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1 UVOD

Marketing a management jsou slova posledni dobou velmi sklofiovana a nejinak je
tomu i ve sportovni oblasti. Nejvétsiho rozvoje marketingu se dosahlo uz koncem tficatych
let 20. stoleti v USA, pficemz do Sir§tho povédomi se dostal ptiblizné¢ v poloviné 50. let
minulého stoleti a zacal se rozSifovat i do ostatnich zemi. Od pocatku 70. Let ziskava
marketing ve form¢ sponzoringu i své misto ve sportu a to predevSim diky vzniku némecké
fotbalové ligy (Bedtich, 2007).

Sport také posledni dobou ziskavda na vyznamu a lidé ho zacinaji vnimat daleko
intenzivnéji. To ma za nasledek pravé vstup firem do oblasti sportu, protoze v této aktivité
vidi potencidl pro zvySeni svych ziskl, a pro néz je v nékterych piipadech vyhodnéjsi
investovat prostiedky do sponzoringu nez do klasické reklamy. Vytvofil se tak vztah mezi
sportem a marketingem, ktery v dnesni dob¢ nelze piehlédnout. Strany sportovct, sportovnich
zafizeni, akci, tyml a firem se na sob¢& staly navzajem zavislymi. Do tohoto vztahu také
zaCala zasahovat média, ktera vnimaji a ovliviiuji ob¢ strany.

Staci se jen podivat kolem sebe a jen t€Zko bychom hledali n¢jakou sportovni aktivitu,
kde se jistym zpusobem neprojevuje marketing. Pii vstupu do jakéhokoliv sportovniho
zatizeni (fotbalovy stadion, automobilovy zavodni okruh, tenisové kurty, fitness centra, atd.)
a okamzité se zakaznik stava ter¢em pusobeni komunika¢niho mixu firem, které se snazi
piesvédcit nové potencialni zakazniky pro svoje sluzby ¢i vyrobek.

Reklama vSak na nds neutoci pouze v zafizenich, pfipadné na sportovnich akcich, ale
také v médiich nebo praveé prostiednictvim sportovct, ktefi danou spolecnost ¢i jeji vyrobek
nebo sluzbu propaguji pfi své sportovni Cinnosti. Reklama ve form¢ sponzoringu se stala
opravdu nedilnou soucasti sportu a to pfedevSim ve fotbale, ktery se stal nejvice
sponzorovanym sportem na svété a kterému dokazou kazdé dva roky konkurovat snad jen
Olympijské hry (Bedtich, 2007).

Je vSak dllezité si uvédomit, Ze reklamni spoluprace formou sponzoringu se déje ve
vsech sportovnich odvétvich a ze vyrazné ovliviiuje vyvoj a kvalitu téchto odvétvi. Nejinak je
tomu i v oblasti horskych kol. I kdyZ je tento sport pomérné mlady a jeho kofeny sahaji do 70.
let dvacatého stoleti, relativné rychle se z n¢ho stala masova sportovni aktivita, ktera podléha
podobnym nebo dokonce stejnym marketingovym principtim jako tfeba ve zminéném fotbalu.
Vse samoziejmé probihd v menSim métitku, ale podobnosti zde rozhodné najdeme.
Marketing a management tu funguje tpln¢ stejné jako ve vSech jinych oblastech a také tu plni

naprosto stejné funkce.



Je dilezité si ale uvédomit, ze pfijmy z reklamy netvofi celou Céstku, kterou mayji
sportovci ¢i kluby k dispozici. Mame tu jesté sportovni svazy, méstské ¢i krajské urady nebo
piimo stat. Tyto instituce jsou také schopny v urcitych pfipadech sport podporovat. Je
nezbytné ale védét, za jakych podminek a jakym zpisobem se na dané instituce obratit, aby
byla sportovni organizaci viitbec n¢jakd pomoc poskytnuta.

V Ceské republice neni historie sportovniho marketingu nikterak dlouh4. Podobné jako
ve vyspélych evropskych zemich se od pocatku 70. let dostdval na svétlo pomalu
i sponzoring. Oblast marketingu byla v CR v minulém obdobi citelné zanedbavéana, pfi¢emz
prodej reklam zacal az v roce 1990. Tato oblast je vSak dynamicky se rozvijejici a kazdym
rokem se posouva o znacny kus doptedu.

V této diplomové praci jsem se zaméfil na financovani sportovniho klubu v oblasti
horské cyklistiky. Snazil jsem se analyzovat zplsoby ziskani finan¢nich prostfedkd, které je
potom nasledné mozné vyuzit pro chod a zlepseni podminek sportovniho oddilu. Na zakladé
ziskanych informaci z empirického Setfeni jsem se pokusil zachytit piesnéji situaci v oblasti
horské cyklistiky v Ceské republice a poskytnout moznou optimalizaci fungovéani sportovniho

klubu v horské cyklistice.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Sport

Sport je pro soucasnou spolec¢nost velmi dulezity socialni, ekonomicky i spoleCensky
faktor. Podle Bilé knihy o sportu ptedstavuje sport spoleCensky a ekonomicky jev
narustajictho vyznamu, jenz vyznaénym zpisobem prispiva k napliovani strategickych cili
solidarity a prosperity, vyty¢enych Evropskou unii. Olympijsky ideal rozvoje sportu na
podporu miru a porozuméni mezi jednotlivymi narody a kulturami a rovnéz vychovy mladych
lidi se zrodil v Evrop¢ a zastitu nad nim prevzal Mezinarodni olympijsky vybor a Evropské
olympijské vybory.

Pro tcely zékona €. 115 ze dne 28. inora 2001, o podpofte sportu ve znéni zakona ¢. 219
ze dne 5. kvétna 2005 pojem sport predstavuje vSechny formy télesné Cinnosti, které
prostfednictvim organizované i neorganizované ucasti si kladou za cil harmonicky rozvoj
télesné 1 psychické kondice, upeviiovani zdravi a dosahovani sportovnich vykonl v soutézich
vSech tUrovni. Sportem pro vSechny se rozumi organizovany a neorganizovany sport
a pohybova rekreace urcena Sirokym vrstvam obyvatelstva. Sportovni zafizeni je objekt,
pozemek, vodni plocha, budova nebo jejich soubor slouzici vyhradné¢ nebo pievazné pro
provozovani sportu.

Kazdy c¢lovék si ve svém zivoté vyzkousel nékolik druhti sportti. Nékoho sportovani
neoslovilo viibec, jiny si bez néj zase nedokaze predstavit sviij kazdodenni Zivot. Mezi jeden
Z nejCastéji provozovanych sportii na rekreani urovni je mozné zaradit cyklistiku. Je to
pohybova aktivita, ktera nas provazi od utlého détstvi a i ve star§im véku nam miize pomahat
udrzovat sviij organismus v lepsi kondici. Vzdyt’ se u tohoto sportu provozuje pohyb, ktery je
Setrny k nasim kloubiim a pii spravném zatizeni pfiznivé ovliviiuje nds kardiovaskularni
systém.

Jednim z odvétvi cyklistiky jsou 1 horska kola. Pravé ony nabyvaji jiz fadu let masového
vyznamu a bezesporu se podileji na utvareni spoleCenské i ekonomické stranky dne$ni
spole¢nosti. Zasahuji do tvorby osobnosti, kdy se snazi vychovat jedince schopné piekonavat
nejruznéjsi prekazky a v neposledni fad€ se snazi také o souziti cloveéka s pfirodou. Je to

sport, ktery mohou provozovat vSichni bez ohledu na v&k ¢i spolecenské postaveni.



2.2 Cyklistika

Historie cyklistiky

Uz Leonardo da Vinci v 15. stoleti zhotovil prvni nacrtky bicyklu, fungujici na stejném
principu jako kola dne$ni. OvSem teprve roku 1817 byla sestrojena prvni fiditelna kolobézka.
Zaslouzil se o to Karl von Drais. Bicykl s pedaly byl vyrabén od roku 1839. Do roku 1885
klikovy mechanismus pohanél piedni kolo. Pak byl pfemistén na kolo zadni. V roce 1888 Ir J.
B. Dunlop vyvinul prvni pneumatiku s nafukovaci dusi. Od roku 1869 se konaji silni¢ni
cyklistické zavody. V roce 1895 se konalo mistrovstvi svéta v rychlostni a v roce 1927
v silni¢ni cyklistice. Na olympiadé se soutézilo v cyklistice uz v roce 1896, pticemz tehdy
sout&zili pouze muzi. Zeny maji svétové Sampionaty od roku 1958 a na olympijskych hrach se

ptedstavily v roce 1984 (World Wide Web).

2.2.1 Horska kola (MTB)

Historie MTB

Koteny horské cyklistiky jsou v rychlych sjezdech po strmych cestach a stezkach
s hrubym povrchem. Hlavnim centrem rodicich se horskych kol byla Kalifornie, zejména pak
oblast kolem San Franciska. Dne$ni kola maji pevnost, stabilitu, ale i konstrukci potiebnou
pro terénni podminky i pro silni¢ni povrchy. Za prvni skutecné horské kolo lze povazovat
stroj zkonstruovany jednim z pionyru této discipliny, Gary Fischerem v roce 1974 (Dressler,
P. 2003).

Gary Fischer dal vlastné tak trochu nevédomky jméno celé skupiné téchto kol a celému
odvétvi, pro které se vzilo jeho oznaceni ,,mountain bike*. Oznacovalo tehdy nové stroje
S bytelnymi rdmy, Sirokymi pneumatikami s hrubym dezénem, piehazovackou a ucinnymi
brzdami. Pivodné to v8ak byl nadzev pouze pro jeden z modeli z dilny Gary Fishera. Jeden
Cas se pouzivalo i oznaceni ATB (all terrain bike = kolo do kazdého terénu), ale ten se prilis
neujal.

Za rok zrodu organizovaného mountainbikingu je povazovan rok 1976, kdy se
uskutecnil prvni zdvod u Fairfaxu nedaleko San Francisca zvany Repack. Horské kolo
zaznamenalo obrovsky boom, ktery trva dodnes (Dressler, P. 2003).

Zaklad moderni zavodni cyklistiky v terénu polozil sjezd (downhill), ktery je dnes spise
mensinovou zaleZitosti. O néco pozdéji vznikad nova disciplina pod oznacenim Cross-Country

(zavody na okruzich dlouhych 5-10 km). Z pocatku obé tyto discipliny "zily" v jakési
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vzajemné symbidze, postupné se vSak zacaly stale vice odliSovat zivotnim stylem
jednotlivych jezdcl a pfedevsim charakterem trati a pouzivanim odlisného materialu (kola,
obleceni, vystroj).

V dnesni dobé se horska kola, potazmo discipliny na horskych kolech, déli do
nékolika zakladnich kategorii: Cross-Country, Maraton, Enduro/All mountain, Freeride,
Dowhnill, Dirt Jump, 4Cross.

Historie Ceského, tedy presngji jesté Ceskoslovenského, poharu MTB saha do roku

1991, coZ bylo nasledujici rok po prvnim oficidlnim Mistrovstvi svéta.

Discipliny MTB

Do kategorie horskych kol spada nékolik disciplin, které se od sebe lisi predevSim
pravidly a koly, na kterych se dané discipliny provozuji. Pro upifesnéni je zde uvedeno
zakladni rozdéleni a struéné definice jednotlivych MTB disciplin podle ro¢enky Ceského
svazu cyklistiky.
Cross-Country (XCO, XC) je jednorazovy terénni zavod se skupinovym startem, ktery
zahrnuje hlavni rysy soutéZe horského kola. Zavod se jede né€kolikrat na okruhu dlouhém
minimalné 5-10 km. Délka trvani zavodu je razna, 1isi se podle kategorii.
Cross-Country Point-to-point (XCP) je jednorazovy terénni zavod o minimalni délce 25 km
se skupinovym startem nebo startem jednotlivym zpravidla z jednoho mista do druhého.
Kriterium (XCC) je zavod s hromadnym startem, jehoz trat’ ma formu smycky. Délka
okruhu je maximaln¢ 6 km a zahrnuje hlavni rysy traté pro horské kolo t.j. stoupani, sjezdy,
polni cesty a piekazky, které mohou byt i umélé. Okruh se jede nékolikrat. V zavislosti na
bezpecnosti je max. povoleny pocet zdvodnikti najednou 80.
Stoupani (HC) je zavod s ¢casomirou, ktery se jede z mista startu do mista cile polozené¢ho ve
vy$s§i nadmotské vySce a min. 80 % délky trati je stoupani. Tento zdvod muze probéhnout
s hromadnym startem v pfipadé, Ze se dodrzi pravidla skupinového zavodu.
Etapové ziavody (SC) Kombinovany zavod sdruzuje vice disciplin, které nasleduji po sobé
tentyz den nebo v pribéhu nékolika dni. Kazda etapa ma vitéze a soucet nejlepsich vysledkl
urcuje vitéze kombinovaného zavodu. Délka etapového zdvodu je minimalné 3 a vice dni.
Sjezd (DH) je zavod jednotlivcl na ¢as. Zavod se jede z mista startu do mista cile poloZzeného
v niz§i nadmoiské vySce. Trat sjezdu smi obsahovat max. 3% trat¢ dlazdéné nebo
s asfaltovym povrchem a méla by cela vést doli. Minimalni délka trat€¢ mize méfit 1,5 km,

maximalni délka traté 3,5 km.
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Dual (DS) je zavodem dvojic zavodnikd. Zavod probiha na jedné spolecné trati. Vitézem je
nejlepsi zavodnik urceny sérii vyfazovacich jizd.

Paralelni slalom (DS) je zdvodem dvojic zavodnikii. Zavod probihd na dvou vedle sebe
postavenych a pokud mozno shodnych tratich. Kazdy ze zdvodnik absolvuje vzdy jizdu
nejdiive na trati A, potom na trati B. Casy jizd se séitaji a zavodnik s niz§im celkovym ¢asem
postupuje do dalsich boji. Celkovym vitézem je nejlepsi zdvodnik, uréeny sérii vyfazovacich
jizd.

Fourcross (4X) je zavodem ¢tyt jezdet na horskych kolech na jedné spole¢né trati o délce
300 az 500 metr vybudované na svahu a tvofené umélymi a ptirodnimi piekazkami. Start je
poloZen vySe nez cil. Fourcross se jezdi vyfazovacim zpiisobem, jezdci jsou nasazovani do
postupového klice na zéklad¢ vysledkt z kvalifikace. O vysledku rozjizdék rozhoduje poradi
v cili. Do dalsiho kola postupuji vzdy prvni dva jezdci z kazdé rozjizd’ky, postupné az do
finadlové jizdy.

Marathon (XCM) je jednorazovy terénni zavod se skupinovym startem, ktery zahrnuje
hlavni rysy soutéze horského kola. Zavod se jede na okruhu dlouhém minimalné 80 km.
Pilmarthon (Y2 XCM) je jednorazovy terénni zavod se skupinovym startem, ktery zahrnuje
hlavni rysy soutéze horského kola. Zavod se jede na okruhu dlouhém maximéaln¢ do 60 km.
Ostatni typy zavodu

Déle je moZno organizovat tyto zavody:

- Casovka

- enduro

- vylu€ovaci sprint

- freestyle

- trial

Klasifikace zavodi v CR

V jednotlivych disciplinach se jezdi zavody nejrizngjSich kategorii. Nejvyssi
a nejprestiznéjim zdvodem na tizemi Ceské republiky je mistrovstvi CR nasledované Ceskym
poharem a mezinarodnimi zavody zapsané v mezinarodnim kalendati UCI. Dale sem spadaji
ostatni vybrané zavody pod patronaci CSC, etapové zavody a viechny ostatni soutdze &i

serialy.
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2.2.2 Cesky svaz cyKklistiky (CSC)

Historie CSC - prvni u nas, osmy ve svété

Cesky svaz cyklistiky vznikl v listopadu 1883, jako prvni organizace v domaci
sportovni rodin¢ (o rok pozd¢ji vytvofili veslafi) a osmy na ptidé Mezindrodni cyklistické unie
UCI (pfed nami zacaly fungovat svazy ve Velké Britanii, USA, Francii, Dansku, Belgii,
Kanadé a Svycarsku), &itajici v soucasnosti na 170 &lentl. Cesky svaz cyklistiky je fadnym

¢lenem CSTV.

Mezinarodni autoritu CSC posiluji i dal§i historické fakta:

Prvni cyklisticky zdvod se uskutecnil jiz 15. srpna 1869 v Brné, v ciziné se zdvodilo
o néco diive jen ve Francii, Velké Britanii, Belgii, Italii a Némecku. V tomto sméru jsme tedy
Sesti. Jsme prvni zemi, v nizZ se bojovalo o titul a medaile v silni¢ni cyklistice - 2. fijna 1887.
Na draze mél domaci Sampionat premiéru v Plzni v roce 1889, v krasojizdé pocatkem 20.
stoleti (1903), v kolové v roce 1928, cyklokros se stal oficidlni az v roce 1952, zbyla odvétvi
jsou podobné jako na celém svété podstatné mladsi. Distojné se CSC zapsal i na pudé
poradatelské. Hostili jsme mistrovstvi svéta na silnici, draze, v kolové, krasojizdé¢
i cyklokrosu, evropsky Sampionat napsal u nas dokonce prvni kapitolu na silnici Trutnov
1995, proslavili jsme se zdvodem Miru, v soucasnosti je vyznamny zavod Miru juniora
(poradatelem Slavoj Terezin) jako soucast desetidilného svétového poharu mladych cyklistt.
Vyznamné zavody vsak pravidelné CR pofada i na draze (Framar v Praze a Harga$tv
memorial v Brn¢€), v terénu (Svétovy pohar v Tabote), v kolové, jakoz i v dalSich odvétvich
(Cerny, 2006).

Ceska republika dvakrat hostila Mistrovstvi Evropy horskych kol (cross country a sjezd)
ve Spindlerové Mlyné v letech 1995 a 1998. V souc¢asné dobé CR kandidovala na uspotadani
sv€tového poharu v MTB a také na nasledujici mistrovstvi svéta MTB. Prorok 2011 se
podaftilo ziskat zavod svétového poharu v discipliné cross country do Nového Mésta na
Moravé.

Od roku 2006 jsou na zékladé usneseni UCI sou¢asti CSC handicapovani cyklisté, ktefi

byli pfijati na trovni komise jako rovnopravna soucést svazu.

Hlavni ustanoveni CSC
1. CSC je samostatnou zajmovou, nepolitickou a dobrovolnou organizaci — obéanskym

sdruzenim — sdruzujicim fyzické a pravnické osoby podle ustanoveni zdkona 83/1990 Sb.
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v platném znéni k plnéni nize uvedeného poslani.

2. CSC realizuje svoji ¢innost na zaklad@ ustanoveni obecné zavaznych pravnich piedpist,
téchto stanov, v duchu demokratickych principti a zasad k zajisténi vSestranného rozvoje
cyklistiky ve vSech jejich formach, organizacnich a vykonnostnich tirovnich.

3. CSC je ¢lenem mezinarodni cyklistické unie ( UCI ) a Evropské cyklistické unie ( UEC )
se vSemi z toho plynoucimi pravy a povinnostmi.

4. CSC je ¢lenem Ceského olympijského vyboru ( COV ) a Ceského svazu télesné vychovy

( CSTV ) se viemi z toho plynoucimi pravy a povinnostmii.

Poslani a cile CSC
Poslanim CSC je zejména vyjadiovat, prosazovat a chranit zajmy Geské cyklistiky,
zvySovat jeji spolecenskou prestiz doma i v zahranici, pe¢ovat o jeji vSestranny rozvoj, jakoz

1 chréanit prava a opravnéné zajmy jeho ¢lenti v souvislosti s jejich ¢innosti v ramci CSC.

Schéma organiza¢ni struktury CSC

Obrazek 1. Zachycuje schéma organizaéni struktury CSC.

Konference €SC
Kontrolni arevizni
komise CSC

Vykonnyvybor CSC
Prezidium €SC

Konference disciplin €SC

Komise disciplin a mlddeZe CSC (8)

(378) mladezZe
Obrazek 1. Schéma organizaéni struktury Ceského svazu cyklistiky (Tatarkovi¢, 2010)
Komise disciplin u CSC jsou nasledujici: silnice (4 ¢lenové), draha (6 &leni), BMX (4

¢lenové), cyklokros (6 ¢lent), salova (6 c¢lent), handicap (7 c¢lent), masters (6 clent),
MTB}/trial (10)
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Komise disciplin MTB/trial ma tyto ¢leny:
- predseda komise (ma na starosti i domaci soutéze)
- 4 ¢lenové komise
- technicky delegat CSC (mé na starosti také PR komunikaci)
- komise rozhod¢ich
- ptredseda komise TRIAL
- mistopiedseda komise TRIAL
- Clen komise TRIAL

CSC ma také komise odborné, které jsou nasledujici: sportovné technické (5 &lent), sportovni
centra mladeze (9 ¢lent), mladez (7 Clentl), kontrolni a revizni (4 ¢lenové), disciplinarni (4

Clenové), 1ékarska (6 ¢lentl), rozhodci

2.3 Neziskové organizace

2.3.1 Charakteristika neziskové organizace
Narodni hospodarstvi je mozné rozdé€lit na ziskovy a neziskovy sektor, coz je mozné

vyjadiit jednoduchou grafickou podobou (Obrazek 2).

NARODNI HOSPODARSTVI

ziskovy (trzni) sektor neziskovy (netrzni) sektor
vefejny sektor soukromy sektor sektor doméacnosti

Obrazek 2. Rozdé€leni narodniho hospodaistvi podle zplsobu financovani (Rektotik, 2007, 13)
Neziskovy (netrzni) sektor (vefejny a soukromy) je ta ¢ast narodniho hospodafstvi, ve

které subjekty v ni fungujici a produkujici statky, ziskavaji prostfedky pro svoji ¢innost

Castecné prodejem statkl, ale predevSim cestou takzvanych pierozdélovacich procest.
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Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve finan¢nim vyjadfeni, nepfimé dosazeni

uzitku, zpravidla mé tento podobu vetejné sluzby (Hobza, 2006).

1. Neziskovy sektor verejny — Cast neziskového sektoru, ktera je financovana z vefejnych
financi, je fizena a spravovana vefejnou spravou, podléha verejné kontrole, rozhoduje se v ni
vefejnou volbou a cilovou funkei je poskytovani veiejné sluzby (Streckova, Maly a kol.,
1998).

2. Neziskovy sektor soukromy — ¢ast narodniho hospodatstvi, u které cilovou funkci neni
zisk, ale ptimy uzitek. Je financovana ze soukromych financi (ptispévky z vefejnych financi
se nevylucuji) — jsou to finance fyzickych a pravnickych osob, které vlozily své soukromé
finance do konkrétni, pfedem vymezené produkce ¢i distribuce statkil, pricemz neocekavaji,
ze jim tento vklad pfinese financné¢ vyjadieny zisk (Rektotik, 2007).

3. Sektor domacnosti — Vramci narodniho hospodafstvi ma vyznamnou roli svym
zaclenénim do kolobéhu finan¢nich zalezitosti a vstupem na trh produktu, faktort a kapitalu.
Sektor domacnosti ma také vyznam pro formovani obcanské spolecnosti (Rektotik, 2007).

Nestatni neziskové organizace (NNO) jsou zalozeny na jinych principech nez je
maximalizace zisku. Ziskdvaji proto dodatecné zdroje nad vynosy z prodeje svych aktivit
z dotaci, daru, pFispévku (i z vefejnych rozpoétu), apod. Pokud tato organizace dosahuje
zisku, je zpétné investovan do ¢innosti organizace. NNO jsou autonomni vici statu a existuji
témer ve vSech oblastech lidské Cinnost a ¢asto rozsifuji nabidku organizaci vetfejného sektoru
a komplementarné ho dopliuji. Hlavnim rysem a silnou strankou téchto organizaci je
riznorodost, Snimz se obvykle také spojuje fada piinosi pro demokratickou spolecnost
(Hobza, 2006).

Neziskova organizace je ve sveté chapana jako vefejné prospésna organizace, ktera neni
orientovand podnikatelsky, tedy neni zfizena za ucelem dosahovéani zisku pro soukromé
osoby. Pokud ma organizace vysS$i pfijmy neZ je nezbytné k pokryti ndkladii, je pfebytek
pouzit pro celkovy spolecensky (vetejny) prospéch. Organizace tedy zisk sice mize vytvaret,
ale cely musi byt pouzit K plnéni vetejné prospéSnych cilt, kvili kterym byla zaloZena
(Markova, 1996).

Hudcova (2007) definuje neziskovou organizaci jako pravnickou osobu, kterd je
zalozena nebo ziizena na zaklad€ zdkona, nikoli za i¢elem podnikani, a jejimz hlavnim cilem
je poskytovat obecn¢ (vefejn€) prospésné sluzby podle pfedem stanovenych pravidel.
V piipadé dosaZeni zisku musi byt tento zisk pouzit vyhradné k rozvoji hlavniho cile

organizace, jak jiz bylo zminéno dfive.
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Podle Sirstho vymezeni se za neziskové organizace povazuji subjekty, které jsou

charakterizovany nasledovné (World Wide Web):

Institucionalizované maji jistou institucionalni strukturu, jistou organiza¢ni
skutecnost, bez ohledu na to, zda jsou formalné nebo pravné registrovany.

Soukromé jsou institucionaln¢ oddéleny od statni spravy, ani ji nejsou fizeny.
Neziskové (ve smyslu nerozd€lovani zisku), nepfipousti se u nich Zadné
prerozdélovani ziskG vzniklych z ¢innosti organizace mezi vlastniky nebo vedeni
organizace. Neziskové organizace mohou svou ¢innosti vytvaret zisk, ovSem ten musi
byt pouZit na cile dané poslanim organizace.

Samospravné a nezavislé jsou vybaveny vlastnimi postupy a strukturami, které
umoziuji kontrolu vlastnich ¢innosti, coz znamend, Ze neziskové organizace nejsou
ovladany zvenci, ale jsou schopny fidit samy sebe.

Dobrovolné vyuzivaji dobrovolnou tucast na svych ¢innostech. Dobrovolnost se mtize
projevovat jak vykonem neplacené prace pro organizaci, tak formou darii nebo Cestné

ucasti ve spravnich radéch.

Hobza (2006) poukazuje na skute¢nost, ze v obdobi 2002-2005 dochazi ke dvéma

velkym zménam.

1. Reforma vefejné spravy znamena vznik kraja, které ovliviiuji situaci NNO v regionu.

2. Vstup do EU piinasi vyzvu v podobé schopnosti navazovat partnerstvi a vyuzivat fondy EU

Velmi dualezité je si uvédomit, ze rozdil mezi zisk sledujici organizaci a neziskovou

organizaci nespociva v tom, Ze prvni jmenovanad dosahuje zisk a druha nikoli, ale zejména

Vv ucelu, ke kterému jsou ziskané prosttedky pouzivany (Hudcova, 2007).

2.3.2 Pravni formy neziskovych organizaci

Ze zakona v CR rozeznadvame 4 zakladni pravni formy neziskovych organizaci:

obc¢anska sdruzeni (viz Zakon ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obéant),

obecné prospésné spolenosti (viz Zakon ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospésnych
spole¢nostech a o zméné a doplnéni nékterych zakont),

nadace (viz Zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nada¢nich fondech a o zméné a
doplnéni nékterych souvisejicich zakont),

nadacni fondy (viz Zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nadacnich fondech a 0 zméné

a dopInéni nékterych souvisejicich zakont).
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Tyto typy organizaci maji povahu soukromych subjektii a mohou je zaloZzit sami obfané
na zaklad¢ svého svobodného rozhodnuti. Zakladnim impulsem pro zalozeni neziskové
organizace je snaha feSit konkrétni problémy nebo jim ptredchazet, a to bez ohledu na
ziskovost ¢innosti.

Kazdy typ neziskové organizace je zalozen za jinym ucelem, s jinymi podminkami
registrace, zakladacimi a organizacnimi dokumenty, organy, povinnostmi, zakotvenim

vydéle¢né Cinnosti a zpisobem zaniku organizace.

obcanska sdruzeni - Sdruzeni fyzickych a pravnickych osob, které vznika za ucelem

realizace spole¢ného zajmu. Typickym znakem je pocetna Clenska zakladna.

obecné prospésné spolecnosti - Subjekt poskytujici obecné prospésné sluzby vsem za
stejnych podminek. Zisk nemiize byt prerozdélovan mezi zakladatele nebo zaméstnance,
pouziva se na financovani dalSich aktivit

spolecnosti.

nadace - Uéelové sdruzeni majetku zfizené za u¢elem dosahovani obecné prospésného cile,
kterym se rozumi zejména rozvoj duchovnich hodnot, ochrana lidskych prav nebo jinych
humanitarnich hodnot, ochrana ptirodniho prostfedi, kulturnich pamatek a tradic a rozvoj
védy, vzdelavani, télovychovy a sportu. Nadacni ptispévky se poskytuji z vynost nadacniho

jméni a z ostatniho majetku nadace.

nadaéni fondy - Ucelové sdruzeni majetku ziizené¢ za ucelem dosahovani obecné
prospésného cile. Nada¢ni fond nezfizuje nadacni jméni a pro dosazeni ucelu smi pouzit

veskery svlij majetek.

Existuji vSak 1 dalsi typy neziskovych organizaci:
Cirkve a nabozZenské spole¢nosti a organizace (NNO) zaloZené pro potieby obecného
zajmu, ktery nemd primyslovou nebo obchodni povahu, bez zivnostenského opravnéni
k podnikani ve vztahu k pfedmétu podpory, financované pfevazné vefejnopravnimi subjekty.
Tyto organizace se tidi zakonem ¢. 3/2002 Sb., O svobodé nabozenského vyznani a postaveni
cirkvi a néabozZenskych spolecnosti a o zméné nckterych zdkond (zdkon o cirkvich

a nabozenskych spole¢nostech), ve znéni pozdéjsich predpist.
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Obchodni spole¢nosti zaloZené pro potieby obecného zajmu nemaji prumyslovou nebo
obchodni povahu, jsou fizeny statem, regiondlnimi nebo mistnimi organy nebo jinymi
vefejnopravnimi subjekty. V jejich spravnim, fidicim nebo dozoréim orgénu je vice nez
polovina clenll jmenovana stitem, regiondlnimi nebo mistnimi organy nebo jinymi
vefejnopravnimi subjekty. Organizace tohoto typu podléhaji zdkonu ¢. 513/1991 Sb.,

obchodniho zdkoniku, ve znéni pozd¢jsich predpist.

Zajmova sdruZeni pravnickych osob (NNO) zaloZenad pro potfeby obecného zdjmu, ktery
nema primyslovou nebo obchodni povahu, bez zivnostenského opravnéni k podnikani ve
vztahu k predmétu podpory, financovana prevazné vefejnopravnimi subjekty. Tyto organizace

se 1idi § 20 zakona 40/1964. obCanského zakoniku, ve znéni pozdéjsich predpist.

Dale existuji i tyto formy neziskovych organizaci:

e Organizace s mezinarodnim prvkem

e Sdruzeni bez pravni subjektivity, tj. sdruzeni na zdkladé¢ smlouvy o sdruzeni mezi
fyzickymi nebo pravnickymi osobami

e Rozpoctova nebo piispévkova organizace ziizena statem nebo obci

e Dobrovolné svazky obci a jina seskupeni obci

e Druzstva pokud neslouzi k podnikani

e Politicka strana nebo politické hnuti ve smyslu zakona ¢.118/94 Sb.

e Pravnicka osoba zfizena samotnym zakonem (napt. Ceska televize)

V ptehledu poctu registrovanych neziskovych organizaci je mozné nahlédnout na
statistiku za obdobi 1990 - 2009. Udaje byly shromazd’ovany ve spole¢nosti Neziskovky.cz
(dtive ICN) od poloviny 90. let zejména na zakladé podkladti Ceského statistického tifadu.
Aktualné zvetejnéné statistiky se vztahuji k prosinci 2009 (Obrazek 3).
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Mestitni Obianska . . Obeané Evidované Organizalni
neziskove sdrudeni Nadace Nadacm fondy prospesne S ricke jednothky
ofganizace ruzem spobeénosti o sdmuFeni
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2004 jprosmes progine e PrRSineS [prosinec PrOSifes [prosnec
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65 386 411 1085 1 658 4398 28 752
2009 lprosmec prosnec prosinec prosingc prosinec [orosmec
6B 631 [Fe] 1168 1813 4347 30 &40

Obrazek 3. Statistika poctu neziskovych organizaci v letech 1990-2009 (World Wide Web)

* 1. Ledna 1996 vstoupil v platnost zakon ¢. 248/1995 Sb., o obecné prospéSnych
spole¢nostech

** 1. ledna 1998 vstoupil v platnost zakon ¢. 227/1997 Sb., o nadacich a nada¢nich fondech.
Z uvedeného obrazku je patrné, Ze se na zéklad¢ zdkona o nadacich €. 227/1997 Sb. vyrazné

snizil pocet nadaci z 5238 na pouhych 55.

2.3.3 Obcanské sdruzeni (OS) ve sportu

Nejlépe hodici se typ neziskové organizace pro sportovni ¢innost V oblasti horskych kol
— pro podporu a propagaci sportu, vychovu mladeze ¢i zavodni Cinnost — je obcanské
sdruzeni.

Produkty télesné kultury jsou ve vysoké mife zabezpecovany prostiednictvim subjektt
soukromého sektoru. Vyjimku Vv této oblasti tvoii pouze télesna vychova, ktera je zajiStovana
vefejnym sektorem. Nejruznorodéjsi a také nejcetnéji zastoupené subjekty jsou soustiedény
do oblasti vrcholového a vykonnostniho sportu. Sport je zajiStovan ziskové (Zivnosti,
obchodni spole¢nosti) i neziskové orientovanymi subjekty. V Ceské republice je

Vv neziskovych nestatnich organizacich (NNO) dominantni pocet organizaci sportovnich. Ty
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maji podobu obcanskych sdruzeni, jsou hierarchicky uspotfaddany, organizovany a vzajemné
propojeny. V dasledku historického i kulturniho vyvoje maji tyto organizace podstatny, ne-li
rozhodujici vliv na utvareni celkového klimatu ve sportu (Hobza, 2006).

V nasi problematice (financovani sportovniho klubu) je obcanské sdruzeni nezbytné
k registrovani sportovniho klubu u Ceského svazu cyklistiky a k vyfizeni zdvodni licence pro
jezdce daného tymu. Bez zalozeného ob&anského sdruzeni a nasledné registrace u CSC nelze
ziskat zdvodni licenci.

Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a tlovychovy CR je Ustfednim organem statni spravy
v oblasti sportu. Dobrovolné sportovni organizace jsou v CR utvafeny na zakladé zakona
¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani ob¢and. Jedna se o obfanska sdruzeni, jejichz stanovy jsou
registrované u Ministerstva vnitra Ceské republiky. § 1 zakona & 83/1990 Sh. je
v nasledujicim znéni (World Wide Web):

(1) Obcané maji pravo se svobodné sdruzovat.

(2) K vykonu tohoto prava neni tieba povoleni statniho organu.

(3) Tento zakon se nevztahuje na sdruzovani ob¢anti

a) v politickych stranach a politickych hnutich,
b) k vydéle¢né Cinnosti nebo k zajisténi fddného vykonu urcitych povolani,
¢) v cirkvich a ndboZenskych spole¢nostech.

VétSina obcanskych sdruzeni a sportovnich federaci je sdruzena ve vrcholnych
organizacich, znichZ nejznaméjsich je Cesky svaz télesné vychovy (CSTV). CSTV je
dobrovolnym sdruzenim sportovnich, télovychovnych a turistickych svazi s celostatni
pusobnosti, télovychovnych jednot a sportovnich klubu i jejich sdruZeni, jsou-li ustavena jako
ob¢anska sdruZeni podle Zakona o sdruzovani ob&ant ¢.83/1990 Sb. CSTV vznikl 11. biezna
1990 a jeho poslanim je podporovat sport, télesnou vychovu a turistiku, sportovni
reprezentaci Ceské republiky a piipravu na ni, zastupovat a chranit prava a zajmy sdruZzenych
subjektl, poskytovat jim pozadované sluzby a vytvaret ke vzajemné spolupraci potiebnou
platformu. Subjekty sdruzené v CSTV si ponechavaji samostatnost svého pravniho postavent,
majetku a ¢innosti (World Wide Web).

V jednotlivych krajich plsobi oblastni sportovni federace, které piedev§im udrzuji
kontakt mezi sportovnimi kluby a vrcholnou organizaci. Pro dany kraj pusobi také jako
informaéni centru. Zaklad sportovniho hnuti v Ceské republice tvoii sportovni kluby na mistni
urovni, které vlastni velkou vétSinu sportovnich zafizeni a na zaklad¢ strategii jednotlivych

sportovnich federaci organizuji soutéZe a rekreacni sport.
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Sportovni organizace a struktury (vladni a nevladni) jsou v CR rizné provézany

a navzajem spolu komunikuji a spolupracuji (Obrazek 4).

Mezinarodni
MOV IASA sportovni
federace
Vladni struktury Nevladni struktur;\ /
Mini§t6r§tvo i P Cesky svaz télesné
mladeze Cesky olympijsky vychovy
a télovychovy vybor (CSTV)
(Cov)
Odbor A
sportu Sportovni
federace
Télesna vychova
Rada ve §kolach, Sekce Rada
télesné vyzkum sportovnich ¢ sportovni
vychovy mezinarodni organizaci reprezentace
aktivity reprezentace v
Regionalni
sportovni
Samospravné Vrcholovy sport federace
obce reprezentace ;
Télovychovné

Télesna
vychova
ve Skolach

jednoty
>

/

Sportovni kluby

Rekreaéni sport

Obrazek 4. Struktura sportu v Ceské republice (Hobza, 2006, 162)

Ministerstvo vnitra registruje pouze obfanska sdruzeni, kterych je ke dni 1.2. 2010
78.530. Zakon ¢.83/1990 Sb., o sdruzovani obcani, ktery stanovi podminky registrace
obcanskych sdruzeni a neukladd ministerstvu vnitra povinnost jejich dalsiho ¢lenéni. Pro
interni potiebu ministerstva vnitra dochazi k ¢lenéni sdruzeni podle zakladnich cild, napf.
sportovni, zdravotni atd. Od 1.5.1990 do 1.2.2010 bylo registrovano celkem 26.537
sportovnich sdruzeni, z toho od 1.1.2005 do 1. 2. 2010 5.313. Seznam vSech sdruzeni je
uveden na internetovych strankach ministerstva vnitra na adrese www.mvcr.cz, kde jsou

uvedeny i dal$i sluzby pro vetejnost.
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Registrace ob¢anského sdruzeni

K registraci vznikajiciho ob&anského sdruzeni dochazi u Ministerstva vnitra CR na
zaklad¢ predlozeni dvou stejnopist stanov a navrhu na registraci, pficemz zde neni povinnost
néjakého minimalniho vkladu.

Zakladacim dokumentem jsou stanovy, které musi obsahovat mj. tyto udaje: ndzev
sdruzeni, sidlo, cil Cinnosti, organy sdruzeni, jejich volba a fungovani, podminky vzniku
Clenstvi, prava a povinnosti ¢lend, zasady hospodateni, a dal$i. Pfi sestavovani stanov je
dilezité uvédomit si, co presné je cilem vznikajiciho obcanského sdruZeni, protoze pokud
budete chtit v budoucnosti ¢erpat dotace napt. od mésta, kraje, statu ¢i EU, vzdy se bude
ptihlizet na ¢innost ob&anského sdruzeni, ktera je uvedena ve stanovach. Pokud se nebude
shodovat ¢innost OS s ¢innosti uvedenou ve stanovach, neni mozné dotaci na danou ¢innost
ziskat. Presnéji je tento problém definovan v dokumentu Ministerstva Skolstvi, mladeze
a télovychovy — statni podpora sportu vroce 2010, ktery v jednom ze svych boda fika:
Za 7adatele — NNO v oblasti sportu se povazuji subjekty, které:

a) ve svych registrovanych stanovach maji hlavni ¢innost orientovanou na provozovani,

zabezpecovani sportovni, ptipadné télovychovné ¢innosti,

b) vyvijeji ¢innost podle zdkona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovéani obcCani, ve znéni

pozdé¢jsich piedpist, véetné organizacni struktury organizace dle § 16 odst. 4 tohoto

zékona - smlouva o souc¢innosti, pokud neni vymezeno jinak cilem programu.

¢) maji celorepublikovou piisobnost, tzn. pravidelnou organizovanou ¢innost vyvijeji

nejméné v 10 krajich nebo c¢lenskou zakladnu tvoii nejméné 800 cClend, pokud neni

jinak pfimo vymezeno cilem programu, resp. rozhodnutim,

Podle stanov je nejvySsim organem valna hromada (Clenskd schiize), mezi valnymi
hromadami fidi chod organizace vybor (rada, predsednictvo apod.) obvykle v cele
s predsedou.

K zéniku obcanského sdruzeni mize dojit dobrovolnym rozpusténim nebo slou¢enim
s jinym sdruzenim, pfipadné také pravomocnym rozhodnutim Ministerstva vnitra CR
0 rozpusténi.

Jak jiz bylo né&kolikrat zdiraznéno, podnikatelské aktivity nesmi byt hlavnim cilem
sdruZeni, pouze prosttedkem k dosazeni tohoto cile. Pokud aktivita napliiuje podminky

zivnostenského zakona, je nutné ziskat Zivnostenské opravnéni.
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2.3.4 Financovani neziskovych organizaci

Zalozeni neziskové organizace je krokem prvnim. Nésledné vsak vyvstavd otazka
z ¢eho a jak organizaci financovat. V poc¢atku fungovani se ¢lenové snazi organizaci vétSinou
podporovat vlastnimi silami, postupem ¢asu se vSak mize organizace dostat do stadia, kdy je
potieba pfiliv penéz znaéné zvysit tak, aby bylo mozné se posunout na vyssi, profesionalné;jsi
urovni. Organizace se tedy snazi poohlizet po finan¢nich prostfedcich na nejriznéjSich
mistech.

Fundraising je systematicka, cilena, organizacné a Casové promyslena ¢innost, jejimz
vysledkem je ziskdni finan¢nich ¢i jinych prostfedki na obecné prospéSnou ¢innost organizaci
nebo jednotlivcl. Organizacemi byvaji zpravidla nevladni neziskové organizace, rozpoctové
nebo prispévkové organizace (vzdélavaci instituce, nemocnice, zafizeni socialni péce atd.),
obce, mikroregiony, kraje, cirkve, v nékterych statech 1 politické strany a v neposledni fad¢ i
podnikatelské subjekty poskytujici vefené prospéSnou sluzbu. Oslovenymi dérci byvaji
jednotlivei (mecendsi nebo sponzofi), firmy, nadace, statni tfady, organy mistni nebo krajské
(regionalni) samospravy, organy EU. V ramci fundraisingu lze téz potfadat beneficni akce,
prodavat urcité vyrobky nebo sluzby nebo organizovat kluby ptatel, jejichz Clenové
pravideln¢ pfispivaji na cinnost podporované organizace. V S$irSim slova smyslu se
fundraisingem rozumi 1 ziskavani finan¢nich zdroji od investori na akciovém nebo
dluhopisovém trhu. Clovék, ktery se zabyva fundraisingem, se ozna¢uje jako fundraiser a
byva kmenovym zaméstnancem organizace nebo externistou (World Wide Web).

Déleni zakladnich zdroji financi pro NNO dle Markové (str. 7, 1996) je nasledujici:
1. Penize ziskané vlastnimi silami:

- Clenské ptispévky a dary jednotlivci

- dary od podnikt a firem

- prodej vlastnich vyrobkt a sluzeb tzv. vlastni podnikéani
2. Penize od instituci k tomu uré¢enych — fondy a nadace:

- statni fondy CR

- ¢eské nevladni fondy a nadace

- mezinarodni fondy — vladni / nevladni

- mistni sprava, samosprava
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Rektotik a kol (2007) na zaklad¢ kritéria financovani déli neziskové organizace do

nasledujicich ¢tyr skupin:

1. Organizace financované zcela z vefejnych rozpocti (organiza¢ni slozky statu a
uzemnich celki),

2. Organizace financované z ¢asti z Vetejnych rozpoctii — na ptispévky maji legislativni
narok (pfispévkové organizace, vybrana obcanskd sdruzeni, cirkve a nabozenské
spolec¢nosti a politické strany a politickd hnuti),

3. Organizace financované z ruznych zdroji (dary, sbirky, sponzoring, granty, vlastni
¢innost),

4. Organizace financované predevsim z vysledkt realizace svého poslani.

Na zaklad¢ vySe zminéného déleni neziskovych organizaci, je patrné, ze neziskoveé
organizace, v naSem piipadé obCanska sdruzeni, zalozend za ucelem podpory a propagace
sportu, spadaji do tfeti skupiny organizaci, které jsou financované z raznych zdroji (dary,
sbirky, sponzoring, granty, vlastni ¢innost). Z déleni dle Markové (1996) je moZné obcanské
sdruzeni (sportovni) financovat obéma zptsoby.

Ziskavani pen€z neni rozhodné kratkodoby proces. Na zaklad¢ uveden¢ho déleni je
patrné, Ze je potieba najit tu nejvhodné;jsi cestu, jak potiebné finance ziskat. Je proto dobré si
piredem vSe promyslet a naplanovat a nasledné je vhodné svoji celou ¢innost peclivé zhodnotit
a tim zjistit, které metody jsou efektivni a které nikoli. Rektotik a kol. (2007) dodava, ze pfi
planovani fundraisingu by mél byt dodrzen nasledujici postup:

= definovat posldni organizace — stru¢né, jasné a vystizné, aby ho znal kazdy clen
organizace a aby ho umél reprodukovat dal

= urcit si konkrétni a métitelné cile

= vypracovat si realizacni a Casovy plan aktivit, na zéklad¢ kterého se sestavi roc¢ni
rozpocet

= ovéfit, zda organizace reaguje na potieby ve spolecnosti

= uvazovat o zapojeni dobrovolnikli do fundraisingovych akei

= vybrat pro danou situaci nejvhodné;jsi fundraisingové metody

= sestavit seznam moznych zdroji

= specifikovat okruh darct

= pozadat o dar

* informovat darce o pouziti jeho daru

= snaZzit se o obnoveni nebo zvyseni daru
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Financovani v oblasti télesné kultury je zabezpeCovano z vefejnych a soukromych
zdroji. Obé¢ oblasti zdroji maji své ekonomické opodstatnéni. V ne¢kolika ptipadech dochazi
Kk prolinani financovani z obou zdrojovych oblasti, diky ¢emuz je cCasto piipominano
vicezdrojové financovani sportu, télesné kultury (Obrazek 5). VSechny slozky télesné kultury
jsou vyrazné¢ podporovany dotacemi z vefejnych rozpocti, ale vzhledem K rozsifenosti a
oblibenosti ,,sportu pro vSechny* je nejvétsim zdrojem télesné kultury rozpocet domacnosti
(Hobza, 2006).

statni rozpo&et (MMR) statni rozpocet (MSMT)

> <

mistni rozpocCty mistni rozpoéty

>

<

vlastni pfijmy vlastni pfijmy sportu

»

soukromé zdroje: pohybova Spot soukromé zdroje:

S

>

rekreace
firmy, domacnosti

>

<

firmy, domacnosti

télesna vychova T A R——

statni rozpocet mistni /domacnosti
(MSMT, MV, MO) rozpocty

Obrazek 5. Vicezdrojové financovani télesné kultury (Hobza, 2006, 52)

Z hlediska sportovniho klubu miizeme provést déleni zisku finan¢nich prostredki pro
sportovni klub na zaklad¢ Egera (2005), ktery zdroje (ptijmy klubu) d€li na vlastni vnitini a
vnéjsi.

Mezi vlastni vnitini zdroje zafazuje piijmy z Cclenskych ptispévkll, oddilovych
ptispévkil, ptijmy ze sportovnich aktivit a ptijmy z hospodaiské ¢innosti. Do skupiny vnéjsich
zdrojt spadaji ptispévky CSTV a svazil, statni piispévky na udrzbu, ptispévky od obci a kraji
a pfispévky od jinych subjektii (napf. sponzoring, dary)
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Neziskové organizace maji jesté tu vyhodu, Zze se na n¢ vztahuji nékterd danova a
poplatkova zvyhodnéni:
— dan darovaci — osvobozeni pro bezlplatné nabiti majetku (povinnost podat danové
ptiznani)
— dan z ptijml — odecteni ze zakladu dané fyzické osobé ¢i ze zakladu dan€ pravnické osobé
— dan z nemovitosti
— soudni poplatky

— spravni poplatky

2.4 Podnikani ve sportu

Cinnost sportovce je mozné rozdélit nasledovng:
Sportovni ¢innost je pro sportovce hlavnim zdrojem prijmu.

e Sportovec jako osoba samostatné vydéleéné Cinnd, vykondvajici povolani, které neni
podnikanim a jeho vztah ke klubu je dan profesiondlni smlouvou sestavenou dle
obcanského zakoniku

e Sportovec vykonava sportovni ¢innost jako jediny nebo rozhodujici zdroj ptijmu
V zavislé ¢innosti

e Sportovec je ve smyslu zdkoniku prace zaméstnancem klubu

e Sportovec jako osoba samostatné vydéleCné Cinna, vykondvajici povolani na zakladé
ziskani Zzivnostenského opravnéni

Sportovni ¢innost je pro sportovce vedlejSim zdrojem piijmu.

e Sportovec vykondva sportovni ¢innost formou dohody o provedeni prace

e Sportovec jako osoba samostatné vydélecné ¢inna, vykonavajici povolani na zakladé
ziskani zivnostenského opravnéni

e Sportovec vykonava ¢innost bez narokd na financni plnéni (amatér) nebo ma pouze

nahodilé ptijmy v podob¢ prémii

Velké mnozstvi sportovnich tymi v dne$ni dobé cerpd penize od firem na zakladé
vzajemné spoluprace, kterd se projevuje hlavné¢ formou reklamni €innosti. Zde je nutné si
uvédomit, ze tento druh spoluprce je uz zaloZen na piinosu a povinnostem obou stranam, a

ze konkrétné k tomuto druhu spoluprace je nezbytné disponovat zivnostenskym opravnénim.
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Je sice mozné i v tomto ptipadé pouzit pravni formu ob¢anského sdruzeni, je ale nezbytné
ziskané finan¢ni prostfedky pouzit pro svoji hospodaiskou ¢innost, respektive fidit se svymi
stanovami a ziskanymi financemi napliovat cil, se kterym bylo 0.S. zaloZeno.

Pokud se vsak dany tym rozhodne, Ze jeho prioritou nebude pouze napliovani
sportovnich a spolecenskych hodnot, a Zze by rad ve své ¢innosti produkoval zisk, je potieba
opustit neziskovy sektor a posunout se do ziskového. Neni proto mozné se v tomto piipadé
opirat o ob¢anské sdruzeni (viz. zékon ¢. 83/1990, § 1, odstavec 3b Sb.).

Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zékonik - § 2 definuje podnikani jako (World Wide
Web):

(1) Podnikanim se rozumi soustavna ¢innost provadénd samostatné podnikatelem vlastnim
Jjménem a na vlastni odpovédnost za tcelem dosazeni zisku.

(2) Podnikatelem podle tohoto zakona je:

a) osoba zapsana v obchodnim rejstiiku,

b) osoba, kterd podnika na zakladé zivnostenského opravnéni,

c) osoba, ktera podnika na zaklad¢ jiného nez zivnostenského opravnéni podle zvlastnich
piedpist,

d) osoba, kterd provozuje zemédé€lskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho
piedpisu.

(3) Mistem podnikani fyzické osoby je adresa zapsana jako jeji misto podnikani v obchodnim
rejstitku nebo v jiné zdkonem upravené evidenci. Podnikatel je povinen zapisovat do
obchodniho rejstiiku své skute¢né misto podnikani. Sidlem organizac¢ni slozky podniku (§ 7)

se rozumi adresa jejiho umisténi.

Podle § 2 zakona ¢&. 455/1991 Sb. CR, o Zivnostenském podnikani ve znéni pozdgjsich
predpist (zivnostensky zakon) musi Zivnost souCasné spliovat nasledujici znaky (World
Wide Web):

e musi se jednat o ¢innost soustavnou

e tato ¢innost musi byt provozovana samostatné

e ¢innost musi byt vykondvana podnikatelem pod vlastnim jménem

e podnikatel vykonavéa danou ¢innost na vlastni zodpovédnost

e cilem této ¢innosti je dosazeni zisku (skute¢né dosazeni zisku vSak podminkou neni,
podminkou je pouze imysl podnikatele dosahnout zisku)

e podnikatel spliiuje podminky stanovené zivnostenskym zédkonem
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Rozdil mezi podnikdnim obecn¢ a podnikdnim Zzivnostenskym je v tom, Ze aby
podnikani bylo Zivnosti, musi se fidit zivnostenskym zédkonem. Vymezeni zivnostenského
podnikani je tak tedy uzsi nez vymezeni podnikani obecné.

Zivnostensky zdkon vymezuje podminky jednak pozitivng, tak jak jsou
charakterizovany vyse, a jednak negativné, tedy co za zivnostenské podnikdni povazovano
neni. Cinnosti, které jinak splituji podminky Zivnostenského podnikani, ale za Zivnost
povazovany nejsou, jsou taxativné vymezeny v zivnostenském zakoné v § 3. Za zivnost neni
povazovana napiiklad ¢innost 1ékaiti, advokatt, danovych poradcli, prondjem nemovitosti,
byti a nebytovych prostor, a jiné. Ostatni ¢innosti, které¢ vykazuji znaky uvedené vyse v
prehledu a nejsou z pusobnosti zivnostenského zakona vynaty, lze tedy povazovat za
zivnostenské podnikani.

Zakon se vztahuje jak na osoby fyzické, tak i pravnické. Zivnosti neni jen provozovani
tzv. drobného podnikani fyzickou osobou, jak byva nékdy mylné chapano.

Jeden podnikatel mize provozovat i1 vice Zivnosti, podminkou vSak je, aby mél pro
kazdou z nich patficné Zivnostenské opravnéni.

Zalezitostmi souvisejicimi s Zivnostenskym podnikdnim, tzn. obecné pojmem
podnikani, jeho druhy, podminkami a ptfekdzkami provozovani zZivnosti a dalSimi vécmi s tim
souvisejicimi se zabyva a upravuje je zivnostensky zdkon (zdkon ¢. 455/1991 Sb., o
zivnostenském podnikéani). Zakon byl pfijat v fijnu roku 1991 a za dobu své platnosti byl
mnohokrat novelizovan. K zdkonu je pfipojeno pét priloh, které obsahuji seznamy
jednotlivych Zivnosti. (Piiloha ¢. 1 — Zivnosti femeslné, P¥iloha &. 2 — Zivnosti vazané,
Ptiloha &. 3 — Zivnosti koncesované, Ptiloha ¢. 4 — Zivnost volna, Pfiloha ¢. 5 — Seznam
zivnosti, jejichz vykon je podnikatel povinen zajistit pouze fyzickymi osobami spliujicimi
odbornou zpiisobilost, a odborné zptsobilosti pro vykon téchto ¢innosti). Obsahové naplné
jednotlivych Zivnosti jsou stanoveny Natizenim vlady ¢ 278/2008 Sb., o obsahovych naplnich
jednotlivych zivnosti. Od 1. 7. 2008 vstoupila v u¢innost vyznamna novela zivnostenského
zakona, zakon ¢. 130/2008 Sb. (World Wide Web).

V ptipadé podnikéni v oblasti sportovnich aktivit, obchodu apod. se pro nase ucely
mohou vztahovat nasledujici zivnosti, které spadaji do kategorie volnych zivnosti:

- Velkoobchod a maloobchod

- Zprostiedkovani obchodu a sluzeb

- Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupenti

- Provozovani télovychovnych a sportovnich zatizeni a organizovani sportovni ¢innosti
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Sportovec se muize ve sportovni oblasti pohybovat jako zivnostnik, je vSak nezbytné,
aby byl soucasti n¢jakého tymu (klidn€¢ i amatérského). Pokud se vsSak tym rozhodne
vykazovat svoji ¢innosti zisk je potfeba, aby se stal ziskovou organizaci. V oblasti horské
cyklistiky maji tymy jakoZzto ziskové organizace podobu spole¢nosti s ru¢enim omezenym a

proto zde kratce charakterizuji pouze tuto ziskovou organizaci.

Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Spole¢nost s rucenim omezenym spada pod zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodniho
zakoniku, kde jsou piesné¢ definovany charakteristiky, povinnosti a prava této ziskové
organizace.
ZaloZeni spoleCnosti s ru¢enim omezenym je pomérné zdlouhavy proces. Pro zalozeni
spole¢nosti s ru¢enim omezenym je nutné vykonat zejména nasledujici kroky:
- Uzavieni spolecenské smlouvy formou notatského zépisu,
- sloZeni zédkladniho jméni spole€nosti, nebo jeho ¢asti,
- ziskani Zivnostenskych opravnéni (Zivnostenskych listi atp.),
- zapis spole€nosti do obchodniho rejstiiku,

- registrace spole¢nosti u finan¢niho afadu.

2.4.1 Vnéjsi financ¢ni zdroje sportovniho klubu

Piijmy z vnitini ¢innosti klubu (Clenské piispévky, prodej klubového propagaéniho
materidlu, potfadani zapast, akci, prodej vstupenek, atd.) maji bezesporu svoje misto
ve financovani sportovnich oddila, avSak vnéjsi zdroje financi piedstavuji tu nosnou c¢ast
finan¢nich prostfedkl ziskanych pro Cinnost tymu V oblasti horské cyklistiky. I kdyz kluby
V jinych sportech jsou na piijmech z vnitini ¢innosti zavislé, tym MTB je zavisly prevazné na

financich pfichazejicich zvenci. Z tohoto diivodu je jim vénovana podstatna ¢ast této prace.

2.4.1.1 Dar, darcovstvi

Darem rozumime bezuplatny pievod majetku (penéZzni prostfedky, movitad véc,
nemovitost nebo jiny majetkovy prospéch), ktery realizujeme na zakladé darovaci smlouvy
dle obcanského zédkoniku § 628 a nasledujici. Pro potieby zvyhodnéni pii zdanéni je tieba v
darovaci smlouvé uvést ucel podle zakona ¢. 586/1992 Sb., § 20 odstavec 8 (World Wide
Web).
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Vysi poskytnutych dartt mohou jako nezdanitelnou cast dané uplatnit podnikatelé ve
svém danovém pfiznani, ale i zaméstnanci prostiednictvim rocniho z(étovani u svého
zaméstnavatele. Dar mize mit charakter finan¢ni ¢astky, movité i nemovité véci, ale i
poskytnuté sluzby. Vécny dar nebo sluzba musi byt fadné ocenény. Jestlize hodnota daru neni
znama, oceni se zpravidla cenou zjisténou podle zakona o ocenovani majetku (Kucerova,
2010).

Zakon o danich z piijmu (§ 15 odst. 1) fika, ze od zékladu dan¢ 1ze odecist hodnotu darti
poskytnutych obcim, krajim, organizacnim slozkam statu, pravnickym osobam se sidlem na
tizemi Ceské republiky, jakoZ i pravnickym osobam, které jsou pofadateli vefejnych sbirek
podle zvlastniho zdkona, a to na financovani védy a vzdélani, vyzkumnych a vyvojovych
ucell, kultury, Skolstvi, na policii, na pozarni ochranu, na podporu a ochranu mladeze, na
ochranu zvifat a jejich zdravi, na Ucely socidlni, zdravotnické a ekologické, humanitarni,
charitativni, nabozenské pro registrované cirkve a nabozenské spolecnosti, télovychovné a

sportovni atd.

NaleZitosti potvrzeni nebo darovaci smlouvy o poskytnutém daru

Pti ptfevzeti daru se obvykle sepisuje darovaci smlouva, ale postaci i jiné potvrzeni,
které obsahuje potfebné nalezitosti. Poskytnuté dary prokaze darce dokladem, ze kterého musi
byt patrno, kdo je pfijemcem daru, hodnota daru, predmét daru, ucel, na ktery byl dar
poskytnut a datum darovani. Darovaci smlouva ani potvrzeni o pfijeti daru ovSem nesmi
obsahovat jakoukoliv zminku o pifipadném protiplnéni ze strany obdarované. V tom piipadé
by se nejednalo o dar, ale o reklamu. Na tento fakt upozorfiuje i Topinka (2007), ktery uvadi,
ze s problematikou piijmua plynoucich neziskovym organizacim z darti, ptipadné z reklamnich
smluv, souvisi velmi Uzce otazka piipustnosti prezentace darce na akcich neziskovych
organizaci, respektive nebezpeci deklasifikace uzavienych darovacich smluv na smlouvy o
reklamé. Je tieba mit na zieteli, ze darovaci smlouva uzaviena podle Obcanského zakoniku je
dvoustrannym pravnim aktem s jednostrannym plnénim. Je tedy vhodné, aby darovaci
smlouva neobsahovala zadné ujednani, které by i jen Casteéné zavazovalo sportovni klub
k provedeni jakéhokoliv plnéni ve prospéch darce.

Uhrnna hodnota dart fyzickych osob ve zdafiovacim obdobi ma &init alespoii 1000 K¢&
nebo musi pfesdhnout 2 % ze zdkladu dané (fyzicka osoba tedy miiZze darovat napiiklad 10
jednotlivych darti, jejichz hodnota ¢ini 100 K¢ a podminka tthrnné hodnoty alespoii 1000 K¢

ve zdanovacim obdobi bude splnéna nebo méné nez 1000 K&, ale vice nez 2 % ze zékladu
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dan¢). Podminky dolniho limitu jsou tedy dvé a vzdy musi byt splnéna alespon jedna z nich.
Zaroven nesmi hodnota daru prevysit 10 % ze zakladu dané€.

U pravnickych osob je stanoven spodni limit jednoho daru na 2 000 K¢, maximalné lze
v thrnu odecist 5 % ze zdkladu dané, snizeného podle § 34 zakona o oddCitatelné polozky. O
dalsich 5 % mohou snizit sviij zdklad dané pravnické osoby, které poskytly dary vysokym
Skoldm a vefejnym vyzkumnym institucim. Tento odpocet darti vSak nemohou uplatnit
poplatnici, ktefi nejsou zalozeni nebo zfizeni za ucelem podnikani. Pokud je darce platcem
DPH a poskytuje vécny dar, je nutné odvést DPH z hodnoty daru. Finan¢ni dary nejsou
predmétem dané z ptidané hodnoty. Tato DPH je pro déarce dalSim ndkladem spojenym s

darem.

Hledisko neziskové organizace

Nadace a nadacni fondy, obecné prospé€sné spolecnosti, registrované cirkve a
nabozZenské spolecnosti mohou uplatnit osvobozeni od dané darovaci na zékladé zakona C.
357/1992 Sb. § 20 v ptipad¢, ze dar bude pouzit pro realizaci cilli, ke kterym byly organizace
zalozeny (je uvedeno v zakladacich listindch, statutech atp.). Ostatni neziskové organizace,
zejména obc¢anska sdruzeni, mohou uplatnit osvobozeni tehdy, pokud je dar urcen na tcely v
taxativné vyjmenovanych oblastech: kultura, Skolstvi, véda a vzdé€lavani, zdravotnictvi,
socialni péce, ekologie, télovychova, sport, vychova a ochrana déti a mladeze a pozarni
ochrana — viz § 20 odstav. 4, pism. a). Ziska-li neziskova organizace pouze dary osvobozené
od dan¢ darovaci, musi sice podat danové pfiznani, a to po skonceni kazdého pololeti v daném
roce, ale dan platit nebude (World Wide Web)

Dérce fyzicka osoba muze snizit zaklad dané z ptijmt podle ustanoveni § 15 odst. 1
ZDP. Darce pravnicka osoba muze snizit zaklad dané z ptijma podle § 20 odst. 8 ZDP. Pokud
je ale dar nad vymezenou castku, piesah uz nesnizuje zdklad dané. Kdyz neziskova
organizace (v nasem piipadé OS) pfijme dar, je do urcité vyse od zdanéni osvobozen.

Vzdy je potieba si nechat od neziskové organizace vystavit doklad o poskytnutém daru
(darovaci smlouvu, pii hotovostni platbé postaci pouze piijmovy pokladni doklad). V
darovaci smlouvé nebo na ptijmovém pokladnim dokladu musi byt vzdy uveden ucel, na
ktery dar vé€nujete. Narok na vase danové zvyhodnéni vznikd, pokud je tento ucel v souladu se
zakonem o danich z ptijmu (¢. 586/1992 Sh., § 15 odst. 1).

Pokud se jedna o fyzickou osobu bez identifika¢niho ¢isla, je nutné odevzdat doklad o
poskytnutém daru zaméstnavateli do 15. 2. nasledujiciho roku, ktery je povinen zohlednit dar

pfi zpracovani vaSeho ro¢niho zuctovani dané. Fyzické osoby podnikatelé (Zivnostnici)
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zohledni doklad o daru pfi zpracovani svého danového pfizndni k dani z piijmt fyzickych
osob (World Wide Web).
Pfi shanéni finan¢nich prostfedkd je dobré pamatovat na nasledujici body (Markova,

1996):

- pracovat efektivné

- pracovat dlouhodobg systematicky

- vést si pfesné zdznamy

- osobn¢ darce zaujmout

- pamatovat na dobré vychovani

- umét se prezentovat

- neustale na sob¢ pracovat a vzdélavat se

Je-li poskytovatelem podpory firma nebo organizace, rozliSujeme dvé moznosti, jak
podporovat neziskovou organizaci — darovani a reklamni ¢innost a s ni souvisejici pojem

sponzoring.

2.4.1.2 Reklamni ¢innost (sponzoring)

Definice marketingu

Definic marketingu je n¢kolik, maji vSak vzdy jeden spole¢ny cil a tim je zdkaznik a
uspokojeni jeho potfeb a prani ke spokojenosti vSech, ktefi jsou v transakci zainteresovani.
Podle Svétlika (2005) je marketing proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, piedvidani,
ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb a piani zdkaznika efektivnim a vyhodnym
zpusobem zajistujicim spInéni cili organizace.

Kotler (2003, 12) definuje marketing nasledovné: ,,Marketing je podnikatelskou funkci,
ktera rozpoznava nenaplnéné potiteby a touhy, uruje a méfi jejich rozsah a potencialni
ziskovost, rozhoduje o tom, kterym cilovym trhiim by podnik dokazal slouzit nejlépe, vybira
pro tyto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyZzaduje od kazdého pracovnika

organizace, aby mél neustdle na paméti zdkaznika a slouzil mu.

Marketingovy mix
Kotler (2007) charakterizuje marketingovy mix jako soubor marketingovych nastroj,
pomoci kterych firma usiluje o dosazeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.

Marketingovy mix patii mezi kliCové pojmy marketingu. Stal se pojmem velice dobie
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znamym hlavné v oborech materialni vyroby a postupné se zafal pouzivat i v dalSich
nevyrobnich oborech. Za autora tohoto pojmu je povazovan profesor Neil H. Borden.
Vytvofeni a pojmenovani 4 vyslednych slozek marketingového mixu zkratkou ,4P“ (na
zaklad¢ zacateCnich pismen jejich anglickych nazvi — product, price, place, promotion) je
ptipisovano E. Jerome Mc Carthymu z Minesota State University. Marketingovy mix tedy
tvofi souhrn vSech ndstroji, které vyjadiuji vztah podniku k jeho podstatnému okoli, tzn.
Zakazniklim, dodavatelim, distribuénim a dopravnim organizacim, prostiednikiim atd.
(Bouckova, Horakova, Kalisova, Koudelka, Slechtova a Stehlik, 2008).

Bouckova et al. (2008) dale uvadéji, ze jednotlivé slozka marketingového mixu je
mozné jesté¢ dale Clenit a vzhledem k tomu, Ze jejich obsah tvoifi homogenni systém, jsou
Casto oznaCovany jako produktovy, cenovy, distribucni a komunikacni mix. Slozky
marketingového mixu maji nasledujici ¢lenéni:

Product = vyrobek — Produktovy mix

- kvalita, ochranna znamka, obal, sortiment, design, image, zaruby, sluzby

Price = cena — Kontrakta¢ni mix

- cenikova cena, rabat, platebni podminky, vérové podminky

Place = distribuce — Distribu¢ni mix

- distribu¢ni cesty, distribu¢ni meziclanky, distribu¢ni systémy, fyzicka distribuce

Promotion = marketingova komunikace — Komunikaéni mix

- reklama, podpora prodeje, osobni prodej, Public Relations

Komunika¢ni mix

Propagace v marketingovém pojeti je uvédoméla ¢innost, kterd informuje, presvédcuje a
ovliviiuje ndkupni chovani zakaznika. Odpovida jednomu ze ¢ty P marketingového mixu —
promotion. V praxi dochazi k ¢asté zamén¢ téchto pojmi a né€ktefi marketingovi odbornici
v souvislosti s anglickym ,,promotion” davaji v posledni dobé stale vice pfednost pojmu
marketingové komunikace. Neodborna vefejnost ¢asto nahrazuje marketingovou komunikace
¢1 propagaci slovem reklama — to je vSak chybné, protoze reklama je pouze jednou z Casti
komunikaéniho mixu. V marketingu existuje pét zdkladnich forem komunikace, které
nazyvame komunikaéni (propagac¢ni) mix — reklama, podpora prodeje, piimy marketing,
public relations a osobni prodej (Svétlik, 2005).

Zde se pravé nachazi souvislost mezi marketingem a sportem. NejenZe se sportovni

sluzby a produkty fidi vSemi pravidly marketingu, ale co nas vice zajima je skutecnost, Ze
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ostatni odvétvi (potravinaistvi, automobilovy primysl, telekomunikace a spousta dalSich)

vyuzivaji pro svoji reklamu ¢i podporu prodeje pravé sportovce nebo sportovni ¢innost.

Sportovni reklama, sponzoring
Reklama, v nasem piipad¢ sportovni reklama, je neoddé€litelnou soucasti marketingu
Vv télesné vychove a sportu, kterd se svébytné a dynamicky rozviji (Dvorakova, 2005).
Dvotéakova (2005) dale uvadi, ze termin sportovni reklama oznacuje tfi typy reklamniho
sdélent:
1. Sportovni reklama umistovana na sportovnim nafradi, nacini a ve sportovnim prostiedi.
2. Sportovni reklama obecna, ktera vyuziva pro propagaci osobnost sportovce.
3. Sportovni reklama na sportovni zbozi klasického charakteru (lyze, sportovni akci, sportovni
obleceni €1 sportovni vyZivu).
Z pohledu toho, jakou roli hraje reklama v podnikani a ve spolecnosti, mizeme
definovat podle Svétlika (2005) ¢tyti zakladni funkce reklamy:
- funkce marketingova — spocivda ve skuteCnosti, ze reklama je jednim
z nejdilezitéjsich prostiedkt (spoleéné s public relations, podporou prodeje, ptimym
marketingem a osobnim prodejem) komunikace organizace s jejimi zdkazniky.
- funkce komunika¢ni — reklama je formou masové komunikace a pienasi rozli¢né
druhy trznich informaci za i¢elem propojeni prodejce a kupujiciho.
- funkce ekonomickd — reklama zvySuje poptavku po propagovaném zboZzi nebo
sluzbach. Zvyseni poptavky umoziiuje podnikiim zvySovat vyrobu a dosahovat tspor
z rozsahu.
- funkce socialni — reklama ma fadu socialnich funkci. Informuje zdkazniky o novych
¢i inovovanych vyrobcich a ukazuje, jak téchto inovaci vyuzit, napomaha srovnani
produktli a jejich vlastnosti, odrazi trendy v médé a designu a mlze prispivat
K estetickému citéni. Je vSak otdzkou zda reklama pouze nasleduje nebo spise
spoluvytvaii nékteré socialni hodnoty a jestli tyto hodnoty jsou v souladu

s celospolecenskymi zajmy.

Pojem reklamni ¢innost se dava ve sportovni oblasti velmi ¢asto do vztahu s pojmem
sponzoring a sponzorovani. Sponzorovani je zaloZzeno na poskytnuti propagacni a reklamni
sluzby neziskovou ¢i ziskovou organizaci sponzorovi. Sponzorsky piispévek je chapan jako

platba za poskytnuti takovéto sluzby. Smlouva v tomto pifipad¢ neni smlouvou darovaci, ale
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smlouvou o reklamé (World Wide Web). Piiklad sponzorské smlouvy je uveden v piiloze
(Ptiloha ¢. 3).

Pojem sponzorsky piispévek (nikoliv dar) vymezuje zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy a o zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich piedpisii (dale jen ,,zakon o reklamé*). Podle
ustanoveni § 1 odst. 2 se reklamou rozumi ozndmeni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené
zejména komunikaénimi médii, majici za cil podporu podnikatelské¢ cCinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni dale stanoveno v zdkonu jinak.

Podle § 1 odst. zakonu ¢. 40/1995 Sb. se sponzorovanim rozumi ptispévek poskytnuty s
cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné vykony sponzora.
Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu
poskytne. V piipadech, kdy si =zadavatel reklamy (sponzor) objedna v souvislosti
S poskytnutym ptispévkem Sititeli reklamy (pfijemci sponzorského ptispévku), na zaklade
smlouvy o reklamé (sponzorské smlouvy) za uplatu urcitou sluzbu, se jedna o smluvni vztahy
obchodné prévni a nelze je zaménovat se smlouvou ob¢ansko-pravni uzavienou dle § 628 a

nasledujiciho zékona ¢. 40/1964 Sb., ob¢ansky zakonik.

Hledisko sponzora

Naklady na propagaci a reklamu jsou danoveé uznatelnymi néklady a sponzor je miize v
pIné vysi zahrnout do zékladu dané€. Na rozdil od odcitatelné polozky ,,dary* tak sponzorsky
prispévek snizuje zéklad dané v plné vysi. Pokud je neziskova organizace platcem DPH, musi

cena za reklamu obsahovat DPH (reklama je zdanitelnym plnénim).

Hledisko organizace

Piijmy ze sponzorského vztahu jsou v neziskové organizaci povazovany za piijmy
ptipadné vynosy z reklamy, které jsou predmétem dané z piijmi a v kazdém piipade jsou
zahrnuty do zdkladu dané. Neplati pro né¢ Zadné osvobozeni od dané. Neziskové organizace
musi pro danové ucely rozliSovat rizné druhy ¢innosti, pfipadné i jednotlivé ¢innosti v rdmci
jednoho druhu a ptijmy a vydaje (vynosy — naklady) spojené s jednotlivymi ¢innostmi, musi
byt pfijmy za reklamu odliSeny od ostatnich pfijml a musi k nim byt pfifazeny odpovidajici
vydaje. To jsou vydaje za zajisténi reklamni, propagacni sluzby pro sponzora. Tyto vydaje

vSak mohou tvofit malou ¢ast pfijmi. Rozdil mezi pfijmy a vydaji je soucasti danového
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zakladu. Neziskové organizace maji narok na odcitatelnou polozku ve vysi 30 % zékladu
dang€, maximalné vSak 1 000 000 K¢, pouziji-li takto ziskané prostfedky ke kryti naklada
souvisejicich s ¢innostmi, z nichz ziskané pfijmy nejsou pfedmétem dané€, a to ve tfech
bezprostiedné nasledujicich zdanovacich obdobich. Pokud 30% snizeni ¢ini méné¢ nez 300
000 K¢, lze odecist castku ve vysi 300 000 K¢, maximalné vsak do vySe zdkladu dané. Lze
tudiz kalkulovat s tim, ze az do vyse 300 000 K¢ zdkladu dan¢ nebude neziskova organizace z

celkovych ptijmi z reklamy a ostatni vydéle¢né ¢innosti platit dan (World Wide Web).

Jak najit vhodného sponzora

Sponzorstvi je asi nejrozSifen€j$i metodou jak ziskat pro neziskovou ¢i ziskovou
organizaci Vv oblasti sportu (sportovni tym) finance. Je to zaroven velmi obtizné vzhledem
k tomu, Ze v roce 2009 svétova ekonomika prosla krizi a i ty nejvétsi svétové korporace se
potykaly se zna¢nymi problémy. Nejinak to bylo i s malymi ¢i sttednimi podniky, které ze
strachu z nejistoty budoucnosti podnikaly nejriznéjsi Settici opatieni, aby byly pfipraveny na
budouci vyvoj trhu. Obzvlasté v takové dob¢ je potom velmi tézké najit vhodného partnera
pro svoji ¢innost a presvédCit ho, ze pravé VaSe zdjmy zapadaji do jeho marketingové
strategie. Kazda firma i marketingovy manazer v ni je jiny, a proto je velmi tézké urcit presny
a spravny zpusob, jak pfi shanéni sponzora postupovat. Je nutné vzit v potaz, ze to, co je
zajimavé a dilezité pro jednoho, mize byt bezvyznamné pro druhého.

Novotny (2000) uvadi, ze hlavnim divodem pro vstup urcité firmy do sponzorovan¢ho
vztahu neni pouze reklama a snaha jen upozornit na existenci propagovaného vyrobku ci celé
firmy, ale snahou firmy je dostat své jméno do povédomi veiejnosti ve spojeni s ¢innosti ¢i
akci, o niz jevi spoleCnost zajem. Sponzorstvi se v dneSni dob¢ stava dalezitym c¢lankem
komunikacni a propagacni strategii firem.

Osnova, od které je vSak mozné se pti shanéni sponzora odrazit mize mit dle Markové
(1996) nasledujici body:

e Vytvofit si analyzu vlastni organizace, jeji moznosti a jeji potieby — co, jak a proc¢
délame? M4 organizace definované cile? Jakou pomoc potiebujeme a co jsme
schopni na oplatku nabidnout?

e Uv&domit si, Ze podporou nemusi byt jen penize, ale organizaci mohou vyrazné
pomoci i produkty nebo nabizené sluzby.

e Zamysleni nad potenciondlnimi sponzory. PoloZit si otazky typu — kdo ma prospéch

z vasi prace? Koho vase ¢innost oslovuje, koho miize zaujmout?
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Udgélat si pruzkum trhu. Je dulezité si uvédomit, ze zakladni snahou firem je dostat
se mimo koloto¢ bézné reklamy a upozornit na sebe.

Vénovat aktivni pozornost svétu podnikani — sledovat firmy, které podporuji
podobnou ¢innost, které regionalni firmy maji velké inzeraty, sledovat finan¢ni tisk.
Vytvofit si seznam pro vas zajimavych podniki a spole¢nosti.

Vytvofit prezentaéni materidly o své organizaci — uvést, CO jsme jiz v minulosti
udélali, pro¢ je vhodné podporovat pravé nas, co mizete udélat na zakladé podpory
od dané firmy.

Pted kontaktovanim dané firmy si o ni zjistit maximum informaci.

Pokusit se najit kompetentni osobu, se kterou je mozné dany problém diskutovat.
Pokud potencialniho sponzora kontaktujete pisemné (dopis ¢i mail) nezapomeiite
na — uvedeni cile a popisu vasi organizace, cile a popisu vaseho projektu, zminéni
vyhod pro sponzora, divod, ktery spojuje vasi organizaci s cilovymi zékazniky
firmy, jasné formulovanou Zadost, naznaceni, Ze k osobnimu jedndni pfinesete
podrobnou dokumentaci o vasi ¢innosti a Ze jste ochotni hledat alternativni fesSeni
vzajemné spoluprace.

Doporuceny zpiisob jednani je nasledujici: kontaktovat firmu telefonem, dopisem ¢i
emailem, pfipadné jejich kombinaci; sejit se se zastupcem firmy osobn¢; popsat
vhodné a srozumitelné svoji organizaci; neztracet pii jednani ze zietele zajem
firmy; uvédomit si, Ze zastupce firmy vidi pravé vas jako reprezentativni osobu celé
organizace, tudiz podle toho vhodné vystupovat; fici konkrétni podminky —
finan¢ni/materidlova/rozsah sluzby; pokud se podafi uspét je vhodné udrzovat stale
kontakt s firmou.

Vzijemna spoluprace musi byt podlozena spravné napsanou sponzorskou

smlouvou.

Toto je pouze ndznak, jak je mozné pii shdnéni sponzora pokracovat. Jak jiz bylo

zminéno vyse, postupy se piipad od piipadu lisi. Cim vice zkuSenosti ziskate, tim snazsi pro

vas bude najit si tu nejoptimalng€jsi cestu.

2.4.1.3 Rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem

Shriime si zde tedy ve strucnosti nejvétsi rozdily, které jsou patrné mezi pojmy

darcovstvi a reklamni ¢innosti (sponzoringem) (Tabulka 1).
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Tabulka 1. Rozdil mezi darcovstvim a sponzoringem (World Wide Web)

Darcovstvi

Sponzoring, reklama

Darovéni je souhrn hmotnych i nehmotnych
statktl, které darce dava a obdarovany pfijima.
Nemusi jit nezbytné o finan¢éni dar, ale

naptiklad i o sluzbu ¢i know-how.

Sponzoring je nastroj komunikace na podporu

urc¢ité udalosti, akce, produktu nebo sluzby.

Proces daru upravuje darovaci smlouva podle
obcanského zékoniku, § 628. Zakladni Gprava
dart je stanovena Zakonem o danich z pfijmt
a Zakonem o dani darovaci, dédické a o dani z

pievodu nemovitosti.

Casto se vztahy mezi sponzorem a piijemcem
piispévku uzaviraji na zékladé¢ smlouvy o
reklamé, kde organizace vykaze cinnosti
sméfujici k naplnéni marketingovych cilt
sponzora. Tato organizace je povinna zaplatit

dan z pfijmi.

Hlavnim principem je skuteCnost, ze darce
nevyzaduje od obdarovaného Zzadné piimé

protiplnéni.

Sponzor poskytuje finance nebo  jiné

prosttedky a za to dostavad protisluzbu.
Sponzorsky prispeévek je tedy ,ptispévek s

protiplnénim".

Dar nemusi byt uren na piesné vymezeny
ucel, ale v urcitych situacich je vhodné ucel
definovat, napt. pro potieby zdanéni (darce
ma také moznost zkontrolovat spravnost uziti

daru).

Naklady jsou  soucasti

firemnich rozpocti a nijak nesouviseji s

na sponzoring

odpoctem z dani, jako je tomu u dart.

Z hlediska uctovani se plati ze zisku (az do

vySe 5 % lze odepsat ze zakladu dané).

Z hlediska uc¢tovani se zahrnuje do naklad.

Nejcastéji dlouhodobé podpora jedné aktivity
nebo organizace, peclivé zvolené na zakladé

darcovské strategie podniku.

Nejcastéji  kratkodoba, jednordazova akce

medialniho charakteru.

Muze, ale nemusi byt vefejné prospesna.

2.4.1.4 Dotace - definice a podminky

Dotace jsou penézni prostfedky statniho rozpoctu, statnich financnich aktiv nebo

Néarodniho fondu poskytnuté pravnickym nebo fyzickym osobdm na stanoveny ucel (§ 3
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zakon €. 218/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech, ve znéni pozd¢jSich predpisit). Dalsi
definici dotace 1ze najit v pravnich ptedpisech k ucetnictvi (§ 27 odst. 7 vyhlasky ¢. 504/2002
Sb., ve znéni pozdé¢jSich predpisi nebo § 26 odst. 4 vyhlasky ¢. 505/2002 Sb., ve znéni
pozdé&jsich predpisti). O poskytnuti dotace rozhoduje poskytovatel na zadkladé pisemné zadosti
prijemce, pfi¢emz na dotaci neni pravni narok (Balogova, 2008).

Stejné jako stat, maji také kraje a obce ze zakona povinnost podilet se na podpofe sportu
V nejruznéjSich oblastech nejriznéj$im zptisobem. Tuto oblast upravuje zakon o podpote
sportu (zékon €. 115 ze dne 28. tnora 2001, ve znéni zédkona €. 219 ze dne 5. kvétna 2005,
posledni novelizace 274/2008), ktery vymezuje postaveni sportu ve spole¢nosti jako verejné
prospésné ¢innosti a stanovi ukoly ministerstev, jinych spravnich Gfadi a ptisobnost izemnich

samospravnych celkl pti podpoie sportu.

Povinnosti organu statni spravy, spravy kraju a obci
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy ma na starosti nasledujici ukony:
e vypracovava navrh koncepce statni politiky ve sportu (dale jen "koncepce") a predklada
jej vlade ke schvaleni,
e koordinuje uskute¢novani vladou schvalené koncepce,
e zabezpecuje financni podporu sportu ze statniho rozpoctu,
e vytvaii podminky pro statni sportovni reprezentaci, pro piipravu sportovnich talentd,
pro rozvoj sportu pro vSechny a pro sport zdravotné postizenych obc¢anti,
e vydava antidopingovy program a organizuje a kontroluje jeho uskutecnovani,
¢ rozhoduje o akreditacil) vzd€lavacich zatizeni pasobicich v oblasti sportu,
e ziizuje rezortni sportovni centrum a zabezpecuje jeho ¢innost,
e koordinuje Cinnost rezortnich sportovnich center Ministerstva obrany a Ministerstva
vnitra.
e je organizacni slozkou stdtu; zabezpeCuje vytvafeni potiebnych predpokladi pro

piipravu sportovnich talentl a pro statni sportovni reprezentaci.

Ostatnich organy statni spravy maji nasledujici tkoly:
e Ministerstvo obrany a Ministerstvo vnitra ve své pusobnosti vytvaieji podminky pro
rozvoj sportu, pro piipravu ke statni sportovni reprezentaci a piipravu sportovnich

talentl a zfizuji sva rezortni sportovni centra a zabezpecuji jejich ¢innost.
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e Ministerstvo zdravotnictvi ve své puasobnosti organizuje zdravotni péfi o statni
sportovni reprezentanty a sportovni talenty a vytvari organizacni piredpoklady
umoziujici specificky ptistup sportovnich reprezentantii ke klinické péci, zfizuje
laboratof dopingové kontroly a zabezpeCuje jeji ¢innost v rozsahu stanoveném
Mezinarodnim olympijskym vyborem; laboratof dopingové kontroly je organizacni

sloZkou statu.

Kraje ve své samostatné plisobnosti vytvaieji podminky pro sport, zejména nasledujicim
zpusobem:
e zabezpecuji rozvoj sportu pro vSechny a ptipravu sportovnich talentli, v€etné zdravotné
postizenych obc¢antl,
e 7ajistuji vystavbu, rekonstrukce, udrZzovani a provozovani svych sportovnich zatizeni,

e zabezpecuji financni podporu sportu ze svého rozpoctu.

Obce ve své samostatné plsobnosti vytvareji podminky pro sport, zejména
nasledujicimi ¢innostmi:
e zabezpecuji rozvoj sportu pro vSechny a piipravu sportovnich talentti, v€etné zdravotné
postizenych obcanti,
e zajistuji vystavbu, rekonstrukce, udrzovani a provozovani svych sportovnich zatizeni a
poskytuji je pro sportovni ¢innost obcantl,
e kontroluji ucelné vyuzivani svych sportovnich zafizeni,

e zabezpecuji financni podporu sportu ze svého rozpoctu.

Na zakladé vySe uvedeného zadkona ma tedy kazdd neziskové organizace, tedy i
obc¢anské sdruzeni, moznost zadat o finan¢ni podporu v oblasti sportu. V piiloze je uveden
ptiklad piesného zplsobu, jak zddat o dotace od mésta Olomouc (Ptiloha €. 2).

Zakonem o podpote sportu vrcholi proces systematického pfistupu k problematice
sportu, sportovniho prostiedi a hnuti, ktery byl zapocat v roce 1999. Vlida postupné
projednala Koncepci statni politiky v té€lovychové a sportu (usneseni €. 2 ze 6. 1. 1999),
Zasady komplexniho zabezpe€eni statni sportovni reprezentace, vetné systému vychovy
sportovnich talentii (usneseni ¢. 718 ze 14. 7. 1999) a Narodni program rozvoje sportu pro
viechny (usneseni ¢. 17 ze dne 5. 1. 2000). Sport ma v Ceské republice bohaté tradice, jedna

se pfedevsim o sport organizovany ve spolcich, ktery byl vzdy vniman jako specifickd soucast
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nasi narodni kultury. Vyznamna je téz uloha sportu pro usmérnéni agresivity, rozvoje
socialniho védomi a etického kodexu ¢loveka, zejména v jeho détstvi a mladi. Aktivni zptisob
alkoholismu a dal§ich negativnich socialné¢ patologickych jevii. Mnohym obcanim se
zdravotnim postizenim napomahd ve snaze uspé$né se vyrovnat s jejich handicapem a v
integraci do spolecnosti. Sport je i pfinosem pro narodni hospodatstvi. Odvodem dani ze
sportovniho primyslu a sluzeb ziskdva dnes stat zpét do statniho rozpoctu vyznamnou c¢ast
finan¢nich prostfedkd. V neposledni fadé nutno zduraznit pfinos sportu zejména v oblasti
statni sportovni reprezentace, jejiz vysledky zvysuji prestiz Ceské republiky na mezinarodnim
poli. Priklady vrcholovych svétové popularnich sportovci se stavaji vzorem pro mladez

(World Wide Web).

2.5 Hospodaisky rozmér sportu a financovani sportu v CR

Dokument s ndzvem ,,Analyza financovani sportu v Ceské republice* (2009) uvadi, ze
sport predstavuje také dynamické a rychle rostouci hospodarské odvétvi. Miize slouzit jako
nastroj pro mistni a regionalni rozvoj, obnovu mést a pro rozvoj vesnic. Naznacuji to
dosavadni studie a analyzy vnitrostatnich rozpoctl, ziskii z velkych sportovnich akci a
nakladl zptisobenych télesnou necinnosti, véetné starnuti obyvatelstva. Sport je s ekonomikou
propojen mnoha pfimymi i nepiimymi vztahy. Ty piisobi obousmérné tak, ze ekonomika
vytvaii pro rozvoj sportu ptiznivé podminky a sport napomaha rozvoji narodni ekonomiky.
Patfi sem:

- organizace sportovnich akci,

- vystavba sportovnich objektii a zatizeni,

- vyroba zafizeni pro sportovni objekty, vyroba naiadi a nacini,

- obchod se sportovnim zboZzim,

- sluzby (napt. fitcentra, posilovny, organizované ,Skoly* a kurzy pro déti, mladez i
dosp¢lé),

- doprava sportovcu a divaki,

- cestovni ruch — sportovni turistika,

- modernizace infrastruktury ve spojitosti se sportem,

- medialni sféra.
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Podle Ministerstva skolstvi, mladeze a télovychovy byla Statni podpora sportu pro rok
2010 zamétena do tii tematickych oblasti, které jsou nasledujici:
« Cast A: oblast statni sportovni reprezentace a piipravy sportovnich talentt
« Cast B: oblast t&lovychovy — tzv. oblast Vefejné prospésnych programi (dale jen VPP).

« Cast C: oblast vydaji na programové financovani reprodukce majetku

Cast A: Podpora statni sportovni reprezentace a piipravy sportovnich talenti

Tato podpora je urcena specifickému okruhu ob¢anskych sdruzeni - sportovnich svazi
zabezpecujicich sportovni reprezentaci a ptipravu sportovnich talentt, které spliuji podminky
platnych ,,Zasad Cinnosti* (nikoliv pro Té¢lovychovné jednoty a Sportovni kluby déle jen
,»1J/SK*). Na zéklad¢ specifickych kritérii jsou navrhovany statni prosttedky u Programti 1. az
IV., vCetné podpory projektu celostatniho findle ,,Olympiady déti a mladeze® a podpory

vyznamnych akci velkého rozsahu.

Cast B: Podpora oblasti ,,Télovychova*, tzv. oblast VPP

Tato podpora je urCena obcanskym sdruzenim zajiStujici celoro¢ni sportovni a
télovychovnou ¢innost nebo realizuji oteviené a jednorazové sportovni, t€lovychovné akce.
Zadost musi mit celorepublikovy charakter a byt predlozena NNO s celorepublikovou
pusobnosti, nikoliv jednotlivymi TJ/SK, pokud neni vymezeno pokyny, resp. Zasadami K
jednotlivym vyhlaSenym programtm. Projekty zaméfené na Skolni sportovni ¢innost, véetné

ucasti na mezinarodnich soutézich se realizuji pouze v ramci Programu V1.

Cast C: Oblast vydaji na programové financovani reprodukce majetku

Dotace jsou poskytovany na podporu rozvoje a obnovy materidln¢ technické zakladny
sportovnich organizaci. Zadost predklada Zadatel v souladu se zdsadami MSMT k uvedenému
Programu a schvalenou dokumentaci az do roku 2010 v systému ISPROFIN. Cilem
vyhlaseného programu je vytvareni a zlepSovani technickych podminek v oblasti sportovni

infrastruktury.

Na zékladé dokumentu Analyza financovéani sportu v Ceské republice je patrné, Ze
vydaje statniho rozpoctu vcetné odvodu loterijnich spole¢nosti do oblasti sportu se opét
zacinaji nepatrné zvySovat (Graf 1). Analyza dale ukazuje, ze studie (Studie byla dokonéena v

roce 2008 a pracuje s daty za rok 2005) porovnani vefejnych vydaji na sport na jednoho
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obyvatele v Evropské unii zjistila, ze CR ma tieti nejniz§i vydaje na sport na jednoho
obyvatele (Graf 2).

Skutecnost, ze sport se opravdu podili na ekonomice jednotlivych statt, potvrzuje i Bila
kniha o sportu. Ta uvadi, ze sportovni prostiedi generuje v zemich EU az 3.7% HDP a

zaméstnava az 5.4% pracovni sily (adaj z roku 2009).
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Graf 1. Graf vydaju statniho rozpoctu véetné odvodu loterijnich spole¢nosti do oblasti sportu

(Analyza financovani sportu v Ceské republice, 10)
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Graf 2. Zemé Evropské unie — porovnani vetejnych vydaji na sport na jednoho obyvatele -

studie byla dokoncena v roce 2008 a pracuje s daty za rok 2005 (Analyza financovani sportu v
Ceské republice, 13)

44



2.6 Shrnuti mozZnosti fungovani MTB tymu

A) z pohledu tymu

Pokud se uvazuje o zalozeni tymu v oblasti horské cyklistiky, je potieba mit na paméti
predevsim nasledujici 3 body:
1. Pro zaregistrovani tymu u CSC a vyfizeni licenci pro zavodniky je nezbytné mit ziizené
obcanské sdruzeni.
2. Pokud neni nasi prioritou zisk, ale plnéni cili 0. S., je nezbytné vSechny dosazené financni
prostifedky zpétné investovat k naplnéni cili a stanov o. s. | v tomto pfipadé vSak miizZe 0. s.
mit zivnostenské opravnéni a vyvijet ziskovou Cinnost, ptfi¢emz zisk je zpétné pouzit pro
hospodarskou ¢innost a plnéni cili 0.s. Obcanské sdruzeni mize mit kromé své hospodaiské
¢innosti dale pfisun financi z dotaci, dart nebo ¢lenskych prispévka.
3. V ptipadé, ze zakladame sportovni oddil za ucelem zisku, musime opustit neziskovy sektor
a stat se fyzickou nebo pravnickou osobou. Z hlediska praxe se tymy jako fyzické osoby
nevyskytuji, ale stanou se nejCastéji spolecnosti s ruCenim omezenym nebo akciovou

spolec¢nosti.

B) z pohledu sportovce
Sportovec a tym si mohou zvolit variantu, jakym zptusobem bude jejich vzajemna

spoluprace fungovat:

Sportovni ¢innost je pro sportovce hlavnim zdrojem prijmu:

e Sportovec jako osoba samostatné vydéle¢né ¢inna, vykonavajici povolani, které neni
podnikdnim a jeho vztah ke klubu je dan profesiondlni smlouvou sestavenou dle
obcanského zakoniku

e Sportovec vykonava sportovni Cinnost jako jediny nebo rozhodujici zdroj piijmi
Vv zavislé ¢innosti

e Sportovec je ve smyslu zakoniku prace zaméstnancem klubu

e Sportovec jako osoba samostatné vydélecné ¢inna, vykonavajici povolani na zakladé

ziskani Zivnostenského opravnéni

45



Sportovni ¢innost je pro sportovce vedlejSim zdrojem pfijmu:
e Sportovec vykonava sportovni ¢innost formou dohody o provedeni prace
e Sportovec jako osoba samostatn¢ vydéleéné ¢innd, vykondvajici povolani na zakladé¢
ziskani zivnostenského opravnéni
e Sportovec vykondva cinnost bez narokli na financni plnéni (amatér) nebo ma pouze

nahodilé ptijmy v podob¢ prémii
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3 CiLE

3.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza zdroji financnich prosttedkd pro
zajisténi optimalni funk¢nosti zavodniho tymu Vv oblasti horské cyklistiky, na zakladé ¢ehoz

by byl zajistén perspektivni rozvoj tymu a dosazeni kvalitnich vysledka.

3.2 Dil¢i cile

1. Studium odborné literatury a informacnich zdroja

2. Vytvofeni teoretického podkladu z odborné literatury v problematice horskych kol,
neziskového sektoru a moZznosti zisku finanénich prosttedkil pro zdvodni MTB tym

3. Analyza profesiondlnich a poloprofesionalnich tymi horské cyklistiky v Ceské
republice

4. Analyza vnimani reklamni ¢innosti v podob¢ sponzoringu a jeho vyuziti u manazert
firem z oblasti MTB v Ceské republice

5. Na zaklad¢ vysledkl analyzy vyvolat diskuzi a stanovit zavéry a doporuceni
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4 METODIKA

Vychazime ze skutecnosti, ze metodou védecké prace rozumime urcity pracovni postup
smétujici k dosazeni stanoveného cile. Existuje velké mnozstvi nejriznéjsSich metod obecné

platnych nebo pouzitelnych jen v nékterych védnich oborech.

Metody

Metody miizeme charakterizovat jako obecny prostfedek k dosazeni stanoveného cile.
Existuji obecné platné metody pro vSechny védy (indukce, dedukce, generalizace apod.) a
specifické metody platné pro konkrétni jednotlivé védy. V sociologii néktefi autofi pouzivaji
termin procedura. Klasifikace metod je velmi slozita (Cihovsky, 2006).

V sociologickém empirickém Setfeni (vyzkumu) byva pouzivana celd fada metod. Je
tieba si uvédomit, ze kazda z nich je v ur¢itém slova smyslu jednostranna, proto sociologové
pfi vyzkumech soucasné vyuZivaji n€kolika metod, aby eliminovali pfipadné jednostrannosti
(nedostatky) jednotlivych metod.

V této diplomové praci byly pouzity metody:

1. Metoda sekundarni analyzy je metodou, ktera systematicky hodnoti nékolik
tematicky stejn¢ zaméfenych praci, vyhodnocuje je na zdklad¢é novych kritérii a
zobeciiuje poznatky na kvalitativné nové trovni. Tato metoda pracuje s daty, ktera
byla ptivodné ur¢ena pro jiny vyzkumny ucel (Komestik & Fejtek, 1997).

2. Metoda introspektivni se opira o osobni znalosti, zkusenosti vyzkumnika na zaklad¢
Gcasti v prostfedi ¢i n&jakém spoledenském procesu (Cihovsky, 2006).

3. Metoda statisticka vychazi ze zkoumani socialnich jevi respektive modelovych
udaji, které jsou ziskdny empiricky (n€kterou ztechnik sbéru informaci) nebo
simulovanych na ziklad¢ urcitych ptfedpokladii o jejich charakteru (Matikova,

Petrusek & Vodakova, 1996).
Techniky
Dotazovani je nejbéZnéjsi a nejcastéji vyuzivana metoda zaloZena na vypovédich lidi —

dotazanych nebo jinak také respondentll (pojmy dotdzany a respondent jsou v piipadé

dotazovani zameénitelné). Dotazovani tedy mizeme povazovat za metodu, dotaznik, anketa,
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rozhovor jsou potom jednotlivé techniky. Technika v sociologickém vyzkumu znamena
konkrétni zptisob ziskavani informaci.

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolil anketu, jakozto jednu z moznych metod
dotazovani.

Matikova et al. (1996) charakterizuji anketu jako jakékoliv ~dotazovani
standardizovanymi technikami, VvétSinou s pouzitim dotazniku. Ve srovnani s technikou
dotaznikového Setieni pouziva anketa vétSinou uzaviené otazky umoziujici snadnou orientaci
v problému a rychlou odpovéd’. Pro anketu je typicky samovybér respondentli, anonymita a

jednoduchy typ otazek, kterych nebyva mnoho.

Vyhody ankety je moZné shrnout nasledovné:
e relativné malo ndkladna,
e Casove usporna (pfi vyzkumu 1 zpracovani),
e malo naro¢nd na pocet vyzkumniki,
¢ snadno opakovatelna,
e malo naro¢na na ptipravu anketiéra,
e poskytuje moznost rozmyslet si odpoved,
e 7zajiSt'uje standardnost situace (poradi a formulace otézek),

e umoznuje i nepiimy kontakt (pozorovani).

Otazky mame obecné trojiho typu. Uzaviené, oteviené a poloteviené. Oteviené otazky
neptfedkladaji dotazovanému zadnou variantu odpovédi piedem a je jen na respondentovi,
jakou odpovéd zvoli. Uzaviené otazky maji predem stanoveny varianty odpovédi. Tyto
varianty by mély byt spravné ptipraveny, aby nenutily respondenta piiklonit se k odpovédi,
ktera mu ne zcela vyhovuje. Tomuto je mozné piedejit dikladnym predvyzkumem a pilotédzi.
Uzaviené otdzky se pouzivaji pro svou jednoduchost, kvalitativni stejnorodost odpovédi a
snadnéj$i zpracovani. Polooteviené otadzky piedstavuji spojeni otevienych a uzavienych
otazek. Polooteviené otazky davaji respondentovi nabidku pfedem danych odpovédi, a pokud
Si Z nich nevybere, ma moznost doplnit svou individualni alternativu (World Wide Web).

Na druhou stranu mé ziskavani informaci pomoci ankety i své negativa. Je spojena
S niz81 navratnosti, protoZze nemizZeme piimo ovlivnit zodpovézeni otdzek. Respondent ma

moznost si odpovédi promyslet, ¢imz se eliminuji spontanni odpoveédi. Neni také mozné
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zkontrolovat, kdo anketu skutecné vyplnil a taktéz neni mozné zkontrolovat podminky, za

jakych byla anketa vypliovana.

Anketa by mé¢la byt doprovazena privodnim dopisem, ve kterém by méla byt zdvofila

vyzva k zodpovézeni otazek a také struéné a jasn¢ vysvétleny smysl a diivod celého vyzkumu.

Cihovsky (2006) uvadi nékolik pozadavkt spravné ankety:
musi zahrnovat v§echny zkoumané problémy, na néz se ma odpovidat,
formulace otazek musi umoznovat odpovédét,
musi motivovat respondenta, nesmi ho otravit ¢i znechutit,
otazky musi byt srozumitelné, jednoznacné, jednoduché, umoznujici upfimnost
odpoveédi,
nesmi byt rozsahly a asove naro¢ny,
otazky se musi vztahovat k formulovanym hypotézam, aby je mohly testovat (potvrdi
se, uptesni ¢i vyvrati),

otazky by mély tvofit uzavieny celek.

Surynek, Komarkova a Kasparova (2001) jesté dodava dalsi pravidla pro tvorbu ankety:

po technické strance by méla byt patrnéd pecliva pozornost, ktera byla anketé vénovéana
pii jejim vzniku,

musi byt uvedeny pokyny, které fikaji respondentovi jak spravné anketu vyplnit,

uvést termin, do kterého je potieba vyplnénou anketu odevzdat zpét,

Vv piipadé, ze se respondentlim slibuje anonymita, potom musi byt zaru¢ena a nesmi se
objevit otdzka, ze které by se anonymita dala odvodit,

pro podporu navratnosti je vhodné pouzit néjakou odménu, kterd motivuje

respondenty k vyplnéni ankety.

Celkovy dojem ankety, tj. jeho graficka Gprava, format, délka, ¢lenéni textu, zpisob

vypliovani a dalsi faktory, mohou navratnost a tedy i uspéSnost vyzkumu vyrazné ovlivnit.

Podcenéni nékterych zdanlivych zbytecnosti tak miize mit velmi nepfijemny finanéni dopad

(World Wide Web).
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5 VYSLEDKY

Prace je zamétena na ziskani informaci od ptfednich ¢eskych tymu puisobicich v oblasti
horské cyklistiky a firem, které se podileji na jejich fungovani.
Cilem ankety uréené pro firmy (sponzory) bylo zjistit, jak vnimaji reklamni ¢innost

(sponzoring) a jak k ni ptistupuji.

Respondenti

V obdobi od 15. 3. 2010 do 29. 3. 2010 bylo elektronickou postou osloveno celkem 40
ceskych firem, které piisobi ve sportovni oblasti — cyklistika. VSechny firmy byly vybrany
cilené na zékladé jejich vefejného povédomi z médii, ze zavoda a jinych sportovnich akci.
Tyto firmy jsou pfednimi firmami v oblasti cyklistiky na izemi Ceské republiky a pravidelng
se prezentuji ve 4 nejvetSich Ceskych cyklistickych Casopisech a na internetovych strankach
souvisejici s tematikou horskych kol. O vSech oslovenych firmach je také zndmo, Ze maji
kladny vztah ke sponzoringu a podporuji sportovni kluby nebo zavodniky jednotlivce ¢i
nejriznéjsi sportovni akce v oblasti cyklistiky. Z celkového poctu 40 oslovenych firem
dosahla navratnost ankety poc¢tu 34 kusi, coz ¢ini 85 %. Nejvétsi ¢ast oslovenych subjektti
Cinily distributorské firmy, které piedstavovaly 65 % dotazanych. 35 % tvofily firmy
z vyrobniho sektoru, které se zabyvaji vyrobou produkti pro sportovni ¢innost (Graf 3).

O Distributorské firmy

B Firmy zabyvajici se
vyrobou

Graf 3. Zaméteni oslovenych firem

Jako druhy protipol byli oslovovani manazeti prednich ¢eskych tymia v oblasti horské
cyklistiky v nejruznéjsich disciplinach, konkrétné cross country, maraton, fourcross a sjezd.

Podobné¢ jako u ankety pro manazery firem, byla i tato rozeslana a vyplnéna v obdobi od 15.3.
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2010 do 29. 3. 2010. Tymy byly vytipovany podle vysledkovych listin zdvodd na tizemi
Ceské republiky a zahraniénich zavodi. Vzhledem k mensi zavodni scéné v porovnani se
zahrani¢im, je v CR mensi podet tymd, které pasobi na vysoké Grovni — profesionalni &i
poloprofesionalni. I z toho divodu je pocet oslovovanych klubti mensi, ale i pfesto je dle
mého nazoru dostatednd reprezentativni, protoze adekvatné mapuje scénu v CR. Nékteré tymy
nejenze ptisobi na vysoké urovni v CR, ale zamé&fuji se i na zahraniéni zavody a akce.
Celkové bylo elektronickou formou osloveno 18 vybranych ceskych tymu, respektive jejich
manazert. Anketu bylo ochotno vyplnit a poslat zpét 89 % z dotazanych manazerd.

Vétsina oslovenych se zajmem anketu vyplnila, nejcastéji obratem do 1-2 dni. Jeden
osloveny tym a jedna firma nechtély anketu vyplnit z davodu, Zze nepovazovaly za ptinos
zvetejiiovat svoji interni situaci a odhalovat sviij systém fungovani, svoje moZnosti a plany.
Zbytek dotazanych, ale vyplnénou anketu neposlaly zpét a nereagovaly viibec — konkrétné se
jednalo o 15 % firem a 11 % tymd.

Oslovenym respondentim byla nabidnuta moznost nasledného nahlédnuti na vysledky

diplomov¢ prace, coz vice nez polovina s velkym zajmem pftivitala.

Ankety

Vzhledem ke skuteCnosti, ze byly vybrany dvé rozdilné skupiny respondentti, byly
vytvofeny i1 dvé samostatné ankety. Pied zahdjenim samotného empirického Setfeni byl
z divodu srozumitelnosti ankety proveden piedvyzkum, ktery byl proveden se tiemi
manazery firem a dvéma manazery zavodnich tymua. Na zaklad¢ nékterych jejich pfipominek
tykajicich se srozumitelnosti a jasnosti otazek, jsem provedl potiebné tpravy formulace
ankety a moznych odpovédi. Ukolem piedvyzkumu je orientovat se lépe v problematice a
ovétit navrzenou metodologii (Cihovsky, 2006).

Majer & Majerova (2006) uvadéji, ze ucelem piedvyzkumu je odzkouseni nastroji
(napt. ankety), které jsou pro vyzkum zkompletovany. Tim Se ovétuje, zda pripravené
nastroje jsou pouzitelné, napt. zda pripravené otazky jsou srozumitelné, zda je anketa, ¢i arch
pro standardizovany rozhovor dobie sestaven, zda neni otazek mnoho ¢i naopak malo, zda
dotazovani na otazky reaguji adekvatn¢, zda neobsahuji otazky, které by je matly nebo
odrazovaly od odpovédi, zda je spravné ptipraveno kodovani atd.

Na zaklad¢ tohoto piedvyzkumu byly sestaveny otazky a odpovédi, které mély umoznit
respondentim moznost redlné a pravdivé poskytnout informace o daném problému a bez

vétsich problému oznacit jejich odpovéd’ na danou otazku.
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K nasim potiebam se daleko vice hodi otazky uzaviené, a proto je cela anketa slozen
pravé znich. V nekterych otazkach musi respondenti vyplnit tabulku procentualnim
vyjadienim urcitych hodnot.

Respondenti jsou rozmisténi po celé Ceské republice, proto bylo zvoleno dotazovéani
pisemné, prostiednictvim elektronické posty.

V anket¢ pro manazery firem bylo celkem 11 uzavienych otazek, které se snazi
o zachyceni pohledu firem na reklamni aktivity a na podporu sportovct v oblasti horskych
kol. Otazky byly sméfovany na manazery oslovenych firem, kladl se diraz na strucnost,
malou ¢asovou naro¢nost pro vyplnéni ankety, ale zarovent aby méla adekvatni vypoveédni
hodnotu. Vzhledem k potiebé tazanych bylo umoznéno volit u nékterych otazek i vice variant.

Anketa pro manazery sportovnich tymi obsahovala 28 otazek zjist'ujici informace o
slozeni a vlastnostech tymti a moZnostech jejich financovani.

Ob¢ ankety v¢etné pruvodniho dopisu jsou uvedeny v ptiloze (Pfiloha ¢. 1).

5.1 Anketa pro manazery firem

Prvni otazka méla potvrdit, zda oslovené firmy maji viibec vztah k reklamni ¢innosti ve
form¢ sponzoringu a pta se, zda ma v marketingové strategii firmy misto také reklamni
¢innost ve formé sponzoringu. Tato otazka byla pouze kontrolni, protoze prioritni snahou
bylo vybrat pouze firmy, které maji s touto problematikou co do ¢inéni, coz se také podatilo.
100% odpovédi bylo kladnych (Graf 4). Jak uz bylo zminéno vyse, vSechny oslovené firmy
tvoii velkou ¢ast cyklistického trhu v oblasti horskych kol, proto je logické, Ze aktivné

pristupuji i ke sponzoringu, ktery je v této oblasti velmi u¢innym marketingovym nastrojem.

Oano
Hne

Graf 4. Pocet firem, u kterych je v marketingové strategii i reklamni Cinnost ve formé

sponzoringu.
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Otazka ¢&. 2 zjistuje, co nebo koho firmy nejéastéji podporuji. Ukolem otézky bylo
zjistit, zda firmy preferuji podporovani sportovni akce, sportovce jednotlivce, sportovni tymy
nebo néco jiného. U této otazky nékteré firmy volily i vice variant. Je zfejmé, ze se firmy
nezamefuji pouze na marketingovou ¢innost v jedné oblasti, ale Ze se snazi ovlivnit oblasti

vice. Nejcastéjsi odpoveédi byla podpora sportovnich tymii a sportovnich akci (Graf 5).

O sportovni akce

M sportovce jednotlivce
O sportovni tymy

Ojiné

Graf 5. Charakter podpory firem v oblasti horskych kol.

Vzhledem ke skuteCnosti, ze do sportovniho odvétvi horskych kol patii né€kolik
disciplin, pfi¢emz kazda z nich ma jinou popularitu, byla respondentim poloZena otazka €. 3,
ktera ma zjistit, jaky MTB sport je pro firmu z hlediska sponzoringu nejzajimavéjsi. U
této otazky manazeti volili vice variant. Graf z tohoto dtivodu nedosahuje souctu oslovenych
firem. Dle mého nazoru je tato otdzka velmi stézejni, hlavné pfi vybéru a oslovovani
potencialnich sponzorti. Nékteré firmy se totiz pohybuji pouze v urcitém odvétvi horské
cyklistiky a do jiného zabfednout viibec nechtéji. Cross country (XC) je nejmasovejsi
rekreaéni odvétvi MTB a to se projevilo i zde. Tato varianta byla zvolena 19x, pfi¢emz na
druhém misté je maraton, ktery by se dal oznacit jako odnoz XC. V tésném zavésu je
disciplina zvana sjezd (Graf 6). Ten se pomalu ale jisté dostava na vysluni, je u nas i ve svété
stale asté&jsi a to se promita i do velikosti podpory od riiznych firem. Ve svété i v CR vznikaji
Vv lyzaiskych arealech parky pro kola, které zajisti provozovatelim ptilakani klientl i v letnich

mésicich a pravé na téchto mistech se nejvice sjezd ¢i freeride rozvijeji.
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O cross country (XC)
M sjezd

O fourcross

O maraton

M freeride

O dirt jump, slopestyle

Graf 6. Popularita MTB disciplin mezi sportovnimi firmami.

V soucasné dobe, kdy v roce 2009 probehla svétem ekonomicka krize, je vétsina firem
velmi opatrnych, co se financi tyce. Pro nékteré je daleko vyhodnéjsi a pftijatelnejsi
poskytnout sportovetim material ¢i sluzby nez pfimo finance. Postoj firem k této problematice
odrazi otazka C. 4, kterd zni: Je pro Vas prijatelnéjsi financ¢ni podpora nebo poskytnuti
materialu ¢i sluzby? Vsechny oslovené firmy se shodly na tom, Ze je snazsi poskytnout
material ¢i sluzbu oproti financim (Graf 7). Je tedy dobré pocitat s timto faktem. I pfesto, Ze
finance jsou pro sportovce bezesporu lepsi varianta, je mozné se touto cestou dostat nepiimo
k vétsi ¢astce. Pokud si ¢lovek najde zpisob, jakym dany material nasledné prodat nebo dale
vyuzit, neni potom divod tuto cestu zavrhovat. Firma se vzdy miize rozhodnout, zda poskytne
sportovci dar nebo jestli se bude jednat o oboustranny akt v podob¢ sponzoringu. Pro firmu je

materidlni plnéni jednodussi zejména po Gcetni strance a je to pro né€ i finanéné vyhodnéjsi.

O finanéni podpora

B poskytnuti materialu ¢i
sluzeb

Graf 7. Preference firem poskytnout sportovetim finance ¢i material nebo sluzbu
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S mnozstvim financi vénovanych do sponzoringu také souvisi zpétna vazba. Ne vzdy
vSak musi byt pozitivni a proto jsem se zeptal, jaké vidi firmy nevyhody sponzoringu
v horské cyklistice oproti jinym sportim. Otazka odrazi skutetnost, ze v CR jsou sporty
(fotbal, hokej) daleko popularnéjsi nez horska cyklistika a firmy to pii svych marketingovych
aktivitdich berou bezesporu v potaz. Odpovéedi je mozné také vyuzit ve sviij prospéch, pokud
se sportovec nebo tym pokusi vzbudit zdjem v médiich (i necyklistickych) nebo u Siroké
vefejnosti, urCité se to potom pozitivné odrazi v navazovani budoucich pracovnich vztaht. 16
firem se shodlo, ze cyklistice neni vénovany dostateény zajem médii. 11 respondentli se
domnivé, Ze zajem vefejnosti neni dostatecny. Nevyhody sponzoringu v MTB nevidi 7

dotazanych (Graf 8).

O nizky zajem verejnosti
M nezajimavé sportovni odvétvi

O nizky zajem médii

O nevyhody nevidim

Graf 8. Nevyhody sponzoringu v horské cyklistice oproti jinym sportim

Co ma pro firmy z hlediska sponzoringu nejvétsi vyznam, zjistuje otdzka ¢&. 6.
Zam¢étuje Se na zjisténi skutecnosti, zda je pro firmy dulezitéj$i medialni prezentace sportovce
nebo zda jsou pro né prioritou vysledky. Je vSak logické, ze jedno s druhym vétSinou souvisi,
avSak ne vzdy tomu tak je. Dalo by se ale fici, Ze nejdilezitéjsi je prezentace v médiich, ktera
ptedstavuje pravé tu formu reklamy pro firmy, ktera oslovuje Sirokou vefejnost, a ktera je pro
firmy stézejni. 44% dotazanych povazuje oboji (vysledky sportovct i prezentaci v médiich) za
velmi dualezité a tyto faktory dava do souvislosti (Graf 9). Pod odpovédi ,,jiné* si mizeme
ptedstavit napf. jednu z dalSich moZnosti, kterou je fakt, ze se firmy pfimo upinaji na zp&tnou

vazbu sponzoringu — tedy jak sponzoring ovlivnil zisk jejich firmy.

56



/ O dosazené vysledky sportovci
6

@ prezentace sportovct v médiich

[ oba aspekty maji stejnou vahu

Ojiné

15

Graf 9. Vyznam jednotlivych aspekti pro firmy

Otazka ¢. 7 se pta, zda je pro firmy zajimavéjsi dlouhodoba ¢i kratkodoba
spoluprace. N¢které firmy upfednostiuji dlouhodobou spolupraci z hlediska lepsi efektivity
sponzoringu. N&kdy je opravdu obtizné dostat do povédomi vefejnosti Spojitost
firmy/produktu a sportovce pouze za jeden ¢i dva roky. Praxe dokazuje, ze ¢im delSi dobu
spolu obé& strany spolupracuji, tim je vzajemny vztah vice utuzen a také ma zpravidla
pozitivnéjsi vliv na vetejnost, kterd si vytvoii silnou spojitost sportovce s danou znackou.
79% se ztotoziuje s timto nazorem a povazuje dlouhodobou spolupraci za daleko efektivnéjsi
(Graf 10). Nekteré firmy piidaly nazor, ze teprve po tfech letech je mozné hodnotit kvalitu

spoluprace, protoze diive je velmi tézké tici, zda je, ¢i neni efektivni.

O dlouhodoba (vice jak 2 roky)

»7 M kratkodoba (1-2 roky)

Graf 10. Preference dlouhodobé ¢i kratkodobé spoluprace

Je také velky rozdil mezi podporovanim tymu a jednotlivce. Tym je schopny ud¢lat
daleko vétsi reklamu a ,,show®, ale financni narocnost je o poznani vys$i. Podporovani
jednotlivece mize byt levnéjsi, ale ten zase nemusi byt schopny tolik zviditelnit danou firmu ¢i
jeji produkty. VSe vSak zalezi na schopnostech aktért, jejich vysledcich a medidlnich
aktivitach. Otazka ¢. 8 zjistuje, zda firmy preferuji sponzoring jednotlivce nebo tymu.

Nepatrné pievazuje podpora jednotlivell ziejmé piedev§im ztoho divodu, Ze je méné
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finan¢né naroc¢na (Graf 11). Vzhledem k malé velikosti ¢eského trhu je i jednotlivec schopny
uspokojit potieby sponzord. Odpovéd’ se dostava nepatrné do konfliktu s druhou otazkou, kde
prevazovala varianta podpory sportovniho tymu. Je to zptsobeno tim, ze v otdzce ¢. 2 bylo

mozné zvolit vice odpoveédi.

O jednotlivec

Htym
18 v

Graf 11. Preference sponzoringu tymu a jednotlivcta

Otazka ¢. 9 zjistuje, jakou celkovou finanéni ¢astku vénujete v priméru za rok na
reklamu (do médii, na sponzoring — zavodniky, zavodni tymy, akce, atd.). Kazda firma
ma jinou strategii a jiny pohled na reklamu. Je zajimavé, kolik jednotlivé firmy reklamé

obétuji a také jak se jejich situace vyviji (Tabulka 2).

Tabulka 2. Celkova finan¢ni ¢astka vénovana v praméru za rok na reklamu

Castka Pocet firem
Rok 2008 Rok 2009 Rok 2010

do 100tis. K¢ 2 2 2
100 — 250tis. K¢ 10 9 9
250 — 500tis. K¢ 7 7 3
500tis. — 1mil. K¢ 4 5 8
1-1,5mil. K¢ 1 1 2
1,5 —2mil. K¢ 2 1 1
2mil. K¢ a vice 8 9 9
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Procentualni podil finan¢nich prostfedki investovanych do reklamy v médiich, na
sportovni akce a pro zavodniky uvadi otazka ¢. 10. Firmy se snazily odhadnout
Vv procentech jednotlivé oblasti, kam sméfuji jejich finance v oblasti reklamy, pficemz soucet
pro jednotlivé firmy by mél ¢init dohromady 100%. Zde je dobie vidét, Ze nejvice financi
firmy vénuji do reklamy v médiich a na nejriznéj$i vystavy, konference, piredvadéci dny
apod. (Tabulka 3). Pokud se vSak firma rozhodne podporovat sportovce nebo zavodni tym,
ktefi maji kvalitni a peclivy ptistup ke své prezentaci, umozni to firm¢ snizit finan¢ni
prostiedky vynaloZené do reklamy v médiich. Sportovec ¢i tym si totiz najdou cestu, jak se do
nejruznéjsich médii dostat a vlastné tam délaji firm¢ reklamu ,,zdarma®, respektive za daleko

mensi naklady nezZ by stala klasicka reklama.

Tabulka 3. Podil finan¢nich prostiedkil investovanych do reklamy

2008 2009 2010
Média — tiSténé, 22,5 % 22,52 % 25,22 %
mternetove,...
Sportovci — jednotlivci i 19,43 % 22,17 % 20,26 %
tymy
Sportovni akce 14,78 % 18,57 % 20,87 %
Vystavy, konference, 25,91 % 23,52 % 22,91 %
Skoleni, demo dny
Jiné 7,83 % 7,57 % 9%

Procentualnimu podilu finanéni a materialové podpory pro sportovce ¢i tymy se
vénovala otdzka ¢. 11. Je velmi dobfe patrné, Ze pro firmy je snazsi se se sportovci dohodnout
na materialovém plnéni, nez na plnéni finan¢nim (Tabulka 4). Otazka ¢. 4 nam ukazala, Ze je
pro firmy pfijatelngj§i poskytnuti materidlu misto financi a tento fakt odrdzi i skutecnd

situace, kdy firmy poskytuji finance pouze jako 16-18% své celkové podpory pro sportovce a

tymy.

Tabulka 4. Podil finan¢ni a materialové podpory pro sportovce ¢i tymy

2008 2009 2010
Finance 16,78 % 16,04 % 17,9 %
Material 74,5 % 79,61 % 77,74 %

59




5.2 Anketa pro manazery sportovnich tymii

Druha anketa byla ur¢ena pro ¢leny tymu, pfevazné pro jejich manazery. Anketa je
tematicky ¢lenéna do tii ¢asti, ptiCemz kazda se zabyva odlisnou problematikou. Celkové se
skladd z 28 otazek a snahou opét bylo, aby se co nejjednodussi cestou podarilo ziskat
informace o fungovani piednich ¢eskych tymt horské cyklistiky.

Uvodni &ist — ,Obecné informace o tymu* si dala za cil podat uceleny obraz
o jednotlivych tymech, jak dlouho funguji, jaké je jejich slozeni apod. Druha ¢ast ankety byla
vénovana problematice reklamni €innosti (sponzoringu) a snazi se zjistit, v jakém rozsahu
sportovni kluby s firmami spolupracuji a jak onu spolupraci vnimaji. Posledni ¢ast ankety se

zabyvala dal§imi moZnostmi financovani tymu v oblasti horské cyklistiky.

Obecné informace o tymu

Vzhledem k rozdilné popularité jednotlivych disciplin je dilezité si hned na zacatku
zjistit, ktera disciplina je v daném tymu dominantni. Z odpovédi je patrné, ze v CR mame
nejvice profesionalnich tymu v oblasti cross country (Graf 12). Je to pravdépodobné
zpusobeno skutecnosti, ze rekreac¢ni forma tohoto druhu horské cyklistiky je nejmasoveéjsi

cyklisticka disciplina, proto se firmy snazi pasobit pfedevsim v tomto segmentu.

Ocross

country
B maraton

M faurernce

Graf 12. Discipliny, na které¢ se MTB tymy zamétuji

Moznosti financovani a hospodafeni tymu se odvijeji pfedev§im od typu pravni
subjektivity sportovniho tymu. ZaleZzi na tom, zda je jeho prioritou zisk nebo zda je tym
neziskovou organizaci. Na pravni subjektivitu tymu se pta otazka ¢. 2. Odpovédi byly pouze
dvojiho typu a to s.r.o. nebo ob¢anské sdruzeni (Graf 13). Spol. s r.o. predstavuje pravni

subjektivitu v ziskovém sektoru a ob&anské sdruzeni patii do neziskového sektoru.
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O obc¢anské sdruzeni
Es.r.o.

[ akciova spole¢nost
Ojiné

Graf 13. Pravni subjektivita jednotlivych tymu

Otazka cislo 3. se zajimd 0 dobu, po kterou dané tymy funguji. Z hlediska
objektivity tohoto Setfeni je vhodné védét, zda tym funguje teprve prvnim rokem nebo jiz ma
praxi a je moZzné o ném fici, Ze ma zkuSenosti, diky kterym se da ptedpokladat i1 jeho dalsi
fungovani. Odpovédi ukazuji, ze se podatilo vytipovat pirevazné tymy, které plisobi na scéné

minimalné¢ 3 a vice let (Graf 14).

02 roky a méné
@ 3-5let
O vice jak 5 let

Graf 14. Doba fungovani tymut

To, jaky je pocet zavodnikl a na jaké Urovni dani jezdci zavodi, zjistuji otazky €. 4 a
¢. 5. PfedevS§im po financni a organizacni strance je velky rozdil, zda se tym sklada ze dvou
nebo deseti zavodniki, ¢i jsou to Zzeny nebo muzi a jestli je sport jejich hlavni vydéle¢na
¢innost ¢i nikoli. Pocet a pohlavi zavodniki zjiStovala otdzka €. 4. Vidime, Ze profesionalni
cyklistika se tykd pfedev§im muzského pohlavi a nejcastéjsi pocet zavodnikd v tymu se
pohybuje kolem 4-6 (Tabulka 5). Je to pfedev§im z toho divodu, ze muzi maji vtomto

sportovnim odvétvi zna¢nou pievahu.
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Tabulka 5. Pocty zavodniki v oslovenych tymech

Pocet a sloZeni tymi

., i Rok 2008 Rok 2009 Rok 2010
Pocet zavodnikt
muzi zeny muzi zeny muzi zeny
1-3 5 5 4 4 4 3
4-6 4 2 5 2 5 3
7-10 5 - 4 - 4 -
10 a vice 2 - 3 - 3 -

Zavodnici mohou v tymu pisobit na tfech riznych urovnich. Otazka ¢. 5 se snazi

zjistit, na jaké urovni zavodi jezdci damého tymu. Definovat pozice/irovné sportovci

Vv tymu je sporné a kazdy muze tyto pozice vnimat jinak. Z tohoto diivodu jsem zde uvedl i

uptfesnéni pozici profesional, poloprofesional a amatér, na zakladé¢ cehoz je jednodussi

klasifikace pro respondenty:

profesional — jeho hlavni vydéle¢nou ¢innosti je zavodéni,

poloprofesional — ma jinou hlavni vydélecnou ¢innost nez je zavodéni, ale jezdi na vysoké

urovni a ma proplacené napft. vydaje spojené se zavody, zajistény material a podobné,

amatéfi/hobby — maji minimalni podporu od tymu, jsou pouze Cleny tymu, jejich prioritou

neni dosazeni nejlepsich vysledki.

Je vidét, ze CR nema velky pocet profesionalnich sportovetl zavodicich na horskych

kolech, pti¢emz jejich pocet se pohybuje kolem 20 jedinct (Tabulka 6).

Tabulka 6. Pocet a uroven zavodnikd v jednotlivych tymech

Pocet jezdca Pocet a sloZeni tymii
profesionalové poloprofesionalové amatéri/hobby
2 améné 6 9 2
3-6 3 3 2
7-10 - - 2
10 a vice - - 1

Otazka ¢. 6 zni:

Jaké osoby tvori zazemi tymu? Je velky rozdil mezi velkymi a

malymi tymy. Dalo by se fici, Ze tym ziskava na hodnoté pravé diky dal§im osobam, které

zavodnikiim dovedou pomoci pro dosaZeni co nejlepSich vykoni a také dokazou tym prosadit
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v medialnim svété. Osoby realiza¢niho tymu maji pro chod kvalitniho vétsiho tymu (od cca
3-5 zavodnikil) nepostradatelnou funkci. Jsou vsak i tymy, kde zdzemi tvofi jeden ¢i dva lidé,
pricemz jsou schopni fungovat na profesiondlni urovni, ale bude to vzdy provazeno urcitymi
omezenimi. Osoby jako manazer, fotograf ¢i kameraman dovedou velmi pomoci v medialni
oblasti. Na druhé strané napt. mechanik, fyzioterapeut, masér se zase zaméfuji na co nejlepsi
vykon zavodnikd. Obé slozky potom tvoii harmonicky celek. Je patrné, ze mechanik je
nejcastéjSim a tudiz 1 nejdilezitéjsim clankem v tymu, protoze bez jeho pomoci by se
zadvodnik nemohl sousttedit jen na vykon. Dobie je 1 vidét, Ze role fotografa ¢i kameramana
Vv poslednich letech roste, protoZe to jsou osoby, které dokazou pomoci s medialni prezentaci

zavodnikl pfedev§im na internetu ¢i v ¢asopisech (Tabulka 7).

Tabulka 7. SloZeni tyma

Pocet a sloZeni tymu
2008 2009 2010
muz zena muz zena muz zena

manazer 8 1 9 2 10 2

mechanik 10 - 11 - 12 -

fyzioterapeut 2 - 2 - 2 -

masér 1 - 1 - 1 -

fotograf ¢i kameraman 4 - 6 - 9 -

pomocnik managera ¢i 6 - 8 - 8 -
mechanika

V tymu jsou pouze zavodnici 2 - 2 - 2 -

ostatni - 1 - 1 1 1

Nékteré z oslovenych tymi nemaji k dispozici manaZera. VéEtSina takovych tyml by
pomoc manaZera rozhodné uvitala, ale jsou i tymy, které se bez pomoci takového cloveka
obejdou. 7. otdzka zni - Pokud nemate v tymu manaZera, vyuZili byste jeho pomoc?
V praxi znamena manazer opravdu hodn€. Tymy nebo jednotlivi sportovei, ktefi nemaji za
sebou manazera, musi tuto funkci zastat sami, coz neni vzdy Uplné nejjednodussi a jejich
moznosti a podminky jsou Vv disledku toho do jisté miry limitované. Z oslovenych tymd, které

nemaji manazera, by celych 100 % vyuzilo jeho pomoci (Graf 15).
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Graf 15. Potencialni zajem tymu o manazera

O ano, vyuzili bychom jeho

pomoc
M nevyuzili, nemame o néj zajem

Otazka ¢. 8 zjistuje, kolik €lent tymu (zavodnici i zizemi) je zaméstnano na plny

uvazek, pripadné jinak. VVzhledem Kk riznym pravnim subjektivitam, rozdilnym moZznostem

a také jinym prioritdm a postupiim vyhovuje kazdému tymu néco jiného. Je vSak ziejmé, ze

nejvyuzivanéjS§im pracovnim pomérem je spoluprace na zdkladé Zivnostenského opravnéni

(Tabulka 8). Jednotlivé typy zivnosti, které je mozné vyuzit pro sportovni ¢innost jsou

podrobné rozepsany v kapitole 2.4.1.

Tabulka 8. Typ pracovni ¢innosti ¢lent tymu (Cisla v tabulce vyjadiuji pocet tymii)

Pocet Plny Gvazek Casteény uvazek Dohoda o Dohoda o Pracuji u tymu na
Clena provedeni prace | pracovni ¢innosti zéklad¢
zivnostenského
opravnéni
zavodnici | zazemi | zavodnici | zdzemi | zavodnici | zazemi | zavodnici | zdzemi | zavodnici | zazemi

1-3 3 2 - 1 3 4 - 3 8 3
4-6 1 1 - - - - - - 1 -

7-10 - - - - - - - - 1 -
11a - - - - - - - - - -
vice

Otazka €. 9 zjistuje, jaké zavody jsou prioritou tymu. I piesto, Ze byly osloveny ¢eské

tymy, nejsou u nich vzdy prioritou ¢eské zavody (Graf 16). To souvisi zpétné se skladbou

sponzorl,, zda jsou pfevazné cCeSti nebo zahrani¢ni. Podle toho by se mél i manazer

rozhodovat, na které akce jezdit, kde prednostné vyvijet medialni aktivitu apod.
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3 0 O Cesky pohar
B Svétovy pohar

OMCR, ME, MS

Ojiny serial zavodt v €R

M jiny serial zavodti v
zahranici

Graf 16. Zaméteni tymu na urcité typy zavodu

Otazka ¢. 10 se ptd, zda ma tym vlastni internetové stranky. Internetova
ekonomika se vztahuje na podnikani prostiednictvim trhi, jejichz infrastruktura je zaloZena
na Internetu a World-Wide Web (nejznaméjsi sluzba poskytovana v ramci
Internetu). Internetova ekonomika se 1i§i od tradi¢ni ekonomiky v mnoha zpusobech,
napfiklad: komunikaci, segmentaci trhu, distribuénimi naklady a cenou. Vzhledem
k obrovskému mnozstvi pfipojenych uzivatela, neuvéfitelné rychlosti, ¢i bezvyznamnosti
vzdalenosti mohou firmy, v nasem ptipadé¢ i sportovni kluby, podavat informace, prezentovat
své sponzory, nabizet zbozi ¢i sluzby, které nejsou v misté potieby, ale pro potencialni
zakazniky na celém svété. Je potfeba vSak brat v potaz i problémy internetu. DuleZitost
internetové prezentace v dnesni dobé je opravdu nepostradatelna a je trochu zarazejici, ze 5

oslovenych tymu tuto jednoduchou a levnou moznost své propagace nevyuziva (Graf 17).

Oano

M ne, ale uvaZujeme o zfizeni

O ne, je to pro nas zbyteéné

11

Graf 17. Internetové stranky tymu
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Reklamni ¢innost - sponzoring

11. otazka zjist'uje, CO pro tymy znamena spoluprace na zakladé reklamni ¢innosti
— sponzoringu. Dnes$ni zac¢inajici sportovci maji velmi zkreslenou pfedstavu o sponzoringu.
Neni vyjimecné, ze firmy dostavaji zadosti o sponzoring i od Uplnych zacatecnikl ¢i amatéru,
ktefi se snazi jakymkoliv zpisobem snizit naklady spojené se sportem na minimum. Na jednu
stranu je to logické, na stranu druhou tim vSak odrazuji firmy pfistupovat pozitivné
k vyfizovani zadosti a k navazovani spoluprace se sportovci, kteti si podporu zaslouzi a
u kterych ma spoluprace smysl. Pro firmy je jednoznaéné zajimavejs$i navazovat spolupraci
vzajemnou, kdy od sportovci ¢i tymi ocekavaji néjakou zajimavou protihodnotu, néco, co
jim tfeba jini nabidnout nemohou a nedokazou (Graf 18). Mize to byt napi. podileni se na
testovani a vyvoji novych produktl, zajimavéjsi medidlni prezentace, poradani vyukovych

kempt a dalsi.

O vzajemna spoluprace
dvou subjektt

M zisk financi pro zavodéni

Graf 18. Co pro tymy znamena spoluprace na zakladé reklamni ¢innosti - sponzoringu?

12. Jakou skladbu sponzori preferujete? Nékdo se snazi za kazdou cenu ziskat co
nejvice sponzord, ale potom neni v jeho silach piistupovat zodpovédné ke spolupraci se vSemi
z nich. Pokud se v8ak najde silny partner, ktery dokaze pokryt veskeré potiebné vydaje, neni
potom diivod shanét dalsi firmy, které je nasledné tézké uspokojit. Je znam ptipad, kdy se
majiteli svétového MTB tymu podafilo sehnat finance pro 8 zavodnikll z celého svéta od
firmy, kterd vlibec nesouvisi s koly a jakykoliv dalSi sponzor vlastné¢ ani nebyl potieba.
Skladba vice malych sponzorli neni idedlni ani pro jeden tym. Tym si radéji hledd méné
velkych sponzoril (3 respondenti) nebo se snazi najit vhodny mix velkych, sttenich a malych
sponzoru (Graf 19). V tomto piipadé je vzdy 1 ¢i 2 sponzofi jako hlavni (generalni) a tvoii
nazev tymu. ,,Sttednim* sponzoriim je vénovana patfi¢na plocha na zdvodnim vybaveni (dres,

kolo, helma, auto, stanek,...). Maly sponzor vétSinou poskytuje malou ¢ast rozpoctu tymu a
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tudiz je mu poskytnuta i mald reklamni plocha. Plati zde ptima uméra, ¢im vétsi podpora, tim

vétsi reklamni propagace.

O méné velkych (velky sponzor dokaze zajistit 30-40% vaseho
rocniho rozpoctu)

M vice malych (maly sponzor dokaze zajisitit do 10% vaseho
rocniho rozpoctu)

O mix velkych, stfednich a malych

O nezaleZi na tom

Graf 19. Skladba sponzori pro tymy

13. otazka zni: Kolik sponzori ma Vas tym? Tato otazka souvisi s predchozi,
s optimalni skladbou sponzort pro tymy. Nejcastéjsi odpovédi je pocet sponzort mezi 5-10ti,
coz by se dalo oznacit jako optimalni pocet sponzori pro tym/jednotlivce (Tabulka 9).
zazemim pro zavodéni. U tohoto poctu je také v silach tymu pravidelné se svymi partnery
komunikovat a vychdzet jim vstfic v jejich pozadavcich. Pii vEétSim poctu je potom
komunikace napt. s 20 firmami pomérné naro¢na a je tézké, vétSinou i nerealné, splnit

pozadavky vSech sponzort.

Tabulka 9. Pocet tymovych sponzortu

Pocet sponzort Pocet tymii
Rok 2008 Rok 2009 Rok 2010
5 a méné 2 3 3
5-10 10 10 10
10-15 3 3 3
15-vice - - -

Otazka ¢&. 14 se pta, zda ma tym pouze eské sponzory. Cesky trh v oblasti cyklistiky
(MTB) neni dostatecné velky, aby pokryl veskeré pozadavky v oblasti sponzoringu tak, aby

byly vSechny strany spokojeny. Sportovci nebo piimo i zastupci jednotlivych znaek
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(distributofi) se snazi ziskat podporu také ze zahranici, coz je dobfe patrné z odpovédi na

otazku €. 14, kdy 10 tym ma néjaké zahrani¢ni sponzory (Graf 20).

Oano, pouze ceské
M ne, prevazuji cesti sponzofi

O ne, prevazuji zahrani¢ni sponzofi

Graf 20. Skladba sponzort (¢esti, zahrani¢ni) v tymu

Zda je problém sehnat finance ¢i material zjistuje otazka ¢. 15. Zde je vidét dobie
souvislost s otazkou ¢. 4 z ankety pro manazery firem (strana 55). Pro firmy je totiz daleko
snaz$i poskytnout material, kdezto tym potfebuje na sviij provoz penize (Graf 21). Jsou to
véci, které si protife¢i a z tohoto divodu zde bude vzdy tézké najit vzajemnou souhru, aby
byly obé strany spokojené. 14 dotdzanych uvedlo, ze problémem jsou finance. 2 respondenti

vybrali moznost finance 1 material.

O problémem jsou hlavné

finance
M problém je pfevainé material

O problém je oboji

O problémy nemame

Graf 21. Problémy ve shanéni sponzort

V dalsi otazce (C. 16) zjistuji, pro koho si manazefi tymu mysli, Ze je snazsi sehnat
finance a material. Je velky rozdil mezi shanénim materidlu a financi pro jednotlivce ¢i
velky tym. Na zékladé odpovédi na uvedenou otazku je mozné udélat si pfedstavu o tom, co
je snazsi z hlediska praxe (Graf 22). Z toho je potom mozné vychazet pii budovani nového
tymu nebo pii pokracovani tymu stdvajiciho. Polovina respondenti si mysli, Ze je snazsi

sehnat podporu pro tym, ktery ma do 5 zdvodniki. 4 respondenti povazuji za snaz$i sehnat
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zazemi pro jednotlivce. Provoz tymu je urCité¢ drazsi, ale na druhou stranu je tym schopny
nabidnout firmdm daleko vétsi medialni aktivity. Sportovec, jednotlivec, neni po finan¢ni
strance naro¢ny a je pro firmy jednodussi jeho podpora, avSak vétSinou jednotlivec neni na

zavodech, akcich a v médiich tak vyrazny jako tym.

O vétsi tym zavodnika ( vice jak 5)
B maly tym zavodnikl (méné jak 5)

O jednotlivec

O poéet zavodnikt neni dilezity

Graf 22. Grafické znazornéni otazky ¢. 16

Spokojenost s finanéni situaci tymu zjistuje otazka ¢. 17. Pouze 2 respondenti
povazuji svoji finan¢ni situaci za pln€ uspokojivou. 12 oslovenych tymu je relativné
spokojeno se svoji finanéni situaci, ktera ma ale ur¢itd omezeni, a brani jim v lep$im provozu

tymu. Zbylé 2 tymy nejsou v tomto sméru spokojeny vubec (Graf 23).

O ano, je uspokojiva
M ano, ale ma uréita omezeni

O ne, je neuspokojiva

Graf 23. Spokojenost s finanéni situaci tyma

18. Jaky je roc¢ni rozpocet Vaseho tymu v obdobi 2008-20107 V¢tSina tymi se
pohybuje svym rozpoctem do hranice 1 milion korun, pficemz 4, respektive 5 tymul tuto
hranici piekrocuje (Tabulka 10). Jsou to hlavné tymy z oblasti XC nebo maratonu, které maji
vétsi pocet profesiondlnich zadvodniki, a které maji na programu v priab&hu roku velky pocet
akci a zavodl. V tymu nejsou také pouze zavodnici, ale na chodu se podileji i dal$i osoby

zastavajici nejriizngjsi funkce — mechanik, fyzioterapeut, manazer atd.
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Tabulka 10. Ro¢ni rozpocet tymi v obdobi od 2008 do 2010

Tymovy rozpocet Pocet tymii
2008 2009 2010

do 300.000 K¢ 4 4 4
300.000 - 500.000 K¢ 5 4 4
500.000 — 1 milion K¢ 2 3 3
1 - 1,5 milionu K¢ 3 3 3
1,5 — 2 miliony K¢ 1 1 -
2 miliony a vice - 1 2

Co predstavuje nejvétsi finanéni poloZzku z rozpoctu tymu? Zde jsou vysledky
celkem vyrovnané (Graf 24). Zalezi totiz, kolik a jakych zavodnikd tym ma. Pokud je v tymu
vice kvalitnich profesionalli, je snadnéjSi pro né ziskat material, avSak samotni zdvodnici
vyzaduji vice financi. V obraceném ptipadé, kdy jsou v tymu poloprofesiondlové ¢i amatéfi,
pfedstavuje vys$i finanéni poloZku potfizeni materidlu. Financni naro€nost zavodi je také
hodné zavisla na velikosti tymu. Pokud je v tymu velky pocéet zavodniki, rozhodné to bude
jedna z nejvétsich finanénich polozek. Proto je potieba pii tvorbé rozpoCtu brat v potaz

sloZeni tymu a jeho velikost.

O pofizeni materialu pro zavodniky
B ucast na zavodech a akcich
O tréninkova pfiprava

O finance pro zavodniky

M finance pro personal

Graf 24. Polozky, které piedstavuji nejvétsi financni polozky v tymech

20. otazka zni: Kolik procent tymového rozpoctu je priblizné pokryto z:? Tato
tabulka dobie ukazuje, Ze 1 pfes moznosti financovani tymu z vice zdroji tvoii zhruba
70-85% zisk financi prave formou reklamni ¢innosti (sponzoringu), pficemz nejveétsi podil je
tymu (prodej propagacnich materidlu, poradani akci,...). Negativum lze vidét ve sniZujicim se

zisku dotaci (Tabulka 11).
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Tabulka 11. Skladba tymového roéniho rozpoctu v letech od 2008 do 2010

Pokryti tymového rozpoctu 2008 2009 2010

Z reklamni ¢innosti  (sponzoring) 39 % 49 % 37 %

- od firem z cyklistického priamyslu

Z reklamni cCinnosti (sponzoring) 13,5 % 12 % 12 %
- od firem ze sportovniho primyslu

(mimo cyklisticky)

Z reklamni cinnosti (sponzoring) 21,5% 25, 5% 24,5 %
- od firem z nesportovni oblasti

ziskem finan¢nich daru 25% 3% 4%
Vedlejsi  Cinnosti  tymu  (prodej 53% 6,3 % 7,45 %
propaga¢nich  material, potadani

akci,...)

Ziskem dotaci 7,2% 4,7 % 3,25 %
Z jinych zdroji 1,1% 1,6 % 1,9%

Vyvoj tymové finanéni situace v poslednich trech letech zachycuje otazka ¢. 21.
Dulezité je také vzit v potaz vyvoj finan¢ni situace jednotlivych tyma. Za velmi dobry
ukazatel povazuji skute¢nost, Ze u 9 tymu se finanéni situace postupem casu zlepSuje (Graf
25). Pouze dva tymy uvedly, Ze se jejich situace zhorSuje. U téchto tymid bych rozhodné
doporucil vétsi zaméteni se na zisk finan¢nich prosttedkil, vyzkouset jiné metody, oslovit jiné
sponzory a zkusit vymyslet zajimavou nabidku pro potenciondlni sponzory tak, aby byla

podpora daného tymu pro firmy zajimava.

O zlepsSuje se
M stagnuje

9 O zhorsuje se

Graf 25. Vyvoj tymové finan¢ni situace v poslednich tfech letech
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22. Co je pro Vase sponzory diilezitéjsi? Pro n¢které firmy jsou prednéjsi vysledky
pusobeni daného tymu ¢i sportovce (Graf 26). Jedno s druhym bezesporu souvisi, ale
naptiklad medidlni prezentace sportovcti nemusi byt nutné zalozena na kvalitnich vysledcich.
Pouze dva tymy odpovédély, Zze pro jejich sponzory jsou dulezité hlavné vysledky na
zavodech. U zbytku oslovenych tymu se objevuje medialni aktivita, at’ uz samotna nebo se
spojenim s vysledky. Z tohoto diivodu povazuji za vhodné, najit si cestu, jak do své ¢innosti
zahrnout 1 medidlni aktivitu, ktera bude uspokojovat ptani spolupracujicich firem. Medialni

vystup je vlastn€ ten hlavni diivod, pro¢ jednotlivé firmy do sponzoringu davaji penize.

O vysledky na zavodech

B medialni aktivity

10 O oboji ma stejnou vahu

Graf 26. Dulezitost vysledkt a medialnich aktivit pro sponzory

Otazka ¢. 23 zjistuje, zde tym déla svym sponzoram reklamu pouze vysledky na
zavodech nebo s nimi spolupracujete i jinak — testovani materialu, vyvoj produkta apod.
Sponzofi vétsinou respektuji nazory sportovcli, komentujici vlastnosti a funkcnost materialu. I
V ptipad¢€, Ze sportovec neni schopny podat vrcholovy vykon na zavodech, mize byt pro
sponzory daleko zajimavéj$i, pravé z toho hlediska, Ze je schopny pomédhat s vyvojem a
testovanim novych produktt a materialt (Graf 27). | podileni se na medialnich aktivitach
nebo organizovani riiznych akci je bezesporu piinos pro vzijemnou spolupraci. Dle mého
nazoru tym, kde jsou prioritou pouze vysledky, ma daleko mensi perspektivu a proto i Sanci

ziskat dobrého a kvalitniho partnera pro sportovni ¢innost.
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O prioritou jsou vysledky
B pofadame i rtizné akce pro sponzory

O pomahame i s vyvojem a testovanim materialu

O starame se také o medialni aktivity

Graf 27. Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 23

24. Poskytujete svym sponzorim informace o své ¢innosti v priubéhu celého
roku? Pro vSechny sponzory je rozhodné pfinosem, pokud je sportovec nebo tym pravidelné
informuje o svych uspésich, poskytuje jim riizné fotografie, video material ¢i dals$i medidIni
aktivity. Firma/sponzor si potom snaz mize udélat obrdzek o zavodni sezoné a mize lépe
zhodnotit efektivitu spoluprace. Na zaklad¢ téchto informaci se totiZ rozhoduje, zda je vhodné
v budoucnu ve spolupraci pokraovat nebo zda se obratit na jiného sportovce, ktery
spolupracuje zodpovédnéji. Pouze 4 tymy neposkytuji svym sponzortiim pravidelné informace

o svych uspésich a ¢innostech (Graf 28).

Oano,

pravidelné
M ano, zfidka

O ne

Graf 28. Poskytovani informaci o sportovni ¢innosti tymu svym sponzorim

DalSi moZnosti financovani MTB tymu

Otéazka 25 zni: Provozujete kromé zavodéni i jiné sportovni aktivity (tréninkové
kempy,...) spojené se ziskem? DalS§i moznosti, jak zajistit pro tym Castecny zisk je
organizovani riznych akci, zavodi, tréninkovych kempl apod. Kromé pfimého finan¢niho
zisku je zde i prostor pro vlastni propagaci (pfedev§im medialni), ktera se v budoucnu muiize

obratit napf. v ziskani sponzora ¢i jiného dilezitého partnera. Vice jak polovina tymu se snazi
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provozovat kromé zavodéni i jiné aktivity, pfiCemz 5 tyml se zaméfuje na organizovani

zavodu a raznych akci (Graf 29).

Oano, tréninkové kempy

M ano, prodej propagacnich predmétu
O ano, organizovani zavodu ¢i akci
Oano, jiné

Hne

Graf 29. Provozovani dalSich sportovnich aktivit tymem pro dosazeni zisku

Dale jsem se snazil zjistit (otazka ¢. 26), zda tym vyuziva/vyuZival néjaké dotace.
Ne vSechny tymy vyuzivaji tuto moznost financovani. Samoziejmé, ze se nejedna o velkou
podporu, ale v pfipadé mensiho tymu, ¢i sportovce jednotlivce je i tento zdroj piijmu
nezanedbatelny. Zisk dotaci u tyma se vSak nepatrné¢ snizuje, coz muze byt zplisobeno
zapornym vyfizenim zadosti, nedostatkem ¢asu zadost viibec vyplnit nebo také zanedbatelnou
vysi finan¢ni ¢astky, kterou takto mize tym ziskat, mozna i momentéalni ekonomickou situaci

(Tabulka 12).

Tabulka 12. Vyuzivani dotaci pro chod tymu

Typy dotaci Pocet tymii
Rok 2008 Rok 2009 Rok 2010
Od méstského utradu 6 6 6
Od krajského tradu 3 3 2
Od CSTV 2 2 2
Od MSMT 2 - -
Z jinych zdroja 3 2 2

Nasledujici otazka zjist'uje, zda manaZer tymu zna postup, kterym je mozné Zadat
a ziskat dotace od méstského ¢i krajského uradu. Jednou z moznosti vicezdrojového
financovani je prave zisk dotaci. Pfi snaze ziskat viibec néjakou dotaci, je dilezité védét, jak

spravné o dotaci pozadat - obracet se na spravné a povérené osoby, spravné a hlavné vcas
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vyplnit potfebné formuléie apod. Zajimava je skutecnost, Ze 13 z dotazanych tymua zné postup

jak dotaci ziskat, ale ne vSichni tuto moznost vyuzivaji (Graf 30).

3

Oano

Hne

13

Graf 30. Znalost postupu pro zisk dotaci od méstského ¢i krajského Gfadu

Otazka ¢&. 28 zjistovala, zda ma tym podporu od Ceského svazu cyklistiky. Cesky
svaz cyklistiky by mél byt schopny v urcitych situacich dobré sportovce podpofit. Bohuzel
tato instituce podporuje sportovce v prubéhu roku opravdu minimalné. Jedina vétsi podpora
ze strany CSC je pokryti nakladii spojenych s reprezentaénimi akcemi, kterymi jsou
mistrovstvi svéta a Evropy a pouze vyjime¢né ptispévek na svétovy pohar. To dokazuji i
odpovédi respondenti, kde polovina nema Zadnou pomoc ze strany CSC a druh4 polovina ma

podporu jen pro zavody MS a ME (Graf 31).

O ano, ale pouze pro reprezentanty - jen pro zavody MS a ME

B ano, pouze pro reprezentanty pro zavody MS a ME a také pro
jiné akce a tréninkova soustredéni

O ne, Zadnou podporu ze strany svazu nemame

Graf 31. Podpora tymi od Ceského svazu cyklistiky
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6 DISKUSE

StéZejni Casti této prace je analyza provadéna formou ankety, kterou jsem se snazil
zjistit informace tykajici se moZnosti financovani tymi v horské cyklistice v CR. Dulezité
bylo zachytit pohled obou stran, tedy zavodnich tymua a firem jakozto sponzort. Zavodnich
MTB tymt je v Ceské republice nespodet, aviak profesionalnich je pouze malé mnoZstvi.
Snazil jsem se oslovit vSechny MTB tymy, o kterych je mi zndmo, Ze u nich pulsobi
profesiondlni ¢i minimaln¢ poloprofesiondlni zdvodnik. Pouze u téchto tymt vidim smysl
danou anketu hodnotit. V amatérskych tymech totiz ptsobi pfedev§im zavodnici provozujici
sport na vlastni naklady, proto se zde ned4 hovofit o marketingu ¢i managementu VvV pravém
slova smyslu. Moznosti financovani je samoziejmé vice, ale jak ve skute¢nosti napovédéla
otazka ¢. 20, zhruba 70-85 % financi pochéazi pravé z reklamni ¢innosti (sponzoringu),
piicemz nejvétsi podil je od firem z cyklistického primyslu. Toto byl hlavni diivod, pro¢ byli
osloveni manazefi prednich ¢eskych firem, které se pohybuji ptimo Vv oblasti horskych kol.

Pti zaloZeni vlastniho tymu je nutné hned na zacatku zvazit nékolik aspektl a urcit si,
kam chceme tym sméfovat. Pokud médme v planu pohybovat se pouze v amatérském sportu,
neni dle mého nazoru potieba zadného velkého usili a riizné definice a zakonitosti marketingu
ob¢anského sdruzeni, registrace oddilu u Ceského svazu cyklistiky a potom se uZ jen sportem
bavit. V ptipadé, Ze nas$im cilem je zaloZeni profesiondlniho tymu v oblasti cyklistiky za
ucelem zisku, je nezbytné znat nejen pravidla a vztahy v daném sportu, ale predevsim veskeré
moznosti, zakony a povinnosti, se kterymi se manazer musi potykat. Uz to neni pouze otazka
zalozeni ob¢anského sdruzeni (o.s. je vSak nutné i v tomto ptipadé z duvodu registrace tymu u
CSC), ale je potieba zalozit také firmu (u MTB tymu to je nejéast&ji s.r.o.) disponujici
zivnostenskym opravnénim. Tym je také mozné registrovat piimo u mezinarodni cyklistické
federace UCI. Z tohoto kroku plynou jednak urcité vyhody (uvadéni tymu ve vysledkovych
listindch na svétovych pohérech, misto pro stdnek v expo aredlu na svétovych poharech, vstup
do VIP zo6n a dalsi), ale i povinnosti (smlouvy mezi jezdci a tymem v anglic¢tiné, komunikace
s UCI, finanéni poplatky a jiné skute¢nosti).

Zvoleni sportovni discipliny je asi tou nejjednodussi ¢asti, protoZze pokud n¢kdo bude
rozhodnuty zaloZit si svilj vlastni tym, tak ma bezesporu vybudovany vztah k danému odvétvi.
Z ankety vsak vyplyva, ze snaz§i situaci bude mit manazer XC tymu, vzhledem k vyssi
popularité¢ a rozSifenosti této discipliny. Vyhodou a velkym piinosem pro Cross country,

jakozto jediné discipliny horskych kol, je zatazeni do programu letnich olympijskych her uz
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od roku 1996, které se konaly Atlanté, a kterych se naptiklad zucastnila i slavnd ceské
sportovkyné Katefina Neumannova. XC je také MTB disciplina s nejstarsi historii.

Jako optimalni velikost tymu Se jevi pocet zavodnikti v rozmezi 4-6, pfiCemz 2 z nich
by mohli byt profesionalové a zbytek poloprofesionalové. Tento fakt bych vztahl vSak pouze
na disciplinu XC. Pro sjezd ¢i fourcross je situace ponc¢kud odlisnd. Dle mého nazoru by se
optimalni pocet zdvodnikli mél rovnat poloviné zminénych ¢isel. Tym muize byt samoziejmée
doplnény o amatéry, ktefi nemaji od tymu témét zaddnou podporu a nemaji vi¢i nému
prakticky zadné zavazky. Z ur¢itych divodu vSak mize byt jejich ¢lenstvi pro oddil pozitivem
(zisk dotaci, medialni prezentace, vice zavodnikti jednoho tymu na rtiznych akcich apod.).

Stézejni skutecnost vidim v dobie promysleném planu a piedstaveé, co vSe by mél byt
v tuzemsku, zda bude pouze zavodit nebo vyvijet i jiné aktivity, prosté co vSe bude muset
Vv pritbéhu roku stihnout a absolvovat. Od této skute¢nosti se nasledné odvijeji dalsi kroky. Je
nutné také hledat odpovédi na otdzky, zda pottebujeme tymové auto, reklamni stan,
mechanika, fyzioterapeuta, ¢i kohokoliv nebo cokoliv jiného. To vSe zavisi na irovni, na které
se chceme pohybovat, a na piedstavé fungovani naseho tymu. Neméné dulezity krok je
sestaveni ro¢niho rozpoctu. Eger (2005) chape rozpocet jako finanéni plan klubu na urcité
Casové obdobi, ktery je vytvaren v penéznich jednotkach. Ten, jak ukazuji vysledky ankety, se
muze pohybovat od ¢astky méné nez 300.000,- K¢ az po ¢astku presahujici 2 miliony K¢.

Toto vSechno jsou dle mého nazoru nezbytné kroky, které je potieba ud€lat Gplné na

zacatku. Vytvofit vlastné takovou kostru nového tymu, na zaklad¢ které je potom mozné
pokracovat v dalSim rozvoji. Ziskani financi je ta ¢ast podnikani, ktera rozhodne o tom, zda se
bude moci viibec zalozeni tymu uskutecnit nebo zda bude nezbytné provést tipravy ve svych
planech. Praxe ukazuje, Ze nejvice financi tymy pokryvaji z reklamni ¢innosti ve spolupraci
s firmami z cyklistického pramyslu (37-49 %), z jiné neZ sportovni oblasti to je kolem 25 %
a od firem ze sportovniho primyslu (mimo cyklisticky) zhruba 12 % svého ro¢niho rozpo¢tu.
Vedlejsi ¢innost tymu (prodej propagac¢niho materialu, pofadani akci a podobn¢) pokryva
zhruba 7 % tymového rozpoctu a dotace pouze 3—7 %. Na zaklad¢ zjisténych skutecnosti by
se méli orientovat manazeti tymu pii ziskdvani finan¢nich prostfedki. Z tohoto diivodu jsem
také v praci kladl vétsi diiraz pravé na zisk financi reklamni ¢innosti. Ostatni moZnosti vSak
nejsou opomenuty.

Z ankety je velmi dobfe patrné, ze pro vSechny firmy je snadnéj$i poskytovat
sportovcim material, nez je dotovat financné. Tato skuteCnost je rozhodné stézejnim

problémem sponzoringu. Tymy totiz na druhou stranu potiebuji ke své ¢innosti prave penize,
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proto potom musi ziskany materidl pfeménit na finance, které nasledné mohou vyuzit pro
chod tymu. Na druhou stranu v nékterych ptipadech existuje vS§ak moznost dostat se k vétSim
financim pravé pres ziskani materialu. Uved’'me si priklad: pokud sponzor nechce poskytnout
¢astku 10.000,- K¢, ale je ochoten dat do tymu material ve velkoobchodnich cenach (VOC) za
10.000,- K¢ znamena to vyhodu pro firmu a Castecné také pro tym. Firma totiz produkty
nakoupi za dovozni ceny, které¢ jsou nizsi nez 10.000,- K¢, tim vlastné usetii a jeSté se nemusi
zajimat o prodej danych produkt. Tym naopak dostane véci v hodnoté 10.000,- K¢ VOC, ale
maloobchodni cena (MOC) je ponékud vyssi. Proto si mize na prodavany material pridat
urcitou marzi a ziskané finance zvysit. Podle World Wide Web bych zde jesté poznamenal, Ze
marze je pojem pouzivany ve finan¢ni analyze, ktery vyjadiuje rozdil mezi prodejni a ndkupni

cenou zbozi nebo sluzby. Vyjadiuje se bud’ absolutné nebo v procentech podle vzorce:

— T
m = 100 - b
1., kde m je marze v procentech, p je prodejni cena a n je nakupni cena.

Diilezité je si uvédomit, ze marze obchodnika neni zisk. Zisk je marze snizend o naklady
spojené s prodejem zbozi ¢i sluzby, jako napiiklad mzdové naklady, ndjemné a dalsi. Problém
vSak nastava v situaci, kdy se ziskany material nepodati prodat.

Ze zkuSenosti bych jesté poukazal na jeden fakt. V nékterych piipadech neni prioritou
sehnat sponzora/partnera tymu, ktery nam poskytne nejvice, ale spiSe se snazit najit variantu,
kterd ndm v obecnych souvislostech pomtize nejvice. Konkrétné je mozné toto chapat
nasledovné. Radéji odmitneme daleko ptiznivéjsi finanéni nabidku souvisejici s méné
kvalitnim materialem a zvolime moznost zavodéni za finan¢né horSich podminek, ale na
kvalitnim materialu. Leps§i produkty nam mohou pomoci k hodnotnéj§im vysledktm, tudiz
lepSimu medialnimu vystupu a to mize souviset také s lepsSi perspektivou do budoucna.
Nehled¢ na to, ze kvalitnéjsi produkty mohou a zpravidla 1 maji lepsi servisni zabezpeceni na
akcich, jako jsou napt. svétové pohary. Tim nam ubyva dalsi starost pii feSeni jakékoliv
poruchy. Ze zdanlivé horsich podminek se tedy stavaji ty, které jsou pro nas vyhodnéjsi a maji
pro nas daleko vétsi prinos.

Miladi zaéinajici sportovci v CR maji v dnesni dobé pocit, Ze sponzoring je samoziejma
a automatickd aktivita a nemaji absolutné¢ zadné zdbrany atakovat firmy svymi Zadostmi
0 podporu i piesto, ze ve své kariéfe teprve zacinaji a ani se tfeba neucastni zadnych akci
nebo zavodid. Mnohdy jejich poZadavky nejsou ani v nejmensi adekvatni jejich sportovnim
1 sebelepsiho sportovce zcela zaniknout. Firmy také diky tomu pfestavaji pozitivné reagovat

na navazovani spoluprace, protoze jsou mnohdy pouceni z predchozich nezdarti a pfi nové
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spolupraci jsou velmi opatrni. Je nutné mit i tento fakt na paméti a snazit se komunikovat
seriozn¢, nabizet zajimavé origindlni plany, které jsou vSak splnitelné. Rozhodné
nezanedbatelna je osobni komunikace s partnery a snaha vyhybat se neosobnimu kontaktu,
naptiklad formou elektronické posty nebo fesit nekteré zalezitosti telefonicky (samoziejmé
pokud to neni nezbytné nutné).

Jak jiz bylo zminéno vyse, je zisk finan¢nich prostiedkl velmi diilezity krok v prvotnim
stadiu vzniku tymu. V nékterych piipadech muze tento krok vSe zastavit a tym ani nemusi
vzniknout, v jinych pfipadech to nemusi byt zase az tak slozita zalezitost. Mnohdy jde
opravdu o kombinaci Stésti, zkuSenosti, byt v pravou chvili na pravém misté, ale 1 uméni a
schopnostech realizovat spravné svoji mysSlenku. Pii dobré prezentaci, kvalitnich jezdcich
Vv tymu, s dobrou vizi tymu a troSe Stésti se to ve vétSin¢ piipadli podaii. Nastava vSak druha
faze, kterou je udrzendi si stavajicich sponzorii do budoucna.

Je obrovsky rozdil vtom, jakou protihodnotu svému obchodnimu partnerovi
nabidneme. Nejde jen o to, umistit si jeho logo na zavodni vybaveni, ale snazit se také o dalsi
aktivity. Provozovani vlastni internetové stranky by mélo byt v dneSni dob& samoziejmé. Jak
jinak informovat o své ¢innosti a propagovat svoje aktivity v podstaté zdarma? Jesté je mozné
doplnit internetovou stranku o Facebook ¢i Twitter. Témito zplisoby miizeme volné Sifit
vesker¢ informace o svych uspésich, aktivitdch apod. Testovani materialu a komentovani jeho
pozitivnich i1 negativnich vlastnosti oceni rozhodné velka vétSina firem. Pravidelné posilani
zprav o svém pusobeni vSem svym partnerim (i ve vice jazycich) je velmi dulezité, protoze to
utuzuje vzajemny vztah a firmy oceni, kdyz maji ptehled o svych sportovcich. Pokud to
moznosti jen trochu dovoluji, je dobré mit k dispozici fotografa a kameramana, ktefi jsou
schopni zajistit profesionalni material pouzitelny napt. do Casopisii, katalogli, na internetové
stranky, do reklam, atd. Toto vSechno v kombinaci s dobrymi vysledky a Sirokosahlou
medialni prezentaci pfidava tymu nebo samotnému sportovci na hodnoté a je velka
pravdépodobnost, Ze se stane zajimavy pro stavajici, ale i nové firemni partnery.

Financovani tymu Se vSak netyka pouze sponzoringu, ale nezanedbatelné jsou i dalsi
moznosti, pfestoze z nich plyne mensi ptinos. Tymy se snazi vymyslet dalsi ¢innosti (vlastni
podnikani), kterymi by svij ptijem zvysily. Mlzeme mezi né zatadit prodej propagacniho
materialu (dresy, obleceni, komponenty na kolo se jménem zavodnika), potadani vyukovych
kempi, zdvodd, exhibici ¢i piipadné kulturnich akci. Pozitivum vidim ve faktu, Ze tento zdroj
financi rok od roku roste a tymy se snazi jit i timto smérem. NejenZe jim to piinasi financni

prostiedky, ale zlepSuje se tim jejich reklama a roste povédomi o jejich tymu ¢i znacce. Ke
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vSem témto Cinnostem by vSak mél byt tym, ptipadné néjaky jeho Clen, zpisobily podle
zakona.

DalSim zptisobem, jak ziskat finance do sportovniho tymu, je pozddani o poskytnuti
dotace. Nej¢astéjsi je obratit se na méstsky, ¢i krajsky ufad, ptipadné na CSTV nebo MSMT.
Podle konkrétni zadosti se odviji vypliovani formulafi, terminy podani zadosti, mista
odevzdani a dalsi potiebné nalezitosti. Veskeré pottebné tidaje jsou dostupné na internetovych
strankach jednotlivych statnich organti a instituci. U dotaci byva velmi ¢asto dilezity udaj,
kolik ¢lenti v mladeznickém véku dany tym ma. Cim vétsi je totiz ¢lenska zékladna, tim je
vétsi pravdépodobnost ziskdni dotace, pficemz se v tomto sméru bere velky zietel na mladez.
Je zajimavé, Ze procentualni podil dotaci pokryvajicich rozpocet tymu klesl ze 7,2 % v roce
2008 na 3,25 % vroce 2010. Podle mého nazoru je to zplsobeno tim, Ze zadosti
o dotace je ¢im dal vice, finance jsou rozdéleny mezi vétsi pocet subjektd, a proto tymy
nejsou schopny ziskat pro n€ zajimavou ¢astku, ptipadné nedostanou dotace viibec.

Nejmensi podil z rozpoctu tymu je pokryt dary. Definice a podminky pro poskytnuti
a pfijem daru jsou podrobn¢ rozepsany v kapitole 2.4.1.1. U respondent podil dari na roénim
rozpoCtu tymu nepatrné roste z 2,5 % (rok 2008) na 4 % (rok 2010). Tato moznost zisku
financi je vSak dle mého nazoru vice zaloZzena na znamostech a o spolupraci na obchodni
roving se mluvit neda, protoze se jedna o jednosmérné plnéni darcovské smlouvy.

Uvadét zde presné definice ¢i pravidla, pomoci kterych tym bude fungovat je zbytecné.
To, co mize fungovat v jednom ptipadé, nemusi byt vhodné pro jinou situaci. Pokud si vSak
Ctenar vybere z vySe uvedenych skutecnosti to, co se pro jeho konkrétni ¢innost hodi nejvice,
jsem piesvédCen, Ze pii dobrych schopnostech a trose Stésti vzniku a fungovani tymu nic

nebude stat v cesté.
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7 ZAVER

Hlavnim cilem této prace byla analyza moznosti financovani ¢eskych zavodnich tymu
V horské cyklistice pomoci anket zaslanych manazerim tymu a firem, které podporuji jezdce
na horskych kolech.

Na zaklad¢ zpracovanych informaci se mi podaftilo splnit v§echny vytycené cile tykajici
se problematiky financovani MTB tymu.

V prvni Casti jsem se zaméfil na charakteristiku sportovniho odvétvi horska kola.
Uvadim zde zatazeni a dé€leni cyklistiky na jednotlivé discipliny a také strukturu cyklistiky
v CR.

Déle jsem v praci uvedl popis ziskovych a neziskovych organizaci, popsal zdsadni
rozdily a podstatné informace uvedl ve vztahu ke sportovnimu tymu. Hlavni typy neziskovych
organizaci jsem podrobnéji charakterizoval, pficemz nejvétsi diraz byl kladen na obCanské
sdruzeni, coz je nejCastéj$i pravni subjektivita tymu v horské cyklistice, a bez kterého neni
mozné ziskat zavodni licenci. S neziskovymi organizacemi také souvisi pojem fundraising,
ktery ptedstavuje moznosti financovani neziskovych organizaci.

Vzhledem k tomu, Ze se v praci dava do kontrastu ziskovy a neziskovy sektor, je zde
popsana pro nas dulezitéjsi situace, kdy tym je zaloZen za ucelem dosazeni zisku. Jsou zde
rozebrany metody, kterymi je mozné provozovat profesionalni sport v oblasti MTB v ptipade¢,
7e je na$i prioritou dosazeni zisku. Jsou uvazovany rtzné varianty, tedy at’ uz se jedna
o podnikani na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, o tym zaméstnavajici sportovce na plny
uvazek nebo jen o rizné dohody o provedeni prace mezi zavodnikem a tymem.

Diky skute¢nosti, ze reklamni ¢innost V podob¢é sponzoringu predstavuje pro tymy
nejvetsi procento pokryti jejich ro¢nich rozpoctii, vénuji se podrobné 1 charakteristice
a zakonum tykajicich se této oblasti. V praxi je velky rozdil mezi sponzoringem a
darcovstvim, proto jsou v praci uvedeny rozdily obou moznosti zisku finanénich prostiedkd.

StéZejni casti je vSak konkrétni analyza moZnosti zisku finan¢nich prostfedkii pro
zajisténi MTB tymu v CR. Byly sestaveny 2 ankety, které byly elektronicky zaslany ¢eskym
MTB tymiim s profesiondlnimi zavodniky a také firmam, které podporuji sportovni ¢innost
v CR. Snazil jsem se jednotlivé odpovédi na otazky podrobné analyzovat, vysvétlit, dat je do
vztahil a souvislosti a u€init z nich zavéry. V nékterych ptipadech dochazi i ke konfrontaci
odpovédi z obou anket na podobnou problematiku. Je zajimavé, Ze i ptes skutenost, ze ve

vSech oslovenych tymech plsobi profesiondlni sportovci nebo pfinejmenSim
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poloprofesionalové, pouze 3 =z oslovenych tymil jsou ziskovou organizaci, konkrétné
spole¢nosti s ru¢enim omezenym, pti¢emz zbyvajici tymy jsou obCanska sdruzeni.

Sportovni management je vdneSni dobé uz plnohodnotna pracovni pozice.
V popularnich sportech jako je fotbal, hokej, basketbal a dalsi tuto funkci vnimame jiz delsi
dobu. Ve svété se vsak sportovni manazer dokaze velmi dobie uplatnit i v oblasti horskych
kol a nejinak je tomu v poslednich letech i v Ceské republice. Piestoze v CR neni velké
mnozstvi vylozené profesionalnich tymi, dokazou Se prosazovat na zahrani¢ni scéné a funguji
na analogickych principech jako velké mezinarodni tymy.

V marketingu a managementu vSak nejsou vSechna pravidla a doporuceni uplné striktni

a je na kazdém tymovém manazerovi, kterou metodu si vybere a jakou cestou se vyda.
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8 SOUHRN

Témer ve vSech sportovnich odvétvich puisobi profesionalni sportovcei a nejinak je tomu
I vV horskych kolech. I zde vznikaji tymy, o které se staraji zkuSeni manazefi, a které funguji
jako firma produkujici zisk s né€kolika zaméstnanci. Cilem této diplomové prace bylo
analyzovat ¢&innosti zejména profesiondlnich tymt v Ceské republice a firem s nimi
spolupracujicimi, uvést moznosti, kterymi lze MTB tym financovat.

Zagatek prace uvadi problematiku horskych kol v CR, jejich zafazeni a &lenéni.
Nasledné jsou zde rozepsany zakladni rozdily mezi ziskovymi a neziskovymi organizacemi.
Moznosti financovani MTB tymu je n€kolik a snahou bylo zde vSechny alternativy peclivé
rozepsat, uvést rozdily, jejich vyhody a nevyhody. Velky diraz se kladl na reklamni ¢innost
(sponzoring), kterd pokryva prevaznou ¢ast rozpoctu tymu.

Samostatna kapitola je v€novana dvéma anketam, které byly poslany profesiondlnim
MTB tymim respektive firmam, které se podileji na financovani sportovnich tymu. Jednotlivé
odpovédi na otazky jsou zpracované do grafti ¢i tabulek a nasledné¢ vyhodnoceny a
okomentovany.

Je vSak dulezit¢ si uvédomit, ze marketing a management v praxi nemusi spliovat
veskera teoreticka pravidla, ale Ze jde pfevazné o praktické hledani optimalni cesty. Teorie a
poznatky by mély slouzit pouze jako osnova, kterou je mozné vyuzit, ale kterou neni nutné
bezmezné¢ spliovat a kopirovat. Kazdému manazerovi tymu muze vyhovovat rozdilna
metoda.

Diplomova prace by se mohla stat jakymsi voditkem pfi rozhodovani o charakteru nove

vznikajiciho tymu i sméru jeho rozvoje do budoucnosti.
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9 SUMMARY

In almost all the sports are professional athletes and so it is in mountain biking. We
have teams that are directed by managers and are operated as a company producing a profit
with several employees. The aim of this thesis was to analyze the activities of professional
teams in the Czech Republic and companies cooperating with them, give options, which can
be financed MTB team with.

The beginning of the thesis introduces mountain bikes in the Czech Republic, their
classification and structure. Then there are fundamental differences between profit and non-
profit organizations. We have several possibilities of financing a MTB team and the aim was
to characterize all the options carefully, noted the differences, advantages and disadvantages.
Great emphasis was placed on advertising (sponsorship), which covers most of the team
budget.

A separate chapter is dedicated to two questionnaires that were sent to the professional
MTB teams and to the companies that participate in the financing of sports teams. Individual
answers to questions are processed in graphs or tables, subsequently reviewed and
commented.

However, it is important to realize that marketing and management in practice may not
meet all of the theoretical rules, but it is mostly about finding the best effectual way. All
theories and findings should serve only as a curriculum to be used, but there is no need to
copy and exactly fulfill it. Each team manager can use different method.

The thesis could become an instruction in deciding for a beginning of a new team and

could help with a direction of development for the future.
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11 PRILOHY

Piiloha ¢. 1
Ankety

Privodni dopis
Dobry den,

dovolte mi, abych se Vam ve stru¢nosti piedstavil a obratil se na Vas s prosbou a
vyplnéni pfiloZené ankety.

Jmenuji se Kamil Tatarkovi¢, jsem studentem Univerzity Palackého v Olomouci,
Fakulty télesné kultury a jezdim profesionaln€ na horském kole discipliny fourcross a sjezd.

V soucasné dob¢ sepisuji diplomovou praci na téma ,,Analyza moznosti financovani
MTB tymu‘ a soucasti prace jsou i 2 ankety - jedna je sméfovana na MTB tymy a druhd na
firmy, které ptsobi v oblasti MTB a podporuji néktery MTB tym nebo sportovce jednotlivce.
Oslovuji touto cestou né€kolik firem, které pusobi v oblasti cyklistiky, a které maji vztah
k reklamni ¢innosti ve formé sponzoringu. Rad bych tedy i Vas poprosil, zda byste byl
ochotny vyplnit pfilozenou anketu urCenou pro firmy/sponzory? Vyplnéni Vam zabere
maximalné 5 minut.

Anketa je anonymni, pfiCemz v diplomové praci budou uvedeny pouze analyzy
jednotlivych ziskanych odpovédi.

V piipadé zajmu Vam mohu diplomovou praci po jejim kompletnim zpracovani
poskytnout k nahlédnuti.

Pokud jste ochotny anketu vyplnit, poprosil bych Vas o zaslani zpét do patku 19. 3.
2010.

Mockrat Vam dékuji za ptipadnou pomoc
S pozdravem a ptanim hezkého dne

Kamil Tatarkovic¢
Kamil Tatarkovic¢

www.kamiltatarkovic.com

k.tatarkovic@email.cz
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Anketa— MTB tym

OBECNE INFORMACE O TYMU

1. Jaka je dominantni MTB disciplina Vaseho tymu?

( )XC

() maraton
() fourcross
() sjezd

2. Jaka je pravni subjektivita Vaseho tymu?
() obcanskeé sdruzeni
() akciova spole€nost
( )sro.

( )jiné
3. Jak dlouho Vas tym funguje? ( )2 roky a méné
( )2-5let
() vice jak 5 let

4 . Kolik zavodniki ma Vas tym? (Vami vybrané moznosti oznaéte ,.x* v tabulce)

Pocet zdvodnikli 2008 2009 2010

muzi zeny muzi zeny muzi zeny

1-3

4-6

7-10

10 a vice

5. Na jaké urovni zavodi jezdci Vaseho tymu? (Vami vybrané moznosti oznacte ,,x*
v tabulce)

profesional — jeho hlavni vyd€lecnou ¢innosti je zavodéni

poloprofesional — ma jinou hlavni vydéle¢nou ¢innost nez je zadvodéni, ale jezdi na vysoké
urovni a ma proplacené napft. vydaje spojené se zavody + zajistény material
amatéri/hobby — maji minimalni podporu od tymu, jsou pouze ¢leny tymu, jejich prioritou
neni dosazeni nejlepSich vysledka

Pocet jezdct profesionalové poloprofesionalové amatéti/hobby

2 améné

3—-6

7-10

10 a vice
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6. Jaké osoby tvori zazemi tymu? (Vami vybrané moznosti oznacte ,.x* v tabulce)

2008 2009 2010

muz zena muz zena muz zena

manager

mechanik

fyzioterapeut

maseér

fotograf ¢i kameraman

pomocnik managera ¢i
mechanika

V tymu jsou pouze zavodnici

ostatni

7. Pokud nemate v tymu managera, vyuZili byste jeho pomoc?
() ano, vyuzili bychom jeho pomoc
() nevyuzili, nemame o né&j zajem

8. Kolik ¢lenii tymu (zavodnici i zdzemi) je zaméstnano na plny tivazek, pfipadné jinak?
(mizete zaskrtnout 1 vice variant)

Plny Gvazek Caste¢ny uvazek | Dohoda o Dohoda o Pracuji u tymu
provedeni prace | pracovni na zékladé
¢innosti zivnostenského
opravnéni
zavodni | zazemi | zdvodni | zdzemi | zdvodni | zdzemi | zdvodni | zazemi | zavodni | zaze
ci ci ci ci ci mi
1-3
4-6
7-10
1l1a
vice

9. Jaké zavody jsou prioritou tymu? (mtizete zvolit vice odpovedi)
() Cesky pohar
() Svétovy pohar
( ) MCR, ME, MS
( ) jiny serial zavodi v CR
() jiny serial zavodil v zahrani¢i

10. M4 Vas tym vlastni internetové stranky?
( )ano
() ne, ale uvazujeme o ziizeni
() ne, je to pro nas zbytecné
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REKLAMNI CINNOST — SPONZORING

11. Co pro Vas znamena spoluprace na zakladé reklamni ¢innosti - sponzoring?
() vzajemna spoluprace dvou subjektii
() zisk financi pro zdvodéni

12. Jakou skladbu sponzoru preferujete?
() méné velkych (velky sponzor dokaze zajistit
30-40% vaseho ro¢niho rozpoctu)
() vice malych (dokéaZe zajistit do 10% vaSeho
ro¢niho rozpoctu)
() mix velkych, stfednich a malych sponzort
() nezaleZi na tom

13. Kolik sponzori ma Vas tym?

2008 2009 2010

5 a méné

5-10

10-15

15-vice

14. Mate pouze Ceské sponzory? () ano, pouze Ceské
() ne, ptevazuji Cesti sponzofti
() ne, ptevazuji zahrani¢ni sponzofii

15. Mate problém sehnat finance ¢i material?
() problémem jsou hlavn¢ finance
() problémem je pfevazné¢ material
() problém je oboji
() problémy nemame

16. Domnivate se, Ze je snazsi sehnat finance a material pro:
() veétsi tym zavodniki ( vice jak 5)
() maly tym zdvodnikl (mén¢ jak 5)
() jednotlivce
() pocet zdvodniki neni dillezity

17. Jste spokojeni s finanéni situaci tymu?
() ano, je uspokojiva
() ano, ale mame urcita omezeni
() ne, je neuspokojiva
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18. Jaky je rocni rozpocet Vaseho tymu v obdobi 2008-2010? (pro kazdy rok vyberte jednu
variantu)

2008 2009 2010

do 300.000 K¢&

300.000 — 500.000 K¢

500.000 — 1 milion
K¢

1 - 1,5 milionu K¢

1,5 — 2 miliony K¢

2 miliony a vice

19. Co predstavuje nejvétsi finanéni polozku z rozpoctu Vaseho tymu? (vyberte pouze
jednu moznost)

() pofizeni materidlu pro zavodniky

() tcast na zadvodech a akcich

() tréninkova ptiprava

() finance pro zavodniky

() finance pro personal

20. Kolik procent tymového rozpoc¢tu je pribliZzné pokryto z:
(soucet by mél byt 100%)

2008 2009 2010
reklamni ¢innosti (sponzoring) % % %
- od firem z cyklistického
prumyslu
reklamni ¢innosti (sponzoring) % % %
- od firem ze sportovniho
prumyslu (mimo cyklisticky)
reklamni ¢innosti (sponzoring) % % %
- od firem z jiné nez sportovni
oblasti
ziskem finan¢nich dart % % %
vedlejsi ¢innost tymu (prodej % % %
promo materialu, poradani
akci,...)

Z dotaci % % %
z jinych zdroji % % %

21. Jak se vyviji tymova finanéni situace v poslednich trech letech?
() zlepSuje se
() zhorSuje se
() stagnuje
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22. Co je pro Vase sponzory duleZzitéjsi?
() vysledky na zavodech
() medialni aktivity
() oboji ma stejnou vahu

23. Délate reklamu svym sponzorim jen vysledky na zavodech nebo s nimi
spolupracujete i jinak — testovani materialu, vyvoj produkti,...? (mizete zvolit vice
odpoveédi)

() prioritou jsou vysledky

() potfadame i rizné akce pro sponzory

() pomahame is vyvojem a testovanim

materialu
() starame se 1 0 medialni aktivity

24. Poskytujete svym sponzorim informace o své ¢innosti v pribéhu celého roku?
() ano, pravidelng
() ano, zfidka

( )ne

DALSI MOZNOSTI FINANCOVANI TYMU

25. Provozujete kromé zavodéni i jiné sportovni aktivity (tréninkové kempy,...) spojené
se ziskem?
() ano - jaké
() tréninkové kempy
() prodej propagacnich predméti

(dresy,...)
() organizovani zavodu ¢i akci
( )jiné
( )ne
26. Vyuziva/vyuzival Vas tym néjaké dotace? (mtizete vybrat n€kolik moznosti)
2008 2009 2010
Od méstského tradu
Od krajského uradu
Od CSTV
Od MSMT
Z jinych zdroju
27. Znate postup jak Zadat a ziskat dotace od méstského ¢i krajského uradu?
( )ano
( )ne

28. M4 Va3 tym podporu od Ceského svazu cyklistiky?
() ano, ale pouze pro reprezentanty — jen pro zavody MS
a ME
() ano, pouze pro reprezentanty pro zdvody MS a ME i
pro jiné akce a tréninkova soustiedéni
() ne, zddnou podporu ze strany svazu nemame
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Anketa — cyKklistické firmy (sponzori)

- Vami vybrané odpovédi prosim oznacte ,x* do zavorek

1. Ma v marketingové strategii Vasi firmy misto také reklamni ¢innost ve formé
sponzoringu?
( )ano

( )ne

2. Co nebo koho nejcastéji podporujete? (mizete zvolit vice odpoveédi)
() sportovni akce
() sportovce jednotlivce
() sportovni tymy
( )jiné

3. Jaky MTB sport je pro Vasi firmu z hlediska sponzoringu nejzajimavéjsi? (muzete
zvolit vice odpovéedi)

) XC

) sjezd

) fourcross

) maraton

) freeride

) dirt jump, slopestyle

NN NN NN

4. Je pro Vas prijatelnéjsi financni podpora nebo poskytnuti materialu ¢i sluzby?
() finan¢ni podpora
() poskytnuti materialu ¢i sluzeb

5. Jaké vidite nevyhody sponzoringu v horské cyklistice oproti jinym sportim?
() nizky zajem vetejnosti
() nezajimavé sportovni odvétvi
() nizky z&jem médii
() nevyhody nevidim

6. Co ma pro Vas z hlediska sponzoringu nejvétsi vyznam?
() dosazené vysledky sportovcii
() prezentace sportovcil v médiich
() oba aspekty maji stejnou vahu
()jiné
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7. Je pro Vas zajimavéjsi dlouhodoba ¢i kratkodoba spoluprace?
() dlouhodoba (vice jak 2 roky)
() kratkodoba (1-2 roky)

8. Preferujete sponzoring jednotlivce nebo tymu?
() jednotlivec

() tym

9. Jakou celkovou finanéni ¢astku vénujete v priméru za rok na reklamu (do médii, na
sponzoring — zavodniky, zavodni tymy, akce,...)?
(pro kazdy rok zvolte jednu moZnost)

castka 2008 2009 2010

do 100tis. K¢

100 — 250tis. K&

250 — 500tis. K¢

500tis. — 1mil. K¢&

1-1,5mil. K¢

1,5 - 2mil. K&

2mil. K¢ a vice

10. Jaky je procentualni podil finan¢nich prostiedku investovanych do reklamy
v médiich, na sportovni akce a pro zavodniky?

(zkuste odhadnout v procentech jednotlivé oblasti, kam sméfuji VasSe finance v oblasti
reklamy, soucéet by m¢l ¢init celkem 100%)

2008 2009 2010
Média — tiSténé, % % %
internetove,. ..
Sportovci — jednotlivci i % % %
tymy
Sportovni akce % % %
Vystavy, konference, % % %
Skoleni, demo days
Jiné % % %

11. Jaky je procentualni podil finanéni a materialové podpory pro sportovce ¢i tymy?
- celkova suma, ktera je uréena na podporu sportovci a sportovnich tymi = 100%

2008 2009 2010
Finance % % %
Material % % %
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Priloha ¢. 2

Zisk dotaci od mésta Olomouc

Jako ptiklad zde uvadim postup zisku dotaci od mésta Olomouc (pozor vSak na to, zZe
kazdé mésto mize mit jiné podminky, jiné terminy a odlisné postupy)
Postup neni nikterak obtizny. Zadatel se musi pouze zaregistrovat na internetovych strankach
mésta Olomouc a nasledné¢ viaddném terminu vyplnit na webovych strankach
www.olomouc.eu/urad-online/verejna-podpora_(cesky) elektronicky formulaé Zadosti
0 podporu a odeslat ho do systému. Poté je potiecba formulai vytisknout a nasledné ho
v tisténé formé a podepsany opravnénou osobou piedloZit nebo zaslat vécné prislusSnému
odboru s projektem (nebo bez néj, pokud jsou vSechny potfebné informace obsazeny piimo v
7adosti) v jednom vyhotoveni se viemi pozadovanymi piilohami. Zadatel je pfitom povinen
dodrZet stanoveny termin k ptredkladani Zadosti pro danou oblast (pokud neni stanoven, potom
muze zadost zaslat kdykoliv).

Statutarni mésto Olomouc vyhlasilo termin od 1. 12. 2009 do 5. 1. 2010 pro podani
zadosti o vefejnou finan¢ni podporu pro rok 2010 v nékolika oblastech, pti¢emz jedna z nich
je prave oblast sportu.

Kazda oblast ma své specifické pozadavky, pfi¢emz pro oblast sportu plati:
(1) Cile a zaméfeni oblasti podpory:

A) ¢innost sportovnich organizaci,

B) potadani sportovnich akci.

(2) Zadatelem mohou byt pravnické osoby (organizace) i fyzické osoby, které vyvijeji &innost
v oblasti sportu

a télovychovy.

(3) Lokalizace programu: izemi mésta Olomouce a okoli.

(4) Termin podavani zadosti: 1.12 az 5.1. roku nasledujiciho.

(5) Misto podavani zadosti: sekretariadt odboru vnéjsich vztaht a informaci viz vyse.
(6) Doplnujici doklady a jiné specifické nalezitosti k zadosti:

- popis celoro¢nich aktivit Zadajiciho subjektu,

- celkovy pocet ¢lend, pocet déti do 18 let,

- vycet ptipadnych uspéchii nadregiondlniho vyznamu.

(7) Minimalni vySe podpory pro jednu Zadost: 1.000,-K¢.
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(8) Kritéria pro vybér: celkovy pocet ¢lenil organizace (UCastniki projektu), z toho pocet
mladeze a déti do 18let, pfinos pro mésto Olomouc.

(9) Vécné ptislusnd komise RMO: komise pro sport a télovychovu

(10) Termin projednani a rozhodnuti o zadostech: projedndni i rozhodnuti do konce dubna
daného roku

(11) Casovy harmonogram realizace projektu: pro oblast A) celoroéni sportovni &innost - cely
kalendaini rok (vzdy od 1.1. do 31.12. daného roku a pro oblast B) usporadani jednorazové
sportovni akce - od podpisu smlouvy do 31.12. dané¢ho roku.

(12) Termin vyuctovani: dle smlouvy.

(13) Uznatelné naklady:

- cestovné, ubytovani,

- obcerstveni,

- material,

- odmény vitézim,

- propagace.
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Priloha ¢. 3

Smlouva o reklamé

Objednatel: ...
(Spole€nost) ..o

Sportovec:
(Dodavatel) ...

na stran¢ druhé, dale jen dodavatel nebo sportovec

l.
Preambule
Pfedmétem smlouvy je vymezeni vzajemnych prav a povinnosti pii spolupraci
ucastnikli této smlouvy, pi1 realizaci reklamni cinnosti ve prospéch spolecnosti
prostiednictvim sportovnich aktivit dodavatele, a to za ucelem zvySeni znamosti a zviditelnéni

jména znacky .............

1.
Povinnosti spolecnosti
Spole¢nost bude dle Clanku V této smlouvy povinna uhradit sportovci smluvné
stanovenou odménu za provedenou reklamni ¢innost a poskytnout sportovei sportovni
vybaveni-material dle pfilozen¢ho seznamu, dale jen sportovni vybaveni, v kvalité

odpovidajici vyznamu soutézi, jichz se sportovec ucastni.

M.
Povinnosti sportovce
Sportovec se zavazuje, Ze bude po dobu trvani této smlouvy propagovat znacku

.............. , a to pouzivanim sportovniho vybaveni znacky ................ /specifikované
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ptilohou/. To plati jak pro zavody, tréninky, tak i pro privatni akce a vSechny akce pofadané
objednatelem, jichz se bude sportovec ucastnit. Sportovec se tedy zavazuje, Ze bude
propagovat veskeré produkty znacky ...............

Sportovec bude piispivat ke zvySeni image znacky ................. , pricemz objednatel
uplatituje pravo vyuzivat pro reklamni ucely jeho jméno, podpis a fotografie a vyhrazuje si
pravo vyuzit po dobu platnosti této smlouvy pro své reklamni ucely také slovni, pisemny ¢i
audiovizualni zadznam sportovce propagujici produkty znacky ............... Spole¢nost
neporusi prava sportovce, pokud bude v jejich materidlech pouzito shora uvedenych udaja
sportovce veetné audio a video zaznamt i po platnosti této smlouvy pokud byla zahajena akce
v dob¢ platnosti této smlouvy.

Sportovec je na zdklad¢é této smlouvy povinen propagovat obchodni jméno, ochranou
znacku a zajmy spoleCnosti ............... , zejména pfi vyznamnych zavodech v Ceské
republice a zahranici, po dobu platnosti a i€¢innosti této smlouvy.

Sportovec musi vzdy dbat na to, aby nebyla poskozena povést a dobré jméno
spolecnosti.

Sportovec se zavazuje podnikat veSkeré nezbytné kroky pro dosaZeni co nejlepSich
sportovnich vykonli za podminky dodrzovani platnych pravidel.

Sportovec bude pravideln¢ informovat spolecnost o svych sportovnich vykonech, jakoz
1 0 piipadnych zménach v soutéznim programu.

Sportovec neuzavie bez pisemného souhlasu objednatele smlouvu o poskytovani
reklamnich sluzeb tykajici se jeho sportovni ¢innosti s zadnou dalsi fyzickou nebo pravnickou
osobou vyrabé€jici nebo distribuujici obdobné zbozi jako objednatel, které je konkurenci v
rozsahu sportovni vybaveni dle této smlouvy.

Sportovec dava touto smlouvou ¢asoveé neomezené pravo na uziti jeho osobnosti, jména,
inicial, fotografii, videozaznamu, audiozdznamu a sportovnich vysledki k reklamé a
propagaci spolecnosti. Cena za uziti je jiz zahrnuta v odméné sportovce dle této smlouvy resp.
Vv cené plnéni, které dle této smlouvy od spolecnosti obdrzi.

Sportovec je povinen v ramci zavodni ¢innosti a ptipravy pouzivat vyhradné sportovni
vybaveni s reklamnim ozna¢enim spole¢nosti, pokud neni ve smlouvé uvedeno jinak.
Ptipadna vyznamna zména ve vybaveni kol je podminéna souhlasem sponzora.

Sportovec je povinen vystupovat na vetejnosti a to zejména pii tréninku, zadvodech,
slavnostnim dekorovani, ve sd¢lovacich prostfedcich a na tiskovych konferencich
Vv odpovidajicim obleceni a vystroji nesouci jako dominantni oznaceni logo spole¢nosti, které

spolecnost zajistila ¢i akceptovala. V piipadé poruseni této povinnosti je sportovec povinen
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zaplatit spolecnosti za kazdé takové poruseni smluvni pokutu ve vysi ................. K¢, tim
neni doteno pravo spole¢nosti na ndhradu skody.

Sportovec je povinen zajistit, aby reklamni oznaceni bylo vzdy v takovém stavu, ktery
je potiebny k pInéni ucelu reklamy. SpoleCnost si vyhrazuje pravo na kterémkoli zavodé
provést kontrolu stavu a vyuzivani reklamniho oznaceni a vybaveni sportovce.

Nedilnou soucésti smlouvy je seznam osobnich sponzorti sportovce a formy jejich
prezentace, které spolecnost vzala na védomi a souhlasi s jejich prezentaci prostfednictvim
sportovce, ke dni podpisu smlouvy.

Sportovec je povinen chranit svéfeny majetek spoleCnosti. Sportovec v této souvislosti
odpovida spole€nosti za piipadnou Skodu podle obecné zavaznych predpisi. V ptipadé zaniku
smlouvy z divodu jejiho vypovézeni spoleCnosti pro jeji hrubé porusovani ze strany
sportovce je tento povinen odevzdat spoleCnosti svéfeny majetek ve funkénim stavu
odpovidajicim béznému opotiebeni s ohledem na jeho vyuzivani, nejpozdé€ji do 30 dnii ode
dne zaniku smlouvy.

Sportovec je opravnén umist'ovat své jméno na kteroukoli ¢ast obleceni.

Sportovec se zavazuje nikdy neuzivat, zejména vSak pied zdvody, pii zavodech a
Vv obdobi pripravy zadné latky, které jsou obsazeny v seznamu zakazanych podplrnych
prostiedkil nebo ty, které by mohly zpusobit pozitivni dopingovy nalez, ¢i by jejich pouziti
bylo jakkoliv sankcionovano. V piipad¢ poruSeni této povinnosti je sportovec povinen zaplatit
spolec¢nosti smluvni pokutu ve vysi ................. K¢, tim neni dotfeno pravo spolecnosti na
nahradu skody.

V.

Pti ucasti na reklamnich akcich objednatele bude sportovec propagovat vyhradné
produkty znacky .......... a nesmi pii téchto akcich objednatele propagovat produkt jiné
znacky nez znacky ....... , pokud s tim objednatel nebude vyslovné souhlasit.

Pfi reklamnich akcich objednatele miize tento pozadovat, aby sportovec propagoval

jakékoli produkty ze sortimentu znacky........

Cena za poskytnuté sluzby objednateli sportovcem je vycislena v pfiloze €. 1
maloobchodni cenou. Tato cena obsahuje DPH. Seznam sportovniho vybaveni, které

objednatel doda sportovci za ucelem plnéni této smlouvy, tvofi ptilohu ¢islo 1 této smlouvy.
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Sportovec nesmi bez vyslovného souhlasu objednatele prodat, darovat ¢i jinak zcizit
sportovni vybaveni, nebo jeho ¢ast, dodané objednatelem v ramci této smlouvy o reklamé jiné
0sobg.

VI.

Tato smlouva se uzavira na obdobi ......... s ucinnosti ode dne podpisu smlouvy obéma
smluvnimi stranami.

Pted uplynutim sjednané doby mtize smlouva zaniknout za téchto podminek:

a) Zanikem spole¢nosti ke dni zaniku spole¢nosti.

b) Dohodou smluvnich stran dnem v dohod¢ sjednanym.

¢) Vypovédi, uplynutim vypovédni lhity, jak je ve smlouve uvedena.

d) Okamzitym odstoupenim od smlouvy, ke dni doruceni pisemného oznameni.

Spolenost miize vypoveédét smlouvu ve vypoveédni lhat€é 60 dni v pripadé neucasti
sportovce Vv zdvodech urcenych piilohou, trvajici nepietrzité déle nez 3 mésice z divodu
nepiiznivého zdravotniho stavu sportovce anebo pii1 hrubém poruseni povinnosti sportovce
vyplyvajici z této smlouvy. Vypovédni lhiita bézi ode dne nasledujiciho poté, kdy je pisemna
vypovéd dorucena sportovci.

Spole¢nost miize od smlouvy odstoupit pii opakovaném hrubém poruSovani povinnosti
sportovce vyplyvajici z této smlouvy. Hrubym porusenim povinnosti sportovce se rozumi
zejména zavinénd neucast na smluvnim zavodé, jednani posSkozujici zajmy spoleCnosti ¢i
znacky ......... , uziti jiné znacky v rozporu se smlouvou.

Diivodem pro okamzité odstoupeni od smlouvy bez piedchoziho upozornéni je rovnéz
oficialné prokazané provinéni sportovce proti smérnicim Antidopingového vyboru Ceské
republiky, a to pfi zadvodech ¢i v obdobi piipravy. Pro toto ustanoveni je zdvazny vysledek
zkousky vzorku.

Sportovec miize smlouvu vypoveédét v pripade, je-1i spolecnost v prodleni pInéni svych
zavazkl delSim nez 60 dnd.

Vypovédni lhita je 30 dni a zacind plynout dnem nésledujicim po datu doruceni
pisemné vypovédi druhé smluvni strané.

Dohoda, vypovéd a okamzité odstoupeni od smlouvy musi mit pisemnou formu, musi
byt vsouladu s vySe uvedenym a fadné odiivodnény, jinak jsou neplatné. Aby vypoveéd ¢i
okamzité odstoupeni od smlouvy byly uc¢inné, musi byt doruceny druhé smluvni strané. Pro
dorucovani plati adresy uvedené v preambuli této smlouvy. Za doruceni se dle této smlouvy
povazuje to, bylo-li ptijeti zasilky odeptfeno nebo nedoslo-li k vyzvednuti ulozené zasilky ve

lhiité stanovené postou. Dnem doruceni se pak rozumi den odepfeni nebo den uloZeni na
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poste, jsou li naplnény obé€ podminky povazuje se za den doruceni den odepteni piijeti
zasilky.
VIL.
Zavérefné ustanoveni

Veskeré dodatky, dopliikky a zmény této smlouvy musi byt u¢inény pisemnou formou a
musi byt opatfeny podpisy obou stran po vziajemné dohod¢, jinak jsou neplatné. Takové
dodatky, dopliky a zmény se stanou neoddé¢litelnou ptilohou této smlouvy.

Tato smlouva je vyhotovena ve dvou stejnopisech, kdyz kazdy z téchto stejnopisii ma
povahu originalu a stejnou platnost. Kazdy z ucastnikii smlouvy si ponechéd po jednom jejim
stejnopisu.

Na pravni poméry touto smlouvou zaloZené, ale ji vyslovné neupravené, se vztahuji
ustanoveni obchodniho zédkoniku a podptirné ob¢anského zakoniku.

Ugastnici této smlouvy prohlauji, Ze si tuto smlouvu ¥adné preéetli a na dikaz souhlasu

S jejim obsahem ptipojuji své podpisy.

Objednatel Sportovec
(Spole¢nost) (Dodavatel)
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