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UvVoD

Tato bakalarska prace pojednava o vztazich sponzorovanych jezdct fourcrossu (v
Ceské republice) a sponzorti samotnych. Je prvni praci, ktera se timto tématem zabyva.
Népad vznikl v poslednich dvou letech na zékladé Casto zminovanych nézort lidi,
pohybujicich se ve fourcrossovém prostedi. Ti ¢asto a¢ trochu s nadsazkou, tak pteci
S obavami zmifovali, ze spousta mladych, n¢kdy i nadéjnych zacinajicich jezdci si
mysli, ze sponzoring jezdce (sportovce) znamena dostat spoustu materidlu a penéz za
jedno logo na dresu a n¢kolik samolepek na kole. Néktefi to zas naopak vnimaji tak, ze
sponzoring znamend dostat jednu véc a polepit se samolepkami dané firmy od hlavy az
k paté. Ani jeden zplUsob neni spravny. Tato prace meéla analyzovat, zda dana
problematika opravdu v takovém stadiu je ¢i nikoli. Na zaklad¢ analyzy ziskanych
poznatkli bude snahou stanovit ndvod ¢i shrnuti toho, co pfesné sponzoring znamena
pro profesionalni jezdce a majitele firem, které sponzoruji individualni sportovce, a jak
by mél takovy vztah vypadat, aby spoluprice byla dlouhodobé udrzitelna. Casto
dochazi k chybnému zaménovéani vyznamu slova sponzoring s pojmem dar. V ptipadé
daru se jedna o jednorazové obdarovani, nikoli o dlouhodobou spolupraci. I proto bych
chtéla touto cestou uvést v§e na pravou miru. Ma prace nepojednava o financni ani
materialni strance, ale piedev§im o dimenzi etické. Snazim se proniknout do
problematiky vztahu mezi jezdcem a sponzorem. Rada bych naruSila vySe uvedené
myty o vnimani sponzoringu a uvedla alespoii n¢které vyklady na pravou miru, protoze
podpora jezdce nespociva v tom, dat mu na zacatku sezony krabici s novou kolekci a
rok o ném neslySet, rok se o néj nezajimat. Naopak, jde o neustile se rozvijejici
spolupréci, o neustaly kontakt z obou stran.

Tato bakalafskd prace bude pojednavat o sponzorskych vztazich jednotlivcl ve
zvolené discipling fourcross na horskych kolech. Tuto disciplinu jsem zvolila, protoze
se ji jiz n€kolik let vénuji na vrcholové Grovni a jsem diky tomu maximalné vtazena do
problematiky. V poslednich letech totiz firmy zjist'uji, Ze sponzoring sportovcl je
idedlni pfilezitost, jak oslovit spotfebitele nendsilnou cestou a zaptlisobit na n€. Pomoci
osobnosti sportovce, se tak firmy snazi zaptsobit na vefejnost, kdy maji lidé potiebu se
Ztotoznovat se sportovecem pomoci vyrobkil firmy, ktera ho podporuje. A firma zaroven
pomize sportovci at’ uz finanéné ¢i materidlné se dale rozvijet a mit odpovidajici

zazemi pro zlepSovani jeho sportovnich vykont.



Zvolené téma mé& zaujalo nejen z dlivodu, Ze se tykd mého sportovniho zaméfeni, ale
také proto, ze sama mam nékolik sponzor a snazim se s nimi co nejlépe vychazet.
Diky této praci, by se nase vztahy mohly jesté vylepsit. A doufam, Ze tak pomohu nejen
sob¢, ale 1 dalsim sportovctim, at’ uz zacinajicim, nebo profesionalnim.

Tato prace si klade za cil analyzovat situaci v oblasti komunikace mezi sponzory a
jezdci discipliny fourcross na horském kole a na zéklad¢ toho zpracovat doporuceni pro

realizaci dlouhodob¢ udrzitelnych sponzorskych vztaht.



1 PREHLED POZNATKU

1.1 Sponzoring

1.1.1 Vymezeni pojmu sponzoring

V této Casti se budeme zajimat o obecny termin sponzoring, jako Siroce pouzivany
nastroj marketingové komunikace. Z dostupnych definic tohoto pojmu, jsem vybrala

»Sponzoring oznacuje situace, kdy firma ziskdvd moznost spojit svou firemni ¢i
produktovou znacku s vybranou akci, organizovanou tieti stranou nebo se jménem
vybrané instituce, sportovniho tymu, jednotlivce atp. Za toto spojeni poskytuje firma
tieti stran€ finan¢ni ¢i nefinan¢ni podporu.” (Karlicek & Kral, 2011, 142).

,Cilend spoluprace — sponzorovany dostava smluvné sjednané penézni platby, vécna
vénovani ¢i sluzby a poskytuje protisluzby. Vysledkem je zvySeni znamosti podniku a
znacky, zlepSeni image, pfeneseni image sportovnim odvétvim ¢i sportovcem. Dosah je
vysoky.“ (Tomek & Vavrova, 1994, 100).

»Svet byznysu a spole¢nosti ve vSech odvétvich prosperuji diky vyuzivani sportu
jako univerzalniho nastroje, stejné jako image sportovnich hvézd, jako ndstroj
propagace jejich vyrobki, sluzeb, ndpadl a image.* (Firica, 2008).

Jak jiz bylo feceno v uvodu, sponzoring se né€kdy chybné zaméiluje s pojmem
darcovstvi. Sponzor pomaha uskutecnovat cile sponzorovaného a ten mu poté pomuize
plnit zase jeho komunikacni cile. Dar je vSak néco jiného. Jde o financovani firmou a to
bez pozadované protihodnoty.

V tomto ptipadé¢ firma financuje projekty napi. v oblasti ekologie, charity,

zdravotnictvi ¢i vzdelavani, a to bez pozadované protihodnoty. Cilem téchto aktivit

je primarn¢ posileni dobré povésti firmy a rozvoj vztahli s klicovymi aktéry
ovliviiujicimi aktivity firmy (stakeholders). Firemni darcovstvi je tedy zejména

nastrojem public relations. (Karlicek & Kral, 2011, 142).

Shrnuli to, sponzoring je jisté pozitivni zplisob propagace. Posiluje pozitivni vnimani

zna¢ky vice, nez napiiklad klasické prezentace vyrobkd. A zaroven vytvaii kladnou

image firmy.
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Jeho pomoci ziskavaji obé strany. Strana, kterd poskytne sponzorstvi, vylepsi svou
image, dostane se do povédomi §irsi vefejnosti a za velice vyhodnych podminek ziska
reklamu. Naproti tomu strana (v tomto piipad¢ jednotlivec - sportovec) dostane

prostiedky, které mu pomohou zlepsit jeho vykon a podpoftit také jeho propagaci.

Jednim z cilt sponzoringu je zaujmout fanousky, ktefi se ztotoznuji se svymi
oblibenymi sportovci. Prostfednictvim viditeln¢ umisténého loga sponzora na vybaveni
sportovce mohou sponzofi nenucen¢ ovliviiovat fanouska, jenz citi potfebu se
identifikovat se sportovcem pomoci stejnych vyrobkl a znacek, které propaguje
sportovec. Burnett, Menon a Smart (1993) uvadgji, ze ,,sportovni marketing je unikatni
cestou jak mohou fanousci nasledovat své tymy a sportovce. Identifikuji se s nimi a

zlstavaji jim vérni.*
1.1.2 Druhy a ¢lenéni sponzoringu

Sponzoring se da rozd¢lit do nékolika podkategorii nejen podle druhu, ale také typu
zaméteni ¢i cilovych oblasti.

Druhy sponzoringu:

e sponzorovani udalosti,
e sponzorovani vysilani,

e ucelové sponzorovani.

Clenéni podle zamé&feni:

e kulturni sponzoring,

e spolecensky sponzoring,
e socialni sponzoring,

e profesni sponzoring,

e komer¢ni sponzoring,

e védecky sponzoring,

e ckologicky sponzoring,

e sportovni Sponzoring.
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Clenéni podle cilovych oblasti:

e sport (sportovni sponzoring),
e Kkultura,

e umeéni,

e vzdélavani,

e mistni spolecenstvi,

e politické strany.

Pro tuto praci je stézejni sportovni sponzoring, ktery se dale rozdéluje na sponzoring
tymu (¢i druzstev) a sponzoring jednotlivce. Déle se tedy prace zajima o sponzoring

jednotlivce.
1.1.3 Sponzoring jednotlivce

Forma tohoto druhu sponzoringu je velice rozSifena ptedevSim ve vrcholovém
sportu. Sportovei poskytuji svou tvar urcitym znackam a vyrobkiim. Jde o nenucenou
formu reklamy, kdy potencionalni zadkaznik ma moznost se do urcité miry ztotoznit se
sportovcem, pii¢emz obvykle chce pouzivat stejny material a vyrobky. Sponzoring také
vzbuzuje pocit kvality a zaru¢ené¢ho uspéchu daného produktu. K ¢emu piesné se ve
smlouve zavazuji obé€ strany, pro nés neni v tuto chvili dtlezité. Jde priméarné€ o finance,
materidl a sluzby.

Dulezité v této praci je, jak takova spoluprace vypada po vztahové strance. Co
pfesné obndsi takovy vztah mezi jezdcem a sponzorem. V optimalnim piipadé se jedna
o dlouhodobé udrzitelny vztah, ve kterém by mélo jit o co mozna nejuzsi spolupraci a
zpétnou vazbu. Zajem je obvykle na obou stranach. Kdyz sponzor citi, ze spoluprace
funguje dle jeho ptedstav, je pak ochoten i vylepSit podminky uvedené ve smlouvé.
Jestlize jezdec vidi, ze spoluprace funguje, jak ma, mize se to projevit ve zvysSené
motivaci spojené s pocitem naprosté podpory a spolehlivosti. Na druhé strané, pokud
spoluprace nefunguje obousmérné, Casto nastava pocit demotivace, frustrace a
znechuceni a to nejen ze strany jezdce.

Pteci jen i sponzor by mél mit uréitou davku empatie, aby byl schopen vycitit, jaké
reakce na jezdce maji pozitivni vliv a jaké negativni. 1 to je zdkladem uspésné

komunikace mezi obéma stranami.
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Shrnuti tedy je, Ze sponzoring jednotlivce, je pfedevSim véci co moznéd nejlepsi
komunikace mezi sponzorem a sportovcem. VétSina lidi zapomina na to, Ze je to prace,
kdy se sménuji urCité prostfedky za sluzby. Smlouva, kterd by se meéla dodrzet.

Zavazek, ktery by se mél plnit. Piklad sponzorské smlouvy je v Piiloze 1.

1.1.3.1 Sponzoring jednotlivce ve fourcrossu

V této bakalaiské praci se budu zajimat o vztahy mezi sponzory a jezdci discipliny
fourcross na horském kole. Jednd se o individualni sport, tim padem o sponzoring
jednotlivce. Forma tohoto druhu sponzoringu je velice rozSifena piedevSim ve
vrcholovém sportu. Sportovci poskytuji svou tvar uréitym znackam a vyrobkim. To
vzbuzuje pocit kvality a zaruceného uspéchu daného produktu. Sponzorovany nabizi
zpravidla moznost reklamy napf. na oblecCeni, vybaveni, dopliicich, vysledkovych
listindch, osobnich webovych strankéach, na auté, dresech, v médiich, TV pienosech atp.

Protoze fourcross nepatii mezi olympijské discipliny, neni tomuto sportu vénovana
takova pozornost. I to je patrné¢ divodem, pro¢ ve fourcrossu ve vétSing pripadi
neexistuji manazeti, kteti by se starali o jezdce jejich sponzory. Kazdy jezdec se o svou
propagaci, sponzorstvi a know-how stard sam. Takze jaké podminky ve smlouvé
podepise, zalezi také jenom na ném. Byva to zpravidla ponékud t&€z$i v obdobi zavodni
sezony, kdy maji jezdci dost starosti s tréninkem a zdvody. Tim padem je pro né
ponékud slozité se vénovat na 100% jesté sponzorim. Protoze nikdo jiny to za né
neudél, je jen na nich, jak ten dany vztah bude fungovat. VétSinou je zékladem
oteviena komunikace a véasné feSeni problému, stejné jako v jakékoli jiné praci. Jak
bylo feceno vyse, sponzorsky vztah je prace.

S mnohymi vrcholovymi sportovci se uzaviraji 1 tzv. propagac¢ni smlouvy. V

propagacni smlouveé se sportovec zavazuje nosit vyhradné produkty spolecnosti, se

kterou je kontrakt uzavien, jako napi. kopacky. Propagacni smlouvy a jejich
prezentace vrcholovymi sportovei maji okamzity ucinek na Sirokou vefejnost, kterd

se diky prestiznim pfenosim a identifikacnim mechanismiim chce ztotoznit s

firmami svého idolu. Firmy vyrabé&jici sportovni zbozZi dodéavaji sportovnim hvézdam

vlastni kolekce. Vyuzitim emocionalniho spojeni mezi sportovcem a potencionalnim
zakaznikem, které je posileno pozitivnim image, atraktivnosti a zndmosti sportovce,
se pokouseji prodavat svym zakaznikiim odpovidajici dopliiky (kopacky, dresy atd.).

(Bedtich, 2007).
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1.1.4 Vyhody a nevyhody sponzoringu

»,Nezapominejte, Ze sponzorovat sportovni udalost, tym nebo individualniho

sportovce nema jen pozitivni ¢inky, mize to pro zadavatele mit i negativni disledky.*

(Thunus, 2009).

Vyhody sponzoringu:

nenucené osloveni zakaznika v pro né pifijemném prostredi (pfes jeho
oblibeny sport, sportovce, ¢i akci.)

zakaznik citi potiebu se ztotoziovat se sportovcem pies produkty firmy

Ize oslovit velice pfesné cilovou skupinu

diky médiim, kterd maji o sportovce zajem, se zviditelni i firma bez dalSich
vydajt

1épe umoziuje rozsifeni na mezinarodni trh

zakaznik da na rady a doporuceni sportovce (takovy ucinek nemaji ani
doporuceni zkuseného prodavajiciho)

moznost testovani a prototypll vyrobki véetné zpétné vazby

vytvofeni pozitivni image firmy pii volbé vhodného sportovce

Nevyhody sponzoringu

I kdyz sponzorstvi muze byt zdrojem extrémnich ziskii, muze byt
zaméstnanci sponzorujici firmy Spatné pochopeno jako nadbytecny vrtoch,
pokud nejsou dostatecné informovani a pokud vladne na jejich strané obava
z propousténi €i jinych optimaliza¢nich opatfeni zaméstnanct. V obou
pfipadech pak je tfeba sponzorstvi, zvlasté pak pokud je €inéno okéazale,
prezentovat zaméstnancim jako vynosny obchodni nastroj, ktery muze
pomoci firmé prezit a uspét v budoucim podnikani. (Smith, 2000)

Globalni mediélni pokryti nemusi byt kladem v ptipadé, ze byt sponzorem v
jedné zemi neni akceptovatelné pro zemi druhou, cozZ plati tfeba v piipadé

byc¢ich zapasu, velbloudich zapasu, hazeni trpasliky atd. Pokud je predmét
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sponzorstvi jednou z pfenasenych informaci (tzn., pokud sponzorstvi odrazi
hodnoty sponzora), mize dana informace ztratit svij lesk diky asociaci se
socialné¢ nepfijatelnou udalosti. Nekontrolovatelnost velkého mnozstvi
proménnych, od pocasi a fanouskl pies stavky az k pouli¢nim vytrznostem
¢ini sponzorstvi rizikovejsi zalezitosti nez je reklama. (Smith, 2000)

e Zakefny marketing (ambush marketing) umoznuje konkurenci vysat nékteré
vyhody, aniz by museli zaplatit sponzorské poplatky. (Smith, 2000)

e Pii Spatném vybéru sportovce miize dojit k poskozeni jména znacky ci
produktu (existuji i jedinci, ktefi si sponzorstvi nevdzi a jméno sponzora
poni¢i svym nevhodnym chovanim ¢i jedndnim, pak je tu také problém

ohledné dopingu)

1.2 Sport

Tato prace bezpochyby pojednavé o sportu, je tedy na misté pfipomenout si vyznam
tohoto pojmu. Sport zasahuje do mnoha oblasti kultury a kazda kultura ho chape trochu
jinak. Zaroven je to jedna z mala Cinnosti, kterou ¢lovék muze provozovat cely zivot.
Na sport neni nikdo stary, ba ani mlady.

»Sport je kulturni fenomén, ktery je ¢asto vniman jako produkt a odraz spole¢nosti.*
(Depauw & Gavron, 2005, 9).

Definic sportu existuje cela fada, proto jsem vybrala ty, které poslouzi tcelim
bakalaiské prace nejlépe.

» Sportem” se rozumi vSechny formy télesné Cinnosti, které at’ jiz prostfednictvim
organizované Ucasti, ¢i nikoli si kladou za cil projeveni ¢i zdokonaleni télesné 1
psychické kondice, rozvoj spolecenskych vztahli nebo dosazeni vysledka v soutézich
vSech trovni.* (Evropska charta sportu, 1994).

Pierre de Coubertin, francouzsky pedagog, historik a zakladatel novodobé
olympijské myslenky, vystihuje podstatu sportu nasledovné: ,,Sport tvoii soucast
dédictvi kazdého muze a Zeny a nelze jej ni¢im jinym nahradit.“ (Bila kniha o sportu,
2007). V Bilé knize o sportu (2007) je pouzivana definice sportu tak, jak ji zavedla
Rada Evropy. Jedna se o ,veskeré formy télesné aktivity, které, provozovany

ptilezitostné nebo organizované, usiluji o vyjadieni nebo vylepSeni fyzické kondice a
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dusevni pohody, utvoteni spolecenskych vztaht ¢i dosazeni vysledkli v soutézich na
vSech urovnich.” Déle je v Bilé knize o sportu (2007) uvedeno:
Sport je oblasti lidské ¢innosti, ktera se t&8i velkému zajmu ob¢ant Evropské unie a
ktera ma zéaroven obrovsky potencial je sdruzovat a oslovovat, a to bez ohledu na
vek ¢i spolecensky ptivod. Podle prizkumu agentury Eurobarometer z listopadu roku
20043 ptiblizné 60% evropskych obcant pravidelné provozuje sportovni aktivity v
ramci nebo mimo ramec zhruba 700 000 klubti, které jsou samy ¢leny velkého poctu

sdruzeni a federaci.

V bakalaiské praci bude pojem sport pouzivan v tomto vyznamu:

»Sport je druh télocviéné aktivity, jejimZz obsahem je spontanné uspokojend potieba
pohybu. Prozitek a seberealizace jedince, charakteristicka snahou o dosaZeni relativné
¢i absolutné nejvyssiho vykonu v pfesné vymezenych podminkach soutéze.” (Hodan,
2006).

Toto pojeti se zda byt nejvhodnéjsi, jelikoz je zde zminovana snaha o dosaZeni
relativné ¢i absolutné nejvyssiho vykonu. Coz je typické pro zadvodni prostiedi, kterym
se tato prace zabyva.

S pojmem sport lze spojit i pojem sportifikace. Jirasek (2005) ho vysvétluje
nasledovné: ,,V dneSni moderni dobé se setkdvame s jevem, jenz je pro ni
charakteristicky. Timto rysem je tzv. ,sportifikace® kultury, tj. pfebirdni kulturnich
vzoru a symboll ze sportovniho zivota do SirSich vyznamovych souvislosti, do dalSich
kulturnich okruht.”

Diky ¢emuz je také sponzoring stale vyhledavané;si formou propagace.

1.2.1 Cyklistika

Tato kapitola seznamuje s velice zjednodusenou cyklistickou historii. A nasledné i
s druhy a rozdélenim cyklistiky. V dalsich podkapitolach byla popsana disciplina
fourcross na horskych kolech, které je pro tuto praci stézejni.

V roce 1817 baron Ludwig von Dreis z Badenska ujel prvni kilometry na dievéném
odrazedle, tzv. ,,dreisenu‘ (pohon odrédzenim se od zem¢). Coz byl prvni stroj podobny

kolu (Obrazek 1).
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Obrazek 1. Dfevéné odrazedlo ,,dreisen (1817)

Ovsem, nez kolo dostalo takovou podobu, jakou zndme dnes, trvalo to jesté desitky
let. Pfedmétem této prace neni historie kola, proto zde bude dal$i vyvoj zaznamenan,

pouze pro piedstavu, pomoci obrazki (Obrazek 1 —5).

Obrazek 3. Damské kolo (cca 1890)
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Obrazek 4. Pashley bicykl (1930)

Obrazek 5. Dnesni kolo (2012)

Prvni svétova cyklisticka federace (ICEA) byla zalozena v roce 1893, ktera byla
vroce 1900 piejmenovana na dne$ni svétovou cyklistickou federaci zvanou UCI
(Union Cycliste Internacionale). Pod touto federaci dnes funguji vSechny druhy
cyklistiky.

Cesky svaz cyklistiky — byl zaloZzen v roce 1883 a jde o nejstarsi svaz v CR. Dnes
bohuZel neni Uplné ve funkénim stavu.

Rozdéleni cyklistiky:

° Rychlostni - silni¢ni, drahova, BMX (bikros), cyklokros, horska cyklistika
(MTB), sportovni cyklistika
. Technicka — salova (kolova a krasojizda), cyklotrial, BMX Freestyle
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Na Olympijskych hrach se cyklistika objevuje jiz od pocatku, tedy od roku 1896. Tehdy

v$ak mohli zdvodit pouze muzi. Zeny se piipojily az v roce 1984.

1.2.1.1 Horska cyklistika (MTB)

,Kofeny horské cyklistiky se daji vysledovat do ranych 70. let, kdy par cyklistt
z Marin Country (Kalifornie) zacalo sjizdét nezpevnéné horské stezky, na tom ¢emu se
tenkrat fikalo "kraksna"™ : robustni Spinavd kola postavend ze starych ramut
Z harampadi.“ (Canter & Metcalfe, 2003, 61).
Piesnéjsi historii zminuje Vrba (2006):
Opravdovy zacatek je datovan rokem 1973,kdy se dva Kalifornané, Gary Fischer
(dodnes patii mezi prestizni vyrobce kol a prvni, kdo pouzil na specialnim ramu od
Toma Rytchey nidzev Montan Bike — MTB — rok 1979) a Joe Breeze, na svych
letitych z roku 1933 bicyklech z dilny Ignace Schwinna s typovym oznacenim
Cruiser (kiiznik) Excelsior s balénovymi pneumatikami vydali k hote Tamalpais
(850m.n.m.) na sever od San Franciska.Odménou jim byl pfedev§im nespoutany
sjezd volnou ptirodou. Byli timto zazitkem tak nadSeni, Ze pro novou zabavu strhli
dalsi a jiZ v roce 1976 uspotfadali se v Marin County prvni zavody. Opravdovy
prilom v popularizaci MTB v§ak znamenalo, kdyz se vyroby komponentt ujali velci

vyrobci v ¢ele s fa. Shimano — sada Deore XT. To se psal rok 1982.

Rozdé&leni horské cyklistiky:

e Cross-country (XC),
e Maraton,
e Enduro,

e .Gravity“ discipliny — Downhill (DH), Fourcross (4X), Dirt, Freeride.

Do programu olympijskych her bylo pfijato Cross-country teprve v roce 2000. Jind
disciplina nebyla dosud do olympijského programu zahrnuta, ikdyZ napiiklad fourcross
od nominace nemé¢l daleko. Snad v budoucnu bude cyklistiky na olympijskych hrach
vice.

Zkratka MTB pochazi zanglického — mountain biking. Jedna se 0 zkratku

celosvetove uznavanou a velice pouzivanou.
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1.2.1.1.1 Fourcross (4X)

Fourcross (4X, nebo také 4-cross) je pomérné mlada cyklisticka disciplina. Vznikl
kombinaci jiz pomérné¢ zapomenuté discipliny dual, kde se utkavali dva jezdci na dvou
paralelnich tratich, a soucasné olympijské discipliny bikros. 4X je bikrosu velice
podobny, ale ma nékolik zasadnich rozdill, jako napi.: 4X je z kopce, jede se ve 4
jezdcich, trat’ neni hladka, ale spiSe rozbita, a i systém kvalifikace a zavodu je trochu
odlisny. Jezdi se na horskych kolech v uméle upravené trati, ktera je postavena na spise
mensim kopci, ¢i sjezdovce. Na trati je mnozstvi ptirodnich i umélych piekazek, jako

napft.: skoky, kofeny, kameny, klopené zatacky, klady atp. (Obrazek 6).

DPELIALIZED

Obrazek 6. Detail drahy

Fourcross je synonymem pro rychlost, napéti, koncentraci, kontaktni souboje,
nebezpedi a pady. To vSe se odehrava béhem 50-70vtefin na cca 600-1200m dlouhé

trati z kopce (viz Obrazek 7).
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Obrazek 7. Ukazka fourcrossové drahy

Jde o nejdynamictéji se rozvijejici disciplinu horskych kol. Zavodni jizda se jede ve
4 jezdcich (proto nazev fourcross), z nichz vzdy dva postupuji do dalSiho kola tzv.
»pavoukového* systému. Na trat’ jsou jezdci v zavodé vypousténi vzdy vSichni Ctyfi
najednou, pomoci startovaciho zatfizeni (Obrazek 8) a o vysledku rozhoduje potadi

v cili.

Obrazek 8. Ukazka startu
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Fourcross v Ceské republice ma za sebou jiz fadu sezon (ptesn&ji 12), pfi¢emz Gesti
reprezentanti patii mezi svétovou Spicku. Nejvyssi soutézi fourcrossu je mistrovstvi
svéta. Do loniského roku k nému patiil 1 svétovy pohar, ten byl vSak letos nahrazen
svétovou sérii zvanou 4X Pro Tour.

,»Ve 4x neni nouze o atraktivni souboje loket na loket a kolo na kolo a jde tedy o
napinavou podivanou.* (Dressler, 2003, 145).

Vse se odehrava na relativné malém prostoru a diky rychlému sledu je to divacky
velice oblibena disciplina, oproti napt. downhillu, kde jede jeden jezdec po dlouhé trati
ukryté v lese trat’ dlouhou cca 3-5 minut a divak tak nevidi nic, nez kratky tsek trati.

Obdobou fourcrossu je napt. skicross, ¢i snowboardcross, kde se jedna de facto o
stejnou disciplinu, pouze na jiném sportovnim nécini, tedy lyZich ¢i snowboardu. Jedina
odlisnost od téchto zimnich disciplin je, ze skicross a snowboardcross do olympijského
programu patfi.

Idedlni podoba 4X trati neexistuje. Kazda je trochu jina a specificka.

Pro 4X je dilezité mit dobry start, tedy schopnost Cist startovni zatizeni a v pravou
chvili zareagovat (explozi energie v nohéch pro sprint do prvni zatacky). Dilezitd je
také schopnost orientace pfi jizdé ve skupiné dalSich tii jezdcti. A v neposledni fadé¢
nesmi chybét bezchybné zvladani techniky jizdy — spravné provadéni skoku, projizdéni
zatacek a prekondvani ostatnich piekazek.

,Fourcross se jezdi vétSinou na kolech, ktera maji pevny rdm a odpruzenou piedni
vidlici, poptipad€ na celoodpruzenych ramech. A jsou vzdy specielné upravena podle
potieb kazdého jezdce. VSichni pfedni jezdci pouZivaji naslapné pedaly, tzv. SPD pro
lepsi ptenos sily na kliky.* (Slavik, 2011).

V CR je fourcross na velice vysoké urovni. Mame dva mistry svéta — Michala
Prokopa a Tomase Slavika a také mistryni svéta Janu Horakovou. A 1 ostatni
reprezentanti se umistuji na prednich pii¢kach svétovych pohart jiz nékolik let.
Nejvyssi soutézi je zde Mistrovstvi Ceské republiky a Cesky pohar. Bohuzel poslednim
rokem zaziva fourcross stagnaci a zdvodnikl spise ubyva, nez ze by ptibyvalo (pouze
v CR). Zatim se nevi, ¢im je to zptisobeno. Zda slabou propagaci, nebo tim, Ze vétsina
dobrych jezdci jezdi radéji na zavody ve svété & snad nezdjmem Ceského svazu

cyklistiky.
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2 CILE A VYZKUMNE OTAZKY

2.1 Cil prace

Cilem prace je pomoci kvalitativné zamétfené studie provést analyzu situace v oblasti
komunikace mezi sponzory a jezdci 4X.

Diléi cil:

e Zpracovat doporuceni pro realizaci dlouhodobé udrzitelnych sponzorskych

vztahu.

2.2 Vyzkumné otazky

Pro upfesnéni vyzkumnych cild, bylo vedle hlavni vyzkumné otazky stanoveno
nckolik dil¢ich otdzek. Vychazelo se pfitom z Miovského (2006), ktery uvadi ze,
»terminologickym ekvivalentem vyzkumné hypotézy v kvantitativnim vyzkumu je
Vv pristupu kvalitativnim formulace vyzkumné otazky, resp. dalSich podotazek.*

Hlavni vyzkumna otazka pro tuto praci byla na zaklad¢ teoretické Casti a vlastni

znalosti zkoumané oblasti stanovena takto:

e Jaké je situace v oblasti komunikace mezi sponzory a Spickovymi jezdci

fourcrossu (v Ceské republice)?
Podotazka byla k vyzkumné otazce stanovena takto:

e Jaké jsou ndvrhy a doporuceni pro realizaci dlouhodobé udrzitelnych

sponzorskych vztahli mezi sponzory a jezdci fourcrossu?
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3 METODIKA

Vyzkum byl realizovan ve dvou rozliSnych prostfedich. V prostiedi profesionalnich
jezdcl a v prostfedi sponzorskych firem. Pro ziskani validnich dat bylo pouzito
strukturovaného interview se zastupci sponzorskych firem a on-line interview

s profesionalnimi jezdci fourcrossu.

3.1 Kovalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum vyuZzivany v socidlnich védach je obsdhlym oznacenim pro
rozdilné ptistupy. Jednu z mnoha podob definic piedkladaji Strauss a Corbinova (1999,
10): ,,Terminem kvalitativni vyzkum rozumime jakykoliv vyzkum, jehoz vysledku se
nedosahuje pomoci statistickych procedur nebo jinych zptsobti kvantifikace.” Dalsi
definici predkladd Creswell, ktery jako néktefi dal$i autofi tvrdi, ze jedineCnost
kvalitativniho vyzkumu nespociva pouze v absenci €isel. Kvalitativni vyzkum definoval
jako: ,,... proces hledani porozuméni zalozeny na rtiznych metodologickych tradicich
zkoumani daného socidlniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni,
holisticky obraz, analyzuje rizné typy textll, informuje o nazorech ucastnikti vyzkumu a
provadi zkoumani v piirozenych podminkach*. (Creswell, in Hendl, 2008, 48).

Specifikem kvalitativniho vyzkumu je pozice a role vyzkumnika. Na rozdil od
kvantitativniho pfistupu kde je tieba, aby byl vyzkumnik nezavisly a mél dostate¢ny
odstup a minimalné ovliviioval objekt zkoumani, je v druhém pfipad¢é zadouci, aby se
vyzkumnik sam aktivné podilel na sbéru dat. Sam se tedy stavé ucastnikem vyzkumu a

ovlivituje jeho pribéh diky dobrym znalostem problematiky 1 G¢astnikd.

3.1.1 Interview

Interview neboli rozhovor je technikou kvalitativniho vyzkumu. ,,Interview je
vyzkumnou metodou, ktera umoznuje zachytit nejen fakta, ale i hloubéji proniknout do
motivll a postoji respondentl. U interview miizeme sledovat i nékteré vnéjsi reakce
respondenta a podle nich potom pohotové usmérmovat dalsi pribeh kladeni otazek.”
(Skalkova a kol., 1983, In Gavora, 2000, s. 92).

Druhy rozhovoru nejlépe charakterizuje nasledujici odstavec.
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Podle poctu zGcastnénych osob rozliSujeme interview individudlni a skupinové.
Interview se déli na strukturované, nestrukturované a polostrukturované. U
strukturovaného interview tazatel postupuje podle pfesn¢ pfipraveného textu, kde
jsou konkrétné uréeny formulace otazek a jejich poradi. Tazatel k otazkdm neptridava
vlastni komentaf, pouze otazky Cte a zaznamenava odpovédi respondenta.
Nestrukturované interview se vice piiblizuje komunikaci mezi lidmi. Tazatel si musi
predem urcit, které informace ma od respondenta ziskat, ale pfesnd formulace otazek
a jejich pofadi podléhd vyvoji interview. Polostrukturované interview je
kompromisem mezi vySe uvedenymi typy interview. Respondentim se nabizi k
jednotlivym otazkam vzdy né€kolik alternativ odpovédi. Navic se od nich vyzaduje

jejich zdlvodnéni (podle Chraska, 2007, In Cemperova, 2008).

Jako kvalitativni vyzkumna metoda bylo pouzito individualni strukturované
interview s otevienym typem otazek, které byly polozeny zastupcim firem
sponzorujicich fourcrossové jezdce. Otazky byly zvoleny tak, aby se vztahovaly

s hlavni vyzkumné otazce. Seznam otdzek pro sponzory je uveden v Piiloze 2.

3.1.2 On-line rozhovor

Tento druh rozhovoru mutze mit né€kolik podob. Pro tcely této prace vysla jako
nejucinnéjsi e-mailova forma rozhovoru. Tedy zaslanim otevienych otdzek vybranym
respondentlim prostiednictvim e-mailového komunikac¢niho prostredi.

On-line interview bylo zvoleno jako kvalitativni vyzkumna metoda pro zkoumany
soubor sponzorovanych jezdct fourcrossu. Stejné jako u osobniho interview byl zvolen
typ otevienych otazek. Ty byly sestaveny a zvoleny na zakladé strukturovaného
interview se sponzory s ohledem na to, aby se vztahovaly k hlavni vyzkumné otazce.
Seznam otazek pro strukturovany on-line rozhovor je uveden v Ptiloze 3.

On-line rozhovor nebyl v tomto vyzkumu primarné planovany, avsak jezdctim jejich
zavodni sezona nedovolila osobni setkani pro interview, takZze se s jejich souhlasy

interview nakonec uskutec¢nila on-line.
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3.2 Sbér a zpracovani dat

Sbér dat probihal od kvétna do cervna 2012. VSechny strukturované osobni
rozhovory byly zaznamenany ptistrojem Apple iPhone 3G, konkrétné pomoci aplikace
AudioNote. Ta umozni piipisovani poznamek s piesnym zaznamenanim casu a
moznosti zpomaleného piehravani. Aplikace AudioNote byla k Gi¢elim této prace
dostacujici. Celkova délka nahravek byla 173 minut a 28 vtefin. K pfepisovani byl
pouzit pocitaCovy program pro textové dokumenty Pages. Celkovy piepis vSech
osobnich rozhovori se rovnal 19- ti stranam A4 pii fadkovani 1,5 centimetru.

V ramci vyzkumu byla také realizovana skupina sponzorovanych jezdct, ktefi
odpovidali na otazky on-line formou. Puvodné mély tyto rozhovory prob&éhnout stejnou
metodou, jako u sponzord, tedy pomoci strukturovaného osobniho interview. BohuZzel
se vSak nepodafilo skloubit ¢asové a lokacni moznosti respondentit kvtli naro¢nému
zavodnimu tempu. A tak byla po domluvé a shodé s respondenty vybrana metoda on-
line strukturované¢ho rozhovoru. Tento sbér dat se ukazal jako rychlejsi. Ze sedmi
oslovenych osob pfistoupilo na on-line rozhovor pét. Zbylé dvé vibec na osloveni
nereagovaly. S péti respondenty se tedy uskutecnily strukturované rozhovory, na které
odpovédéli z pohodli svych domovi ¢i hotelti. Tomu vSemu piechazela telefonicka
domluva. Zde, jak jiz bylo zminéno, respondenti souhlasili se zvolenim e-mailové
formy on-line rozhovoru a poskytli informaci ohledné adresy pro zaslani e-mailu. Také
byli slovné sezndmeni se zédkladnimi informacemi tykajicimi se této prace, rozhovoru a
etiky vyzkumu. Na zékladé téchto telefonatl jim byl tedy e-mailovou formou v pfiloze
zaslan seznam otdzek strukturovaného interview, na které kazdy sam odpoveédél
Vv textovém dokumentu a posléze odeslal cely dokument zpét. Celkova délka vSech on-
line rozhovorli obsdhla 13 stran textového dokumentu Microsoft Word 2010 pfi
fadkovani 1,5 centimetru.

Prepsana a ziskand data z obou druhli rozhovorti méla byt zpracovana v programu
ATLAS.ti verze 5. BohuZel se vSak vyskytly technické potiZze a program se nepodaftilo
spustit. Byla tedy zvolena principialné podobna vyhodnocovaci metoda, ov§em s jinym
provedenim, a sice vytisknutim vSech rozhovorti a zpracovani pomoci barevného
rozliSovani, rozstiihdnim citat a nazor, poznamek, a naslednym organizovanim

pomoci roztiidéni na velké plose (plovouci podlaze).
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3.3 Analyza dat

VSechna ziskand data zosobnich i on-line strukturovanych rozhovort byla
analyzovana stejnou metodou, tedy metodou vytvaieni trsu.
analyzy kvalitativnich dat spadaji tyto faze: kodovani, archivace koédovanych dat,
propojovani dat, komentovani a dopliovani dat, vyvozovani zavéra a verifikace,
budovani teorie a grafické mapovani Miles a Huberman (in Miovsky, 2006).

Metoda vytvareni trsi slouzi obvykle k tomu, abychom seskupili a konceptualizovali
urcité vyroky do skupin, napi. dle rozliseni urcitych jevi. Tyto skupiny (trsy) by mély
vznikat na zaklad¢ vzajemné podobnosti mezi identifikovanymi jednotkami. Timto
procesem vznikaji obecngjsi, induktivné zformované kategorie, jejichz zafazenim do
dané skupiny (trsu) je asociovano s ur¢itymi opakujicimi se znaky apod. Spolecnym
znakem takového trsu mohou byt tematické podobnosti, prostorové podobnosti atd.
Zakladni princip metody vytvaieni trsi je postaven na srovnavani dat a ma dimenzi
ur¢ité hierarchie, nebot v ni prostiednictvim Kkategorizace zvolenych zakladnich

jednotek vytvaiime jednotky obecnéjsi (Miovsky, 2006).

3.4 Sledovany soubor

Pro bakalatrskou praci byl zvolen postup zdmérného vybéru, ktery pocita s predem
danym kritériem volby. Miovsky (2006, 135) uvadi: ,,...za zamérny (n¢kdy také
ucelovy) vybér vyzkumného vzorku oznaCujeme takovy postup, kdy cilené
vyhledavame tcastniky podle jejich urcitych vlastnosti.*

Pro zachyceni redlného zavodniho prostfedi bylo osloveno 5 ¢eskych jezdct, kteti se
aktivné vénuji fourcrossu na horskych kolech a stabiln¢ se umist'uji do 16. mista ve
svétovém zZebficku. Zamérné byli vybrani zkuSeni jezdci, ktefi maji se sponzoringem
bohaté zkuSenosti a mohou poskytnout realné informace.

Vybrané osoby pro on-line rozhovor byly nejprve osloveny pomoci mobilnich telefoni.
Kde byli informovéani o cilech této prace a zaroven o etice vyzkumu a po jejich
souhlasu s nimi byl dohodnut zptsob uskute¢néni rozhovoru, tedy on-line, e-mailem.
Na zéklad¢ této dohody jim byl on-line rozhovor zaslan na jimi zvolenou e-mailovou

adresu.
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Seznam a zékladni charakteristiky respondentl ze sledované skupiny jezdcl jsou

znazornény v tabulce 1.

Tabulka 1. Charakteristika sledovaného souboru jezdct

Respondent | Vék | Pohlavi | Datum

?fSponde”t 25 |Muz | 21.06.2012
?;Sponde”t 27 |Muz | 19.06.2012
JR;Sponde”t 23 |Zema | 01.06.2012
JRfSponde”t 24 |Muz |03.06.2012
';;Sponde”t 35 |[Muz | 01.06.2012

Druhou skupinou dotazovanych byli majitelé a zéastupci marketingovych oddéleni
firem, které v souc¢asné dob¢ aktivné sponzoruji ¢eské fourcrossové jezdce. Zde byla
pouzita technika strukturovaného osobniho interview, které¢ bylo zvoleno zdmérné,
protoze zastupci sponzorujicich firem maji pomérné hodné¢ nabity Ccasovy
harmonogram. A tim padem bylo leps$i zvolit tuto techniku, aby byli co mozna nejméné
Casové zaneprazdnéni timto vyzkumem. Vybér firem byl proveden ndhodné, podle
casovych dispozic a ochoty oslovenych zastupcii firem. Shodou okolnosti byli vSichni
vybrani muzského pohlavi.

Vsechny vybrané osoby byly nejprve telefonicky kontaktovany. Timto zptisobem se
dohodlo misto a ¢as schiizky pro uskutecnéni osobniho setkani a nasledného rozhovoru.
Zadny z oslovenych s timto zptisobem nemél problém.

Seznam respondenttli ze sledované skupiny sponzort a zakladni charakteristiky byly

popsany v tabulce 2.

Tabulka 2. Charakteristika sledovaného souboru sponzorti

Rozhovor | Vék | Pohlavi | Datum Cas Misto Délka
ngho"or 35 | Muz |09.06.2012 |15:35| Praha | 38 min
ggZho"or 36 | Muz |10.06.2012 | 18:12 | Dobiejovice | 69 min

28



ggZho"or 31 | Muz |22.06.2012 | 14:25 | Hostivice | 39 min
ROZIOVOT | 40 | Muz | 24062012 | 09:16 | Praha | 27 min

3.5 Prubéh terénniho Setieni

Osobni interview byla provedena u zkoumaného souboru sponzort. Celé¢ nahravani
rozhovorl probihalo vzdy na zakladé domluvené osobni schiizky s respondentem, na
uréitém misté, v ur¢itou dobu. Poté nasledoval prepis nahravek, ktery je popsan v
kapitole 3.2 Sbér a zpracovani dat. Popis terénniho Setfeni ukazuje, jakym zptsobem
byly nahravky ziskany od jednotlivych respondentt. A jakym zplGsobem byly informace
ziskany od respondentd, jejichz interview se uskutec¢nilo on-line.

Rozhovor s respondentem S1 se odehral v Praze. V poklidném prostiedi soukromé
kanceldfe respondenta. Respondent nebyl nervozni a oplyval dobrou naladou.
Odpovidal klidné, jasné a strucné. Plsobil velice pfijemné a se zaujetim. Cely rozhovor
nebyl ni¢im narusen. Nahrdvani fungovalo bezchybné od prvni otazky. Po skonceni
rozhovoru jsme kancelaf opustili, protoze respondent pospichal na pracovni schiizku.

Rozhovor s respondentem S2 probihal ve vecernich hodinach, po pracovni dob¢ ve
vesnici Dobfejovice, pfesnéji v kancelafi, kterou ma respondent doma. Odpovidal
velice rozsahle a podrobné. Pouzival Casto ptirovnani. V prubéhu doslo k jednomu
vyruSeni, ale na respondentovi to nezanechalo 74dné znamky ztraty kontextu, ¢i
myslenky. Piesné€ v&dél, kde skoncil, takZe po preruSeni pokracoval dal.

Rozhovor s respondentem S3 probihal v jeho kancelati v Hostivicich. Kancelaf byla
klidnd, takZe rozhovor probihal bez jakychkoli ruSivych elementi. Rozhovor nebyl
ni¢im prerusen. OvSem nebylo na n¢j tolik Casu jako u respondenta S2. Rozhovor
probihal v pracovni dob¢ a respondenta ¢ekala jeSté nasledna prace. Odpovidal pomérné
jasné, neodbocoval.

Rozhovor s respondentem S4 probéhl v Praze, v klidném prostredi malé kavarny. Na
neovlivnilo. Respondent jiz na zacatku setkani podotkl, Ze je v Casovém presu a
poprosil, zda bychom mohli rozhovor neprodluzovat. Odpovidal stroze, avsak velice

vystizné. B&hem nahravani jsme byli pouze dvakrat vyruSeni obsluhou kavarny.

29



V jednom pfipadé¢ respondentovi na okamzik zmizela mySlenka, ale pii kratkém
zopakovani si vzpomnél, o ¢em prave hovotil.

On-line  rozhovory srespondenty J1-J5 probihaly pomoci e-mailového
komunika¢niho kanalu. VSem péti respondentim byly seznamy otazek pro rozhovor
zaslany 01.06.2012. Zaslani zodpovézeného interview trvalo nékterym respondentiim
témef mésic (pfesnad data viz Tabulka 1). Bylo tedy nutné kontrolovat a pfipominat,
jednou za tyden, prosbu o vyplnéni rozhovoru. Nakonec se podafilo vSechny
zodpovézené rozhovory shromazdit.

VSechna shroméazdéna data strukturovanych i on-line rozhovorti byla nasledné

vyhodnocena pomoci metody vytvaieni trsti (viz kapitola 3.3 Analyza dat).

3.6 Etika vyzkumu

V kazdém vyzkumu by se mély dodrzovat urcité etické zédsady. ,,Pro vyzkum jsou
stanovena etickd pravidla, kterd jsou vymezena postupy a doporuc¢enimi® (Hendl,
2008). Vyzkum musi byt proveden v souladu se zdkonem. Jak uvadi Miovsky (2006,
282): ,,... v souladu s platnym zakonem o ochrané osobnich udaji (Zakon ¢. 101/2000
Sb., o ochrané osobnich daju a jejich uchovani v informacnich systémech)®.

Pied zacatkem kazdého osobniho i on-line interview byli respondenti obeznameni,
jak se bude k ziskanym tdajim pfistupovat, jak budou zpracovany a pouzity. Na dikaz
pochopeni potvrdili sviij souhlas s jejich ucasti na vyzkumu podpisem dohody o ucasti
(v ptipad€ osobnich interview), nebo slovnim souhlasem a néslednym vyplnénim on-
line rozhovoru (vzor dohody pii osobnim rozhovoru viz Pfiloha 4, pfi on-line rozhovoru
viz Piiloha 3).
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4 VYSLEDKY

Pro vyhodnoceni vysledkd jsem pouzila analyzu kvalitativniho vyzkumu, a to

metodu vytvaieni trst.

4.1 Vyhodnoceni on-line rozhovori s jezdci

Otazka ¢islo 1: Co pro Tebe sponzoring znamena?

Tato otdzka byla pouzita pro zjisténi toho, jak tento pojem vnimaji zkuseni
zavodnici, profesionalni sportovci, ktefi jsou soucasti pojmu samotného, protoze
k profesionalnimu sportu sponzoring neodmyslitelné patéi. A mé¢li by tim padem

k tomuto tématu co fict. Podstatou mélo tedy byt obecné popsani pojmu sponzoring.

/ vZdjemna Sp oluprice
[+

obousmérna spulupr&ica e néco za néco
\ ]
[’.'II'E.'CE.'
[ |

L

Diagram 1. Co pro Tebe sponzoring znamena?

V této prvni otazce se tii z peti respondentil zminili o tom, Ze sponzoring by mél byt
préce a tii dodali, ze by sponzoring mél byt prospéSny pro obé& strany. Respondent J5
uvedl: ,, Musi z toho mit néco obé strany. “ Tim padem se shodl s respondentem J1,
podle kterého je to oboustranna spoluprace ,, ... ze ktery profitujem oba. “ Tti
respondenti také poznamenali, Ze sponzoring je néco za néco. Respondent J1 toto

tvrzeni formuloval takto: ,,Jd néco chci, tak pro to musim néco udelat. *

Otazka ¢islo 2: Jak by méla podle Tebe sponzorovana osoba vypadat? Jak by
K tomu méla pristupovat?
Zde bylo snahou zjistit, co samotni profesionalni jezdci povazuji za dilezité u

sponzorované osoby. Jakymi pfednostmi, ¢i zdsadami by takova osoba méla vynikat.
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‘\ [

vynikat nad ostatnimi jezdci
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Diagram 2. Jak by méla podle Tebe sponzorovand osoba vypadat? Jak by K tomu méla

pristupovat?

V této otazce se ti1 z péti respondentli nezavisle shodli na tom, ze by se
sponzorovana osoba méla chovat zodpoveédné a ve shod¢ s podminkami uvedenymi ve
smlouvé. Podle respondenta J3 a J5 by se sponzorovand osoba méla odliSovat od
ostatnich jezdct. Vynikat tak, aby si ji vefejnost 1épe pamatovala. Respondent J5 bez
vahani uvedl: ,, Ty jo, tak rozhodné by méla vynikat. At uz vysledkama, jednanim anebo
Jjinyma skutkama.* Ttetim motivem, ktery se objevoval u tfi respondentd, byla

reprezentativnost. Respondent J2 tekl: ,, ... méla by dobre danou firmu reprezentovat a

pomdahat ji s reklamou a propagaci. “

Otazka cislo 3: Zabere to hodné prace a ¢asu? Nebo jen néco dostanes a je hotovo?
Bylo tfeba zjistit, zda je Cinnost tykajici se sponzoringu pouze o zdvodéni a fasovani

w7 owe

materialu, ¢i je-li s tim spojena i dalsi ¢innost a zda je tato ¢innost naro¢na.

/ casové narolné
" w (w|
naroénost 1--..._‘& [+

dost prace nad ramec zdvodéni
(|
(L]

Diagram 3. Zabere to hodné prdce a casu? Nebo jen néco dostanes a je hotovo?

Vsech pét respondentll odpovedélo shodné, Ze udrzovani sponzorského vztahu je
casove velmi narocné, a tfi respondenti dodali, Ze je s tim hodné prace. Pod pojmem
prace respondenti mysli dalsi ¢innosti nad rdmec zdvodéni a tréninkové piipravy.
Respondent J1 uvadi: ,, Ale jinak je to emailovani, volani, vymysleni, foceni, toceni a

‘

mnohem vic.
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Otazka ¢islo 4: Co piesné pro sponzory délas?
Konkrétni definovani toho, co obnasi zminéna prace sponzorovaného jezdce. Jak
bylo v piedchozi otazce feeno, jedna se o praci ¢asoveé i obsahové naro¢nou, byla tedy

tato otazka na miste.

‘Ts}%dkl*'

L]

sluZba sponzorim promo t;;1_|_-L-E:]c:_lamm

]
Lo

e
§ komunikace

zpétna vazb'le' na produkty
1

Diagram 4. Co presné pro sponzory delas?

Vsech pét respondentlt odpovédélo shodné, Ze pro své sponzory toci videa, foti
fotky, prezentuji se v médiich a jsou k dispozici pro nejriznéjsi promo akce, které
sponzor potrada. Dale svym sponzortim posilaji aktuality, ve kterych je informuji o
soucasném déni, ptiprave, vysledeich, zdravotnim stavu a podobné. Tti respondenti déle
zminuji, Ze svym sponzorim poskytuji zpétnou vazbu tykajici se vyvoje prototypti i
testovani produkti ¢i jejich sluzeb. Dva z péti respondentil si uvédomuji také dulezitost

dobrych vysledkti.

Otazka ¢islo 5: Myslis, Ze mladi zacinajici jezdci spolupracuji se sponzory spravne?
Jak to vnimas?

Tato otazka se vztahovala k hlavni vyzkumné otazce. Méla by napomoct zanalyzovat
situaci v oblasti sponzoringu. V tomto ptipadé §lo o zjisténi situace tykajici se

nastupujici generace fourcrossovych jezdct.

dar
vniméani mladych jezdcii C i3,

nepomér slufeb
¥

Diagram 5. Myslis, ze mladi jezdci spolupracuji se sponzory spravné? Jak to vnimads?
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Tti z péti respondentd si mysli, ze nékteti mladi jezdci si pletou sponzoring s darem.
Respondent J2: ,, Vétsina mladych sportovcii chape sponzoring jako jednostrannou
aktivitu a jde jim pouze o zisk materidlu zadarmo, bez jakékoliv zpétné vazby.* U dvou
respondentt se objevuje opac¢ny jev. Respondent J3 fekl: ,, Druhy extrém je zase v tom,

¢

Ze jsou nekteri ochotni se za jedny ponozky oblepit samolepkami snad i na cele. *

Otazka &islo 6: Jak casto jsi s nimi kontaktu?

Touto otazkou mélo byt jeste blizsi specifikovani z vyse uvedenych otazek tykajici
prace sponzorovaného jezdce. Paklize vysledkem prace ma byt sestaveni doporuceni
pro dlouhodob¢ udrzitelny sponzorsky vztah, mohlo by byt vhodné pouzit jako jedno

Z doporuceni stanoveni intervalu informovani sponzorti.

pravidelny
kontakt se sponzory < B2,

minimalné le'd.I]Ou tydné
i+

Diagram 6. Jak casto jsi s nimi v kontaktu?

Ctyfi z péti respondentii odpovédélo shodné, Ze jsou v kontaktu se sponzory
minimalné jednou tydné. Paty respondent odpovédél odlisné: ,, Po kazdych uspésnych

zavodech. “

Otazka Cislo 7: Pokud spoluprace funguje podle tvych ptedstav, co to pro Tebe
znamena?

Tato otazka méla napomoci k pojmenovani znakd spravné fungujici spoluprace. A
tedy pomoc pii zamysleni se naptiklad nad otdzkou tykajici se hodnoceni a prospésnosti

spoluprace z pohledu jezdce. Zda je mu konkrétni spoluprace ku prospéchu.
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Diagram 7. Pokud spoluprdce funguje podle tvych predstav, co to pro Tebe znamena?

Ctyfi respondenti uvadi, Ze diky fungujici spolupréci je jejich ¢innost vic bavi a
zaroven z ni maji radost. Respondent J3 uvedl: ,, 4 také me mnohem vic bavi jezdit na
kole a zavodit. ** S tim souvisi 1 motivace k podavani kvalitnich vykont, které zminili
dva respondenti. Tti respondenti v této otazce uvedli, Ze jim fungujici spoluprace dava
pocit naplnéni a smysluplnost jejich snaZeni. Déle se tfikrat objevuje myslenka, Ze jim

pfindsi potfebné zabezpeceni pro vykonéavani jejich Cinnosti.

Otazka cCislo 8: Jak se sponzory jednds? Jak s nimi mluvis?
Jelikoz dil¢im cilem této prace bylo zpracovani doporuceni pro realizaci dlouhodobé
udrzitelnych sponzorskych vztaht, zdala se byt tedy informace, jak komunikovat,

piesnéji mluvit se sponzorem, na miste.

formalni
[ |

Ll

Jﬁd.llal]l S€ SpOonzory neformalni

—
\ [+
\ od forméalniho k neformalnimu

1]
()

sluinost
{+}

Diagram 8. Jak se sponzory jednas? Jak s nimi mluvis?
VSsech pét respondentl rozliSuje komunikaci se sponzory. Podle toho voli bud’

formalni, nebo neformalni ptistup. Tii z péti Zzadny neuptednostiiuji a voli jej

individualng. Dva respondenti postupem ¢asu prechézeji od formalniho k neformalnimu
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ptistupu. Na toto téma respondent J1 uvedl: , ... ale po delsi dobé spoluprdce se

vzdycky posunem na kamaradskou pidu a tam se vzdycky citim lépe a oni takeé.
Respondenti J2 a J3 dodavaji, Ze k jednani se sponzory je vhodné stale zachovavat

urcitou miru sluSnosti, at’ se jedna o formalni nebo neformalni komunikaci. Respondent

J2: ,,Ale potad to ma hranice slusnosti.*

Otazka ¢islo 9: Jaky druh komunikace preferujes? Mail, telefon, osobni setkani...?
Snahou zde bylo zjistit, jaky druh spojeni ¢i kontaktu jezdci upfednostiiuji. Protoze
bylo piedpokladano, ze ten druh kontaktu, bude nejvhodnéjsi, paklize se shoduje
S nazory sponzori. A mohl by tedy byt fungujici €initelem pro zkvalitnéni

sponzorského vztahu.

osobni jednani

preference druhu komunikace — e-mail
\ &

telefon
+

Diagram 9. Jaky druh komunikace preferujes? Mail, telefon, osobni setkani...?

Vsech pét respondentll bez vahani odpovédeli, ze preferuji osobni setkani pred
komunikaci pies e-mail nebo telefon. J1 jako jediny z respondentt uvedl, Ze se na
schiizku nejprve objedna pomoci e-mailu. ,,UpIné prvotni oslovovani partnerti mam

rad¢ji mailem, kde se dohodne schtizka pro osobni jednani ...*

Otazka ¢islo 10: Snazis§ se vytvaret spiSe dlouhodobé spoluprace ¢i radéji kratsi?
Opét se tato otazka shoduje s jednou z otazek, které byly polozeny sponzortim. A
mohly by se vypovédi opét shodovat ¢i si jakymkoli zpiisobem odporovat. Coz by

napovédélo ke kvalitngjSimu zmapovani situace na poli sponzoringu.
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Diagram 10. Snazis se vytvaret spise dlouhodobé spoluprdce, ¢i radéji kratsi?

Zde se vsech pét respondentti shodlo, ze preferuji spise dlouhodobou spolupraci nad
kratkodobou. Respondent J1: ,, Urcite dlouhodobé. Ten vztah chvili trva vypiplat. A kdyz

‘

se to podari, je skoda zacinat zas 0d znova. *

Otazka ¢islo 11: Vyuziva T¢ sponzor Casto pro reklamni G¢ely? (foceni, reklamy,
katalog...)

Je diilezité védet, zda jsou jezdcei vyuzivani i firmou samotnou ¢i jejich promo musi
vychazet pouze z jejich iniciativy. Tato otdzka také poslouzi k ovéteni toho, zda je

spoluprace opravdu oboustranna.

vyuZivani jezdce pro reklamni Gfely | tf——— jsem »ﬂ‘:iivﬂn?
i+

Diagram 11. Vyuziva Té sponzor pro reklamni ucely? (foceni, reklamy, katalog...)

Zde se vSech pét respondentti shodlo, ze jsou sponzory vyuZzivani pro reklamni

ucely. Podle respondenta J5: ,, To je nezbytna cast této hry.

Otazka cislo 12: Na co by si mladi zacinajici jezdci méli davat pozor?

U otazky ¢islo 5, byly odpovédi jezdct urcitym zpiisobem znepokojujici a tak by
jisté bylo dobré zminéné vnimani rozsifit i o prevenci. A tak bylo touto otazkou
jezdclim umoznéno navrhnout v podstaté zpiisob prevence pied konflikty a nechuti

spolupracovat.
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Diagram 12. Na co by si mladi jezdci méli davat pozor?

Tti respondenti podotkli diilezitost respektu, usty a slusnosti, na kterou by zacinajici
jezdci neméli zapomenout. DalSimi zmifiovanymi motivy, které se v odpovédich
objevily, byly:

respondent J1: ,, Tak urcité na zpiisob jejich jednani a vzdy se vcitit do pozice té
firmy, aby dokdazali nabidnout to, co opravdu ta urcita firma potrebuje. *

respondent J2: ,, Nejdriv by méli néco dokdzat a az potom Zadat o podporu. *

respondent J3: ,, 4 méli by myslet na to, zZe to neni sranda, ale v podstaté prace. *

4.2  Vyhodnoceni osobnich rozhovorii se sponzory

Otazka ¢islo 1: Co piesné se Vam vybavi pod pojmem sponzoring?

Tato otazka méla poslouzit opét k obecnému popisu vnimani pojmu sponzoring,
tentokrat vSak prostfednictvim firem, pfesnéji sponzorti. Sponzofi jsou to obchodnici ¢i
podnikatelé, nikoli profesionalni sportovci a tak by se jejich vnimani tohoto pojmu

mohlo lisit.

obchodni vztah

Tl
|

obousmérna spoluprice podpora ,EPDﬂUVCﬁ
il

Tl
L

—
§ néco za néco

vztah mezi firmou a jezdcem
(|

LI

Diagram 13. Co presné se Vam vybavi pod pojmem sponzoring?

V této tivodni otazce vSichni respondenti chapou sponzoring jako obchodni vztah

mezi firmou a jezdcem. Dalsi spole¢nou myslenkou byla u dvou respondentii podpora
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sportovcl. Tietim spole¢nym bodem u dvou respondentl je myslenka néco za néco. Jak
uvadi respondent S2: ,, Nékdo néco chce a ten druhej néco davd, ale taky za to néco

chee. “

Otazka Cislo 2: Jak by méla vypadat podle Vas idealni sponzorované osoba? Co od
takové osoby, spoluprace ocekavate?

Dalsi otazka, ktera byla poloZena i jezdctim. Ze stejného divodu. K porovnani
predstav o sponzorovaném jedinci. Snahou bylo zjistit zakladni vlastnosti jezdce,

popiipad¢ idedlniho jezdce.

vynika
. - - - (|
idedlni sponzorovana osoba s

h J— reprezentativni

1
LT

Diagram 14. Jak by méla vypadat podle Vs idealni sponzorovand osoba? Co od takové

osoby ocekavate?

Tt ze Ctyt respondentd se shoduji, Ze idealni sponzorovana osoba by méla byt
reprezentativni. Respondent S1: ,, Hodi se k prezentaci vyrobkii, sluzeb, které
nabizime. “ Déle se dva respondenti zmifiuji o tom, ze by takova osoba méla vynikat at’
uz podanymi vykony, ¢i svou osobitosti. S2 toto tvrzeni vystihuje: ,, Ten clovek miize
nakym zpiisobem vynikat, treba svejma vysledkama, nebo svym prinosem pro sport,
nebo svoji osobitosti, eee, nebo vynikat tim, zZe je uplnej blazen a proto si ho budou

vSichni pamatovat.

Otazka ¢islo 3: Jak by méla vystupovat na vefejnosti? Jde o to, aby byl/a
reprezentativni a choval/a se pouze slusné, nebo spise aby byl/a za kazdou cenu vidét,
at’ uz to bude pohroma, nebo ne?

Tato otazka byla poloZena piedevsim z diivodu snahy zjistit, jaky model jezdce by
sponzofi radi podporovali. ProtoZe to mize napomoci zlepSeni sponzorského vztahu.
Podafi-li se definovat podrobné sponzorovanou osobu, mélo by byt snadnéjsi se

pfizplsobit a tim napomoct udrZeni dlouhodobé spoluprace.
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Diagram 15. Jak by méla vystupovat na verejnosti? Jde o to, aby byl/a reprezentativni a
choval/a se pouze slusné, nebo spise aby byl/a za kazdou cenu vidét, at uz to bude

pohroma, nebo ne?

Tt ze Ctyf respondent se shodli na tom, Ze sponzorovana osoba by se méla
prezentovat sluSnym vystupovanim. S4 zminiuje 1 nevhodné obleceni. ,, Neméla by byt
V osuntélych teplakach. *“ Dva respondenti uvadi, ze by se sponzorovany mél predevsim
prezentovat svymi kvalitnimi vysledky a shoduji se, ze spole¢ensky adekvatni show
muze byt pozitivnim piinosem pro zviditelnéni sponzora. Respondent S2 podotyka:
,,Ale samozirejmé, pokud k tomu dokdzou pridat nakou show navic, jako byl ten Usain
Bolt, kterej déla voloviny pokazdy, nez vodstartuje zavod, tak je to bonus na vic,
nejenom za ten sportovni vysledek, ale i za tu show kolem, kera ale porad je v tom, Ze je
Vv mezich fair-play a toho, Ze je to sportovni zalezitost a né, ze ho nékde najdou

‘

sfetovanyho v prikopé. *

Otazka ¢islo 4: Myslite, ze dneSni zacinajici mladi jezdci spliiuji Vase predstavy?
Tato otazka se vztahovala k hlavni vyzkumné otazce. Méla by napomoct zanalyzovat
situaci v oblasti sponzoringu. V tomto ptipadé §lo o zjisténi situace tykajici se

nastupujici generace fourcrossovych jezdct.

individudlni
vniméni mladych jezdet ::::: 0

nespliiuji '_Ei"edstavy
[+

Diagram 16. Myslite, Ze dnesni zacinajici mladi jezdci spliuji Vase predstavy?
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Na tuto otazku odpoveédéli tii ze Ctyt respondentd, Ze jejich predstavy dnesSni mladi
jezdci nesplnuji. Jak uvadi respondent S1: ,, To je individualni. Néektery lidi se na to
prosté nehodéj, jen trénujou. *“ Respondent S2 dokonce udava: ,, Nespliuji. Hehehe...

Fak¢ ne. “

Otazka ¢islo 5: Je t€zké najit osobu vhodnou pro sponzoring?

Doplnujici otazka k analyze spokojenosti sponzoru s jejich jezdci.

ini : naroéné najit vhodného adepta
hleddani vhodné osoby pro / L = P

sponzoring

nedostatek vhodnych adeptli
[+l
Diagram 17. Je tezké najit osobu vhodnou pro sponzoring?

Tti z péti respondentl konstatovali, Ze najit osobu vhodnou pro sponzoring je
naro¢né. K tomu respondenti S1-3 dodali, ze vhodnych adeptii je nedostatek. Konkrétné
respondent S3 tekl: ,, Opravdovych hvezd, o kterych média radi pisou, je u nas jako
Safranu. “ A respondent S1 uvedl: ,, Téch, co néco chtéj je vsude dost, ale aby byla

vhodnd osoba, to neni uplné jednoduchy. *

Otazka ¢islo 6: Co je pro Vas u takovéto spoluprace dulezité?
Snaha zjistit, na ¢em si sponzofi zakladdaji. Protoze tato prace by mohla poslouzit
jako pomoc mladym jezdcim, ktefi se sponzoringem zac¢inaji, mohly by tyto informace

napomoci K jejich spravnému jednani.

prezentace / reklama
diileZité prvky spoluprice é i

divéra 1;_[?mdukty
i+

Diagram 18. Co je pro Vis u takovéto spoluprace diilezZité?

Dva ze Ctyf respondentl povazuji za dilezité prvky spoluprace veskerou prezentaci a

reklamu. Respondent S1 na toto téma tekl: ,, ...schopnost odprezentovat se — média
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atp.“ A pro dva z respondentu je také dulezita divéra v produkty firmy. Jako pro

respondenta S4 ,, Nadseni a ditvéra ve firmu a jeji produkty. To je zaruka uspéchu. *

Otazka ¢islo 7: Co nesnasite, co Vas odpuzuje a jakych chyb se sponzorovani jezdci
nejvice dopoustéji?
Tato otdzka dopliluje otdzku piedchozi. Méla by poskytnout cenné informace pro

moznost vyvarovani se jednani, které¢ by mohlo sponzorskou spolupraci ohrozit.

nedostatky v komunikaci a
spolupraci

]

chyby sponzorovanych [+

—
-~

neplnéni jejich povinnosti

2

Diagram 19. Co nesndasite, co Vis odpuzuje a jakych chyb se sponzorovani jezdci

nejvice dopousteji?

Mezi chyby, kterych se sponzorovani jezdci nejvice dopoustéji, uvedli respondenti
S1 a S2 mezery v komunikaci a spolupraci. Respondenti S3 a S4 povazuji za chybu,
kdyz sponzorovany neplni své povinnosti, které¢ vici firmé ma. Podle respondenta S4
jde 0 ,, Poruseni dohodnutych veci ve spoluprdci, rozsireni negativnich nazorii o

produktech mezi lidi.

Otazka ¢islo 8: Vite naptiklad jak svého jezdce motivovat k lepSim vysledktim?
Pokousite se o to?
Tato otdzka byla zdmérn¢ zvolena pro analyzu toho, jak sponzor vnima svého jezdce

a popiipad€ zda pouZziva pro zlepSovani jeho vykonii materialni ¢i socialni prostredky.

/ nemotivujeme
. . . |
motivovani jezdci =

€ snaZzime se motivovat
1l

L

Diagram 20. Co nesnasite, co Vas odpuzuje a jakych chyb se sponzorovani jezdci

nejvice dopousteji?
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Zde dva respondenti tvrdili, ze se o motivaci jezdcti nepokousi. K tomu respondent
S3 uvedl: ,, Uprimné receno, to asi zatim nedéldme, protoZe nase sponzoringy jsou
vesmes materialni a néjakda motivacni slozka v tom neni. “ Druha polovina respondenti
se 0 motivaci snazi. K tomu respondent S1 dodava: ,, ...a pak je diilezity, kdyz se jim
néco nepovede, tak nad nima nezlomit hiil jen proto, Ze nékdo dojel desatej. Spis je

3

povzbuzujeme slovne, nez financné nebo vybavenim.

Otazka ¢islo 9: Vyuzivate ho pro foceni katalogt, reklamnich plakati, k tiskovym
konferencim, autogramiadam ¢i jinym akcim?

Shodujici se otazka s druhou zkoumanou skupinou. Je diilezZité védét, zda jsou jezdci
vyuzivani i firmou samotnou ¢i jejich promo musi vychazet pouze z jejich iniciativy.

Tato otazka také poslouzi k ovéfeni toho, zda je spoluprace opravdu oboustranna.

vyuZivani jezdce pro reklamni 0ely | s vyufivime jezdce
T
L]

Diagram 21. Vyuzivdate ho pro foceni katalogu, reklamnich plakati, k tiskovym

konferencim, autogramiadam ci jinym akcim?

VSsichni ¢tyfi respondenti své jezdce pro reklamni Gcely pouzivaji.

Otazka cislo 10: ZaleZi na vzhledu?
Doplitujici otazka, k otdzce vySe uvedené a zaroven byla zvolena proto, aby bylo
zjisténo, zda je vybér sponzorované osoby zavisly pouze na vysledcich a dovednostech

jezdce €11 na né€em jiném.

vzhled - vzhled rozhoduje
=

Diagram 22. Zdlezi na vzhledu?
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Podle tfech respondentt vzhled rozhoduje. Dokonce respondent S1 je piimy:
,, Potrebujes to na né obléct, aby vypadali dobre, takze nechces nekoho, kdo ma blbej

ksicht a tlusty bricho. “

Otazka 11: Zajimate se o jeho sport? O jeho vysledky a o jeho Zivot mimo zavodni
dréhu? Sledujete jeho ne/Gspéchy?

I kdyz nékteti sponzofi tvrdili, Ze jde o obchodni vztah, mohlo by se zda, ze jde tedy
o Cisté pracovni vztah. Tato otdzka byla tedy zdmérn¢ zvolena, aby se prozkoumala

oblast blizkosti ¢i osobitosti sponzorského vztahu.

sponzora zajima
/ sl
LN

zajem o Zivot jezdce < jezdec by mél sponzora sam

informovat

1]
L

Diagram 23. Zajimadte se o jeho sport? O jeho vysledky a o jeho Zivot mimo zdvodni

drahu? Sledujete jeho ne/uspéchy?

Vsichni respondenti se v této otazce shodli. Jejich jezdci je zajimaji. Jak uvedl S1:
., Zajimame se o jeho sport a vysledky nas taky zajimaj. Je to diileZity pro ty jezdce.
Sdilime s nimi jejich radost. Urcité je fajn se zajimat i o jejich Zivot. Reprezentuji nas
vSude, nejen na kole. “ A dva respondenti dodavaji, ze je pro n¢ diilezité, aby jim
informace podaval jezdec sam. S3 tekl: ,, ...ale musi nds sam jezdec informovat pres

3

mail, obcas se nam ukdzat, prohodit par slov...

Otazka ¢&islo 12: Cim Vas miiZe nejvice potésit?
Jestlize dil¢im cilem této prace je vytvotfeni doporuceni pro jezdce, ktefi chtéji udrzet
dlouhodoby sponzorsky vztah, pak by jist¢ mohla byt informace o tom, na cem

sponzorvi zalezi, Zadouci.
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/ m:adi'zl_l| izace
sponzora téii L
€ vysledky

LT

Diagram 24. Cim Vis miiZe nejvice potésit?

V této otazce se respondenti shodli na dvou motivech. Dva respondenti uvedli, ze je
nejvice potési dobra medializace. A dva se shodli na kvalitnich vysledcich.
Respondenta S3 jezdec nejvice potési ,, Peknym vysledkem, rozhovorem nebo jinym

‘

Clankem v néjakym prestiznim a sledovanym médiu.

Otazka cislo 13: Jaky druh komunikace preferujete? Mail, telefon, nebo osobni
osloveni?

Stejné jako u otazky polozené jezdclim i1 zde bylo snahou zjistit, jaky druh spojeni ¢i
kontaktu sponzofi upiednostiiuji. Protoze bylo predpoklddano, ze ten druh kontaktu,
bude nejvhodnéjsi, paklize se shoduje s ndzory jezdct. A mohl by tedy byt fungujici

¢initelem pro zkvalitnéni sponzorského vztahu.

osobni jednani

preference drubu komunikace < telefon
\ &

e-mail
[+

Diagram 25. Jaky druh komunikace preferujete? Mail, telefon, nebo osobni jednadni?

VSichni ¢tyii respondenti preferuji osobni setkani, pfed mailem a telefonem.
Nicméné v pozd¢jSim stadiu komunikace ti1 respondenti konstatuji, ze potom sta¢i na
mén¢ dulezité vyfizovani e-mailova komunikace. Podle respondenta S1 tedy ,, Pri
pocatku urcité osobni setkani. Pro seznameni, abychom videli kdo to je. Pak at uz si

komunikuje, jak chce.

Otazka Cislo 14: Je dulezity prvni dojem?
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Tato otazka byla vybrana pro zhodnoceni dilezitosti toho, zda sponzor vnima 1 jiné
stranky jezdce nez pouze vysledky. V tomto konkrétnim ptipadé Slo o dulezitost

vystupovani a projevovani jezdce pfi jednani.

prvni dojem +— prvni dojem je dileZity
1
Ex

Diagram 26. Je diilezity prvni dojem?

Vsichni respondenti povazuji prvni dojem za dtlezity. Pro respondenta S1 je prvni
dojem ,, Absolutné diilezitej. © A respondent S3 uvedl, Ze ,,S’patn)? prvai dojem miize

odradit, naopak dobry prvni dojem miize hodné napomoct.

Otazka ¢islo 15: Pro¢ sponzorujete jezdce? Jde o image firmy, o reklamu, nebo
naptiklad o podporu a pomoc jezdci?
Urcite je dulezité zjistit, pro¢ vlastné sponzofi jezdce sponzoruji. Zda je pouze o

obchod ¢i jiné divody.

/ zisk
. i g [+l
divody sponzorovani =

€ zviditelng&ni firmy / znatky
1

L

Diagram 27. Proc sponzorujete jezdce? Jde o image firmy, o reklamu, nebo napriklad o

podporu a pomoc jezdci?
Pro tfi respondenty ze tfi je diivodem sponzorovani zviditelnéni firmy ¢i produktii. A
dva respondenti zminuji také zisk. S4 je zastdncem obou davodi. ,, Nékdy cekame

predevsim zisk, nékdy spise zviditelnéni nasi znacky. Zalezi na druhu podpory. “

Otazka Cislo 16: Par slov na zavér? Néjaka myslenka, kterd tu jeSté€ nezaznéla a

méla by? Ci rada pro mladé zavodniky, ktefi se chystaji oslovit sponzora?
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Tato otdzka poslouzila jako volny prostor pro vyjadfeni respondentli. PouZzitim této
otazky se zamezilo ptipadnému vypadku dalezitych informaci a nazord, tedy pokud si
sponzofii mysleli, Ze se pozapomnélo na néjaka dulezita fakta, méli moznost se k nim
vyjadfit. Také méli touto otazkou moznost vyjadrit dilezitost urcitych nazort, které

zminili béhem rozhovoru.

/ vaZit si vici
I3
L]

doporuéeni -— jezdec musi byt vidét
\ 2,
kvalitni vysledky
=

Diagram 28. Par slov na zaver? Néjaka myslenka, kterd tu jesté nezaznéla a méla by?

Ci rada pro mladé zavodniky, kteri se chystaji oslovit sponzora?

Tti respondenti apeluji na kvalitni vysledky jezdcli. A dva respondenti uvadi, Ze by
si mladi jezdci méli vice vazit véci, které dostavaji. Také se dva respondenti shoduji ve
tvrzeni, e jezdec musi byt vidét. Ve smyslu byt vidét na vefejnosti. S1 pravil: ,, Clovék

se musi soustiedit na to, aby o ném bylo slyset a byl videt.
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5 DISKUSE

Sponzorsky vztah je obchodni vztah mezi jezdcem a sponzorem. Tak jako Tomek a
Vavrova (1994, 100) uvadi, Ze .,... sponzorovany dostava smluvné sjednané penézni
platby, vécna vénovani ¢i sluzby a poskytuje protisluzby. Vysledkem je zvySeni
znamosti podniku a znacky, zlepSeni image, pfeneseni image sportovnim odvétvim ¢i
sportovcem. Dosah je vysoky“. | tento vyzkum prokazal, Zze sponzoring je opravdu
takto cilena spoluprace. Pro sponzora jde pfedevs§im o zviditelnéni firmy a produktu, ale
také o zisk. Sponzoii uvedli jako vyhodu moznost se od jezdcii ucit skrze zpétnou
vazbu ve vztahu Kk jednotlivym produktim. Sponzoring je obousmérnou spolupraci, ke
které je zapotiebi vstficného jednani, ochoty, slusnosti, ucty a respektu. Protoze se
jedna o vztah obchodni, méli by z dané spoluprace profitovat obé dvé strany. Nemélo
by se tedy stat, Ze se jezdci dostane podpory a on za to nebude muset odvést Zadnou
protisluzbu. V tom piipadé¢ by se jednalo o dar, nikoli sponzoring, protoze podle
Karlicka a Krale (2011, 142):

V tomto ptipadé firma financuje projekty napt. v oblasti ekologie, charity,

zdravotnictvi ¢i vzdélavani, a to bez pozadované protihodnoty. Cilem téchto aktivit

je primarné posileni dobré povésti firmy a rozvoj vztaht s klicovymi aktéry
ovliviiyjicimi aktivity firmy (stakeholders). Firemni darcovstvi je tedy zejména
nastrojem public relations.A naopak pokud jezdec spravné propaguje firmu a plni

domluvené podminky smlouvy, nemél by za tyto sluzby zlistat neodménény.

Samotni jezdci by si méli byt védomi toho, ze pokud jsou sponzorovani, je to jejich
prace, a tak by k tomu méli i nalezité ptistupovat. Respondenti z fad profesionalnich
jezdcu priznali, Ze se jedna o Casove a obsahoveé pomérné naro¢nou praci. Nejedna se
pouze o piipravu a zavody, ale také o ¢lanky a prezentaci v médiich, foceni fotek pro
reklamni ucely, nataceni videi, pravidelné informovani sponzora, udrZzovani osobni
internetové stranky, propagaci na socialnich sitich, Sifeni dobrého jména, divéra
v produkty, objevovani se na dulezitych akcich, vymysleni nejriznéjsich projektu,
testovani produktd a vyvoj prototyptl.

Zajimavé zjisténi bylo, Ze soucasna situace v oblasti sponzoringu ve zvolené
discipling fourcross je velice ovlivnéna ekonomickou krizi. Samotni respondenti
v rozhovorech podotykali, Ze uz si dnes nemohou dovolit podporovat velké tymy, ¢i je

sami zakladat, jako tomu bylo v minulosti. Také jeden z respondentl pfiznal, Ze 1 kvili
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ekonomicke krizi se museli uchylit k vyhradné materidlnimu typu sponzoringu. Toto
téma by mohlo byt dal§im pfedmétem zkoumani. Pokud by se napiiklad ukézalo, ze se
k materialnimu typu podpory sportovcu muselo uchylit vice sponzoru ¢i snad vétSina,
mohlo by se to odrazit v mnozstvi profesionalnich sportovci a na jejich vykonech,
protoze finan¢ni podpora v oblasti profesionalniho sportu je jisté nezbytna.

Sponzorovana osoba, V tomto piipad¢ tedy jezdec, by méla oplyvat spolehlivosti a
zodpovédnosti, zaroven také urcitym zptisobem vynikat a predevsim by méla byt
reprezentativni. Vynikat pokud mozno v ramci fair-play a spolecenskych norem, tento
poznatek je dalezity k tomu, aby si lidé takovou osobu 1épe pamatovali. Burnett, Menon
a Smart (1993) uvadéji, ze ,,sportovni marketing je unikatni cestou jak mohou fanousci
nasledovat své tymy a sportovce. Identifikuji se s nimi a zlstavaji jim vérni.“ A prave ta
odli$nost jezdce od zbytku startovniho pole napomahé zminénému identifikovani se se
sportovcem. Pro pochopeni by se dal uvést ptiklad Usiana Bolta, ktery zdravi divaky
svym specifickym postojem — ukazanim k nebi. A diky tomu si ho lidé pamatuji a ¢asto
jeho postoj napodobuji. Tim vznika ono zminéné upevnéni znac¢ky v povédomi
fanouskd, kteti mohou mit potiebu vlastnit stejny produkt, jako onen oblibeny
sportovec.

Najit vhodnou osobu (jakéhokoli véku) je podle respondentt velice naro¢né a
vhodnych adeptt pro sponzorovani je poskromnu. Bylo by tedy vhodné shrnout nékolik
zakladnich charakteristik, které sponzofti u takového druhu spoluprace, jako je
sponzoring, povazuji za dulezité. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze sponzorovana osoba by

méla klast duraz na:

e reprezentativni vystupovani,

e kvalitni zdvodni vysledky,

e dostacujici prezentaci sebe a svych sponzort,

e spolehlivost,

e vzhled (pfedevsim toho, co ma na sobg),

e pravidelné poskytovani informaci o aktualnim déni v zivoté sportovce,
e sludnost,

e Uctu.

Sponzofi apelovali i na dalezitost prvniho dojmu sponzorovaného jezdce, tykajici se

nejen jeho vizaze, ale také Cistoty a kvality jeho odévu. Vyznam prvniho dojmu
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sponzofi povazovali za dilezity také kvili tomu, Ze timto dojmem budou jezdci plsobit
na zakazniky sponzorskych firem.

Celkové¢ respondenti obou skupin Casto zvyraznovali fakt, ze jezdci by si méli
nejdrive vytvofit Spickové vysledky a az v druhé fazi by se méli zacit starat o
sponzoring.

Otazku, zda mladi jezdci spliuji piedstavy sponzort, okomentovali vSichni
respondenti s vyjimkou jednoho poznamkou, Ze je to individualni. Jeden ze sponzoru
odpovédel, Ze jeho predstavy mladi jezdci nespliiuji a svou vypoved’ odiivodnil
ptitomnosti komunismu v historii Ceské republiky. Komunismus podle néj zptisobil
hluboce zakofenénou neznalost pojmu sponzoring. Zminény piispévek by mohl stat za
blizsi prozkoumani.

Jednou z ¢astych chyb, kterych se jezdci podle sponzort dopoustéji, byla nejhojnéji
zminovana $patna komunikace. Pod tou si sponzor piedstavuje informovanost o
aktualitach ze Zivota jezdce a zpusob jeho jednani se sponzorem. Sponzofi i jezdci
preferuji pravidelny kontakt k udrzeni dlouhodobéjsi spoluprace. Sponzor by mél byt
neustale zasobovan aktualitami o jezdci. Respondenti se shodli na pravidelném
informovani alespon jedenkrat tydné, pokud se zrovna nedéje néco diilezitého, o ¢em by
m¢el sponzor védét okamzité. Sponzor musi o svém jezdci védét pokud mozno co
nejvice informaci a také by mél mit zajisténou exkluzivitu informaci, tak aby sponzor
vzdy o dilezitych momentech jezdcova déni védél diive, neZ média. Pokud se mluvi o
pravidelnosti kontaktu, bylo by na misté upiesnit zptisob kontaktovani a jednani. Ob¢
dvé oslovené skupiny respondenti se shodli na tvrzeni, Ze upfednostiiuji osobni setkani.
Zejména pii pocatecnich fazich spoluprace a pii feseni dulezitych témat. Jak
konstatovali néktefi respondenti ze skupiny sponzort, prvni okamziky setkani by se
mély urcité konat osobnég, rozhodné ne e-mailem. Ten mize poslouZit pouze jako
informativni zélezitost, tedy pro domluveni osobni schiizky ¢i zaslani zdkladnich
dalezitych informaci o jezdci, jako napft. portfolio. Jezdec se tak miize vyvarovat
gramatickym a stylistickym chybam pfi psané prezentaci své osoby a sponzor se ihned
muze dozveédét prostiednictvim ptimé otazky a ptimé odpovédi vse, co ho o nové osobe
zajima. Po bliz§im seznameni uz osobni jednani neni nutné, postaci e-mail ¢i telefon.
Nicméné je obcas nutné se sponzorovi osobné ukazat.

Také by ob¢ strany nemély zapominat na slusnost a to nejen v pocatcich spoluprace,
ale 1 pozdéji. Co se vSak miize asem meénit je zpusob jednani, ktery by mél zacit na

formalni Grovni a pokud budou obé¢ stran chtit, mize se postupem casu
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pfetransformovat na neformalni Grovei. Samoziejmeé stale s jiz zmiflovanou tuctou a
slusnosti.

Druhou ¢astou chybou, které se jezdci podle sponzora dopoustéji je neplnéni
jezdcovych povinnosti. Zde poukazovali na neplnéni dohodnutych podminek smlouvy a
nekorektni chovani. Coz znamend neplnéni jasn¢ stanovenych bodd ve smlouve a také
neetické chovani, které je ve sponzoringu samoziejmosti.

Zda sponzorsky vztah spravné funguje, musi jezdec posoudit sam. Napomoci mu

mohou nasledujici body, které se nejcastéji objevovaly ve vypovédich jezdci.

e zabezpeceni, kterym je myslen financni i materialni dostatek prostiedk
k realizaci jezdcova vykonu,

e motivace, pokud citi, Ze jednani jeho sponzora ho pohani k podavani lepsich
vykont ¢i vétsi kreativité,

e radost a zabava, jestlize ho zavodéni a tvofeni pro sponzory bavi a ma z n¢j
potésenti,

e naplnéni a smysl, kdyz jezdce jeho sport a prace s nim spojena napliuje a

dava mu smysl.

K motivaci jezdce mohou sponzofi piispivat financné, materialné€ ¢i socialné.
Finanéné znamena formou finan¢nich bonusi za kvalitni vysledky, které se béhem roku
s€itaji a pak jsou na konci sezdny jezdci vyplaceny, nebo materidlni motivace, ktera
funguje podobné jako finan¢ni s tim rozdilem, ze bonusy maji podobu hmotnou, nikoliv
finan¢ni. Socialni motivaci je mysleno motivovani povzbuzovanim a divérou v jezdce.
Ten musi citit, Ze o n¢j sponzor ma opravdu zajem a Ze ma veSkerou jeho divéru a Uctu.
Mnohdy sponzofi podotykaji, Ze motivace jejich jezdcll je omezena na moznosti firmy,
nicménég socialni motivace nestoji sponzora nic a v ptipadech momentéalniho netspéchu
funguje 1épe, nez jakykoli jiny druh motivace. Upeviiuje totiZ jezdcovo sebevédomi,
které je pro zadvodéni nezbytné.

Socialni, nebo psychickd motivace jezdce miize vznikat uz jen z ¢istého zajmu
sponzora o sponzorované¢ho. O to, co déld mimo zavodni Zivot, o jeho praci, nebo
studium. A zaroven, kdyz sponzor vi, jak vlastné jezdec zije a funguje, udéla si lepsi
obrazek o jeho potiebach a 1€pe ho pozna. Vztah se tedy prohloubi.

A prave tehdy se formalni jednani mtize ptetvotit v neformalni, tedy pratelsté;si.

Nastupuje napiiklad tykani, ¢i Castéj$i komunikace. Vztah jezdce a sponzora se dostava
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do faze, kdy odpadaji tabu (nevyslovena ptani, prosby ¢i poznamky) a jezdec i sponzor
si mohou sdélovat ndzory a pocity, které jim posléze umozni blizsi a kvalitné;si vztah.
Pak se ob¢ strany citi 1épe, jak pfiznavaji sami respondenti, a spoluprace funguje
kvalitnéji.

V posledni otazce, kde méli respondenti moznost vyjadieni vlastniho nazoru ¢i
poznatku, zde sponzofi zminili hned né€kolik poznamek. Vyjadiovali naptiklad skepsi
K ur¢itému typu sportovct. Tzv. plactivé typy sportoveu, ktefi si Casto stézuji, nebo se
vymlouvaji na zranéni ¢i nemoc, maji slabou auru. To je podle sponzori velky problém,
protoze zminéna Spatné aura by mohla ovlivnit potencionalniho zdkaznika.

V jiz zminéné posledni otdzce nebylo vyjimkou konstatovani, ze si mladi jezdci
mnohem mén¢ vazi véci. Coz miize u sponzorti vzbuzovat nediivéru, kterd mize prerast
az v nechut’ s danym jedincem spolupracovat.

Po celkovém zhodnoceni analyzy v§ech rozhovort bylo konstatovano, Ze sponzorsky
vztah je sice obousmérnou spolupraci, avsak jak je patrné z vyse uvedené studie, jezdci
V tomto vztahu musi odvézt vic prace, nez samotny sponzor. Sponzor poskytne jezdci
materialni ¢i finanéni podporu, coz je mnohdy pouze jednorazova akce na zac¢atku
sezOny, poptipadé jeste nekolikrat opakovana béhem roku, nicméné tim sponzorova
prace ve vétsing piipadi v podstaté konéi. Oproti tomu jezdec musi v prvni fazi
nachystat svou prezentaci, trénovat, aby mohl podavat kvalitni vysledky, zavodit,
prezentovat se v médiich, fotit fotky, natacet videa, neustale informovat svého sponzora
1 média o aktualnim déni ¢i vyznamnych udélostech v jeho kariéte atp. Je tedy patrné,
ze jezdce sponzoring stoji opravdu vice Gsili a Casu. Za to, ovSem, ma dostatek
prostiedktl pro vykonavani toho, co ma rad. Mél by tedy kazdy jezdec zvazit sam, zda
je pro n&j sponzoring opravdu tak piinosny a dileZzity a zda je schopen plnit fadné
vSechny povinnosti s tim spojené.

Pro mladého zacinajiciho jezdce mize byt tato bakalaiska prace jakymsi odrazovym
mustkem pro ziskani a navazani spoluprace se sponzorem. Dlouhodobost sponzorského

vztahu miZe byt ispésné zajisténa po dodrzeni vyse shrnutych pravidel.
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6 ZAVERY

Shromazdénim a naslednym vyhodnocenim osobnich a on-line strukturovanych
rozhovori pomoci kvalitativni metody, konkrétné metodou vytvaieni trst, byla
analyzovana situace v oblasti komunikace mezi sponzory a profesionalnimi jezdci ve
zvolené disciplin€ fourcross na horskych kolech. Zpracovanim ziskanych dat obou
skupin byl vytvoren uceleny pohled na sponzorsky vztah. Studie ptispiva k porozuméni
zkoumané problematiky a mimo jiné poukazuje na nazorové podobnosti ve vypovédich
obou skupin.

Po sumarizaci vysledki analyzy a jejim nasledném utiidéni bylo vytvoieno stru¢né
shrnuti zasadnich bodu, které by mohly napomoci k udrzeni ¢i vylepSeni dlouhodobé
udrzitelné spoluprace mezi sponzorem a jezdcem. Bylo zpracovano doporuceni, které
by mohlo poslouzit pfedev§im mladym zaéinajicim jezdcim, pro navazani jejich
prvnich sponzorskych vztaht.

Zavérem bylo feceno, ze cile této prace byly splnény.
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7 SOUHRN

Bakalatska prace se zabyvala analyzou situace v oblasti komunikace mezi sponzory
a jezdci ve zvolené discipliné fourcross na horskych kolech. Pozornost byla na zakladé
analyzy situace zaméfena na zpracovani doporuceni pro realizaci dlouhodob¢
udrzitelnych sponzorskych vztahl. Pro ziskdni dat potiebnych pro analyzu jsme zvolili
kvalitativni metodu, ptesnéji tedy strukturované osobni interview a strukturované on-
line interview. Pro nasledné vyhodnoceni ziskanych dat byla pouzita metoda vytvareni
trst.

Prace byla rozdélena na ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. Teoreticka ¢ast byla
vénovana souhrnnému popisu sponzoringu, sportu, cyklistiky a fourcrossu na horskych
kolech, vymezeni cilii a vyzkumnych otazek. Prakticka ¢ast byla zamétena na vlastni
ziskani validnich dat a jejich nasledné vyhodnoceni, na jehoz zakladé vzniklo
doporuceni pro realizaci dlouhodobé udrzitelnych sponzorskych vztaht.

Na zavér bakalarské prace byly uvedeny zavéry a referenéni seznam.
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8 SUMMARY

The bachelor’s thesis dealed with analysis of situation in communication relationship
between sponsors and fourcross mountain bike riders. The attention was based on
analysis and focused on processing recommendations for realization long-term
sustainable sponsorship. It was used qualitative method of structured personal interview
and structured online interview for gaining the data. Then the data was analysed by
method of cluster.

This thesis was devided into two parts theoretical and practical. Theoretical part was
devoted to summary description of sponsorship, sports, cycling and mountain bike
fourcross, determination goals and research questions. Practical part was focused on
gaining valid data and subsequently evaluation. On its bases the recommendation
realization long-term sustainable sponsorship for was created.

You can find resume and reference list in the conclusion of this bachelor thesis.
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10 PRILOHY

Ptiloha 1. Sponzorsk4 smlouva — vzor

SMLOUVA O REKLAME

uzaviena v souladu s ust. § 269 odst. 2 obchodniho zakoniku mezi smluvnimi stranami:

1. Objednatel:

2. Pronajimatel:

Piedmét smlouvy

Pfedmétem smlouvy je dohoda mezi objednavatelem a pronajimatelem o sponzoringu
ze strany objednavatele a poskytnuti reklamy ze strany pronajimatele. Objednavatel se
zavazuje dodat materidlni vybavu pro pronajimatele. Pronajimatel se zavazuje pro
objednatele provadét reklamu a propagaci pouZzitim svéfeného materialu a dalsi
naleZitosti dle kapitoly III.

1.

Plnéni ze strany objednavatele

2.1.  Objednavatel se zavazuje vybavit pronajimatele nize potfebnym vybavenim
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Soupis vybaveni dle jednotlivych znacek a ticelu pouziti:

Dale se zavazuje pronajimateli nakup dalSiho vybaveni s vyraznou slevou.

1.2.0bjednavatel se zavazuje poskytnout vybaveni pronajimateli v hodnot¢ ....... K¢
vV MOC za dobu trvani této smlouvy. Objednavatel se dale zavazuje poskytnout
pronajimateli bezplatny servis vybaveni, piipadné konzultace ohledn¢ vybaveni. Po
vzajemné dohodé obou stran mtize byt objem vybaveni i vyssi. Material po ukonceni

smlouvy se stdva majetkem pronajimatele a miize s nim disponovat dle svého uvazeni.

Plnéni a povinnosti ze strany pronajimatele

1.1.Pfi vykonavani svého sportu — vSechny cyklistické discipliny a to jak zdvodné,
tréninkové 1 volnocasové (napfi. fourcross, sjezd na horskych kolech, dual na
horskych kolech, bikros, silni¢ni cyklistika atd.) se zavazuje pronajimatel, ze
bude pouzivat pouze vybaveni dodané objednavatelem. Stejné tak se zavazuje,
Ze nebude pouZzivat ani obdobné vybaveni jinych znacek. Vyslovné souhlasi
S tim, Ze toto vybaveni bude pouZzivat jak v rdmci tréninku, pfedevs§im na
zavodech, exhibicich a jinych vetfejnych akcich. V piipadé, Ze by se tak nestalo
a Pronajimatel naptiklad zavodil v dresu jiné znacky, tak bude nucen uhradit
objednavateli finan¢ni pokutu ve vysi hodnoty poskytnutého materialu
V hodnoté ............. K¢.

1.2.0bjednavatel ziskava vSechna prava pro pouzivani a rozmnozovani v§ech
rozhovort, textl, zprav, uspéchti (medaili, titulr), obrazi, fotografii, filma o
Pronajimatelovi nebo s nim. Pronajimatel se zavazuje, pokud to terminy
tréninku a zavodu dovoli, v ptipadé potieby byt bezplatné k dispozici po dobu 2
dnt1 v roce pro ucely vyroby propagacnich materidlti, propagacnich akei, foto
termint, rozhovort, veletrhli apod. V tomto ptipad¢ hradi objednavatel nédklady

S tim spojené, vyjma cestovnich nakladi do sidla spole¢nosti.
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1.3.Pronajimatel se zavazuje, Ze dodé co nejdiive obrazovy material (fotky,
ptipadné video), kde budou jasné viditelné znacky a vybaveni, které mu

objednavatel poskytuje.

1.4.Pronajimatel se zavazuje k loajalnimu chovani k objednavateli a predevsim i ke
znackam (vyrobctim) svéfeného materialu. K tomu patii i pozitivni vyjadiovani
se ke svétené vystroji a vyzbroji (poskytnuty material). Objednavatel mtize
pronajimateli pii prokazatelné pozitivné ptisobicim vyjadfovani se v masovych
médiich vyplatit zvlastni prémii, jejiz vyse bude ptipad od ptipadu projednana.
Ptipadné problémy se svéfenym materidlem, budou projednany mezi smluvnimi

stranami, nikoliv na vefejnosti.

1.5.Pronajimatel se zavazuje prezentovat dodany smluvni material objednavatele pii
vSech sportovnich akcich, zejména pti vyhlasovani vitézl, foto terminech a
vystoupenich v tisku a televizi a to tak, aby znacka materidlu byla k rozeznéani a

nebyla zatlac¢ovana do pozadi jinou znackou.

1.6.Pronajimatel se zavazuje, ze po dobu trvani této smlouvy nebude v zddném

ptipadé€ pouzivat podobny materidl konkuren¢nich znacek a firem.

1.7.Pronajimatel se zavazuje, ze béhem zavodni sezony bude pravidelné informovat,
formou kratkych mailem poslanych ptispévki (tj. alesponi 1x a4 14 dni),
objednatele o své zadvodni ¢innosti, tréninku a jinych zajimavych zaleZitostech
vztahujicich se k jeho osobé&. V ptipad€ medailového nebo jinak zajimavého
umisténi se zavazuje, ze bude objednavatele informovat v co nejkratsim case
(staci 1 kratkou SMS zpravou). Zaroven se pronajimatel zavazuje, Ze bude
objednavatele informovat o pfipadnych rozhovorech, fotostory nebo jinych

materialech v médiich, kde by bylo mozné propagovat material objednavatele.

1.8.Pronajimatel se zavazuje, ze svéfeny material po dobu trvani této smlouvy

v zadném ptipad€ nebude pljcovat Ci jej prodavat tfetim osobam.
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V.

Opéni pravo objednavatele

Tato smlouva udéluje objednavateli opéni pravo na prodlouzeni platnosti
smlouvy na dal$i 1 rok. Pronajimatel se zavazuje informovat objednavatele
Vv ptipade¢, ze jej oslovi nebo se bude snazit ziskat jiny sponzor s konkuren¢nimi

vyrobky.

V.

Prava a povinnosti smluvnich stran

1.1.Pronajimatel je povinen se fidit podle vSech bodi této smlouvy v kapitole 111 —

PInéni a povinnosti ze strany pronajimatele.

1.2.0bjednavatel je povinen dodat veSkery potfebny material dle této smlouvy tak,
aby pronajimatel mohl bez problémi vykonavat svou sportovni ¢innost.
Objednavatel se zavazuje dodat veskery potifebny material vzdy pied zacatkem
zimni sezony a v pripadé jakychkoliv problému s materidlem je v co nejkratSim

Case vyresit.

1.3.0bjednavatel neruci zasadné za zranéni, Skody a pozadavky pronajimateli i
tretich osob vzniklé pii vykonavani povinnosti vyplyvajicich z této smlouvy.
Pronajimatel zaroven prohlaSuje, Ze nema a nebude mit dal$i naroky a

pozadavky spojené s plnénim této smlouvy.

1.4.Pfi nedodrzovani povinnosti pronajimatele vyplyvajicich z této smlouvy, je
objednavatel opravnén smlouvu bez ohledu na délku jejiho trvani ihned

vypovedét a pozadovat okamzité vraceni pfedaného materialu.

1.5.Tato smlouva kon¢i bez naroku na odmény predcasné dnem, kdy pronajimatel

z divodu zranéni (s vyjimkou zranéni pii vykonavani sportu spojeného s touto
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smlouvou), nemoci, vylouceni ze sportovnich svazi nebo druzstev, v piipadé
pozitivniho vysledku dopingové kontroly nebo podezieni z jakéhokoliv
trestného ¢inu nebude moci vykonavat ¢innost ve svém sportovnim odvétvi na

sjednané urovni dle bodu 1. této smlouvy.

VI.
Vyse uplaty a zpisob jeji adhrady

1.1.Smluvni strany se dohodly, Ze objednatel poskytne pronajimateli za provadéni
propagace a reklamy objednatele podle této smlouvy zbozi v hodnoté .........

K¢ v MOC.

1.2.Pfedani a prevzeti zbozi probéhne v misté objednatele. Pronajimatel stvrdi
podpisem na pieddvacim protokolu (faktute), Ze ptevzal ten urcity material.
Tento dokument bude vyhotoven ve dvou originalech a bude soucasti této

smlouvy jako pftiloha.

VII.

Zavéreéna ustanoveni

7.1. Prava a povinnosti smluvnich stran v této smlouvé vyslovné neupravené

se fidi pfislusnymi ustanovenimi obchodniho zdkoniku.
1.2.Tato smlouva byla sepsana podle pravé a svobodné viille smluvnich stran, nikoli
za nevyhodnych podminek, nebo v tisni, a to ve dvou vyhotovenich, z nichz

kazdy ucastnik obdrzi po jednom.

1.3. Smlouva nabyva platnosti a u¢innosti dnem podpisu obéma smluvnimi

stranami.
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VII.
Platnost smlouvy

Smlouva plati od 1.4.2012 do 1.4.2014

V Praze dne 1. 4. 2012

Objednatel Pronajimatel
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Priloha 2. Otazky pro osobni interview se sponzory
Vék:

Funkce ve firmé:

Pohlavi:

1. Co ptesné se Vam vybavi pod pojmem sponzoring?

2. Jak by méla vypadat podle Vas idedlni sponzorovana osoba? Co od takové

osoby, spoluprace ocekavate?

3. Jak by méla vystupovat na vetejnosti? Jde o to, aby byl/a reprezentativni a

choval/a se pouze slusné, nebo spise aby byl/a za kazdou cenu vidét, at’ uz to

bude pohroma, nebo ne?

4. Myslite, ze dnesni zacinajici mladi jezdci spliiuji Vase predstavy?

5. Je t&€zké najit osobu vhodnou pro sponzoring?

6. Co je pro Vas u takovéto spoluprace dulezité?

7. Co nesnasite, co Vas odpuzuje a jakych chyb se sponzorovani jezdci nejvice

dopousté;i?

8. Vite naptiklad jak svého jezdce motivovat k lepsim vysledkiim? Pokousite se o

to?

9. Vyuzivate ho pro foceni katalogti, reklamnich plakati, k tiskovym konferencim,

autogramiadam ¢i jinym akcim?

10. Zalezi na vzhledu?
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11. Zajimate se o jeho sport? O jeho vysledky a o jeho Zivot mimo zavodni drahu?

Sledujete jeho ne/tspéchy?

12. Cim Vas miiZe nejvice potdsit?

13. Jaky druh komunikace preferujete, mail, telefon, nebo osobni osloveni?

14. Je dulezity prvni dojem?

15. Pro¢ sponzorujete jezdce? Jde o image firmy, o reklamu, nebo napiiklad o

podporu a pomoc jezdci?

16. Par slov na zavér na zaveér? Néjaka myslenky, kteratu jesté nezaznéla a mély by?

Ci rada na zavér pro mladé zavodniky, ktefi se chystaji oslovit sponzora?

Mockrat dékuji, za VA4S Cas a vstiicné jednani.

Tereza Votavova, studentka 3. Ro¢niku Rekreologie, Univerzita Palackého Olomouc
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Priloha 3. Otazky pro on-line interview s jezdci

Dobry den,

Jsem studentkou Univerzity Palackého v Olomouci a prosim Vas o zodpovézeni on-line
rozhovoru. Otazky se tykaji sponzoringu. Presnéji tedy vztahu mezi sponzorem a jezdcem ve
zvolené disciplin€ fourcross na horskych kolech. Dotaznik je anonymni a veskeré informace

ziskané jeho vyhodnocenim poslouZzi pouze a vyhradné k uc¢elim mé bakaléiské prace.

Vék:

Pohlavi: muZz/ Zena (nehodici se Skrtnéte)

1) Co pro Tebe sponzoring znamena?

2) Jak by méla podle Tebe sponzorovana osoba vypadat? Jak by k tomu méla

pristupovat?

3) Zabere to hodné prace a ¢asu? Nebo jen néco dostanes a je hotovo?

4) Co ptesné pro sponzory délas?

5) Myslis, ze mladi zacinajici jezdci spolupracuji se sponzory spravné? Jak to

vnimas?

6) Jak Casto jsi s nimi v kontaktu?

7) Pokud spoluprace funguje podle tvych ptedstav, co to pro Tebe znamena?

8) Jak se sponzory jednas? Jak s nimi mluvis?

9) Jaky druh komunikace preferujes? Mail, telefon, osobni setkani...

10) Snazi$ se vytvaret spiSe dlouhodobé spoluprace, ¢i radéji kratsi?
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11) Vyuziva T¢ sponzor Casto pro reklamni ucely? (foceni, reklamy, katalog. ..

12) Na co by si mladi za¢inajici jezdci v tomto ohledu méli davat pozor?

Velmi Vam dékuji za vyplnéni dotazniku a za Vs cas.

Tereza Votavova, 3. ro¢nik, Rekreologie, Univerzita Palackého v Olomouci.
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Pt#iloha 4. Souhlas k osobnimu interview — vzor

Informovany souhlas

Svym podpisem stvrzuji, Ze souhlasim s pouzitim nahravek z rozhovori pro potieby
védeckého vyzkumu. Vyzkumnik se zavazuje, ze ziskané nahravky nebudou
poskytovany jinym osobam mimo ramec vyzkumu a budou pouzity pouze k

vyzkumnym uceliim, a to v souladu s obvyklymi etickymi zdsadami védeckého

vyzkumu.
Vo dne .......oooi
Podpis ucastnika vyzkumu Podpis vyzkumnika
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10.1 CD-rom
Soucasti této bakalatské prace je CD s piepisy osobnich i on-line rozhovory.

Vzhledem k obsahu citlivych osobnich udaji je ovSem k dispozici pouze ¢lenim

veédecké komise.
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