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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace zkouma jak je sponzoring dulezitou soucasti marketingoveé
komunikace a v ¢em je pro sponzory piinosny. Zaméfuje se na to jak jsou podporovany
taneéni pary na tizemi Ceské republiky a pro¢ jsou piipadné podporovany méné nez jiné
sporty. Teoreticka cast popisuje sponzoring, jeho formy, podstatou a vztahy mezi
sponzorem a sponzorovanym objektem. Prakticka ¢ast uvadi historii taneéniho sportu, jeho
souCasné¢ podoby a slozky a vysvétluje dilezitou roli sponzoringu. Na zdkladé dat
marketingoveho vyzkumu, ziskanych kvalitativni metodou, je hlavnim vystupem préce

zaveérecné doporuceni.

Kli¢ova slova: sponzoring, marketing ve sportu, marketingovy vyzkum, tanecni sport

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the subject of sponsorship as an important part of marketing
communication and the way it benefits the sponsors. It focuses on the support of dance
partners in the Czech republic, and the reasons why dancing is supported less than other
sports. The theoretical part defines sponsorship, its forms, its essence and the relations
between sponsor and sponsored object. The practical part presents the history of dance sport,
its current forms and aspects, and it explains the importance of sponsorship for this sport.
Based on the data obtained by qualitative method of marketing research, the main output of

the thesis is the final recommendation.

Keywords: sponzoring, sports marketing, marketing research, dance sport
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UvVoD

V Ceské republice je velkd zakladna taneénich klubti a tane¢nich part, které se vénuji
sportovnimu spoledenskému tanci na vysoké az vrcholové trovni. Cesky taneéni sport se
muze pysnit nékolika svétovymi pary, které mu vénuji spoustu ¢asu i mnozstvi penéz na
kazdodenni tréninky s domacimi i zahrani¢nimi trenéry, cesty na zahrani¢ni soutéze,
soutézni obleCeni a obuv. Toto vSechno je ve velké vétSin€ piipadd hrazeno z penéz
tane¢nikl nebo, Vv pfipadé¢ mladych tanecnich part, jejich rodic¢i. Ty nejlepsi tanecni pary
potiebuji opravdu velmi kvalitni pfipravu, kterd je sama o sob¢ velmi nakladna i casové
naroéna a vénovat se navic i vydéleéné &innosti byva opravdu obtizné. Cesky svaz tane¢niho
sportu samozfejmé taneniky podporuje, ovSem tato podpora je ve vysledku tak mala, ze
mnohdy viibec nepokryje ani ¢tvrtinu nakladi spojenych se soutéZzenim ¢i trénovanim. Za
takovych okolnosti se tane¢ni pary nebo i celé kluby snazi ziskat sponzora. V idealnim
piipad¢€ se tanecnicim podaii ziskat sponzora z fad Svadlen nebo firem zabyvajicich se
zakazkovym Sitim. SoutéZzni Saty jsou velmi finanéné nakladné. Jde o Saty vyrobeny
specidln¢ na tane¢ni sport a tudiz jsou takové Saty vyrazné zdobené nejriznéjSimi prvky,
pouzivaji se latky z Anglie ¢i Francie nebo napiiklad Australie a jejich ceny se tak pohybuji
az v fadech desitek tisic korun. Je v8ak pravdou, Ze toto privilegium maji jen ty nejlepsi

tanec¢nice.

Cilem této prace je zjistit, pro€ je tanecni sport méné sponzorovany oproti jinym, ¢asto vice
medializovanym sportim, a kolik toho taneénim parim sponzoring pfinasi. S tim také

souvisi zmapovani toho, co sponzoring pfinasi samotnym sponzortum.

Teoretickd ¢ast vymezuje pojem sponzoring ve sportu, uvadi jeho historii, hovoii o déleni
sponzoringu a také o jeho zastoupeni v komunika¢nim mixu. Déle se autorka vénuje popisu
metody marketingového vyzkumu a metodiky préace, kde podrobné specifikuje podminky

provedeného vyzkumu a poklada, pro praci nezbytné, vyzkumné otazky.

Prakticka ¢ast této prace podrobné pfedstavuje tanecni sport, jeho specifika vcetné popisu
kariéry tanecniho paru. Déle je nastinéna historie tanecniho sportu a spolu s tim i soucasna
podoba jeho marketingové komunikace. Tu autorka zkouma pomoci interview s tane¢nimi

pary a porovnava s pozici tane¢niho sportu v o¢ich sponzort.

Zaver prace se vénuje uceleni nabitych poznatka do n€kolika doporuceni pro Cesky tanecni
sport a samotné tanecni pary. To by mélo napomoci efektivnéjSimu budovéani vztaht se

sponzory a ziskavani relevantnich medialnich partnert a finan¢ni podpory.
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. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

V prvni kapitole se autorka zaméii na definici pojmu sponzoring, jeho historii i to, jakou
zastava pozici v marketingovém mixu. Zmini také dtvody pro¢ sponzorovat, a jaky to ma
pro firmy pfinos. O sponzoringu lze fici, ze je jednim z nejefektivnéjSich néstrojii pii
budovani image zna¢ky a neni tedy divu, Ze ho v dne$ni dob¢ firmy vyuzivaji ve velké mife.
Sponzoring je bez pochyby soucasti marketingového mixu a je vyuzivan v public relations
(Karlicek a Kral, 2011, s. 150). Firmy si toto sponzorstvi nebo darcovstvi ¢asto zahrnuji do
svého strategického planu. Nejcastéjsimi sponzory jsou firmy vyrabé&jici tabakove
a alkoholické vyrobky, banky ¢i vyrobci aut. Zacinaji se ale také objevovat nektefi
maloobchodnici, kteti, na rozdil od velkych korporatt, pfispivaji spiSe na volnocasové
aktivity a na amatérskeé sporty nebo do humanitarnich oblasti. Tyto sponzorske aktivity jsou
spiSe kratkodobého charakteru a nebyvaji Casto vibec zahrnuty do strategického planu
podniku. NejcastejSimi sektory, kam velké firmy ptispivaji, jsou socialni a zdravotni sektor
a také vzdélavani (De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2003, s. 330). Hlavnimi

oblastmi sponzoringu jsou sport, kultura a uméni, vzdélavani a knihy, internet.

Tabulka 1 - Cile sponzorstvi
Zdroj: De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh, 2003, s. 330

Zvyseni povédomi vetejnosti o firmeé

Podpora nebo zvyseni image firmy

Zména vnimani firmy vetejnosti

Zé&jem o mistni zaleZitosti

Podpora obchodnich vztahti

Pohostinnost firmy (hospitality)

e  Prezentovani dobrého jména obchodnika

e ZlepSeni vztahtl se zaméstnanci a jejich motivace
Posileni naboru

Pomoc pro Gspésnost prodeje

Veftejnost

Obchodni vztahy
a jejich subjekty

Komunika¢ni cile firmy

Zameéstnanci

Zvyseni pozornosti médii
Protivaha k neptiznivé publicité
Tlak na tviirce politiky a akcionare
Osobni cile vrcholovych manazera

Tvirci minéni a
rozhodovatelé

1.1 Definice sponzoringu

Sponzoring, dle Kozaka, lze chapat jako ,,oboustranné vyhodné ujednani - 0 investici
sponzora, ktery rovnéz o¢ekava vyhodu nebo piinos pro sebe. Nejde tedy o dotace ani dar,
jak se mnozi lidé mohou domnivat (Kozék, 2009, s. 91). De Pelsmacker, Geuens a Van Den

Bergh (2003, s. 327) a kol. dodavaji, ze sponzoring je ,,sou¢asti komunika¢nich aktivit
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s definovanymi komunika¢nimi komercénimi cili a tedy se nejednd ani o granty nebo

0 charitu.

Definic sponzoringu je vsak nespocet, naptiklad International Chamber of Commerce jej
popisuje, jako ,jakoukoliv komunikaci, v rdmci které sponzor pro vzajemny prospéch
sponzora a sponzorované strany smluvn¢ poskytuje finan¢ni nebo jinou podporu za ucelem
vybudovani pozitivni asociace mezi image, znackami, produkty nebo sluzbami sponzora
a sponzorovanou akci, Cinnosti, organizaci nebo jedincem®. Sponzora tedy Ilze
charakterizovat jako ,,spolecnost nebo pravnickou osobu poskytujici finanéni nebo jinou

sponzorskou podporu®.

Dalsim vysvétlenim sponzoringu muze byt napiiklad dle Mullina, Hardyho a Suttona (2000,
s. 254) ,,...nabyti prava se piidruzit ¢i pifimo asociovat s produktem nebo akci za tcelem
dosaZzeni prospéchu spojeného s pfidruzenim ¢i asociaci”, ktery za to dodava, ze: ,,Sponzor
poté vyuziva tento vztah k dosazeni svych propagacnich cili nebo k napomahani

a podporovani svych Sir§ich marketingovych cili”.

Sponzoring lze tedy shrnout, jako smluvni vztah mezi dvéma subjekty, kdy obé strany
ocekavaji, ze vysledkem jejich vztahu bude oboustranny prospéch. Smlouva pak jasné
definuje, co bude pfedmétem sponzoringu, a jaka bude za tyto sluzby, finanéni ¢i materialni
prostiedky, nasledovat protisluzba. Sponzofi se svymi aktivitami snazi naplnit Své
komunikac¢ni a propagac¢ni cile (Novotny, 2000, s. 118). Dale je zapotiebi jasné definovat,
ze pokud firma nepozaduje zadnou protisluzbu, nejedna se o sponzoring, nybrz o dar a je to

spise spolecenska ¢i dobrovolna aktivita firmy (Karlicek a Kral, 2011, s. 14).

Ackoliv je sponzoring soucasti reklamy, nelze jej za reklamu povazovat. Reklama ma za cil
pfimét spotiebitele k ndkupu, zatimco sponzoring buduje znacce jeji charakter. DalSimi

rozdily jsou:
e firemni image a budovani divéry,
e kontakt a blizsi vztah s publikem,
e loajalnost zaméstnanct,
e spojeni se sponzorovanou aktivitou,

e vytvafeni obchodnich vztahii (Juraskova, 2015, s. 35).
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Cim vice financi nebo prostfedkid firma vénuje, tim vyssi pozici miize sponzor zastupovat:

1. Vyhradni sponzor - jediny sponzor celé akce, ma tak jistotu vSech benefitu.

2. Generdlni sponzor - provadi nejvétsi plnéni, ma tak zajistény lukrativni vyhody.
3. Titularni sponzor - jak ozna¢eni napovida, jeho nazev je v titulu celé akce.

4. Exkluzivni sponzor - ma exkluzivni vyhodu oproti ostatnim sponzortim.

5. Radovy sponzor - ziskava b&Zné benefity, napiiklad v podobé loga v tiskovinach ¢i

zminéni moderatorem.

Toto déleni je urceno na zaklad¢ finan¢ni podpory akce (Juraskova, 2015, s. 36).

1.2 Historie sponzoringu

Pocatky mecenasstvi, které lze povazovat za predchlidce sponzoringu, se podle Skinnera
a Rukaviny (2003, s. 320) datuji nékdy kolem roku 1600 pi.n.l. v Italii. Zde bohati lidé
finan¢né podporovali umélce. Rozdilem mezi sponzorstvim a mecenasstvim je vSak to, ze
sponzoring je soucasti marketingové strategie a komunikacnim nastrojem firmy. V roce
1492 n. I, kdy se Krystof Kolumbus vypravil objevovat Ameriku a byl podporovan
kralovnou Isabelou, Ize dle Turnera (2001, s. 25) hovotit o sponzoringu dne$ni doby. Velky
rozkvét zaznamenal pozdéji v roce 1631, kdy se pro jeho ucely zacala poprvé vyuzivat
reklama v tisténych médiich. Nejveétsi nartist sponzoringu zaznamenali predevSim vyrobci
cigaret a alkoholu v letech 1924 az 1970, protoze standardni reklama byla pro tyto komodity

zakézana.

Sportovni sponzoring se vSak objevil mnohem difive a to uz v dobach gladiatord v roce
65 pt. n. 1., kdy zapasniky podporoval samotny Caesar. Od 70. let minulého stoleti se, pravé
diky omezeni klasické reklamy na tabakové a alkoholické vyrobky, zacal sportovni
sponzoring vice projevovat v . USA a zépadni Evropé. A to zejména proto, ze firmy
pottebovaly jinou formu propagace, a tak vyuzily pravé sportovniho sponzoringu
k prezentovani svych vyrobkt a znacky na vetejnosti. Skvélym mistem, kam umistit tuto
reklamu, byly naptiklad automobilové zavody (Mullin, Hardy a Sutton, 2000, s. 257).
V Evropé¢ se jednalo o Bundesligu, kdy se reklama objevila v roce 1973 na dresech hracu,
avsak tato forma propagace byla pfijata spise negativné. Casem vsak tento nazor pominul,
jelikoz zacalo byt ziejmé, Ze je tfeba sportovni kluby a zdpasy financovat i jinymi prostiedky,
nez jen z trzeb za prodej reklamnich pfedmétti klubu a vstupenek na zapasy ¢i dara od

tehdejsich mecenasi (Bedtich, 2007).
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1.3 Komunikaéni mix

Komunika¢ni mix se fadi do marketingového mixu, ktery dale obsahuje produktovy,
distribucni a kontrakta¢ni mix, coZ se oznacuje jako 4P: promotion (komunikace/propagace),
product (produkt), place (misto/distribu¢ni cesta), price (cena). Pro firmy, orientované na
cilovy trh a na zakaznika, je diilezité 4P znat a pracovat podle nich tak, aby mohly efektivné
vyvijet, vyrabét a nabizet vyrobky ¢i sluzby za ptivétivé ceny, na daném misté a informovat

o nich kone¢ného spotiebitele (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 63).

Produkt zahrnuje veskeré vyrobky ¢i sluzby, které spole¢nosti nabizi cilovému trhu. Patii
sem fyzické piedméty, sluzby, osoby, mista, organizace i mySlenky. Cena je hodnota
vyrobku ¢i sluzby, kterou zakaznik za produkt zaplati. Lze ji také oznacit jako sumu hodnot,
kterou zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi a nebo moznost uzivat vyrobky ¢i sluzby.
Distribuce ovliviiuje vhodnym vybérem svych kanalti, dopravou, umisténim a dostupnosti
sortimentu miru pohodli zakaznikd pii prezentaci svych vyrobku ¢i sluzeb. Komunikace
firmam umoznuje pfiblizit potencidlnim zakaznikim vlastnosti svych produktii a pfimét je
tak k nakupu. Jejimi slozkami jsou reklama, podpora prodeje, osobni prodej, piimy

marketing a public relations mizeme také zaradit publicitu. (Kotler et al, 2007, s. 71).

V soucasné dob¢ stoji zékaznici pred velmi Sirokou nabidkou produktii a sluzeb, a to hlavné
diky rozsahlé konkurenci na trhu. Pro firmy je tedy obtizné prosperovat za ptedpokladu, Ze
konecnému spotiebiteli pouze nabidnou produkt. Je nezbytné, aby firmy dbaly na
komunikaci se stdvajicimi a nové piichozimi zdkazniky. Informovat je pouze o cené
a vlastnostech produktu ¢i sluzby, je v soucasnosti nedostacujici. Spotiebitelé si dnes velmi
peclivé vybiraji, od jakého vyrobce nakupuji a dbaji u toho zejmeéna na kvalitu a uzitek, ale
také 1 na tu nejlepsi cenovou nabidku a ostatni vyhody, které mohou uskute¢nénim nakupu
ziskat. Uspokojeni potieby a znalost spotiebitele je pak kli¢em k uspéchu kazdé firmy. Dle
Kotlera et al. (2007, s. 71) by veskeré komunikacni aktivity mély spolecné tvorit
»konzistentni a koordinovany komunikac¢ni program®, ktery obsahuje jiz zminovany
komunikaé¢ni mix, jehoz soucastmi je pét zakladnich komunikaénich nastroja. Firmy je
vyuzivaji k dosazeni svych reklamnich a marketingovych cili a je tedy vhodné je kratce

predstavit:
e Reklama - je placena, neosobni forma propagace produkti ¢i sluzeb.

e Osobni prodej - osobni prezentace vyrobku ¢i sluzeb zakaznikovi, kdy se naskyta

jedineéna moznost na né&j zapusobit a ihned zodpovédét vSechny jeho dotazy.
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Prezentace muze probéhnout napiiklad na veletrzich ¢i vystavach, ale také

v samotnych prodejnach.

e Podpora prodeje - zde se tadi naptiklad slevy, poukazy, soutéze nebo ochutnavky
v prodejnach. Jedna se o kratkodoby stimul ptesvéd¢ujici potencialniho zakaznika

k nakupu.

e Public relations - pomaha budovat image znacky a vytvaret k ni zakazniktiv pozitivni

vztah, pfipadné reaguje a zamezuje Sifeni fam tykajici se dané spole¢nosti.

e Piimy marketing - pouzitim emailii, dopisi, telefont ¢i jinych prostiedkd, které se
dostanou tak fikajic ,,ptimo do ruky” si firma se zakaznika vytvati dlouhodoby vztah

a zajist'uje si tak jeho loajalitu.

Mullin, Hardy a Sutton (2000, s. 257) k tomu dodavaji, ze ,,zatimco mnoho ostatnich
komunikacnich aktivit, které cCasto probihaji samostatné, jsou sponzorské aktivity
integrovanéjsi a skladaji se z riznych marketingovych a komunikacnich prvka®, coz lze
chépat jako moZnost kombinovat n€kolik téchto komunika¢nich néstroji dohromady. Této
kombinace lze vyuzit naptiklad s VIP vstupenkami, kdy firma sponzoruje turné hudebni
skupiny a tyto VIP listky od ni dostane jako pod¢kovani, mize firma tyto listky nabidnout
dal, svym klientim a na jednom z koncertl tohoto turné prohlubovat vztahy, coz je
nejtypictejsi vyuziti osobniho prodeje. V oblasti budovani public relations je zase mozné
vyuzit naptiklad corporate social responsibility (CSR), neboli spolecenské odpovédnosti
firmy. Co se reklamy tyka, nejcastéjsi protisluzbou je uvedeni loga firmy na listcich ¢i

plakatech nebo jeho umisténi v hale pfimo pied o¢ima vSech navstévnika koncertu.

1.4 Sponzoring vV ramci komunika¢niho mixu

Hlavnim cilem firmy pfi vstupu do sponzorského vztahu neni pouze reklama ¢i jeji samotné
propagovani, je to spiSe snaha spojit své jméno s n&jakou velkou akci nebo ¢innosti, kterd je
znama Siroké vetejnosti. Dost ¢asto toto spojeni Uizce souvisi s privlastnénim si urcitého
tématu nebo ¢innosti. Srovnani klasické reklamy s fizenym sponzorstvim z hlediska nakladt
a vynosu, dospiva k zaveéru, Ze fizené sponzorstvi je mnohem efektivnéjsi (Novotny, 2000,
s. 118). Prikrylova s Jahodovou (2010, s. 131) tvrdi, Ze ,...i kdyZ je sponzoring né¢kterymi
autory zarazovan do nastrojii PR, chapeme jej jako samostatnou ¢ast komunikac¢niho mixu,
ktery se vyznacuje znacnou flexibilitou, mize smétovat k fade cilti a zamért a je Casto uzce

propojen s ostatnimi nastroji marketingové komunikace, zejména pak s event marketingem®.
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V mnoha ptipadech dochdzi k zaménovani nebo piekryvani sponzoringu a event marketingu,
avSak jsou zde drobné rozdily, které je ticba znat. V piipadé sponzoringu se spole¢nost
k organizované akci pouze ptipojuje, ale na rozdil od event marketingu ji nepotfada. Za
pomoci spravného média je vSak mozné oslovit pozadovanou cilovou skupinu. Dal$im
rozdilem je, Ze u sponzoringu neni spojeni znacky s udalosti tak velké, jako pokud je znacka
sama organizatorem akce. Napftiklad na fotbalovém utkani McDonald's Cup je spole¢nost
McDonald's organizatorem, nikoliv sponzorem. Sponzofi jsou obecné vnimani jako ti, kdo
udalost finan¢né, materialné ¢i jinak podpofili, ale na jeji organizaci se mnohdy nepodileji.
Spole¢nosti se navic museji potykat s dal§imi firmami, které akci podporuji (Karlicek a Kral,
2011, s. 143). De Pelsmacker, Geuens a Van Den Bergh (2003, s. 331) k tomuto tématu
dodavaji, ze jde ,,0 flexibilni nastroj, ktery mize sméfovat k fadé cilti a zaméru, pii¢emz pro
nékteré znich je vhodngjsi, pro nékteré méné¢ vhodny*. Sponzoring je tedy nastroj,
vyuzivajici nékolik typt komunikaéniho mixu, diky ¢emuz je velmi flexibilni. Pro dosazeni
alespon Castecné navratnosti investic je snad 1 nezbytné sponzoring spojit s dal§imi typy
komunikac¢nich nastrojl. To, Ze sponzoring umoziuje zaméteni se na vice cilovych skupin
v ramci jedné aktivity, je jeho velkou vyhodu. Je pfitom ale nutné doptedu peclivé zpracovat
strategii sponzoringu a moci tak komunikovat na vice prezentacnich kanalech bez ztraty

investic.

Sponzoring a spolu s nim i jeho marketingovy vyznam je bezpochyby spjat s médii. Efektivni
pusobeni sponzoringu si bez podpory médii snad ani nelze predstavit. Dosahnout pozitivni
publicity lze pravé diky sponzoringu. Pozitivni publicita pomahd budovat, udrZovat
a pfipadné napravovat pozici a obraz znaky v myslich zdkaznika a lze ji tak odd¢lit od

konkurence (Ptikrylova a Jahodov4, 2010, s. 131).

Hlavnimi davody firem pfi rozhodovani, zda sponzorovat ¢i nikoliv, jsou zejména: zvyseni
povédomi o znaéce a jejich produktech ¢i sluzbach, odliseni od konkurence na trhu,
pfinuceni zékaznika vyzkouSet vyrobek ¢i sluzbu, budovéni pozitivni image znacky,
o¢ekavana protisluzba od sponzorovaného (napf. viditeln¢ umisténé logo na dresu,...),
vylepseni vztahti s regionalni komunitou, zaméfeni na cilové skupiny, posileni vztahd ¢i
odménovani zaméstnanci, upevnéni interni komunikace (listky na hokej), danové ulevy,
obchazeni neékterych zakazi v reklamé (tabakové a alkoholické vyrobky), osobni preference

spolecnosti. (Juraskova, 2015, s. 35)
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Tomek a Véavrova (2011, s. 256) uvadéji, ze se tyto diivody déli na ekonomické a psychické.
Sponzorstvi s sebou samoziejmé piinasi také velkou pozornost médii. Lze se setkat
i s pfejmenovanim sportovisté nebo sportovniho tymu ¢i dokonce soutéze, dle aktualniho
vetejnosti. V takovém piipade€ se pouziva oznaceni ,.titularni sponzor” (Karlicek a Kral,
2011, s. 142). O’Keeffe a Zawadska (2011, cit. podle Z4akova, 2012, s. 26) tvrdi, Ze
»---5p0Nzoring muze udélat rizné véci pro rizné spolecnosti v riiznych fazich jejich vyvoje,

ale v kazdé tazi musi byt zacileny”.

1.5 Prinos sponzoringu p¥i budovani znacky

Jednim z hlavnich diivoda, pro¢ spolecnosti sponzoruji, je tvorba image znacky. Hlavnim
pfinosem pii budovani znacky je tedy to, Ze ma firma moZznost kladné se zapsat do povédomi

cilového zakaznika a Siroké vetejnosti.

Vyhodou sponzoringu je pro znacky a firmy také to, ze jsou dnes lidé jiz piesyceni reklamou
jako takovou, napiiklad v televizich, poStovnich schrankach ¢i na internetu a jejich forma
propagace se tedy odliSuje. To vyplyva z vyzkumu, z roku 2007, ktery provedla agentura
Factum Invenio ve spolupraci s Ceskou marketingovou spole¢nosti. Z vysledkt vyzkumu
lze piedpokladat, Ze by se sponzorstvi mohlo vyhnout takzvanému reklamnimu smogu.
Zaroven dokaze oddélit znacku od konkurence a ptedat sdéleni zakaznikiim s mensimi

naklady (De Pelsmacker, Geuens a VVan Den Bergh, 2003, s. 331).

Jak sponzoring

buduje znacku?

Obrazek 1 — Zakladni pravidla sponzoringu
Zdroj: EL TOHAMI, K., 2006 cit. podle Jelinek, 2010, s. 33
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2 FAZE SPONZORINGU

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 145) upozoriwji, Ze ,,...sponzoring muze byt velmi
uzite¢nym marketingovym nastrojem. Hrozi tu ov§em fada rizik. Je proto dilezité dokonale
propracovat sponzorsky plan a sladit jej s celkovou firemni marketingovou strategii“. Tato

kapitola vysvétluje, pro¢ je dilezité sponzoring rozdélit do nékolika fazi a ty dodrzovat.

2.1 Planovani a strategie

V prvni fazi je zapotiebi uréit cil sponzoringu a zvolit, jakou strategii postupovat k jeho
naplnéni. Co se tyk4 sportovniho sponzoringu, je nutné premyslet nad tim, jak divéka
zaujmout, coz byva obtizné. Vétsinou totiz divak dava prednost sportovnimu utkani nebo
vykonu a reklamu tolik nevnima. Sponzorsky plan se tedy bude vyvijet spolu s analyzou
situace. Pfedem urcend strategie nasméruje plan sponzorovani a pokud je po celou dobu
dodrZzovana, miize to spolecnosti piinést strategickou vyhodu oproti konkuren¢nim firmam
a naplnit jeji marketingové cile (Amis a Cornwel, 2005, s. 2). Dle Colleta a Fentna (2011,
S. 29) ,,...dobra strategie poskytuje informace o typech sponzoringu, ktery jiz probiha,
o druzich prav a vyhod, které je nutné od drzitele prav ziskat, o zacilenych alokacich
omezenych zdroja pti provadéni sponzoringového aktivacniho programu a ptfedev§im o tom,

jak se bude méfit uspéch®. K tomu dale navrhuji dodrzovat téchto Sest kroki:

Analyza,

vypracovani strategie,

audit portfolia sponzoringu,
testovani,

implementace,

© a0k~ w N

revize.

Dutlezitd soucast marketingové strategie, obzvlast u sportovniho sponzoringu, je najit
souvislost mezi sponzorem a sponzorovanym. Aby byla marketingova strategie opravdu
efektivni, bude obsahovat, dle Colleta a Fentona (2011, s. 29), tato kritéria:

e Dobry duvod pro sponzorovani v kontextu organizace a v souladu s jeji firemni

strategii.
e Definovana dulezitost sponzoringu v ramci marketingového mixu.

e Cile sponzoringu - jde spiSe o zvySeni ziskti a minimalizace ztrat, nebo o zvySeni

hodnoty znacky.
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e Definované klicové cilové skupiny.

e Oblast zamé&feni - zamé&fi se spolenost v§eobecné na sport nebo se bude rozhodovat

podle klicové cilové skupiny?

e Rozsah a pocet sponzorskych vztahl - d& spolecnost piednost sponzorovani vice

mensich nebo jednoho globalniho subjektu?

e Nacasovani kontroly marketingové strategie.

2.2 Aplikace strategie

Dtive nez se marketingova strategie spusti, je dobré ji nejprve otestovat. K tomu se vyuziva
naptiklad metoda ,,focus group”, ktera se provadi na skupiné nékolika zastupct z cilové
skupiny. Jejich poznatky mohou poté vést i k pepracovani celé strategie, zvlast’, kdyz se
zjisti, Ze ma jisté nedostatky. O tom, zda bude marketingova strategie usp&$na, rozhodne,
mimo jiné, jeji provedeni a kontrola ze strany odbornikii na sponzorstvi. Jestlize spolecnost
zjisti mezery ve své strategii a je tedy nezbytné za¢it novym sponzorskym vztahem je vhodné

opét spustit proces planovani (Collet a Fenton, 2011, s. 29).

2.3 Kontrola efektivity sponzoringu

Jakmile kampan skon¢i, je nutné provést kontrolu jeji UspéSnosti. Zaroven se doporucuje
provadét urcitou revizi 1 béhem trvani sponzoringové strategie. Diky prubéznému
kontrolovani lze zjistit, zda se strategie ubira sprdvnym smérem a zda plni sviij Gcel a také

jaka jsou prubézna data.
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3 SPONZORING VE SPORTU

V této kapitole se autorka vénuje sponzoringu a jeho vyuziti ve sportu. Kromé toho piiblizi
historii sponzoringu ve sportu a jeho postupny vyvoj. Jelikoz sport a sportovni udalosti
oslovuji az 50 % populace, vybiraji si sponzofi Casto praveé toto odvétvi pro svou prezentaci
(Novotny, 2000, s. 122). Jestlize Si sponzor vybere podporovat sportovni slozky, muize se
rozhodnout pro sponzorovani jednotlivého sportovce, sportovniho klubu ¢i tymu, sportovni
akce a nebo také sportovni instituce (Durdové, 2005, s. 56-57). Velmi obvyklym jevem je

podpora konkrétniho sportu od firem, které podnikaji v daném odvétvi.

3.1 Vyvoj sportovniho sponzoringu

Za&atky sponzoringu ve sportu se objevuji uz ve starovékém Recku, kdy se Eestnymi dary
odmeénovali vitézové olympijskych her. Kromé darti jim také byla zajisténa dozivotni
bezpecnost. Tato forma sponzorstvi je dodnes znama jako mecenasstvi a tento nazev si
ziskala po G. C. Maeceanasovi, ktery byl ptitelem a radcem cisafe Augusta. Postupem ¢asu
se mecenasstvi, které nemuselo byt vzdy trvalé, vyvijelo v dary. BohuzZel jsou pro vefejnost
tyto pojmy i se sponzorstvim casto zaménovany. Sponzoring ve sportu byva spojovan
s podnikateli, ktefi se kromé sponzorstvi podileji na chodu sportovniho klubu ¢i sportovcee.
Re¢ je hlavné o hokeji a fotbalu. Tento druh sponzoringu byva vétiinou pouzivan za uéelem
dalsiho budouciho zisku a nebo velké popularité sponzora. I kdyz se o sponzoringu v Ceské
republice hovoii az v polistopadové éte, socialistické podniky podporovaly sportovce
1 béhem socialismu skoro 40 let. Takovy sponzoring spocival v zaméstnavani téchto
sportovca Ve socialistickych podnicich, kde vSak sportovci nikdy nepracovali (Novotny,
2000, s. 121).

3.2 Déleni sportovniho sponzoringu

Sportovni sponzoring ma nékolik forem a proto je nezbytné jej rozdélit a popsat. Ve
vrcholovém sportu se nejvice vyuziva sponzorovani konkrétni osoby. Sportovec je
podporovan finanéné nebo materidlné, naptiklad sportovnim oble¢enim, vybavenim pro
dany druh sportu nebo zasobou vyzivovych dopliiki. Ve své podstaté 1ze domluvit vSe, co
sportovec potiebuje. Jednotlivi sportovci jsou poté znami uz jako tvai dané znacky, jedna-li
se o dlouhodobou spolupraci a velmi slavného sportovce, jako naptiklad David Beckham
a reklama na spodni pradlo (Caslavova, 2000, s. 123). V oblasti public relations se mohou

uskutecnit tiskové konference ¢i rozhovory, kde sportovec mluvi o znaéce a samozi'ejm¢eé ma
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na sob¢ obleCeni s logem této znacky. Velmi Castou aktivitou, kterd se v tomto druhu
sponzoringu objevuje, je ucast sportovce na firemnich akcich, kde se s nim mohou setkat

zamgstnanci sponzora (Caywood, 2003, s. 449).

3.3 Vyhody a nevyhody sportovniho sponzoringu

Durdova (2005, s. 51) ve své publikaci pise, ze je.,...spInéni komunikaénich cila
u sponzoringu ve sportu daleko snazsi, nez v kulturni a socialni oblasti vzhledem k ucasti
Siroké vetejnosti na télovychovnych a sportovnich aktivitdich. Sportovniho sponzoringu
vyuzivaji stale vice i mensi firmy a to hlavné na regionalni urovni*“. Amis a Cornwel (2005,
S. 2) zase uvadgji, ze pomoci sportovniho sponzorstvi, jedna-li se o to nadnarodni, se daji

zbourat jazykové a kulturni bariéry, ale také je mozné ziskat vEtsi zajem mistnich médii.

Velika vyhoda u sportu je nesporné ta, ze se ve velké mife §ifi na internetu i v televizi. Dle
vyzkumu Henselera, Wilsona a Westberga (2011 cit. podle Zackova, 2012, s. 41) je
sponzoring silnym nastrojem pii komunikaci s divaky, a to jak v televizi, tak na stadionech
a sportovnich utkanich, coz zvySuje povédomi o znacce a jejich produktech ¢i sluzbach.
Vrcholovy sport se stile vice komercializuje a znacky vyuzivaji, ¢im dal Castéji, pro
sebeprezentaci celebrity z fad sportovci, coz jim ptinasi velké benefity a Casto je to motivuje
k lep8im vykonim. Lidé jsou tak stdle vice obklopovani reklamou at' uz na internetu,

v televizi ¢i v tiskovinach.
Sport je divacky velmi oblibeny také z téchto nékolika divodu:

e pomadha spoluutvaret osobnost,
e spousta sportovnich hvézd upoutava pozornost vétsi nez bézné celebrity,

e sportovni aktivity pfitahuji velké mnozstvi divakda.

Sportovni akce mimoto pfindsi lidem spoustu zabavy a soudrznosti. Sportovni odvétvi ma
zaroven dulezitou ekonomickou i politickou roli, a pravé proto pfitahuje pozornost tolika
velkych korporaci a firem, ktefi maji své osobni zajmy na sponzorovani sportu (Sekot, 2003,
s. 135).

Sponzorstvi s sebou ovSem nese i nc¢kolik nevyhod a nastrah. Nejcastéj$i hrozbou je
tzv. ambush marketing. Zde se spolecnost snazi, aby vypadala jako sponzor, ackoliv Zadnou
¢astkou nepiispéla. Publikum si vSak mtize myslet opak. Tato forma byla ptivodné nelegalni,
oviem postupem ¢asu se stala akceptovatelnou. Sandie a Shani (1989 cit. podle Zackova

S. 45) se 0 ambush marketingu vyjadiuji takto: ,,...jina spolecnost, ¢asto konkurent, se jaksi
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vetfe a odchyli pozornost na sebe a pry¢ od sponzora®, tim padem se dle Meenaghana (1996
cit. podle Zackova s. 45) ,....snizuje efektivnost zpravy sponzora a podkopava kvalitu

a hodnotu sponzorské piilezitosti, kterou majitel akce prodava“.

3.4 Moderni trendy ve sportovnim sponzoringu

V soucasné dobé je do sportovniho sponzoringu investovano stale vice a vice financi, nez
kdy drive. Sport divakovi nabizi skutecné emoce a pocity a neni tedy divu, Ze je sportovni
sponzoringu na vzestupu. Navic, kdyZ jsou dnes lidé zahlceni reklamou, u sportu nachazeji
moznost prozivat néco skute¢ného.

socialnich siti. Nejcastéji je to formou soutézi, v niz nabizeji divakovi listky, napt. na Ligu
mistrl, za to, Ze bude hlasovat v zajimavé anketé nebo, ze bude oznacovat své pratele
v komentatrich pod soutézni fotografii, ¢imz zvysi organicky dosah piispévku. Timto
zpusobem zacalo ,,digitalni mysleni v oblasti sponzoringu ve sportu, ovSem nyni si situace
a doba zada aby byly tyto aktivity vice rozsifené a mnohem propracovanéjsi. Kreativita
vitézi, o tom neni pochyb. Vymyslet pro divaka nejatraktivnéjsi a nejzabavnéjsi vyzvu k akci
je nyni to, co je pro sportovni sponzoring nezbytné.

Dftive bylo logo spole¢nosti, ktera podporovala sportovce nebo sportovni tym, umisténo na
dresu, dnes je pro znacky podstatné, aby mohly tento stereotyp opustit a podat divakovi
sdéleni jinou formou, jako napiiklad vypravénim piibéhu nebo vytvaienim zajimavého

obsahu.

3.4.1 Storytelling

Chce-li firma ziskat vice neZ jen pozornost, je tfeba vypravét piibéh, ktery budou lidé
milovat. Tento ptibéh vSak musi byt kreativni a zaroven autenticky. Trendem dnesni doby
je hrdost, regionalnost a tradice. Pfevazné regionalnost je vyhodou pro mensi rodinné firmy,
které nemohou do reklamy investovat tolik penéz jako velké korporaty. Ptib¢h, ktery je
spojeny se sportem, emocemi a je Vhodné umistén jako reklama v televizi, se divakovi
matky a dcery sportovkyné, byla reklama ,,Thank you Mom* spole¢nosti Procter and
Gamble, jez byla pouzita jako kampan k olympijskym hram. Myslenkou této reklamy bylo,
7¢ za kazdym uspéchem sportovce stoji jeho matka, 0 ¢emz neni pochyb ani ve sportovnim
tanci, v némz je role rodi¢e k nezaplaceni. Dal§im dobrym ptikladem je v§em znamy David

Beckham v kampani pro Adidas - Impossible is nothing. Tato reklama vznikla jako reakce
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wewe

nepodafilo trefit diillezity g6l a on se musel potykat s vyhruzkami smrti. Poselstvi reklamy

tak bylo: nic neni mozné a chyby se stavaji.

3.4.2 Targeting

Znacky, které necht&ji byt soucasti komunikacnich kanalti, kde se nachazeji i jejich
konkurenti, si vytvafeji vlastni platformy, kde mohou komunikovat se svymi zakazniky.
Spole¢nost Adidas naptiklad vyvinula svou vlastni aplikaci - Adidas App, kde muze

naprosto presn¢ pusobit na cilovou skupinu, na kterou je potieba.

3.4.3 Influenceri

Znédmeé osobnosti, kterymi jsou dnes i profesionalni sportovci, maji velky vliv na okoli lidi,
ktet1 je sleduji a mohou tak ovlivnit jejich ndkupni chovéani. Doporuceni a pouzivani vyrobka
¢1 sluzeb dané znacky na jejich socialnich sitich je velmi autentické a zdkaznik mize vidét
zbozi ,,v akci” nez pokud se diva jen na e-shop. Podstatnou véci je, aby spoluprace znacky
s influencerem byla dlouhodoba, jinak relevantnost jeho poznatkd ztraci svou hodnotu. Ve
spousté ptipadu neni influencer, v tomto ptipadé sportovec, jen nastroj pro propagovani
znacky. Je také tvari spolecnosti, coZ ji dodava urcitou exkluzivitu a divéryhodnost. V tomto
ptipadé by mohl napiiklad Mistr Ceské republiky obouvat jen jednu znacku bot a pokud by
mél velkou zakladnu sledujicich mezi taneéniky, byl by idedlnim influencer pro firmu
vyrabéjici taneéni obuv. Piikladem dlouhodobé spoluprace jsou napiiklad znacky Adidas
a David Beckham, nebo Nike a Michael Jordan. V Chicagu je dokonce prodejna, kde se

prodava kolekce pouze od Jordana.

3.4.4 E-sports

Tuto, relativné mladou, novinku na trhu sleduje né€kolik milioni lidi po celém svété. E-sport
je velmi popularni, o ¢emz svédci i fakt, ze se do online her FIFA, NHL nebo NBA zapojuji
pfedni svétové sportovni. Spojeni sportu, zabavy a videoher vyhledava predev§im mladsi
generace a je tedy dilezité tomu pfizptisobit svou reklamu a délat ji co nejkreativnéji. Prave

netradi¢ni sdé€leni a gamifikace jsou tim, co tuto generaci bavi. (Mrackova, 2019).
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

A7 do pocatku lidské spole¢nosti saha historie marketingového vyzkumu, kdy se obchodnici
zajimali o potfeby a chovani svych zakaznikl. Prvni dolozitelny marketingovy vyzkum byl
vSak proveden v USA v roce 1824 a Slo o takzvany empiricky vyzkum rozhodovani
a chovani voli¢t v prezidentskych volbach. Obecné lze fici, ze marketingovy vyzkum je
dlouhodobym procesem, kombinujicim velké mnozstvi vyzkumnych postupt (Foret,
Stavkova, 2003, s. 12). Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 13) uvadi Ze ,,...zatimco
vyzkum trhu zkouma vlastni trh, jeho strukturu a ucastniky, marketingovy vyzkum hleda
nejefektivnéjsi cesty, jak na trh vstoupit a maximalné uspokojit potieby na tomto trhu”. Pro
marketingovy vyzkum je charakteristické, Ze k jeho udajiim ma piistup pouze jeho zadavatel,
v ¢emz spocivd jeho jedineCnost. Zameéfuje se na specifickou skupinu respondent
a aktudlnost nasbiranych dat. Déle je pro n¢j typicka jeho relativni finan¢né€ narocnost a to,

ze vyzaduje kvalifikované pracovniky, coz s sebou piinasi i ndrocnost ¢asovou.
Nejnovéjsi principy marketingového vyzkumu:

e rast vyznamu kvalitativniho vyzkumu,

e rlst vyznamu intranetu,

e zmgény analyzy,

¢ nutnost neustale sledovat celkovy kontext,

e integrace a interpretace informaci z vice zdroju,

e rust intuice a kreativity v rozhodovani,

e spojeni procesu vyzkumu, poradenstvi a kouc¢ovani,

e sledovani implementace vyzkumu (Kozel a Mynaiova, 2011, s. 17).

Diilezitou soucasti marketingového vyzkumu je také vybér respondentli. Potfeby a piéani
zékaznikt jsou rozdilné a bylo by tedy neefektivni zamétovat se na cely trh. Firmy se proto
soustfed’uji na ur¢itou skupinu lidi, coz se nazyva jako cileny marketing (Arndt a Braun,
2007, s. 30)

4.1 Déleni marketingového vyzkumu

Za marketingovy vyzkum lze povazovat G¢elny sbér, analyzu a interpretaci informaci, které

jsou zdrojem pro provadéni marketingovych rozhodnuti. Cilem vyzkumu je poznani,
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v jakém stavu je trh a kam se bude vyvijet. Na zakladé vyzkumu lze tedy ptedpokladat, jaka
bude reakce trhu na budouci rozhodnuti. Marketingovy vyzkum byva vyuzivan ve Ctyfech
zékladnich oblastech: pfi zjistovani potieby produktu ¢i sluzby, pfi zavadéni novych ¢i
ozivovani stavajicich produktii, zlepSovani vykont anebo nalézani ptilezitosti, které budou
firmy pohanét vpred (Karlicek, 2013, s. 88). Dle Foreta a Stdvkové (2003, s. 16) se déli
marketingovy vyzkum do dvou zéakladnich sloZek a to na primarni a sekundarni. Primarni
marketingovy vyzkum v sobé obsahuje vlastni zjistovani dat a prochazi kompletné celym
procesem jejich sbéru. Sekundarni marketingovy vyzkum vyuziva dodate¢ného zpracovani
jiz dfive shromazdénych dat. Tato data byla ziskana a také vyuzita pro primarni vyzkum,
kterym se zabyval nékdo jiny, ¢asto i s odlisnym ucelem ¢i cilem. Dalsi Foretova a Stavkové
(2003, s. 16) klasifikace rozliSuje marketingovy vyzkum na zaékladni, ktery se zabyva
teoretickymi feSenimi urcité problematiky, a aplikovany marketingovy vyzkum, od né&jz se

oc¢ekavaji praktické navrhy k vyhodnocovani dané problematiky.

Kozel (2006, s. 114) do rozdéleni marketingového vyzkumu piidava je$té monitorovaci
vyzkum, ktery probiha kontinualné, a jehoz cilem je odhalovat potencialni ptilezitosti
a hrozby. Dal$im typem je vyzkum explorativni, jenz ma za cil pfiblizit nejasné a dosud
nepoznané skute¢nosti. Clenéni marketingového vyzkumu dale rozvadi podle ¢asového

hlediska a jeho funk¢ni aplikace.

Nelze opomenout nejpouzivanéjsi déleni marketingového vyzkumu, kterym je bezpochyby

zékladni rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum.

4.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni metoda marketingového vyzkumu zasahuje dostateéné velké mnozstvi
a reprezentativni vzorek nékolika stovek az tisicti respondentti, u nichZ jsou zjistovany jejich
nazory a nejtypictéj$i vzorce chovani. Tento model marketingového vyzkumu je Casové
data. Nejcastéjsi technikou kvantitativniho vyzkumu je dotazovani, které mize mit nékolik

zpusobu provedeni, jako napiiklad osobni, elektronické, telefonické nebo pisemné.

4.1.2 Kuvalitativni vyzkum

Kvalitativni metoda marketingového vyzkumu, jez je soucasti této bakalarské prace, se
zajimd zejména o motivy, minéni a pficiny chovani lidi. Tato metoda marketingového

vyzkumu je provadéna na markantné¢ mensim vzorku respondenttl, a tudiz nelze ziskané data
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zobecnit na celou populaci avSak data jsou mnohem kvalitnéjsi. Mira kvality sesbiranych dat

zavisi na odbornikovi, ktery vyzkum provadi.

Obvyklymi technikami vyzkumu jsou individualni hloubkové nebo skupinové rozhovory
(takzvané focus group) nebo napiiklad metoda pozorovani. Ta se pouzZiva zejména
v ptipadech, kdy neni zadouci, aby subjekt védél o tom, Ze je testovan, nebo je-li tato metoda
finanén¢ méné naroc¢na.

U hloubkovych osobnich rozhovori mize odbornik pokladat dopliujici otazky a 1épe
rozvijet navazujici myslenky. Zpravidla byvaji rovnéz financné vyhodné€js$i a maji mensi
¢asovou narocnost. Jejich podstatou je naslouchat participantovi a navadét jej k vétsimu
rozvinuti jeho myslenek a pociti. U skupinovych rozhovort je vzdy piitomna diskuze
ucastnikd, coz vyzkumnikovi umoziuje ziskat $irsi pohled na danou problematiku (Hague,
2003, s. 65 - 71).

Vyuzit Ize oba tyto druhy marketingového vyzkumu v ramci jednoho dotazovani, pfi¢emz
je vSak vhodné zvolit efektivni posloupnost provadéni téchto metod. Tato posloupnost je
ovlivnéna individualitou problému a preferencemi tazatele. Zalezi tedy na ném, rozhodne-li
se nejprve vyuzit kvalitativni metodu marketingového vyzkumu, pro pfesnéjsi zacileni
kvantitativnich otazek, nebo chce nejprve rozebrat vysledky kvantitativnich metod vice do

jadra problému pomoci kvalitativni metody (Foret a Stavkova, 2003, s. 16).

4.2 Pribéh marketingového vyzkumu

Pribéh marketingového vyzkumu se miize v nékterych detailech lisit, ovS§em kazdy proces
se sklada ze dvou etap - jedna se o pfipravnou fazi a realizaci vyzkumu. Odli$nosti spo¢ivaji
zejména ve vybraném druhu vyzkumu, ¢i v jejich kombinaci, a zaroven v typu problému,
cili a ucelu vyzkumu. Ob¢ etapy by na sebe i ptes to mély logicky navazovat. Pfi provadéni
marketingového vyzkumu je tieba dodrzovat jeho jednotlivé ¢asti:

1. Urceni problému — toto mize byt tim nejobtiznéjsim krokem, ale zaroven tim
Vyzkumny problém vychazi také z potieb zadavatele a ma trzni povahu, Casto tak
nemusi byt shodny s u¢elem vyzkumu (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 74).
Dulezitou podminkou pro spravnou definici vyzkumného problému je jeho presnost.
Definice nesmi byt ani pfili$ specificka ani pfili§ malo definovana (Foret a Stavkova,
2003, s. 20).
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2. Definovéani cile vyzkumu — cil vyzkumu upfestiuje a konkretizuje hlavni faktor,
ktery urcuje jakym smérem se prace bude ubirat (Kozel, Mynafova a Svobodova,
2011, s. 75). Zpravidla se vyjadiuje tzv. programovymi otdzkami, které maji za tkol

presné definovat, co bude vystupem vyzkumu (Foret a Stavkova, 2003, s. 20).

3. Formulovani vyzkumnych hypotéz — hypotézy jsou ur¢itym zakladnim stavebnim
kamenem pro tvorbu struktury marketingového vyzkumu a tvoii tak zaklad pro
zavére¢na doporuceni. Hypotézy mohou byt chdpény také jako pravdépodobné
predpoklady o povaze vztahi, které je nutné dalsimi metodami potvrdit ¢i vyvratit

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s. 77).

4. Orientacni analyza situace — piedstavuje neoficialni zjiStovani, ktera data jsou pro
marketingovy vyzkum jiz nashromazdénd. Hlavnim cilem je potvrdit pfitomnost
zkoumaneho problému, splnitelnost uréeného cile, realizovatelnost ucelu a ovéfeni

hypotéz (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 82).

5. Plan vyzkumného projektu — v tomto bod¢ piipravna faze dostava do realizaéni
etapy, coz je zlomovy moment (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 85). Plan
by mél zahrnovat formulaci problému, cile vyzkumu, ucelu a hypotéz, definovani
informacnich potieb, jejich struktur a zdroju, déle pak volbu techniky a nastroju
Setfeni, zvoleny zpusob kontaktovani respondentd, piedvyzkum, vyzkum,
zpracovani a interpretaci jeho vysledki a také ¢asovy rozvrh s co nejpodrobnéj$im

finan¢nim planem (Foret a Stdvkova, 2003, s. 24).

6. Predvyzkum — v tomto moment¢ je posledni mozZnost vylepsit piipadné nedostatky,
¢i opravit nékteré parametry marketingového vyzkumu tak, aby bylo dosazeno téch
nejlepsich vysledkli vyzkumu. Piedvyzkum byva Casto realizovan na malém vzorku
respondenttl, ktery odpovida vybrané cilové skuping€, ktera na problematiku véci
nahlizi svou vlastni perspektivou. Pomoci pfedvyzkumu je mozné vyzkum samotny
orientovat lep§im smérem. Kromé toho se lze v tomto pretestu piesvédEit o logi¢nosti
marketingoveho vyzkumu, jeho srozumitelnosti, navaznosti jednotlivych otazek
a ¢asové naro¢nosti pifi jeho vypliovani (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011,
s. 92).
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Realizace marketingového vyzkumu podle Kozla, Mynatové a Svobodové (2011, s. 96)

obsahuje:

1. Sbér dat — nejpouzivanéjsi metodou sbéru dat byvaji dotazniky, které mohou byt
vyplnovany osobni formou nebo elektronicky. Pro vS§echny dotazované osoby by m¢l
byt zptisob zkoumani stejny. Pii vy$Sim poctu respondentii provadi sbér dat vice lidi,
ktefi jsou pro marketingovy vyzkum specialné zaskoleni. Konkrétni zptisob sbéru dat

muze byt ovlivnén typem konkrétniho vyzkumu.

2. Zpracovani dat — je spole¢né s kontrolou a Gpravou nasbiranych dat podstatnym
krokem pro minimalizaci rizika nepiesnych doporuceni. Data, ktera jsou spravné
pfipravena, by méla byt pfesna a spolehliva. Jinymi slovy by méla spliiovat validitu
a reliabilitu. Data by se zaroveil méla, dle pfedem vybranych spole¢nych prvkii,

roztiidit a zakdédovat do standardizované podoby pro jejich lepsi piehlednost.

3. Analyza dat — jejim cilem je pomoci redukce, organizace, syntézy a sumarizace dat
udajim ur¢ity vyznam. Pro lepSi analyzu téchto dat je nutné uvaZovat nad
souvislostmi mezi odpovéd'mi respondentd, ale také nad tim, jaké jsou statistické

postupy a charakteristiky, kterymi jsou naptiklad Cetnost, modus, median a prumér

(Hendl a Remr, 2017, s. 59).

4. Vizualizace vystupii a jejich interpretace — za vyuziti n€kolika druhi text, tabulek
nebo grafl se lze presvédCit o ziskanych skute¢nostech. Textem jsou mysleny celé
véty, nebo body, které detailné¢ popisuji zkoumané skutecnosti. Tabulky slouzi
k utfidéni dat tak, aby ukazovaly dil¢i i konecné vysledky za pomoci pfesnych
hodnot a ¢isel, pficemz grafy jsou vhodnym nastrojem, pomahajicim rozsahlé

tabulky zjednodusit.

5. Prezentace doporuceni — za pomoci slovni interpretace jsou piedvedena konkrétni

doporuceni navazana na vystupy zkoumanych hypotéz.
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5 METODIKA VYZKUMU

5.1 Cil préace

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak podstatnou roli hraje sponzoring v oblasti
sportovniho tance a najit dvody, pro¢ je tanecni sport finanéné podporovan méné nez
ostatni sporty. Zabyva se tim, co museji tane¢nici udé€lat pro to, aby sponzora ziskali a jak si
jej co nejdéle udrzet. Pfedmétem zajmu jsou také pozitiva, které taneénim parim sponzoring
piinasi i to, jak obtizné je vykonavat sportovni tanec kompletné bez sponzora. Autorka
nastini, co vSe je potfeba v soutéznim tanci sponzorovat, neboli na co vse je V prubé¢hu
tane¢ni Kkariéry potfeba uvolnit finanéni prostifedky. V praci se zaméiuje také na to, co
sponzorim piinasi podporovani tanecnich parit a pro¢ se rozhodli je sponzorovat, at’ uz
finan¢né ¢i materialné nebo poskytovanim dopliikovych sluzeb k tanci nezbytnych. Autorka
dale definuje, jaké sluzby je mozné parim poskytnout, neni-li v moznostech sponzora
nabidnout finan¢ni podporu a pokusi se nastinit zlepSeni k medializaci a popularité tohoto

sportu.

5.2 Vyzkumné otazky
1. Jaky pfinos ma sponzoring pro tanecni pary?
2. Jaky pfinos mé sponzoring pro sponzory?

3. Proc je tanecni sport podporovan mén¢, nez jiné sporty?

5.3 Metody vyzkumu

Vyzkumné otazky budou zodpovézeny na zadklad¢ wvysledki kvalitativnich metod
marketingového vyzkumu. Vyzkum bude provadén emailovou formou komunikace, ktera
nahradi osobni rozhovory, avSak dotazovani bude probihat tak, jako by k osobnimu
rozhovoru s participantem skute¢né doslo. Tuto metodu byla autorka nucena zvolit kvili
necekané situaci s koronavirovym onemocnénim Covid-19 a s tim spojenym nouzovym

stavem v CR.

Rozhovory mély byt uskuteénény formou interview s tanecniky a sponzory pfevazné na
soutézich, kterych se jak respondenti, tak autorka, méli zic¢astnit, ovSem vSechny soutéze
tanec¢niho sportu byly az do zafi zruSeny, a tudiz nebylo mozné osobni setkdni uskutecnit.
Nasledné byly sice na tzemi Ceské republiky od 1. 6. 2020 povoleny, ale jedna se zrovna

0 obdobi tane¢nich prazdnin, kdy se soutéZze nepotadaji (Dvorak, 2020). Prvni soutéZ byla
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napléanovana na posledni srpnovy vikend, ovSem ani zde si organizatofi nemohou byt jisti,

7e se uskutecni.

Autorka tedy bude vyzkum provadét se sportovnimi tanecniky i s jejich sponzory emailovou
komunikaci. Nejprve bude polozeno nékolik zékladnich otazek, které budou zaslany obéma
stranam, tudiz jak tane¢nim partim, tak jejich sponzorim. Poté, dle jednotlivych odpovédi,
probéhne nasledné dotazovani, ve kterém se autorka dopta na chybé&jici informace. Dale
autorka zanalyzuje typy firem, které se podileji na sponzorovani soutézi a tanecnikd a na
zaklad¢ této analyzy doporuci, na které¢ odvétvi se v oslovovani potencialnich sponzort
nejvice zamefit.

Autorka své tanecni kolegy nejprve oslovila na jejich osobnich profilech na socidlnich sitich.
JelikoZ se mezi sebou znaji, nebyl to zadny problém. Nasledné jim predstavila téma a cil své
bakalarské prace a poté jim polozila dvé zakladni otdzky, a sice zda maji, ¢1 méli sponzora
a zda se chtgji podilet na tomto vyzkumu. Také napsala ptispévek na oficialni facebookovou
skupinu, kde pozadala, aby se ji sponzorovani tane¢nici a sponzofi ozvali. Poté i jim

pfedstavila podstatu své bakalaiské prace.

5.3.1 Rozhovory

Kvalitativni metoda vyzkumu bude provedena formou polostrukturovanych rozhovort,
prostfednictvim emailové komunikace. Dotazovanymi budou profesionalni tane¢ni pary,
které autorka, z divodu zachovani odlisnych thli pohledu, oslovi zvlast. Kazdému doruci
sadu otadzek, které nasledné, dle potieby ujasnéni nékterych nesrovnalosti, doplni o nové
dotazy. Odlisna sada otazek bude obdobnym zptisobem polozena také sponzorum, tedy
firmam ¢i jednotlivclim, ktefi se rozhodli tane¢ni pary podporovat. Vyhodou této vyzkumné
metody byva, mimo ziskani informaci, také hlubsi vnimani pociti a myslenek participanta
na zakladé plynulosti a srozumitelnosti rozhovoru. Spolu s tim dokaze vyzkumnik posoudit
také neverbalni komunikaci dotazovaného, usmériiovat rozhovor nebo napiiklad klast
doplnujici otazky podle konkrétni situace. Mize zkratka snadnéji ziskat komplexni pohled
na ziskana data (Kotler et al., 2007, s. 413).
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II. PRAKTICKA CAST
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6 TANECNI SPORT

V této kapitole autorka popisuje tane¢ni sport, prub&h tréninkti, definuje co obnasi ptiprava
a co je tieba absolvovat, nez se viibec ¢lovek stane zavodnim tane¢nikem. Piiblizuje, co vse
je tfeba financovat a jaké jsou soutéZni kategorie ve sportovnim tanci. V podkapitolach
autorka rozvadi historii tane¢niho sportu, véetné charakteristiky jeho soucasnych forem.
Dale se zamé&fuje na Cesky svaz taneéniho sportu, jakoZto instituci, ktera zastieSuje vechny

sportovni taneéniky v Ceské republice a rozebira jeho Glohu a fungovani.

6.1 Definice tane¢niho sportu

Nez se autorka dostane k jednotlivym formam a soucasnym podobam tance, je dulezité
specifikovat pojem ,,tane¢ni sport™ neboli ,,sportovni spoleCensky tanec®, jako takovy. Jak
uz ndzev napovida, jedna se o sport jako kazdy jiny, s uméleckymi prvky spole¢nymi
kuptikladu s krasobruslenim nebo gymnastikou. Tane¢ni sport obsahuje stejné¢ narocné
fyzické i psychické vypéti, jako jiné sporty - dobrou kondici, odhodlani, dislednost
a neustadlou motivaci ke zlepSovani sebe sama. Jedine¢nost tane¢niho sportu se ukryva
v tom, Ze jde o soulad muze a zeny, ktefi tvoii taneCni par a je tedy nezbytné, aby na obou
stranach dochazelo k vzajemnému pochopeni a respektovani svého partnera. Tento tane¢ni
par, nazyvejme ho ,,soutézni jednotka“ nebo ,,tym”, musi fungovat jako jeden a je zapotiebi
zna¢na mira empatie. Vyjimecné na tane¢nim sportu je také to, ze jde o pohyb doprovazeny
hudbou a to v naprosto pfesném tempu a rytmu (coz je i jedno z kritérii hodnoceni na
sout¢zich). I toto je velmi diilezita soucast tréninku a neni tedy viibec na Skodu, pokud ma

¢lovék vyvinuty hudebni sluch.

Tane¢ni sport lze zafadit do tehnicko-esteticko-koordina¢nich vykonu (Bedtich, 2006,
s. 195), avsak dle Odstr¢ila (2004, s. 6 - 7) se od takovych sportii taneéni sport odlisuje:

1. Zakladni jednotkou, ktera tento sport provadi, je par, tedy muz a Zena. Tento
»minitym* se sice objevuje i v fadé¢ jinych sportl jako smiSena ¢tythra, ale je vétSinou
jen dopliikovou soutézi individualniho sportu. Tak uzka spoluprace dvou lidi se blizi
az k podstate partnerské existence a je psychicky velmi naro¢na. Lze ji vSak ptirovnat

k baletu nebo krasobrusleni.

2. Druhou odliSnosti je, Ze tanec je velmi tizce spojen s hudbou. V fadé sportil se hudba
pouziva jako doprovod a nékteré pouzivaji hudbu zase jako prostiedek, ktery spojuje

skupinu sportovct aby umocnil jejich vykon. VétSinou jde spiSe o synchronizaci
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nebo o vytvoreni spoleéného rytmu. Zadny jiny sport viak nevyzaduje reagovat na
nezndmou hudbu, na jeji rytmus, melodii, dynamiku, strukturu a jeji charakteristické
prvky. V tanecnim sportu je hudba piedev§im inspiraci, nikoliv doprovodem
tane¢niho vykonu. V jiz zminovaném krasobrusleni tane¢ni par piesné vi, na jakou
skladbu bude prezentovat svou sestavu, kdezto v tane¢nim sportu soutézici zjisti
o jakou skladbu jde az v momentu, kdy vstoupi na tane¢ni parket. Musi tak okamzité

zacit fungovat do rytmu a charakteru hudby.

Tteti zasadni odliSnosti je zplisob soutéZeni. Tanecni sport vysel ze spoleCenského
tance, jehoz principem je spolecné tanCeni vSech parii na taneénim parketu.
I v tane¢nim sportu tedy soutézi na parketé soucasné vice part a tudiz, prestoze se
jedna o ryze individudlni sport, neni zbaven aspektli kolektivniho soupeteni. To
ssebou nese i jeden nepiijemny dusledek — rozhodéi pii posuzovani kvalit
jednotlivych pari je nemohou sledovat vSechny po celou dobu tance. Mize se tak
jednoduse stat, Ze néktery z pard rozhod¢i uvidi v méné povedenych figurach a ten
druhy zrovna naopak. Jejich rozhodnuti se proto mohou lisit a je to také jeden

zZ duvodu, pro¢ nebyl doposud tane¢ni sport zafazen do olympijskych disciplin.

6.2 Kategorizace tanecniho sportu

Sportovni spolecensky tanec se déli na dvé zdkladni soutézni discipliny, kterymi jsou

standardni a latinskoamerické tance. V kazdé této kategorii je pét odliSnych soutéznich

tancli. Ve standardnich tancich jsou to anglicky waltz, argentinské tango, videnisky valcik

a quickstep. Od vysSich kategorii se k nim pridava jest¢ pomaly a velmi naro¢ny tanec,

prezdivany také jako ,.tanec krald” - slowfoxtrot. V latinskoamerickych tancich jsou to

potom brazilska samba, kubanska cha-cha-cha, pomala a ¢asto ozna¢ovana za romantickou

— rumba a rychly jive, ktery ma kofeny ve swingovych tancich v Americe. Stejné tak jako

u ptredchozi skupiny tancii i zde se zarazuje ve vyssSich kategoriich novy tanec, kterym je

paso doble. To je specifické svym ojedinélym rytmem a frdzovanim. Své kofeny a charakter

ma ve Spanélské koridé. Tane¢nik v ném ptedstavuje toreadora a jeho partnerka muletu,

nikoliv byka, jak byva vefejnosti casto zameénovano. Dal§im déleni jsou soutézni kategorie,

které rozliSuji soutézici dle veku a vykonnostnich tfid. Vékové skupiny se déli nasledovné:

Déti I — v této kategorii soutézi pary do 10 let véku.

Déti II — v této kategorii soutézi pary od 10 do 11 let véku.
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e Juniofi I — v této kategorii soutézi pary od 12 do 13 let véku.
e Juniofi II — v této kategorii soutézi pary od 14 do 15 let v&ku.
e Mladez — v této kategorii soutézi pary od 16 do 18 let véku.

e Under 21 — v této kategorii soutézi pary od 16 do 20 let véku.
e Dospéli — v této kategorii soutézi pary od 19 do 34 let veku.

e Seniofi I, II, III, IV — v této kategorii pary soutézi od 35 let a s kazdou kategorii
stoupa hranice po 9 letech, ta nejstarsi kategorie, tedy senior 1V, zahrnuji pary ve

veéku od 65 let vyse.

Balas (2003, s. 43) dale rozd¢luje spolecensky tanec do ¢tyf nasledujicich soutéznich

kategorii na zaklad¢ urcité tradice a ptiivodu:

1. Tance standardni
Puivod anglicky: waltz, slowfox a quickstep
Ptvod latinskoamericky: tango

2. Tance latinskoamerické
Plvod jihoamericky: Samba
Puvod latinskoamericky: sttedoamericky: rumba, cha-cha
Piivod evropsky: paso doble

3. Tance jazzove
Piivod severoamericky: Blues, jive

4. Tance kolové
Pivod evropsky: polka, valcik

Jak je z rozdéleni kategorii ziejmé, u nékterych je mozné tancit i dveé soucasné, coz zalezi
na vykonnostni trovni. Tyto Grovné jsou odstupniovany a oznaCovany pismeny — E (dfive
nepostupové soutéze a oznacovany jako ,,hobby*“, da se tedy zjednodusené fici, ze tato
kategorie byla spiSe pro radost tane¢nikli a nikoliv pro profesionalni drahu), D, C, B, A, M.

Ttida M je pfitom povazovdna za takzvanou ,,mezinarodni ¢i ,,mistrovskou” a jde

vvvvv
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6.3 Vyvoj tane¢niho sportu v Ceské republice

Pted spolecenskym tancem se nejdiive vyskytoval tanec z prostiedi méstskych salonu a od
dvora. Z historie tance, je tfeba zminit uZ prvni dochovanou zpravu z roku 1788 a Cech
taneCnich mistri v Praze. Tento cech sdruzoval deset mistri. Byt ¢lenem takové cechu vSak
nebylo snadné. Kazdy mistr musel pochopitelné¢ umét skvéle tancit, ale také se elegantné
a ptihodn¢ oblékat, vystupovat ve spolecnosti a umét se nalezit¢ chovat. Dulezitost cechil
zvysovala obliba tzv. menuetu, coz byl velmi konzervativni a elegantni spolecensky tanec.
Tanec by vSak diive ryze muzskd zalezitost, zeny se mohly pfidat az v 16. stoleti
(Wainwright, 2006, s. 5).

Spolecenské tance v dobé feudalismu slouzily jako zdbava pro bohaté¢ a pro vladnouci
populaci. Uz v této dobé¢ byly v tanci vyuzivany piesné definované kroky, dbalo se na striktni
dodrzovani etikety, drzeni téla a praci pazi. Neni ndhodou, ze v pribéhu 19. stoleti vzniklo
a formovalo se hned n€kolik tanct, které jsou znamé a tanc¢i se dodnes (Balas, 2003, s. 43).
V méné rozvinutych kulturach se vSak tanci vénovali vSichni, déti se pomoci tance ti€astnily
nejruznéjsich ritualt a spoleCenskych akci (Kraus, Champan-Hilsendager a Dixon, 1990,
s. 10).

Cesti mistfi se vypracovali na svétovou uroven béhem 19. stoleti. Proslavili se zejména
polkou a dal§imi mezinarodnimi tanci. Tyto tance vyucovali v Praze, ale také v Pafizi a dal
po Evropé. Svétové uznani si vyslouzili i diky Ceské, pozdé&ji Moravské besedé. Ceské
beseda je typicky salonni tanec s Gicasti Gtyf tane¢nich parti (Svaz uéiteli tance Ceské
republiky, © 2013 - 2020).

6.3.1 Klub taneénich mistru

Koncem 19. stoleti se formuje Klub tane¢nich mistri v kralovstvi Ceském, jelikoZ cechovni
sdruzeni se pomalu stavaji pfezitkem. Tento spolek dohliZzel na dodrZovani zékonti a pravidel
spojenych s vyukou tance. V roce 1895 se tak diky impulzu Gustava Cejky zalozil Klub
prazskych tanecnich mistri. V tomto klubu bylo celkem patnact zakladajicich clenii
s predsedou, kterym byl pravé Cejka. Ten sepsal stanovy a vyfizoval veskerou agendu s tim
spojenou. V roce 1896 se spolek prejmenoval na Klub tane¢nich mistrti v kralovstvi Ceském
se sidlem v Praze. Stalo se tak z toho duvodu, Ze se ke spolku pfidavalo ¢im dal vic tane¢nich
mistri ze viech Ceskych zemi. Tento klub patfil k nejstar§im spolkiim a organizacim

tanecnich mistr v Evropé. Tanecni Skoly v Anglii vznikaly napiiklad az po roce 1892.
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6.3.2 Legendy ¢eského tance

Za legendu cCeského tance lze povazovat Dobromila Novacka, ¢eského porotce, ktery
s partnerkou Evou Kotvovou vyhral ¢esky Sampionat v latinskoamerickych tancich osmkréat
od roku 1970 do roku 1978 (v roce 1972 se Mistry CR stali Pavel Dvoték a Jitka Tyrolova)
(Wikipedia, 2020). Stejné tak je tieba v této kapitole zminit jedenactinasobné Mistry Ceské
republiky ve standardnich tancich Martina Dvotaka, souasného prezidenta CSTS a Zuzanu
Silhanovou (Wikipedia, 2020). O tom, Ze se G&eskoslovenskym tane¢nikim dafilo
i v zahrani¢i vypovida ¢lanek z roku 1973 v ¢asopisu ,,Ballroom dancing times”. Clanek
informuje o tom, Ze Jifi Strejc slozil, jako prvni z Ceskoslovenskych tanecnikli, zkousky
u britské ,,Imperial Society of Teachers of Dancing” (ISTD) a stal se tak ucitelem

spole¢enského tance (Svaz ugitelii tance Ceské republiky, © 2013 - 2020).

Tanec v na uzemi Ceské republiky nemél jen svétlé chvile, utrpél i své ztraty. Naptiklad
v roce 1911 zemfel autor narodni ¢tverylky v naprosté bid¢ a chudobé. V témze roce zemfiel
1 nestor ¢eskych tanecnich mistrti Karel Link, ktery plsobil jako zemsky tanecni mistr
v Praze. Ten na popud basnika Jana Nerudy vytvoiil Ceskou besedu, ke které slozil hudbu
Ferdinand Heller. Ceskou besedu lIze spatfit uZ jen velmi ziidka, asto pouze na honosnéjsich
plesech, ovsem diive byla velmi oblibena. Poprvé na vefejnosti se beseda tancila v sale
prazského Konviktu 11. listopadu 1863. Tanec také velmi utrpél za Prvni svétové valky, kdy
bylo praktikovano spiSe jen soukromé vyucovani, vefejné lekce se v podstaté neorganizovaly
a fungovat mohli jen star$i mistfi. DalSi smutnou udélosti byla smrt zakladatele Moravské
besedy Richarda Kasky, ktery byl znamy jako velky tane¢ni mistr 19. a za¢atku 20. stoleti.
a pokracovatel Kaskovy tanecni skoly, ktera se téSila velké oblibé a ze které vzeslo n¢kolik

vyznamnych tane¢nich osobnosti.

6.3.3 Organizace koncesovanych tane¢nich mistri

Kdyz v roce 1918 vznikla Ceskoslovenska republika, z klubu se stala Organizace
koncesovanych tane¢nich mistrti Ceskoslovenského statu (OTM). Toto obdobi s sebou
bohuzel piineslo i nelegalni vyuku tance. Na zaklad¢ téchto nekalych ¢innosti byla v roce
1924 uvedena v platnost povinna statni zkouska pro ucitele tance, kterou nafidilo
ministerstvo vnitra. Zkouska se skladala z ¢asti pisemné i Gstni a m¢la prokazat teoretické
1 praktické znalosti tance a pedagogiky. Velky zietel se pfitom kladl na spolecenskou
vychovu. Byt tane¢nim mistrem, ucitelem ¢i trenérem tehdy znamenalo mit velkou miru

zodpovédnosti, protoze jako autorita musi své svéfence neustale vzdélavat a motivovat.
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Proto by se m¢l takovy cloveék nepretrzité¢ vzdélavat a zdokonalovat, rozsifovat si obzory
a objevovat nove trendy v oboru, ale také v jiz zminované spoleéenské vychové. Bohuzel,
v dnesni dob¢ to po tane¢nicich striktné vyzadovano neni a tak jiz spolecenska vychova ani
slusné chovani neni jejich nutnou vysadou (Svaz uditeld tance Ceské republiky,
© 2013 - 2020).

6.3.4 Svaz Ceskoslovenskych ucitelii tance

V roce 1923 se zformovala organizace s nazvem Svaz Ceskoslovenskych uciteli tance
a nauky o sluSnosti a majitelii tanecnich skol (SUT), kterd v soucasné dobé spada pod
svétovou organizaci World Dance Council (WDC). Tato organizace vznikla na valné
hromad¢ na zakladé zmény stanov a o rok pozd¢ji byl vydan predpis o vyuCovani tance
a nauce o slusnosti. Tehdy nejlspé$néjsi a nejprestiznéjsi tanecni Skola patfila taneCnimu
mistru Bohumilu Cervinkovi. Jeho ptivodni sidlo bylo na prazské Letné, tzv. Cervinkiiv
salon v Letenskych sadech ¢p. 341, avsak pozdéji se jeho Skola prest¢hovala do
Mramorového salu v Palaci Lucerna. Dochazeli k nému pfedev§im prominentni studenti
a lidé z vyssich socialnich vrstev. V roce 1938, tésné pred Druhou svétovou valkou, slozila

skupina mistrii tance z Prahy tanec, ktery se béhem valky tanéil i zpival. Jmenoval se

,,po naSem” a mél byt reakei na svétové tanecni novinky ,,big apple” a ,,Jambeth walk™.

Poté, co bylo Ceskoslovensko obsazeno, musel se nazev svazu zménit na Svaz uéiteld tance
Cech a Moravy (SUT). Organizovéni vefejnych tanenich zabav bylo béhem protektoratu
zakézano, diky zivnostenskému opravnéni se vSak mohl tanec alespoii vyucovat a tane¢ni
kurzy tak mohly pokracovat i nadale. OvSem v roce 1944, kdy byl spachan atentat na Hitlera,
byly zékazy zpiisnény, vSechna divadla byla zaviena, kulturni akce zruseny a piestal se
vyucovat i tanec. Velké mnozstvi mladych tane¢nich uéiteli bylo poslano na tézké prace do
tovaren. Po skonceni okupace se sesli ¢lenové SUT a svou ¢innost obnovili. Bohuzel v roce
1952 bylo SUT zruseno uplné a povoleni k vyucovani spole¢enského tance zacal vydéavat
Krajsky narodni vybor. V tomto nestastném obdobi bylo alespont malou utéchou to, Ze
opravnéni pro vyuku tance dostala fada vyznamnych, byvalych i stale aktivnich, tane¢niku.
Stat se tane¢nim mistrem i po druhé svétové valce bylo velmi tézké a bylo zapotiebi slozit
patiicné zkousky. Kdyz se v roce 1968 uvolnila politickd situace vznikly nové spolecenské
organizace a ucitelé tance zacali navazovat na dobu ptfed valkou. V Narodnim domé na
Smichové se o rok pozdgji uskuteénil sjezd SUT pro Cechy a Moravu. Na tomto sjezdu se
volil novy pfedseda SUT a ostatni ¢lenové predstavenstva do funkci. V tomto roce také

probéhlo prvni celondrodni Skoleni ucitelii tance, které tehdy vedl Gustav Médilek ze Zlina,
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jehoz tane¢ni $kola funguje a vychovava mladé tane¢niky dodnes. Specializuje se zejména
na mazoretky a kurzy tane¢nich hodin pro mladeZ a dospélé (Svaz uciteld tance Ceské

republiky, © 2013 - 2020).

6.3.5 Tanec v knihach

V roce 1958 vysly prvni publikace o spolecenském tanci a to konkrétné spisy ,,Smim
prosit?” v Mladé fronté od Josefa Chrastila a Marie Majorové. Tuto brozuru lze povazovat
za prukopnickou praci, protoze do té doby v Ceskoslovensku nebyly 7adné odborné
publikace na téma spolecenské tance ani spole¢enska vychova. Druhou publikaci, ktera na
Ceském uzemi vySla byly v roce 1954 ,Popisy spoleenskych tanct pro zékladni
a pokracovaci kursy”. Autory téchto spist byli Otakar Landa, Jan Pavlik, Oldfich Pesta
a J. Trubac. Tato skripta jsou obecné povazovana za velmi kvalitni a stala se inspiraci
publikace ,,Tane¢ni do kapsy”. Toto byla na dlouhou dobu jedina literatura pro tane¢niky.
Teprve v roce 2001 vydal Jiti Plaminek (soucasny prezident SUT) knihu ,,Tane¢ni v kapse”
v nakladatelstvi Tane¢ni $koly Plaminek, jehoz zakladateli jsou Jifi Plaminek a klavirista
Milan Vitina. Skolu poprvé otevieli v roce 1990, pti¢emz funguje dodnes a v soucasnosti je

jednou z nejvétsich taneénich skol v Ceské republice.

Dalsi odborné knihy o sportovnim spoleCenském tanci vznikly od autori, ktefi jsou
tane¢niky & trenéry, ale také majiteli tanednich $kol, které jsou souéasti organizace CSTS.
Vznikly naptiklad pfi spojeni sil Zdeiika Landsfelda, jednoho z ¢eskych porotct a tanecnikli
s Jifim Plaminkem. Knihy nesou néazev Technika standardnich tanci a Technika
latinskoamerickych tanct, ze kterych se jesSt¢ doneddvna ucilo na odbornych kurzech
a Skolenich pro trenéry a porotce. Velmi vyznamnou knihou je publikace od Martina
Odstréila, byvalého prezidenta CSTS, Sportovni tanec, na kterou pozd&ji navazal
Z. Landsfeld s knihou Sportovni tanec 2. Oba autofi v nich, mimo jiné, pfiblizuji sportovni
tanec 1 Siroké vetejnosti. Ze spousty téchto publikaci je Cerpano i v této bakalaiské praci,
jelikoz jsou svou odbornosti nejblize k tématu. (Svaz ugitelti tance Ceské republiky,

© 2013 - 2020).

6.3.6 Tanec v televizi

Piedchiidcem dne$nich televiznich taneénich show byl v roce 1975 potad Ceskoslovenské
televize, ktery vysilal lekce spolecenského tance. Prvni taneéni kurz, ktery se objevil na
televiznich obrazovkéach, byl v§ak odvysilan uz béhem padesatych let pod vedenim JUDr.

Josefa Chrastila. O par let pozdéji vznikl kurz Jana Pavlika s jeho tehdejsi partnerkou Ingrid
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Seidlerovou. Dale nasledoval taneéni seriél, nesouci pfizna¢ny nazev ,,.Smim prosit?”. Jeho
obsahem byla vyuka standardnich i latinskoamerickych tanct a také krouzk pro déti. Dosud
posledni televizni tane¢ni kurzy, které uvadél zpévak Jiii Korn byly v Ceské televizi
odvysilany na konci 90. let. Aktudlné je vyuka tance v televizi cilena spiSe na mensi déti
zejména prostiednictvim stanice Ceské televize, CT Déc¢ko. Tanec Vv pofadu zajist'uje
tane¢nik a vitéz oblibené soutéze Star Dance Jan Onder. Vyjimkou Vv potadu nejsou také
hosté jako napiiklad manzel¢ Tomankovi, jez byli také Ucastniky televizni soutéze

StarDance. Jan Tomanek dokonce i v roli jednoho ze ¢tyf porotct desaté fady.

6.3.7 StarDance aneb kdyZ hvézdy tanci

Sportovni spolecensky tanec je mezi vetejnosti stale vice popularni i diky oblibené televizni
show ,.StarDance aneb kdyz hvézdy tanéi”, vysilané na Ceské televizi, jenZ je inspirovana
zahrani¢nimi formaty televiznich potadi jako je naptiklad ,,Dancing with the Stars — Let’s
Dance”. Tato Ceskd verze britské televizni show ,,Strictly Come Dancing” méla svou
televizni premiéru 4. listopadu 2006 na Ceské televizi a v roce 2019 odvysilala svou jiz
desatou fadu. Thned po prvni odvysilané epizodé tohoto pofadu bylo ziejmé, Ze se stal
divacky velmi popularnim a dnes patii k nejsledovangj$im ceskym televiznim pofadim.
O svém svédci také Cetné zastoupeni Ceskych celebrit, které se dobrovolné na nékolik mésicti
stanou, mimo své puvodni profese, tane¢niky na plny uvazek. Diky StarDance se piirozené
zvysil obecny zajem o spoleensky tanec a Vefejnost zacCala vyhledavat taneéni kurzy

a zajimat se o tanec i ve svém volném ¢ase (Ceska televize, © 1996-2020).

Pravé tato televizni popularita je pro sponzory jedinecnou piilezitosti podpofit tanecni sport
a mit diky tomu moznost se zviditelnit. Pokud by napftiklad firma, ktera se zabyva vyrobou
tanecnich Satli, pouzila kteroukoliv z profesionalnich tanecnic jako influencerku a vice tim
propagovala svou znacku na domacich i mezinarodnich soutézich, mohlo by ji to ptivest

nové klienty.

Velky rust popularity, béhem a po ukoncéeni StarDance, zaznamenal profesionalni tane¢nik
a Mistr Ceské republiky v latinskoamerickych tancich, Marek Dédik. Ten se diky televizni
show stal influencerem a diky své aktivité na socialnich sitich si ho vSimli i nékteré ceské
deniky ¢i webové portaly, které s nim ud¢€laly n€kolik rozhovorii a ¢lankd. S rostouci
popularitou Markovi pfibylo i vice kurzl a lekci pro vefejnost a zaméfuje se zejména na
kurzy Pro-Am (profesional - amatér). Ty vypadaji tak, ze s zenami tanéi, pofada pro né

soustfedéni a zajistuje jim dalsi profesiondlni tanecniky. Marek se ve StarDance dvakrat
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umistil ve findle. Poprvé s hereckou Jitkou Schneiderovou a podruhé rovnéz s hereckou
Pavlou Tomicovou. Kdyz se poprvé zucastnil této soutéze, bylo to s hereCkou Veronikou
Zilkovou-Stropnickou a jak uvadi na svém instagramu, kdyz vypadli jako prvni par byl to
pro vsechny velky Sok ,,Moje prvni Stardance a nikdy na ni nezapomenu. Je to uz deset let
a stéle vidim plny sal lidi a citim ohromné ticho, kdyz nas vyhlasili jako prvni vypadavajici
par” (Dédik, 2020) 1 pfes tento pocatecni netispéch se mu vSak podatilo zalozit svou kariéru
praveé na popularité z televizni obrazovky. Marek by byl pro znacky se zaméfenim na tanec
skvéla prilezitost propagace, protoze se svym poctem sledujicich na instagramu
o ném lze fici, ze je mikroinfluencer. Jeho vyhodou je tedy velmi piesny zasah cilové
skupiny. StarDance je pro spoustu profesiondlnich tanecnikl veliké ptileZitost jak posunout

svou kariéru trenéra, ale i aktivniho tane¢nika.

6.4 Soucasna forma ¢eského tanecniho sportu

Pod zastitou organizace SUT byly prvni soutéze poiadany v 80. letech a to zejména pro
absolventy tanecnich hodin pro mladez. Jednalo se pfedevsim o okresni a krajska kola,
podporovana mladeznickymi institucemi, jako napftiklad socialistickou stranou mladeze
(SSM). Tyto soutéze byly nejvétsi akci v tehdejsim Ceskoslovensku. Nejlepsi tane¢nici se

poté mohli z(&astnit narodni kola - Mistrovstvi CSSR.

Mistrovstvi svéta v tanci se kdysi pofadala v Paiizi. Clenové poroty byli zpravidla
francouzsti ¢lenové organizace Tanecnich mistrd. V roce 1931 méla na tomto mistrovstvi
Ceska republika svého zastupce, taneéniho mistra Gustava Jiraka a rok pozdé&ji dokonce
dva - Bohumila Cervinku a Karla Sussera. Gustav Jirak byl, mimo jiné, uc¢itelem modernich
tancti na Statni konzervatofi hudby v Praze (Svaz ugiteli tance Ceské republiky,
© 2013 - 2020).

V soucasnosti organizuje SUT, na tizemi Ceské republiky, soutéze v kategorii Hobby dance,
jako napiiklad Mistrovstvi CR SUT nebo Dance Clip Club. Tyto soutéze maji zcela odlisny
systém hodnoceni, nez ty, které jsou organizované Ceskym svazem tane¢niho sportu. Jsou
zpravidla otevieny pro hobby kategorie nebo discipliny, v nichz je zastoupeno mensi
mnozstvi tanci. Radi se sem soutdZe v salse nebo specialni festivaly pro déti a mladez, kam
se organizatoii snazi zapojit co nejvice taneCnikil, nehled¢ na klubovou pfisluSnost.
Zjednodusené feCeno se mohou soutézi a festivali pofadanych SUT zGCastnit i tane¢nici,
kteti jsou ¢leny CSTS, v opaéném piipadé to viak mozné neni (Svaz ugitelti tance Ceské

republiky, © 2013 - 2020).
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SUT spada pod organizaci World Dance Council (WDC) a s Ceskym svazem taneéniho
sportu (CSTS), ktery spada pod organizaci World Dance Sport Federation (WDSF) a jehoz
podstata je vysvétlena niZe, jiz nema mnoho spoleéného, minimalné jedna-li se
0 organizacnich a legislativni zalezitosti. Spolecny jmenovatel — tanec, ziistava a nékteii
Cesti trenéfi a taneéni §koly ¢i kluby jsou i éleny SUT. CSTS tedy spada pod organizaci
WDSEF, ktera nesla ptivodné ndzev International Council of Amateur Dancers (ICAD), poté
International Dance Sport Federation (IDSF). K findlnimu oznaceni doslo v roce 2011 a to
zejména proto, aby byl nazev vystiznéj$i a aby bylo zjevné, ze WDSF sdruzuje vice

tanecnich styli.

Taneéni sport ma tedy dvé hlavni svétové organizace, z nichZz kazda zastupuje nékolik

¢lenskych statt a organizaci, které zastieSuji tanec v jednotlivych zemich.

SoutéZe organizované pod zastitou Ceského svazu taneéniho sportu (CSTS) maji dnes svou
jasné& definovanou podobu. Téchto soutéZi je na uzemi Ceské republiky velké mnozstvi a za
jejich organizaci vzdy stoji néktery z tanecnich klubii. Soutéze se konaji ve vSech vyse
jmenovanych kategoriich. Takzvanych tane¢nich lig, kterych se mohou Ucastnit jen ti
nejlepsi tanecnici a které slouzi jako nominacni zebticky na mistrovstvi, je pfedepsané
mnozstvi, které musi béhem roku probéhnout. Diky jim sbiraji tanecnici ptislusné bodové

7w

hodnocent, aby si udrzeli svou pozici v ranklistu - zeb¥i¢ku Ceské republiky.

Forma ¢eského tanec¢niho sportu neni ale jen v soutéZeni samotném, svou podstatu ma i mezi
trenéry. Zatimco v CSTS staéi k provozovani trenérské &innosti Zivnostenské opravnéni
a samoziejmé& zkuSenost s tancem, v organizaci SUT je tfeba vzdélani v tanecnim oboru,
napiiklad absolvovani konzervatofe nebo trenérskd praxe, minimalné II. tfidy, v oboru
tane¢niho sportu. ,,Tanec v Ceské republice vyu¢uje i mnoho byvalych tane¢nikd, ktefi
ovSem Casto nemaji, mimo vlastni interpretacni schopnosti zadné pedagogické schopnosti.
Bohuzel vydani Zivnostenského listu neni od roku 1990 podminovano odpovidajicim
taneénim vzdé€lanim (tzv. vazana zivnost) a k vydani zivnostenského listu pro podnikani ve
vyuce tance staci jen tisicikoruna a obcansky prikaz. Toto v mnoha piipadech degraduje

préci uéitele tance” (Svaz ugiteld tance Ceské republiky, © 2013 - 2020).
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6.5 Cesky svaz tane¢niho sportu a jeho funkce

Cesk}'/ svaz tane¢niho sportu, dale také jen ,,CSTS”, se sidlem v Praze, je spolek dle zékona
&. 89/2012 Sb., ktery byl zaloZzen ke spokojenosti a ochrané sportovnich tane¢nikil v Ceské
republice, na vrcholové i rekreaéni trovni. Clenstvi v tomto spolku je zcela dobrovolné, je
viak podminéno Clenskymi piispévky. Hlavnim poslanim CSTS je podpofit rozvoj
tane¢niho sportu a to jak metodicky, tak i organiza¢né. Kromé toho mé za cil héjit zajmy
tane¢nikll a prosazovat jejich pozadavky. Dalsim tdelem CSTS je vytvatet sportovnim
tane¢nikiim moznosti, jak vhodn¢ vyuzivat volny ¢as, pokud méa ¢lovek zajem pravé o tanec.
Timto je zajiSténa velka zakladna détskych a juniorskych tanecnich para. Dulezitou funkci
CSTS také je, zabezpeéit co nejlepsi podminky pro vrcholovou troveii taneéniho sportu na

mezinarodnim poli.

CSTS je ¢lenem Svétové federace taneéniho sportu (World DanceSport Federation, WDSF)
a Ceského olympijského vyboru. Pro zahraniéni styky vyuziva CSTS nazev Czech Dance
Sport Federation, ve zkratce CDSF. Cesky svaz tane¢niho sportu pofada na tzemi Ceské
republiky hned &tyfi mistrovstvi. Mistrovstvi Ceské republiky v latinskoamerickych tancich,
ve standardnich tancich a v kombinaci téchto dvou disciplin, tzv. Mistrovstvi v deseti
tancich. Tento nazev je odvozen dle poctu soutéznich tanct. Pét latinskoamerickych a pét
standardnich. Daldim mistrovstvim, typickym pro Ceskou republiku, je Mistrovstvi
druzstev, které je v podstaté ojedinélym ptipadem v Evropé. Zde tané¢i druzstva jednotlivych
tanecnich klubi, slozena ze étyf tane¢nich paru. Vitézem tak neni jen jeden par ale cely tym.
Jiz nékolik let =zastituje Mistrovstvi Ceské republiky ve standardnich nebo
latinskoamerickych formacich pravé CSTS. Mistrovstvi CR v &eské polce a Mistrovstvi
republiky ve spolecenském tanci pak zastituje Svaz uciteld tance (SUT). DalSim
potadatelem na taneéni scéné je Ceskomoravska taneéni organizace (CMTO), ktera poiada

Mistrovstvi CR v plesovych formacich.
CSTS, pro zajisténi svého ucelu, pini tyto hlavni akoly:
a) vytvati a rozviji potfebnou organizacni strukturu;
b) vytvaii a rozviji systém soutézi;
C) vytvaii a rozviji systém metodického vedeni, vzdélavani a organizace ve vlastni

odborné ¢innosti - tane¢nim sportu (tanecnici, trenéfi a porotci);
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d) vytvaii a rozviji systém metodického vedeni, vzdélavani a organizaci aktivitu

funkcionait a organizatora soutézi;
e) vytvati a zajist'uje ¢innost statni reprezentace v tane¢nim sportu;
f) spravuje vlastni a svéfeny hmotny majetek a prava.
CSTS v zajmu sdruzenych ob&and a kolektivi:

a) se podle svych moznosti podili na vytvareni ekonomické zakladny pro provadéni

tanecniho sportu;

b) zabezpecuje, prosazuje a chrani spole¢né zajmy a prava, dba, aby nebylo omezovano

plnéni spole¢nych tkoll a zajiSt'uje soucinnost sdruzenych kolektivi;
c) poskytuje metodickou pomoc pii vzniku a ¢innosti tane¢nich kolektivi,

d) podle potieby vydava interni materidly a spolupracuje s jinymi vydavateli v oblasti

tance a sportu.
K vytvéafeni legislativnich a ekonomickych podminek CSTS spolupracuje:
a) sorgany statu a s organy Uzemni samospravy;
b) s jinymi zajmovymi seskupenimi a organizacemi v oblasti sportu a kultury;
C) se zahrani¢nimi a mezinarodnimi organizacemi v oblasti sportu a kultury.

K podpoie plnéni svych tkolit mize CSTS svym jménem provozovat hospodaiskou
(obchodni, reklamni nebo obdobnou) ¢innost, vstupovat do obchodnich vztahti a mize pro
tyto ucely zakladat nebo se podilet na zakladani jinych pravnickych osob (Cesky svaz

tanecniho sportu, 2020).

Bohuzel je nutné konstatovat, Ze informace spojené s touto organizaci, kterd zastfeSuje
vSechny Ceské sportovni tane¢niky, jsou na internetu velmi zanedbdvané. Na oficialnich
webovych strankdch CSTS jsou k nalezeni veskeré informace o pfipravovanych soutézich,
o systému hodnoceni, o podminkach ¢lenstvi, legislativé, aj. Jedna-li se o historii této
organizace, tak dulezité informace chybi a pro nezaujatého divaka lze tedy jen odhadovat
jak probihal vznik svazu. Pokud by se sponzor zajimali o organizaci, pod kterou taneé¢nik,
jez ho oslovil se z4jmem o sponzoring, sportuje, setkal by se s velmi neaktudlnimi
informacemi. Pokud napiiklad na vyhledavacim portalu Wikipedie.cz potencialni sponzor
zada , historie CSTS”, setka se s velmi mylnymi informacemi. Podle tohoto portalu se vznik

CSTS datuje k roku 2005, ovem na webovych strankach jsou uvedeny vysledky soutézi
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z roku 2001. Prvni zminka o Mistru CR ve spole¢enském tanci, at’ uz v latinskoamerickych
¢i standardnich tancich, je pfitom jiz z roku 1958. Pii vyhledavéani toho, kdo mistrovstvi
vyhral - seznam vysledki mistrovstvi ve spole¢enském tanci, jsou informace pouze do roku
2013, kdy se mistry Ceské republiky stal Filip Karasek se Sabinou Piskovou (dnes
Karaskovou). To je ovSem vysledek pouze z mistrovstvi v latinskoamerickych tancich

a standardni tance jsou v tomto seznamu opomenuty (Wikipedia, 2020).

Pro piiklad je zde piehlednd tabulka zékladnich informaci o CSTS z Wikipedie

a z oficialnich webovych stranek CSTS.

Tabulka 2 — Informace o CSTS
Zdroj: Wikipedia, 2020; Cesky svaz tane&niho sportu, 2020

cs.wikipedia.org csts.cz
sidlo: Usti n. L. Praha
prezident: Petr Odstr¢il Ing. Martin Dvotak
viceprezident pro sport: Martin Dvorak Michal Drha
viceprezident pro profesni zaleZitosti: Martin Odstréil Radek Felcman

viceprezident pro vnitini zaleZitosti:

informace chybi

Ing. Filip Karéasek

viceprezident pro ekonomiku a marketing: Pavel Tejc informace chybi
Martin Odstr¢il, Jakub Davidek,
Pavel Kojetin, Marcel Gebert,
¢lenové vykonné rady: Jan Kroupa, Pavel Sluka,
Miroslav Hornik, | Mgr. Miroslav Hyza,
FrantisSek Davidek Jaroslav Krticka

dozor¢i rada:

informace chybi

Mgr. Jifi Vrana,
Jan Durdovic,
Ing. Jan LiSkat

rozhod¢i rada:

informace chybi

Linda Henzélyova,
Jiti Seveik,
Tibor Stano

Toto je jen maly vyc¢et informaci, které jsou velmi matouci pro kohokoliv, kdo se o sportovni
spoleCensky tanec za¢ne zajimat. Pro sponzora, ktery se rozhoduje o tom, zda by sportovce
chtél sponzorovat ¢i nikoliv, jsou tyto dezinformace velmi zavadéjici. Toto pocinani
organizace, zastitujici vSechny taneéniky v Ceské republice, je velmi zanedbané zvlast,

kdyz se jedna o vetejné editovatelné informace.
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CSTS by tanenikim mohla na svych webovych strinkach umoznit jistou propagaci,
naptiklad formou zalozky s prezentaci jednotlivych nebo alespoii téch nejlepSich tanecnich
part. To se ovSem nedéje a tak museji mit tanecnici své osobni parové profily na socialnich
sitich jako prezentaci pro potencialni sponzory a pokud po nich sponzoii vyzaduji vice
informaci o sportu, ktery délaji a o organizaci pod kterou toto vykonavaji, jsou informace

velmi nedostacujici a neaktualni.

6.6 Pozice sponzori na sportovnich akcich tanec¢niho sportu

Na ceskych soutézich lze vidét nékolik moznosti jak se miize sponzor prezentovat.
Nejcastéjsi situaci je, Ze sponzor podporuje celou soutéz a v prostorach, kde soutéz probiha,
je rozmisténo nékolik roll-upli s logem firmy a jejimi produkty ¢i sluzbami. Béhem soutéze
je nékolikrat zminén moderatorem akce a zpravidla byva jeho logo umisténo na plakatech
nebo se o0 ném poradatel soutéze zminuje na svych socidlnich sitich. Ve spousté ptipadi byva
hlavnim sponzorem piimo sportovni hala, kulturni centrum ¢i kulturni diim, ve kterém
soutéz probihd. V tomto pfipadé mize byt jedna z podminek sponzoringu naptiklad ta, ze
jediné obcerstveni, které zde bude, si zajist'uje samo kulturni centrum a jedné se tak o vysadu

exkluzivniho sponzora.

Pokud sponzoii soutézi neposkytuji finan¢ni podporu, podili se na vécnych cenach pro
soutézici. Zde byva logo sponzora nejcasteji umisténo na darkové tasce a néasledné je vidét
na fotografiich ze stupiiti vitézi. I v tomto ptipadé byva béhem dne nékolikrat sponzorovi
podekovano, logo byva umisténo na informacnich materidlech a socialnich sitich soutéze ¢i

klubu, ktery soutéz organizuje.

Obrézek 2 — Prezentace sponzora na taneéni soutézi - tasky pro vitéze Oriflame
Zdroj: vlastni zpracovani
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Dalsi moznosti, jak se mohou sponzofi, tentokrat tane¢nich parti, prezentovat na soutézich,
je umisténi jejich loga na oble€eni tanec¢nika €i tane¢nice. V tomto ptipad¢ tanecni par vzdy
uvadi sponzora pii prezentaci do soutéze a sponzor je uveden i na startovni listiné hned vedle
jména tane¢nikl. Pfi vyhlaSovani vysledkl se o ném zmitluje také moderator. Po skonceni
soutéze zpravidla pfidava tane¢ni par na své socialni sité informace o svém umisténi, kam
prilozi také podekovani svému sponzorovi. Je-li samotny sponzor rovnéz aktivitni na
socialnich sitich, ptesdili tento prispévek a zvysi tak jeho dosah a tim i publicitu svych
sponzorskych aktivit. Cim vice $pi¢kovych tane¢niki $vadleny sponzoruji, je Vv jejich

vlastnim zdjmu, aby tato partnerstvi sdilely na svych socidlnich sitich a davaly vefejnosti

najevo, ktera top tane¢nice nebo tane¢nik ma Saty pravé od ni.

Obrazek 3 — Prezentace sponzora na svych socialnich sitich
Zdroj: NOSME Dance, 2019

V nékterych ptipadech, kdy jde o titularniho sponzora, po ném byva pojmenovana cela
soutéz. Stava se také to, Ze po sponzorovi byva pojmenovana dokonce i tanecni skola, jak je
tomu naptiklad u brnénského klubu DSP Kometa - Dvectis Brno. Firmy, podporujici tane¢ni
soutéZe nebo pary, byvaji velmi Casto lokani. Napiiklad je-li poradana soutéz zlinskym

tane¢nim klubem, je pravdépodobné, ze sponzorem bude lokalni spole¢nost.
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Obrazek 4 — Prezentace sponzora Vitar na tane¢ni soutézi
Zdroj: vlastni zpracovani

Situace v zahranici je velmi podobna. I zde probihd klasické materidlni zajisténi soutéze, ¢i
podpora tanecnich parii. AvSak na velkych soutézich, svétového rdzu uz nejde jen o malé
lokaIni sponzory, ale Casto i korporatni firmy. Svétova organizace se t€8i velkému
a dlouhodobému sponzoringu od spolecnosti Swarovski. V nékterych ptipadech jsou
sponzory i kraje ¢i mésta, jako napiiklad v Ostravé na Mistrovstvi svéta

v latinskoamerickych tancich.

6th october 2018

ostravar arena / czech republic
www.czechdanceopen.com

OSTRAVA!! )

Obréazek 5 — Prezentace sponzoru na plakatu tane¢ni soutéze
Zdroj: Czech Dance Open Ostrava, 2017
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7 SPORTOVNI TANECNIK

V této kapitole autorka rozebird, co vSe obndsi byt sportovnim tanecnikem a jaka je jeho
cesta k profesionalni kariéte. Déle uvadi, co v§e sportovec absolvuje jesté predtim, nez zacne
tan¢it a zmini divody, pro¢ dochédzi k ukonceni taneCni kariéry. Autorka tak popise
tréninkovy rezim paru a za co vSechno, v ramci pfipravy na soutéze, tanecni par plati a na
co je tedy tfeba shanét finance. V neposledni fad€ se autorka zaméfi na to, jakym zpiisobem

lze tanecni par sponzorovat nebo jak si par své sponzory hleda.

7.1 Kariéra tanecniho paru

Nez tanecni par vilbec vyrazi na soutéz, je tieba aby stravil hodiny a hodiny pfiprav na
trénincich. Nejprve je dulezité najit si svij ,,matefsky* klub, pod kterym taneéni par tancuje
a ktery bude jezdit reprezentovat. Casto se do téchto klubt pridavaji déti z krouzkt nebo
pripravek, které si klub sam organizuje. Tento proces lze pfirovnat k prabéhu krouzka na
Zakladnich uméleckych Skolach. Trénink je obvykle zaméten na pohybovou pripravu, kde
si déti zabavnou formou her osvojuji zéakladni koordina¢ni dovednosti. Tento zpisob
tréninka se aplikuje zejména u déti piedskolniho véku a neni pfili§ intenzivni, ani ¢asové
naroény. Casto byva jen jednou tydné a trva jednu hodiny. K tanci samotnému se prechazi,

az se ditéte rozvinou pohybové schopnosti a zvladne 1épe vnimat hudbu.

Ptestoze je v tanci kladen velky diiraz na koordinac¢ni cviceni a je zapotiebi s tréninkem zacit
uz v utlém veku sportovce, Casto se da setkat ¢lovékem, jenz se pro sportovni tanec
rozhodnul, az po absolvovani, ne vzdy oblibenych, tane¢nich hodin nebo-li tane¢nich kurza
pro mladez na stiedni $kole. Nejedna-li se 0 vyjimeéné talentované jedince, byvaji zacatky
ve vSech ohledech komplikovanéjsi. Je ovSsem nutno podotknout, Ze jde o velmi individualni
sport a nelze tedy pfesné kategorizovat, kdy je nejvhodné&jsi doba s tancem zacit a vénovat
se mu na vrcholové Urovni. Néktefi sportovni tane¢nici jsou toho nazoru, Ze je nejlepsi zadit
ve velmi utlém véku a naudit dit€ na rezim pravidelnych trénink v domnéni, ze mu tim
davaji obrovskou moznost se vypracovat na $pi¢ku. Jini zase tvrdi, Ze je zejména pro dité

lepsi, aby se samo rozhodlo, kdy a zda viibec chce s tancem zacit.

At uz je cesta K tanci jakakoliv a tanecni par se chce taneénimu sportu vénovat zavodné,
musi tomu odpovidat jeho fyzické, psychické, casové i1 financni nasazeni. Tane¢ni pary
zacinaji absolvovat tréninky profesionalnich sportovct a je tieba stat se ¢lenem taneéniho
klubu, ¢lenem Ceského svazu tane¢niho sportu a &lenem Svétové federace taneéniho sportu

(World dance sport federation), pficemz v§em témto organizacim je nutné zaplatit ¢lensky
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ptispévek. Pravé v tomto moment¢ utrati tanecni pary tisice korun a pfitom jest¢ nezacali
zavodné tancit. Piispévky do klubt se lisi dle stanov konkrétniho tane¢niho klubu a mohou
byt Ctvrtletni, pololetni nebo ro¢ni, coz jsou parametry, které si klub urcuje sam. Ptispévky,
které je povinen zaplatit kazdy ¢len do Ceského svazu taneéniho sportu se lisi podle véku
a tfidy a kazdy rok se mohou ménit. Stejné je to i ve svétové federaci. Zde je ovsem zdsadni
rozdil v tom, Ze si soutézici mize vybrat, zda chce absolvovat soutéze svétového razu, ¢i

nikoliv. V takovém ptipadé neni nutné tyto prispévky hradit.

Spousta tanecnikli, béhem své soutézni kariéry nedosédhne nejvyssi soutézni trovné M
a kon¢i s tancem, je$té pred dosaZzenim vrcholu. Cupalové (2018, s. 60) ve svém vyzkumu
tvrdi, Ze se tak déje zejména mezi 15 a 19 rokem obou sportovci. Divody jsou ruzné, tim
nejcetnéjSim ztrata partnera. Nasledné pak ztrata motivace a téméf Ctvrtina dotazovanych

odpovédela nedostatek Casovych a financnich moZznosti.

7.2 Rezim taneé¢niho paru

Jak bylo pfedznamenano, sportovni tanec je vrcholovym sportem jehoz soucasti je také
piiprava na profesiondlni trovni. Napli tréninku je u zacinajiciho 1 pokrocilého tanec¢nika
velmi podobnd. U pokrocilého tanecnika je vSak vice vydaji na tréninky i na image.
Zacinajici tanecnici si mohou dovolit koupit obleceni, které jiz diive nékdo pouzival, kdezto
Mistryné si to zpravidla dovolit nemlize. Pokrocily tane¢nik také absolvuje vice tréninkd,
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jelikoZz se Gicastni vice soutézi a to 1 v zahranici.

7.2.1 Taneéni tréninky

Tréninky bézné obsahuji hromadné vedené seminaie nebo lekce, na kterych se zpravidla
probira technika jednotlivych standardnich a latinskoamerickych tancti. Tyto seminafe,
byvaji pravidelné zatazeny do tréninkt v ramci klubu a jsou tak v cené ¢lenskych prispévki.
V pfipadé, Ze je do doméciho ¢i jiného klubu pozvan mezinarodni trenér, zpravidla se tento
seminaf plati navic a ceny se lisi podle urovné a vytiZenosti trenéra. Takovy trénink muze
stoji n¢ékolik desitek euro za tane¢ni par. Dal§im zptsobem tréninku je individualni lekce
s osobnim trenérem. V tomto piipadé se trenér vénuje intenzivné pouze jednomu tanecnimu
paru po dobu 45 — 60 minut. Tento trénink se vzdy hradi bez rozdilu, at’ se jedna o domaciho
&i externiho trenéra. Pro upfesnéni cen je diilezité uvést, Ze jeden z nejlepsich trenéri v Ceské
republice si za 45 minutovou individualni lekci s jednim parem uctuje tisic pét set korun,

a u zahrani¢nich trenéri jsou sazby nasobn¢ vyssi. Kromé téchto dvou zplsobt tréninku,
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kde se pary zabyvaji pfevazné technikou tance a sestavami jednotlivych soutéznich tancd,
jsou zde jesté takzvané ,,competition practise“. Tento zpisob tréninku je nazyvan také jako
simulace soutéze, jelikoz zde pary tanéi své sestavy jako na soutéZi. Toto je velmi G¢inny
zpusob, jak se v paru rychle a efektivné sehrat, jak zlepSovat fyzickou kondici nebo jak si
skvéle zapamatovat sestavy. Trénuje se v ném také chovani na soutézi a orientace po
tane¢nim parketu se svymi soupefi. Vyhodou téchto tréninki je, Ze byvaji v 99 % piipada
soucasti ¢lenskych ptispévkl nebo jsou zahrnuty v cené hromadného tréninku s externim
trenérem. Kdysi davno byly tréninky se zahrani¢nimi trenéry vysadou téch nejlepSich
a dospélych tanecnich part. Stale ¢astéjsi jsou ptipady novych zainajicich part, ktefi maji
ambice byt ve $piCce a vénuji proto tréninkiim se svétovymi trenéry mnohem vice Casu

1 finan¢nich prostfedkti nez bylo diive mozné.

7.2.2 Pohybové tréninky

Dalsi formy trénink jsou jiz vice obecné a méné specifikované na techniku standardnich
nebo latinskoamerickych tanct. Proto je zde velka pravdépodobnost, ze nejsou soucasti
¢lenskych piispévki ovSem zalezi na systému, ktery si nastavuje tanecni klub samostatné.
Tyto tréninky jsou spiSe zaméfené na pohybovou a fyzickou pfipravu sportovee, do niz se
fadi naptiklad baletni priprava ke zlepSeni, pro tanec nezbytné, techniky toceni a flexibility
nartd. Zpravidla jsou tyto tréninky vedeny baletnimi trenéry nebo baletkami, které se jiz
nevénuji své profesionalni draze primabalerin. Krom¢ baletni pripravy jsou oblibené
i jazzoveé tréninky, pii kterych se pracuje na koordinaci celého téla, jeho spravném drZeni
a na kompenzacnich tanecnich sestavach, které télo uvolnuji od kazdodenni rutiny. Je to

rovnéz skvély zptisob, jak nacerpat inspiraci do svych soutéznich sestav.

7.2.3 Fitness tréninky

V neposledni fadé se do tréninkoveého planu zatazuji fitness tréninky. Mohou byt soucasti
tréninkl v tane¢nim klubu, kde se pripadn¢ jedna o hromadnou lekci. Sportovci se zde vénuji
fyzickému rozehtati téla formou kardio cvikd, nésleduje svalové posilovani a na zavér
stre¢ink pro tane¢nika velmi potiebny pohybovy rozsah v téle. Je-li tato fitness piiprava
nedostacujici, pary vyuzivaji tréninktim ve fitness centrech, ¢asto i se soukromym kondi¢nim
trenérem, ktery dokaze trénink piizpusobit potiebam soutézniho vykonu sportovce potazmo
paru. Tato sluzba je ovSem opét hrazena z vlastnich prostiedki a je nutno pocitat, ze jeden

trénink tydné neni dostacujici.
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Blahusova (2005, s. 153) rozd¢luje fitness do dvou zakladnich slozek:

1. Zdravotn¢ orientovana slozka: sem se fadi Ctyfi podkategorie - kardio-respiraéni
vytrvalost, svalova sila a svalovd vytrvalost a na zavér flexibilita, u niz se

predpoklada, Zze ma velmi pozitivni G¢inky na zdravi sportovce.

2. Dovednostné orientovand slozka: do této slozky patii cviCeni zaméfena na
nasledujici schopnosti - hbitost, rovnovaha, koordinace, rychlost a reak¢ni doba. Tato
cviceni velmi ovliviiuji vykonnost sportovce avSak nemaji tak velky vliv na jeho

zdravi jako v prvnim piipadé.

Neutrdlni bod
Ani nemoc, ani zdravi

MNemoc Wellness

Nizka kvalita #ivota Vysoka kvalita Zivota

Zhoriovani zdravi Zlepiovani zdravi
a wellness a wellness

= -

Obrazek 6 - Wellness kontinuum
Zdroj: Blahusova, 2005

7.2.4 Relaxace

K tréninkiim zaméfenym na fitness neodmyslitelné patii i jistd forma wellness, jako
napiiklad strecink, ktery pary mohou, a dokonce by m¢ély, aplikovat po kazdém svém
tréninku sami i bez pomoci trenéra. Nejprve je viak nutné se vse spravné naucit, aby pozdéji
ptipadnou nedbalosti nedoslo k poranéni. Krom¢ kvalitniho stre¢inku se do tréninkového
planu hodi zafadit také sprdvna forma relaxace a kompenzacnich cviceni. Pary byvaji
zatézovany v rozdilnych castech t€la odliSné a muze tak dochazet k pietizeni jednoho
urcitého svalu nebo vazu, coz mtize vést az k jeho t€zké disfunkci a nespravnému drzeni ¢i
fungovani t€la. Do téchto kompenzac¢nich cvifeni je dobré, spiSe az nezbytné, zafadit

napiiklad fyzioterapii. Lze ji provadét v hromadnych lekcich, které by mohly byt soucasti
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&lenskych prispévki, oviem v Ceské republice to neni to zcela obvykla praxe. Druhou
variantou je forma individualni konzultace, kterou je samoziejmé potieba hradit opét zvlast.
Sportovec, zvlaste pak ten vrcholovy, pottebuje odpocinek. Ten Ize skvéle zajistit naptiklad
masazi, u které ovSem nelze zminovat, Ze by sportovcim hradil jejich tanecni klub.
V idealnim pfipad¢ sportovni klub spolupracuje s n¢jakymi maséry ¢i fyzioterapeuty a je tak

alespon Sance ziskat jejich sluzbu za sniZenou cenu.

7.3 Financovani tane¢niho paru

Jak jiz bylo zminéno, tanecni par, potazmo tanecnik jako jednotlivec, ma spoustu platebnich
povinnosti. Tou nejzakladné€jsi z nich jsou ¢lenské ptispévky v daném tanecnim klubu, ve
kterém trénuji. Vyse téchto ptispévki se mezi jednotlivymi kluby 1isi. Naptiklad v jedné ze
zlinskych tanecnich Skol tento piispévek ¢ini 4 000 K¢ na pololeti za jednu osobu. V této
ceng je zahrnut pronajem salu, zpravidla dvakrat tydné vedena skupinova lekce standardnich
a latinskoamerickych tancti, vedena pohybova priprava a competition practise. Jde o jakysi
zakladni balicek, jehoZ cenu i napli maji jednotlivé kluby upravenou Nic se ale neméni na
tom, Ze je tento poplatek povinny. Pokud se chce tane¢ni par zlepSovat rychleji, je nezbytné
nutné, aby absolvoval alespoii jednu individudlni lekci ve standardu a v latin€ tydné. Tyto
lekce jsou hrazeny kazdé zv1ast’ a cena se vzdy odviji od prestize a kvality trenéra. Ne vzdy

vSak musi byt ten nejdrazsi trenér ten nejlepsi a naopak.

V tabulce nize Ize vidét jen maly vycet Ceskych trenért, které autorka zamérné zvolila
z diivodu ptedchozi spoluprace s nimi a tedy relevantnimu posouzeni cen a kvalit trenéra.
Ceny si nastavuji sami trenéfi. Zatim neexistuje zadny ,,,plosny cenik”, ktery by urcoval
sazby podle tfidy tanecniho vzdélani a tak se miiZze stat, ze ncktefi trenéfi jsou dost
nadhodnoceni a néktefi naopak podhodnoceni. Spousta trenérii jesté stale uci takzvané
,,-na ¢erno” a nemaji zalozenou zivnost ani nejsou zameéstnani na hlavni ¢i vedlejsi pracovni
pom¢ér. Penize dostavaji od pard ihned po skonceni lekce v hotovosti a je tak pro pary dost
obtizné u svého sponzora prokazat, Ze penize, které od n&j par dostal, byly opravdu pouzity
na trénovani. Je pravdou, Ze se v tomto ohledu Cesky svaz taneniho sportu rozhodl podnikat
napravné kroky, ovSem ziejmé nejde o problém, ktery lze pohlidat u vSech trenért, kteii

v Ceské republice pisobi.
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Tabulka 3 — Cena individualni lekce s trenérem
Zdroj: vlastni zpracovani

Trenér:

Pusobnost:

Kvalifikace:

Cena:

David Vora¢

DSS Zlin

trenér a porotce I. tfidy,
specializace na deset tancii

600 K¢&/45 min.

Markéta Dostalova

LR Dance Team
Cosmetics Ostrava

ucastnice StarDance X,
specializace na lat. tance

500 K¢&/45 min.

Tereza Jendrulkova

KST Quick
Olomouc

specializace na deset tancti

600 K¢/45 min.

Zdenek Fencak

Starstep tanecni
studio Ttebic

trenér a porotce I. tfidy,
mezinarodni porotce

800 K¢/45 min.

Jaroslav Kucera

TK Trend Ostrava

trenér a porotce I. téidy,
mezinarodni porotce,

1 500 K¢/45

- min.
specializace na lat. tance

Mistr Ceské republiky
v lat. tancich, specializace
na lat. tance

TK Starlet Brno Orel

. 800 K¢/45 min.
Telnice

Jaroslav Kunes$

Dal§im nezbytnym vydajem pro tane¢nika je ¢lenstvi v Ceském svazu taneéniho sportu. Bez
tohoto ¢lenstvi nelze absolvovat zadnou ze soutézi. Pro tfidu E, kterd je nejnizsi tanecni
ttidou a nahradila kategorii ,,hobby”, ¢ini ptispévek 400 k¢ na rok. Ttidy D az M jsou poté
rozdéleny podle veku do kategorie 11 let, kde je ro¢ni ¢lenstvi 1 250 K¢&, a kategorie od

12 let, kde je poplatek 1 900 K¢.

Soucasti sportovniho tance je také image paru. Na soutéZich je totiz dilezité mit vyrazny
a originalni kostym, aby tane¢ni par patii¢né zaujal porotce. Cena standardnich Sati od jedné
z nejlepsich navrhaiek tane¢nich Sati v Ceské republice, Katefiny Smejkalové, se pohybuje
kolem 20-30 tisic a $aty na latinskoamerické tance mezi 18-25 tisici, jak uvadi na svém
instagramovém uctu NOSME_dance (2020). Tato navrhaika sponzoruje aktualni Mistryni
Ceské republiky - Terezu Florovou a obléka nespodet ¢eskych taneénic. Jeji kvality jsou
vSak znamy po celé Evropé a dokonce i v Americe a Asii, kde je tanec velikou zdbavou.
Krom¢ tanecnich $ati Sije také na zakazku. Svatebni, plesové Saty ¢i tréninkové obleceni.

Sama je navrhuje i $ije a v poslednich letech se rozsifila o nékolik §vadlen, protoze pocet
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zakézek nustale roste. ,,Saty NOSME jsou souéasti Elle Beauty Lounge na karlovarském
filmovém festivalu nebo se objevuji na ptedavani Ceskych lvii. Mohou byt na miru, z hotové
kolekcee, ¢i jen k pijceni. Vzdy ovSem z téch nejlepsich italskych latek” (Nosme, 2018).
Sama autora ma Katefininy sluzby velmi v oblibé a obléka od ni nejeden model. Katefina
sama né¢kolik let tancila a tak skvéle rozumi potiebam tanecnice, dokaze pochopit financni
naro¢nost tohoto sportu a je schopna navrhnout Saty tak, aby byly i cenové dostupné. ,,Ani
ta nejlepsi tanecnice neuspéje bez paradnich Satl. My takové vytvafime pro mistryné po
celém svété. Katefina Smejkalova kombinuje zkusenosti zavodni taneénice a vystudované
vytvarnice a navrharky. Naskicuje a uSije pro vas origindl, ktery dokonale padne, znésobi

dojem z pohybu a bude slouzit i v té nejvypjatéjsi chvili soutéze” (Nosme, 2018).

K tanci samotnému je tieba zatadit kondi¢ni tréninky, relaxaci a bohuzel pro partnerky
i zna¢nou davku kosmetickych procedur a vyrobku, které jsou nezbytné pro vytvoreni
celkové image paru (U¢es, make-up). DalSimi velkymi vydaji jsou ndklady spojené

s cestovanim na soutéze, startovné neboli zapisné a vyzivové dopliky.

Tanec¢ni par Casto shani finance svépomoci - oslovuje mistni firmy, nabizi své sluzby na
vystoupeni, kratké workshopy na firemnich akcich nebo se snaZi propagovat na svych
socialnich sitich formou piispévku ze soutézi apod. Dalsi moznosti jak sehnat finance, jsou
firmy, které jsou s parem jiz blize spojené, naptiklad se mezi sebou znaji nebo jsou to klienti,
kteti navstévuji jejich lekce. U Svadlenky je to zejména o vzajemné domluvé, je-li tanecnice
¢i tanecnik opravdu Gspésny. V nékterych pripadech se jednéd o dlouhodobé sponzorstvi, kdy
par se spolecnosti po n¢jaké dob€ navaze osobni vztah a stdvaji se z nich ptatelé. Jsou ale
1 ptipady, kdy par dostane jednordzovy finanéni ptispévek a v takovém piipad¢ 1ze hovotit

formé daru.
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8 VYSLEDKY VYZKUMU

Autorka oslovila participanty prostfednictvim ptispévku ve facebookové skupiné Czech
DANCEsport Info, s prosbou o zpétné kontaktovani t€émi sportovni tanecniky, ktefi maji
sponzora. V piispévku uvedla, k jakym ucelim jejich soucinnost potiebuje a ¢eho chce
v ramci svého vyzkumu dosahnout. Na tuto vyzvu reagovala jedna tane¢nice a dvé maminky,
jejichz déti maji sponzora. Autorka také oslovila nékolik tane¢nikli, o kterych z osobni
znamosti vi, Ze maji ¢i v minulosti méli svého sponzora. Tyto tane¢niky oslovila v soukromé
zpraveé na facebooku, protoze se jedna zejména o jeji znamé. Z téchto lidi ji odpovédélo 12
tanecnikd, ktefi se rozhodli poskytnout data potfebna k zodpovézeni vyzkumnych otazek.
Celkem tedy autorka provedla rozhovory s 15 participanty. Bohuzel se setkala
1 s negativnimi odpovéd'mi, v nichz ji tanecnici nechtéli svéfit informace ohledné svého
sponzoringu. Kromé toho se autorka snazila radit i s vedoucimi trenéry tanecnich klubt,
ovSem vétSinou na jeji zpravy nereagovali. Protoze vyzkum probihal v obdobi od dubna do
cervence roku 2020, v dobé vladnich opatfeni tykajicich se koronavirové krize, autorka
komunikovala s participanty pomoci e-mailu. Tato komunikace byla velmi obtizna
pfedevSim z divodu pozdnich reakei ¢i vzniklych nedorozuméni, pii kterych participanti

odpovidali na autor¢in soukromy facebookovy ti¢et nebo otdzky poslali nevyplnéné.

Vybér participantl z fad sponzort probihal totozné jako vybér z tane¢niki. Na ptispévek ve
facebookové skupiné autorce odpoveédél jeden sponzor, avSak k dalsi reakci na zaslané
otazky jiz nedoslo, a to ani po opakovaném kontaktovani. Obdobny scénat mélo také
osloveni sponzorky, které autorka napsala napiimo. Analyza tedy prob¢hla se dvéma
sponzory, ktefi se oba zabyvaji Sitim sportovniho obleceni, distribuci tane¢ni obuvi
a krejcovsky sluzbami. Tyto participanty autorka znd osobné¢ a oslovila je tedy

prostiednictvim soukromé zpravy.

8.1 Analyza rozhovori s tane¢niky

Participant 1: Je sportovni tanecnice vykonnostni tiidy M a vé€nuje se pfevazné
latinskoamerickym tanciim. Sponzora uZ ma tfi roky a jejich vztah vznikl ¢ist€ z jeji
iniciativy. Oslovila jednu firmu a navazali partnerstvi. Podstata sponzorstvi spociva ve
financni podpote, které se ji i jejimu taneCnimu partnerovi dostava jednou za pul roku.
Nejvétsi vyhodu vidi v tom, Ze praveé na zacatku a v poloviné roku maji vétsi vydaje nez
obvykle a to z divodu konani mistrovstvi, kam potfebuji nové Saty a boty. V 1ét¢€ jsou to

zase nakladné prazdniny, kdy absolvuji nejriiznéjsi soustiedéni a vydaje se opét o néco zvysi.
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Protisluzbou za tuto podporu jsou vystoupeni na akcich, které si firma potada V tomto
participantka nevidi zddnou nevyhodu. Je toho ndzoru ze tanecni sport je podporovan mén¢
nez jiné sporty. Porovnava to se svym spoluzakem, ktery hraje hokej a za zapasy, na rozdil
od tanecnice dostava vyplatu. Mysli si, Ze nezdjem o podporu tane¢niho sportu je diky malé

udasti v televizi.

Participant 2: Je tane¢nik mezinarodni tfidy, ktery se vénuje deseti tanctim - jak standardu,
tak latin€. Sponzora ziskal teprve pted rokem, kdy sponzor oslovil pfimo tanecni par. V§iml
zakladé jim jsou proplaceny dané castky. Podpora je tedy financni, coz vnima jako velkou
vyhodu, jelikoz nemusi vynakladat tolik financi on sam. Nevyhodu sponzorstvi participant
zadnou nenaSel. Na zéklad¢ ¢eho je toto partnerstvi zaloZzeno vSak odmitl zminit, jelikoz je
to diskrétni informace mezi nim a sponzorem. I on je toho nazoru, Ze je taneéni sport

podporovan méné, nez jiné, ale nedokazal posoudit pro¢ tomu tak je.

Participant 3: Je tane¢nik vykonnostni tiidy A a specializuje se na latinskoamerické tance.
Sponzora aktualn¢ bohuzel nem4, ale mél ho v minulosti po dobu ti let. On sdm sponzora
oslovil a jak tvrdi, nebylo tézké si ho ziskat. Firma totiz zacinala na trhu a potfebovala
néjakého promotéra. Firma dnes uZ nefunguje. Sponzorstvi spocivalo v zasobeni tane¢nika
specializovanou obuvi a nejvétsi vyhodou pro néj bylo, Ze se nemusel zabyvat jejim
nakupem. Jako malou nevyhodou vnimal to, Ze m&l omezeny pocet parti na rok, ale i piesto
byl rad, Ze m¢l finan¢ni naro¢nost sportovniho tance usnadnénou. Podminkou sponzora bylo
prezentovani znacky bot na socialnich sitich tanecnika. I zde si participant mysli, ze tanecni
sport je podporovan méné a snad i z toho divodu, Ze jej Siroka vefejnost vnima spise jako

,,damsky sport” a neni tudiz tolik popularni.

Participant 4: Je tanecnice a Cerstva drzitelka vykonnostni tfidy M, specializuje se na
standardni tance. Sponzora ma teprve par meésicli a sama tikd Zze je to super. V hledani
sponzora ji velmi pomohla jeji kamarddka a o to bylo hledani jednodus$si. Na zakladé
domluvy, ktera spoc¢ivd v obstarani doprovodného programu na vanocnim vecirku firmy,
jsou tanecnici proplaceny vydaje spojené s tancem. CoZ je pro ni obcas komplikované,
jelikoz nedostava doklady naptiklad ze soutézi, kde plati za nemalé startovné a tudiz to nema
jak dokladat. OvSem je pro ni velkou ulevou, Ze se nemusi podilet na vSech vydajich za
tanec. | ona je toho nazoru, ze tanec je mén¢ sponzorovan asi z toho divodu, ze neni tak

Casto v televizi jako napfiiklad fotbal.
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Participant 5: Je tane¢nice vykonnostni tfidy M v kategorii mladez. Sponzora ma uz skoro
dva roky a velmi ji v tom pomohla jeji maminka a maminka jejiho tane¢niho partnera. Ty
oslovovali nejriznéjsi firmy a doufaly, ze se nékdo ozve. Nakonec se jim ozvala firma, ktera
vyrabi obalové materialy a nyni jim poskytuje finanéni podporu. V tom, ze nemusi v$e platit
sami vidi jen sama pozitiva. [ v tomto ptipad¢ par zmiiluje sponzora na svych socialnich

sitich a navic mu posila reporty ze soutézi. Do problematiky, zda je tanec vice ¢i mén¢

podporovan moc nevidi, ale je toho nazoru, ze jisté existuji popularngjsi sporty.

Participant 6: Je profesionalni tane¢nik, ktery vSak jiz neni aktivni, ale byl finalistou
Mistrovstvi Ceské republiky v latinskoamerickych tancich. Sponzora pied nékolika lety mél
a Slo o velkou spole¢nost, ktera si zakladdala na vysledcich paru a pozadovala podrobné
reporty. Dokonce se vedeni firmy rozhodlo vzdélavat se v oblasti tance a v rdmci spoluprace
si s parem brali soukromé hodiny. Ke sponzorovi jim pomohl jejich trenér, ktery se velmi
zaslouzil o vznik tohoto vztahu. Podpora paru byla Cisté¢ finanéni. Za velkou vyhodou
povazuje participant to, Ze jejich par vypadal mnohem profesionélnéji, kdyz za nim stala tak
velkd spolecnost. Jelikoz v t€ dobé jesté nebyla dostatecné rozSifena komunikace na
socialnich sitich, uvadéli jméno spole€nosti na soutéZich a pti vyhlaSovani vysledki bylo
vzdy zminéno jeho jméno. BohuZel se tato podpora spolecnosti nevyplacela a tak po Case
spolupraci zrusila. To byl pro tanec¢niky velky Sok, jelikoz uz byli zvykli na standard
a finan¢ni zdzemi a nemohli si dovolit slevit ze svych ndkladt. Byli jiz mezi elitou a tréninky
s nejlepsimi trenéry se od nich ocekavaly i nadale. Tento tanecnik je toho nézoru, ze dotace
v tanci sice jsou vyuzivany, ale neni si jisty zda putuji vzdy do toho spravného sektoru. Co
se sponzoringu tyka, je rovnéz jako predchozi participanti toho nazoru, Ze jiné sporty jsou
podporovany vice nez tanecni sport. Mysli si, Ze tak popularni, jako je Wimbledon, tane¢ni
soutéze nejsou. Existuji vSak udalosti, jako napiiklad Blackpool v Anglii, jedna

vvvvvv

velkym sportovnim udalostem ve svéte.

Participant 7: Je mlady tane¢ni par, ktery je na zacatku své tane¢ni kariéry. Sponzora maji
dva roky a vSe jim zajiSt'uje maminka, ktera se také stara o fotodokumentaci, oslovovani
sponzorQ a psani reportli ze soutézi. Zatim vSechny sponzory domluvila diky kamaradim
a znamym. Jednoho ziskala pouhym dotazem, zda by to nebylo mozné a nakonec z toho
vznikla vzdjemna spoluprace. Sponzorti ma tento tane¢ni par hned nékolik. Toho, co jim
poskytuje finance, ale také jednoho, ktery je podporuje materidln€ a to napiiklad zdravou

stravou nebo vyzivovymi dopliiky. Né&které véci maminky dokonce pfenechavaji jako vyhry
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na soutéze, které porada domaéci klub tanecniho péru. Jako u vétSiny piipadl i zde je nejvetsi
vyhoda finan¢ni podpory v tom, Ze si mohou dovolit zaplati soustfedéni ¢i drazsi trenéry.
Protisluzbou je pak vystoupeni paru na plese a vecirku firmy. Par sponzoriim pravideln¢
posila reporty a fotky ze soutézi. Obé maminky, které se staraji o tento par jsou toho nazoru,
Ze je sponzoring v tanci slozit€j$i, protoZe se o tanci na vefejnosti ptili§ nemluvi a dostat se
do novin ¢i televize je velmi obtizné. Jako velkou nevyhodu vnimaji to, Ze sponzorim je
tieba dokladat, za co vSe penize utréci, coz, jak uz bylo zminéno, je obcas obtizné. Jako cestu
ke zlep$eni by uvitaly obnovu webovych stranek CSTS a jeho vétsi aktivitu na socialnich

sitich.

Participant 8: Je tane¢nice vykonnostni tfidy se specializaci na latinskoamerické tance. Je
také finalistkou Mistrovstvi Ceské republiky a pravideln& se u¢astni mezinarodnich sout&zi.
Sponzoruje ji vice spolecnosti v pribéhu nékolika let. Jako nejvéEtsi prinos aktudln€ vnima
sponzoring od firmy, ktera se zabyva vyrobou tane¢nich kostymi. Ty si pijcuje na soutéze
a nasledn¢ je pomaha Svadlené prodat. Mimo to dostava také obleCeni na tréninky. Kromé
toho, Ze Saty musi vzdy vratit v potadku a neposkozené, md i jiné smlouvy se sponzory, které
si vSak nepteje zvetejnit. JelikoZ je o tanecnici velky zdjem, vznik sponzorstvi je vétSinou
oboustranny. Ona sama vnimé sponzorstvi vici své osobé velmi kladné, ale jeji zaci uz to
tak snadné nemaji. Kdyz kviili financim nemohou jet na soustiedéni, je si tak védoma slabsi
podpory tane¢niho sportu nez sportti jinych.. Je toho nazoru, ze pokud je nékdo mistr v tanci

a n¢kdo v boxu, je potfad mistr a tudiz by mezi nimi, co se tyka financi, nemély byt rozdily.

Participant 9: Tito tane¢nici jsou opét juniorsky par, kde v§e zafizuji jejich maminky a tudiz
I hledaji sponzory. Tane¢ni par se pravidelné Gcastni téch nejvyssich soutézi, co v jejich
vekove kategorii potfadaji. Sponzora mé tane¢ni par jeden rok a jak jiz bylo zminéno, sehnala
ho maminka tane¢niho partnera. Ob¢ dvé pfitom kontaktovaly nékolik firem a zaznamenaly
jednu kladnou odpovéd’. Firma zajist'uje détem potravinové a vyzivové dopliiky, a tak jsou
obé maminky rady, ze se pii velkém fyzickém napéti o déti nékdo postara kvalitnimi
produkty. Jelikoz vyZiva je u sportovce velmi dulezita a také nakladna, vnimaji to jako velky
benefit. Co se tykd podminek smlouvy, nepieji si aby byly zvefejiiovany. Také se ob& shoduji
na tom, Ze tanecni sport je podporovan mnohem méné nez sporty jiné a dodavaji, ze
spoluzaci jejich déti, ktefi hraji hokej, dostavaji neustale od klubu vybaveni na tréninky,
klubové teplakovky a navic jesté 1 zimni bundy. Pfi¢inou této mensi podpory miize byt podle

nich to, ze tanec je mélo propagovany v televizi.
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Participant 10: Je taneCnik, zaméfujici se pievazné na standardni tance, a drzitel
vykonnostni tfidy M. Svého sponzora si obstaral sam, ale jak sdm tvrdi, je to asi proto, Ze ve
firm¢, ktera ho jiz pét let podporuje, pracuje i jeho stryc. Firma ho podporuje finan¢n¢, na
¢emz on sam vidi jen pozitiva a se smichem dodava, ze jediné malé negativum je, Ze obCas
musi ve firmé¢ vypomahat. Podminkou pro sponzoring je ale dokladani u¢tt od nékladt na
tanec, coz neni vzdy lehké, jelikoZz se mu G¢ti nedostava vzdy a vSude. Jeho nazor na
podporu sportovniho tance je naprosto jednoznacny a tvrdi, ze se vibec nedivi, ze kvuli

financim spousta tane¢nikl svou kariéru ukon¢i.

Participant 11: Je tanecnice vykonnostni tfidy M a specializuje se na standardni tance.
Sponzora ma dva roky a tento vztah vznikl oboustrann€. Sponzorka je byvald tanecnice
a kamaradka participantky. Kdyz ukonc¢ila svou sportovni kariéru, zalozila si znacku na
liceni a ucesy pro sportovni tane¢nice. V zacatcich ji participantka stdla modelem a také se
stala tvafi jeji znacky. Dnes ji sponzorka déla soutézni image na kazdou dilezitou soutéz,
coz participantka vnimé jako obrovskou vyhodu pfedev§im v tom, Ze vzdy vypada skvéle
a nemusi vlastnit tolik produktii potfebnych pro vytvotreni soutézniho ti€esu. Podminkou
tohoto sponzorského vztahu je prezentace znacky na socidlnich sitich tanecnice,
doporuc¢ovani mezi ostatnimi a roznos reklamnich materidli na soutézich. Tanecnice
s usmévem dodava, ze je podle ni tanec jeden z nejhiife sponzorovanych sportl vitbec. Dale

zminuje, ze by mohl byt tanec vice protézovan v televizi.

Participant 12: Je tanec¢nik, ktery se vénuje obéma soutéznim disciplinam a ma vykonnostni
ttidu A. Sponzora ma teprve jeden rok, ale obava se, aby o néj nepftisel v disledku korona
krize. Sponzora si po dlouhém hledani nasel sam. Oslovoval n¢kolik firem a jedna mu
nakonec vysla vstfic. Firma se zabyva vyrobou sportovniho obleceni. Domnival se tedy, ze
bude dobrym adeptem pro jeji prezentaci, ovSem bylo mu feceno, Ze by se jim do konceptu
hodil spiSe fotbalista ¢i cyklista. Pro uzavieni smlouvy musel dolozit své dosavadni vysledky
a seznam toho, co vSe jim miZze nabidnout. Zucastnil se také jednoho reklamniho foceni.
Soucasti sponzoringu je zasobeni participanta sportovnim obleCenim, coz mu velmi
vyhovuje, jelikoz si ho nemusi obstaravat sam. Firmé musi dokladat jaké tanecni tréninky
absolvuje a kolik stoji. Obleceni a firmu prezentuje na svych socialnich sitich a doporucuje
ho 1 jinym tane¢nikiim. Nazor sponzora, Ze by vice vyuzili fotbalistu ho jen utvrdil v nazoru,

Ze tanecni sport je sponzorovan mén¢ nez jiné sporty.

Participant 13: Je tanecnice, ale také trenérka zamétujici se spiSe na latinskoamerické tance.

I ona byla finalistkou Mistrovstvi Ceské republiky. Sponzor, ktery ji sim nabidl, aby mu
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délala tvar znacky, ji podporuje jiz tii roky. Dodava ji tane¢ni a tréninkovou obuv, kterou
ona sama pouziva a doporucuje na svych socialnich sitich. O tanci by fekla, Ze je
sponzorovan mén¢ nez jiné sporty. Utvrdil ji v tom jeji kamarad, ktery také zavodné sportuje
a ktery se velmi divil, Ze tane¢nici na soutéZzich plati startovné, pfitom on za zapasy penize

dostava. Dodava, Ze to mize byt proto, Ze tanec neni tolik populdrni.

Participant 14: Je tanecnice specializujici se na deset tanci. V souCasné dobé je bez
sponzora, ale jednoho méla po dobu dvou let. Sponzora oslovila ona sama, jemu se napad
velmi libil a na spolupraci ptistoupil. Po dvou letech bohuzel zjistil, Ze mu to nepiinasi vetsi
medialni dosah ani nové klienty a tak byl nucen od smlouvy odstoupit. Participantka si mysli,
Ze tanecnici jsou sponzorovani mnohem méné i proto, Ze nemaji medialn€ zndmou
a vyraznou osobnost, ktera by jejich sport dostate¢né propagovala, jako je napiiklad Jaromir
Jagr.

Participant 15: Je tanecnik, nejvyssi vykonnostni tfid M a i on se obava ztraty sponzora
v navaznosti na korona krizi. Spoluprace trva jiz Ctyfi roky a obndsi financovani néklada
spojenych se soutéZemi. Firma poZaduje dodavat vysledky i fotky ze soutéZzi, jelikoZ je
zvetejiiuje ve sveé rofence, a také dokladat ucty o nakladech na soutéz. To se paru dafi jen
za predpokladu, Ze je od poradatelli soutéze dostane, coz neni vzdy pravidlem. Také on je
toho nazoru, Ze tane¢ni sport je podporovan méné a mysli si, ze by pomohly aktivity

podporujici zvySeni jeho popularity.

8.2 Analyza rozhovorii se sponzory

Participant 1: Je sponzor, ktery podnika v oboru krej¢ovstvi a zakazkového Siti a tudiz
podporuje tane¢niky specidlnim, tréninkovym oblecenim a Saty na soutéze. Sponzorovat
taneéni pary se rozhodl aby mezi tane¢niky zviditelnil svou znacku. Od sponzoringu
ocekaval vzajemnou spolupraci s tanecniky, kteti budou svédomité prezentovat jeho znacku.
Je toho nazoru, Ze zndme tanecni tvare prodavaji znacku 1épe nez modelka ¢i model, které
nikdo nezné. Bohuzel vsak tik4, Ze prezentace a Sifeni dobrého jména znacky od tanecnik
neni vzdy tak jednoduché, jak by se zdalo. Od tanec¢nikti, které sponzoruje vyzaduje ze
sout¢zi fotografie, kde je dobte viditelné logo znacky a pfispévky na jejich socialnich sitich
s podékovanim a oznacenim jeho stranky, aby mohli ostatni lidé vidét jeho praci. To se
bohuzel ned&je vzdy tak, jak by si piedstavoval. Nékolik let sponzoruje taneéniky z Ceské
republiky, ale také z Némecka ¢i Rakouska. Z pocatku tato spoluprace vznikala spiSe z dobré

vule pomoci tane¢nikiim, coz se mu ale ve vysledku nevyplatilo a proto v posledni dobé
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sponzoruje jen ty tanec¢niky, ktefi jsou pro né& opravdu pifinosem. Oslovuje zejména
tanecniky, ktefi jsou pravidelnymi ucastniky finale. Ty vyhledava na vysledkovych listinach
soutézi, které jsou bézn¢ dostupné online. Jak sam tvrdi, vysledky paru jsou pro néj velmi
dulezité. Tanecnich parti, hledajicich sponzora, je velké mnozstvi, ale ne kazdy si ho umi
vazit. Navic je pro néj diilezité aby tane¢nik umél jeho produkt ,,nosit”. Musi bohuzel dodat,
7e ve velké vétsing piipadi se mu sponzoring nevyplatil. Siti kostymu je velmi nakladné
a pokud mu tanecni par nedoda dalsi klienty, kteti mu zvysi zisk, je pro néj sponzorovani
pouze ztratové. S ¢im se rovnéz potyka, je neustaly boj s trenéry tane¢niki, ktefi se Casto
stavi do vedouci pozice a ur¢itym zpisobem partiim nedovoluji aby §ili kostym pravé u néj
nebo extrémné ovliviiuji proces vyroby. Co vnima také jako negativum je, ze tanecnici si
¢im dal méné vazi svého sponzora, byt ho vice ¢i méné potrebuji. Ma pocit, jakoby mél byt

sponzor rad, Ze vitbec miZe dovolit tanecnika podporovat.

Participant 2: Je sponzorka, ktera ma svij vlastni obchod s vybavenim pro tanecniky
a vénuje se 1 zakazkovému Siti. Spolupracuje také s jednim tanecnim klubem a to uz vice nez
pet let. Jeji obchod obsahuje vybaveni pro sportovni tanec vSech kategorii a ¢lenové tohoto
klubu mohou vyuZzivat slevu na nadkup a vyrobu obleceni a obuvi. Také ona ocekavala od
sponzorovani zviditelnéni znacky a zvySeni své klientely. Diky sponzoringu se jeji obchod
dostava do povédomi taneéniki po celé Ceské republice a buduje si tak svou pozici na trhu.
Pti osobnim kontaktu s novym klientem si osobni rozhovorem zjist'uje, jak se o ni dozvédéli,
jelikoZ nesije jen pro sportovni taneéniky, ale také pro vefejnost & jiné sportovee. Uspéch
tane¢niho paru pro ni neni podminkou, nybrz benefitem. Sama tik4, ze pokud sponzoruje
mistrovsky par, je to vzdy vyhoda a znacka je prezentovana ve vétsi mite, avSak vidi velky
smysl podpofit i zacinajici tane¢niky. Tanecnici dbaji na svou image a pokud tedy vidi
nékoho s péknym oblecenim, zjist'uji si odkud pochazi a to ji mize privést dalsi zdkazniky.
Jeji podminkou pro sponzorovani paru je, aby jeji znacku tanec¢nici uvadéli na soutézich jako

sponzora. Déle vyuziva jejich fotografie pro svou prezentaci a za ucelem reklamy.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Jaky pFinos ma sponzoring pro tanecni pary?

Z rozhovorl se sportovnimi tanecniky je naprosto zfejmé, Ze vnimaji sponzoring jako
skvélou moznost rozvijet své umeéni a zdokonalovat se v tanci. Bez finan¢ni ¢i materialni
benefit, ze se sponzorem je mozné absolvovat vice zahrani¢nich tréninkd a soutézi a diky
tomu postupovat v zebiicku a stat se Spickou v oboru, ziskat zajem mladych zakti a moci je
zaCit trénovat. Sportovni tanec¢nici by také ocenili vétsi podporu od Ceského svazu tanecniho

sportu v moznosti prezentace a tedy v hledani sponzora.

Jaky piinos ma sponzoring pro sponzory?

Sponzofi, kteti se podileli na tomto vyzkumu byli zejména z odvétvi tane¢niho sportu,
naptiklad vyrobci tane¢nich kostymu a tak je pro né sponzorovani nejlepSich tanecnikt
obrovskym piinosem v tom, ze jim piinaseji nové klienty. U nékterych sponzort je to také
jista forma moznosti odpo¢tu z dani a je to jediny duvod, pro¢ investuji do sportovniho tance.
Také se nechali slySet, ze by bylo od sponzorovanych tane¢nikli vhodné, aby si vice vazili
finan¢ni podpory nebo soutézniho obleceni a aby byli disledné&jsi v plnéni povinnosti, které

jsou soucasti smlouvy.

Proc je tanecni sport podporovan méné, neZ jiné sporty?

V tomto se jak tane¢nici, tak sponzoti naprosto shoduji a mysli si, ze je to z diivodu, Ze je
tanecni sport malo propagovany v televizi a Ze je divacky mén¢ atraktivni, neZ je naptiklad
hokej ¢i fotbal. DalsSim divodem podle nich miize byt 1 to, ze je zde mald podpora od
Ceského svazu taneéniho sportu v pomoci prezentace a vytvareni zazemi & hledani dalsich
finan¢nich zdrojt pfimo pro svaz, aby mohl snizit naptiklad ¢lenské ptispévky. Podobné je
to i co se tyka podpory pro &erpani dotaci z MSMT. Dalsi nazor je, Ze taneéni sport neni
olympijskym sportem a neni o né¢j tim padem v kruhu velkych firem takovy zajem, ptestoze,

prestoze je ¢lenem Ceského olympijského vyboru.
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10 ZAVERECNA DOPORUCENI

Autorka mize z vysledkd vyzkumu podat doporudeni jak tane¢nim partim, tak Ceskému
svazu tanecniho sportu, ktery byl tane¢niky ¢asto jmenovan jako jista ptekazka pfi prezentaci

tane¢niho sportu i samotnym sponzoriim tanec¢nich part.

Dle odpovédi by taneénici od CSTS uvitali vétsi aktivitu na socialnich sitich, jak prezentaci
jednotlivych tane¢nich part, ale také tanecniho sportu celkové. Autorka mize doporudit
zafazeni tematickych ¢lanki a informovani o aktualitdch v oblasti tance, které by mohly
zajimat nejen tanecniky, ale i vetejnost. Co je velkym nedostatkem jsou informace uvedeny
na oficidlnich webovych strankéach svazu ve srovnani s informacemi, které se snazi vetejnost
dohledat i z jinych zdroji. Informace autorka doporucuje doplnit, prubézné aktualizovat.
CSTS by mélo poskytovat a nebo dohliZet na to, aby tane¢nici méli moznost dokladat svym
sponzorim veskeré vydaje spojené s tancem, jako napiiklad danové doklady na soutézich.
Vlastni zkuSenost autorky ze soutézi je opravdu takova, Ze za startovné nejsou vydavany
zadné doklady. Dale také nelze dokladat platby za individudlni lekce, jelikoZ trenéfi Casto
dostavaji penize od paru v hotovosti a Zadné kontrola zde neprobiha. Sponzor tedy realné
nevidi, za co tanecni par utraci jeho penize a Casto proto od smlouvy odstoupi. Nazor
tanec¢niki zda je tanec podporovan méné nez jiné€ sporty €1 nikoliv je jednoznacny a vSichni
se shoduji na tom Ze ano. Dle autorky, by bylo vhodné aby se svaz zasadil o vétsi prezentaci
napfi¢ medialnimi formaty, nebo efektivnéji pracovat s GspéSnymi a Casto jiz vetejné
zndmymi taneCniky. StarDance je naptiklad vybornou prezentaci avSak o potfadani této
soutéze se CSTS nijak nezasadil, ani nejevi zajem se béhem poiadani této show pridat ke

komunikaci tématu tane¢niho sportu.

Tanecnici by se urcité méli zaméfit na mnohem vétsi aktivitu na svych socidlnich sitich
a pokud tak jesté neucinili, prezentovat svilj par sami. Jelikoz neexistuje Zadna platforma,
kde by byl prehled nejlepsich tanecnich parti, je zapotiebi, aby tanecnici sami vénovali své
vlastni prezentaci velikou pozornost. Pomoci socialnich siti mohou efektivné budovat svou
fanouskovskou zékladnu, tvofit vlastni image a byt neustdle na ocich vefejnosti. Kromeé
informaci o vysledcich ze soutézi by méli tvofit atraktivni obsah, coz neznamena vénovat se
vice online médiim nez tanci. Pro tadu lidi je zajimavy napiiklad jen pribéh tréninku,
tydenni plan profesionalniho sportovniho tane¢nika nebo naptiklad tip na hudebni inspiraci,
které ma tanecnik jisté dostatek. Sponzora by si m¢l tane¢ni par vazit a dokazat jej zapojit

do své komunikace a plnit tak veSkeré podminky jejich smlouvy.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 64

Sponzofti by méli dokazat efektivnéji vyuzivat sponzorované pary nejen na firemni akce, ale
také ke komunikaci své vlastni znacky. V online prostfedi mohou vytvoiit obsahovy serial
¢i jinou kontinudlni formu komunikace s aktivnim zapojenim podporovanych tanecnik.
Dal$im moznym vyuzitim, které sponzoii opomijeji je interni komunikace, v niz mohou
svym zaméstnancim nabidnout zvyhodnéné tanecni kurzy nebo vstupenky na tanecni
soutéze. Obdobné 1ze budovat vztah také se svymi obchodnimi partnery, které miize sponzor
pozvat na tanecni galavecer, kde se pohybuji nejlepsi pary z ceské republiky. Diky tomu se
o taneénim sportu mohou dozvédét dalsi zastupci firem a mohou se stat novymi

potencialnimi sponzory.
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ZAVER

Cilem préce bylo zjistit, jaky ma sponzoring pfinos pro sportovni spoleensky tanec a pro
soutézni tanecniky, jak sponzora ziskavaji a zda je tézké si ho udrZet. Dale také to, proc je
tanecni sport sponzorovany mén¢, nez jiné, vice medializované, naptiklad olympijské

sporty. O tomto pojednéavaji i vyzkumné otazky.

Teoreticka ¢ast popsala sponzoring a sponzoring ve sportu a vSechny jejich formy. Autorka
zminila také historii a déleni sponzoringu a popsala metodu marketingoveého vyzkumu
a metodiku préace. Zde konkretizuje podminky provedeného vyzkumu v névaznosti na
komplikace spojené se situaci v Ceské republice s nakazou Covid-19. Kvili nouzovému
stavu musela autorka zménit koncept proveden¢ho vyzkumu a tudiz jeho se podrobnéji
veénuje jeho specifikacim. Na zakladé€ provedeného vyzkumu vsak byly zodpovézeny otdzky

nezbytné pro tuto praci.

V praktické ¢asti prace autorka popisuje tanecni sport a jeho historii. Soucasné s tim také
historii a vznik jednotlivych organizaci v Ceské republice, které taneéni sport zastieSuji.
Dale popisuje co vSe tanecnik podstupuje na trénincich a jak probiha zacatek tane¢ni kariéry.
Detailné se vénuje popisu vSech nakladl spojenych s tancem i tomu, jaké jsou nejcastejsi
zdroje finan¢ni podpory tanecnikii. Zminuje se rovnéz o divodech ukonéeni tane¢ni kariéry.
Mimo jiné je zde také nastinéna marketingovd komunikace Ceského tane&niho sportu,

jakozto hlavni organizace, ktera zastieSuje Ceské sportovni tanecniky.

Soucasti marketingového vyzkumu byly polostrukturované rozhovory jak s tanecniky, tak
se sponzory, se kterymi autorka rozebirala, jaky je jejich pohled na soucasnou formu
sportovniho spoleenského tance v Ceské republice, pro¢ je podle nich tanec sponzorovan
méng, nez jiné sporty, jaké jsou nejlepsi cesty k ziskani sponzora, ale také to, co musi
tanecnici dodrzovat, aby jim spoluprace se sponzorem vydrzela co nejdéle. Autorka na tuto
problematiku nahlédla i ze strany sponzora, u n¢jz zjistovala co jim podpora tane¢nich pari

pfindsi a jak ji vyuZzivaji pro dosahovani svych komunikacénich cili.
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PRILOHA P I: OTAZKY PRO TANECNIKY

1) Jak dlouho uZ toho sponzora mas?

2) Toto sponzorstvi vzniklo ze strany sponzora ¢iz Tvé? Pokud z Tv¢, jaké jsi musel/a udélat

kroky pro ziskéni tohoto sponzora?

3) Jakého typu je vaSe partnerstvi — materialni ¢i financni? Pokud materidlni, co vlastné

ziskavas od sponzora?
4) V ¢em vnimas nejvétsi vyhodu sponzorstvi?
5) Je néjaka nevyhoda?

6) Jaké jsou podminky sponzorovani Tvoji 0soby? (Zde nemusis uvadet financni stranku ani
detaily vasi smlouvy. Muzes napr. uvést — pokud tomu tak je, Ze vystupujes na firemnim

vecirku apod.)

7) Myslis§ si, ze tanec¢ni sport a potazmo tanecCnici jsou sponzorovani méné nez ostatni

sportovci? Pokud ano, pro¢ si mysli$ ze tomu tak je?

Pokud mas cokoliv, co bys chtéla doplnit, budu rada za vase nazory.

Dé&kuji!



PRILOHA P II: OTAZKY PRO SPONZORY

1) Z jakého divodu jste se rozhodli tane¢ni par/tane¢nika sponzorovat?

2) Co jste od tohoto sponzorovani o¢ekavali?

4) Jak dlouho jiz par/jednotlivce sponzorujete?

5) Jak si métite vystupy? (napr. Jak zjistujete, ze prave prezentace Vaseho loga na oblecent
soutezicich Vam prindsi nové klienty?)

6) Jsou pro vas vysledky ¢i Gispéchy tanecniho paru dulezité a proc?

7) Jaké mate s parem/jednotlivcem podminky pro sponzoring? (Zde nemusite uvddét
financni stranku ani detaily vasi smlouvy. Miizete napr. uvést — pokud tomu tak je, Ze Vam

par na firemnim vecirku vystupuje apod.)

Pokud mate cokoliv, co byste chtéli doplnit, budu rada za vase nazory.

Dé&kuyji!
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