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Abstract: The paper focuses on sports sponsorship, which has become a primary interest of sponsors on a global
scale. Almost three-quarters of the global sponsorship spending went to support sports in 2017. Even though the
funds received from sponsors have become key sources of income, especially for professional sports organizations,
critical voices are still being heard in this context towards a strong use of sponsorship by enterprises from the so-
called socially sensitive sectors. Therefore, the aim of the contribution was not only to map out the current situation
in the sphere of sports sponsorship by companies in the Czech Republic, but also to focus more closely on the role
and representation of companies from the sensitive sectors in this sphere of sponsorship. The research focused on
exploring the above mentioned sponsorship issues in the Czech Republic, both within two selected collective sports
(football and volleyball) and the support of the Czech Olympic Movement.
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Uvod

Zejména profesionalni sport se v poslednich desetiletich dostal do poptedi z4djmu masmédii,
coz pozitivn¢ pusobi na jeho sledovanost a ptitahuje zvySeny zdjem zajemct o reklamu a
sponzoring, pfi¢emz z této skute¢nosti nemalou mérou profituji hlavné nejatraktivnéjsi druhy
sportii (napiiklad fotbal, hokej, basketbal, tenis). Sportovni prostfedi poskytuje pro efektivni
marketingovou komunikaci podnikli jedine¢né prilezitosti nejen tim, ze pfitahuje hromadné
publikum na mistni, regionalni a globalni scéné, ale zaroven vétSinou vyvolava i silné
emocionalni reakce. Sportovni sponzoring pifedstavuje efektivni prostiedek marketingové
komunikace podnikt, ktery napomaha v naplinovani jeho marketingovych cili. Nejcastéji se
jednd o moznost spojit jméno sponzora s ur¢itou vyznamnou udalosti ¢i aktivitou, coz mize
velmi efektivné podpofit marketingovou komunikaci a brand sponzorujici organizace (Plewa a
Quester, 2011). Tyto komunikacni efekty se nasledné vétsinou pozitivné promitaji i do zvyseni
prodeje a ristu podilu na trhu (Kotler a Keller, 2013; Karlicek, 2016, Polonsky a Speed, 2001).
Rostouci vyuzivani sponzoringu podniky dokladaji i néasledujici ¢isla. Zatimco v roce 1987
doséhly celosvétové vydaje za sponzoring5,6 miliard USD, tak v roce 2001 to jiz bylo 23,6
miliard USD. Za dalSich deset let se vydaje na sponzoring jesté vice nez zdvojnasobily, na 48,7
miliard USD a v roce 2016 dokonce poprvé prekonaly hranici 60 miliard dolart.

Kontinentalné nejvice vydajii do sponzoringu sméfovalo v roce 2016 v Severni Americe

(22,3 mld USD), nasledovala Evropa (16 mld USD) a Asie 14,8 mld USD (ESP Sponsorship
Report, 2018, Kunz, 2018).

V posledni dobé tada odbornikli zdlraziuje, Ze by mély byt organizacemi vyuzivany k
napliovani marketingovych a komunikaénich cili spiSe ,,jemnéjsi“ prosttedky integrované
marketingové komunikace nez diive hojné€ vyuzivané pomérn¢ agresivni klasické komunikaéni
prostiedky. Sponzorstvi podle nich mtze byt jednou z téchto vhodnych alternativ, nebot’ je
vétSinou vnimano jako méné komeréné agresivni a vyvolavd men$i skepsi ze strany
spotiebitelské vetejnosti, zvIasteé pokud se zamétuje na komunitni oblast ¢i vyuziva napiiklad
dobrovolnickych programi (Caywood, 2003; Kotler a Keller, 2013).

Neptekvapi proto, Ze sport se postupné stal v globalnim métitku jednozna¢né primarni oblasti
sponzoringu, pficemz podle PricewaterhouseCoopers témeét tii Ctvrtiny celosvétovych
sponzorskych vydaji podnikli v soucasnosti sméfuji pravé na podporu sportu, coz
piedstavovalo naptiklad v roce 2015 ¢astku ptesahujici 45 miliard USD (PWC, 2011).

Formy prezentace sponzorii spolecnosti jsou ovlivnény nejen podle povahy sponzorovaného
objektu, ale 1 mistnimi zvyklostmi. V ¢eském sportovnim prostiedi se stalo pomérné castym
zvykem v poslednich letech integrovat do nazvl sportovnich klubli jména sponzorli, naopak
toto je zcela vyjimecné ve Spojenych statech americkych ¢i v klubovém fotbale zapadni Evropy.
Naproti tomu se stal stejné jako u nds tento systém béZnym napiiklad v Japonsku ¢i v
profesionalni cyklistice v Evropé). Ze zahrani¢i naopak do Ceské republiky piisel zpiisob
zaclenovani jména sponzora do nazvu sponzorované akce nebo do nazvu sportovniho stadionu.

Stav FeSené problematiky doma a v zahranici

V minulosti ¢etné vyzkumné studie zkoumaly motivy organizaci pro jejich zapojeni do
sponzoringu (Stotlar, 1999; Scott a Suchard, 2015). Bylo zji$téno, Ze organizace, které se
zabyvaly sponzoringem, k nému velmi Casto pfistupovaly prostfednictvim tzv. ,,ad hoc*
pfistupu, tedy formou reakci na pfichozi zddosti o sponzoring, at' jiz od organizaci ¢i
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jednotlivel. Stejné tak se v fadé vyzkuml ukdzalo, ze zlepSeni image organizaci
prostiednictvim sponzoringu bylo nékdy az sekundarnim motivem (Lamont,Hing a Gainsbury,
2011). Nov¢jsi vyzkumy sponzoringu ukazuji postupné zmény v motivacni struktufe sponzort
v poslednich letech, respektive odrdzi rostouci uznani vyuziti sponzorstvi jako efektivniho
prostiedku k dosazeni marketingovych cilit a budovani pozitivniho povédomi o znacce (Plewa
a Quester, 2011).

Rada autortl v této souvislosti kriticky upozorfiuje, Ze mnoho podnikéi vyuziva sportovni
sponzoring hlavné pro jeho schopnost pomoci zlepsit jejich image, hlavné v souvislosti s
neékterymi problematickymi spoleCenskymi dopady. Sport podle nich vzhledem ke své
celosvétove popularité a sledovanosti umoziiuje sponzoringu nejen propagovat znacky smérem
k Siroké vefejnosti, ale zaroven i1 zvysSovat legitimitu ne¢kterych produktt, které se nachazeji v
portfoliich podnikil z tzv. spolecensky citlivych odvétvi. Howard a Crompton (2014) uvadéji,
ze praveé vyrobcei alkoholickych a tabakovych vyrobka se stali ve svété sportu historicky
nejvyznamngj$imi sponzory.

Vedle toho je kriticky poukazovano na skutecnost, ze v poslednich letech fada podnikl ze
spoleCensky citlivych odvétvi jeSté prohloubila propagaci svych produkti prostfednictvim
sportovniho sponzoringu (Lamont, Hing a Gainsbury, 2011). Vzhledem k tomu, Ze tento typ
sponzoringu velmi ¢asto vyuzivd vysoce sledované medidlni vysildni sportovnich pienost,
ziskava znacnou pozornost Sirokého publika vcetné nejrizikovéjSich skupin obyvatelstva
(napriklad hazardni hraci, alkoholici ¢i déti a mladez). Také proto néktefi odbornici stale
intenzivnéji apeluji i na to, aby sportovni organizace omezily v budoucnu uzavirani
sponzorskych smluv s firmami nabizejicimi tyto potencidlné Skodlivé produkty. Navic zacinaji
propojovani sportu zejména s nckterymi spolecensky citlivymi odvétvimi. Varovnym
prikladem mutze byt napiiklad to, jakym zptisobem se v poslednich letech promitd rozvoj
informacnich technologii 1 do inovace produkti poskytovatelit hazardnich her, pticemz stézejni
soucasti jejich produktovych portfolii se postupné stavaji ,,tvrdé* druhy hazardnich her jako
napiiklad online sportovni sdzky (Lamont, Hing a Gainsbury, 2011).

V poslednich letech se pozornost soustfedi 1 na spojeni mezi sportovnim sponzoringem a CSR
podnikii. Zatimco sponzorovani mezinarodnich ¢i celostatnich akci, stejné jako prednich
sportovnich tyma vétSinou nenaznacuje zajem sponzori o okolni komunity, podpora
regiondlnich ¢i mistnich sportovnich akci podniky bude mnohem pravdépodobnéji vniména
spiSe jako nedilna soucast jejich CSR politik.

V poslednich letech je moZné zaznamenat rostouci pocet nadnarodnich spole¢nosti, zacinaji
stale vice uznavat vyznam realizace CSR aktivit zaméfenych na oblast sportu, a to jak pro
dosazeni svych vlastnich obchodnich, tak i spoleenskych cilti (Bason a Anagnostopoulos,
2015). I Levermore (2010) se domniva, Ze se podpora sportu postupné¢ zacina ve stale vétsi mite
ve svéte strategicky prosazovat v rdmei CSR politik podnikil nejen u velkych nadnarodnich
korporaci, ale 1 u dalSich velikostnich skupin podnikii.

Zajimava zjisténi smérem k podpofte sportu velkymi podniky v rdmci jejich CSR politik pfinesla
jedna z nejkomplexnéjSich dlouhodobych vyzkumnych studii zamétenych na podporu sportu a
pohybovych aktivit, ktera zkoumala situaci v této oblasti v obdobi od roku 2003 do roku 2012
u podnikti z tzv. Financial Times Stock Exchange 100, zahrnujici sto spole¢nosti s nejvyssi trzni
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kapitalizaci sidlici ve Velké Britanii, jejichz akcie se obchoduji na londynské burze (Bason a
Anagnostopoulos, 2015).

Vysledky vyzkumu potvrdily, ze béhem analyzovaného obdobi doslo k postupnému nartstu
podpory sportu ze strany podnikll. Zatimco v roce 2003 realizovaly sledované podniky celkem
75 raznorodych aktivit na podporu sportu, v roce 2012 jiz bylo mnozstvi aktivit na podporu
sportu témeft trojnasobné (229 aktivit), pficemz se jednalo o 59 sportii v 62 zemich. Nejvice se
do podpory sportu zapojovaly zejména podniky z oblasti bankovnictvi a pojiStovnictvi,
tézebniho primyslu ¢i cestovniho ruchu. Z vysledku vyzkumu také vyplynulo, ze podpora
sportu a pohybovych aktivit byla realizovana vétSinou praveé prostiednictvim sportovniho
sponzoringu. Celkem bylo za sledované obdobi podpoteno témér Sest set sponzorovanych akci,
pricemz nejCastéji (224 piipadil) se jednalo o sponzorovani sportovnich udéalosti nebo soutézi.
Neékteré sponzorské iniciativy byly zaméteny na podporu spolecensky odpovédného chovani v
oblasti sportu, kdy napiiklad spolecnost GlaxoSmithKline tizce spolupracovala se Svétovou
antidopingovou agenturou v boji proti drogdm ve sportu.

Vyzkumny dizajn

Vyzkum se zaméfil na oblast sportovniho sponzoringu ze strany podniki v Ceské republice,
pficemz analyzuje situaci, jak v rdmci dvou vybranych profesiondlnich ligovych soutézi v CR
(fotbal a volejbal), tak i z hlediska sponzorské podpory Ceského olympijského hnuti.

Nejdiive byla analyzovana v ramci fotbalového prostiedi CR (prvoligové kluby, liga,
reprezentace), které se t&€§i v soucasnosti nejvyssimu z4jmu médii, fanousk i sponzora v celé
Evropé. Dal§im objektem vyzkumu se staly prvoligové volejbalové kluby a Cesky volejbalovy
svaz, tedy predstavitelé sportu, ktery neni v CR tak populérni a medialné sledovany. Vedle toho
se vyzkum snazil poodhalit i situaci v oblasti sportovniho sponzoringu v ramci Ceského
olympijského hnuti 1 z hlediska zastoupeni podnikii z tzv. spole€ensky citlivych odvétvi, a to 1
v souvislosti se silici kritikou komercionalizace olympijského hnuti.

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zjistit odvétvovou strukturu sponzora téchto vybranych sport v
CR. Mezi dal3i diléi cile patiilo poodhalit roli a zastoupeni podniki z tzv. spoleéensky citlivych
odvétvi pti podpoie profesionalniho sportu v CR. Smérem k naplnéni cili vyzkumu byla
formulovéna i hypotéza, ktera byla prostfednictvim vlastniho vyzkumu nasledné verifikovana.
Podniky z tzv. spoleCensky problematickych odvétvi patii k nejvyznamnéj§im sponzorim
ceského profesionélniho sportu (fotbalu a hokeje).

Informace o hlavnich partnerech byly ziskdvany z oficidlnich webovych stranek klubt
nejvyssich volejbalovych a fotbalovych ligovych soutézi, Ceské fotbalové asociace, Ceského
volejbalového svazu a Ceského olympijského vyboru. Kromé obsahové analyzy relevantnich
dostupnych informaci, které kluby a fidici sportovni organy v CR prezentuji na svych webovych
strankach, byly informace doplnény i o individuélni polo strukturované rozhovory s manazery
vybranych ptfednich tuzemskych sportovnich klubt z fotbalového a volejbalového prostiedi.

Vysledky vyzkumu

Vlastni odvétvové analyza hlavnich partnerti klubti nejvyssi fotbalové ligové soutéze v CR v
sezon€ 2017/2018 ukazala, Ze celkem mezi 128 i generalnimi a hlavnimi sponzory klubt byly
nejsilnéji zastoupeny podniky ze Ctyt oblasti podnikani a to:
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. Provozovani sazkovych her — celkem se jednalo o podporu 6 klubt, étyfmi sazkovymi
spole¢nostmi jako napi.: Sazka Bet (Sparta Praha), Synot Tip (Slovacko)

. Vyroba ¢i prodej sportovniho zbozi — celkem se jednalo o partnerstvi s 8 kluby péti
podniky z této oblasti jako napt. Adidas (Olomouc), Puma (Teplice), Umbro (Slavia),
Nike (Brno) Lion Sport (Bohemians)

. Vyroba piva a nealkoholickych napoji — celkem $lo o podporu 6 klubti prostiednictvim
péti podnikd z této oblasti jako napt. Gambrinus (Olomouc), Pivovary Lobkowicz
(Slavia), Bilinska Kyselka (Teplice), Pepsi (Jablonec)

. Pojistovnictvi — celkem bylo mozné najit u 5 klubi partnery z této oblasti mse E-pojisténi
(Karvind), CPP (Jablonec), Generalli (Sparta)

Mezi stézejnimi partnery Ceskych fotbalovych klubli je mozné najit Casto také velké podniky,
které maji sva sidla ¢i pusobi ve stejném regionu jako kluby (napt. AGC — FK Teplice, Preciosa
— Liberec, Skoda Auto — Mlada Boleslav, Lukrom — Zlin, Sigma Group Olomouc, Doosan
Skoda Power — Plzeth).

Také vétsina hlavnich partnert celého ceského fotbalu (reprezentace, fotbalova liga a pohar)
pusobi v podobnych oblastech podnikani, at’ jiz se jedna provozovatele sdzkovych kancelafi
(Tipsport, Fortuna), vyrobce napoji a piva (Plzensky Prazdroj — Gambrinus, Pepsi),
telekomunikac¢ni spole¢nosti (T-Mobile) ¢i vyrobce sportovniho obleceni (Puma). Vedle toho
provozovatele &erpacich stanic (MOL Ceska republika) & vyrobce barev nebo garaZzovych vrat
(HET, Hoérmann). V minulosti byla generdlnim partnerem tuzemského fotbalového pohéru i
Ceska posta, kterd je statnim podnikem (Kunz, 2018).

Casteéné odli$na je situace u partnertt Ceského olympijského tymu, kteid podporuji téast nagich
sportovcl na olympijskych hrach, za coz mohou ve své marketingové komunikaci vyuzivat za
piesné stanovenych podminek olympijskou symboliku. Mezi celkem deseti generalnimi ¢i
oficidlnimi partnery, zde opét najdeme velké podniky z podobnych obort ¢innosti, at’ jiz jde o
vyrobu automobiltl (Skoda Auto), provozovani loterii a sdzkovych her (Sazka), pivovarnictvi
(Prazdroj), stavebnictvi (Strabag), telekomunikace (T-Mobile) & bankovnictvi (Ceska
spofitelna). Vedle toho je mezi oficidlnimi partnery mozné najit 1 zastupce statniho podnikt
(Lesy CR) a déle i skupinu CEZ, ktera je sice akciovou spole¢nosti, ale stat v ni ma vétsinovy
podil (COV, 2012). Zbyvajicimi dvéma partnery Ceského olympijského tymu je prodejce
sportovniho obleCeni Alpine Pro a jeden z nejvétSich tuzemskych internetovych obchodnikii
Mall.cz.

Pokud jde o sponzoring ¢eského vrcholového volejbalu, tak jiz od roku 2010 je generalnim
partnerem Ceského volejbalového tymu pojistovna UNIQA, ktera je zaroveii i generalnim
partnerem nejvyssi Ceské volejbalové soutéz muzd i Zen. Spole¢nost UNIQA podporuje i
juniorskou a dospélou ceskou reprezentaci, celorepublikovy projekt vychovy talentl
Minivolejbal v barvach ¢i pfispiva na konani vrcholnych mezinarodnich volejbalovych akei v
Ceské republice. Mezi dalsi partnery Ceského volejbalového svazu patfi spole¢nosti Adidas,
Mizuno a Kappa Sport, které se zabyvaji vyrobou a prodejem sportovniho zbozi. Podobné¢ i
dal$i partnefi jsou spojeny se sportem, at’ jiz se jedna o akciovou spolecnost Gala, jenz se
zabyva vyrobou a prodejem sportovnich mi&t, Kv. Rezaé s.r.o., ktera vyrabi sportovni sité &i
reklamni a marketingovou spole¢nost Sport Bohemia zamétujici se na komunikaci klientl
prostiednictvim sportu a organizovani sportovnich akci. Jména zbyvajicich partneri
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volejbalového svazu dokumentuji podporu ze strany statu, at’ jiz se jedna o Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a télovychovy, Ceskou postu ¢i CEPS, ktery udrzuje a provozuje
elektrotechnickou pfenosovou soustavu CR.

Vyzkum se blize zam¢éfili na partnery klubti nejvyssi ¢eské muzské soutéze, UNIQA Extraligy.
Celkem bylo u 12 extraligovych tymi identifikovano 96 hlavnich sponzort klubt. Obr 1 nize
zachycuje rozdéleni sponzorii extraligovych klubii UNIQA Extraligy muzil) i podle
ekonomické ¢innosti.

o zpracovatelsky pramysl
o verejna sprava a obrana; povinné socialni... | | ’
(G] velkoobchod a maloobchod, opravy a udrzba... ’
- informacni a komunikaéni ¢innosti
~ penéznictvi a pojistovnictvi
n ostatni ¢innosti
=z administrativni a podpdrné ¢innosti
L stavebnictvi
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Obr 1 Sponzofi extraligovych klubti (UNIQA Extraliga muzi) a jejich rozdéleni podle ekonomické ¢innosti
Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Fig 1 Extraliga club sponsors (UNIQA Extraliga men) and their division by economic activity

Nejvice sponzorti volejbalovych extraligovych tymd muzii se rekrutuje z oblasti
zpracovatelského primyslu (27 sponzort), pfi¢emz zde miizeme najit nejriznéjsi vyrobce od
strojirenstvi az po potravinafstvi. VétSina sledovanych klubd (10 klubi) méla minimalné
jednoho sponzora z oblasti pivovarnictvi (napf. Samson, Svijany). Pomérné siln¢ byly
zastoupeny 1 vyrobci sportovniho zbozi (u 8 klubl- napt. GALA, JAKO, Mizuno footwear).
Vyznamnou roli hraje u volejbalovych hraje i partnerskd podpora ze strany municipalit (napf.
mésta — Brno ¢i Piibram, kraje — Karlovarsky, Liberecky). Mezi sponzory volejbalovych klubu
najdeme z velké Casti zastupce malych a stfedni podniky, které maji vétSinou sidlo ve stejném
regionu jako kluby (napft. Jizerské pekarny s.r.o. — Liberec, Galvanika Ptibram).

11



ACTA UNIVERSITATIS MATTHIAE BELII series Environmental management, Vol. XXI., No. 1, 2019

Zavér

Piispévek piinasi nejen aktualni, ale i komplexni zjisténi smérem K situaci v oblasti sportovniho
sponzoringu a to, jak u dlouhodobé nejpopularngjsiho kolektivniho sportu v Ceské republice
(fotbalu), tak i u méné medialné a sponzorsky sledovaného tuzemského vrcholového volejbalu.
Vyse uvedena zjisténi ¢astecné koresponduji se zavéry nékterych predchozich vyzkumi, které
se snazili poodhalit p¥istupy podnikii ke sponzorovani sportu v CR (napt. Céaslavova, 2009).
Vyzkum ukazal, Ze mezi hlavni sponzory profesionalniho sportu v CR velké podniky (napi-.
banky, pojistovny, telekomunikacni spolecnosti), které maji zejména u fotbalovych
tuzemskych klubti sva sidla ¢i plisobi ve stejném regionu jako kluby. Velmi intenzivné se
sportovnimi sponzoringu v CR vénuji zejména vyrobei sportovniho zboZi, sazkové kanceléie,
vyrobci napoji ¢i podniky nachazejici se v intenzivni konkurenci (napf. IT spole¢nosti).
Zaroven vysledky vyzkumy ukazaly velmi silné zastoupeni podnikd z tzv. spolecensky
citlivych odvétvi (zejména provozovatelé hazardnich her a pivovary). I kdyz v soucasném svété
sportu, jsou prostiedky ziskané od sponzori jednim z kli¢ovych zdroji piijmt sportovnich
organizaci, a to od nejnizSich sportovnich soutézi az do nejvyssich pater profesionalniho sportu,
tak by regulatofi, sponzofi i samotné sportovni organizace mély mit na pamé&ti potencialni
spolecenské dasledky podpory skodlivych produktt prostfednictvim sportovniho sponzorstvi.
Dosazené vysledky mohou byt nejen cennou reflexi k zamysleni se nad dal$im sméfovanim
ptistupu ke sponzortim, a to nejen pro vybrané kluby, ale i pro fidici vykonné sportovni organy,
které budou pravdépodobné v budoucnosti jesté pod vétsim tlakem ze strany stakeholderd a
Siroké vefejnosti smérem k dodrzovéani etickych otazek. Zjisténi vyzkumu mohou byt
vyuzitelné i pfi budoucich rozhodovanich vladnich ¢initeltl o dalSich ptipadnych legislativnich
restrikcich v této oblasti.

Podekovani

Vysledek vznikl s vyuzitim institucionalni podpory na dlouhodoby koncepéni rozvoj vyzkumné
organizace Vysokeé Skoly finan¢ni a spravni.
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