-

lové stretnutie. Na kazdom zapase sé&agfiuje kameraman z tejto televizie a zo-

strih zaznamu je vysielany v priebehu tyad
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Informacna reklamna tabwa — je umiestnend na najfrekventovanejSom miesto
priamo v centre mesta. Sloganom ,S vami to dokaPeldea obyvatéov na naj-
blizsi aktuéalny domaci zapas druzstva s uvedenpersy ddtumom a hodinou stret-

nutia.

Internetové stranky klubu- nachadzaju sa na webovej stranke www.fkpuchov.sk
a aktualne informuju o diani v klube, o vysledkgatinotlivych majstrovskych ale aj
pripravnych zapasov. Navstevnici tu ngjdu vSetkoich zaujima — histériu klubu,
sltasné vedenie, rozhovory s émd, s trénermi ale aj funkcionarmi. Stranky su pre-
hradné, vhodne doplnené fotografiami. Obsahuju agiselarcené pre puchovsky
futbalovy fanklub ULTRAS Puchov.

b) poskytovanie reklamného plnenia ako protisluzbu spazorom

Je najdélezitejSim a hlavnym zdrojom prijmu kluktgré zabezpaije jeho spravne fungo-

vanie, a preto je pre klub Zivotne dolezité. Vyglaskytnutych finatnych prostriedkov

nasledne zodpoveda sp6sob umiestnenia reklamfkasezobrazeného loga.

FK Puchov poskytuje sponzorom viaceré moznosti stmia ich reklamy:

reklama na dresoch @y jednotlivych druZstiev,

reklamné panely okolo hracej plochy,

reklama umiestnena na oficialnych internetovycérdtach klubu,
uverejnenie reklamy v zapasovych bulletinoch,

propagacia vyrobkov a z#ley pri rozhovoroch v oznamovacich prostriedkoch

av tlai.

4.10.4.2Podpora predaja

Pre zvySenie navstevnosti a predajnosti vstuperiekiva klub nasledovné nastroje podpo-

ry predaja:

bulletiny — s vydavané pred domacim zapasom a divaci istadd zdarma pri za-
kupeni vstupenky. Bulletin sa sklada zo SiestycdnstPrva vzdy zobrazuje fotogra-
fiu zo zapasu, logo FK Puchov, supera a Slovenskétbalového zvazu. Ta nasle-

dujuca je venovana rozhovoru s trénerom aleboksarigm hr&om. V bulletine sa
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tiez uvadza aktualna tatka po predchadzajucom kole, prograndasiného kola,
predstavenie supisky supera a domaceho timu, wans rozhodcov a delegéatov.
Samozrejme nechyba ani fotografia muzov ,A* sgal s celym realizaym ti-

mom.

* Kklubové vlajka— je mozné ju zdarma zigkpriamo v sidle FK Puchov, alebo poZia-
da’ o jej zaslanie na poStovu adresu. Poskytuje saredaa zaklade rozhodnutia

managementu klubu s €@mn zvySenia propagéacie FK Puchov.

4.10.4.3Public relations

Velmi dblezité pre fungovanie a napredovanie futbdlové&lubu je vytvaranie dobrych

vztahov s divakmi, s médiami i sponzormi.

Priamo na tribine sa nachadZeP miestnos’, kde je pripravené @prstvenie pre pozva-
nych VIP hosti. Pred zapasom i hocikedyg®neho sa tu schadzaji majitelia klubov, ma-
nageri, sponzori i novinari, aby sa spwle pri kavtke, pohariku a dobrom jedle pozhova-

rali, budovali a upaswovali svoje vzajomné vahy.

Po kazdom zapase sa wtaom stredisku na Stadione katleova konferencig na ktorej

sa k zapasu vyjadruje domaci i fiogici tréner, zodpovedaju sa otazky novinarov.

Kazdy rok organizuje FK Puchov finalovy zapas med@imdného futbalového turngo-
vakia cup. Tohto turnaja sa zastnia reprezentacie 18.cnych jednotlivych krajin. V mi-
nulom roku sa tu odohralo findle medzi Taliansko@tervatskom. Tohto zapasu sa vzdy
zWastnia najvyssi funkcionari zo SFZ, ale aj zastupcaady. Samozrejme nikdy nechyba-
ja zastupcovia z radov regionalnych i celoStatngetdii. Je to vémi vhodny spdsob na

zviditel’nenie FK Plchov.

Velmi dolezité je tiez vytvaranie dobrystfzt’ahov s fanklubom Klub sa fantiSikom snazi
pomahd pri vyjazdoch na vonkajSie zapase tym, Ze zaliegpen finakne prispieva na
naklady na autobus. Tiez sa im poskytuju pries&iagiona pre nacvik choreografie po-
vzbudzovania. Odmenou je vzorné spravanie fankfudiias zapasov. Fandia slusne, bez

vytrznosti.
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4.10.4.40so0bny predaj

Osobny predaj realizuju hlavne manageri klubu, ikéarsnazia oslovovaponzorov, doha-
duju s nimi podmienky uzatvorenia sponzorskej sp@ai a pozyvaju ich na zapasy. Okrem
toho sa ajl’alSi ¢lenovia klubu venuju osobnému predaju, pretoZzgenig/nimkou, Ze nie-

ktory ¢len zoZenie sponzorov z radov svojich znamych.

4.10.4.5Priamy marketing

Tato formu komunikacie futbalovy klub nevyuzZiva.n@vych ponukach alebo akciach in-

formuje prostrednictvom osobného predaja.

4.10.4.6Sponzoring

Napriek tomu, Ze FK Puchov patri medzi favorizowdmgtastnikov I. ligy a je adeptom na
postup, ma klub J#&é problémy s najdenim vhodnych sponzorov. FK Pucgt@ma gene-
ralneho sponzora, hlavnych ani vyznamnych sponzoktewm mladeznicke druzstvd maju

svojho hlavného sponzora.

Hlavnym reklamnym partnerom mladeze je firma MATADOR, ktora patri k naju&im
a najsilnejSim spolmostiam v okrese PuUchov. Zaobera sa vyrobou gusidrem vyrob-

kov.

Firma hradi mladeznickym druzstvam naklady na daprabytovanie a stravu, pripadne
Sportové vybavenie. V ramci prezentacieckyasa FK Puchov zavazuje na vSetkych usku-

to¢nenych mladeZnickych podujatiach, akciach a pod:
e umiestnf loga na reklamnych banneroch pri hracej ploche,
* umiestnf loga na Sportovom odeve vSetkych mladeznickychdtiev,
* umiestnf logo na oficialne internetoveé stranky klubu,
* pozitivne prezentovameno, vyrobky, loga, pripadne iné reklamné nadpisy

o zabezp&it adodd MATADORU fotodokumentdny materidl dokumentujuci

umiestnenie reklamnych nadpisov.
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Je potrebné, aby sa klubu podarilo v najblizSejednbka vyznamnych sponzorov, pretoze
sa dostava do zlej finanej situacie vyplyvajlucej z nedostatku sponzokmvphrozuije nie-

len kvalitu Sportovych vykonov jednotlivych druZstj ale aj fungovanie celého klubu.

4.11 Analyza dotaznikov

Dotaznikovy prieskum bol realizovany medzi navsievin majstrovskych stretnuti

a firmami v okoli. Dotazniky boli formulované prevee pomocou uzatvorenych otazok,
aby ich vyplnenie nebolo prili§ zloZité a nezabnada ¢casu. Otvorenych otazok bolo me-
nej.

Diia 24. marca 2010 na prvom domacom majstrovskonmsgamedzi FK Plachov — MSK
Rimavska Sobota bolo navstevnikom pri vchode ndiGtarozdanych 200 dotaznikov
s prosbou o ich vyplnenie a vhodenie do pripravékejtule. Vyplnenych dotaznikov sa
vratilo 186 ks. Dotaznik bol zloZeny z 10 otazotqrigch tlohou bolo zisfivztah navstev-

nikov ku sponzoringu a reklame na Stadione.

Dal3i typ dotaznika bol &eny pre firmy pésobiace v meste Plchov a jeho oRotistred-
nictvom neho bolo oslovenych 50 firiem s imysloekai potrebné informéacie o potencial-
nych sponzoroch FK Puchov. Skladal sa z 8 otazcikl'sm zisti’ postoj jednotlivych fi-

riem k sponzoringu a jeho dbélezitosti.

4.11.1 Dotazniky uréené pre navstevnikov

Tato ¢caq’ obsahuje konkrétne vysledky dotaznikového prieskomadzi navstevnikmi a ich

analyzu pomocou grafického zobrazenia so slovnyodzbtenim.
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Ako casto navstevujete zapasy FK
Puchov?

5%

M pravidelne
m Casto

W obcas

W skor vynimocéne

39%

Obr. 6. Navstevnogzapasov FK Puchov. [vlastné spracovanie]

Napriek tomu, Ze futbal ma v tomto meste diha tiadidivakov na Stadidone neustale ubu-
da. Z prieskumu vyplyva (Obr. 6), Ze len 35 % néwsikov chodi na z4pasy pravidelne
a 39 %casto. Tento stav je vo Keej miere spdsobeny aj tym, Ze hr&as futbalovych maj-
strovskych stretnuti sa kryje s hokejovymi. FK Raclsa musi snaZiudrza si sitasnych
navstevnikov a zarovie presvedit’ k (¢asti tych, ktori chodia na zapasy lencab

a vynimane, ato r6znymi marketingovymi akciami. Vyzvou Zatraktivnenie zapasov

a rozsirenie divackej zakladne o novych navstewniko

Navstevujete oficialne internetové
stranky klubu?

mano

M nie

58%

Obr. 7. Navstevnasnternetovych stranok klubu.[vlastné spracovanie]
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Ako vyplyva z predchadzajuceho grafu (Obr. 7), inéeové stranky navstevuje len 42 %
respondentov. | k& v sttasnej dobe mé takmer kazdy z navstevnikov domeuprig in-
ternet, vaSina az 58 % nechodi na oficialne stranky klubetdje potrebné ich ¢&ia pro-

pagécia a zatraktivnenie.

Ak ano, ako ich hodnotite?

m dobré
m celkom prehladné

M je ¢o zmenit

28%

Obr. 8. Hodnotenie internetovych stranok. [vlastpéacovanie]

Z grafu (Obr. 8) je zrejmé, Ze z respondentov, iktavStevuju oficialne stranky klubu, ich
31 % povazuje za dobré a 28 % uviedlo, Ze su cefmitadné. Vasina opytanych, az
41 %, simysli, Ze je potrebné eSte na nich zapaic Tu sa klubu ponika mnozstvo moz-

nosti, ako ich vylep8i ¢i uz castejSou aktualizaciodi pridanim novych sekcii.

Akoby ste hodnotili uroven
medializacie klubu?

m dostatocna

B nedostatocna

65%

Obr. 9. Hodnotenie medializacie FK Puchov. [vlastpéacovanie]
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Z grafu (Obr. 9) je na prvy pdad zrejmé, Ze medializ&cia klubu je nedostaéoa FK PuU-
chov ma v tejto oblasti V&é nedostatky. O tom je presvedych az 65 % navstevnikov.
Len 35% ju povaZuje za dostatm. Medializacia klubu a jeho dosiahnutych vynik#gh
vysledkov by mala pattimedzi hlavné priority, na ktoré by sa mal klubudbicnosti zame-
rat.

VSimate si reklamu pocas zapasov?

Hano

M nie

61%

Obr. 10. Reakcie na reklamudas zapasov. [vlastné spracovanie]

Z grafického vyhodnotenia (Obr. 10) vyplyva, ze 8n% divakov si péas zapasu nevsima
reklamy. Pritom az 61 % uvadza, Ze si ju vSima.@depi na nich tak negativne ako napri-
klad televizna reklama. Ras majstrovskych stretnuti sa dostava do ich pawedoendsil-

nym sp6sobom.
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Ak ano, aka reklama na stadidne Vas
zaujalaa preco?

27%

m mesto Pachov

B Matador

Obr. 11. Zaujem o reklamu. [vlastné spracovanie]

Pod’a predpokladov az 73 % uviedlo reklamu Matadorur(@b). Je to spdsobené tym, ze
tato spolénog’, ktora patri k najvyznamnejSim a naj®én firmam v okoli, je generalnym
partnerom mladeze. DIhé roky bola v minulosti spajes klubom, ké& bola jeho hlavnym
partnerom a klub niesol jej ndzov. ZvySok respommlemviedol reklamu mesta Pdachov.
Ziadne iné moznosti sa v odpovediach nenachagzatipZe to st jediné reklamy umiestne-

né na Stadione.

Sponzorovanie futbalu vnimate ako:

7%
5% °

M pozitivhe
® neutrdlne

W negativne

88%

Obr. 12. Vnimanie sponzoringu. [vlastné spracovianie

Len 5 % opytanych vnima sponzoring negativne (OBy.a 7 % ma k nemu neutralny pos-

toj. V&Sina ho vSak vnima pozitivnhecom svedi 88 % vSetkych odpovedi. Z toho vyply-
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va, Ze navstevnici hodnotia sponzoringové aktifiiigm pozitivne. Kladne hodnotia ich
podporu futbalu, ktory patri medzi najaibenejSie Sporty nielen na Slovensku, ale aj na

celom svete.

Do akej miery povazujete
sponzorovanie futbalu za délezité?

6% N
0

m velmidolezité
m dolezité
M neviem

33% 54%

M skor dolezité

m absolatne nedolezité

Obr. 13. DéleZitossponzoringu. [vlastné spracovanie]

54 % respondentov povazuje sponzorovanie futbaketrai délezité (Obr. 13) a 33 % za
dolezité. Uvedomuju si, Ze bez sponzorov sa vraljo&port jednoducho nedéa réka ak
chcu, aby ich tim dosahoval vynikajlce vysledkykgdmu potrebné ziaé finariné pro-
striedky od sponzorov. 5 % opytanych povaZuje gpong za skor dolezity, 6 % navstev-
nikov nevedelo vyjadfisvoj postoj k dblezitosti sponzoringu a len 2 %plowazuju za ab-

solutne neddlezity.
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Pohlavie

B muz

M Zena

Obr. 14. Pohlavie. [vlastné spracovanie]

Dotaznikového prieskumu sacastnilo 81 % muzov a 19 % Zien (Obr. 14). Je txsepé-
né vo vé&kej miere tym, Ze futbal je stale povazovany zagitae muzsky Sport. Zeny cho-
dia na majstrovské zapasycsiou len v sprievode svojich muzov alebo piiate Klub by

sa preto mal snazratraktivnf futbal pre Zeny, aby ich prilakal na Stadion.

Vek
6%
m0-10
m10-20
m20-30

15% m30-40
m40-50
m50-60

m60aviac

Obr. 15. Vek. [vlastné spracovanie]

Tato dophujica otdzka mala za ulohu zistiekovu Struktiru divakov (Obr. 15). Najviac
navstevnikov je z radov déchodcov, ktori tvoria%5divackej zékladne. O rie menej,
a sice 23 %, je vo veku do 50 rokov. Celkovolagtava majstrovské zapasy starSia gene-

racia. Z grafického zobrazenia vyplyva, Ze aj’ke futbal vémi popularny Sport, vekovy
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priemer navstevnikov je vysoky, napr. vo veku od-280 rokov su len 4 % zo vSetkych

respondentov. Je potrebné zaniesa aj na oslovenie mladej a strednej generacie.

4.11.2 Dotazniky pre firmy

Forma podnikania

8%

M zivhostnik
HVv.0.5.
mk.s.

Hs.r.o.

Ha.s.

Obr. 16. Forma podnikania. [vlastné spracovanie]
Okres Puchov je charakteristicky silnou podniksikteu zakladou. Prevazniag’ oslove-
nych firiem tvoria zZivnostnici, a to 52 %, s. r.j@8 %, a. s. 4 %, v. 0. s. 2 %. Komanditné

spolanosti sa v dotaznikovom prieskumu nevyskytuju (Q6).

Aké Sporty podporujete, alebo by ste

podporovali?
6% 4%
48% m futbal
m hokej
m volejbal
42% miné

Obr. 17. Podpora Sportu. [vlastné spracovanie]
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Odpovede na tato otadzku (Obr. 17) potvrdili, Zé&ltpatri medzi Sport§isio jeden. Tesne
za nim sa umiestnil hokej. Len 6 % uviedli, Ze purdil, alebo by podporovali volejbal.
Ostatné Sporty v ramci sponzoringovych aktiviefinitvoria 4 %. Vysledky su i priaz-

nivé pre klub, a to by sa mal snavyuzi’ pre oslovenie a ziskanie sponzorov.

Ovplyvnila finanéna kriza Vase
rozhodovanie o sponzoringu?

8%

mdno

M nie

92%

Obr. 18. Vplyv finatnej krizy. [vlastné spracovanie]

Graf (Obr. 18) jednoziae potvrdzuje, Ze fin&gna kriza ovplyvnila sponzoringové aktivity
firiem. DoSlo k zniZeniu ich ziskov, pripadne s@lodch hospodarenie &ervenycheislach.
Finartné prostriedky potrebuju predovSetkym na podponzigenie viastnej podnikalte
skej ¢innog’, a preto vyrazne dochadza k obmedzovaniu vydagpgponzoring. Na tato
nepriaznivl situaciu doplatili mnohé Sportové klubw désledku nedostatku sponzorov

zanikli. Pre FK Puachov je ttazka situacia prilladani sponzorov.
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Myslite si, Ze sponzoring moze kladne
ovplyvnit Vase podnikanie?

6%

mano

M nie

94%

Obr. 19. Sponzoring a podnikanie. [vlastné spracoeh
Doélezitos’ sponzoringu si uvedomuje az 94 % oslovenych fif{@br. 19) a su toho nazo-
ru, Zze mdze kladne ovplywhich podnikanie¢i uz zvySenim povedomia o ich zhka, alebo

zvySenim odbytu ich produktov. ZvySnych 6 % je @pdno nazoru.

Povazujete sponzoring futbalu za
dolezity?
8%

Hano
m skordno
m skor nie

M nie

34%

Obr. 20. DéleZitossponzoringu. [vlastné spracovanie]
Len 8 % firiem nepovazuje sponzoring za dolezithO20) a 20 % sa tiez prikia
k tomuto tvrdeniu. 34 % je mu naklonenych skor poze a 38 % je presveéenych o jeho

dolezitosti. Uvedomuju si jeho vyznam v ramci wigsh komunik&nych aktivit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Co je pre Vas prioritné pri vybere
sponzoringu?
0%

30%

mimage

W tradicie
50% )
I osobné kontakty

Hiné

Obr. 21. Priorita pri sponzoringu. [vlastné spra@mie]

Prioritou pri vybere sponzoringu su jednoama osobné kontakty (Obr. 21). Preto sa klub
musi snaZi o nadvézovanie a pestovanietatzov s podnikatiskymi subjektmi v okoli.

Tomuto je potrebné venotael’kd dolezitos. 30 % povazuje za prioritu image. Futbalovy
klub svojimi vynikajacimi Sportovymi vysledkami avéditnou pracou s mlddezou ma na ve-

rejnosti vémi dobry image.

Akua formu sponzoringu by ste
preferovali?
2%

20%

W organizacnu
B materidlnu

m financnu

Obr. 22. Preferovana forma sponzoringu. [vlastneaspvanie]

NajpreferovanejSou formou sponzoringu je ficraan (Obr. 22). V dotaznikovom prieskume

ju uviedlo az 78 %. Materidlnu formu sponzoringuvoyjilo 20 %. Obe tieto formy su zau-
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jimavé aj pre klub. Finamé prostriedky by bolo moZzné potizia pokrytie nakladov.

Z materialnej formy by boli vhodné dresy, ndpojbal vyZivové doplinky.

Mali by ste v budicnosti zaujemo
sponzoring FK Puchov?

Edno
W neviem

nie

38%

Obr. 23. Zaujem o sponzorovanie FK Puchov. [vlasppracovanie]

Z grafického vyobrazenia (Obr. 23) vyplyva, Ze 3286 nikatéskych subjektov ma zaujem
0 sponzorovanie FK PuchowdalSich 38 % sa zatianevie rozhodntli Klub by sa mal sna-
Zit’ oslovi’ tychto podnikatBov so zaujimavou ponukou sponzoringovych aktigtesved-
¢it ich k sponzoringu. Aj k& 30 % nejavi o sponzoring v buddcnosti nijaky zduje este

mozné popracovana budovani wahov a postuporasu ich presveid’ k zmene nazoru.

4.11.3 Zhrnutie poznatkov z dotaznikového prieskumu

Z analyzy dotaznikov vyplynuli nasledovné zaverg.rajslabSiu strankudmnosti klubu je
mozné povazovaoblag komunikacie. Jej momentélna Urdveie je v sdasnosti v zhode

s vynikajucimi Sportovymi vysledkami. Malo navstéwy majstrovskych stretnuti navste-
vuje internetové stranky. Respondenti sa tieZ vifidd ich potrebnej zmene. Viadisku
prevazuju vo vEkej miere muzi, a to W@inou starSej generacie. FK PUchov sa musitsnazi
prilaka’ na zapasy Zeny a takisto aj mladSich obyweateDivaci vyjadrili v&Sinou kladny
postoj k sponzoringu Sportu a uvedomuju si jeh@dtis’ pre fungovanie Sportovych klu-

bov. Reklama im p&as zapasov neprekaza a vdkeg miere si ju aj vSimaju.
Z analyzovanych odpovedi podnikégleych subjektov vyplyva zgay negativny vplyv pre-
biehajucej hospodarskej krizy na sponzoringovévigktivacsina z nich si vSak uvedomuje

dolezitos sponzoringu a jeho schopiiddadne ovplyvrti podnikanie. PrevazZujacou priori-
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tou pri vybere oblasti sponzoringu su osobné kdgtada najatraktivnejSiu oblasportu je

povazovany futbal. Najviac podnik#itey uprednostuje finarént formu sponzoringu.

4.12 Zaver analyzy komunikaénych aktivit v oblasti reklamy a sponzorin-

gu FK Puchov

Sponzoring je v stasnej dobe na Vmi zlej drovni, chyba generalny sponzor klubu
a A-timu. Jedinym sponzorom je generalny sponzadeidie Matador a na chod klubu pri-
spieva aj mesto Puchov. Tieto prijmy vSak nepugfiana krytie prevadzkovych nakladov
a finartnd situacia sa pomaly &aa zhorSova FK Puchov sa musi snédislovova a zis-
kava® sponzorov, aby vase prebiehajlucej hospodarskej krizy nedoslo k j&miku. Bola
by to ve’ka Skoda, pretoze futbal ma vtomto meste dihodaddiciu a vykony jednotli-
vych muzstiev su stabilné. O tom sviedaj vynikajuce Sportové Uspechy, ktoré dosahuju
v majstrovskych sfaziach. Tieto Sportové vysledky su zakladom pikaiani finadnych
prostriedkov. Vyznamnych krokom vpred bolo zalo#eSIC\C, SSSZ, SSKD, C\C
Adam a Elan - prostrednictvom nich su ziskavamanfné prostriedky z Ministerstva Skol-
stva SR.

Velké medzery ma klub v oblasti komunikacie. Vynik&j&portové vysledky je potrebné
viacej medializov& v médiach. Zviditenenie klubu m& viaceré nedostatky, na odstranenie
ktorych by mal klub zapracovaOkrem realizacie majstrovskych stretnuti, sa kleb&as-
tiuje na nijakych akciach pre verejio€hyba dostatok reklamnych predmetov. Takisto je
potrebné zvy$i navstevnos majstrovskych stretnuti, pretoze divakov ubudaloBoy

vhodné podpotipredaj permanentiek, ktory je na’e nizkej arovni.
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5 PROJEKT KOMUNIKA CNYCH AKTIVIT V OBLASTI
REKLAMY A SPONZORINGU FK PUCHOV
Zostavenie projektu nadvézuje na predchadzajucergavanalyzy komunikaych aktivit
v oblasti reklamy a sponzoringu. Z&h tieZ poznatky a zavery ziskané z dotaznikového
prieskumu divakov aj sponzorov. V ramci projektung@/rhnuta organizacia akcie ,90 ro-

kov futbalu v Puchove®. Toto vyde je vhodnou udaldsu k prezentacii klubu

a k budovaniu pozitivneho ¥ahu s verejna®u i sponzormi.

5.1 Ciel projektu

Jednotlivé taktické a operativne plany vychadzajgtrategického cfa (Obr. 24).

STRATEGICKY CIE Iz — BUDOVANIE POZITIVNEHO VZ TAHU
S VEREJNOSIOU A SPONZORMI

!

TAKTICKY PLAN — IMPLEMENTACIA ZMIEN MARKETINGOVEHO MIXU
V OBDOBI 2-3 ROKOV

)

OPERATIVNY PLAN — USPORIADANIE AKCIE ,90 ROKOV FUTB ALU
V PUCHOVE*

Obr. 24. Ciele projektu. [vlastné spracovanie]

5.2 Vizia klubu

Futbalovy klub FK Puchov chce pdtrnedzi stalych &astnikov najvysSich futbalovych su-
tazi v Slovenskej republike, podporévaladez v Sporte, vychovavaynikajucich futbalis-
tov, Uspesne reprezentova zviditdnova® mesto Puchov a obyvditem prindSa kvalitné

Sportové zazitky.
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5.3 Cielové skupiny

VEREJNOS

@ SPONZORI §
FK PUCHOV

Obr. 25. Ciéové skupiny.

[vlastné spracovanie]

Ide o dve zlozky ciového trhu (Obr. 25). Na jednej strane su to sponktori prindsaju
do futbalového klubu finamé prostriedky ako protiplnenie za propagéaciu atrene druhej
je to verejnog, ktora ovplywiuje navstevnaszapasovCim je vasia navstevnaszapasov,
tym je ahSie presveilt’ a ziské sponzorov. Finamé prostriedky od sponzorov zase
umoziuju klubom vylfadava stéle lepSich heédv a dosahowasSportové Uspechy, a tie zase

l&kaju navstevnikov na zapas.

5.4 Stratégia projektu

Zvolena stratégia realizacie komurikgich aktivit futbalového klubu ovplhuje Uspesna’s
projektu. Na dosiahnutie strategickychl'oe musi FK Puchov difana désledné plnenie

taktickych a operativnych planov.

5.5 Navrh zmien marketingového mixu

Velmi délezité je stanovenie jednotlivych nastrojovrkesingového mixu a ich integracia
do jedného celku. V sasnosti uplatovany marketingovy mix v FK Puchov m&ité ne-
dostatky, ktoré vyplyvaju z absencie marketingov@hacovnika a vedenie klubu sa tym

vel’'mi nezaobera.
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5.5.1 Produkt

Majstrovskeé futbalové z4pasy sa konaju kazdu sobgtopoludiajSich hodinach. Priblizne
v tom istom¢ase sa konaju aj hokejové zapasy, ktoré sa te@stgtoe vysSej navstevnosti.
Preto je potrebné sndXa o prilakanie tychtbudi na futbal. Majstrovské zapasy (Obr. 26),
ako zékladny produkt, su nalwe vysokej urovni. Divaci maju moznbsidiet’ kvalitni
hru, o¢om svedi aj fakt, Ze jednotlivé druzstva FK Puchov patnedzi favoritov na pos-
tup vo svojich kategoriach. Na zaklade toho, Zejtwtoblasti vSetko funguje tak, ako ma,

nie je dévod na nijaké podstatné zmeny.

Obr. 26. Fotka zo zapasu A-timu. [33]

Ked’Ze mnoho rodov chodi na zapasy so svojimitda, bolo by dobré vyhradiurciti ne-
fajciarskuc¢ag’. A to nielen kvoli déom, ale aj nefgjarom, ktorym prekaza cigaretovy dym

pocas zapasu.

Problémom je aj alerstvenie ptas zapasu. Na Stadidne je bufet, ktory je vSakasiosti
zatvoreny. Je potrebné zolinaového prevadzkovdie, pretoze mnohdudi patas maj-
strovskych stretnuti vysmadne a vyhladne. Samonsgpa by malo by nealko, pivo, neja-
ké tie klobasky, cukrovinky a slan&iyky ¢i chipsy. Je délezité, aby navstevnici odchadzali

z0 zapasu spokojni a opatovne sa vracali.
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5.5.2 Cena

Vstupné na jednotlivé majstrovské zapasy je pribliha rovnakej cenovej arovni ako
v ostatnych ligovych druzstvach. Cenovo by vSalkobdiodné rozli§i vstupné na krytu
¢ag’ tribdny a na okolité otvorengasti. LacnejSie (napr. o polovicu) by mohlitksj vstu-
penky (Obr. 27) pre stredoSkolakov a vysokoSkolalkberi by sa preukazali platnym Stu-
dentskym preukazom alebo indexomla¥a by mala plati aj pre sprievod osoby

z preukazom ZP.

S vami to dokaieme!

VSTUPENKA 1.liga OSTRIZOK

Datum:
Cena: 1,-€ 279 279

Obr. 27. Vstupenka. [33]
Cenovo nevyhodné su vSak permanentky (Obr. 28)ydiocena je 12 EUR. K&e padas

roka sa hra 12 domacich zapasov a vstupné na s je 1 EUR, ich kipa sa navstevni-
kom vbbec neoplati. Preto sa néet cudova’, Ze sa ich predd len minimum. Vhodné by

bolo zlacni ich napr. o 25 %.

PERMANENTNY.
VSTUP

2009 - 2010

Obr. 28. Permanentka. [33]

Priemerne sa na kazdom majstrovskom stretnuti @B8avstupeniek. V skutoosti viak
byva na zapasoch ofgeviac divakovgo savisi s nedostatnym zabezp&nim pristupu na
Stadiébn a mnohdudi sa na Stadidon dostane bez platenia. Je pretebpé zamerasa na

prisnejSie zabezpenie pristupov.
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5.5.3 Miesto

Velkou prednofou je dostatok parkovacich miest a dobra dostuphasmadnou dopra-
vou, pretoZe tesne pri vstupe na Stadion sa naajtadatobusové zastavky. Hlavna budova
Stadiona vSak pOsobi oSarpade,nevytvara ten najlepsi dojem. V najblizSej dabagvy-
hnutné rekonstrukcia. Preto je potrebné dohédwis MSK, ktory je viastnikom futbalo-
vého Stadidéna, na spolupraci obnovy Ratu. Cena prenajmu je vysoka, treba té da

poriadku.

5.5.4 Komunikécia

V ramci komunikacie ma FK Puchov viaceré nedostalloto tvrdenie potvrdzuju aj vy-

sledky z dotaznikového prieskumu.

5.5.4.1 Reklama
a) reklama na zviditePnenie samotného klubu

FK Puchov vyuZiva na svoje zviditeenie a prezentaciu miestnu televiziu ¢.th tejto ob-
lasti ma klub wité nedostatky. Za najddlezitejSiu a najhlavnejéumu zviditd’nenia klubu
su vSak povaZzované Sportové Uspechy jednotlivyctistiev. Bolo by vhodné pred zapa-

som umiestnipo meste plagaty lakaju¢edi na zapas.

Co sa tyka oficialnych internetovych stranok klufsupotrebné ich pravidelne aktualizéva
a informova o vSetkych udalostiach, ktoré sa v FK Puchov udeqintSikovia ale ajlada-
Ci talentov by isto uvitali, keby pri supiskach &wa boli uverejnené okrem ich kigkeho
postu aj fotografie, datum narodenia, vyska a howitrtVhodnéa by bola aj rubrika, kde by
sa hréi vyjadrovali k zapasom a situacii v klube a odpdalena r6zne otazky fanusikov.
Pre tych, ktori by chceli niadoma v pdéitaci alebo v mobile r6zne pozadia, logo, fotky,

videda, by sa mala zriatliakzvana ,download sekcia"“.

Ked’Ze ¢im d’alej su popularnejSie sociélne siete, dobrym krok@maloZenie skupiny FK
Pdchov na facebooku. V &snej dobe tu ma takmer kazdy vytvoreny profil. IRicH, ktori

by sa do tejto skupiny pridali, by boli pripravo¢atie najerstvejSie novinky z diania
v klube, pozvanky na zéapasy, ktoré by boli dopinfeniéami. Clenovia tak okrem toho, Ze

maju najnovsie informécie, mbzu Zivo diskuttehodnoti jednotlivé prispevky. Vedenie
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klubu tak mbze sledovaaktudlne reakciéudi a ziské udaje o verejnej mienke, ale ajijp®

T'udi, ktori sa sem pridali.
b) reklama ako protiplnenie sponzorom

Je aZz zarazajuce, ze wadnosti klub nema okolo hracej plochy umiestnekénéa Ziadne
reklamne panely a dresy kv ,A"-timu zobrazuju len malé logo mesta Puchowkbnca

tu neexistuje ani rozpis rozmiestnenia a ceny jdsgioh reklamnych pléch na ihrisku
a dresoch. Toto je podstatny nedostatok klubtgho sa potom nasledne vyvija zla eko-

nomicka situacia.

FK Puchov ma len jedného sponzora a to spale® MATADOR. Okolo ihriska su umies-
tnené dva reklamné panely a logo je tieZ zobrapangladeZnickych dresoch. V tejto ob-
lasti ma klub véké nedostatky. Je dblezité, aby bolo stanovena o@¥nosti reklamy,
napr. graficky navrh dresu spredu i zozadu, kdbdiyuréené miesta moznosti vyobrazenia
loga spolu s cenou. Aj pri umiestneni reklamy okalacej plochy by bolo vhodné stanbovi
cenu. Existuju ag’alSie formy reklamy, ktoré by klub mohol pontikesponzorom, napr.
hodné by bolo umiesthireklamu pred vstupom na Stadidn, v mieste predstapeniek,
alebo napr. na mincovniky, ktoré stite vSimne kazdy platiaci zadkaznik. Reklamny panel

na zabradli tribun takisto nezostane bez povSimanuti

5.5.4.2 Podpora predaja

V ramci podpory predaja dopaiwjem, aby jednotlivé zakupené vstupenky na zap#s bo
zlosovaténé. Vylosovanie by malo prebigheez podas a wazi by ziskali nejaky reklamny
baliek klubu, pripadne vecny dar od sponzorov. Takiietlaj permanentiek by moholtby

podporeny ziskanim zdarma reklamného predmetu, kisfmového Salu.

Na r6znych futbalovych zapasochigsto vidi¢, ako pridu klub podpatifandsikovia oble-
¢eni do replik dresov, s klubovymi Salmi okolo krkiieto predmety v3ak v FK Puchov
chybaju. Preto dopotujem na Stadiébne obchod pre fanaSikov, kde byrmlpredaj saly,
repliky dresov, Ricenky, zapBovate, antistresové lofky na upokojenie nervov, pretoze
nie vzdy sa zapas vyvija piapredstav navstevnikov. Netreba zabddraiveémi obl’ibené
minidresy do auta. K&e futbal sa hrd za kazdéhocpsia a umelé sedley na Stadidne

¢asto chladia, M@ l'udi uvita aj sedaky.
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5.5.4.3 Public relations

Dobré vzahy s verejna®u vytvaraju vhodné podmienky pre spravne fungavéthibu,
vytvaraju dobra vychodiskovl poziciu pri oslovovapbnzorov. V ramci zlepSenia PR ak-
tivit klubu by bolo mozné zorganizo¥gles futbalistov, na ktory by sa vstupenky dali za
kupit' priamo v sidle FK Pachov. V prijemnej atmosféranagepSie utuzuju ahy a navy-
Se zisk z predaja vstupeniek a tomboly je moZzné&ivyna zlepSenie fungovania klubu.
Osobitne by boli pozvani vyznamni sponzori a piedilia mestskej spravy. Pre zlepSenie
vztahov s verejna®u a ako dbkaz socialneho citenia, by tiez mohbdisti navstiu
miestny domov deti, doniedm nejaké dareky a zahrési spolu s nimi futbal. Je vhodné
zorganizové tiez navstevu ,A“-timu miestnych materskych Skbd# zakladnych Skol, kde
by sa futbalisti mohli pozhovataa pofoti’ s de’'mi, priblizit' im svoju pracu a zakopasi

s nimi. Sviatok 1. maja alebo Béeti je vhodnou prileZitéeu na usporiadaniaid otvore-
nych dveri, kde by bol pre navstevnikov pripravealjavny program, séze pre deti a pre-
hliadka Stadiona s diem priblizenia prace jednotlivyatienov klubu. TieZ napr. také zor-
ganizovanie spolmého darovania krvilenov FK Puchov ukaze verejnosti, Ze im nie su
lahostajné osudy inycfudi. Samozrejme na vSetky organizované akcie tpelaad’ za-
stupcov z médii, ktori to vSetko zdokumentuju. Ridéesu tieZ vianéné priania, ktoré by
boli zasielané vyznamnym partnerom. VSetky tiettiviai prispievaju k postupnému budo-

vaniu pocitu spolupatmosti medzi obyvateni a FK Puchov.

V ramci zlepSenia internych tahov by bolo dobré pravidelne organizoymrady, na kto-

rych by boli¢lenovia obozndmeni so smerovanim klubu, zhodrmtika dosiahnuté Uspe-
chy a analyzovali ptiny neldspechov. Viarimy vesierok, ¢i gratulacia k narodenim, meni-
nadm a vyznamnym Zivotnym udalostiam prispieva Kawaniu kolektivu a k néasled-

nej vernosti a lojalite zamestnancov.

5.5.4.4 Osobny predaj

Osobny predaj realizuju predovsetkym manageri Kigjpolu s predsedom predstavenstva.

Je zaloZeny na Uzkych osobnyctvafzoch, pretoZe v Puchove a v SirSom okoli sa skoro
kazdy s kazdym pozna. Chyba v3ak dostatokvalifikovanid osoba z oblasti Sportového

marketingu. Nebolo by na Skodu v tejto oblasti ko managerov, ale aj ostatnytle-

nov. DalSou mozna®u je prijatie osoby s patriym vzdelanim.
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Délezité je tiez spravanie sa zamestnancov, s kiicg§t stretavaju navstevnici pri zapasoch.
Pri predaji vstupeniek musi dyprijemna a mila osoba. Mal by sa predovSetkym #ivgni
stup niektorycktlenov usporiadatskej sluzby, ktori s@asto krat tvaria arogantne a povy-

Senecky.

5.5.4.5 Priamy marketing

FK Pdchov v stasnosti nevyuziva nijaké formy priameho marketirfgu.organizacii neja-
kej akcie by bolo vhodné poslanformainy mail sponzorom. &inné by boli internetové
noviny, ktoré by informovali a vysledkoch jednofith druzstviev, o novinkach a celkovom
diani v klube, rozhovory s htéi a podobne. Boli by zasielané mailom sponzorowyza

namnym obanom mesta.

5.5.4.6 Sponzoring

Jeden hlavny sponzor mladeze, zZiadny pri A-muzgstvénovori za vSetko. Spolupraca so
sponzormi je na \ieni zlej arovni. Bez ich finatnej podpory sa vrcholovy Sport jednodu-
cho neda rolii Nembze sa len pasivideka’, Ze sa prihlasia sami, ale treba vypra€ova
koncepciu ziskavania sponzorov a ponuku sponzoeskeklamnej spoluprace, ktora by
mala by zverejnend aj na internetovych strankach klubwriN&ozZnosti oslovenia spolu
s ponukou spoluprace so sponzormi su uvedené .ni@kies Puchov a okolie sa vyzoge
mnoZstvom podnikafev so stabiinym zazemindpho je potrebné vyuZiv prospech FK

Pdchov.
Moznosti oslovenia potencialnych sponzorov:

» telefonicky si dohodnilosobné stretnutia ptia zoznamu podnikafev posobiacich

v okrese Puchov a v blizkom okoli (internetovardgteawww.firmypuchov.sk),

e sledovd regionalnu tla (tyzdenniky Puchovské noviny, MY PovaZzsky OBZOR,
Povazsko Bystricko) a regionalnu televiziu (Puckauglevizia) s ckom oslovenia

firiem, ktoré tu pravidelne &sto inzeruju,

* vyuzZit osobné znamosti a rodinnych prislusnikov z ragangtlivych ¢lenov FK

Puchov,

» vhodnou prilezito®u su aj rozéiné akcie konané sas’ou mnohych podnikatev.
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Ponuka mozZnej sponzorskej spoluprace:

predstavenie vyhod, ktoré plyna zo sponzorovanidPEikhov (budovanie a posilne-
nie image ich znky, spojenie firmy s vynikajucimi futbalistami, osknie konkrét-
nych ci¢ovych skupin, mozndsprispdsobenia reklamy pta konkrétnych poZzia-
daviek sponzorov, propagacia v médiach, uverejriege v zapasovych bulletinoch
a na internetovych strdnkach klubu s hypertextoegtkazom na oficialne stranky
sponzorov, VIP vstupenky aj pre ich hosti na vietkgasy a akcie organizované
klubom),

reklamné panely umiestnené okolo hracej plochy,
reklamné panely na zabradli tribany,

logo na dresoch, tréningovych a vychadzkovych sidmta,
reklama pred vstupom na Stadion,

reklama umiestnena gasomiere,

reklama v zdpasovych bulletinoch,

reklamné predmety vo VIP miestnosti a wél@om stredisku,

kratky rozhlasovy reklamny spot odvysielany préghasom, cez péds alebo po

zapase,

reklama na plagétoch.

5.6 Naplanovanie akcie

Pri realizacii projektu je dolezité stanovenie odpdi na nasledujuce otazky:

Preto sa udalosorganizuje?
Akym sp6sobom sa prevedie?
Aka je finartna nargnog’™?
Kedy sa akcia uskuti?

Aké zdroje su nevyhnutné?

Aké protisluzby je mozné ponukrii
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Hlavnym dévodom organizovania projektu je v rdmeimkinik&nych aktivit FK Puchov
budovanie pozitivnych ¥ahov s verejna®u, sponzormi i médiami. Vhodnou prileZifos
na to, je usporiadanie akcie na oslavu zaloZemi@liu v Pachove s nazvom ,90 rokov fut-
balu v Pachove* (Obr. 30).

Projekt Termin
usporiadanie akci®0 rokov futbalu v Puchove* april - august
Zdroje
Ludské Technické Finanéné
* interné — zamest- * internet * viz akné plany
nanci podniku “
* posta

|

Ponuka pre partnerov akcie

* logo na propagaych materialoch
» reklama umiestnena okolo hracej plochy
* reklama v arealy Stadi6na

e propagacia v médiach

» reklama na internetovej stranke klubu

Obr. 30. Naplanovanie projektu. [vlastné spracoedni

5.6.1 Predstavenie projektu

Cela udalos sa bude kontasamozrejme v arealy futbalového Stadiéna. MuzgfVetimu
sa predstavi v exhimom zapase proti MUFUZE (,muzstvo futbalovych z&ord). Je to
vel'mi atraktivny super, ktory pritiahne na Stadion ésteol'udi z celého okolia. MUFUZU

tvoria zndmi umelci, Sportovci a moderatori, kisai teSia vikej ol’'ube. Kel'Zze niektori
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¢lenovia st znami moderatori, staraju sa aj o aténagbodujatia a vtipne komentuju cely
priebeh. K MUFUZE neodmyslitee patria ich roztlieskavky, ktoré bavia divakov cez

prestavky, ale aj p@as zapasu.

Pctas celej akcie budu na Stadione umiestnené roraleca pre najmensich aj tych starSich
navstevnikov. Cez pids budu prebieliasifaze malych deti. Samozrejntios by mali by
stanky s oberstvenim. Budu sa rozdavaj nafukané propagaé baloniky FK Puchov. Po

skorteni exhibiného zapasu bude prebiélk@ncert hudobnej kapely.

Pozvanym VIP ha®m (partneri, sponzori, novinari, predstaviteliastag bude péas celé-
ho trvania k dispozicii VIP miestnfiskde sa méZu @erstvi’ a porozpravasa. Po zapase
sa tu bude konalacova konferencia, kde klub stie predstavi svoju viziu do buducnosti,
odprezentuje svoje Uspechy a ponukne rozne mozZpmadptidnej spoluprace pre hosti. Na

zaver sa bude kotfi@aut.

5.6.2 Rozpracovanie podujatia do aknych planov

Pre UspeSné zorganizovanie akcie je potrebné roagaapripravu podujatia na jednotlivé
akené plany (Tab. 4 — Tab. 12), ktoré definuja, ktagedanEinnos’ zodpovedny, v akom
¢ase je to potrebné vykatha kd’ko to bude sta Jednotlivi zamestnanci budu pracova

projekte v rdmci svojich pracovnych povinnosti,tpresobné naklady su v projekte nulové.
Ak¢né plany projektu:

1. oslovenie a ziskanie moznych partnerov,

2. zabezpeéenie &inkujucich,

3. zaistenie atrakcii pre navstevnikov,

4. tvorba propagéaych materialov,

5. rozposlanie pozvanok,

6. prezentacia v médiach,

7. zaistenie oberstvenia,

8. priprava tléovej konferencie a rautu,

9. spatné vyhodnotenie projektu.
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Tab. 4. AkKny plan¢. 1. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Oslovenie a ziskanie moznych partnerov

Podporn&innosti

vypracovanie zoznamu potencialnych partnerov,
predstavenie akcie a vytvorenie sponzorskéhdolaali
rozposlanie navrhu sponzorského daisponzorom,
jednanie o konkrétnych podmienkach a detailoch,

uzatvorenie zmluvy.

Zodpovedna osoba

Sportovy riadlitespolupraci s jednotlivymi managermi

Doba realizacie

6. 4. -23. 4. 2010

Naklady

poStové poplatky — cca 50 firiem x 0,40 EEJRO EUR
cestovné néklady — 10 EUR

Celkové predpokladané naklady: 30 EUR

76

Tab. 5. Akny plan¢. 2. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Zabezpédenie Wwinkujucich

Podporn&innosti

zabezpeéenie MUFUZY,

vytvorenie zoznamu moZznycheigkujucich hudobnych ka

piel,

jednanie s agentmi jednotlivych kapiel z blizkehkol@ o

moznosti vystlpenia a zvazenie ceny,
vybranie najvhodnejSej kapely,

uzatvorenie zmluvy sankujucimi.

Zodpovedna osoba

organirg pracovnik

Doba realizacie

6.4 —23. 4. 2010

Naklady

telefonne poplatky — 15 EUR
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cestovné néklady — 10 EUR
angazma MUFUZY - 600 EUR
angazma hudobnej kapely — 400 EUR

Celkové predpokladané naklady: 1 025 EUR

Tab. 6. AkKny planc. 3. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Zaistenie atrakcii pre navstevnikov

Podporn&innosti

* pozvanie kolotéiarov,
* nakup hélia,

e zaistenie stankov s ¢brstvenim, s cukrovou vatou a zmr:

nou.

7li-

Zodpovedna osoba

sekretariat

Doba realizacie

6.4 —23. 4. 2010

Naklady

telefonne poplatky — 25 EUR
cestovné néklady — 5 EUR
héliovd bomba - 0,058 EUR/I, bomba hélia 5200 04,80 EUR

Celkové predpokladané naklady: 331,60 EUR

Tab. 7. AkKny planc. 4. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Tvorba propagaénych materialov

Podporn&innosti

» graficky navrh plagéatov,
» vyber firmy na tl& propagé&nych materialov na zéklade ¢
ny,

» tla¢ plagatov, baldnikov,

» zverejnenie informacii o akcii na internetovychaskach




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 78

klubu.

Zodpovedna osoba| Sportovy riadlite

Doba realizacie 26.4.-7.5. 2010

Naklady graficky navrh plagatov — 25 EUR
tla¢ plagatov — 0,30 EUR/ks x 1 000 ks = 300 EUR

potla® propaganych bal6nikov — obojstranne cca (0,32 EUR/Ks x
1 000 ks) 320 EUR + gie22 EUR + priplatok 13 EUR za pouZif
viacfarebnej potke = 355 EUR

e

Celkové predpokladané naklady: 680 EUR

Tab. 8. Akny planc. 5. [vlastné spracovanie]

Akény plan Rozposlanie pozvanok

Podporn&innosti » vytvorenie zoznamu najvyznamnejSich pozvanych hkiit

rym bude pozvanka odovzdané osobne,

* vytvorenie zoznamu ostatnych pozvanych hosti, kpard

zvanku obdrzia postou,

* rozmiestnenie plagatov pozyvajucich na akciu potenes

v okoli.

Zodpovedna osoba| manager mladeze v spolupraanertné (pri rozmiestovani plaga-

tov)
Doba realizacie 10. 05. — 14. 5. 2010
Naklady cestovné naklady — 17 EUR

poStové poplatky — 0,40 EUR x cca 40 pozvanok EUR

Celkové predpokladané naklady: 33 EUR
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Tab. 9. AkKny planc¢. 6. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Prezentécia v médiach

Podporn&innosti

e pozvanie zastupcov jednotlivych médii na akciu,

» zverejnenie pozvanky v miestnejdila v televizi.

Zodpovedna osoba

Sportovy riadlite

Doba realizacie

17.5.-4.6. 2010

Naklady

telefonne poplatky — 5 EUR

prezentacia akcie v tyZzdenniku Puchovské novinyx-13 strany =
324 EUR

prezentécia akcie v Puchovskej televizii (21 driip2 EUR

Celkové predpokladané naklady: 451 EUR

Tab. 10. Akny planc¢. 7. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Zaistenie olZerstvenia

Podporn&innosti

» vyber vhodného dodavdtg
e zostavenie zoznamu jedal a pochutin,

» volba druhov nealkoholickych a alkoholickych napojov.

Zodpovedna osoba

organirg pracovnik

Doba realizacie

24.5.-4.6. 2010

Naklady

telefonne poplatky — 5 EUR
néklady na stravu a napoje — 400 EUR

Celkové predpokladané naklady: 405 EUR
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Tab. 11. Akny planc¢. 8. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Priprava tla¢ovej konferencie a rautu

Podporn&innosti

* vytvorenie prezentécie,
* priprava miestnosti,

» zabezpéenie hostesiek.

Zodpovedna osoba

management klubu v spolupraalgetariatom

Doba realizacie

24.5.-4.6. 2010

Naklady

telefonne poplatky — 5 EUR
odmena hostesiek — 50 EUR

Celkové predpokladané naklady: 55 EUR

Tab. 12. Akny planc¢. 9. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Spatné vyhodnotenie projektu

Podporn&innosti

» zhodnotenie navstevnosti akcie,

e mnozstvoélankov v miestnej ti&,

e pocet ziskanych sponzorov,

* navstevnosdomacich majstrovskych zapasov,

» pocet prekliknuti na internetovi stranku.

Zodpovedna osoba

management klubu

Doba realizacie

1.7.-31.8. 2010

Naklady

Celkové predpokladané naklady: 0 EUR
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Tab. 13.Casovy harmonogram projektu. [vlastné spracovanie]

_ | Predpokladany
Planovany Predpokladana
Akény plan _ ~ | termin ukon¢ée-
termin zacatia | doba realizacie |
nia
Ziskanie partnerov 6. 4. 2010 18 dni 23. 4. 2010
Oslovenie dinkujucich 6. 4. 2010 18 dni 23. 4. 2010
Zaistenie atrakcii 6. 4. 2010 18 dni 23. 4. 2010
Tvorba propagaych materialoy  26. 4. 2010 12 dni 7.5.2010
Rozoslanie pozvanok 10. 5. 201(¢ 5 dni 14. 5. 2010
Prezentéacia v médiach 17. 5. 2010 19 dni 4. 6. 2010
Zabezpeéenie olgerstvenia 24.5. 2010 12 dni 4.6.2010
Priprava tlaovej konferencie,
24.5. 2010 12 dni 4. 6.2010
rautu
Spéatné vyhodnotenie projektu 1. 7.201( 62 dni 832010

5.7 Program akcie

Termin konania akcie s nazvom ,90 rokov futbalulelove" je stanoveny na ndie
6. juna 2010. UZ od 8:00 h budu otvorené branyalotl®ho Stadiéna pre vSetkyéhdi,
ktori maju radi futbal a dobru zabavu. Vstupnégérdvd’né, pri vchode bude umiestnena

pokladntka, kde mbze kazdy prisgiéubovd’nou sumou, ale nie je to povinné.

O 9:00 h budu slavnostne ocenené a uvedené dossyepuchovského futbalu vyznamné
osobnosti, ktoré v minulosti UspesSne reprezentdlatti, starali sa o rozvoj mladeze a vyz-

namne prispeli k rozvoju futbalovej tradicie v neest

Navstevnici sa mézu t&Sha exhibiny zapas domaceho muzstva s MUFUZOU, ktorého
vykop je stanoveny na 10:00 h na hlavhom ihriskeedPsamotnym zgatkom privita hosti
predseda FK Puchov Jaroslav Rosina a pozvany erniredirany Jaroslav Baska, ktory je
roddkom z néalekych Dohnian a je takmer pravidelnygagtnikom na vSetkych akciach,

ktoré sa organizuju v okrese. Cezdasl sa 0 zabavu postaraju komentator a ,cheerléaders
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MUFUZY. V tejto dobe budi mamoZzno$ mali chlapci, ale samozrejme aj diatd, do
10 rokov vysku&asi svoje futbalové schopnosti v dibpe na nasho brankara. Tych najus-

pesnejSicltaka sladka odmena.

O 13:00 h z&ne svoje vystupenie hudobna skupina, ktora sa btat@ o prijemna atmo-
sféru. Pre tych, ktori vyhladna alebo vysmadnu tbpidpravené stanky s éérstvenim, kde
si kazdy utite najde to svoje. Mali aj Vki sa m6zu dosyta vyblaznna kolot@och, ziské

autogramy odlenov klubu. Pre tych najmenSich budu pripravergpag&né baldniky.

Koniec akcie je 0 16:00 h.

Pozvani hostia budu cely zapas sledoxd/IP tribany a kedykivek sa mézu alerstvi’

vo VIP miestnosti. Po sk@ani exhibiného zapasu je naplanovan&aka konferencia, na
ktorej management klubu urobi vyhlasenie pre médmodpovie na pripadné otazky. Na
nasledovnom raute bude pomocou powerpointovej ptécie predstavena vizia klubu,
dosiahnuté Uspechy, ciele do budicnosti a mozpotadnej sponzorskej spoluprace do
budicna. Oterstvenie na raute bude prostrednictvom Svédskpdivs O pohodu hosti sa
postaraju aj dve hostesky. Pri dobrom jedle a pkinda najlepSie nadvazujua a utuzuju

kontakty.

5.8 Podrobenie projektu ndkladovej a rizikovej analyze

Odhad nékladov a mozné rizika su uvedené v nasieidbjtablikach (Tab. 14 a 15).

Tab. 14. Nakladova analyzdagtné spracovanie]

Akény plan Predpokladané néklady
Ziskanie partnerov 30 EUR
Oslovenie dinkujucich 1 025 EUR
Zaistenie atrakcii 332 EUR
Tvorba propagaych materialov 680 EUR
Rozoslanie pozvanok 33 EUR
Prezentacia v médiach 451 EUR
Zabezpeéenie olgerstvenia 405 EUR
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Priprava tlaovej konferencie,
55 EUR
rautu
Osobné naklady 0 EUR
Spétné vyhodnotenie projektu 0 EUR
Celkom 3011 EUR

Tab. 15. Rizikova analyza. [vlastné spracovanie]

Akény plan

Riziko

Eliminéacia rizika

Ziskanie partnerov

nezaujem zo strany

podnikat&ov a mesta

dostatok vlastnych fing&n

nych zdrojov

Oslovenie dinkujucich

odvolanie vystupenia ng

poslednu chvi

aVv zalohe dinkujuci

Z miestneho C{

Zaistenie atrakcii

nevhodny vyber jednot-
livych atrakcii

dbosledné zvaZovanie vho(

nosti atrakcii

-

Tvorba propagaych materialoy

navrh nezodpoveda

predstavam

definova’ ¢o najpresnejSie

poziadavky vzhadu

Rozoslanie pozvanok

zabudnutie na niekto-

rych vyznamnych hosti

dbosledna kontrola zoznan

hosti

nu

Prezentéacia v médiach

nedostat®na medializa-

cia akcie

zadanie presnych poziada

viek a terminov

Zabezpeéenie olgerstvenia

nezodpovedny dodava
tel

hodnotenie dodavatev

pomocou scoring modelu

Priprava tlaovej konferencie,

rautu

zlyhanieludského fak-

tora pri priprave

zodpovedny pristup

k priprave prejavu

Spétné vyhodnotenie projektu

zanedbanie a nedbsled

na kontrola vysledkov

- stanovenie presného plan

a spoésobov kontroly
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5.9 Zhrnutie

Tradicia puchovského futbalu satak pisé v roku 1 920. Od svojho vzniku sa postupne
prepracoval na profesionalnu Urdve/ sitasnosti sa svojimi vynikajlucimi Sportovymi Us-
pechmi radi medzi hlavnych favoritov v I. lige. d sa vSak s problémami Badanim
novych sponzorov, ktori st pre jeho fungovanie thieoddleziti. Nedostatok sponzorov sa
za&ina prejavova zhorSenim finatnej situacie. Klub sa musi snatilada’ rdzne cesty,
ktoré by mu pomohli dosfssa z tejto nepriaznivej situacie. Pomocou mézepmgchopenie

a spravne nasadenie jednotlivych nastrojov marjeti@ho a komunikaého mixu. Len
takto sa klubu podari spfhsvoje ciele zo zameranim na objlasklamy a sponzoringu.

A prave na tato obla@ige zamerana tato diplomova préca.

V ramci jednotlivych nastrojov marketingového msin dopordgené navrhy na ich celkové
zlepSenie. Najwbie nedostatky ma vSak FK Puchov v oblasti komuigktora pripomina

skor komunikaciu amatérskeho klubu, a nie profédimho. Tento rok oslavi futbal v PuU-
chove svoje 90.vyrie vzniku. Je to bezpochyby vyznamna udalsemi vhodna prilezi-

tos’ na pestovanie vahov s obanmi i podnikatEskymi subjektmi. Projekt predstavuje
navrh organizacie akcie ,90 rokov futbalu v PacHpwtory je rozpracovany do jednotli-
vych akéinych planov a na zaver je podrobeny nakladovejikorej analyze. Tato akcia

ponuka moznasoslovenia Sirokej verejnosti, ale aj potencialngpbnzorov.
Mozné prinosy projektu:

e propagéacia FK Puchov,

» zviditel'nenie klubu,

* moznos oslovenia a ziskania sponzorov,

e ZlepSenie wahov s verejna®u, médiami, sponzormi.

KedZe klub je akciovou spolmog’ou, poda zakona nembze zigkd % z dani fyzickych
a pravnickych osob. Preto by bolo’kgm prinosom zaloZioktianske zdruZenie, pod ktoré
by patrili jednotlivé mladeznicke druzstvd. Tak kiub ziskal mozZnas usilova’ sa
o0 ziskanie asigraej dane od atanov. Zamestnanatlenovia klubu a aj rodia deti, ktoré
by navStevovali toto afianske zdruzenie, by iste venovali 2 %, aby umoZportovy roz-

VOj svojich potomkov.
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ZAVER

Ciel'om tejto diplomovej prace bol projekt komunikgch aktivit s dérazom na obfase-

klamy a sponzoringu FK Puchov. Zaoberala som sano®du zlepSenia komunikacie
s verejnotou, médiami i sponzormi. Uviedla som navrhy v ramerketingového a komu-
nikacného mixu, ktoré by prispeli k ndjdeniu sponzoraziskaniu finatinych prostriedkov

nevyhnutnych pre jeho rozvojdalSie pokraovanie v Uspesnej Sportov@inosti.

V teoretickejcasti som preskimala dostupnu literattru tykajucaolsdasti Sportového mar-
ketingu a Sportového sponzoringu, kde som sa zdaneleevne na jeho formy a druhy. Za-
oberala som sa tiez mozmiami financovania Sportovych klubov a sp6sobmi paypo
Sportu zo strany Slovenskej republiky. Vysvetlga@notlivych pojmov je v nadvaznosti na

¢ag’ analyticku.

V analytickej ¢asti sa zaoberam predstavenim futbalového klubuPEEhov a analyzou
sttasného stavu komunikaych aktivit. Déraz je kladeny na ollagklamy a sponzoringu.
Pri ziskavani délezitych informécii som pouzila dirahy dotaznikov. Jeden bokeny pre

verejnos a druhy pre podnikafské subjekty. Z dotaznikového prieskumu som zjstia
klub ma vé&ké nedostatky v oblasti komunikacie. Poznatky ziékpomocou prieskumu

boli d6lezité pri navrhovani niektorych zmien phetk

Jednotlivé navrhy v ramci marketingového a komumikao mixu klubu uvadzam v projek-
tovej ¢asti. V rdmci zlepSenia vahov a komunikacie s verejniosl, médiami i sponzormi
som vypracovala projekt organizacie akcie s nazy@hrokov futbalu v Pichove®, ktory je

rozéleneny na jednotlivé @&keé plany. Na zaver je podrobeny nakladovej a nakanalyze.

Verim, Ze podnety na zlepSenie komunikgh aktivit, ktoré som v tejto praci uviedla, bu-

da pre klub prinosom.
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ZOZNAM POUZITYCH SYMBOLOV A SKRATIEK

CVC  Centrum véinéhocasu.

SCVS  Sukromné centrum ¥aéhocasu.

SFZ Slovensky futbalovy zvaz.

SSKD  Sukromny Skolsky klub deti.

SSSz  Sukromné 3kolské stredisko zaujmosieposti.
UEFA  Unia eurdpskych futbalovych asociacii.

UTM  Utvar talentovanej mladeze.
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ZOZNAM PRILOH
Pl Dotaznik pre navstevnikov.
P 1l Dotaznik pre firmy.

P llI  Ako sa menilo logo klubu.



PRILOHA P |: DOTAZNIK PRE NAVSTEVNIKOV.

1. Ako ¢asto navstevujete zapasy FK Puchov?
* pravidelne
* Casto
* obtas
 skor vynim@ne

2. Navstevujete oficialne internetove stranky klubu?
* ano
* nie

3. Ak ano, ako ich hodnotite?

4.  Akoby ste hodnotili uroveih medializacie klubu?
 dostat@na
» nedostatdna

5. VSimate si reklamu pd&as zapasu?
e ano
* nie

6. Ak ano, aka reklama na Stadione Vas zaujala a pi®?

7. Sponzorovanie futbalu vnimate ako:
* pozitivhe
* neutrélne
* negativne

8. Do akej miery povaZzujete sponzorovanie futbalu za@ezité?
o vel'mi délezité
e dblezité
* neviem
 skor nedblezité
 absolutne neddlezité

9. Pohlavie
* muz
e 7ena



10. Vek
0-10
10-20
20-30
30 -40
40 - 50
50 - 60
60 a viac



PRILOHA P 1I: DOTAZNIK PRE FIRMY.

1. Forma podnikania
e Zivnostnik

e S.rT.0.
e V.O0.S.
e k.s.
e a.s.

2. Uved’te prosim, aké Sporty podporujete, alebo ste podpovali.

3. Ovplynila finan &na kriza VaSe rozhodovanie o sponzoringu?
 ano
* nie

4. Myslite si, Ze sponzoring moZe kladne ovplyvtiiVaSe podnikanie?
 ano
* nie

5. PovaZujete sponzoring futbalu za délezity?

e ano

o skér ano
» skor nie
* nie

6. Co je pre Vas prioritné pri vybere oblasti sponzorigu?
* image
» tradicie
* 0sobné kontakty
o NG, UVEBILE. ..o s

7. Aku formu sponzoringu by ste preferovali?
e organiz&nu
* materialnu
» finanénu

8. Mali by ste v buducnosti zaujem o sponzoring FK Puwov?
e ano
* neviem
* nie



PRILOHA P lIl: AKO SA MENILO LOGO KLUBU.

1949- 1956

1956 - 1968




