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ABSTRAKT

Nazev:
Nabidka produktt tymu Praga Kart pro partnery
Cile prace:

Cilem této prace bylo zhodnoceni soucasné nabidky Praga Kart Teamu pro partnery,

vytvoteni ndvrhu na zlepSeni této nabidky a navrzeni sponzorskych balicki.
Metody:

V bakalaiské praci byla vyuzita ptipadova studie a zGcastnéné pozorovani. Déle pro
ziskani potfebnych informaci byly provedeny rozhovory s manazerem tymu a se
zastupcem jednoho soucasného sponzora. Pro doplnéni téchto informaci bylo zvoleno

pisemné dotazovani se sou¢asnymi partnery tymu.

Vysledky:

Absence nabidky pro partnery pfipravuje tym o potencidlni partnery hned na zacatku.
Vytvoteny navrh nové nabidky spolu s navrzenymi sponzorskymi balicky mize Praga
Kart Teamu usnadnit praci ptfi shanéni novych sponzort. Je dulezité, aby se vedeni
tymu problematikou sponzoringu zabyvalo vice, a aby do nabidky pro partnery bylo

zahrnuto zorganizovani svezeni v motokarach, protoze mnozi partneti ho v soucasné

nabidce postradaji.
Kli¢ova slova:

Sponzoring, sponzorsky balicek, sportovni reklama



ABSTRACT

Title:
Products' offer of the Praga Kart Team for partners
Objective of the thesis:

Obijective of this thesis was to review the current offer of Praga Kart Team for its

partners, to create proposal to improve this offer and to propose sponsorship packages.
Methods:

In the thesis have been used case study and involved observation. Furthermore, to
obtain the necessary information, interviews with manager of the team and with
representative of one of current sponsors have been made. To supplement this

information has been chosen written questioning with current partners.
Outcomes:

The lack of any offer for partners causes a loss of the potential partners right from the
beginning. Creating of new offer, together with proposing of sponsorship packages,
may facilitate the work with finding new partners. It is important that the team
leadership deals with sponsorship issue more and that organizing of a ride in kart was

included in the offer for partners, because many partners are missing it in current offer.

Key words:

Sponsorship, sponsorship package, sports advertisement
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1  UVOD

V soucasné dob¢ se motokarovy sport dostava do povédomi Siroké verejnosti hlavné
diky modernim ptjéovnam, které vznikaji po celé Evropé, a Ceskd republika neni
vyjimkou. Nicméné se v Ceské republice motokarovému sportu nedostava takové
pozornosti, jakou by si urcité¢ zaslouzil a jaké dosahuje naptiklad v jinych evropskych
statech nebo ve Spojenych statech americkych. S ristem znamosti motokarového sportu
roste 1 pocet firem, které chtéji byt s timto sportem spojovéany. Jednotlivé tymy a jezdci
nabizeji jednotlivym firmédm a podnikatelskym subjektim pomérné velkou moznost
plnit jejich komunika¢ni a marketingové cile. Sponzoring jako komunikacni a
propagacni nastroj tedy ziskava s rostouci popularitou motokarového sportu stale vetsi a
vEtsi vyznam.

Ackoli se jednd pouze o motokary, je to financné pomérné dost narocny sport.
Motokary by mély byt jakousi lihni mladych talentovanych zavodniki, kteti se
S postupem Casu dostanou od motokar napiiklad az do Formule 1. Sponzoring piinasi
tymim financni, vécné ¢i jiné prostiedky, bez kterych by jen tézko mohly fungovat.
Shanéni sponzort je v této dobé€ velmi sloZité, protoze firmy hledaji kazdou mozZnost jak
snizovat naklady a dostat se z potiZi ekonomické krize. Problémy se shanénim sponzor
maji 1 sporty jako je hokej ¢i fotbal, které jsou u nds velmi oblibené. I nckteré tymy
Formule 1, coz je vrchol motoristického sportu, maji problém sehnat sponzory a Casto

se tak mluvi o jejich konci.

vvvvvv

1 potfeba zvySovat rozpocty tymu. A praveé sponzoring je jednim z mala zptsobu, jak si
zabezpecit vyrovnany rozpocet na sezonu. Tymy musi tedy v soucasné dob¢ zlepSovat a
zkvalitiovat své protivykony a protisluzby pro partnery a celkovou spolupraci s nimi.
Dulezité je presveédcit partnery, ze se jim jejich vynaloZené prostfedky vyplati a maji
smysl. A praveé timto tématem se zabyva tato bakalarska prace. Na zaklad¢ analyzy
produkti, které muze Praga Kart Team nabidnout svym partnerim budou vytvofeny
navrhy na zlepSeni soucasné nabidky produktli pro partnery a dale budou navrzeny
sponzorské balicky, které mohou napomoci manaZerim Praga Kart Teamu zlepSit
komunikaci se sponzory. Praga Kart Team je pomérn¢ mlady, nicméné velmi uspésny
tym, ktery miize nabidnout partneriim celou fadu protivykonil a protisluzeb a je tedy

idealnim subjektem pro potencialni partnery.



2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této bakalafské prace je na zékladé analyzy produktd, které Praga
Kart Team nabizi svym partnerim za jejich podporu, navrhnout moznosti na zlepsSeni
soucasné¢ nabidky, a to v podobé doplnéni soucasné nabidky o nové produkty a

vytvoreni sponzorskych balicki.
K dosaZzeni cile této prace je nutné splnit dil¢i ukoly:

e ziskat informace o tymu

e provést interview se sportovnim manazerem Praga Kart Teamu
e kontaktovat soucasné sponzory tymu

e zjistit moznosti tymu k prezentaci partneri

e predstavit souc¢asnou nabidku produktii pro partnery

e predstavit souc¢asné rozd¢leni partnerd tymu

e na zaklad¢ ziskanych znalosti navrhnout sponzorské balicky
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3  TEORETICKA CAST

3.1 Sponzoring

Zabezpeceni provozovani sportovni cinnosti ve sportovnich organizacich stoji
mnoho finan¢nich prostfedkti. V dneSni dobé je sponzoring nedilnym a ptredevSim

vyznamnym prostiedkem pro ziskavani financi do oblasti sportu.

V teoretické Casti této bakalaiské prace jsou popsany zakladni pojmy souvisejici se
sponzoringem jako soucasti marketingové komunikace. Déle se prace vénuje
sportovnimu sponzorovani. Sponzoring ma mezi autory mnoho definic, pro pochopeni

podstaty tohoto pojmu je uvedeno nékolik z nich.

Caslavova (2009, s. 190) uvadi: ,, Sponzorovini predstavuje specificky prostiedek
Kk zabezpeceni dostatecnych financnich zdroju, slouzicich k realizaci zejména kulturnich,
védeckych, charitativnich a dalSich aktivit v ruznych sférdach Zivota spolecnosti. V tomto
sméru necini vyjimku ani télovychovné, sportovni a turistické organizace, spolky, kluby,
avsak i jednotlivci, usilujici o ziskani financnich prostredkii pro jejich mnohocetnou a

rozsahlou c¢innost.

Podle Jahodové (2003, s. 130) miZeme sponzoring neboli sponzorstvi definovat
jako: ,,vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci ci
organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez mohou byt komercné
vyuzity.

Piikrylova, Jahodova (2010, s. 131) uvadéji: ,, 1 kdyz je sponzoring nékterymi autory
zarazovan do nastrojii PR, chapeme jej jako samostatnou soucdst komunikacniho mixu,
ktery se vyznacuje znacnou flexibilitou, muze smérovat k radé cilu a zaméru a je casto
uzce propojen s ostatnimi ndstroji marketingové komunikace, zejména pak s event

marketingem. *

Z hlediska sponzorujici firmy miZeme sponzoring definovat jako: ,,investovdni
penéz nebo jinych vkladiu do aktivit, jez oteviraji pristup ke komercné vyuZitelnému
potencialu spojenému s danou aktivitou. Firmy podporuji své zdajmy tim, Ze je spojuji
S urcitymi vyznamnymi udadlostmi nebo aktivitami.* (De Pelsmacker, Geuens, Van Den
Berg, 2003, s. 237)
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Autofi Hardy, Mullin, Sutton (2014, s. 374) popisuji sponzoring jako ziskani prav
k pridruzeni se sportovni organizaci nebo sportovni akci. Sponzor pak prostfednictvim

tohoto spojeni uskuteciiuje své propagacni a marketingové cile.

Tyto definice ndm davaji najevo, ze sponzoring ma povahu pravniho vztahu, ktery by
mél byt vzdy oboustranné prospésny. Sponzor tedy za své finan¢ni ¢i materialni vklady
néco ocekava.

V praxi bohuzel dochazi cCasto kzaméndm pojmt darcovstvi, mecenasstvi,
sponzorovani ¢i se vyrazy chybné spojuji do obratu ,,sponzorsky dar“. Spojeni
»sponzorsky dar* je v ¢eskych podminkach velmi Casté. Tyto pojmy ale nelze spojovat,

protoze kazdy z nich mé jinou podstatu.

S pravnim vymezenim pojmu sponzoring se zatim v Ceské republice nesetkame.
V ramci CR se sponzoring vymezuje predevsim dvéma zakony. V prvni fadé, Zakon ¢&.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy uvadi sponzoring v §1 odst. 4 jako: ,, prispévek
poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné
vykony sponzora. Sponzorem se rozumi pravnicka nebo fyzicka osoba, kterd takovy
prispévek k tomuto ucelu poskytne. “ (Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, §1 odst.
4)

Nasledné¢, Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
o sponzoringu pojednava takto: , jakykoliv prispévek poskytnuty fyzickou nebo
pravnickou osobou, kterda neprovozuje televizni vysilani nebo produkci audiovizudlnich
del, k primému nebo neprimému financovani rozhlasového nebo televizniho poradu za
ucelem propagace jména a prijmeni osoby nebo ndazvu pravnické osoby, obchodni firmy,
obrazového symbolu (loga), nebo ochranné znamky, sponzora nebo jeho sluzby,
vyrobku nebo jinych vykonii.* (Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a

televizniho vysilani, Cast prvni, §2, odst. 1, pism. s)

Na zaklad¢ zvétSujiciho se z4jmu o sponzorovéani a jeho dulezitosti, diky ¢emuz
muZe byt financovana fada programi, akci, vysilani, stanovila Rada EU pravidla ve
Smérnici Rady z 3. fijna 1989 (89/552/EEC). Podle ni je sponzorovani definovano jako:
jakykoli prispevek provedeny verejnym nebo soukromym podnikem, ktery nevykonadva
cinnost televizniho vysilani nebo vyroby audiovizudlnich dél, na financovani televiznich
poradu s cilem podporovat své jméno, ochrannou znamku, obraz na verejnosti, ¢innost

nebo své vyrobky.“ (Smérnice EU 89/552/EEC, Kapitola 1, Clanek 1, pism. d)
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Podle Smérnice 2003/33/ES Evropského parlamentu a Rady o sblizovani pravnich a
spravnich predpist Clenskych stati tykajicich se reklamy na tabakové vyrobky a
sponzorovani souvisejiciho s tabdkovymi vyrobky je: , sponzorstvim jakykoli verejny
nebo soukromy prispevek na jakoukoli akci nebo cinnost nebo kazdy druh podpory
jednotlivce s cilem nebo primym ¢i neprimym ucinkem propagace tabdkového vyrobku.
(Smérnice 2003/33/ES Evropského parlamentu a Rady z 26. kvétna 2003, Clanek 2,

pism. c)

3.1.1 Mecenasstvi versus dar

Vyznam slova mecenasstvi a jeho historicky kontext dobfe vystihuje nasledujici text:
,Svilj nazev ziskala tato forma po prosluléem rimském obcanovi G. C. Maeceanasovi
(Cesky mecendas), priteli a rdadci cisare Augusta. Byl to velmi bohaty obcan, ktery mel
rad umeéni, podporoval a ochranoval cleny svého literarniho krouzku... Pojem
,,mecendsstvi“ tedy znamenad podporu sportu, kultury, védy bez ocekavani protisluzeb.
Lze konmstatovat, Ze se jednd o jednostranny akt, kdy jsou poskytovany penize bez
ocekavani protisluzby. Ten, co dava dary neboli ,, donator“, ma nejvétsi potéseni z toho,

Ze umélec, sportovec ¢i védec miize vykondvat svoji ¢innost. * (Novotny, S. 196)

Dar ma dle stejné publikace lehce odliSny vyznam, a to hlavné z hlediska
zainteresovanosti darce. Mecends ma trvaly vztah ke sponzorovanému objektu, at’ uz se
jednéd o sport, védu, uméni apod. Dérce z tohoto pohledu trvaly vztah mit nemusi.
Vychéazime tedy z ptedpokladu, Ze dar se nemusi opakovat a jednd se pouze o

jednorazovy vykon, toto konani vyplyva spiSe na zakladé okamzitého pohnuti mysli.

3.1.2 Sponzoring jako soucéast marketingu

Teorie hovoii o klasickém rozdéleni marketingového mixu ,,4P“. Jedna se o soubor
nastroju, kterymi firma vyjadfuje vztah ke svému okoli. Jednotliva slova tohoto mixu
tvoii Produkt (produkt), Price (cena), Place (distribuce) a promotion (Propagace).
Jednotlivé Casti se dale d€li a maji své dalsi slozky v podobé produktového, cenového,

distribu¢niho a komunikaéniho mixu.

Mezi jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu fadime osobni prodej a pfimy marketing,
dale pak reklamu, podporu prodeje a public relations. Nedilnou soucasti je také samotny

sponzoring, ktery prostupuje nékterymi slozkami komunika¢niho mixu.
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3.1.3

Subjekty sponzoringu

Kdo ptesné tedy v procesu sponzorovani figuruje? Jednd se o dva az tfi zakladni

subjekty, jak je uvedeno v nasledujicich bodech:

sponzor - podnik, ktery poskytuje finan¢ni a nefinan¢ni prostiedky
sponzorovany - ziskava tyto prostiredky za predem stanovenych podminek
(uréenych sponzorskou smlouvou)

sponzoringova ¢i marketingovd agentura — zprostiedkovatel mezi vyse

uvedenymi subjekty

Prvni dva subjekty jsou nezbytné k tomu, aby mohl byt sponzoring realizovan.

Zapojeni tfetiho subjektu neni nezbytné. V praxi se rozliSuje bud’ ptimy, nebo neptimy

vztah. Pfimym vztahem rozumime situaci, kdy si firma sama vyhleda akci ¢i osobnost,

kterou ma zajem sponzorovat, nebo naopak piedstavitelé akce ¢i osobnost samotna si

vyhleda sponzora. Neptimy (zprostifedkovany) vztah je situace, kdy dochazi ke kontaktu

mezi poskytovatelem a piijemcem finan¢nich prostiedkii prostfednictvim marketingové

spolecnosti. (Foret, 2008)

3.1.4

Druhy sponzoringu

V odbornych publikacich je sponzoring rozdélen na néckolik druht. Jahodova a

Prikrylova (2010, s. 132) ¢leni sponzoring na devét zakladnich typi:

1.

N o g A~

Sportovni sponzoring — vyznacuje se podporou jedinct ¢i tymil, sportovnich
svazku a spolkt, akci apod.

Kulturni sponzoring — zahrnuje podporu galerii, muzei, divadel, kulturnich akci
a festivalii, vystav, knihoven, atd. Déale se mize jednat o sponzorovani jedinci
pusobicich na kulturni scéné

Spolecensky sponzoring — podpora pamatek, vzdélavani, rozvoj aktivit mistni
komunity, podpora skol, nejlepsich studentti, podpora kraji apod.

Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje

Ekologicky sponzoring — vyznacuje se projekty na ochranu Zivotniho prostiedi
Socialni sponzoring — zékladem je podpora $kol a spolkii

Sponzoring médii a programll — jedna se o sponzorovani sportovnich programu

nebo potadl obsahové souvisejicich s pfedmétem cinnosti sponzora
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8. Profesni sponzoring — vyznacuje se podporou podnikatelského zaméru,
profesniho ristu ¢i investicni pfilezitosti druhé strany s cilem budouci
participace na profitu daného projektu

9. Komer¢ni sponzoring — probiha mezi obchodnimi partnery, cilem je utuzeni

dlouhodobych obchodnich vztahti

3.1.5 Cile sponzoringu

Na rozdil od darcovstvi, partner sportovni organizace ofekava navraceni investice
v podobé splnéni uréitého cile. Cile sponzort a sportovnich organizaci se vyrazné lisi.
Zatimco u sportovnich organizaci ptevazuje predevsim splnéni sportovnich cild,

partnefi se snazi naplnit své cile ekonomické.

Pro sportovni organizace je divodem k vyhledavani sponzorii pfedev§im zvysSeni
rozpoctu. Podle Foreta (2011) jde hlavné o zisk materidlnich, finan¢nich a jinych
prostiedkii na zabezpeceni chodu organizace ¢i udalosti. Obvykle se jednd o finanéné
naroc¢né zalezitosti, které by bez pomoci sponzoringu byly sotva realizovatelné, a proto

je pro sponzorovany subjekt ziskani takovych partnera klicové.

Na zaklad¢ vyzkuml uvadi autofi cile firem, které¢ chtéji splnit prostfednictvim
partnerstvi se sportovni organizaci. Hardy, Mullin a Sutton (2014, s. 386) uvadi tyto

cile:

e zvysit u vefejnosti povédomi o firm¢, vyrobku nebo sluzbé

e zm¢énit nebo posilit vefejné vnimani firmy

o identifikovat firmu s konkrétnim segmentem trhu

e zviditelnéni firmy ve svém regionu

e vytvofit dobrou reputaci firmy

e vyuzivat vyhod medialniho zajmu o sport

e dosahnout zvyseni prodeje

e ukézka jedine¢nych vlastnosti, technologii nebo vyhod produktu

e ziskat konkuren¢ni vyhodu prostiednictvim asociace se sportem nebo
exkluzivitou

o ziskat jedine¢né pfilezitosti prostfednictvim hospitality a zdbavy

e zajistit si prava na vyuziti jména sponzora v nazvu sportovni akce, ligové

soutéze, sportovni arény nebo tymu
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Caslavova (2009, s. 192) ve své knize uvadi, ze firmy si prostiednictvim sponzorské

¢innosti plni své komunikacni a marketingové cile, zejména:

zvySovani stupné znamosti firmy/znacky

zvySovani stupné znamosti jako partner ur¢itého sportu

zvyseni sympatii ke znacce

aktualizace image znacky

posileni obchodnich kontaktl mezi firmami prostfednictvim nabidek hospitality
posileni jednotlivych komponent image urc¢itého sportu v§eobecné a specialné ve

spojeni s ur¢itym sportovnim klubem eventuelné svazem

Oddéleni sportovni managementu UK FTVS udélalo v roce 2000 marketingovy

priazkum orientovany na divody a postoje firem ke sponzorovani sportu. Cile firem se

podle tohoto prizkumu vyrazné neliSily od vySe uvedenych. Zajimavé je, ze tento

prizkum obsahuje i diivody, které odrazuji firmy od podpory sportu a kluby by se mély

snazit témto chybam vyvarovat. Diivody jsou sefazeny od nej¢astéji se vyskytujicich po

nejméng:

nepruhlednost hospodateni sportovni organizace
doping

neucelné vynakladani penéz

Spatna organizace sportu

omezeni reklamy ze strany pravidel
neatraktivnost sportu

legislativni problémy

laxni pfistup trenért a hract ke sportu

tvrdé sporty

Spatny vztah trenért k mladezi

vlastni Spatnd finan¢ni situace

Pro kluby je dilezité védet, jakych cili se snazi firmy prosttednictvim sponzoringu

dosahnout a ¢eho se vyvarovat. Jednotlivé cile se u kazdé firmy lisi, proto se doporucuje

individudlni ptistup ke sponzorim.
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3.1.6 Casté chyby ve sponzoringu

Jako je potieba vyvarovat se chyb v ostatnich oblastech samotného marketingu, tak

je potieba vyvarovat se chyb pravé v oblasti sponzoringu.

Collett a Fenton (2011, s. 66) nabizeji piehled chyb, kterych je nutné se ve

sponzoringu vyvarovat. Patii k nim naptiklad:

e rozhodnuti jsou zalozena na osobnich zajmech namisto raciondlnich udaji —
napf. staré pratelstvi, zdjmy ¢lena rodiny atd.

e vabeni oslnivosti — pro nékteré osoby je dilezity status, kontakty s celebritami,
navs§tévovani prestiznich akci

e emocionalni zatéz — nékteré sponzorské vztahy trvaji tak dlouho, ze si sponzor
ani neuvédomi, Ze uz svému ucCelu neslouzi, prodluzovani smlouvy je
automatické

e rozhodnuti pod Casovym tlakem — pokud existuji ur¢ité pochyby, ale Cas je
nedprosny, je lepsi investovat do alternativy a pofadné si to rozmyslet

e slabé spojeni mezi piiznivci potencidlniho sponzorovaného subjektu a cilovymi
skupinami organizace

e sponzoring je nevhodny s ohledem na soucasnou fazi Zivotniho cyklu zna¢ky ¢i
spole¢nosti

e nejsou stanoveny jasné cile

e zvoleni nevhodného sponzorského balicku — neni vzdy nutné si zarucit veskera
prava, kterda miZe sponzorovany subjekt nabidnout, nékdy je lepsi sdhnout po

levné;jsi verzi, ktera také umoziuje splnéni cilt

3.1.7 Urovné sponzoringu

Velmi casto byvaji u sponzorovani organizaci a akci zavedeny urCité urovné
sponzorovani. Miuze jich byt velké mnozstvi, zalezi pfedevSim na rozhodnuti
jednotlivych manaZzerii. Jednotlivé trovné€ jsou spojené surcitou cenou daného

partnerstvi.

Caslavova (2009) udava tfi hlavni urovné sponzorovani. Jedna se o exkluzivni
sponzorovani, kde sponzor piejima veskeré protivykony, dale pak hlavni sponzorovani,

ve kterém sponzor prejima nejdraz$i a nejatraktivngj$i protivykony a nakonec
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kooperaéni sponzorovéani, kde jsou protivykony rozdéleny na vétSi pocet rliznych

partnerd.

Novotny (2000) rozliSuje tii skupiny sponzort podle podilu sponzora na celkovém

objemu ptispévku:

e titularni sponzor
e spolusponzor

e sponzor dodavatel
Autorky Jahodova a Prikrylova (2010) rozli$uji pét zakladnich Grovni sponzorii:

e vyhradni sponzor — je jedinym sponzorem akce

e generdlni sponzor — jednd se o hlavniho sponzora, ale nemusi byt jedinym
sponzorem

e titularni sponzor — nazev ¢i jméno sponzora je uvedeno V nazvu akce

e exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii

v v

sponzoringu

3.1.8 Zpisob hrazeni sponzoringu

Tato podkapitola se vénuje plnéni, které poskytuje sponzor sponzorovanému
subjektu, protoze ne vzdy se jednd pouze o finan¢ni prostfedky. Podle Boukala (2011)
muzeme hovotit o tfech typickych formach, s jakymi se setkdvame pti uhrazeni sluzeb
za sponzoring. Jedna se o finan¢ni formu, kdy sponzor poskytuje finan¢ni podporu, za
kterou ocekava protiplnéni ze strany sponzorovaného subjektu. Druhou moZnosti je
nefinanéni hrazeni, coz je velmi ¢astd forma, ktera se hojné vyuziva naptiklad v oblasti
sportu. Jedna se o poskytnuti sluzeb ¢i vécnych materialti sponzora. Posledni moZnosti
je kombinace ptfedchozich dvou. S touto variantou se velmi cCasto setkdvdme u
sportovnich klubl. Velké spole¢nosti nejen Ze poskytnou klubu finanéni prostredky, ale
vybavi ho naptiklad nejriznéjSim nacinim a sportovnim vybavenim k propagaci dané

znacky.
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3.1.9 Sponzorska smlouva

Za predpokladu, ze se nam podafi ziskat sponzora, nastava vzdy faze sjednani a
podpisu sponzorské smlouvy. Podle Caslavové (2009) méa sponzorska smlouva uréitou
obsahovou i formalni strukturu. Ve smlouvé jsou jasné stanovena prava a povinnosti

sponzora a sponzorovaného.

Pojem sponzorskd smlouva nd$ pravni fad neznd, pouzivad se proto smlouva o
reklamé. Smlouvy se fidi bud’ obchodnim, nebo ob¢anskym zakonikem. Zalezi na tom,
zda jsou smluvni strany podnikatelskymi subjekty, nebo podnikatelé nejsou a uzaviena

smlouva se nebude tykat podnikatelské ¢innosti.
Smlouva musi mit formalni strukturu a méla by obsahovat:

e jméno a adresu sponzora

e jméno a adresu sponzorovaného

e piedmét smlouvy

e specifikace poskytovanych reklamnich sluzeb
e cena a platebni podminky

e platnost a i¢innost smlouvy

e vSeobecnd ustanoveni

e podpisy obou smluvnich stran

e misto a datum podpisu smlouvy

Ve smlouvé se také muze objevit smluvni pokuta, ktera muze byt ud€lena za

predpokladu, Ze jedna ze stran nesplnila své povinnosti vyplyvajici ze smlouvy.

3.2 Sportovni sponzoring

Jestlize klasicka reklama je ¢im dal tim vice vniména jako ruSivd forma komunikace,
oproti tomu praveé sport vykazuje schopnost vytvaiet nové komunikacni ptilezitosti.
Lidé dnes sdili hromadny zdjem o outdorové aktivity a zdravy Zivotni styl, coZ nabizi
nékolik novych prileZitosti zviditelnéni se i v neprofesionalnim sportu. Sport a rtizné
sportovni akce tak pfedstavuji dilezitou strategickou formu pro osloveni moderni

vefejnosti.

Sportovni sponzoring je urcité oblasti s ohromnym potencialem, co se tykd moznosti

sponzora zviditelnit se a oslovit svoje cilové skupiny, a to predevSim v piipade, ze se
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jedna o obecné popularni a UspéSny sport a hlavné sportovni udalost, tym, ptfipadné
jednotlivce. Sport je ale oblasti, ve které se miizou sponzorsky angazovat jen ty nejvetsi
firmy, které maji na sponzoring vymezené¢ dostatecné velké rozpocty. Samoziejmé,
sponzorovat v oblasti sportu mohou i firmy s rozpocty mensimi neZ maji ti nejvétsi
giganti na trhu, logicky ale bude efekt zviditelnéni téchto mensich firem mensi, tak jako
je mensi jejich sponzorsky vstup. V Ceské republice je vefejnosti velmi oblibeny fotbal

a ledni hokej, takze prave tyto sporty patii mezi nejzadanéjsi v piipadé sponzoru.

Sportovni sponzoring znamena obvykle vztah mezi sponzorem (firmou, podnikem) a
sponzorovanym (sportovni organizace, klub, sportovec). Sponzorovany ziskdva od
sponzora finan¢ni prostiedky, vécné dary Ci sluzby. Sponzor za n¢ ziska nejcasteji

reklamu samotné firmy nebo jejich produkti.

Sponzoring ve sportu byl definovan jako ,,sponzoring spojeny s urcitou uddlosti,
ktery muze mit Siroke i uzké zamereni na cilové skupiny. Rozhodujici je vidy uroven
uddlosti. Uroveit uddlosti se déli na regiondlni, celostdtni a mezindrodni.« (Ptikrylova a

Jahodova, 2007)

Podle Durdové (2009, s. 51) ,,je splnéni komunikacnich cilit u sponzoringu ve sportu
daleko snazsi, nez v kulturni a socialni oblasti. Déale dodava, ze hlavni vyhodou je
predevs§im ucast Siroké vetejnosti na télovychovnych a sportovnich aktivitdch. Dalsi
vyhodou sportu je jeho schopnost §ifit se dale pomoci televize, internetu a digitalnich
médii.

Diky popularité, jakou ve svété sport ma, si s velkou oblibou vybiraji sponzofi jako
prostiedek pro dosazeni svych marketingovych cilli, pravé sport. V soucasné dobé sport
oslovuje okolo 50% svétové populace. Zvlaste proto, Ze je sport univerzalni a nejsou

zde takové kulturni rozdily, se vice nez 70% sponzorskych vydajii smétuje do sportu.
(Novotny, 2011)

3.2.1 Formy sponzorovani ve Sportu

Sponzorovani ve sportu je mimo jiné také specifické diky jednotlivym formam, které
je v tomto prostiedi mozné realizovat. Caslavova (2009, s. 201) uvadi ve své publikaci

tyto formy sponzorovani:

e sponzorovani jednotlivych sportovci - tato forma je nejvice rozsifena ve

vrcholovém sportu. Osobnosti sportovctll jsou zaroven gestory kvality a tspéchii
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aktualnich vyrobku ¢i sluzeb podnikatele, resp. podniku. Sponzorska smlouva
obsahuje vedle prava provadét reklamu za pomoci vyobrazeni sportovce na
svych produktech, vétSinou 1 jind opatieni na podporu prodeje, napi.
autogramiady, akce pro spotiebitele, hry o zisk, pfedvadéni vyrobkt apod.
Sportovec dostdva na druhé strané¢ vedle financni podpory casto i dalsi
materialni pomoc, jako sportovni obleceni, na€ini nebo vozidlo atd.
Sponzorovani sportovnich tymi — Uvedend forma sponzorovani dnes u nas hojné
ptesla i do vykonnostniho sportu a sportu pro vSechny. Sponzor poskytuje
zejména finance, sportovni vybaveni, ubytovaci sluzby, dopravu, automobily.
Sponzorovany tym nabizi pfedev§im reklamu na dresu, reklamu prostfednictvim
inzeratu, opatfeni na podporu prodeje — autogramiady apod. jako u jednotlivého
sportovce

sponzorovani sportovnich akci — U tohoto typu sponzorovani vyrazné stoupaji
moznosti, které lze nabidnout sponzorovi: zejména je vyuzivdna plejada
reklamnich moznosti od programového sesitu, vstupenek, reklamy o pfestavkach
az po uvadéni titulu ,hlavni sponzor® akce. Nabidka miize byt podlozena
riznymi manazerskymi naméty (napt. akce V.LP., specialni propagace dle
priorit obchodni, resp. vyrobni orientace sponzora apod.). Navrhy vSech
protivykont ze strany uchazece o sponzorovani byvaji obvykle konkretizovany a
doloZeny v tzv. ,,sponzorskych bali¢cich*

moznosti z hlediska €innosti, které 1ze nabidnout sponzorovi. Tim, Ze napf.
sportovni klub disponuje jak sportovci, sportovnimi druzstvy, svymi
profesiondlnimi oddélenimi, pofada sportovni akce atd., jde Sitka nabizenych
protivykonll do velkého rozmezi. V prvni fadé muize klub nabidnout produkty,
které vznikaji prostfednictvim jeho sportovni Ccinnosti: nabidky rtznych
télovychovnych sluzeb, sportovnich akci (napf. mistrovské soutéze), rozlicné
druhy ¢innosti (napf. rehabilitace) a zvlastni akce (napft. soustfedéni). Déle pak
je tieba vyjasnit, jaké ma dalsi nabidky, které se nevztahuji ptimo ke sportu —
napf. zprostiedkovatelské sluzby, ubytovaci sluzby, provoz cestovni kancelaie
atd.

sponzorovani ligovych soutézi — v poslednich péti letech vyuzivaji velké firmy

v v

moznosti stat se partnerem ligovych soutdzi. V CR tato situace dominuje
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pfedevSim ve fotbale a lednim hokeji. Firmy, které ptedstavuji partnery, maji
sva firemni oznaceni v nazvu soutéZze (napf. Gambrinus liga) a vyuzivaji
multifunkéni prezentace (pfedevsim reklama a PR) na vSech stadionech klubua
zuCastnénych v soutézi s dopadem na piimého divdka, tak 1 na vefejnost

sledujici masmédia

3.2.2 Vyhody a nevyhody sportovniho sponzoringu

Samoziejmé, tak jako vSechno ostatni, tak 1 sponzoring ma své vyhody, ale i

nevyhody. Pro pfedstavu je uvedeno nékolik piikladd, které jasné a vystizné shrnuje

Heskova a Starchoti (2009, s. 180) ve své publikaci. Mezi vyhody fadi nasledovné:

moznost oslovit zakazniky v atraktivnim prostiedi novym zptsobem

moznost pouzit multiplika¢ni efekt masmédii

vysokou akceptaci cilovymi skupinami

moznost vyhnout se odmitnuti a zdkazu klasické reklamy urcitych vyrobkt

je mozny vysoky vybér cilovych skupin — je to i ndkladove ptiznivéjsi

moznost rychle a pruzné reagovat na ménici se trzni podminky

mnohotvarnost vécnych, prostorovych, ¢asovych zptisobli usporadani akci

vybér takovych ndstroji sponzoringu, které¢ umoznuji ziskavat nové zédkazniky a

nasledné s nimi, ale i s témi stavajicimi, udrZzovat kontakt

Naproti tomu mezi nejvétsi nevyhody sponzoringu fadi Heskova a Starchon (2009, s.

117) nésledovné:

existenci velkého rizika zavislosti od jednotliveil a udalosti

problém moznosti kontroly uspéchu

predpoklada se urcitd zndmost sponzora (jinak ma sponzoring Zadny, nebo jen
velmi maly efekt)

nemoznost presné urcit naklady

problém pfi ztvarnéni komunikaéniho poselstvi

vysoké pozadavky na odbornost pracovniki v oblasti sponzoringu

Jak uvadi Durdova (2005, s. 51), je ,,splnéni komunikacnich cilii u sponzoringu ve

sportu daleko snazsi, nez v klulturni a socialni oblasti vzhledem k ucasti Siroké

verejnosti na telovychovnych a sportovnich aktivitach. Sportovniho sponzoringu

22



vyuzivaji stale vice i mensi firmy a to hlavné na regionalni urovni.” Sponzoring
Vv oblasti sportu ma tedy velky potencial, a pokud je vhodné vyuzit, mize mit rozsahly

dopad.

Pokud jde o sponzoring na nadnarodni trovni, Amis a Cornwell (2005) uvadi, Ze
sportovni sponzoring je mimo jiné mechanismem, jak pieskocit kulturni a jazykové

bariéry a ziskat pfimy pfistup k mistnim médiim.

Henseler (2011, s. 11) zminuje problém, kterému musi néktefi sponzofi Celit, a to je
velky pocet sponzorti jednoho subjektu. ,,Kazdy sponzor dosdihne pouze omezeného
uznani a povedomi, protoze je sponzorti mnoho. To se miize stat napriklad v pripade
velkého klubu, jako je Manchester United. Muize byt mnoho urovni sponzoringu
(generdlni, oficialni, hlavni, dalsi sponzori, sponzori jednotlivych akci). Cim vice
sponzoru klub md, tim je to horsi pro sluzby, zameéreni a povédomi, které jsou nutné pro
dosazeni cilii sponzoringu.“ Proto by sponzofi pii vybéru sponzoringu méli povazovat

exkluzivitu sponzoringu za dalezity komponent vybéru.

3.2.3 Sponzoring v motorsportu

Okruhové zavody jsou obecné pro divéaky atraktivnéjsi a diky své kratsi délce jsou
Casto pfendSeny ziveé v televiznim vysildni. Zatimco del§i zdvody, konané zplsobem
rychlostnich zkousek jako je rally a dlouhé vytrvalostni zavody, jsou divacky meéné

atraktivni a jsou spiSe vysilany ze zdznamu formou sestfiht.

Sponzoring jednotlivych sportovci je v motorsportu velmi Casty. U tymi s niz§im
rozpoc¢tem mohou sponzofi jezdcli vyznamné ovlivnit rozpocet tymu, a to az o nékolik
desitek procent. Jezdci, ktefi za pomoci svych sponzori plati tymu za pozici jezdce,
jsou nazyvani platici jezdci. Jezdcim u velkych tymt, ktefi byvaji povazovani za ty
nejlepsi, slouzi sponzoring jako vedlejsi piijem vedle vyplaty, kterou dostavaji od tymu.
| v motokardch mohou talentovani jezdci podavajici dobré vysledky ptitahnout
sponzora. Sponzory mladych talentovanych jezdcl jsou obvykle zadvodni oddéleni
automobilovych spolecnosti, tymy vysSich soutézi jako je F1 &1 velké spolecnosti
S podobnym ptvodem jako je jezdec. Naptiklad Lotus F1 Team, Ferrari a McLaren se
angazuji v podpoie nékolika motokdrovych jezdci. A soucasny jezdec Sauber F1
Teamu, Felipe Nasr z Brazilie, se do Formule 1 dostal pravé za pomoci svého sponzora,

brazilské banky Banco Do Brasil.
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Sponzoring sportovnich tymi je dominantnim zdrojem rozpoctu v motorsportu.
Velké tymy maji napiiklad v ndzvu jméno vyrobce nebo automobilky, kterd figuruje
V tymu jako castecny nebo absolutni vlastnik tymu, finan¢ni sponzor ¢i jako dodavatel
motorti. Velmi Castd je také ticast tymu a piloth na reklamnich aktivitach partnerd,

autogramiadach a predvadécich jizdach v centrech metropoli po celém svéte.

Sponzoring soutéze a sportovnich akci je zde také mozny. Tento typ sponzoringu
predstavuje pouziti velkych reklamnich transparentti s logem sponzora kolem trati i loga
umisténa na urcitych ¢astech traté. Loga mohou byt umisténa v zazemi, boxové ulice a
na tribunach. DalSim dulezitym mistem pro reklamu jsou stupné vitézii a Cepice
S ksiltem v priibéhu ceremonialu pfedavani pohari pro prvni tii jezdce. Umisténi loga ¢i
banneru je samoziejmosti na oficidlni internetové strance Sampionatu. Sponzofi
dostavaji vstupenky a maji pfistup do VIP sekci, kde je mozné navazat nové obchodni

kontakty.

Jako sportovni sponzoring akce muze byt chapana forma poplatkd, které musi platit
zem¢ poradajici zdvod Formule 1. ZajiStuje vysokou expozici zemé v televiznim
vysilani, zvySeni cestovniho ruchu navstévniky zavodi Formule 1, podporu
mezinarodniho obchodu a ovlivnéni image zemé. Napiiklad Monako mé svou ucast
zajisténou bez poplatku diky své prestizni lokaci a vysoké historické hodnote, naproti
tomu Malajsie, Spojené arabské emiraty a Singapur plati pfes 60 milionii americkych

dolart za svoji Gcast v zavodech F1 kazdou sezonu. (Sylt a Reid, 2013)

3.2.4 Nabidka pro sponzory ze strany sportovniho klubu

Jak vytvorit nabidku pro sponzora a co do ni zahrnout je otdzka, nad kterou se

zamysli vétSina manaZert nejen sportovnich klubi.
Podle Caslavové (2009, s. 208) Ize do nabidky zahrnout nasledujici produkty:

a) nabidka sportovnich produkti, jimiz disponuje sportovni klub
e nabidka rGznych kondi¢nich cviceni (i tfeba formou kolektivniho ¢lenstvi ve
sportovnim spolku)
e nabidka prostor pro sportovni ¢innost zaméstnancii sponzora (tfeba i

v neatraktivnich ¢asech pro béznou ¢innost)
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sportovni akce vSeho druhu od mistrovstvi pocinaje, piebory, az po
mlédeznické soutéze (daji se vyuzit jak pro propagacni ¢innost vyrobktl a
sluzeb sponzora az po vyvéseni reklamnich nosict v§eho druhu)

nabidka vykoni sportovniho tymu ¢i nabidka jednotlivych sportovct (mohou
slouzit jak pfi propagacni ¢innosti firmy sponzora tam, kde je vztah vyrobkt
¢i sluzeb firmy ke sportovnimu prostiedi, nebo jako nositelé reklamy
sponzora na sportovnim odévu a obleCeni)

zvlastni akce (napf. nabidka prednaSek a seminafii a instruktazi pro sponzory

s odbornou télovychovnou tématikou, nabidka rehabilita¢nich sluzeb)

b) nabidka reklamnich produktd

reklama na dresu a sportovnim oble¢eni

reklama na startovnich ¢islech

reklama na mantinelech, na sportovnim néfadi, na vysledkovych tabulich
reklamni prostfedky v a na zafizenich a sportovistich sportovniho klubu
(plakaty, reklamni tabule, letdky do haly, autobus)

drobné propagacéni prostiedky (vstupenky, vlajecky, inzertni stranky i mensi

formaty v programu)

Reklamni produkty jsou sportovnimi organizacemi a kluby nabizeny nejvice a

zaroven jsou i ze strany sponzorl nejvice zddanymi. Pfijmy z reklamnich produktd tvori

nejvetsi ¢ast piijma od sponzort.

c) nabidka spoleCenskych ¢innosti az po cilené programy VIP a program

,»hospitality*

oslavy ¢innosti sportovniho klubu

ucast na vyznamnych akcich sezony

prednostni pronajem 10zi, business seatil, parkovacich prostor
specialni VIP prostory na sportovistich

zprostiedkovatelskou ¢innost atd.

Snahou sponzorovanych je, aby spoluprace s partnery byla dlouhodoba a tim aby byl

zajiStén pravidelny pfisun finan¢nich ¢i nefinancnich prostfedkd. Praveé nabidka z této

oblasti pomaha tento vztah s partnery vytvofit.
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d) nabidka image sportu a sportovniho klubu
e tradice
e rozsahlé pasobeni na populaci
e modernost
e aktivitu vSech vékovych skupin
e zdravotni pfinos

e pohyb v ptirodnim prostiedi atd.

3.2.5 Priprava nabidky sponzoringu

Pted zahajenim piipravy konkrétni nabidky sluzeb pro sponzory si organizace musi
nejprve ujasnit, jaké jsou jeji moznosti. Ptiprava nabidky je naprosto kliCovd a
organizace by meély detailné¢ popsat produkt, ktery budou nabizet. Nevyuziti plného

potencidlu mize mit za nasledek netuspéch pii shanéni sponzort.

V odborné literatuie se zakladni informace, které musi obsahovat nabidka pro
sponzory, piili§ neli§i. Novotny (2011, s. 465) ve své knize popisuje kontaktovani

potencidlniho partnera takto:

1. poznani akce
e zjistit, ¢im muZeme byt pro partnery atraktivni
e jaké sluzby mizZeme nabidnout
e znat Gcastniky akce z demografického hlediska
e odhadnout medialni zajem o akci (televizni vysilani, novinové ¢lanky)
e poméiovani ¢astky za sponzoring s alternativni variantou reklamy
2. vyhledavani partnert
e primarni vyzkum — osobni kontakty, zaznamenani obchodi v regionu,
vyzkum potencialnich zakaznik akce (jaké produkty vyuzivaji, jaké
planuji kupovat, atd.)
e sekundarni vyzkum — hledani v novindch, obchodnich publikacich,
ekonomickych publikacich, katalozich nebo na internetu
e vytvofeni databaze s vhodnymi partnery s kontakty
3. kontaktovani potencidlniho partnera
e sepsani psané zadosti

e nalezitosti psané zadosti:
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o ptesvédcivost — hlavni potieby a pozadavky

o odliSeni — byt unikdtni ve srovnani s ostatnimi marketingovymi
nabidkami

o zvyraznit vyhody — zaméfit se na vyhody pro partnera

o zam¢fit se na horka témata firmy — nabidnout splnéni urcitych cilt
firmy prostfednictvim sponzoringu

o setkani s ostatnimi partnery — moznost kontaktu s ostatnimi firmy
Vv prub¢hu sportovni akce

o pfesnost — pfesné popsat, co sportovni organizace nabizi a co za
tuto nabidku ocekava

o pokyny a terminy — pfesné stanovené terminy a pokyny, jak ma
potencidlni partner v ptipad€ z4jmu reagovat

o strucnost — zadost by neméla byt delsi nez tfi stranky

o prtilohy — pro obhajobu vyhod pro partnery, v podob¢ vysledki
minulych vyzkumii nebo ukazatele z minulych let

spravné nac¢asovani odeslani zadosti (v dostatecném piedstihu)

4. navazani spoluprace

telefonické ptipomenuti nabidky po uplynuti pfiblizné dvou tydnii
sjednani osobni schtizky s firmou, ktera projevila zajem
vyjednavani o délce kontraktu

materidlni a finan¢ni plnéni firmy

podpis smlouvy

5. servis pro partnery

snaha o udrZeni soucasnych partneri
zahrnout partnery do déni akce

umoznit partnerim ziskat co nejvice vyhod ze sponzoringu

Autor uvadi, ze shanéni partnerti je velmi naro¢na ¢innost a Ze pouze z minimalniho

mnozstvi nabidek vzejde partner.

Shank a Lyberger (2014) ve své knize uvadi informace, které firmy ocekavaji

Vv nabidkach sponzoringu:

e navstévnost akce a demograficky profil divakt

e naklady nebo naklady na pocet zasazenych divakl
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e délka kontraktu
e pusobeni médii na akci
e opatfeni na podporu prodeje

e dalsi vyhody sponzoringu

Spatna nabidka vétSinou znamend automaticky netspéch, zatimco kvalitni nabidka
zarucuje pouze urcitou Sanci, ze se nékterd z mnohych osloveni podaii dotdhnout do

podpisu smlouvy.

Podle Smitha (2008) mohou byt nabidky sponzoringu zvlastni dokumenty, které se
zamétfuji na konkrétni sponzory. Napsani obecné nabidky a poslani ji nékolika
potencidlnim sponzortim, je neucinné, protoze sponzorim bude ziejmé, Ze jejich
postaveni znacky a cilovy trh nebyly zvazovany. Nabidka by méla brat v tivahu
postaveni na trhu stejné jako zdroje potencidlnich sponzori a méla by popisovat

odménu pro sponzora, kterou by mohl oc¢ekavat z jejich investice.

3.3 Nabidkovy list reklam

Nabidkovy list reklam pro potencidlni sponzory shrnuje moznosti protivykond pro
partnera ze strany sportovniho klubu. Tyto listy jsou oblibenou formou nabidky u
hokejovych a fotbalovych klubi. Podle Caslavové (2009, s. 205) by mél nabidkovy list
obsahovat:

e dopis marketingového manazera, ve kterém oslovi partnera, predstavi
uspechy tymu, zhodnoti vstup do nové sezony apod.

o fakta Kkposouzeni uclinnosti reklam, tzn., jak je klub prezentovan
v masmédiich s pfedpokladanym casovym rozsahem, tidaje o navstévnosti
utkani a kapacité stadionu a divacich, vyznamné turnaje,

e nabidku jednotlivych reklamnich ploch vcetn€ grafickych ndkresi nebo
fotografii

e ceniky reklamnich ploch

e nabidku k dalsi spolupraci v oblasti public relations a VIP klubech

Nabidkovy list by mél manazery jednotlivych firem na prvni pohled oslovit a

zaujmout jeho pozornost, proto by si na ném tymy mely dat zalezZet.
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3.4 Sponzorsky balicek

Tento balicek je v podstat¢ nabidkou sluzeb pro sponzora, které je sportovni
manazer, jako zéastupce klubu, tymu nebo spolku, schopen nabidnout a plnit. Dvofdkova
(2005) zminuje sponzorsky balic¢ek jako diilezity krok pro ptipravu nabidky sponzorovi.
Tyto balicky se lidi pravé ve spojeni s finanénim protiplnénim sponzora. Céslavova
(2009) udava, ze sponzorsky bali¢ek je pisemné dokumentovan a dolozen uréitou
cenou, a Ze pro ceny balickl nejsou stanovena zddna pevna cenova rozmezi a v dnesni
dobé¢ byvaji velmi Casto tyto balicky sestavovany pfimo na miru podle zajmu partnerti o

nabidnuté sluzby.

3.5 Reklama

Reklama je obecné chapana jako placend, neosobni komunikace, jejimz cilem je
ptesvédceni cilové skupiny. Zékladni myslenkou reklamy je navedeni spolecnosti ke
koupi urcitého vyrobku, ¢i propagovani urcité filozofie organizace. Propagace reklamy
muze byt provedena nékolika zptisoby a to naptiklad v tiskovinach, inzeraty v novinach,
spoty v médiich ¢i na billboardech. Pro masovou propagaci vyrobku a sluzeb na
ruznych trzich, se nejCastéji vyuzivaji masové sdélovaci prostfedky. (Piikrylova,

Jahodova, 2010)

Na téchto zakladnich principech funguje reklama 1 ve sportu.

3.5.1 Funkce reklamy

Reklama muZe plnit n€kolik funkeci:

a) funkce informacni — je dulezitd v pocatcich existence produktu, kdy je nutné
stimulovat primarni poptavku, informuje o:
e novém produktu
e zméné ceny
e zplsobu uZzivani produktu
e novych sluzbach
b) funkce presvédcovaci — ma vyznam v prostiedi intenzivni konkurence, ptisobi na
vytvareni selektivni poptadvky neboli poptavky po produktu jednoho ur€itého

vyrobce
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¢) funkce upominaci — uplatiluje se predevsim ve stadiu zralosti produktu, ma za
ucel pripomenout zakaznikovi vyrobek nebo sluzbu, kterou jiz zna

(Caslavova, 2009, s. 169)

3.5.2 Sportovni reklama

Sportovni reklama neni piili§ popisna, slouzi spiSe k budovani popularity firmy ¢i

produktu u spolecnosti.

Podle Caslavové (2009, s. 168) je ,.pojem sportovni reklama vztahovin k reklamé,
ktera vyuziva specifickych médii komunikace z oblasti sportu. Patii sem napr. dresy a
vystroj sportovci, sportovni naradi a nacini, startovni cisla, mantinely (reklamni pasy),

vysledkové tabule (ve forme transparentii nebo videotabuli) atd. *

Podle vyuziti uvedenych komunika¢nich médii se obvykle uvadéji nésledujici druhy

sportovni reklamy:

e reklama na dresech a sportovnich odévech
e reklama na startovnich ¢islech

e reklama na mantinelu

e reklama na sportovnim naradi a nacini

e reklama na vysledkovych tabulich

3.6 Vydaje na sponzoring a nové trendy

Prostfedi sportovniho sponzoringu se dramaticky zménilo v prib¢hu posledniho
desetileti. Pfed dvaceti lety poskytl internet nové revoluéni zptsoby, jak komunikovat a
poskytnou informace cilové skupiné. Dnes technologie umoziiuje dalsi radikalni zménu,
ktera dovoluje drziteliim prav a znacky jit nad ramec pouhé komunikace. V digitalnim
svété muze kazdy vytvorit obsah a distribuovat ho pfimo. Odstranéni prostfednikil a
prevzeti kontroly nad médii a kanaly otevira pifekvapivé moznosti jak bavit, vzdélavat,

komunikovat apod.

Vyvoj novych technologii, vcetné televizori s vysokym rozlisenim a primych
pfenosti sportovnich udalosti prostfednictvim vysokorychlostniho internetu zménil
zpusob, jakym je sport vniman a také platformy, které jsou k dispozici sponzorim, ktefi

se snazi dosahnout svych strategickych cilii prostfednictvim sportu.
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V praxi je velmi casté, Ze finanéni podminky sponzoringu nckdy podléhaji
obchodnim tajemstvim, nebot” si to pieje jeden z partnerti. Spole¢nost IEG se zabyva
vyzkumem v oblasti sponzoringu a informace, které jsou zvefejiiovany touto
specializovanou konzulta¢ni spoleénosti, jsou pouze odhady. Duvéryhodnost jejich
informacim, které jsou kombinaci redlnych dat a kvalifikovanych odhadi, dodavaji

jejich dlouholeté zkusenosti z praxe a piisobeni na trhu.

Naésledujici graf zndzoriuje celkovy objem sponzoringu po celém svété od roku
2008. Pro rok 2015 je ptedpovidan rist celosvétovych vydaji na sponzoring na 57,5

miliardy americkych dolart.

Graf 1. Celosvétové vydaje na sponzoring
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Zdroj: IEG, Sponsorship spending report (2015)

Spole¢nost IEG uvadi, Ze podle celosvétové medialni a marketingové prognozy
matetské spolecnosti GroupM v roce 2015 vzrostou globalni vydaje na reklamu o 4,9%.
A to hlavné diky 10% rastu v Cing. Vydaje na marketing a propagaci, stejné jako na

sponzoring, vzrostou 0 4,1 %. Vice v nasledujicim grafu ¢. 2.
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Graf 2. Ro¢ni rist vydaji
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Co se ty¢e motorsportu, IEG ocekava podle svych vyzkumi rist sponzoringu
03,2 %. Z 5,26 miliardy americkych dolard v roce 2014 na 5,43 miliardy v roce 2015.
Cislo zaostava za predpokladanym riistem 4,1 % celosvétovych vydajii na sponzoring
z velké c¢asti kvuli ekonomickym podminkam v Evropé€. Vice ukazuje nasledujici graf ¢.
3.

Graf 3. Vydaje na sponzoring motorsportu
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Devét z deseti sponzorti sportovct, sportovnich oddilti nebo celych odvétvi vyuzilo
k reklamni kampani se sportovcem néktery z nastrojii socialnich médii. Jak ukazal
prazkum spolecnosti IFM Sports Marketing, jen logo na tricku uz nestaci. Cesta
jednoduché reklamy je vsSak stale platna, jak ukazuji ptiklady sponzoringu Formule 1
nebo v tenise, kde muzsky okruh ATP povolil pfed par lety na kazdé strané¢ o dva

centimetry vétsi nasivky log sponzort na dresech tenista.

Expert na sportovni marketing Tomas Janc¢a (2013) pozoruje jeden z trendu, ktery
muze stdt za narustem penéz ve sveété sportovniho sponzoringu: ,,.Je nutné, aby
sportovci byli bliz svym fanouskim. Zvysuje to jejich vliv na né a ve spojeni s nékterou

znackou to pak mize dobre fungovat v zajmu firmy. *

Obecné lze predpokladat, Ze objemy penéz, které¢ budou spolecnosti do sponzorskych
aktivit vkladat, porostou. Pfinejmens$im je zde pro tento trend prostor. Sponzoring ma
totiz oproti tradicnim komunika¢nim nastrojim nékolik vyhod — je relativné levny a
ptijemci pfedd komunikované sdéleni mnohem leh¢i a vétSinou zdbavnéjsi formou.

(Pospisilova, 2011)

3.7 Motokara a historie kartingu

Motokara je ve své podstaté jednoduché vozidlo, vyuZivané k zavodéni nebo jako
prostfedek adrenalinové relaxace. Motokary jsou oblibenou zédbavou nejen v zahranici,

ale i na izemi Ceské republiky.

Motokérovy sport md mnoho urovni. Lze si zajit zajezdit do ptjcovny, nebo
provozovat hobby zavodéni (zpravidla star§i podvozky a motory po Spickovych
jezdcich) nebo se ucastnit republikovych nebo evropskych mistrovstvi. Velmi dilezité

jsou finance a schopnosti jezdct, kam az se dokaZi probojovat.

Na z&vodni motokare budete téZko hledat néjaké zbytecnosti. Trubkovy ram plni
ulohu nosné konstrukce a zaroven nahrazuje pérovani. Motor pfenasi hnaci silu na zadni
osu fetézovym pievodem a nenajdete zde diferencidl. Brzdy jsou kotoucové a fizeni
ptfimé. Plastové spoilery plni soucasné funkci nédraznikl. Vynikajici jizdni vlastnosti
Fantastické zrychleni je ddno vlastnostmi dvoutaktniho motoru a pomérem véahy

k vykonu. Napfiklad u kategorie KZ je to z0 na 100 km/h za necelé¢ 3 vtefiny a
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maximalni rychlost je ptes 200 km/h (hmotnost i s jezdcem je 175 kg a vykon okolo 55
konskych sil).

Zakladni rozd€leni motokar:

1) Pro pujcovny — vétSinou vybavené Ctyitaktnimi motory s vykonem do 10
konskych sil, zesilenou konstrukci rdmu i naraznikll a pneumatikami z tvrdé
smeési S nizkou pfilnavosti

2) Zavodni — rozdélené do kategorii s pievodovkou a bez, podle objemu a typu

pouzitého motoru
Vyrobcil ramt i motort je dnes celd fada. Doménou kartingu je jednoznacné Italie.

Vsechno zacalo zfejmé na konci druhé svétové valky na leteckych zdkladnach. Pro
ulehceni startu velkého dopravniho letadla s kluzdkem v zdvésu se pouzivaly ptidavné
mobilni pozemni navijaky pohanéné benzinovym agregatem. Mechanici, aby si uleh¢ili
praci s piesouvanim ziejm¢ dost té€zkych navijakd, propojili pohon navijaku s koly.
Vzniklo tak samohybné vozidlo. Jednou pfi pojizdéni po draze zkusili mezi sebou
zavodit a pocatek motokarovych zavodi byl na svété. Motokary se zacaly pomérné
rychle vyvijet a z USA, kde byly koncem padesatych let nejrozSifencjsi, se zacaly
postupné dostavat i do zbytku tehdejSiho zdpadniho svéta. U nés se vyroba prvni
motokary datuje n€kdy kolem roku 1958, kdy se objevila kratkd zminka ve Svété
motorti. Tehdy ale nebylo téméf nic vhodného, co by se na stavbu motokéry dalo pouZit

a tak vznikaly vozitka pomérné neobvyklé a z dnesniho pohledu zvlastni konstrukce.

3.8 FIA — Mezinarodni automobilova federace

FIA, neboli Fédération Internationale de 1'Automobile, je mezinarodni organizace,
kterd  sdruzuje  jednotlivé  ndrodni  automobilové  organizace. @ Vznikla
v roce 1946 prejmenovanim AIACR (Association Internationale des Automobiles-Clubs
Reconnus) zalozené v roce 1904. Sidlo FIA je v Pafizi (Place de la Concorde 8).
Ceskoslovensko (respektivé jeho autoklub) se ¢lenem FIA stalo v roce 1926. Siroké
vetejnosti je FIA zndma predevsim jako fidici orgdn mnoha automobilovych zavodi, pfi
jejichz konani vystupuje jako arbitr a také spravuje a urCuje pravidla a piedpisy téchto
zavodi. Sdruzuje 227 narodnich motoristickych a sportovnich organizaci ze 132 zemi.
Jejich clenské kluby predstavuji miliony motoristti spolu s jejich rodinami. Prezidentem
FIA je od roku 2009 Jean Todt.
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Jako hlavni orgdn mezinarodniho motorsportu sleduje FIA tyto hlavni cile:

e podpora neustale se zlepSujicich bezpecnostnich standardli ve vSech oblastech
motorsportu

e cfektivni sprava mezinarodniho motoristického sportu

e snaha o piijeti jednotnych pravidel pro vSechny druhy motoristickych sporta
po celém svete

e podpora a rozvoj motorsportu na vSech urovnich

Mezi nejvyznamnéjsi akce, které FIA porada, patii zavody Formula One World
Championship (F1), World Rally Championship (WRC), World Endurance
Championship (WEC), World Touring Car Championship (WTCC), World Rallycross
Championship (World RX) a World Karting Championship. FIA tak vyhlasuje pouze

par mistri svéta kazdy rok a jednim z nich je i mistr svéta v motokarach.

Nejnakladnéjsi, technologicky nejpokrocilejsi a nejvice sledovanou soutézi
motorsportu na svété je Formule 1. Je to soucasné také Sampionat, ktery pfitahuje

nejvice sponzort a predstavuje nejvétsi objem sponzorskych vydaji v motorsportu.

381 CIK-FIA

CIK, neboli Commission Internationale de Karting, je hlavni organizace zastieSujici
motokarové zavody. ZastieSuje mistrovstvi Evropy nékolika kategorii a mistrovstvi
svéta. Prezidentem CIK — FIA je od listopadu 2010 Shaikh Abdulla bin Isa Al Khalifa a
viceprezidentem Kees Van De Grint.

CIK-FIA vzdy podporovala kategorie pro jezdce, kteti jsou dostateéné stafi na to,
aby mohli ziskat mezindrodni licenci, a to je minimalné 13 let. Hlavnimi kategoriemi

jsou tedy:

e KFJ, neboli juniorskd kategorie (13—15 let), vyuzivajici dvoutaktni vodou
chlazeny motor o obsahu 125 ccm, bez fazeni, s elektrickym startérem a
omezovatem na 15000 otackach, piiblizn€ 25 koni, minimalni vaha
s jezdcem je 145 kg

e KF, seniorska kategorie (15 let a vySe), vyuziva stejny motor jako KFJ, ale
s omezovatem na 16 000 otackach a dosahuje tak vykonu az 35 koni,

minimalni vaha s jezdcem je 158 kg
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e KZ, (15 let a vySe), je jedinou kategorii, ktera pouziva i piedni brzdy, je to
nejsilnéjsi kategorie vyuzivajici dvoutaktni vodou chlazeny motor o obsahu
125 ccm, s 6 stupnovou pievodovkou a vykonem az 55 koni, zrychleni z 0 na

100 km/h je pod 3 vtetfiny a minimalni vaha s jezdcem je 175 kg

3.9 Autoklub CR a motokary v CR

Autoklub Ceské republiky (ACR) je samostatnym suverénnim spolkem zajemci o
motorismus a ¢innost v ACR. Sidlo ma v Opletalové ulici v Praze. Sou¢asnym

prezidentem Autoklubu Ceské republiky je pan PaedDr. Roman Je¢minek.

ACR je na zékladé rozhodnuti mezinirodnich organizaci (zejména Mezinrodni
automobilovad federace FIA a Mezinarodni motocyklova federace FIM) jako jediny
opravnén fidit na uzemi Ceské republiky danou oblast motoristického a nemotorového

sportu, a to v rozsahu jimi stanovenym.

Autoklub Ceské republiky jako ¢&len FIA vykonava sportovni pravomoc
v motokarovém sportu piimo a na celém uzemi Ceské republiky prostiednictvim své
sportovni komise. V roce 2015 je vyznamnou novinkou zaclenéni kartingu do Federace

automobilového sportu ACR.

Nejvyssi soutézi na izemi Ceské republiky je Mistrovstvi Ceské republiky, které se
v roce 2015 sklada z péti zavodi na okruzich v Pisku, Chebu, Ceské Lipé a Vysokém

Cvwr

skladajici se taktéz z péti zavod.
3.9.1 Motokarova reprezentace Ceské republiky

Statni sportovni reprezentace je fizena Programem I — Sportovni reprezentace
vypisovanym kaZdorocné Ministerstvem Skolstvi, mladeze a té€lovychovy. Pro vybér
reprezentant a jejich financovani v oblasti automobilového sportu se Federace
automobilového sportu ACR fidi danymi postupy. Reprezentace se pridéluje vyhradné
pro podniky mistrovstvi FIA.

Finanéni prostfedky jsou piidélovany v zavislosti na celkovém ptidéleném objemu
S tim, Ze Cast prostfedki je pfidélovana az po skonceni sezony v zavislosti na umisténi

kazdého reprezentanta. Kazdy reprezentant je povinen na konci roku provést vytactovani
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ptidélenych prosttedk. Motokarova reprezentace je kazdoro¢né sloZena z ptiblizné péti
jezdci. Tento maly pocet je dan hlavné nizkou ucasti ¢eskych jezdcl na vrcholovych

motokarovych zavodech.
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4 METODIKA PRACE

V této praci byly pouzity vyzkumné metody, které byly shledany jako nejvhodnéjsi a

nejefektivnéjsi pro zvolené téma. Jedna se o tyto metody:

e pfipadova studie
e zucastnén¢ pozorovani
e interview

e pisemné dotazovani

4.1 Pi¥ipadova studie

.,V pripadové studii jde o detailni studium jednoho pripadu nebo nékolika malo
pripadi. Zatimco ve statistickém Setifeni shromazdujeme relativné omezené mnozstvi
dat od mnoha jedincii (nebo pripadii), v pripadové studii sbirame velké mnozstvi dat od
jednoho nebo nekolika mdlo jedincu. V pripadové studii jde o zachyceni slozZitosti

pripadu, o popis vztahi v jejich celistvosti. “ (Hendl, 2005, s. 104)
Hendl (2005, s. 104) rozlisuje podle sledovaného ptipadu tyto typy piipadovych
studii:
® osobni ptipadova studie
® studie komunity
® studium socidlnich skupin
® studium organizaci a instituci
® studium udalosti, roli a vztaht

Pro tuto préci byl vyuzit typ studium organizaci a instituci, protoze Praga Kart Team

je sportovni organizace.

4.2 Zncastnéné pozorovani

Podle Vysekalové (2012) je pozorovani metoda, kterd zkouma ptitomné chovani a je
nejvice piiblizeno realité. RozliSujeme dva typy pozorovani podle toho, jestli je autor

sam soucasti pozorovaného piipadu ¢i nikoli.
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V této praci bylo vyuzito zicastnéné pozorovani prostfednictvim samotného autora.
Autor je soucasti Praga Kart Teamu od roku 2012. Cilem pozorovani bylo nahlédnuti do
organizace tymu a hlavné zjisténi moznosti tymu. Pozorovani motokarového prostiedi a
systému, jakym jsou motokarové zavody organizovany, bylo dulezitym podkladem pii

tvorb& ndvrhu novych protisluzeb a sponzorskych balicki.

4.3 Interview

Podle Hendla (2008) se pod timto pojmem skryva metodicky vedeny rozhovor mezi

dvéma ¢i vice osobami. Muzeme ho rozdélit na:

e osobni (osobni rozhovor)
e neosobni (telefonicky rozhovor, pisemny rozhovor nebo dotazovani

elektronickou postou)

Prvni déleni zohlednuje, zda jsme s dotazovanym v osobnim kontaktu ¢i nikoli. Déle

se interview muze délit na:

e strukturovany rozhovor — otazky jsou piedem peclivé pfipraveny, je tedy
eliminovano vynechéni nékterych dalezitych informaci

e nestrukturovany rozhovor — otazky nejsou pfedem pfipraveny, jsou pfirozené
vytvateny aZz na zdkladé vypravéni respondenta a je nejvice vyuZitelny
Vv piipadé, Ze chceme hloubkové porozumét ur¢itému tématu

e polostrukturovany rozhovor — mé pfedem dany soubor témat a volné
pridruzenych otazek, ale jejich potadi, volba slov a formulace mulze byt

pozménéna

4.3.1 Interview se sportovnim manaZerem Praga Kart Teamu

Osobni strukturovany rozhovor (viz Ptiloha ¢. 2) probéhl s manazerem Praga Kart
Teamu panem Filipem Schovankem, ktery je hlavnim spojenim mezi tovarnou
IPKarting, sponzory a samotnym tymem a ma tak k dispozici nejvice informaci. Otazky

byly sestaveny na zéklad¢ informaci ziskanych hlavné béhem ztc¢astnéného pozorovani.
Rozhovor se skladal ze 7 otevienych otazek zamétenych na:

e informace o organizaci tymu

e soucasnou nabidku pro partnery
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soucasny stav sponzoringu

moznosti a omezeni pii tvorbé novych protisluzeb

Seznam otazek rozhovoru:

o B~ W D

Kdo ma na starosti komunikaci se sponzory?

Jste spokojen se soucasnou nabidkou pro sponzory?

Jak jste spokojen se souasnym stavem sponzoringu?

Daii se vam ziskavat nové sponzory?

Kolik finan¢nich prostiedkd od sponzort ziskavate a jak velkd je to cast
vaseho rozpoctu?

Existuji né¢jakd omezeni ze strany potradatele zdvodd, co se tyce reklamy?
Napadé vas néco konkrétniho, co by bylo potieba zlepSit v nabidce pro

potencialni sponzory?

4.3.2 Interview se sponzorem Praga Kart Teamu

Druhy strukturovany rozhovor (viz Piiloha ¢. 3) poskytl zastupce sponzora Praga

Kart Teamu, manazer spole¢nosti Unipro pan Jessen Mogens.

Rozhovor byl sloZen z otevienych otazek, kterych bylo celkem 6, a zamétovaly se

pfedevsim na:

informace o partnerstvi s Praga Kart Teamem
diivody a pfinosy sponzoringu tohoto tymu

moznosti budouci spoluprace

Seznam otazek:

2 e o

Byla by VaSe firma ochotna poskytnout vyssi plnéni za vice protisluzeb?
Jakou protisluzbu byste v nabidce uvitali?

Co Vas vedlo ke spolupraci s timto tymem?

Jaky piinos pro Vas ma tato spoluprace?

Jak hodnotite partnerstvi s Praga Kart Teamem?

Jak dlouho spolupracujete s Praga Kart Teamem?
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4.4 Pisemné dotazovani

Informace ziskané z obou interview byly navic doplnény pisemnym dotazovéanim.
Osloveno bylo vSech 18 soucasnych partnerti Praga Kart Teamu a byli pozadani, aby
vyplnili dotaznik skladajici se ze 7 otazek o jejich partnerstvi s timto tymem. Dotaznik
(viz Ptiloha ¢. 4) byl vyhotoven v ¢eském a anglickém jazyce, protoze vétSina
soutasnych partnerd Praga Kart Teamu neni z Ceské republiky. Vytvofen byl v
programu MS Word a byl rozesldn mezi zastupce soucasnych sponzorii prostfednictvim
e-mailu. Strukturovany dotaznik se skladal pouze ze 7 otazek, a to hlavné proto, aby
jeho vyplnéni nebylo ¢asové narocné a byla tak zvySena jeho néavratnost. V dotazniku
byly 4 otdzky uzaviené a byly tedy uvedeny mozné odpovédi. Tti otazky obsahovaly
moznost oteviené¢ odpovédi. U 3 otdzek byla moznost vybéru vice odpovédi. Zastupci
sponzort vypliiovali dotaznik elektronicky a odesilali ho zpét. Data ziskana z dotaznik

byla zpracovana do tabulek a grafi.
Otazky byly zaméfeny pfedevsim na:

e spokojenost s partnerstvim a nabizenymi protivykony
e druh protisluzeb, o které ma partner zajem

e druh nabidky a zpiisob plnéni
Seznam otdzek dotazniku:

Jaké plnéni jako sponzor poskytujete? (zaskrtnou 1ze vice moznosti)

Maji Vase vyrobky/sluzby néco spolecného s motokarovym sportem?

Jaky druh nabidky byste uvitali?

Jaky druh protisluZeb byste v nabidce uvitali? (zaskrtnou 1ze vice moznosti)
Jaké druhy protisluzeb vyuzivate nejvice? (zaSkrtnou lze vice moznosti)

Jak jste spokojeni se soucasnou nabidkou protisluzeb ze strany Praga Kart

N o g s~ w D Pe

Jak je Vase firma spokojena s partnerstvim s Praga Kart Teamem?

Tyto informace byly velmi cenné pfi sestavovani navrhu na zlepSeni nabidky pro

partnery a pfi vytvareni sponzorskych balicku.
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5 NABIDKA PRODUKTU PRAGA KART TEAMU PRO
PARTNERY

5.1 Praga Kart

Motokéry Praga jsou vyrabény podle nejvysSich standardi kvality. Zaméstnavaji
nékteré z nejzkusenéjsich profesionalll v této oblasti, coz vede k vitézné kombinaci jak
na trati tak i mimo ni. Praga je motokarova znacka s mnoha tymy na narodni urovni
vedenymi dealery. Zarovenn ma svij tovarni Praga Kart Team plny profesionalnich
zavodnikl, mechaniki a dalSich ¢lent tymu. Tovarna [PKarting, ktera vyrabi motokary

Praga, se nachazi v severni Italii v mésteCku Salizzole.

5.2 Praga Kart Team

Neboli tovarni tym motokarové znaCky Praga, jehoz hlavnim poslanim je
reprezentovat produkty Praga, které¢ jsou vyrabény v tovarné IPKarting pro zavodni
ucely. Sportovni vysledky teamu Praga navazuji na ptedchozi zkuSenosti a uspéchy
produkti, které byly vyrobeny v IPKarting za uplynulych 15 let a vzdy patiily
K nejlepsim. Praga Kart Team pusobi na nejvyssi motokarové urovni ¢tvrtym rokem (od
2012) a uspedné se zaradil mezi nejlepsi svétové tymy. Praga Kart Team se tcCastni
vyhradné zavoda nejvyssi trovné a to hlavné na izemi Evropy, ackoli vyjimkou nejsou
ani zavody napiiklad v USA nebo Australii.

vvvvvv

Praga Kart Team se téchto zavodd ucastni ve vSech kategoriich, a to KFJ, KF a
kralovské kategorii KZ. Dale se ticastni nemén¢ dilezitych zavodi pod nazvem WSK,
coz je seridl zdvodi pofadany italskou firmou WSK Promotion. A¢koli na vSech téchto
zavodech je konkurence velice podobna, tak uspéchy na zdvodech CIK-FIA maji vétsi

hodnotu. Téchto nejvétsich zavodu je za sezonu priblizné 13.

Praga Kart Team ma jak své tovarni jezdce, ktefi dostavaji vyplatu, tak i1 jezdce
platici. Platici jezdec se s vedenim tymu domluvi, kterych zdvodi by se chtél v Praga

Kart Teamu zucastnit a za kazdy zavod zaplati domluvenou ¢astku.
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5.2.1 Dosavadni Gspéchy Praga Kart Teamu

Praga Kart Team dokazal se svymi jezdci hned ve své premiérové sezon¢ V roce
2012 ziskat nékolik vynikajicich vysledkl. Jednim z nich bylo vitézstvi na mistrovstvi
svéta kategorie KZ, o které se postaral Bas Lammers z Holandska. Praga Kart Team se
tak ve své prvni sezon¢ mohl pysnit titulem mistri svéta. Pro sezonu 2013 byly tak cile
vysoké. Pro tym to vypadalo opét velice nadéjné na mistrovstvi svéta kategorie KZ, kdy
Patrik Hajek ve finale bojoval o podiové umisténi, ale po kolizi se soupefem musel ze
zavodu odstoupit. Alespon c¢aste¢né si Patrik i tym spravili chut’ prvnim mistem na
WSK Final Cupu. V sezéné 2014 prisel do tymu dalsi velice zkuseny jezdec, belgicky
Jonathan Thonon. Ten ve svém prvnim roce s Praga Kart Teamem dokézal vybojovat

titul vicemistra Evropy v kategorii KZ.

5.2.2 Sezéna 2014

Po rozkoukavani mezi svétovymi tymy a ziskdvani cennych informaci na trati i
mimo ni prvni dvé sezény, se dala sezona 2014 povazovat za prvni ostry rok. Ovsem
politické rozhodnuti organizace CIK-FIA, o zméné dodavatele pneumatik pro vSechny
kategorie, postavilo tymy znovu na start. A to ve smyslu vyvoje a nastaveni podvozki,
protoZe pravé pneumatiky jsou jednim z faktori ovliviiujici nastaveni motokary. Praga
Kart Team se vSak nenechal timto rozhodnutim zaskoCit a 1 v této sezoné patfil

K nejlepsim svétovym tymim.
Tym se skladal ze tfech tovarnich jezdcu:

e Jonathan Thonon v kategorii KZ
e Patrik Hajek v kategorii KZ
e Karol Dabski v kategorii KF

A Z jezdci platicich:

e Jorge Pescador (KZ)

e Marino Sato (KF)

e Rasmus Lindh (KFJ)

e Lukas Podobsky (KFJ)

Rozpocet Praga Kart Teamu na sezéonu 2014 byl pfiblizné¢ 1 milion EUR, coz je
pfiblizng 27 miliont KC.
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5.2.3 Sezona 2015

Pro sezonu 2015 ma Praga Kart Team dva tovarni jezdce, Patrika Hajka (KZ)

a Jonathana Thonona (KZ). Platici jezdci jsou tito:

e Jorge Pescador (KZ)
e Mikkel Hoyer (KFJ)
o Eliseo Martinez (KFJ)

Rozpocet tymu na rok 2015 je piiblizné¢ 700 tisic EUR. Na prvni pohled to vypada
jako malo oproti sezoné 2014, ale Praga Kart Team se zdvodl ucastni v menSim
jezdeckém slozeni a st&jné€ jako mnoho dalSich tovarnich tyml vynechal oproti sezoné

2014 prvni dva zavody potadajici firmou WSK Promotion.

5.3 Soucasna nabidka protivykoni Praga Kart Teamu pro partnery

V soucasné dobé nema Praga Kart Team zddnou komplexni nabidku pro své partnery
a sponzory, jako to mivaji fotbalové ¢i hokejové tymy. Je to dano pravdépodobné velmi
specifickym motokarovym prostfedim. Praga Kart Team nema zZadnou domaci trat’, jako
ma napiiklad fotbalovy tym sviij stadion. Kazdy zdvod z daného Sampionatu se koné na
jiné trati. Neznamena to vSak, Ze by tym nemé¢l Z4dné partnery a nabidku pro
potencionalni sponzory, jen se vSe fesi individualné. Po komunikaci s marketingovym
odd€lenim spolecnosti Praga a ziskdnim potfebnych informaci, jsou protisluzby
rozdéleny stejn¢ jako v teoretické Casti na nabidku sportovnich produktd, nabidku
reklamnich produktii, na nabidku spolecenskych ¢innosti a VIP programi a na nabidku

image sportu a sportovni organizace.

5.3.1 Nabidka sportovnich produktu

e Vvyuziti osobnich prav jezdct pro PR a reklamni aktivity partnera

e oOpravnéni vyuzivat logo Praga a sloganu generdlni (hlavni, ostatni a
medialni) partner tymu pro vlastni komeréni aktivity

e rozSifena prezentace partnera v ramci vybrané¢ho zadvodu, distribuce tiskovin a
dalSich pfedméth partnera divakiim

e Moznost Ucasti jezdce na akci partnera

e setkani s jezdcem €i jezdci, moZnost stravit s tymem urcity cas
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5.3.2 Nabidka reklamnich produkti

Nabidka reklamnich produktii pfina$i tymu nejvétsi financni prostiedky, protoze
umoziuje partnerim vizibilitu a moZnost, jak se dostat do povédomi pftiznivct.

Reklamni produkty jsou rozdéleny na:

e reklamu na kombinézach a vybaveni

reklamu na motokarach

reklamu okolo zadvodni drahy a na ni

jiné reklamni moznosti.

To, kterou pozici jednotlivi partneti dostanou k dispozici, se odviji hlavné od vyse

sponzorské ¢astky.

1. Reklama na kombinézéach a vybaveni

e logo partnera na pfedni stran€ kombinézy v horni Casti
e logo na ptedni stran¢ v dolni ¢asti kombinézy

¢ logo na zadni stran¢ kombinézy

¢ logo na rukavu kombinézy

¢ logo na nohavici kombinézy

¢ logo na rukavicich jezdce

e logo na botach jezdce

e logo partnera na ptilbé jezdce

Obrazek 1. Kombinéza

A {
Zdroj: Vlastni fotografie (2015)
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2. Reklama na motokarach
e logo partnera na ptednim spojleru uprostred
e logo na ptednim spojleru
e logo na bo¢nich odrazecich

¢ logo na ptednim §titu

Obrazek 2. Reklama na motokare

Zdroj: Vlastni fotografie (2015)

Obrazek 3. Reklama na motokare 2

Zdroj: Vlastni fotografie (2015)
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3. Reklama okolo z&vodni drahy a na ni
e reklamni plachty na oploceni okolo zadvodni drahy

e reklamni plachty v zabéru TV, které se nachdzi v bezpe¢nych zonach na trati

Obrazek 4. Reklamni plachty

Zdroj: Vlastni fotografie (2015)

4. Jiné reklamni moznosti

e umisténi loga na hlavickové papiry

Obrazek 5. Hlavickovy papir

= - - Praga Kart Racing Team
Via Preon, 141
Sl 37056 Saiizzole - Verons - kaly

largy w5 <> @ ([[G) [F5E GEEDR

Zdroj: Praga Kart Team (2015)

e logo na dal$ich oficialnich tiskovinach (naptiklad kalendar)
e organizace tiskové konference

o reklama v ¢asopise Praga Journal, ktery vychazi kazdé tfi mésice
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Obrazek 6. Reklama partnera Sergen v Praga Journal

4 / 4 g 4

we face &f Lowd Lar
/ /

Zdroj: Vlastni fotografie Praga Journal (2015)

48



e pfedstaveni partnera v ¢asopise Praga Journal
Obrazek 7. Pfedstaveni partnera v Praga Journal

Our new partners
New-Line

New-line's oy began with s peodicts:

rodboton forkarts. And with the coming wandords, thanks o the inoduction of

1ogethar of threa pecple wih difermnt back. now manulocturing procedures that have

grounds: Marco Malvark, & driver whase rediced the time it tokes o moke soch vagle

900l was 1o crecle a racing team and ot \

@ rodialor company, Alberto Frigissi and nologice! innavoson has only im-
o % 4l craftimonship foll Néw-tine radia-

fact il hand.made one by onel,

reatingly precise control tesks and
consiont revsorch and developmant of peod-
et and moesial have guaronteed higher
orisanal qualiy

New Line's passion loday i the someiak

workshop and mostenas
dditvas, whon thay are.odded to fuels. and lobiicants halp
ke o enilie molor sysham increasing the durotion and.
nsumption. Uiqui Moly olsa suppbes forexbausl system
e, sansor loss produch, claoners, odhesives ond ealonts
ork care and oir condikoning cleaning

Zdroj: Vlastni fotografie Praga Journal (2015)

e Dbanner ¢i logo na webovych strankach www.pragaglobal.com

Obrazek 8. Webové stranky Praga Kart Teamu

< i} pragagiobal.com v h & ©

Gaga_ CARS  KARTS  AVIATION ~ NEWS  HISTORY  STORE

&

WEBSITE | FACEBOOK

2014

2nd at WSK Final Cup

wosunn [ o |

Patrik started racing when he was 8 years old, competing in naonal races in the Czach TKaRT © [EDI3
et ol

Republic. His first race abroad was in 2004, at the Trofeo 100 Dollari. In 2006 he began

racing ICC (KZ2), and in 2010 he moved into the K21 category. From 2008-2010 he was
atthe top of the Czech Championship in KZ2, and in 2011 he placed 1st at the Winter

Cup In K22, and 2nd at the WSK Master Series in Castelletto (KZ1). Hajek comes to the @
Praga Facory Team from Orion Racing, and In his spare time he enjoys snowboarding. In

2014 Patrik finished 2nd at WSK Final Cup, Tth at World Champlonship and 8th at
European Championship. = e

TEST NEWS ABOUT PATRIK RACE CALENDAR

JUNE, 2015 QIO
| 114 DKM-GENK
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¢ reklama na facebooku Praga Karts

Obrazek 9. Facebook Praga

£ 11> [im] & facebook.com

Fakulta télesné . www ftvs.cuni.c:

ifr Tohle se + Sleduji W Zprava | eee

Timeline Informace Fotky To se mi libi Dalsi ~

utsche Tourenwagen C...
Mehrmarken-

o Tourenwagensport vom
q Toto se libi vice lidem (36 tis.) Prispévek [ Fotkaivideo Feinsten: Die DTC ist die
Harold Watso alSi pratelé (51 perfekte Plattform fr Tuner...

Pozvat pratele k oznateni této strénky jako To se mi Napiéte néco

Tato stranka se mi libi
libi o

INFORMACE > Pridat prispévek
Tho B a0 0 ot N pegs A Ringe s, NIl Praga Karts sdilel(a) video uzivatele Karting Emotion and
- http://pragaglobal.com/ | Peagea

Passion.
http://pragakart.eu/ 7 derv

Zdroj: Vlastni fotografie (2015)

5.3.3 Nabidka spolecenskych ¢innosti a programu VIP

Nabidka v této oblasti neni moc rozséhla a t€zko miize konkurovat sportiim, jako je
fotbal ¢i hokej. Je to dano zptisobem, jakym motokéarové zavody probihaji. Kazdy zavod
na jiné trati obnasSi mnoho cestovani po celé Evropé a pritomnost VIP hospitality
zazemi, které se pouziva naptiklad pti zavodech F1, by tym ze svého rozpoctu nemél

Sanci zaplatit. V soucasné dobé Praga Kart Team nabizi tyto produkty:

e zajisténi Gcasti pro 2 zastupce partnera na zavodech CIK-FIA (doprava,
transfery, ubytovani, obCerstveni)

e moznost prohlidky tovarny IPKarting a okoli

Praga Kart Team spolecné s tovarnou [PKarting potada kazdoro¢né Annual Dealers
Meeting, na ktery jsou vSichni partnefi zvani a kde se maji jednotlivi partnefi moznost

seznamit a navazat obchodni styky.

5.3.4 Nabidka image sportu a sportovni organizace

Tuto nabidku tvofi pfedev§im nehmotné produkty jako tradice nebo plisobeni na

vefejnost. Tym zde vyuziva tradice znacky Praga a svych uspécht. Problém je, Ze
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motokarovy sport neni vS§eobecné moc zndmy a sleduje ho malé mnozstvi lidi. A to
I pfes to, ze vétsina jezdct Formule 1 vyristala pravé na motokarach a je to zéklad pro

vetsinu motoristickych disciplin.

Tohoto problému si je védoma vétSina lidi pohybujici se v motorsportu, a tak
naptiklad tym Formule 1 Lotus se rozhodl, ze pii Velké cené Bahrainu v roce 2015
podpoii karting a na obou svych monopostech Romaina Grosjeana a Pastora Maldonada

umistili napis ,,GO KARTING!* spole¢né s logem mezinarodni motokarové federace

CIK-FIA.
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Zdroj: Mezinarodni automobilova federace (2015)

5.3.5 Partneri Praga Kart Teamu a jejich usporadani v roce 2015

Partnefi tymu jsou rozdéleni podle vyse svého piispévku do nésledujicich skupin:

e hlavni partner tymu (Praga)

e partnetfi tymu (IPK, Sparco, lame, Lucky Design, Sergen, New-Line, Liqui
Moly, Bell helmets, KG, Imaf, Sniper, Unipro, Dwt, Sixt)

e medialni partnefi tymu (Tkart, KSP Photo Agency, The Race Box, Sport 5)

Jednotlivy partnefi poskytuji tymu financni prosttedky, rizné sluzby nebo rizné
produkty. Mezi sluzby lze zahrnout naptiklad designové navrhy vSech tiskovin, polept
a celé image znaCky Praga a Praga Kart Teamu od spolecnosti Lucky Design. Na druhé
jsou strané produkty od firmy Liqui Moly potiebné pro zavodéni, jako jsou napiiklad
oleje, maziva a rtizné Cistici prostiedky, nebo zadvodni obleceni pro tovarni jezdce od

firmy Sparco.
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5.4 Zhodnoceni souc¢asné nabidky

5.4.1 Interview se sportovnim manaZerem Praga Kart Teamu

Sportovni manazer Praga Kart Teamu, Filip Schovanek, v rozhovoru uvedl, Ze je
V podstaté s nabidkou pro partnery spokojen. Vyzdvihl fakt, ze Praga Kart Team puisobi
na motokdrovém trhu velmi kratce oproti své konkurenci, a Ze nelze ocekavat okamzité
vysledky jak na trati, tak v ziskavani partneri. Co se tyce souCasného stavu
sponzoringu, je také relativné spokojen. Ziskavani finan¢nich prostfedkt je velmi
obtizné, a kdyz uz se podafi sehnat sponzora, ktery ma zdjem o motoristicky sport,
nastava boj s konkurenci, jako jsou automobilové nebo motocyklové zavody, kde toho

tymy mohou nabidnout sponzorim o néco vice nez v motokérach.

V poslednich letech se Praga Kart Teamu dafi ziskavat nové partnery. Jednd se
hlavn€ o spole¢nosti, které ptisobi na motokarovém trhu jiz né¢kolik let a které zaujaly
vysledky Praga Kart Teamu. Podle pana Schovanka jde hlavné o ziskani divéry, coz je
dlouhodoba prace. Uz v tuto dobu, tedy v kvétnu 2015, probihaji jednani s partnery na
rok 2016.

Zadna konkrétni ¢isla, co se ty¢e ro¢niho rozpoctu tymu, nechtél sportovni manazer
zvetejnovat. Uvedl, Ze sponzofi se podileji na roénim rozpoc¢tu tymu zhruba ze 70%.

Zbylych 30% musi tym ziskat od platicich jezdci.

I v motokarach jsou omezeni tykajici se reklamy. Naptiklad je zakazéna tabdkova
reklama, ze které v diivéjSich dobach plynulo do motorsportu obrovské mnozstvi
finan¢nich prostfedkd. Potadatel zavodu ma pravo umistit reklamu svého partnera na
zavodni techniku a tym ma poté dvé moZznosti. Bud’ reklamu pfijme anebo ma moZznost
tuto reklamu odmitnout, naptiklad z divodu, Ze se jedna o konkurencni spolecnost

v

partnera tymu, a zaplati vyssi startovne.

Pan Schovanek vidi rezervu v nabidce sportovnich produktl, které jsou ¢im dal tim

vvvvvv

které Praga Kart Team chystd pro své soucasné i nové partnery na sezonu 2016,
organizace eventu, na kterém bude pro partnery tymu zorganizovano testovani motokar

za Ucasti tovarnich jezdcu.
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5.4.2 Interview se zastupcem partnera

Druhy rozhovor poskytl manazer spolecnosti Unipro, kterd v soucasné dobé
sponzoruje Praga Kart Team, pan Jessen Mogens. Tato firma vyrabi telemetrické
systémy pro motokary, které zaznamenavaji béhem jizdy rizné data, jako jsou rychlost,
ruzné teploty, otacky, ale také GPS pozici atd. VSechna tato data se po jizdé stahuji do
pocitace a vyhodnocuji. Neni to nic jednoduchého, proto kazdy profesionalni tym ma

inZenyra, ktery se témito daty zabyva.

Podle slov pana Mogense spolupracuje spole¢nost Unipro s Praga Kart Teamem od
samého zalozeni tohoto tymu, tedy jiz nckolik let a véfi, Ze tato spoluprace bude
pokracovat i v budoucnu. Spolupraci s Praga Kart Teamem hodnoti kladng, zpétna
vazba, kterou dostdva od celého tymu je neocenitelnd zejména v oblasti vyvoje.
Zajimavé je, co vedlo spoleénost Unipro ke spolupraci s Praga Kart Teamem. Podle
slov pana Mogense to bylo praveé to, ze Praga byla na trhu nova a byt soucasti nového
projektu hned od zacatku, bylo pro tuto firmu extrémné motivujici a zavazujici zaroven.
Jako hlavni pfinos vidi v jiZ zminéné zpétné vazbé, kdy cely tym poskytuje technikiim
cenné informace a ti je pak vyuzivaji pfi vylepSovani jejich produktii a vyvoji novych

produkti.

Co se tyce protisluzeb, které Praga Kart Team nabizi, chybi organizované dny pro
klienty a zakazniky spole¢nosti Unipro. V budoucnu by tedy v nabidce uvital takovou
moznost, jako je setkani klientd stovarnimi jezdci, moZnost zazavodit si pfi
neformalnim setkani, poslechnout si jejich rady atd. Na druhou stranu se nebréani
rozhovoru na téma, zda by byla firma ochotna poskytnout vyssi plnéni za vice

protisluZzeb. VEfi, Ze by se spoluprace mohla jest¢ mnohem vice prohloubit.

5.4.3 Pisemné dotazovani partnera

Dotaznik byl rozeslan vSem 18 soucasnym partnerim Praga Kart Teamu a zejména
diky dobrym vztahim se podafilo ziskat vyplnény dotaznik od 16 partnert. Bylo to
déano také tim, ze dotaznik byl udélan co mozna nejjednodussi a jeho vyplnéni nezabralo
vice nez par minut. Vzhledem k malému poctu dotazovanych jsou vysledky

prezentovany pievazné pomoci tabulek.
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5431 Otazka ¢. 1. Jak je Vase firma spokojena s partnerstvim s Praga Kart
Teamem?
V prvni otdzce vyjadfovali souCasni partnefi svoji spokojenost ¢i nespokojenost

s partnerstvim. Nasledujici tabulka ukazuje pocet odpovédi.

Tabulka 1. Spokojenost s partnerstvim

pocet odpoveédi

spokojen 9
spiSe spokojen 4
nevim 2
spiSe nespokojen 1
nespokojen -
celkem 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z odpovédi vyplyva, ze témét vSichni soucasni partnefi (13 z 16) jsou s partnerstvim
spokojeni nebo spiSe spokojeni. Toto kladné hodnoceni je urcité pozitivni pro Praga

Kart Team.

5.4.3.2 Otazka ¢. 2: Jak jste spokojeni se soucasnou nabidkou protisluzeb ze strany
Praga Kart Teamu?
Ve druhé otdzce hodnotili partnefi svoji spokojenost se soucasnou nabidkou

protisluzeb. Odpovédi jsou zpracovany v nasledujici tabulce.

Tabulka 2. Spokojenost s nabidkou protisluzeb

pocet odpovedi
spokojen 5
spiSe spokojen 8
nevim 2
spiSe nespokojen 1
nespokojen -
celkem 16

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto ptipad¢ je spokojenost o néco mensi, nez spokojenost s partnerstvim. Miize
to poukazovat na mezery v nabidce, které by bylo dobré do budoucna odstranit, aby
napiiklad neodrazovaly dal$i sponzory. Nicmén& jsou partnefi s nabidkou spiSe
spokojeni, coz znamena, ze je nabidku potifeba pouze zdokonalit, nez ji néjak zasadné

meénit.
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5.4.3.3 Otazka ¢. 3: Jaké druhy protisluzeb vyuzivate nejvice?

Dalsi otazka byla sméfovana na druhy protisluzeb, které partneti vyuzivaji nejvice.
Respondenti mohli u této otazky zaskrtnout libovolny pocet odpovédi. Dale mohli také
zvolit moznost jiné a uvést protisluzbu, kterou vyuzivaji, ale v dotazniku nebyla na
vybeér.

Tabulka 3. Protisluzby vyuZivané nejvice

pocet odpovedi
reklama na vybaveni jezdce 9
reklama na motokaie 16
reklama okolo zavodni drahy 2
logo na webovych strankach 5
logo na hlavickovém papite 10
vyuziti tovarnich jezdcti na firemnich akcich partnera 4
jiné -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvicekrat byla zvolena moznost reklama na motokafe, kterou oznadili vSichni
partnefi, tedy 16. Prostiednictvim reklamy na motokéie se partner mize dostat do
ruznych tiskovin, televize, ale také bude na vsech fotografiich na webovych portalech,
které piSou o zavodech motokar a na vSech fotografiich sdilenych napiiklad na
facebooku riznymi uzivateli. To vSe je ale podminéno uspéSnosti tymu. Druhd
nejcastéjSi odpovéd’ byla reklama na hlavickovém papiru, partner tedy bude
prezentovan na viech oficialnich dokumentech tymu. Ctyficet3est, to je celkovy podet
vSech oznacenych odpovédi v této otdzce, na kazdého partnera tak pfipadaji necelé 3

vyuZivané protisluzby.

5.4.3.4 Otazka ¢. 4: Jaky druh protisluzeb byste v nabidce uvitali?
I u této otazky mohli partnefi zaskrtnout libovolny pocet odpovédi a méli na vybér
moznost jiné, u které mohli uvést svlij navrh nové protisluzby. Bohuzel tuto mozZnost

ani u této otazky zadny z partnert nevyuzil.
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Tabulka 4. Nové protisluzby

pocet odpovedi

reklama na veskerém tymovém obleceni 10
reklama na doprovodnych vozidlech 16
roz§ifeny VIP program 8
rozsitena prezentace béhem zavodu 4

vice prezentace na webovych strankach 12
usporadani zavodu nebo testovani pro partnery 14
jiné -

Zdroj: Vlastni zpracovani

Sestnact, tedy vSichni partnefi by v nabidce uvitali reklamu na doprovodnych
vozidlech. Je to moZnost, jak relativné levné oslovit velky pocet lidi. Druhou nejcastéji
oznacenou moznosti bylo uspotadani zavodu nebo testovani pro partnery, kterou uvedl
v rozhovoru i sportovni manazer Praga Kart Teamu Filip Schovanek. Je tedy potieba
zaméfit se na doplikové sluzby pro partnery, ne jen na samotnou reklamu. Naopak
nejméné partnefi oznacovali moznost rozsifené prezentace béhem zavodu. Pro partnery
to je pravdépodobné nezajimavé hlavné z diivodu, zZe na motokarové zadvody nepiijde

tak velky pocet divaki.

5.4.3.5 Otazka ¢. 5: Jaky druh nabidky byste uvitali?

Jak bylo jiz uvedeno, Praga Kart Team nema Zadnou ucelenou nabidku protisluZeb,
kterou by mohl potencialnim, ale i sou¢asnym partnerim nabidnout. Musi tak vSe feSit
individualng s kazdym partnerem. Ukolem této otazky bylo zjistit, jakou z nabidek by

partneti preferovali.

Graf 4. Druh nabidky

H nabidkovy list reklam

i sponzorské balicky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nabidkovy list reklam zvolili partneti 5 krat, sponzorské balicky 11 krat. Pro vétSinu
partner jsou tedy sponzorské balicky lepsi volbou. Pro partnery je pravdépodobné
pohodInéjsi vybirat z pfedem piipravenych balicki nez piemyslet nad kombinaci

ruznych protisluzeb z nabidkového listu reklam.

5.4.3.6 Otazka ¢. 6: Maji Vase vyrobky/sluzby néco spolecného s motokarovym
sportem?
V Sesté otazce bylo cilem zjistit, zda maji partneti blizko k motokdrovému sportu ¢i

nikoli.

Graf 5. Produkty/sluzby pro motokary

Hano

i ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledkem je, ze vyrobky/sluzby vétSiny partnerd (14 z 16) maji néco spole¢ného
s motokarovym sportem. Pro Praga Kart Team je tak jednodussi sehnat sponzora

Z motokérového prostiedi.

5.4.3.7 Otazka ¢. 7: Jaké plnéni jako sponzor poskytujete?
Tato otazka navazuje na otdzku &islo 6. Co vlastné partnefi poskytuji? Vice jiz

Vv nasledujici tabulce. Partneti mohli zvolit libovolny pocet odpovedi.

Tabulka 5. Sponzorské pInéni

pocet odpoveédi
finan¢ni prostredky 3
vécné prostiedky 10
sluzby 7
jiné -
celkem 20

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vécné prosttedky a sluzby byly nejcastéji volenou moznosti. Tento druh plnéni
snizuje tymu naklady, které by pro jeho chod musel vynalozit. Nicmén¢ by se mél Praga
Kart Team snazit ziskat vice partnerti, kteii mu poskytnou finan¢ni prostfedky, se

kterymi si bude moci nakladat podle potieby.

Z prvnich dvou otazek vyslo najevo, ze jeden z partneri Praga Kart Teamu je
S partnersvim spiSe nespokojen. Tento partner byl zkontaktovan jesté jednou a pozadan
o dopliyjici informace. Zastupce tohoto partnera uvedl, ze k zaporné odpovédi byl
pfinucen hlavné z diivodu, Ze spoluprace s Praga Kart Teamem nebyla dotazena do
uplného konce. Obé¢ strany se sice dohodly na podminkach spolupréce, jak na plnéni ze
strany partnera, tak na protisluzbach ze strany tymu, ale do dneSni doby nedoslo
K podpisu Zadné sponzorské smlouvy. Zastupce partnera vtom tak vidi velky
nedostatek. Nicméné se pry obé strany snazi drzet dohodnutych podminek, ale ze strany
Praga Kart Teamu to neni na 100%, protoze tym pouziva i produkty konkuren¢ni firmy.
Praga Kart Team k tomuto problému pry uvedl, Ze to je bohuzel dano smlouvami, které
maji nektefi tovarni jezdci pravé s konkurencni firmou. Pro rok 2016 se vSak obé¢ strany

zavazaly, Ze tento problém vyfesi.

Je tak velice dllezité, aby se téchto chyb Praga Kart Team vyvaroval, protoze by to
mohlo vést ke ztraté partnera, poskozeni jména tymu a k vyvolani riznych spekulaci,

které by mohly odradit potencialni partnery.
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6 NAVRH ZMEN NA ZLEPSENI SPOLUPRACE S
PARTNERY

Praga Kart Team se musi snazit zlepSovat nabidku protisluzeb pro partnery. A to
nejen K ziskavani novych potencidlnich partneri, ale i kudrzeni spoluprace se
soucasnymi partnery tymu. Ziskavani partnert, ktefi nejsou v motokarovych zavodech
nijak zainteresovani, je opravdu t€zké. Zacit by se mé¢lo vytvoienim zakladni nabidky se
sponzorskymi balicky, kterou potencialni partner dostane hned na zacatku jakékoli
spoluprace. Proto je soucasti této prace navrh nabidky a zminénych sponzorskych

balickt Praga Kart Teamu pro partnery.

6.1 Navrh zmén na zlepSeni nabidky sportovnich produkti

Praga Kart Team nabizi v této oblasti n€kolik zékladnich produktd. Pro rozsifeni a
zkvalitnéni stavajici nabidky by bylo dobré zavést nasledujici prostisluzby, které mizou

byt pro partnery zajimavé:

e Zorganizovani testovani motokar za ucasti tovarnich jezdcu. Praga Kart Team
uspotada v pondéli po skonéeni zavodu akci pro partnery na trati, kde se o
vikendu jel zavod. Tym bude mit jiz ptipravené celé zazemi a nebude to tak
stat Zadne zbytecné nédklady. Zastupci partneri budou mit moZnost otestovat
zavodni motokary a ziskat cenné rady a tipy od tovarnich jezdct. Pro
ucastniky akce bude pfipraven doprovodny program

e jako dalsi zpestfeni pro partnery je moznost vyuziti kondi¢nich trenéru,
fyzioterapeutil a sportovnich 1ékaili tymu. VyuZivani téchto sluzeb je vSak na
individualni dohod¢ partnera a vedeni Praga Kart Teamu, a to zejména
z ¢asovych divodu. Tato protisluzba bude nabizena jen nejvyznamnéj$im
partnerim tymu

e dale v této casti Praga Kart Team opomiji jednu dulezitou véc, a to vyuziti
moderni motokarové ptijcovny v Praze, Praga Arény. Moznosti, které Praga
Aréna piinasi Praga Kart Teamu, jsou obrovské a v dneSni dobé velice
dulezité pro partnery. Patfi mezi n¢€ hlavné:

o moznost uspofadat zdvod pro partnery s ucasti tovarnich

jezdct
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o moznost uspofadat spoleCenskou akci pro partnery
V prostorach restaurace Praga Arény

o moznost vyuziti velkoploSného promitani v prostorach
restaurace

o Mmoznost uspofadat sportovni den pro déti zahrnujici i1 jizdu

v détské motokare, které ma Praga Aréna k dispozici

6.2 Navrh zmén na zlepSeni nabidky reklamnich produkti

| v této oblasti se nabizi nékolik moznosti.

e Vvyuziti jiz zminéné Praga Arény. Praga Kart Team by se mél s vedenim Praga
Arény dohodnout, aby mohl prostory arény pouzivat k prezentaci svych
partnerd. A to jak v prostordch restaurace, tak v prostorach samotné
motokarové pljCovny. Praga Aréna porada b&hem roku spoustu firemnich a
sportovnich akci a tak by se partnefi tymu mohli zviditelnit. Nebyva
vyjimkou, ze se tyto akce, poradané v Praga Aréné, dostavaji do televiznich
zprav ¢i poradd.

Obrazek 11. Reklama v Praga Aréné
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Zdroj: Vlastni fotografie (2015)
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e jako dal$i je vyuziti nejen kombinéz a zdvodniho vybaveni jezdcu, ale také
vesSkerého obleCeni vSech Clent tymu. V depu se pohybuje spoustu lidi
spojenych s tymem, at uz to jsou jezdci, mechanici, zavodni inzenyii,
sportovni manazefi nebo fyzioterapeuti. VSichni tyto ¢lenové tymu chodi

V tymovém obleceni a je tedy potieba této volné plochy vyuzit

Obrazek 12. Reklama na tymovém obleceni

Zdroj: Vlastni fotografie (2015)

e logo na stanu v depu, ktery slouzi jako hlavni zdzemi tymu

Obrazek 13. Zazemi Praga Kart Teamu

Zdroj: Vlastni fotografie (2015)
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Obrazek 14. Zazemi Praga Kart Teamu 2

Zdroj: Vlastni fotografie (2015)

e logo partnera na tymovém kamionu

Obrazek 15. Tymovy kamion
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Zdroj: Praga Kart Team (2015)

¢ logo na minibusu, kterym se tym dopravuje

6.3 Navrh zmén na zlepSeni nabidky spolecenskych <cinnosti a

programu VIP

V této oblasti by mél Praga Kart Team zlepsit nabidku spolecenskych ¢innosti pro

vvvvvv

jako ptedpoklad pro dlouhodobou spoluprici. Dale tato setkani nabizeji partneriim

moznost navazat nové obchodni kontakty. Do nové nabidky by mohlo byt zahrnuto:

e 7ajisténi Ucasti zastupce partnera na slavnostnim vyhlaseni vysledkd na konci
sezony, a to serialu WSK a CIK-FIA zavoda (pokud mél tym v daném roce
dobré vysledky)
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e ZzajiSténi uCasti zastupce partnera na slavnostnim vyhldSeni vysledkl
Mistrovstvi Ceské republiky, kterého se za Praga Kart Team ucastni vedeni
tymu a jezdci z Ceské republiky

e prezentace partnera na slavnostnim vyhlageni MCR

e poradani sportovni akce (tenisovy, fotbalovy nebo bowlingovy turnaj)

S UiCasti tovarnich jezdct, ostatnich ¢lenti tymu a vedeni tymu

6.4 Navrh zmén na zlepSeni nabidky image sportu a sportovni

organizace

Praga Kart Team nemulize vyuzivat zatim tradice tak, jak by si ptedstavoval nebo jak
by bylo optimalni. A to pfedev§im z ditvodu, Ze Praga Kart Team se i¢astni nejvétsich
zavodu teprve Ctvrtym rokem a je tedy jakymsi novackem mezi nejlepSimi tovarnimi

tymy, které zdvodi naptiklad tricet let a vice.

Kazdym rokem se v depu objevuji nové tymy, at’ uz velké ¢i malé. Ne ale vzdycky se
tym ve velké konkurenci udrzi, a to 1 pfes to, Ze n€jaké partnery na zacatku mél. Stava
se, ze tym napftiklad dva roky zavodi, ale pak z finan¢nich diivodd musi skoncit, protoze
vedeni tymu zjisti, jaka je realita, a ze finan¢ni naro¢nost motokarovych zavodl neni
zanendbatelna. Praga Kart Team by se m¢l snaZit ujistit partnery, Ze neskon¢i za dva az
tii roky, ¢imz by se zvétSila Sance na ziskani novych partnert pro dlouhodobou

spolupraci.

Sen malého kluka je dostat se do Formule 1. A pravé motokdry jsou jednou
z nejlepsich a nejcastéjsich cest. Aby Praga Kart Team pfilakal co nejvice partnerd a
platicich jezdci, mél by se spojit s nékterym z F1 tyml a stat se napfiklad jeho F1
junior tymem. Byl by tak mnohem atraktivnéj$i pro nové partnery, at’ uz proto, ze by se
partner mohl vzdalené spojovat s Formuli 1, nebo Ze by mohl nabidnout naptiklad
vstupenky ¢i zdjezdy na zavody Formule 1. Zaroven by se Praga Kart Teamu naskytla

moznost ziskat partnery, ktefi jiz sponzoruji dany tym Formule 1.

Spojeni s tymem Formule 1 by pfivedlo i dalsi platici jezdce, ktefi by vidéli moznost

postupu do vysSich sfér motorsportu prave pres Praga Kart Team.
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6.5 Nové usporadani partneri

Po prostudovani uspotradani soucasnych partnertt Praga Kart Teamu a jeho srovnani
S usporadanim partnerti jinych tym z oblasti motorsportu je doporu¢eno nové

usporadani partnerti. Nova struktura partner by mohla vypadat nasledovné:

e Generalni partner
e Hlavni partner
e  Oficialni partner

e Partner

Partner, ktery pfinese do tymu nejvice financnich prostfedkii, bude moci vyuZzivat
titul generalni partner Praga Kart Teamu a ziska nejvice protisluzeb. Soucasni partnefi
budou rozdéléni do dvou skupin. Hlavni partnefi, poskytujici pfedevSim financni
prostfedky a oficialni partnefi, poskytujici vécné prostiedky nebo sluzby. Dalsi skupina

je nazvana Partnefi, do které patii medialni partnefi tymu a dal$i mensi partnefi.

6.6 Navrh sponzorskych balickii pro partnery Praga Kart Teamu

V soucasné dob¢é nemd Praga Kart Team pfipraveny zadné konkrétni sponzorské
balicky pro své partnery. Konkrétni podobu plnéni ze strany tymu fesi jeho zastupci
s kazdym potencialnim partnerem individudlné. Néktefi partneti tak mohou za stejnou
cenu ziskat rozdilné protiplnéni. Na zaklad¢ ziskanych dat, informaci a poznatkii jsou
navrzeny sponzorské balicky pro konkrétni partnery Praga Kart Teamu, které slouzi
jako kostra pro konkrétni jednani zastupcli tymu s potencidlnimi partnery. Navrh

sponzorskych balicku je v nésledujici tabulce:
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Tabulka 6. Navrh sponzorskych bali¢ku

Produkt

Generalni
partner
(1x)

Hlavni
partner
(5x)

Oficialni
partner
(10x)

Partner

Pojmenovani tymu ,,xxx Praga Kart Team*

X

Balicek darkt pro partnery

X

Ucast tovarnich jezdcl na akcich partnera

Garance oborové exkluzivity

X | X | X

Vstupenky na zavody

10

Zajisténi Gcasti zastupce partnera na
vybranych zavodech (doprava, ubytovani,
atd.)

X

Usporadani testovani motokar pro partnery za
ucasti tovarnich jezdci

Uspotéadani motokarové akce pro partnery
V Praga Aréné

Ucast na Annual Dealers Meeting

Tiskova konference — predstaveni partnerti

Prezentace partnera na webovych strankach —
partnefi tymu

X | X | X | X | X

X | X | X | X

Prezentace partnera na webovych strankach —
hlavni stranka

Prezentace partnera na facebookovych
strankéch

Predstaveni partnera na facebookovych
strankach

Prezentace v casopise Praga Journal

Predstaveni partnera v ¢asopise Praga Journal

X | X | X | X | X | X | X]|X|X]|X

Logo na motokate uprostied spoileru

X | X | X[ X | X | X | X|X|X]| X|X

Logo na prednim $titu

Logo na bo¢nich plastech motokary

X

Logo na kombinéze jezdce v horni Casti zad

Logo na kombinéze na ptedni strané v horni
Casti

Logo na kombinéze na predni stran¢ v dolni
Casti

Logo na rukavu kombinézy

Logo na prilbé jezdce

Reklamni plachty okolo zdvodni drahy

4x
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Logo na hlavickovém papite X X X

Logo na tymovém kamionu X X X X
Logo na tymovém minibusu X X

Logo na tymovém stanu X X X X
Cena balicku (v tis. EUR) >250 150 110-50 | 40-20

Zdroj: Vlastni navrh

Podle vybraného balicku ziskaji partnefi tituly. Status Generalni partner Praga Kart
Teamu muze ziskat vzdy pouze jeden partner, ktery ale ziska nejvice vyhod. Jak bylo jiz
psédno, balicky budou slouzit pouze jako zéklad pro jednani s konkrétnimi partnery.
Konkrétni podoba balicku bude véci dohody. Na konci tabulky je uvedena doporucena
cena nebo cenové rozpéti balicku. Tyto ceny se samoziejmé na zakladé pridani nebo
odebrani nékterych protisluzeb mohou ménit. U partner neposkytujicich finanéni
prosttedky, ale rizné produkty a sluzby, by m¢la cena téchto poskytovanych produkti a

sluzeb odpovidat ¢astce za jednotlivé balicky.

6.6.1 Generalni partner

Tento partner ziskd nejvice benefiti ze vSech, ale také za nejvyssi cenu, v tomto
ptipad¢ za alespont 250 tisic EUR. Podminka u tohoto balicku je podpis smlouvy
alespon na dva roky. Generalni partner bude mit k dispozici tyto produkty:

e nazev partnera zakomponovan do ndzvu tymu — dle dohody napiiklad ,xxx
Praga Kart Team* nebo ,,Praga xxx Kart Team*

¢ logo na motokate uprostied spoileru o velikosti 200 cm?2

¢ logo na bo¢nich plastech motokary o velikosti 40 cm2

¢ logo na kombinéze jezdce v horni ¢asti zad 0 velikosti 200 cm2

e logo na kombinéze na pfedni strané v horni ¢asti 0 velikosti 200 cm2

¢ logo na ptilb¢ jezdce o velikosti 30 cm2

e reklamni plachty okolo zavodni drahy o velikosti 4,5 m2 (k dispozici 4 plachty)

e logo na hlavickovém papiie

e logo na tymovém kamoinu

e logo na tymovém minibusu

¢ logo na tymovém stanu
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e moznost ucCasti tovarnich jezdcl na akcich partnera

e Dbalic¢ek darka pro partnery

e garance oborové exkluzivity

e 10 vstupenek na vSechny zdvody Praga Kart Teamu

e zajiSténi UcCasti na zavodech CIK-FIA pro dva zastupce partnera (doprava,
ubytovani, stravovani, vstupenka)

e Usporadani testovani motokdr pro partnery za ucasti tovarnich jezdci

e usporadani motokarové akce pro partnery v Praga Aréné

e (cast na Annual Dealers Meeting

o tiskova konference — predstaveni partnert

e prezentace partnera na webovych strankach — hlavni strdnka a sekce partnefti
tymu

e prezentace a predstaveni partnera na facebookovych strankach

e prezentace a predstaveni partnera v Casopise Praga Journal

6.6.2 Hlavni partner

U tohoto a dalSich balickli nebudou jiz vypsany vSechny produkty, které partner
ziska. Hlavnim rozdilem mezi timto balickem a balickem pro generalniho partnera je
predevs§im absence prava na pojmenovani tymu a na né€j navazujici benefity jako jsou
nejatraktivnéj$i mista pro umisténi partnerova loga. Balicek pro generdlniho a hlavni
partnery obsahuje na rozdil od dalsich jakousi nadstavbu v podob&é moznosti ucasti
tovarnich jezdcd na jejich akcich nebo zajisténi i¢asti zastupcti partnerii na zavodech
CIK-FIA vcetné dopravy, ubytovani atd. Praga Kart Team chce tak dat najevo

vyjmecnost téchto partnerd.

6.6.3 Oficialni partner

Oficialni partner tymu ziska za pomérné¢ malo penéz velké mnozstvi protisluzeb,
Z nichz velkou cast tvofi pfedevSim reklama v podob€ umisténi loga. A to at’ na

motokaru, kombinézu jezdce, nebo webové a facebookové stranky.
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6.6.4 Partner

Posledni balicek je uréen pro medialni a dal$i mensi partnery tymu, ktefi nejsou nijak
naro¢ni na poskytované protisluzby, ale chtéji byt z jakychkoli divodi spojovani s
tymem. Od medidlnich partnerti neocekava tym ani tak finan¢ni podporu, jako sluzbu

V podobé¢ propagace tymu v rtiznych médiich.
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7 ZAVER

Z vysledkl jednoznaéné vyplyva, ze motokarovy Praga Kart Team musi klast diiraz
na zdokonalovani a rozsifovani své nabidky protisluzeb pro partnery. To, Ze tym nema
v soucasné dobé piipravenou zadnou konkrétni nabidku pro potencialni partnery, je
velka chyba a vyrazné to snizuje Sance na ziskani novych partnerti. V soucasné dob¢
neni vibec jednoduché ziskat nové sponzory, to se ale netykd pouze motokarového
sportu, nybrz sportu celkové. A jelikoz je sponzorstvi obchod, pfi kterém ob¢ strany
ziskaji urCitou hodnotu, je dilezité, aby se tym snazil vice predkladat fakta, kterymi

potvrdi u¢innost partnerstvi.

Po provedeni rozhovorti a pisemného dotazovani je patrné, Ze tym nenabizi
dostatecné mnozstvi protisluzeb. Ze soucasné nabidky patfi mezi nejvice vyuzivané
protisluzby reklama na motokdfe a umisténi loga na hlavickovém papite. VétSina
nabizenych sluzeb déla z partnerti pouze ,,inzerenty* a tento fakt déld z tymu jen dalsi
reklamni nosi¢ a neni zde vyuzit potencial sponzoringu, ktery se ma od billboardd a
jinych reklamnich nosict odlisit. Skoro vSichni dotdzani partneti by v nabidce uvitali
uspotadani zavodu nebo testovani motokar. Tuto moznost uvedl v rozhovoru i manazer
tymu pan Filip Schovéanek. Je tedy dulezité, aby se tym zaméfil nejen na samotnou
reklamu, ale také na zlepSeni nabidky téchto doplikovych sluzeb, které pomohou
k navazani dlouhodobého vztahu s partnery. ZlepsSeni v této oblasti je dulezité také
proto, Ze stale vétsi pocet partnerli sponzoruje tym kvilli moZnosti navazat obchodni

kontakty a styky s ostatnimi partnery.

Vysledky bakaldtské prace odhalily slabé stranky tymu v oblasti nabidky pro
partnery a je tedy potieba, aby Praga Kart Team rozsifil svou nabidku produkti pro
partnery o nové produkty. Muze nabidku rozsitit o produkty navrzené v kapitole 6 nebo
pfijit s vlastnim navrhem. Ke zlepSeni spoluprace s partnery povede i1 vytvofeni
sponzorskych balicki. Navrh pravé téchto balickl je také soucasti kapitoly 6. Tyto
balicky budou slouzit jako kostra pro jednéani s potencidlnimi partnery a je samoziejme,
ze konkrétni podoba plnéni pro jednotlivé partnery bude véci jednani. Sponzorskymi
balicky dava tym najevo, Ze o jednotlivych nabidkéach pro partnery pfemyslel. Soucasti
této prace je také navrh grafického zpracovani nabidky pro partnery (viz Ptiloha ¢. 5),

ktera obsahuje zakladni informace o tymu, kalendat zavodi, sponzorské balicky atd.
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Praga Kart Team musi samoziejm¢ dosahovat dobrych vysledkli, aby si udrzel
soucasné partnery a mohl ziskat dal$i nové partnery. Musi jednotlivé partnery natolik
uspokojit, aby se vytvofila dlouholeta spoluprace zajistujici vyhody pro obé strany. Pro
tym bude tato dlouhodoba spoluprace znamenat pravidelny ptisun finan¢nich prostredka
a moznost vytvofeni podminek pro koncepéni préci, kterd povede k dlouhodobym

uspéchiim tymu.
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Priloha €. 1: Rozdéleni sou¢asnych partneri Praga Kart Teamu
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Priloha &. 2: Prepis interview s manaZerem tymu
Kdo ma na starosti komunikaci se sponzory?

Motokérovy Praga Kart Team patii mezi tovarni tymy. Je tedy piimo napojen na
vyrobni zavod (v naSem piipadé italskou spole¢nost IPKarting). O komunikaci se
sponzory a partnery se v leto$ni sezon¢ stard vyhradné marketingové oddéleni tovarny,
kterou nas tym reprezentuje. Toto spojeni je zcela logické. Tovarna IPKarting dodava
své produkty do celého svéta a jeji dodavatelé chtéji byt spojovani s tovarnim tymem,
ktery prave s jejich produkty ziskava sportovni vysledky. Samoziejmé nedilnou soucasti
je 1 zpétna vazba naSich profesiondlnich piloti a inzenyrd, ktefi se podileji na vyvoji
téchto produktli svymi zkuSenostmi a naSim sponzorim tak pomadhaji s neustalym

zdokonalovanim.
Jste spokojen se souc¢asnou nabidkou pro sponzory?

V obecném pojeti jsem s praci marketingového oddéleni, respektivé s nabidkou pro
nase partnery spokojen. Je potieba si uvédomit, ze spole¢nost IPKarting, respektive jeji
hlavni produkty Praga jsou na trhu pomérné kratce. NaSe pifima konkurence pisobi na
motokarovém trhu doslova desetileti. V naSem ptipadé se jedna skute¢né o roky. Ziskat
vSeobecnou diivéru, at’ se jiz jednd o ptizen partnerd nebo klientd je dlouhodoba prace.
Nelze vstoupit na trh a ocekavat okamzité vysledky. A to plati jak v pfipad€ sportovnich
vysledkli, tak samoziejmé i v ramci prodejnich vysledkli nebo zdjmu partnerti o

spolupréci.
Jak jste spokojen se sou¢asnym stavem sponzoringu?

Vseobecné ziskat finan¢ni prostiedky pro cokoli je v dneSni dob¢ velmi slozity a
nelehky ukol. Motoristicky sport patii v zajmu velkych spolecnosti zhruba na tieti misto
za fotbal a hokej. Tento Zebfitek je platny nejen pro Ceskou republiku, ale pro cely
svét. Podafi-li se vam oslovit partnera se zajmem o vstup a podporu motoristického
sportu, dal$i vasi konkurenci jsou automobily a motocykly. U obou zminovanych
disciplin ziska partner vétsi reklamni plochu, nez na velmi nizce posazené motokaie s
malym bo¢nim plastem. Pokud tedy raciondlné¢ uvazime vSechny zminéné aspekty, ano

jsem spokojen se souasnym stavem.



Dati se vam ziskavat nové sponzory?

V poslednich letech se nam dati kazdy rok ziskat nové partnery. VéEtsSinou se nejedna
o nové subjekty v pojeti jejich profesniho plisobeni, ale o spolecnosti, které jsou s
motokarovym svétem jiz n€kolik let spojeny. A tato skutecnost vlastné potvrzuje jednu
z mych piredeslych odpovédi, ve které jsem zminoval vzdjemnou diaveéru, kterd se musi
postupem doby vytvofit. Pravé v téchto dnech nas tym oslovil vyrobce zavodniho
vybaveni s moznosti spoluprace na sezonu 2016. Opét se jedna o spolecnost, ktera na
trhu pisobi mnoho let a kterou zaujaly naSe sportovni vysledky a potencial tovarny
dodéavat svym klientim s novym vyrobkem i produkty tohoto naseho potencionéalniho

partnera.

Kolik finan¢nich prostifedkii od sponzoru ziskavate a jak velka je to ¢ast vaseho

rozpoctu?

Nezlobte se, ale skuteéné bych nechtél prezentovat konkrétni Cisla. Jedna se o ryze
interni informace naSeho tymu. Prozradit mohu, ze Vv prosttedi mezinarodniho
vrcholového kartingu se nejedna o malé ¢astky. Rozpocet tovarniho tymu se pohybuje v
milionovych ¢astkach. Sponzorské finance tvoii zhruba 70% naseho ro¢niho rozpoctu.
Zbylou ¢ast musi tym ziskat od svych klient. Tedy od pilot, ktefi za své starty plati

finan¢ni prostredky.
Existuji néjak4 omezeni ze strany poradatele zavodi, co se tyce reklamy?

Pro motokarové zavody plati standardni ptedpisy v ramci EU. Napiiklad je zakazana
tabakova reklama. Potadatel daného zavodu ma pravo umistit reklamu svého partnera
na pfedem urcena mista na zavodni technice, ptikladem u startovniho ¢isla na bo¢nim
plastu. Jezdec, respektivé jeho tym ma v tomto ptipadé dvé moznosti. Bud’ reklamu
poradatele pfijme a jeho startovni poplatek zaslany s pfihlaskou na dany zavod bude
niZ§i, nebo ma moznost tuto povinnou reklamu odmitnout (napf. se jedna o konkurenéni

spolecnost), v tomto piipad¢ je startovni poplatek vyssi.

Motokary jsou vstupni branou do dalSiho plisobeni v motoristickém svéte.
Marketingovou pfilezitost velmi rychle pochopily spolecnosti, jejichZ klienty jsou mladi

lidé. Velmi casto tedy naptiklad uvidite reklamu na energetické napoje.



Napada vas néco konkrétniho, co by bylo potifeba zlepsit v nabidce pro potencialni

sponzory?

Nejen nabidka samotnd, ale i naslednd komunikace s partnerem je klicova pro
budouci uspesné partnerstvi. Z pohledu sponzora se jedna o prezentaci jeho produktli a
loga. Z pohledu tovarniho tymu se jedna zejména o ziskani finan¢nich prostfedkt. Tato
¢innost se dnes dostala na Spickovou uroven, nebot” se jedna o klicovy prvek pro ¢innost

zéavodniho tymu. Piesto i1 zde plati, ze stale je moznost ,,néco” zlepsit.

Pro sponzory dnes neni dulezita jen oblast prezentace na samotnych zavodech, ale i
dalsi servis, ktery jim muze tovarni tym poskytnout. Jednd se napiiklad o organizaci
firemnich aktivit (tzv. eventil), kdy je pro tymového partnera zorganizovano svezeni na
motokarach za ucasti profesiondlnich jezdcl. V praxi jde o nendsilnou a zdbavnou akci,
pti které si bézni fidici rozsiti své obzory. ZkuSenosti ziskané na zdvodni draze lze
nasledné aplikovat i v bézném provozu. Tim se samoziejmé zvySuje bezpecnost v
bézném provozu. Toto je ptrikladem jeden z bodu, které pro nase soucasné i budouci

partnery pfipravujeme na sezonu 2016.



Piiloha €. 3: Prepis interview se zastupcem sponzora
Jak dlouho spolupracujete s Praga Kart Teamem?

S tovarnou IPK spolupracujeme vlastné od samého uvedeni znacky Praga na svétovy
motokarovy trh. V dnes$ni dobé tato spoluprace tedy trva v horizontu nékolika let a

vétime, Ze bude uspésné pokracovat i v budoucnu.
Jak hodnotite partnerstvi s Praga Kart Teamem?

Pokud se vyjadiim velmi strucné, tak jednoznacné ,.kladné”. Zabyvame se vyrobou
zavodnich komponentd. Spoluprace s tovarnim tymem a nejlepSimi souc¢asnymi piloty

je pro nasi spolecnost neocenitelnd zejména v oblasti vyvoje.
Co Vas vedlo ke spolupraci s timto tymem?

Znacka Praga byla na trhu nova, neokoukana. D4 se fici, Ze vlastné témetf nezndma.
Byt od zacatku soucasti nového projektu (a my od prvni chvile pevné véfili, Ze

uspésného), bylo pro nas extrémné motivujici a zavazujici zaroven.
Jaky pfinos pro Vas ma tato spoluprace?

Jak jsem jiz naznacil, klicovym bodem nasi spoluprace je vyvoj novych komponentt
v téch nejextrémnéjsich podminkach. Nasi technici ziskavaji cenné poznatky, které dale

vylepsuji, testuji a vysledkem je uvedeni nového produktu na kartingovy trh.
Jakou protisluzbu byste v nabidce uvitali?

Musim se pfiznat, Ze nam v této nasi spolupraci malinko chybi organizované dny pro
naSe klienty a zédkazniky. Setkani naSich klientl s tovarnimi jezdci, moznost zazavodit
si pi1 neformalnim setkani proti kartingovym hvézdam, poslechnout si jejich rady. To je

to, co bycom jednoznac¢né v budoucnu uvitali.
Byla by Vase firma ochotna poskytnout vyssi plnéni za vice protisluzeb?

Ve je samoziejme otazkou nabidky a poptavky. Rozhodné se ale nebranime hovoru
na toto téma. V mé predeslé odpovédi jsem nazancil oblast, ve které by se naSe
spoluprace mohla jest¢ podstatné vice prohloubit a o které jsme dosud pfili§

nediskutovali.



Ptiloha €. 4: Dotaznik
Vazeni partnefi,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery je nezbytnou soucasti mé
bakalarské prace. Tyka se VaSeho partnerstvi s Praga Kart Teamem a pomuze zlepSit
nabidku protisluzeb k Vasi vétsi spokojenoti. Dotaznik je jednoduchy a zabere jen par

minut. Ziskané odpovédi budou anonymné zpracovany a vyuzity pii tvorbé navrhu na

zlepseni nabidky pro partnery.
Dé&kuji za spolupraci.
Patrik Hajek, Management sportu, FTVS UK.

1) Jak je Vase firma spokojena s partnerstvim s Praga Kart Teamem?
1 spokojen
spiSe spokojen

[

] nevim
" spiSe nespokojen
U

nespokojen

2) Jak jste spokojeni se sou¢asnou nabidkou protisluZeb ze strany Praga Kart
Teamu?
1 spokojen
spise spokojen
nevim

spiSe nespokojen

O O o o

nespokojen

3) Jaké druhy protisluZeb vyuZivate nejvice? (zaSkrtnou lze vice moZnosti)
"1 reklama na vybaveni jezdce

reklama na motokate

reklama okolo zavodni drahy

logo na webovych strankach

logo na hlavickovém papite

vyuziti tovarnich jezdcl na firemnich akcich partnera

O O 0o o o o

jiné:



4) Jaky druh protisluZeb byste v nabidce uvitali? (zaskrtnou lze vice moZnosti)
71 reklama na veskerém tymovém obleceni
'] reklama na doprovodnych vozidlech

rozSifeny VIP program

roz$itena prezentace béhem zavodu — specialni akce/soutéz s firmou

vice prezentace na webovych strankach a facebooku Praga Kart Teamu

usporadani zavodu nebo testovani pro partnery

O O O o O

jiné:

5) Jaky druh nabidky byste uvitali?
"1 nabidkovy list reklam
1 sponzorské balicky

6) Maji Vase vyrobky/sluzby néco spole¢ného s motokarovym s portem?
[l ano

[l ne

7) Jaké plnéni jako sponzor poskytujete? (zaskrtnou lze vice moZnosti)
"1 finan¢ni prostredky

"1 vécné prostiedky

[ sluzby

[]

Jiné:



Priloha €. 5: Nabidka pro partnery Praga Kart Teamu



