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Viztah sportu a penéz je dlouhodoby a zcela
nezbytny, a nemize byt skryt ani
Coubertanianovymi idedly.[1]  Financovani
sportovnino odvétvi je nakladnou zalezitosti,
bez které se neobejde zadny sportovec ani
sportovni klub. Obecné Ize rozliit dva druhy
financovani - interni a externi. Internim
financovanim muzeme rozumét zdroje, které
oddil ziskava od svych ¢lend v podobé
Clenskych pfispévku, pfipadné zdroje z vlastni
ekonomické Cinnosti (napf. pronajem vlastniho
sportovisté tfetim osobam apod.). Externi
financovani  zahrnuje mimo finanéni  &i
materialni podporu z vefejnych rozpoctu také
sponzorské dary od jinych tfetich osob. Nabyva
tak na vyznamu sportovni marketing, na ktery
muze byt pohlizeno jako na hlavni a strategicky
smer organizace sportu. [4]

Sportovni oddily vSak maji s hledanim
sponzorl fadu problémi. Ty mohou byt
zpusobeny i jinymi faktory nez jen neochotou
podpofit sport. Dopady finanéni krize se
projevily také na Cinnost firem, které peclivéji
zvazuji jak nalozit s vlastnimi finanénimi
prostredky. Potencialni (podnikatelské)
subjekty, které uvazuji o podpofe sportu,
ocekdvaji za  své  penize  néjakou
protihodnotu.[3]

Proto, aby byl oddil pro sponzora zajimavy, mél
by nabizet vhodny zplsob propagace
sponzora. Smlouvy, které podepisuji obé
strany, by mély byt také bezchybné a mélo by
byt mozné je uzit i pro dafové Ucely. Poplatnici
maji zajem uplatnit vydaje (néklady) jako
danfové uznatelné. Nelze-li néktery vydaj
(naklad) uplatnit jako dafovy, potom byva
takovy vynalozZen zpravidla tehdy, je-li z néj jiny
efekt napf. ziskani dobrého jména spoleénosti
vjeho okoli. Podnikatelské subjekty mohou
uplatnit vzasadé dvé moznosti finanéni
podpory — daru nebo reklamy. Zakladni
rozliSovaci kritérium mezi nimi je, zda klub

poskytuje nebo neposkytuje sponzorovi néjaké
protihodnoty. Jaky zpusob zvolit zavisi také na
danovém zékladu poplatnika a také na
pfedmétu podnikani.

2 CiL AMETODIKA PRACE

Cilem pfispévku je ovéfit darové zatiZeni
pfijmd ziskanych zreklamy u sportovcl a
sportovnich druzstev a na zakladé zjisténych
skuteCnosti identifikovat dalSi moZnosti pro
ZlepSeni vztahu mezi sponzorem a sportovnim
oddilem vcetné moznych rizik pfi uplatiovani
smlouvy o reklamé pro danové Ucely. Na
zakladé zvoleného cile Ize stanovit védeckou
otazku, ktera by méla byt ovéfovana: jevi se

rvr

jako vhodnéjsi finan¢ni podpora dar ¢i reklama?

V ramci Clanku byly vyuZity standardni védecke
metody, které  umozZnily  objektivni a
systematicky kvalitativni i kvantitativni popis
dané problematiky. Pro naplnéni cile pfispévku
byla vyuZita zejména metoda analyzy,
komparace, deskripce a modelovani.

3 REKLAMA NEBO DAR A VYZNAM
PROTIHODNOTY

Pro darové Ucely je nutné vymezit a definovat
zakladni pojmy bézné pouzivané ve sportovnim
prostfedi. Sponzorstvim totiz byvd rozumén
nejen dar, ale i reklama.

Darem se rozumi bezUplatné nabyti majetku na
zakladé pravniho ukonu, a to jinak nez na
zakladé smrti zUstavitele. Majetkem je rozumén
movity a nemovity majetek.[2]

Reklamou se rozumi oznédmeni, pfedvedeni Ci
jina prezentace Sifeni zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo
prodej zboZzi, vystavby, pronajmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo
zavazku, podporu  poskytovani  sluzeb,
propagace ochranné znamky (§ 1 zakona o
regulaci reklamy).
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Sponzorovanim  se  rozumi  pfispévek
poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo
prodej zbozi, poskytovani sluzeb nebo jiné
vykony sponzora. Sponzorem se rozumi
pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera takovy
pfispévek k tomuto Ucelu poskytne (§ 1 zakona
o regulaci reklamy).

Sportovni kluby se snaZi spolupracovat se
svymi sponzory. Nabidka sluzeb, protihodnot a
moznosti narista. Zpravidla se jedna o boj o
sponzora a shahou klubl je pfizplsobit se
potiebam svého sponzora. Mezi zékladni
nabidku patfi napf. natisknuti loga sponzora na
sportovnim obleCeni (dresech, doprovodnych
vozidlech), je-li sponzorem firma prodavajici
sportovni obleCeni a vybaveni, potravinové
doplrky apod. vyuZivaji sportovci vyhradné této
znacky, pfip. nabidky firmy, umisténi reklamni
bannery v okoli sportovisté, vioZeni obchodni
firmy hlavniho sponzora v nazvu sportovniho
oddilu, vyhlaSovani sponzor(l pfi sportovnich
utkanich nebo rozhlasovych a televiznich
pfenosech, aj.

Nékteré kluby (sportovci) zviditelfiuji své
sponzory napf. na propagacnich bulletinech a
vstupenkach na sportovni utkani (zavody), na
vlastnich webovych strankach, vytvafi prostor
pro vystoupeni zastupce sponzora k prezentaci
produkti v pfestavkach utkani  (zavodu)
spojené napf. se soutézi o hodnotné ceny
(reklamni  pfedméty), umozfuji vystaveni
vyrobku (upoutavky na sluzby), aj.

Zastupclm sponzora jsou poskytovany dalSi
sluzby napf. volny vstup na sportovni utkani
(zavody), je jim umoznén vstup do VIP zbny a
VIP prostor, i na sportovistich, kde nejsou VIP
zony, je poskytovano obcCerstveni, zdarma
poskytuji dopravu na zépasy (utkani) mimo
doméci sportoviste, aj.

V pribéhu zpracovani ¢lanku byly nalezeny
dalsi zajimavé zplsoby spoluprace mezi
sportovci a napf. Cerpaci stanici a prodejcem
automobild. Hra¢  daného  druzstva,
autodopravce, se zavazal odebirat u této
Cerpaci stanice pohonné hmoty do vlastnich
firemnich vozidel. Za to klub dostava od Eerpaci
stanice provizi nékolik haléfi z kazdého
zaplaceného litru. Jiny klub spolupracuje
s prodejcem a servisem automobill a za kazdy

prodany (opraveny) viz ziské jeho vlastnik po
pfedloZeni poukazu dohodnutou slevu a klub
obdrzi provizi dle vySe utraty.

Pro potenciélniho sponzora by mohly byt tyto
netradiCni formy spoluprace urcitou motivaci
podpofit ¢innost klubu. Reklamu definuje Kotler
[3] jako jakoukoliv placenou formu neosobni
prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora. Nelze vSak
zapominat na dlvod, pro¢ sponzor vynaklada
finanéni  prostfedky.  Kromé&  moralniho
uspokojeni je to jeho trzni chovani - snaha o
zviditelnéni  vlastniho  podnikani,  zvyseni
povédomi o znace a samozfejmé snaha
0 podporu prodeje svych vyrobku (sluzeb).

4 SMLOUVA O REKLAME Z DANOVEHO
HLEDISKA

4.1 ZJISTENE POCHYBNOSTI
SPRAVCU DANE

Aby mohla byt smlouva o reklamé pouzita pro
danové ucely, je nezbytné, aby spravce dané
nemél pochybnosti o spravnosti vSech ve
smlouvé uvedenych skuteénosti. Nékteré
davody pro zpochybnéni smlouvy byly zjistény
nasledujici fiktivné vystavena smlouva pfip.
danovy doklad (faktura) za poskytnuti reklamy,
pochybnosti o provedené platbé, pfip.
pfekroeni maximalni ¢astky pro uhradu
v hotovostnim styku, cena sluzeb je vySSi nez
cena obvykla aj.

Spréavce dané by mohl mit podezfeni o fiktivné
vystaveném danovém dokladu v pfipadé, kdy
by nebylo prokdzano, zda do$lo Kk pInéni
(k poskytnuti reklamy). Pokud by totiz nedoslo
k poskytnuti ~ pInéni, potom by Castka
vynalozend plvodné na reklamu méla
charakter daru. Ten je dle § 15 odst. 1 z&kona o
dani z pfijm0 nezdanitelnou Easti zakladu dané
jen v uvedenych limitech (u pravnickych osob
se jedna o dar dle § 20 odst. 8).

Objednatel by si tedy mél, bud osobné nebo
zprostfedkované, pofidit fotodokumentaci nebo
video dokumentaci o poskytnuté reklamé napf.
fotografie hracskych drest. Spravce dané mohl
pozadovat doloZeni uplného pinéni reklamy dle
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smlouvy a nasledné ,neprikazné* vydaje
(naklady) objednateli dodanit.

Pochybnosti o provedené plathé souvisi s tzv.
pranim penéz a legalizace vynosU z trestné
c¢innosti, kdy nedojde kuplnému zaplaceni
smluvné stanovené Castky. Mohlo by dojit
k tomu, Ze danovy doklad by byl vystaven na
100.000 K¢, ale skutecné zaplaceno bylo jen
50.000 K¢. DalSim identifikatorem chybné
provedené platby pfi nedodrZeni zakona o
platebnim styku. Dle néj nelze provést platbu
v hotovosti béhem jednoho dne v Castce vysSi
nez je hodnota 15.000 EUR. VysSi Castky by
meély byt uhrazeny bankovnim pfevodem. Vypis
z béZného Uctu Ize pozd&ji pouzit jako dukazni
prostredek.

Cena obvykla je definovana § 2 zakonem o
ocefovani majetku jako takova, ktera by byla
dosazena pfi prodejich stejného, popfipadé
obdobného majetku nebo pfi poskytovani stejné
nebo obdobné sluzby v obvyklém obchodnim
styku v tuzemsku ke dni ocenéni. Pfitom se
zvazuji v8echny okolnosti, které maji na cenu
vliv, av8ak do jeji vySe se nepromitaji vlivy
mimofadnych okolnosti trhu, osobnich pomérd
prodavajiciho nebo kupujiciho ani vliv zviastni
obliby.

Tab. €. 1 Postup vypoétu prikladu pana Novaka

Mohly by vzniknout pochybnosti, ze dohodnuta
cena je vyrazné vySSi nez u ostatnich
poskytovatell a objednatell srovnatelné kvality
a formy plnéni. Sprévce dané by mohl vyzvat
daflovy subjekt, aby prokazal divod vySe
castky. Pro vysvétleni je uveden nésledujici
porovnani: Z pravidla jina cena reklamy (napf.
umisténi loga na hradské dresy) bude u
mladeZnického fotbalového klubu hrajiciho
oblastni soutéz a wu druzstva hrajiciho
Gambrinus ligu.

4.2 OBJEDNATEL REKLAMY

Smlouvu o reklamé i darovaci smlouvu mize
s klubem uzavfit kazdy poplatnik, ktery spliuje
zakonem stanovené podminky. Reklama je
dafové uznatelny vydaj (naklad) dle § 24
zakona o danich z pfijmu.

Priklad €. 1

Pan Novak podnika. Jeho roCni pfijmy jsou
600.000 K¢ a ma& danové uznatelné vydaje
384.400 KE. Mimo tyto vydaje poskytl a) dar ve
vy$i 50.000 K¢ (bez protihodnoty), b) vynalozil
vydaje na reklamu ve vySi 50.000 K¢
(protihodnota). Pan Novak uplatiiuje pouze
slevu na poplatnika.

Polozky Varianta "DAR" Varianta "REKLAMA"
Zdanitelné pfijmy 600 000 K& 600 000 K¢&

Dafové uznatelné vydaje 384 400 K& 384 400 K¢

Vydaje na reklamu - 50 000 K¢

Dil¢i zaklad dané dle § 7 215600 K& 165 600 K&

Dar (50.000 K¢) 21 560 K¢ -

Zaklad dané zaokrouhleny 194 000 K& 165 600 K&

Dari dle § 16 (sazba 15 %) 29 106 K& 24 840 K&

Sleva na poplatnika 24 840 K¢ 24 840 K¢&

Daii po slevé 4266 K¢ 0 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Priklad €. 2

Ugetni jednotka mé& vynosy ve vysi 600.000 K&
a naklady 384.400 K& Mimo tyto vynosy a)

poskytla dar ve vysi 50.000 K¢, b) vynaloZila
naklady na reklamu 50.000 K¢.
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Tab. &. 2 Postup vypoétu piikladu Uéetni jednotky

Polozky Varianta "DAR" Varianta "REKLAMA"
\lynosy 600 000 K& 600 000 K&
Naklady 384 400 K& 384 400 K&
Naklad na reklamu 50 000 K¢
Vlysledek hospodareni 215600 K& 165 600 K¢
Polozky zvysSujici VH - dar 50 000 Ké

Zéklad dané 265 600 K& 165 600 K&
Dar (max. 5% ze ZD) 13 280 Ké

Zéklad dané snizeny 252 320 K& 165 600 K&
Zaklad dané zaokrouhleny 252 000 K¢ 165 000 K¢
Sazba dané 19% 19%

Dan 47 880 K¢ 31 350 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Davod, pro€ je nutné vnimat rozdil mezi darem
a reklamou, vyplyva z tabulek ¢. 1 a ¢. 2, .
z danového dopadu na poplatnika
(poskytovatele daru). V pfikladu ¢. 1 je rozdil
dané 4.266 K¢ a v pfikladu €. 2 je rozdil 16.530
KE. Primarné je dar povazovan za vydaj
(naklad), ktery neni dariové uznatelnym (viz §
25 zakona o danich z pfijm0). Dar Ize uplatnit
jako nezdanitelnou Castku od zékladu dané
teprve az po zakonem  stanovenych
podminkach a do zéakonem stanoveného limitu
(§ 15 a § 20 zékona o danich z pfijma).
V zavislosti na zékladu dané je mozné uplatnit
bud dar cely, anebo jen jeho ¢ast. Reklama je

(nakladem), paklize souvisi s ekonomickou
¢innosti poplatnika.

4.3 POSKYTOVATEL REKLAMY -
SPORTOVEC (FYZICKA OSOBA)

Poskytovatel, fyzicka osoba, pfijem z reklamy
zdani v dil€im zakladu dané podle § 7 zékona o
danich zpfijmd. K pfijmu mohou nalezet
danové uznatelné vydaje (naklady).

Priklad €. 3
Pan Sportovec je fotbalistou, ktery ma rocni

pfijmy z reklamy 800.000 K¢ a darové
uznatelné vydaje ve vySi 634.400 K¢. Uplatiuje

naproti tomu piné dafiovym  vydajem pouze slevu na poplatnika.
Tab. €. 3 Danova povinnost pana Sportovce

Polozky Zdanéni piijma z reklamy

Zdanitelné pfijmy 800 000 K¢

Danové uznatelné vydaje 634 400 K¢

Dil¢i zaklad dané dle § 7 165 600 K&

Zaklad dané zaokrouhleny 165 600 K&

Dari dle § 16 (15 %) 24 840 K¢

Sleva na poplatnika 24 840 K¢

Dan po slevé 0 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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4.4 POSKYTOVATEL REKLAMY -
SPORTOVNi ODDIL (PRAVNICKA
0SOBA)

Pfijmy neziskovych subjektd Ize rozdélit na
pfijmy, které jsou a které nejsou pfedmétem
dané z pfijmu. Ty, které jsou pfedmétem dané,
se dale déli na pfijmy osvobozené od dané,
pfijmy zdanéné zvlastni sazbou, pfijmy
zahrnované do zéakladu dané z pfijma. [6]

Pfijmy zreklam jsou vzdy pfedmétem dané,
podobné jako pfijmy zpronajmu (napf.

Tab. €. 4 Zdanéni Sportovniho klubu

sportovisté). Takovéto pfijmy proto musi
sportovni klub zahrnout do vynos( a zdanit.
Hlavni ¢innosti jsou zdanény v pfipadé, kdy
pfijmy prevysSi naklady (§ 18 zakona o danich
z prijma).

Priklad €. 4

Sportovni klub mé& pfijmy z hlavni Cinnosti ve
vysi 500.000 K& a naklady 400.000 KE. Mimo
hlavni ¢innost poskytl reklamu, za kterou dostal
300.000 KE. Souvisejici naklady k této reklamé
byly 220.000 K.

Hlavni €¢innost Vedlejsi éinnost

Prijmy 500 000 K¢& Prijmy 300 000 K¢
Naklady 400 000 Ké& Naklady 220 000 K&
Rozdil 100 000 K& Rozdil 80 000 K&
Zaklad dané 180 000 K¢

Sazba dané 19%

Dan 34 200 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

ZAVER

Reklama je dlleZitym finan¢nim zdrojem a
Casto i hlavnim rozliSenim mezi uspésnym
améné  uspéSnym  sportovcem  nebo
sportovnim klubem. Jestlize maji sportovci
vytvofené podminky — materialni i nematerialni
— potom se mohou soustfedit jen na sportovni
¢innost.  Maji-li  kvalitni  trenérské vedeni,
vhodny somatotyp pro zvolené sportovni
odvétvi, talent, psychickou odolnost a fadu
dalSich faktori, maji predpoklady pro to byt
uspésnymi. Naopak sportovci bez vytvofeného
zazemi, ktefi se nemohou z riznych divodu
plné soustfedit na pfipravu, nemusi dosahnout
maximalné moznych vysledku.

Tento ¢&lanek oveéfil darfové zatizeni pfijmd z
reklamy a souCasné na strané pfijemce reklamy
vyhodnotil nastaveni reklamy tak, aby mohly byt
platby za ni vydajem (nakladem) dariové
uznatelnym. Byly také identifikovany hlavni
pfi¢iny neuznani vydaji (nakladd) za reklamu.
V/ této souvislosti bylo doporuceno, aby byly
sjednavany transparentni smlouvy o reklamé,

aby byly o poskytovani reklamy vytvofeny
zaznamy v podobé fotodokumentace, platby za
poskytnuti reklamy aby probihaly
bezhotovostné a nikoliv hotove, a dale aby byla
dodrzena cena obvykla za poskytnuti reklamy.
Kromé jiného bylo ovéfovano, zda je na strané
poskytovatele finan¢nich prostfedkd vyhodnéjsi
financovat sportovce ¢&i  sportovni  kluby
prostiednictvi daru Ci reklamy. Na zakladé
zjisténych vysledkl Ize poté jednoznacné na
stanovenou védeckou otazku odpoveédeét, ze u
poskytovatele  finanénich  prostfedki  je
z danového hlediska vyhodngéj$i pfistoupit na
reklamni smlouvu. Stejny zavér Ize vyslovit i na
strané pfijemct finanénich prostfedkd, ;.
sportovci a sportovnich klubd.

Reklama sice nepom0Ze sportovci v samotném
zdpase, ale mize mu  spoluvytvorit
(spolufinancovat)  podminky a  zajisténi
v pribéhu pfipravy na utkani. To samo by
mohlo byt konkurenéni vyhodou sportovce pfed
ostatnimi soupefi. Zalezi také na realizatnim
tymu, jak ziskd sponzory, co jim mlze
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nabidnout oproti ostatnim. Zapas tak neprobiha
jen na sportovisti, ale i mimo né;.

LITERATURA

[1] ANDREFF, W. Financing Modern Sport in
the Face of a Sporting Ethic. [online] 2002. [cit.
2012-12-30]. Dostupné z:
<http://lwww.playthegame.org/news/detailed/fin
ancing-modern-sport-in-the-face-of-a-sporting-
ethic-945.html>.

[2] DANHELOVA, S. Vybrané kapitoly z
ekonomiky. Brno: Paido, 2002. 83 s. ISBN 80-
7315-032-8.

[3] KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd.
Grada. Praha. 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-
1545-2.

[4] MILOJEVIC, A. Marketing u sportu. In
Godisnjak za psihologiju. Nis. 2003. Str. 113-
118. ISSN 1451-5407.

[5] SEMERAD, P., PRUSA, V., RACEK, O.
Darové ulevy pro zaméstnance podporujici
sportovni druzstva déti a mladeze. Studia
Sportiva. 2012. ro€. 6, €. 1, s. 145-152. ISSN
1802-7679.

[6] STUCHLIKOVA, H., KOMRSKOVA, S.
Zdariovani neziskovych organizaci. 8. vyd.
Anag. Olomouc. 2011. 247 s. ISBN 978-80-
7263-658-7.

[7] Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a
0 zméné a dopInéni nékterych dalSich zakond,
ve znéni pozdéjSich predpisl

[8] Zakon €. 151/1997 Sb., o ocefovani
majetku a 0 zméné nékterych zakonl (zakon o
ocenovani majetku), ve znéni pozdéjSich
pFedpisu

[9] Zékon €. 284/2009 Sb., o platebnim styku,
ve znéni pozdéjSich pfedpis

[10] Zakon €. 357/1992 Sb., o dani dédicke,
dani darovaci a dani z pfevodu nemovitosti, ve
znéni pozdéjSich pfedpisl

[11]  Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni
zakonik, ve znéni pozdéjSich pfedpisu

[12] Zakon 563/1991 Sb., o Ucetnictvi, ve
znéni pozdéjSich predpisl

[13] Zakon €. 586/1992 Sb., o danich

z pfijm0, ve znéni pozdéjSich predpisu.

Tento Clanek vznikl za podpory projektu IGA ¢. 17/2012 s nazvem Navrzeni univerzalnich metodickych
postupt pro zdariovani pfijma sportovet a umélct v Ceské republice na Provozné ekonomické fakulté

Mendelovy univerzity v Brné.

Autofi:

Ing. et Ing. Pavel Semerad
Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Ustav Ucetnictvi a dani
pavel.semerad@atlas.cz

Ing. Veronika Dvorakova, Ph.D.
Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta
Ustav Ucetnictvi a dani
veronika.sobotkova@mendelu.cz

68 Trendy v podnikani — Business Trends 1/2013



TAXATION OF ADVERTISING AS FINANCIAL SUPPORT TO SPORTSMEN AND SPORTS CLUBS
Pavel Semerad, Veronika Dvorakova

Abstract: This paper deals with the problems of advertising in sport and marketing by sportsmen and
sports clubs in the Czech Republic. The methodological procedures of taxation are emphasized and
recommendations for proper application of the advertising contract are given. The paper also points out
elements which could cause additional taxation because of non-fulfilment of some conditions. The paper
also deals with companies that buy advertising and their taxation with respect to the difference between
giving a gift and advertising as specified in the Act on Income Tax. This paper was funded by IGA
Project no. 17/2012 at the Faculty of Business and Economics, Mendel University in Brno.
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