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Úvod 

Název mé bakalá�ské práce je Sponzoring jako komer� ní komunikace. Tento nástroj 

komunika� ního mixu se v posledních letech dostává stále více do podv� domí podnikatel� , 

kte�í by rádi komunikovali s okolím lépe, ne� klasickou reklamou. Ve�ejnost se cítí být 

reklamou p�esycena a má tendenci se reklamním sd� lením vyhýbat. Marketingoví mana�e�i se 

sna�í odlišit od konkurence a hledají nové cesty p�enosu informací. Jednou z takových cest je i 

sponzoring. 

 

Popularita sponzoringu ve srovnání s ostatními nástroji marketingu zna� n�  stoupá. 

S rostoucím zájmem se objevuje spousty starých � i nových otázek. Pro�  je sponzoring tak 

atraktivní zále�itostí? � ím se liší? Je mo�né získat jeho pomocí da� ové úlevy? A není 

sponzoring vhodný jen pro velké firmy? � i kolik a komu bych m� l vy� lenit? Jako aktivní 

vrcholový sportovec jsem se za celou dobu mé kariéry setkal také s mnoha námitkami. Zda-li 

má sponzoring v� bec smysl? Názory typu, �e firma má mít nejd�íve peníze na reklamu 

v televizi a a� potom na sponzoring. A �e ve�ejnost si � asto myslí, �e sponzoringem se 

vyhazují peníze na úkor oby� ejných lidí, kte�í tím pádem platí za p�edra�ené produkty. 

 

Cílem mé práce je na tyto otázky, námitky a mýty o sponzoringu správn�  reagovat. 

Vysv� tlit jaké d� vody vedou spole� nosti k vyu�ívání sponzoringu a jaké z toho mají výhody. 

Zárove�  bych rád celou zále�itost sponzoringu objasnil všem zú� astn� ným subjekt� m. 

Sponzor� m pro�  jej pou�ívat, ukázat sportovc� m jak se zapojit a sponzoring získat. Ve�ejnosti jak 

jej vnímat. 

 

Pro získání kompletního p�ehledu na tuto problematiku jsem se rozhodl podívat na 

sponzoring jak z teoretické, tak z praktické stránky. Práce je rozd� lena do � ty� kapitol.  

 

V úvodních nezbytných teoretických � ástích se chci v� novat základním pojm� m a 

definicím sponzorství z širokého pohledu marketingu i z hlubších pohled� . V této pasá�i budou 

vysv� tleny charakteristiky PR � i BTL komunikace. Rovn� � zde bude poukázáno na rozdíly mezi 

sponzoringem a klasickou reklamou � i � asto zam�� ované dárcovství. Od rozdíl�  voln�  p�ejdeme 

k druhé kapitole, která bude práv�  popisovat specifické vlastnosti sponzoringu a jeho typy. 

Zjistíme jaké má sponzoring benefity a pro�  je tak odlišný. Dále se zblízka podíváme na 

nejrozší�en� jší formu sponzoringu, kterou je sponzoring sportovní. Pokusím se popsat, pro�  tomu 
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tak je, � ím je tato forma tak výjime� ná a pro�  je o ní takový zájem.Speciální oblastí bude sekce 

v� novaná olympijské tématice a sou� asná situace sponzoringu v cyklistice. 

 

V záv� re� né kapitole jsem v� noval pozornost praktické � ásti, ve které jsem rozebral mé 

doposud provád� né sponzorské aktivity z pohledu profesionálního sportovce. Ve sportu se 

pohybuji celý �ivot a na mém vlastním p�ípad�  se pokusím ukázat pro�  je tato forma komer� ní 

komunikace tak atraktivní. P�edstavím m� j nejnov� jší projekt, kterým se v blízké budoucnosti 

pokusím zavést nový trend ve sponzoringu. Vybo� ím z jeho zab� hlých kolejí a nabídnu 

spole� nosti „n� co extra“. Vypracuji také dotazník pro mé sou� asné sponzory a uvidíme jak se 

na sponzoring dívají jako aktivní subjekty. 

 

Teoretické informace k bakalá�ské práci byly � erpány v období od kv� tna do � ervna 

2009. Všechny prameny uvedu na konci mé práce. 



 

 

7

1 Vymezení pojmu sponzoring 

1.1 Definice sponzoringu 

Sponzoring vnímáme jako investování finan� ních prost�edk�  do aktivit, jejich� 

potenciál lze dále komer� n�  vyu�ít. V odborné literatu�e nalezneme mnoho definic 

sponzoringu: 

 

„Komunika� ní technika umo�� ující koupit � i finan� n�  podpo�it ur� itou událost, po�ad, 

publikaci a r� zná díla tak, �e organizace získá p�íle�itost prezentovat svou obchodní zna� ku, 

název, � i reklamní sd� lení. Sponzor dává k dispozici finan� ní � ástku nebo v� cné prost�edky a 

za to dostává protislu�bu, která mu pomáhá k dosa�ení marketingových cíl� .“ 1 

 

„Cílená spolupráce – sponzorovaný dostává smluvn�  sjednané pen� �ní platby, v� cná 

v� nování � i slu�by a poskytuje protislu�by. Výsledkem je zvýšení známosti podniku a 

zna� ky, zlepšení image, p�enesení image sportovním odv� tvím � i sportovcem. Dosah je 

vysoký.“ 2 

1.1.1 Sponzoring jako sou � ást marketingového mixu 

V rámci výrazu Promotion ze souboru „5P“ marketingu (podle za� áte� ních písmen 

Product, Price, Place, Promotion a People) definujeme i sponzoring, který nelze vnímat 

odd� len� , ale pouze jako nedílnou sou� ást marketingového mixu.  

 

„Sponzorování pat�í mezi jeden z prost�edk�  marketingu. Je nástrojem propagace. 

Jedná se o ur� itý zp� sob prodávání informací spot�ebiteli o výrobcích firmy.“ 3 

 

S povinností platit sponzorovaného si tedy sponzor kupuje právo na následné 

marketingové aktivity za ú� asti sponzorovaného, které mají nej� ast� ji podobu reklamy. 

Ovšem na rozdíl od klasické reklamy, která slou�í hlavn�  k prezentaci vlastností výrobk�  � i 

slu�eb, se sponzoring hodí na posilování kladného vnímání zna� ky. 

 
1 MIKEŠ, J. – VYSEKALOVÁ, J.  Jak d� lat reklamu, s. 16 
2 TOMEK, G. – VÁVROVÁ,V.  Marketing, s. 100 
3 NAGYOVÁ, J.Marketingová komunikace, s. 49 
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1.1.2 Sponzoring jako sou � ást komunika � ního mixu 

Dále v rámci marketingu �adíme sponzoring do tzv. komunika� ních nástroj� , které 

obsahují celkem šest forem komunikací: reklamu (Advertising), p�ímý marketing (Direct 

Marketing), vztahy firmy s ve�ejností (Public Relations), sponzoring (Sponsoring), podporu 

prodeje (Sales Promotion) a komunikaci prost�ednictvím tzv. „nových médií“ (On-line 

communications). Mezi t� mito nástroji sponzoring vy� nívá práv�  svou orientací na vytvá�ení 

pozitivní image produktu � i firmy.  

 

„Sponzoringem se rozumí plánování, organizace, realizace a kontrola veškerých 

aktivit, které jsou spojeny s poskytováním pen� �ních � i v� cných prost�edk�  jednotlivc� m a 

organizacím s cílem dosa�ení podnikatelských cíl�  v oblasti marketingu a komunikace.“ 4 

1.1.3 Sponzoring jako sou � ást PR  

Odborníci také velmi � asto rozumí sponzoringu práv�  jako hlavní oblasti zam�� ení PR 

(Public Relations), tj. vztahy firmy s ve�ejností. Rád bych uvedl i definici samotného PR. 

 

„PR se p�ekládá jako � innost organizace, která vede k vytvá�ení dobrých vztah�  

k ve�ejnosti.. Základem PR jsou vztahy a komunikace mezi lidmi. PR je zám� rné, plánované a 

dlouhodobé úsilí vytvá�et a podporovat vzájemné pochopení a soulad mezi organizacemi a 

ve�ejností. PR jsou jedním z nejvýkonn� jších nástroj�  integrovaného komunika� ního mixu.“ 5 

 

PR si tedy v� bec nekladou za cíl p�ímo podpo�it prodej produkt� , ale jejich hlavní 

smyslem je vytvo�it v pov� domí ve�ejnosti kladnou p�edstavu o podniku a o jeho zám� rech. 

Tvo�í obraz instituce, která má zájem nejen o dosahování zisku, ale která � ást svého zisku 

v� nuje na realizaci akcí, které jsou ku prosp� chu celé spole� nosti. �e to nakonec m� �e vést 

k d� v�� e k tomuto podniku a k zájmu o jeho produkty, je pochopitelné. D� le�ité je, �e od 

reklamy se liší tím, �e reklama konkrétn�  informuje a nabízí ur� itý produkt, kde�to PR 

neformulují nikde a nikdy �ádnou p�ímou nabídku ke koupi. 

 

Vzájemné vztahy mezi druhy komunikace a za�azení sponzoringu v rámci PR jde vid� t 

ve vztahu viz. Schéma � . 1: 

 
4 BOU� KOVÁ, J. – HORÁKOVÁ, H. – KALIŠOVÁ, L. – AJ. Základy marketingu, s. 181 
5 HESKOVÁ, M. Marketingová komunikace sou� ást marketingového mixu, s. 64 
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Schéma � . 1, Vztah marketingového a komunika� ního mixu a PR 

Komunika� ní mix   Marketingový mix  

Reklama 

Sales promotion 

P�ímý marketing 

Public relations 

- publicita 

- identita 

- sponzoring 

On-line communications 

Price 

Product 

 

Promotion 

 

Place  

People 

Zdroj: Smith, P R, Marketing Communications, Kogan Page, London 1993, s. 18 

1.1.4 Sponzoring jako nástroj nereklamní BTL komuni kace 

Marketingové aktivity d� líme na tzv. nadlinkové (ATL) a podlinkové (BTL). ATL 

aktivity jsou charakterizovány jako neosobní a tato skupina aktivit je tvo�ena klasickými 

médii, co� jsou reklama v TV, rozhlas, tisk, billboardy. Okolí je jimi � asto p�esyceno. BTL 

aktivity, v kterých práv�  sponzoring hraje jednu z hlavních rolí, nevyu�ívají jen obecné, 

mediální formy reklamního poselství, ale uplat� ují se zde osobní formy komunikace a formy 

p�ímo p� sobící na kone� ného spot�ebitele. 

 

„Oproti nadlinkovým formám komunikace jsou podlinkové formy agresivn� jší, lépe 

cílené na vybranou skupinu zákazník�  a jsou také ú� inn� jší. Hlavními p�ednostmi je osobní 

kontakt se zákazníkem, � ím� se bariéry akceptace po�adovaného nákupního chování sni�ují 

na minimum, reakce zákazník�  obklopených mno�stvím klasické reklamy je oproti klasickým 

médiím zna� n�  vyšší a prost�ednictvím této formy komunikace je mo�no oslovit i jednotlivé 

� lánky distribu� ního �et� zce, co� je p�i sou� asné nestabilizované distribu� ní síti mimo�ádn�  

d� le�ité.“ 6 

 

Domácí spole� nosti BTL komunikaci p�íliš nevyu�ívají p�edevším kv� li neznalosti jí 

samotné a jejích dovedností, a proto je pom� r ATL ku BTL v sou� asné dob�  50:50. V USA 

ji� 70:30 pro BTL a trend této oblasti je dále stoupající. 

 
6 POSTLER, M. Materiál k p� edm� tu 2OP302, s. 26 
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1.2 Sponzoring a dar 

Na za� átku práce bych cht� l také zmínit rozdíl mezi sponzoringem a darem, se kterým 

si mnozí sponzoring omylem zam�� ují. 

 

„Základním znakem sponzoringu je, �e jde o oboustranný obchod mezi dv� ma 

partnery. Sponzor dává p�íjemci peníze, v� ci nebo slu�by se zám� rem dosáhnout vyu�itím 

protislu�eb ur� itých, v� tšinou komunika� ních cíl� . P�íjemce sponzoringu je zas zavázán 

k transferu protislu�by: jde p�itom primárn�  o ekonomické zájmy a o zám� r lépe dosáhnout za 

p�isp� ní sponzora svých cíl� .“ 7 

 

Firma jako sponzor pomáhá sponzorovanému uskute� nit jeho � in, jejím� 

prost�ednictvím pak sponzorovaný zp� tn�  pomáhá sponzorovi napl� ovat jeho komunika� ní 

cíle. Není-li však tato aktivita napln� na, jedná se o pouhé  dárcovství, které nemá s komer� ní 

komunika� ní aktivitou nic spole� ného. Dárcovství je zam�� eno v� tšinou na dobro� inné 

aktivity a má za úkol vyvolat dobrý pocit dárce bez nároku na komer� ní návratnost.  

 

Od daru se sponzoring také liší z hlediska ú� etního. Pramenem pro právní úpravu 

sponzoringu je zákon 1 odstavec. 3 zákona � . 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. Náklady na 

reklamu a propagaci jsou náklady da� ov�  uznatelnými a sponzor si je v plné výši zahrnuje do 

základu dan� . Na rozdíl od od� itatelné polo�ky "dary" tak sponzorský p�ísp� vek sni�uje 

základ dan�  v plné výši. Legislativa tak dovoluje firmám býti v p�ípad�  sponzoringu o n� co 

št� d�ejší. 

 
7 BOU� KOVÁ, J. – HORÁKOVÁ, H. – KALIŠOVÁ, L. – AJ. Základy marketingu, s. 181 
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2 Specifika sponzoringu 

P�esto�e sponzoring sdílí s ostatními prost�edky marketingové komunikace n� které 

reklamní cíle, je od nich jednozna� n�  aktivitou odlišnou. Díky své flexibilit�  má tu výhodu, �e 

m� �e být vyu�it jako prost�edek marketingové komunikace, ale stejn�  tak m� �e podporovat 

komunika� ní cíle spole� nosti. V p�ípad�  cíl�  marketingové komunikace m� �eme hovo�it 

p�edevším o budování podv� domí o produktu � i zna� ce. Na rozdíl od n� kterých ostatních 

aktivit komunika� ního mixu je výsledek h�� e m�� itelný a p�ichází se zna� ným zpo�d� ním. Co 

se tý� e komunika� ních cíl�  firmy, i zde je sponzoring d� le�itou aktivitou. Pomáhá toti� 

podporovat dobré jméno spole� nosti u r� zných cílových skupin. M� �e také napomáhat v 

interní komunikaci p�i budování vztahu k zam� stnanc� m. Samoz�ejm�  jedním z 

nejd� le�it � jších motiv�  pro sponzoring je zvýšení mediálního pokrytí. Zapomínat bychom 

nem� li ani na upev� ování vztah�  s obchodníky skrze sponzorované akce. Naopak sponzoring 

nemá p�ímou prodejní funkci a pou�ívat by se tedy nem� l jako komunika� ní nástroj pro 

zvýšení prodeje.  

 

Zárove�  není sponzoring tak nahušt� ný a je i finan� n�  atraktivn� jší. Lze jej pova�ovat 

i za jakousi levn� jší formu reklamy s tím rozdílem, �e je vnímána výrazn� ji (viz. Obrázek � . 

1). 

 
Obrázek � .1, Logo firmy OVB Allfinanz na automobilu profesionálního sportovce jako jeho sponzora 

2.1 Reklamní efekt a cíle sponzoringu 

Podnikatelé zastávají svými p�ísp� vky státní, krajskou nebo obecní kasu. V drtivé 

v� tšin�  p�ípad�  za to po�adují, aby byly uvád� ni kde to jen lze. Hlavní motivace pro n�  je 

pomoci dobré v� ci a mít za to pro firmu u�itek neboli býti vid� n. 
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„Vedle ekonomických cíl�  sponzoringu (nap�. zisku, prodeje, obratu a podílu na trhu) 

vystupují v sou� asné dob�  do pop�edí tr�n�  psychologické cíle, které se zam�� ují na 

psychologické ovliv� ování spot�ebitel� . K cíl� m tohoto typu pat�í v� tší známost firmy mezi 

ve�ejností, vytvo�ení a udr�ení goodwill firmy, v� tší motivace zam� stnanc� , p�isp� ní 

k profilaci image, p� stování kontakt�  � i p�ipomínka zna� ky.“ 8  

 

Velkou výhodou sponzoringu je schopnost významn�  podpo�it dobré jméno nebo-li 

goodwill firmy. Významné sportovní události � asto nesou jméno sponzora p�ímo ve svém 

názvu, nebo mají více � i mén�  partner�  (nap�. nap�íklad OVB Cup, Duratec ML Race � i 

Gambrinus liga). 

2.2 Typy a oblasti sponzoringu 

Sponzoring má mnoho mo�ností vyu�ití. Marketingoví specialisté d� lí rozpo� et pro 

sponzoring do n� kolika r� zných typ�  projekt� . Nejznám� jším typem sponzorství jsou aktivity 

spojené s ur� itými událostmi a firma tak sponzoruje sportovní sout� �e, týmy, hrá� e � i 

sportovní vybavení. Stejn�  tak jsou podporovány hudební festivaly, um� lci, kapely nebo t�eba 

veletrhy. Specifickým a v sou� asné dob�  velmi oblíbeným typem je sponzorování vysílání 

jednotlivých po�ad� . Zajímavým typem sponzoringu je sponzorování transakcí, kdy firma 

investuje ur� itou � ástku na dobro� inné ú� ely poka�dé, kdy si spot�ebitel zakoupí její produkt. 

Ambush sponzoring je poté typem sponzoringu, kdy se spole� nost pomocí finan� ní podpory 

spojí s n� jakou významnou událostí a získá uznání z toho, �e je oficiálním partnerem. 

 

Sponzorovány jsou nejvíce oblasti sportu, v� dy, vzd� lávání, kultury, charitativní a jiné 

spole� enské aktivity. Sport p�itom jasn�  vede a v mé práci se nejen proto budu v� novat práv�  

jemu. 

2.3 Kritéria sponzoringových strategií 

Sponzor se rozhoduje mezi jednotlivými typy z hlediska své územní p� sobnosti mezi 

sponzoringem národním a mezinárodním. V rámci spole� enské p� sobnosti firma posuzuje, do 

jaké míry je daný projekt ve�ejnosti prosp� šný a zda �adatel nem� �e �ešit svoji situaci jiným 

 
8 BOU� KOVÁ, J. – HORÁKOVÁ, H. – KALIŠOVÁ, L. – AJ. Základy marketingu, s. 181 
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 zp� sobem. P�í rozhodování mezi kulturou, vzd� láním, zdravotnictvím � i sportem jde o oblast 

umíst� ní reklamy. V neposlední �ad�  p�ichází na �adu presti�ní charakter, kde si spole� nost 

vybírá události, které mají co nejv� tší dopad na ve�ejnost, jsou ve�ejností o� ekávány nebo 

jsou tradi� ní a mají spole� enskou hodnotu.  

2.4 Efektivita aneb správný sponzoring 

D� le�itým kritériem pro posuzování efektivity komer� ních komunikacích je obchodní 

úsp� ch, ale nemusí se jednat jen o n� j. Zále�í v�dy na cílech, které si konkrétní kampa�  

stanoví. M� �e jít nap�. o zvýšení známosti zna� ky nebo zm� ny postoj�  cílové skupiny 

k danému produktu �ádoucím sm� rem. P�i posuzování efektivity musíme brát subjektivní 

vlastnosti a stavy � lov� ka, vliv prost�edí, ve kterém se pohybuje a mnoho dalších faktor� . 

D� le�ité je také slovo a výb� r podporovaného. 

 

„Efektivnost sponzorství závisí na správné volb�  sponzorovaného, eventueln�  volb�  

prost�edk� , ale i naopak ze strany sponzorovaného na nalezení vhodného partnera. Sjednání 

sponzorských vztahu je vhodnou � inností pro zprost�edkovací marketingové agentury.“ 9 

 

Schéma � . 2, Sponzorský vztah s ohledem na zám� r sponzora i sponzorovaného 

Sponzor      Sponzorovaný 

Agentura 

Sponzoring      Marketing 

Sportovní      Sportovní 

Kulturní       Kulturní 

Sociální      Sociální 

 

Hledání oboru � innosti adekvátního   Koncept akce 

cílovým skupinám         Organiza� ní koncept 

Hledání témat a p�íle�itostí   Hledání p� sobení média 

Hledání osob a skupin    Hledání zdroj�  financování 

Zdroj: TOMEK, G. – VÁVROVÁ, V. Marketing, s.101 
 

9 TOMEK, G. – VÁVROVÁ, V. Marketing, s. 100 
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V úsp� šné komunikaci se také klade d� raz na vzájemnou kombinaci všech nástroj�  

marketingové a komunika� ní politiky: 

 

 „Významnou slo�kou zvýšení ú� innosti a úsp� šnosti je integrace r� zných nástroj�  

komunika� ní politiky. Uplatní se zde synergický efekt, který m� �eme jednoduše 

charakterizovat „1 + 1 = 3“. Vlastní plán komunika� ní politiky musí tedy zahrnovat nasazení 

r� zných nástroj�  a to s r� znou intenzitou, s pou�itím r� zných médií prezentace a ve vhodných 

� asových lh� tách.“ 10 

 

P� sobení komer� ní komunikace má dlouhodobý kumulativní ú� inek. Pohled na ú� el 

výdaj�  na komer� ní komunikaci by se nem� l vztahovat pouze k objemu prodeje za ur� ité 

období. Mezi p� sobením reklamy a nákupem produktu neexistuje jednozna� ná � asová shoda a 

efekt z p� sobení kampan�  p�etrvává díky setrva� nosti lidského myšlení ješt�  dlouhou dobu po 

jejím skon� ení. Z pohledu � asu má tak sponzoring nejv� tší efekt s porovnáním s ostatními 

marketingovými nástroji, viz. graf � .1.11 Na objemu prodeje se podílí i cenová politika, zp� sob 

distribuce a s ním související mo�nosti nákupu a v neposlední �ad�  produkt sám. Prodej 

samoz�ejm�  ovliv� ují i aktivity konkurence, které mohou být náhodn�  � i zám� rn�  sm�� ovány 

do stejného období.  

Graf � . 1, � ím m� �eme m �� it úsp� šnost 
zvoleného sponzoringu

� as

V
liv

 n
a 

pr
od

ej

Sponzoring Promotion Reklama v TV

Reklama v rádiu Cena
 

10 TOMEK, G. – VÁVROVÁ, V. Marketing, s. 105 
11 Zdroj: Magazín Strategie, � . 21/2009, s. 22 
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3 Sponzoring a sport 

Sport je d� le�itý pro uplatn� ní marketingových taktik obecn� , p�itahuje toti� davy a 

nabízí alternativu. Kde jinde se sejde tisíce lidí, kte�í sdílejí stejné emoce. Sportovní zábava, 

vrcholové výkony a dramati� nost pat�í mezi nejoblíben� jší zp� sob, jak plnohodnotn�  strávit 

volný � as. Rostoucí zájem publika pomáhá nejen k lepším sportovním výkon� m, ale také 

zesiluje zájem ze strany podniku s úmyslem p�edstavit vlastní obchodní zna� ku. 

 

Jestli�e klasická reklama je � ím dál tím více vnímána jako rušivá forma komunikace, 

oproti tomu práv�  sport vykazuje schopnost vytvá�et nové komunika� ní p�íle�itosti a je 

skv� lým komunikátorem. Nová doba nese nové cesty komunikace se zákazníkem a sport 

nabízí spousty cest. Obyvatelstvo nyní sdílí hromadný zájem sm� rem k outdoorovým 

aktivitám a zdravému stylu, co� nabízí n� kolik nových p�íle�itostí zviditeln� ní se i 

v neprofesionálním sportu. Sport a r� zné sportovní akce tak p�edstavují d� le�itou strategickou 

formu pro oslovení moderní ve�ejnosti. 

 

Úsp� šné firmy tak sponzoring hojn�  vyu�ívají a trend je stoupající. „Investice 

korporací do sportu vzrostly z 18 miliard amerických dolar�  v roce 1997 na 49 miliard v roce 

2007. Rovn� � podíl marketingových rozpo� t�  do sportovního sponzoringu rostl z 13% v roce 

2003 na odhadovaných 25% z celkových marketingových výdaj�  v roce 2013.“12 

3.1 Formy sponzorování ve sportu  

Formy prezentace spole� nosti jsou r� zné podle povahy sponzorovaného objektu a 

podle místních zvyklostí.  

 

„V � eském prost�edí se nap�íklad ve sportu prosadil systém pojmenování sportovních 

klub�  podle sponzor� , který je v západní Evrop�  neobvyklý u fotbalu, zcela výjime� ný ve 

Spojených státech; naopak je b� �ný také nap�. v Japonsku za� le� ování jména sponzora do 

názvu sponzorované akce nebo do názvu sportovního stadionu, ale i v Evrop�  v cyklistice.“13  

 
12 Zdroj: Magazín Strategie, � . 21/2009, s. 23 
13 URL: http://cs.wikipedia.org/wiki/Sponzor 
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Dále podle p�íjemce sponzoringu rozlišujeme n� kolik základních forem: 

3.1.1 Sponzoring jednotlivc �  

Jedná se o nejrozší�en� jší formu sponzorování ve vrcholovém sportu. Osobnost 

sportovce je propojena s prezentací aktuálních výrobk�  � i slu�eb podnikatele. Na základ�  

sponzorské smlouvy získává sportovec finan� ní podporu nebo jinou materiální pomoc ve 

form�  sportovního vybavení � i oble� ení. Po uzav�ení smlouvy nese jednotlivec závazek k 

prop� j� ení jména � i p�ímé ú� asti p�i reklamních kampaních. Veškeré cíle vyobrazení 

sportovce na produktech i jiná opat�ení sm�� ují na podporu prodeje a daná firma by nem� la 

váhat sportovce pln�  vyu�ít. 

3.1.2 Sponzoring týmu 

Setkáváme se nejen v profesionálním sportu, ale týká se i amatérských sportovních 

aktivit. Sponzor poskytuje finance, sportovní vybavení, dopravu, ubytovaní nebo jiné další 

podp� rné slu�by. P�íjemce naopak nabízí prostor pro reklamu na dresu, v klubových 

prostorách, na klubových tiskovinách a podobn� . 

3.1.3 Sponzoring akcí 

Sportovní akce nabízejí reklamní mo�nosti ve form�  vstupenek, vyu�ití prostoru, 

reklam o p�estávkách, dárkových p�edm� t�  nebo samotné prezentace � innosti sponzora. 

 

Stejn�  tak jako jsme nejúsp� šn� jší s kombinací sponzoringu s ostatními 

komunika� ními nástroji, je i zde nejlepší kombinace n� kolika forem dohromady. Kvalitní 

sportovní klub disponuje jak vrcholovými sportovci, skupinami sportovc� , tak disponuje 

vrcholovým managementem pro po�ádání sportovních akcí. Sponzor tak m� �e s okolím 

komunikovat skrze všechny kanály nejefektivn� ji a nejekonomi� t� ji, jeliko� i zde platí efekt 

„1 + 1 = 3“. 

3.2 Význam a druhy sportovní reklamy 

Koncepce sportovní reklamy není tolik popisná a buduje tedy spíše popularitu 

produktu u ve�ejnosti. Rozlišujeme speciální média komunikace: 
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3.2.1 Reklama na oble � ení 

Jedná se o nejoblíben� jší cestu informování potenciálních zákazník�  o dané firm�  � i 

produktu. Sponzor je zde velmi vid� t a znázor� uje se zpravidla ve form�  loga. Vedle p�ímého 

kontaktu s okolím dále p� sobí prost�ednictvím televizních a internetových p�enos� , fotografií 

a tisku. Nej� ast� ji jsou pou�ívány sportovní dresy a kalhoty, helmy a stále více i civilní 

oble� ení pro komunikaci sportovce i mimo sportovišt� . 

3.2.2 Reklama na startovních � íslech 

Spadá do rukou po�adatel�  akcí, funkcí a p� sobností se neliší od reklamy na 

sportovním oble� ení. Reklama je znázorn� na na p�ední i zadní stran�  startovní tabulky 

v n� kterých sportech (nap�.golf) se nepou�ívají. O to víc bychom je m� li vyu�ít tam kde jsou. 

3.2.3 Reklama na sportovišti 

Op� t znázor� ujeme logo, text, slogan � i motiv spole� nosti na reklamních bannerech, 

deskách, pásech, stanech � i jiných plochách pro bezprost�ední vzbuzení zájmu v pr� b� hu 

sout� �e a dále b� hem p�enos�  a reportá�í. Platí zde � ím v� tší, tím lepší. Reklama je zde 

nejvíce vid� t (viz. Graf � .2, Kde je sponzor nejvíce vid� t). 

3.2.4 Reklama na vybavení, dopl � cích a materiálu 

Platí stejné funkce jako u p�edchozího plus výrazn�  zvyšujeme zájem o sportovní 

zna� ku a její produkt. Pou�ití navozuje p�íjemné prost�edí mezi sportovcem a potenciálním 

zákazníkem ke komunikaci konkrétním produktu a otvírá prostor k pozitivním referencím a 

vzbuzení zájmu. D� le�ité jsou záb� ry na daný sportovní p�edm� t a kvalita sportovce jej 

prezentujícího. 

3.2.5 Reklama na výsledkových listech a tabulích 

Velmi jednoduchá a nenápadná reklama pro získání prvotní pozornosti diváka a je 

vhodná i pro p�ipomínání zna� ky vid� né na jiných reklamách. 

3.2.6 Reklama na osobních stránkách sportovce 

Díky nesmírnému rozvoji techniky hovo�íme o internetu jako o dalším prahu 

zmasov� ní. Osobní stránky sportovce, klubu � i akce jsou velkou výhodou a ideálním 
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prostorem pro prezentaci sponzora. Význam internetu velmi roste a v p�ípad�  sponzoringu 

m� �e navazovat na další jeho jedine� né vlastnosti, nap�. internetové zprost�edkování prodeje 

(viz.další sekce) 

Graf � .2, Kde je sponzor nejvíce vid� t
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Zdroj: Magazín Strategie, � . 21/2009, s. 22 
 

Všechny reklamy nejlépe op� t v rozumné mí�e kombinujeme a získáváme tak další 

konkuren� ní výhody. 

3.3 � ESKÁ OLYMPIJSKÁ a.s. 

Poznání � eské olympijské a jejího kolektivu pro mne bylo velmi p�íjemnou 

zkušeností. Setkal jsem se s opravdovými profesionály ve zprost�edkování sponzoringu a 

získal neocenitelné kontakty pro mou další kariéru sportovce. 

3.3.1 � innost agentury 

� eská olympijská a.s. byla zalo�ena roku 1997 a je oficiální marketingovou agenturou 

� eského olympijského výboru,  kterým je i 100% vlastn� na. P�edm� tem její � innosti jsou 

obchodní, marketingové a reklamní aktivity související s propagací olympijských her. 

Vzhledem k celosv� tové znalosti olympijských kruh�  a jejich spojení s olympijským hnutím 

tak spojuje sport a sponzoring na té nejvyšší mo�né úrovni. 
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3.3.2 Olympijské partnerství 

� eská olympijská vytvá�í ve � ty�letých olympijských cyklech partnerství s finan� n�  

silnými spole� nostmi a ke všem partner� m realizuje smluvní závazky. Zajiš	 uje tak nap�. 

mediální prezentaci partner�  v rámci projektu partnerství s � eským olympijským týmem díky 

prostoru poskytnutého mediálními partnery, kdy od ka�dého kanálu je zastoupen jeden hlavní 

partner a jsou jimi � T, Radio�urnál, Mladá Fronta Dnes � i iDnes.cz. 

 

Partne�i � eského olympijského týmu se  tak podílí na zajišt� ní ú� asti � eského 

olympijského týmu na olympijských hrách i v� etn�  materiálního zabezpe� ení p�ípravy. 

Celková suma sponzorských p�ísp� vk�  je standardn�  rozd� lena na t� i � ásti: 6-8% celku jde na 

provoz agentury, 20% na prezentaci partner�  a zbylých 72-74% putuje na rozd� lení skrze 

rozvojový program ur� ený pro ka�dý cyklus do jednotlivých svaz� . 

3.3.3 Olympijské pln � ní 

Další aktivity � eské olympijské � ítají zajiš	 ování sportovních, spole� enských a 

propaga� ních akcí a tiskových konferencí pro � eský olympijský výbor. Jestli�e jsou partne�i 

získávány na jednotlivé 4-leté olympijské cykly, ve dvou lichých rocích po�ádá � O také extra 

aktivity pro zapojení partner�  do hry, mezi které pat�í nap�. výstava sportovních fotografií 

Sport foto, ka�doro� ní Olympiáda d� tí a mláde�e nebo vydávání olympijských list� . 

V neposlední �ad�  za�izuje tato agentura kompletní výzkumy v� etn�  detailních analýz 

sledování a vnímání sponzor� . 

 

Obrázek � .2, Ing. Alena Kindová 

 

„V sou� asném období ekonomické krize by m� li subjekty 

na stran�  sportu být schopny po vyslovení p�ání sponzora polevit 

ze svých nárok� , ovšem pouze za proti podmínku ni�šího pln� ní. 

Smluvní závazky a partnerský p�ísp� vek by m� li jít ruku v ruce“, 

� íká Ing. Alena Kindová, výkonná � editelka � eské olympijské a.s.  

 
 
 
 

Zdroj: URL: http://www.olympic.cz 
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3.4 Sponzoring v cyklistice 

S ohledem na mou sportovní kariéru bych se v mé práci cht� l v� novat sponzoringu 

v cyklistice, která je širokou ve�ejností � asto ozna� ována za nej� ast� ji provozovanou 

disciplínu. Objem pen� z ze sponzoringu jejím kvalitám v sou� asné dob�  v � eské republice ale 

neodpovídá. 

3.4.1 Jasná realita 

Cyklistiku d� líme podle jednotlivých disciplín (silni� ní, horská, dráhová, cyklokros, 

sálová, BMX, kolová) a podle úrovn�  provozujících (profesionálové, poloprofesionálové, 

amaté�i, hobby cyklisti, rekrea� ní cyklisti a p�íle�itostní cyklisti). Pomineme-li menšinu 

profesionál� , kte�í práv�  bývají vyu�ívání marketingovými odd� leními pro své reklamní 

komunikace, zbývá nám obrovská masa t� ch, kte�í se cyklistice v� nují na zmín� ných stupních 

r� zné výkonnosti. 

 

Po� tem zainteresovaných provozovatel�  cyklistiky jde o daleko masov� jší odv� tví, a�  

s tím n� kdo nemusí souhlasit, ne� je nap�. fotbal. Pozornost sd� lovacích prost�edk�  tomu 

neodpovídá a fotbalová utkání tak sledují tisíce lidí a v televizních zprávách se dokola opakují 

výsledky z první a� t�etí ligy. Ale kolik z divák�  si zahraje rekrea� n�  fotbal s jedenáctkou 

dalších kamarád� ? Hodn�  málo. 

 

Naopak cyklistika má jasn�  p�i�azené vlastnosti - zdravý �ivotní styl, pohyb � i 

souzn� ní s p�írodou a jedná se o zdravý sport spojený s poznáváním krajiny. P�esto má díky 

nezájmu sd� lovacích prost�edk�  a necyklistických sponzor�  nedostatek pasivních fanoušk� , 

kte�í by se p�išli podívat na závody pouze kv� li zájmu o sportovní akci nebo výsledek. 

Opakem jsou alespo�  cyklistické závody v zahrani� í a nap�. Tour de France je po olympiád�  a 

fotbalovém mistrovství sv� ta údajn�  nejsledovan� jší sportovní událostí na sv� t�  . Závod má 

tak miliony pasivních fanoušk� , kte�í na kole nikdy nesed� li, ale akce je zajímá.  

 

Spole� nosti ji� nemusejí nutn�  pocházet z cyklistické bran�e a k vid� ní na 

cyklistických dresech bývají hrdí sponzo�i cyklistiky, pro které je � est být partnery tak 

tvrdého a náro� ného sportu. Tvrdá práce a poctivost je pro cyklistiku práv�  typická a pro 

mnoho firem to znamená p�enesení t� chto atribut�  v oku ve�ejnosti do jejich image, na jejich 
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logo a produkt. Prezentace na cyklistické události se tak stává daleko presti�n� jší a hlavn�  

kvalitn� jší ne� bezduché p� sobení na mantinelu fotbalového stadionu. 
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4 Sponzoring v praxi 

Po nastudování teorie aplikuji sponzoring na aktivity doposud provád� né v reálném 

�ivot � . 

4.1. Moje cesta vrcholového sportovce ve sponzoring u 

Jeliko� vrcholov�  sportuji a rád pomáhám druhým, brzy jsem sám zjistil, �e atraktivita 

vrcholového sportu (a p�edevším mé disciplíny) jde ruku v ruce s propaga� ním zám� rem 

mnoha firem. Celou mou kariérou jsem tedy z po� átku i nev� domky a bez odborných znalostí 

vyu�íval mo�nosti sponzoringu a jeho výhody pro všechny zú� astn� né strany. 

4.1.1 Stru � né p 	 edstavení: 

“Jmenuji se Petr Mühlhans, studuji Vysokou školu ekonomickou na Fakult�  

mezinárodních vztah�  a zárove�  jsem sou� asným vicemistrem � eské republiky v Bikrosu 

(BMX), nové olympijské disciplíny. Na bikrosových kolech závodím od šesti let, kdy jsem 

poprvé p�išel na dráhu v Mariánských Lázních. Ji� od mala dosahuji zna� ných úsp� ch�  a mé 

cíle byly v�dy vysoké. Úsp� ch na domácí scén�  mi nesta� il a jako jeden z mála � eských 

jezdc�  jsem závodil rok v USA, kde jsem se stal výjime� ným závodníkem. Ve dvaceti-t�ech 

letech mám ji� spousty zkušeností a b� hem své kariéry jsem se zú� astnil všech hlavních 

sout� �í, které se v BMX závodí. Za�azení BMX mezi olympijské sporty mi dalo jasný cíl a to 

ú� ast na olympijských hrách. Vy se na tom m� �ete podílet se mnou.“ 

-PM #339 
 

Vytvo�il jsem si také vlastní pohled na sponzoring z pohledu vrcholového sportovce: 

 

„P�emýšleli jste n� kdy, pro�  vidíte na stupních vít� z�  stále ty samé sportovce závod za 

závodem, rok za rokem?  Nepochybn�  jsou skv� lí, talentovaní a odhodlaní závodníci, ale 

úsp� ch není pouze o jejich odhodlání, nýbr� také o odhodlání jejich sponzor� . V dnešní dob�  

je kvalitních sportovc�  mnoho, ale pro�  všichni z nich nepat�í k t� m co stále vyhrávají? 

Mo�ná práv�  proto, �e nejsou dostate� n�  podpo�ení. Jen dob�e sponzorovaní závodníci jsou 

stále na stupních vít� z�  a ve sv� tle reflektor� , kam poté spolu berou práv�  i své sponzory . 

V� tšina talentovaných závodník�  se dostane na dva nebo t� i významn� jší závody ro� n� , 

ovšem nejlépe podpo�ení a typicky i nejlépe postavení jezdci odjedou ro� n�  15 a� 20 velkých 
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sout� �í. Co to obnáší ro� n�  odjet 15 a� 20 významných závod� ? Sponzorské produkty a slevy 

jsou skv� lé, avšak stát se vyzyvatelem t� ch nejlepších a poko�it je, stojí p�edevším finance. 

Od mých šesti let je závod� ní mou vášní a vše co d� lám je okolo závod� ní soust�ed� no. V 

lednu 2009 nastupuji do další profesionální sezóny v novém olympijském sportu BMX a v 

horských kolech 4X. Vyhledávám odhodlaného sponzora, který doká�e podpo�it mou snahu 

stát se tím nejlepším a ukázat se p�ed ve�ejností na stupínku nejvyšším spolu se mnou. Jestli�e 

jste perspektivní a silná spole� nost s touhou n� co dokázat dejte mi v� d� t - extrémní cyklistika 

jako sport rychle roste a já Vám p�inesu mladé populární zviditeln� ní, které Vaší image 

prosp� je.“ 

 - Petr Mühlhans #339, BMX & 4X Pro 

4.1.2 Formy propagace sponzor �  

Pro nabídku zviditeln� ní sponzorských log jsem vytvo�il speciální stránku 

pojmenovanou „Mo�nosti reklamy“ (viz.p�íloha � .1, Mo�nosti reklamy s Petrem 

Mühlhansem) a jednotlivé formy propagace znamenají: 

Reklama na dresu, závodní tabulce a vybavení 

Své hlavní sponzory za�azuji jak na svou závodní tabulku s kariérovým � íslem 339 tak 

na sportovní dresy, které jsou rovn� � vyrobeny od sponzorské firmy Kalas (viz. P�íloha � .2, 

Reklama na dresu sportovce). Zajiš	 uji jim tak nejv� tší mo�né zviditeln� ní jak jsme si 

popisovali v p�edchozí sekci. Z ostatního sportovní oble� ení jako jsou kalhoty, rukavice a 

p�ilba  prezentuji produkty firmy Fly a v civilním �ivot�  propaguji oble� ení a obuv rovn� � od 

sponzorských firem Adio a Split. 

Reklama na osobních stránkách www.muhlhans.com 

Sponzory propaguji logem a odkazem na jejich kontakty na svém internetovém portálu 

(viz. P�íloha � .3, Internetové stránky sportovce), kam rovn� � píši reference na p�edvád� né 

produkty � i zobrazuji jejich fotogalerie. Celý web je také vytvo�en sponzorskou spole� ností, 

profesionálním studiem Bartonstudio.cz. 

Focení produkt�  

Na p�ání sponzor�  za�izujeme s fotografkou profesionální nafocení jejich produkt�  � i 

poskytnutí fotek pro jejich marketingová odd� lení, co� je velice d� le�ité. 
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Reklama na aut�  

Outdoor reklamu zajištuji pro svého hlavního sponzora OVB Allfinanz a.s. potiskem 

zcela výjime� ného osobního automobilu Scion xB (viz. P�íloha � .4. Reklama na osobním 

automobilu sportovce). Ten je jako jediný exemplá� v � R denn�  pou�íván jako dopravní 

prost�edek na tréninky a závody, je vystaven na exhibicích a jiných akcích sponzora. Je velmi 

silným prvkem p� sobení na ve�ejnosti a generálnímu sponzorovi tak zajiš	 uje exklusivní 

prezentaci a pov� domí o zna� ce. 

Reklama na dresech celého týmu 

Spolu s ostatními také jako hlavní závodník vedu kompletní sportovní oddíl Bikeclub 

ML, který sjednocuje amatérské závodníky a mladé talenty stejn�  tak jako ostatní top 

sportovce. Nabízím tak mimo sponzorování jednotlivce další formu sponzoringu. 

Reklama na závodech 

Pro uzav�ení kompletní „trojky“ z nabízených forem sponzoringu s celým týmem 

po�ádáme n� kolik sout� �í, závod�  a exhibicí na všech stupních úrovní. Sp�átelené spole� nosti 

za�azujeme do propagace t� chto akcí v rámci statických reklam na sportovišti a mediálního 

pokrytí akce (viz. P�íloha � .5, Reklama na plakátu akce, …). 

Reklamní spoty v regionálním rádiu 

Týden p�ed hlavními závody b� �í v rádiu upoutávka, která se opakuje n� kolikrát 

denn�  a v které v�dy zazní jména sponzor� . Dochází tak k širšímu oslovení a zájmu 

ve�ejnosti. 

Inzeráty v místním tisku 

Zmín� ní sponzor�  v rámci klubu, mne i závod�  vychází pravideln�  v tiskovinách 

v Mariánských Lázních a okolním regionu. 

Televizní p� enosy 

Náš sportovní areál nabízí zdarma televizním spole� nostem jednoduché po�ízení 

p�ímého p�enosu a záznamu ze závod�  � i trénink� . Místní televize se pravideln�  ú� astní všech 

po�ádaných sout� �í a p�ináší reportá�e v� etn�  všech reklam sponzor� . 

Zp� ístupn� ní celého týmu 

Jednotliví sponzo�i z �ad firem si mohou vzájemn�  pomáhat jeden druhému 

v podnikání, ani� by o tom v� d� li. My jim doporu� ujeme, navrhujeme a dojednáváme 
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speciální nabídky, spojení se a komunikaci mezi sebou. Jedná se o nadrámcovou aktivitu 

zprost�edkování reklamy B2B, ze které mají ne� ekaný u�itek a o to v� tší radost všichni 

zú� astn� ní. Nap�. Bartonstudion.cz tvo�í pot�ebné internetové stránky ostatním sponzor� m za 

lepší cenu. 

4.1.3 Budoucí plány 

Pro udr�ení pozornosti se sna�íme pravideln�  p�icházet s r� znými novinkami. 

Podpora prodeje na sportovišti 

Po výstavb�  nového sportovišt�  budou volná prostranství v okolí závodní dráhy 

vyu�ita k prezentaci výrobku sponzorských firem. Sponzoring se tak pro partnera � áste� n�  

propojí s další komunika� ními nástroji marketingu a podporou prodeje. Ka�dý platící divák 

tak bude moci dostat ke své vstupence tzv. Bulletin (zápasový zpravodaj), kde bude 

informován o vlastním sportu, sportovcích a obsahovat bude také krátké p�edstavení 

klubových sponzor� . 

Prodej suvenýru 

Bude vybudován obchod pro fanoušky, kde se budou prodávat upomínkové p�edm� ty 

s klubovými a sponzorskými logy jako nap�. � epice, tri� ka, ale i konkrétní sportovní pot�eby. 

Klubové stejnokroje d� lají klubu i sponzor� m výbornou reklamu nejen tím, �e zv� tšují pocit 

sounále�itosti. U� nejsi jeden z mnoha, jsi nap�. Biker z Mariánek. 

V� tší zapojení sponzor�  

V rámci lepšího propojení jména sponzora a sportovního klubu vytvo�íme propagaci 

formou obrázku s logem klubu na produktech zapojených spole� ností. Nap�. na oby� ejné 

proteinové ty� ince sponzora Fitco bude vyobrazeno logo sportovního klubu. Lidé si za� nou 

více spojovat firemní jméno se sportovním oddílem a jeho úsp� chách. Navrhuji také speciální 

slevy � í nabídky na zbo�í pro � leny oddílu a jinou vzájemnou podporu, nap�. p�i nákupu 

v ur� ité celkové hodnot�  zákazník dostane volnou vstupenku na závody nebo ro� ní � lenství 

zdarma. Sponzor tak bude mít snazší cestu k zisku a klub nového � lena. 

Oficiální zapojení medií 

Po vzoru � eské Olympijské a.s. se�eneme do �ad oficiálních partner�  i klasické 

mediální subjekty televizi, rádio, tisk a internetové zpravodajství. Zajistíme tím 

n� kolikanásobn�  vyšší zviditeln� ní klubových partner�  a výrazn�  tak stoupne zájem o 
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sponzoring našeho teamu. Mediálním partner� m naopak p�ineseme také zviditeln� ní a 

budování silného jména se všemi výhodami sponzoringu. 

4.1.1 Tv� rce nových trend �  

V sou� asné dob�  je ve vývoji jedine� ný projekt, kterému bych rád v� noval vlastní 

sekci. Vzniká nová verze osobních internetových stránek s integrovaným internetovým 

obchodem pro zprost�edkování prodeje sponzorských produkt� . Jakýkoliv materiál dostanu 

od svého osobního sponzora na otestování, p�edstavení � i propagování, si ka�dý návšt� vník 

webových stránek bude moc jednoduše p�ímo u sponzora objednat a zakoupit. Jedná se tak o 

velkou zm� nu ve sponzoringu, jeliko� ten u� nebude „jen“ budovat silnou zna� ku, ale také 

dostane zcela novou, p�ímou prodejní funkci.  

 

Jde o jednoduché a efektivní spojení obchodu se sportem, kde je práv�  nepopulární 

obchodní stránka v� ci zakryta dobrou image firmy jako sponzora a zám� r zisku tak není 

o� ividný. Celý internetový portál se také nadále bude tvá�it a propagovat jako osobní stránky 

sportovce a ne jako internetový obchod.  

 

Výhody pro zákazníka jsou jasné, nakupuje p�ímo od výrobce, jeho� obchodní 

odd� lení se s ním po obdr�ení objednávky spojí a dokon� í transakci. Vynechávají se tak 

jednotlivé � lánky distribu� ního �et� zce a cena tím pádem m� �e být výrazn�  ni�ší a šet�it 

kupujícímu peníze. Ten je také dob�e informovaný, jeliko� si je v� dom spojením mé osoby a 

produktech u mne vid� ných s koupí na mém osobním webu. 

 

Výhody pro sponzora jsou také velmi � itelné. Mimo všech výhod budování silné 

zna� ky a výborné image díky klasickému sponzoringu jednotlivce, oddílu a akcí, se najednou 

setkává s p�ímým zvýšení prodeje. Vedle cílové skupiny profi a hobby sportovc�  také m� �e 

dojít k získání zákazník�  z jiných segment�  a to díky velkému r� stu surfování a pou�ívání 

internetu širokou ve�ejností v� bec. Mimo zmi� ovaného sponzorského p�ísp� vku, ke všemu 

ješt�  sni�ujícího da� , se pro sponzora také nejedná o �ádné další náklady spojené se 

zavedením tohoto nového prodejního kanálu. 

 

Výhody pro sportovce p�edstavují p�edevším výrazné zvýšení jeho „ceny“ v oku 

potenciálních sponzor�  a ve�ejnosti. Nejen, �e je inovativní a tvo�í nové trendy, ale také má 



 

 

27

vedle zachované nep�ímé prodejní funkce klasického sponzoringu nyní i funkci prodejn�  

p�ímou. V jistém pojetí slova smyslu to m� �e být najednou on kdo „dává“ a nejen „dostává“. 

Marketingový projekt pro www.muhlhans.com 

Po p�edstavení nového nápadu te
  mohu jako malý bonus provést vlastní propaga� ní 

akci na zahájení projektu vypracovanou v rámci semestrálního kurzu retail marketingu. Svým 

zp� sobem tedy aplikovat vlastní komunika� ní strategii na tento speciální obchod. Návrh 

propagace pro za� átek zahrnuje zapojení klasických komunika� ních médií a dokument 

p�ikládám do p�ílohy (viz. P�íloh � .6: Projekt Marketing). 

4.2 Rozpo � et profesionálního sportovce 

Sponzo�i by m� li p�edevším v� d� t, kam p�esn�  jejich finan� ní p�ísp� vky putují a celý 

systém podpory by m� l být velmi transparentní. Do p�ílohy p�ikládám m� j osobní rozpo� et na 

sou� asnou sezónu (viz. P�íloha � .7, Rozpo� et sportovce) a vysv� tluji jednotlivé body, 

abychom vid� li, kam p�esn�  se peníze sportovce investují. 

 

Prioritou a první krokem pro ka�dého úsp� šného sportovce je poctivá p�íprava a spolu 

s ní se objevují první náklady. Sportovec nej� ast� ji pokrývá platbu trenéra a návšt� vu 

sportoviš	 , rehabilitace a výkonnostní testy, � ím dál více d� le�it � jší sportovní vý�ivu ve 

form�  dopl� cích stravy a v neposlední �ad�  také dopravu na jednotlivé tréninky. Bez 

kvalitního vybavení nejsou kvalitní výsledky a tak sportovci p�ímou úm� rou s r� stem jejich 

výkonnosti rostou i náklady do sportovních pot�eb. Pokud je sportovec �ádn�  p�ipraven a má 

odpovídající vybavení, za� íná svou tvrdou d�inu úro� it na jednotlivých závodech a sout� �ích, 

do kterých se musí p�ihlásit, dopravit se na n�  a v� tšinou také na n� kolik dní se ubytovat. Tyto 

náklady bývají v rozpo� tech nejv� tší. 

4.3 Smluvní uzav 	 ení spolupráce 

P�i tvorb�  sponzorské smlouvy jsme kladli d� raz na jednoduchost jejího obsahu a co 

nejkratší zn� ní (viz. P�íloha  � .8: Smlouva o pronájmu plochy na umíst� ní reklamy). Club 

S jako�to majitel našeho bikrosového oddílu je veden jako nezisková organizace a tudí� 

osvobozen o ur� ité dan� ní p�ísp� vk� . Sponzor naopak uzavírá smlouvu na reklamu a vyu�ívá 

také legislativních výhod. Zmi� ujeme nezbytn�  nutný p�edm� t, dobu a � ástku placenou za 
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pronájem a také podmínky ukon� ení vztahu. P�ílohou smlouvy bývají v� tšinou jednotlivá 

pln� ní nebo naopak sankce za nepln� ní závazk�  � i speciální p�ání a úmluvy z obou stran. 

4.4 Zhodnocení a p 	 ínos sponzoringové koncepce 

Po skon� ení smluvního trvání následuje zhodnocení vzájemné spolupráce a její další 

vývoj. K tomuto ú� elu slou�í dokument Sport Stewardship (P�íloha � .9: Sport Stewardship), 

jeho� název pochází z anglického originálu vyzna� ující práv�  dobrovolný p�ínos sponzora pro 

podporu sportu a dobro spole� nosti. V dokumentu naopak sponzor objektivn�  vidí 

jednozna� ný p�ínos pro n� j, jeho náklady a po�adavky k jednání na pokra� ování spolupráce. 

4.5 Dotazník aktivním sponzor � m 

Souboru mých n� kolika sou� asných sponzor�  jsem polo�il p� t otázek týkající se 

sponzoringu a odpov� di shrnul úmysln�  do spodního odstavce. Dle následujících reakcích by 

m� l ka�dý být schopen po správném p�e� tení celé práce rozd� lit firmy do skupin. Jejich 

bli�ším prozkoumáním a správným identifikováním se nám pak bude se sponzory lépe jednat 

a navzájem si rozum� t. 

Co pro Vás sponzoring znamená? 

„Sponzoring znamená podporování v� ci, o kterých si myslíme �e mají smysl a 

perspektivu.“ 

-Ivana Mottlová, Garzotto Hotels 

„Sponzoring pro nás znamená zviditeln� ní zna� ky, posílení image zna� ky a posílení 

zna� ky v podv� domí potencionálních zákazník� .“ 

-Libor Hladík, FAST � R a.s. 

„Mo�nost pomoci lidem, kte�í mají cíl a kterým chybí k realizaci prost�edky. 

Aktivním, pracovitým a cílev� domým lidem se má pomáhat.“ 

-Ing. Jan Lhoták, Fitco 

„P�edevším forma reklamy, podpora sportu, který tvo�í okruh našich zákazník� , 

kontakt s u�ivateli produktu“ 

-Jan Tománek, Fly Racing 
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„Sponzoring vytvá�í dlouhodobý vztah mezi spole� ností a podporovaným subjektem. 

Spole� nost podporuje vzhledem k svému rozsahu a výrobkovému portfoliu velmi úzkou 

skupinu p�edevším sportovních jednotlivc� . Naším cílem je transparentní, srozumitelný a 

ú� inný systém rozd� lování sponzorské podpory.“ 

-Ing. Petr Stan� ík, Ph.D., Duratec bicycles 

„Spozoring je nedílnou sou� ástí marketingové strategie PAUL LANGE - OSTRAVA 

a znamená pro nás mo�nost podpory cyklistického sportu, a zárove�  zviditeln� ní 

zastupovaných zna� ek.“ 

-Dagmar Strachalová, PAUL LANGE-OSTRAVA 

„Sponzoring je pro mne forma reklamy.“ 

-Ing. Jan Port, Nemoprostro.cz  

„Sposob ako spojit zna� ku s úsp� šným projektom/individualitou.“ 

-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia 

Co od sponzoringu o� ekáváte, jaké cíle si jím plníte? 

„Mo�ná osloví budoucí spot�ebitele, ale spíš to pom� �e ke kontakt� m.“ 

-Ing. Jan Lhoták, Fitco 

„O� ekáváme posíleni image zna� ky, zp� tnou vazba na produkty od p�edních jezdc�  a 

kontakt s profi u�ivatelem.“ 

-Jan Tománek, Fly Racing 

„Dlouhodob�  celý proces p�ináší zapamatování zna� ky a tím nastává synergický efekt, 

kdy spole� nost profituje z reklamy, kterou vytvá�í podporovaný jedinec, tým a tím 

vznikají potencionální zakázky.“ 

-Ing. Petr Stan� ík, Ph.D., Duratec bicycles 

„Spojenie zna� ky a úsp� šného projektu by malo posobit na spot�ebitelov priaznivo a 

budovat image zna� ky.“ 

-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia 

„Posílení znalosti zna� ky, zlepšení vnímání zna� ky.“ 

-Libor Hladík, FAST � R a.s. 
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Pozitivní/negativní zkušenosti se sponzoringem? 

„Sponzoring je vlastn�  charita, podporování lidí nebo projekt� , o kterých si myslíme, 

�e jsou dobré.“ 

-Ivana Mottlová, Garzotto Hotels 

 „Viac pozitivné, ale najdu sa aj negativné, ke
  projekt nedosiahne na svoje 

o� akávania, p�ipadne ke
  sportovec nespolupracuje podla p�edstav a nedodr�uje dohodnuté 

aktivity.“ 

-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia 

„Je nutné d� kladn�  zvá�it p�edm� t sponzoringu, aby v budoucnu nedocházelo 

k opa� nému efektu – zhoršení vnímání zna� ky.“ 

-Libor Hladík, FAST � R a.s. 

Oblíbená forma sponzoringu (profi jednotlivec, tým, d� ti, závod)? 

D� ti, za� ínající sportovci, pot�ební. Profi u� je jinak, tam se vyplatí pouze dlouhodobá 

spolupráce firem. Nap�. výrobce sportovního oble� ení s profi sportovcem.“  

-Ivana Mottlová, Garzotto Hotels 

 „Rad� ji team - pokud má dobré zázemí v depu a je kvalitní, je i nabízený servis slu�eb 

a míra reklamy lepsi.“ 

-Jan Tománek, Fly Racing 

„Profi jednotlivec.“ 

-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia 

Zvyšuje sponzoring prodej � i "pouze" buduje silnou zna� ku? 

„Dob�e mí�ený sponzoring m� �e vyd� lat peníze, ale je to vlastn�  dra�ší reklama.“ 

-Ivana Mottlová, Garzotto Hotels 

„M � �e napomoci v� tší známosti.“ 

-Ing. Jan Lhoták, Fitco 

„Obojí, ale p�edevším se sna�íme budovat silnou pozici pro zna� ky, které 

zastupujeme.“ 

-Dagmar Strachalová, PAUL LANGE-OSTRAVA 
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„P�edevším utvá�í zna� ku a image spole� nosti DURATEC. Druhotný efekt spat�ujeme 

ve zvýšení prodeje. Jedná se o dlouhodobý proces, nejedná se o klasickou podporu prodeje, 

která by v ur� ité chvíli m� la zvýšit obrat spole� nosti. Za tímto ú� elem pou�íváme jiné 

marketingové nástroje.“ 

-Ing. Petr Stan� ík, Ph.D., Duratec bicycles 

„Oboji pat�i k sob�  - silná zna� ka v� tšinou znamená v� tší prodej, v p�ípad�  

sponzoringu se zde spíše posiluje jméno a to následn�  pomáhá v prodeji.“ 

-Jan Tománek, Fly Racing 

„Bez podrobn� jšího pr� zkumu je obtí�né vyhodnotit sponzoring. Osobn�  si myslím, �e 

hlavní efekt je budování silné zna� ky. Samoz�ejm� , �e kone� n�  by se sponzoring m� l projevit 

v prodejích.“ 

-Andrej Dula, PlayStation Czech Republic & Slovakia 

4.5.1 Typy sponzor �  

Z pohledu charakteru osobnosti, zkušenosti se sponzoringem, odbornosti jeho vnímání 

a spousty dalších faktor�  se sponzo�i dle odpov� dí spontánn�  rozd� lili do t�í skupin a to v  

pom� ru cca 20:50:30. 

Dobráci 

První skupina sponzoruje z dobré v� le pro dobro spole� nosti a správnou v� c. Tato 

skupina si v� tšinou není v� doma podnikatelskými výhodami sponzoringu nebo je v�� i nim 

skeptická anebo si je nep�ipouští � i s nimi nesouhlasí. Uspokojuje je, �e pomohli dobré v� ci a 

v� tšinou ješt�  nemají zkušenosti s velkým sponzorstvím nebo je pro n�  zkušenost nová a líbí 

se jim. Nejtypi� t� ji sponzorují d� ti, za� ínající sportovce � i pot�ebné, a proto neo� ekávají od 

sponzoringu mimo dobrý pocit �ádný hmatatelný � i pen� �ní p�ínos, co� by jim spojení 

s úsp� šným jedincem � i projektem p�inést mohlo. Sponzorují symbolickými � ástkami a nevidí 

sponzoring jako investici. Sponzo�i bývají v� tšinou i hlavními fanoušky a tato skupina pat�í 

mezi mé nejoblíben� jší, jen si musí dát pozor na zam�� ování sponzoringu s dárcovstvím. 

St� ed 

Pro druhou skupinu je sponsoring více � i mén�  klasickou formou reklamy. Jsou si 

v� domi reklamními výhodami obecn�  a nezbytností komunikace s okolím, ale u� neví nebo si 

nejsou jisti specifickými vlastnostmi a výhodami sponzoringu. Rozhodují se v� tšinou podle 

srovnání „ceny“ sponzoringu s klasickou nadlinkovou reklamou. Subjekty o� ekávají od 
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sponzoringu vše mo�né od obecných d� sledcích reklamy zapamatování zna� ky, ší�ení jména, 

oslovení nových zákazník� , dostání se do pov� domí a� po p�ímou podporu prodeje. 

Profíci 

Do t�etí skupiny spadají v� tšinou odborníci a specialisti z v� tších firem, kte�í ji� 

doká�í propojit svou zna� ku s úsp� chy ur� itého jednotlivce, skupiny � i akce a p�enést tak � ást 

jejich pozornosti a image na tu svojí. O� ekávají nejen posílení, ale hlavn�  zlepšené vnímání 

firmy. Zárove�  jsou si v� domi mo�ného zhoršení image proh�eškami sportovc�  a za kvalitní 

sponzoring jsou si ochotni p�iplatit a chránit tak své investice. � ídí se odbornými výzkumy a 

m�� eními. Preferují profesionální jednotlivce, na které je zam�� ení ve�ejnosti nejv� tší. 

 

Nezávisle na skupin�  sponzo�i vyhledávají a nejrad� ji podporují výjime� né a 

jedine� né osobnosti. Jsem také velmi rád, �e všichni sponzo�i mají pozitivní zkušenosti se 

sponzoringem a je mi ctí s nimi spolupracovat. 

Obrázek � .3, Kate� ina Duchková 14 

 

 

„Za dobu existence spole� nosti jsme se setkali, p�edevším s pozitivními zkušenostmi. 

Strategickým cílem je podporovat takové jednotlivce a týmy, kte�í v�� í produktu 

DURATEC“. 

-Ing.Kate� ina Duchková, � editelka spole� nosti Duratec,s.r.o. 

14 Zdroj: URL http://www.duratec.cz 
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Záv� r  

Sponzoring je jako komer� ní komunikace v dnešní dob�  v nejvysp� lejších zemích 

nedílnou sou� ástí podnikové strategie. Tradi� ní nástroje komunikace se stále zdra�ují a díky 

své velké intenzit�  drá�dí lidi. Od sponzoringu se o� ekává, �e se vyhne nep�ehlednosti a 

agresivit�  komunika� ních nástroj�  a jasn�  a levn�  p�edá sd� lení p�íjemci. Práv�  nízká cena a 

velký efekt za� íná být jeho hlavní p�edností. Trendy v poslední dob�  sm�� ují i k v� cným 

dar� m jako jsou nap�. r� zná technická za�ízení, vlastní produkty � i volné letenky od letecké 

spole� nosti. 

 

� eská republika si za� íná být v� doma kladnou silou sponzoringu a jeho boom pomalu 

p�ichází. Je jen na jednotlivých firmách, zda-li a jak se do r� stu zapojí a jakou � ást z jeho 

úsp� chu si u�íznout i pro sebe. 

 

Cílem mé bakalá�ské práce bylo pochopit sponzoring jako jeden z nástroj�  komer� ní 

komunikace a nau� it se s ním pracovat. Nyní u� víme, �e sponzoring není jen pro velké firmy. 

Ka�dý ze sponzor�  dává tolik, kolik mu jeho finan� ní situace dovoluje. A tak velká firma 

poskytne 100 tisíc korun, zatímco malá � i st�ední deset. Kdy� se ale � ástky se� tou, v 

kone� ném stadiu je podpora zna� ná. P�itom práv�  pro malé a st�ední firmy m� �e sponzoring 

být ú� inným prost�edkem, jak dát o sob�  v� d� t. Inzerce v novinách, televizi � i rozhlase je pro 

mnohé z nich drahá, k tomu se otiskne nebo odvysílá jednou � i dvakrát. Informace, �e 

partnerem sezóny 2009 je ta a ta firma ale p�eci jen vydr�í na o� ích ve�ejnosti o n� co déle. 

Firma si tak vytvá�í dobrou image, co� je z marketingového hlediska d� le�itá, i kdy� � asto 

opomíjená zále�itost. 

 

Spronzor by m� l p�ispívat podle dané podnikové politiky � i svého osobního zam�� ení. 

Zda-li ho p�itahuje sport � i zdravotnictví a jakou image si z n� ho m� �e p�evzít. Firma by si 

m� la ur� it kolik m� �e v ur� itém období dát celkov�  a p�esn�  vymezenou � ástku pro tyto ú� ely 

pak rozd� lit do oblastí. Poté m� �e bu
 to � ekat, ne� n� kdo p�ijde s otev�enou rukou, nebo 

sama p�ijít na pot�ebné místo s nabídkou. Sponzoring má jednozna� n�  smysl. Nejde jen o 

propaga� ní efekt a následný zisk z n� ho, ale také o jasné definování vztahu firmy ke svému 

okolí a v neposlední �ad�  i o vnit�ní dobrý pocit toho, kdo prost�edky p�ispívá na dobrou v� c. 
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Na první pohled by se mohlo zdát, �e sponzoringem vyhazují firmy peníze na úkor 

zákazník� , kte�í platí tím pádem za p�edra�ené produkty. Dle výzkumu Snapshots pro 

spole� nost � eská olympijská a.s. provedeného pro generální partnery po posledních 

olympijských hrách v Pekingu odpovídá na vnímání sponzorského loga negativn�  ale pouze 

jen 1-8% z dotazovaných. Zbytek se v� dom�  ovlivnit nenechal � i vnímal tento � in velmi 

pozitivn� . Propojení spole� nosti s danou sponzorovanou akcí naopak ukazuje ve�ejnosti 

dobrosrde� nost firmy, �e je prosperující a má dostatek finan� ních zdroj� .  

 

V�� ím, �e tato práce je i hodnotným zdrojem informací pro ty z �ad sportovc� , kte�í se 

sna�í prosadit cestou fair-play a rádi p�itom pomohou splnit cíle druhým. Ur� it�  za to budou 

št� d�e odm� n� ni.  

 

Z výše uvedeného si dovoluji tvrdit, �e vyty� ené cíle se mi poda�ilo splnit. Doufám, �e 

informace získané z  pramen�  jsem vyu�il k p�ehlednému objasn� ní tématu. Bylo pro mne 

velice zajímavé blí�e poznat mé sou� asné sponzory a jejich názory na sponzoring. 

V neposlední �ad�  i mne pr� b� h vypracování celé práce nau� il spousty zajímavých a 

u�ite� ných znalostí, které jednou vyu�iji jako mo�ný expert na sponzoring nebo jako 

marketing � i team manager. Sponzoring mne velice p�itahuje a jsem moc rád, �e jsem v� bec 

dostal tu mo�nost se touto formou o své zkušenosti podílet, obdr�et na n�  odborný názor a t�eba i 

ukázat druhým jejich p�íští cestu. 
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P�íloha � .3, Internetové stránky sportovce 
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P�íloha � .4. Reklama na osobním automobilu sportovce 

 

SCION xB 

Stylish, inexpensive and practical 

Scion XB je stylová krabice na kolech, která upoutává pozornost ka�dého. Je to p� ti 

místný osobní automobil ur� ený pouze pro americký trh – navrhnutý a vyrobený Toyotou, 

nese všechny záruky této automobilky – kvalita, skv� lá �ivotnost a spolehlivost. 

 

Mládí, nasazení a odlišnost? Nebo praktické úsporné micro – SUV? Od té doby co 

Toyota p�išla se Scionem, je XB stále naprostou perlou na trhu. 

 

Jako d� laný pro marketingové ú� ely, Scion XB je pojízdný bill board a doká�e 

zviditelnit jakoukoliv zna� ku. Ideální dopravní prost�edek pro profesionální sportovce 

odhodlané správn�  a ú� eln�  representovat své sponzory. 
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P�íloha � .5: Reklama na plakátu akce, na závodní tabulce, dresu a sportovním 

vybavení v praxi 
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P�íloha � .6, Projekt Marketing 
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P�íloha � .7, Rozpo� et sportovce 

 



 

 

46

P�íloha  � .8: Smlouva o pronájmu plochy na umíst� ní reklamy  

 



 

 

47

P�íloha � .9: Sport Stewardship 

 


