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Uvod

V sou€asném silném konkurenénim prostfedi je velmi tézké si udrzet svij styl
znacky a predevsSim se spolecnosti snazi né€im vyniknout. Neni tedy divu, Ze se
spoleCnosti snazi najit co nejlepSi a nejnovéjSi metody pro propagaci
a zviditelnéni znacCky. Ke zviditelnéni znacCky, spoleCnosti Casto pouzivaji

sponzoring, ktery jsem si vybrala pro napsani mé bakalarske prace.

V bakalarské praci o Sponzoringu ve sportu se budu zabyvat vyuZitim sportovniho
sponzoringu na konkrétnich pfikladech sportovcu na lokalni urovni. Budou tedy
vybrani sportovni subjekty, které budou zkoumani po sponzorské strance
a budu se zajimat o rozliSnosti ve sponzorskych smlouvach. Budu hledat mozné
navrhy na zlep$eni sponzorstvi z pohledu sponzoru, ale také z pohledu sportovcd,

co by jim mohlo pomoci pfi hledani novych sponzora.

Zajemci o0 sponzoring neustale upozornuji potencialni sponzory, k ziskani jejich
pomoci pfi vykonavani sportu. V praci se tedy zaméfim na sportovni analyzu
k vylepSeni sponzorskych aktivit, a také na ziskavani novych sponzort. Analyzuiji

u subjekti moznosti, jak zdokonalit a zefektivnit sponzorskou uroven.

Zavérem mé prace bude analyza tenisového a hokejového odvétvi, fitness step
aerobiku a motokar. V ramci analyzy budou definovany jednotlivé sponzorské

aktivity, jak mohou sponzofi zefektivnit jejich podpurné snazeni.

Prvni ¢ast prace bude zaméfena na pojem sponzoring a rozdily sponzoringu
a jednotlivych komunikacnich mixa. V dalsi ¢asti bude nahlédnuto na historii
sponzorstvi a vyuziti sportovnino odvétvi ve sponzorstvi na konkrétnich

prikladech.

Pro zkoumani rlznych druhl sportd budou vybrani znami sportovci a sportovni
tymy z naSeho okoli. V této Casti budou charakterizovany sporty s odliSnym

charakterem, a také porovnany sponzorstvi jednotlivcu, tak teamovych sportu.

Pomoci dotazniku se pokusim nahlédnout na fungovani jednotlivych sponzorstvi.
Tento dotaznik mi pomuUzZe navrhnout navrhy ke zlepSeni sponzorstvi, jak pro
sponzory, tak i sportovce. Budu zkoumat, jak mohou sponzofi vice vyuzit své

financni prostfedky k zefektivnéni sponzorské Cinnosti.



V praci bude také zhodnoceno vnimani sponzorstvi sportovci. Budu se zajimat,
jak tézké muaze byt najit sponzora, dale pak samotné udrzeni sponzoru a dodrzeni
jejich plnéni. Na konci mé prace bude navrzeno vlastni doporuceni ke zlepSeni

sponzorskych aktivit.

V zavéru zhodnotim mozné pfinosy pro sponzory pfi aplikovani mych

doporucenych metod.



1 Teoretické predstaveni sponzoringu jako sou¢ast marketingové

komunikace

V této kapitole bude definovan pojem sponzoring jako soucast marketingové
komunikace. Analyzuji zde rizné druhy marketingové komunikace jako je reklama,
filantropie a event marketing a uvadim jednotlivé rozdily téchto pojmu
od sponzoringu. Je zde nazorné ukazano, Ze tyto pojmy velmi si podobajici, jsou
znacné odlisné.

Sponzoring je fazen do oblasti marketingu, jelikoz se jedna o jeden z prostifedku
marketingové komunikace. ,Jednd se o nastroj tematické komunikace,
kdy sponzor pomaha sponzorovanému uskutecnit jeho projekt a sponzorovany
pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikacni cile* (PELSMACKER, 2003, s. 581).

~oponzoringem se rozumi vzajemny obchod mezi sponzorem a sponzorovanym,
ve kterém hlavni roli hraje sluzba a protisluzba. Sponzor je ten, ktery za své
penézni a vécneé prostifedky oCekava od sponzorovaného urcité protisluzby, jimiz
jsou zlepSeni image, jména firmy nebo vyrobku. Sponzorovany pFedpoklada
za svou Cinnost od sponzora financni nebo materialové protisluzby, které mu
slouzi k lepSimu plnéni Ukolu v kulturni nebo sportovni sféfe”
(FORET, 2008, s. 302).

Sponzoring muUzeme definovat i jako podpofeni osoby, neziskové akce,
¢i organizace, kdy subjektim poskytneme finan&niho obnos s ddvodem naplnéni
nasich cill. Sponzoring je tedy spojen vzdy s poskytnutym finanénim obnosem
za smluvenou protisluzbu. V oblasti sportovniho sponzoringu se jedna o podporu
pfi sportu jednotlivce nebo tymu. Sponzor se mize sam rozhodnout, jestli bude
lepSi finanEné podporovat sportovni klub nebo jednotlivce (PELSMACKER, 2003).

,Prostfednictvim komunika&niho mixu firma sdéluje svym zakaznikim, obchodnim
partnerim i kliCovym vefejnostem (stakeholders) informace tykajici se jejich
produktl, cen a mist prodeje. V kombinaci s rdznymi nastroji plni funkci cild,
jak marketingovych tak firemnich. SloZzku komunikacniho mixu tvofi osobni forma
komunikace (osobni prodej) a neosobni forma komunikace (reklama, podpora

prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring)* (PRIKRYLOVA, J.;

H. JAHODOVA, 2010, s. 130).



Produkty nebo sportovni aktivity mohou byt nabizeny sponzory jiz tim, Ze sami
akce poradaji nebo produkty vyrabi a je potfeba je vice zviditelnit nebo dosahnout
oblibenosti produktl. Sponzofi vybizeji sportovce zajimavymi nabidkami
sportovnich aktivit ku pfikladu sponzorovani na mistrovskych soutézich,

riznorodymi soustfedénimi, nabidky télovychovnych sluzeb atd.

Jiné benefity, které jsou potfebné pro sport, mohou byt také poskytovany
sponzory. Jedna se o ubytovaci sluzby, autogramiady nebo opatfeni letenek

prostfednictvim vlastni cestovni kancelare.

V podpore sportovnich klubl jsou €asto vyuzivany reklamy umisténé na tabuli
u vchodu do Saten, finanéni podpora fun-klubld, moznost vyuziti ¢lenstvi v klubu
apod. Velmi zalezi na prezentaci sponzorovanych, jelikoz i tato ¢ast sponzoringu

byva obrazem naseho sponzora.

,KdyZz ma druzstvo vybudovanou dobrou image, prenasi se tato dobra poveést
i na sponzora. Image se utvafi v ramci uzaviené jednotky celého klubu a zavisi
na tymoveé soudrznosti a ucelenosti. Hrozbu mohou predstavovat sportovci, ktefi
prevySuji dalSi cleny tymu. Image klubu poté bude tvofena jen témito
dominantnimi jedinci a jejich pfipadné nevhodné chovani muze vrhnout Spatné
svétlo na cely tym, jenz kvuli nim muaze pfijit o dullezitétho sponzora®
(CASLAVOVA, 2000, s. 123).

Resi tedy otazky, jak zasahnout a ovlivnit masu jak potencialnich zakaznikd,
tak udrzeni duvéry jiz stavajicich zakaznika. Cilem je dosazeni oblibenosti
vyrobkl a zviditelnéni spole¢nosti v tom nejlepSim svétle. MGzZzeme si povSimnout,
Ze se dnes prodejci nesnazi upoutat pouze reklamnimi triky, ale zaméfuje se
na lepSi image podniku. Oblibé k ziskani lepSiho image, se v poslednich letech
zaradil sponzoring, at uz se jedna o sponzorovanou osobu, tym nebo akci.
Sponzoring neni prehlcen takovym zplsobem jako pravé reklama. Proto

je nenasilnou formou publikem Iépe pfijiman.



1.1 Porovnani sponzoringu a reklamy

ZpoCatku vnimani sponzoringu byla chybné reklama firmy oznacovana
za sponzoring. Nasledné byl tento nazor pfehodnocen kvdli nabyvajicim
reklamnim nakladtim. U&innost reklam rapidné klesa, a to z diivodt maximalizace

reklam, které jsou pfitomny uplné kdekoli.

Nejedna se pouze o reklamy na internetu, propagaci letaku, ale jde

o presvédcivosti reklam slouzici ke vnuceni zmény chovani spotfebitele.

Typ této komunikace je velmi Spatné méfitelny, jelikoz nelze oddélit jednotlivé
efekty od jinych faktord komunika¢ni kampané. Sponzoringem je zdokonalovana
prestiz firmy. Reklama nam vnucuje svuj pfesvédCovaci proces, Zze dany produkt
je pravé ten, ktery potfebujeme a je pro nas ten nejlepSi. Sponzoring nam
nenaro¢né oznamuje, ze nase znacka je tu, a tim podporuje sportovni primysl
(STEHLIK, 2006).

Reklamnim médiem jsou poskytovany jen potiebné informace. Reklama
je zaméfovana vzdy na jedno tvrzeni, o kterém si mysli, Ze potencialniho
zdkaznika pfinuti vyrobek koupit. Vhodné rozvazujeme, jaké slova, ton a pozadi
do reklamy vybereme. Nesmime zapomenout na respektovani pravidel
a nabozenskych zvykd zemé&, do které nase reklama zamiii (PRIKRYLOVA, J.
JAHODOVA, H. 2010).

,Vedle ekonomickych cili sponzoringu (napf. zisku, prodeje, obratu a podilu
na trhu) vystupuji v sou€asné dobé do popredi trzné psychologické cile, které
se zamérfuji na psychologické ovliviiovani spotfebitelt. K cilim tohoto typu patfi
vétSi znamost firmy mezi vefejnosti, vytvofeni a udrzeni goodwill firmy, vétsi
motivace zaméstnancli, pfispéni k profilaci image, péstovani kontakt
&i pfipominka znaéky” (BOUCKOVA, HORAKOVA, KALICHOVA, 2003, s. 181).

1.2 Porovnani sponzoringu a event marketingu

Mnoho osob prekryva pojmy event marketing a sponzoring. U sponzoringu firma
poskytne sponzorovanému svUlj produkt k pouziti, zvefejnéni a jeho dobrého
prezentovani. Event marketing neboli udalostni marketing, je pfedstavovan jako

ucelena akce. Planovanim event marketingu je stanoveno, jak a kde bude event

sve v
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Event marketing je Casto spojovan pouze s vSemoznymi propojenimi znacCek
v naplanované udalosti (CASLAVOVA, 2000).

Vnimani sponzora je jako jakéhosi mecenade daného subjektu, bez ohledu
na usporadani a prubéh akce. Na takové udalosti sponzor soupefi mezi nékolika

sponzory zaroven.
1.3 Porovnani sponzoringu a filantropie

Filantropie je odliSovana od sponzoringu tim, Ze dochazi k vénovani urcitych
finan¢nich prostfedkd, sluzeb &i vyrobkd bez naroku na protiplnéni. Tento akt byva
sepsan smlouvou darovaci. Darcovstvi byva spojeno s dobro€innymi ucely nebo

je ucelem vygenerovani ,Dobrého jméno o podniku®.

U darcovstvi se jedna o bezuplatné poskytnuti hmotnych ¢&i nehmotnych
prostfedkd. Ackoliv je uzavirana darcovska smlouva, obdarovana organizace
neposkytne protihodnotu. Obdarovana organizace uvadi darce v ruznych
materialech (letaky, web, rozhovory v tisku apod.), darce to vS8ak po organizaci
nemuize vyzadovat (CERQUEIROVA, 2004).

Pravni forma prozatim prostfedi sponzoringu nezna, smlouvy jsou nazyvany jako
smlouvy sponzorské. Z pravniho fadu se ale jedna o tzv. nepojmenované
smlouvy. Je zapotifebi dbat zvySené opatrnosti pfi podepisovani téchto smluv
pfedevS§im u prav a povinnosti. Smlouvy nemohou mit stejné naroky jako

ty pojmenované. V nepojmenované smlouvé nejsou ucastnici jasné definovani.

Velkym rozdil mezi filantropii a sponzoringem je stanoven v zakonég, kde je
stanoveno, do jaké vySe muze poplatnik odecist hodnotu dari od zakladu dané
poskytnutych obcim a pravnickym osobam se sidlem na tizemi CR na financovani,
pokud uhrnna hodnota daru ¢ini alespori 2000 K&. V uhrnu Ize odedist nejvyse
2 % ze zakladu dané. Naopak sponzoring nam snizuje pouze naklady a filantropii

si odecitame ze zakladu dané.

ZnacCka nebo produkt spojované se sponzorovanou udalosti, akci ¢i osobou jsou
feSeny klasickymi obchodnimi smlouvami (jako je smlouva o propagaci produktu,
smlouva o spolupraci atd.) Pro zadost o dar nebyva vhodné Zadonit ani
pfemlouvat. MecenasSe, nejlepSim feSeni jak poprosit o dar, je osobné

s objasnénym jasnym cilem, kterého chceme dosahnout.



DalSi moznosti oslovenim sponzora je dopisem, nikoliv telefonicky. Telefonicky

zpusob je neosobni a obskurni.

Jelikoz pojmy byvaji €asto zaménény, pro lepSi pfehled jsou zde v tabulce

stanoveny rozdily mezi sponzoringem a filantropii (darcovstvim).

Obrazek 1 Rozdil mezi filantropii a sponzoringem

Darcovstvi Sponzoring

Darovani je souhrn hmotnych i nehmotnych statho, které darce
déava a obdarovany piijima. Nemusi jit nezbytné o finanéni dar, ale
napfiklad i o know-how.

Sponzoring je nastroj komunikace na podporu ureité udalosti,
akce, produktu nebo sluzby.

Proces daru upravuje darovaci smlouva podle obianského
zakoniku, § 628. Zakladni uprava darl je stanovena Zakonem
o danich z piijmu a Zakonem o dani damovaci, dédické a o dani
z prevodu nemovitosti,

Casto se vztahy mezi sponzarem a piijemcem piispévku uzaviraji
na zakladé smlouwvy o reklamé, kde nezishova organizace wyhaze
ginnosti smefujici k naplnéni marketingovych cili sponzora. Tato
neziskova organizace je povinna zaplatit dan z prijmi pravnickych
osoh, kterd Eini 31 %

Hlavnim principem je fakt, Ze darce nevyzaduje od obdarovaného
2adné piimé protiplnéni.

Sponzor poskytuje finance nebo jiné prostiedky a za to dosta-
va protisluzbu. Sponzorsky pfispévek je tedy pfispévek
s protiplnénim®.

Dar nemusi byt uréen na presné wymezeny diel, ale v uritych
situacich je vhodné utel definovat, napi. i pro potieby zdanéni
(darce ma také moznost zkontrolovat spravnost wziti daru).

Naklady na sponzoring jsou sougdsti firemnich rozpottl a nijak
nesouviseji s odpoétem z dani, jako je tomu u dari.

Z hlediska uétovani se plati ze zishu [az do wse 5 % lze odepsat
ze zakladu daneg).

Z hlediska attovani se zahrnuje do naklado.

Nejéastéji dlouhodoba podpora jedné aktivity nebo organizace,
petlivé zvolené na zakladé darcovské strategie podniku.

Nejéastéji kratkodoba, jednorazova akce mediglniho charakteru.

Maze, ale nemusi byjt vefejné prospésna.

Zdroj: (BARTOSOVA, 2005, s. 17)

Hlavnim rozdilem mezi filantropii a sponzoringem je protiplnéni. Sponzoring
vyZaduje pozadované protiplnéni ze strany sponzorovaného. U filantropie jsou
finan¢ni prostfedky vénovany bez hodnoty protipinéni a Casto nemaji presné
vymezeny ucel, na co musi byt pouzity. Dary mohou byt odecteny od zakladu
dané az do 5 %. Prostfedky pro sponzoring jsou uctovany do nakladi vysledku

ziskl a ztrat podniku.



2  Specifika vyuziti sportovniho sponzoringu

Tento oddil je posuzovan od pocatku sponzorstvi po souCasnou podobu
sponzoringu. Souvislosti spojené se sponzoringem se lépe pochopi, kdyZ je znana

pri€inu vzniku.
2.1 Historie sponzoringu

Pogatek sponzoringu byl identifikovan jiz ve starovékém Recku a Rimé&. Jednalo
se o gladiatory a olympioniky, ktefi potfebovali v ramci jejich cviCitelskych pfiprav
sponzory, které je podporovali. Mezi né patfili Casto vladci nebo polititi sponzofi

majici za cil ziskat naklonnost viady.

Gaius Cilnius Maecenas, ktery Zil v (70 pf. n. I. — 8 pf. n. |.) je nazyvan jako
historicky prvni sponzor, ktery silné podporoval mladé basniky tzv. nové generace
Augustovych basnika (Vergilius, Horatius a dal$i). Tim se Gaius stal synonymem

ochrance uméni.

Ve stfedovéku nalezl sponzoring vyznamné uplatnéni pfi financovani kfizovych
vyprav do Svaté zemé, které vyhlaSoval papez proti muslimdm, pohanim
a pozdéji i kacifam (FRIC, 2001).

V dobé Narodniho obrozeni byl zaznamenan giganticky narlst obcanskych

sdruzeni, nadaci, které podporovaly rozvoj uméni, kultury a vzdélani.

Kdyz se v roce 1948 dostala k moci komunisticka strana, znamenalo to opétné
nastoleni totalitniho rezimu. VSeobecné se proto ma za to, Ze nastupem
socialismu u nas aktivita dobroCinnych organizaci a spolki zcela zanikla a byla
nahrazena statem. Kromé symbolickych odmén (pochvaly, odznaky, diplomy nebo
medaile) za pracovni hrdinstvi se také zacaly vyplacet odmény financni, takzvana
hmotna zainteresovanost. Rozsah penézniho darcovstvi a sponzorstvi proSel

v CR za poslednich 16 let pomé&rné dramatickym vyvojem (FRIC, 2001).

Z hlediska darcovstvi se se objevilo nékolik silnych nadaci a projektl: Nadace
Charty 77, Nadace Olgy Havlové, Nadace Clovék v tisni. Sponzorstvi naopak
se stale snaZzilo nenasilnou formou naznadcit, Ze firma neni pouze zainteresovana
na svUj podnikatelsky zameér, ale prfedevsim §lo o zviditelnéni se, Ze firma uznava

sportovni hodnoty a vykony a podporuije je.



2.2 Typy sponzorstvi

Tato kapitola se zabyva rdznymi druhy sponzorstvi. Dale existuji ekologické
sponzoringy na podpofeni Zivotniho prostfedi (SKODA AUTO a.s. za kazdé
prodané auto vysazi jeden novy vysazeny strom), védecky sponzoring, ktery je
oporou v&dy a vyzkumu firmou Siemens CR — podpora Ustavu Akademie véd CR).
Komeréni sponzoring je vyznacovan oporou dcefinych spolecnosti ¢i obchodniho

partnera k dosazeni zlepSeni obchodnich vztahim.

Dal8i skupinou sponzorstvi patfi bezesporu spoleCenskému sponzoringu.
~SpoleCensky sponzoring je zaméfeny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani,
rozvoj aktivit mistni komunity (Komeréni banka sponzor VSE Praha, Siemens
Generation 21 — podpora $kol vSech stupfii a nejlepSich studentd, Microsoft
celosvétovy projekt Partners in Learning, spoleénost Foxconn CZ
a podpora Pardubického kraje)* (PRIKRYLOVA, J. JAHODOVA, H. 2010,
s. 131).

NejoblibenéjSim sponzorstvim je bezpochybné sportovni odvétvi. V priméru
Evropy je ze 75 % sponzorstvi zaméfeno na sport a zbyvajici ¢ast je poskytnuta
na kulturu a uméni.

Sport v televiznim vysilani je stale vice rozSifengjsi a pfinasi nam Sirokou Skalu
verejnosti. Pfi prizkumu sledovanosti cyklistiky se prokazalo, Ze pravidelné
v televizi sleduje 18,4 % manazerl a vedoucich pracovnik(, 18 % procent
farmard, 16,5 % statnich urednikd, 16,5 % firemnich administrativnich pracovniku,
12 % duchodcl a 9 % Zen v domacnosti (BRASSINGTON, PETTITT, 1997).

Na druhé strané pfinasi sponzorstvi a zejména sponzorstvi sportovnich akci
spoustu nevyhod a wvytvafi fadu hrozeb. Vynakladani velkych penéz
na sponzorstvi mize vyvolavat nespokojenost zaméstnancu, zejména nejsou-li
plné informovani o vhodnosti a ekonomickém opodstatnéni této strategie.

Sponzorstvi sportovcl ¢i tymu muze vyvolat urCitou formu nepratelstvi u fanousku.

V roce 1995 béhem Tour de France byl Miguel Indurain ohroZzovan Jalabertem
a Zullem v barvach ONCE - Spanélské loterie, coz se Spanélskych fanouskum

Induraina vubec nezamlouvalo (LAGAE, 1997).



Popularité sponzorstvi neni chybéno v umeélecké sféfe, jako jsou koncerty,
veletrhy a mddni prehlidky, podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich téles,
kulturnich akci a festivalll, vystav atd. Muze se rovnéz jednat o podporu jedincq,
akci, ginnosti celych organizaci nebo oblasti kultury jako tomu je v pfipadé Skody
Auto a.s., jenz je sponzorem Narodniho divadla a Ceské filharmonie, firma
Skanska je hlavni partner Narodniho muzea v Praze, partner hudebniho festivalu

Prazské jaro je sponzorovan RWE Transgas).

2.3 Sportovni sponzoring

Vzrastajici atraktivita sponzoringu se rozSifila nejvice opét do sportovniho odvétvi.
V lokalnim okoli je vidéna spoleénost SKODA AUTO a.s., kterda je hlavnim
sponzorem mistrovstvi svéta v lednim hokeji IIHF od roku 1993. Stava se tedy
nejdelSim hlavnim sponzorem v historii sportovniho mistrovstvi. Neni tedy
nahodou, Ze na mistrovstvi svéta, jsou pouzity vozy SKODA pro pfevoz pofadateld

a nejvyznamnéjSich hostu na zapasy.

Sponzorstvi neni jen kolektivni zalezitost, ale byva nabidnuta také jedincovi. At uz
v podobé finanénich darl, které musi byt vyuzity na sportovni utkani nebo
reklamnimi pfedméty, které musi byt vidény v dobé&, kdy se sponzorovany sportem

zabyva mit na sobé nebo pfedmét uzivat.

,V pfipadé, Ze firma sponzoruje jednotlivce, nabizi se v oblasti public relations cela
fada vyuziti. MUze se zajistit interview s médii, pfi kterém sportovec prezentuje
dohodnuté komunikaéni cile spoleCnosti a pfi tomto rozhovoru ma na sobé
obleCeni s logem sponzora. Podporovany sportovec se muze setkavat
se zameéstnanci spole€nosti, pronaset projevy pfi firemnich akcich a tim je lépe
motivovat. Spole¢nosti poskytuji médiim informace o reklamnich kampanich, které
sportovec podporuje a ucastni se jich“ (CAYWOOD, 2003, s. 449).

Sponzorstvi, spojené se sportovni udalosti €i akci je dnesni formou nejCastéjsi.
Podniky si zvoli, zda sponzoruji fotbalové soutéze, lyzovani nebo hokejovou

vystroj.
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V ramci sponzorované akce mohou sponzofi poskytnout vstupenky na sportovni

v v

Podle studie Marther 14 % respondentl sdélilo, Ze Zadné prostfedky
na sponzoring nevynalozili. 48 % respondentd vypovédélo, Ze vloZené investice
do sponzoringu nejsou umoznény. Je to Sokujici vysledek, kdyz si vezmeme
velikost béznych rozpodtd. Pro sponzoring je ureno ve vétSiné pfipadd 6 %
celého marketingového rozpoctu. 28 % respondetll uvedlo, Ze méfitelnost
sponzoringu Vv kazdém projektu je provadéno. 24 % firem se nepozastavuje

nad navratnosti projektu.

Pfi méfitelnosti je sledovan zabér projektu v médiich, zda se jedna o znamou
¢i popularni akci. Osloveni zaméstnancu k vyjadfeni hodnoceni, je stale
oblibengjsi.

Firmé nepostaCuje samozfejmé pouhy nazor zaméstnancu, ale zjistuje podvédomi
o znamosti nebo zlepSeni dobrého jména firmy. Pozice na trhu je také velmi Casto

sledovanou veli¢inou.

Je dulezité monitorovani trzeb, které jsou produkovany za urcité obdobi. Zde
je projevena mozna kontrola, ovlivnitelnosti trzeb sponzorovanou akci. K tomu
nejlépe slouzi kazdoroCni analyza, kdy je kazdoro¢né podporovan jedinec
Ci skupina a my porovnavame mezi sebou jednotlivé roky. Reference a ohlasy
spojené s akci jsou stalou nedilnou soucasti pro posouzeni uspéSnosti akci.
Pro nas byva nepfinosnéjsi méfitelnosti pohled naSich klientd na akci. Jsou
rozeslany ankety spokojenosti vyplnéné klienty ankety. Dale je pozorovana

inzerce ohlast akce v novinach atd.

Navstévnost je také dllezitym méfitkem. Muaze byt napomocna ke spocitani, kolik
ucastnikl se tentokrat ucastnilo, v porovnani s minulymi lety. Po sponzorovani
je srovnavano, kolik na akci vynalozime usili. Tyto faktory nam dobfe napovi, zda

se vyplaci pokracovani v budoucnu.

Hrozbou pro sponzoring jsou vesSkeré konkurujici firmy, které nam zamezi
sponzorovat Clena ¢i tym, ktery bychom sami chtéli sponzorovat. Hrozbou
ale nemusi byt jen konkurenéni sponzofi, ale nami vybrany sponzorovany, ktery

muze pouzit doping nebo jinym zplsobem poskodit jméno nasi spole€nosti.
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Je dllezité se neustale zajimat, ktery sport je sledovany divaky, ktery sportovec je

oblibeny, jak a kde muzeme pfidat finan¢ni podporu a vyzvednout tim nas podnik.

K dosazeni skuteCné efektivni sponzorované c¢innosti ze strany sponzora
je zapotfebi dlouha promyslenost, jak z uvazeni sponzora, tak sponzorovaného.
Rozvrzeni do koho a kolik % z naSeho rozpoctu je investovano na akci nebo
do dotyéného je dualezitym krokem k naplanovani sponzorské €innosti. Nebyva
zvykem podpofeni akce, kam nezavita pfili$ lidi, pokud chce sponzor skutecné
.oyt vidén*.

V ramci planovani sponzorstvi, je zapotfebi stanoveni cilu, slouzici k dosazeni
nasi strategie. Je podstatné, vytvofit si urCitého konceptu, ktery musi byt spinén.

VétSina sponzorl si poklada pravé tyto cile, které jsou zaznamenany v tabulce.

Tabulka 1 Cile sponzorstvi u sponzora

ZvySeni podvédomi vefejnosti o firmé
Podpora nebo zvySeni image firmy
Zména vnimani firmy vefejnosti
Zajem o mistni zalezitosti

Verejnost

Podpora obchodnich vztaht

Obchodni vztahy Pohostinnost firmy

a jejich subjekty e Prezentovani dobrého obchodniho
Komunikacni cile jména
firmy e ZlepSeni vztahi se zaméstnanci
. , a jejich motivace
Zaméstnanci

Posileni naboru
Pomoc pro uspésnost prodeje

Zvyseni pozornosti médii
Protivaha k nepfiznivé publicité
Tlak na tvurce politiky a akcionare
Osobni cile vrcholovych manazeru

Tvurci minéni a
rozhodovatelé

ZvySeni podvédomi u soucasnych
Budovani zakazniku

podvédomi Potvrzeni vedouci pozice na trhu

e ZvySeni povédomi o novém produktu

Cile marketingové e Zména vnimani znacky
komunikace Image znacky e Propojeni znaCky s urCitym trznim
segmentem

e Vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového
produktu
e ZvySeni podilu prodeje a trhu

Podil prodeje a
trhu

Zdroj: (PELSMACKER, 2003, s. 327)
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Z pohledu jednotlivel €i druzstev, pokud chtéji byt sponzorovani, musi zpracovat
velmi kvalitni ¢lanek o sobé a o svych vysledcich, které uz dosahli nebo se snazi
dosahnout. Cim konkrétn&ji je nami popsan projekt, tim vétsi Sanci sportovci
mohou ziskat na finan¢ni podporu. Po ziskani finanéni podpory, je samoziejmosti
odeslany dékovny dopis nebo osobni podékovani. Nezbytnym pozvanim

je sponzora na akci €i sponzorovanou aktivitu.

Je tedy bézné poskytnuti fotografii ze zapasu C&i zvefejnéni novinovych ¢lanku
0 UuspéSich. Pravdépodobnost, Ze velka korporace obdrzela téchto Zzadosti
a dopisu klidné az stovky je nepochybné. Je tedy na sportovcich, jakym zpusobem
vynikneme. Rozmyslime si, koho oslovit, za pfedpokladu, aby mél dostatek
finanCnich prostfedkll. V ramci strategického hlediska ziskame informace

o majiteli firmy, zda se vénuje né&jakému sportu, jakému a na jaké urovni.

Je podstatné presvédcit sponzora, ze my jsme pro néj ti pravi, ze nase sportovni
strategie, ktera nam vyhrava na zapasech, je ta spravna a nécim vyjimecna.
Jenom jedineCna nabidka, donuti sponzora vzit financni prostfedky z jeho

rozpoctu pro sponzorovani.

Z hlediska sponzora dochazi k dukladnému promysleni k vybrani spravného
sportovce. Zvazujeme, zda dosahne jesté vysokych uspéchl nebo jeho uspéchy

jsou na ustupu. Je zapotfebi zvazeni, zda bude sportovec plnit nase pozadavky.

VySi rozpoctu pfi prvnim sponzorovani si tedy ur¢ime pfiméfenou, abychom dalSi
roky mohli sportovce motivovat vysSi podporovanou castkou. Je na nas, zda
podpofime vice odvétvi, napf. jestli rozdélime jednotlivy rozpoCet urCeny
na sponzoring mezi vice uc€astnikli nebo zda podpofime jednotlivce. V pfipadé
sponzorovani skupiny nebo sportovnich klubl musime océekavat s vétSim

potfebnym finan¢nim rozpoctem pro sponzorované.

U jednotlivce, tedy nami vybraného sportovce je zhodnocovana jeho sportovni
minulost. Dochazi k zvazeni nejen vyhranych zapasu, ale také zda v minulosti
pouzil neopravnéné prostifedky, aby dosahl vitezstvi nebo jestli podvadél

Ci poruSoval jina dana pravidla.
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Poohlédneme se, jestli sportovce, kterého chceme sponzorovat, nenosi nebo
nepouziva pro svuj sport jiz konkurenéni produkty. Pro nas by to znamenalo,
Ze je pravdépodobné, Ze sportovec uzaviel sponzorskou smlouvu s konkurenci.

To by mohlo znamenat riziko, Ze je zakazané pfijeti dalSich sponzoru.

Sponzor musi mit neustale prehled o sportovci, jak se sportu vénuje.

e

.~Je nutno si uvédomit, ze sportovci ziji svlj soukromy zivot, ktery nékdy pfitahuje
pozornost médii, coz nemusi byt vzdy ku prospéchu sponzora. Skandal s drogami
béhem Tour de France v roce 1998 urcité nepotésil sponzory tyma, ale Festina,
Spanélska znacka chronometrl a hlavni sponzor jednoho z postiZzenych tymd,
i pfes negativni publicitu pfilis neutrpéla. Hlavni sponzor Anderlechtu, jednoho
ze $pickovych belgickych fotbalovych tymu, nebyl pfilis potéSen skutecnosti, ze
predseda klubu zaplatil hodné penéz informatorovi v souvislosti s Evropskym
poharem. Ale i kdyZz pomineme tyto mimofadné udalosti, kdy si tym nebo
sportovec vedou Spatné, dopada to negativné i na image sponzora. Proto neni
divu, Ze Cista image je jednim z rozhodujicich kritérii pfi vybéru tymu nebo
sportovce pro sponzorstvi“ (AGRAWAL, 1995, s. 26).

Je tfeba videét také urcitou motivaci, radost pro sport a urCitou snahu nejen
na zapasech a trénincich na vynalozeni dosazenych vysledku, ale musime vidét

také chut se sportu vénovat i ve volném Case.

Pokud sportovec koufi a je znamy tim, Ze pije pfemiru alkoholu, nebude pro nas

ten nejlepSi sponzorovany, jelikoz by poskodil nasi znacku a tim i nasi prestiz.

Pfi planovani sponzorské cinnosti si pokladame otazky typu: Jakou strategii
pouzit? Vybudujeme sponzoringem vétSi povédomi o znacce? Co si od toho
slibujeme? OcCekavame, Zze se nam zvySi zisky? Dosahneme tim vétsi
navstévnosti na prodejnich mistech? VyzkouSi nas produkt vice lidi? Ziskame
nové zakazniky? Registruji se na socialnich sitich na webovych strankach dalSi
zakaznici nebo budouci zakaznici, které ziskame zasluhou sponzorovaného?
Mame pfedtim wuvést na trh novy produkt, ktery vyuZzujeme dame

sponzorovanému, aby jako prvni uvedl vyrobek na trh?

Pokud nedokazeme vytvofit dokonalou sponzorskou koncepci, pfenechame
¢innost firmé&, ktera se sponzorstvim specializuje. U téchto firem je tfeba oCekavat,

Ze si UuCtuji 10-15 % z celkové Castky vlioZzené do sponzorstvi.

14



U sponzorovanych se o tuto €innost stara manazer, ktery probere se svym tymem
nebo sportovcem, zda tento sponzor je ten pravy. Nejde jen o to, ze pfijmeme

sponzorstvi kazdého sponzora, ktery se nam ozve.

Zvazujeme, zda podminky firmy jsou splnitelné. Pfi ozvani vice sponzoru je tfeba
zvazit, které smluvni podminky jsou pro nas vyhodné&jsi a zda muzeme pfijmout
vice sponzorl. Je tedy nutné znat naSi sponzorskou smlouvu. Stava se, Ze
sponzofi jiz do smlouvy zamezi pfijmuti dalSich sponzor, aby to nedoslo

k ohroZeni spole¢nosti, napf. u€astnici si nezaménili produkty s konkurenénimi.

,Pokud se nakonec podafi vytvofit adekvatni spolupraci, nastava finalni akt,
kterym je podpis sponzorské smlouvy. Pojdme se tedy podivat, co by méla takova

smlouva obsahovat:

. nazev a ucel,

. majitele prav,

o podpis vykonu akce,

. druh sponzorovani,

o katalog reklamnich mozZnosti, stanoveni odmén a doba splatnosti smlouvy
. sestaveni celkového bali¢ku reklamnich moznosti,

. regulace vyuzivani jména spolu pro vlastni reklamni opatfeni sponzora,

° fizeni exkluzivnich akci v hlavnim sponzorovani,

° reklamni moznosti dil€ich sponzoru,

e  katalog reklamnich moznosti“ (CASLAVKOVA, 2000, str. 127).

,Uspéchu muze Zzadatel o sponzoring dosahnout tehdy, jestlize sponzorovi
predlozi svou pfedstavu o celkovém zaméru projektu, pfedstavi osobnosti spojené
s projektem, srovna svlj projekt s podobnymi nebo konkurenénimi projekty,
pripravi své navrhy v reklamu a PR aktivity a ur€i poZzadovanou vysi financnich
prostfedkd. To potencionalnimu sponzorovi umozni lépe zhodotit predlozeny
projekt z hlediska pfedstav o ucelném vynalozeni jeho prostfedkd, které povede
ke splnéni vytéenych komunikaénich cili“ (BOUCKOVA, 2003, s. 238).

Méritelnost sponzoringu z pohledu sponzorovaného je lehké, sponzorovani
si v§imaji reakci divakd a okoli na nade sponzorované véci. DalSi jednoduchou
meéfitelnosti je porovnatelnost nakladl, které bez sponzora mame, tedy

je porovnani pfed sponzorem a po sponzoru.
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Jako sponzor kontrolujeme, zda doslo k zvySeni trzniho podilu, prodeje nebo
obratu. Méfitelnost se da zpozorovat i navySenim oblibenosti mezi obchodnimi

partnery a zakazniky.

Na jedné strané nahlizime na vSechny vydaje, vynaloZzené na podporu naseho
sponzorovaného a na druhé se podivame na vSechny pfinosy. Zvazime,
zda nabidka byla splnéna s nami vytouzenymi cili. Tyto véci nam rozhodnou,
zda budeme sponzorovaného dale podporovat. Po zajisténi vyhodnosti smlouvy
se sponzorovanych je vytvofena nova smlouva nebo stavajici je pozménéna, se
zapisem pfipadnych zmén detaild ve smlouvé. Pokud sponzorovany by porusil
zavazna pravidla nebo nesplnil nase cile, je rozvazana smlouva se sportovcem
Ci skupinou smlouvu a cely proces jde opét na zaCatek od planovani, koho

podporovat po kontrolu.

Néktefi managefi pfi jednani s moznymi sponzorovanymi maji pfipraveny
tzv. sponzorské bali¢ky. Pod timto nazvem se skryva pravé navrh protivykonu,
nabidnutych sportovnim managerem ze strany své organizace bezprostfedné
nabidnout a to jak na celkové sponzorovani, tak eventualné na sponzorovani
sportovni akce &i sportovniho druzstva (CASLAVOVA, 2000).

Sponzorovany obdrzi sponzorsky baliek nebo nabidkovy list. Sponzorsky bali¢ek
je dany vyctem cCastek, co obdrzeny sponzorovanym. V zavislosti na velikosti
a poctu sponzorovanych se lisi cena, ktera nam je podana jako vypomoc pfi nami

vykonavaném sportu.

Cena je odvijena dle stupné profesionality. V mnohych pfipadech nemame pouze
smlouvu s jednim sponzorem a tak dostavame od vice firem rdzné sponzorské
balicky. Tedy je mozné mit jednoho hlavniho sponzora a vedlejsi sponzory, ktefi
nam pokryji tzv. uzka mista slouzici k zajisténi sportovni, télovychovné

nebo turistické vychovy. Sponzorsky bali¢ek vétSinou obsahuje:

. reklamni sdéleni na sportovnim misté,

. 1-2 pozvanky na zakonc€eni sportovni akce,

. pfi vyhlaseni vitézi oznameni o tom, kdo byl sponzorem,
° v programu sportovni akce je uveden sponzor.
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Pokud jsou vyjednané podminky sponzorem a a je dohodnuto jejich plnéni,
dochazi k podpisu smlouvy a tedy k zavaznému splnéni oCekavanych cild obou

stran.

U smlouvy je dalezita formalni i obsahova struktura. Dle Caslavkové (2000, s. 127)

musi obsahovat tyto ¢asti:

. ,nazev a ucel,

° majitele prav,

o popis vykonu akce,

o druh sponzorovani (titul oficialni sponzor, hlavni sponzor, dil€i sponzor),

o katalog reklamnich moznosti (reklama na pasu, vlaje¢ky, reklama na

sportovnim odévu, dresu, plakaty, programoveé seSity, vstupenky),

. sestaveni celkového balicku reklamnich moznosti,

° regulace vyuzivani jména spolku pro vlastni reklamni opatfeni sponzora,
° fizeni exkluzivnich akci v hlavnim sponzorovani,

o pocet, druh a reklamni moznosti dil€ich sponzoru,

. stanoveni odmén,

° doba platnosti smlouvy,

o datum podepsani smlouvy a podpisy zu¢astnénych stran®.

Ve smlouvé nesmi chybét sankéni podminky a moznost vypovézeni smlouvy.

Sportovci jsou velkou motivaci pro zaCinajici sportovce i pro jiz zbéhlé. Mnoho lidi
ztotoznuje se sportovni hvézdou, chtéji ji byt podobni, pfipadné dosahnout jejich
vysledku, ale stava se trendem dnesni spolecnosti. Sport je jisty fenomén. Nikdy
nevime, kdy néjaké sportovec nedosahne nového svétového rekordu nebo
dosahne velmi dobrych vysledkd, at se jedna o prvni pozici ve svétovém zebficku
Zen v tenise nebo sportovné se zucastni narodni hokejové ligy. Touha néceho
dosahnout nas motivuje k lepSim vysledkim k hledani novych sponzord, ktefi by

nas co nejvice podpofili na sportovni cesté.
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Tato forma se nejvice vyskytuje ve vrcholovém sportu. Sportovec obdrzi
od sponzora finan¢ni prostfedky, sportovni obleCeni, nacini nebo vozidlo. Sponzor
na druhou stranu muze vyuzivat ke své reklamé& vyobrazeni sportovce
(CASLAVKOVA, 2000).

Dnes je rozSifenost podpory téchto akci mnohem vétsi, jelikoz klasickymi reklamy
jsou divaci jiz pfehlceni, navic pfenosy utkani a sportovnich klani sleduji vSichni
po celém svété. Velkym plusem sponzorstvi ve sportu je ten, Ze na sport se vydrzi
divak koukat jak muzsky tak Zensky, az nékolik hodin denné. Je tedy velka
pravdépodobnost, Ze si nasi znacky vSimne, zalibi se mu a sam ji zaCne pouzivat
a sponzorstvi tak udéla dobré jméno nasemu podniku. PFfi provozovani reklamy
si musime dat pozor na to, abychom néjakou zemi neurazili z hlediska pravniho,
socialniho €i nabozenského dlivodul, coz u sponzorovanych aktivit se tohoto rizika,

se obavat nemusime.

Sponzoring byva Casto spojovan se sportovnim produktem. Ustanovila jsem

¢lenéni téchto produktu:

Upotiebené produkty — jedna se o zboZi, které je bezprostiedné uzivano
ke sportu a bez nich je sport neumoznitelny. V nasem sportovnich odvétvi to jsou

predevsim znamé firmy, jakou je Adidas, Puma, Dunlop, Head atd.

Potiebné produkty — pro sport nejsou k vyuzivani tak nutné. Pfesto jsou
potfebné. Jedna se o doplfikoveé vitaminy, vyZivy a dopliky stravy, sportovni tasky,
obaly na rakety, prostfedky pro péci pro télo napr. specialni naplasti proti bolesti,
hfejivé a chladici gele a spreje. Pouziti najdeme v meziCasech sportu nebo

ke konzumaci.

Image produkty, u kterych se jedna o jejich zvefejnéni, nejsou spojeny se sportem
a neni tam pfimy vztah. Nepfimy vztah je tedy navazovan jinymi zpUsoby, jako
jsou image-komponenty, kde si mizeme vzit dobry priklad automobilové znacky

BMW, ktera podporuje golfove turnaje.

Nahodné produkty nemaji Zadnou spojitost s danym sportem, jedna se pouze
o reklamu. Je tézké rozpoznat, zda se jedna o sponzoring nebo reklamu. | tak
se stim produktem setkavame stale Castéji. Na zimnich stadionech je mnoho
mantinelll se sponzorovanymi akcemi a pfes to znacka nema se sportem nic

k docinéni.
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Jak ukazal zdroj B2V monitor, kdy délal vyzkum u ruznych firem, na otazku,
kterym maximalné tfem aktivitam poskytuji nejvic penéz, byl jasnym favoritem
amatérsky sport pro sportovni kluby. Na profesionalnim ZebfiCku nechybéla

cyklistika, biatlon, motokros, volejbal a hazena.

Obrazek 2 Tri nejCastéjSi sponzorské aktivity

Projekty zamé&fené na seniory m2
Pfiroda, zvifata 2
Humanitarni pomoc vCR m3
Véda, vyzkum, osvéta 3
Ekologie, Zivotni prostiedi m3
Humanitarni pomoc v zahraniéi <
Zdravotnictvi a zdravotni péce 6
Spoletenské organizace (spolky) * 20
Skolstvi, vzdélavani | 21
Projekty zamé&fené na OZP
Kultura, uméni, pamatkova péée
Projekty zamé&fené na dé&ti 28
Mistni, lokalni projekty 28
Sport profesionalni 30
Sport amatérsky 50

v % 0 10 20 30 40 50 60

Zdroj: (B2B monitor, 2012)

Sponzoring je ¢asto evakuovan osobnimi zajmy nebo koni¢ky, ke kterym mame

vlastni vztah, nékdo z vedeni nasi spolecnosti.

,Nalezneme mnoho pfikladt sponzorstvi, které skoncilo v momenté, kdy manazer
odesSel do dichodu nebo presel na jinou pozici. Tak napfiklad Spanélska znacka
nealkoholickych napoji KAS prestala sponzorovat cyklisticky tym (kde Sean Kelly
byl jednim ze Spickovych sportovcul), kdyz feditel odeSel do dichodu. Nahla smrt
pana Furtana v roce 1995, feditele textilni firmy MG, vyvolala velké obavy mezi
italskymi profesionalnimi cyklisty, ktefi se obavali, ze jejich uspé&Sny tym skoncCi
svou Cinnost.“ (PELSMACKER, 2003, s. 327)
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3 Analyza sportovnich aktivit

Pro zkoumani a hledani uzkych mist jsem si vybrala tenisové a hokejové odvétvi,
aerobik a motokary. V téch sportech jsou odliSna pravidla. U tenisu porovhavame
jednotlivce. Hokej je bran jako kolektivni sport. Motokary v této praci beru jako
nejnakladnéjsi sport a aerobik jako sport s omezenymi finanénimi moznostmi.
Zajimavé je, Ze ackoliv se jedna stale o sponzorstvi, smlouvy se mohou znac¢né
liSit, jak vidime v pfilohach.

Sponzofi maji jesté velké moznosti pro zlepSeni jejich sponzorskych cinnosti.
Nemusi se jednat pouze o zvy$eni finan¢nich prostfedkl, ale oni sami mohou
svého sponzorovaného vyzdvihnout na svych strankach. Potom nebude

sponzoring patfit do stejné marketingové komunikace, jako jsou reklamy.

Toto sdileni sportovce se projevi, at uz zakaznikl nebo budoucich zakaznik
jistym zajem. Neuvidi sponzora pouze po strance, Ze se chce zviditelnit,

ale vytvofi si ke spoleCnosti blizsi pouto.

Sponzofi maji velké mezery ohledné zvukovych vysilani a vlastnich vytisténych
log, které maji sportovci dale prezentovat. Sponzofi by méli byt, vice kreativnéjsi,

méli by zapojit na sportovnich utkanich tfeba divaky, trenéry do riznych her.

V pfiloze je k vidéni rozdilnost sponzorské a darovaci smlouvy, jelikoz finan¢ni
zdroje od sponzort jsou kliC¢ovym zdrojem k hrani sportu na vysoké urovni. Pokud
nékomu dame darem finanéni prostfedky, zpravidla sponzor nevyzaduje
protisluzbu. V darovaci smlouvé, miize byt ¢astka vénovana na sportovni potieby

bez dolozeni, na ktery zavod Ci které obleCeni byla ¢astka pouzita.

Na druhou stranu jsou smlouvy, kde je nutné doloZeni, na co byla ¢astka pouzita.
V pfipadé sponzorstvi se ocCekava urcita protihodnota, vétSinou v podobé

zviditelnéni sponzora.

Sponzor by ale mél zvazit, ze zviditelnéni logem na oble€eni nemusi byt tak pro
ostatni poutavé tak, jako kdyz vytisténé logo je néjakym zplsobem dobfe
okomentovano na €asti obleCeni a neni to jen malé logo, ale muze byt tfeba pres

celou plochu zad, helmu nebo sportovnich hokejovych kalhot &i dresu.
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Spole€nosti si tento komunikaéni nastroj vybiraji z davodu jeho flexibility. Diky
flexibilité sponzoringu, mize svou strategii pfesné zamifit na dosazeni svych
zaméru a cilt. Sponzor se tedy mlze vice zviditelnit na turnajich zvukovymi efekty
se sloganem sponzora, kterym se vryje do mezipaméti a upouta Sirokou
zuCastnénou verejnost. Nejeden divak si nebude spoleCnost pamatovat jen jako
vyrobnu automobild &i oble€eni, ale zapamatuje si, Ze spoleCnost je aktivné
zainteresovana i do sportovniho odvétvi a podporuje jej. Zde jsem stanovila

navrhy na zlepSeni sponzorstvi.

Tabulka 2 Navrhy na zlepseni sponzorstvi na lokalni drovni

Sponzoring ) . .
Motokary Fitness aerobik
ve sportu
- Hledani na _ Hledani
Dosud internetovych v dosavadnich
provadéné strankach - (klub si sam hrace N
kontaktech _ 7adani na
kroky Psani firem vybral pro weich
- Ani akcicl
k ziskani  rozesl&nim sponzorovani) B Rozeslani
z i , o e
sponzora . , vysledku, pland
otografii a na sezonu...
dosazenych
Uspécht
- Zaslani ukazkového - Zaslani - Zaslani
- Zaslani videa s oslovenim ukazkového ukazkového
Navrhy na i i . . .
L. ukazkového videa sponzora videa videa
zlepseni
s oslovenim i 5 s oslovenim s oslovenim
k ziskani - Inzerce vysledku do
sponzora . sponzora sponzora
sponzora novin
- Inzerce vysledku - Inzerce vysledklt | - Inzerce
do novin do novin vysledkd do
novin
- Sponzor je vytistény
- Obleceni s logem na vstupenkach
Navrhy na Sponzor je zapojen
Zlepseni ze ) hatocen! do hry pro divaky
strany zabavného videa . ) ’ - Zvukové - Obleceni
. slouzici kde divak vyhraje '
sponzort jeho produkt zvefejnéni s logem
k zapamatovani sponzora )
. - Zvukové
- O pauze zvukové
T - Obleceni s zverejnéni
zverejnéni sponzora
logem sponzora
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Zaznamenala jsem vesSkera uzka mista z pohledu sportovcd a sponzoru, ktera

jsem si vSimla béhem vyzkumu spoluprace se sportovci.

3.1 Prakticky priklad z hokejového prostredi

Hokejové odvétvi je z mého hlediska bez sponzorl je velmi nakladné, a pronajem
haly vyjde i na 3 000 KC za zapas, nic neméni na tom, Ze oproti sponzorstvi

motokar je to nemaly pomér nakladl na provoz.

Po navstiveni halovych zapasu hokeje mé napadlo par moznosti, jak zlepSit
sponzoring mezi klubem a sponzorem. Mensi sponzor by mohl byt vytistén
na vstupence, coz by zvySilo povédomost o sponzoru pfichozich. V poloCase by
mohla byt hra se sponzorem. Pochopitelné by se zapqjili divaci do hry, napfiklad
stfileni do brany, vhodil by se mezi divaky micek s logem sponzora, a kdo by ho
chytil, sout&Zil by s daldimi dvémi protivniky. Clovék, ktery by mél nejvice
stfelenych branek na tfi pokusy, vyhral by darek od sponzora plus by dostal podpis
od hrace, kterého by si vybral. Jednalo by se o fotografii hrace
a na zadni strané by byli vytiSténi vSichni sponzofi, ktefi se finanénim darem

podileli na sportovni utkani.

Sportovni sponzoring jako takovy je mnohdy nakladny a Casty. Neni tedy divu,
Ze uméni a kultura je zajimavéjsi. Je tfeba pocitat, Zze pfi téchto sponzorstvi
je rozliSna struktura podporovatell, kde u uméni to budou lidé situovani a starsi.
Dnes kazdy jisté zna jméno sponzora, kterého vidime v nazvu napf. O2 Extraliga
ledniho hokeje, Skoda Auto a. s. sponzor cyklistickych zavod( Tour de France,

Gambrinus liga ¢eského fotbalu apod).

Zvukové efekty rozhodné nejsou jedinou cestou, jak rozSifit podvédomi o znacce.
Sponzofi mohou pouzit strategii, kterou divaky upoutaji slevami. Vybizela by
se moznost, Ze pfi zakoupeni vstupenky, divak dostane napf. 10% procentni slevu

na oble€eni nebo sportovni obuv, ve které se hra¢ nebo hracka vyskytl na turnaji.

3.2 Prakticky priklad z tenisového prostredi

U sponzorstvi v tenisovém odvétvi je dobré védét, Ze sehnani sponzora neni vzdy
tak jednoduché, pokud nehrajete opravdu vyssi soutéz. Sponzofi radéji podpofi

vice medialni soutéze, kam je moznost, Ze se dostavi mnohem vice lidi.
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Je tfeba potencialni sponzory skute¢né zaujmout a v tak velkém konkurencnim

prostifedi musite mit néco navic, co opouta Vami pozadovaného sponzora.

V tenisové branzZi je dobré spojeni produktiu s osobnosti, kterda by znacku
podporovala. V pfipadu znac¢ky Head by mohla dat sponzorské dary ruzné
obleCeni, které by sportovkyné mohla nosit a v bézném zivoté a nejenom na kurté.
VétSina fanousku kopiruje styly obleCeni podle svych vzorl a tady bych vidéla

prostor pro zlepSeni.

Kdyz spole¢nost Head chtéla na trh uvést novy druh rakety a tenisového bagu,
Novakem Djokovi¢em bylo natoeno video. Srbsky tenista mél na hlavé blondatou
paruku a paroduje Marii Sarapovovou. Timto krokem firma Head ziskala

s minimalnimi naklady na média sledovanost pfes tfi miliony zhlédnuti.

Reklama sponzora by mohla byt umisténa na tenisovém pletivu nebo na bilé
pasce tenisové sité. Na diplomu samoziejmé& nesmi chybét sponzofi, ktefi

se podileli na podporu turnaja.

Pro sponzorovanou slecnu bych doporucila jesSté vétSi zviditelnéni, vytvoreni
vlastni webové stranky s fotkami z turnajd, veskeré vysledky, rady a tipy jak tenis
hrat. Nikdy nesmi zapomenout vyzdvihnout sponzory, ktefi ji v Cinnosti pomahali.
Sponzory bych dala do zahlavi webové stranky tak, aby sponzofi vzdy byli vidéni,
at uz by se c¢tenar zajimal o jakykoliv ¢lanek. Hracka by upoutala velkou
pozornost, kdyby psala i néco o sobg, jak se dostala k tenisu, pocity, kdyz vyhrala
prvni pohar a dosahla uspéchu v tenisové lize a dostala se tak na mistrovstvi
Ceské republiky v Zenach a obsadila 42. Misto. Tim by mohla byt jesté vétSim
vzorem pro ostatni a fanousci by ji samoziejmé mohli motivovat jesté dale.
V neposledni fadé by mohla napsat ¢lanek o sponzorstvi, jak a ktefi sponzofi ji

ve sportovnich uspéchach pomahali.

Pozornost by zacinajici tenisti mohli najit na jejich strankach, kde by byl jidelnicek
ureny sportovcum, zobrazeni jak probiha jednotlivy trénink. Video jak hracka
hraje tenis. V dnesni mobilni dobé si kazdy hleda informace na internetu, tak by
i zaCinajici tenisty hledajici styl nebo informace o tenisu mohli nahodné najit jeji

stranky.

Oblibenosti se v dnesni dobé téSi i socialni sité, jako je Facebook, Twitter apod.

| to by mohlo pfildakat obdivovatele, ale i firmy, které by hracku sponzorovali.
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Hracka by si pfidala stranky firmy jako oblibené. Sponzofi na svych internetovych
strankach by mohli pfidat video se sponzorovanym sportovcem. Tento styl sdileni
a zvySeni povédomosti o sponzorstvi nestoji vibec nic a mize pravé na nasi

stranku pfildkat mnoho zakazniku a obdivovatell sportovce.

Pfi zaslani potencialnim sponzorim bych nezaslala pouhé fotografie,
ale pfilozila bych rovnou CD s videem, jak tenistka hraje tenis, doplnéné vhodnou
hudbou a obrazovymi efekty. UrCité by méla vétsi Sanci jak uspét v konkureénim
prostfedi sponzorovanych lidi. Pfi zaslani dopisi o zadosti o sponzorstvi bych se
zaméfila na informace o firmé, kde ma pobocCky a hledala uzké mista, tam kde je
potfeba zvysSit zisk, ukazat, Ze turnaje v misté pobocCky jsou Cetné a to by mohlo

napomoci firmeé k lepSim viditelnosti.

Uvefrejnila bych mé vysledky do novin, pfidala fotografie, kde by v pozadi mohlo

byt logo sponzorovaného, v kazdém rozhovoru bych vyzdvihovala své sponzory.

V ramci lokalniho sponzoringu by vhodnym sponzorem pro tenistku byl rozhodné
néjaky sportovni boleslavsky butik, ktery by mohl vénovat Castku urCenou

sportovkyni pro vybrani sportovniho oble¢eni nebo obuvi.

Mohly by to byt spoleCnosti jako je Sportisimo, Adidas, A3 Sport apod.
Sportovkyné Casto chodi nakupovat ve sportovnim oble€eni a nosi ho i ve volném
Case. Ve vyloze jsou Casto vystaveny nejnovéjSi modni a barevné trendy obleceni,
které by mohla sportovkyné v ramci propagaci nosit. Nejeden ¢lovék mi da
za pravdu, Ze prave véci ve vyloze, jsou Casto nakupovany a jsou vzorem pro
mnohé kolemjdouci. Tenis na lokalni urovni je velmi popularni. Je zde mnoho

tenisovych hal a tenisovych hfist.

3.2 Prakticky priklad z motoristického prostredi

V ramci motokar bych vidéla uzké misto v rozesilani vysledkd, pfidala bych videa,
nezapomneéla bych zminit, Ze trénuje i malé déti. Motokary jsou volné k dispozici
Siroké verejnosti, tedy mohou byt na oCich komukoli, to je vyborna pfilezitost pravé
pro sponzora, pro¢ by mél sponzorovat motokary nebo rovnou sportovce

na motokarach.
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Nedostatek, ktery by pomohl ke zlepSeni na zavodech motokar, jsou bezesporu
zvukové efekty. VétSinou je slySen jen ten hlavni sponzor a na ty mensSi
se zapomina. Tak jako reklamy, které nas obklopuji vSude, zvukové efekty jsou
nam vryvany do mezipaméti, obzvlast pokud by se jednalo o né&jaky rym
od naSeho sponzora. Na motokarach a mantinelech nesmi chybét polepy

sponzora.

Pro menSi organizaci jako je financni spolecnost OVB by byla volba zviditelnéni se
pomoci finanéni podpory pro hokej nebo motokary. Jako protisluzba by mohla byt

podepsana se sportovci smlouva o urazovem pojisténi.

3.4 Prakticky priklad z prostredi aerobiku

Sponzorstvi ve fithess step aerobiku je bezesporu zajimavé tim, ze sponzorské
aktivity tu nejsou tak bézné. Je zcela bézné, Ze tomuto sportu se vénuji pfevazné
divky, tedy u televiznich obrazovek mi daji muzi jisté za pravdu, Ze fotbal &i hokej
bude jisté sledovanégjsi. Mozna tento duvod, muze byt tim, pro€ se tento sport

netésSi velké oblibé sponzord.

Ohledné aerobiku je to slozité, dnesni konkurencni prostfedi a jak jiz bylo fe¢eno
vesSkery budget na sponzorstvi, je vétSinou rozdan mezi fotbalové &i hokejové
tymy. Zalozila bych opét webovou stranku, kde by se kazdy mohl objednat pomoci
webové aplikace do objednavaciho kalendare, takze by se nestalo, Ze by kapacita

byla trénovani step step aerobiku nebyla pina.

Sponzofi mohou nabidnout napf. potisk na obleCeni, to by upoutalo vétsi
pozornost, nez je logo vidéno na zdi, kde fithess aerobicky cvi€i. Umisténi loga
je opravdu dulezité na upoutani pozornosti a vryti do podvédomi sponzorstvi
té urcité znacky.

U ukazkového videa bych vyzvala sponzora a zvefejnila jméno spoleCnosti

v zavérecné poze, ze tento tym je pro firmu ten nejlepsi.

Sponzor nesmi zapominat, Zze i kdyz tento sport neni tak popularni jako tfeba
sportovni utkani hokeje a tenisu, fithess step aerobik se nevyskytuje pouze
na zavodech, ale objevuje se na spoustu zabavnich akci, jako jsou maturitni plesy,
rizné zabavy a Skolni vystoupeni. Pravé potisténé dresy se sponzorem by bylo na

ocCich vSech vékovych generaci.
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Napadlo mé, Ze fitness step aerobik by nemusel byt jen div¢€i disciplinou, ale mohl
by to byt smiSeny sport, jako tomu je u tance. Napfiklad by stepové bedny mohly
byt Sir§i a mohly by se pary stfidat a tvofit rGzné kreace. | ty uz by pfinutilo
sledovanosti vétSimu poctu divaku. Sponzofi by vidéli vétsi sledovanost a tim

i pFilezitost pro sponzorstvi.

Spoleénost SKODA AUTO a.s. podporuje mnoho sportovnich odvétvi.
Z podporovanych sportovnich aktivit je upfednostiovan hokej a fotbal. Vidéla bych
velkou pfilezitost v ramci sponzorstvi ocenit také fitness step aerobik, jelikoz
podporované fotbalové a hokejové utkani jsou zaleZitosti reprezentace CR, ale
fitness step aerobik zasahuje a téSi se oblibenosti po celé Evropé. Je to tedy

dobra volba pro zviditeInéni znacky diky boleslavskym step aerobickam.
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Zaver

V mé bakalarské praci na téma sponzoring ve sportovnim odvétvi jsem se snazila
prijit na uzka mista sponzorstvi, na ¢em sponzofi a sponzorovani mohou jesté
zapracovat a co vylepSit. Pfi vypracovani mé prace jsem vychazela z poznatku

monograft ¢eské i cizi literatury.

V teoretické cCasti byl definovan sponzoring kvdli spravnému porozuméni jako
takovy a byl porovnan s jinymi druhy marketingové komunikace, jako je filantropie,

reklama a event marketing.

Prakticka ¢ast byla vénovana rozhovorim sponzorovanych. Diky tomuto oddilu
jsem pochopila, jakym zplsobem sportovci ziskali sponzory a jak tézké bylo
sponzory opatfit. Jsou zde rozebrany také aktivity sponzor(, co délaji pred
vyhledanim uZziteCného sportovce, az po kontrolu, jak sponzoring pfispél k lepSimu

obrazu spoleCnosti.

V pfilohach vykazuji pfiklady smluv sponzorovanych, jaké plnéni musi naplinit.
Tyto pfilohy byly pro mou praci velmi dulezitym voditkem k porozuméni
sponzorlim a potfebé sponzorl pro vykonavani mnohdy velmi nakladnych

sportovnich aktivit.
Cilem prace bylo vytvofeni moznych navrhl na zlepSeni spoluprace sponzorl se
sponzorovanymi. V zavéru byly navrhnuty feSeni, ke zlepSeni ¢innosti sponzora.

Sponzoring mize fungovat i pro amatérské sportovce a ne jen pro profesionalni,

tudiz vybér sportovni cesty muze byt komukoli otevien.

Dlouhodobé partnerstvi mezi sponzorem a sponzorovanym je nejefektivnéjsi cesta
k zapamatovani a vybudovani podvédomi o znacce. DalSimi vyhodami muze byt
prilezitost aplikace na urcitou cilovou skupinu, reklama pro spolecnost, dobré

jméno sponzora a pozitivni pohled vefejnosti na celou spolecnost.

Na lokalni urovni byli navrhnuti mozni sponzofi pro tenis, hokej, motokary a fitness

step aerobik, tak aby zaujmuli okoli.
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Priloha 1 Rozhovor s hrackou tenisu o sponzorstvi

Tenis se déli do kategorii podle pohlavi a vékové hranice. Mini tenis hraji déti
od 6-7 let, baby tenis od 8-9 let, mladsSi zaci 10-12 let, starSi Zaci 13-14 let, dorost

15-18 let a dospéli jsou od vékové hranice nad 18 let.

Pokud chcete uspét na tenisové Spicce, vétSinou déti zaCinaji hrat od 4-5 let na
zdi, kde trénuji prvni udery. Pfi minitenisu déti hraji na kurtu jako jedinci starSi 18
let s tim, Ze minikurt je mensi a ma snizenou sit. Rakety jsou také lehCi a mékEi
a hraje se s molitanovymi micky. Rakety méfite podle velikosti a to tak, Ze date
do podpazni jamky raketu a konecky prstd musite dosahnout na hlavici rakety,

potom je raketa pro déti vhodna.

Je nejlepsi uz od zacatku tenisové kariéry si vyhledat trenéra, aby Vas naucil
pfesné udery, jak tenisovou raketu drzet, jak se k miCku postavit atd., abyste se

zbyteCné nezatézovaly svaly a klouby a nenaucili nepfesné udery.
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Pfi baby tenisu déti hraji menSi turnaje, jen ve stejné vékové hranici, ale nejsou
vysledky jeSté nikam zaznamenavany. Tedy pravdépodobnost, ze uz v téchto

letech budete mit sponzora je velmi nepravdépodobné.

V pfipadé mladSich Zaku jsou prvni skuteCné turnaje zaznamenavany a jejich
vysledky jsou zvefejnény v tenisovém Zebficku na oficidlnich strankach Ceského
tenisového svazu. Déti museji zazadat o tenisovy prukaz. Dobfi jedinci se mohou
uCastnit i vySSi soutéze, tedy hrat ve svych letech i v turnaji s mnohem starSimi
détmi.

V téchto letech je uz mozné, Zze sponzor po zhlédnuti tenisového zebfiCku,
pfipadné Vaseho zapasu Ci turnaje Vas oslovi a domluvi si podminky pro uzavreni

sponzorské smlouvy.

Udélala jsem rozhovor s hrackou tenisu, ktera se vénuje tenisu na velmi dobré
urovni, abych zjistila, jak tézké je najit sponzora a jaké usili hracka vynalozila

na ziskani sponzoru.

Jak Casté jsou tréninky u Vas? Kdy jste zacCala hrat?

e Tenisu se vénuji o 5 let. Je to velmi nakladna disciplina, pokud si chcete vSe
sponzorovat sami. Vyzaduje velké usili. Mé tréninky probihaji 3x tydné s tim,
Ze je tenis dobré kombinovat s jinymi sporty kvdli procvi€eni svall, jako je
plavani, gymnastika apod. Pro uspéch tohoto sportu je dulezité neustale se
zlepSovat, takZe se vyZaduje trénovat i mimo tréninky. Jit si zabé&hat po tenise
na uvolnéni v8ech svall nebo kvdli vydrzi na kurté je to opravdu nezbytné.
Muze se Vam totiz stat, Ze na kurté stravite vice jak 3 hodiny a Vy musite

stale mit silu a pevné udery.
Jak jste pfiSla na tento sport?
e K tomuto sportu mé dovedl otec, ktery se tenisu vénoval na pasivni urovni.

Rozdil zimniho obdobi nebo letniho se projevuje na Vasem sportovnim usili,

pripadné jak?
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e Ano, vzimnim obdobi je tfeba se sportu vénovat mnohem vice, jelikoz
sportovni haly jsou opravdu nakladné pfi chozeni kazdy den. Jista aktivita
kompenzace se od Vas oCekavava. V letnim obdobi mam sponzora TK LTC,

ktery mi nabizi letni kurt, takze mohu hrat od kvétna do fijna.
ProC a co Vas motivovalo na Spickové urovni se tomu vénovat?

e Byla ta obliba pro tento sport, navic pokud se tomu opravdu od détskych let

vénujete, nabizi se, ze se pokusite to dotahnout co nejdal.

Uz pocatecni davod toho, pro€ ten sport jste si vybrala, bylo, Ze jste védéla

0 sponzoru, ktery by Vas podporoval?

e To ne, védéla jsem o jistt moznosti spolupracovani s TK LTC v Mladé

Boleslavi.
Kdyz jste se rozhodla pro tento sport, méla jste uz sponzora?

e Bohuzel ne, sponzor si Vas vS§imne v pozdéjSich letech a na zacatku je tfeba

prokazat néjaké vykonné vysledky.

Kdy je nejlepSi doba k ziskani sponzora?

e Optimalni volba, kdy ziskat sponzora je, kdyz zacinate hrat v mladSich zacich,
nejde jen o véci potfebné k hrani tenisu, ale uz zde se plati startovné, vétSinou

turnaje jsou po celé republice a i tyto naklady je tfeba zvazit.
Jaké jsou Vase naklady pro tento sport? Nejdrazsi polozky?

V zimnim obdobi je to hala, i 450-600 KC na hodinu plus musite zaplatit trenéra
300-500 K& na hodinu. Mimo jiné platite vyplety, sportovni odév, zapisné
na turnajich, takze naklady mésicné v letni sezéné kolem 10000 K¢, bez
zapocitani tenisovych raket, které mam od sponzora. Nejvétsi mimo tenisovych
raket jsou boty, musite mit vice druhu, na antuku, na koberec a jedny vyjdou
az kolem 3 000 K¢.

Pokryl Vam sponzor vSechny naklady na sport?
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o Jesté jsem to nehrala na tak profesionalni urovni, aby se tak stalo, ale v mém

tenisovém odvétvi mi sponzofi velmi pomohli.

Kdy jste hledala sponzora, jak a proC ten, kterého jste si vybrala? Kde jste

vyhledala?

e Sponzora jsem hledala opravdu dlouho uz v obdobi mladSich zaka, ale v tomto

v hokejovém prdmyslu. Hledala jsem na internetovych strankach, zda tam

nemaji néjaké informace a rozesilala jsem mé uspéchy velkym firmam v okoli.
Co jste tam psala?

e Veskeré dosazené vysledky, fotografie z turnaju, pro€ mé oni zaujali a jak by

mohli zpétné zurocit jejich sponzorstvi.
Jak jste védéla, Ze vyberete toho nejlepsiho a ktery Vas podpofi?

e Napsala jsem mnoho firmam. Stane se i to, Ze firmy maji svij rozpocet uz

stanoveny, maji s jinymi kluby smlouvy a na dalSiho sportovce nemaji penize.
Odmitla jste néjakého sponzora?
¢ Ano, odmitla. Jeho podminky byly nedosaZitelné a obtizné k pInéni.

Davate prednost sponzorovi, kde musite naplnit plnéni ve smlouvé nebo darovaci

smlouvé?

e Jsem rada za kazdou nabidku. Samoziejmé, ze darovaci smlouvy jsou lepSi na
plnéni, napf. musite finan¢ni dar pouzit na Vase sportovni ucely, ale neni
pfisné dano, jestli na turnaje pouzit tu ¢astku nebo na vybavu. Neni to tedy

nikde kontrolovano.
Da se bez sponzorl zvladnout tento sport?
e Da se to zvladnout, ale neni to jednoduché a je tfeba mit financni rezervy.
Ménila jste pfipadné sponzory, pfipadné Proc¢?
¢ Nemeénila, mam stale sponzory, se kterymi jsem spokojena.
Zvala jste na podporované akce své sponzory?

e Jak na které. Zvala jsem na mistrovstvi CR a o postup do druhé ligy v Mladé
Boleslavi.
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Kontrolovali Vas sponzofi, zda plnite plnéni?

e Ano, sponzofi tyto velké akce kontroluji. Nikdy nevite, kdo je pravé nasazeny

Vas kontrolovat.
Dostala jste pokutu za neplnéni sponzorské &i darovaci smlouvy?

o Nastésti nedostala. Ale stalo se mi, Ze na bézny turnaj jsem nemeéla nastfikané
logo na vypletu a to jsem dostala napomenuti. Pfi castém ménéni vypletu je

tézké si hlidat tyto véci, jelikoz napnutost vypletu ménite klidné i kazdy tyden.
Je bé&Zna smlouva na rok nebo se to odviji podle vysledki?

e Smlouva je na rok. Podle vysledki se to odviji, v pfipadé pokud chcete

se sponzorem nadale pokracovat.
Byla jste nékdy nucena k zvySeni své aktivity od sponzora?
e Ne.
Nedodrzel nékdy Vas sponzor plnéni?
e Ne, vzdy jsem dostala penézni plnéni predem.

Byla jste nespokojena nékdy se svym sponzorem? Jednani? Nové pozadavky,

které nebyly dohodnuty?

e Své sponzory mam jiz nékolik let, tedy jista spokojenost je z obou stran.
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Priloha 2 Rozhovor s hraéem hokeje o sponzorstvi

Na sponzorstvi a jak to chodi vtomto odvétvi, jsem udélala mensi rozhovor

s hraCem mladé Boleslavi, ktery se timto sportem zivi.
Zde je nas rozhovor:

Néco malo o tomto sportu, jaké jsou kategorie, jak je téZké uspét na SpiCkovéem

ZebfiCku nebo byt nasazenym v tymu? Jak Casté jsou tréninky u Vas?

o 1 tfida — 8 tfida, mladsi, starSi dorost, juniofi A team. Konkurence je obrovska,
jen par hracua z Juniorské kategorie se dostane do A teamu a bude se Zivit

hokejem. Tréninky jsou 6 dni v tydnu, vétSinou 3 faze denné
Rozdil zimni obdobi nebo letni se projevuje na Vasem sportovnim usili?

e Letni pfiprava trva od pulky dubna do konce €ervna. Je to pro nas obdobi, které
nikdo nema rad ale je to pro tento sport potieba. Toto obdobi nas pfipravuje na
dlouhou sezénu, cardio tréninky, béhani na atletickém hfisti, terén a taky

posilovna.
Jak jste pfiSel na tento sport?
e Diky mému bratrovi, ktery je o 6 let starSi a bral jsem ho jako muj vzor.
Kdy?
e Od 3 let se tomuto sportu vénuiji.
ProC a co Vas motivovalo na $pi¢kové urovni se tomu vénovat?
e Laska k tomuto sportu, finan¢ni obnos, uznani.

Uz pocatecni duvod toho, pro€ ten sport jste si vybral, byl, ze si védél rovnou

0 sponzoru, ktery by Vas podporoval?

e Samoziejmé o hokeji se vi, ze penézni obnos je vice nez pfijatelny, ale stoji
to opravdu hodné fyzického usili a také po psychické strance to neni vibec

jednoduché.
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Kdyz jste se rozhodl pro tento sport, mél jste uz sponzora?

V hokeji to je tak, ze do té doby nez nejste v kategorii Juniori, od klubu
nedostanete Zadnou smlouvu a ani to neni zarukou. Pokud vam klub nabidne
smlouvu, znamena to, ze svami pocCitaji do A teamu a chtéji svami
spolupracovat i nadale. Neni to tak, Ze kazdy, kdo pfijde do této kategorie,

dostane smlouvu. Je to tak 5 lidi z 25.

Kdy je nejlepsi doba k ziskani sponzora?

Nejlepsi situaci pro hrace je, kdyz se o néj zajima vice klubu a vy vezmete ty
nejlepsi podminky, které jsou nabidnuty. Bohuzel v Ceském hokeji je to tak,
Zze od malicka jste registrovani v klubu, kde zacCinate a klub vas vlastni.
Nemuzete odejit, kam se vam chce. Pokud chcete odejit, musi klub zaplatit
Castku, kterou si podle tabulek vas chovny klub narokuje. Jinak je tomu, kdyz
chcete odejit do zahranici, feSi se to zelenou kartou, ktera stoji 40 000 K¢ a vas

chovny klub s tim nemusi ani souhlasit a mizete odejit.

Vase naklady pro tento sport? Nejdrazsi polozky? Navratnost?

Hokej je opravdu hodné finanéné naro¢ny sport, kdyz to vezmu od mala do
mych 20 let, tak to mé rodi€e stalo okolo 1 milionu korun. Jen brusle stoji
15.000 KE. 1 hokejka vydrzi tyden a stoji okolo 4 tisic korun. Helma 3 tisice.
Kalhoty 4 tisice. Rukavice 3 tisice. Chrani¢e na lokty a holené 2 tisice, Boty na
béhani, posilovny a obleCeni pod vystroj jsou opravdu drahé, pokud jsou

kvalitni.

Pokryl Vam sponzor viechny naklady na sport?

Kdyz dostanete od klubu smlouvu, tak je v ni dané, Ze kompletni vystroj budete

dostavat, takze ano.

Vybral si sponzor Vas? Podle ¢eho zvolil?

Klub mi nabidl smlouvu v 18 letech, chce semnou pracovat i nadale a je se

mnou spokojeny.

Odmitla jste néjakého sponzora?

Byla mi nabidnuta smlouva, s kterou jsem nesouhlasil, bylo to kvdli finanéni

odméné, méli jsme rozdilné nazory, ale klub mi nakonec vyhovél.
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Davate prednost sponzorovi, kde musite naplnit plnéni ve smlouvé nebo darovaci

smlouvé?

¢ V hokeji to funguje tak, ze klub ma velké naroky, co se ty€e chovani mimo led,
nepozivat alkohol, pfikladné chovani, zakaz jezdéni na lyzich, motorce Ci
rekreacnich sportl. Pokud se vam néco stane mimo led, musite platit opravdu
tucné pokuty. Je zakazany doping a je to pfisné kontrolovano. V darovaci

smlouvé nemate zadné plnéni.
Da se bez sponzoru zvladnout tento sport?

e Je spoustu malych a nadéjnych hracu, ktefi museli pfed€asné skoncit kvuli

tomu, Ze jejich rodi¢e na to neméli dost finanénich prostredk.
Ménila jste pfipadné sponzory, pfipadné Proc¢?

e V dobé, kdy je podepsana smlouva, uz nejde smlouvu rozvazat, pouze pokud

by byl zajem odejit do jiného klubu.

Zvala jste na podporované akce své sponzory?

¢ Na tymové akce obcCas jen na zacatek pfijJdou manazefi a vedeni klubu.

Kontrolovali Vas sponzofi, zda plnite pInéni?

e Ano.

Dostal jste pokutu za neplnéni sponzorské &i darovaci smlouvy?

e Zatim ne.

Je bézna smlouva na rok nebo se to odviji podle vysledku?

e Smlouva mulze byt i viceleta, zalezi to na zajmech jak klubu, tak samotného
hrace.

Byl jste nékdy na takové pozici, abyste si mohli Vy fikat své pozadavky?

e Ano

Byl jste nékdy nucen k zvySeni své aktivity od sponzora?

¢ Ano byl. Klub po vas chce maximalni nasazeni. Kdyz se vam nedafi, mlze to

dojit az k tomu, ze vam klidné o 50 procent snizi mésicni plat.
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Motivoval Vas néjak sponzor?

e RUznymi bonusy za vyhrana utkani.
Nedodrzel nékdy Vas sponzor plnéni?

e Stalo se mi, Zze 3 mésice nepfisla vyplata

Byl jste nespokojen nékdy se svym sponzorem? Jednani? Nové pozadavky, které

nebyly dohodnuty?

¢ Ano byl jsem nespokojeny, kdyZ je ve smlouvé napsané, Ze vyplata je splatna
do 20 dne ve mésici tak vam to pfijde v Cas, ale bohuzel tomu tak neni vzdy.
V hokeji je tézké ziskat sponzora, kterého byste chtél sam. Ve vétsiné pfipadu
si Vas vSimne néjaky klub a on rozhoduje, kdo bude tym sponzorovat a koho
ne. Je i téZké z klubu odejit. Tento sport je velmi tymovy a Vy musite spoléhat

na ostatni a oni na Vas.

39



Priloha 3 Rozhovor se zavodnikem motokar o sponzorstvi

Zde jsem chtéla zjistit informace, o tomto sportu, jaké jsou kategorie, jak je tézké
uspét na Spickovém zebfiCku nebo byt nasazenym v tymu? Jak Casté jsou tréninky

u Vas?

e Jezdim motokary. Motokary se jezdi od 6 let, do kolika jen chceme. Mame
mnoho kategorii, od téch pro ty nejmensi, az po tu moji nejvyssi kategorii.
Uspét na Spickovém zebfiCku je velmi tézké. Ve svété je mnoho zavodniku

a jen par je téch, ktefi se dostanou na Spicku. Na Spi¢ce se zavodi na 100%.
Rozdil zimni obdobi nebo letni se projevuje na Vasem sportovnim usili?

¢ Ano, jelikoz jsou motokary prevazné letni sport. Zavodime zhruba od dubna
do fijna. V mésicich od unora do dubna se da zavodit bud v zahranici

v teplejSich krajich, nebo trénovat.
Jak jste pfislel na tento sport?
e K tomuto sportu mé pfivedlo moje nadSeni k motorsportu a moje rodina.
Kdy?
e Pred 5 lety, kdy mi bylo 17 let.
ProC a co Vas motivovalo na Spi¢kové urovni se tomu vénovat?

e Motivuje mé vidina uspéchu, to Ze budu mit na co vzpominat, ze néceho

dosahnu.

Uz pocate¢ni davod toho, pro¢ ten sport jste si vybral, byl, Ze byste védél rovnou

0 sponzoru, ktery by Vas podporoval?

e Ne.

Kdyz jste se rozhodl pro tento sport, méla jste uz sponzora?
e Ne.

Kdy je nejlepSi doba k ziskani sponzora?

e NejlepSi doba pro ziskani sponzora je po dobfe odjeté sezoné a tudiz na
pocCatku té dalSi sezony.
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Vase naklady pro tento sport? Nejdrazsi polozky? Navratnost?

¢ Naklady jsou zhruba okolo 2 mil. rocné. Nejdrazsi jsou pneumatiky. Navratnost

je zabava, radost a dosazeni uspéchu.
Pokryl Vam sponzor vSechny naklady na sport?
e Bohuzel nikdy.
Kdy jste ho hledal, jak a proc ten, kterého jste si vybral? Kde jste je vyhledal?
e Pred zaCatkem sezony. Hledal jsem v ramci svych kontakt.
Co jste tam psal? Jak to chodi v jesté SpiCkové branzi v tomto odveétvi?

e Psal jsem své dosavadni uspéchy, plany na pfisti sezonu, rozpocet, moznosti

jak budu moci prezentovat daného sponzora.
Jak jste védéla, Ze vyberete toho nejlepsiho a ktery Vas podpofi?

e Nikdy jsem nemél jistotu, Zze vyberu toho nejlepSiho. SpiSe jsem doufal,

Ze alespon néktery mé podpofi.
Vybral si sponzor Vas? Podle ¢eho zvolil? Vite?

e Sam mé zadny sponzor nevybral. Volil podle uspéchi a moznosti jeho

prezentovani.
Odmitla jste néjakého sponzora?
e Ne.

Davate prednost sponzorovi, kde musite naplnit plnéni ve smlouvé nebo darovaci

smlouvé?

e Prvni varianta je pro mé schadnéjsi.

Da se bez sponzorl zvladnout tento sport?

e Pokud mate dostatek finan¢nich prostfedku tak ano, ale spiSe ne.
Ménila jste pfipadné sponzory, pfipadné Proc¢?

e Ne.

Zval jste na podporované akce své sponzory?

e Parkrat jsem pozval sponzora, abych mu pfedloZzil moji prezentaci jeho reklamy.
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Kontrolovali Vas sponzofi, zda plnite plnéni?

e Chtéli pouze fotodokumentaci.

Dostala jste pokutu za neplnéni sponzorské &i darovaci smlouvy?
e Vzdy jsem své zavazky pinil, tudiz nebyl divod.

Je bézna smlouva na rok nebo se to odviji podle vysledku?

e Smlouvy se liSi podle dohody. Nékteré jsou na vice let ale podminéné jinymi

faktory.
Byl jste nékdy na takové pozici, abyste si mohli Vy fikat své pozadavky?
e BohuZel v posledni dobé je téZké sehnat finan¢ni podporu, takze ne.
Byla jste nékdy nucena k zvySeni své aktivity od sponzora?
¢ Nikdy jsem nebyl nucen, jelikoz jsem plnil své oCekavané zavazky.
Motivoval Vas né&jak sponzor?
e Bohuzel nijak.
NedodrzZel nékdy Vas sponzor plnéni?
o Nastésti se tomu nikdy nestalo.

Byl jste nespokojen nékdy se svym sponzorem? Jednani? Nové pozadavky, které

nebyly dohodnuty?
e VSechny mé sponzorské kontrakty probéhli bez vétSich problému.

Tento sport je na naklady opravdu naro¢ny, neni tedy divu, Ze bez sponzorstvi

by tento sport viibec neexistoval.
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Priloha 4 Rozhovor se zavodnici fithess stepu o sponzorstvi

Ceska republika ma v tomto sportovnim odvéti Sirokou zakladnu a patfi mezi
svétoveé SpiCky jak ve sportovnim aerobiku, vzpomefime napfiklad naSi prvni
mistryni svéta Olgu Sipkovou, tak i ve fithess aerobiku a fithess stepu. Nasla jsem
tedy znamou fithess aerobiCku, ktera se zucastnila mnoho mistrovstvi Evropy
a CR.

Néco malo o tomto sportu, jaké jsou kategorie, jak je tézké uspét na SpiCkovém

zebfiCku nebo byt nasazenym v tymu? Jak Casté jsou tréninky u Vas?
e Sport: Fitness step aerobik, ktery v roce 2001 Mezinarodni federace aerobiku

(FISAF) zaradila mezi své soutéze fitness (do té doby byl pouze sportovni

a fitness aerobik) a prvni Mistrovstvi svéta se konalo v témze roce v Maroku.

Kategorie: déti (8-10let), kadeti (11-13 let), juniofi (14-16 let), seniofi (17 a vice
let). Dale se déli na vykonnostni tfidy (VT) L.-lll., kdy L.VT je nejvySsi a postupné

se musite propracovat lll. VT az do té I.

Nas oddil ma za sebou také jiz mnoho uspéchd. V roce 2002, kdy FISAF
oteviela k seniorské kategorii i juniorkou, jsme zaznamenali hned prvni velké
narodni i mezinarodni uspéchy. Nas juniorsky fitness step tym obsadil prvni
misto na MCR a nasledné potvrdil své kvality prvnim mistem na MS
v Madarsku. Od té chvile se na$ oddil zaméfil pfedevSim na fitness step
aerobik, kdy jsme i v nasledujicich letech obsazovali medailova mista
na evropskych a svétovych Sampionatech. Tréninky jsou rozdélené podle
kategorii a vykonnosti, napf. pro malé détiCky (4-7 let uplni zacatecCnici)
je trénink jednou tydné a to formou hry a vdeobecnou prupravou. Zavodni tymy
trénuji 3x az 4x tydné, pfed dllezitymi zavody jsou pak tréninky intenzivnéjsi
az 6x tydné.

Rozdil zimni obdobi nebo letni se projevuje na Vasem sportovnim usili?

e VUbec ne a ani nemuze. Nasazeni a vykonnost musi byt co nejvyssi v kazdém

obdobi, i kdyz v €ase prazdnin dév€ata maji trochu ¢as na odpocinek.
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Jak jste pfiSla na tento sport? Kdy?

Tomuto sportu zadala vénovat jiz v 90. letech na VS Pedagogické. Pod
vedenim tehdej$i profesorky a zakladatelky Ceského svazu aerobiku
a nasledné i prezidentky mezinarodni organizace FISAF PhDr. Jitky Polaskové,
ktera tuto novinku pfivezla na konci 90. let z USA. Postupné se zacala ucit

techniku a jednotlivé prvky step aerobiku, ktery si velice oblibila.

Pro¢ a co Vas motivovalo na $pi¢kové urovni se tomu vénovat?

Byla to novinka v oblasti fitness, neokoukana. Nikdo netusil, jakou popularitu
si ziska u Siroké vefejnosti, ktera doposud znala pouze jednoduché prvky
aerobiku a Spartakiadu. V roce 2000 se seSla perfektni parta trenérek
a instruktorek step aerobiku, které zalozily druzstvo pod nazvem “Tézka smés”
a zacCaly spolecné trénovat. Vysledky byly perfektni a konkurence stoupala i na
mezinarodni urovni. Nasledné pfisel napad, pro€ nezadit i s détmi v nasem
oddilu, sestavit tymy a zaméfit se na to, v ¢em je Clovék dobry a ma zkuSenosti,
které muze predavat dal. Nejvice vas motivuje radost z pohybu a prace s détmi.
Kdyz vidite, jak se pod vaSim vedenim zavodnici zlepSuji a k tomu maji
i Uspéchy, pak je to nejlepsi odména, kterou mlze trenér ziskat. Casova

narocnost a energie, kterou do vSeho davate je nalezité zuroCena.

Uz pocate¢ni davod toho, pro€ ten sport jste si vybrala, byl, ze byste védéla

rovnou o sponzoru, ktery by Vas podporoval?

Ne, urCité ne. Jedna se o kolektivni sport a v porovnani s fotbalem nebo
hokejem, které jsou u nas Cislo jedna, neni vibec jednoduché néjaké sponzory
najit. VétSinou se jedna o statni instituce (Magistrat, Krajsky ufad), které
pfispivaji na sportovni ¢innost déti a mladeze, ale v porovnani s naklady jsou to
zanedbatelné castky, kde jejich vySe se odviji od uUspéchld a umisténi

v jednotlivych soutézich, coz je pochopitelné.

Kdy je nejlepsi doba k ziskani sponzora?

Konkrétni doba se neda urCit. Nékdy je to konec roku, kdyz nékterym
soukromym firmam zbydou finanéni prostfedky a potfebu;ji je utratit. Ve statni

spravé zase zacatek roku, kdyz se planuji a schvaluji granty.

Vase naklady pro tento sport? Nejdrazsi polozky? Navratnost?
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e VySe nakladl je spojena s uspéchem zavodnikll, to znamena, pokud

se nominuji na mezinarodni zavody, tak samoziejmé naklady rostou, pokud, ale
soutézi pouze na domaci pudé, tak jsou naklady pouze na dres (jeho cena
zalezi na velikosti, pouzitého materialu, zdobeni, (pro déti 2 000 K& az 4 000 K¢
pro seniory okolo 10 000 K¢). Dale to jsou naklady na trenéry, pronajem
télocvicny, startovné, registrace FISAF, atd. Je toho hodné, co musite zaplatit,
nez vubec vyjedete na zavody. Navratnost? To se o tomto sportu neda fict,
délame to pro radost z pohybu a z atmosféry okolo, nikdy ne pro penize. Jsme

radi za kazdy uspéch naSich tyma.

Pokryl Vam sponzor v8echny naklady na sport?

e Ne, nikdy. Vzdy si musi zavodnice CasteCné, napf. uCast na mezinarodnich

zavodech, hradit samy.

Kdy jste ho hledala, jak a proc ten, kterého jste si vybrala? Kde jste vyhledala?

e Sponzofi jsou ve vétsi mife rodiCe, ktefi podnikaji a jsou ochotni néco pfispét,

napf. na dresy, hudbu, startovné apod.

Co jste tam psala? Jak to chodi v jesté SpiCkové branzi v tomto odvétvi?

Vétsinou se zada na konkrétni akci, napf. MS. Samozfejmé piSete o uspésich,
kterych zavodnici dosahli, o dalSich planech a rozvoji mladeznické zaklady,
poslete celkovou prezentaci oddilu. Na SpiCkove urovni, tzn. reprezentace, jsou
vylohy nékterym kategoriim, napf. seniofi ve sportovnim aerobiku, hrazeny
FISAF. Ostatni kategorie (juniofi/kadeti), které se ucastni mezinarodnich
zavodl a jsou fadné nominovani. Svazem, si hradi vdechny naklady z vlastnich

zdroju. To je tedy sponzory, pokud se najdou, ale ve vétsi mife to jsou rodice.

Odmitla jste néjakého sponzora?

Ne, je jich tak malo, Ze si to nemuzeme dovolit.

Davate prednost sponzorovi, kde musite naplnit plnéni ve smlouvé nebo darovaci

smlouvé?

e Jsme radi za kazdého sponzora, takze bereme vSechny, ktefi maji zajem nas

podpofit.
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Da se bez sponzoru zvladnout tento sport?

e Pokud jsou rodi¢e zavodniki dobfe finanéné zajisténi (podnikatelé), tak ano,
ale bohuzel mezi zavodniky a i do oddilu vSeobecné chodi déti z financné

slabsich rodin.
Zvala jste na podporované akce své sponzory?
e Ano.
Kontrolovali Vas sponzofi, zda plnite plnéni?
e Ne.
Dostala jste pokutu za neplnéni sponzorské &i darovaci smlouvy?
e Ne.
Je bézna smlouva na rok nebo se to odviji podle vysledku?
e Vétsinou na rok.
Byla jste nékdy nucena k zvySeni své aktivity od sponzora?
e Ne.
Motivoval Vas né&jak sponzor?
e Ne.
Nedodrzel nékdy Vas sponzor plnéni?

e Ne.
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Obrazek 3 Hraéska smlouva - sponzoring spole¢nosti Head

Hradska smiguva

A. Povinnosti HEAD
Tenisové vybaveni HEAD

1. Po dobu trvani smlouvy ,HEAD* poskytne smluvnimu hraci nasledujici
produkty na zapuj¢ku:

e 3x tenisova raketa HEAD Graphene Instinct S, g.3

e 1x tenisovy bag Djokovi¢ Monstercombi

e 1x tenisova obuv HEAD Prestige Pro Il Herringbone, vel. 6,5

X

2. Smluvni hrag“ je dale opravnén objednat si pro svoji potfebu tenisové
rakety, sportovni tasky, ostatni tenisové dopliiky (omotavky, gripy, vyplety),
sportovni textil a obuv za nasleduijici ceny:

e sportovni textil a obuv HEAD za akéni VOC bez DPH

o vyplety HEAD za akéni ceny

e tenisové mi¢e HEAD za doporucené klubové ceny

« ostatni sortiment HEAD se slevou 30% z doporu¢enych MOC

B. Povinnosti smluvniho hrace

1. ,Smluvni hrag“ se béhem doby trvani smlouvy zavazuje k pouZivani
vyhradné produktti ,HEAD* dle odstavce 1 Clanku A této smlouvy pfi vSech
turnajovych, soutéznich a instruktaznich zapasech, pfi tréninkovém procesu,
pfi foceni a poskytovani rozhovord do médii, reklamnich ¢&i jinych
marketingovych akcich na podporu ,HEAD". .Smluvni hra¢" souhlasi
s umisténim loga ,HEAD" na strunach véech pouzivanych tenisovych raket.
_Smluvni hraé“ je povinen hrat s dobfe viditelnym logem ,HEAD® pfi vSech
akcich vy$e zminé&nych v tomto odstavci.

A Pouzivani produktl jinych znacek, které jsou v konkuren&nim postaveni
k ,HEAD", je ,smluvni hra¢“ povinen konzultovat s ,HEAD".
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Hrédésha smioguvs

2 Poru$eni odstavce 8 nebo 11 &lanku B této smlouvy ,smluvnim
hracem“ opraviiuje ,HEAD“ vyuétovat ,smluvnimu hraci® zapujcené
produkty a okamzité odstoupit od smlouvy.

3. ,Smluvni hra&* ma pravo odstoupit od smlouvy v pfipade, Ze
,HEAD* porus$i ustanoveni uvedené v €lanku A této smlouvy.

4. Odstoupeni od smlouvy musi mit vZdy pisemnou formu a musi byt
doruéeno druhé stran& spolu se zdlivodnénim tohoto odstoupeni.

D. Podminky a platnost smlouvy

1. Tato smlouva je platna po dobu ode dne zahgjeni 6.3.2014 do dne
ukonceni 6.3. 2015.

,HEAD“ ma opéni pravo na prodlouZzeni smlouvy o jeden rok, tj. do
6.3.2016. '

2. Obé strany se zavazuji, ze budou jednat o podminkach pro druhy
rok smluvniho vztahu nejpozdé&;ji 30 dni pied vyprSenim prvniho roku trvani
této smlouvy. Vylepseni & naopak zhor$eni podminek smlouvy zavisi na
sportovnich vysledcich ,smluvniho hraée" dosazenych v prabéhu prvniho
roku trvani této smlouvy.

3. Platnost smlouvy zagina v den podpisu smlouvy obéma smluvnimi
stranami.
4. Kazdy dodatek smlouvy ménici jeji obsah musi mit pisemnou formu

a musi byt podepsan obéma smluvnimi stranami.

5. Sm!f)uva je vyhotovena ve dvou provedenich, kazda ze smluvnich
stran obdrzi po jednom z nich.

V Praze dne 6.3.2014 4

prvmmras v prvaa v pivuunty glno ucu standg’”

C. Odstoupeni od smlouvy

i 8 +HEAD" ma pravo odstoupit od smlouvy v pfipadé, pokud ,smluvni

hr?g hrubé nebo opakovanym zplisobem porusi svoje povinnosti uvedené
v €lanku B této smlouvy.
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Tabulka 3 Darcovska smlouva
Smlouva o zajisténi reklamy

uzaviena dle § 269 odst. 2 Obchodniho zakoniku

Nazev spolecnosti: xxx
Adresa: xxxMlada Boleslav
ICO:

Zastoupena:
(dale jen objednavatel)

a

Nazev spolecnosti: FIT STUDIO xxx
Adresa: Mlada Boleslav
ICO:

Cis. bank. uétu:

Zastoupena:
(dale jen obstaravatel)

uzaviraji ve smyslu ustanoveni § 269 odst. 2 obch.zakoniku nasledujici

Smlouvu o zajisténi reklamy:
|. Pfedmét smlouvy

1. Obstaravatel je trenérem mladeznického sportovniho sdruzeni Fit Studio
xxx, ktery se vénuje sportovnimu aerobiku a ucastni se mezinarodnich soutézi,
jako jsou Mistrovstvi svéta nebo Mistrovstvi Evropy. Obstaravatel se zavazuje
v ramci svych aktivit propagovat objednavatele. Objednavatel je povinen zaplatit
za to obstaravateli sjednanou uplatu.

2. Reklamou ve smyslu této smlouvy je pfesny popis zpusobu zajisténi
propagace objednavatele. Reklamni tabule, které jsou soucasti propagace
objednavatele, budou vyhotoveny objednavatelem a predany obstaravateli
k umisténi na vyzadani do 30 dnu po podpisu smlouvy.

3. Reklama bude zajistovana nasledujicim zpusobem:

a) Zvefejnéni reklamni tabule objednavatele ve sportovnim arealu, kde
probihaji tréninky a pfipravy na soutéze (Mlada Boleslav).
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b) Prezentace objednavatele pfi sportovnich akcich, popf. regionalnich
soutézich konanych v ramci pfiprav na Mistrovstvi svéta a Evropy ve sportovnim
aerobiku.

C) V pfipadé pozadavku objednavatele vystupovani na objednavatelem
poradanych akcich.

Il. Povinnosti obstaravatele

1. Obstaravatel se zavazuje zdrzet se jakéhokoli jednani, které by naruSovalo
plnéni ucelu reklamy. Je zejména povinen zajistit viditelnost reklamnich tabuli,
pFip. jinych nosi¢l s logem objednavatele, a neumistovat do jeji bezprostfedni
blizkosti jiné reklamy nebo objekty, které by naruSovaly jeji vizualni dostupnost.

2. Obstaravatel je povinen pecCovat o reklamni tabule a jiné nosi¢e s logem
objednavatele s péci fradného hospodare. Je zejména povinen zajistit jeji udrzbu a
ochranu pred vznikem Skody. V pfipadé, ze dojde k jejich posSkozeni, zniCeni Ci
odcizeni, je povinen toto pisemné oznamit objednavateli a na své naklady je bez
zbyte¢ného odkladu uvést do puvodniho stavu nebo zajistit vyrobu novych.

[ll. Povinnosti objednavatele

1. Objednavatel je povinen zaplatit obstaravateli za zajisteni reklamy dle ¢l.
| a ll uplatu ve vysi ........... na zakladé vystavené faktury. Uplata je uvedena bez
DPH.

IV. PoruSeni smlouvy

1. Dojde-li k poruseni kterékoli povinnosti dle Cl. | a ¢l. Il této smlouvy ze
strany obstaravatele, upozorni ho objednavatel pisemné na zjiSténé nedostatky.
Nedojde-li k sjednani napravy do 14 kalendarnich dnd, ma objednavatel pravo na
smluvni pokutu ve vysi 1 000,- K& Narok na splnéni povinnosti a na nahradu
pfipadné Skody tim neni dotCen.

2. V pfipadé prodleni objednavatele se zaplacenim uplaty dle této smlouvy
vznika obstaravateli narok na urok z prodleni ve vysi 0,05 % za kazdy den
prodleni.

V. Ukonceni smlouvy

1. Tato smlouva se uzavira na dobu urditou, a to od 1.7.2006 do 31.12.2006.

2. Smlouva muize byt pfed uplynutim Ihaty dle €l.V.1 této smlouvy ukon&ena
vypovédi, odstoupenim od smlouvy nebo pisemnou dohodou.
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3. Objednavatel je opravnén smlouvu pisemné vypovédét, zméni-li se
podstatné okolnosti, za nichZ byla smlouva uzaviena. Za podstatnou zménu
okolnosti se povaZuje napfiklad zména pravniho pfedpisu nebo zména spravniho
rozhodnuti vztahujiciho se k pfedmétu této smlouvy. Uginky vypovédi nastavaji
uplynutim kalendafniho mésice nasledujiciho po mésici, v némz byla vypovéd
obstaravateli doru¢ena. Obstaravatel je povinen pisemné upozornit objednavatele
na opatfeni potfebna k tomu, aby se zabranilo vzniku Skody hrozici objednavateli
pfedCasnym ukoncCenim této smlouvy. V pfipadé poruSeni této povinnosti, nese
obstaravatel odpovédnost za vzniklou Skodu.

4. Obé smluvni strany jsou opravnény odstoupit od smlouvy, dopusti-li
se druha smluvni strana podstatného porusSeni smlouvy. Za podstatné poruseni
smlouvy na strané obstaravatele se povazuje napfiklad nesplnéni povinnosti dle
Cl.l.nebo CLII. této smlouvy. Za podstatné poruseni smlouvy na strané
objednavatele se povazuje napfiklad prodleni se zaplacenim uplaty za zajisténi
reklamy nebo jeji Casti dle CLIIl. této smlouvy. Smlouva zanika okamZzikem
doruceni pisemného oznameni o odstoupeni od smlouvy druhé smluvni strané.
Zanikem smlouvy zanikaji veSkera prava a povinnosti stran ze smlouvy s vyjimkou
naroku na nahradu Skody a volby prava. Strany smlouvy jsou povinny vratit si to,
co si navzajem pred odstoupenim od smlouvy plnily.

5. Platnost a ucinnost smlouvy maze byt ukoncena téz pisemnou dohodou.
VI. Zavérecna ustanoveni

1. Pokud neni uvedeno jinak, fidi se pravni vztahy vyplyvajici z této smlouvy
ustanovenimi obchodniho zakoniku v platném znéni.

2. Ugastnici smlouvy prohladuji, Ze si smlouvu pozorné& piecetli, Ze ta
vyjadfuje jejich skute€nou a svobodnou vuli, byla uzaviena vazné, nikoli v tisni za
napadné nevyhodnych podminek, na dukaz €eho pfipojuji nize své podpisy.

V Mladé Boleslavi dne xx
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Tabulka 4 Darovaci smlouva
DAROVACI SMLOUVA

uzaviena podle par. 628 a nasl. Ob¢anského zakoniku
mezi
Sdruzeni FIT STUDIO

zastoupené predsedou
Bankovni spojeni:

(dale obdarovany)

a

XXX a.s.

(dale darce)

uzaviraji dnesSniho dne tuto darovaci smlouvu.

l.

Pfedmétem této smlouvy je poskytnuti financniho daru v celkové hodnoté K¢
......... na sportovni ¢innost v roce 2015.

V ramci tohoto pfispévku bude provedena reklama pro spoleCnost xxx.

Darce se touto smlouvou zavazuje poskytnout obdarovanému vySe uvedeny dar
nejpozdéji do 7 dnd po oboustranném podepsani smlouvy.

Obdarovany dar poskytnuty darcem v plné vySi pfijima a zavazuje se tento dar
pouzit vyhradné k uc¢elim uvedenym v ¢l. | této smlouvy.

V.

V pfipadé, Ze obdarovany nepouzije poskytnuty dar pro ucely uvedené v Cl. | této
smlouvy, zavazuje se vratit tento dar darci.

V.

Tato smlouva nabyva platnosti dnem jejiho podpisu. Vztahy neupravené touto
smlouvou se fidi Ob&anskym zakonikem a dalSimi pravnimi pfedpisy.

Smlouva se vyhotovuje ve dvou exemplafich a kazda ze smluvnich stran obdrzi
jedno vyhotoveni.

V Dobrovici 11. 05. 2015 .
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