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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Zastoupeni prumyslovych odvétvi mezi sponzory ceského

profesionalniho sportu

Hlavnim zamérem bakaléaiské prace je zmapovat, v jakych primyslovych
odvétvich podnikaji sponzorské spolecnosti ceského profesionalniho
sportu. Soucasti prace je rovné€Zz vzajemna komparace vyslednych statistik

veskerych zahrnutych sporta.

Analyza vetejné dostupnych virtudlnich dat, postupné nasbiranych na
oficidlnich webovych strankach sportovnich subjektil, které byly do prace
zahrnuty. Kompletni proces analyzy byl realizovan v programu Microsoft
Excel, kde byly rovnéz sestrojeny a adekvatnim zptisobem usporadany

vysledné statistiky.

Prostfednictvim analyzy virtualnich dat byly zhotoveny statistiky, které
spole¢né predstavuji zastoupeni definovanych primyslovych odvétvi

v ¢eském profesiondlnim sportu. Vysledna data jsou podrobné rozdélena
dle jednotlivych sportli a stanovenych typl sponzoringu, ¢imz je
umoznéna libovolna vzajemna komparace mezi témito kategoriemi. Prace
také obsahuje souhrnné statistiky sjednocujici vS§echny zahrnuté sportovni
subjekty. Zvetejnéné vysledky mohou poslouzit jako podklad pro tvorbu
reportli a odbornych publikaci zabyvajicich se sportovnim sponzoringem
nebo pro realizaci dalSich, podrobnéjsich, vyzkumt podobného

charakteru.

Klicova slova: sponzoring, primyslova odvétvi, reklama, sportovni reklama, Cetnost

vyskytu



Abstract

Title: Industry representation among the sponsors of Czech professional sport

Objectives: The main purpose of the bachelor thesis is to chart the industries in which
sponsors of Czech professional sport operate. Part of the thesis is also a

mutual comparison of the resulting statistics of all included sports.

Methods:  Analysis of publicly available virtual data, gradually collected on the
official websites of sports subjects that were included in the thesis. The
complete analysis process was implemented in Microsoft Excel, where

the resulting statistics were also constructed and adequately organized.

Results: Through the analysis of virtual data, statistics were produced, which
together present the representation of established industries in Czech
professional sport. The resulting data are divided in detail according to
individual sports and specified types of sponsorship, which allows any
mutual comparison between these categories. The work also contains
summary statistics uniting all included sports subjects. The published
results can be used as a basis for the creation of reports and professional
publications dealing with sports sponsorship or for the implementation of

other, more detailed, research of a similar nature.

Keywords: sponsorship, industries, advertisement, sport advertisement, frequency of

appearance
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1. UVOD

Sport je vsouCasné dobé povazovan za celosvétovy spolecensky fenomén
ptredstavujici nepostradatelny prostfedek pro mezinarodni integraci, propojovani kultur a
vytvareni pratelstvi. Samotna atraktivita sportu vzbuzuje neustaly zajem jej provozovat
¢i alesponi sledovat. Sdruzuje tak v sobé velka mnozstvi lidi, vSech generaci ¢i vyznani,
kteti spolu sdili nespocet emotivnich a zabavnych okamzikd. Tyto momenty postupné

vytvaii vzajemna pouta, ¢imz dochazi k pozitivnim efektlim se sportem spojenych.

Se zajmem lidi samoziejmé souvisi 1 zdjem médii a obchodnich spole€nosti, pro
které sport predstavuje idedlni platformu pro plnéni vlastnich komerénich cili.
Ptitomnost divackych skupin v mistech konéni ¢i pouhé sledovani riznych sportovnich
udalosti prostfednictvim televizniho vysilani vytvari pro tyto spolecnosti pftilezitost
propagace vedouci k dalSimu profitu. Aktivni sportovni subjekty zaroveinn potiebuji
finan¢ni ¢i materialni prostfedky k zajisténi béZného provozovani své ¢innosti. Vznika

tak prostor pro realizaci sportovniho sponzoringu.

Sponzorské spolecnosti, angazované v oblasti profesiondlniho sportu, pochézi
zmnoha riznorodych primyslovych odvétvi. Propagace téchto spolecnosti, jakoZzto
forma protisluzby ze strany sportovniho subjektu, poté u sportovnich pfiznivci zvySuje
povédomi jak o konkrétnim sponzorovi, tak o jeho produktech. Ve vysledku je tedy
propagovano i samotné odvétvi, ve kterém firma podnika. Ugelem této bakalatské prace
je identifikovat v jakém rozsahu jsou zastoupena jednotliva primyslova odvétvi mezi
sponzory c¢eského profesiondlniho fotbalu, ledniho hokeje, florbalu, basketbalu a

volejbalu.

Vysledek prace poskytuje podrobny piehled o odvétvové struktute sponzorskych
spolecnosti v profesionalni sféfe vymezenych sporti. Pfehled podava informaci o tom,
z jakych primyslovych odvétvi proudi do ceského profesiondlniho sportu nejvice
finan¢nich ¢i materidlnich prostfedkl. Zaroven je, dle konkrétni irovné sponzorstvi,

odhaleno, jak velkym prostorem pro propagaci jednotliva odvétvi disponuji.

Vysledné statistiky mohou rovnéz slouzit jako potencidlni podnét k diskuzi o mite
vlivu propagace nékterych primyslovych odvétvi, jelikoz zdjem o sport je pfitomen u
vétSiny vékovych kategorii. Zejména mladé sportovce a nadsSence, kteti ve sportu nachazi

své vzory, by mél spravné vychovavat a eliminovat rizika vzniku nezddoucich navykad.



2. CILE A UKOLY PRACE

V této kapitole jsou uvedeny veskeré cile a dil¢i tikoly bakalatské prace, po jejichz

splnéni je stanovenych cilt dosazeno.
2.1 Cile prace

Cilem bakalaiské prace je identifikovat, z jakych primyslovych odvétvi pochazi
sponzorské firmy cCeského profesionalniho sportu. Dal§im cilem je vzajemna komparace

finélnich statistik jednotlivych sportt.
2.2 UKoly prace

1. ReSerSe odborné literatury pojednavajici o sponzoringu, obecné i sportovni
reklamé a o rozdéleni primyslovych odvétvi v ramci Ceské republiky.
Stanoveni velikosti a parametri vybérového souboru.

Vybér vhodnych nastroji pro sbér a analyzu sekundarnich dat.

Sbér sekundarnich (virtualnich) dat.

A

Analyza sekundarnich dat dle kategorii specifikovanych v kapitole Teoreticka
vychodiska prace.

6. Statistické usporadani analyzovanych dat.

7. Prezentace vysledku:

a. vysledky jednotlivych sporti.

b. souhrnné vysledky.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

3.1 Sponzoring

V soucasn¢ dobé ma, vedle dalSich faktorti, sponzoring vyznamny podil na
usp&Sich mnoha firem ¢i instituci. Pti realizaci sponzoringu dochazi k obchodnimu
vztahu, kdy je na jedné stran¢ poskytovatel konkrétnich zdrojti a na druhé strané piijemce
téchto zdroji, ktery se soucasn¢ zavazuje poskytovateli k vykondni domluvené
protisluzby. Je tedy zdsadni zdlraznit, Ze se nejednd o jednostranné darovani, nybrz o
jednu z forem obchodu, kterd by samoziejmé méla byt v co nejvetsi mite piinosna jak pro
sponzora, tak pro sponzorovaného. Poskytované zdroje mohou byt finan¢niho nebo

vécného charakteru, popfipad¢ sluzby.

Hlavnim stimulem sponzorské firmy, neboli poskytovatele zdroji, pro realizaci
sponzoringu je reklama a propagace, kterou v riznych formach zajist'uje sponzorovany
subjekt. To vede k Sifeni obecného povédomi o firmé€, souCasné se zvySovanim jeji
prestize a duvéryhodnosti. Sponzoring lze tedy oznacit jako soucast marketingové
strategie podniku. Naopak pro sponzorovany subjekt pfedstavuji piijaté zdroje stézejni

prostiedky pro kryti vlastnich vydaji, realizaci investi¢nich plant a pro dalsi ¢innosti.

S pfedchozimi odstavci se shoduje 1 definice sponzoringu v publikaci od docentky
Jakubikoveé (2013, s. 318), kterd zni takto: ,,Sponzoring spociva v poskytnuti sluzby za
ziskani protisluzby. Sponzor poskytuje penéini nebo vécny dar a za to dostiva
protisluzbu, kterd mu napomaha k dosazeni marketingovych cilii.* Opét je zde kladen
daraz na zisk protisluzby, ktera je zakladem pro uskutecnéni sponzoringu. Autorka tento
proces, v ramci firemni politiky, oznacuje za kliCovy nastroj marketingové komunikace,
jehoz hlavnimi pfinosy jsou zejména zdlraznéni vlastni znacky a osloveni cilovych

skupin zékaznik.

Sponzorstvi byva také hojné vyuzivano v oblasti potadani vyznamnych udalosti a
aktivit. Tomuto tématu se ve svém dile vénuje doktor Halek (2017). Pojednava
o vyuzivani komer¢niho potencidlu, ktery praveé jednotlivé udélosti ¢i projekty nabizi.
Sponzor pomtize konkrétni projekt uskutecnit vyménou za garantovanou propagaci jeho
firmy, znacky nebo produktu. Samotnd Halkova definice sponzoringu se viceméné

shoduje s pojetim docentky Jakubikové, kdy je za stézejni oznacena role protisluzby.
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Obrazek €. 1: Sponzoring udalosti

=

4
J

Zdroj: Halek (2017)

Z obrazku ¢. 1 vyplyva, jaké typy udalosti Halek (2017) zarazuje mezi potencialni
cile sponzorskych firem. Jedna se napiiklad o vétSinu oficidlnich sportovnich soutézi,
o hudebni koncerty, festivaly a mnoho dalSich udalosti, které¢ sponzoii hodnoti jako

adekvatni platformy pro dosazeni svych marketingovych cila.

Ptikrylovda a Jahodova (2010) zafazuji sponzorsky obchodni vztah do
komunika¢niho mixu' firmy. Sponzoring tedy piedstavuje jeden z nastroji, pomoci
kterych mlze podnik plnit své marketingové cile. Efektivné propracovany sponzorsky
plén, sladény s celkovou firemni ideologii a marketingovou strategii, je schopen firmeé
zajistit marketingové a komunikac¢ni piinosy. Tabulka ¢. 1 ptfedklada ptiklady téchto

potencidlnich pfinost.

Tabulka €. 1: Marketingové a komunikacni pfinosy sponzoringu

Marketingové prinosy

Komunikaéni prinosy

ZvySovani povédomi o firmé

Podpora reputace firmy

Budovani image produktu

Protivaha k negativni publicité

Budovani znacky

Zvysené medialni pokryti

Vyvolani zajmu o vyzkouseni
produktu

Podpora obchodnich vztahi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Piikrylové a Jahodové (2010)

! Komunikaéni mix: reklama, podpory prodeje, piimy marketing, public relations, osobni prode;j,
sponzoring, veletrhy a vystavy (Pfikrylova a Jahodova, 2010).



Uvedené pozitivni marketingové efekty sponzoringu potvrzuji ve své publikaci
1 Kotler a Keller (2013), ktefi jako konkrétni ptiklad uvadi mistrovstvi svéta ve fotbale.
Tento Sampionat, patfici zcela jist€¢ mezi nejpopularnéjsi a nejsledovanéjsi sportovni
udalosti, je pochopiteln¢ velkym cilem pro realizaci sponzoringu ze strany uspésnych
firem z celého svéta (dle autora naptiklad spolecnosti Emirates, Hyundai nebo Sony).
Uzavieny kontrakt s takto vyznamnou sportovni akci automaticky zarucuje sponzorské
spolecnosti podstatné zvysSeni prestize soucasné s rostoucim povédomi o firme. Z téchto

uspéchu firma nadale t€zi pti svém dalSim rozvoji.
3.1.1 Druhy sponzoringu dle oblasti realizace

Predchozi kapitola jiz naznacila, Ze je sponzoring uplatiiovan ve vicero oblastech.
Existuje mnoho teorii rozdé€lujicich sponzoring do konkrétnich druhii podle odvétvi, ve
kterém je uskute¢nén. Berndt, Altobelli a Sander (2007) ve svém dile rozliSuji tyto tii

zakladni druhy sponzorstvi:

e socialni sponzorstvi
e kulturni sponzorstvi

e sportovni sponzorstvi

Uvedené clenéni lze skutecné povazovat za zdkladni, jelikoz jej ve vlastnich
definicich sponzoringu uplatiiuji i jini autofi, naptiklad Bruhn a Mussler (1991). Dale 1ze
zminit autory Stuchlika a Cichovského (2010), ktefi s timto délenim také souhlasi, avsak
ptidavaji jesté kategorie jako politicky ¢i medialni sponzoring. Velice podrobné rozdéleni
sponzorstvi, 1 s konkrétnimi ptiklady, udavaji ve své publikaci autorky Ptikrylova a
Jahodova (2010). Pivodni vySe zminéna hlavni trojice druhti sponzoringu je obohacena

o dalSich Sest. Kompletni schéma ma nésledujici podobu:
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Tabulka €. 2: Druhy sponzoringu

Ekologicky sponzoring projekty na ochranu zivotniho prostredi

Komer¢ni sponzoring podpora projektil partnerti (napf. u sportovnich klubti)

Kulturni sponzoring podpora divadel, muzei, kulturnich akci, festivalt, jedinct, ...
Profesni sponzoring podpora podnikatelského zaméru, profesniho rustu, investiéni ptilezitosti
Socialni sponzoring podpora $kol, ob&anskych organizaci, obecnich samosprav, ...
Spolecensky sponzoring projekty na ochranu pamatek, podpora vzdélavani, ...
Sponzoring médii a programi naptiklad u sportovnich programil, predpoveédi pocasi, ...
Sportovni sponzoring podpora tymu, klubd, udalosti, jedinct, svazi, ...

Védecky sponzoring podpora védy, vyzkumu, vyvoje

Zdroj: vlastni zpracovani podle Piikrylové a Jahodové (2010)

Lze tedy registrovat rizné odchylky v ¢lenéni druht sponzoringu, vzdy podle
hlediska autora. Zaklad pro vétSinu teorii vSak tvoii tii kategorie prezentované v ivodu

této kapitoly. Pro tuto praci je pochopiteln¢ nejvyznamnéjsi oblast sportovniho

sponzoringu.
3.2 Sportovni sponzoring

Fenomén sportovniho sponzoringu ziskava ve 21. stoleti celosvétove stale vetsi
vyznam. Postupna akcelerace procesu digitalizace a uplatnéni technologického pokroku
oteviraji cestu spole¢nostem pro vyraznéj$i propagaci prostfednictvim sponzorovani
sportu. Dal§im stéZejnim faktorem tohoto vzestupu je samotna hodnota, jakou sport pro
populaci ptedstavuje. McCook (2004) rostouci atraktivitu sportovniho sponzoringu,
zejména ve Spojenych statech a v Evropé, potvrzuje a jako diivod udéava pravé vztah
téchto kultur ke sportu a k soutéZeni obecné. Lidé prokazuji vysoky zajem o vlastni
sportovani ¢i sledovani oblibenych sportovcl a tymt, coz vytvaii idedlni platformu pro
realizaci marketingovych cilli sponzorskych spole¢nosti.

Nelze opomenout ani stranu sponzorovaného sportovniho subjektu. At uz se jedna
o individualni ¢i tymové sporty, vzdy panuje potfeba ziskavat finan¢ni prostiedky pro
pokryti ndkladu a zajisténi bézného plisobeni sportovniho subjektu. Ku ptikladu 1ze uvést

naklady na cestovani nebo, v piipadé kolektivniho sportu, vydaje za hrac¢ské transfery.

14



Sportovni subjekt poté urcitym zpiisobem propaguje sponzorskou firmu, takze ze situace

tézi ob¢ strany.

Tabulka €. 3: Severoamerické vydaje za sponzoring dle konkrétnich oblasti

2016 2017 Increase |[2018 spending| Increase from
spending spending from 2016 (projected) |2017 (projected)

Sports $15.7 billion [$16.26 billion 3.6% $17.05 billion 4.9%
Entertainment $2.22 billion | $2.29 billion 3.2% $2.4 billion 4.8%
Causes $1.99 billion | $2.05 billion 3.0% $2.14 billion 4.4%
Arts $962 million | $993 million 3.2% $1.03 billion 3.7%
Festivals, fai 1

estivals, fairs, and annual| co-q illion | $903 million | 2.8% | $936 million 3.7%
events
Associations and 1 1 s

. . L. $604 million | $616 million 2.0% $635 million 3.1%

membership organizations

Zdroj: vlastni zpracovani dle sponsorship.com (2018)

Tabulka ¢. 3 dokumentuje vyvoj severoamerickych vydaj za veskery sponzoring
v obdobi 2016-2018? podle jednotlivych oblasti, kam sponzorské investice sméfovaly.
Patrny je celkové rostouci trend vynaloZenych finan¢nich prostiedki na sponzoring
v ramci vSech zkoumanych odvétvi. Dominantni pozice vSak jednoznacné patii kolonce
Sports, kterd rozsahem sponzoringu podstatné pievySuje ostatni meéfené kategorie.
Sportovni sponzoring soucasné¢ zaznamendva nejvyssi pfirastek ptiliva financi. Na
zaklad¢ téchto faktli Ize konstatovat, ze sponzorstvi ve sportu je uplatiovano stale
intenzivnéji a jeho role je stale vyznamngjsi.

O expandujici zainteresovanosti severoamerickych korporaci ve sportovnim
sponzoringu pojednava autor Meenaghan (2000). Odkazuje pfedevSim na atraktivitu
sponzorovani nejzasadnéjSich sportovnich udélosti. Uvedena je napiiklad participace
napojového giganta Coca-Coly na sponzoringu olympijskych her v Atlanté roku 1996.
Coca-Cola, podle Meenaghana (2000), investovala do téchto her 650 milionti americkych
dolarti. Za zminku stoji také partnerstvi americké Mastercard s francouzskym
mistrovstvim svéta ve fotbale v roce 1998, kde autor udava investici v hodnoté 100

miliona dolaru.

Celkovy rozsah sponzorstvi ve sportu za rok 1999, realizovany severoamerickymi

firmami, zvefejnil autor Mason (2005). Soucet veSkerych sponzorskych investic, v daném

2 Zveiejnéno internetovym portalem sponsorship.com v lednu 2018, tudiz posledni rok vychazi z autorova
pravdépodobného odhadu.

15



roce, dosahl ¢astky 7,6 miliard USD? a z této sumy mifilo celych 67 % pravé do sféry
sportu. Ze statistiky lze jednozna¢né vyvodit vyznamnost sportu, coby cile pro
sponzorské spolecnosti. Tomuto tvrzeni odpovidaji i data prezentovana v tabulce €. 3
vyse, ktera byla ziskdna po necelych dvaceti letech od provedeni vyzkumu, o kterém
citovany Mason (2005) pojednava. Objemy finan¢nich prostfedkd vynalozenych na

sportovni sponzoring vykazuji rostouci trend.

Obrazek €. 2: Odhad rozdéleni sponzoringu v Severni Americe pro rok 2018

4% 3%

49, = Sports

= Entertainment
Causes
Arts

= Festivals, fairs, and

annual events

= Associations and
mem bership organizations

Zdroj: vlastni zpracovani dle sponsorship.com (2018)

Webovy portal IEG (sponsorship.com, 2018) na poc¢atku roku 2018 také graficky
predikoval piedpokladany rozsah jednotlivych druhli sponzoringu v ramci Severni
Ameriky. Graf na obrazku ¢. 2, jehoz hodnoty vychazi ztabulky ¢. 3, prehledné
prezentuje procentudlni podil vybranych sektorti, z nichZ nejrozsahlejsi je vyslovné oblast
sportovniho sponzoringu. Tato data rovnéz potvrzuji McCookovu (2004) teorii,
zminénou v uvodu kapitoly. Sponzorovani sportu je pro fadu korporaci, zejména

v Severni Americe, stale atraktivné;si.

Obdobny monitoring v ramci Ceské republiky zvefejnila marketingovéa agentura
B-inside s.r.0. Ve svém vyzkumu z roku 2012, kterého se zucastnilo 226 ¢eskych firem,
se specializuje na sponzoring a snim spojené otazky. Vysledky vyzkumu, vedle
konkrétnich pfinosti ¢i uskali sponzorského aktu, rovnéZ dokumentuji strukturu
sponzorovanych aktivit v Ceské republice. Po vzoru vyse uvedenych severoamerickych

statistik vykazuje sport svou dominantni roli, pfic¢emz u zkoumanych firem pievazuje

3 USD = americky dolar.
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sponzorovani sportu amatérského nad profesionalnim. Redukovana* struktura

sponzorovanych aktivit je zobrazena na obrazku ¢. 3:

Obrazek &. 3: Sponzorované aktivity v CR

Sport amatérsky NI 50%
Sport profesiondlni [INIIEIGEGNGNNNNNNNNGEGN 30%
Projekty zaméfené na déti [N 23%
Mistni, lokalni projekty NN 23%
Projekty zaméfené na OZP NN 23%
Kultura, uméni, pamatkovapéce NN 23%
Skolstvi, vzdélavani NG 21%
Spoleéenské organizace (spolky) NN 20%
Zdravotnictvi a zdravotni péce I 6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni zpracovani dle b2bmonitor.cz (2012)

Sport tedy tradicné zaujima vysadni postaveni i v ramci ¢eského sponzoringu.
Podrobnéjsi analyza ziskanych vysledkl zaroven sdé€luje, Ze z hlediska profesiondlniho
sportu, jehoz atraktivita pro sponzory ho fadi na druhé misto ve vyzkumu, lze za klicové
sporty povazovat hlavné fotbal a hokej, do nichz ptitéka bezmala polovina sponzorskych
investic. Tomuto zavéru odpovida i vyzkum uveden v publikaci docentky Caslavové
(2020), ktery jednotlivym sportiim, na zékladé poctu angaZovanych sponzort, pfifadil

konkrétni pozice.

4 Ze statistiky vynechény takové aktivity, které nesponzoruje ani 5 % firem zahrnutych do vyzkumu.
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Obrazek ¢. 4: Poradi sportii podporovanych firmami

Fotbal

Ledni hokej
Atletika
Zimni sporty
Basketbal
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Volejbal
Vodni sporty
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Bojové sporty
Golf
Expedice, turistika
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(=)
[==]
-1
[==]

Zdroj: vlastni zpracovani dle Caslavové (2020)

Za nejvyznamnéjii sporty v Ceské republice, z hlediska sponzoringu, lze oznagit
fotbal a ledni hokej, pfiCemZ sporty jako atletika, basketbal ¢i volejbal casto také

ptredstavuji potencialni cile pro sponzorské spolecnosti.
3.2.1 Cile sponzoringu

Obsah predchozich kapitol jiz ¢astecné nastifiuje na zaklad¢ jakych divodi ke
sponzoringu dochdzi a jaké mohou byt jednotlivé cile participujicich stran. Za jakési
prvotni spoustéfe procesu sponzorstvi mohou byt povazovany naptiklad marketingové a
komunikacni zdméry sponzorujiciho subjektu, se kterymi nepochybné souvisi vychozi
nezbytnost prisunu financ¢nich prosttedkii na strané sponzorovaného. Z téchto rozsahlych
nadmnozin cilt vychézeji dil¢i tkoly, které se snazi zapojeni aktéfi plnit prosttednictvim
sponzoringu. Pro bliz§i definovani konkrétnich cili sponzoringu je nejprve nutné
specifikovat subjekty, mezi kterymi se tento obchodni vztah odehrava. Jedna se o postoje

sponzora a sponzorovaného (Caslavova, 2020).

Pro vymezeni cill strany sponzora Ize vyuZit definici autorek Greyové a Skildum-
Reidové (2003), ktera popira pouze jednostranny piinos sponzoringu. Uvadi, Ze finan¢ni

prostiedky investované do sportu ,,oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu,
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spojenému s danou aktivitou. Sponzorovani je spolecna marketingova aktivita, nikoliv
pouze zpiisob ziskdavani prostredku.” Z definice jednozna¢né vyplyva, co pro sponzora
predstavuje zédkladni motivaci, a sice marketingové a propagacni cile. S touto teorii se
rovnéz ztotoziiuje Mason (2005), nebot’ oznacuje sponzoring za jeden z kliCovych
marketingovych nastroji, pomoci kterého Ize oslovit cilového spotiebitele a nasledné
ovlivnit jeho postoje spojené s nakupovanim produktti sponzora. Kromé tohoto vlivu na
preference spotiebitele autor uvadi dalsi cile, jimiz jsou napiiklad zvySovani povédomi
o vlastni znacce Ci podpora image firmy. Na zaklad¢ volby cile je nasledné urcen zptsob

provedeni sponzorstvi (Mason, 2005).

Pomérné ptesny a podrobné vysvétleny vycet sponzorskych cila predklada ve své
publikaci Donlan (2008). Zde jsou uvedeny v jejich plivodnim znéni, soucasné s ¢eskym

piekladem:

o media exposure (medidlni expozice)

e brand awareness (povédomi o znacce)

e company awareness (povédomi o firme)

e product awareness (povédomi o produktu)

e maintain, enhance or change brand or company image (udrzet, zlepsit ¢i
zménit image znacky nebo spolecnosti)

e showcase products, product trial (ptredvést produkt, nechat ho vyzkouset)

e targeting particular market segments (zaméfeni na konkrétni trzni
segmenty)

e corporate hospitality (firemni pohostinnost)

e increase sales (zvysit prodeje)

vvvvv

Ve své podstaté se tykaji hlavné celkového pohledu na sponzorskou firmu, jak ze strany
cilového segmentu, tak ze strany $ir$i vetejnosti. Pozitivni asociace a zkuSenosti spojené
s danou firmou, jeji znackou a jednotlivymi produkty, zvysuji jeji popularitu a potencial
k rastu  zdkaznické zdkladny. SouCasné¢ rostouci povédomi o spolecnosti,
1 prostfednictvim zminéné medidlni expozice, mize pfildkat nové zakazniky pro
vyzkousSeni produkovanych vyrobki ¢i sluzeb, coz nasledné¢ mize vést ke koupi téchto
produktl. Lze tedy konstatovat, Ze jednotlivé cile postupné usti do posledniho zminéného,

jimz je zvySovani prodeje. Naplnéni tohoto, dle Donlana (2008) ultimatniho, cile vede
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posléze k rastu zisku firmy. A prave vyssi zisk je, z ekonomického hlediska, povazovan

za primarni cil podnikani.

Donlan (2008) k vySe uvedenym cilim rovnéz piidava piinos sponzoringu
v ramci zaméstnaneckych pomérit ve firmé, jenz spociva ve vSeobecném zlepSovani
vztahli mezi zaméstnanci ¢i zvySovani atraktivity spolecnosti pii hledani novych

pracovnikd.

Pro konkretizaci nékolika cili lze pouzit publikaci autori Papadimitriou,
Apostolopoulou a Dounise (2008). Autofi se ve svém vyzkumu zaméfili na partnerstvi
letnich olympijskych her, konanych v Recku roku 2004, s tuzemskymi firmami. Pro fecké
firmy byla tato kolosalni udalost idedlni ptilezitosti pro pfedvedeni svého potencidlu a
dosazeni marketingovych cili. Tyto zaméry byly orientovany zejména na doméaci fecké
zakazniky, nicméng, 1 pies podstatnou konkurenci angazovanych globalnich giganti jako
jsou naptiklad Coca-Cola ¢i McDonald's, si nékteré firmy stanovily za cil zvySeni
prodejnosti svych produktl i v zahrani¢i. V publikaci je v tomto kontextu pojednavano

naptiklad o fecké bance Alpha Bank.

Tabulka &. 4: Sponzorské cile Alpha Banka béhem LOH? 2004

Povédomi o znacce, Firemni Kultura (interni

Orientace na zisk , .
uznani branding)

integrovat zaméstnance
udrZet novy nazev banky dvou bank

v paméti zikaznikd integrovat kultury dvou
firem

zvysit podil na trhu

ziskat nové zdkazniky
vzbudit zdjem u mladSich
zékaznikl

generovat profit o
velikosti 50 miliond eur

Zdroj: vlastni zpracovani dle Papadimitriou, Apostolopoulou a Dounise (2008)

Tabulka €. 4 poskytuje zékladni pfedstavu o moznych cilech, které si sponzor pro
konkrétni partnersky vztah miiZze stanovit. Autofi ve svém dile zvefejiuji Sest dalSich
teckych firem, v jejichz strukturdch cili pochopitelné 1ze nalézt mnoho odliSnosti.

V zésad¢ jsou vSak vSechny provazany s asociacemi ke znaclce, simage znacky,

5 LOH = letni olympijské hry.
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s loajalitou ke znacce a s oblastmi tu¢né zvyraznénymi v tabulce €. 4. To potvrzuje urcity

soulad v kategorizaci sponzorskych cilii dle Donlana (2008), uvedeny diive v kapitole.

Hledisko sponzorovaného sportovniho subjektu rovnéz vyplyva zjiz
poznamenané definice Greyové a Skildum-Reidové (2003), konkrétné vSak z ¢asti, ktera
zatim nebyla citovana: ,,Sponzorovani sportu miizeme definovat jako investovani penéz
nebo jinych vkladi do aktivit ve sportu...“. Sportovni kluby, udalosti nebo jednotlivi
sportovci pottebuji ziskavat finanéni ¢i materidlni zdroje pro uskutecnéni své aktivity.
Totozny pohled na problematiku zastava ve svém dile 1 Danhelova (2005, s. 33), ktera
definuje sportovni sponzoring jako ,specificky prostredek k zajisténi dodatecnych
financnich zdrojut pro telovychovné, sportovni a turistické akce, spolky a kluby. Avsak
i jednotlivci usiluji o ziskani financnich prostiedkii pro svou sportovni cinnost.* Uvedené

definice jednozna¢né determinuji cil sponzorovaného, jimz je zisk zdrojt.

Spole¢nost BBC na svych webovych strankach zvetejnila ¢lanek pojednavajici
0 sportovnim sponzoringu, jehoz soucasti je i kapitola vénovana pravé benefitim
sponzorovanych subjektt. Tyto subjekty jsou diferencovany co &tyt skupin®: individuals
(jednotlivi sportovci), teams and clubs (tymy a kluby), sports (sporty) a events (udalosti).

Konkrétni cile sponzoringu pro dané skupiny jsou nasledujici:

e jednotlivi sportovci: pokryti nakladii na sportovni vystroj, potiebné
vybaveni, cestovani, ubytovani, soutézni poplatky a tréninky

e tymy a kluby: dotace na vystroj, na potfebné¢ vybaveni a na udrzbu
klubového areédlu

e sporty: prosttedky na vychovu a rozvoj trenérii, na projekty pro zacinajici
sportovce a na programy pro péci o talenty

e udalosti: pokryti nakladli za pronajem prostor, catering, pohostinnost,

publicitu, doprovodné programy a pracovniky

Pro vSechny uvedené sekce se tedy sponzoring jevi jako kliCova soucést
vykonavani ¢innosti. V oblasti profesionalniho sportu mize predstavovat ur¢itou vyhodu
vuci konkurentiim, jejichz partnerstvi nejsou tolik lukrativni. Jako ptiklad Ize v tomto
ohledu uvést kontrakt anglického fotbalového tymu Arsenal FC s dubajskou leteckou
spolecnosti Emirates. Autor Riach (2012) ve svém ¢lanku pro denik The Guardian uvadi,

ze v roce 2012 uzavtel klub se spolecnosti novou pétiletou sponzorskou smlouvu, kterou

6 Jedna se o rozdéleni dle BBC, konkrétni rozdéleni pro tuto praci je uvedeno v nasledujici kapitole.
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si zajistil az 150 miliont britskych liber. Tyto finan¢ni prosttedky mély byt vyuzity pfi
nakupu novych kvalitnich hraci a pii plnéni platovych pozadavki stavajicich fotbalistil,
coz mélo pochopitelné vést k dosazeni ur¢enych sportovnich cila. Jako jeden z téchto cili
uvedl Ivan Gazidis, byvaly generalni feditel klubu, triumf ve fotbalové Lize mistra

(Riach, 2012).

3.2.2 Formy sponzoringu

Ptfedchozi kapitola jiz nastinila jedno z moznych dé€leni forem sponzoringu
(BBC), kde hlavni rozliSovaci ukazatel pfedstavuje sponzorovany sportovni subjekt. Pti
vzajemném porovnani s modely od jinych autort Ize spatfit urcité podobnosti. Naptiklad
autori Abratt, Clayton a Pitt (1987) ve svém dile udavaji pét forem sponzorovani sportu,

z nichZ hned tfi se shoduji s vySe zminénymi. Kompletni seznam ma nésledujici podobu:

e sponzorovani sportu obecné

e sponzorovani konkrétniho sportu

e sponzorovani soutéze v ramci sportu
e sponzorovani tymu v ramci soutéze

e sponzorovani jednotlivce

Tato verze rozdéleni forem sportovniho sponzoringu vykazuje zna¢né podobnosti
s novéjsim vykladem Caslavové (2020). Autorka ve svém dile kategorizuje formy timto

zpusobem:

e sponzorovani jednotlivych sportovctl
e sponzorovani sportovnich tymu

e sponzorovani sportovnich akci

e sponzorovani sportovnich klubli

e sponzorovani ligovych soutézi

Vramci obecného sponzorovani sportu dochazi k napliiovani urcitych
filantropickych zaméra, jejichz primarni umysl piedstavuje prospéch co nejSirsi
vefejnosti. Podporovany jsou napiiklad centra volného ¢asu, viceucelova sportovni hiisté
a rizné programy zaméfujici se na rozvoj sportu a t€lovychovy. Zakladnim motivem je
tedy nabidnout spolecnosti sport za dostupnou cenu a zapojit do pohybovych aktivit co

nejvice lidi (Ivarsson a Johansson, 2004).
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Sponzoring konkrétniho sportu lze povazovat za obdobu formy definované
v pfedchozim odstavci, avSak v uz§im méfitku. Uz se nejednd o sponzoring ¢innosti
spadajicich pod vicero sportii, nybrz o jeden konkrétni sport. Zaroven je mozné
konstatovat, ze ptisobi jako nadmnozina pro zbyvajici formy, nebot’ je o nich pojednavano

v ramci svého jediného sportu.

Sponzorovani ligovych soutézi (Caslavova, 2020), neboli sponzorovani soutéze
v ramci sportu (Abratt, Clayton a Pitt, 1987) je obvykly jev pfitomny ve vétSing€ sportu.
Ptirozené, vyznamnéjsi spoleCnosti vybiraji za své cile populdrnéjsi sporty a jejich ligy
¢i pohary. Uzavieni partnerstvi miize vést u zacastnéné soutéze k podstatnym zménam
v celkovém vzhledu. Idealnim ptikladem z ¢eského sportovniho prostiedi je nejvyssi
fotbalova sout¢z, aktudlné nazyvana Fortuna liga. Pojmenovani ligy bylo od roku 2014
zménéno celkem Ctyfikrat, vzdy v zdvislosti na nové tituldrni sponzorské spolecnosti
(napt. Gambrinus, Synot, HET ¢i ePojisteni.cz). Soucasna smlouva se sazkovou kancelari
Fortuna se rovnéz promitla do nazvu 1. ¢eské fotbalové soutéze, stejné jako do jejiho

motivu, ktery se nese zejména v ¢erné a zluté barve.

Nejvice moznosti spoluprdce nabizi sponzorsky vztah sportovniho klubu
s konkrétni firmou (Caslavova, 2020). Pro vzajemnou spolupraci mize klub pouzit své
vlastni sportovce a sportovni druZstva. Stejn¢ tak 1ze uplatnit sponzoring v ramci aktivit,
které klub sdm provozuje — napiiklad prostfednictvim ucasti na oficidlnich soutéZich,
poskytovanim télovychovnych sluzeb ¢i pofadanim sportovnich a jinych udalosti.
V tomto kontextu lze opét zminit londynsky Arsenal FC a jeho partnerstvi se
spolecnosti Emirates, kterd v roce 2020 klubu poskytla kratkodobé soustiedéni v Dubaji.
Celé¢ soustfedéni bylo velmi detailné¢ dokumentovano prave s diirazem na prezenci sluzeb

hostitelské spolecnosti (arsenal.com, 2020).

Sportovni akce a udalosti také piedstavuji vyznamnou platformu s Sirokou
nabidkou reklamnich ptileZitosti pro sponzora. Firma poskytujici potiebné prostiedky a
zaroven participujici na o¢ekdvaném priabehu sportovni akce dostava propagacni prostor
na vstupenkach, na tisténém programu, na vysledkovych elektronickych plochach nebo
se muze angazovat v obsahu zipasovych piestavek. Existuje samoziejm¢ celd fada
dalSich zplisobt jak partnerovi zajistit dohodnutou protisluzbu, mezi néz také patii

pozvéanky do V.I.P. sektorti pro sledovani konkrétni sportovni udalosti (Caslavova, 2020).
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Ivarsson a Johansson (2004, s. 3 a 4) definuji sponzorovani sportovnich tymu jako
wPrijem penéz, vybaveni, trenérské asistence, manazerskych dovednosti, dopravy ci
kombinace uvedenych sluzeb.“ Caslavova (2020) s touto definici v zdsadé souhlasi,
piidava pouze moznost ubytovani pro tym. Sponzorované tymy poté umozni partnerovi
plnit své marketingové zdjmy prostfednictvim reklamy na svych dresech, béhem
autogramidd, participaci na prezentaci jeho vyrobkli nebo pomoci socialnich siti, coz je
zejména v soucasné dob¢ velmi popularni. Piikladem muze byt spoluprace A-tymu

fotbalové Barcelony s tureckou firmou Beko (instagram.com, 2021).

Obdobn¢ jako u sportovnich tymi, jednotlivym sportoveim se, v ramci
realizovaného sponzorstvi, dostdva vyse zminénych sluzeb a materidlniho zajisténi
(Ivarsson a Johansson, 2004). Sponzorské spolenosti maji, dle uzaviené smlouvy, pravo
vyobrazovat sportovce na svych produktech, ¢imz motivuji potencidlni zdkazniky ke
koupi nebo alesponi k vyzkouseni svych produktd. Sportovec, jakozto vzor, mize tento
zajem u cilovych segmentd probudit. Dalsi formy protisluzeb se v podstaté shoduji s jiz
uvedenymi v predchozim odstavci — ucast na autogramiadach ¢i sportovcova aktivni
spolupréce s firmou prosttednictvim socialnich siti. Nutno také podotknout, Ze tato forma

je nejéast&ji realizovana ve vrcholovém sportu (Caslavova, 2020).

Autorka Carera uvadi, v souvislosti se sponzorovanim sportovci ¢i sportovnich
tym, urcita uskali a rizika:
e sponzorované osobnosti se mohou dopoustét mravnich prohiesku, které
jsou kvtli jejich popularité ihned medializovany
e sportovec mize byt pfistizen pii pouzivani produkti konkuren¢nich tém,
které sam propaguje
e sportovec miZze zalit vyznavat hodnoty, které pfirozené¢ odporuji
hodnotam sponzora
e sponzorovi se vysoké investované sumy nemusi ve vysledku vyplatit,

vynosy ze sponzorského vztahu jsou nizsi nez se ocekavalo

Reakei sponzora na jakékoli prohtesky a nevhodné chovani sportovce muze byt
okamzit¢ vypovézeni kontraktu ¢i odmitnuti budouciho prodlouzeni. Sponzorské
spolecnosti nechtéji riskovat pfipadné negativni efekty na své reputaci zpisobené

subjektem, se kterym spolupracuji a tak se od néj radéji distancuji. V kontextu s touto
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problematikou lze zminit naptiklad skandaly spojené se sportovci jako jsou Lance

Armstrong, Oscar Pistorius, Tiger Woods nebo Michael Phelps (Carera).

Pted realizaci sportovniho sponzoringu, nezavisle na jeho formé¢, je nezbytné
ucinit sponzorovi konkrétni nabidku v podobé tzv. sponzorského balicku (Danhelova,
2005). Tento dokument obsahuje zdkladni informace o sportovnim subjektu, konkrétni
predstavu o prubéhu spoluprace, jaké protisluzby sponzor obdrzi a shrnuti veskerych
potencialnich benefiti pro sponzorskou firmu. Autorka Danhelova (2005) do své
publikace vlozila sponzorsky bali¢ek zvetejnény klubem FC Banik Ostrava v roce 2004,
kde jsou tyto informace piehlednd vymezeny. Uvodni &ast balicku je k dispozici v sekci

Ptilohy jako piiloha ¢. 1.
3.2.3 Typy sponzori

Sponzorské spolecnosti pochopitelné zaujimaji vici sportovnim subjektim
rtiznoroda postaveni. Caslavova (2020, s. 180) uvadi, Ze se sponzorské balicky v sou¢asné
dobé¢ ,.délaji ,,na miru* podle zdajmu partnera o nabidnuté sluzby*. Pozice jednotlivych
sponzort se tedy rozliSuji hlavné podle rozsahu a trovné nabizenych vykont. Pfikrylova
a Jahodova (2010) k témto kritériim jeSté pfidavaji vysi piispévku od sponzora a zaroven
skutecnost, zda se jednd o jediného zainteresovaného sponzora ¢i vice spolecnosti. Podle
téchto ukazatelil je sepsdna smlouva s konkrétnimi podminkami partnerstvi a sponzorovi
je posléze prifazen ptislusny status. Pfi stanovovani tohoto statusu lze vybirat z velkého
mnozstvi oznaceni, ktera vSak v zasad€ vychdzi ze tfi hlavnich sekci: exkluzivni, hlavni

a kooperacni sponzoring (Caslavova, 2020).

Jak jiz nadzev napovida, s exkluzivnim sponzorem se poji nejvyznamnéjsi role —
v ramci sjednaného partnerstvi investuje nejveétsi objemy, vlastni prava na nejvice
protisluzeb a ¢asto je titulovan jako ,.generalni sponzor” (Caslavova, 2020). V tomto
odstavci je o ném pojedndvano v jednotném cisle, ale v ramci sportovniho klubu ¢i

udalosti nemusi byt jediny (Pfikrylova a Jahodova, 2010).

Na pomyslném mezistupni se nachdzi hlavni sponzofi, kterych byva, ve vztahu
k jednomu sponzorovanému subjektu, zpravidla vice nez exkluzivnich. Ve sponzorském
vztahu rovnéZ poskytuji podstatné finan¢ni ¢i materialni prosttedky, za coZ pochopitelné
ziskavaji atraktivni reklamni moznosti (Céaslavova, 2020). Partnefi spadajici do tohoto
stupné€ nejsou ve vSech ptipadech oznaCovani pojmem ,,hlavni®, ale i odliSnymi nazvy
jako platinovy, zlaty ¢i stiibrny.
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Kooperacéni sponzoring piedstavuje takovy stupen, ve kterém byva koncentrovano
nejvice partnerd. Jednotlivé sponzorské vztahy nejsou tak rozsahlé jako u predchozich
dvou typl, jednd se spiSe o sponzorovani sportovniho subjektu v konkrétnich
vymezenych oblastech. Tento typ zahrnuje naptiklad oficidlni dodavatele, vedlejsi a
medidlni partnery nebo firmy, které vystupuji s prostym titulem ,,partner. Atraktivita

protisluZeb je v této sekci pro sponzora nejnizsi (Caslavova, 2020).

Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadéji jesté nékolik dalSich typt sponzort, které

by bylo mozné do ptivodniho Clenéni piidat. Jedna se o nésledujici typy:

e vyhradni sponzor: jediny sponzor

e tituldrni sponzor: jméno sponzora je uvedeno v ndzvu sponzorované¢ho
sportovniho subjektu

e exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii: ma
vyhradni pravo pro sektor, na ktery je orientovan

Cvwr .

e fadovy sponzor: nejniz$i Giroven sponzoringu s nejniz§imi benefity
3.3 Reklama

V ramci marketingové strategie firmy je reklama, vedle sponzoringu a dalSich
uspesnosti reklamy je jeji spojeni s fadou masovych médii, které otevira cestu k osloveni
co nejsirsi verejnosti. I z tohoto diivodu ji autofi Clow a Baack (2008, s. 127) popisuji
jako ,zasadni soucast integrované marketingové komunikace*, ktera by méla
ptredstavovat jednu z hlavnich opor celé propagacni strategie. Je pouzivana jako néstroj

pro komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi zékazniky.

O mimotfadném vyznamu reklamy, ve vztahu k podpoie podnikatelské ¢innosti,
hovoii ve své publikaci Halek (2017), ktery zdlraziiuje zejména fakt, Ze ze vSech slozek
marketingové komunikace je nejcastéjSi kontakt pravé s reklamou. Autor rovnéz
pfipomind, Ze se jedna o placeny prostfedek komunikace, jehoZ podoba je v rezii firmy,
kterou ma propagovat. Na rozdil od sponzoringu, je tedy propagovand firma sama
zodpovédna za kone¢nou podobu a ucinek své reklamni kampané€. To znamend, Ze by
spole¢nost méla posoudit, zda realizaci reklamy povéti své specializované oddéleni nebo

se obrati na externi reklamni agenturu (Clow a Baack, 2008). Musi zvazit, jaka cesta ji
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zaru¢i priladkani maximalni pozornosti spotiebitelil, posléze vedouci k dosazeni dil¢ich

cili reklamnich kampani.
3.3.1 Cile reklamy

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.1, reklama, spole¢né€ se sponzoringem, spada do
firemniho komunika¢niho mixu. Dle tohoto zavéru lze predpokladat, Ze pfinosy a cile
reklamy jsou podobné jako ty dfive zminéné u sponzoringu (viz tabulka ¢. 1 v kapitole
3.1 a seznam cili sponzoringu v kapitole 3.2.1). Tomuto tvrzeni odpovida i vycet
uvedeny v publikaci od Stédrong a kol. (2018). Vy&et se zejména zabyva navazovanim
kontaktu se souasnymi i s novymi potencidlnimi zdkazniky a celkovym usilim v ramci
budovani své znacky. Prostfednictvim reklamy je poté mozné rozSifovat obecné
poveédomi o znacce, vedouci k vyssi prestizi a popularité. Napliiovani téchto cila zaruci
v kone¢ném vysledku zvySeni prodeje, coz je, 1 podle Donlana (2008), kardinalni tmysl

podnikatelské ¢innosti.

Clow a Baack (2008) v zasad¢ souhlasi s dilezitosti vySe zminénych cild, zejména
péci o image znacky povazuji za jeden z klicovych ukolll — firmé muize pomoci stat se
volbou ¢islo jedna pro zakaznika. Kromé téchto rozsdhlejSich zamért vSak autofi ve své

publikaci uvadéji nékolik dalSich cill, které se zaroven poji s obsahovou néplni reklamy:

e informovat: reklama zdkaznikiim ulehcuje proces nakupovani tim, ze
naptiklad zmini adresu prodejny, oteviraci dobu nebo potiebnou
specifikaci nabizeného produktu

e presvédcit: miZe privodit pocit, Ze propagované produkty jsou lepsi nez
od ostatnich vyrobcli nebo nastinit potencidlni negativni nasledky pfi
nezdjmu nakoupit

e podporovat dalSi marketingové usili: v reklamé jsou napiiklad zminény
specialni baleni, udalosti ¢i soutéze, ¢imz jsou posileny podpory prodeje

e vybidnout k ¢inu: tzv. ,infomercials*, kdy je divak vyzvan, aby vytocil
bezplatnou telefonni linku, piipadné vyhledal internetovou adresu, pro

okamzitou objednéavku ¢i ziskani novych informaci o produktu

Souhrnné 1ze za hlavni cile reklamy povaZovat osloveni zakaznika, jeho
seznameni s nabizenymi produkty a nasledné vzbuzovéani zajmu o tyto produkty.

Spolecné se pak odrazi v riistu prodeje a zisku.
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3.3.2 Reklamni média

Dulezité rozhodnuti pfi tvorbé reklamy se tykd média, prostfednictvim kterého
bude realizovana. Soucasny svét pokroCilych digitalnich technologii nabizi nespocet
reklamnich mozZnosti. Stale vyznamnéj$i postaveni zaujimaji socialni sit€, zejména
Facebook, Twitter a Instagram. Obzvlast’ posledni jmenovanou sit’, Instagram, poklada
autor Miles (2013) za kliCovou. Zdivodnéni naléza v tzv. ,,iPhonové revoluci®, ktera
predstavuje celosvétové zvysSovani zajmu o smartphony a jind mobilni zafizeni, oproti
klasickym pocitacim. Pravé Instagram je pfizpisoben pfevazné pro manipulaci na
mobilnim zafizeni, takze ho autor v tomto ohledu povazuje za prilomovou socialni sit’.
Postupnym vyvojem této platformy byla pfidana fada marketingovych funkci a nastrojd,
pomoci kterych Ize dosdhnout velice kvalitni reklamy (Miles, 2013).

Dalsi vyuzitelnd média, oproti socialnim sitim star§i a tradi¢néj$i, jsou
prezentovéana v dile docenta Stddroné a kol. (2018). Jedna se o televizi, rozhlas, denni
tisk, ¢asopisy, kino, online reklamu, a venkovni outdoorovou ¢i indoorovou reklamu.
Volba urc¢itého média vyzaduje zohlednéni mnoha faktorti, naptiklad celkového rozsahu
pokryti obyvatelstva, od ¢ehoZ se zaroven odviji 1 cena vyuziti média. Podstatnym
faktorem je schopnost média oslovit cilovou skupinu spotiebiteli, opét v idedlnim
rozsahu. Déle firma zvazuje naptiklad divéryhodnost, flexibilitu ¢i pieplnéni média
(Halek, 2017). Na zakladé celkového posouzeni téchto moznosti a podminek se firma

rozhodne.

V souvislosti s uvedenou pieplnénosti médii existuje riziko, Ze spotiebitelé
nebudou ochotni reklamam vénovat Zadnou pozornost. Prostym diivodem je postupné
nasyceni velkym mnozstvim reklam, se kterymi se spotiebitel denné setkdva v ramci

viech moznych platforem (Stédron a kol., 2018).
3.3.3 Regulace reklamy

Podniky jsou pfi tvorbé reklamnich kampani povinny fidit se zakonem €. 40/1995
Sb., definujicim regulace spojené s reklamou. Zakon vymezuje legalni obsahovou néapli
reklamy, jeji povoleny vliv na spotiebitele a v neposledni fadé¢ také chovéani viici

konkurené¢nim firmém skrze vlastni reklamu (zakonyprolidi.cz, 2020).

Vedle zékazl spojenych napiiklad s jakymkoliv nelegalnim zbozim ¢i reklamou,

jejiz obsah by byl zfetelné¢ v rozporu s dobrymi mravy (napt. vyskyt rasismu, nasili a
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jinych nezadoucich prvki), jsou rovnéz pochopitelné zakazany takové reklamy, které by
mohly vybizet k chovani vedouci k jmé na zdravi a ohrozeni bezpec¢nosti spotiebitele ¢i
jeho okoli. S timto omezenim je spojena i Cast paragrafu 2¢ (zakonyprolidi.cz, 2020, §
2¢) vénujici se osobam mladsim 18 let, kterd vysloven¢ zakazuje ,,podporovat chovani
ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj.“ V tomto kontextu se zdkon
podrobnéji vénuje naptiklad tabdkovym vyrobkim, elektronickym cigaretdm, alkoholu,
hazardnim hram ¢i pouzivani stfelnych zbrani. Divodem je skutecnost, ze u vSech
jmenovanych produkti a aktivit existuji rizika ohrozeni zdravi nebo ptiznivého
psychického a moralniho vyvoje. Zakon tedy definuje vSechny podminky, které musi
firmy pfi realizaci reklamy spliiovat. V ptipad¢ alkoholickych napoji se jedna naptiklad
o zadkaz zaméfeni na osoby mladsi 18 let, zdkaz slibovani spolecenskych uspéchi po
poziti, reklama nesmi nabadat k nadmérnému uzivani, nesmi tvrdit, Ze alkohol ma

1é¢ebné ucinky a mnoho dalSich omezeni (zakonyprolidi.cz, 2020).

Spole¢né s produkty uvedenymi v predchozim odstavci se jisté regulace také
vztahuji na reklamy propagujici 1é¢ivé ptipravky, potraviny, kojeneckou vyzivu, darovani
lidskych tkéani, pfipravky na ochranu rostlin, veterinarni ptipravky, uzivani ubytovacich

zafizeni a ¢innosti v pohifebnictvi.

V kapitole 3.3.1 byl, dle Clowa a Baacka (2008), uveden, jako jeden z cili
reklamy, zamér presvédcit. Jeden ze zplsobil, pomoci kterych tohoto cile dosahnout, je
prezentovat své produkty jako lepsi nez produkty konkurencnich firem — srovnavat je.
Toto jednani muze byt oznafeno jako srovnavaci reklama, kterd pfimo ¢i nepifimo
odkazuje na konkurenta a jeho produkci. Srovndvaci reklama je legdlni pouze pii
dodrZeni vSech osmi podminek stanovenych paragrafem 2980 v obcanském zikoniku
(zakonyprolidi.cz, 2021). Nepfipustnd srovnavaci reklama je spole¢n¢ s dalSimi

nelegalnimi praktikami definovana v ramci nekalé soutéze.
3.3.4 Reklama a sponzoring

Dle ptedeslych kapitol je mozné deklarovat, Zze zaméry firem realizujicich
sponzoring ¢i reklamu jsou pievazné shodné. V zésad¢ jde o posilovani pozitivni reputace
firmy, rozSifovani své zdkaznické zakladny, postupné zvySujici prodeje a celkovou
prosperitu spolecnosti. Oba komunikacni ndstroje jsou povazovany za dulezité prvky

propagace.
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Zasadni rozdil spociva v poctu tcastnikii. Zatimco reklamu realizuje, a posléze
z ni profituje, pouze jeden subjekt, sponzoring je vyhodny pro dva ¢i vice subjekti.
Sponzor kompletuje své marketingové cile a strana sponzorované¢ho ziskava pottebné
prostiedky pro realizaci své Cinnosti, pfi které nasledn¢ propaguje sponzora. V tomto
ohledu ukazuji Piikrylova a Jahodova (2010) na rostouci popularitu sponzoringu,
zejména kvuli finan¢ni vyhodnosti. Néklady na vlastni reklamni kampain mohou byt
velmi vysoké a vysledek nejisty. Divodem je jiz zminéné presyceni spotiebitela
vSudypiitomnou reklamou, které Casto vede k systematickému ignorovani téchto spota
(Stédrofl a kol., 2018). Na druhou stranu, sponzorované udalosti, soutéze, tymy ci
sportovci jsou pravidelné sledovani zainteresovanou divackou zékladnou, kterd zaroven
pfedstavuje cilovou skupinu pifijemcti reklamy pro sponzorské spolecnosti.
Pravdépodobnost zdsahu této skupiny je zde velmi vysoké, nebot’ samotni sledujici jevi
o sponzorovany subjekt zdjem. Tento benefit sponzoringu potvrzuje téz Mason (2005),
ktery v této souvislosti uvadi zejména vysoce angazované sportovni fanousky a jejich

zesilené vniméni sponzoringu.

Na finan¢ni atraktivitu sponzorstvi ve své publikaci odkazuje také Hélek (2017) a
zaroven pifidava vyhodu rychlejSiho zpracovani, v porovnani s reklamou. V tomto
kontextu je vSak dulezité podotknout, Ze reklama zlstava pln¢ pod kontrolou spole¢nosti,
ktera ji plati, zatimco u sponzoringu tomu tak neni. O podobé¢ slibenych protisluzeb uz
také rozhoduje sponzorovany subjekt. I samotny sponzorovany subjekt miize pro
sponzora piedstavovat jisté riziko. Je moZné, Ze naptiklad pii sportovnim utkani budou
divéaci plné vtazeni do zépasu a sponzorim vénuji minimalni pozornost. V tomto piipadé
se marketingovy pfinos pro sponzorskou spole¢nost snizuje (Halek, 2017). Dalsi tskali
se poji s pribéhem ¢i chovanim sponzorovanych. Jiz v kapitole 3.2.2 jsou, dle Carery,
nastinény potencidlni prohiesky i s konkrétnimi piiklady z historie. VSechny tyto

problémové situace mohou piedstavovat hrozbu pro sponzora a jeho povést.

Nasledujici seznam prezentuje ostatni faktory, které diferencuji sponzoring a

reklamu (Halek, 2017):

e reklamni sdéleni jsou pfima, verbalni a s doplitujicim kontextem, kdezto
sdéleni v rdmci sponzoringu jsou spiSe nepiima a neverbalni

e firma platici vlastni reklamu sama rozhoduje o ¢ase a mistech jejiho
zvetejnéni

e sponzoring je mén¢ zacilen na konkrétni produkt
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e reklama vyzaduje podrobnéjsi propracovani, aby bylo sdéleni zietelné

vvvvvv

spociva v rozhodovacich pravomocech pfi propagaci. Vlastni reklama umoziuje plné
rozhodovat o obsahové naplni, technickych zélezitostech, datu a mistech zvefejnéni,
kdezto v ramci sponzoringu uz sponzor tuto kompletni kontrolu nema a o podobé¢

propagace je rozhodnuto v uzaviené sponzorské smlouve.

V soucasné dob¢ je zejména sponzoring povazovan za vyznamny komunikacni
nastroj, coz potvrzuji i neustale rostouci objemy financi s nim spojené. Nicméné oba
marketingové prostiedky v sobé zahrnuji fadu vyhod a nevyhod, které musi spole¢nost

nejprve dikladné posoudit a poté realizovat vhodnéjsi.
3.4 Sportovni reklama

Globalné rostouci popularita a sledovanost sportu motivuje stale vétsi mnozstvi
spole¢nosti realizovat své reklamni kampané praveé v oblasti sportu. Tento druh reklamy
je oznacovan jako sportovni reklama a jeho podstatou je vyuzivani subjektt ptisobicich
ve sportu jakoZto prostfedkli pro plnéni vlastnich marketingovych cilt. JiZ v ivodnich
kapitolach pojednévajicich o sportovnim, ale i obecném sponzoringu byly zminény urcité
protisluzby jako soucdst sponzorské smlouvy. Sportovni reklama presné jednu z téchto
protisluzeb predstavuje. Sponzorské firmy zajisti zuCastnénym sportovnim subjektim
finanéni podporu, ktera je, dle Caslavové (2020), kli¢ova. Uzaviena sponzorska smlouva
sponzorovi ndsledné zaru¢i propagaci jeho znacky, kterou v pritbéhu své cinnosti
zprostfedkuje sponzorovany. Samotnd podoba sportovni reklamy je determinovana
charakterem sportu, prostory, ve kterych se sport odehrava, nd€inim a oSacenim, kter¢ je
se sportem spojeno a mnoha dal§imi faktory. Kazdy sport nabizi urcité spektrum

platforem, prostfednictvim kterych je reklama realizovana (Céslavova, 2020).

Druhy sportovni reklamy

Kontakt s velkym mnoZstvim znacek a firemnich log, at’ uZ z pozice divaka ¢i
samotného sportovce, je v dneSnim svéte takika samoziejmosti. Nezalezi na tom, zda je
divak v dobé utkani fyzicky pfitomen na stadionu nebo sleduje sport v televizi, témef
vzdy je jisté, ze sportovni reklamu zaznamena. Céslavova (2020) ve své publikaci

definuje nejpouzivangjsi druhy reklamy ve sportu:

e reklama na dresech a sportovnich odévech
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e reklama na startovnich Cislech

e reklama na mantinelu (na pasu)

e reklama na sportovnim nacini a naradi

e reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich
e reklama na panelech a transparentech

e virtualni reklama

Vys$i prestiz sportovni akce, klubu ¢i sportovce ucinek reklamy pochopitelné
nasobi, nebot’ je do sledovani zainteresovano mnohem vice divaku. Tito sledujici nemusi
sportovni subjekt sledovat snijak zvySenou pozornosti, aby zaregistrovali vétSinu
reklamnich spotl. Jako ptiklad 1ze uvést zkraceny zadznam z finale tenisového US Open
2020 (youtube.com, 2020). Staci neceld minuta pozorovani zdznamu a k vidéni jsou
témer vSechny vyse zminéné druhy sportovni reklamy (napiiklad Mercedes-Benz na
sportovnim né&¢ini, EA Sports na oble¢eni némeckého tenisty Alexandera Zvereva nebo
je pro firmy pochopitelné velkym lakadlem a prilezitosti, jelikoz zarucuje sponzorovi
celosveétovy dosah propagace. Podobné ptfinosna je i reklama prosttednictvim odévu, ve
kterém profesiondlni sportovci soutézi. Na tomto konkrétnim zaznamu si lze, v rdmci
reklamy na sportovnich odévech, v§imnout napiiklad znacky Adidas, Red Bull a EA
Sports. Spojitost s elitnimi sportovei piinasi t€émto spoleCnostem vétsi prestiz a roste
pravdépodobnost, Ze si potencialni zakaznik vybere pravé jejich produkty (Céslavova,

2020).

Na druhou stranu, reklama na sportovnich odévech je zrovna v profesionalnim
tenise pomérné¢ omezena striktnimi pravidly, ktera zakazuji jakékoli velké napisy a
zaroven presn¢ vymezuji, na jaké c¢asti odévu a v jakych rozmérech mize byt reklama
provedena. Vice prostoru pro sportovni reklamu je ku ptikladu na fotbalovych dresech
nebo na hokejovém vybaveni. Zde vSak existuje riziko, ze dresy budou pieplnéné a

jednotliva loga budou splyvat (Caslavova, 2020).

Velmi ucinnou platformu pro sportovni reklamu rovnéz predstavuji veSkeré
reklamni panely, transparenty a elektronické pasy, které jsou v prostorach sportovnich
udalosti ptitomny. Poskytuji pomérné rozsahlé plochy, které jsou patrné po vétSinu doby
konani akce. V sou€asné dob¢ jsou masmédia schopna zaznamenavat sportovni udalosti
z vice uhli pohledu, proto je vysoka pravdépodobnost, ze se v zabérech objevi vSechny
propagované firmy. Stejné tak navstévnici pfimo na stadionech pochopitelné ptichazi do
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kontaktu s vétSinou sportovnich reklam, jelikoz se vyskytuji hlavné u hraci plochy, ktera
je neustale sledovana. Prostor pro osloveni pfitomnych divaki také poskytuji jednotlivé
pauzy, které jsou béznou soucasti sportu. Pii polocasovych pauzach nebo riznych
vymeénach stran ma divak Cas prohliZet si prostory kolem sebe a pfipadné registrovat

ptfitomné druhy sportovni reklamy.

Podstatnou roli vSak hraje umisténi reklamy a rozsah prostoru, na kterém muize
byt realizovana. Tyto podminky se odviji od podoby uzaviené sponzorské smlouvy nebo
od postaveni, jaké sponzor ve vztahu ke sportovnimu subjektu zaujima. Je samoziejmé,
ze spolecnosti, které naptiklad pro sportovni klub zaujimaji pozici generalniho partnera,
dostanou pro své reklamni spoty mnohem vice prostoru, nez spole¢nosti s vyrazn¢ niz§im
postavenim. V piipadé televizniho vysilani se tento fakt promita do vysledného casu, po
ktery je reklama zobrazovana. Jako ptiklad lze uvést vysledky analyzy zobrazeni
konkrétnich sedmi sponzort fotbalového klubu AC Sparta Praha v prabéhu péti ligovych
domacich utkani, odehranych v sezéon¢ 2020/2021.

Tabulka €. 5: Vysledna doba zobrazeni sponzori klubu AC Sparta Praha

Druh sportovni reklamy Sponzor Celkova d?ba %obrazenl M
minutach

TV Tipsport 184,72

Transparenty T-Mobile 124,13
Falcon Security 9,95

Tipsport 84,62

Generali Ceska pojistovna 43,73

Elektronické pasy

Pepsi 7,53
Catering Melodie 6,95

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vysledky analyzy jasné svéd¢i o rozdilech v prostorach, které maji jednotlivé
firmy k dispozici pro svou reklamu. Napiiklad Tipsport mohl byt spatien po dobu 84,62
minut, coz je témeét kompletni fotbalovy zapas. Naproti tomu reklama bezpecnostnich
sluzeb Falcon Security byla na zdbérech viditelna pouze 9,95 minut, zejména kvili jejimu
umisténi, jelikoZ se nachazela v €asti stadionu, kterd neni kamerami tolik zabirana.
Utinnost sportovni reklamy v tomto piipadé klesa, jelikoz dochazi k vyrazné mensimu

zasahu cilovych skupin.
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Caslavova (2020) v kontextu televizniho vysilani rovnéz pojednava o virtudlni
reklamé, kterd je v soucasnosti nedilnym doplnénim vétSiny sportovnich prenost. Jedna
se o vyuzivani nastrojii, které¢ aktualni technologie nabizi. V praxi jsou naptiklad
pridavany razné grafické prvky a 3D animace, které kreativnim zpusobem prezentuji
sponzora ¢i jeho logo. Digitalni technologie vSeobecné poskytuji rozsahlé moznosti
tvorby sportovni reklamy, coz nepochybné potvrzuje i momentalni vysoka aktivita
sportovnich subjektii v online prostiedi, zejména na socialnich sitich. Jako idealni ptiklad
1ze uvést spojeni Spanélského klubu FC Barcelona se spolecnosti Beko, které bylo

zminéné jiz v kapitole 3.2.2.

Souhrmné lze tedy konstatovat, ze sport v souCasné¢ dobé piedstavuje stale
atraktivn&jsi prostor pro uplatnéni reklamnich kampani (Caslavova, 2020). V piipads
profesiondlniho sportu a udalosti, které jsou zvefejnény v masovych médiich, je dosah

sportovni reklamy mnohem §irs$i a celkovy efekt propagace nékolikanasobné u€inng;jsi.
3.5 Primyslova odvétvi

Podniky, jakoZto zakladni subjekty vytvafeni bohatstvi (Kraft, Kocourek a
Bednatova, 2017), se orientuji na produkci v riznych sférach ekonomiky. Zakladnim
odliSujicim znakem jsou pro podnik jeho vlastni vyrobené produkty — dle podstaty téchto

produktt Ize jednotlivé spolecnosti rozttidit.

Obrazek ¢. 5: Kategorizace podniku

f D

Podnik

\ Prumyslova odvétvi )

\_ Hospodaiskeé sektory Y,

Zdroj: vlastni zpracovani dle Petersové (2021)

Schéma na obrazku €. 5 vklada podnik do ptislusného hospodarského sektoru a
prumyslového odvétvi. Zakladni déleni svétovych ekonomik spociva v hospodarskych

sektorech, které jsou znazornény jako nejrozsahlejsi skupina. Tousek, Kunc a Vystoupil

34



(2008) v tomto kontextu uvadi tzv. teorii tii sektort, kterd vysvétluje, ze se kazda

ekonomika sklada ze tii nésledujicich sektort:
e primarni sektor: sektor zemédé€lstvi
e sekundarni sektor: sektor primyslu
e terciarni sektor: sektor sluzeb

V rozvinutych ekonomikach klesa, z dlouhodobého hlediska, vyznam priméarniho
a sekundarniho sektoru pfi vyrazném posilovani pozice terciarniho, ve kterém je aktudlné
tvofena rozhodujici ¢ast bohatstvi (Kraft, Kocourek a Bednétova, 2017). Tyto zmény
v sektorovych preferencich se projevuji pfedevsim pfesunem pracovni sily a kapitalu. Za
hlavni p#¢inu, orientace na terciér’, povazuji Tousek, Kunc a Vystoupil (2008)
technologicky pokrok. Ten ale neni ve vSech ¢éstech svéta realizovan stejnym tempem,
zejména v rozvojovych zemich k pokroku dochdzi mnohem pomaleji a v menSim
rozsahu. Mezisektorové prechody jsou proto uskuteciiovany individuélnim zpisobem,

v zavislosti na prosperité dané ekonomiky.

Vyse zminéna trojice autort také ve své publikaci prezentuje variantu péti sektora.
Ta je v podstaté zaloZena na rozkladu sektoru sluzeb, umoziujici vznik kvartérniho a
kvintérniho sektoru. V této podobé spadaji zakladni sluzby do terciéru, kvalifikacné
naro¢n¢j$i sluzby do kvartéru a aktivity spojené napiiklad s védou a vysokym
managementem do kvintéru. Nutnost pokroc€ilejSiho déleni sektoru sluzeb jen dokazuje,

Ze se terciarni sektor neustale vyviji a jeho vyznam roste.

V ramci hospodarskych sektori poté vznikaji jednotlivad primyslova odvétvi.
Spolecnosti s totoZznou podnikatelskou ¢innosti, produkujici podobné vyrobky a sluzby,
prave tato odvétvi utvaii (Peters, 2021). Pro lepsi pfedstavu je mozné uvést naptiklad
banky a obchody s elektronikou. Oba subjekty spadaji do totozného, terciarniho, sektoru,
ale nikoliv do stejného primyslového odvétvi, jelikoZz nabizi rizné produkty. Témito

produkty si spole€nosti, v ramci svého odvétvi, navzajem konkuruji.
Vlivem civiliza¢niho vyvoje a jiz zminéného technologického pokroku se pocet
vymezenych primyslovych odvétvi neustdle zvySuje. Autoii TouSek, Kunc a Vystoupil

(2008) v této souvislosti uvadi rozvoj informacnich technologii spojeny s fenoménem

7 Terciér = terciarni sektor (Ize také pouzit oznadeni primér, sekundér, kvartér a kvintér u piislusnych
sektort).
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komputerizace spolecnosti, ktery zejména ve druhé poloving 20. stoleti poskytl podnikiim
prostor pro uplatnéni. Vznikla tak fada novych odvétvi, jejichz zdkladem byly pravé

informacni technologie.

Existuje jiz mnoho systému, podle kterych jsou primyslova odvétvi s prislusnymi
spolecnostmi  klasifikovana. Tyto statistické klasifikace vznikaji prostiednictvim
Statistické divize Spojenych narodi. Zaklad pro né ptedstavuji ,,Mezinarodni standardni
klasifikace vsech ekonomickych cinnosti (ISIC)* a ,,Spolecna klasifikace vyrobkii (CPC)*.
Klasifikace jsou uzitetné hlavné pro sbér dat, napiiklad o vyrobé nebo zaméstnanosti,

v jednotlivych ekonomickych oblastech (Eurostat, 2008).

Evropska unie jiz od roku 1970 uzivé Klasifikaci ekonomickych ¢innosti, zndmou
také jako NACE?, ktera rovnéZ vychazi z ISIC. Pouzivéni této klasifikace je pro viechny
Clenské staty povinné, hlavné z diivodu moznosti nendro¢ného srovnani v celosvétovém
méfitku. Ceska republika pouziva systém NACE, pod nazvem CZ-NACE, od 1. ledna
2008, kdy doslo k nahrazeni pivodni Odvétvové klasifikace ekonomickych &innosti’,

zavedené v roce 1993 (Sotkovsky, 2012).

Otazkou vSak zlstava, po jaké dobé je nezbytné klasifikaci NACE aktualizovat
s ohledem na dosahovany vyvoj technologii a hospodaiskych oblasti. Zde je vhodné
zminit revizi celé klasifikace, nazyvanou jako ,,Operace 2007, kdy v letech 2000 az
2007 doSlo k rozsdhlym zménam. Hlavnimi zaméry bylo podrobné&ji specifikovat
primyslova odvétvi, zafadit odvétvi nova, ptizpisobit se novotdm ve svétové ekonomice
a zajistit tak efektivnéj$i schopnost komparace. Novéjsi NACE Rev. 2, navazujici na
NACE Rev. 1.1, je stale v platnosti. Intervaly mezi jednotlivymi revizemi by nemély byt

prilis dlouhé, aby klasifikace vzdy odpovidala ekonomické realité (Eurostat, 2008).

Klasifikace primyslovych odvétvi

V zafi roku 2007 vydal éesk}'/ statisticky urad sdéleni ,,0 zavedeni Klasifikace
ekonomickych cinnosti (CZ-NACE)*, sucinnosti od 1. ledna 2008. Jak jiz bylo
v ptedchozich odstavcich uvedeno, hlavni pfednost CZ-NACE ¢i celkové NACE spociva
v pfesnéjSim srovnani s jinymi mezinarodnimi klasifikacemi. Internetovy portal

Connects.world (2020) potvrzuje povinnost vyuziti tohoto systému ve vSech 27 ¢lenskych

8 Odvozeno z nazvu Nomenclature Statistique des activités économiques dans la Communauté
européenne.
® Ve zkratce OKEC.
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zemi Evropské unie, ¢imz je umoznéno rychlejSi porovnavéani jak v rdmci evropské

integrace, tak i se staty z celého svéta. CZ-NACE zaroven zohlednuje strukturdlni zmeény,

ke kterym v nedavné historii doSlo. Jedna se zejména o technologicky pokrok a s nim

1 souvisejici vznik novych primyslovych odvétvi. Na zaklad¢ téchto faktori je klasifikace

prezentovana jako relevantnéj$i ve vztahu k soucasné hospodaiské realité¢ (Cesky

statisticky trad, 2007).

Systematizace CZ-NACE spociva v péti trovnich, které jsou prakticky shodné se

zakladnim c¢lenénim NACE. Pouze pata troven (podtiidy) obsahuje pomémé citelné

mnozstvi rozdilt, jelikoz uplatituje detailnéjsi specifikaci piitazenych polozek, dle

moznosti a podminek Ceské republiky. Cesky statisticky Gfad (2008) definuje viech pét

urovni nasledujicim zplisobem:

1.

“wok wN

Sekce,

podobg:

urovei: sekce, polozky oznaceny jednomistnym pismennym kodem.
urovein: oddily, polozky oznaceny dvoumistnym ¢iselnym kédem.
urovein: skupiny, polozky oznaceny trojmistnym ¢iselnym kédem.
uroveii: tiidy, polozky oznaceny Ctyfmistnym c¢iselnym kodem.

uroven: podtridy, polozky oznaceny pétimistnym ¢iselnym kodem.

neboli nejvyssi Uroven primyslovych odvétvi, jsou stanoveny v této

Tabulka €. 6: Sekce CZ-NACE

Zemedglstvi, lesnictvi a rybafstvi

TéZba a dobyvani

Zpracovatelsky pramysl

Vyroba a rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu

Zasobovani vodou; ¢innosti souvisejici s odpadnimi vodami, odpady a sanacemi

Stavebnictvi

Velkoobchod a maloobchod; opravy a Gdrzba motorovych vozidel

Doprava a skladovani

Informac¢ni a komunikac¢ni ¢innosti

Ubytovani, stravovani a pohostinstvi

Penéznictvi a pojistovnictvi

Cinnosti v oblasti nemovitosti

Profesni, védecké a technické ¢innosti

ZIZ| 0| R|~|l=|Z||m|o|lg|a|w|»

Administrativni a podpirné ¢innosti
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O | Vefejna sprava a obrana; povinné socialni zabezpeceni

P | Vzdélavani

Q | Zdravotni a socialni péce

R | Kulturni, zabavni a rekreaé¢ni ¢innosti

S | Ostatni ¢innosti

T Cinnosti domacnosti jako zamé&stnavatelii; ¢innosti domacnosti produkujicich blize
neurcené vyrobky a sluzby pro vlastni potfebu

U | Cinnosti exteritorialnich organizaci a organti

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ceského statistického tuadu (2008)

Kazdé odvétvi uvedené v tabulce €. 6 se déli jesté na dalsi ¢tyfi odpovidajici
podkategorie. Tento rozvetveny systém je propracovan tak, aby vSechny podniky nalezly
ptislusnou kategorii, dle své ekonomické cinnosti. Podnik nemusi spadat pouze do
jednoho odvétvi, mize mit zastoupeni v nékolika kolonkéach. Zalezi na tom, zda pfi své
hlavni ekonomické &innosti provozuje i n&jaké vedlejsi innosti (Cesky statisticky tifad,

2008).

Systém postupného dé€leni 1ze prezentovat na nésledujicim ptikladu, ktery pochazi

ze sekce R — Kulturni, zabavni a rekrea¢ni ¢innosti:

W

Tabulka ¢. 7: Caste¢né ¢lenéni sekce R

92 Cinnosti heren, kasin a sazkovych kancelari

92.0 Cinnosti heren, kasin a sazkovych kancela¥i

92.00 Cinnosti heren, kasin a sazkovych kancelafi

93 Sportovni, zibavni a rekrea¢ni ¢innosti

93.1 Sportovni ¢innosti

93.11 Provozovani sportovnich zatizeni

93.12 Cinnosti sportovnich klubt

93.13 Cinnosti fitcenter

93.19 Ostatni sportovni ¢innosti

93.2 Ostatni zabavni a rekreacni ¢innosti
93.21 Cinnosti lunapark a zdbavnich parki
93.29 Ostatni zabavni a rekrea¢ni ¢innosti j. n.

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Ceského statistického tifadu (2008)
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Na tomto principu je celd Klasifikace ekonomickych ¢innosti zalozena. Velmi
podrobné ¢lenéni umozniuje kazdou firmu zatadit do odpovidajici kategorie. Kompletni,
pomérn¢ rozsahla klasifikace, vcetné¢ metodické piirucky a originalniho sdéleni

o zavedeni, je zvefejnéna na webovych strankach Ceského statistického tiadu'®.

10 K nahlédnuti na adrese: https://www.czso.cz/csu/czso/klasifikace_ekonomickych cinnosti cz nace.

39



4. METODIKA PRACE

Obsahem této kapitoly je popis vSech metod, které byly v ramci bakalaiské prace
uplatnény pro dosazeni prezentovanych vysledkt. Zakladnim principem prace byl sbér
sekundarnich dat, kterd byla posléze analyzovéna a statisticky uspofadana. Sbér
veskerych dat byl proveden v digitadlnim prostoru a nevyzadoval zapojeni jinych osob.
Kompletni metodologicky postup se skladd z nésledujicich fazi: stanoveni velikosti
vybérového souboru véetné sbéru dat, analyza sekundarnich dat, tvorba odpovidajici
klasifikace primyslovych odvétvi, seskupeni zikladnich typti sponzori a findlni

statistické uspofadani analyzovanych dat.
4.1 Stanoveni velikosti vybérového souboru a sbér dat

Jak jiz samotny néazev této bakalatrské prace napovida, vybérovy soubor se sklada
pouze ze subjektl pusobicich ve sféfe ceského profesionalniho sportu. Do vyzkumu bylo
zahrnuto celkem pét tymovych sportl: fotbal, ledni hokej, florbal, basketbal a volejbal.
Zakladem pro volbu této konkrétni pétice byly statistiky zamétené na popularitu sportu
v Ceské republice, zejména podle registrovanych sportovcl a ¢lenti sportovnich svazi.
Statistiky pochéazi z oficialnich databazi'' Ceské unie sportu a vy$e uvedené sporty v nich
od roku 2015 pravidelné obsazuji nejvyssi pozice. Vybér se zdroven v aritmetickém
praméru shoduje i s vysledky vyzkumil prezentovanych v publikaci docentky Caslavové
(2020) a v databazich Ceské tiskové kancelafe (idnes.cz, 2009). Kompletni seznam

zakomponovanych celkll v ramci jednotlivych sportii mé nasledujici podobu:

e Fotbal (celkem 18 subjektl): Ligova fotbalova asociace, MOL Cup a
vSechny kluby participujici ve Fortuna lize v sezén¢ 2019/2020.

e Ledni hokej (celkem 17 subjektt): Cesky svaz ledniho hokeje, Tipsport
Extraliga ledniho hokeje, Generali Ceska Cup a vsechny kluby
participujici v Tipsport Extralize LH v sezoné 2019/2020.

e Florbal (celkem 16 subjektit): Cesky florbal, Czech Open a viechny kluby
participujici v Livesport Superlize v sezoén€ 2019/2020.

1'Vie zveiejnéno na webovych strankach Ceského statistického tfadu (czso.cz, 2021).
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e Basketbal (celkem 14 subjektdl): Ceskd basketbalova federace,
Kooperativa NBL a vSechny kluby participujici v Kooperativa NBL
v sez6né€ 2019/2020.

e Volejbal (celkem 15 subjektt): Cesky volejbalovy svaz, Uniqa Extraliga
muzl se vSemi participujicimi kluby v sezoné 2019/2020 a Ostrava Beach

Open.

Sbér veskerych dat probéhl v obdobi od dubna 2020 do prosince téhoz roku.
Jednalo se o postupné zaznamenéavani sponzorskych spolecnosti spolupracujicich s vyse
uvedenymi sportovnimi subjekty (vSe v programu Microsoft Excel). Zahrnutych
sportovnich subjektil je v kone¢ném souctu 80. Sekundarnimi zdroji dat pro kompletni
sbér byly oficidlni webové stranky téchto subjektii. V ptipadé sportovnich klubi byly do
prace zahrnuty takové kluby, které se ucastnily nejvyssich tuzemskych soutézi pouze
v sezoné 2019/2020. Dlvodem tohoto ohrani¢eni je jiz zminény zalatek vyzkumu

v dubnu 2020, kdy stale probihala sportovni sezéna 2019/2020.

Celkové bylo analyzovano 3405 sponzorskych spolec¢nosti. Konkrétni soucty
v ramci jednotlivych sportl jsou nésledujici: ve fotbalu 1026 sponzort, v lednim hokeji
1364 sponzori, ve florbalu 298 sponzorti, v basketbalu 365 sponzort a ve volejbalu 352

sponzoru.
4.2 Analyza sekundarnich dat

Virtudlni data byla soucasné s jejich sbérem, rovnéz v programu Microsoft Excel,
bezprostiedné analyzovana. Analyza spocivala v klasifikaci sponzorskych spole¢nosti dle
konkrétniho typu sponzorstvi a zaroven dle oboru podnikani — ptislusného primyslového
odvétvi. Udaje o typu sponzorstvi jsou zvefejnény jiz na webovych strankach konkrétniho
sportovniho subjektu, zatimco obory podnikani jsou popsany az na webovych portalech

sponzoru. Tyto portaly jsou tedy dalSim externim zdrojem sekundérnich dat.

Vzhledem k Sirokému rozsahu oficialni Klasifikace ekonomickych ¢innosti (CZ-
NACE), jiz definované v kapitole 3.5, byla pro tcely prace vypracovdna upravend verze
této klasifikace, podle které byly jednotlivé spolecnosti zatazovany. TentyZ postup byl
uplatnén pii tfidéni spolecnosti z hlediska sponzorského statusu. Webové stranky

vvvvv

byla zredukovéna na tfi zdkladni typy. VSechny tyto modifikace byly realizovany
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v prubéhu analyzy sekundarnich dat a jejich uplnou podobu poskytuji nasledujici dve

kapitoly.
4.2.1 Klasifikace prumyslovych odvétvi

Vychozim dokumentem pro tuto bakalaiskou praci byla klasifikace CZ-NACE.
Jiz na poc¢atku analyzy virtudlnich dat bylo ziejmé, Ze pro ucely prace je jeji struktura
pfili§ rozvétvena. Pripadné exaktni respektovani veskerych trovni klasifikace vytvarelo
riziko, ze vysledkova Cast prace bude piehlcena velkym mnozstvim primyslovych

odvétvi, mezi nimiz je mnoho takovych, ktera jsou svou obsahovou naplni témé&f totozna.

Sekce, neboli kategorie nejvyssi urovné CZ-NACE, zistaly obsahoveé prevazné
v puvodni podobé. Ke zméndm doslo hlavné u nizSich kategorii, kdy nejcastéjSim

ptipadem bylo seskupeni vétSiho mnozstvi oddili, skupin ¢i tfid pod nadfazenou sekci.

Tabulka ¢. 8: Modifikovana verze CZ-NACE

1. Tézba 21. Textil a obuv

2. Energetika 22. Zemédélstvi

3. Vodarenstvi 23. Odpady, uklid

4. Hutnictvi 24, Velkoobchody

5. Strojirenstvi 25. Zbran¢

6. Automobilovy 26. Turistika

7. Elektronika 27. Finance

8. Chemicky 28. Telekomunikace
9. Farmaceuticky 29. Nemovitosti

10. Petrochemie 30. IT

11. Stavebnictvi 31. Doprava

12. Sportovni zbozi 32. Gambling

13. Potravinafstvi 33. Sportovni sluzby
14. Tabak 34. Podpora podnikani
15. Alkohol 35. | Zdravotni a socialni péce
16. Dtevozpracujici 36. Profesni sluzby
17. Papirenstvi 37. Vzdélavani a véda
18. Polygrafie 38. Osobni sluzby
19. Sklatstvi a klenoty 39. Medialni
20. Maloobchody 40. Vetejna podpora

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Ceského statistického titadu (2008)
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Podle tabulky €. 8 byla analyzovéana vSechna virtudlni data. Seznam skladajici se
ze 40 modifikovanych polozek byl zkompletovan postupné v priitbéhu samotného procesu
analyzy. Posloupnost prumyslovych odvétvi ziistala ve vétsi mife zachovéana dle
originalni Klasifikace ekonomickych &innosti (viz tabulka &. 6 v kapitole 3.5). Uplna
verze seznamu, vcetn¢ pfifazenych kategorii nizS$iho fadu, je k dispozici v kapitole

Ptilohy.
4.2.2 Zakladni typy sponzori

Jak jiz bylo diive v metodické casti prace predeslano, sekundarni zdroje dat,
neboli internetové stranky ptislusnych sportovnich subjektii, obsahuji mnoho zptisobti
titulovani sponzorskych firem. Tato skutecnost ptfedstavovala pro piehlednost prace
obdobné riziko jako rozsidhlost CZ-NACE. Aby se teoretickému piesyceni kategoriemi
sponzorstvi zamezilo, byly stanoveny tfi hlavni typy sponzorii, obsahujici odpovidajici
podkategorie. Tato metoda trojitého déleni i ¢asteéné vychazi z &lendni dle Caslavové
(2020), které¢ je prezentovano v uvodu kapitoly 3.2.3. Pfi sjednoceni s variantami
z publikace Ptikrylové a Jahodové (2010), z totozné kapitoly, vznika souhrnné tabulka
obsahujici vétSinu zpisobll oznaceni sponzori sportovnich celki, které spadaji do

vybérového souboru bakalatské prace.

Tabulka €. 9: Souhrnna tabulka typt sponzoringu

Ziakladni déleni pro analyzu Zahrnuté typy sponzori
Generalni
Generalni sponzor Vyhradni
Titularni
Hlavni

Hlavni sponzor Exkluzivni s vyhradnim pravem pro uréitou

kategorii

Koopera¢ni

Vedlejsi

Ostatni sponzofi Dodavatel

Partner / sponzor

Radovy

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Caslavové (2020), Ptikrylové a Jahodové (2010)
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Typy sponzoringu, které byly v sekundarnich zdrojich nejcastéji uvadeény, tvori
obsahovou napln pravé ¢asti tabulky €. 9. Piislusnost k jedné z kategorii této pravé casti
automaticky determinuje zatazeni do jedné ze tfi hlavnich sekci, prezentovanych v levé
polovin¢ tabulky. Timto zpisobem bylo vSem sponzorskym spolecnostem pfiifazeno

adekvatni oznaceni, podle jejich pozice vici sportovnimu subjektu.

V sekundérnich zdrojich byla pochopitelné uvedena i dalsi, méné bézna, oznaceni.
Konkrétné€ se jedna napiiklad o nasledujici nazvy: vyznamny, VIP club partner, platinum,
zlaty, stiibrny, bronzovy, premium, business, oficialni, club, obchodni, hrdy a dalsi
oznaceni. V téchto ptipadech byl sponzor klasifikovan, jako jeden ze tii zakladnich typt
uvedenych v tabulce ¢. 9 (sekce Zdkladni déleni pro analyzu), na zéklad¢ pristupného

popisu sponzorského vztahu ¢i zplisobu prezentovani partnerstvi na oficidlnich webovych

vvvvv

4.2.3 Vysledna tabulka

Vsechny analyzované sportovni subjekty byly zaznamenany do pfiislusnych
tabulek. Obsahem kazdé tabulky je nézev subjektu a seznam jeho sponzord, kterym je
zaroven pfifazen patfi¢ny typ sponzoringu a pramyslové odvétvi. Jako nazorny priklad

1ze vyuzit nasledujici tabulku, prezentujici analyzu fotbalového klubu FC Fastav Zlin:

Tabulka €. 10: Analyza FC Fastav Zlin

Typ Sponzor Prum)vfslttve Typ Sponzor Prum}:slttve
sponzora odvétvi sponzora odvétvi
1. | Generadlni| Lukrom Zeméedelstvi | 18.| Ostatni Arles Polygrafie
2. | Hlavni Fastav Stavebnictvi | 19.| Ostatni T-Motor Automobilovy
Development
3. | Hiavni Stes Medidlni ~ |20.| Ostatni | SK Zlin Sportovni
sluzby
4. | Hlavni Fortuna Gambling 21.| Ostatni Eminent Potravinaistvi
5. | Hlavni FACR SpOI‘EOan 22.| Ostatni Hamag Hutnictvi
sluzby
6. | Hlavni Raciola Potravinarstvi |[23.| Ostatni Slusovice Chemicky
7. | Hlavni MACH Potravinatstvi |24.| Ostatni Mtrade Sportovni zbozi
8. | Hlavni Mikrop Potravinarstvi |[25.| Ostatni Uhlsport Sportovni zbozi
9. | Hlavni Radio Zlin | Telekomunikace | 26.| Ostatni Provit Zeméedelstvi
Pozemni
10.| Hlavni stavitelstvi Stavebnictvi |27.| Ostatni Giana Potravinafstvi
Zlin
11.| Hlavni ELKO EP Elektronika |[28.| Ostatni Parabel Strojirenstvi
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12.| Hlavni Navlacil Stavebnictvi Potravinarstvi

29.| Ostatni Tescoma
13.| Ostatni Eurovia Stavebnictvi Maloobchody
14.| Ostatni MPL Stavebnictvi |30.| Ostatni Avonet Telekomunikace
Elektronika |[31.| Ostatni Pria Medialni
15.| Ostatni Magneton Strojirenstvi [ 32.| Ostatni Adidas Sportovni zbozi

Automobilovy |33.| Ostatni | 11TeamSports | Sportovni zboZzi

16.| Ostatni Tekro Potravinarstvi |34.| Ostatni B.D.Safe Profesni sluzby

17.| Ostatni Unimarco Strojirenstvi | 35.

Zdroj: vlastni zpracovani (2020)

Spole¢nost Lukrom je uvedena jako Generalni sponzor, nebot’ byla v sekundarnim
zdroji dat oznacena totoznym zptisobem. Ze stejné¢ho divodu byly mezi Hlavni sponzory
zaClenény spolecnosti €. 2 az 12 — na webovych strankach klubu byly titulovany jako
hlavni sponzofi. Zbyvajici ¢ast sponzorii byla zatfidéna jako Ostatni, jelikoZ je fotbalovy
klub prezentoval pouze jako partnery. Vyjimku tvofily firmy Adidas, 11TeamSports a
B.D.Safe, kterym nalezela odlisna oznaceni (prvni dva uvedené jako partnefi vystroje a
treti jako bezpe¢nostni partner). Na zaklad€é zptsobu jejich prezentovani klubem, kdy
byly umistény az na konci seznamu sponzorl, byly spolec¢nosti rovnéz ptidany do

kategorie Ostatni.

Timto zpisobem bylo postupné analyzovano vSech 3405 sponzorskych
spolecnosti spolupracujicich s celkem 80 sportovnimi subjekty zahrnutymi do této

bakalaiské prace.
4.3 Statistické usporadani analyzovanych dat

Na zéklad¢ udajl z vyslednych tabulek, definovanych v zavéru kapitoly 4.2.3, lze
vytvaret souhrnné statistiky pro jednotlivé soutéZe, sporty a typy sponzoringu. Statistiky
jsou tvofeny s¢itanim Cetnosti vyskytu jednotlivych primyslovych odvétvi. Tyto soucty
poskytuji informace o celkovém zastoupeni prumyslovych odvétvi mezi sponzory vSech

zkoumanych sporti a celkil pod né¢ spadajicich.
Vysledky analyzy jsou prezentované nasledujicimi zptsoby:

e statistiky zahrnujici vS§echny sponzory v rdmci jednotlivych sporti
e statistiky zahrnujici pouze generalni a hlavni sponzory v ramci

jednotlivych sportt
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e statistiky zahrnujici pouze ostatni sponzory v ramci jednotlivych sporti
e souhrnnd statistika veskerych sponzori ze vSech sportii
e souhrnnd statistika generalnich a hlavnich sponzort ze vsech sporta

e souhrnnd statistika ostatnich sponzorii ze vSech sport

Zhotovené tabulky jsou doplnény grafy, které presné reflektuji realitu
sponzoringu v ramci Ceského profesiondlniho sportu. Grafy zaroven umoziuji

piehlednou komparaci vyslednych statistik mezi analyzovanymi sportovnimi subjekty.
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5. VYSLEDKOVA CAST PRACE

V této casti prace jsou prezentovana analyzovand data. Kapitola je primarné
rozd€lena na dvé stézejni podkapitoly. Podkapitola 5.1 podrobné ptedstavuje statistiky
jednotlivych sporti. Obsahem podkapitoly 5.2 jsou uz sjednocené souhrnné vysledky pro

vSechny zahrnuté sporty.

Vysledky jsou prezentovany prostfednictvim tabulek, zachycujicich absolutni
Cetnost vyskytu vymezenych pramyslovych odvétvi, a grafil, které zndzoriuji absolutni

(sloupcové grafy) i relativni (vysecové grafy) Cetnost vyskytu.
5.1 Vysledky jednotlivych sporti

Vysledné statistiky jsou pro vSechny sporty zobrazeny v identickém formatu a
pofadi. V pfipadé generalnich a hlavnich sponzorti jsou uvedena vzdy kompletni
zastoupeni pramyslovych odvétvi. Pro tyto dva typy sponzort je rovnéz k dispozici
spole¢ny vyseCovy graf, znazoriiujici relativni ¢etnost vyskytu nejvice angazovanych
odvétvi. Tato metoda vysecového grafu je také uplatnéna u prezentace vysledki z oblasti

ostatnich sponzort — umoziiuje identifikovat dominantni primyslova odvétvi.

V zavéru kazdé podkapitoly je zvetejnéna tabulka obsahujici veSkera zastoupeni

prumyslovych odvétvi s odpovidajici ¢etnosti vyskytu pro konkrétni sport.
5.1.1 Fotbal

V ramci 18 profesiondlnich fotbalovych subjektii bylo analyzovano celkem 1026
sponzorskych spolecnosti. Ekonomicka cinnost téchto spole€nosti sumarné vykazuje
1195 vyskytt definovanych primyslovych odvétvi. Pfimo u generalnich sponzora bylo
identifikovano 23, u hlavnich sponzorG 162 a u ostatnich sponzort 1010 vyskyta

primyslovych odvétvi.
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Obrazek ¢. 6: Fotbal: generilni sponzofi
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Obrazek ¢. 6 poukazuje na pomérné kontroverzni fakt, ze nejcastejSim predmétem
podnikadni generalnich sponzort ¢eského profesiondlniho fotbalu je gambling, hazard a
sazkafstvi. Spojeni sazkovych kancelaii s vrcholovym sportem lze povaZovat za tradi¢ni,

avSak pfinasi otdzku, do jaké miry je zddouci jeho propagace, zejména s ohledem na

vychovu mladych generaci sportovct a divakd.

Kromé dominantniho gamblingu a péti odvétvi s dvojnasobnym vyskytem je mezi

generalnimi sponzory zastoupeno dalSich deset primyslovych odvétvi, takZe 1ze celkové

slozeni povazovat za pomérné pestré.

Tabulka €. 11: Fotbal: hlavni sponzori

Potet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Podet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 22 16 IT 2
2 Sportovni zbozi 21 17 Maloobchody 2
3 Automobilovy 16 18 Profesni sluzby 2
4 Gambling 16 19 Vodarenstvi 2
5 Energetika 14 20 Zemedelstvi 2
6 Alkohol 8 21 Dievozpracujici 1
7 Finance 8 22 Farmaceuticky 1
8 Strojirenstvi 7 23 Hutnictvi 1
9 Doprava 6 24 Chemicky 1
10 Telekomunikace 6 25 Polygrafie 1
11 Elektronika 4 26 Sportovni sluzby 1
12 Medidlni 4 27 Textil a obuv 1
13 Odpady, uklid 4 28 Té&zba 1
14 Nemovitosti 3 29 Turistika 1
15 Potravinarstvi 3 30 Velkoobchody 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Tabulka ¢. 11, prezentujici zastoupeni odvétvi na urovni hlavnich partnerd,
vyzdvihuje zejména stavebnictvi, sportovni zbozi a automobilovy primysl. Jedna se
0 pfirozend partnerstvi, ktera, hlavn¢ sportovnim klublim, umoziuji bézny chod a
aktivitu. Cetnost vyskytu je rovnéz vysokd, podobné jako mezi generalnimi sponzory,
u gamblingu. Jako kontroverzni muze piuisobit i vliv spolecnosti specializujici se na
vyrobu a distribuci alkoholickych népojii, nebot’ maji mezi hlavnimi sponzory také

znacné zastoupeni.

Generalni a hlavni sponzofi zaujimaji vii¢i sportovnim subjektiim nejvyznamné;jsi
postaveni. Z tohoto diivodu byla vypracovana souhrnna statistika, reflektujici relativni
¢etnost vyskytu odvétvi u dvou uvedenych typl sponzoringu. Ve statistice je potvrzena
dominance primyslovych odvétvi uvedenych v ptfedchozim odstavci, véetné financi,

energetiky a strojirenstvi.

Obrazek €. 7: Fotbal: generalni a hlavni sponzofi

= Stavebnictvi

= Sportovni zbozi
Gambling
Automobilovy

= Energetika

= Finance

= Strojirenstvi
9% = Alkohol
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Graf na obrazku €. 7 je rozdé€len dle odvétvi s nejvyssi Cetnosti vyskytu, pticemz
zbyla odvétvi s niz§im zastoupenim jsou seskupena v kategorii Ostatni. Nejvyssi pozici
zaujimaji firmy podnikajici ve stavebnictvi — predstavuji 13 procent vSech generalnich
nebo hlavnich sponzort. Deset a vice procent bylo rovnéZ zaznamenano u gamblingu a

spolecnosti se sportovnim zbozim.

V ramci zbyvajicich, ostatnich, sponzorti bylo vykazano celkem 1010 vyskyti
odvétvi primyslu. Kvili takto Sirokému rozsahu jsou vysledky ostatnich sponzort

prezentovany prostfednictvim vyseCového grafu na obrazku ¢. 8, ktery znazoriuje
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relativni Cetnost vyskytu. Samostatné jsou vymezena pouze odvétvi, kterd byla mezi
sponzory piitomna alespon 40krat. Odvétvi s nizsi prokdzanou cetnosti vyskytu jsou

zahrnuta v sekci Ostatni.

Obrazek €. 8: Fotbal: ostatni sponzofri

= Stavebnictvi

= Potravinafstvi
Turistika
Strojirenstvi

= Doprava

8% = Elektronika
= Automobilovy
6% = Maloobchody
= Odpady, tklid

= Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

PomyslIné prvenstvi opét obsadilo stavebnictvi, které bylo zaznamenéano celkem
146krat. Vyznamné pozice zaujimaji rovnéz potravinaisky pramysl (93 vyskytl) a
turistika (83 vyskytl) — odvétvi, kterd maji mezi generalnimi i hlavnimi sponzory
mnohem niZ§i zastoupeni. Vedle této podstatné diferenciace lze registrovat i fadu dalSich
rozdil ve struktufe ostatnich sponzord, oproti dvéma predeslym typim. Jednim z diivodi
téchto odlisnosti je fakt, ze tato uroven sponzoringu vychazi v mnoha ptipadech z lokalni
spoluprace sportovniho subjektu s konkrétni firmou. Pro sportovni subjekt jsou timto
zpisobem zajiStény nezbytné sluzby, jako je naptiklad obcerstveni na stadionu.

Partnerstvi na této urovni se vSak poji s niz$i atraktivitou protisluzeb.

Sjednocenim statistik vSech tii typt sponzoringu vznika nésledujici souhrnna

tabulka, obsahujici vSech 1195 vyskytl primyslovych odvétvi v ramci fotbalu:

Tabulka ¢. 12: Fotbal: souhrnna statistika

Polet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu [ Pofet| Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 169 20 Velkoobchody 21
2 Potravinafstvi 97 21 Hutnictvi 20
3 Turistika 84 22 Sportovni sluzby 20
4 Strojirenstvi 74 23 Telekomunikace 20
5 Automobilovy 57 24 Chemicky 19
6 Doprava 56 25 Nemovitosti 14
7 Elektronika 50 26 Vodarenstvi 14
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8 Finance 45 27 | Zdravotni a socidlni péce 14
9 Odpady, uklid 45 28 Podpora podnikani 13
10 Maloobchody 42 29 Textil a obuv 13
11 Medidlni 38 30 Sklatstvi a klenoty 10
12 Sportovni zbozi 38 31 Dievozpracujici 9
13 Energetika 32 32 Petrochemie 7
14 Alkohol 30 33 Vzdélavani a véda 7
15 IT 29 34 Farmaceuticky 6
16 Zem&d¢lstvi 27 35 Tézba 6
17 Gambling 23 36 Tabak 1
18 Profesni sluzby 23 37 Zbrané 1
19 Polygrafie 21

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

5.1.2 Ledni hokej

U 1364 analyzovanych sponzori spolupracujicich se 17 subjekty z oblasti
Ceského profesionalniho ledniho hokeje bylo zaznamendno celkem 1867 vyskytl
definovanych primyslovych odvétvi. Z hledisek jednotlivych typl sponzorit ma finalni
slozeni nasledujici podobu: 29 vyskytl pro generalni sponzory, 105 vyskyti pro hlavni
sponzory a 1733 vyskytd pro ostatni sponzory.

Obrazek ¢. 9: Ledni hokej: generalni sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Nejvice hokejovych generalnich sponzorti pifedstavuji spolecnosti piisobici
v oblasti financi a stavebnictvi. JiZz tento fakt poukazuje na rozdil vici fotbalovému
sponzoringu, kde je na prvnim misté kontroverzni gambling. Na druhou stranu, Tipsport
Extraliga ledniho hokeje, jakozto zasadni soutéz ¢eského profesionalniho ledniho hokeje,

ale 1 sportu celkoveé, ma za svého generalniho sponzora sazkovou kancelét, pro kterou
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toto partnerstvi predstavuje vyznamnou platformu pro svou propagaci. Vliv gamblingu,

navzdory nizsi ¢etnosti vyskytu, tak mize byt podobné¢ citelny.

Tabulka €. 13: Ledni hokej: hlavni sponzori

Potet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Potet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 16 15 Telekomunikace 3
2 Automobilovy 9 16 Alkohol 2
3 Hutnictvi 9 17 Polygrafie 2
4 Energetika 7 18 Vodarenstvi 2
5 Finance 7 19 Farmaceuticky 1
6 Sportovni zbozi 7 20 Gambling 1
7 Strojirenstvi 6 21 Medialni 1
8 Doprava 5 22 Papirenstvi 1
9 Elektronika 5 23 Profesni sluzby 1
10 Turistika 4 24 Sportovni sluzby 1
11 IT 3 25 Té&zba 1
12 Nemovitosti 3 26 Velkoobchody 1
13 Odpady, uklid 3 27 Zemedélstvi 1
14 Podpora podnikani 3

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Vyznamné postaveni ma i mezi hlavnimi sponzory stavebnictvi, které je spojeno
s naprostou vétSinou hokejovych klubii zahrnutych do této prace. Analogicky s fotbalem,
vys$i Cetnost vyskytu je registrovdna 1 u automobilového, energetického, finan¢niho
pramyslu a u spole¢nosti podnikajicich ve sféfe sportovniho zbozi. V kontextu odvétvi
na vysSich pozicich Ize rovnéz zminit hutnictvi, které se ve statistice nachdzi zejména
zasluhou spolupréace s klubem HC Oceléti Ttinec (osm z deviti vyskytl). Alkoholu a

gamblingu nalezi v ptipadé ledniho hokeje mnohem mensi zastoupeni.

Obrazek €. 10: Ledni hokej: generalni a hlavni sponzofi
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Spole¢ny graf generalnich a hlavnich sponzorii na obrazku €. 10 potvrzuje ptevahu
oblasti stavebnictvi a financi u téchto vyznamnéjSich typt sponzoringu. Jak bylo jiz
naznaceno na obrazku ¢. 9 a v tabulce €. 13, spolecnosti s ekonomickou c¢innosti
zaméfenou na alkoholické produkty, hazard a sdzkafstvi, nemaji na této urovni
sponzoringu v lednim hokeji takové zastoupeni, jako ve fotbalu. Diivodem je fakt, ze ani
jedno zdvou uvedenych primyslovych odvétvi nefiguruje ve vyctu odvétvi

s nejcastéjSim vyskytem na obrazku €. 10.

V kategorii Ostatni na obrazku €. 10, disponujici 37% podilem ve vysledném

grafu, je zastoupeno 22 pramyslovych odvétvi s 50 vykazanymi vyskyty.

Obrazek €. 11: Ledni hokej: ostatni sponzofi
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

V grafu na obrazku ¢. 11, zndzornujicim odvétvovou strukturu v ramci
hokejovych ostatnich sponzord, je rozdil mezi stavebnictvim a dal§imi primyslovymi
odvétvimi jesté markantnéjsi neZ u predchozich dvou typl sponzoringu. V tomto ohledu
se sponzorstvi v lednim hokeji shoduje se sponzorstvim ve fotbalu, kde je také
stavebnicky primysl na prvni pficce vzdalen ostatnim odvétvim. Podobnosti 1ze nalézt
1 u dalSich uvedenych samostatnych odvétvi, nebot’ vétSina znich je identicka

s prezentovanymi v ramci fotbalu, na obrazku ¢. 8.

Polozku Ostatni, jejiz podil v grafu je 35 procent, tvoii celkem 28 primyslovych

odvétvi s 608 zaznamenanymi vyskyty.
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Statistika zahrnujici vSech 1867 vyskytl odvétvi ve sféte Ceského profesionalniho
ledniho hokeje potvrzuje vyraznou dominanci stavebnictvi, nasledovaného elektronikou

¢1 strojirenstvim. Kompletni podoba této statistiky je nasledujici:

Tabulka €. 14: Ledni hokej: souhrnna statistika

Pocet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Pofet| Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 312 20 Velkoobchody 31
2 Elektronika 149 21 Nemovitosti 29
3 Strojirenstvi 132 22 Polygrafie 29
4 Automobilovy 129 23 Podpora podnikani 24
5 Doprava 119 24 Telekomunikace 23
6 Potravinafstvi 101 25 Alkohol 22
7 Turistika 72 26 Farmaceuticky 19
8 Finance 65 27 Zemédelstvi 17
9 Energetika 64 28 Textil a obuv 16
10 Odpady, uklid 61 29 | Zdravotni a socialni péce 16
11 Sportovni zbozi 54 30 T¢Zba 10
12 Hutnictvi 51 31 Vzdélavani a véda 9
13 Medialni 50 32 Drievozpracujici 8
14 Chemicky 42 33 Gambling 8
15 IT 40 34 Petrochemie 8
16 Maloobchody 39 35 Sklarstvi a klenoty 4
17 Profesni sluzby 39 36 Papirenstvi 3
18 Vodarenstvi 35 37 Zbrané 3
19 Sportovni sluzby 33 38 Tabak 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
5.1.3 Florbal

Cesky profesionalni florbal, zastoupeny 16 celky definovanymi v metodické ¢asti
prace, vykazal celkovych 344 vyskyti primyslovych odvétvi u 298 sponzorskych
spoleCnosti. Z této sumy bylo 19 vyskytli zaznamenano u generalnich sponzort, 47
u hlavnich sponzorii a 278 u ostatnich sponzorii. Nasledujici grafy a tabulky poukazuji na
fadu odliSnosti, které se, pii porovnani s ostatnimi zakomponovanymi sporty, k florbalu

vazou.
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Obrazek €. 12: Florbal: generalni sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Nejvice florbalovych generdlnich sponzori podnika v oblasti sportovniho zbozi,
coz logicky danym klubtim zajist'uje oSaceni a vybavu pro realizaci sportovnich ¢innosti.

V nékterych piipadech je dokonce ndzev sponzora se sportovnim vybavenim obsazen ve

jménu sportovniho subjektu (konkrétné Fat Pipe Florbal Chodov ¢ FBS Hummel

Hattrick Brno), coZ je naptiklad oproti fotbalu ¢i lednimu hokeji podstatny rozdil, nebot’
v téchto sportech pochazi titularni partnefi z jinych odvétvi. Podobnost s ostatnimi sporty

lze spatfovat participaci sféry financnictvi mezi odvétvimi s nejCastéjsim vyskytem.

Celkové je vSak odvétvova struktura generalnich sponzorti spise riznoroda.

Ptedchozi trend vysoké Cetnosti vyskytu odvétvi se sportovnim zbozim se rovnéz

promita do odvétvové struktury v ramei hlavnich sponzori:

Tabulka ¢. 15: Florbal: hlavni sponzori

Potet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Poget | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Sportovni zbozi 10 11 Strojirenstvi 2
2 Automobilovy 4 12 Chemicky 1
3 Energetika 4 13 Medialni 1
4 Doprava 3 14 Nemovitosti 1
5 Finance 3 15 Profesni sluzby 1
6 Odpady, uklid 3 16 Sklatstvi a klenoty 1
7 Stavebnictvi 3 17 Telekomunikace 1
8 Alkohol 2 18 Textil a obuv 1
9 Elektronika 2 19 Turistika 1
10 Maloobchody 2 20 Veftejna podpora 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Analogii se vSemi ostatnimi sporty lze spatfit v zastoupeni automobilového

prumyslu, kterému pravideln€, v oblasti hlavnich sponzorti, ndlezi jedna z nejvysSich
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pozic. Dominance spolecnosti se sportovnim zbozim odkazuje na jistou podobnost
s fotbalem, kde je toto odvétvi definovéano jako druhé nejcastejsi. Zasadni rozdil oproti
ostatnim sportim pravdépodobné spociva ve sféfe stavebnictvi, které ma pravé

u florbalovych hlavnich sponzorii nejnizsi zastoupeni.

Obrazek ¢. 13: Florbal: generalni a hlavni sponzori

= Sportovni zbozi

= Finance
Automobilovy
Elektronika

‘ = Energetika
6% = Stavebnictvi
6% = Ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Logickym vyusténim obrazku €. 12 a tabulky €. 15 je graf na obrazku €. 13, ktery
potvrzuje vyznamnou roli spolecnosti podnikajici v odvétvi se sportovnim zbozim. Toto
odvétvi je vSem ostatnim vzdaleno jesté ve vétsim méfitku, nez v ptipadé stavebnictvi

u generalnich a hlavnich sponzorti ve fotbalu ¢i lednim hokeji.

Kategorie Ostatni se 44% podilem je tvofena 19 odvétvimi, jejichZ celkova

cetnost vyskytu se rovna 29.
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Obrazek ¢. 14: Florbal: ostatni sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Analogicky s generdlnimi i hlavnimi sponzory, odvétvi sportovniho oSaceni a
vybavy vykazuje také nejSirsi zastoupeni v ramci ostatnich sponzorii. Spolecnosti s touto
ekonomickou ¢innosti pfedstavuji jednu Etvrtinu ze vSech ostatnich sponzort. Dal§imi
odvétvimi s vysokou cetnosti vyskytu jsou potravinaistvi, turistika a sportovni sluzby.
V ptipad¢ prvnich dvou jmenovanych Ize opét shledat paralelu u fotbalovych ostatnich

sponzort, nebot’ také patii do trojice odvétvi s nejcastéjSim vyskytem.

Skupinu Ostatni s 30% podilem v grafu ptedstavuje celkem 25 primyslovych

odvétvi s 85 zaznamenanymi vyskyty.

Jak bylo jiz vuvodu této podkapitoly predeslano, odvétvova struktura v ramci
florbalu vykazuje jisté odliSnosti viici strukturam ostatnich sportd. Nékolik odliSnosti
bylo jiz pfedstaveno v pfedchozich grafech a tabulce, nicméné zdsadni rozdil spociva
v souhrnném  zastoupeni  primyslovych odvétvi. Florbal, jako jediny ze
zakomponovanych sportil, nema ve své hromadné tabulce na prvnim misté stavebnictvi,
nybrz sportovni zbozi, které je od dalSich odvétvi podstatné vzdéaleno. Kompletni

statistiku, zahrnujici v§ech 344 vyskytl odvétvi primyslu, prezentuje nasledujici tabulka:

Tabulka €. 16: Florbal: souhrnna statistika

Polet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu [ Pofet| Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Sportovni zboZzi 84 19 Velkoobchody 6
2 Potravinafstvi 25 20 Veftejna podpora 6
3 Sportovni sluzby 22 21 Telekomunikace 5
4 Turistika 20 22 Textil a obuv 5
5 Stavebnictvi 18 23 Vzdélavani a véda 5
6 Elektronika 16 24 | Zdravotni a socialni péce 5
7 IT 14 25 Osobni sluzby 3
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8 Medialni 12 26 Podpora podnikani 3
9 Doprava 11 27 Sklarstvi a klenoty 3
10 Profesni sluzby 11 28 Vodarenstvi 3
11 Finance 8 29 Gambling 2
12 Strojirenstvi 8 30 Hutnictvi 2
13 Alkohol 7 31 Chemicky 2
14 Energetika 7 32 Polygrafie 2
15 Maloobchody 7 33 Papirenstvi 1
16 Nemovitosti 7 34 Petrochemie |
17 Automobilovy 6 35 Zbrané 1
18 Odpady, uklid 6

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

5.1.4 Basketbal

V ramci 14 subjekti z oblasti ¢eského profesionalniho basketbalu a jejich 365
sponzorskych spole¢nosti bylo zaznamenano celkem 469 vyskytd primyslovych odvétvi.
Rozlozeni vyskyti dle definovanych typti sponzorti je nasledujici: 17 vyskytl
u generalnich sponzorti, 83 vyskytd u hlavnich sponzorii a 369 vyskytl piisluSejicich

ostatnim sponzoram.

Obrazek ¢. 15: Basketbal: generalni sponzofi
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

V pomérné raznorodé¢ odvétvove struktuie generdlnich sponzort zaujima stavebni
prumysl pozici s prokazanou nejvyssi Cetnosti vyskytu. Zastoupeni mezi basketbalovymi
sponzory tohoto typu ma rovnéZ gambling a primysl orientovany na vyrobu zbrani a

vojenské technologie.

Dalsimi odvétvimi s vy$Sim mnoZzstvim vyskytl jsou energetika a oblast

finan¢nictvi. Tento fakt plati 1 v pfipad¢ hlavnich sponzort, u kterych je dale mezi
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nejvyznamnéj$imi prumysly zastoupeno odvétvi automobilové, potravinarské, dopravni
a odvétvi sportovniho zbozi. Pomérove nizsi zastoupeni nez u generalnich sponzort bylo
prokazano v oblasti stavebnictvi. Kompletni seznam primyslovych odvétvi platici pro

hlavni sponzory prezentuje nasledujici tabulka:

Tabulka €. 17: Basketbal: hlavni sponzori

Pocet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu [ Potet| Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Automobilovy 9 12 IT 3
2 Finance 7 13 Telekomunikace 3
3 Potravinarstvi 7 14 | Zdravotni a socidlni péce 3
4 Doprava 6 15 Podpora podnikani 2
5 Energetika 6 16 Profesni sluzby 2
6 Sportovni zbozi 6 17 Sportovni sluzby 2
7 Elektronika 5 18 Zemédelstvi 2
8 Medialni 4 19 Gambling 1
9 Petrochemie 4 20 Hutnictvi |
10 Stavebnictvi 4 21 Chemicky 1
11 Strojirenstvi 4 22 Vzd¢lavani a véda 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Souhrnny graf na obrazku ¢. 16 uz procentudlné reflektuje spolecnou strukturu
vyse uvedenych statistik generalnich a hlavnich sponzori. Dle pfedpokladi nalezi pozice
s nejvySsim  zastoupenim  automobilovému, finanénimu, energetickému a

potravinaiskému odvétvi.

Obrazek ¢. 16: Basketbal: generalni a hlavni sponzofi
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Zejména u odvétvi snejvy$§im procentudlnim podilem zastoupeni —

automobilového a financ¢niho, je toto pomysiné umisténi tradi¢ni, nebot’ v totoznych
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statistikdich v ramci ostatnich sportl pravidelné obsazuji pozice s nejvysSimi

prokézanymi Cetnostmi vyskytu.

Sekce Ostatni se skladd ze 17 riiznych primyslovych odvétvi s celkovymi 36
vyskyty.

Obrazek ¢. 17: Basketbal: ostatni sponzofi
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

= Ostatni

Statistika ostatnich sponzorti, zobrazena na obrazku ¢. 17, kombinuje dva trendy
z jinych sportil. Stejné jako ve fotbalu a lednim hokeji, bylo nejvice vyskytl nalezeno ve
stavebnim primyslu (celkové 57 vyskytl). Druhé nejcetnéjsi odvétvi, jehoZ ptitomnost
byla prokazana celkem 34krat, je sféra spolecnosti se sportovnim zboZim. Dominance
tohoto odvétvi plati v ptipadé florbalu a volejbalu. U zbyvajicich samostatné uvedenych

odvétvi je zvySena Cetnost tradi¢ni 1 v ramci dalSich sportt.

Polozka Ostatni se 43% podilem seskupuje 28 definovanych primyslovych

odvétvi, jejichz sumarni cetnost vyskytu se rovna 159.

Tabulka ¢. 18: Basketbal: souhrnna statistika

Polet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Podet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 64 20 Velkoobchody 8
2 Sportovni zbozi 40 21 Vodarenstvi 7
3 Automobilovy 29 22 Hutnictvi 6
4 Potravinafstvi 28 23 Papirenstvi 6
5 Doprava 25 24 Petrochemie 6
6 Finance 22 25 Profesni sluzby 6
7 Elektronika 21 26 Alkohol 5
8 Energetika 19 27 Podpora podnikani 4
9 Strojirenstvi 19 28 Tézba 4
10 Telekomunikace 18 29 Drevozpracujici 3
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11 Sportovni sluzby 16 30 Gambling 3
12 Turistika 16 31 Vzdélavani a véda 3
13 Odpady, uklid 14 32 Nemovitosti 2
14 IT 13 33 Sklatstvi a klenoty 2
15 Polygrafie 12 34 Textil a obuv 2
16 Chemicky 11 35 Vetejna podpora 2
17 | Zdravotni a socidlni péce 11 36 Zbran¢ 2
18 Maloobchody 9 37 Zemgédéelstvi 2
19 Medialni 8 38 Farmaceuticky 1

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Souhrnna tabulka pro veskeré basketbalové sponzory vytvari analogii s daty na
obrazku €. 17, pfedevsim v kontextu stavebnictvi a odvétvi sportovniho zbozi. Tato dvé
pramyslova odvétvi zaroven vytvari uréitou podobnost se souhrnnou tabulkou v ramci
volejbalu. Vysoka Cetnost vyskytu je rovnéz prokazana u sektoru financ¢nictvi, zejména

diky vyznamnému zastoupeni mezi generalnimi a hlavnimi sponzory.
5.1.5 Volejbal

Profesionalni volejbalova scéna Ceské republiky, ve které bylo analyzovano
celkem 352 sponzorskych spolecnosti spolupracujicich s 15 sportovnimi subjekty,
sumarné disponuje 470 vyskyty stanovenych primyslovych odvétvi. U generdlnich

sponzorl se jednd o 14, u hlavnich sponzord o 53 a u ostatnich sponzorii 0 403 vyskyti.

Obrazek €. 18: Volejbal: generalni sponzofii
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Za unikatni lze pokladat zastoupeni strojirenského primyslu u spolecnosti
ptisobicich jako generalni sponzoii ve sféfe volejbalu, nebot’ se jedna o odvétvi

s nejvyssim poctem vyskyti. V ostatnich sportech se, na této irovni sponzoringu, nejedna

61



o pftili§ Casty jev. Finance, aneb odvétvi s druhym nejvétsim zastoupenim, vykazuji
tradi¢ni postaveni s vysokou Cetnosti vyskytu, které lze registrovat ve vSech sportech
zahrnutych do této prace. Vedle nékolika dalSich odvétvi primyslu je mezi firmami se
statusem generalniho sponzora pfitomna i spole¢nost orientovana na prodej zbrani a jejich

doplnk.

Tabulka €. 19: Volejbal: hlavni sponzofi

Polet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Podet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu

1 Stavebnictvi 7 13 Alkohol 1
2 Automobilovy 6 14 Gambling 1
3 Chemicky 5 15 IT 1
4 Doprava 4 16 Maloobchody 1
5 Strojirenstvi 4 17 Podpora podnikani 1
6 Energetika 3 18 Polygrafie 1
7 Odpady, uklid 3 19 Potravinafstvi 1
8 Elektronika 2 20 Profesni sluzby 1
9 Sportovni sluzby 2 21 Tézba 1
10 Textil a obuv 2 22 Turistika 1
11 Veiejna podpora 2 23 Vodarenstvi 1
12 | Zdravotni a socialni péce 2

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

V ramci hlavnich sponzort pievlada oblast stavebnictvi, coz lze, vzhledem ke
statistikdm v ostatnich sportech, povazovat za pomérn¢ obvykly jev. Stavebnictvi je
nasledovano automobilovym, chemickym, dopravnim a strojirenskym primyslem.
V ptipad¢ druhého jmenovaného, chemického primyslu se jednd spiSe o netradicni
situaci, jelikoz zastoupeni tohoto odvétvi je ve vétsing sportd u dvou nejvyznamnéjsich

typl sponzoringu zpravidla nizsi.

Obrazek ¢. 19: Volejbal: generalni a hlavni sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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Slouceni dvou ptedchozich statistik generalnich a hlavnich sponzort potvrzuje
predevsim rozSifenost strojirenstvi, stavebnictvi, automobilového a chemického
priamyslu. Pouze 5% podil v grafu na obrazku €. 19 pfipadd finanénimu odvétvi, nicméné
se jedna o spoleCnosti v pozici generalnich sponzort, takze investované prostiedky

mohou byt, v porovnani s celkovym zastoupenim, velice vyznamné.

Kategorie Ostatni zahrnuje 18 primyslovych odvétvi celkové vykazujicich 25

vyskyti.

Obrazek ¢. 20: Volejbal: ostatni sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Pomoci grafu na obrdzku ¢. 20, ktery prezentuje odvétvové zastoupeni mezi
ostatnimi sponzory, lze shledat podobnost s totoznou statistikou zabyvajici se sponzory
ze sféry florbalu (viz obrazek ¢. 14 v podkapitole 5.1.3). Konkrétné se jedna o mén¢
obvyklou dominanci odvétvi se sportovnim zbozim, kterou md, na urovni ostatnich
sponzort, volejbal prave s florbalem spolecnou. Za mnohem cast&jsi jev lze povazovat
vysokou cCetnost vyskytu v pfipad¢ stavebnického a potravindiského odvétvi, kterd
vystupuji jako druhé a tieti nejrozsitenéjsi odvetvi.

Polozka Ostatni, tentokrat predstavujici az 59% podil ve vysledném grafu, je
sloZena z 239 vyskytli 30 participujicich prumyslovych odvétvi. Diivodem pro rozsiteni

této kategorie je zajisténi prehlednosti a vypovidaci hodnoty samotného grafu.

Tabulka €. 20: Volejbal: souhrnna statistika

Pocet | Priamyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Podet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
Stavebnictvi 43 20 Vetejna podpora 8
Sportovni zbozi 42 21 Alkohol 7

DO | —
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3 Potravinafstvi 29 22 Textil a obuv 7
4 Strojirenstvi 25 23 Vzdélavani a véda 7
5 Automobilovy 23 24 Hutnictvi 6
6 Doprava 23 25 Medialni 6
7 Elektronika 23 26 Vodarenstvi 6
8 Turistika 23 27 Dievozpracujici 5
9 Energetika 22 28 Velkoobchody 5
10 Sportovni sluzby 19 29 Zbran¢ 5
11 IT 18 30 Podpora podnikani 4
12 Odpady, uklid 18 31 Nemovitosti 3
13 Profesni sluzby 18 32 Zemgédéelstvi 3
14 Finance 16 33 Osobni sluzby 2
15 Chemicky 15 34 Sklafstvi a klenoty 2
16 | Zdravotni a socialni péce 9 35 T&Zba 2
17 Maloobchody 8 36 Gambling 1
18 Polygrafie 8 37 Papirenstvi 1
19 Telekomunikace 8

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Souhrnné zastoupeni primyslovych odvétvi lze, vzhledem k vysledkim
vychazejicich u ostatnich sportl, pokladat za standardni, nebot’ nejvyssi cetnost vyskytu
je prokazana u odvétvi stavebnictvi. Jak jiz bylo zminéno v zavéru podkapitoly 5.1.4,
spole¢nym rysem souhrnné statistiky volejbalu a basketbalu je dominance stavebnictvi a
odvétvi zaméefeného na sportovni zboZi. Interesantnim muiZe byt fakt, Ze volejbal ze vSech

péti sportli vykazuje nejSirsi zastoupeni primyslu orientovaného na zbrang.
5.2 Souhrnné vysledky prace

Jak jiz bylo uvedeno v metodické €asti prace, z péti vybranych sportli bylo uréeno
80 sportovnich subjektti spolupracujicich s celkové 3405 sponzorskymi spole¢nostmi.
U vSech téchto spolecnosti bylo zaznamenano v souctu 4345 vyskytl prumyslovych
odvétvi, definovanych rovnéz v metodické kapitole. Tato findlni suma je rozdélena dle
jednotlivych typli sponzoringu nésledujicim zplsobem: 102 vyskytl u generélnich

sponzoru, 450 vyskyt u hlavnich sponzorti a 3793 vyskytl na trovni ostatnich sponzorti.

Nasledujici statistiky poskytuji prehled o tom, v jakych primyslovych odvétvich
podnikaji sponzorské spolecnosti vSech péti vybranych sporti dohromady. Veskeré

vysledky jsou segmentovany dle vymezenych typl sponzoringu.
5.2.1 Generalni sponzofi

Tabulka €. 21: Souhrn generalnich sponzori

Potet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu | Podet | Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Finance 16 15 Maloobchody 2
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2 Stavebnictvi 10 16 Nemovitosti 2
3 Strojirenstvi 8 17 Odpady, tklid 2
4 Gambling 7 18 Podpora podnikani 2
5 Potravinaistvi 6 19 Sklarstvi a klenoty 2
6 Sportovni zbozi 6 20 Zbrané 2
7 Energetika 5 21 | Zdravotni a socidlni péce 2
8 Petrochemie 5 22 Zemédelstvi 2
9 Hutnictvi 4 23 IT 1
10 Té&zba 4 24 Medialni 1
11 Automobilovy 3 25 Sportovni sluzby 1
12 Elektronika 3 26 Telekomunikace |
13 Doprava 2 27 Turistika 1
14 Chemicky 2

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Nejvice generalnich sponzorl, v rdmci vybérového souboru bakalaiské prace,
pochazi z oblasti finan¢nictvi. Dal§im dilezitym odvétvim je pochopitelné stavebnictvi,
které vykazuje vysokou cetnost vyskytu i v ostatnich statistikdch této kapitoly.
Strojirenské odvétvi je v tabulce ¢. 21 podpofeno zejména volejbalem, nebot’ pravé
z tohoto sportu pochazi polovina uvedenych vyskytii. V neposledni fadé je potifeba zminit
1 kontroverzni gambling, ktery zaujima dominantni pozici zejména v Ceském

profesionalnim fotbalu.

Nasledujici graf predklada prehledny vycet deseti odvétvi, u nichz bylo, v rdmci

generalniho sponzorstvi, zaznamenano nejvyssi mnoZzstvi vyskyti:

Obrazek ¢. 21: Vybér generalnich sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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5.2.2 Hlavni sponzofi

Tabulka €. 22: Souhrn hlavnich sponzori

Polet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu [ Potet| Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 52 20 Turistika 7
2 Automobilovy 44 21 Podpora podnikani 6
3 Sportovni zbozi 44 22 Sportovni sluzby 6
4 Energetika 34 23 Maloobchody 5
5 Finance 25 24 Vodarenstvi 5
6 Doprava 24 25 | Zdravotni a socialni péce 5
7 Strojirenstvi 23 26 Zemédeélstvi 5
8 Gambling 19 27 Petrochemie 4
9 Elektronika 18 28 Polygrafie 4
10 Alkohol 13 29 Textil a obuv 4
11 Odpady, tklid 13 30 Té&zba 3
12 Telekomunikace 13 31 Veiejna podpora 3
13 Hutnictvi 11 32 Farmaceuticky 2
14 Potravinafstvi 11 33 Velkoobchody 2
15 Medialni 10 34 Drevozpracujici 1
16 IT 9 35 Papirenstvi 1
17 Chemicky 8 36 Sklatstvi a klenoty 1
18 Nemovitosti 7 37 Vzdélavani a véda 1
19 Profesni sluzby 7 38

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Mezi hlavnimi sponzory zastava pozici s nejvyssi Cetnosti vyskytu stavebnicky

primysl. Vyjma sféry florbalu a basketbalu patfi tomuto odvétvi prvenstvi ve vSech

sportech. Podstatna rozSifenost je také prokazéna u odvétvi automobilového, cozZ je,

s ohledem na orientaci ¢eské ekonomiky, pomérné ocekavany jev. Totozny pocet vyskytl

(44) nalezi spole¢nostem zamétenych na sportovni zboZi, pro které je typicka rozSifenost

zejména ve fotbalu a florbalu.

V tabulce €. 22 si lze také vSimnout dosti vyrazného zastoupeni gamblerskych

podniki a firem specializujicich se na vyrobu a distribuci alkoholickych napoja. Pro tato

dvé odvétvi je vyznacna predevSim fotbalova profesiondlni scéna, ve které bylo

zaznamenano nejvice vyskyti!?. Tato skuteénost je jednim z faktord, které zatadily

odvétvi alkoholu 1 gamblingu do vybé&rového grafu hlavnich sponzorti, jehoz kompletni

podoba je nasledujici:

12 Podrobna data v tabulce €. 11 (podkapitola 5.1.1).
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Obrazek ¢. 22: Vybér hlavnich sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Po vzoru systému prezentovani vysledkti uplatnéného v podkapitole 5.1 byla
vypracovana spolecné statistika generalnich a hlavnich sponzord. V tomto ptipadé se

vSak nejednd o relativni Cetnost, nybrZz absolutni ¢etnost, udavajici pfesné mnoZstvi

a hlavnimi sponzory.

Obrazek €. 23: Spoleény vybér generalnich a hlavnich sponzori
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Spolecna statistika na obrazku ¢. 23 je oCekavanym vysledkem dosvédcujicim
roz§ifenost zejména stavebnictvi, odvétvi sportovniho zbozi, automobilového primyslu

a oblasti financi.

67



5.2.3 Ostatni sponzori

Tabulka €. 23: Souhrn ostatnich sponzori

Polet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu [ Potet| Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 544 21 Telekomunikace 60
2 Potravindfstvi 263 22 Vodarenstvi 60
3 Elektronika 238 23 Alkohol 58
4 Strojirenstvi 227 24 | Zdravotni a socialni péce 48
5 Doprava 208 25 Nemovitosti 46
6 Sportovni zbozi 208 26 Zemgdelstvi 42
7 Turistika 207 27 Podpora podnikani 40
8 Automobilovy 197 28 Textil a obuv 39
9 Odpady, uklid 129 29 Vzdélavani a véda 30

10 Finance 115 30 Dievozpracujici 24
11 Energetika 105 31 Farmaceuticky 24
12 IT 104 32 Sklarstvi a klenoty 18
13 Medialni 104 33 Tézba 15
14 Sportovni sluzby 103 34 Veiejna podpora 15
15 Maloobchody 98 35 Petrochemie 13
16 Profesni sluzby 90 36 Gambling 11
17 Chemicky 79 37 Papirenstvi 10
18 Hutnictvi 70 38 Zbrané 10
19 Velkoobchody 69 39 Osobni sluzby 5

20 Polygrafie 68 40 Tabak 2

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Typ sponzoringu, do né¢hoz spada nejvice sponzorskych spolecnosti, naprosto
jednoznacéné stanovuje stavebnictvi jako vedouci prumyslové odvétvi. Potvrzuje se tak
trend, ktery 1ze registrovat jiz v ptedchozi podkapitole na obrazku ¢. 23. K tomuto zavéru
rovn&Z sméfovaly statistiky ostatnich sponzorti v ramci jednotlivych sportl, nebot’ ve
vétsing€ z nich bylo pravée stavebnictvi prezentovano jako odvétvi s nejvySsim ¢i druhym

nejvysSim poctem vyskyti.

S rostoucim mnoZstvim sponzorskych spolecnosti se pochopitelné diverzifikuje a
roz§ifuje odvétvové zastoupeni, takze v tabulce €. 23 je jiz pln€ obsazeno vSech 40
primyslovych odvétvi vymezenych v metodické Casti prace. V této kategorii zaroven
roste zastoupeni u sponzorskych spolecnosti, které do sportovniho subjektu neinvestuji
takové prosttedky, jako generdlni ¢i hlavni sponzofi, ale spiSe se podili na udrzovani
béZzného chodu subjektu. Konkrétné se jedna napiiklad o firmy specializujici se na
potravinafstvi, elektroniku ¢i odpady a uklid. U téchto odvétvi lze pozorovat zvySené

Cetnosti vyskytu, v porovnani se statistikami generalnich a hlavnich sponzort.

Vybér deseti nejzastoupenéjSich primyslovych odvétvi ma nasledujici podobu:
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Obrazek ¢. 24: Vybér ostatnich sponzort
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
5.2.4 Souhrn veskerych sponzori

Tabulka €. 24: Souhrn veSkerych sponzori

Polet | Priimyslové odvétvi | Cetnost vyskytu [ Potet| Primyslové odvétvi | Cetnost vyskytu
1 Stavebnictvi 606 21 Alkohol 71
2 Potravinafstvi 280 22 Velkoobchody 71
3 Elektronika 259 23 Vodarenstvi 65
4 Sportovni zboZi 258 24 Nemovitosti 55
5 Strojirenstvi 258 25 | Zdravotni a socialni péce 55
6 Automobilovy 244 26 Zem&delstvi 49
7 Doprava 234 27 Podpora podnikani 48
8 Turistika 215 28 Textil a obuv 43
9 Finance 156 29 Gambling 37

10 Energetika 144 30 Vzdélavani a véda 31
11 Odpady, uklid 144 31 Farmaceuticky 26
12 IT 114 32 Dievozpracujici 25
13 Medidlni 114 33 Petrochemie 22
14 Sportovni sluzby 110 34 Tézba 22
15 Maloobchody 105 35 Sklatstvi a klenoty 21
16 Profesni sluzby 97 36 Vetejna podpora 16
17 Chemicky 89 37 Zbrang 12
18 Hutnictvi 85 38 Papirenstvi 11
19 Telekomunikace 74 39 Osobni sluzby 5

20 Polygrafie 72 40 Tabak 2

Zdroj: vlastni zpracovani (2021)

Veskeré predchozi statistiky smétovaly k tabulce €. 24, kterd predstavuje souhrn
vSech 4345 vyskyth pramyslovych odvétvi ze souboru 3405 sponzorskych spolecnosti.

Vysledkem je dominantni pozice stavebnického primyslu, ktery je s vyraznym
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rozestupem nasledovan potravinafstvim, elektronikou, sportovnim zbozim, strojirenstvim

a dal$imi primyslovymi odvétvimi.

Gambling, aneb odvétvi s pomérné Sirokym zastoupenim na urovni generalnich
sponzord, je v tabulce umistén az na 29. pozici, coz svéd¢i o jeho niz§im vyskytu
u ostatnich sponzori. Z této skutecnosti lze vyvodit, ze sdzkové kancelafe a spolecnosti
specializujici se na hazard obecné investuji do profesionalniho sportu podstatné
prostiedky, za coz jim naleZzi ty nejatraktivnéjsi protisluzby spolecné s vyssi mirou vlivu

a propagace v daném sportu.

Seznam deseti praimyslovych odvétvi s nejvyssi Cetnosti vyskytu, v ramci celé

bakalarské prace, je graficky zndzornén na nasledujicim obrazku:

Obrazek ¢. 25: Vybér sponzori s nejvét§im zastoupenim
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Zdroj: vlastni zpracovani (2021)
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6. DISKUZE

O velké popularité sportovniho sponzoringu, stejné jako sportu obecné, nelze
pochybovat, nebot’ finalni vysledky potvrzuji jeho stéZejni roli ve vztahu k subjektim
participujicim v profesionalnim sportu. U naprosté vétSiny zahrnutych sportovnich
subjektii byla prokazana spoluprace s vice sponzorskymi spolecnostmi. Nutno vSak
podotknout, Ze souhrnné pocty sponzorskych vztahti se dle jednotlivych sportt a jejich
miry atraktivity lii, coz 1ze povaZzovat za ptedpokladanou skutecnost. Paradigmatem této
nerovnosti miize byt fakt, Ze hokejovy klub Mountfield HK spolupracuje s celkem 202
sponzory, zatimco u florbalu, neboli u jednoho kompletniho sportu, bylo nalezeno
v souctu 298 sponzorskych spolecnosti. Tato realita se poté pochopitelné projevuje
1 pfi porovnavani souhrnnych objemi sponzorskych vztahti mezi sporty jako celky.
S timto koresponduje jednozna¢na dominance pravé ledniho hokeje a fotbalu, takZe 1ze
zpozorovat jistou analogii s grafem z publikace docentky Caslavové (2020), uvedenym
na obrazku ¢. 4 v kapitole 3.2. Z péti sportli, zakomponovanych do této bakalaiské prace,
bylo nejméné sponzort zaznamendno u florbalu, coz se téz shoduje s vySe uvedenou

publikaci. Ve vSech péti sportech dohromady bylo nalezeno 3405 sponzort.

Do této sumy sponzorskych spolecnosti nejsou zapoc€itdni institucionélni,
mediadlni, méststi a krajSti sponzofi, jelikoz nebyli do prace vibec zahrnuti. Divodem
tohoto vynechani je fakt, Ze se v jejich ptipadech nejednd ptimo o sponzorsky vztah
definovany v teoretické kapitole prace, kde si sponzor za své sluzby nérokuje

odpovidajici protisluzby.

Identifikace oblasti podnikani vSech 3405 sponzori, neboli kardinalni zdmér této
bakalarské prace, odhalila celkové 4345 vyskyti stanovenych pramyslovych odvétvi.
Z hlediska souhrnné cetnosti vyskytu, pomyslné prvenstvi mezi vSemi odvétvimi
vyslovné nalezi, dle statistik z pfedchozi kapitoly, stavebnictvi. Na pozicich za
stavebnictvim se s pomérove vysokou Cetnosti umistily rovnéZ potravinafstvi, elektronika
¢i strojirenstvi. Toto findlni pofadi vSak nemusi automaticky determinovat jaka odvétvi
sponzoruji sport v nejvetsi mire, jelikoZz postaveni kazdého sponzora, stejné jako
uzavieny partnersky vztah, je specifické dle smluvenych individualnich podminek. Na
tuto skutecnost jiz poukazuje tabulka €. 5 v kapitole 3.4, prezentujici dobu zobrazeni
sponzoru fotbalového klubu AC Sparta Praha. Tipsport coby generalni sponzor ma

v porovnani napiiklad s Pepsi, spoleCnosti zafazenou mezi ostatni sponzory,
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nékolikandsobné vétsi prostor pro propagaci za stejny ¢asovy usek. Totozny princip je
logicky uplatnén i pfi inkasu sponzorskych piijma, které pochopiteln€ vzristaji spole¢né
se statusem konkrétniho sponzora. V piipadé klubu AC Sparta Praha se u generalnich
sponzoru jedna o desitky milionti ¢eskych korun, kdezto pfijmy od sponzorii s niz§im
postavenim zpravidla neptekracuji hranici deseti miliont ¢eskych korun (Vesely, 2021).
Vedle souhrnné findlni statistiky s veSkerymi vyskyty odvétvi je tedy také dilezité brat

v uvahu statistiky pro jednotlivé typy sponzoringu.

V navaznosti na ptredchozi odstavec se da piredpokladat, ze nejvice investuji do
Ceského profesiondlniho sportu spolecnosti, jejichz ekonomicka ¢innost zasahuje do
oblasti financi, stavebnictvi a strojirenstvi, nebot’ pravé tato odvétvi vystupuji jako
nejcastéj$i generdlni sponzofi. Jak jiz bylo v pfedchozi kapitole nastinéno, jako
kontroverzni mtize plsobit vyssi ¢etnost vyskytu u gamblingu — pramyslu, ktery se ve
statistice generdlnich sponzorii nachazi na ¢tvrtém miste, hned za vySe zminénou trojici
odvétvi. Vzhledem k velkému mnozstvi reklamnich spoti a dalSich propagacnich
nastrojii, které sazkové kancelare realizuji a se kterymi se téméf kazdy sportovec,
fanousek ¢i obcasny divak setkava, se tento jev dal prfedpokladat. Dale je potieba zminit
prirozenou souvislost mezi poslanim téchto spolecnosti a sportem jako takovym, nebot’
samotna ¢innost sdzkovych kancelafi je umoZnéna v zavislosti na pofadani sportovnich
utkani. Z tohoto divodu roste pravdépodobnost propojeni spolecnosti podnikajicich
v hazardu se sportovnimi subjekty. Na druhou stranu, sport realizuji i sleduji lidé vSech
generaci, tedy 1 déti a mladez. Tyto vékove kategorie ve sportu hledaji a nalézaji své vzory
a idedly, do kterych se stylizuji a jsou pro n¢ motivaci v dosahovani lepsich sportovnich
vykonil, ¢imZ se zarovenl zdokonaluje jejich celkova fyzickd zdatnost a psychicka
odolnost. Lze tedy konstatovat, Ze se ke sportu vaze urcitd vychovna funkce. Této funkci
vSak odporuje propagace gamblingu, hazardu a sazkatské aktivity, nebot’ tyto ¢innosti
jsou spoleCensky povazovany spiSe za negativni, existuje zde vzdy riziko vzniku
nezadoucich zavislosti (podobné jako u alkoholickych produkta, vykazujicich také Casté
zastoupeni mezi hlavnimi sponzory). Cetné reklamni spoty hazardnich spolegnosti, na
Ceské scéné spojené predevsim se sazkovymi kancelafemi Tipsport a Fortuna, mohou
zejména u mladych sportovcl a divakil vzbudit zdjem o dosaZeni rychlého a snadného
zisku prostfednictvim sazeni. Pfitomnost gamblingu mezi generdlnimi a hlavnimi
sponzory s nejvys$im poctem vyskytl tedy lze povazovat minimalné za diskutabilni.

Podobnym zptisobem muize byt nahlizeno na ptitomnost odvétvi zbrani a tabadkovych
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vyrobk, kterd maji mezi analyzovanymi sponzory také své zastoupent, i kdyz v mnohem

mensim méfitku nez alkohol a gambling.

vvvvv

piedchoziho odstavce, mize byt jesté¢ doplnén firmami orientovanymi na sportovni zbozi
a automobily. Tato dvé odvétvi maji vyrazné zastoupeni mezi hlavnimi sponzory, se
kterymi nejsou spojeny tak vysoké investované prostiedky a nejatraktivnéjsi protisluzby,
ale souhrnné se jedna o vétsi mnozstvi sponzord, jejichz podil na sponzoringu lze také

povazovat za vyznamny.

Urovei ostatnich sponzort poukazala predev§im na rozsifenost stavebnictvi,
potravinafstvi, elektroniky, strojirenstvi, dopravnich sluzeb, odvétvi sportovniho zbozi ¢i
turistiky. Tato kategorie seskupuje mnohem vice sponzorskych spolec¢nosti nez sekce
generalnich a hlavnich sponzort. S tim pochopitelné souvisi 1 niZsi atraktivita sjednanych
sponzorskych  smluv. Spoluprdce na této tUrovni je vyznamna zvlasté
z hlediska praktického, jelikoz zabezpecuje bézny a bezproblémovy chod sportovnich
subjektl. Jedna se naptiklad o stavebni price na stadionu, potfebné rekonstrukce,
dodavky obcerstveni, zajisténi dopravy na utkdni nebo oSaceni sportovci. V praxi se lze
setkat s fadou dalSich sluZeb, které se spolecné podili na ¢innosti sportovniho subjektu.
Nutno podotknout, Ze tento typ sportovniho sponzoringu vychazi v mnoha ptipadech
z lokélnich znamosti, kdy sdm sponzor miZe byt motivovan subjekt podpofit z diivodu

vlastni pfisluSnosti k zékladné& piiznivei ¢i z dlivodu pratelského vztahu.

V zavérecném souctu, prezentovaném v tabulce ¢. 24 v ramci kapitoly 5.2.4, se
samoziejm¢ projevuje pocetni prevaha ostatnich sponzord, popsanych v predchozim
odstavci. Tabulce vévodi opakovan€ zmiflované stavebnictvi. Zajimavé je, Ze toto
primyslové odvétvi disponuje nejvyssi Cetnosti vyskytu ve vSech sportech, vyjma
florbalu, kde je pomérn€ vyrazné vzdaleno od oblasti sportovniho zbozi, kterd v daném

sportu zaujima prvenstvi.
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7. ZAVER

Primarnim poslanim bakalaiské prace bylo identifikovat z jakych pramyslovych
odvétvi pochazi sponzofi ¢eského profesionalniho sportu. Tento rozsahly ukol byl splnén,
nebot’ prace poskytuje velmi podrobny piehled o odvétvové struktuie sponzorskych
spolecnosti spolupracujicich se zahrnutymi sportovnimi celky. Vyhodou bakalaiské prace
je predev§sim detailni rozdéleni vystupnich dat, dle jednotlivych sportd i typi
sponzoringu, které vygenerovalo vys$i mnozstvi dil¢ich statistik umoziujicich
libovolnou vzajemnou komparaci. Soucasti vysledkové ¢asti jsou samoziejmée i souhrnné

statistiky sjednocujici vSech pét vybranych sportt.

Vysledna data jsou uvedena ve formé tabulek, sloupcovych a vysecovych grafii
predstavujicich jak absolutni, tak relativni Cetnost. Zptisob prezentace konkrétnich druhti
dat byl vzdy zvolen v z4jmu dosazeni co nejadekvatnéjsi vypovidaci hodnoty. Pti zp&tné
rekapitulaci dosazenych vysledki se jako nejvyznamnéjsi jevi nasledujici pramyslova
odvétvi: stavebnictvi, sportovni zbozi, automobilovy primysl, finance, energetika,

strojirenstvi, doprava, gambling, elektronika, potravinaistvi a turistika.

Veskeré predstavené statistiky mohou byt vyuzZity jako podklad pro dalsi
vyzkumy a studie. Pro Ceské zastieSujici sportovni organizace nebo vzdélavaci instituce
mohou pfedstavovat podrobné materialy pro tvorbu riznych reporti zaméfenych na
realitu sponzorstvi v ¢eském profesiondlnim sportu. Data lze rovnéz vyuzit v ramci
tvorby odbornych publikaci zabyvajicich se tématikou sportovniho managementu a
sponzoringu. V neposledni fad€ 1ze vyzkum uplatnit jako potencialni podnét k diskuzi,
jelikoz produkty spojené s né€kolika odvétvimi nepopiratelné vykazuji urcité negativni
efekty. V tomto kontextu se nabizi jiz zminénd problematika gamblingu, alkoholu ¢i
tabaku. Déle se vSak mtiZze jednat o zbrojni priimysl ¢i o takova odvétvi, v ramci kterych
jsou vyuzivany ekologicky neSetrné technologie a podili se na zneciStovani zivotniho

prostiedi.

Aktualni verze vyzkumu vSak rozhodné nemusi byt definitivni. I pies uvedenou
Skalu potencialnich zpisobil jeho vyuziti, mize byt vyzkum dale rozveden. Jedna
zmoznych cest je rozsifeni vybérového souboru — prosté pfidani jinych sportii. Na
zakladé¢ materidli uvedenych v metodické Céasti prace lze vybrat dal§i tymové ¢i
individualni sporty a do pfisti verze prace je zahrnout. Muze byt rovnéz provedena

komparace sponzoringu totoznych sporti mezi Ceskymi a vybranymi zahrani¢nimi
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sportovnimi subjekty. Dalsi variantou je jesté podrobnéjsi analyza jednotlivych sponzort,
zejména vramci konkretizace investovanych sponzorskych prostfedkli a formy
narokovanych protisluzeb. Sponzorské spolecnosti se také daji selektovat podle jejich
specifickych cilovych skupin zdkaznikli. VSechny tyto prvky mohou byt v budoucnosti

do prace zakomponovany a vyzkum tak bude jesté komplexnéjsi a relevantnéjsi.
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PRILOHY

Piiloha ¢. 1: Uvodni &ast sponzorského bali¢ku klubu FC Banik Ostrava

FC Banik Ostrava - Reklamni spoluprace
Historie klubu
e 1922 zaloZeni klubu jako SK Slezska Ostrava
« Evropské pohdry - 3. pfedkolo Ligy mistr 2003-04
- &tvrtfindle Pohdru mistrd evropskych zemi 1980-81
- semifindle Pohdru Poharu vitézl pohard 1978-79
- Ctvrtfindle Pohdru UEFA 1974-75

« Mistr CR (€SSR) v letech 2004, 1981, 1980, 1976

e Vitéz Ceskoslovenského pohéru v letech 1991, 1978, 1973

« Vit&z Poharu CMFS 2004/2005

FC Banik Ostrava patfi mezi prvoligové kluby s diouhodobé nejvy$&i primérnou
navitévnosti na domdci utkdni (v sezénd 2003-04 primér pfes 15000 divakd).
V sezéné 2003-04 bylo celkem odvysildno 17 utkani FC Banik Ostrava pfimym pfeno-
sem TV Nova nebo TV Prima. Ddkazem (sp&3né a koncepéni klubové prace s middeZi
je vychovani mnoho 3pitkovych hratl a reprezentantd v Zele s Milanem Baro3em,
Markem Jankulovskim, Tomasem Galdskem, René Bolfem, Tomasem Repkou, Mirosla-
vem Matusovitem.

Profesiondini tym spole&nosti je nadim obchodnim partnerim pfipraven nabidnout
strategické konzultagni sluZby, ndvrhy prezentace znatky & produktl, osloveni kon-
krétnich cilovych skupin, realizacli jednotlivych akci komunikaéniho mixu dle zadani
klienta. Samozfejmosti je analyza a ohodnoceni realizovanych projektd.

Benefity reklamni spolupréice s FC Banik Ostrava pro partnery:

* posileni prezentace znalky prostfednictvim spojeni s mistrem 1. Gambrinus
fotbalové ligy roéniku 2003-2004 a nejslavnéjSim a nejuspésnéjSim fotbalo-
vym klubem mésta Ostravy a celého severomoravského regionu

« komunikace s pozitivhim dopadem na image spoleénosti

« flexibilni projek, ktery |ze koncipovat dle individudinich potfeb partnera

« projekt s celostdtnim komunikaénim dopadem v nejsledovanéjSich domdcich
médiich

« osloveni konkrétnich cilovych skupin a zajisténi pfimého propojeni se zakazni-
ky

« profesiondini VIP servis - podpora client a management relations

« event marketing - zpracovani jednotlivych akci na kii¢ dle zadani klienta

e prezentace partnera v souvislosti s vybranym projektem u medidinich partne-
ru FC Banik Ostrava v titéné inzerci a v rozhlasovych spotech

Zdroj: vlastni zpracovani dle Datihelové (2005)

Ptiloha &. 2: Modifikovana verze CZ-NACE

Tézba a Giprava ¢erného a hnédého uhli, Tézba ropy a zemniho plynu, TéZba a
uprava rud: Tézba a Giprava zeleznych rud, TéZba a Giprava nezeleznych rud /
Ostatni tézba a dobyvani: Dobyvani kamene, piskd a jilti, TéZba a dobyvani j.
n. / Podpirné ¢innosti pfi tézbe: Podplirné Cinnosti pii t€zbe ropy a zemniho
plynu, Podptirné ¢innosti pii ostatni t€Zb¢ a dobyvani.

2. Energetika

Vyroba rozvod elektfiny, plynu, tepla a klimatizovaného vzduchu: Vyroba,
pfenos a rozvod elektfiny, Vyroba plynu; rozvod plynnych paliv
prostfednictvim siti, Vyroba a rozvod tepla a klimatizovaného vzduchu,
vyroba ledu.

3. Vodarenstvi

Shromazd’ovani, uprava a rozvod vody, Cinnosti souvisejici s odpadnimi
vodami.

4. Hutnictvi

Vyroba zakladnich kovi, hutni zpracovani kovu; slévarenstvi, Vyroba
surového zeleza, oceli a feroslitin, plochych vyrobki (kromé pasky za
studena), Tvafeni vyrobku za tepla, Vyroba ocelovych trub, trubek, dutych
profilti a souvisejicich potrubnich tvarovek, Vyroba ostatnich vyrobka
ziskanych jednostupiiovym zpracovanim oceli, Vyroba a hutni zpracovani
drahych a nezeleznych kovu, Slévarenstvi.

5. Strojirenstvi

Vyroba stroju a zafizeni j. n.: Vyroba stroju a zafizeni pro vSeobecné tcely,
Vyroba ostatnich stroju a zafizeni pro vSeobecné ucely, Vyroba zemédélskych
a lesnickych stroji, Vyroba kovoobrabécich a ostatnich obrabécich stroj,
Vyroba ostatnich stroju pro specialni Gcely / Vyroba ostatnich dopravnich
prostiedkii: Stavba lodi a ¢lund, Vyroba Zelezni¢nich lokomotiv a vozového
parku, Vyroba letadel a jejich motors, kosmickych lodi a souvisejicich
zafizeni, Vyroba vojenskych bojovych vozidel, Vyroba dopravnich prostiedkt

&3




a zafizeni j. n. / Maloobchod s hodinami, hodinkami a klenoty / Velkoobchod
s hodinami, hodinkami a klenoty / Opravy a instalace stroju a zafizeni: Opravy
kovodélnych vyrobkd, strojii a zafizeni, Instalace primyslovych strojti a
zafizeni.

Automobilovy

Vyroba motorovych vozidel (kromé motocyklit), ptivésti a navést: Vyroba
motorovych vozidel a jejich motord, Vyroba karoserii motorovych vozidel,
vyroba piivésl a navést, Vyroba dill a prislusenstvi pro motorova vozidla a
jejich motory.

Elektronika

Vyroba elektrickych zatizeni, Vyroba elektronickych soucastek a desek,
Vyroba pocitact a perifernich zatizeni, Vyroba komunikacnich zafizeni,
Vyroba spottebni elektroniky, Vyroba méficich, zkusebnich a navigacnich
piistroju; vyroba casomérnych piistrojii, Vyroba ozatovacich,
elektrolécebnych a elektroterapeutickych pristroji, Vyroba optickych a
fotografickych pfistrojii a zatizeni, Vyroba magnetickych a optickych médii,
Vyroba elektrickych motorti, generatorti, transformatort a elektrickych
rozvodnych a kontrolnich zatizeni, Vyroba baterii a akumulatorti, Vyroba
optickych a elektrickych kabeli, elektrickych vodici a elektroinstalaénich
zatizeni, Vyroba elektrickych osvétlovacich zatizeni, Vyroba spotiebica
prevazné pro domacnost, Vyroba ostatnich elektrickych zafizeni /
Maloobchod s pocitaovym a komunika¢nim zafizenim ve specializovanych
prodejnach / Velkoobchod s elektrospotiebici a elektronikou / Velkoobchod
s pocitatovym a komunikaénim zafizenim / Vydavani softwaru.

Chemicky

Vyroba chemickych latek a chemickych pripravki: Vyroba zakladnich
chemickych latek, hnojiv a dusikatych sloucenin, plast a syntetického
kaucuku v primarnich formach, Vyroba pesticidt a jinych agrochemickych
ptipravkt, Vyroba natérovych barev, lakt a jinych natérovych materialt,
tiskafskych barev a tmelti, Vyroba mydel a detergentt, Cisticich a lesticich
prostiedki, parfému a toaletnich piipravkt, Vyroba ostatnich chemickych
vyrobkt, Vyroba chemickych vlaken / Vyroba pryZovych a plastovych
vyrobkt / Vyroba koksarenskych produktii.

Farmaceuticky

Vyroba zakladnich farmaceutickych vyrobkii a farmaceutickych ptipravki:
Vyroba zakladnich farmaceutickych vyrobki, Vyroba farmaceutickych
ptipravku.

10.

Petrochemie

Vyroba rafinovanych ropnych produkti.

11.

Stavebnictvi

Stavebnictvi: Vystavba budov: Developerska ¢innost, Vystavba bytovych a
nebytovych budov / Inzenyrské stavitelstvi: Vystavba silnic a Zeleznic,
Vystavba inzenyrskych siti, Vystavba ostatnich staveb / Specializované
stavebni ¢innost: Demolice a pfiprava stavenisté, Elektroinstalacni,
instalatérské a ostatni stavebn¢ instala¢ni prace, Kompletacni a dokoncovaci
prace, Ostatni specializované stavebni ¢innosti / Zprostfedkovani
velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni se dievem a stavebnimi materialy,
Velkoobchod se dfevem, stavebnimi materialy a sanitarnim vybavenim /
Maloobchod s zelezatskym zbozim, barvami, sklem a potfebami pro kutily,
Maloobchod s koberci, podlahovymi krytinami a ndsténnymi obklady,
Maloobchod s nabytkem, svitidly a ostatnimi vyrobky pfevazné

pro domdcnost ve specializovanych prodejnach / Vyroba cementu, vapna a
sadry, Vyroba betonovych, cementovych a sadrovych vyrobkil / Vyroba
kovovych konstrukcei a kovodélnych vyrobka, kromée strojli a zafizeni: Vyroba
konstrukénich kovovych vyrobktl, Vyroba radiatorti a kotld k strednimu
topeni, kovovych nadrzi a zasobnikti / Vyroba nabytku / Vyroba stavebnich
vyrobki z jilovitych materialt.

12.

Sportovni zboZi

Maloobchod se sportovnim vybavenim, Vyroba textilii, Vyroba odévu,
Vyroba sportovnich potieb.

13.

Potravinaistvi

Vyroba potravinatskych vyrobkii: Zpracovani a konzervovani masa a vyroba
masnych vyrobkll, Zpracovani a konzervovani ryb, korysi a mekkysu,
Zpracovani a konzervovani ovoce a zeleniny, Vyroba rostlinnych a
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zivociSnych olejt a tukd, Vyroba mléénych vyrobkl, Vyroba mlynskych a
Skrobarenskych vyrobki, Vyroba pekaiskych, cukrafskych a jinych mouc¢nych
vyrobkt, Vyroba ostatnich potravinaiskych vyrobkd, Vyroba primyslovych
krmiv / Vyroba napoji: Vyroba nealkoholickych napoju; staceni mineralnich
a ostatnich vod do lahvi / Stravovani a pohostinstvi: Stravovani v restauracich,
u stankl a v mobilnich zafizenich, Poskytovani cateringovych a ostatnich
stravovacich sluZzeb, Pohostinstvi.

14.

Tabak

Vyroba tabakovych vyrobki.

15.

Alkohol

Destilace, rektifikace a michani lihovin, Vyroba vina z vinnych hrozni,
Vyroba jable¢ného vina a jinych ovocnych vin, Vyroba ostatnich
nedestilovanych kvasenych napoji, Vyroba piva, Vyroba sladu.

16.

Drevozpracujici

Zpracovani dieva, vyroba dievénych, korkovych, prouténych a slaménych
vyrobkt, Vyroba nabytku: Vyroba pilafska a impregnace dieva, Vyroba
drevénych, korkovych, prouténych a slaménych vyrobkt, kromé nabytku /
Lesnictvi a tézba dieva: Lesni hospodafstvi a jiné ¢innosti v oblasti lesnictvi,
Tézba dieva, Sbér a ziskavani volné rostoucich plodt a materiald, kromé
dreva, Podptrné ¢innosti pro lesnictvi.

17.

Papirenstvi

Vyroba papiru a vyrobki z papiru: Vyroba buniéiny, papiru a lepenky, Vyroba
vyrobki z papiru a lepenky.

18.

Polygrafie

Tisk a rozmnoZovani nahranych nosict: Tisk a ¢innosti souvisejici s tiskem,
RozmnoZzovani nahranych nosici.

19.

Sklarstvi a
klenoty

Vyroba ostatnich nekovovych mineralnich vyrobkut, Vyroba skla a sklenénych
vyrobkti, Vyroba ostatnich porcelanovych a keramickych vyrobkii / Vyroba
klenott, bizuterie a ptibuznych vyrobkti / Maloobchod s hodinami, hodinkami
a klenoty.

20.

Maloobchody

Maloobchod, kromé& motorovych vozidel: Maloobchod v nespecializovanych
prodejnach, Maloobchod s kosmetickymi a toaletnimi vyrobky, Maloobchod
mimo prodejny, stanky a trhy, Maloobchod s kvétinami, rostlinami, osivy,
hnojivy, zvifaty pro zajmovy chov a krmivy pro né / Maloobchod s
potravinami, napoji a tabakovymi vyrobky ve specializovanych prodejnach /
Vyroba hudebnich nastroja.

21.

Textil a obuv

Maloobchod s odévy, Maloobchod s obuvi a kozenymi vyrobky, Vyroba
textilii: Uprava a spradani textilnich vldken a piize, Tkani textilii, Kone¢na
uprava textilii, Vyroba ostatnich textilii / Vyroba odévi: Vyroba odévd,
kromé kozZesinovych vyrobkt, Vyroba kozeSinovych vyrobki, Vyroba
pletenych a ha¢kovanych odévii / Vyroba usni a souvisejicich vyrobki: Cinéni
a uprava usni (vy¢inénych kizi); zpracovani a barveni kozesin; vyroba
brasnaiskych, sedlarskych a podobnych vyrobkt, Vyroba obuvi /
Zprostiedkovani velkoobchodu a velkoobchod v zastoupeni s textilem, odévy,
kozesinami, obuvi a kozenymi vyrobky / Velkoobchod s textilem,
Velkoobchod s odévy a obuvi, Velkoobchod s odévy, Velkoobchod s obuvi /
Vyroba dievénych oball / Vyroba plastovych obalt.

22.

Zemédélstvi

Rostlinna a zivocisna vyroba, myslivost a souvisejici ¢innosti: Péstovani
plodin jinych nez trvalych, Péstovani trvalych plodin, Mnozeni rostlin,
Zivogisna vyroba, Smisené hospodaistvi, Podptirné ¢innosti pro zemédélstvi a
poskliziiové ¢innosti, Lov a odchyt divokych zvitat a souvisejici ¢innosti /
Rybolov a akvakultura: Rybolov, Akvakultura.

23.

Odpady, uklid

Shromazd’ovani, sbér a odstranovani odpada, uprava odpadi k dalsimu
vyuziti: Shromazd'ovéani a sbér odpadii, Odstrafiovani odpadii, Uprava odpadi
k daldimu vyuziti / Sanace a jiné ¢innosti souvisejici s odpady / Cinnosti
souvisejici se stavbami a upravou krajiny: Kombinované pomocné ¢innosti,
Uklidové &innosti, Cinnosti souvisejici s ipravou krajiny.
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24.

Velkoobchody

Zprostredkovani specializovaného velkoobchodu a specializovany
velkoobchod v zastoupeni s ostatnimi / Vyroba dievénych obalti / Vyroba
plastovych obalt.

25.

Zbrané

Vyroba zbrani a stieliva.

26.

Turistika

Kulturni, zébavni a rekreacni ¢innosti / Ubytovani: Ubytovani v hotelich a
podobnych ubytovacich zafizenich, Rekreacni a ostatni kratkodobé ubytovani,
Kempy a tabofisté, Ostatni ubytovani / Cinnosti cestovnich agentur, kancelati
a jiné rezervaéni a souvisejici ¢innosti: Cinnosti cestovnich agentur a
cestovnich kancelati, Ostatni rezervacni a souvisejici ¢innosti / Tvurci,
umélecké a zabavni &innosti / Ostatni zabavni a rekreaéni ¢innosti / Cinnosti

knihoven, archivil, muzei a jinych kulturnich zafizeni.

27.

Finance

Penéznictvi a pojistovnictvi: Finanéni zprosttedkovani, kromé pojistovnictvi
a penzijniho financovani: Penézni zprostfedkovani, Cinnosti holdingovych
spoleénosti, Cinnosti trustd, fondt a podobnych finanénich subjektt, Ostatni
finan¢ni zprostiedkovani / Pojisténi, zajisténi a penzijni financovani,

kromé povinného socialniho zabezpeceni: Pojisténi, Zajisténi, Penzijni
financovani / Ostatni finanéni ¢innosti: Pomocné ¢innosti souvisejici

s finan¢nim zprostfedkovanim, kromé pojistovnictvi a penzijniho financovani,
Pomocné ¢innosti souvisejici s pojistovnictvim a penzijnim financovanim,
Sprava fondii / Uéetnické a auditorské ¢innosti; dafiové poradenstvi.

28.

Telekomunikace

Informaéni a komunika&ni innosti / Cinnosti v oblasti filmt, videozdznami a
televiznich programd, pofizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské
ginnosti: Cinnosti v oblasti filmil, videozdznami a televiznich programi,
Potizovani zvukovych nahravek a hudebni vydavatelské ¢innosti / Tvorba
programu a vysilani: Rozhlasové vysilani, Tvorba televiznich programti a
televizni vysilani / Telekomunika¢ni ¢innosti: Cinnosti souvisejici s pevnou
telekomunikaéni siti, Cinnosti souvisejici s bezdratovou telekomunikaéni siti,
Cinnosti souvisejici se satelitni telekomunikaéni siti, Ostatni telekomunika&ni
¢innosti.

29.

Nemovitosti

Cinnosti v oblasti nemovitosti: Nakup a nasledny prodej vlastnich
nemovitosti, Pronajem a sprava vlastnich nebo pronajatych nemovitosti,
Cinnosti v oblasti nemovitosti na zakladé smlouvy nebo dohody.

30.

IT

Cinnosti v oblasti informacnich technologii: Programovéni, Poradenstvi

v oblasti informacnich technologii, Sprava pocitacového vybaveni, Ostatni
ginnosti v oblasti informacnich technologii / Informaéni ¢innost:, Cinnosti
souvisejici se zpracovanim dat a hostingem; ¢innosti souvisejici s webovymi
portaly, Cinnosti souvisejici se zpracovanim dat a hostingem, Cinnosti
souvisejici s webovymi portaly, Ostatni informacni ¢innosti.

31.

Doprava

Doprava a skladovani: Pozemni a potrubni doprava: Zelezniéni osobni
doprava meziméstska, Zelezniéni nakladni doprava, Ostatni pozemni osobni
doprava, Silni¢ni nakladni doprava a st€¢hovaci sluzby, Potrubni doprava /
Vodni doprava: Namotni a pobiezni osobni doprava, Namoini a pobfezni
nakladni doprava, Vnitrozemska vodni osobni doprava, Vnitrozemska vodni
nakladni doprava / Letecka doprava: Letecka osobni doprava, Letecka
nakladni doprava a kosmicka doprava / Skladovani a vedlejsi ¢innosti

v dopravé: Skladovani, Vedlejsi ¢innosti v dopraveé / Postovni a kuryrni
¢innosti.

32.

Gambling

Cinnosti heren, kasin a sazkovych kancelafi.

33.

Sportovni
sluzby

Sportovni ¢innosti, Provozovani sportovnich zafizeni, Cinnosti sportovnich
klubti, Cinnosti fitcenter, Ostatni sportovni Cinnosti.
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34.

Podpora
podnikani

Administrativni, kancelaiské a jiné podptirné ¢innosti pro podnikani:
Administrativni a kancelafské ¢innosti, Cinnosti zprostiedkovatelskych
stiedisek po telefonu, Pofadani konferenci a hospodaiskych vystav, Podptrné
&innosti pro podnikéni j. n. / Cinnosti podnikatelskych, zaméstnavatelskych

a profesnich organizaci / Cinnosti souvisejici se zamé&stnanim: Cinnosti
agentur zprosttedkujicich zam&stnani, Cinnosti agentur zprostfedkujicich praci
na pfechodnou dobu, Ostatni poskytovani lidskych zdrojii / Cinnosti vedeni
podnikii; poradenstvi v oblasti fizeni: Cinnosti vedeni podniki, Poradenstvi

v oblasti fizeni / Pravni ¢innosti.

35.

Zdravotni a
socialni péce

Zdravotni péce, Pobytové sluzby socialni péce, Ambulantni nebo terénni
socialni sluzby.

36.

Profesni sluzby

Bezpecnostni a patraci ¢innosti: Cinnosti soukromych bezpenostnich agentur,
Cinnosti souvisejici s provozem bezpeénostnich systémii, Patraci ¢innosti /
Architektonické a inzenyrské Cinnosti; technické zkousky a analyzy:
Architektonické a inzenyrské ¢innosti a souvisejici technické poradenstvi,
Technické zkousky a analyzy / Specializované navrharské ¢innosti /
Fotografické ¢innosti / Piekladatelské a tlumoénické Ginnosti / Cinnosti

v oblasti protipozarni ochrany.

37.

Vzdélavani a
véda

Vzdé¢lavani: Predskolni vzdélavani, Primarni vzdélavani, Sekundarni
vzdélavani, Postsekundarni vzdélavani, Ostatni vzdélavani, Podpiirné ¢innosti
ve vzdélavani / Vyzkum a vyvoj: Vyzkum a vyvoj v oblasti pfirodnich a
technickych véd, Vyzkum a vyvoj v oblasti spolecenskych a humanitnich véd.

38.

Osobni sluzby

Poskytovani ostatnich osobnich sluzeb.

39.

Medialni

Reklamni ¢innosti, Prizkum trhu a vefejného minéni, Vydavani novin,
Vydavani ¢asopist a ostatnich periodickych publikaci, Ostatni vydavatelské
¢innosti.

40.

Vefejna
podpora

Cinnosti organizaci sdruzujicich osoby za i¢elem prosazovani spole¢nych
zajmi, Cinnosti organizaci sdruzujicich osoby za u¢elem prosazovani
spole¢nych zajmi, Cinnosti politickych stran a organizaci, Cinnosti organizaci
déti a mladeze, Cinnosti organizaci na podporu kulturni ¢innosti, Cinnosti
organizaci na podporu rekrea¢ni a zajmové ¢innosti.

Zdroj: vlastni zpracovéni dle Ceského statistického tifadu (2008)
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