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ABSTRAKT  

N§zev:  Sponzoring tĨmu Big Shock Racing a jejich vz§jemn§ spolupr§ce 

 

C²le:   C²lem bakal§Śsk® pr§ce je navrhnout sponzorskĨ bal²ļek pro potenci§ln² 

sponzory tĨmu Big Shock Racing. D§le rozebrat st§vaj²c² situaci, zjistit, 

jak tĨm se sponzory spolupracuje a komunikuje.  

 

Metody:  V pr§ci je pouģita kvalitativn² metoda, konkr®tnŊ polostrukturovan® 

hloubkov® rozhovory s pilotem tĨmu Big Shock Racing Martinem 

Mac²kem ml. D§le je provedena analĨza dat a pozorov§n², kter® slouģ² 

k z²sk§n² aktu§ln²ch informac². 

 

VĨsledky:  Z provedenĨch rozhovorŢ vyġlo najevo, ģe tĨm sponzorskĨmi bal²ļky 

v souļasnosti nedisponuje a s jednotlivĨmi partnery se snaģ² domlouvat 

individu§lnŊ a naplnit jejich individu§ln² poģadavky. Proto se nejdŚ²ve 

rozebrala st§vaj²c² situace, jak® protivĨkony tĨm nab²z², a z nich byly 

n§slednŊ sestaveny 4 sponzorsk® bal²ļky, kter® budou tĨmu slouģit 

pro lepġ² budouc² vyjedn§v§n² s potenci§ln²mi sponzory.  

 

Kl²ļov§ slova: Sponzoring, sportovn² sponzoring, sponzorskĨ bal²ļek, marketingov§ 

komunikace, motorsport 



 

ABSTRACT 

Title:   Sponsorship of Big Shock Racing Team and their cooperation 

 

Objectives: The aim of this thesis is to suggest new sponsorship offer for potential 

sponsors of Big Shock Racing Team and realize how the team cooperate 

with their actual sponsors. 

 

Methods: The main method used in this thesis is qualitative method, specifically 

several interviews with a driver of Big Shock Racing Team Martin Macik 

Jr., who deal with sponsorship in their team. The method of analysis and 

observation were used too.  

 

Results: From the interviews I realized that the team does not currently have 

complete sponsorship offer. They try to negotiate individually with their 

partners and try to fulfill their individual requirements. First of all the 

current situation was analyzed and than, four sponsorship packages were 

created to help the team with their future sponsors.  

 

Keywords: Sponsorship, sport sponsorship, sponsorship offer, marketing 

communication, motorsport 
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1 ĐVOD 

V dneġn²m svŊtŊ sportu jsou reklamy na denn²m poŚ§dku, staly se souļ§st² jak®koliv 

sportovn² akce. Ļ²m to? Proļ napŚ²klad pŚi nŊkterĨch hokejovĨch z§pasech div§k 

nerozpozn§ na ledŊ puk? Je to jednoduch®. Bez tŊchto reklam by patrnŊ ģ§dnĨ 

profesion§ln², poloprofesion§ln², ani neprofesion§ln² klub ļi sportovec nemŊl takovou 

ġanci uspŊt a my, div§ci, bychom nemŊli moģnost tyto akce sledovat.  

S t²m vġ²m je ¼zce spjatĨ sponzoring. Jedn§ se o jakousi symbi·zu. ObŊ ¼ļinkuj²c² 

strany si navz§jem poskytuj² vĨhody. Sponzor se d²ky sponzorovan®mu dost§v§ 

do povŊdom² div§kŢ, sponzorovanĨ za tuto sluģbu z²sk§v§ od sponzora urļit® benefity. 

A pr§vŊ sport se stal d²ky sv® popularitŊ velkĨm l§kadlem pro firmy, kter® maj² z§jem 

se zviditelnit.  

Sponzoring je dŢleģitĨm faktorem ovlivŔuj²c² pŢsoben² nejen ve vrcholov®m sportu, 

proto je dŢleģit® se tomuto t®matu vŊnovat. Tato bakal§Śsk§ pr§ce se zabĨv§ 

sponzoringem v motorsportu, konkr®tnŊ sponzoringem tĨmu Big Shock Racing, kterĨ 

se kaģdoroļnŊ ¼ļastn² legend§rn²ho z§vodu Rallye Dakar. Jak sponzoring takov®ho 

tĨmu vypad§ a jak velk® l§kadlo je pro partnery vidina ¼ļasti, i kdyģ jen v zastoupen² 

reklamy, na Dakaru? Jak funguje re§ln§ komunikace se sponzory a jak tŊģk® 

je sponzora z²skat?  

Bakal§Śsk§ pr§ce se zamŊŚuje na vz§jemnou spolupr§ci tĨmu Big Shock Racing a jejich 

sponzorŢ, konkr®tnŊ pak na vytvoŚen² sponzorskĨch bal²ļkŢ pro potenci§ln² sponzory 

tĨmu, jelikoģ tento tĨm zat²m ģ§dnou ucelenou nab²dkou produktŢ a sluģeb v podobŊ 

bal²ļkŢ nedisponuje. Z²skat sponzora nen² lehkĨ ¼kol, tato pr§ce se pokus² tento ¼kol 

alespoŔ ļ§steļnŊ zjednoduġit. Bez velk® sumy finanļn²ch prostŚedkŢ se akce, jako je 

pr§vŊ dakarsk§ rallye, ned§ z¼ļastnit. Proto je zvl§ġŠ v tomto oboru velice dŢleģit®, 

kolik si takovĨch zprostŚedkovatelŢ kaģdĨ tĨm seģene.  

Big Shock Racing nen² tov§rn² tĨm, a pŚesto se dok§ģe mezi svŊtovou konkurenc² 

prosadit. Na loŔsk®m Dakaru se jako jedinĨ netov§rn² tĨm um²stili v TOP10, jedn§ 

se o mladĨ tĨm s budoucnost², i z toho dŢvodu se pr§ce zamŊŚ² pr§vŊ na tento tĨm. 
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2 CĉL A ĐKOLY PRĆCE 

C²lem bakal§Śsk® pr§ce je navrhnout sponzorsk® bal²ļky pro potenci§ln² sponzory tĨmu 

Big Shock Racing, se kterĨmi bude tĨm jednat.  

 

Pro dosaģen² c²le je tŚeba vykonat d²lļ² ¼koly, kterĨmi jsou: 

¶ Konzultace t®matu s pilotem tĨmu Martinem Mac²kem ml., kterĨ 

se sponzoringem v tĨmu zabĨv§, a domluven² potŚebnĨch rozhovorŢ. 

¶ PŚipraven² struktury prvn²ho rozhovoru s M. Mac²kem ml.,  

¶ UskuteļnŊn² rozhovoru s M. Mac²kem ml. 

¶ Rozebr§n² prvn²ho rozhovoru. 

¶ PŚ²prava a uskuteļnŊn² doplŔuj²c²ho rozhovoru. 

¶ Analyzov§n² informac² z²skanĨch z rozhovorŢ. 

¶ Rozebr§n² st§vaj²c² nab²dky tĨmu pro sponzory a vz§jemn® spolupr§ce. 

¶ Seskupen² nab²dky a vytvoŚen² ucelenĨch sponzorskĨch bal²ļkŢ pro potenci§ln² 

sponzory tĨmu. 
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3 TEORETICKĆ VħCHODISKA 

Finance jsou jedn²m z dŢleģitĨch aspektŢ vedouc²ch k ¼spŊchu nejen ve sportu. 

Hlavn²m vĨchodiskem pro pr§ci je rozebr§n² t®matu pojedn§vaj²c²ho o sponzoringu. 

Tato pr§ce se zabĨv§ sponzorov§n²m motoristick®ho tĨmu, proto se i teoretick§ ļ§st 

zamŊŚuje na sponzoring v motorsportu. Neģ se na samotn® t®ma sponzoringu dostane, 

je tŚeba si definovat marketingovou komunikaci, pod kterou sponzoring spad§.   

3.1 Marketingov§ komunikace 

AutoŚi Karl²ļek a Kr§l (2012, str. 9) definuj² marketingovou komunikaci jako: ĂŚ²zen® 

informov§n² a pŚesvŊdļov§n² c²lovĨch skupin, pomoc² kter®ho naplŔuj² firmy a dalġ² 

instituce sv® marketingov® c²leñ. Marketingovou komunikac² se tedy rozum² propagace 

a objevuje se t®mŊŚ ve vġech oborech, kter® se chtŊj² jakĨmkoliv zpŢsobem dostat 

do povŊdom² populace. To, jak§ forma propagace se pouģije, je rozhodnut² kaģd® 

jednotliv® organizace. Ovġem vģdy je to s c²lem nejvŊtġ²ho Ăziskuñ a nejefektivnŊjġ²ho 

dosaģen² pŚedem stanovenĨch c²lŢ.  

Mezi n§stroje marketingov® komunikace patŚ² tak® sponzoring. Podle Meenaghana 

(1991) je sponzoring prvkem marketingov®ho mixu: produktu, ceny, distribuce 

a marketingov® komunikace, a proto mŢģe sponzoring ovlivŔovat reklamu, public 

relations, osobn² prodej a podporu prodeje. 

3.2 Definice sponzoringu 

Sponzoring je dŢleģitĨm finanļn²m pŚ²jmem nejen ve sportovn²m odvŊtv². Co tedy 

pŚedstavuje? Sponzoring je vysoce cenŊn pro svoji schopnost dos§hnout konkr®tn²ch 

komunikaļn²ch efektŢ. Tam, kde je poģadov§no povŊdom² o firmŊ nebo produktu, 

se bude sponzor snaģit spojit ud§losti nebo aktivity zasahuj²c² do spoleļensk®ho 

povŊdom² tak, aby zajistil zviditelnŊn² znaļky (Meenaghan a Shipley, 1999).  

Existuje mnoho definic, kter® vysvŊtluj² term²n sponzoring. Meenaghan (1983) ve sv®m 

d²le popisuje sponzoring jako pŚ²pad, kdy firma komunikuje s c²lovĨm trhem nebo jen 

s jeho prvky, aby dos§hla komerļn²ch ¼ļelŢ. ĂSponzorov§n² mŢģe bĨt povaģov§no 

za poskytov§n² finanļn² nebo vŊcn® pomoci obchodn² organizac² za ¼ļelem dosaģen² 

obchodn²ch c²lŢñ (Meenaghan, 1983). Gardner a Shuman (1987) mluv² v souvislosti 

se sponzoringem o naplŔov§n² firemn²ch a marketingovĨch c²lŢ, konkr®tnŊ uv§dŊj² 
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Ăzlepġen² image spoleļnostiñ jako pŚ²klad firemn²ho c²le a ĂzvĨġen² povŊdom² 

o znaļceñ jako pŚ²klad c²le marketingov®ho. Lze tedy Ś²ci, ģe kaģd§ obchodn² 

spoleļnost, kter§ se rozhodne o sponzorov§n², vyuģ²v§ tento n§stroj k efektivn²mu 

naplnŊn² svĨch obchodn²ch ļi jinĨch firemn²ch c²lŢ. Mus² se vġak rozhodnout 

pro spr§vn® sponzorov§n². 

Hansen a Scotwin (1995) poukazuj² na to, ģe sponzorstv² je dvoustrann®. Na jedn® 

stranŊ je sponzoring komunikaļn² aktivitou a na stranŊ druh® jde o finanļn² akt 

zahrnuj²c² platby sponzorovanĨm osob§m. Thwaites (1995) uv§d², ģe sponzorstv² 

kupuje a vyuģ²v§ spojen² s akc², tĨmem, skupinou apod. pro specifick® marketingov® 

komunikaļn² c²le. Je jasn®, ģe sponzorstv² pŚedstavuje dŢleģitou roli jak 

pro sponzorovanĨ objekt, tak pro firmu, kter§ se pro sponzoring rozhodne. Je dŢleģit® 

spojit c²lov® skupiny firmy a c²lov® skupiny sponzorovan® akce, sponzorovan®ho 

objektu. Tuto skuteļnost zn§zorŔuje obr§zek 1. Podstatou sponzoringu je pr§vŊ to, 

aby byla jasnŊ vn²m§na logick§ vazba mezi sponzorovanou akc² a znaļkou sponzora, 

respektive aby tuto skuteļnost vn²mala c²lov§ skupina, pro kterou je akce urļena. AutoŚi 

Karl²ļek a Kr§l (2012, str. 143) tuto vazbu oznaļuj² jako tzv. Ăsponzorship fitñ a d§le 

uv§d², ģe by pŚed rozhodnut²m podpory mŊla kaģd§ firma dŢkladnŊ analyzovat spoleļn® 

asociace znaļky s akc² ļi instituc².  

Obr§zek 1: Podstata sponzoringu 

 

Zdroj: Karl²ļek a Kr§l (2012, str. 143) 

Pro sponzoruj²c² firmu je podstatn® naplŔov§n² c²lŢ. Je ale nem®nŊ dŢleģit®, 

aby si sponzorovanĨ se svĨm sponzorem vybudoval vztah, kdy oba navz§jem vyuģ²vaj² 

sv® sluģby, jako napŚ²klad vyuģ²v§n² tv§Śe do reklamn²ch kampan² ļi jinĨch 

propagaļn²ch akc², aby se z nich stali obchodn² partneŚi. Tento fakt zmiŔuj² Bruhn 

a Mussler in (Ļ§slavov§, 2009, str. 190), kteŚ² sponzoring popisuj² jako ĂpŚipravenost 

finanļn²ch a materi§ln²ch prostŚedkŢ nebo sluģeb ze strany podnikŢ, kter® jsou 



13 

 

pŚidŊlov§ny osob§m a organizac²m pŢsob²c²m ve sportu, kultuŚe a v soci§ln²ch oblast² 

s c²lem dos§hnout podnikovĨch marketingovĨch a komunikaļn²ch c²lŢ. Jedn§ 

se o specifickou formu partnerstv², ve kter® sponzor a sponzorovanĨ dosahuj² svĨch c²lŢ 

s pomoc² druh®ho. Vstup do partnerstv² je vyj§dŚen sponzorov§n²m, kde jsou smluvnŊ 

regulov§ny vĨkony obou stranñ.  

Ļ§slavov§ (2009, str. 191) ve sv® publikaci upozorŔuje na dva aspekty, kter® by mŊl 

zvl§ġtŊ sportovn² manaģer br§t v ¼vahu. Jedn§ se o hledisko sponzora a hledisko 

sponzorovan®ho. Z hlediska sponzora by si mŊl uvŊdomit, z jakĨch dŢvodŢ vybran® 

aktivity podporuj², z hlediska sponzorovan®ho naopak ch§pat, jak hledat sponzory 

a co jim za spolupr§ci poskytnout. Autorka t²m poukazuje na dŢleģitost smyslu 

sponzorov§n², sponzoŚi by mŊli uvaģovat nad t²m, koho, popŚ²padŊ co, budou 

sponzorovat. Pokud se jedn§ o sponzorovanĨ objekt, ten by mŊl pŚij²t s nŊļ²m jinĨm, 

ļ²m sponzora oproti konkurenci zaujme, nab²dnout mu vĨhody spolupr§ce. 

3.2.1 Sponzorsk® vĨhody 

ObŊ z¼ļastnŊn® strany vstupuj²c² do sponzorsk®ho vztahu, tedy sponzor 

a sponzorovanĨ, chtŊj² m²t z t®to spolupr§ce co nejv²ce vĨhod. Sponzorsk® vĨhody, 

kter® mohou bĨt poģadov§ny podnikateli/firmou/obchodn² spoleļnost², rozdŊluje 

Crompton (1996, str. 200) do 4 okruhŢ: 

1. ZvĨġen² povŊdom² 

a. VytvoŚit povŊdom² o nov®m produktu 

b. ZvĨġit povŊdom² o jiģ existuj²c²m produktu na novĨch c²lovĨch trz²ch 

c. Vyhnout se z§konn®mu z§kazu televize zaveden®mu na tab§k 

a alkoholov® vĨrobky 

2. Zlepġit image 

a. VytvoŚit image nov®ho produktu 

b. Pos²lit image existuj²c²ho produktu 

c. ZmŊnit pŚedstavu veŚejnosti o existuj²c²m produktu 

d. Br§nit se negativn² nebo nepŚ²zniv® propagaci 

e. VytvoŚit hrdost mezi zamŊstnanci a distributory produktu 

f. Pomoci pŚi z²sk§v§n² zamŊstnancŢ 

3. Zkouġka produktu, prodejn² pŚ²leģitosti 

a. Nab²dka zkouġky produktu novĨm potenci§ln²m z§kazn²kŢm 
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b. Vyvolat pŚ²rŢstky prodeje prostŚednictv²m propagaļn²ch d§rkŢ, 

pouk§zek, kup·nŢ 

c. VytvoŚit pŚ²leģitost prodeje Ăna m²stŊñ 

d. Prosazovat jin® vyuģit² st§vaj²c²ho produktu 

e. Pos²lit image st§vaj²c²ho produktu 

4. Pohostinnost 

a. Rozv²jet propojen² s kl²ļovĨmi z§kazn²ky, distributory a zamŊstnanci 

b. Rozv²jet firemn² motivaci. 

Crompton t²mto vytknul hlavn² priority, kter® firmy oļek§vaj² od sponzorsk® 

spolupr§ce. Z uvedenĨch bodŢ lze Ś²ci, ģe nŊkterĨm firm§m jde pŚedevġ²m o zvĨġen² 

povŊdom² ļi zlepġen² image o produktu, aŠ uģ st§vaj²c²ho nebo nov®ho. D²ky 

sponzoringu se snaģ² naplŔovat c²le zamŊŚen® pr§vŊ na produkt, jehoģ prostŚednictv²m 

komunikuj² se z§kazn²kem. Ide§ln² by pro firmy v tomto pŚ²padŊ bylo spojit 

sponzorovanĨ objekt s vyuģitelnost² produktu, ļ²mģ by se zvĨġila efektivita 

sponzorov§n² a z§kazn²k by si produkt, ve spojitosti se sponzorovanĨm objektem, dobŚe 

zapamatoval. 

Sponzorov§n² ovlivŔuje povŊdom², z§jem a touhu. PodobnŊ ovlivŔuje tak® znalosti, 

z§liby, ¼mysl a v nŊkterĨch situac²ch i n§kup (Dolphin, 2003). A pr§vŊ d²ky tŊmto 

Ăvlastnostemñ sponzoringu se obchodn²ci snaģ² vytvoŚit pozitivn² vztahy se spotŚebiteli 

prostŚednictv²m sponzorstv². 

3.2.2 Vliv sponzoringu na rozhodnut² z§kazn²kŢ o koupi produktu 

OvlivŔuje sponzoring rozhodov§n² z§kazn²kŢ o koupi produktu? NŊkteŚ² autoŚi tvrd², 

ģe ano, jin² tento fakt vyvrac². Steiner (2001), zamŊŚuj²c² se na motorsport, se Śad² 

k tŊm, kteŚ² takov® spojitosti nevŊŚ², a tvrd², ģe je t®mŊŚ nemoģn® uk§zat pŚ²mĨ vztah 

mezi Ăjednou z nejrychleji se pohybuj²c² reklamn² tabul² na svŊtŊñ a prodejem 

v m²stn²m autosalonu. Tou nejrychleji se pohybuj²c² reklamn² tabul² na svŊtŊ myslel 

z§vodn² formuli 1, kter§ tedy podle nŊj nem§ vliv na poļet prodanĨch aut 

v autosalonech. Holbrook in (Grant-Braham, 2008, str. 87) je zast§ncem odliġn®ho 

n§zoru. Poukazuje na to, ģe velk® investice plynou do z§vodŢ Formule 1 st§le 

od pŚedn²ch svŊtovĨch znaļek vyr§bŊj²c² automobily, kteŚ² nad§le vyuģ²vaj² tento sport 

jako Ăvitr²nuñ. Maj² proto asi jasnĨ dŢvod, proļ v t®to investici st§le setrv§vaj².  
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Podle Bremnera (2006) firma Ferrari vŊŚ², ģe existuje pouze mal§ vazba mezi jejich 

¼spŊchy na trati a prodejem silniļn²ch vozŢ z toho dŢvodu, ģe je F1 t®mŊŚ Ăneviditeln§ñ 

v USA, kde je nejvŊtġ² trh firem. Z toho vyplĨv§, ģe podle Ferrari by se jejich prodej 

zvĨġil d²ky rozġ²Śen² z§vodŢ F1 do SpojenĨch st§tŢ. Firma Mercedes Benz 

je pŚesvŊdļena o pozitivn²m vlivu ¼ļasti v F1, naopak Toyota nekvantifikovala vztah 

mezi spojen²m Formule 1 a prodejem automobilŢ. Renault pŚedpokl§dal, ģe obecn§ 

publicita spojen§ s tituly mistrŢ svŊta F1 z let 2005 a 2006 jim pŚinese celosvŊtovĨ rŢst 

prodeje automobilŢ z 2,5 milionŢ na 3 miliony v roce 2009 (Henry a kol., 2007, 

str. 136). Existuje spoustu n§zorŢ na vŊc. Je jasn®, ģe dŢleģitou roli pŚi rozhodov§n² 

o koupi produktu hraj² aktu§ln² trendy mezi spoleļnost² a koneļnĨmi spotŚebiteli. 

3.2.3 Sponzoring vs. Event marketing 

V nŊkterĨch publikac²ch se lze setkat s porovn§n²m sponzoringu a event marketingu. 

Jedn§ se o propagaļn² strategii spojuj²c² spoleļnost s akc² (sponzorov§n² sportovn² 

soutŊģe, festivalu atd.). Ļasto se pouģ²v§ jako synonymum pro sponzorstv², avġak 

v nŊkterĨch situac²ch je vhodnŊjġ² pouģit² term²nu event marketing, jelikoģ sponzoring 

neznamen§ vģdy spojitost s urļitĨm eventem (ESP Lexicon and Glosary, 2018). 

Sponzoring je jednoduġġ² a flexibilnŊjġ² prostŚedek neģ je event marketing, kdy firma 

sama danĨ event organizuje (Karl²ļek a Kr§l, 2012). PŚi sponzorov§n² se sponzoruj²c² 

firma snaģ² vyuģ²t moģnosti zviditelnŊn² a osloven² sv® c²lov® skupiny, nemus² 

se zabĨvat organizac² ani propagac² sponzorovan® akce.  

3.3 Sponzoring ve sportu 

Atraktivita sportu st§le roste, roste tak i z§jem firem bĨt jeho souļ§st². Po cel®m svŊtŊ 

se lid® setk§vaj² se z§jmem spoleļnŊ sportovat, aŠ uģ aktivnŊ, ļi pasivnŊ. KaģdĨ 

preferuje jinĨ zpŢsob sportov§n², ale schopnost sportu spojovat lidi je neskuteļn§. Sport 

si vytv§Ś² sv® podporovatele, fanouġky, a pŚesnŊ o to jde i firm§m, m²t sv® Ăfanouġkyñ. 

Sport pŚedstavuje vz§cnou formu, kterou na svŊtŊ vyhled§vaj² miliony lid² kaģdĨ den. 

D²ky velk® popularitŊ sportu se mohou firmy dostat do povŊdom² ġirok® populace, 

vyvst§v§ tady prostor pro sponzoring. 

Sponzorov§n² se stalo jedn²m z podstatnĨch prvkŢ vztahu podnik§n² a sportu, protoģe 

asociac² znaļky nebo produktu se sportem sponzor zas§hne nejġirġ² trh s minim§ln² 

potŚebou mŊnit hlavn² myġlenku ļi posl§n² (Glenn a Phellops, 1995).  
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DŢvod, proļ je pr§vŊ sport pro firmy (sponzory) zaj²mavĨm prostŚed²m, vysvŊtluje 

mimo jin® fakt, ģe sportovn² sponzoring zvyġuje povŊdom² nejen o spoleļnosti a znaļce, 

ale tak® vytv§Ś² mezi pŚ²znivci rozġ²ŚenĨ pohled na pouģit² a vhodnost produktŢ 

sponzorŢ (Bennet, 1999). Kaģd® firmŊ jde o co nejvyġġ² zisk, proto je pro nŊ podstatn®, 

aby jejich jm®no bylo spojov§no s co nejvŊtġ² a nejpopul§rnŊjġ² sportovn² akc², klubem, 

tĨmem ļi sportovcem. KlasickĨm pŚ²kladem, kterĨ l§k§ sponzory, jsou Olympijsk® hry. 

D²ky takto velk® sportovn² akci se lze vĨbornŊ zviditelnit. V USA firma Visa uvedla, 

ģe jejich prodejn² objem vzrostl po sponzorov§n² OlympijskĨch her v roce 1992 o 17% 

(Miles, 1995). 

Scott a Suchard (1992) zkoumali 512 podnikŢ v Austr§lii a vyġlo najevo, 

ģe 2 nejpopul§rnŊjġ² dŢvody pro sponzoring ve sportu byly pro firmy medi§ln² pokryt² 

a povŊdom² o spoleļnosti a produktech. Dalġ² fakt, kterĨ potvrzuje vĨjimeļnost spojen² 

sportu a sponzoringu.  

Spoleļnost ESP Properties uv§d² vĨsledky vĨzkumu (Tabulka 1), kterĨ se zabĨval 

vĨdaji na sponzoring v letech 2016, 2017 a pŚedpokl§dan® vĨdaje na rok 2018 v Severn² 

Americe ve vybranĨch odvŊtv²ch ï sport, z§bava, vŊci, umŊn², festivaly, veletrhy 

a kaģdoroļn² akce, asociace a ļlensk® organizace. VĨsledky naznaļily, ģe nejv²ce penŊz 

plyne pr§vŊ do sportovn²ho odvŊtv². V roce 2018 se pŚedpokl§d§ 4,9% n§rŢst 

v porovn§n² s rokem 2017. 

Tabulka 1: VĨdaje sponzoringu do jednotlivĨch odvŊtv² v USA 

  2016 2017 

RšST OD 

ROKU 

2016 

2018 

(pŚedpokl§dan®) 

PřEDPOKLĆDANħ 

NĆRšST OD ROKU 

2017 

SPORT 
$15,7 

mld. 

$16,26 

mld. 
3,60% $17,05 mld. 4,90% 

ZĆBAVA 
$2,22 

mld. 

$2,29 

mld. 
3,20% $2,4 mld. 4,80% 

VŉCI 
$1,99 

mld. 

$2,05 

mld. 
3,00% $2,14 mld. 4,40% 

UMŉNĉ 
$962 

mil. 

$993 

mil. 
3,20% $1,03 mld. 3,70% 

FESTIVAY, 

VELETRHY A 

KAĢDOROĻNĉ 

AKCE  

$878 

mil. 

$903 

mil. 
2,80% $936 mil. 3,70% 

ASOCIACE, 

ĻLENSK£ 

ORGANIZACE  

$604 

mil. 

$616 

mil. 
2,00% $635 mil. 3,10% 

Zdroj: http://www.sponsorship.com/Resources/What-Sponsors-Want-and-Where-

Dollars-Will -Go-i--1-.aspx, vlastn² ¼prava 
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3.3.1 Formy sponzorov§n² ve sportu 

Sport nab²z² partnerŢm rŢzn® formy sponzorov§n², kter® si mohou vybrat. Ļ§slavov§ 

(2009, str. 201) ve sv® publikaci uv§d² celkem 5 forem sponzoringu. JednotlivĨ typ 

sponzorov§n² pŚin§ġ² rŢzn§ specifika, z§leģ² tak®, o jakĨ sport se jedn§. KaģdĨ druh 

sportu nab²z² jin® moģnosti propagace. 

3.3.1.1 3ÐÏÎÚÏÒÏÖÜÎþ ÊÅÄÎÏÔÌÉÖĻÃÈ ÓÐÏÒÔÏÖÃĳ 

Nejv²ce rozġ²Śenou formu ve vrcholov®m sportu pŚedstavuje sponzorov§n² jednotlivcŢ, 

kteŚ² partnerŢm poskytuj² svou osobnost pro propagaļn² ¼ļely aktu§ln²ch vĨrobkŢ 

ļi sluģeb. SponzoŚi sportovce vyuģ²vaj² na svĨch akc²ch, jako jsou autogrami§dy 

a podobn® akce na podporu prodeje. Na opl§tku sportovci dost§vaj² jak finanļn², 

tak i materi§ln² prostŚedky. Pro sponzora je dŢleģit®, aby spojen² jejich znaļky 

se jm®nem sportovce bylo pro div§ka a z§kazn²ka automatick® a dobŚe vybaviteln®.  

TakovĨm pŚ²kladem mŢģe bĨt spojen² teŅ uģ bĨval®ho motokrosov®ho z§vodn²ka, 

nejlepġ²ho jezdce sv® doby pŚezd²van®ho ĂThe GOATñ
1
, Ameriļana Rickyho 

Carmichaela, a sportovn² znaļky Fox Racing (viz Obr§zek 2), kter§ se specializuje 

pŚedevġ²m na vĨrobu a prodej motokrosov® vĨstroje a volnoļasov® m·dy. Toto spojen² 

zaļalo na poļ§tku Carmichaelovy kari®ry a trv§ dodnes, i po skonļen² jeho aktivn² 

dr§hy. Pro sportovce, zvl§ġtŊ v individu§ln²ch sportech, je velice dŢleģit§ i materi§ln² 

pomoc od sponzora, proto je velkou vĨhodou, kdyģ si najdou sv®ho osobn²ho sponzora, 

kterĨ jim tuto pomoc poskytne. SamozŚejmŊ v t®to formŊ sponzorov§n², jako 

i v ostatn²ch, hraje velkou roli aktu§ln² ¼spŊch, forma a zdrav² sportovce. 

Obr§zek 2: Sponzorov§n² jednotlivce: Ricky Carmichael 

  

Zdroj: https://uk.foxracing.com/mx/riders/ricky-carmichael.html 

                                                 
1
 The Greatest Of All Time 
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3.3.1.2 3ÐÏÎÚÏÒÏÖÜÎþ ÓÐÏÒÔÏÖÎþÃÈ ÔĻÍĳ 

Dalġ² forma sponzoringu se objevuje kromŊ profesion§ln²ho sportu i ve vĨkonnostn²m 

a sportu pro vġechny. Jedn§ se o sponzorov§n² sportovn²ch tĨmŢ, kdy sponzor poskytuje 

finanļn² i materi§ln² str§nku protivĨkonu (Ļ§slavov§, 2009). VĨhodou oproti 

sponzorov§n² jednotlivce mŢģe bĨt vŊtġ² poļet sportovcŢ, kteŚ² nos² reklamu napŚ²klad 

na dresu, coģ pŚedstavuje vŊtġ² zviditelnŊn² pro sponzora. KlasickĨm pŚ²kladem jsou 

hokejov® a fotbalov® tĨmy. Obr§zek 3 zn§zorŔuje americkĨ motocrossovĨ tĨm Geico 

Honda, kterĨ sponzorŢm mimo klasickĨch reklam na dresech sportovcŢ poskytuje 

reklamn² plochy na stroj²ch, v tomto pŚ²padŊ motocyklech, a na obleļen² cel®ho 

realizaļn²ho tĨmu. 

Obr§zek 3: Sponzorov§n² sportovn²ho tĨmu Geico Honda 

 

Zdroj: http://www.geicohonda.com/team.php 

3.3.1.3 3ÐÏÎÚÏÒÏÖÜÎþ ÓÐÏÒÔÏÖÎþÃÈ ÁËÃþ 

Sponzorov§n² sportovn²ch akc² pŚedstavuje dalġ² typ, se kterĨm se lze ve sportu setkat. 

PŚi t®to formŊ sponzorov§n² mŢģe sponzorovanĨ subjekt nab²dnout partnerovi spoustu 

protivĨkonŢ, kter® zahrnuje do sponzorskĨch bal²ļkŢ (Ļ§slavov§, 2009). Ty obsahuj² 

zejm®na moģnosti reklamy na reklamn²ch ploch§ch, ohlaġovac² reklamy v prŢbŊhu 

akce, vstupenky, exkluzivn² spojen² s n§zvem akce i rŢzn® VIP programy souvisej²c² 

s ud§lost². Jedn§ se o symbiotickĨ vztah, kdy se sponzorsk® logo a n§zev sdruģ² 

s n§zvem akc² a div§ci se nauļ² spojovat si sponzora s akc² a naopak akci se sponzorem 

(Meenaghan a Shipley, 1999). PŚ²klad sponzorov§n² sportovn² akce je zobrazen 
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na obr§zku 4. Jedn§ se o svŊtozn§mou Red Bull Air Race, kdy firma Red Bull je pŚ²mo 

souļ§st² n§zvu akce. 

Obr§zek 4: Sponzorov§n² sportovn² akce Red Bull Air Race 

 

Zdroj: http://airrace.redbull.com/en_US/article/about-red-bull-air-race 

3.3.1.4 3ÐÏÎÚÏÒÏÖÜÎþ ÓÐÏÒÔÏÖÎþÃÈ ËÌÕÂĳ 

PŚi formŊ sponzorov§n² sportovn²ch klubŢ mŢģe klub nab²dnout sponzorovi nejv²ce 

moģnost², jelikoģ zahrnuje velkou skupinu sportovcŢ, jednotliv® ml§deģnick® 

i profesion§ln² odd²ly, poŚ§d§ sportovn² akce, utk§n², veŚejnosti poskytuje tŊlovĨchovn® 

sluģby apod (Ļ§slavov§, 2009). PŚi vġech tŊchto ud§lostech vznik§ moģnost reklamy 

a tak® moģnost se tŊchto akc² z¼ļastnit jako participant. Uk§zkou t®to formy 

sponzorov§n² je na obr§zku 5 sponzoring fotbalov®ho tĨmu FC Viktoria PlzeŔ, kdy klub 

nab²z² mimo A-tĨmu ġirokou z§kladnu ml§deģnickĨch tĨmŢ, a podle gener§ln²ho 

partnera Doosan Ġkoda Power nese n§zev i plzeŔskĨ stadion ï Doosan Arena 

(FC Viktoria PlzeŔ, 2018). 

Obr§zek 5: Sponzoring fotbalov®ho klubu FC Viktoria PlzeŔ 

 

Zdroj: http://www.fcviktoria.cz/zobraz.asp?t=klub 
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3.3.1.5 3ÐÏÎÚÏÒÏÖÜÎþ ÌÉÇÏÖĻÃÈ ÓÏÕÔñĿþ 

Sponzorov§n² ligovĨch soutŊģ² je posledn² z 5 uv§dŊnĨch forem sponzorov§n² dle 

Ļ§slavov® (2009). Firmy chtŊj² tento typ vyuģ²vat z dŢvodu siln®ho vlivu na div§ka, 

neboŠ pr§vŊ z§sah veŚejnosti je enormn². Hlavn² partneŚi ligovĨch soutŊģ² figuruj² 

i v n§zvu soutŊģe. V Ļesk® republice je to ļasto vidŊno ve fotbale a ledn²m hokeji, 

a to z toho dŢvodu, ģe se jedn§ o dva nejpopul§rnŊjġ² sporty. V souļasnosti je s ļeskou 

1. fotbalovou ligou spojov§na firma HET, nejvyġġ² liga ledn²ho hokeje nese n§zev 

Tipsport extraliga, viz obr§zek 6, kdy se pŚi letoġn² play-off k firmŊ Tipsport pŚid§v§ 

pojiġŠovna Generali. SoutŊģ tak nese n§zev Generali play off Tipsport extraligy ledn²ho 

hokeje 2017/2018. 

Obr§zek 6: Sponzorov§n² hokejov® Tipsort extraligy-Play Off 

 

Zdroj: http://www.hokej.cz/tipsport-extraliga/stranka/21 

KaģdĨ sponzor si mus² uvŊdomit, jak® jsou jeho priority, jak§ je strategie firmy, zda 

chce sponzorovat celek, nebo bĨt spojov§n jen s jednotlivcem. S t²mto rozhodnut²m 

je spojeno riziko, kter® souvis², jak uģ bylo zm²nŊno vĨġe, s aktu§ln² formou sportovce, 

klubu, tĨmu, ļi popularity jednotlivĨch soutŊģ² a akc². Tak® z§vis² na individu§ln²m 

rozhodnut² lid² v oblasti managementu firmy, kteŚ² o sponzoringu rozhoduj². Ļasto 

je jejich rozhodnut² ovlivnŊno pr§vŊ t²m, co jim manaģer nab²dne Ănav²cñ exkluzivn²ho 

oproti konkurenci. Mus² dobŚe zn§t, jakĨ c²l potenci§ln² sponzor m§, tedy jestli chce: 

¶ ĂZvĨġit stupeŔ zn§mosti a popularity jeho firmy, eventuelnŊ znaļky, 

¶ Propagovat urļitou image podniku, 

¶ Z²sk§vat nov® z§kazn²ky 

¶ Neutralizovat konkurenļn² reklamy 

¶ Nav§zat kontakty s V. I. P., eventuelnŊ s dalġ²mi partneryñ (Ļ§slavov§, 2009, 

str. 203). 
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3.3.2 Sponzoring v motorsportu 

Motorsport je finanļnŊ velmi n§roļnĨ sport, proto se st§v§ pŚ²leģitost² pro firmy maj²c² 

z§jem bĨt tohoto sportu souļ§st². Motorsport nab²z² sponzorŢm mnoģstv² reklamn²ch 

ploch, ale tak® silnĨ emoci§ln² z§ģitek.  

Henry a kolektiv (2007) svou definic² motorsportu vyj§dŚili jasnou spojitost mezi 

sponzoringem a motorsportem, kdy popsali motoristickĨ sport jako: 

¶ ñMotorñ: poskytov§n² (stavba a pŚ²prava) automobilŢ a motorek; 

¶ ñSportñ: infrastruktura zahrnuj²c² kluby, okruhy, propagaci, pojiġtŊn² a jin® 

poloģky, kter® jsou potŚebn® k ¼ļasti, pozorov§n² nebo sledov§n² sportu; 

¶ Sport, kterĨ je souļ§st² volnoļasov®ho a z§bavn²ho prŢmyslu; 

¶ A tak® marketingovou pŚ²leģitost² pro sponzory.  

D§le tito autoŚi (Henry a kolektiv, 2007, str. 1) obecnŊ definovali motorsport jako: 

ĂsoutŊģiv® z§vodŊn² na rovnocennĨch stroj²ch ļastĨm zpŢsobem na urļenĨch trat²chñ. 

Pod pojem stroje zahrnuli motocykly, motokrosov® motocykly, motok§ry, historick® 

automobily, tahaļe, vġechny druhy formul², sportovn² vozy, GT vozy, rallyeov® vozy. 

Pr§vŊ tŊmi motocykly, automobily a uzavŚenĨmi tratŊmi se motorsport vĨraznŊ liġ² 

od ostatn²ch sportŢ. Jen z uveden®ho vĨļtu strojŢ, kter® se v motosportu objevuj², 

lze tento sport oznaļit za dobrou moģnost pro investice a sponzoring. Nejen ģe nab²z² 

ġirokou ġk§lu reklamn²ch ploch a moģnost² propagace, ale tak® vznik§ velkĨ prostor 

pro firmy, kter® tyto stroje vyr§b².  

Tuto myġlenku doplŔuje Edwards (1987), kterĨ tvrd², ģe motorsport m§ dvŊ hlavn² 

vĨhody oproti ostatn²m sportŢm. Za prv®, z§vodn² automobily a z§vodn²ci nab²zej² 

ġanci pouģ²vat pohybliv® a ģij²c² propagaļn² n§stroje. Za druh®, motorsport nab²z² 

nesm²rnŊ vġestrannĨ sponzorskĨ program, kterĨ poskytuje platformu pro z²sk§n² jasnŊ 

definovan®ho publika, stejnŊ tak i televizn²ho vys²l§n². 

VĨznam sponzoringu pro motorsport uv§d² Bennett (1995), jenģ Ś²k§: Ăpokud televizn² 

zpravodajstv² poskytuje kysl²k pro F1, sponzoring je jeho ģivotn² krv²ñ. Tento fakt 

neplat² jen pro F1, ale pro vġechny druhy motorsportu, pro kter® je velmi dŢleģit®, 

aby byly vidŊny a pŚil§kaly tak div§ky a firmy. Ļ²m v²ce bude m²t motorsport div§kŢ, 

t²m v²ce bude u firem ģ§danĨ. 
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Spoleļnost IEG, kter§ se specializuje na sponzoring, pŚedpokl§dala, ģe celosvŊtov® 

vĨdaje na motorsport vystoupaj² za rok 2017 aģ na 5, 75 miliard americkĨch dolarŢ, 

coģ pŚedstavuje n§rŢst o 3,1% v porovn§n² s rokem 2016 (Global Motorsports Spending 

To Total $5,75 Billions In 2017, 2018). ĂMotorsport se uk§zal bĨt vysoce efektivn² 

marketingovou platformou, ale obavy z posunu politick®ho a ekonomick®ho klimatu 

v celosvŊtov®m mŊŚ²tku by mohly zv§ģit velk® vĨdaje na sponzoringñ (Global 

Motorsports Spending To Total $5,75 Billions In 2017, 2018). Autor tohoto vĨroku 

(William Chipps) nar§ģel na Brexit a prezidentsk® volby v USA. Obr§zek 7 zachycuje 

postupnĨ rŢst vĨdajŢ do motorsportu od roku 2013 do roku 2017. Lze konstatovat, 

ģe od roku 2013, kdy vĨdaje ļinily 5,12 miliard dolarŢ, vzrostly aģ na 5,75 miliard USD 

v roce 2017. Z uvedenĨch dat vyplĨv§, ģe z§jem o motorsport z hlediska investov§n², 

a tedy i sponzoringu, st§le roste.  

Obr§zek 7: RŢst vĨdajŢ do motorsportu (2013 - 2017) 

 

Zdroj: http://www.sponsorship.com/Latest-Thinking/Sponsorship-Infographics/Global-

Motorsports-Spending-To-Total-$5-75-Billion.aspx, vlastn² ¼prava 

Z vĨġe uvedenĨch informac² vyplĨv§, ģe popularita motorsportu mezi obchodn²mi 

spoleļnostmi st§le roste a do budoucna poroste. Hlavn² sponzorsk® motivy 

v motorsportu jsou tedy masivn² reklamn² potenci§l, moģnost vyuģ²v§n² sportovcŢ 

jako ĂpohyblivĨch reklamñ, propagace mezi ġirokou populac², spojen² jm®na 

s poŚ§d§n²m z§vodn²ch s®ri² atd.  
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3.4 SponzorskĨ bal²ļek, sponzorsk§ nab²dka 

Pro lepġ² jedn§n² s potenci§ln²mi partnery je pro manaģery vĨhodn® m²t pŚedem 

pŚipraven® sponzorsk® bal²ļky. SponzorskĨ bal²ļek pŚedstavuje podle Ļ§slavov® (2009, 

str. 204) Ăn§vrh protivĨkonŢ, kter® je sportovn² manaģer schopen ze strany 

sv® organizace (spolku, klubu atd.) bezprostŚednŊ nab²dnout a to jak na jeho celkov® 

sponzorov§n², tak event. na sponzorov§n² sportovn² akce ļi sportovn²ho druģstva. 

Je p²semnŊ dokumentov§n a doloģen urļitou cenouñ. VĨġe ceny nen² striktnŊ stanovena, 

vģdy z§leģ² na dohodŊ obou stran a na moģnostech protivĨkonŢ. Co se ale v cenŊ 

bal²ļku urļitŊ prom²tne, je typ sponzorov§n², zda se jedn§ o exkluzivn², hlavn² 

ļi kooperaļn² sponzorov§n². Hlavn² vĨhody tŊchto forem sponzorov§n² jsou uvedeny 

v tabulce 2. 

Tabulka 2: Typy sponzorov§n² a vĨhody 

Typ 

sponzorov§n² 
VĨhody sponzorov§n² 

Exkluzivn² 

sponzorov§n² 

Oznaļen² "Gener§ln² 

sponzor" 

Veġker® protivĨkony 

Hlavn² 

sponzorov§n² 

Nejdraģġ² a nejatraktivnŊjġ² 

protivĨkony 

Kooperaļn² 

sponzorov§n² 

ProtivĨkony rozdŊleny na 

vŊtġ² poļet rŢznĨch sponzorŢ 

Zdroj: Vlastn² zpracov§n² dle Ļ§slavov§ (2009, str. 204) 

Sponzorsk® bal²ļky mohou bĨt pŚipraveny i pro sponzory konkr®tn²ch soutŊģ² a akc². 

Tabulka 3 ukazuje pŚ²klad takov®ho bal²ļku s pŚipravenĨmi benefity pro sponzory 

motoristick® soutŊģe.  
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Tabulka 3: Benefity spojen® se sponzorov§n²m motoristick® soutŊģe 

BENEFITY SPONZOROVĆNĉ MOTORISTICK£ SOUTŉĢE 

¶ Rozs§hl§ viditelnost znaļky firem prostŚednictv²m: 

o Oznaļen² na trati 

o Oznaļen² na m²stŊ 

o Reklamy na velkoploġnĨch televizorech na vĨznamnĨch 

ud§lostech 

o Reklamy v programech ud§lost² 

¶ Pr§va k soutŊģi, kter§ dŊlaj² ud§lost souļ§st² spoleļnosti 

Region§ln²ch marketingovĨch programŢ 

¶ Firemn² m²sta pohostinstv² pro hosta 

¶ Moģnost prodeje propagaļn²ch produktŢ na m²stŊ, kter® podporuj² 

informov§n² o produktech firmy 

¶ PŚ²leģitost k odbŊru vzorkŢ na m²stŊ, testov§n² produktu 

¶ Bal²ļky slevovĨch l²stkŢ pro m²stn² propagaļn² programy 

Zdroj: Karmer in Grant ï Braham (2008, str. 159), vlastn² ¼prava 

Tento bal²ļek nab²z² sponzorŢm hlavnŊ moģnosti zviditelnŊn² se prostŚednictv²m 

um²stŊn² reklam na propagaļn²ch materi§lech, jako jsou velkoploġn® televizory, 

programy ud§lost², plochy na trat²ch a z§vodiġt²ch atd. KromŊ toho mohou sponzoŚi 

vyuģ²t pr§va k soutŊģi, moģnost prodeje propagaļn²ch produktŢ a testov§n² produktŢ 

pŚ²mo pŚi kon§n² soutŊģe, coģ podporuje informov§n² o produktech firmy. Co se tĨļe 

programu hospitality, bal²ļek nab²z² firemn² m²sta pohostinstv² pro hosta a d§le rŢzn® 

bal²ļky slevovĨch l²stkŢ pro propagaļn² programy.  

Sponzorovi lze nab²dku pŚipravit prostŚednictv²m tzv. nab²dkovĨch listŢ reklam, kter® 

maj² svou tradici v prostŚed² ļeskĨch fotbalovĨch a hokejovĨch klubŢ (Ļ§slavov§, 2009, 

str. 205). Obsahem nab²dkov®ho listu reklam vŊtġinou bĨv§ dopis marketingov®ho 

manaģera, ve kter®m je partner osloven, a jsou pŚedstaveny dosavadn² ¼spŊchy klubu. 

D§le jsou uvedena fakta k posouzen² ¼ļinnosti reklam (prezentace klubu v masm®di²ch, 

¼daje o n§vġtŊvnosti utk§n² a kapacitŊ stadionu atd.), tak® je pŚiloģena nab²dka a cen²k 

jednotlivĨch reklamn²ch ploch a nab²dka k dalġ² spolupr§ci v oblasti public relations 
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a klubech VIP (Ļ§slavov§, 2009, str. 205) Z t®to pŚedloģen® nab²dky mŢģe sponzor 

vyb²rat podle vlastn²ch pŚedstav. 

Autorka Ļ§slavov§ (2009, str. 209) uv§d² vĨļet moģnost², kter® lze nab²dnout 

sponzorŢm (Tabulka 4). Nejedn§ se o nejnovŊjġ² publikaci, tud²ģ v nab²dce nejsou 

zahrnuty modernŊjġ² metody jako napŚ. propagace a reklama na soci§ln²ch s²t²ch, 

svŊteln® reklamy na mantinelech a LED panelech,  

Tabulka 4: Nab²dka sponzorŢm 

Krit®rium Nab²dka 

Forma sponzorov§n² 

Titul gener§ln²ho sponzora 

Titul hlavn²ho sponzora 

Titul ofici§ln²ho dodavatele 

Titul medi§ln²ho partnera 

Titul partnera 

Status ofici§ln²ho produktu 

Pr§vo na vyuģit² jm®na (n§zvu) sponzora v n§zvu sportovn² 

akce, ligov® soutŊģe 

Pr§vo na vyuģit² jm®na sponzora v n§zvu sportovn² ar®ny 

Pr§vo na vyuģit² jm®na sponzora v n§zvu sportovn²ho tĨmu 

Pr§vo na vyuģit² jm®na nebo souļasn®ho sponzorov§n² pŚi 

udŊlov§n² cen, trofej² na z§vodech a soutŊģ² 

Pr§vo na vyuģit² jm®na sponzora v souvisej²c² nebo podŚ²zen® 

akci 

ĐroveŔ exkluzivity 

Exkluzivita sponzorov§n² mezi sponzory na stejn® nebo niģġ² 

¼rovni 

Exkluzivita mezi sponzory na rŢznĨch ¼rovn²ch 

Exkluzivita v reklamŊ nebo reklamn²ch m®di²ch souvisej²c²ch 

se sportovn² akc² 

Exkluzivita ofici§ln²ho dodavatele nebo prodejce na sportovn² 

akci 

Licence a ofici§ln² 

povolen² 

Uģit² loga sponzora, image sponzora nebo obchodn² znaļky 

Pr§va na prodej reklamn²ch pŚedmŊtŢ 
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OpatŚen² na podporu prodeje 

Reklama 

Nab²dka sportovn² reklamy (dresy, mantinely, vybaven² atd.) 

Nab²dka reklamy na sportoviġti 

Virtu§ln² reklama na sportoviġti 

Reklama v programu sportovn² akce 

Reklamn² spoty bŊhem TV vys²l§n² sportovn² akce, soutŊģe 

Propagaļn² program na sportovn² akci na radiovĨch stanic²ch 

Venkovn² reklama (plak§ty a let§ky) 

Drobn® reklamn² moģnosti 

Public Relations 

ZaŚazen² do tiskovĨch a jinĨch m®di² ke zveŚejnŊn² 

ZaŚazen² do m®di² se vztahem ke sponzorovi 

KampaŔ PR zamŊŚen§ na sponzorŢv trh  

Ucelen® medi§ln² programy pro propagaci konkr®tn² formy 

sponzorov§n² 

PŚedv§dŊn² produktŢ re§lnŊ nebo projekc² 

PŚ²leģitost k prodeji produktŢ na m²stŊ 

Reklamn² prodej (suvenĨry) 

SoutŊģe pro div§ky, distribuce pr®mi² nebo kuponŢ 

Jin® propagaļn² 

pŚ²leģitosti 

Tradiļn² design a organizov§n² medi§ln² propagace a 

propagaļn²ho prodeje 

Tradiļn² design nov® akce, programu nebo ļinnosti, kter§ 

vych§z² vstŚ²c sponzorovĨm poģadavkŢm 

Design vĨrobkŢ a balen² poskytnutĨch na sportovn² akci nebo 

pro sportovn² organizaci 

ZajiġtŊn² a organizace z§bavy a show na sportovn² akci, 

vystoupen² umŊlcŢ a celebrit 

ZajiġtŊn² moder§tora na sportovn² akci 

Kup·ny na vstupenk§ch na sportovn² akci 

Hospitality programy  

Vstupenky na akci 

VIP vstupenky/prŢkazky 
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Setk§n² se sportovci, celebritami, ¼ļastn²ky sportovn²ch akc² 

Transport souvisej²c² s akc², administrativa a doprovod 

Speci§lnŊ koncipovanĨ catering 

Informaļn² technologie 

ZajiġtŊn² obsahu pro sponzorovy internetov® str§nky 

ZajiġtŊn² webovĨch str§nek pro sponzora (m. j. chat se 

sportovn²mi hvŊzdami) 

Oznaļen² internetov®ho reklamn²ho banneru pro sportovn² akci 

Propagace nebo soutŊģ na webovĨch str§nk§ch na sportovn² 

akci 

Propojen² internetovĨch str§nek sponzora s internetovĨmi 

str§nkami sportovn² akce, ligovĨch soutŊģ², sportovn²ho klubu 

Pr§vo pojmenov§n² internetov® dom®ny vzhledem ke sportovn² 

akci 

Pomocn® nebo 

podporuj²c² akce 

Vstupenky nebo pozv§n² na pomocn® akce, recepce, show, 

obŊdy, zahajov§n² atd. pro sponzory 

Oznaļen², uk§zkov® vĨhody sponzorov§n² na pŚ²leģitostnĨch 

veļ²rc²ch, zahajovac²ch ceremoni§lech apod. 

Poskytnut² pr§v 

Pr§vo pro sponzora na n§vaznĨ prodej uģitkŢ ze sponzorov§n² 

jinĨm organizac²m 

Pr§vo pro maloobchodn²ka v pozici sponzora na n§vaznĨ prodej 

sponzorskĨch uģitkŢ prodejcŢm specifickĨch kategori² produktŢ 

Pr§vo poskytovat vybaven², sluģby, technologie, expert²zy nebo 

person§l k dosaģen² ¼spŊchu akce v obchodu za ļ§st 

sponzorskĨch penŊz 

PŚ²leģitost poskytovat hodnotu pro m®dia v obchodn²ch 

prostor§ch za ļ§st sponzorsk®ho pŚ²spŊvku 

Specifick§ produkce 

Design nebo produkce sponzorskĨch akc² na kl²ļ 

Pron§jmy organizace person§lu, sluģeb a prodejcŢ st§lĨch nebo 

doļasnĨch 

Oznaļov§n² 

Oznaļen² m²sta sportovn² akce 

Vyznaļen² reklam, um²stŊn² televizn²ch kamer na sportoviġti 
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Vyznaļen² drobnĨch reklamn²ch moģnost² na sportovn² akci 

Oznaļen² m²sta tiskov® konference 

Oznaļen² dopravn²ch prostŚedkŢ pouģ²vanĨch na sportovn² akci 

Pouģit² stejnokrojŢ na akci, triļka, ļepice, uniformy pro 

person§l 

Loyalty  marketing 

PŚ²stup na sportovn² akci, parkov§n² nebo sleva na reklamn² 

prodej pro specifick® skupiny z§kazn²kŢ 

Exkluzivn² pŚ²stup na sportovn² akci, nebo sportovn² soutŊģ, 

¼ļast na pŚed§v§n² cen, moģnost kontaktu se sportovn²mi 

hvŊzdami pro specifickou skupinu z§kazn²kŢ 

PŚednostn² pŚ²stup ke vstupenk§m na sportovn² akce a soutŊģe 

ZamŊstnanci/akcion§Śi 

VĨhody pro zamŊstnance a akcion§Śe sponzorsk® firmy 

VytvoŚen² akce, dne nebo programu speci§lnŊ pro 

zamŊstnance/akcion§Śe 

VĨzkum, expert²zy 

VĨzkum prostŚednictv²m pre-testu a post-testu na sportovn² akci 

PŚ²leģitost k dotazov§n² na sponzorov§n² nebo na marketingov® 

ukazatele u sportovn² akce 

Poskytnut² expert²zy, kter§ zdokonal² sponzorŢv vĨkon, 

produkty, image 

Pomoc ve vĨvoji tr®ninkovĨch manu§lŢ pro sponzorskou 

ļinnost podle zpracovanĨch expert²z 

Logistika, zahrnut² technickĨch nebo kreativn²ch expert²z 

Smlouvy 

Slevy na v²celet® kontrakty 

PodnŊty pro realizaci smluv 

Zdroj: Ļ§slavov§, 2009, str. 209 

PŚi vyjedn§v§n² s budouc²m sponzorem nen² dŢleģit® jen to, co manaģer partnerovi 

nab²z², ale tak® jakĨm zpŢsobem je tato nab²dka prezentov§na. Z§leģ² tedy na vizu§ln² 

str§nce vyjedn§v§n². Protoģe k vyjedn§v§n² s partnerem mŢģe doj²t jen jednou, manaģer 

by se mŊl snaģit co nejv²ce firmu zaujmout a umŊt ji pŚesvŊdļit o vz§jemn® spolupr§ci.
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3.4.1 Nov® poznatky ve sponzorsk® nab²dce 

Spoleļnost se vyv²j² a mŊla by se postupnŊ vyv²jet i spolupr§ce mezi sponzory. IEG 

a ESP Properties upozornili na 7 kritickĨch sponzorskĨch vĨhod, kter® by sponzoŚi mŊli 

poģadovat a sponzorovan² mus² poskytnout, aby se jednalo o dobŚe funguj²c² vztah 

a aby oba dos§hli ¼spŊchu.  

Prvn² oblast² je obchodn² inteligence. SilnĨ partner by mŊl m²t hlubokĨ pohled na sv® 

c²lov® publikum, aŠ uģ se jedn§ o fanouġky tĨmu, ¼ļastn²ky akce, ļleny sdruģen² 

ļi d§rce na nŊjakou charitativn² akci (Updating The Menu: Sponsorshipôs New Benefits, 

2018). PartneŚi mus² bĨt ochotni sd²let to, co vŊd², a rozv²jet dalġ² dŢleģit® poznatky 

se svĨmi hlavn²mi partnery. MŊli by ch§pat proļ a jak jsou zapojeni. KromŊ toho 

by mŊli sponzorovan² shromaģŅovat dalġ² informace od svĨch div§kŢ, kter® 

by napomohly partnerŢm k dalġ²mu vĨvoji (Updating The Menu: Sponsorshipôs New 

Benefits, 2018). 

Druhou oblast² je vĨvoj produktŢ a sluģeb. PŚi prŢzkumu trhu by mŊli sponzorovan² 

vyuģ²vat sv® poznatky o publiku, fanouġc²ch, ¼ļastn²c²ch akce atd. pro spolupr§ci 

s partnery na vĨrobŊ a zlepġov§n² produktŢ a sluģeb uv§dŊnĨch na trh pr§vŊ pro tyto 

skupiny (Updating The Menu: Sponsorshipôs New Benefits, 2018). 

TŚet² oblast zahrnuje prodejn², digit§ln² a dalġ² odborn® znalosti. Technika a svŊt 

se vyv²j² a sponzorovan² mohou nab²dnout ġirokou ġk§lu metod v modern²ch 

technologi²ch. Promot®r festivalu mŢģe pŚedv®st napŚ. jak vytvoŚit nejlepġ² mobiln² 

aplikaci ve sv® tŚ²dŊ, neziskov§ organizace mŢģe naopak uk§zat, co funguje 

na menġinov® komunity. PartneŚi maj²c² z§jem o sponzoring by se mŊli na tyto oblasti 

zamŊŚit a pt§t se, v ļem je jejich budouc² sponzorovanĨ lepġ² a v ļem by jim pr§vŊ 

on mohl pomoci (Updating The Menu: Sponsorshipôs New Benefits, 2018). 

Ļtvrt§ oblast se zamŊŚuje na soci§ln² s²lu. V dneġn²m online svŊtŊ je nezbytn®, 

aby sponzorovan² nab²zeli svĨm partnerŢm interakci s aktivn² a angaģovanou online 

komunitou (Updating The Menu: Sponsorshipôs New Benefits, 2018).  

P§tou oblast² je specializovanĨ person§l. DŚ²ve to vyuģ²vali sp²ġe jen vŊtġ² spoleļnosti, 

v dneġn² dobŊ je v organizac²ch zamŊstn§v§no st§le v²ce zamŊstnancŢ, kteŚ² jsou 

specializovan² na vyjedn§v§n² pouze se sponzory. Zlepġuje to vz§jemn® vztahy 

a budouc² spoleļnĨ vĨvoj (Updating The Menu: Sponsorshipôs New Benefits, 2018). 
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Ġest§ oblast je zamŊŚena na hodnotu znaļky. V dneġn²m sponzoringu se vyģaduj² 

sponzorovan², kteŚ² maj² vysokou hodnotu znaļky a kteŚ² ch§pou vĨznam a hodnotu sv® 

znaļky. Sponzorovan² by tak® mŊli uk§zat, jak budou partneŚi schopni vz§jemnŊ 

sdruģovat znaļky, stejnŊ jako posilovat vŊrnost (Updating The Menu: Sponsorshipôs 

New Benefits, 2018). 

Sedmou, a z§roveŔ posledn² oblast², na kterou spoleļnost IEG a ESP Properties 

upozornila, je flexibilita. Schopnost zŢstat v kontaktu, pozmŊŔovat podm²nky a podle 

potŚeby pŚid§vat nebo sniģovat benefity jsou hlavn² kl²ļov® prvky, kter® posiluj² vztahy 

mezi sponzorem a sponzorovanĨm (Updating The Menu: Sponsorshipôs New Benefits, 

2018). 

SponzoŚi i sponzorovan² by mŊli aktivnŊ a rychle reagovat na aktu§ln² trendy v oblasti 

sponzoringu, aby tak dos§hli svĨch hlavn²ch c²lŢ a aby obst§li mezi s²l²c² konkurenc² 

na trhu. 
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4 METODICKĆ ĻĆST 

Pro vypracov§n² t®to pr§ce je pouģita kvalitativn² metoda, konkr®tnŊ hloubkov® 

strukturovan® rozhovory s pilotem tĨmu Big Shock Racing Martinem Mac²kem ml. 

Tato metoda slouģ² pro z²sk§n² vġech potŚebnĨch informac² o tĨmu a pŚedevġ²m o jejich 

aktu§ln² sponzorsk® spolupr§ci, kter® povedou k sestaven² koneļnĨch sponzorskĨch 

bal²ļkŢ. D§le je realizov§na analĨza zjiġtŊnĨch dat z rozhovorŢ a pozorov§n². PŚi psan² 

bakal§Śsk® pr§ce je dle potŚeby t®ma prŢbŊģnŊ konzultov§no s M. Mac²kem ml. 

4.1 Kvalitativn² metoda 

Kvalitativn² metoda Ăp§tr§ po pŚ²ļin§ch, proļ nŊco probŊhlo nebo se dŊjeñ (Kozel, 

2006, str. 120). Hlavn²m ¼ļelem kvalitativn² metody je stanovit motivy, postoje 

a m²nŊn², kter® vedou k jist®mu chov§n². Nejvyuģ²vanŊjġ²mi technikami t®to metody 

jsou individu§ln² hloubkov® nebo skupinov® rozhovory a projektivn² techniky (Kozel, 

2006). D§le se kvalitativn² metoda vyznaļuje t²m, ģe se zpravidla pracuje s menġ²m 

vzorkem, neģ je tomu u kvantitativn² metody. Kozel (2006, str. 125) jeġtŊ uv§d² vyuģit² 

kvalitativn² metody, a to: Ăv oblasti hled§n² hybnĨch mechanismŢ trhu, motivŢ a stimulŢ 

kupn²ho chov§n², kde se vĨzkum posunuje na pŢdu psychologie a dalġ²ch postupŢ 

kvalitativn²ho charakteruñ. 

VĨhodou t®to metody je moģnost pŚeveden² individu§ln²ho subjektivn²ho hodnocen² 

zkouman®ho jevu do kvantitativn² metody, d²ky ļemuģ lze vĨsledn§ data uspoŚ§dat 

nebo mezi sebou porovn§vat (Kozel, 2006). Kvalitativn² metoda pom§h§ z²skat 

informace vysvŊtluj²c² pŚ²ļiny chov§n² spotŚebitelŢ.  

4.1.1 StrukturovanĨ rozhovor 

Strukturovan® rozhovory byly provedeny s Martinem Mac²kem ml., kterĨ se mimo 

z§vodŊn² vŊnuje i organizaļn² ļinnosti v tĨmu, je za sponzoring Big Shock Racing tĨmu 

odpovŊdnĨ a on s§m sponzory sh§n² a vyjedn§v§ s nimi. Tak® m§ sv® osobn² sponzory, 

proto pŚesnŊ v², jak vypad§ sponzorov§n² a vz§jemn§ spolupr§ce s nimi. M. Mac²k ml. 

poskytl vŊrohodn® aktu§ln² informace. 

Byly provedeny 2 rozhovory. Neģ doġlo k realizaci prvn²ho rozhovoru, s M. Mac²kem 

ml. bylo t®ma konzultov§no a domluveno pŚesn® zamŊŚen² bakal§Śsk® pr§ce. Bylo 

dohodnuto, ģe se t®ma nebude zabĨvat finanļn² str§nkou tĨmu, ale pouze spoluprac² 
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se sponzory. K prvn²mu strukturovan®mu rozhovoru doġlo v mŊs²ci z§Ś², kdy byla 

dodrģena struktura pŚipravenĨch ot§zek:  

1. Jak funguje spolupr§ce se sponzory, jak spolu komunikujete?  

2. Jak vypad§ v§ġ st§vaj²c² sponzorskĨ bal²ļek?  

3. Nab²z² se sponzoŚi sami?  

4. Kolik stoj² reklama napŚ. na kamionu?  

5. Jakou ļ§st (%) v§m sponzoŚi zaplat² na Dakar? 

6. Kolik m§te v souļasnosti sponzorŢ a je st§vaj²c² situace uspokojuj²c²? 

7. M§te nŊjak® propagaļn² materi§ly pŚedstavuj²c² tĨm?  

8. Jak se mŊn² n§vġtŊvnost na vaġich webovĨch str§nk§ch v prŢbŊhu kon§n² 

Dakaru? 

Jednalo se o prvn² rozhovor, proto byl zamŊŚen celkovŊ na sezn§men² spolupr§ce tĨmu 

se sponzory, aby byly z²sk§ny informace potŚebn® k pŚedstavŊ toho, jak kooperace 

funguje.  

Po rozebr§n² informac² dosaģenĨch z prvn²ho rozhovoru byl n§slednŊ rozhovor doplnŊn 

o jeden dalġ², kterĨ jiģ prob²hal telefonickou formou v mŊs²ci Ś²jnu, a jednalo se sp²ġe 

o polostrukturovanĨ rozhovor, kterĨ se sice zamŊŚoval na jednu hlavn² ot§zku: 

ĂJak vypad§ vaġe st§vaj²c² nab²dka pro sponzory?ñ, 

ale M. Mac²k se rozpov²dal i o vŊcech spojenĨch se spoluprac². PŚi tomto rozhovoru 

byly Śeļeny vġechny vĨhody, produkty, sluģby, kter® tĨm sponzorŢm nab²z². Mac²k 

se zm²nil i o konkr®tn²ch pŚ²kladech sponzorŢ a o jejich spolupr§ci.  

4.1.2 AnalĨza dat a pozorov§n² 

Po proveden² obou rozhovorŢ doġlo k analĨze z²skanĨch dat, kterĨmi jsou pŚepsan® 

z§znamy rozhovorŢ (viz PŚ²lohy 1 a 2), aby doġlo k utŚ²dŊn² informac², a to n§slednŊ 

vedlo ke koneļn®mu vytvoŚen² n§vrhŢ sponzorskĨch bal²ļkŢ. KromŊ tŊchto z²skanĨch 

dat probŊhl rozbor webovĨch str§nek a soci§ln²ch s²t², konkr®tnŊ instagramovĨch 

a facebookovĨch ¼ļtŢ, na jehoģ z§kladŊ byly z²sk§ny doplŔuj²c² informace k t®matu. 
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V prŢbŊhu psan² pr§ce byla tak® vyuģita metoda pozorov§n², kter§ napom§hala 

k zjiġŠov§n² aktu§ln²ch informac² o tĨmu, jejich vĨsledc²ch na Dakaru a jinĨch 

prob²haj²c²ch z§vodech, o tom, jak tĨm vyuģ²v§ soci§ln² s²tŊ ke komunikaci 

se sponzory, jak propaguje jejich produkty a naopak, jak sponzoŚi vyuģ²vaj² ke sv® 

propagaci tĨm. Vġe prob²halo prostŚednictv²m internetovĨch zdrojŢ a televizn²ch poŚadŢ 

(pŚedevġ²m na programech ĻT Sport a Eurosport), kter® v prŢbŊhu kon§n² Rallye Dakar 

poskytovaly vġechny aktu§ln² informace. Pozorov§n² prob²halo od Ś²jna 2017 do bŚezna 

2018. 

4.2 C²lov§ skupina 

PŚed t²m, neģ se sestav² koneļn® sponzorsk® bal²ļky, je dŢleģit® vymezit c²lovou 

skupinu, pro kterou budou sponzorsk® bal²ļky urļen®, tedy urļit c²lov® firmy. Jelikoģ 

se jedn§ o sponzoring motoristick®ho sportu, c²lovou skupinou sponzorŢ by mŊly bĨt 

firmy s dostateļnŊ velkĨm rozpoļtem. Dalġ² aspekt, kterĨ by firmy splŔovaly, a z§roveŔ 

by se jednalo o vĨhodu, by bylo, kdyby mŊly vztah k motoristickĨm (extr®mn²m) 

sportŢm a spojen² jejich produktŢ s tĨmem by mŊlo logickou souvislost. 

SponzorskĨ bal²ļek ocenŊn nejvyġġ² ļ§stkou je urļen pro velk® firmy pohybuj²c² 

se na ļeskĨch i zahraniļn²ch trz²ch, s velkĨm rozpoļtem a c²lem rozġ²Śit sv® pŢsoben² 

a zvĨġit povŊdom² o znaļce na dom§c² i mezin§rodn² ¼rovni. D§le je bal²ļek urļen 

pro firmy, kter® maj² z§jem o ambasadora sv® znaļky. Tak® by mŊly m²t z§jem 

o participaci na eventech, kter® je tĨm svĨm partnerŢm ochoten nab²dnout, tedy mŊly 

by m²t z§jem o akce spojen® s motorsportem. 

DruhĨ bal²ļek je c²len, podobnŊ jako bal²ļek nejdraģġ², pro velk® firmy maj²c² vztah 

k motorsportu, se z§jmem zviditelnit se v t®to oblasti. Tak® tento bal²ļek je urļen 

firm§m, kter® maj² vŊtġ² rozpoļtov® moģnosti. 

TŚet² a ļtvrtĨ bal²ļek je stanoven firm§m s menġ²m rozpoļtem, neboŠ se jedn§ o levnŊjġ² 

bal²ļky. I tak by ale firmy mŊly m²t z§jem o zviditelnŊn² se v oblasti motosportu, 

ale jejich hlavn²m c²lem nen² velk§ propagace. ProstŚednictv²m t®to spolupr§ce 

by si firmy mohly plnit urļit® zal²ben² tohoto sportu.  
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5 ANALYTICKĆ ĻĆST 

V t®to ļ§sti pr§ce je prezentov§n tĨm Big Shock Racing, jeho vĨvoj, ¼spŊchy a aktu§ln² 

pŢsoben². D§le je rozebr§na souļasn§ situace v oblasti sponzorsk® nab²dky tĨmu, 

vz§jemn® spolupr§ce s partnery. Vġechny potŚebn® informace, nen²-li uvedeno jinak, 

byly z²sk§v§ny z rozhovorŢ s jezdcem tĨmu Martinem Mac²kem ml., z pozorov§n², 

nebo z tĨmovĨch webovĨch str§nek Big Shock Racing.  

5.1 PŚedstaven² tĨmu Big Shock Racing 

Big Shock Racing je motoristickĨ tĨm, se s²dlem v mŊstŊ Sedlļany, kterĨ od roku 2016 

pŢsob² na sc®nŊ off-road marat·nskĨch motoristickĨch soutŊģ² a pravidelnŊ se ¼ļastn² 

nejzn§mŊjġ²ho a z§roveŔ v t®to kategorii nejtŊģġ²ho z§vodu na svŊtŊ, legend§rn² 

dakarsk® rallye. I kdyģ uģ se tento z§vod nekon§ v Africe, ale pŚesunul se do Jiģn² 

Ameriky, st§le m§ velkou tradici a jedineļnost. 

Jedn§ se o profesion§ln² st§j, kter§ sice pod jm®nem Big Shock Racing tĨm pŢsob² 

teprve 2 roky, ale pŚesto se nejedn§ o ģ§dn®ho nov§ļka na startu. TĨm vznikl spojen²m 

zkuġen®ho tĨmu KM Racing, jehoģ historie sah§ do roku 2008, s ļeskou znaļkou 

energetickĨch n§pojŢ Big Shock!. 

TĨm se vģdy nejv²ce specializoval na tŚ²du kamionŢ, ve kter® se v souļasnosti 

na pŚedn²ch pŚ²ļk§ch umisŠuje hlavn² pilot Martin Mac²k Jr., jenģ pŚevzal ģezlo 

od sv®ho otce, Martina Mac²ka Sr., zakladatele, nŊkolikan§sobn®ho ¼ļastn²ka Rallye 

Dakar jiģ od roku 2003 a nynŊjġ²ho ġ®fa tĨmu Big Shock Racing. Martin Mac²k Jr. 

letos, v roce 2018, na Dakaru zaznamenal svŢj dosavadn² nejlepġ² vĨsledek, 

a to celkov® 5. m²sto v kategorii kamionŢ. Jednalo se i o nejlepġ² ļeskĨ vĨkon mezi 

kamiony. T²mto vĨkonem se pŚibl²ģil k nejlepġ²mu um²stŊn² sv®ho otce, jenģ v roce 

2010 obsadil 4. m²sto.  

Dalġ²m kmenovĨm jezdcem je nyn² v kategorii motocyklŢ Jan Brabec, bĨvalĨ ġpiļkovĨ 

z§vodn²k ļesk®ho motocrossu. Jan Brabec je nov§ļkem, letos jel svou prvn² dakarskou 

rallye, a i pŚesto se blĨskl nejlepġ²m ļeskĨm vĨkonem v kategorii motocyklŢ. 

SkvŊl® vĨsledky tĨmu jen potvrzuj², ģe i bez tov§rn² podpory je moģn® se pohybovat 

mezi elitn² svŊtovou ġpiļkou. Bez finanļn² podpory sponzorŢ by to ale nebylo moģn®. 
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KromŊ Dakaru se tĨm ¼ļastn² nŊkolika dalġ²ch rallye, jako napŚ. Silkway Rallye, 

Hungarian Baja, Baja Aragon, Baja Drawsko, El Chott Rallye, Baja Poland. Dosavadn² 

vĨsledky tĨmu jsou shrnuty v n§sleduj²c² tabulce 5, kter§ potvrzuje umisŠov§n² tĨmu 

Big Shock Racing na pŚedn²ch pŚ²ļk§ch. Jedn§ se tedy o velmi dobrou vizitku 

pro souļasn® i budouc² sponzory. 

Tabulka 5: ĐspŊchy tĨmu Big Shock Racing 

Rok 

(kategorie)  
DAKAR  

Rok  

(kategorie)  
BAJA POLAND  

2003 (Truck) 12. m²sto 2015 (Moto) 6. m²sto 

2006 (Truck) 11. m²sto 2015 (Truck) 1. m²sto 

2009 (Quad) 1. m²sto 2016 (Moto) 2. m²sto 

2010 (Moto) 31. m²sto 2016 (Truck) 2. m²sto 

2010 (Truck) 4. m²sto 2017 (Moto) 5. m²sto 

2011 (Quad) 3. m²sto 2017 (Truck) 1. m²sto 

2011 (Truck) 14. m²sto     

2012 (Truck) 12. m²sto   BAJA ARAGON  

2013 (Moto) 39. m²sto 2009 (Truck) 1. m²sto 

2013 (Truck) 18. m²sto 2014 (Truck) 4. m²sto 

2014 (Truck) 13. m²sto 2015 (Truck) 3. m²sto 

2016 (Truck) 19. m²sto 2016 (Truck) 4. m²sto 

2017 (Truck) 10. m²sto 2017 (Truck) 1. m²sto 

2018 (Moto) 39. m²sto     

2018 (Truck) 5. m²sto     

        

  SILKWAY RALLY    BAJA DRAWSKO  

2009 (Truck) 7. m²sto 2015 (Moto) 3. m²sto 

2011 (Truck) 17. m²sto 2015 (Truck) 1. m²sto 

2011 (Truck) 13. m²sto 2016 (Moto) 3. m²sto 

2013 (Truck) 7. m²sto 2016 (Truck) 1. m²sto 

2013 (Truck) 5. m²sto     

        

  
HUNGARIAN 

BAJA 
  EL CHOTT RALLY  

2013 (Truck) 1. m²sto 2017 (Truck) 1. m²sto 

2014 (Truck) 1. m²sto     

2015 (Truck) 2. m²sto     

2015 (Moto) 1. m²sto     

2016 (Truck) 3. m²sto     

2017 (Moto) 3. m²sto     

Zdroj: http://www.bigshockracing.cz/tym/?v=928568b84963, vlastn² ¼prava 
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5.1.1 Rallye Dakar 

Historie etapov®ho z§vodu Rallye Dakar se zaļala ps§t jiģ roku 1979. Letos, v roce 

2018, se jel jubilejn² 40. roļn²k. S n§padem na uspoŚ§d§n² t®to marat·nsk® rallye pŚiġel 

motocyklovĨ z§vodn²k Thierry Sabine po tom, co se ztratil a p§r dn² bloudil v libyjsk® 

pouġti pŚi Abidjan-Nice Rallye v roce 1977. Byl tak fascinov§n t²m, co proģil, ģe musel 

sv® z§ģitky sd²let s co nejv²ce lidmi. Proto vymyslel z§vod, kterĨ odstartuje v EvropŊ, 

bude pokraļovat pŚes Alģ²r, Agades a skonļ² aģ nŊkde v Dakaru. O 2 roky pozdŊji 

se pl§n stal skuteļnost² a prvn² z§vod Rallye PaŚ²ģ ï Dakar byl zapoļat. Dakarsk§ 

Rallye se pravidelnŊ kon§ kaģdĨ rok na zaļ§tku ledna a trv§ 2 tĨdny (The Dakarôs 

History, 2018). 

Dakarsk§ Rallye je velmi krutĨ z§vod, v prŢbŊhu historie pŚi nŊm pŚiġlo o ģivot nŊkolik 

z§vodn²kŢ. S§m zakladatel Thierry Sabine zahynul pŚi hav§rii vrtuln²ku na Dakaru 

v roce 1986. BŊhem let mŊnila Rallye sv® trasy, v roce 2008 byla z dŢvodu bezpeļnosti 

zruġena a v roce 2009 se pŚesunula do jiģn² Ameriky (The Dakarôs History, 2018). 

Rallye Dakar je velmi popul§rn² v Ļesk® republice d²ky skvŊlĨm vĨsledkŢm Karla 

Lopraise, kter®mu se podaŚilo ġestkr§t zv²tŊzit v kategorii kamionŢ. Ale nebyl to pouze 

Karel Loprais, kter®mu se daŚilo. Josef Mach§ļek vyhr§l Dakar pŊtkr§t v kategorii 

ļtyŚkolek, Josef Kalina se stal legendou mezi navig§tory.  

5.2 Aktu§ln² sponzoŚi tĨmu 

Sponzoring je v motorsportu velice dŢleģitĨm pŚ²jmem financ², jelikoģ se jedn§ 

o vĨdajovŊ velmi n§roļnĨ sport. TĨm mus² Śeġit v prŢbŊhu sez·ny cel® zabezpeļen² 

chodu tĨmu, d²len, mechanikŢ, tr®nov§n², se samotnĨm Dakarem spojen® n§klady jako 

jsou letenky, startovn®, obleļen² atd. Tak® mus² poļ²tat s pŚ²padnĨmi potŚebnĨmi 

opravami na stroj²ch, kterĨch nen² nikdy m§lo.  

I na mal®m ļesk®m trhu se objevuje spoustu velkĨch i nadn§rodn²ch firem, kter® se d²ky 

podpoŚe tĨmu Big Shock Racing mohou dostat do povŊdom² lid² i na mezin§rodn² 

sc®nŊ. DŢleģit® pro oslovov§n² budouc²ch partnerŢ je dosavadn² ¼spŊch tĨmu, kterĨ 

pŚil§k§ v²ce fanouġkŢ a t²m p§dem i partnerŢ. Pokud tĨm z²sk§ v²ce partnerŢ, tud²ģ v²ce 

finanļn²ch prostŚedkŢ, znamen§ to dalġ² krok k ¼spŊchu.  

A aby se dostavil zmiŔovanĨ ¼spŊch na Dakaru, je potŚeba dobr§ technika, finance, 

pŚipravenost, skvŊle funguj²c² tĨm a tak® velk§ d§vka ġtŊst². PŚi spolupr§ci 
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se sponzorem je dŢleģit®, aby fungovala vz§jemn§ spolupr§ce s tĨmem, 

aby se nejednalo jen o jednostrannĨ tok penŊz, ale aby sponzoruj²c² firma vyuģ²vala 

sponzorovanĨ objekt, v tomto pŚ²padŊ konkr®tnŊ M. Mac²ka Jr., ke svĨm propagaļn²m 

akc²m. 

NŊkteŚ² sponzoŚi se nab²zej² sami, vŊtġinou je to vġak pr§vŊ tĨm, kterĨ jako prvn² oslov² 

firmu s nab²dkou spolupr§ce. Vģdy se jedn§ o firmy maj²c² na spolupr§ci dostateļnĨ 

rozpoļet. Pro tĨm a M. Mac²ka Jr. je velmi dŢleģit®, aby si uvŊdomili, co oni 

po sponzorovi chtŊj². 

Big Shock Racing nen² tov§rn² tĨm, to znamen§, ģe nejsou podporov§ni automobilkou, 

i z toho dŢvodu jsou pro nŊ sponzoŚi velmi dŢleģit², jelikoģ chtŊj² m²t veġkerou ļ§st 

svĨch vĨdajŢ pokrytou pr§vŊ sponzory. TĨm v souļasnosti disponuje pŚibliģnŊ 

30 partnery, z nichģ nŊkteŚ² jsou jen velmi mal² nebo osobn² sponzoŚi Martina Mac²ka 

ml., kterĨ z hlediska propagace hraje hlavn² roli v tĨmu.  

VŊtġinou se kaģdĨ tĨm ļi sportovec snaģ² spojovat sv® jm®no se sponzorem, s kterĨm 

najdou urļit® propojen² v odvŊtv². Jinak tomu nen² ani u tĨmu Big Shock Racing, 

jenģ se co nejv²ce snaģ² vyuģ²t propojen² off-roadovĨch z§vodŢ a produktŢ svĨch 

partnerŢ, kter® mimo finanļn²ch prostŚedkŢ poskytuj² i materi§ln². 

Obr§zek 8 zachycuje vġechny aktu§ln² partnery tĨmu. 

Obr§zek 8: Aktu§ln² sponzoŚi tĨmu Big Shock Racing 

 

Zdroj: http://www.bigshockracing.cz/partneri/?v=928568b84963 
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5.2.1 Vz§jemn§ spolupr§ce s partnery 

Konkr®tn² prŢbŊh spolupr§ce vģdy z§leģ² na velikosti sponzora. Hlavn² komunikace 

je osobn², jelikoģ mus² nŊjak doj²t k podpisu smlouvy a nastavit celou spolupr§ci. TĨm 

v prŢbŊhu vyjedn§v§n² pos²l§ partnerovi veġker® informace o jejich aktivit§ch, kde 

je mohli vidŊt, jakĨch soutŊģ²ch se z¼ļastnili nebo jsou-li u tĨmu nŊjak® novinky. 

Vġechny konkr®tn² informace poskytuj² i 1 aģ 2x roļnŊ jako celĨ souhrn. KaģdĨ partner 

m§ vġak individu§ln² podm²nky. 

Gener§ln²m partnerem Big Shock Racing je v souļasnosti, jak uģ z n§zvu tĨmu plyne, 

ļesk§ znaļka vyr§bŊj²c² energetick® n§poje Big Shock!. Jak uģ bylo zm²nŊno, ke spojen² 

doġlo v roce 2016. Dalġ²m velkĨm partnerem tĨmu je firma Silmet distribuuj²c² pohonn® 

hmoty na ¼zem² cel® Ļesk® republiky. Tyto dvŊ firmy doplŔuj² pohon jak strojŢm, 

tak i jezdcŢm a dalġ²m ļlenŢm tĨmu, aby zvl§dli extr®mn² podm²nky z§vodŢ.  

Smlouva s tak velkĨmi partnery, jako je pr§vŊ Big Shock!, se podepisuje minim§lnŊ 

na 3 roky. Firma Big Shock! se snaģ² vyuģ²vat tĨm pro propagaci. I kdyģ, 

jak v rozhovoru uvedl Mac²k, zezaļ§tku firma nebyla zvykl§ na oboustrannou 

spolupr§ci, tedy aby se navz§jem vyuģ²vali  k propagaļn²m ¼ļelŢm. PŚi kon§n² letoġn² 

dakarsk® rallye Big Shock! vyhl§sili soutŊģ ĂVyhraj shockuj²c² j²zdu s Martinem 

Mac²kem!ñ, kter§ prob²hala bŊhem mŊs²ce ledna. Deset kupuj²c²ch energetickĨch 

n§pojŢ Big Shock! mohli vyhr§t proj²ģŅku v kamionu s Mac²kem. Reklamu na tuto 

soutŊģ zn§zorŔuje obr§zek 9. 

Obr§zek 9: SoutŊģ s Big Shock! 

 

Zdroj: https://www.bigshock.cz/dakar2018/ 
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Dalġ²m partnerem Big Shock Racing je automobilov§ firma MINI. Pr§vŊ firmu Mini 

Mac²k Jr. na zaļ§tku spolupr§ce oslovil s t²m, co nab²z² on a co za tuto nab²dku 

poģaduje. FirmŊ Mini nab²dl k propagaļn²m ¼ļelŢm sv® jm®no a tv§Ś s poģadavkem 

vyuģ²v§n² osobn²ch automobilŢ Mini. Pro letoġn² Dakar Mini poskytla tĨmu osobn² vŢz 

v tĨmovĨch barv§ch, kterĨ lze vidŊt na obr§zku 10. 

Obr§zek 10: Mini na Dakaru  

 

Zdroj: http://www.bigshockracing.cz/fotogalerie/?v=928568b84963 

ĻeskĨ vĨrobce hodinek PRIM, dalġ² z partnerŢ tĨmu, vyrobil ve spolupr§ci s Big Shock 

Racing speci§ln² model hodinek (Obr§zek 11). ĂPŚi z§vodech je ļas jednou 

z nejdŢleģitŊjġ²ch veliļin. Na Dakaru proto mus²m m²t hodinky, na kter® je spolehnut², 

a jsem r§d, ģe budou od ļesk® znaļky Prim. R§d se spojuji s kvalitn²mi vĨrobky 

vyrobenĨmi u n§s," Ś²k§ kmenovĨ jezdec tĨmu Big Shock Racing v kategorii kamionŢ 

Martin Mac²k ml (PRIM Big Shock Racing, 2018). 

Obr§zek 11: Hodinky PRIM - speci§ln² edice ve spolupr§ci s Big Shock Racing 

 

Zdroj: https://www.prim.cz/cz/produkt/prim-big-shock-racing-95457/ 
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5.3 Aktu§ln² sponzorsk§ nab²dka tĨmu 

Z rozhovorŢ s Martinem Mac²kem Jr. vyplynulo, ģe tĨm zat²m ģ§dnou ucelenou 

sponzorskou nab²dkou ve formŊ sponzorskĨch bal²ļkŢ nedisponuje, snaģ² se s kaģdĨm 

sponzorem domluvit individu§lnŊ a pokrĨt vġechny partnerovi poģadavky a podm²nky 

spolupr§ce. Jelikoģ se ale jedn§ o mladĨ tĨm, do budoucna by chtŊli m²t vytvoŚen® 

a pŚipraven® univerz§ln² sponzorsk® bal²ļky, kter® by zlepġily pŚ²padn§ jedn§n². 

5.3.1 Medi§ln² hodnota, viditelnost 

Big Shock Racing tĨm pŚedstavuje velk® l§kadlo pro sponzory z hlediska viditelnosti. 

Jak uv§d² v rozhovoru M. Mac²k ml., medi§ln² z§sah tĨmu pŚedstavuje pro partnery 

jakousi nen§silnou reklamu ve vġech m®di²ch (TV, r§dio, tisk, online). Ke kaģd®mu 

vĨstupu, kterĨ tĨm m§, se vede z§znam a ten je n§slednŊ agenturou ohodnocenĨ. 

Agentura se vyuģ²v§ proto, aby vĨsledky nebyly zav§dŊj²c². Poļ²t§ se to tak, ģe se 

vezme cena reklamy v dan®m m®diu a v dan® velikosti, a to pŚedstavuje hodnotu toho 

ļl§nku. Do detailu by se to dalo zjiġŠovat tak, ģe se zjist², kolik lid² se koukalo napŚ. 

na televizn² poŚad, jakou dobu bylo logo ļi n§pis na z§znamu, a z toho se vypoļ²t§ 

medi§ln² hodnota. Je to jeden z hlavn²ch dŢvodŢ, proļ s tĨmem Big Shock Racing 

znaļky spolupracuj². Zde jsou ļ²sla za obdob² 1. 2. 2017 - 31. 1. 2018 (sezona 2017 + 

Dakar 2018): 

¶ TV = 25 mil. Kļ 

¶ Radio = 1,7 mil. Kļ 

¶ Tisk = 28,3 mil. Kļ 

¶ Online = 16,6 mil. Kļ 

¶ Celkem tedy 71,6 mil. Kļ 

V dobŊ kon§n² Rally Dakar Ļesk§ televize pravidelnŊ kaģdĨ den bŊhem dvou tĨdnŢ 

vys²l§ na stanici ĻT Sport poŚady Dakarsk® ozvŊny, Dakar a Dakar za oponou, 

a to vģdy dvakr§t dennŊ. Vġechny tyto poŚady jsou po odvys²l§n² k dispozici 

na webovĨch str§nk§ch ĻT. PŚi pŚ²leģitosti tŊchto poŚadŢ prob²hala na ĻT soutŊģ, 

kdy jednou z vĨher byla z§vodn² kombin®za pr§vŊ Martina Mac²ka ml. z tĨmu Big 

Shock Racing. SamozŚejmŊ nechybŊl kaģdodenn² pŚehled aktu§ln²ch vĨsledkŢ 

v hlavn²ch veļern²ch sportovn²ch zpr§v§ch Branky, body, vteŚiny na programu ĻT1 

a sportovn²ch zpr§v§ch na televizi Nova. ĻeskĨ div§k mohl d§le Dakar sledovat 



41 

 

na ļesk® verzi stanice Eurosport, kde byl tak® kaģdĨ den pŚen§ġen poŚad o prŢbŊģn®m 

dŊn² konan®ho z§vodu.  

Co se tĨļe pŚ²mo Big Shock Racing tĨmu, ten mŢģe nab²dnout z§sah veŚejnosti d²ky 

fenom®nu dneġn² doby, tedy soci§ln²m s²t²m a obecnŊ internetu. KromŊ webovĨch 

str§nek tĨm aktivnŊ provozuje instagramov®, facebookov®, a youtubov® ¼ļty, 

na kterĨch mimo jin® prezentuj² sv® partnery a produkty svĨch partnerŢ. AktivnŊ 

se na tom pod²l² s§m Martin Mac²k ml., kterĨ vġechny ¼ļty spravuje a vĨbornŊ 

prostŚednictv²m nich komunikuje jak s div§ky, tak i se sponzory. Co se tĨļe popularity 

tĨmu mezi uģivateli soci§ln²ch s²t², tak na Facebooku m§ necelĨch 33 tis²c fanouġkŢ. 

Martin Mac²k Jr. je na tom l®pe, jeho facebookovĨ ¼ļet se l²b² 63 tis²cŢm fanouġkŢ, 

na instagramu ho sleduje necelĨch 22 tis²c lid². Đļet Big Shock Racing na instagramu 

nen² tak aktivn², jako ¼ļet Martina Mac²ka Jr. Je tedy jasn®, ģe se tĨm snaģ² propagovat 

pr§vŊ pomoc² Mac²ka. ProstŚednictv²m tŊchto m®di² tĨm vĨbornŊ komunikuje 

s veŚejnost². BŊhem z§vodŢ pŚin§ġ² aktu§ln² poŚad² a exkluzivn² z§bŊry ze z§kulis². 

Jak s§m Mac²k naznaļil, pŚi kon§n² Dakaru enormnŊ roste n§vġtŊvnost na webovĨch 

str§nk§ch, kdy se jedn§ aģ o desetin§sobky mŊs²ļn² prŢmŊrn® n§vġtŊvnosti, podobnŊ 

je tomu i na soci§ln²ch s²t²ch. 

5.3.2 Reklamn² plochy 

D§le tĨm nab²z² reklamn² plochy na stroj²ch, doprovodnĨch vozech, kombin®z§ch, 

helm§ch, obleļen² realizaļn²ho tĨmu atd., kter® jsou ocenŊn® podle vĨġe poskytnut® 

finanļn² ļ§stky a tak® jsou plochy rŢznŊ velk®. Pokud by mŊl sponzor z§jem pouze 

o reklamu napŚ. na kamionu bez jinĨch protivĨkonŢ, cena takov® reklamy se pohybuje 

od 4000 Euro do stovek tis²c Euro, z§leģ² ale tak® na velikosti spolupr§ce. 

NejvŊtġ² prostor, kterĨ se nab²z² pro um²sŠov§n² log partnerŢ a je nejv²ce vidŊt, 

pŚedstavuje kamion. Na obr§zku 12 je vyobrazen aktu§ln² kamion pro rok 2018 a je zde 

dobŚe zn§zornŊno um²stŊn² jednotlivĨch reklam i velikostn² rozliġen². 
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Obr§zek 12: Kamion 

 

Zdroj: http://www.bigshockracing.cz/fotogalerie/?v=928568b84963 

KromŊ kategorie kamionŢ m§ tĨm aktu§lnŊ zastoupen² v kategorii motocyklŢ. Tam 

uģ nen² takovĨ prostor pro reklamy, ale i tak se loga hlavn²ch partnerŢ vejdou. Obr§zek 

13 zn§zorŔuje motocykl Jana Brabce, kterĨ na nŊm absolvoval Rallye Dakar 2018. 

Obr§zek 13: Motocykl  

 

Zdroj: http://www.bigshockracing.cz/fotogalerie/?v=928568b84963 

Dalġ² moģnost², kam lze um²stit sponzorsk§ loga, jsou kombin®zy a helmy z§vodn²kŢ. 

Je to dalġ² dŢvod, proļ si partneŚi vyb²raj² pr§vŊ tento tĨm/sport. Pravdou je, ģe reklamy 

na kombin®z§ch a helm§ch nepŚedstavuj² takovou viditelnost jako reklamy um²stŊn® 

na kamionu, prostor nen² tak velkĨ a kombin®zy jsou v prŢbŊhu z§vodu Ăschov§nyñ 

v kabinŊ kamionu. Tento fakt dokazuje obr§zek 14 zobrazuj²c² pos§dku kamionu 

v kombin®z§ch, na kterĨch jsou um²stŊny pouze loga hlavn²ch partnerŢ.  
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Na obr§zku 15 je zn§zornŊn Martin Mac²k Jr. s helmou, na kterou lze um²stit tak® jen 

hlavn² partnery tĨmu.  

Obr§zek 14: Kombin®za 

 

Zdroj: http://www.bigshockracing.cz/fotogalerie/?v=928568b84963 

Obr§zek 15: Helma 

 

Zdroj: http://www.bigshockracing.cz/fotogalerie/?v=928568b84963 

5.3.3 Ambasador 

Pokud by nŊkterĨ ze sponzorŢ mŊl z§jem o ambasadora znaļky, tĨm je ochoten 

mu ho poskytnout. Ambasadorstv² v tomto pŚ²padŊ znamen§, ģe partner vyuģ²v§ jm®no 

tĨmu ļi konkr®tn²ho sportovce k propagaci svĨch produktŢ, k rŢznĨm autogrami§d§m 

a podobnĨm akc²m na podporu prodeje. V tĨmu Big Shock Racing roli ambasadora 

zast§v§ M. Mac²k ml. PartneŚi maj² tak® moģnost vyuģ²vat fotky tĨmu pro jejich vlastn² 

¼ļely. 
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Tyto protivĨkony pŚedstavuj² pro sponzory hlavn² motivaci, protoģe se jedn§ o zpŢsob 

propagace, zviditelnŊn² se d²ky spolupr§ci s tĨmem Big Shock Racing. A to je pr§vŊ to, 

o co kaģd® firmŊ jde. Dalġ² skupina produktŢ, kter® m§ tĨm v nab²dce, pŚedstavuj² nŊco, 

ļ²m se spolupr§ce s nimi mŢģe st§t jedineļn§ oproti spolupr§ci s jinĨmi sportovn²mi 

tĨmy.  

5.3.4 Exkluzivita vztahu 

Aby tĨm nav§zal s firmami nov® vztahy, je dŢleģit®, co nab²dnou nav²c vĨjimeļn®ho 

mimo reklamn²ch ploch a podobnĨch forem propagace. Je to pr§vŊ to, co utv§Ś² 

s partnery dobr® vztahy. Big Shock Racing pŚipravuje pro sv® partnery teambuildingov® 

akce, jejichģ n§pln² jsou proj²ģŅky v kamionu s Martinem Mac²kem ml., jezdci tĨmu 

nauļ² ¼ļastn²ky j²zdu na ļtyŚkolk§ch, probŊhne osobn² setk§n² s jezdci, spoleļnŊ 

si popov²daj² o Dakaru a o tom, jak vypad§ extr®m, jak se v takovĨch podm²nk§ch 

chovat atd. 

D§le tĨm nab²z² nezapomenutelnĨ z§ģitek v podobŊ ¼ļasti na samotn®m Dakaru. Tato 

nab²dka je ovġem velice n§kladn§, a tak je umoģnŊna jen partnerŢm, kteŚ² jsou ochotni 

poskytnout vysokou finanļn² ļ§stku. Pokud by vġak partner mŊl z§jem, je moģn® 

si n§klady na ¼ļast zaplatit s procentueln²m zvĨhodnŊn²m. 

TĨm kaģdoroļnŊ v obdob² mŊs²cŢ kvŊtna a ļervna vyr§ģ² testovat do Afriky. PartnerŢm 

nab²z² jedineļnou ¼ļast na tomto testov§n². Akt®Śi si proģij² tĨden jako ļleni jednoho 

tĨmu, vyzkouġ² si j²zdu v kamionu, na motocyklu, ļtyŚkolk§ch a zaģij² spoleļnŊ 

extr®mn² podm²nky.  
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6 NOVŉ VYTVOřEN£ SPONZORSK£ BALĉĻKY 

SponzorŢ nen² nikdy dost, a tak je podstatn®, aby byl tĨm na pŚ²padn§ jedn§n² 

s budouc²mi partnery pŚedem pŚipraven. S Martinem Mac²kem ml. bylo dohodnuto, 

ģe se z aktu§ln² sponzorsk® nab²dky tĨmu Big Shock Racing sestav² 4 typy 

sponzorskĨch bal²ļkŢ: diamantovĨ, zlatĨ, stŚ²brnĨ a bronzovĨ. V jednotlivĨch 

podkapitol§ch jsou prezentov§ny uk§zky vġech vytvoŚenĨch bal²ļkŢ. Đvodn² str§nka 

tŊchto bal²ļkŢ se nemŊn², proto je uk§z§na jen v n§vrhu diamantov®ho bal²ļku. 

6.1 DiamantovĨ bal²ļek 

DiamantovĨ bal²ļek pŚedstavuje nejdraģġ² bal²ļek a sponzor se stane z§roveŔ 

gener§ln²m partnerem tĨmu. Dojde tedy k exkluzivn²mu spojen² jm®na firmy a n§zvu 

tĨmu. Bal²ļek je ohodnocen na 5 000 000 Kļ, partner vyuģ²v§ vġechny formy propagace 

a protivĨkony, kter® tĨm nab²z². Jedn§ se o reklamy na stroj²ch a obleļen², 

a to v nejvŊtġ² moģn® velikosti. Logo partnera se bude objevovat na vġech propagaļn²ch 

materi§lech, kterĨmi tĨm disponuje. TĨm nab²z² partnerovi ambasadora znaļky, mohou 

vyuģ²vat jeho tv§Ś i jm®no. Moģnost pouģ²v§n² fotografi² tĨmu pro ¼ļely firmy, 

um²stŊn² reklamn²ho banneru s odkazem na tĨmovĨch webovĨch str§nk§ch a propagace 

sponzora na soci§ln²ch s²t²ch jsou posledn² nab²dkou ze skupinky propagaļn²ch 

moģnost² tĨmu.  

Obsahem diamantov®ho bal²ļku jsou d§le vġechny nab²zen® moģnosti tĨmu z oblasti 

hospitality program a loyalty marketing. Hlavn² pozornost upout§ ¼ļast na samotn®m 

z§vodu Rallye Dakar, kterĨ pŚedstavuje pro partnera nezapomenutelnĨ z§ģitek. Jelikoģ 

se ale jedn§ o velice n§kladnou akci, tĨm nab²z² pouze 1 voln® m²sto pro z§stupce 

firmy. Pokud by vġak partner mŊl z§jem o v²ce m²st, je moģn® si n§klady na ¼ļast 

zaplatit s procentueln²m zvĨhodnŊn²m. TĨm zajist² vġe potŚebn® k ¼ļasti. 

PartneŚi mohou vyuģ²vat teambuildingov® akce, kter® pro jejich zamŊstnance tĨm 

pŚiprav². MŢģe se jednat i o nŊkolikadenn² akce, kde si zamŊstnanci vyzkouġ² j²zdu 

na ļtyŚkolk§ch, zaģij² proj²ģŅku v kamionu, vyslechnou si besedu o Dakaru a jezdci 

tĨmu, kteŚ² se o nŊ budou v prŢbŊhu cel® akce starat, jim pŚibl²ģ², jak vypad§ extr®m 

a jak se v extr®mn²ch podm²nk§ch chovat. 
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TĨm se kaģdoroļnŊ bŊhem mŊs²cŢ kvŊtna/ļervna ¼ļastn² testov§n² v Africe. 

Pro gener§ln²ho partnera jsou pŚipravena 4 voln§ m²sta. Na tomto testov§n² z§stupci 

partnerŢ zaģij² extr®m na vlastn² kŢģi. 

6.1.1 N§vrh diamantov®ho bal²ļku 

Na n§sleduj²c²ch 6 stran§ch je uk§z§n konkr®tn² n§vrh diamantov®ho bal²ļku pro firmy 

i s vizualizac². Jak jiģ bylo zm²nŊno vĨġe, jedn§ se o bal²ļek, kterĨ obsahuje vġechny 

nab²zen® protivĨkony, kter® tĨm svĨm partnerŢm nab²z². 
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Stařte se naģ²m partnerem a pojeňte s n§mi na Rallye Dakar, 

kde se spoleľnō popereme o nejlepģ² um²stōn²! 

Big Shock Racing je motoristickĨ tĨm, kterĨ pŢsob² na sc®nŊ off-road marat·nskĨch 

motoristickĨch soutŊģ² a pravidelnŊ se ¼ļastn² nejzn§mŊjġ²ho a z§roveŔ v t®to kategorii 

nejtŊģġ²ho z§vodu na svŊtŊ, legend§rn² Rallye Dakar. 

Na Dakaru 2018 se pilot tĨmu MARTIN MACĉK Jr. blĨskl 5. MĉSTEM v kategorii 

kamionŢ! 

Nov§ļek na startu JAN BRABEC  v kategorii motocyklŢ zaznamenal nejlepġ² ļesk® 

um²stŊn² v t®to kategorii! 

TĨm se pravidelnŊ vyskytuje v televizn²ch poŚadech ĻESK£ TELEVIZE, EUROSPORTU, 

ve sportovn²ch zpr§v§ch i na komerļn²ch televiz²ch. 

Letos mŊl Mac²k limit TOP5, 

Brabec st§l na startu jako 

nov§ļek, pŚ²ġt² rok se budou 

cht²t oba posunout v poŚad² jeġtŊ 

vĨġe.  

CHCETE BħT SOUĻĆSTĉ? 

  



48 

 

Co Vám nabízíme? 

Partnerskou spolupr§ci zahrnutou v bal²ļku v hodnotŊ 5 000 000 Kļ. 

¶ Spojen² jm®na s tĨmem, kterĨ se pravidelnŊ umisŠuje mezi svŊtovou 

ġpiļkou a m§ OBROVSKOU MEDIĆLNĉ HODNOTU  vypoļ²tanou 

agenturou za loŔskou sez·nu na 71 MILIONš KĻ 

¶ Exkluzivn² oznaļen² GENERĆLNĉ PARTNER 

 

¶ REKLAMU  na stroj²ch 

a obleļen² 
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¶ AMBASADORA  vaġ² znaļky 

¶ REKLAMU  na naġich webovĨch str§nk§ch 

 

 

 

 

 

 

¶ Moģnost VYUĢĉVĆNĉ FOTOGRAFIĉ pro sv® vlastn² propagaļn² ¼ļely 

¶ PROPAGACE na soci§ln²ch s²t²ch ï Facebook, Instagram 
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¶ NEZAPOMENUTELNħ ZĆĢITEK v podobŊ ĐĻASTI NA DAKARU 

ï 1 m²sto pro z§stupce firmy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

¶ TEAMBUILDINGOV£ EVENTY pro Vaġe zamŊstnance! Co pro V§s 

pŚiprav²me?  

o PROJĉĢńKU V 

KAMIONU  s Martinem 

Mac²kem 

 

o JĉZDU 

NA ĻTYřKOLKĆCH 
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o BESEDY O DAKARU a o tom, JAK VYPADĆ EXTR£M  

o SETKĆNĉ S JEZDCI 

tĨmu 

 

 

 

 

 

 

¶ TĨdenn² TESTOVĆNĉ V AFRICE  ï tĨm vyr§ģ² v mŊs²ci kvŊten/ļerven 

na testov§n² do Afriky, Vy, jako n§ġ partner, z²sk§te EXKLUZIVNĉ 

4 MĉSTA a 4 Vaġi z§stupci zaģij² extr®m na vlastn² kŢģi 
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Shrnut² naġ² nab²dky pro VĆS 

DiamantovĨ bal²ļek = 5 000 000 Kļ 

¶ Exkluzivn² partnerstv² ï GENERĆLNĉ PARTNER 

¶ Reklama na stroj²ch a obleļen²  

¶ Velk§ medi§ln² hodnota 

o TV, R§dio, Tisk, Online 

o Vypoļ²t§na agenturou za loŔskou sez·nu na 71,6 mil. Kļ 

¶ Ambasadorstv² 

¶ Moģnost vyuģ²v§n² fotografi² pro sv® propagaļn² ¼ļely 

¶ Propojen² webovĨch str§nek ï reklamn² banner + odkaz 

¶ Propagace na soci§ln²ch s²t²ch ï Facebook, Instagram 

¶ NezapomenutelnĨ z§ģitek ï ¼ļast na Dakaru (1 z§stupce partnera) 

¶ Teambuldingov® eventy 

o proj²ģŅka v kamionu s Martinem Mac²kem 

o j²zda na ļtyŚkolk§ch 

o beseda o Dakaru a o tom, jak vypad§ extr®m 

o osobn² setk§n² s jezdci tĨmu 

¶ Testov§n² v Africe ï 4 voln§ m²sta 

 

L²b² se V§m naġe nab²dka a chtŊli byste se st§t naġ²m partnerem? 

OzvŊte se n§m! 

Martin Mac²k Jr. 

martin@bigshockracing.cz 

www.bigshockracing.cz 
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6.2 ZlatĨ bal²ļek 

ZlatĨ bal²ļek je ohodnocen na 1 000 000 Kļ. Oproti diamantov®mu bal²ļku se zlatĨ 

bal²ļek liġ² ve velikostech reklam um²stŊnĨch na stroj²ch a obleļen². Ostatn² propagaļn² 

moģnosti jsou stejn® jako v diamantov®m bal²ļku. Hlavn² rozd²l ve srovn§n² 

s diamantovĨm bal²ļkem je ten, ģe tĨm nenab²z² ¼ļast na Dakaru. D§le se bal²ļek liġ² 

v teambuildingovĨch eventech, kter® pro partnery pŚiprav². PŚi tŊchto akc²ch se partneŚi 

svezou v kamionu s Mac²kem, bude jim umoģnŊno osobn² setk§n² s jezdci a spoleļnŊ 

si vyslechnou z§ģitky jezdcŢ z ¼ļasti na Rallye Dakar. Dva z§stupci firmy budou moci 

osobnŊ vyrazit spoleļnŊ s tĨmem na testov§n² do Afriky. 

6.2.1 N§vrh zlat®ho bal²ļku 

Na n§sleduj²c²ch str§nk§ch je uk§zka n§vrhu zlat®ho bal²ļku, kde budouc² partner uvid² 

pŚesn® um²stŊn² a pŚedpokl§danou velikost reklam a dalġ² vĨhody, kter® spolupr§ce 

nab²z². 
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Co Vám nabízíme? 

Partnerskou spolupr§ci zahrnutou v bal²ļku v hodnotŊ 1 000 000 Kļ. 

¶ Spojen² jm®na s tĨmem, kterĨ se pravidelnŊ umisŠuje mezi svŊtovou 

ġpiļkou a m§ OBROVSKOU MEDIĆLNĉ HODNOTU  

vypoļ²tanou agenturou za loŔskou sez·nu na 71 MILIONš KĻ 

¶ REKLAMU  

na stroj²ch 

a obleļen² 
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¶ AMBASADORA  vaġ² znaļky 

¶ Moģnost VYUĢĉVĆNĉ FOTOGRAFIĉ pro sv® vlastn² propagaļn² 

¼ļely 

¶ PROPAGACE na soci§ln²ch s²t²ch ï Facebook, Instagram 
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¶ REKLAMU  na naġich webovĨch str§nk§ch 

 

¶ TEAMBUILDINGOV£ EVENTY pro Vaġe zamŊstnance! Co pro 

V§s pŚiprav²me?  

o PROJĉĢńKU V 

KAMIONU  s Martinem 

Mac²kem 

o BESEDA o DAKARU a 

o tom, JAK VYPADĆ 

EXTR£M 

¶ JĉZDU na 

ĻTYřKOLKĆCH 
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¶ TĨdenn² TESTOVĆNĉ V AFRICE  ï tĨm vyr§ģ² v mŊs²ci 

kvŊten/ļerven na testov§n² do Afriky, Vy, jako n§ġ partner, z²sk§te 

EXKLUZIVNĉ 2 MĉSTA a 2 Vaġi z§stupci zaģij² extr®m na vlastn² 

kŢģi 

 


