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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Aktivace sponzoringu bézeckého seridlu RunTour

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvofit ndvrhy a doporuceni pro
budouci aktivaci sponzoringu vybranych partneri RunTour, a to
v navaznosti na prezentaci a analyzu aktivace téchto partnerti v roce 2018.
Za vedlejsi cil lze povazovat systematické zpracovani problematiky

aktivace sponzoringu, které ceska literatura stale nenabizi.

Z hlediska metod byla zvolena piipadova studie, kterd ¢erpa z pozorovani
autora v mist¢ kondni bézeckych zdvodi RunTour a piedevS§im pak
z rozhovorll s kompetentnimi zdstupci vybranych partnert. Pro analyzu
profilu bézeckého seridlu a sponzorujicich spolec¢nosti byla vyuzita analyza

dokumentti a rozhovor s organizatorem akce.

Vzhledem k popisnému charakteru zkoumani neni jednoduché vysledky
prace struéné shrnout. Lze vSak konstatovat, ze vSechny tfi vybrané
partnerské firmy si vyznam aktivace sponzoringu uvédomuji a byli
jednoznaéné otevieni navrhiim a doporufenim autora. Navzdory rizné
velikosti firem bylo vSeobecné doporuceno vzdjemné navazani spoluprace
mezi partnery. Z navrhi aktivace sponzoringu, které maji nejvetsi potencial
pro realizaci v praxi, je mozné jmenovat tvorbu ambasadorského projektu,
aplikovani principu storytellingu, Gpravu nabidky pokrmti, posileni interni

aktivace nebo vyuziti praktické demonstrace.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, spolecenskd odpovédnost firem, efektivita

sponzoringu, bézecké eventy, piipadova studie



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Activation of RunTour running series sponsorship

The main purpose of this master thesis is to create suggestions
and recommendations for the future sponsorship activation of selected
RunTour partners, as a follow-up on the presentation and analysis of their
activation in 2018. As a secondary objective can be considered the
systematic processing of sponsorship activation, which Czech literature still

does not offer.

In methodological terms, a case study was chosen that draws on observation
of the author at the RunTour running races and especially on interviews with
competent representatives of selected partners. Document analysis
and interview with the event organizer were used to analyse the running

series and sponsoring companies profile.

Given the descriptive nature of the research, it is not easy to summarize the
results of the thesis. However, it can be stated that all three selected partner
companies are aware of the importance of the sponsorship activation
and have been clearly open to suggestions and recommendations of the
author. Despite the different size of companies, it was generally
recommended to establish mutual cooperation between partners. From
sponsorship activation suggestions, which have the greatest potential for
implementation in practice, it is possible to mention the creation of the
ambassador project, the application of storytelling principle, the adjustment
of food supply, the strengthening of internal activation or the use of

a practical demonstration.

marketing communication, corporate social responsibility, sponsorship

effectiveness, running events, case study
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1 UVOD

Sponzoring piedstavuje jeden ze zdroji financovani sportu a je nutno fici, ze bez jeho
pfispéni bychom si dnesni sportovni scénu dokazali mozna jen tézko predstavit. Na jedné
stran€ stoji sportovni subjekty (zejména organizatofi sportovnich akci, tymy, organizace
a jednotlivi sportovci), které v prevazné vétsin€ inkasuji od sponzora financni prostredky,
na druhé strané¢ pak firmy, jejichz aktivita je kompenzovana protisluzbami rizného
charakteru. Na této bazi funguje sponzorstvi ve sportu. Zejména pak v poslednich letech
se ale stale vice zucastnénych odvraci od pasivniho modelu, ktery charakterizovala
pfedevS§im vyména financniho obnosu za zprostfedkovani reklamy, a ptikldni se
k aktivnimu zapojeni komeréni spole¢nosti neboli k tzv. aktivaci sponzoringu, a to za

ucelem maximalizace jeho efektivity.

Aktivace sponzoringu se tyka jak vnéjsiho prostiedi, tzn. interakce s cilovymi skupinami
vetejnosti, tak 1 prostfedi vnitiniho, a tedy budovani vztahii s vlastnimi zaméstnanci
firmy. Daleko vétsi diiraz je vSak v sou€asnosti kladen zejména na kontakt s potencidlnimi
nebo stavajicimi zékazniky, tzn. na ,,aktivaci vné®, jako vysledek spoluprace firmy se
sponzorovanym, ale Casto také se specializovanou marketingovou agenturou. Aktivace
sponzoringu si totiz vyZaduje velkou davku kreativity a novych napada, tak aby byla
v prostiedi silné konkurence schopnd upoutat. V posledni dobé se k aktivaci neziidka

vyuziva platforma novych médii jako napt. socidlni sit€¢ nebo mobilni aplikace.

Ackoli je aktivace jednim ze zasadnich pfedpokladi efektivniho sponzoringu, jak jiz bylo
ostatné¢ vySe naznaeno, alesponn v cCeské literatufe neni dand problematika pfilis
zpracovana. Tato skutecnost proto vytvari prostor pro iniciativu na urovni diplomové
prace a spolecné s navaznosti na bakalarskou praci z hlediska problematiky sponzoringu

zdtvodiuje vybér tématu.

K demonstraci problematiky aktivace byla zvolena oblast bézeckych akci ¢i moderné
feCeno eventl, uz jen pro jejich nariistajici pocet 1 popularitu, konkrétné pak bézecky
seridl RunTour. Hlavni cil diplomové prace spociva v tvorbé navrhii a doporuceni pro
budouci aktivaci jeho stavajicich partnert, a to v ndvaznosti na prezentaci a analyzu
aktivace téchto partneri v roce 2018. Na zaznamenani a rozbor soucasné¢ho stavu
realizace s pomoci ptipadové studie tedy navazuji tvir¢i navrhy feseni, které znamenaji

hlavni pfinos diplomové prace.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

cvwr

pojmu nasleduje shrnuti téch aspektli, které jsou nutnou soucasti jeho realizace.
Vzhledem k tomu, ze sponzoring plati za jeden z ndstroji marketingové komunikace
a velmi casto dalSich ndstrojii vyuziva, teoreticka vychodiska pokracuji kapitolou
»Sponzoring v kontextu marketingové komunikace®, kterd se zabyva jak jednotlivymi
nastroji, tak 1 komunika¢nim obsahem, jemuz je vénovana stale vétSi pozornost. Teorie
je dale zuzena na prostfedi sportu a rozviji problematiku forem sponzoringu sportu,
sponzorského balicku a smluv. Nasleduje kapitola, ktera si klade za cil nalézt podobnosti
mezi sponzoringem a aktivitami zahrnutymi do spolecenské odpovédnosti, resp. odhalit
miru jejich vzdjemného piekryti ¢i dopliiovani. Déle se teorie orientuje na podstatu
efektivniho sponzoringu, kde mj. vynikd pravé pojem ,,aktivace”, a kone¢né posledni
kapitolu tvofi téma sponzoringu piimo bézeckych akci, které s sebou pfinaseji jista

specifika.

2.1 Pojem sponzoring

Tato kapitola, ktera se vénuje vymezeni zdkladniho pojmu, Cerpa z bakalaiské prace

autorky na téma Sponzoring Ceské spotitelny (Sekerakova, 2017).

Sponzoringem nebo také sponzorstvim chdpeme ,, cilenou spoluprdaci, pri které dostava
sponzorovany smluvné sjednané penezni platby, vecné dary ci sluzby, za néz poskytuje
protisluzby“ (Tomek a Vavrova, 2011, s. 255). Podstata sponzoringu spociva tedy ve
vzajemné prospéSném vztahu, do kterého kazda ze stran néjakym zplisobem investuje.
Z toho ditvodu neni mozné zaménovat sponzoring s pojmy, jakymi jsou mecenasstvi nebo
darcovstvi, nebot’ ty se vyznacuji dotovanim bez naroku na protihodnotu, tzn. neziStnosti.
Jak pise Pospisil (2009), ,,sponzorstvi na rozdil od darcovstvi musi byt komunikacni
aktivitou s jasné definovanymi komunikacnimi a komercnimi cili. “ V tomto duchu se nese
1 autorova definice sponzoringu, tedy ze se jedna o ,,investovani financnich nebo jinych

prostredkii do aktivit, jejichz potencidl je mozno komercné vyuzit* (Pospisil, 2009).

Sponzoring tedy pfedstavuje smluvni vztah, ze kterého pro oba ziucastnéné subjekty plyne
protihodnota rizného vyjadieni a ktery sméfuje k naplnéni komer¢nich cilti sponzorujici

firmy.
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2.2 Realizace sponzoringu

V naésledujicich podkapitolach je shrnuto nékolik aspektii, které nezbytné provazeji
spravnou realizaci sponzoringu jako marketingové aktivity firmy. Jejich zaklad

predstavuji teoretickd vychodiska bakalafské prace (Sekerakova, 2017).

2.2.1 Cil a cilova skupina

Jesté nez firma zahdji jakoukoli aktivitu spojenou s komunika¢ni kampani a v tomto
ptipadé se sponzoringem, méla by si ujasnit soucasnou situaci na trhu, ktera poslouzi jako
vychodisko pro nasledné stanoveni cile. Témi pravdépodobné nejcastéjsimi cili
jmenovanymi v odborné literatuie v souvislosti se sponzoringem jsou zvySeni povédomi
o znacce a posileni jeji image, tzn. pozitivniho vlivu na soubor ptedstav, které si vefejnost

ve vztahu k dané firmé ¢i znacce uchovava.
Tomek a Vavrova (2011, s. 256) d¢li cile sponzoringu do dvou zdkladnich kategorii:
o ckonomické, které se tykaji jednoduse porovnatelnych ukazatelii jako napft. obrat,
zisk, trzni podil apod.,
e psychologické

— zvySeni €1 upevnéni stupné zndmosti,

utvafeni, zmena ¢i upevnéni image,

péce o zakaznika,

motivace vlastnich pracovnikd, eventualné dalSich spolupracovniki firmy,

demonstrace vlastnich vykont, kvality, jedine¢nosti, cenové dostupnosti atp.
Kourovskaia a Meenaghan (2013, s. 418) specifikuji nasledujici cile sponzort:

e budovani povédomi o znacce/firmé,

e ovlivnéni image znacky/firmy,

e budovani vztaht k zakaznikim,

e zlepSeni vztaht k zaméstnanciim,

e budovani pruznych vztahi k mistnim komunitam.
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Amoako a kol. (2012) identifikuji dvé skupiny firemnich cild, a to priméarni (vzhledem
k ptedchozim dvéma klasifikacim se opakuji) — budovani povédomi o znacce a loajality
zakaznikd, zlepSeni image znacky — a sekundarni, kam autofi (s. 67) fadi:

e priilakani novych zékazniki/uzivateld,

e podpora prodejcti a dalSich zprostfedkovateld,

e pusobeni sponzoringu jako motivace zaméstnanct a podnétu k budovani moralky.

Karlicek a kol. (2016) uvadeéji, Ze je mozné vytycit hned nekolik cili zaroven, nicméné
v kazdém ptipadé plati, ze ¢im je cil definovan konkrétnéji, tim 1épe pro firmu, a to
ptedevsim kvilli zpétnému vyhodnoceni U¢innosti sponzoringu. Vedle toho by pak
sponzor mél se svymi cili (popf. s jejich zménou) obezndmit protistranu —
sponzorovaného, je totiz nanejvys dilezitd jejich vzdjemna komunikace a spoluprace

(O’Keefe, Titlebaum a Hill, 2009).

Ze zavér prizkumu Caslavové, Dvotaka a Voracka (2014, s. 65) vyplyva, ze v Eeském

prostfedi 1ze za nejcastéjsi cile firem, spojené se sponzoringem sportu, oznacit:

e zvySeni povédomi o znacce,
e budovani dobré povésti spolecnosti, tzn. goodwill,

e zvySeni povédomi o produktu/sluzbé firmy.

Stanoveni cile samoziejmée izce souvisi s vymezenim cilové skupiny nebo skupin, ve
vztahu k nimZ by mé&lo byt kyZeného cile dosazeno — nékolik skupin je naznaceno uz
v ramci vyjmenovanych cili. Podle Tomka a Vavrové (2011, s. 255) je v prvnim kroku

tteba upfesnit, zda jde o:

e externi cilové skupiny (stavajici ¢i potencidlni zakazniky, obchodniky, dodavatele,
investory, $ir$i vefejnost ...),

¢ interni cilové skupiny (spolupracovniky vlastni firmy).

Podobné vnimaji rozdéleni cilovych skupin také Kourovskaia a Meenaghan (2013).
Pokud ma firma ujasnéno toto zékladni déleni, pak je Zadouci cilovou skupinu
jednoznacné charakterizovat a na zaklad€ této charakteristiky najit objekt, ktery by ji
skutecné oslovoval, a dokézal si tak ziskat jeji sympatie. Firma by zaroven me¢la
pamatovat na tzv. sponsorship fit, tedy aby cilova skupina ,, jasné vnimala logickou vazbu
mezi sponzorovanou akci (prip. organizact) a znackou sponzora‘* (Karlicek a kol., 2016,

s. 152). Pokud totiz asociace vyvolané sponzorovanym objektem odpovidaji positioningu
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znacky sponzora na trhu (vymezeni se oproti konkurenci), navazany vztah je pro
,konzumenty sdéleni* srozumitelnéjsi a znacka snéaze tyto asociace od sponzorovaného

pfejima (problematika sponsorship fit je dale rozvedena v kapitole 2.6.1).

2.2.2 Subjekty

Koneéné se dostavame k samotnym subjektiim, které se sponzoringu ti¢astni. Foret (2003,
s. 219) charakterizuje sponzoring jako ,,oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem
a sponzorovanym, kde je jasné definovand sluzba a protisluzba.” V ptipadé dvou
zékladnich subjektl sponzoringu vdzanych sponzorskou smlouvou se tedy podle Foreta

(2003, s. 219) jedna o:

e sponzorskou firmu,

e sponzorovaného.

Jak jiz bylo feceno, vybér partnera v roli sponzorovaného se odviji od zajmu cilové
skupiny. Mezi dalSimi faktory v§ak mtize rozhodnout i to, do jaké miry subjekt zné své
ptiznivce ¢i ptimo fanousky, a to nejen diivod jejich ndklonnosti, ale 1 konkrétni osobni
hodnoty, postoje, potieby ¢i cile (Yardley, 2016). Znalost takovych 0daji totiz miiZze do
samotného pojeti partnerstvi vnést kliCovou roli, a proto, jak piSe Yardley (2016), se v
ramci uvazovani nad navazanim spoluprace s drziteli prav postupné piechazi na stranu
téch, ktefi mohou nabidnout sdileni podrobnych informaci tohoto charakteru. O" Keefe,
Titlebaum a Hill (2009) vyzdvihuji vyznam ,partnership handbook*, tedy urcitého
dokumentu zpracované¢ho potencidlnim sponzorovanym o sobé samém (popf. pravé o
fanouSkovské zékladn¢), tak aby sponzor byl snadno obeznamen se v§im, co k uzavieni

partnerstvi potiebuje vedet.

Foret (2003) k ucastnicim se subjektim pak fadi jeste ,treti stranu®, kterd stale castéji
byva soucasti prave realizace sponzoringu, a tou je marketingova agentura pusobici jako
zprostiedkovatel vztahu mezi vySe uvedenymi subjekty. Agentura se nékdy uplatiiuje jiz
v samotném procesu vyhleddvani adekvatniho partnera a dale pak pomaha napft.
s vytvofenim nabidky relevantni pro potfeby sponzora nebo programu celkové aktivace

sponzoringu atd. (Foret, 2003).
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2.2.3 Koncepce

DalSim dilezitym prvkem je vlastni zpiisob vyjadieni sluzby a protisluzby. Jak jiz
vyplyva z obsahu prvni definice (Tomek a Vavrova, 2011, o obsahu pojmu sponzorstvi),
sponzor neni vzdy jen poskytovatelem finan¢nich prostfedki, ale mize mit také napf.
statut oficidlniho dodavatele ¢i medialniho partnera, ktery sponzorovanému subjektu
zajistuje medialni prostor. Sponzorovany pak oplatkou poskytuje protisluzbu, ktera
v zakladu spociva v tzv. vizibilité (viditelnosti) nazvu nebo loga znacky v rdmci konané
akce ¢i v prostorach instituce a rozvétvuje se do stale pestiejsi skaly moznosti. Caslavova
(2009) uvadi, ze pokud ma manazer pro sponzora piedem ptipraveny navrh protisluzeb,

pak se jedna o tzv. sponzorsky bali¢ek (vice v kapitole 2.4.2).

Sponzor by si také mél ujasnit ¢asovy horizont, po ktery s instituci navaze spolupraci,
nebo se rozhodnout pro jednorazovou akci. S ¢asovym ur¢enim pak nezbytné souvisi
rozpocet, ktery je nutné podrobné rozmyslet od vlastni ¢&astky poskytnuté

sponzorovanému az po naklady na zprostiedkovatelskou agenturu a méteni vysledki.

Ve chvili, kdy je sponzorska smlouva uzaviena (jeji soucasti je pochopitelné vycet sluzeb
1 protisluzeb), nastava z pohledu sponzora ¢as pro posileni spojeni mezi obéma stranami
sponzoringu, a to prostfednictvim riznych marketingovych aktivit. Tento krok, nazyvany
»aktivaci®, do znacné miry rozhoduje o uspéchu ¢i netispéchu celého sponzoringu, nebot’

pfimo ovliviiuje vnimani vzajemného vztahu cilovymi skupinami.

K takovym marketingovym aktivitdm ¢i podobam aktivace (tykajicich se vSak spiSe

sponzoringu akci) autofi Carrillat, D astous a Couture (2015, s. 256) fadi:

e rozdavani vzorkl produktu zdarma,

e rozdavani kupont zvyhodiujicich nakup,

e nové obaly produktu,

¢ uvedeni novych produkta,

e umisténi loga znacky na webové stranky sponzorované akce,

e dalsi vyuziti webovych platforem a socialnich siti.

Problematika aktivace je zde vSak pouze nastinéna a podrobnéji se ji bude zabyvat

kapitola 2.6.2.
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2.2.4 Hodnoceni uéinnosti

Jak jiz bylo feceno vyse, o konecné efektivité sponzoringu z velké ¢asti rozhoduje prave
aktivace. V pftipadé¢, Ze je do aktivace zapojeno médium, mélo by byt vybrano s ohledem
na charakteristiku cilové skupiny. Firma by v idealnim ptipad¢ méla také zajistit, aby se
i¢astnici této akce dostali do piimého kontaktu s jejimi produkty. U¢inek sponzoringu
posiluje rovnéz vhodna prezentace partnerstvi v oblasti ostatni marketingové komunikace
sponzora (v reklam¢, na webu, v misté¢ prodeje ...) a zpravidla roste i z hlediska
dlouhodobé;jsi spoluprace (Karlicek, 2016). Woisetschldger a kol. (2017) in Jensen
a Cornwell (2018) pravé na vyhodu tzv. horizontalnich partnerstvi, tzn. pravidelné
obnovovanych a tedy dlouhodobych, poukazuji s argumentem, ze jsou pohledem
spotfebiteld spiSe hodné ocenéni, zatimco kratkodobé vztahy vzbuzuji dojem
,»vypocitavych® zamérd. Dlouhodobé vztahy zarovenl objektivné napomahaji lepSimu
pochopeni cilti a o€ekavani druhé strany partnerstvi (Doney a Cannon, 1997, in Jensen

a Cornwell, 2018).

Konkrétni hodnoceni vysledkli sponzoringu je podle Tomka a Vavrové (2011, s. 258)

mozné zaméfit podle:

subjektivniho hodnocent,

reakce zakaznik,

hodnoceni expertl,

hodnoceni podle médii,

empirického prizkumu.

Témito zplsoby lze pak zjistit konkrétni dopad sponzoringu napf. na image, zvySeni
prodeje ¢i podilu na trhu, nebo vniméni vztahu mezi obéma uc€astniky sponzoringu
(Tomek a Vavrova, 2011). Podle Gijsenberga (2014) je vSak tfeba si uvédomit a odlisit
ucinek marketingovych investic na prodej produktli sponzora primarné, na druhé strané
pak az sekundarné, a to skrze ukazatele ozna¢ené pojmem ,,mindset metrics* — jedna se
piedevSsim o povédomi o znacce, pozornost viuci ni ¢i vliv na zménu postoje —
problematika je demonstrovana na obrazku ¢. 1 (Gijsenberg, 2014). Tato skute¢nost se
vSak odviji uz od stanoveni cili (ekonomické vs. psychologické dle Tomka a Vavroveé,
2011) a nasledné povahy realizovanych aktivit. Vysvétleno na piikladu — slevova
poukdzka na nakup produktii sponzora akce bude daleko spiSe sméfovat k navySeni

prodejti (ekonomicky cil), na rozdil od atrakce pro déti umisténé v arealu sponzorované
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akce a hrazené sponzorem za ucelem vytvoieni zazitku se znackou, a tim stimulaci image

(psychologicky cil).

Obrazek €. 1: Pfimé a neptimé dopady investic do marketingu na prodeje

Marketingové

investice Prodeje

Reklama
Sponzoring Mindset metrics I

Pov&domi 1

Pozornost 1

Zména postoje

Zdroj: vlastni pteklad dle Gijsenberg (2014, s. 31)

Jak doklada IEG Sporsorship Report (What sponsors want and where dollars will go in
2016, 2015), v souvislosti se sponzoringem se nejcastéji vyuziva vyzkum pravé zmény
image znacky nebo povédomi o ni u dané cilové skupiny. Karli¢ek a kol. (2016, s. 156)
ovSem podotykaji, Ze v kazdém piipad€ je obtizné ,, oddélit uicinek sponzoringu od ucinku
dalsich ndstrojii marketingové komunikace“. Kourovskaia a Meenaghan (2013)
pripominaji vzhledem ke zkresleni efektivity také vliv externich faktort, jako je napf.
ekonomickd situace, technologické rozdily a konkuren¢ni aktivity. Jiny velmi casto
sledovany ukazatel pak ptedstavuje povédomi o samotném sponzoringu (,,sponsorship
awareness‘), kdy se zjiSt'uje procento cilové skupiny, které si sponzorské aktivity znacky

¢1 spolecnosti vybavi (Karlic¢ek a kol., 2016).
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2.3 Sponzoring v kontextu marketingové komunikace

., Marketingova komunikace reprezentuje ,hlas‘ spolecnosti a jeji znacky, pricemz je
tvorena prostredky, které maji schopnost navazat dialog se spotrebiteli a budovat s nimi

vztahy “ (Amoako a kol., 2012, s. 65).

Cast této kapitoly je opét prevzata z bakalaiské prace Sekerakové (2017) a doplnéna
o nové poznatky praveé z oblasti marketingové komunikace firem a jejiho uplatnéni ve

sportu.

Vymezeni postaveni sponzoringu vii€i ostatnim nastrojim marketingové komunikace, ke
kterym se tradi¢né¢ tfadi zejména reklama, podpora prodeje ¢i osobni prodej, je
pfinejmensim problematické, a to z toho divodu, Ze se pohledem riznych autorti ¢asto
lisi. Zatimco Kotler a Keller (2012) zahrnuji sponzoring do kategorie udalosti a zazitkt
(events and experiences), hned né¢kolik dalSich autorti — Juraskova a Hornak (2012) nebo
Foret (2003) — se shoduje na jeho pfifazeni k public relations. Jini, napt. Tomek a Vavrova

(2011) a Karlicek a kol. (2016), mu uz udé€luji naprosto suverénni postaveni.

Vydéleni sponzoringu jako samostatného néstroje marketingové komunikace
pravdépodobné souvisi s jeho markantnim nardstem v poslednich letech, pro ktery dle

autorti Amoako a kol. (2012, s. 67) hovoti nasledujici fakta; tedy Ze sponzoring:

e je alternativni a Casto levngj$i forma ziskéni pozornosti, kterda umoziuje Sifit
dostatecné rozliSitelnou zpravu/informaci,

e je cestou, kterd generuje povédomi o znacce a soucasné vytvaii asociaci mezi
hodnotami sponzorované entity a sponzorujici spolec¢nosti,

e ma schopnost piekonat kulturni a jazykové bariéry, navic nej¢astéji sponzorované
oblasti — sport, uméni a hudba — jsou aktivitami s globalnim dosahem,

e dokaze soucasné apelovat na vice cilovych skupin,

e poskytuje vynikajici prostfedky pro zacileni na vybrané segmenty trhu.

Klic¢ovou roli vSak v praxi hraje nikoli zafazeni sponzoringu, ale otdzka jeho Uspé&$né
realizace a zahrnuti do integrované marketingové komunikace firmy, jejiz podstatou je
Sifeni stéZejni myslenky ¢i prvku s vyuZitim vice komunikaénich kanali v rdmci jedné
kampané (Frey, 2011). Nastroji propagace, které se tak spolecné se sponzoringem
navzajem casto dopliuji, jsou predev§im reklama, podpora prodeje, public relations ¢i

events vyuzivajici z velké vétSiny tradicni média (televize, radio, tisk, nosice outdoor
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reklamy, média spojena s mistem prodeje, obal produktu atd.). Do blizkého kontaktu se
sponzoringem se ovSem stale intenzivnéji dostavaji média nova, kterd na sebe vazou
i odpovidajici druhy marketingu. Tyto nové druhy, napf. on-line neboli internetovy
marketing, mobilni marketing ¢i e-mail marketing, Frey (2011) shrnuje pod pojem
digitalni marketing, ktery chape jako ,, veskerou marketingovou komunikaci, ktera
vyuziva digitalni technologie (Frey, 2011, s. 53). Santomier (2008) in Belovski (2016)
potvrzuje, ze pro mnoho znacek se sponzoring stdva stejné vyznamnym jako tradi¢ni
marketingové nastroje, ne-li vyznamnéjsim. Pro pojmenovani integrované komunikace
firmy, v jejimz Cele se nachdzi pravé sponzoring, se postupné vzil pojem ,,sponsorship-

linked marketing* (Farelly, 2010, in Belovski, 2016).

Jednim z faktord, které zpisobily rostouci vyznam konceptu integrované marketingové
komunikace, je posun nezanedbatelného poctu firem od prodejnich ke komunika¢nim
cilim (Amoako a kol., 2012). Dfive marketingova komunikace vychazela z pfedpokladu,
ze prodej vyrobku, a pokud mozno okamzity, je jejim kyzenym vyusténim. Dne$ni

marketingova komunikace dle autort Amoako a kol. (2012, s. 71) usiluje predevsim o:

e vyzkousSeni produktu zdkaznikem,
e zahrnuti produktu do ,,repertoaru spotiebitele®, tzn. vybudovani loajality,
¢ ovlivnéni nebo zménu chovani zékaznik skrze jejich postoje,

e vytvoreni vztahu se zdkaznikem, napf. prostfednictvim socidlnich médii.

Spravné nastavena integrovana marketingova komunikace, a to a¢ zahrnuje sponzoring
¢i nikoli, se podle Freye (2011, s. 17) ,, musi opirat o znalost nejvhodnéjsiho média mixu
pro danou cilovou skupinu, poselstvi a cil kampané. ““ Zvoleny média mix v sob¢ vétSinou
zahrnuje propojeni pravé tradi¢nich a digitdlnich médii (kombinace Siroké oblasti
pusobeni a ptelomovych vlastnosti). Cilem integrace je pfirozené maximalizace efektu
kampané vyplyvajici pravé z nasobeni vyhod jejich zapojenych prvka. Frey (2011)
takovouto integraci nazyva jako tzv. ,through the line* pfistup, ktery vychazi

z kombinace ATL (explicitni) a BTL (podprahové) komunikace.

Vzhledem k vyse popsanym okolnostem se jevi jako vhodné nej€astéjsi nastroje pouzité
v rdmci integrované marketingové komunikace firmy alespont stru¢né charakterizovat
a pfipomenout rozdily mezi events a sponzoringem, nebot’ mohou snadno svadét ke
ztotoznéni. Nésledovat bude problematika novych médii, a to z toho divodu, ze nova

média (a zejména socidlni sit€) jsou do velké miry spojena s novymi trendy mj. pravé
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v oblasti aktivace sponzoringu. Na zavér bude stru¢né predstavena problematika ambush
marketingu jako nastroje, ktery v mnoha ptipadech poruSuje prava oficidlnich sponzord,
a také obsah marketingové komunikace z hlediska nejnovéjsich tendenci a s pfihlédnutim

k oblasti sportu.

2.3.1 Reklama

Reklamou se obecné¢ rozumi ,,jakdkoli placend forma neprimého predstaveni
a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprostredkovand zpravidla reklamni agenturou *
(Horakova, 1992, s. 266). Vysekalova (2007, s. 21) ve své publikaci uvadi definici mj.
schvalenou Parlamentem Ceské republiky v roce 1995: , Reklamou se rozumi
presvédcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostiednictvim komunikacnich médii. “ Shrneme-1i tedy zakladni atributy reklamy, jedna
se o placenou propagaci produktu zprosttedkovanou nepiimo prostiednictvim urcitého
média nebo médii (jako je tisk, televize, rozhlas, plakatovaci plochy, kina aj.), pficemz
reklamni sdéleni, jak uvadi Vysekalova (2007), plni tfi rGzné funkce: informacni,
pfesvédCovaci a upominaci. Prvni jmenovana ma své uplatnéni predevsim v dobé€ uvedeni
produktu na trh, kdy je Zadouci stimulace tzv. primdrni poptavky, tedy po ur¢itém druhu
produktu. Ptfesvédcovaci funkce reklamy se zpravidla objevuje v prostfedi silné
konkurence a sméfuje k vytvotreni selektivni poptavky (po produktu urcité firmy).
Posledni funkce se vyuziva za i¢elem ptfipomenuti dobie znamého produktu zakaznikovi

a to napf. v dobé mimo hlavni sezoénu jeho pouziti (Vysekalova, 2007).

Préave reklama za uplatu je zakladnim modelem sponzorského vztahu jak ve sportu, tak
i jinych oblastech spolecenského zivota. Zistaneme-li vSak ve sportovni sféfe, pak
reklama mtize dle Caslavové (2009, s. 168) nabyvat nasledujici podoby (jedna se tedy
o druhy sportovni reklamy):

¢ reklama na dresech a sportovnich odévech,
e reklama na startovacich Cislech,

¢ reklama na mantinelu (na pasu),

e reklama na sportovnim naradi a nacini,

e reklama na vysledkovych tabulich.

Vzhledem k rostouci oblibé bychom k vyjmenovanym druhiim mohli pfifadit také reklamu

na sportovnich halach ¢i arénach, resp. jejich pojmenovéani po komerénim sponzorovi, na
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které je dale upozornéno v kapitole 2.4.1. Trendy kazdopadné naznacuji, ze vybudovani
sponzorského vztahu Cisté nebo z velké ¢asti na reklamé prestdva byt pro vefejnost
atraktivni, a tedy opodstatiiuje vyuziti jinych marketingovych nastrojt, ale také ptikroceni

k aktivaci sponzoringu, které se podrobn¢ vénuje kapitola 2.6.2.

2.3.2 Podpora prodeje

Tomek a Vavrova (2011, s. 254) charakterizuji podporu prodeje jako ,, kratkodobou
zménu vztahu ceny a hodnoty vyrobku za ucelem zvyseni obratu. ““ K typickym néstrojim
patii rizné spotiebitelské soutéze, doCasny prodej se slevou, vyhodna baleni, prémie za
nakup ¢i sampling (poskytnuti bezplatného vzorku), neboli ,,pobidky, které stimuluji
okamzity nakup *“ (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 95). K dil¢im ciliim téchto opatfeni se krome
prodeje na misté¢ akce tadi také sezndmeni s novym produktem nebo zlepSeni
informovanosti 0 ném, podpora nadkupu na zkousku, vyprazdnéni skladii atd. Jejich
schopnost zvysit prodej, ke kterému nakonec vSeobecné sméfuji, vSak ma své casové
omezeni, nebot’ z dlouhodobého hlediska ptestavaji byt pro zdkazniky atraktivni (Tomek
a Vavrova, 2016). Karlicek a kol. (2016) pak jeste ptipominaji, ze do podpory prodeje je
Casto zahrnovana i tzv. in-store marketingovd komunikace neboli komunikace ptfimo
v misté prodeje, ktera vyuziva rtiznych POP (point of purchase) médii, mezi nimi napf.

stojany, plakaty, podlahovou grafiku, televizni obrazovky, ale také obal produktu.

Také podpora prodeje je ve sportu hojné vyuzivana, a to ptredevSim v souvislosti
s pofadanim sportovnich akci, kde se jednotlivé nastroje dostavaji do kontaktu s divaky
¢1 fanousky (napt. slevova poukazka ve startovni tasce ti€astnikli zdvodu, soutéze o ceny,
slevovy kod na dals§i nakup u partnera, sampling produktli, ochutndvka zdarma apod.).
Pokud je to mozné, pak se informace o partnerstvi Casto pienaSeji i na obal produktu

v ramci limitované edice.
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2.3.3 Public relations

Svoboda (2006, s. 17) definuje public relations (v doslovném piekladu vztahy
s vefejnosti) jako ,,socidlné komunikacni aktivitu, jejimz prostiednictvim piisobi
organizace na vnitini i vnéjsi verejnost se zamérem vytvaret a udrZovat s ni pozitivni
vztahy, a dosahnout tak mezi obéma vzajemné porozumeni a duveru. “ Ve strucnosti se da
fici, ze ukolem public relations (dale také PR) je uvést z4jmy organizace do souladu se
z4jmy vetejnosti. I zde je proto klicové vymezeni cilové skupiny nebo spise skupin — tzv.
stakeholders, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspechu organizace. Podle Svobody (2006)
existuji dvé zakladni oblasti a tedy 1 skupiny zaméfeni PR — interni a externi vefejnost

organizace. Z tohoto hlediska d¢li Svoboda (2006, s. 86) PR na:

e interni public relations,

e externi public relations.

Interni PR, nebo také human relations ¢i internals, dle Svobody (2006) znamenaji
vytvareni souladu uvniti organizace, tzn. mezi zaméstnanci a vedenim. K takovému
souladu je vSak mozné dojit pouze tehdy, kdyz funguje vnitropodnikova komunikace.
Efektem realizace internals pak byva nejen dobra pracovni moralka, uzs§i vazba mezi
spolupracovniky a jejich motivace, ale navic se interni PR ptelévaji i do oblasti externi
diky Sifeni pozitivni publicity (kladného hodnoceni) zaméstnanci organizace (Svoboda,

2006).

Externi public relations (externals) vzhledem ke své sloZitosti témét vzdy nad internimi
pfevazuji. Vnéjsi vetfejnost totiZ neni zdaleka tvofena pouze zdkazniky, ale také novinafi
a médii, dodavateli, politiky, partnery, bankami a dal§imi. V souvislosti se zaméfenim na
konkrétni klicové skupiny se proto Karlicek a kol. (2016) zminuji o specifickych
aktivitach PR, jako jsou napt. community relations (komunikace s mistnimi komunitami),
investor relations (komunikace s investory) ¢i media relations (komunikace s médii),
piicemz v zéasadé plati, ze ¢im rozmanitéj§i organizace, tim ambici6zngjsi cile PR
nastavené pro jednotlivé skupiny. Nej€astéji uzivanymi prostiedky externich PR jsou

rizné tiskové materidly a predevs$im internet (Svoboda, 2006).

Z vySe uvedeného tedy mj. vyplyva, Ze udrzovani vztahli s partnery ¢i sponzory
sportovniho subjektu nalezi pravé k externim public relations. Vztahy s vetejnosti, resp.

cilevédoma a atraktivni komunikace klubti, sportovcti nebo organizatorti akci, a to at’ uz
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prostiednictvim tiskovych zprav nebo socialnich siti (vice v podkapitole 2.3.5), zaroven

ovliviiuje image subjektu, a proto miiZze zajem sponzort zvysit.

2.3.4 Events

,,Pod pojmem event rozumime zvlast vyznamny, vyjimecny nebo jedinecny zazitek, ktery
byl pro prijemce zinscenovan podnikem v daném casovém a prostorovém rozsahu
(Tomek, Vavrova, 2011, s. 260). Divodem pro spojeni konkrétni znacky s events je
prilezitost stat se soucasti emocionalné podbarveného zazitku spotiebitele, a prohloubit
tak vztah s cilovou skupinou zdkaznikli neboli dosahnout odliSeni ¢i spiSe jedineCnosti na
zéakladé emocni strategie. Podstatu event marketingu tedy vystihuje jednoduché schéma
— aktivni zapojeni cilové skupiny (napft. do sportovni ¢i kreativni ¢innosti) v ramci events
vyvolé pozitivni emoce, které se nasledné skrze pozitivni vnimani udalosti promitaji do
pozitivniho nahledu na samotnou znacku (Karlicek a kol., 2016). Timto zpiisobem je
sledovan cil zvysit nejen oblibenost znacky, ale také loajalitu stavajicich zakaznik,
pfipadné prostfednictvim pievedeni symboliky reklamnich kampani do reality posilit
asociace znacky. Doprovodnym uc¢inkem realizace events navic zpravidla byva vyvolani
pozitivni word-of-mouth neboli ,,SuSkandy* a diky iniciativé médii také tzv. druhotné
publicity. Hlavni zasadou tedy je vytvofit takovy koncept, ktery by cilovou skupinu zaujal
a zéaroven motivoval k aktivni Ucasti, pficemz je nezbytné, aby misto a ¢as konani

moznostem cilové skupiny odpovidaly (Karli¢ek a kol., 2016).

Pfinejmensim sponzoring akci ma s event marketingem mnoho spole¢ného. Na prvnim
mist¢ jmenujme okolnost, Ze se osloveni cilové skupiny marketingovym sdélenim
odehrava v uvolnéné atmosfére a Casto 1 atraktivnim prostiedi, diky cemuz se zakaznik
ocitd v dobrém rozpoloZeni a naklonény prozivani emoci. Rovnéz se v obou piipadech
cilova skupina dostava do blizkého kontaktu se znackou, kterou ma Casto moznost zazit
,na vlastni ktzi. Sir§i okruh vefejnosti pak miiZze byt konfrontovan alespoit nepiimo
prostfednictvim médii. Jak ale Karlic¢ek a kol. (2016) uvadéji, od events vSak sponzoring
odliSuje pfinejmensim jeden zasadni rozdil, ktery nedovoluje tyto dva pojmy zaménovat,
a tim je okolnost, Ze firma v pozici sponzora udalost ze své vlastni iniciativy neorganizuje,
naopak zpravidla byva jednim z mnoha dalSich partnerti. Participovani na akci
uspotadané druhou stranou je proto mozné povazovat za jednodus$i a Casto i méné

finan¢né naro¢né. Na druhé strané se ovSem sponzor obvykle musi podiidit zamérim

organizatora a Casto nema takovy prostor komunikovat svd marketingova sdéleni. Navic
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znacka sponzora nebyva se sponzorovanym objektem tak siln€é propojena, protoze

o pozornost cilové skupiny soupeti s dalSimi sponzory (Karlicek a kol., 2016).

V oblasti poradani sportovnich akci je mozné pozorovat obé varianty, ackoli sponzoring
bude piece jen ve velkém prevazovat, a to pravdépodobné predevsim vzhledem k financni
naroc¢nosti takové akce, nez aby byla podpofena z rozpoctu jediné firmy. O ¢isté event
marketingu komercnich spole¢nosti proto mizeme hovofit pfedev§im v souvislosti
s poradanim firemnich akci, v€etné sportovnich, pro vlastni zaméstnance. K events, jako
doprovodnému nastroji sponzoringu, lze viak piifadit napt. aktivitu Ceské spofitelny v
kontextu sponzoringu Ceského olympijského tymu a u pileZitosti olympijskych her v Riu
2016, a to vytvoreni vlastni fanzény v olympijském parku na Lipné a také pred centralou

spole¢nosti v Praze na Budé¢jovické (Sekerakova, 2017).

2.3.5 Nova média

Ustiednim bodem digitalniho marketingu je internet, a proto Stédroi a kol. (2011) hovoii
o fenoménu nazvaném internetovy marketing (jinym vyrazem je on-line marketing), ktery
ptedstavuje ,, komplexni marketingové cinnosti realizované v prostiedi internetu
s vyuZitim jeho pestrych sluzeb a ndstrojii (Stédron a kol., 2011, s. 59). Internet
disponuje fadou atraktivnich a také jedine¢nych vlastnosti, mezi nimi napt. velmi Sirokym
dosahem 1 v globalnim méfitku, interaktivitou ¢i multimedialnosti, tedy moZnosti
kombinovat vizulni a auditivni podobu sdéleni. Dalsi pozitivni stranky internetu Stédrofi
a kol. (2011) spatfuji napt. v jeho stale vétsi individualizaci, pomérné€ nizkych nakladech
pfi zapojeni do komunikace ¢i velmi zdirazinované schopnosti Sirokého a zaroven
pfesného cileni kampané spolu se snadno vyhodnotitelnou efektivitou. Z pohledu
sponzoringu proto internet predstavuje nesporné¢ vyhodnou cestu jeho aktivace

1 hodnoceni Gc¢innosti, a to navic v kontextu svétovych trenda.

Nastroje internetového marketingu mizeme rozdélit podle funkce na ty, které buduji
znacku, a druhou skupinu nastroji soustiedénych na vykon samotné komunikace. K prvni

skuping Stédroti a kol. (2011, s. 74) a Frey (2011, s. 56) shodné fadi tyto nastroje:

e bannerova reklama — klasické umisténi reklamy na webovou stranku,
e mikrostranky — izce zaméfené malé weby,
e virové/viralni kampané — videa, kterd si uzivatelé preddvaji sami vlivem jejich

obsahov¢ atraktivity,
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¢ on-line PR — nastroje public relations pouzité v prostfedi internetu, napt. PR ¢lanky
na webu nebo socialni siti,
e tvorba komunit — funkce, kterd odkazuje piredevsim na socialni média,

e advergaming — reklama obsazend v pocitacovych hrach.

Obdobn4 shoda se vztahuje i k vykonnostnim nastrojim, kam tedy dle Stddrong a kol.

(2011, s. 74) a Freye (2011, s. 57) patfi:

e SEM (Search Engine Marketing) — optimalizace pro vyhledavace,

o affiliate marketing — partnerska spoluprace prodejce produktu a majitele webovych
stranek,

e c-mailovy marketing — povolené¢ =zasildni informaci, nejcastéji v podobé

newsletteru, prostfednictvim e-mailové posty.

Jednim z nejpopularnéjSich on-line nastrojii souc¢asnosti jsou socialni média, kterd Frey
(2011, s. 59) definuje jako ,, souhrn technickych nastrojit a platforem, jako jsou socialni
site, on-line komunity a sité umoznujici sdileni videa a obrazkii bez nutnosti instalovani
dalsiho softwaru. “ K socidlnim médiim tedy fadime napt. diskusni a publikacni servery,
spolecenské hry, virtualni svéty a ziva vysilani. Zdaleka nejvétsi pozornosti se vSak
dostava socialnim sitim, které¢ jsou typické piedevSim sdilenim a spoluutvarenim
riznorodého obsahu a kam muizeme zahrnout mj. Facebook a LinkedIn, a pak také
mikroblogiim (napf. Twitter) ¢i sdilenym médiim, pifedevsim serveru YouTube (Frey,

2011).

Socialni média jako v podstaté svébytné komunikacéni kanaly, 1 kdyz zavislé na ptistupu
k internetu, umoznuji pfimo v mezich svého prostiedi pouZivat vétsi ¢ast vyse zminénych
nastroji internetového marketingu — napt. Sifit reklamni sdéleni formou virového
marketingu, zvefejiovat PR ¢lanky ¢i umistovat plosSnou reklamu. Tato vlastnost
socidlnich médii by se proto dala oznaclit za ,,médium v ramci Média“, tedy internetu.
Jejich dalsi pfinos, mimo integraci nastroji, pak dle Freye (2011) spoc¢iva zejména v tom,
ze jsou vzorovym piikladem pro interaktivni prostiedek, kdy jejich prosttednictvim mize
byt firma snadno v kontaktu se svymi zakazniky. Specidln€ socialni sité jsou navic velmi
dobrym zdrojem osobnich informaci a nazort zakaznikli, coz vytvafi moznost

ucinngjsiho nastaveni marketingové kampané ¢i zdokonaleni produktii firmy.

Mobilni marketing ptfedstavuje dal§i vyznamny druh marketingu, a to zejména pro

markantni pocCet uzivateli mobilnich telefonli a jejich pomérné vysokou tendenci na
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komunikaci uskutecnénou timto prostfednictvim reagovat. ,,Mobilni* kampané jsou tedy
vétSinou efektivni, tato efektivita se navic da snadno zméfit, a dale vynikaji rychlosti
realizace a diky Casté provazanosti s databazi také flexibilitou neboli pfizpisobenim se
cilové skuping, popf. moznosti cilit na jednotlivee (Stédroii a kol., 2011). K osvédéenym
formatim, které se v mobilnim marketingu pouzivaji, Frey (2011) fadi napt. SMS
hlasovani, spotiebitelské soutéze ¢i soutéz o okamzitou vyhru, mobilni ¢lenské programy,
M-pozvanky ¢i SMS hry. Pravdépodobné nejpopularnéjsim trendem soucasnosti v oblasti
mobilnich technologii vSak jsou mobilni aplikace (mobile apps), které dokdzou podstatné
rozs§ifit funkce dan¢ho zafizeni a jsou jiz béZnym marketingovym ndstrojem celé fady

subjektt, firem, ale i organizatort sportovnich a jinych akei.

2.3.6 Ambush marketing

Ambush marketing byl oznacen za ,, usili spolecnosti v mezindrodnim kontextu s cilem
oslabit — napadnout — oficialni sponzoring svého konkurenta. Déje se tak prostiednictvim
vyuziti propagacnich aktivit, které asociuji znacku dané akce, a to za ucelem zmast
verejnost ve smyslu disponovani sponzorskymi pravy ““ (Tsiotsou, 2011, in Belovski, 2016,
s. 53). McKelvey a kol. (2012) in Belovski (2016) vSak na druhé strané ¢isté negativnimu
vykladu oponuji tim, ze ambush marketing zahrnuje celou fadu legitimnich metod, jak
v souvislosti s akci ziskat pozornost vefejnosti na svou stranu. Ambush marketing ptipada
v uvahu predevs§im v kontextu akci nadnarodniho charakteru, jako jsou napf. olympijské

hry, mistrovstvi svéta ve fotbale nebo hokeji atd., mlZe se vSak vazat 1 k mistnim akcim.

Nabizi se otazka, zda za ambush marketingovou aktivitu 1ze povaZovat vyuZiti lokdlnich
témat, jako napf. tématu oslav 100. vyro&i zalozeni Ceskoslovenské republiky, které
rezonovalo napfi¢ nejen ¢eskou spolec¢nosti béhem celého roku 2018. Motiv vyroci ke
svému zviditelnéni vyuzila pestra Skala firem z nesportovnich odvétvi, a at’ uz z vetejného
nebo soukromého sektoru (napt. Ceské drahy, Bata, 02, Café + co, Ceska spofitelna atd.),
ale také subjekty ze sportovni oblasti jako Cesky olympijsky vybor nebo bézecky serial
RunTour. Pravdou vSak zlistdva, ze takovou aktivitu nemlZeme oznacit za poruseni
nécich prav a tedy ambush marketing (tzn. jako v ptipadé€ prav na vyuzivani olympijské
symboliky udélenych oficidlnim partnertim), ale spiSe za ticelovou artikulaci spolecensky

vyznamného tématu, kterd firm¢ mize ptinést zna¢né vyhody.
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2.3.7 Obsah marketingové komunikace

Uspéch marketingové komunikace viak nezavisi jen na zvoleném nastroji ¢i médiu, ale
samoziejme také na obsahu komunikace, od kterého se stale ¢astéji — zejména v podani
velkych a nadnarodnich firem — oCekava jakysi ,,hlubsi rozmér* nebo ,,vyssi smysl®.
Ukman (2014) tim rozumi komunikaci zamétfenou na hodnoty znacky a piinos firmy jako
takové ve prospech spolecnosti, tedy komunikaci vlastnich etickych ¢i moralnich kvalit.
Zakoupeni produktu sponzora pak zakaznici diky tomu mohou vnimat nejen jako prosté
uspokojeni své potieby, ale také ptiklonéni se k hodnotdm deklarovanym firmou, a tim
1 vyjadieni svého nazoru ¢i postoje. Vzhledem k tomu, Ze produkt hodnoty firmy ptejima,

ziskava vlastné novy rozmér (Ukman, 2014).

Chenecey, host konference Brand Management 2018, uvadi, ze v dnesni dobé tzv. post-
faktické je klicovym artiklem na trhu ditvéryhodnost, v z4jmu jejihoz vybudovani jsou
firmy nuceny vyjadfovat se k rliznym spolecenskym otdzkdm, ¢imz odhaluji svij
charakter. Jako ptiklad autor vyzdvihuje napf. outdoor znacku Patagonia a jeji angazma
v ekologické oblasti; kampani ,,Nekupujte si tuhle bundu“ firma vybidla spole¢nost
k uvaZzovani nad opravou a recyklaci starych produktdi, namisto nidkupu novych.
Patagonia, ackoli to zni jakkoli paradoxné&, diky této kampani zaznamenala markantni
zvySeni prodeje jako symbol odmitnuti konzumniho Zivotniho stylu. Prokazat
»spolecensky rozmér* znacky, a ziskat tak na trhu konkuren¢ni vyhodu, nicméné¢ lze i na
lokalni trovni uchopenim mistnich pal€ivych témat nebo pifimo v rdmci interniho
prostfedi firmy (Chenecey, 2018, in Strakova, 2018). Znacky uz zkratka nemohou ztistat
apolitické (upozoriiuje nazev ¢lanku), coz vSak neznamena, ze by se mély priklanét
k tomu ¢i onomu poélu politického spektra a snad i1 pfimo podporovat n€jakou politickou
stranu, ale znamena to nutnost vyjadfovat postoje k zasadnim spoleCenskym otdzkam,

jako je tomu tfeba na politické Grovni.

Konkrétné prostiedi sportu se z pohledu Ukman (2014) ocitd nejen v jakémsi centru
vyuzivani novych technologii, ale soucasné, s ohledem na masivni pozornost vetrejnosti,
dokaze velice u¢inné zprostiedkovat pravé firemni hodnoty a nabidnout vazna
spolecenska témata k diskusi, napf. sniZzovani bariér postiZenych sportovct ¢i boj proti
détské obezité. Otevira se tak velmi ,,plodné pole plisobnosti* pro stavajici i potencialni
sponzory. Adrews (2016) v této souvislosti piSe, ze ,,vazné véci, pokud jde o kontakt

s fanousky, pro sponzory tvori prileZitost byt lidry, ne jen nasledovateli. “ Ukman (2014)
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pak konstatuje, Ze pozitivni pusobeni firmy na spolecensky zivot ma v konecném
disledku schopnost navysit navratnost investic at uz do jakéhokoli ,,sportovniho
partnerstvi‘ (blizsi charakteristika v kap. 2.4.1). V rdmci sponzoringu sportu je proto
dalezité se vedle vlastni propagace firmy, zalozené Casto na zdiraznovani sportovnich
uspéchli sponzorovaného objektu, zviditelnit také vytvorenim jakéhosi spoleCenského
zavazku. Zde se sponzoring vyznamné priblizuje ke konceptu spolecenské odpoveédnosti

a timto ohledem se zabyva kapitola 2.5.
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2.4 Sponzorstvi ve sportu

Nasledujici kapitola, ziZena na sponzoring v prosttedi sportu, taktéz Cerpa z bakalaiské
prace Sekerakové (2017), jako i v podkapitolach o formach sponzoringu sportu

a sponzorském balicku.

,,Sponzorstvim ve sportu chapeme partnersky vztah mezi hospodarstvim na jedné strané
a sportem na druhé strané, kdy dochazi k vzajemnému respektovani zajmii obou stran *
(Novotny, 2011, s. 195). O jisté formé sponzoringu ve sportu Ize hovoftit uz v souvislosti
s olympijskymi hrami ve starovékém Recku. Sekot (2008, s. 177) uvadi, ze ,,jiz v 5. stoleti
pred Kristem se sponzoring (choregia) stal soucdsti kulturnich aktivit a nutnou
podminkou ekonomického a kulturniho rozvoje Athén. “ V mezich nasi historie se da fici,
ze sponzoring je zalezitosti poslednich 25 let. V zédsad¢ vsak, jak pise Novotny (2011),
existoval uz za socialismu, kdy pfinejmensim vystavba a provoz t€lovychovnych zatizeni
byly podpotfeny skrze finan¢ni zdroje podnikli. Co se pak vzniku a postupného vyvoje
sponzorstvi ve sportu na Urovni fenoménu tyce, ,,je sociologicky vzato pevné provazan

S vyznamnymi posuny existence sportovniho amatérismu smérem k profesionalismu*,

a ptedstavuje dnes ,, specifickou formu kulturni ekonomie “ (Sekot, 2008, s. 179).

Obrazek €. 2: Stakeholders ve sportu

Fanousci,

pifznivci

Sportovni
produkt/sluzba

Dodavatelé

Agentury
vybaveni

Poskytovatelé
sluZzeb

Zdroj: vlastni pteklad dle Zagnoli a Radicchi (2011) in Radicchi (2014)
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O pfeméné sportu v komerc¢ni prostiedi typické sponzorstvim svéd¢i mj. 1 pocet do ného
zainteresovanych skupin, tzv. ,stakeholders® (zminény jiz vySe v souvislosti s PR

v kapitole 2.3.3), na které poukazuje obrazek ¢. 2.

Dvojice autorit Zagnoli a Radicchi (2011) in Radicchi (2014, s. 53) definuji sponzoring
sportu jako ,,dohodu, na zakladeé které jednotlivec nebo firma (sponzor) investuje do
sportovni entity (sportovec, tym, liga, akce — sponzorovany), a to skrze poskytnuti
financnich prostredkii, zbozi, sluzeb nebo informaci. Cilem sponzora je zuzitkovat vasen,
vzruSeni a emoce ve sportu k posileni viastni image, povzneseni vizibility a navySeni
loajality ke znacce. Definice nepiimo odkazuje na divody, pro€ je sponzoring sportu
natolik popularni. Jednim =z vice argumenti je pravé emocionalni podtext
sponzorovaného sektoru — sportovni vykony odjakziva vyvolavaji emoce a soucasné
1 divaci si uchovavaji emocné zabarveny vztah ke svym oblibenym sportovciim, tymim
¢i klublim. Argumentem je posléze také fakt, Ze k osloveni spotiebitelti dochédzi v pribéhu
jejich volného ¢asu, kdy jsou vétSinou pozitivné naladéni, a navic nikoli explicitni

formou, coz sponzoring jednoznac¢né odliSuje od tradi¢ni reklamy (Radicchi, 2014).

Sponzoring sportu se ale zéroven nezanedbatelnou mérou podili na jeho financovani,
at’ uz jde o chod sportovnich instituci, organizaci udalosti nebo podporu jednotlivych
sportovci. Ze studie agentury KPMG zpracované v roce 2012 na zadani COV a CSTV
(mimochodem 1 tato studie byla podpotena partnery), vyplyva, Ze Castky od sponzort
tvofi jen v rdmci piijmli do rozpoctu ceskych sportovnich klubl zhruba 10 %, coz
predstavuje po Clenskych pfispévcich, dotacich od kraji a obci a piispévcich od
sportovnich svazt 4. nejvétsi ptijem (KPMG, 2012).

Stale ovSem musime mit na paméti, Ze se nejedna o neziStnou sluzbu, a tak hlavni cile,

které si firmy prostiednictvim sportovniho sponzoringu plni, Caslavova (2009, s. 192)

spatfuje ve:

e zvySovani stupné znamosti firmy/znacky,

e zvySovani stupn€ znamosti jako partnera urcitého sportu,

e zvySeni sympatii ke znacce,

e aktualizace image znacky,

e posileni obchodnich kontakti mezi firmami prostfednictvim nabidek ,,hospitality*,
e posileni jednotlivych komponent image urcitého sportu vSeobecné a specidlng ve

spojeni s urcitym sportovnim klubem event. svazem.
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K soucasnym trendiim v oblasti sponzoringu sportu Bradbury a O 'Boyle (2017) fadi:

e sponzorovani maji méné velkych sponzord, ale na delsi dobu,
e sponzofi pozaduji balicky protisluzeb ,,$ité* na miru
o aktivnéjsi spoluprace sponzort navzajem,

e zajem o sponzoring novych akci, které jesté¢ nebyly nikym sponzorovany, a novych
sportl, zejména akcénich,

e expanze sponzoringu e-sportl (vice zminka v kap. 2.4.1).

Drzitelé prav jako potencialni objekty sponzoringu pak v soucasné dobé musi v zajmu

uspésnosti dle agentury Nielsen Sports (2018) vystupovat takto:

e pochopit marketingové strategie znacek a byt schopni piizpiisobit svou nabidku,
e mit podrobné znalosti o své fanouskovské zakladné,
o Dbyt flexibilni vii¢i pozadavkim znacek, pokud jde o benefity,

e pomahat partneriim vytvaret relevantni obsah.

Z obou klasifikaci je zfejmé, Ze oblast sponzoringu sportu zaznamenava trendy zejména
v podobé¢ individualizace, flexibility a hlubsi kooperace zaloZené na znalostech, at’ uz ve
smyslu fanouSkovské zakladny nebo strategie sponzorujici znacky. K tomu se ptipojuje
na jedné strané loajalita sponzora vii¢i subjektu, na druhé strané iniciativa vytvaret nova
atraktivni partnerstvi, popf. vyzkouset zcela individualni prostfedi e-sports. Je vSak na
misté pfipomenout, Ze tyto trendy se projevuji zejména ve vztahu k profesionalnimu
sportu a velkym sportovnim akcim, jakymi jsou olympijské hry, mistrovstvi svéta nebo
Evropy. V Ceském prostiedi 1ze uvazovat o projevu téchto trendii v ptipadech, jakymi
jsou napt. Cesky olympijsky vybor a bézecky seridl RunCzech (vice o RunCzech
v kapitole 2.7).

V nasledujicich podkapitolach jsou predstaveny jednotlivé formy sponzoringu sportu
a nalezitosti, bez kterych neni mozné sponzoring realizovat, tzn. sestaveni sponzorského

bali¢ku a uzavieni sponzorské smlouvy.
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2.4.1 Formy sponzoringu sportu

Mluvime-li o sponzoringu sportu, z hlediska objektu sponzorstvi se ndm nabizi nékolik

riznych forem. Novotny (2011, s. 199) uvadi:

e sponzorstvi jednotlived,

sponzorstvi sportovnich kolektivi,

sponzorstvi sportovnich akci,

sponzorstvi sportovnich instituci (svazt, federaci, jednot).

Pokud jde o sponzorstvi jednotliveil, rozsifené pfedevsim ve vrcholovém sportu, pak
sportovec vyménou za finan¢ni a ¢asto i materialni podporu (obleceni, nacini ...)
umoziuje prezentovat svou osobu v ramci reklamni kampané sponzora, popft. se podili

na firemni podpote prodeje, a to napi. formou autogramiady (Novotny, 2011).

Sponzorstvi sportovnich tyma se kromé& vrcholové trovné rozsifilo 1 do oblasti
vykonnostniho sportu a sportu pro vSechny. Protihodnotou vzhledem k poskytnutym
financim, sportovnimu vybaveni ¢i zajisténé dopravé zpravidla dle Novotného (2011)

byvaji rizné reklamni moZnosti, napf. reklama na dresu.

Popularita sponzoringu sportovnich akci vcetné exhibic pfedevS§im posledni dobou
vyznamné roste, moznd 1 diky Siroké Skale moZnosti protisluzby — reklama na
propagacnich materialech ¢i vstupenkach, jmenovani sponzora v pribéhu akce nebo

pfimo jeho zakomponovani do ndzvu eventu, program hospitality atd. (Novotny, 2011).

Také v ptipad¢ sponzorstvi sportovnich instituci 1ze mluvit o pomérné€ mnoha podobéch
nabidnuté protisluzby. Diky vyuZzivani ur€itych prostor k provozovani sportovni aktivity
je mozné, jak Novotny (2011) uvadi, sponzorovi nabidnout nejen napt. reklamu na
mantinelu nebo vysledkovych tabulich, ale i poskytovani télovychovnych sluzeb,

propujceni prostor, organizaci specialnich eventii pro firmu atd.
Caslavova (2009, s. 201 - 202) k formam sponzoringu sportu fadi nasledujici:

e sponzorovani jednotlivych sportovct,
e sponzorovani sportovnich tymt,

e sponzorovani sportovnich akci,

e sponzorovani sportovnich klubii,

e sponzorovani ligovych soutézi.
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Je tedy ziejmé, Ze se oba autofi — Novotny (2011) a Caslavova (2009) — na formach
sponzoringu shoduji, nicméné navzdory star§imu vydani publikace, Caslavova (2009)
vydéluje uz také sponzorovani ligovych soutézi (predevsim fotbalové a hokejové), od

kterého se odviji jejich nazev.

Karlic¢ek a kol. (2016) jesté piipominaji dal§i formu sponzoringu — venue naming rights
(prava na pojmenovani aredlu) neboli sponzorovani aredlti (napi. O2 Arena), které se
vztahuje nejen na sportovni udalosti. Stejny trend sleduji také autofi Kotler a Keller

(2012) vzhledem k americké sportovni infrastruktuie.

Jak jiz bylo naznaceno na pocatku kapitoly 2.4, jednou z novodobych forem sponzoringu
se stalo sponzorstvi tzv. e-sports, neboli pocitacovych her. Na jeho zdsadni expanzi
upozoriuji prave autofi Bradbury a O'Boyle (2017), nicméné téma postupné rezonuje ve
stale vétSim mnozstvi periodik o sportovnim marketingu. Na stoupajici tendenci v poctu

fanouskll upozoriiuje také Nielsen Sports (2018).

Vznik novych forem sponzoringu vSak neznamend zanikani ptivodnich, a tak stale
nejéastdji vyuzivanou formou v &eském prostiedi, dle zavérd prizkumu Caslavové,
Dvordka a Voracka (2014), je sponzorovani sportovnich klubii a akei. U velkych firem je
pak zjevny zajem také o podporu jednotlivych sportovcii (Caslavova, Dvotak a Voragek,

2014).

2.4.2 Sponzorsky balicek a nabidka pro sponzora

Podivame-li se na protisluzbu poskytnutou sportovnim subjektem ve prospéch sponzora
komplexné, pak se Casto formuluje pfedem do podoby tzv. sponzorského balicku za
urcitou cenu. ,, Pod timto ndzvem se skryva pravé navrh protivykonu, které je sportovni
manazer schopen ze strany své organizace (spolku, klubu atd.) bezprostredne nabidnout
a to jak na jeho celkové sponzorovani, tak event. na sponzorovani sportovni akce ci
sportovniho druzstva“ (Caslavova, 2009, s. 204). V prostiedi masové medialng
sledovanych sportovnich odvétvi funguje jako alternativa i nabidkovy list reklam
(Caslavova, 2009). Nabidka pro sponzora by vsak urité méla byt podloZena znalosti

firmy, kterd napomtize zohlednéni jejich specifik.

K nejcastéj$im protihodnotam nabizenym sponzorovi Piikrylova a Jahodova (2010) fadi
napf. zaruCenou pozornost médii, venkovni reklamu a zviditelnéni loga firmy na

sportovnim obleceni i programech akci, pravo pouzivat oficialni logo sponzorované
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akce na vyrobcich sponzora, volné vstupenky na sponzorované udalosti, pfistup do

databazi tiCastnikti akce, internetovy odkaz na vlastni webové stranky firmy atd.

Caslavova (2009, s. 207 - 209) do takové nabidky ze strany sportovnich klubd zahrnuje
nasledujici produkty:

¢ nabidka sportovnich produktt:

— nabidka kondi¢nich cviceni,

— nabidka prostor pro sportovni ¢innost zaméstnancti sponzora,

— rizné sportovni akce,

— nabidka vykont sportovniho tymu ¢i jednotlivych sportovet,

— zvlastni akce.

¢ nabidka reklamnich produktt:

— sportovni reklama (reklama na dresech a sportovnich odévech, startovnich
¢islech, reklama na mantinelu, na sportovnim néafadi a nacini, na vysledkovych
tabulich),

— reklamni plakaty a tabule v prostoru sportovniho zafizeni,

— reklamni sdé€leni na drobnych propagacnich prosttedcich: letdky, vstupenky,
vlajecky, programy atd.

e nabidka spoleCenskych akci, programii V.I.P. nebo ,hospitality” (napt. oslavy
¢innosti sportovniho klubu, Gc¢ast na vyznamnych akcich sezony, pfednostni
prondjem 16Zi €1 parkovacich prostor, specialni V.I.P. prostory na sportovistich ...)

e nabidka image sportu a sportovniho klubu (napf. tradice, rozsédhlé plsobeni na
populaci, modernost, aktivita vSech vékovych skupin, zdravotni piinos, pohyb

v ptirodnim prostredi ...).

Podivame-li se na atraktivitu jednotlivych protisluzeb z pohledu sponzorujicich firem,
graf &. 1 autort Caslavové, Dvoiaka a Voracka (2014) na stupnici 1 — 9 (1 znamena
nejvice atraktivni, 9 nejméné atraktivni) vypovida o silné atraktivité reklamnich plnéni,
konkrétné reklamy na mantinelech, bannerech ¢i pasech a na sportovnim obleCeni. Tteti
misto pak zaujima pravo na pojmenovani akce, resp. titularni partnerstvi. Na druhé strané
spektra se ocitaji protisluzby v podobé& predani produkti firmy jako déarek vitézim, jako

1 reklama na sportovnim nafadi a nacini.
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Graf ¢. 1: Sponzoring sportovnich odvétvi v letech 2005 — 2010

Reklama na mantinelech, bannerech a pdsech
Reklama na sportovnim obleéeni
Pravo na pojmenovani akce

Logo spolecnosti na propagacnich materidlech

Reklama na webovych strankach

Zminka o spolecnosti moderatorem akce
Product placement

Reklama na startovnich cislech

Reklama na vysledkovych tabulich

Produkty/sluzby jako ceny pro vitéze

Reklama na sportovnim naradi a nacini

Zdroj: vlastni pteklad dle autort Caslavova, Dvoiak a Voragek (2014, s. 66)

Podle prazkumu IEG z roku 2015 (viz graf ¢. 2) k obecné nejzadanéj$im benefitim patii
kategorie exkluzivity (napf. vyhradni sponzorovani), moznost ,,obrandovani® ploch
v misté udalosti a prezentovani se v novych médiich. Ctvrté misto patii tradi¢nimu ziskani
prav na pouzivani symboll reprezentujicich sponzorovaného, zatimco vstupenky
a program hospitality nasleduji azZ po umoZznéni ptistupu k exkluzivnimu obsahu. Jak uz
bylo v kapitole o socialnich médiich naznaceno, digitalni marketing si vydobyl pfistup k
pomérné podrobnym osobnim udajim, kterych by drzitelé prav (sponzorovani) méli pii
navazovani spoluprace se sponzory vyuzit, neboli nabidnout firmé znalosti o svém
publiku ¢i pfiznivcich, a tedy i moZnost navazat s nimi hlubsi spojeni. Rogan (2015) se
proto domnivd, Ze se tyto okolnosti nakonec promitnou do formulace sponzorského
balicku, jehoz podoba bude spocivat zejména v garantovani pfistupu k vysoce

specifickym skupindm, které se ztotoznuji s cilovou skupinou sponzora.

Situaci o 2 roky pozdé&ji lze porovnat s vyuzitim grafu €. 3, kdy jako prvni v poradi
zadanosti benefitl ziistava kategorie exkluzivity, ale po ni uZ nasleduje komunikace skrze
novd média, nabidka vstupenek a programu hospitality, pravo na vyuziti specidlniho
obsahu za ucelem digitalniho marketingu a pravo na vyuziti loga sponzorovaného. Az 6.

misto pak obsadil branding na mist¢ udalosti — propadl se tedy o 4 pticky. Oba grafy, tzn.
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graf €. 2 a 3, ukazuji procenta respondentd, ktefi dany benefit na stupnici 1 — 10 ohodnotili

¢islem 9 nebo 10, pfiCemz 10 znamena nejzadangjsi benefit.

Graf ¢. 2: Preference riznych druhti benefitt z pohledu sponzort ,,A*

Pojmenovani segmentu akce 28%

Kategorie exkluzivity
Prezentace na misté
pfitomnost v digitalnich médiich
Pravo na vyuzivani znacky/loga
Pfistup k exkluzivnimu obsahu
Vstupenky a hospitality program
Pfistup k databdzi kontakt
Vysilani reklamy
L 28%

Pravo na propagaci spratelenych znacek 8%

Zdroj: vlastni pteklad dle What sponsors want and where dollars will go on in 2016 (2015)

Graf ¢. 3: Preference riznych druht benefiti z pohledu sponzorti ,,B*

Kategorie exkluzivity 55%

PFitomnost v digitalnich médiich

38
36%
36%

[¢)

Vstupenky a hospitality program

Pravo na exkluzivni obsah a jeho vyuziti

Pravo na vyuZivani znacky/loga

Prezentace na misté

%
%

Pravo na propagaci spratelenych znacek

Moderator akce/ptistup k osobnostem

Pfistup k dattim o divacich/fanouscich

oo
i B | B
W
N
o%
R

Vysilani reklamy

Zdroj: vlastni pteklad dle What sponsors want and where dollars will go on in 2018 (2017)

Porovname-li grafy IEG s vysledky priizkumu autorti Caslavové, Dvoiaka a Voracka
odstupem (graf ¢. 1 reflektuje situaci v letech 2005 — 2010), jako 1 zkouméanim v ¢eském
prostiedi oproti americkému kontinentu. Zatimco grafu ¢. 1 dominuje prezentace firmy
na miste sponzorované udalosti prostfednictvim bannert ¢i mantineld, graf ¢. 3 poukazuje
na jeji snizujici se atraktivitu. Kategorie exkluzivity, ke které lze ptifadit také titularni
partnerstvi, se naopak objevila v poptfedi vSech tii porovnavanych grafii navzdory

Casovému rozpéti. Je vSak tieba zdlraznit obtiznost takového porovnani, napt. z toho
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davodu, Ze grafy ¢. 2 a 3 nerozd¢luji reklamni protiplnéni na vétsi mnozstvi druhti. Graf
¢. 1 kazdopadné postrada benefity v podob¢€ vstupenek a programu hospitality, pfistup

k databazi kontaktd nebo exkluzivnimu obsahu, stejné jako nebere v potaz nova média.

Nielsen Sports (2018) s ohledem na trendy ve sportovnim marketingu roku 2018 uvadi
tyto zadan¢ benefity:

e média, tzn. publicita v médiich,

e dusevni vlastnictvi, pravdépodobn¢ pravo uzivat symboliku sponzorovaného (napf.
olympijskou) nebo pojmenovat tym, sportovni zafizeni, zavod atd.,

e pristup k fanouskovské zakladné,

e hospitality program,

e pravo na aktivaci,

e piimé vyhody, napt. vizibilita na misté akce.

Vyjednavani o sponzoringu se vSak nikdy neobejde bez uptesnéni typu sponzorstvi, ktery
se vyrazné promita do ceny sponzorského balicku. Jak uvadi Caslavova (2009, s. 204),

jedna se o:

e exkluzivni sponzorovani,
e hlavni sponzorovani,
e kooperacni sponzorovani.
Exkluzivni sponzorovani znamena pfijeti vSech navrzenych protivykont a zisk titulu
1 « w1 . - R 1w
»generalni partner”. V piipad¢ hlavniho sponzorovéani sponzor piejiméa ty nejdrazsi
a zaroven nejatraktivnéj$i protisluzby. A konecné kooperacni sponzorovani spociva

v rozdéleni protivykonti mezi vétsi pocet uchazeca (Caslavova, 2009).
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2.4.3 Smlouvy ve sponzoringu

Dohodnuti se na sponzoringu dle Caslavové (2009) stvrzuje tzv. sponzorska smlouva,
kterd ma urcitou formalni i obsahovou strukturu a ze které mj. vyplyvaji povinnosti obou
stran. Vztahem mezi sponzorem a sponzorovanym vsak otazka spoluprace nekonci,
v ramci trhu business-to-business (dale také B-2-B) miize dojit i k navazani spojeni mezi

sponzory.

V tomto kontextu Radicchi (2014, s. 57) déli smlouvy z oblasti sponzoringu ve sportu na

(pro nizkou vystiznost ptekladu je ponechano originalnich pojmi):

e cxchange and unilateral transactions,
e cooperative agreements,

e collaborative agreements.

Pfipad ,,exchange transactions™ nastdva ¢asto u lokalniho sponzoringu, kdy finan¢ni
podpora klubu je vyménéna za poskytnuti prostoru mistni firmé ¢i podnikateli k navySeni
jejich vizibility (viditelnosti), a tim je ,,spolend fe¢* vyCerpana. Na strané sponzori pak
muZeme hovofit o ,,unilateral transactions* v tom smyslu, ze kazdy z partnerit ma odliSny
cil ¢i zamér spojeny se sponzoringem a jejich vzdjemna spoluprace se pfili§

nepiedpoklada (Radicchi, 2014).

U ,,cooperative agreements* dochdzi k souladu cili jednotlivych sponzor vybraného
objektu. Firmy, cCasto vzhledem ke své oborové blizkosti nebo piimo odbératelsko-
dodavatelskym vztahtim, sdileji podobné zdroje, schopnosti a aktiva, a tudiz i mohou
navzajem velice Uzce spolupracovat. Pro ilustraci lze uvést sponzory stdje Ferrari
ve Formuli 1 a soucasn¢ dodavatele komponenti formule, kteti dohromady vytvaieji

unikatni produkt — ptipad tzv. co-specialization (Radicchi, 2014).

Mezi témito dvéma poly se nachazeji ,,collaborative agreements®, pti nichz kazdy usiluje
o dosazeni svého specifického cile, ovS§em komplementarniho k ostatnim, a tak uspéch
jednoho znamena 1 uspéch druhého. Piikladem miizeme uvést dlouhodobou spolupraci
spole¢nosti Adidas a americké basketbalové soutéze NBA. Zatimco Adidas vyuziva
sponzoringu k oslabeni popularity konkuren¢ni Nike na americkém trhu, NBA si od
Siroké distribucéni sité¢ Adidas v Cing slibuje proniknuti na asijsky kontinent. Krom toho

také Adidas testuje své produkty na hracich ligy a prvotfidni vybaveni pak nasledné
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podporuje dobré vysledky tymii, ¢imz dochédzi u fanousktit NBA k zesileni jejich loajality

(Radicchi, 2014).

V neposledni fadé se Radicchi (2014) zminuje o ,,governmental sponsorship® neboli
vladnim sponzoringu ¢i podpoie ze strany vefejnych instituci, a to vétSinou velkych
sportovnich akci a elitnich sportt. ,, Cil viadniho sponzoringu je vétsinou zaleZitosti
marketingu: zvysit popularitu a vizibilitu zemé jako turistické destinace a zlepsit globalni
image lokalnich produktii a firem “ (Radicchi, 2014, s. 60 — 61). Autorka ptipad ilustruje
na Astana Professional Cycling Team — cyklistické staji, ktera je od roku 2007

sponzorovana narodnim holdingem Kazachstanu.

V mezich cfeského sponzoringu miizeme uvést partnerské vefejné instituce napf.
Kontinentalniho poharu v atletice, ktery se konal v zafi 2018 v Ostravé (IAAF
Kontinentalni pohar Ostrava 2018, 2018):

e Moravskoslezsky kraj,

e meésto Ostrava,

e Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy,

e (Czech Tourism (statni ptispévkova organizace),
o Ceska televize,

o Cesky rozhlas.

Radicchi (2014) rovnéz cituje piipad, kdy prestizni italsky zdvod na kolech Giro d” Italia
byl vefejné podpoten vladou Taiwanu — nikoli doméci, ale zcela jinou zemi, a to v zajmu
pozvednuti reputace samotné zemé, tak jako zlepSeni image jejiho cyklistického
pramyslu v mezindrodnim méfitku (,,cross-national governmental sponsorship®). Jedna

se vSak o spiSe neobvykly ptipad.
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2.5 Sponzoring a spolecenska odpovédnost

Neni vyjimkou, ze se sponzoring ocita pobliz pojmu ,,corporate social responsibility*
(spolecenské odpovédnost firem, zkracené CSR), ktery je vyrazem pro ,, trvaly zavazek
podniku chovat se eticky a prispivat k ekonomickému rozvoji za soucasného zlepsovani
kvality Zivota zaméstnancii, jejich rodin, mistni komunity i spolecnosti jako celku*
(Stédroti a Kocour, 2014, s. 27). Zistava viak otazkou, jestli tyto dva pojmy skuteéné
souviseji, protoze zatimco sponzoring je nastrojem marketingové komunikace a ma
jednoznaéné komeréni podtext, spoleCenskd odpovédnost predstavuje podle Jonese
(2014) rozsahlou podnikatelskou strategii nebo n¢kdy dokonce zékladni filosofii firmy,
pfi¢emzZ se vyznacuje realizaci mecenaSskych aktivit. Dle Cornwell (2014) CSR znamena
seberealizaci spolecnosti v oblastech, kde selhala ¢innost exekutivy nebo instituci,
a v jejichz dusledku vznikd prostor pro ,ndpravu“ ¢i pfispéni k feSeni palCivych
spoleCenskych otazek. Jak Rolny (2014, s. 20) uvadi, koncept CSR se v soucasné dob¢

soustfedi celkem na tyto tfi oblasti odpovédnosti (tzv. triple-bottom-line):

e ckonomickou odpovédnost — usilovani o celkovou prosperitu regionu, kde plisobi
dana firma,

e environmentalni odpovédnost — ochrana Zivotniho prostfedi, racionalni Cerpani
a obnovovani zdroju,

e socidlni odpovédnost — podpora aktivit, které pfispivaji ke kvalit€¢ Zivota

(vzdélavani, kulturni a sportovni vyziti).

Z vyse nastinéného vyctu je ziejmé, Ze sponzoring a spolecenskd odpoveédnost se v mnoha
oblastech setkavaji — subjekty ze vSech tfi sfér mohou byt sponzorovany a soucasné
dotovany v ramci firemnich programt CSR, mezi nimi také oblast sportu. ,,Sty¢né
plochy* spolecenské odpovédnosti a sponzoringu se pokusime rozvést v nasledujicich

podkapitolach a veSkeré eventuality na zaver shrnout.

Problematika vztahu sponzoringu a spoleCenské odpovédnosti byla zminéna uz
v pribéhu bakalarské prace Sekerdkové (2017), nicméné az v praci diplomové se rozrusta

o $irsi soubor poznatkt a piikladi.
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2.5.1 Firemni CSR a sport

Uhrich, Koenigstorfer a Groeppel-Klein (2014) podrobuji zkoumani pojem ,,CSR-linked
sponsorship® neboli pfimé propojeni sponzoringu s aktivitami v rdmci CSR. Babiak
a Wolfe (2009) in Floter, Benkenstein a Uhrich (2016, s. 147) vystihuji pojem
nasledovné: ,, CSR-linked sponsorship muze zvyhodnit firmy jak po strance sponzoringu,
tak ve stejném okamziku také prinaset benefity plynouci ze CSR aktivit, a to vSe v kontextu
sportu, ktery disponuje takovymi unikatnimi vlastnostmi, jako je vasen a prileZitosti
v oblasti stakeholder managementu.” Tato strategie ma podle autord Uhrich,
Koenigstorfer a Groeppel-Klein (2014) skrze povznesené vnimani spolecenské
odpovédnosti firmy spotiebiteli, a tim rast kredibility znacky, potencial pozitivné
a nepfimo ovlivnit postoje vetejnosti ke znacce. Pfidani rozméru CSR vSak na zakladé
vyzkumu (Uhrich, Koenigstorfer a Groeppel-Klein, 2014) ptispiva ke zlepSeni ¢innosti
sponzoringu ptredevsim v piipad¢, kdy panuje nizka shoda (respektive sponsorship fit —

viz kapitola 2.6.1) obou stran sponzoringu.

Uhrich, Koenigstorfer a Groeppel-Klein (2014) jako ptiklad uvadéji sponzoring americké
motoristické soutéze NASCAR spole¢nosti Unilever, kterd plisobi v oblasti vyZivy ¢i
drogistického zboZi, a tedy naprosto odlisné oblasti, a proto se moznost priniku obou
znacek snizuje. Spolecnost Unilever v rdmci své odpovédnosti realizuje kampané na
podporu zdravi Skolnich déti z chudych rodin, a tak jako zplisob aktivovani svého
sponzoringu zvolila pozvani téchto déti na zdravou snidani se zavodniky. Spole¢nost tedy
zapojila oba nastroje do plnéni své mise v roviné socidlni odpovédnosti (Uhrich,

Koenigstorfer a Groeppel-Klein, 2014).

Kunz (2018) vSak pfinasi informaci, ze sportovni sponzoring stale Castéji ke svému
zviditelnéni vyuzivaji podniky z tzv. spole€ensky citlivych odvétvi, kam autor fadi napf.
provozovatele hazardnich her nebo vyrobce alkoholickych napoji (pro oblast tabakovych
vyrobkl jiz byla pfijata regulacni opatieni ve vztahu ke sponzoringu sportu). Autofi
Lamont, Hing a Gainsbury (2011) in Kunz (2018, s. 141) zdaraznuji, ze ,,je kriticky
poukazovano na nekonzistenci mezi vyuzivanim sportu, ktery by mél ztélesnovat zdravi
a aktivni Zivotni styl, ve spojitosti s propagovanim produkti, jez mohou zdravi lidi
i poskodit. “ Situace tedy odkazuje nikoli k nizké shodg, ale pfimo nezadoucimu spojeni
obou subjekt. Jako ptiklad se nabizi dlouholeté, nicméné jiz skonCené partnerstvi

Mezinarodniho olympijského vyboru a fast food fetézce Mc” Donalds, na nadrodni trovni
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pak napf. spojeni Ceského olympijského tymu a Pilsner Urquell nebo spoleénosti Sazka.
Clanek autorti Bragg a kol. (2017), jakkoli je mozna sklofiovan kriticky pohled na tato
spojeni, vSak informuje o neustdle rostoucim trendu propagace ,,zavadnych® potravin
a napoju, tzn. energeticky exponovanych a zaroven s nizkou vyzivovou hodnotou,
v prostiedi sportu, a to at’ uz formou sponzoringu nebo s vyuzitim doporuceni ,,sportovni
celebrity*, popf. product placementu ve video hrach se sportovni tematikou. Otazkou tedy
nejspis zstava, do jaké miry je spojeni obou nezadouci — a zda pouze z etického hlediska,
nebo ma skute¢né hmatatelné negativni disledky, napi. zvySeni po¢tu hazardnich hraca
nebo vytvoteni Spatnych preferenci ve smyslu stravovani déti a mladeze —, a do jaké miry
muzeme brat spojeni se sportem jako jeho podporu pod stitkem spole¢enské odpoveédnosti
podniku, a tedy povazovat za prospéSnou aktivitu, byt lze pro ni sarkasticky pouzit
oznaceni ,,vykupovani svédomi®“. Vzhledem k nckterym jednotlivym piipadim, ale
1jejich celkové pocetnosti, se omluva propagace danych firem dobrymi tmysly jevi jako
spise alibisticka.

Autofi Bason a Anagnostopoulos (2015) in Kunz (2018) konstatuji, ze obecné lze
zaznamenat stoupajici pocet nadnarodnich spole¢nosti, které realizuji své CSR aktivity
v oblasti sportu, a to ackoli nejsou soucasti sportovniho primyslu. Kunz (2018)
zduraznuje uplatnéni CSR konceptu firmy zejména ve vztahu k regionalnim ¢i mistnim
sportovnim akcim, a hovoii tedy o problematice ,,regiondlniho sponzoringu®, ke kterému

se vaze zejména snaha o ziskani pfizn€ mistni vefejnosti.

Vyrobce sportovniho vybaveni spole¢nost Adidas, ackoli patfi do sportovniho primyslu,
vSak také akcentovala u prilezitosti sponzoringu spolecenskou a konkrétné
environmentalni odpovédnost. Jednd se o spolupraci s firmou Parley, kterd se zabyva
sbérem plastového odpadu na plazich, a jeho nésledné vyuZziti pro vyrobu
recyklovatelného materidlu. Sportovci sponzorovani spolecnosti Adidas jako napf. tenisté
Alexander Zverev nebo Angelique Kerber, nazvéme je ambasadory znacky, tak oblékaji
a zaroven propaguji obleceni z ekologického materidlu znacky Adidas. Podobné feSeni
vSak vyuzila i konkurenéni Nike, kdyZ do dresii z plastovych lahvi oblékla tym NBA
(Cerna, 2019). Je vsak na povaZzenou, jak moc se jedna o uvédomovani si spolecenské
odpovédnosti a do jaké miry to mizeme povazovat za marketingovy tah ve snaze byt

atraktivni a ziskat si pozornost vetrejnosti.

Habitzreuter a Koenigstorfer (2018) pravé na vyznam environmentalni odpoveédnosti

firem, a to konkrétné ve vztahu ke sponzoringu velkych sportovnich akci, siln¢ poukazuji.
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Diivodem je jednak zptsob, jak zamezit dojmu nadmérné komercionalizace sportu, ale
také jak snizovat redlny dopad organizace sportovnich akci na zivotni prostiedi, které je
tématem pro mnoho skupin stakeholders. Zaroven ale konstatuji, ze spojeni CSR
a sponzoringu, resp. potfeba environmentalni odpovédnosti pti sebepropagaci v prostredi
sportu, neni jen ,,obtézujici okolnosti*, ale miize piinést ,,pakovy efekt” (leveraging), tedy

znamenat atraktivni feSeni aktivace sponzoringu (viz kapitola 2.6.2).

Autofi Lee, Sandler a Shani (1997) in Uhrich, Koenigstorfer a Groeppel-Klein (2014)
zduraziji, ze sponzoring ve spojeni se CSR firmy je dulezity pfinejmensim ze dvou

duvodu:

e firmy mohou skrze sponzoring ukéizat svou snahu redukovat ekonomické
nerovnosti v rozvojovych zemich, které jsou pravé hostiteli mnoha velkych
sportovnich udalosti (napt. olympijské hry 2016 v Rio de Janeiro),

e v ocich divaki snizuje dojem z nadmérné komercionalizace sportu.

Soucasn¢ také nabizi moznost, jak se v dal§Sim ohledu a jednozna¢n¢ odlisit od
konkurence ve svém oboru. Podminkou samoziejmé zlstava fakt, zda se firma viibec na
poli spolecenské odpovédnosti realizuje, nicméné v piipadé¢ velkych a zejména
nadnarodnich firem je CSR dnes uz béZnou soucasti podnikani. Roli CSR v kontextu

sponzoringu potvrzuje také Nielsen Sports (2018).

Floter, Benkenstein a Uhrich (2016) vSak upozoriiuji, Ze CSR-linked sponsorship musi
byt jednoznacné odliSen od pojmu ,,cause-related sponsorship* definovany jako spojeni
,.Sportovni akce, korporatniho sponzora a charitativni organizace u prilezitosti
samostatné akce“ (Irwin a kol., 2003, in Floter, Benkenstein a Uhrich, 2016, s. 147). Co
se tyce cause-related sponsorship, charitativni projekt ¢i organizace se tedy stava stabilni
soucasti akce z viile pofadateld, zatimco v prvnim piipadé firma spoji sponzoring se CSR

aktivitou, ktera jinak se sponzorovanou akci nesouvisi.

Zcela zvlastni pripad nastoleni firemni CSR roviny ve spojeni se sportem piedstavuje
zalozeni sportovniho klubu pro zaméstnance nebo jejich potomky, ktery je zndm od dob
legendarniho zakladatele obuvnického podniku TomaSe Bati — v roce 1924 inicioval
vznik Sportovniho klubu SK Bat’a (Kunz, 2018). Dnes vyraz podpory zaméstnanci, co
se sportovnich aktivit tyCe, zname spiSe v podobé piispévku na Clenstvi (popf. ptidéleni
tzv. Multisport karty) nebo na ucast pfi jednorazovych akcich jako soucast firemnich

benefitl, popt. v podobé organizace vlastni sportovni akce. Pokud firma dany sportovni
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subjekt sponzoruje, pak benefity pro zaméstnance (volné vstupné, vyhrazeni VIP prostor
s rautem, nabidka prostor pro sportovni ¢innost, startovné zdarma atd.) mohou byt a Casto
byvaji soucasti piimo sponzorského balicku pod polozkou ,,hospitality program* a stavaji

se zakladem pro moznost interni aktivace sponzoringu (viz kapitola 2.6.2).

2.5.2 CSR sportovnich subjektu

Kunz (2018) vSak pfipomind skutecnost, ze na jedné stran¢ tedy do prostfedi sportu
smeifuji své CSR aktivity komercni spoleCnosti, na druhé strané ale i samy sportovni
subjekty (tzn. sportovni tymy, instituce a jednotlivi sportovci) spolecenskou odpovédnost
Casto vnimaji a realizuji v tomto sméru riznorodé projekty. Kunz (2018) se zmifiuje napf.
o mirovém turné ,, The Peace Tour* §panélského klubu FC Barcelona, které se opakované
konda v Izraeli od roku 2005, a to s cilem prosazovat trvaly mir a pokrok na Blizkém

vychodé€ v souladu s poslanim organizace ,,Peres Center for Peace®.

V Ceském sportovnim prostfedi mizeme identifikovat napf. iniciativu ,,Kazdy kos
pomaha‘“ na podporu lidi ve slozité zivotni situaci, kterd vznikla v roce 2007 za ucasti
Ceské basketbalové federace, Ceské televize a jednotlivych basketbalovych klubii (Kunz,
2018). V hokejové ,,branzi* jmenujme ,,Nada¢ni fond Ivana Hlinky* zalozeny Ceskym
svazem ledniho hokeje a na klubové trovni napft. projekty HC Sparta Praha (viz tabulka

& 1).

Dvojice autorti Babiak a Wolfe (2009) a Walker a Kent (2009) in Kunz (2018) uvadéji,

ze CSR aktivity sportovnich organizaci nej¢astéji maji nasledujici povahu:

e filantropické aktivity a charitativni dary,

e oblast komunitniho rozvoje,

e iniciativy v oblasti podpory zdravi,

e vzdélavaci aktivity.
Mezi motivy, které vedou sportovni organizace k iniciovani CSR aktivit, mizeme nalézt
tyto (Pharr a Lough, 2012; Bradish a Cronin, 2009; Goldfrey, 2009; Sheth a Babiak, 2010;
Smith a Westerbeek, 2007; Walker a Kent, 2009 a 2010 in Kunz, 2018):

¢ nabidnout pfidanou hodnotu pro stavajici sponzory, popf. ptildkat nové,

e ziskat nové moznosti financovani,

e uspoftit naklady na provoz a energie,
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e [¢pe fidit potencidlni rizika,
¢ odlisit se od ostatnich sportovnich organizaci, respektive snazit se ziskat vyznamné

konkurencni vyhody.

Tabulka €. 1: Spolecenska odpovédnost hokejového klubu HC Sparta Praha v sezoné
2017/2018

Nazev projektu Popis

Sparta vzdava hold 2 vybrand domaci utkani pro ¢leny slozek
Integrovaného zachranného systému

Spartanska krev podpora problematiky darcovstvi krve

Nadac¢ni fond HC Sparta finan¢ni podpora spart’anské mladeze

Sparta Membership Club propojeni vSech ptiznivei klubu doma i v zahranici

Vyristej se Spartou utkédni vénovana rodindm s détmi a doprovodny
program

Letni hokejova Skola trénink déti pod vedenim profesiondlnich trenéra
a hract spartanského A-tymu

Sparta prazskym firmam 3 utkdni vénovand zaméstnancim tradi¢nich
prazskych firem

Sparta sttednim Skolam vybrand utkani vénovana studentlim stiednich skol

Spartanska pétka pro dobrou véc = béZecky zavod s ucasti trenérti a hract na podporu
sledge hokejistli Sparty

Klub legend klub, jehoz cilem je vzdat hold a podé&kovat
osobnostem hokejové Sparty za celou jeji historii

Sparta spojuje zvyhodnéné vstupné pro ¢leny nehokejovych
mladeZnickych oddilti Sparty

Spartansky JeZiSek utkani vénované détem z détskych domovi

Zdroj: vlastni zpracovéani dle HC Sparta Praha (2018)

Kunz (2018) vSak upozoriiuje, Ze za aktivitami v kontextu klubového CSR muze vedle
managementu stat také komunita jeho fanouskd, jako tomu je v pfipad¢ fotbalové AC
Sparta Praha, kdy fanousci napf. finan¢né podpofili nadaci ,,Rakovina véc vefejna‘“ nebo

zakoupili spartanské suvenyry détem z détského domova Krompach.

Pokud jde o spolecenskou odpovédnost sportovnich ,,podnikia* s ohledem na organizaci
sportovnich akci, autofi Scheinbaum a Lacey (2015) navrhuji pojem ,.event social
responsibility” jako otazku, zda a jaké vyhody akce pfinaS§i mistnim komunitdm
a podnikatelim, v kontextu pak napt. olympijskych her také jako otdzku dalSiho vyuziti

vybudovanych sportovist’ a jinych zatizeni. Studie prokdzala, Ze vnimani takového druhu
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odpovédnosti vefejnosti ovliviiuje ukazatele pro sponzoring akci klicové a témi jsou

(Scheinbaum a Lacey, 2015):

e fan attachment — mira pfipoutani se fanouski k akci,
e ecvent word-of-mouth — Sifeni kladného hodnoceni akce,

e sponsor patronage — akceptovani sponzora akce.

Konkrétné¢ Mezinarodni olympijsky vybor se spolecenské odpovédnosti vénuje od
prelomu stoleti. V roce 2000 uspotadal prvni tzv. ,,zelené* olympijské hry a ptijal zavazek
nadale provadét pravidelny monitoring a reporting vzhledem k dopadiim konani Her na

zivotni prostiedi (Slack, 2014, in Kunz, 2018).

Nasnad¢ jsou ale také charitativni projekty jednotlivych sportovceil, z nichz jmenujme
napf. nadaci cyklisty a n€kolikanasobného vitéze Tour de France Lance Armstronga
(ponechme stranou jeho dopingovou kauzu), ktery v roce 1997, inspirovan svym
vylé€enim z rakoviny varlat, zalozil ,,Lance Armstrong Foundation* — pozdé&ji zndmou
pod nazvem ,,The Livestrong Foundation* — a ziskal pro jeji ¢innost fadu sponzorii jako
napt. Nike (Kunz, 2018). Podobnym piibéhem si prosel i ¢esky badmintonista Petr
Koukal, ktery po svém navratu ke sportu zalozil ,,Nada¢ni fond Petra Koukala®. Jeho
pilotnim projektem se stalo ,,STK pro chlapy* a upozoriiuje na prevenci nadorovych
a dalSich zavaznych onemocnéni u muzii. Projekt bylo mozné podpofit mj. i skrze
variantu nabizenou bézeckym seridlem RunCzech — B&z pro dobrou véc (STK pro chlapy,
2015). Svou nadaci ale ma 1 napt. legendarni sportovni manZelsky par Dana a Emil
Zatopkovi, tenista Roger Federer nebo fotbalista Lionel Messi. V tomto kontextu se v§ak
muizZeme navratit k problematice uvedené v pfedchozi podkapitole 2.5.1. Na jedné strané
oba naposled zminovani sportovci reprezentuji bohulibé iniciativy, na druhé strané
proptijcuji svou image znackam ,,Splhajicim po Zebticku sportovnich uspéchli* navzdory
nevhodnosti jejich spojeni se sportem jako takovym. V ptipad¢ Federera je to Svycarska
cokoladovna Lindt, ackoli zde se nejedna o typicky ptiklad nezdravého produktu (spojeni
je navic podpoteno argumentem shodného piivodu obou partneril), nicméné u Lionela
Messiho k pozornosti zcela jednoznacné vybizi spojeni s americkou znackou

bramborovych chipst Lay’s, které rozhodné nezapadaji do kategorie zdravé stravy.
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2.5.3 Spole¢né znaky

O spolecném stietavani spolecenské odpoveédnosti a sponzoringu se proto na zaklade
pfedchozich dvou podkapitol d4a uvazovat takto: Kromé& toho, Ze firemni CSR
a sponzoring vyhledavaji podobné piilezitosti k angazovani se a mohou spoletné
piesahnout do oblasti zaméstnaneckych benefitt, 1ze ob¢ ,,discipliny* propojit v jediny
koncept zviditelnéni firmy, tzv. CSR-linked sponsorship. Na druhé strané spolecenska
odpovédnost v podani sportovnich organizaci mtize byt kromé¢ jiného motivovana snahou
ziskat pozornost potencidlnich sponzora a navazat s nékterou z firem spolupraci, popf. ji
pozd¢ji do svych aktivit zapojit (tzn. formou cause-related sponsorship). Strucné

popsano, spole¢enska odpovédnost a sponzoring maji spole¢né nasledujici:

o setkavaji se v riznych oblastech své realizace,

e mohou spolecné tvotit koncept CSR-linked sponsorship,

e souviseji s firemnimi benefity,

e (SR aktivity sportovnich subjektii mohou byt ,,Jakadlem® pro sponzory,

e sportovni subjekt a sponzor mohou navazat cause-related sponsorship.
Na zaveér je mozné konstatovat, Ze vyuziti obou nastroji piinasi do oblasti sportu nesporné
veétsi atraktivitu a znamena piinos jak pro firmu v pozici sponzora a soucasné

sponzorovany subjekt, tak i pro SirSi vefejnost nebo resp. konkrétni skupiny hodné

pozornosti a finan¢ni, materidlni a jiné podpory (tzn. naplnéni principu win-win-win).
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2.6 Efektivita sponzoringu

Efektivni sponzoring je tim, o co sponzor (ale samoziejmé i sponzorovany) usiluje,
protoze znamend dosazeni vytyCenych cilii. Janc¢a (2011) shrnuje kroky pro uspésny
sponzoring do nasledujicich bodii:

e stanovte si cil,

e vytvofte relevantni spojenti,

e popiste piibeh,

e své partnerstvi fadné aktivujte,

e vSechno si zméite.

Kotler a Keller (2012, s. 525) konstatuji, ze u¢init sponzoring uspéSnym vyzaduje:
e vybér vhodné udélosti/akce,
e navrzeni optimalniho programu zapojeni sponzora,

e zméfeni dopadu sponzoringu.

Karlicek a kol. (2016, s. 152 - 153) ve smyslu dosazeni efektivniho sponzoringu

zdiraziuji tyto predpoklady:

e sponsorship fit,
e osloveni cilové skupiny,

e aktivace sponzoringu.

Vybér vhodné udalosti dle pfedchozich Clenéni lze interpretovat jako situaci, kdy se
zékaznici sponzorujici firmy (nebo spiSe vybrany segment) ztotoziiuji s cilovou skupinou
pro danou sportovni udélost a zaroven je splnéno kritérium relevantniho spojeni obou
stran sponzoringu, tzn. dosazeni stavu sponsorship fit. Tento pojem proto bude vysvétlen
v kapitole 2.6.1. Autofi se rovnéz shoduji na dulezitosti aktivace ¢i zapojeni sponzora
(Kotler a Keller vyuzivaji pojem ,,sponsor’s engagement®) jako vyuziti potencidlu
sponzorské pozice prostiednictvim dalSich marketingovych aktivit. Aktivaci, nosnému

tématu této diplomové prace, se proto bude vénovat kapitola navazujici, tedy 2.6.2.
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2.6.1 Sponsorship fit

Pojem sponsorship fit znamena, Ze by ob¢ strany sponzoringu mély tvofit takovou dvojici,
u které vetejnost vnima jakousi souvislost nebo ,,ladéni®, at’ uz z pohledu image nebo
hodnotové orientace. Kourovskaia a Meenaghan (2013, s. 419) spatiuji jednoznacnou
korelaci mezi vnimanou vhodnosti sponzoringu a lepsi image znacky sponzora, pii¢emz
doslova uvadéji, ze ,, partnerstvi, kterda nabizeji nejvhodnéjsi asociaci, maji tendenci byt
efektivnejsi v budovani znacky a nastartovani jejiho uspéchu. “ Rozhodujicim aspektem
se totiz stava prenos hodnot, které sponzorovanou udalost vystihuji, na znacku
sponzorujici firmy, a tento proces se stdva snaz§im a ptirozenéjSim pravé u ,,sladénych*

partnerskych subjektl. Princip myslenky je ilustrovan na obrazku ¢. 3.

Obrazek €. 3: Sponzoring — pfenos image znacky s pomoci asociaci

Objekt sponzoringu Znatka sponzora
Vlastni Hodnoty
hodnoty pfenesené na

JEfekt odirani” image

Zdroj: vlastni pieklad dle Meenaghan (2003) in Kourovskaia a Meenaghan (2013, s. 420)

Vysledky experimentu autord Boronczyk a Breuer (2019) vSak dokazuji, Ze k pienosu
image znacky v myslich spotifebitelti nedochazi pouze na irovni sponzor — sponzorovany,
ale také z jednoho sponzora na jiného, a to bez zdmérného vytvaieni jejich spojeni.

Vréatime-li se ke sponsorship fit, Gwinner a Eaton (1999) in Kourovskaia a Meenaghan

(2013, s. 419) rozliSuji mezi:

e function-based fit — produkty sponzora jsou piimo zapojeny do sponzoringu, zde se
nabizi statut oficidlniho dodavatele napft. v oblasti sportovni vyzivy, vybaveni nebo

obleceni,

e image-based fit — sponzor se snazi jit ve shod¢ s image sponzorované akce, coz se
Casto tykd ,nesportovnich® znaCek nebo poskytovateli sluzeb vzhledem

k nehmotnosti jejich produktu.
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Madrigal a King (2018, s. 1) vSak upozoriiuji na celou fadu partnerstvi na prvni pohled
nesourodych subjektl (bez znamek evidentni ,,kongruence®) a v takovém ptipad¢ je dle
autort nutné ,, artikulovat nebo vysveétlit spotrebiteliim firmy, jak se jeji produkty, sluzby
nebo image vztahuji k druhé strané partnerstvi.* Jednou z moznosti, dle této autorské
dvojice, je tzv. ,,analogicka artikulace®, kterd k vysvétleni pouziva riznych podobnosti
nebo paralel mezi obéma subjekty partnerského vztahu, a to se zdmérem aktivovat
asociativni mysleni u pfijemce sdéleni, a vytésnit tim vnimani vzdjemné neshody.
Gijsenberg (2014) na druh¢ strané uvadi, Ze vybér nesourodého objektu ke sponzoringu
muze nabidnout zajimavou piileZitost pro tzv. repositioning znacky, kdy firma hleda
novou pozici na trhu a chce proto vyvolat i odliSné asociace nez doposud. Zaroven ale

dodava, ze ve vétsing pripadul je prece jen snahou dosdhnout shody, tedy kongruence.

Pokud se tedy jedna o sponzora podnikajiciho ve sportovnim odvétvi, ktery miize své
produkty pfimo zapojit napt. do prubehu sportovni akce, pak k vySe nastinénému
,»sladéni“ dochazi mnohem pfirozengji. V momente, kdy ale firma plsobi na zcela jiném

trhu, je nutné najit ,,prasecik* obou znacek a tedy i kongruenci odliSnym zptisobem.

Optimalni vybér sponzorované udalosti vzhledem k dosaZeni sponsorship fit lze, dle
autorti Kourovskaia a Meenaghan (2013), zajistit s pomoci modelu ,,CEBRA matching
matrix*, ktery spo¢iva v definovani profilu znacky sponzora a potencidlni sponzorované
udalosti a vypocteni tzv. ,,distance score* na zaklad€ piekryvéani charakteristik obou
porovnavanych znacek. O podobném mechanismu hovoii také autofi IEG'S guide to
sponsorship (2017), jen ve vztahu k moZnosti oboustranného hledani vhodného partnera,

a to s pomoci napf. téchto kritérii:
e kompatibilita image,
¢ shoda cilové skupiny,
e schopnost aktivace,
e moznost prezentovat produkt,
o m¢éiitelnost efektivnosti,
e medidlni ohlas akce.

Jakkoli je vybér sponzorovaného objektu optimalni, efektivni sponzoring podmiiuje

soucasné také jeho aktivace, o které pojedndva nasledujici kapitola 2.6.2.
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2.6.2 Aktivace sponzoringu

. Aktivace je fundamentalnim elementem v zajisténi uspésné strategie sponzoringu*

(Kourovskaia a Meenaghan, 2013, s. 420).

Jedna se o zviditelnéni znacky sponzora nad troven béznych forem reklamy, kdy firma
vyuziva spojeni se sponzorovanym subjektem také v ramci vlastni marketingové
komunikace a voli dalsi cesty, aby oslovila §ir§i skupinu pfijemct. Tyto cesty mivaji
prodeje ve forme samplingu nebo soutéze o produkty dané firmy (Karlicek a kol., 2016),
ale stale vice si vyzaduji formy atraktivni a neottelé, coz souvisi s frekventovanym
outsourcingem ukolu aktivace ve prospéch marketingovych agentur. ,, Efektivni vyuziti
sponzoringu nastava prostrednictvim aktivace, kdy se komercni produkt nebo znacka
dostane do primého vztahu s produktem sportovnim, a to diky komunikaci zahrnujici
vizualni spojeni a dalsi metody“ (Cornwell, Weeks a Roy, 2005, in Petersen a Pierce,
2014, s. 8). Janca (2011) vysvétluje aktivaci jako ,,cokoli, co vas priblizi ke svym
fanouskiim. ““ Chavanat a kol. (2009) in Belovski (2016, s. 48) voli pro vysvétleni aktivace
nasledujici pfirovnani: ,, Sponzoring bez aktivace je jako zakoupeni elektroniky bez
baterii, nicméné pokud je sponzoring aktivovan, pak az prilis casto maji baterie spatnou

velikost. *

Collett a Fenton (2011, s. 71) navrhuji pro pojem aktivace jesté jiné alternativy:
»implementation“ (implementace), ,,exploitation (zuzitkovani) nebo ,,leverage* (pakovy
efekt). Cornwell (2014) vSak ,leverage” od aktivace odliSuje nasledujicimi slovy:
,, Termin leverage je pouzivan k popisu vsech marketingovych nastroju a aktivit vyuzitych
v souvislosti se sponzoringem jako doprovodu investic do samotného sponzoringu (napf.
umisténi bannerti s logem nebo zminka moderatora, pozn. autora), zatimco termin

¢

aktivace se uvadi ve smyslu skutecné interakce cilové skupiny se sponzorem. *

StéZzejnim okamzikem je praveé uspé$né zapojeni cilové skupiny, které ma dle Cornwell
(2016) navic potencidl byt sdileno oslovenymi na socialnich sitich — jednom z uspesnych
zéastupcli novych médii. Pojem aktivace proto mizeme chapat ve smyslu aktivovani
pozice partnera sportovniho subjektu (napt. sportovni akce) prostiednictvim nalezeni
adekvatniho tématu ¢i mysSlenky, kterd umocnuje dosazeny stav sponsorship fit a je

komunikovana skrze rtzna média, pficemz si klade za cil zaujmout pozornost cilové
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skupiny. Zaroven vSak piipada v uvahu vysvétleni pojmu z pohledu aktivovani nebo

zapojeni fanousku a divaki pravé do programu partnera.

Cornwell (2014) vsak zavadi jesté¢ pojem ,leveraged activation* pro komunikaci nebo
»prevypravéni zpusobl aktivace sponzoringu v masovych médiich, a to za ucelem
dosazeni pozornosti akce nezucastnéné¢ho publika, coz rozhodné neni zanedbatelnym
kritériem.

Collet a Fenton (2011, s. 72) shrnuji klicové ,,ingredience* ispé$ného programu aktivace
sponzoringu (viz obrazek ¢. 4). Aktivy maji autofi na mysli hmotné ¢i nehmotné vyhody
plynouci ze sponzoringu nebo piimo sponzorského balicku (protisluzba sponzorujiciho
ve prospéch sponzora), resp. ty, jejichz hodnotu 1ze v jistém smyslu vycislit jako v piipadé
reklamy na rtznych plochach v zazemi akce, a naopak ty, jejichz hodnota je stézi
vyjadtitelnd — napf. spojeni znacky sponzora se specifickou sadou atributli nebo
charakteristik sponzorovaného subjektu. Zdroje pak podminuji rozsah zapojeni aktiv do
programu aktivace a déli se na tfi hlavni skupiny: finan¢ni, hmotné a lidské. Kanaly
znamenaji prostfedky, s pomoci kterych je mozné dosahnout skute¢ného stavu aktivace,
jako napf. socialni média, direct marketing, public relations, tradi¢ni reklama, business to
business nebo interakce pifimo na misté¢ sponzorované udalosti (dle IEG'S guide to
sponsorship, 2017). Sponzor by si zaroven mél predem stanovit, které cilové skupiny
budou piredmétem jeho z4jmu a usili, a stejné¢ tak definovat konkrétni cile. Nakonec

nasleduje shrnuti do planu aktivace sponzoringu.

Obrazek €. 4: KliCové prvky tspésné aktivace sponzoringu
Aktiva Zdroje Kanaly
Cilové skupiny
Cile

Plan aktivace

Zdroj: vlastni pteklad dle Collett a Fenton (2011, s. 72)
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Autofi Carrillat, D astous a Couture (2015, s. 257) uvadéji, ze v ramci obsahu aktivace

muzeme hovorit o 2 zakladnich kritériich:
e zaméfeni aktivace — na znacku vs. na udalost/akci,
e rozsah aktivace — konkrétni produkt vs. image firmy.

V prvnim piipad¢ sponzor upfednostituje elementy asociované se svou vlastni znackou
(logo, firemni barvy ...), nebo naopak do poptedi aktivace umisti elementy asociované
s udalosti, napt. olympijskou symboliku. Jako ptiklad poslouzi olympijské kampané
spole¢nosti Mc Donald’s. Zatimco se reklamni spot firmy pro zimni OH v roce 2014
(kampann s ndzvem ,,Togetherness®) odehrdval v interiérech pobocky Mc Donald’s
a olympijské déni vytvarelo pouze pozadi na obrazovkach, v roce 2008 (letni OH
v Pekingu) se kampan soustfedila na sport a brand spole¢nosti Mc Donald’s byl

pfipomenut pouze na konci videa (Carrillat, Dastous a Couture, 2015).

V druhém ptipad¢ se jednd o rozhodnuti, zda aktivace bude smétovat k podpote celkové
image firmy, nebo zda zvoli propagaci konkrétniho produktu sponzora. To byl ptipad
olympijské kampané& Mc Donald’s s ndzvem ,,The Greatest Victories Are Celebrated
With a Bite“, kdy spole¢nost vytvofila analogii mezi slavnostnim ,,zakousnutim se* do
medaile olympijskym vitézem a zakousnutim se do kufecich McNuggets — 20 kust za

pouhych 5 USD (Carrillat, D"astous a Couture, 2015).

O’ Reilly a Horning (2013) pak zptsob aktivace rozd€luji na ,,on the field*, tzn. na misté

konané udalosti, a ,,off the field* neboli pted ¢i po udalosti, popt. ve virtudlnim prostiedi.

Rogan (2008) ptipomina, jak je dileZité neopomenout také interni aktivaci sponzoringu
neboli zapojeni zaméstnancli (,,employee engagement®), které¢ vede k jejich nizsi
fluktuaci, vys$si produktivité a vysSi loajalité zakaznikli (pravdépodobné vzhledem
k Sifeni pozitivni publicity zaméstnanci). Na vyznam interni aktivace odkazuje také Janca
(2011). Rogan (2008) navrhuje v zasadé dva zplisoby zapojeni zaméstnancti, a to bud’
piimo formou jejich ucasti na sportovni akci (jako divak, dobrovolnik nebo sportujici
ucastnik), nebo skrze vyuziti metafory vykonu k otevieni persondlnich otazek, jakymi je
problematika vedeni lidi, budovani tymd, ,talent managementu®, ndborti novych nebo

naopak podrzeni stavajicich zaméstnancii atd.

53



Paralela vzhledem ke sportovnimu prostiedi pak miize poslouzit pifimo k vyvolani

(Rogan, 2008, s. 269):
e diskuse o vykonu (jednotlivce ¢i firmy),
e diskuse o individudlnich, tymovych a organizacnich cilech,
e vyznamnych zmén.

Farrelly a Greyser (2012) in Belovski (2016, s. 51) uvadéji, ze i nékteré globalni znacky

investovaly nemalé finan¢ni prostfedky do interni aktivace sponzoringu, a to za ucelem:
¢ budovani firemni identity,
e podpoteni identifikace zamé&stnanct se spolecnosti,
e podpoteni vykonnosti v dlouhodobém horizontu.

V oblasti interni aktivace by vSak mél platit predpoklad, Ze uzavieni sponzorské smlouvy
predchazel dikladny proces mapovani firemnich cilii a jejich zohlednéni pfi vybéru
sponzorovaného, stejn¢ jako zohlednéni orientace a postoje zaméstnancti (Rogan, 2008).
Cornwell (2014) v tomto kontextu vyzdvihuje vyznam sponsorship fit — pokud
zaméstnanci vnimaji ,,Jladéni* sponzoringu viici ciliim spolecnosti, pak oni sami maji
tendenci spiSe sdilet deklarované hodnoty a projevit u¢ast. Dulezitymi aspekty jsou proto
disledné fizeni hodnot a celkové image firmy s ohledem na realizaci sponzoringu a dobré
napojeni marketingu, persondlniho oddéleni a oblasti interni komunikace tak, aby
zaméstnanci byli se sponzorovanou oblasti a jejimi osobnostmi dobfe sezndmeni a mohli

se ji nechat inspirovat (Rogan, 2008).

V souvislosti s tématem interni aktivace Cornwell (2014) upozoriiuje na vnitini prostredi
sponzorovaného subjektu, resp. na zaméstnance klubu, ¢leny tymu nebo ligy (,,partner
internal audiences®), jejichZ postoj viici sponzorujici spolecnosti, popt. identifikace se

sponzorem, je neméng dulezita a prenasi se na divaky a jiné ucastniky akce.

Tt1 klicové divody, pro¢ obecné usilovat o zvySeni efektivity aktivaci pfinaSeji autofi

O’ Reilly a Horning (2013, s. 426 — 427):

e aktivacni programy vyzaduji kreativitu, a proto umoZznuji piekonat stereotyp

a nezajimavost dosavadni marketingové podpory,
e aktivace piedstavuje efektivni cestu, jak bojovat proti ambush marketingu,

e sponzoring a jeho aktivace zvlast poskytuje na trhu konkuren¢ni vyhodu.
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Cornwell (2016) zduraziuje, ze dobra aktivace spéje k tendenci mit za nésledek
spokojenost firmy s pfenaSenymi asociacemi a soucasné s navratnosti investovanych
prostiedkii. V této souvislosti Kourovskaia a Meenaghan (2013) uvadé;ji, ze v roce 2011
byl primérny pomér prostiedkii vydanych na aktivaci vici ¢astce na nakup samotnych
prav (tzv. ,,activation ratio*) 1,60 USD — 1 USD. Dle Karlicka a kol. (2016) by vSak na
aktivaci mélo byt vydano alespon dvojnasobek na zakladé¢ smlouvy zaplacenych

prostfedkil, na ¢emz se shoduji také autoti Kotler a Keller (2012) a Janca (2011).

vvvvvv

k vyteSeni nesouladu znacky a objektu sponzoringu (konkrétné eventu). K tomu lze vSak
dodat, ze aktivace je podminkou pro efektivni sponzoring vzdy, podobné jako vybér
vhodného sponzorovaného, pokud tedy neni zdmérem autorem zmifnovany repositioning

znacky.

Dreisbach a kol. (2018) vSak upozornuji na situaci, kdy sponzoring je sice aktivovén,
nicméné v o€ich publika znamena predevsim vlastni zviditelnéni znacky (mé egoisticky
motiv), a nardzi proto na rostouci odmitavost nadmérné komercionalizace sportu
Habitzreuter a Koenigstorfer (2018) v tomto kontextu hovofi o ,firm self-serving
motives oproti ,,public serving motives®, tzn. ve prospéch firmy samotné, nebo
pfinasejici benefity vetejnosti. Siln€ prodejn¢ orientovana aktivace napt. mize dle autorti
Dreisbach a kol. (2018) dokonce zménit fanousky vnimany stav sponsorship fit. Dilezity
proto zlstava okamzik vytvoreni skutecného benefitu pro ucastnika akce, a tim navozeni

altruistického dojmu, pfi¢emz tyto benefity Dreisbach a kol. (2018, s. 2) rozdéluji na:
e financni (napft. jakakoli forma slevy na produkty, vstupenky, startovné),
e symbolické (napft. fotosténa pro ucastniky nebo sténa se jmény),

e socialni (napf. podpora dobré véci skrze darovani urcité Castky z prodaného

produktu a jiné aktivity v oblasti spolecenské odpovédnosti).

Dané benefity, napliujici kritérium skute¢né reciprocniho vztahu, pak maji tendenci
pozitivné ovlivnit postoj ke sponzorovi a ochotu ucastnikl/fanouskt zakoupit jeho
produkt. Konkrétn€¢ symbolické a socialni navic vykazuji ve srovnani s financnimi jesteé
vétsi efektivitu, pokud jde o umensovani tsudku ,,egoisticky motiv. Cim vétii je pak
vnitini identifikace UcCastnikl s udalosti, tim vzristd G¢innost symbolickych benefiti

(Dreisbach a kol., 2018).
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Aktivace, podobné¢ jako filmovy scénar, do vyznamné miry rozhoduje o ispésnosti ,,dila“.
Shrneme-li tedy dosavadni argumenty, dobra aktivace piedpokldda naplnéni kritéria
sponsorship fit, vyzaduje vynalozeni dostatecného mnozstvi dodate¢nych finan¢nich
prostiedkll a systematicky ptistup vzhledem k pfipravé planu aktivace externi a interni.
Krom¢ toho je vsak tieba dbat na odpovidajici zptisob aktivace, ktery nebude vytvaret

dojem pfiliSného ,,egoismu* znacky.

O’ Reilly a Horning (2013, s. 431) shrnuji tzv. ,,activation drivers* neboli faktory, které

podporuji uspesnost aktivace:

cile firmy,

e zdroje,

e zastoupeni agenturou,

e strategicka integrace,

e propagace,

e obrana pied ambush marketingem,

e diikazy o uspéchu.

Ku prospéchu aktivace sponzoringu hovofi stanoveni konkrétnich cilii sponzoringu, dale
vynaloZeni adekvatnich finan¢nich i lidskych zdroji a vice se dle autori vyplati také
vyuziti sluzeb kompetentni agentury. Strategicka integrace ptredstavuje situaci splnéni
poZadavku sponsorship fit a zaroven zahrnuti tématu sponzoringu do §ir§i marketingové
komunikace. Spravna aktivace sponzoringu by méla umoznit ,,vy€nivat® nad usili
konkurence a ochranit znacku pted aktivitami ambush marketingu. Fakta o Uspé&Snosti
aktivace sponzoringu sou¢asné mohou napomoci aktivaci budouci (O Reilly a Horning,

2013).

Také Belovski (2016), jak vyplyva z obrazku ¢ 5, se jednoznacné pfiklani
k sofistikovanéjSim cilim spojenym se sponzoringem a v piipadé zdroji uvadi
jednoduchou rovnici: ,,utrati§ mén¢, ztrati§ vice®. Dale upozornuje na rostouci vyznam
sponzoringu jako nastroje marketingové komunikace a doporucuje jeho umisténi tzv. ,,do
sttedu®, stejné jako vybizi k peclivému ,,zachdzeni* se sponzoringem v tom smyslu, aby
nevytvarel dojem nadmérné komercionalizace a zneuziti sponzorované oblasti. Na tkor

vvvvv

je urcité role budoucich trendl, které je tieba brat ve sponzorskych ¢i partnerskych
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vztazich v potaz, a zaroven autor pfipomina, ze ,, lide vytvareji partnerstvi a zastupuji

spolecnosti, nikoli znacky “ (Belovski, 2019, s. 59).

Obrazek ¢. 5: Mentalni mapa aktivace sponzoringu

CiLE ZDROJE HODNOCENI

PECLIVOST BUDOUCI

- o L

ROLE LIDI

AKTIVACE
SPONZORINGU

VYZNAMNOST

Zdroj: vlastni zpracovani dle Belovski (2016, s. 59)

Navzdory vySe uvedené teorii aktivace vSak stile vyzniva potfeba zddraznit v zajmu
uspéchu aktivace partnerstvi také nezbytnou miru kreativity, kterd ma prave tu schopnost
vyvolat zaujeti publika a neni samoziejmym doprovodem stanoveni konkrétnich cild, ani
vynaloZeni horentni sumy finan¢nich prosttedkd. To nepopird akceptovani trendii nebo

kli¢em zUstava najit zabavné a pozornost poutajici fesSeni.
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2.7 Sponzoring bézeckych eventii

Zamérem této kapitoly je usporadat teoreticky rdmec pro oblast sponzoringu bézeckych
akci, a priblizit se tak pozd¢ji zkoumanému prostiedi. Vzhledem k obtiznému dohledéani
takto specifickych informaci v odborné literatuie bylo vyuzito informaci z praxe,
konkrétné z pozadi organizace nejvétsiho bézeckého serialu v Ceské republice, tedy

RunCzech, a elektronickych zdrojii informaci.

Volnocasové béhani zaznamenavd, feknéme od pocatku 21. stoleti, nebyvaly narGst
popularity, a to napfi¢ zemeémi vyspélého svéta. V reakci na tuto tendenci neustale piibyva
pocet bézeckych eventl ¢i akei, kterych se vedle profesionalnich b&zct ucastni také
amatéfi (,,hobbici®), nebo je akce urena pifimo volno¢asovym bézcim. Clenéni
bézeckych akei pro vetfejnost dle dominantniho charakteristického rysu (nikoli dle délky
jednotlivych béhil) nabizi tabulka €. 2 (u béZeckych seridltt nemusi vSak jit o homogenni

skupinu zavodi, a proto lze klast diiraz na pievazujici slozku).

Tabulka &. 2: Clenéni bézeckych zavodi pro vefejnost

Kategorie béhi Priklad

méstské zavody RunCzech, RunTour, Béchovice — Praha

zavody v prirodé/piespolni béhy Bé&hej lesy, Velka kunraticka, Klanovicky '
maraton, Craft Rungo
béhy do vrchu nebo v horach Bézime na hrad, Beskydska 7

extrémni zavody Spartan Race, Predator Race, Gladiator Race
noc¢ni zavody NN Night Run, Night Trail Run

tematické zavody T-Mobile olympijsky béh, Colour Run
charitativni zavody Béh pro pamét ndroda, Beh pro svétlusku,

Probéhni.se, Run for help

Zdroj: vlastni zpracovani

V kategorii bézeckého sportu, a v ramci Ceské republiky, dosahuje pravidelné nejvyssi
ucasti na svych akcich serial s ndzvem RunCzech, znacka spole¢nosti Prague
International Marathon (PIM) a nositel nékolika zndmek kvality od Mezinarodni asociace
atletickych federaci (IAAF). RunCzech v soucasné dob¢ (vyhled na rok 2019) zastituje
organizaci prazského maratonu a péti ptilmaratonskych zévodi, vedle nichZz probihaji

doprovodné beéhy pro rodiny s détmi, zaméstnance firem, popft. jiné specifické cilové
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skupiny. Seridl je soucasn¢ autorem a poradatelem projekti Grand Prix (5 a 10km béh
vecCerni Prahou) a Juniorského maratonu jako specialniho Stafetového klani mezi zastupci
stiednich Skol. V sezon¢ 2018 vSak RunCzech také jednou opustil méstské prostiedi, a to
organizaci zavodu Liberec Nature Run, ktery se obéma zvolenymi distancemi napadné
piiblizil konceptu Bé&hej lesy. Je vSak tfeba pfipomenout, ze RunCzech je znackou
mezinarodniho vyznamu. Nejen maratonu, ale i jeho ostatnich bézeckych akei se ucastni
svétova bézecka elita i amatéti z mnoha riznych zemi, naopak ¢eské bézce pak RunCzech

laka na partnersky zavod do zahrani¢i (RunCzech, 2019).

RunCzech kazdy rok spolupracuje s nékolika nadacemi, a ddva tak pfizniveim behu
prilezitost stat se tzv. dobrobézcem (Castka za registraci putuje na charitu). Dlouhodobé
pak nabizi i moznost pfispét na vysadbu a ochranu stromu, a to uz v rdmci procesu
registrace na zavod. Soucasné pracuje s mnoha stovkami dobrovolnikd, ktefi se tak stavaji
nedilnou soucasti organizace kazdého RunCzech meetingu, a proto se jim vedle péce
organiza¢niho tymu dostava také pozornosti od partnerii. Pravé partnerska struktura
RunCzech je velmi bohata, pficemz v jejim cele stoji Sest titularnich partnert:
Volkswagen, Mattoni, Adidas, Sportisimo, Birell a O2 (RunCzech, 2019). RunCzech lze
proto v oblasti nabidky pro bé&zce, prace s dobrovolniky, ale 1 spoluprace se sponzory

povazovat za lidra trhu a soucasné€ inovatora, a to nejen z pohledu bézeckého odvétvi.

V prosttedi RunCzech zavodl je obecné mozné identifikovat ti1 skupiny stakeholders

(Marketing presentation, 2013, in Belovski, 2014):

e komunita bézct a potencialnich bézct (elitni vs. amatérsti bézci),
e vefejnost, navstévnici, divaci, novinafi a televizni divaci,
e partnefi (komer¢ni sponzofi, patroni, partnerské instituce a charity).

RunCzech zastava nasledujici partnerskou hierarchii (RunCzech, 2019):

e titularni partnefi,

¢ oficialni partnefi,

¢ oficialni medidlni partnefi,
e medialni partnefi,

e partnefi,

e patroni,

e institucni partnefi.
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Belovski (2017), Business Development Director spoleCnosti Prague International
Marathon, vysvétluje rozdil mezi sponzoringem a partnerstvim tak, ze v ramci
sponzorského vztahu dochazi k prosté vymeéné hodnot (zpravidla finanéniho obnosu za
reklamu), zatimco partnefi se na Uspésné realizaci jimi podpoiené akce podileji aktivne,
jsou v podstatd jejimi spoluorganizatory. Uspesnost skuteénych partnerstvi oproti
béznému modelu sponzoringu potvrzuje analyza agentury Nielsen Sports (2018).
Konkrétné u bézeckych eventl pak dle Belovského (2017) existuje az 36 polozek, resp.
sluzeb, které partnefi mohou v ramci servisu pro zavodniky poskytnout, a aktivovat tim
sponzoring. Znamena to tedy, Ze az 36 podnikatelskych oblasti a konkrétnich firem jako
jejich zastupcti ma potencial k logickému uplatnéni na akci, a tedy i predpoklad ke
sponsorship, resp. function-based fit (viz kapitola 2.6.1). Nahled podporuje Janca (2011)
nasledujici radou pro partnery divackého sportu: ,, Polozte si otazku, jaky problém
fanouski muzete aktivaci vyresit. A jak toho miiZete dosahnout co nejefektivnéji,
nejzabavnéji a nejprekvapivéji.

IEG (2016) nabizi vycet nejaktivnéjSich produktovych kategorii v oblasti sponzoringu

vytrvalostnich sporti, tzn. v€etné béhu, a to nasledujicich:

e sportovni vybaveni,

e nealkoholické napoje,

e sportovni vyZiva,

e obcerstveni/potraviny,

e zdravotnické vyrobky/sluzby,
e pojistént,

e alkoholické népoje,

o fotografické sluzby,

¢ ubytovaci sluzby.

Je na misté piipomenout, ze¢ Cesky atleticky svaz organizatoram bé&zeckych zavodi
uklada povinnost zajistit pitny rezim pro b&zce formou ob&erstvovacich stanic (Cesky
atleticky svaz, 2015). Proto se spoluprace s partnerem v oblasti nealkoholickych napojt
nabizi zcela automaticky. Partnerstvi s firmou z ostatnich vySe popsanych produktovych
kategorii odivodnuji praveé dalsi potreby nebo pozadavky bézce — bézec se potiebuje
obléknout do vhodného obleceni, mit specialni béZzecké boty, popt. i chytré hodinky pro

analyzu pohybu, vétSinou uvitd iontovy ndpoj pro povzbuzeni nebo jiny energeticky
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vyzivovy doplnék. Obcerstveni na trati je samoziejmosti (vétSinou ovoce a tyCinky, na
delsich tratich cukr a sul), stejn¢ jako dohled zachranné sluzby, popt. poskytnuti
zékladniho zdravotnického materidlu nebo masaznich geli ¢i masérskych sluzeb.
Pojistovna uplatni své moznosti smérem k pojisténi zdvodnika pro piipad nezacastnéni
se zavodu (a navraceni ¢asti startovného). Ubytovani je nezbytné zejména pro zahrani¢ni
elitni bézce, své fotografie z trati, dohledatelné podle startovniho Cisla, pak ale oceni

vétSinou kazdy zavodnik.

Agentura Nielsen Sports (2018) vzhledem k poslednimu vyvoji sponzoringu upozoriuje
jesté na Castou kooperaci sportovniho subjektu s firmou z oblasti IT (tzv. ,,technology
partner agreements®), coz lze logicky vysvétlit potiebou spravy webovych stranek, tvorby
registratniho mechanismu nebo zajisténi systému casomiry. Nielsen Sports (2018)
jmenuje funkci budovani systémi CRM (fizeni vztahu se zakaznikem) nebo vytvareni
statistik pro fanousky i partnery. V tomto ohledu se vSak Nielsen Sports (2018) zmitiuje
také o partnerskych firmach zamétenych specialné na zpracovani dat, zkoumani trznich
segmentd v ramci publika ¢i fanouskl nebo analyzy mediélni stopy. Vycet firem, které
se fadi do vySe jmenovanych produktovych kategorii, a to v rdmci bézeckého seridlu

RunCzech, uvadi tabulka ¢. 3.

Tabulka €. 3: Partnerstvi RunCzech — pokryti dané kategorie produktt

Kategorie produkti Partnerska firma

sportovni vybaveni Adidas, Sportisimo

nealkoholické napoje Mattoni, Birell

sportovni vyZiva Gatorade

obcerstveni/potraviny Kaufland, Lavazza, Meggle, Barilla

zdravotnické vyrobky/sluzby | Emspoma

pojisténi Generali

alkoholické napoje X

fotografické sluzby ?

ubytovaci sluzby Hilton

IT FG Forrest, Active Times, Yventech
analytické sluzby Newton Media, Impact Digital Media

Zdroj: vlastni zpracovani dle RunCzech (2019)

61



Z tabulky ¢. 3 je ziejmé, ze vétSinu vySe zminénych produktovych kategorii opravdu
obsadila jedna nebo vice specializovanych firem (u fotografickych sluzeb se partner
pravdépodobné meéni). Pravdou ale ziistava, ze vycet produktovych kategorii postrada
polozku vyznamnou pro jakykoli typ eventu, a tim jsou média, at’ se jedna o celostatni
nebo regionalni, popf. televizni, rozhlasova, internetova nebo tisténa. Diky vyuziti
mediélniho prostoru je usnadnéna propagace sportovni akce, ale zaroven také podpotrena
vizibilita ostatnich partnerskych firem. Rozdéleni na uroven ,hlavni* nebo ,,oficidlni
medialni partnefi a ,,medialni partnefi proto byva pomérn¢ bézné, pticemz k medialnim

partneriim se vétSinou fadi regionalni média a média s iizkym zamétenim.
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3 CILE A UKOLY PRACE

Nasledujici kapitola definuje hlavni cil diplomové prace a soucasné pojmenovava ukoly,

které k jeho naplnéni povedou.

3.1 Cile prace

Cilem diplomové prace je vytvoftit navrhy a doporuceni pro budouci aktivaci sponzoringu
vybranych partnert RunTour, a to v ndvaznosti na prezentaci a analyzu aktivace téchto
partnert v roce 2018. Préce si tedy klade za cil vnést nova feSeni do problematiky aktivace
sponzoringu konkrétniho serialu bézeckych zavoda, a tim ptispét k efektivité partnerstvi
v roce 2020. Navrzena feSeni proto predstavuji hlavni pfinos diplomové prace a soucasné
namét k dalsi diskusi organizatora RunTour se zastupci zvolenych partnerti. Systematické
zpracovani tématu aktivace sponzoringu, které Ceska literatura stale postradd, je dalSim

predpokladanym piinosem této prace.

3.2 Ukoly priace

K dosazeni vyty¢eného cile povedou nasledujici koly:

e reSersSe literatury v oblasti aktivace sponzoringu,

e volba adekvatnich dil¢ich metod pro format ptipadové studie,

e zapoceti pozorovani v zdzemi zavodi RunTour,

e analyza virtualnich dat, tzn. webovych stranek runtour.cz, a realizace rozhovoru
s organizatorem,

e vypracovani analyzy profilu bézeckého seridlu RunTour,

e vybér konkrétnich partnert po dohod¢ s organizatorem,

e vypracovani analyzy profilli zvolenych partnerd,

¢ realizace rozhovort se zastupci téchto firem,

e vypracovani piipadovych studii aktivace sponzoringu RunTour 2018,

e sestaveni vychodisek k aktivaci, tzn. analyza dat ptipadovych studii,

e zpracovani navrhi a doporuceni smérem k budouci aktivaci RunTour,

e predani navrZzenych feSeni obéma stranam partnerstvi a zpracovani zpétné vazby.
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4 METODIKA PRACE

Zakladni soubor pro vyzkumné ucely tvoti vSichni partnefi RunTour od generdlniho
partnera po fadové medidlni partnery (bez spolupracujicich organizaci a dodavateld),
kterych je zhruba 20. Soubor uréeny ke zkouméani filosofie a aktivace partnerstvi
(vybérovy soubor) byl vybran zamérné po dohod¢ s organizatorem zavodi. Zahrnuje
konkrétné 3 partnery, a to z toho diivodu, aby snaha o kvalitu navrhii a doporuceni nebyla

rozptylena ve prospéch pfilis velkého vybérového souboru.

Vzhledem k malému vybérovému souboru a stanovenému zdméru v podobé prezentace
aktivace sponzoringu, ktera vyzaduje studium fady aspektii do hloubky (zdmérem tedy
neni sbér co nejveétsiho mnozstvi dat s cilem testovani hypotézy), bylo k ucelim
diplomové prace vyuzito kvalitativni zkoumani, konkrétn€ ptipadova studie, jejiz vyznam
pro vyzkum oblasti sportovniho managementu vyzdvihuji napt. autofi Andrew, Pederson

a McEvoy (2011).

4.1 Pripadova studie a dalSi pouzité metody

Jak Hendl (2005, s. 104) uvadi, ,,v pripadové studii jde o zachyceni sloZitosti pripadu,

“«

o popis vztahu v jejich celistvosti.” Tato metoda tedy na rozdil od jinych umoziiuje
komplexni uchopeni zkoumaného problému a navic vytvaii prostor pro pomeérné
individualni zplsob zpracovani, tzn. ptipadova studie nema ptedepsany striktni ,,step-by-
step plan* (Andrew, Pederson a McEvoy, 2011). Maylor a Blackmon (2005) in Andrew,
Pederson a McEvoy (2011, s. 134) vSak ptichazeji s doporucenimi nebo zakladnimi

pravidly pro pfipadovou studii, které zahrnuji nasledujici kroky:
e definice vyzkumného problému,
e vybér charakteru piipadové studie,
e vybér metod a technik sbéru dat.

Definice vyzkumného problému zni: zpusob aktivace sponzoringu vybranych
partnerii RunTour 2018 v SirSim kontextu. Charakter piipadové studie popisuji
nasledujici fadky, stejné jako dil¢i metody sbéru dat, kterymi se staly pozorovani,

rozhovor a analyza dokumenti.
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Yin (1994) in Hendl (2005, s. 110) rozliSuje v zavislosti na pozadovaném typu vysledka
tyto studie:

e exploratorni s cilem prozkoumat neznamé pozadi pfipadu a definovat hypotézy

¢i otazky jako vychodisko pro dalsi vyzkum,
e cxplanatorni, kterd vysvétluje problematiku tim, Ze odhaluje pfi¢inné vztahy,
e evaluacni, u niz prevazuje zdmeér zhodnotit sledovany ptipad,
e deskriptivni, charakteristickou pro kompletni popis zkoumaného jevu.

Vzhledem k ptfevazujici snaze popsat souCasny stav realizace aktivace sponzoringu
jednotlivych partnerii, jako vychodisko pro nasledné sestaveni navrhi a doporuceni

smérem k budouci aktivaci, byl zvolen deskriptivni charakter studie.
Stake (1995) in Hendl (2005, s. 107) pak ptipadové studie rozdéluje na:

e intrinsitni, kterd se vénuje zkoumanému piipadu bez ohledu na pfimou vazbu ke

stavu feSené problematiky, resp. pro pozndni aspektl prave zvoleného ptipadu,

¢ instrumentalni slouZici jako nastroj k porozuméni teoretickym otdzkam, a ucinéni
obecnéjSich zaveéra,

e kolektivni neboli zkoumani vice instrumentalnich pfipadii k teoretizovani v SirSim

kontextu.

Z hlediska vyse uveden¢ho ¢lenéni mizeme studii pfifadit k intrinsitni, a to proto, Ze
usiluje o poznani obsahu aktivace pravé u zvolenych partnert se znalosti teoretického
ramce a nikoli za ti€elem jeho vytvofeni. Na druhé strané ptipadova studie poslouzila jako

nastroj k diskusi s teoretickymi vychodisky v rameci 8. kapitoly, ale to aZ sekundarné.

Pohledem sledovaného ptipadu, opét dle Hendlovy klasifikace (2005), napliuje studie
charakteristiku ,,zkoumani udalosti, roli a vztahli“, nebot’ jejim pfedmétem neni ani
konkrétni osoba, komunita, socidlni skupina nebo organizace ¢i instituce. Aktivace

sponzoringu se vaze k interakci obou zucastnénych stran — sponzora a sponzorovaného.

Andrew, Pederson a McEvoy (2011, s. 137) pak vyd¢€luji nasledujici dva hlavni typy

ptipadové studie ve sportovnim managementu:
¢ single-case study, tzn. hloubkova studie jednoho ptipadu,

e multiple-case study, tzn. zkoumani n€kolika individudlnich ptipadi.
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Vzhledem k vybéru tii partnerskych firem RunTour se jedna o ,,multiple-case study*,
nicméné nikoli za ucelem hledani spoleénych znaki, tzn. porovnédni piipadi (az
sekundarng v diskusi), jak autofi predvidaji. Utelem je piedev§im prezentace &i popis
konkrétniho pfipadu, a tedy ,,pfiprava pudy* pro vypracovani individualnich navrhi

a doporuceni.

4.1.1 Pozorovani

Vypracovani ptipadové studie si vyzadalo pouziti dil¢ich metod sbéru dat, mezi nimi také
pozorovani, jehoz podstatou je ,,zameérné, cilevedomé a planované sledovani prave
probihajicich skutecnosti, aniz by pozorovatel néjak aktivné zasahoval® (Kozel,
Mynafovd a Svobodova, 2011, s. 179). Vzhledem k obvyklé sebeprezentaci
sponzorujicich firem piimo na sportovni akci, pfinejmensim formou reklamy a osobniho
prodeje, se vyuziti pozorovani ke kyzenému ucelu jevilo jako relevantni. Hendl (2005,

s. 191) rozliSuje pozorovani z hlediska nasledujicich dimenzi:
e skryté — oteviené pozorovani,

e zUCastnéné — neziiCastnéné pozorovani,

strukturované — nestrukturované pozorovani,
e pozorovani v umélé situaci — v pfirozené situaci,
e pozorovani sebe samého — nékoho jiného.

Zaméram pozorovatele odpovidalo oteviené pozorovani jiného objektu v ptirozené
situaci, a to C¢astecné strukturované a zcastnéné. Disman (2011, s. 305) vyd¢€luje dle

stupné ztotoznéni vyzkumnika se studovanym prostfedim tyto kategorie:
e Uplny pozorovatel,
e pozorovatel jako participant,
e participant jako pozorovatel,
e Uplny participant.

VysSe naznacené kategorie Disman (2011) vysvétluje ve vztahu ke zkoumané skupiné
osob od ¢isté prostorového spojeni, pres prevazujici roli pozorovatele nebo ucastnika, az
po skutecnou soucast skupiny se zatajenim pozorovani. Podobnou klasifikaci uvadi také

Hendl (2005). V naSem piipadé, s pfihlédnutim k Gi¢asti pozorovatele na vétSin€ zavodi
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v pozici Clena realizacniho tymu, se jednalo o variantu participant jako pozorovatel,

pfi¢emz byly stanoveny nasledujici pozorované kategorie — dle vysvétleni Gavory (2000):
e nosice znacky partnert vyuzité na zavodech,
e zpusob aktivace sponzoringu na misté akce.

Vystupem z pozorovani byla data zaznamenané technikou fotografovani a zapisovani,
nicméné bez vyuziti striktniho zdznamového archu, jak ho popisuje Gavora (2000). Dle

tohoto autora jsou k dispozici 2 zakladni zpiisoby zdznamu pozorovanych kategorii, a to:
e trvani kategorii,
o vyskyt kategorii.

V nasem ptipadé se vSak jednd o obsahovy vycet v ramci dané kategorie, ktery odpovida
kvalitativnimu charakteru zkoumadni, a nikoli o sledovéni kvantity jevu, pro nizZ jsou vyse

popsané zplusoby zdznamu urceny.

4.1.2 Rozhovor

Jak ale Kozel, Mynafova a Svobodova (2011) upozoriiuji, pozorovani je obvykle
kombinovéano s dal§imi metodami, a to pfedev§im s osobnim dotazovanim. S pomoci
metody pozorovani je vyzkumnik schopen ziskat piehled o ,,vnéj$i* skutecnosti, neboli
o vysledné¢ podob¢ aktivace, diky dotazovani vSak nahlédne do pozadi kone¢ného
vysledku, stejné jako rozhovor predstavuje jedinou cestu k seznameni se s aktivaci vnitini

a celkovou filosofii partnerstvi obou subjektu.

K pokladani otazek zastupcim partnerskych firem a c¢lenovi organiza¢niho tymu
RunTour byl po zvaZeni vSech naleZitosti vyuZzit rozhovor, tedy skute¢né osobni forma
dotazovani. Disman (2011) sice v porovnani s dotaznikem upozoriiuje napi. na to, Ze
rozhovor je velmi pracnou technikou sbéru informaci, ¢asové narocnou a vzhledem
k prostorové rozptylenému vzorku ndkladnou, jako i na zkresleni vyvolané tazatelem.

Pro zvoleni rozhovoru nicméné¢ hovoii tyto zasadni skutecnosti:
e prace s malym vzorkem,
e vyssi diveéryhodnost tazatele i ziskanych informaci,
e ziskéani uceleného souboru odpovédi,
e moznost kladeni dopliujicich otazek.
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Novy a Surynek (2006) in Kozel, Mynafova a Svobodova (2011, s. 191) rozlisuji
rozhovory dle:

e miry zdvaznosti pokynl rozhovoru,
e poctu ucastnikl rozhovoru.

Mirou zéavaznosti pokynli je myslena uroven strukturovanosti rozhovoru — od
nestrukturovaného, nevazaného jakymkoli ,scénafem® (pouze tématem), az po
strukturovany, ktery dodrzuje piesné potfadi a znéni otdzek (Kozel, Mynafova
a Svobodova, 2011). Pro dotazovani byl zvolen polostrukturovany typ ¢i rozhovor
pomoci navodu, ktery piredstavuje ,,seznam otdazek, jez je nutné v ramci interview
probrat“, pticemz ,, pomadhd udrzet zaméreni rozhovoru, ale dovoluje dotazovanému
zaroven uplatnit vlastni perspektivy a zkusenosti (Hendl, 2005, s. 174). Rozhovor pomoci
navodu tedy umoznil zachovani dil¢ich tematickych celkl, ale na druhé strané

nabidl moznost voln¢ pokladat dopliujici otdzky na zaklade prib&hu rozhovoru.

Z hlediska poctu ucastnikii rozhovoru mtizeme hovofit o individualnim a skupinovém
(Kozel, Mynétova a Svobodova, 2011). Vzhledem k organiza¢ni narocnosti skupinového
rozhovoru a ¢astecné individualizaci otdzek by nebylo pouziti druhé varianty vhodné,

a proto byly rozhovory realizovany individualné.

Navod jako opora pro tematické vedeni rozhovori se zastupci vybranych partnerti nabizi
tabulka €. 4. Rozhovor (také polostrukturovany) s jednim ze ¢lend organiza¢niho tymu
RunTour pro pfesnéjsi vystizeni profilu bézeckého serialu pak sméfoval predevsim

k témto aspektiim problematiky:
e filosofie a konkurence RunTour,
e pozadi spoluprace s partnery,
e ambice RunTour do budoucna.

Informovany souhlas, pifedany respondentiim k podpisu pted zahdjenim rozhovoru, je
soucasti prace jako ptiloha €. 2. Etickou stranku zkoumani, tj. praci s lidskymi Gcastniky,

upravuje Zadost schvalena Etickou komisi UK FTVS (viz piiloha &. 1).
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Tabulka ¢. 4: Navod k rozhovoru

Partnerstvi s béZeckym seridlem RunTour

Filosofie spolecnosti a CSR

Sponzoring a ostatni marketingova
komunikace

Partnerstvi s RunTour obecné

Aktivace partnerstvi

Budoucnost spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani

corporate identity

konkurence spolecnosti na trhu
aktivity spoleCenské odpovédnosti
role sponzoringu (resp. eventl)

v ramci marketingu

portfolio sponzorovanych subjektt
bézecké akce

pocatek spoluprace a motivace
spole¢né hodnoty/shoda image
postaveni ve sponzorském portfoliu
filosofie partnerstvi

sponzorsky balicek

cilova skupina a cil pro rok 2018
vlastni oddéleni nebo outsourcing
externi aktivace

interni aktivace

,activation ratio*

hodnoceni Gi€innosti sponzoringu
cile partnerstvi v roce 2020

Jiné ambice nebo zaméry

Ke zvukovému zaznamu rozhovoru (pofizeny se souhlasem respondenta) se vaze

technika transkripce neboli ,, prevod mluveného projevu z interview nebo ze skupinové

diskuse do pisemné podoby“ (Hendl, 2005, s. 208). Mayring (1990) in Hendl (2005,

s. 208) popisuje Ctyfi zpusoby transkripce jako nastroje k vyhodnoceni rozhovoru:

e doslovna transkripce, tzn. doslovny piepis rozhovoru,

e komentovana transkripce k =zachyceni dalSich dilezitych informaci vedle

doslovného protokolu,

e shrnujici protokol neboli pfiméfeni shrnuti vSech ziskanych informaci s pomoci

obsahov¢ analyzy,

e selektivni protokol jako shrnuti pouze nékterych informaci a vypusténi

nepodstatnych.



Vzhledem k zaméfeni na obsahovou stranku rozhovoru, nikoli soucasné¢ na zplsob
vystupovani ¢i vyjadfovani, a k eliminaci naro¢nosti ptepisu bylo vyuzito selektivniho

protokolu, ktery byl poskytnut respondentovi k ,,autorizaci®.

4.1.3 Analyza dokumenti

Ptihlédneme-li k tomu, Ze sponzorujici firmy i organizator zavodi pravdépodobné svou
spolupraci vyhodnocuji a vytvareji dalsi interni dokumenty k vlastnimu sponzoringu, je
nepochybné zaddouci zvolené¢ metody sbéru primarnich dat — pozorovani a dotazovani —
doplnit o metodu pracujici s daty sekundarnimi. Pozadovanou charakteristiku spliiuje
analyza dokumentu, kterou uvadi Burianek (2001). ,,Za dokumenty se povazuji takova
data, kterd vznikla v minulosti, byla porizena nékym jinym nez vyzkumnikem a pro jiny

ucel, nez jaky ma aktualni vyzkum “ (Hendl, 2005, s. 204).

Ve vztahu k udalosti, které dokumenty popisuji, Hendl (2005, s. 204) rozliSuje tyto druhy
dat:

e osobni dokumenty pofizené k soukromym uceliim,

e Ufedni dokumenty typické pro firmy a ufady (napf. vyro¢ni zpravy, zapisy ze

zasedani, vyhlasky atd.),

e archivni data jako firemni zaznamy interniho charakteru, at’ uz v kvalitativni nebo
9

kvantitativni podobé,
e vystupy masovych médii neboli novin, ¢asopist a televiznich a rozhlasovych stanic,

e virtualni data, pfedev§im internetové stranky a obsahy elektronické posSty nebo

diskusi.

Dokumentt, konkrétné virtudlnich dat, bylo vyuZzito v ramci analytické ¢asti (kapitola
¢. 5) ptedchazejici ptipadovym studiim, pficemz data poslouzila k vypracovani profilu
zkoumanych stran sponzoringu a soucasné jako vychodisko pro vypracovani navodu
k rozhovoru. Buridnek (2001, s. 28) tuto préci s jiz existujicimi databdzemi informaci
hodnoti jako efektivni a levnou s moZnosti hlubSiho nédhledu do problematiky a shrnuje ji
pod pojem sekundarni analyza neboli ,, postup opétovného vyuziti jiz shromazdenych dat

¢

za ucelem ziskani nové informace. *

Jak ale Disman (2011, s. 302) pfipomina, ,, metodika kvalitativniho vyzkumu je definitivni

teprve tehdy, kdyz bylo dosazeno teoretické saturace, kdyz uz dalsi data neprispivaji
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k lepsimu porozumeéni danému konceptu.“ V kontextu ptipadovych studii aktivace je
zcela urcité tieba nadale brat v potaz novinky RunTour a drobné promény aktivace

partnerstvi v probihajicim roce 2019, tzn. reflektovat aktudlni situaci.

Na zavér je vhodné shrnout klicové faze vyzkumu s pomoci ptipadové studie a t€émi jsou

(Andrew, Pederson a McEvoy, 2011):
e design vyzkumu,
e pfiprava vyzkumu,
e sbér dat,

e analyza dat,

e report k pripadové studii.

Prave faze designu vyzkumu, sbéru dat a jejich analyzy jsou pfedmétem kapitol 4.2 — 4.4.
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4.2 Design vyzkumu

Design vyzkumu mé dle autord Andrew, Pederson a McEvoy (2011, s. 134) za ukol

formulovat:

o cil/cile,
e propozice vyzkumu,
e jednotku nebo jednotky analyzy (v€etné casového ramce),

e postup analyzy dat.

Cil ptipadové studie bezprostiedné souvisi s definici vyzkumného problému, ktery byl
popsan v kapitole 4.1, a je jim popis zplisobu aktivace sponzoringu vybranych partnerii
RunTour v SirSich souvislostech. Tento cil si vSak vyzaduje nejprve komplexni
predstaveni bézeckého seridlu RunTour, aby bylo zfejmé, k jaké akci se jednotliva feSeni
aktivace partnerli vaZou, resp. co format konkrétni udalosti umoZziuje. Stejné tak je
nezbytné predstaveni vybranych partneri a uvedeni do tématu sponzoringu prave
s bézeckym seridlem RunTour. Z toho divodu je do diplomové prace zatazena kapitola

¢. 5 nazvand ,,Analyza profilu®, a to s vyuzitim metod analyzy dokumentli a pozorovani.

Propozice vyzkumu, do kterych se promitd zpracovani teoretického rdmce sledované
problematiky a soucasné zkuSenosti s prosttedim zavod, ,,vedou* myslenky vyzkumnika
a zodpovidaji otdzku, co a jak by pfesné¢ mélo byt zkouméano (Andrew, Pederson
aMcEvoy, 2011). Tato faze proto odkazuje jak k teoretickym vychodiskiim zpracovanym
v kapitole 2, tak 1 literarni reSersi a naslednému vybéru dil¢ich metod (tzn. pozorovani,
rozhovor a analyza dokumentil) v kapitole 4.1. Zakladni jednotku analyzy, v navaznosti
na vysvétleni autort Andrew, Pederson a McEvoy (2011), pfedstavuje prave jev aktivace

sponzoringu RunTour, a to v pribéhu roku 2018.

Zptisob zpracovani dat, resp. podoba tii ptipadovych studii v kapitole 6 s ndzvem
»Vysledky vyzkumu a jejich interpretace®, vychazi z moznosti pfizptisobeni studie
vzhledem k pouzitym dil¢im metoddm a obsahu sd€leni. Pfipadové studie jsou vysledkem
pouziti metody pozorovani a predevSim pak dotazovani, resp. kvalitativniho rozhovoru
s kompetentnim zastupcem dané spolecnosti, a vytvareji tak zdkladni rdmec pro tvorbu

pozd¢ji ptredanych navrhli a doporuceni (viz kapitola 7).
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Po fazich sbéru a zpracovani dat piipadové studie, které vyplyvaji z pouzitych dil¢ich
metod, nasleduje jejich analyza, pro niz je tfeba vybrat adekvatni postup ¢i pristup. Hendl
(2005) nabizi dva rzné ptistupy, a to prevazné holisticky nebo analyticky, tedy s pomoci
kodovani. Zatimco kddovani umozinuje nachazet a klasifikovat pravidelné se objevujici
skutec¢nosti, holisticka analyza spéje k zavérim na zakladé posouzeni dat jako celku,
a nachazi tedy pfi této piilezitosti vétsi uplatnéni. Pro vypracovani efektivnich navrha
a doporuceni v oblasti aktivace sponzoringu je totiz tfeba brat v potaz veskeré souvislosti
spoluprace obou subjektt, zcela konkrétni profil bézeckého seridlu, ale v neposledni fadé

také soucasné trendy v marketingu a bézeckém odvétvi.
Miles a Huberman (1994) in Hendl (2005, s. 226) navrhuji jiné dva typy analyzy:

e analyza orientovani na proménné — zkouma vztahy mezi pfedem definovanymi
aspekty,
e analyza orientovana na piipad — pfipad a vztahy uvnitf néj jsou posuzovany

vzhledem k celku, pfipadné dochéazi k porovnani mezi n¢kolika malo ptipady.

Analyza orientovand na proménné se Casto pouzivd pro zkoumani populace a jeji
vysledky jsou do velké miry zobecnéné, proto se jako vhodnégjsi jevi ptipadovy typ (ackoli
doslo také k pojmenovani proménnych — viz kapitola 4.4), ktery je uréeny k hledani
specifickych vztaht uvnitt daného piipadu. Konkrétni postup analyzy dat ptipadovych

studii je popsan v kapitole 4.4.
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4.3 Sbér dat

Sbér dat byl zapocat v dubnu 2018, a to zacastnénym pozorovanim v priubéhu konani
zavodi RunTour v Ceskych Budé&jovicich. K zaznamu pfisluinych informaci poslouzilo
zapisovani a obrazovd dokumentace, tzn. fotografovani. Obdobny prabéh sbéru dat
nasledoval na vSech navstivenych akcich RunTour roku 2018, tedy az do listopadového

ukonceni sezony v Pardubicich (viz kalendar zavodii — tabulka €. 5).

Tabulka ¢. 5; Kalendai zavoda RunTour 2018

Datum Mésto Start/Cil

14.4.2018 Ceské Budgjovice nameésti Pfemysla Otakara I1.

12.5.2018 Brno Brnénska piehrada
26.5.2018 Usti nad Labem Stiekov

14.7.2018 Olomouc Smetanovy sady
18. 8. 2018 Liberec Lidové sady
1.9.2018 Ostrava Dolni Vitkovice
6.10.2018 Praha park Ladronka
3.11.2018 Pardubice dostihové zavodisté

Zdroj: vlastni zpracovani dle RunTour (2018)

Analyza dokumentt, resp. virtualnich dat, byla vyuzita za ucelem prezentace vetejné
dostupnych informaci o bézeckém seridlu a vybranych partnerskych subjektech, tzn.
spole¢nostech Salming, Lidl a Isostar. Soucasné poslouZila jako zdroj pro pfipravu

konkrétniho navodu k rozhovoru.

Rozhovor s organizatorem zavodua byl realizovéan v lednu 2019 a nasledné rozhovory se
zastupci partnerskych firem se uskute¢nily v rozmezi tinora az dubna, pficemz bylo vedle
techniky zapisovani s pisemnym souhlasem respondentli vyuzito zvukového nahravani
na diktafon. Nésledny piepis rozhovoru, resp. selektivni protokol, byl zaslan

respondentovi k ,,autorizaci‘.
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4.4 Zpracovani a analyza dat

Po sbéru dat nasledovalo jejich zpracovani do podoby ptipadové studie — pro organizaci
zdznaml pfipomina Disman (2011) roli obsahové analyzy —, které jsou obsazeny

v kapitole 6 s nazvem ,,Vysledky vyzkumu a jejich interpretace®.

Za konkrétni postup analyzy dat ptfipadovych studii miizeme povaZovat vypracovani
souboru vychodisek k navrhim aktivace (kapitoly 7.1.1, 7.2.1 a 7.3.1), a to jak ve forme¢
uceleného textu, tak i shrnuti do tabulky pro lepsi vizualni piehled. Jeji design byl pievzat
z obrazku ,,Klicové prvky tspésné aktivace sponzoringu‘ autorti Collett a Fenton (2011)

— viz kapitola 2.6.2. Diky nému je mozné pojmenovat nasledujici proménné:

e aktiva,

e zdroje,

e kandly,

e cilova skupina,

o cil.
Na analyticky postup navazuje synteticka ¢ast, tedy navrhy a doporuceni (kapitola 7.1.2,
7.2.2 a 7.3.2). Nasledna diskuse organizatora RunTour a odpovédného zastupce

partnerské firmy pak odkryva potencidl navrhii aktivace smérem k jejich skutecné

realizaci, a proto je do prace zahrnuta i tato zpétna vazba (kapitola 7.1.3, 7.2.3 a 7.3.3).
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5 ANALYZA PROFILU

Zameérem této kapitoly je vymezit profil béZeckého serialu RunTour, a to jak z pohledu
sportovni akce jako produktu, tak i objektu sponzoringu v roce 2018. Nasleduje kratké
predstaveni vybranych partnerskych firem RunTour, a to v pofadi Salming, Lidl a Isostar,
na které v dalsi kapitole (viz kapitola 6) navazuji jednotlivé ptipadové studie aktivace

sponzoringu — pravé ty si stru¢nou znalost obou stran spoluprace vyzaduji.

5.1 Bézecky serial RunTour

Bézecky serial RunTour (celym nazvem Ceska pojistovna RunTour), ktery v sezoné 2018
oslavil svilj 7. roénik, je sérii méstskych zavodi po 8 krajskych méstech Ceské republiky
a projektem prazské marketingové agentury. Profiluje se jako seridl zavodi pro kazdého,
at’ uz pro déti nebo dospélé a profesionalni bézce nebo amatéry. Hlavni cilovou skupinou
jsou vsak tzv. ,hobbici” (volnocasovi bézci) vcetné kategorie ,,prvobézci®, kteti se
béZeckého zavodu Ucastni vibec poprvé, a konkrétné pak zejména rodiny s détmi — ti
vSichni maji moZnost vybrat si z nabidky zdvod v délce 5 nebo 10 km, popft. vyslat své
déti pfimo na détsky zavod. RunTour Ize proto vystihnout zejména tfemi nasledujicimi

piivlastky: pratelska, rodinna a pecujici o své ucastniky (RunTour, 2018).

V zatim poslednim ro¢niku (2018) RunTour zaznamenala ucast v celkové vysi pies
17 000 bézct, a obhajila proto pozici 2. nejvétsiho bézeckého serialu v Ceské republice,
hned po RunCzech. Lidra trhu vSak organizadtor RunTour nevnima jako pfimou
konkurenci, a to vzhledem k odlisné velikosti seridlu (véetné nadndrodniho rozméru)
a zaméteni, pokud jde o délku vétSiny hlavnich zévodd, tzn. 21 km dlouhé ptilmaratony.

V pozici konkurenta se vSak ocita predevSim:

e béZecky serial Behej lesy,
e nocni zdvody, tzv. night runy,
e opakovany zavod Colour run — barvam neuteces,

e extrémni béZzecké zavody Spartan Race, Gladiator Race, Predator Race apod.

Svou pievahu nad konkurenci v§ak RunTour spatiuje pfedevSim v tom, ze je bézeckym
serialem, ktery se takika v pribé&hu celého roku (bfezen — listopad) odehrava v riznych

regionech. Jeho zavody jsou proto dostupné a zaroven natolik nenarocné, ze je zvladne
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téméi kazdy. V neposledni fadé je za vyhodu povazovana praveé charakteristika serialu

s dlirazem na pratelskou atmosféru a zazitek pro rodiny s détmi.

V delsim ¢asovém horizontu si RunTour klade za cil pfedevSim své rozsiteni do
zbyvajicich 5 krajskych mést, popi. jejich pravidelnou obménu, udrzeni pozice
2. nejveétsiho bézeckého seridlu v CR a zaroven uspéSnou vychovu bézci a bézkyn

1 v dalSich letech.

5.1.1 RunTour 2018 jako produkt

Sezonu 2018 provézel motivacni claim: ,,Ma smysl bézet!“ Ten vyjadioval nejen osobni
smysluplnost ucasti pro kazdého bézce zvlast, ale i finan¢ni pfispéni RunTour na konto
Nadace Leontinka, ktera s bézeckym seridlem spolupracuje od roku 2015 a kazdy rok
vysild na trat’ nevidomé bézce se svymi traséry. V nabidce RunTour byly nasledujici

zavody (RunTour, 2018):

e Rakosni¢kav béh na 500 m (ro¢niky 2012 — 2018),

e Rékosnic¢kiv béh na 1 000 m (ro¢niky 2007 — 2011),
e Rakosnickiv béh na 1 000 m (ro¢niky 2003 —2006),
e Nova Runna 5 km,

e Ceska pojistovna Run na 10 km.

S témito distancemi (v€etné moznosti tandemu, tzn. secteni casu zavodnikana 5 a 10 km),
RunTour zamifila do jiZ zminénych 8 krajskych mést, a t€émi byly konkrétné (RunTour,

2018):

e Ceské Budgjovice,
e Brno,

o Usti nad Labem,
e QOlomouc,

e Liberec,

e Ostrava,

e Praha,

e Pardubice.
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Na sezonu 2018 zvolila RunTour ustfedni téma, a tim byla oslava 100. vyro¢i zaloZeni
Ceskoslovenské republiky a 25. vyroéi zalozeni Ceské republiky. Motiv vlastenectvi
a ptipomenuti vyznamnych jubilei se promitl jak do nastroji propagace, tak i predmétt

odmény ucastniki (RunTour, 2018):

e cCernobild grafika na webu a dalSich propagacnich materidlech,
e zvlastni ocenéni zavodnika, ktery dobehl na 25. a 100. misté,
e sestaveni obrysu Ceské republiky z medaili (viz obrazek ¢&. 6),
e trikolora na ucastnickém tricku,

e distribuce tetovani v podobé ¢eské vlajky od Czech Tourism.

Obrazek ¢. 6: Obrys Ceské republiky z medaili RunTour

RUNTOURZ2018
RUNTOURZ2018

BLOZENOLNY

=
]
g
g

18/08/2018

Zdroj: RunTour (2018)
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Soucasti startovniho balicku byl vzdy batoh se startovnim c¢islem, voda, masazni gel
a jiné drobné darky od partnerti. Ugastnické tri¢ko si zavodnici mohli zakoupit nad ramec
zakladniho balicku, medaile pak samoziejmé ndleZela jen tém, ktefi dobehli. Ocenéni byli
jak vitézové v absolutnim potadi muzl a Zen, tak 1 vitézové v kategoriich (navic bézci
s umisténim na 25. a 100. mist¢). Zvlastniho uznani se pak na Grand finale v Praze dostalo
bézctam, ktefi se seridlem RunTour odbéhli v dané sezoné urcity pocet zavodu, a stali se
tak bronzovym, stiibrnym nebo zlatym tzv. RunTour Masterem. Za zcela specialni titul
pak platil tzv. Grand Master (za celkem 50 starti na RunTour od roku 2011) a TOP

Master, ktery nemd jasné dand kritéria (RunTour, 2018).

O startovni bali¢ek pro déti se kompletn¢ postarala partnerska spole¢nost Lidl, ktera
navazala na téma RakosniCkovych hiist’, a proto Rakosnicktv béh i darky pravé s touto
pohadkovou postavou. Déti 1 dospéli zaroven méli moznost soutézit v tombole o vécné

dary a poukdzky.

Prestiz a zaruku kvalitu pak RunTour dodala ucast takovych elitnich zavodnikd, jakymi
jsou Vit Pavlista, Eva Vrabcova Nyvltova nebo Petr Vabrousek. RunTour zaroven
obsadila 1. misto v kategorii ,,maly rozpocet* (tzn. do 1 milionu K¢) v soutézi o efektivni
reklamu Effie Awards 2018, a to s aktivaci pod nazvem ,,Pfedbihej za odménu®, ktera si
kladla za cil podpoftit motivaci bézct a soucasné zvysit prodeje merchandise produktt
(tzn. tricka, celenky, potitka, Satky). Znamenalo to, Ze za kazdého predb&hnutého béZce
na RunTour v Brné a Usti nad Labem, dle udajii z ¢ipu na startovnim &isle, m&l dany
zavodnik narok na 1% slevu pravé pii ndkupu propagacnich pfedméti. SMS s vysi slevy
dostal kazdy zavodnik hned po probéhnuti cilem a mohl ji uplatnit pfimo na misté ve

stanku RunTour shop (Effie Awards, 2018).

RunTour vSak neni jen o bézcich, 1 kdyZ o téch predevsim, ale nabizi také moznost stat
se dobrovolnikem (ackoli vypomoc jim propléci), a laké témito slovy (RunTour, 2019):
e zazije$ jedinec¢nou a pratelskou atmosféru,
o ziskas zkuSenosti s poradatelskou Cinnosti na sportovni akei,
e odneses si paradni bézecky batizek a dalsi benefity,
e potkas se s elitnimi béZci, jako je Vitek Pavlista nebo Eva Vrabcova Nyvltova,
e zajistime ti obCerstveni béhem dne,

o ziskas spoustu novych ptatel.
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Dobrovolnikim je proptijceno specialni tymové tricko a obcerstveni zajistuje hlavni

partner spolecnost Lidl formou kupont do svého stanku.

Pro nasledujici rocnik 2019 RunTour zvolila claim ,,Je radost bézet!“. Zastavky seridlu
v prub¢hu sezony, tedy krajskd meésta, zistala stejnd. K novinkam ale na druhé strané
patii symbolika seridlu, resp. design funkc¢nich tricek od spolecnosti Alpine Pro,
merchandise kolekce a konecné také medaili, které zachycuji tvar jednotlivych mést
z leteckého pohledu a napadné pfipominaji hvézdy. Zménilo se rovnéz zastoupeni
partnerti (rozvedeno v nasledujici podkapitole), pficemz jeden z ,novacka®, portal
Slevomat, dal ndzev novému rodinnému zavodu na 3 km, tzn. Slevomat Run 3 km, ktery
se premiéroveé odehraje ve tiech méstech z celkovych osmi. Charitativni ¢innost se pak
roz$ifila o podporu globéalni iniciativy The Human Safety Net (pro zachranu
novorozenych miminek), na jejiz konto putuje 50 K¢ z kazdého startovného ve spolupraci

s generalnim partnerem Ceskou pojistovnou (RunTour, 2019).

5.1.2 RunTour 2018 jako objekt sponzoringu

RunTour (2018) o sobé tika: ,,.Jsme partakem pro vsechny bézecké zacatecniky, rodiny s
detmi a nadsené hobbiky. " Potencidlnim partnerim proto nabizi spojeni se sportovni
znackou, kterad nese predevSim nasledujici hodnoty: ptatelskost, dostupnost a odhodlani.
Zaklada si na dlouhodobém partnerstvi, které piinasi jednoznaéné¢ vyhody obéma
stranam, a to pfedevsSim diky vytvoteni konceptu aktivace, pokud moZzno s potencidlem
zanechat v paméti Gcastnikli dlouhodobou stopu. Hlavnim cilem RunTour v oblasti
sponzoringu je tak napomoci svym partnerdm v dosazeni jejich obchodnich cili
a realizaci individualnich planti. Proto je i sponzorsky bali¢ek upravovan partneriim na

miru, nicmén¢ v zaklad¢ jsou jeho standartni polozky nastaveny takto (RunTour, 2018):

e branding na misté: prezentacni stanek partnera, reklamni bannery a vlajky,
nafukovaci oblouk a totem, logo na cilové bran€, na pozadi stupna vitéza,

naviga¢nim panelu, na roll-upech, startovnim ¢isle, ucastnickém tricku,

e tiskové materidly: logo v celostatni inzerci, na plakatech, propozicich, logo

a inzerce partnera v partnerské struktufe,

e digital: logo na webu, v newsletteru, komer¢ni vzkaz partnera v newsletteru, sdileni

obsahu na socidlnich sitich, ¢lanek — ptedstaveni partnera — na webu,
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e ostatni: uCast partnera v reportazi ze zavodu (vysilani na TV Nova a Nova Action),
startovné zdarma na jednotlivé zavody, prezentace moderatorem v den zavodu,

vklad do startovnich bali¢ki dospélym zavodnikim.

Ptijata partnerska struktura je zndzornéna na obrazku €. 7, pficemz pro kazdou tGroven

partnerstvi je zakladni podoba sponzorského balicku pireddefinovana.

Obrazek ¢. 7; Partnerska struktura RunTour

1 Generalni partner

2 Hlavni partner

3 Medialni partner

4 QOficialni partner

4 e 5 Partner

Zdroj: RunTour (2018)

V sezon¢ 2018 méla RunTour nasledujici ,,partnerskou flotilu“ (RunTour, 2018):

e generalni partner: Ceska pojistovna,

e hlavni partnefi: Lidl, Alpine Pro, Intersport, Cesko jede, Toyota, Rajec, popt. dalsi
dle regionu,

e hlavni medidlni partnefi: Nova, Hit rddio, Geometry Global (a mediédlni partnefi
jako Béhej.com, Run nebo Svétbéhu.cz)

e oficialni partnefi: Samsung, Alpa, Isostar, Costa Coffee,

e partnefi: Royal Bay, Lawi, Salming, Skola tejpovani, Home Monitoring

¢ instituciondlni partnefi: kraje a krajskd mésta dle mista konani RunTour.

Je na misté podotknout, Ze ve vyctu spolupracujicich firem najdeme také 2 partnery

Mezinarodniho olympijského vyboru (Toyota a Samsung) a sou¢asné partnera Ceského

olympijského tymu, tzn. Alpine Pro. Jedna se proto o velice vyznamna partnerstvi.

Sluzby, které partnerské firmy pro bézce pokryvaji, se v zdsadé shoduji s kategoriemi
produkta dle Sponsorship.com (2016) a Nielsen Sports (2018), podobné jako tomu bylo

u RunCzech, coz je patrné v tabulce €. 6.
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Tabulka €. 6: Partnerstvi RunTour — pokryti dané kategorie produktt

Kategorie produktu

Partnerska firma

sportovni vybaveni

nealkoholické napoje
sportovni vyZiva
obcerstveni/potraviny
zdravotnické vyrobky/sluzby
pojisténi

alkoholické napoje
fotografické sluzby
ubytovaci sluzby

IT

analytické sluzby

Intersport, Alpine Pro, Salming, Royal Bay, Lawi,
Samsung
Rajec

Isostar

Lidl, Costa Coffee

Alpa

Ceska pojistovna

X

?

individudlné dle mista konani
Online System

Geometry Prague

Zdroj: vlastni zpracovéani dle RunTour (2018)

Vyse uvedena tabulka vSak neni jen ptikladem ,,pokryti* dané kategorie, ale vzhledem
k vétSimu zastoupeni firem v rdmci jednd kategorie (viz sportovni vybaveni) ukazuje na
prekryvani z hlediska sortimentu partnera, tzn. konkurencni postaveni (napt. ob¢ firmy
Royal Bay a Lawi prodavaji kompresni podkolenky). Takova situace vSak lze vyftesit
domluvou a eliminaci produktt ,,ve stietu zdjmu® na stanku partnera béhem zavodi

RunTour.

Sponzorska smlouva (resp. smlouva o spolupraci) je zpravidla podepsdna na 2-3 roky
a poté¢ v piipadé oboustranného zdjmu obnovena, piicemz Castka poskytnuta vSemi
partnery tvoii az 50 % pfijmové strany rozpoctu RunTour. Jak bylo feCeno vyse,
sponzorsky bali¢ek se nad ramec standartnich protisluzeb rozsituje o specifické polozky,
které umoznuje format bézeckého seridlu, a individudlni pfedméty z4jmu partnera.
Tradi¢ni vizibilita v tzv. ,,on the field* prostiedi a prosttedi tiSténém a digitalnim se proto
rozrista napt. o moznost vkladu do startovniho balicku dospélym zavodniktim, vkladu do
tomboly nebo obdarovani vitéza, ale také o program hospitality, napt. volné startovné pro
zaméstnance nebo zénu pro teambuilding vytvofenou v prostiedi RunTour zévodi.
Soucasti balicku vSak neni postoupeni jakékoli databdze ucastniki partnerovi, a to

1 vzhledem k problematice GDPR, nicméné komercni vzkaz partnerské firmy byva
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prubézné piipojen do newsletterti, které organizator prostfednictvim e-mailovych adres
ucastnikiim zasila.

Ptistup k aktivaci partnerstvi z pohledu spolupracujicich firem je pak ptipad od ptipadu
ruzny, nicméné na aktivni spolupraci dbaji vétsinou predevsim velké a tradi¢ni partnerské
firmy. O kreativni stranku aktivace se staraji ptimo marketingova oddé€leni téchto firem,
spolupracujici marketingové agentury, ale ve velké mife se na ni rovnéz podili realiza¢ni
tym RunTour. Proto se dilezitym okamzikem vzajemné spoluprice stava vyjasnéni
marketingové strategie partnera pro dany rok a cili spojenych s partnerstvim.

Nejcastéjsimi cili partnert RunTour jsou tyto:

e zvySeni stupné znamosti znacky/budovani povédomi o znacce,

ovlivnéni image znacky skrze spojeni se sportovni akei,

e zvyseni prodeje,

zvySeni stupné zndmosti, pokud jde o sortiment spolec¢nosti.

Spole¢nosti na urovni generalniho a hlavniho partnera pak zpravidla akcentuji také interni
aktivaci sponzoringu, vétSinou skrze pfimou Ucast zaméstnancli na zavodech, a neni
vyjimkou ani snaha pfipojit se k tématu aktivace jiného partnera za uelem vétsiho

zviditelnéni tématu.
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5.2 Partneri RunTour 2018

Cilem této kapitoly je nejprve piedstavit vybrané partnery RunTour jako znacky plisobici

na ¢eském trhu a nasledn€ uvést do tématu partnerstvi prave s timto bézeckym seridlem.

5.2.1 Salming — no nonsense products for nonsense people

Salming je Svédskd sportovni znacka zalozend v roce 1991 stejnojmennym Bdorjem
Salmingem — pluvodné chlapec z nehostinného Laponska a pozdé&ji slavny Svédsky
hokejista. Orientuje se na vyrobu vybaveni, obleceni a obuvi pro oblibené skandinavské
salové sporty, tedy florbal a hazenou, ale i pro squash, badminton, volejbal, ledni hoke;j
a nejnovéji také behani. Predstavuje se nasledujicimi slovy: ,, Jsme sportovni znacka vizce
zamérend na sportovce samotné. Naslouchame jejich potrebdm a jejich stdle narocnéjsim
pozadavkim a hledame cesty, jak jim vyhovet. To co stacilo drive, dnes jiz zdaleka
nestaci. To, co bylo kdysi Spickové, je dnes jiz zastaralé. Pri nasi prdci se nebojime rusit
staré zazité pravdy a nastavovat novd pravidla hry “ (Salming, 2019). Je tedy ziejmé, ze
znaCka Salming pfijimd na trhu sportovniho vybaveni roli inovatora a soucasné
ochotného radce, a to 1 vzhledem k nabidce unikatni bézecké analyzy celého téla Salming
RunLab. Tato analyza je soucasti bézeckého centra na pobo¢ce Salming v Praze, které
nabizi také zatéZovou diagnostiku, konzultaci béZeckych bolesti a v neposledni fadé
skupinové ¢i individualni bézecké tréninky. Konkrétné u béZeckych bot je vedle hravého
barevného designu zdiraziovana piedevsim kvalita provedeni se zaujetim pro nejnoveéjsi
technologie, tak aby kazdému béZci dokazaly umoznit dosahnout vlastnich cil (Salming,

2019).

Salming kromé sponzoringu akci spolupracuje se sportovnimi kluby a soucasné mé mezi
zahrani¢nimi 1 ¢eskymi sportovci své ambasadory. V oblasti béhani jsou jimi napt. Petr
Vabrousek, David Va$ nebo popularni béZecky kou¢ Milo§ Skorpil a dalsi, kteii
dohromady tvofi tzv. Salming Running Team (Salming, 2019). Na partnerské RunTour

pak navic jako vodi¢ plisobi Salming kou¢ Simona Pancit Svarcova.

Pro znacku Salming jsou z pohledu partnerstvi s RunTour stéZejnim artiklem bézecké
boty, které zaptlijcuje zajemciim z fad beézcl na zavod RunTour zdarma, a to pfimo na
stanku v zdzemi zavodu. V sezoné¢ 2018 znacka rovnéZz poskytla obuv realiza¢nimu tymu
a spolupracovala s tymem vodicl. Soucasné ze své pozice partnera bézecké série zvala

ucastniky RunTour na analyzu RunLab do své prazské pobocky, odkud od dubna do zafi
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startovaly bé&Zecké tréninky s vodi¢kou Simonou Pancit Svarcovou, pfi¢emz RunTour se
na dvou z nich podilela doddnim drobnych darkd. Kromé& individualni tcasti Petra
Vabrouska na zdvod¢ RunTour, kterd byla spojena s autogramiadou, probéhlo na
prazském Grand findle setkani celého Salming running teamu, tzn. bézeckych

ambasadorl znacky.

5.2.2 Lidl - spravna volba

Historie spole¢nosti Lidl, maloobchodu s potravinami, saha az do 1. poloviny 20. stoleti,
nicméné prvni samostatnd prodejna byla zalozena v Némecku pocatkem 70. let. Na
¢eském trhu Lidl ptsobi od roku 2003 a v soucasné dobé zde provozuje 244 prodejen.
Cilem spolecnosti je ,, nabidnout nasim zakaznikiim zbozi denni potieby v nejvyssi kvalite
za nejlepsi ceny “ (Lidl, 2019). Zna¢nou ¢ast sortimentu spolecnosti tvofi privatni znacky,
diky kterym ma Lidl moznost garantovat kvalitu ¢i urcit obal produktu, pficemz se
soucasné vyznacuje tematicky zamétenou nabidkou potravin a spotiebniho zbozi, tzn.
hragek, oble&eni, sportovniho vybaveni, vybaveni pro domacnost a dilnu atd. Usp&snost
nastavené filosofie doklada fada zakaznickych ocenéni — pfedevsim Nejduveéryhodnéjsi
znacka v kategorii Obchodnik s potravinami, které Lidl v roce 2018 ziskal poctvrté v fadé.
Zaroven se spoleCnost fadi k tzv. spoleCensky odpové€dnym, a to z pohledu vetejnosti
zejména ve vztahu k détem. Kromé sbirky Srdce détem Lidl inicioval zakladéani tzv.
Rakosni¢kovych hiist’ a dlouhodobé také podporuje statni vzdélavaci instituce. Od roku

2017 je zaroven hlavnim partnerem bé&zeckého seridlu RunTour (Lidl, 2019).

Také v ramci partnerstvi s RunTour spolecnost Lidl zachovala orientaci na déti, kdyz
zastitila détské beéhy v délce 500 a 1 000 m dle véku zavodnikl. VSechny déti dostavaly
zluté startovni batohy s obrazkem pohadkové postavicky Rékosnicka a plné darka
z vlastniho sortimentu. Soucasti obdarovani déti byla také tematicky ladénd tricka
a po dokonceni zdvodu medaile. K dal$im aktivacim patfil stanek uréeny pro hlidani déti,
nabidka dovednostnich aktivit, détska tombola, ale také cateringovy stan, ktery na kazdé
zastavce vytvarel pro béZce zazemi ve smyslu obcCerstveni. Soucasti nabidky byly jak
pokrmy inklinujici k dominantam fast food fetézch (napf. smazené kousky masa
s hranolkami nebo hamburger), které miiZeme oznacit za nezdravé nebo pfinejmensim
nevhodné pro konzumaci pted ¢i po sportovni aktivité, ale také zdrava alternativa
v podob¢ salatu nebo fresh dzust. Lidl zaroven poskytl miisli ty¢inky do startovniho

balicku pro dosp€lé, ovoce na obCerstvovaci stanice a vécné dary k obdarovani vitézi. Za
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interni aktivaci miizeme povazovat vytvoreni ,,Lidl tymu*, kdy spolecnost Lidl uhradila
svym zaméstnancim startovné na jednotlivé zavody a soucasné distribuovala specialni

firemni tricka a balicky.

5.2.3 Isostar — pro mala i velka vitézstvi

Zakladatelé spole¢nosti Isostar, znacky sportovni vyzivy, se jejim vyvojem zabyvali ve
Svycarsku uZ od konce 60. let. Prvni vyrobek pak piisel na trh s rokem 1977 a od poéatku
nového tisicileti (resp. roku 2003) znacka patii do francouzské rodiny Nutrition & Santé.
Na evropském trhu se sportovni vyZzivou Isostar zastava pozici lidra a dlouholeté stabilité
se t&$1 také na trhu Ceském, kde je zastoupen spolecnosti Esatrade, s.r.o. Ackoli
neprovozuje kamenné pobocky, dodava své produkty do sportovnich prodejen,
supermarketii, drogerii nebo na Cerpaci stanice, a tyto distribu¢ni kanaly pak dopliuje
o vlastni e-shop. K pfednim produktim znacky Isostar patfi napoje, energetické gely,
tablety, tyCinky, proteiny, ale 1 vyZiva urCend détem, pfiCemz nesou tyto dilezité
vlastnosti (Isostar, 2018):

e C(isté a piirodni slozeni,

e prokdzany ucinek,

¢ antidopingova garance.

Svou produkei pak znacka dopliiuje sadou propagacnich pfedmétli, mezi nimi najdeme

napft. tradi¢ni sportovni lahve, ru¢nik, Cepici, Satek nebo vak (Isostar, 2018).

Isostar jiz po dlouhd léta navazuje sportovni partnerstvi v odvétvich, jakymi je béch,
cyklistika, beh na lyzich, hokej nebo florbal. Zavedenou tradici by se zcela urcité dalo
nazvat partnerstvi s Mistrovstvim svéta v lednim hokeji, které trva bez ustani 25 let, a k
této piilezitosti se pridavaji dalsi at’ uz lokalni nebo mezindrodni akce, napft. Isostar Run
Europe, Trail Maraton Mont Blanc, Mistrovstvi Evropy v hazené muzi nebo v Cechach
cyklisticky zavod Masiv a bézecky seridl RunTour. Znacka Isostar soucasné€ spolupracuje
se sportovnimi kluby nebo tymy, ale také jednotlivymi sportovci jako ambasadory
znacky, napf. jsou jimi b&zci na lyZich Luka§ Bauer a Katefina Smutnd, cyklista Jan
Skarnitzl, badmintonisté Jan Louda a Milan Ludvik nebo b&zec Robert Stefko (Isostar,

2018).

Spolecnost vedle profesionalniho i amatérského sportu zdravych zdroven vyznamné

podporuje sport handicapovanych, tzn. je partnerem Ceského paralympijského tymu nebo

86



Sportovniho klubu Jedlickova tstavu, ale podili se také na organizaci charitativnich behu,
jako je B&h pro svétlusku, Beh pro Kuie a Béh pro UNICEF. Za zminku také stoji podpora
konkrétniho handicapovaného sportovce, a to nevidomého triatlonisty Marka Moflara,
ktery usiluje o nominaci na zavod IronMan na Hawaii po boku nelimitovanych sportovct.
Myslenku ,,Kdyz mazu ja, mazes i ty!“ znacka Isostar konkrétné podporuje ¢astkou 10
K¢ z kazdé stokoruny utracené na svém e-shopu, ale také ve stdnku Isostar v zdzemi

zavodli RunTour, kterych se mj. pravé Marek Moflar pravideln€ ucastni (Isostar, 2018).

Ptitomnost znacky Isostar, jako oficidlniho partnera a dodavatele sportovni vyzivy, se na
béZeckém seridlu RunTour nejvice projevuje pfimo na trati zavodu (resp. obcerstvovaci
stanici), kde mohou vSichni zadvodnici doplnit energii praveé jejim napojem. Jak jiz bylo
feceno, spolecnost uz i béhem sezony 2018 meéla v zdzemi zavodi tzv. Isozénu, tzn.
prezentacni stanek, odkud pfichozim nabizi své produkty, a t€émi soucasné obdarovava
vitéze zavodil a vyherce v tombole. Navod, jak se po energetické strance pfipravit prave
na vzdalenosti zavodi RunTour, Isostar komunikuje v informaéni brozufe a soucasné také
priklada slevovy kéd na nakup. K aktivaci partnerstvi s RunTour znacka Isostar vyuzivala
a nadale vyuziva také svlij facebookovy profil, kam pravidelné umistuje pozvanku na
jednotlivé zastavky seridlu, nebo zvetejiiuje soutéZ o startovni ¢isla. Z pohledu B-2-B
vztahu v pribéhu roku 2018 fungovala uzsi kooperace se sportovnim prodejcem
Intersport v tom smyslu, Ze Intersport nabidku sportovni vyzivy béhem vydeje
startovnich balickil na svych pobockach, ale i ve stanku v zazemi zavodu, z0Zil pouze na

produkty znacky Isostar.

87



6 VYSLEDKY VYZKUMU A JEJICH INTERPRETACE

Obsahem této kapitoly je shrnuti informaci ziskanych na zaklad€ pozorovani a rozhovoru
s kompetentnim zastupcem dané spolecnosti do podoby piipadovych studii, které

piedstavuji ,,odrazovy miustek* pro tvorbu pozdéji piedanych navrhli a doporuceni.

6.1 Aktivace partnerstvi RunTour — Salming

Filosofie znacky Salming je provédzana s zivotnim piibéhem svého zakladatele alespon
v tom smyslu, ze tak jako on z pozice prvniho Evropana hrajiciho americko-kanadskou
NHL vnesl do této soutéze jistou odlisnost i diky své nezdolnosti a sile, mé i stejnojmenna
znacka sportovniho vybaveni pasobit odlisn€ oproti svym konkurentim. Ackoli se jedna
o silny a inspirativni sportovni ptibéh, jeho marketingovy potencial se vSak odviji od

klesajiciho povédomi Siroké verejnosti o osobnosti jménem Salming, tim markantnéjsi je

to pak na cizim trhu, napf. pravé v Ceské republice.

Prvni kolekce bé&Zeckého vybaveni znacky Salming vznikla v roce 2014,
pri¢emz rozvinuti a podpora tohoto segmentu nastala v nasledujicim roce. Cilem Salming
v tomto sportovnim odvétvi je zafazeni se do skupiny tzv. ,honicich psi* za
dominantnimi znackami, jakymi jsou napi. Nike nebo Adidas, a ziskat na jejich ukor
urcity trzni podil. Tento cil vychazi z ristu popularity béhani jako takového, ale také
ochoty zna¢né ¢asti bézcii zkouset produkty jinych znacek a stfidat bézeckou obuv dle
ptilezitosti. JiZ zminéna ,,odliSnost“, kterou ma znacka Salming asociovat, spo¢iva krome
vyrazného designu produktl pfedev§im v myslence nebo filosofii: nezélezi tolik na tom,
ve kterych botach béhate, ale abyste béhali ,,dobfe a Stastné”. S tim souvisi nabidka
bézecké analyzy, jejiz technologie plati za unikétni a navic se na rozdil od analyzy
doslapu snazi identifikovat pfi¢inu a nikoli disledek Spatného pohybu, nebo tréninkt s

koucem.
Marketing spole¢nosti je vzhledem k béZzeckému segmentu postaven na 3 pilitich:

e cventy neboli akce,
e podporovani sportovci, tzn. ambasadofi znacky, influencefi atd.,

e reklama, at’ uz tiSténa nebo internetova, e-shop atd.

Pokud jde o otdzku spoleCenské odpovédnosti, znacka Salming ji ani v ceskych

podminkach neopomiji, nicméné tyto dil¢i aktivity nejsou pfedmétem komunikace
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s vefejnosti nebo zdrojem dalSich marketingovych kroka. Otazku environmentalni
odpovédnosti ve smyslu pouzitého materialu na vyrobu obleceni a obuvi (podobné jako

Adidas nebo Nike) Salming fesit neplanuje.

Na rozdil od nékterych jinych piipadii je spoluprace s bézeckym seridlem RunTour
piikladem partnerstvi, nikoli sponzoringu, a zaroven zapada do kategorie ,,events*, pro
kterou je vyhrazena az polovina prostiedkid uréenych na marketing. Format organizované
akce umoznuje prezentaci a dokonce zapujceni produktu spolecnosti na misté, diky
kterému dochazi k budovani povédomi o znacce Salming, ale pfedevsim k osloveni
potencidlnich zdkaznikd, tzn. komunikaci s nimi napfimo. ZkuSenosti ukazuji, Ze za
vyhodu plati loajalita vii¢i partnerskému projektu, tzn. budovat dlouhodoba partnerstvi,
a konkrétné pak napt. s RunTour, ktera je jedinym ,bézeckym partnerem* Salming

takového rozmeéru.

Partnerstvi s bézeckym seridlem RunTour bylo navazano v roce 2016, a to z iniciativy
jejiho organizatora. Za nejcenngj$i soucast sponzorského balicku spolecnost Salming
povazuje moznost umisténi vlastniho stanku na misto konéni zavodi a vlozeni informaéni
brozury do startovniho balicku. S tim souvisi pravé dominantni ¢ast externi aktivace, t;.
zapujCeni béZecké obuvi u stanku neboli testovani na zdvod¢é zdarma. Pozvani na
bézeckou analyzu pak sice bylo soucasti tisténé a online reklamy v souvislosti s RunTour,
ale nestalo se hlavnim predmétem propagace, spiSe jim byla snaha ptedstavit skrze
brozury novou bézeckou kolekci spole¢nosti. Kazdopadné z pohledu znacky Salming
vyznamn¢ ztrdci na atraktivit¢ protihodnota v podobé umisténi loga znacky at’ uz
kamkoli, a to vzhledem k vétSimu mnozstvi partnerd akce, a naopak co do vyznamu
posiluje nabidnuti prostoru pro aktivaci partnerstvi. Otazka navazani partnerstvi a jeho
nasledné aktivace je vSak zasadné, predevSim u mensi spole¢nosti, ovlivnéna dostupnosti
finan¢nich a persondlnich zdrojl, a proto je snahou vytvofit co nejucinnéjsi aktivaci
vlastnimi silami za co nejméné penéz. Za interni aktivaci lze pak povaZovat setkani

ambasadort a zamé&stnancti Salming na RunTour Grand findle v Praze.

Ugastnici zavodi RunTour, resp. jejich vétsina, nejsou z hlediska vykonnosti dominantni,
pokud jde o stavajici zdkazniky Salming v bézeckém segmentu (jsou to spise vykonnostni
béZci nez hobby béZci). Na druhé strané je lze pojmenovat skupinou potencidlnich
zékazniki, ktefi si 1 z pozice hobby bézce vytvoii preferenci, nebo spiSe zacnou vice béhat
a v této souvislosti vice uvazovat o vybrané bézecké obuvi. Uastnici RunTour, ale

nejenom oni, se také méli moznost zucastnit bézeckych tréninkti s trenérkou Salming
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a vodickou RunTour Simonou Pancif Svarcovou, nicméné pivodni a neuskutecnény
zameér (z organizacnich i personalnich divodl) smétoval k realizaci tréninkit v kazdém
z 8 hostitelskych mést. Diky formatu takové aktivity se vSak do budoucna stale otevira

prostor pro Sifeni ,,bézecké osvéty* a pro testovani bot.

Vzhledem k sezoné¢ 2019 spolecnost Salming zcela novou aktivaci ve spolupraci
s RunTour nechystd, nicméné¢ pocinaje kolekci pro jaro/léto 2019 bude spolec¢nost
Salming pouzivat oproti celému nédzvu znacky nové logo, a to prave i na bézecké obuvi.
Logo sestava z motivu korunky (podle pfezdivky Borjeho Salminga v NHL ,, The King®)
mezi dvéma pismeny ,,S*. Jako vyzva do budoucich let proto vyvstava kol spojit v o¢ich
vefejnosti nové logo se stavajici znackou, nicméné primarnim cilem stale zGstava
budovani povédomi o znacce samotné, které bylo také cilem ve spojeni s RunTour pro
rok 2018, a to samoziejmé 1 vedle jiz zminované¢ho budovani vztahli s potencidlnimi

zékazniky.

6.2 Aktivace partnerstvi RunTour — Lidl

Z hlediska kategorizace maloobchodli je Lidl tzv. diskontem, ktery se vyznacuje
pfedevS§im relativné omezenou prodejni plochou a tedy i omezenym sortimentem
(a rychlymi procesy), pficemZ v této skupiné mu konkuruji fetézce Penny Market
a Norma. Na druhé stran¢ je vSak nejen pohledem vetejnosti srovnavan i se super nebo
hypermarkety. Pravé diskontni principy s sebou ovSem piindseji v Sir§i konkurenci
vyhody, jakymi jsou schopnost flexibility a naslouchani potfebam zékaznikli za
doprovodu vysoké efektivity. Za dalsi nesporné vyhody Ize povazovat kvalitu nabizen¢ho
sortimentu nebo dobrou dostupnost prodejen spolecné s jejich piimetenou velikosti, které

umoziuji pohodlny nékup.

Oblast spolecenské odpovédnosti je spolecnosti Lidl vnimana velice Siroce a ma

nasledujici posloupnost z hlediska dileZzitosti:

e zakaznici,

e zamestnanci,

e obchodni partnefi,
e 7zivotni prostiedi,

e spolecnost.
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skupinu zaméstnanct (piiblizné€ 11 tisic) a obchodnich partnert. Nezanedbatelnou je vSak
také otazka ekologie ve smyslu pouzivani obalovych materiali, logistiky nebo materialti
a technologii ur¢enych pro vystavbu novych prodejen. Nad touto Grovni, bezprostiedné
souvisejici s podnikanim Lidlu, se poté nachédzeji CSR aktivity zaméfené na Sirsi
spole¢nost a z hlediska vetejné pozornosti nejcastéji uvédomované. Jiz zminéné aktivity
vychazeji ze spoleCenského stereotypu nebo presvédceni, ze velky a uspésny
podnikatelsky subjekt s rozsahlym dopadem na ¢eskou spole¢nost by se mél ve prospéch
této spolecnosti angazovat, ale neni jedinou pfi¢inou ,,odpovédného podnikéni®.
Spolec¢nost Lidl se v tomto ohledu od zacatku orientuje na podporu déti a to z toho
divodu, Ze jejim cilovym zdkaznikem jsou pravé rodiny s détmi, pficemz povazuje za
nevhodné nebo pfinejmensim nestrategické své aktivity délit mezi vice skupin — jak

z divodu zachovani jednotného konceptu a snadnéjsi identifikace pohledem vetejnosti,

tak 1 moznosti vénovat t€émto projektiim vice ¢asu a prostiedkd.

Prvni projektem v ,,paté oblasti CSR* se v roce 2011 stala sbirka ,,Srdce détem* na
podporu nemocnych déti (ve spolupraci s organizaci Zivot détem) zorganizovana formou
prodeje samolepek ve tvaru srdce piimo na vlastnich prodejnéch. Sbirka se u nés tadi
vibec k nejveétsim, o emzZ svédci 1 Castka vénovand v loniském roce, a to 30 mil. K¢.
Finan¢ni prostfedky jsou pozdé&ji pouzity na nakup pomucek, které konkrétni rodiny
k vylepSeni své stavajici situace potiebuji, a proto se jedna o hmotnou a adresnou (nikoli

anonymni) podporu déti s velkym ohlasem mezi zdkazniky i zaméstnanci.

Od roku 2012 se Lidl vénuje zcela vlastnimu projektu s ndzvem ,,Rakosni¢kova htiste*,
ktery spociva ve vystavbé détskych hiist’ po celé republice na zaklad€ potieb a zdjmu
mistni vetejnosti (o hfiste lidé hlasuji), a jednani s méstem. K dne$nimu dni (20. bfezna
2019) Lidl postavil celkem 89 htist’ a rokem 2019 vstupuje s touto iniciativou do posledni
sezony. ,,Hrdinou“ celého projektu je zndma vecernickova postava Rakosnicka
vytvarnika pana Zdenka Smetany, ktery se na ptipravé projektu osobné podilel, pficemz

vyuziti tohoto motivu k marketingovym ucelim je pravné oSetfeno platnou licenci.

Ttetim projektem jsou tzv. ,,lokédlni podpory*, které znamenaji spolupréci s vetejnymi
institucemi pro vzdélavani (naptf. matetské Skoly) skrze mistni samospravy, a to
v oblastech, kde dochézi k vystavbé nebo rekonstrukci prodejny. Vénované finanéni
prostiedky jsou urCeny na ndkup vybaveni nebo ucebniho materidlu, tzn. prvka

dlouhodobého charakteru.
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Z hlediska tradi¢niho sponzoringu, ale Iépe feCeno partnerstvi, je bézecky serial RunTour

jedinym projektem, na kterém se ceska pobocka Lidlu podili.

Spole¢nost Lidl na spolupraci pfistoupila z nékolika podstatnych divodu, které lze

pojmenovat nasledovne:

¢ shoda cilové skupiny vzhledem k rodinnému pojeti RunTour,

e piilezitost podporovat zdravi déti a moznost pokracovat v komunikaci v cele
s pohadkovou postavou Rakosnicka,

e prostor pro velmi aktivni zapojeni se do projektu (v€etné umisténi cateringového
stanu jako reprezentace oblasti podnikani) oproti pouhému umisténi loga,

e pfitomnost zavodi takika po celé Ceské republice.

Lidl proto od roku 2017 ptevzal zastitu nad détskymi behy (soucasti jsou darky v podobé
tricka a startovniho bali¢ku), a podpofil je doplitkovymi aktivitami prave pro tuto cilovou
skupinu. Jak uz bylo feceno, zaroven ma vSak moznost prostfednictvim oficialniho
cateringu piedstavit svilj sortiment, a to pfi zachovani vlastni filosofie ,,kvalitné a za
rozumné ceny*. Na jedné stran€ pak nabizi pokrmy nezdravé, nicméné mezi détskymi
zavodniky velmi popularni (jako pravé napt. hranolky), na druhé strané také zdravou
alternativu ze zeleniny a ovoce (vCetné salatu pro vegetariany). Nabidka je kompromisem
jak vzhledem k prioritam zavodnik®, tak ale 1 moznosti technického zajisténi,
prostorového rozsahu a k potfebam rychlé obsluhy. Spole¢nost Lidl se nabidku zaroven
chysta obohatit o prodej samostatnych miisli nebo raw tyc¢inek jako kontrastu k teplym
jidlam.

Ve svém internim prostfedi spolenost Lidl komunikuje projekt ,,Béhej s Lidlem*,
prostiednictvim kterého nabizi svym zaméstnanctiim aktivni i¢ast na zavodech RunTour,
pfi¢emz za n€ (a doprovod jednoho dospé€lého a neomezeného poctu déti) hradi startovné.
Mimoto maji zaméstnanci k dispozici bézecké tricko s logem Lidlu, startovni batoh,
vlastni stan pro zaméstnance a samoziejmosti je obCerstveni na zdvodech zdarma. Tento
projekt spole¢nost vnima jako obohaceni fady zaméstnaneckych benefitl, piileZitost
k budovani vzijemnych vztahli (podpofeno komunikaci v uzaviené skupiné¢ na
Facebooku), a k hlubsi identifikaci zamé&stnancii s firmou. V prvnim roce byl projekt
navic obohacen o vybér 11 zaméstnaneckych ambasadort, pro které bézecky kou¢ Milo$
Skorpil vypracoval tréninkovy plan na miru. V sou¢asné dob& spoleénost Lidl

spolupracuje s vodiC¢kou RunTour a soucasné¢ trenérkou Salming Simonou Pancit
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Svarcovou, at’ uz formou spoleéného vybéhu od centraly Lidlu, tak i p¥imo na misté
zavodu. Kazdé¢ zastdvky RunTour se tak pravidelné¢ tcastni 250 — 300 zaméstnanci,
nicméné predbézna Cisla se na pocatku roku 2019 vyznamné navysila. Rady a tipy, jak
zaCit s béhem nebo aktudlné¢ jak kompenzovat naroCnost dané pracovni pozice
(administrativa v kancelafi, prodavacky za pokladnou, fidi¢i atd.), Lidl pro své
zaméstnance pfinasi ve specialnich brozurach, nebo piimo laké do jednotlivych RunTour

meést.

Spoluprace z hlediska B-2-B trhu se v tomto pfipad¢ nerealizuje. Na jedné stran¢ navazani
uz8i spoluprace s nekterym z dalSich partnerd RunTour nebylo zdmérem Lidlu, na druhé
strang si je spole¢nost védoma své velikosti a v ur¢itém ohledu konkurenéniho postaveni
vacéi ostatnim napf. sportovnim znackam, protoze také prodava sportovni obleceni
a vybaveni. SpiSe mlize pusobit jako zdroj inspirace pro ostatni partnery pravé ve smyslu
interni aktivace. Co se pak tyce poméru vynaloZenych prostfedki na aktivaci vii€i ¢astce
ve smlouvé, Lidl vétSinovy ndzor autorti, ktery se piiklani alespoit ke dvojnasobku

finan¢nich prostredkd, spliuje.

Spolec¢nost Lidl si na spolupraci s RunTour tedy nejvice ceni 3 jiZ zminéné oblasti svého

angazovani:

e zatita nad détskymi béhy a détskymi aktivitami vibec,
e exkluzivita vzhledem k jedinému oficialnimu cateringu,

e Siroky prostor pro interni aktivaci.

Cilem Lidlu ve spojeni s RunTour pro rok 2018 bylo jednak navysit po€et zapojenych
zamé&stnancl, ale 1 samoziejmé pocet déti na Rakosnickovych bézich, coZ vychazi ze
zévazku byt soucasti neustale rostouciho projektu. Jako dalsi cil 1ze vyty¢it budovani
dobré image a povédomi o partnerstvi s RunTour, a to jak prostfednictvim vizibility na
misté akce, tak i slovnich nebo grafickych spojeni obou v komunikacnich prostiedcich,
coz bude kritériem i v sezoné 2019. Uginnost partnerstvi je vzhledem k externi aktivaci
hodnocena na zéklad€ materialti od organizatori RunTour (ale 1 subjektivniho dojmu
z mista zavodil), v interni Casti se potom poméfuje poctem zapojenych zaméstnancu

a jejich zpétnou vazbou.

V sezoné 2019 chystd Lidl zménu obsahu startovniho balicku pro déti se zdmérem
nabidnout vice produktl z vlastniho sortimentu, ale k zdsadni proméné aktivace nedojde,

snad aZ na zvyraznéni tématu tfidéni odpadu umisténim oddélenych odpadkovych kost
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a souvisejicimi aktivitami pro déti. Pouzivani jednorazového plastového nadobi v ramci
cateringu by pak mélo byt odbourano nejdiive v roce 2020 s ohledem na jeho doposud

velké zasoby.

6.3 Aktivace partnerstvi RunTour — Isostar

Spolecnost Isostar, i navzdory del§i existenci a siln€jSimu postaveni v evropském
m¢éfitku, je na Ceském trhu vyzyvatelem vedouci ¢eské znacky sportovni vyzivy Nutrend.
Jeji dominance vSak zavisi na konkrétni produktové kategorii, tzn. ma vétSi obrat
vzhledem k prodeji tyCinek a proteintl, zatimco Isostar vede v oblasti iontovych napoji
nebo prodeje cyklistickych lahvi. Vratime-li se k distribu¢nim kandliim produktii znacky
Isostar, nejvétsi podil zaujimaji sportovni prodejny typu Intersport, Sportisimo a Hervis
Sports, a dale nasleduji regionalni sportovni distributofi, supermarkety (mezi které ovsem

nepatii partner RunTour Lidl), ¢erpaci stanice, 1ékarny a sportovni kluby.

Znacka Isostar se otevien¢ a dlouhodobé hlasi k myslence spolecenské odpoveédnosti,
pricemz jako jeji soucast vinima nejen podporu sportu handicapovanych, ale primarné také
kvalitu a ptfirodni slozeni vlastnich produkti, které se promitd do jejich ceny a odliSuje je
napt. pravé od produktl znacky Nutrend (mnohdy byvaji vyrazné levnéjsi). Vedle
podpory aktivit zdravych 1 handicapovanych sportovci, kterou ma vystihovat slogan ,,pro
mala 1 velkd vitézstvi®, Isostar soucasné spoluorganizuje inkluzivni sportovni akce
(0castni se ob¢ kategorie), jakou je B&h pro svétluSku, jehoZz byl 5 let generdlnim
partnerem. Charitativni pfesah ma nakonec i1 partnerskd RunTour, kterd spolupracuje
s Nadaci Leontinka. Smérem k environmentalni odpovédnosti spole€nost Isostar trvaly
zédvazek nepfijala, nicméné podnikla kroky k Zzivotnimu prostfedi Setrn€j$i, napf.
v lonském roce zacalo Ceské zastoupeni znaCky vyrabét fadu sportovnich lahvi z plné

rozlozitelného plastu (bioplastu).

Partnerstvi, resp. eventy, jako soufdst marketingové komunikace znacky ma velmi
dualezité postaveni vzhledem k moznosti byt co mozné nejblize zakaznikovi, prezentovat
stavajici sortiment 1 novinky a dat pfimo ochutnat vlastni produkty. Tyto pfilezitosti
podporuji jak povédomi o znacce, tak i ovliviluji samotnou znalost a preferenci produkta.
Znacka Isostar je historicky nejvice spjata s hokejem (vzhledem k 25 let trvajicimu
partnerstvi s MS v hokeji a partnerstvi s narodnim hokejovym tymem), a dale se orientuje

na nékteré jiné kolektivni, ale 1 vytrvalostni sporty véetné¢ béhu, kde nachazeji iontové
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napoje své uplatnéni. V téchto odvétvich pak nominuje jednotlivé sportovce jako
ambasadory, ktefi maji potencidl oslovit cilovou skupinu v daném sportu a propaguji
znacku Isostar na socialnich sitich nebo akcich, kterych se zic€astiiuji. V horizontu 1 az 2

let pak Isostar planuje organizaci zcela vlastni vefejné sportovni akce.

Ceské zastoupeni spolecnosti Isostar ma pouze 4 zaméstnance (ve velké mife vyuziva
outsourcing), proto samostatné sportovni akce urCené zaméstnancim neptipadaji
v Givahu, nicmén¢ zaméstnanci maji moznost se zapojit do Isostarem podpotfenych aktivit,

napt. bézeckych akci, a vzniké tak prostor pro ,,zakladni* interni aktivaci.

Co se tyce ptfimo partnerstvi s bézeckym seridlem RunTour, které trva zhruba 4 roky,

Isostar spolupraci sam inicioval, pfi¢emz jeho motivace byla nasledujici:

e rostouci popularita béhani v poslednich letech,
e pokryti RunTour napfic regiony,
e nemasovy charakter akce,

e orientace RunTour na rodiny, tzn. velky rozsah cilové skupiny.

Cilova skupina vzhledem k plsobeni znacky Isostar na RunTour neni striktné
specifikovana, nicméné spolecnost se obecné za¢ina vice orientovat na mladsi sportovce,
tzn. cca od 15 do 30 let v€ku. Zakladnim produktem propagace je iontovy, resp.
isotonicky napoj, ktery diky stejnému osmotickému tlaku, jako ma krevni plazma
v lidském téle, velmi efektivné (oproti vodé nebo v kombinaci se §tavou) zabezpecuje
rehydrataci organismu a dodani potiebnych Zivin. Vzhledem k tomu, Ze tato informace
stale nedostateéné rezonuje v povédomi amatérskych sportovct stejné jako uzivani
konkrétni sportovni vyZivy pied, béhem a po sportovni aktivité, znacka Isostar nadale
usiluje v tomto smyslu o ,,osvétu“ a dokonce vyviji specialni aplikaci. Svoje usili promita
1 do pfitomnosti na RunTour, pficemZ jejim dal§im cilem je podporovat nadale povédomi
o znacce skrze vizibilitu a ziskavat sympatie béZct diky nabidce novinek, v neposledni

fad¢ pak zvySovat prodej pfimo na misté.

Obecné Isostar, ackoli stale dba na pasivni prvky vizibility (na RunTour napft. bannery,
vlajky, oblouk, branding obcerstvovaci stanice), vinima posun smérem k potiebé aktivovat
dané partnerstvi a v kontextu vlastnich produktl se jako zdklad nabizi pravé moznost
jejich  konzumace. Nejdualezit¢jsSimi prvky aktivace je proto pifitomnost na
obcerstvovacich stanicich a prezentacni stanek v zazemi zdvodu, kde obcas plisobi pfimo

vyzivova poradkyné, nicméné vedlejsi naklady celkové nedosahuji castky ve smlouveé
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o spolupréci. U¢innost partnerstvi je pak hodnocena jak na zakladé vystupti od RunTour,
tak od promo tymu na misté zavodl. V sezon¢ 2019 spoluprace pokracuje na podobné

bazi, nicméné doslo k navyseni vizibility o zhruba 20 %.

Pokud jde o dalsi spolupraci s RunTour, pro spole¢nost Isostar by byl idealni nartist poctu
bézcl, nicméné stale je tfeba zachovat rodinné prostredi, a proto je cilem alespoii navysit
pocet unikatnich ucastniki, kteti se tak se znaCkou Isostar sezndmi. Dale nasleduje

navyseni prodeje produktii na akci a Sifeni osvéty o jejich konzumaci, jak jiz bylo feceno.

96



7 NAVRHY AKTIVACE SPONZORINGU RUNTOUR 2020

Obsahem této kapitoly, jak uz ndzev napovidd, jsou navrhy a doporuceni pro vybrané
partnery bézeckého serialu RunTour ve smyslu aktivace, a ptedstavuji tedy hlavni piinos
diplomové prace. Nejprve ale kreativni tloha vyzaduje vytvotfeni souboru vychodisek
formou uceleného textu tak, aby bylo zfejmé, z jakého diivodu byla danéd podoba aktivace
navrzena. Nasleduje jejich bodové shrnuti zvolené na zakladé kli¢ovych prvki tspésné
aktivace sponzoringu dle autorti Collett a Fenton (2011), samotné navrzeni aktivace
a nakonec popsani zpétné vazby od zastupcli obou stran partnerstvi, tzn. potencidlu

navrht pro realizaci v praxi.

7.1 Salming

7.1.1 Vychodiska k aktivaci

Ve smyslu aktivace partnerstvi s RunTour pro rok 2020, tak jako v kterémkoli jiném
ptipad¢, je zadouci stanovit cile. Jak uz bylo feceno v kapitole 6.1, v ptipadé¢ znacky
Salming je to budovani povédomi o znacce i nadale a vztahl s potencidlnimi zakazniky,
popf. snaha ovlivnit ndkupni chovani. Cilova skupina neni specifikovana, nicméné ji
muizeme z0zit na dospélé zavodniky. Za mozny obsah sdéleni, zatim bez konkretizace

komunikacniho kanalu, 1ze na zaklad€ rozhovoru oznacit nésledujici témata:

e piibéh zakladatele spolecnosti Borjeho Salminga (tak impozantni, a pfesto malo
znamy), tzn. mozZnost vyuziti principu ,storytellingu® 1 vzhledem k pouzZivani
Svédske vlajeCky na produktech znacky,

e nové logo spolecnosti,

e odlisna filosofie spolecnosti ve vztahu k b¢hu: nezalezi tolik na tom, ve kterych
botach behate, ale abyste behali ,,dobie a Stastné®, a s tim souvisejici events znacky

jako trénink s koucem a realizace béZecké analyzy.

Tato témata zastupuji otazky, diky jejichZ zodpovézeni je mozné budovat zakladni
povédomi o znacce (nebo spiSe aktivni znalost znacky) a pifipadné ziskat sympatie

ptijemci sdéleni, tedy vytvofit zdklad pro budovani vztahti s nimi:

e Kdo je znacka Salming a jaky ptibéh stoji v jejim pozadi?
e Jak zdkaznik (mimo nazvu) znacku identifikuje?

e Jakou filosofii znacka reprezentuje a zvlasté v segmentu béhani?
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Spolec¢nost Salming nema piili§ moznost, a zvlasté ne z pohledu bézct-amatér, jak se
vedle konkurence prosadit prostfednictvim ceny, kvality nebo designu svych produkta.
Filosofie znacky vSak takovy potencidl m4, a to navic s podporou unikatni technologie
bézecké analyzy RunLab, tzn. jedinecného produktu na ¢eském trhu, nebo kouct, kteti
s bézci redlné travi Cas a de€li se s nimi o své bézecké zkuSenosti. ,,Salming running* ale
mimoto neni jen o b&hani, ale také o kompenzaci bézeckého pohybu ve prospéch
pfedchazeni zranénim i dlouhodobym obtizim, coz se znovu promita i do bézeckych
tréninkti se znackou, a potrhuje tedy odliSnost filosofie. Pravé vySe zminéna
charakteristika a jeji zviditelnéni (za ptipadného doprovodu ptibéhu zakladatele)
pravdépodobné predstavuji redlnou cestu, jak cilovou skupinu zaujmout a zaznamenat
hmatatelny uspéch. To si vSak ze strany spolecnosti vyzaduje vzhledem k aktivaci
partnerstvi odvaznéjsi piistup (i pii respektovani znaéné omezenych lidskych a finan¢nich
zdrojli) a soucasné odpovidajici miru soucinnosti od organizitorii RunTour. Je tfeba
zdiraznit, ze atraktivni a GspéSné feSeni aktivace predpoklada zviditelnéni jak znacky

Salming, tak pravé i RunTour, a zde pfichazi na fadu dilezita role ,,leveraged activation®.

Pokud jde o interni aktivaci, vzhledem k malému poctu zaméstnanct ceského zastoupeni
spole¢nosti neni jeji stimulace pfili§ na misté. Soucasnd podoba — kazdoro¢ni setkani

zaméstnancl a ambasadori na RunTour Grand findle v Praze — vyhovuje dané ptileZitosti.

Ze sponzorské smlouvy s RunTour vyplyva fada aktiv, z nichz nejatraktivnéjSimi pro
Salming jsou prezentacni stdnek v zdzemi zdvodid a moznost vkladu do startovniho
balicku pro dospélé zavodniky. Jak prezentacni stanek, tak i startovni balicek proto
muiZeme oznacit za vyznamny prostor pro ,,on the field* aktivaci, tzn. interakci na misté
konani akce, na ktery Ize mozné feSeni navazat. Nezanedbatelnym aktivem je vSak také
,monopol‘ na vodi¢sky tym. Mimo zdzemi akce se pak jako komunikacni kandly nabizeji
pobocka Salming v Praze, word-of-mouth ambasadort ¢i influencert a predevsim pak

nova média. Vychodiska k aktivaci shrnuje v bodech tabulka €. 7.
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Tabulka €. 7: Shrnuti vychodisek k aktivaci partnerstvi RunTour — Salming

Aktiva e vizibilita na misté akce (v€etné upominky moderatora)
e prezentacni stanek
¢ vklad do startovniho balicku
e  outfit” vodic¢u
e prostor v médiich RunTour
Zdroje e financni: ?
e hmotné: stanek, brozury, pary bot na testovani aj.
e lidské: zaméstnanci a ambasadoii Salming dle moznosti, kou¢
Salming a soucasn¢ vodi¢ RunTour
Kanaly e pifima interakce na mist¢ zavodu
e web Salming a RunTour, socidlni sité
e newsletter partnera v e-mailu od RunTour
e podpora prodeje na pobocce Salming
e word-of-mouth ze strany ambasadort
Cilova skupina e dospéli zavodnici na RunTour

Cil e zvyseni povédomi o znacce
¢ budovani vztahi s potencialnimi zdkazniky

Zdroj: vlastni zpracovani

Pravé novd média, a to konkrétné velmi GspéSnou svétovou aplikaci pro prehravani hudby
Spotify, vyuzila spolecnost Salming pro pomérné spontanni aktivaci partnerstvi
s RunTour v pribéhu roku 2019. Projekt s ndzvem Spotiwear znamenal sestaveni 24
playlistd, které jsou rozdéleny podle BPM, tzn. tempa dané¢ hudebni skladby, a jejich
smyslem je navodit u posluchace odpovidajici bézecké tempo. Kazdy playlist navic
prostiednictvim QR koédu odkazuje praveé na konkrétni produkt z jarni béZecké kolekce

Salming, ktery lze na e-shopu zakoupit s 20% slevou (Médiat, 2019).
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7.1.2 Navrhy a doporuceni

Jak bylo uvedeno vyse, kliCovym obsahem sdé€leni pro ucastniky bézeckého serialu
RunTour by méla byt odlisnost filosofie znacky Salming — na prvnim mist¢ je spokojenost
béZce, az na druhém prodany produkt. Komunikovat myslenku ,,dobfe a spravn¢ béhat*
znamena vyvést bézce z ,,iluzorni* zony a upozornit ho na vyznam bézeckého stylu
a potfebu kompenzacnich cviceni. V prostiedi RunTour se nabizeji nésledujici feSeni

aktivace:

o kratkd prednaska ¢i zabavny stand-up kouce Salming o zésadach spravného béhu
z podia RunTour v Praze a pozvanka ke stanku Salming a na bézeckou analyzu
RunLab (aktivace €. 1),

e bosu a dalsi jednoduché cvicebni pomucky a provéfovaci cviky pied stankem

Salming za dozoru trenéra a jeho obecnéd doporuceni bézctim (aktivace €. 2).

Ucelem je nejen zvySeni povédomi o znacce a jeji filosofii, ale zvolend feSeni aktivace

maji potencial piispét i k budovani image znacky RunTour jakozto ,,pecujici® o své bézce.
Povédomi o znacce je dale mozné budovat nasledujicim zpisobem:

e kombinace brozurky o novinkach znacky Salming a bé&zeckého denicku ci
zdznamnicku, ktery znamena pro bézZce piidanou hodnotu a nikoli pouze zavedeny
reklamni format (aktivace €. 3),

e vytvofeni produkti Salming se znackou RunTour (,,neobsazené* merchandise
produkty jako napt. obal na mobil pro uchyceni na ruku) a jejich nabidka na
RunTour shopu a prodejné ¢i e-shopu Salming, tzn. i za G¢elem budovani povédomi
o partnerstvi (aktivace €. 4),

e _Staiite se naSim ambasadorem i vy!*“: vybér nékolika béZzcii loajalnich vuci
RunTour a poskytnuti kompletniho vybaveni od Salming vcetné spolupréace
s kou¢em a moznost pfevypraveni ,,bézeckého pribéhu‘ v online prostoru, coz vedle
povédomi inklinuje ke zplsobu, jak ke znacce budovat vztahy potencialnich

zékaznika (aktivace €. 5).

Dal$im vySe jmenovanym zpusobem, jak budovat povédomi ¢i vztah ke znacce, je
komunikovat ptibéh zakladatele Salming, tzn. vyuzit tzv. storytelling, protoze praveé
vypravéni piib&hi umoziuje klicové vyvolani emoci a diky nim se sdéleni i znacka stanou

snaze zapamatovatelnymi.
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Je vsak tfeba zvolit optimalni zkratku piibéhu a adekvéatni médium, a proto zni névrh

takto:

e prib¢h zakladatele Borjeho Salminga podany formou komiksu, napt. jeho rozhovor
s bézcem ve tfech obrazech na roll-upu umisténém pied stanek Salming
a v digitalnim formatu na webu Salming a v newsletteru RunTour (aktivace €. 6),

e Salming vyzva ,,The King*: ptfezdivka zakladatele a logo znacky, korunka mezi
S, prenesené na 10km trat’ RunTour, kam by byly umistény 3 mezicasy — pokud
se bézec na mezicasu dostane pod XY minut, nasbira postupné 1-3 korunky (tzn.
bronzova, stiibrna, zlatd), které budou odpovidat urcité hodnoté slevy na produkty

Salming nebo bézeckou analyzu (aktivace €. 7).

Aktivace vSak nemusi byt sméfovana pouze na bézce RunTour, ale tspéch mlize prinést
také spoluprace na B-2-B trovni, kterd doposud mezi partnery RunTour nebyla pfili§

rozvinuta;

e spolupréce s Lidlem, jehoz zaméstnanci (az 500) béhaji RunTour zédvody, a tvoii
proto potencialni testovaci skupinu, ktera mize kvality produkt Salming otestovat,
cestou je organizace spolecného vybéhu a soucasné testovani bot, v ndvaznosti na
to pak sleva na produkty i bézeckou analyzu — §ifeni pozitivni publicity cestou
word-of-mouth (aktivace €. 8),

e projekt spolecny mnoho partnerim RunTour: pravidelny trénink s nékolika bézci
RunTour vedeny kou€em Salming az do Grand finale v Praze — tcast béZcl na
10km zavodé¢, ostatni partneti dodaji své produkty (viz Isostar, Lidl, Rajec, Alpa
atd.) a medidlni partneti projekt zdokumentuji (tzn. Nova, Hitradio, bézecké

magaziny), (aktivace €. 9).

Posledni navrh se inspiruje projektem, ktery vysilala Ceska televize ve spolupraci
s RunCzech a jeho partnery, a to ,,reality show* z bézeckého prostiedi Parta maraton.
Smyslem potadu bylo zdokumentovat zhruba ptlroc¢ni pfipravu Sesti vybranych bézcti na
prazsky maraton pod vedenim populdrniho koude Milose Skorpila a nasledné zdolani

maratonské traté. Pravé Salming by v podobném projektu mohl hrat zasadni roli.

Podobné jako v ptipad¢ dalSich vybranych partneri jsou navrhy a doporuceni pro aktivaci
partnerstvi ilustrovany prezentaci v ptiloze (pro Salming ptiloha €. 3) — tyto prezentace
byly pfeddny obéma strandm partnerstvi, pficemz zpétnovazebna reakce na n¢ byla

pozdé¢ji zpracovana do kapitol nazvanych jako potencidl ndvrhii pro realizaci v praxi.
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7.1.3 Potencial navrhii pro realizaci v praxi

Co se tyce vystoupeni kouce Salming na podiu RunTour (aktivace ¢. 1), navrh lze
akceptovat, nicméné bude velmi zalezet na schopnosti fe¢nika upoutat pozornost bézcti

a form¢ ¢i obsahu sdéleni, tak aby ,,nendsilné* splnilo reklamni ucely.

Umisténi ptipadnych cvi¢ebnich pomucek (aktivace ¢. 2) je tfeba domyslet, a to
1 vzhledem k rtznorodému prostfedi RunTour zazemi (jednou louka, jindy asfalt a
dlazebni kostky namésti). Na poradenstvi chybi spolecnosti persondlni zdroje, a proto by
ptipadna realizace navrhu pfipadala v ivahu ptedevs§im ve smyslu piedat bézciim podnét,

ze 1 rekreacni béh vyzaduje kompenzacni cviceni a zamysleni se nad bézeckym stylem.

BéZecky denicek je dnes jiz standartnim produktem, ktery se v mnoha obménach prodava,
nicméné zistava otdzkou, kolik bézcli ho na rekreacni rovni pouziva. V kombinaci
s brozurkou o novinkdch znacky Salming (aktivace ¢. 3) by vSak kazdopadné
predstavoval viceucelové médium, které¢ vedle propagace znamend i ptidanou hodnotu

pro bézce.

Vyroba merchandise produktii znacky Salming (aktivace ¢. 4) je prioritné otazkou
finan¢nich prostfedkti a tézko predem odhadovat zdjem o né, tzn. zda se investované
prostfedky alespoii zE4sti vrati. Z toho diivodu zatim nepfipadaji v Givahu, ac tento zptisob

aktivace byl jiz dfive pfedmétem diskuse.

Podobné tomu bylo i u ambasadorského projektu (aktivace €. 5), ktery ma vSak vice
nadgje na realizaci. Uspéch aktivace hodné zavisi na vybéru b&zcti — mélo by se jednat
o jednotlivce loajalni ke znacce RunTour a napf. i s velmi poutavym ,béZeckym

piib¢hem®. StéZejnim je také zplsob zviditelnéni dané aktivace.

Ackoli je vyznam storytellingu neoddiskutovatelny, komunikace ptibéhu Borjeho
Salminga (aktivace €. 6) stale nepresvédcuje o dostateném marketingovém potencialu.
Jako alternativa k ptibehu zakladatele se ale nabizi vice zdlraznit hodnoty, které se k jeho
postaveé i spolecnosti vazou, nebo pravé filosofii ¢i misi znacky. Vedle konkrétniho
obsahu sdéleni vSak zlstava otazkou 1 médium — poutavost roll-upli podle zkuSenosti
upadd, ale vzrista zdjem o digitalni prostiedi, a to konkrétné¢ socidlni sité, predevsim

Instagram a Facebook.

Vyzva ,,The King®“ (aktivace €. 7) s ustfednim motivem kralovské korunky se zda byt

jako realizovatelnd, nicméné je tteba vymyslet adekvatni mechanismus v tom smyslu, aby
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nebyli zvyhodnéni pouze ti nejrychlejsi bézci — to by znamenalo zasadni provinéni se

proti filosofii RunTour.

Spoluprace s Lidlem (aktivace ¢. 8) za ucelem propagace bézeckych bot Salming nebyla

bezprostiedné piilis komentovana a vyzaduje si delsi promysleni.

Nakonec obdoba Party maraton (aktivace €. 9), ackoli v daleko komorné&jsSim méfitku, se
jiz realizuje a nese ndzev ,,Zab&hni desitku pod padesat!“. Projekt spociva v tom, ze 20
bézct zaplati 5 000 K¢, oproti kterym dostanou startovné, vybaveni od znacky Salming
a zaroven pravidelné sluzby trenéra az do terminu zavodu. Zasadnim rozdilem je vSak
ten, Ze se jedna o vyhradni projekt znacky Salming bez ucasti dalSich partnerd RunTour

z toho diivodu, aby vizibilita nebyla roztfisténa mezi vétsi pocet znacek.
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7.2 Lidl

7.2.1 Vychodiska k aktivaci

V ptipadé Lidlu se jako cil nabizi: nadale navySovat ¢isla zapojenych déti i zaméstnancti
(to vSak nelze neustale pro zachovani ,,komorniho* pojeti zadvodii oproti masové akci),
a vedle budovéani povédomi o partnerstvi predevSim budovat image znacky Lidl
v prostfedi sportovni akce. Lidl se svou dosavadni aktivaci, at’ interni nebo externi,
zviditeliiuje velmi vyrazn€¢ az neptehlédnuteln€, a to minimalné v ocich pfimych
ucastnikil. Z toho ditvodu neni tfeba, ani pfilis§ redlné pokud jde o prostor od organizétora
RunTour, rozsifovat aktivaci co do $ife, ale pfi takto vyznamném postaveni se nabizi
ptilezitost k budovani pozice jakéhosi ,,nazorového vidce“. S tim souvisi i téma
pripravované na rok 2019 vedle ,,plastového guru“ spole¢nosti Rajec jako dodavatele
pitné vody, a tim je téma recyklace. Pokud obé& spolecnosti akcentuji toto téma, déavaji
najevo ,.ekologickou uvédomélost®, kterd se miize stat dilezitou z pohledu celkové
aktivace sponzoringu RunTour 2019 a ma potencial pro ovlivnéni vnimani obou znacek
vetejnosti. Lidl tim navic do jisté miry omlouva pouzivani plastového nadobi a vytvari
viditelny pfislib ho napfiSté nahradit ekologickym materidlem. Pozornost si vSak Zada
nejen zplUsob podavani stravy, ale samoziejmé i strava sama, jejiZ dosavadni pojeti

vyvolava urcitou kontroverzi.

Cilovou skupinu nadéle predstavuji rodiny s détmi, které by krom opory ve spolecnosti
jako podporovateli détského rozvoje mély vnimat zékladni filosofii podniku, a to
»kvalitn€ a za rozumné ceny*. Rozdéleni ,,sfér vlivu* vzhledem k externi komunikaci

proto miizeme vystihnout takto:

e catering a témata s nim souvisejici jako ekologie a zdravé stravovani, napft. otazka
svacin pro deti do Skol, a to pii propagaci zékladni filosofie,
e zaStita nad détmi a odvozend témata (s podporou variabilniho obsahu startovniho

balicku a napln¢ détskych aktivit), tzn. odkazovani na CSR.

Na jedné strané se tak nabizi prostor pro ovlivnéni minéni prostfednictvim cateringu
a jeho obsahu pfi zachovani nizkych cen, na druhé stran¢ vznika pftileZitost uchopit téma
rodiny ve smyslu vychovy, zdravi déti, vztahu mezi détmi a jejich rodici, anebo vztahu
déti k chytrym technologiim a socialnim sitim atd. To tedy znamend vyuziti at’ uz
konstantniho nebo prave aktualniho ,,rodinného tématu®. Obé oblasti je pak mozné vyuzit

1 pro komunikaci interni, protoze také zaméstnanci Lidlu jsou rodi¢i a soucasn¢ maji
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urcity osobni pfistup ke stravovani a nazor v otazkach ekologie. Téma proto ma potencial

zasdhnout minimalné dvé skupiny stakeholders — zaméstnance a spole¢nost.

Vzhledem k pocetnosti zaméstnancti spolecnosti Lidl 1ze pokladat za vyhodu dalsi

budovani firemni kultury, piedev§im pak podporu intenzity vzdjemnych vztaha

a identifikace se znackou zaméstnavatele. Jednim z prosttedki je uz nyni uspesny projekt

,B&éhej s Lidlem®, ktery odkazuje k partnerstvi s RunTour. V souvislosti se sportem se

tak nabizi vyuzit dalSich aktivit jako nastroje nejen teambuildingu.

Vychodiska k aktivaci shrnuje v bodech tabulka €. 8.

Tabulka €. 8: Shrnuti vychodisek k aktivaci partnerstvi RunTour - Lidl

Aktiva

Zdroje

Kanaly

Cilova skupina

Cil

vizibilita na misté akce (v€etné upominky moderatora)
stanky a prostor vénovany détem

vklad do startovniho balicku dospélym

obdarovani vitézl vlastnimi produkty

détské startovni balicky a tombola

oficidlni catering

prostor v médiich RunTour

finan¢ni: ?

hmotné: stdnky a materidl pro détské aktivity, startovni balicky
vcetné tricek, medaile pro déti, obCerstveni

lidské: eventova agentura

pfima interakce na misté zadvodu

web Lidlu a RunTour, socialni sité

newsletter partnera v e-mailu od RunTour

podpora prodeje na prodejnach Lidl

intranet a uzaviena FB skupina zaméstnanci-bézcii
brozura pro zaméstnance

rodiny s détmi

zaméstnanci Lidlu

zvySeni Gcasti déti a zaméstnanci Lidlu na zavodech
zvySeni povédomi o partnerstvi u vetejnosti
budovani image znacky Lidl

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.2.2 Navrhy a doporuceni

Jednim z mozZnych feSeni, jak navazat na téma sportu, mobilizované pravé diky
partnerstvi s RunTour, a to ve vnitinim prostiedi spole¢nosti Lidl, je podpofit pestrost
a pravidelnost pohybovych aktivit zaméstnancli (tzn. nad rdmec b¢hu a ucasti na
RunTour) a soucasné aktivnéjsi sdileni zazitkli, popf. vzajemnou soutézivost. Tento

zdmér by mohlo pomoci naplnit:

e kolektivni vyuzivani atletické aplikace s nazvem Strava, ktera umoziuje zdznam a
analyzu pohybové aktivity (béh, cyklistika a plavani), ale také sdileni ¢i
komentovani vykoni, vzajemné porovnavani nebo doporu¢ovani zajimavych tras

na platformé podobné socidlni siti (aktivace €. 1).

Aplikaci Strava vyuziva napfi. spolecnost Hello Bank!, a hlasi se tim mj. ke kompenzaci
pracovniho vytiZzeni prostfednictvim sportu (Hello Bank!, 2019). Je vSak pravdou, ze
feSeni se od interni aktivace partnerstvi pfesouva spise k budovani firemni kultury,

nicméné RunTour tuto cestu vicemén¢ zapocala.

Ackoli zatim Lidl z riznych divodi neuvazoval o B-2-B spolupréci s nékterymi dalSimi
partnery RunTour, pravé tato varianta by mohla pfinést jak rozSifeni benefitl pro
zaméstnance Lidlu, popt. jejich vétsi tcast na RunTour, tak 1 zvySeni povédomi

o partnerstvi u vetfejnosti (diky objasnéni v inzerci); navrhem je:

e realizace spole¢ného vybéhu se znackou Salming a pii té prileZitosti testovani
bézeckych bot, popt. sleva na béZeckou analyzu (aktivace €. 2),

e prodej Isostar produkti jako soucasti bézecke, cyklistické a dalSich kolekei
sportovniho obleCeni a vybaveni na prodejnach Lidl, a tim vytvofeni komplexné;si

nabidky zaméfené na sportovce (aktivace €. 3).

Naproti tomu benefitem pro spolecnost Salming by se staly zkuSenosti spojené
s rostoucim mnoZzstvim otestovanych lidi, ale také pravdépodobny narist zdkaznik.
Spole¢nost Isostar by pak alesponn kratkodobé rozsitila svou distribucni sit’ a také

povédomi o vyznamu pouZzivani sportovni vyzivy u amatérskych sportovci.

V prosttedi RunTour lze navéazat na sou€asnou §itku externi aktivace, a to hravym ¢i
piekvapivym feSenim, které by jesté siln€ji upoutalo pozornost ucastnikl akce. Lidl je

prodejcem, pro néhoz je kromé jiného typicka tematicka nabidka, a souc¢asné na RunTour
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stale rezonuje téma nevidomych vzhledem k dlouhodobé spolupraci bézeckého seridlu

s Nadaci Leontinka. V tomto kontextu zni navrh takto:

e jednordzova nabidka mrkvovych produkti (véetné mrkvovych hranolki namisto
bramborovych), tzn. mrkev potravinou dne, v cateringovém stanu se sloganem
,Kazdé malé dit€¢ ptece vi, Ze mrkev podporuje zdravi naSich o¢i* a ptipadné
aktivity v détské zoné na téma ,,Co zvladnes i se zavazanyma o¢ima?* (aktivace

g 4).

Jednim z podstatnych aspekti spoluprace Lidl — RunTour je staly rist projektu i ve

smyslu poctu zucastnénych déti. Dalsim navrhem je proto:

e paralela k rdstu déti s ndzvem ,,Jak rostou Vase déti s RunTour ...“, kterd by
spocivala v méteni vysky déti v détské zon€ rok od roku a vydej ,,profilovych

karti¢ek®, jejichz soucasti by byl i cilovy ¢as (aktivace €. 5).

Lidl, ackoli neni generalnim partnerem RunTour, se u Gcastnikli akce mozna t&si viibec
nejveétsi pozornosti, a to samoziejmé 1 diky oficidlnimu cateringu, ale také vzhledem
k Siroké a ispésné aktivaci. Tato vychozi pozice vybizi k potvrzeni dominance skrze $irsi

akcentované téma, a to v roving stravovani nebo détského rozvoje, napt. téma:

e Pfived'me své déti zpét k Ceskym pohddkam ...“, v souvislosti s marketingovym
vyuzitim vec€ernickové postavy Rakosnicka, prevedené do prosttedi RunTour jako
otazka pred startem détskych zavodi: ,Jaka je tvoje/VaSe nejoblibenéjsi
pohadka?*, dale v podobé ¢teni ceskych pohadek ve stanu ur¢eném pro hlidani déti,
her a aktivit na dané téma, a soucasné piipadné aplikovani na interni prostfedi
spolecnosti: zaméstnanci Lidlu piSou pohadky pro své déti, moje prvni knizka apod.

(aktivace €. 6).

Téma vychazi z predpokladu, Ze minimalné do urcitého véku ditéte je vybér pohadek
zavisly na rodi¢ich, ale soucasné se také snazi odkézat na tradici a kvalitu ¢eskych
pohadek a vecernickll, nejen téch novych, ale 1 téch, se kterymi vyrtstali rodi¢e dneSnich
déti. Vznika proto piilezitost ke vzpominani rodi¢t na vlastni détstvi a skrze téma
pohadek k dal$imu budovani vztaht s jejich potomky. Soucasné se nabizi pfipomenuti

nedozitych 95. narozenin autora Rakosnic¢ka pana Zdeiika Smetany.

V tvahu pfipadaji samoziejmé 1 dalsi alternativy tématu, jako napt. déti a pohybové
aktivity, vztah déti k chytrym technologiim nebo jejich ochrana pfed tlakem masové
reklamy. ReSeni ma potenciél jak ve smyslu budovéani povédomi o partnerstvi s RunTour
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u Sirsi vefejnosti, tak i1 budovani celkové image znacky Lidl v navaznosti na

Rékosnickova hfiste a lokalni podpory vzdelavacich instituct.

V neposledni fad¢ 1ze doporucit vétsi zviditelnéni partnerstvi s RunTour prostfednictvim
komunika¢nich médii Lidlu (televizni reklama, tiSténé letaky, budovy prodejen atd.), a to

za ucelem budovani povédomi i zvySeni poctu zicastnénych rodin.

Navrhy a doporuceni pro aktivaci partnerstvi jsou zaroven ptilozeny ve formé prezentace

jako ptiloha €. 4.

7.2.3 Potencial navrhi pro realizaci v praxi

O aplikaci a ,,socidlni siti* Strava (aktivace €. 1) Ize uvazovat jako o doplitkovém néstroji
vedle pouzivané skupiny na Facebooku, kterda je vzhledem ke stavajicim ucelim
dostacujici. Na druhé¢ strané cetnost vzajemné komunikace mezi zaméstnanci a sdileni

sportovnich zazitki v jejim ramci posledni dobou upada.

Lidl se testovani bot nebo jiné formé spoluprace se spolecnosti Salming (aktivace €. 2)
nebrani, nicméné vzhledem k pfitomnosti mechanismu bézecké analyzy pouze v Praze se
pravé ona stava pro velky pocet zaméstnanci Lidlu, tzn. zaméstnanc v regionech,
nedostupna. Pokud jde o moznost spoluprace se znackou Isostar (aktivace €. 3) v rdmci
kolekci sportovniho obleceni a dopliki (tzv. ,,outfoodova*™ oblast), pak by o ni muselo

rozhodnout mezinarodni tstiedi, nicméné o urcité forme spoluprace uvazovat lze.

Tematicky zaméfena nabidka pokrmi v cateringovém stanu, resp. vyuziti mrkvové
alternativy (aktivace €. 4), se jevi minimaln¢ jednorazové jako realizovatelné, a to za
doprovodu uZzsi kooperace s Nadaci Leontinka. Soucasné vzhledem k prozatim malému
z4gjmu o studené svaciny, konkrétné¢ raw tyCinky a hummusy, bylo zvadzeno feSeni
v podob¢ vybizeni k ochutnavce téchto produkti zdarma. Ekologie a zdravé stravovani
kazdopadné do budoucna zlstavaji otevienou otdzkou a v tomto sméru spolecnost

rozhodné podnikne dalsi kroky.

Meéfteni vysky déti (aktivace €. 5), stejné jako alternativni témata v rameci aktivace €. 6,
jsou zalezitosti del§i tivahy. Samotné téma pohadek a vecernickli se vSak zcela jisté
setkava s problémem autorskych prav, pokud by byly vyuzity konkrétni nazvy ¢i motivy,
a bez komplikaci by se neobeSlo ani pifipomenuti vyro¢i Rékosni¢kova autora.
Realizovana by tak mohla byt alespon kreslici soutéz o nejhez¢iho Rakosnicka na kazdé

RunTour zastavce.
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7.3 Isostar

7.3.1 Vychodiska k aktivaci

Pokud do ttetice definujeme cile, které si tentokrat Isostar v souvislosti s partnerstvim
stanovil, pak to bude zvySeni prodeje na akci a v navaznosti na to preferenci znacky
u zékazniki. Jako vedlejsi cile, které se na sebe berou podobu urcité marketingové
strategie a v zasadé nakonec smétuji k ciliim pfedchozim, miizeme nazvat Sifeni osvety
ve smyslu vyznamu uzivani sportovni vyzivy pro rekreacni sportovce a zvyseni povédomi

o spolecenské odpovédnosti znacky.

Zvlaste edukaéni zamér se zda byt na misté, a to vzhledem k obecné nedostate¢nému
vnimani rozdilu mezi sportovnim a energetickym napojem, jehoz spotieba je na trhu
mnohonasobné vétsi a bohuzel na tom ma podil i jejich nikoli vyjime¢na konzumace
détmi (Nielsen in Mistoprodeje.cz, 2017). DalSim divodem osvéty je méné ¢i vice
dominujici mytus o tom, ze sportovni vyziva je ur¢ena pouze vykonnostnim sportovciim
a znamena vzdy chemické slozeni. Osvétova strategie a jeji aktivovani v prostredi
RunTour by v ocich vefejnosti mohlo znamenat vyraznéjsi odliSeni se od konkurence,
zvlasté nejvétsiho rivala spolecnosti Nutrend, a nakonec kyZené zvyseni prodeje. Podle
prizkumu je totiZ potencidl trhu zvlast¢ se sportovnimi ndpoji silné nevyuzit, jak
v porovnani s energetickymi ndpoji naznacuje tabulka ¢. 9 (Nielsen in Mistoprodeje.cz,

2017).

Tabulka €. 9: Energetické napoje vs. isotonické/sportovni

Objem prodejli (1000 I} Hodnota prodeji {1 000 K&)
¢r
2014 2015 2016 2014 2015 2016
Energetické nipoje 28 308 30 649 32107 1128594 1229 141 1324 654
Isotonické/sportovni napoje 805 846 826 29659 31851 29126
Celkemn 29113 31485 32933 | 1158253 | 1229141 | 1324654

Zdroj: Nielsen in Mistoprodeje.cz (2017)

Pokud jde o spolupraci s RunTour, miZzeme konstatovat, Ze §lo doposud o pouhy
dodavatelsky vztah bez vyrazngj$i aktivace, kterd by upoutala pozornost $ir§i masy
ucastnikll. Za benefity 1ze sice povazovat slevovou akci pro bézce serialu nebo schéma

o aplikovani vyzivy na distance zavodi RunTour, a samoziejmé piitomnost napoje
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znacky na trati, ale pfesto jako by tato feSeni nevystupovala nad ramec stereotypniho

zpusobu prezentace vyzivového partnera, a proto je tfeba aktivaci pozvednout. Jako cesta

se nabizi:

e B-2-B spoluprace s nekterymi dal$imi partnery RunTour, pfedev§im spolecnosti

Lidl, jak bylo uvedeno v kapitole 7.2.2,

e vyuziti ambasadort znacky nebo jejich rozsifeni o ,,tvafe RunTour,

e komunikace vyhod sportovni vyzivy, at’ uz s pomoci ,,tvrdych* dat nebo napft.

experimentu.

Vychodiska k aktivaci v bodech opét shrnuje tabulka, tentokrat €. 10.

Tabulka ¢. 10: Shrnuti vychodisek k aktivaci partnerstvi RunTour — Isostar

Aktiva

Zdroje

Kanaly

Cilova skupina

Cil

vizibilita na mist¢ akce (v€etn€ upominky moderatora)
prezentacni stanek, tzv. Isozona

obdarovani vitézl vlastnimi produkty

sportovni vyziva na trati

prostor v médiich RunTour

finan¢ni: ?

hmotné: stanek, sportovni vyziva, znackové kelimky

lidské: obsluha stanku, vyzivova poradkyné

pfima interakce na misté zadvodu

web Isostar a RunTour, socialni sité

newsletter partnera v e-mailu od RunTour

podpora prodeje na prodejnich mistech a na vlastnim e-shopu
word-of-mouth ze strany ambasadorti

dospéli zavodnici RunTour, pfedev§im mladsi vékova skupina

osvéta ve smyslu vyznamu uzivani sportovni vyzivy

zvySeni prodeje na akci a celkovych preferenci znacky v ramci
konkurenc¢niho boje

zvyseni povédomi o spolecenské odpoveédnosti znacky

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyznamnym meznikem v propagaci isotonickych napoji na RunTour a partnerskych

akcich Isostar obecné by se mohlo stat feSeni problematiky odpadu, podobné jako tomu

bylo na londynském maratonu v roce 2019. Jeho organizdtofi ve spolupraci se

start-upovou znackou Skipping Rocks Lab namisto plastovych lahvi a kelimki

k podéavani tekutin bézctim vyuzili jedlych sacka ¢i kapsli vyrobenych z motskych fas,
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které tvoii obal tekutiny a pfijemce ho spolu s ni zkonzumuje (Boredpanda.com, 2019).
Je vSak pravdou, ze takové feSeni je spiSe otazkou delSiho ¢asového horizontu a pro jeho
iniciovani by se pravdépodobné muselo rozhodnout mezinarodni ustfedi Isostaru.
Podobny krok by zcela urc¢ité mohla v budoucnosti ucinit také spolecnost Rajec, oficialni

dodavatel vody pro RunTour.

Na druhé strané soucasné feSeni interni aktivace partnerstvi neni na misté, a to opét

vzhledem k minimalnimu poctu zaméstnanct spolecnosti.

7.3.2 Navrhy a doporuceni

Také Isostar ma moznost navazat spolupraci s dalSimi partnery RunTour, a proto jako

byla vySe popsana vzéjemna kooperace ze strany Lidlu, analogicky 1ze nyni uvést:

e prodej Isostar produktii na pobockach Lidl, po zpétné vazbé alespon volné
v regalech, bez ohledu na sportovni kolekce (aktivace €. 1),

e podobné jako v ptipadé spolecnosti Salming, jednordzovy event se zaméstnanci
Lidlu na téma vyznamu a zptisobu uzivani sportovni vyzivy v ramci amatérského

sportu (aktivace €. 2).

B-2-B spoluprace by pohledem znacky Isostar mohla napomoci rozsifeni distribucni sité,
Siteni osvéty kliCoveé pro oblast sportovni vyzivy a popt. zvySeni povédomi o partnerstvi

vzhledem k vysvétleni spoluprace vetejnosti (napt. v inzerci Lidlu).

Vizibilita znacky Isostar na RunTour byla oproti pfedchozimu roku navySena. Podobné
jako u nazvii zavodi Ceska pojistovna Run 10 km a Nova Run 5 km, by Isostar mohl
dale dostat prostor pro pojmenovani, ale nikoli samotcelné, jako je tomu u nazvl zavodi,

ale:

e vyuzit paralelu mezi sloganem znacky ,,pro mala i velka vitézstvi“ a zavéreCnym
vyhlasovanim vitézii malé (5 km) a velké (10 km) RunTour, a proto by se titul mohl
jmenovat Isostar Maly a Velky Master s adekvatné navrzenou trofeji (aktivace

& 3).

V kontextu rozsifeni vizibility brandu je zarovenl mozné doporucit kromé vyZzivovych
produkti zapojit do tomboly vlastni merchandise Isostaru, napf. rucnik, kSiltovka,

sportovni vak a samoziejme sportovni lahve (aktivace €. 4).
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Spolecnost Isostar by soucasné rada zvysila povédomi o své spolecenské odpoveédnosti,
resp. podpoie hendikepovanych sportovcl, napi. slepého triatlonisty Marka Moflara,
ktery se RunTour pravidelné ucastni a na jehoz vysnény zévod Iron Man zakaznici

Isostaru mozna i nevédomky pftispivaji. Navrh zni proto takto:

¢ rozhovor nebo beseda s Markem Mofldrem na pédiu RunTour, at’ uz po absolvovani
Iron Mana nebo pied tim o sportovani nevidomého, s cilem pfedstavit ambasadora
znacky a ukazat, koho zakoupenim produktu bézci podporuji (aktivace €. 5),

e je ale mozné pozvat na RunTour i ,,zdravé* ambasadory znacky, napi. LukaSe
Bauera nebo b&Zeckého koucde Roberta Stefka, aby zavod odstartovali, nebo si jej
pfimo zab¢hli, a zaroven by mohli namisto jiné formy reklamy v brozurce RunTour
inspirovat odpovédi na otdzku ,.Jak mi v mém sportu pomahaji/pomohly produkty

Isostar?* (aktivace €. 6).

Timto zptisobem by byl vyuzit storytelling jako nastroj, ktery mé potencial odlisit znacku
od konkurence a tieba i zvysit prodej produkti pfimo na akci, a nemén¢ vyznamnou je

samotna pritomnost osobnosti ¢i celebrit.
V kontextu ambasadort se jako moznost nabizi také projekt:

e Staiite se naSim ambasadorem i vy!, v jehoZ ramci by Isostar nominoval né€kolik
pravidelnych b&zcti RunTour, podrobil je zatéZovému testu a sestavil pro né
vyzivovy plan na miru, na RunTour by pak tito ambasadoti bézeli v tricku Isostar
jako svého ,,klubu* (aktivace €. 7),

e popi. Ize doporucit navazani spoluprace s elitnim zavodnikem Vitkem Pavlistou,

S 24

ktery je v podstaté tvaii RunTour (aktivace €. 8).

Pro Sifeni osvéty ve smyslu vyznamu pouZzivani sportovni vyzivy, ale tfeba i rozdilu mezi
sportovnim a energetickym népojem, zni navrh takto:

e _laboratoi“ nebo jednoduchy pokus v Isozén€ jako ndzorna ukazka ucinku
isotonického napoje oproti ostatnim tekutinam, tzn. vysvétleni principu osmozy,
vcetné pozvanky z pddia a komentate vyzivové poradkyné, popf. jind prakticka
demonstrace ve stanu 6 x 3 metry (aktivace €. 9).

Pravé experiment by mohl upoutat pozornost déti i dospélych a idedln€ zménit nahlizeni

na uzivani vyzivy. K tomu je ale tfeba zvolit optiméalni komunikaci klicové informace,
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aby se ukdzka neminula osvétovym ucinkem. Na osvétu lze navézat také propagaci

pravdépodobné malo zndmych skutecnosti:

e vétSinu produktl sportovni vyzivy mohou uzivat i déti, na rozdil od energetickych
napoji, a proto lze vyuzit napt. zvlastniho stojanu ,,children-friendly* apod.,
a v budoucnu pak v prosttedi RunTour vysvétlovat princip pouzivani Isostar

vyzivove aplikace (aktivace ¢. 10).

Smyslem je nejen informovani bézci o Sifce sortimentu znacky, ale i budovani role radce

na trhu v souvislosti s pfipravovanou aplikaci.

Také névrhy ve prospéch aktivace partnerstvi RunTour - Isostar jsou soucasti prace ve

formé prezentace, a to jako ptiloha €. 5.

7.3.3 Potencial navrhi pro realizaci v praxi

Rovnéz spolecnost Isostar spolupraci s Lidlem nevylucuje, at’ uz po prodejni strance
(aktivace ¢. 1), tak i ve smyslu uspofadani akce s jejimi zaméstnanci jako ,.testovaci

skupinou* (aktivace €. 2), a za timto uc¢elem byl pfedan relevantni kontakt.

Pojmenovani tituld malého a velkého mastera po Isostaru (aktivace €. 3) se z jeho pohledu
samoziejm¢e jevi jako zadouci, ale bude zalezet predev§im na prostoru, ktery RunTour
oficialnimu partnerovi vénuje. Rozsifeni darkti v tombole o merchandise produkty znacky
Isostar (aktivace €. 4) je redlné a dokonce spolecnost uvazovala o vyrob¢€ specidlnich
sportovnich lahvi s logem RunTour. Pfek4dzkou je vSak minimalni vyrobeny objem lahvi

vzhledem k nakladim.

Beseda s Markem Moflarem na p6édiu RunTour (aktivace €. 5) se za piedpokladu jeho
pfedchozi Uc¢asti na Iron Manovi rozhodné realizuje. Na druhé strané vzhledem
k dlouhodobé spolupraci RunTour s Nadaci Leontinka se i samotné sezndmeni se
sportovanim nevidomého jevi jako vice nez smysluplné. Udast dalsich ambasadort
znacky (aktivace €. 6) se pak samoziejmée bude odvijet od domluvy s nimi, ale urcité se
navrzend aktivace zdd byt redlnou a Zadouci. Také navédzani spoluprace s Vitkem
PavliStou (aktivace ¢. 8) vzbudilo kladny ohlas. Otazkou vSak zGstava, zda jiz

nespolupracuje s konkurenéni znackou.

Projekt rozsifeni ambasadorti o amatérské sportovce z fad RunTour ucastnikt (aktivace

¢. 7) je dobrym zdmérem a Isostar uz o podobném kroku uvazoval. Na mysli vSak mél
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nikoli ,,dobré* bézce, ale napt. posledniho tcastnika, ktery dobéhl i za piispeni sportovni
VYZivy.

Nakonec potiebu osvéty vzhledem k uzivani sportovni vyzivy vnima také RunTour
piinejmensim ze zpétné vazby jejich UcCastniki, a proto aktivitu v tomto smyslu urcité
podpofi. Konkrétné experiment v zazemi Isozony (aktivace €. 9) je zajimavym zplisobem
aktivace, alespont z pohledu Isostaru, ktery bude pfedmétem diskuse s vyzivovou
poradkyni — je samoziejmée tieba rozmyslet zplisob demonstrace. A nakonec artikulace
bezproblémového uzivani vétsi Casti sportovni vyzivy détmi, stejné jako propagace

budouci Isostar aplikace (aktivace ¢. 10), vzbudila také souhlasnou reakci.
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8 DISKUSE

Znacka RunTour se profiluje jako ,,pratelska, rodinna a pecujici®, coz vychazi ze silné
orientace na rodinu, zachovani nemasového charakteru akce, nebo jejiho charitativniho
rozméru. Diky intenzivni komunikaci s bézci, at’ uz e-mailem nebo na socialnich sitich,
ale 1 snaze ocenit ucast bézcti mnoha darky a u co nejvétsiho poctu piilezitosti (vitézstvi
v kategorii nebo ptfitomnost na daném poctu zavodil) navic RunTour skutecné vytvari
dojem jakéhosi pfitele, ktery naslouchd potfebam, ptanim i zkuSenostem svych t¢astnikti
a ktery si jejich odhodlani vazi. Oproti RunCzech, ale i nékterym malym akcim, této
image soucasné napomahd eliminace anonymity realiza¢niho tymu, a to jak diky jeho
predstaveni v informacni brozute pro zdvodniky, tak i opakovaného vystupovani zastupct
tymu na pddiu a v multimédialnich formatech. Sviij podil na vytvareni personifikovaného
pfistupu v neposledni fadé ma i feditel zavodu v roli vodi¢e na 5 km, jehoz ulohu

opakovan¢ pfipomina moderator akce.

Vyzdvihnout se da také kreativni strdnka RunTour, at’ uz se jednd o medaile navazané na
tkanicky, trofeje v podobé kouli se znackou serialu, nebo vlastni merchandise produkty

vytvotené ve spolupraci se znackami Alpine Pro a Lawi.

Pro RunTour je rovnéZ typicky putujici charakter seridlu napfi¢ regiony, ktery v sezoné
2018 vytvarel logické opodstatnéni pro akcentovani tématu oslav 100. a 25. vyroci
zaloZeni republiky, coz se promitlo do n€kolika dil¢ich aktivaci. Téma bylo navic
umocnéno spolupraci s agenturou Czech Tourism. Uspé&nost na poli diléi aktivace
samotné RunTour, a¢ ne pravé v kontextu tématu oslav, doklad4 ocenéni v soutézi Effie

Awards 2018 za projekt ,,Pfedbihej za odménu®.

Na druhé strané¢ urcité limity RunTour vznikaji ve vztahu k dobrovolnikiim, a to
minimalné v tom smyslu, Ze se jim tricka RunTour Teamu pouze propiijcuji, at’ uz je to
z jakkoli padného finanéniho divodu. Ponechédni originilniho tricka by vzhledem
k dalSimu noSeni nejen navysilo zviditelnéni seridlu bez dodate¢nych nakladu, ale také
vytvaielo potencidl povzbudit pocit nalezitosti ke znacce RunTour i po skonceni akce,

popt. mozna podpofiilo navraceni stejnych dobrovolniki 1 v pfistim roce.

RunTour je zaroven ptikladem sportovniho subjektu, ktery piijima ulohu spolecenské
odpovédnosti, jak pfipomind Kunz (2018). Dlouhodobé¢ spolupracuje s Nadaci Leontinka

na podpote nevidomych déti a jeji klienti se do zadvodl navic Casto pifimo zapojuji.
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V novém roce (2019) dil¢i castka ze startovného putuje na konto mezinarodniho

programu The Human Safety Net, ktery svou pozornost vénuje novorozenym détem.

Pravé tento profil vytvari predpoklady pro partnerstvi bézeckého seridlu RunTour
s konkrétnimi komercnimi subjekty, nicméné vedle zcela zédkladniho rysu, a to Ze se jedna
o ucastnickou a nikoli divackou sportovni akci (formou sponzoringu je tedy sponzoring
sportovnich akci). Partnerské spolec¢nosti tak mohou, at’ méné ¢i vice, vyuzit svého
produktu k vytvoreni komfortniho zdzemi pro tc€astniky, tzn. dosahnout stavu function-
based fit, o kterém hovoti autofi Gwinner a Eaton (1999) in Kourovskaia a Meenaghan
(2013). Vyuziti produktu na akci, pokud davd rozumny smysl, tedy umoznuje logické

spojeni obou znacek.

Porovname-li chovani RunTour jako drzitele prav se svétovymi trendy v kontextu
sponzoringu sportu (Nielsen Sports, 2018), pak 1ze konstatovat, Ze ,,s nimi drzi krok*,
nebot’ naslouchd marketingovym strategiim a cilim svych partnerti, usiluje o flexibilitu
nabidky protisluzeb a soucasn¢ dba na analyzu ucastnické zakladny. Partnerské firmé
proto dokaze definovat, kolik a jakych spotiebitelii spojenim s RunTour oslovi, alesponi
z pohledu zékladnich demografickych znak®. Vzhledem k problematice GDPR vS8ak
svym partnerim neposkytuje jakékoli databaze kontaktii, naopak interakce s fanousky
skrze e-mail, Facebook nebo Instagram probiha ¢isté v rezii realiza¢niho tymu, nicméné
s ohledem na komunikacni cile partnerii. V rdmci propagace serialu je kazdopadné ziejmé
pouzivani novych médii, konkrétné dvou pravdépodobné nejpopuldrnéjSich socialnich

siti v Ceské republice, a to Facebooku a Instagramu.

Pokud jde o zakladni motivaci firem prezentovat se na dané sportovni akci, ackoli jeji
zjisténi nebylo explicitné definovanym cilem prace, zjednodusené feceno lze pozorovat
dvé zcela odli$na hlediska. Zaprvé mame kategorii firem, které vytvareji produkty pro
danou oblast sportu, a kladou si tak za cil diky svému zviditelnéni pokud mozno navysit
jejich prodej (na RunTour napi. vyrobce sportovni obuvi, sportovniho obleceni,
masaznich gelli, sportovni vyzivy nebo médium o béhani). Do této kategorii 1ze zatadit
spole¢nost Salming a také Isostar, a to ackoli jako své primarni cile uvedly zvySeni
povédomi o znacce nebo osvétu — v jejich piipadé se jednd o ,,mindset metrics®, které
nakonec stejné maji smétovat k navyseni prodeje, jak obrazkem €. 1 (s. 17) demonstruje

Gijsenberg (2014).

Zadruhé jsou to spoleCnosti z ,,nesportovnich odvétvi®, které kromé stejného cile
vzhledem k prodeji (napt. Toyota nebo Ceska pojistovna) ve spojeni se sportem hledaji
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zpusob, jak pozitivné ovlivnit svou image, a to prave skrze jeho podporu. V tomto piipadé
pak dochazi k ,atakovani* roviny spolecenské odpovédnosti. K dané skupiné lze ve
spojeni s RunTour pfifadit Lidl, ktery tim vyuziva dalsi kanal, jak komunikovat zavazek
spolecnosti, a to konkrétné¢ podporu déti. K této aktivité¢ Lidl navic tihnul uz dfive, proto
jeho spojeni s RunTour mizeme oznacit za piipad CSR-linked sponsorship (Uhrich,

Koenigstorfer a Groeppel-Klein, 2014).

Spolec¢nost Lidl vsak na sebe soucasné vaze také jakousi ,,zdravotni odpovédnost®, a to
vzhledem k zajisténi oficialniho cateringu v zdzemi zavodi. V kontextu sportovni akce
bychom mohli pfedpoklédat a povazovat za vhodnou nabidku ptevazné€ zdravych pokrmt
jako zpusob podpofeni myslenky zdravého zivotniho stylu (pohybova aktivita, ale
i zdrava strava) a vytvotreni dobrého ptikladu pro détské stravniky. Redlna nabidka si vSak
protifeci (na jedné stran¢ salat a fresh dZusy, na druh¢ strané¢ hamburger a hranolky), a to
ackoli spolecnost Lidl jako maloobchod s potravinami v§eho druhu nezapada do kategorie
tzv. spolecensky citlivych odvétvi (Kunz, 2018), tedy neni prikladem fast foods. Naopak
ma ve svém sortimentu Sirokou Skéalu zdravych potravin a produktd, kterymi 1ze stale
nékteré ,,neSvary” pln€ nahradit, i kdyz napt. za cenu ptedchozi ptipravy nebo vyssi
energetické néarocnosti. O této pfipomince vedeni marketingu spolecnosti bude do

budoucna zcela urcité jednat.

Vedle skupiny spole¢ensky odpovédnych partnerti (napt. Ceské pojistovna, ale i Toyota)
a partnert sladénych vlivem plisobeni ve sportovnim odvétvi (ptfirozené evokuji ,,Jadéni*
se sportovni akci) a pfedevSim s prodejnimi zaméry, se nabizeji také firmy bez vyraznéjsi
inklinace k jedné z obou skupin. Do této kategorii 1ze v kontextu RunTour zahrnout
kavovy fetézec Costa Coffee, ktery vSak diky nabidce teplych népojii neoddiskutovatelné

obohacuje vytvotreny komfort pro béZce a jeho i¢ast na akci tedy dava ,,funkéni smysl®.

Nad jinou motivaci lze pak uvazovat jesté v souvislosti s partnerstvim regionalnich firem,
které se pfedevsim chtéji v dané lokalité dobfe prezentovat, a v jejich pfipad¢ se nabizi
uzavieni ,,exchange transactions®, tzn. ¢ist¢ vymény financnich prostfedkd za prvky
vizibility (Radicchi, 2014). Praxe navazovani partnerstvi RunTour s regionalnimi
subjekty vSak poukazuje na posun smérem k iniciovani vétsi kreativity. Nezbytnou
soucasti RunTour je pak také partnerstvi s vefejnymi institucemi (,,governmental
sponsorship* — Radicchi, 2014), ke kterym patii kraj a mésto, kde se zdvody odehravaji

(ptislibeni zastity a poskytnuti grantu).
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Motivace je uzce spojena s konkrétnimi cili partnera, pficemz cile spoleCnosti Salming,
Lidl a Isostar opakuji n¢které z popsanych v kapitole 2.2.1, a to zvySeni povédomi
o znacce, budovani vztahu se zdkazniky, ekonomické cile, motivace vlastnich
zaméstnancl nebo utvareni image. Nove se zde objevuje zvyseni povédomi o spolecenské
odpovédnosti znacky, popt. zvySeni povédomi o partnerstvi u vefejnosti a osvétové cile.
Jako zplsob hodnoceni ucinnosti sponzoringu byl pak uveden subjektivni pocit

pritomnych zéastupci spolecnosti nebo analyza vypracovana organizatory RunTour.

Zustaneme-li jesté u otdzky spolecenské odpovédnosti, je faktem, ze kazda firma na sebe
v prubéhu podnikéani vaze témata dotykajici se této problematiky, a to uz jen z hlediska
vytvareni podminek pro své zaméstnance, ale zpravidla se nevyhne ani otdzce ekologie.
Oblast spolecenské odpovédnosti tak pro firmu vytvari ptilezitost komunikovat své
zévazky v prostfedi sponzorovanych sportovnich akci, at’ uz je to pro danou firmu
prirozené nebo spise netradi¢ni prostfedi, a navic také docilit aktivace. Na druhé strané
ne kazda spole¢nost ma ,kapacitu® spolecensky odpovédny piistup zastavat natolik
marketingové okazalym zplisobem, aby ho mohla zuzitkovat na sportovni akci. A také
tento pristup neznamena jediny spravny — zésadnim je spiSe piinaseni benefith

ucastnikiim akce obecné, na coZ upozoriuji autofi Dreisbach a kol. (2018).

Jednim z hlavnich poznatkli, vyplyvajicich ze zkoumani problematiky aktivace
sponzoringu, je proto jakasi ,filosofie aktivace®, ktera se pravé vzhledem k velikosti
firmy, resp. jeji dispozici finanénimi i lidskymi zdroji, liSi. Zatimco velké firmy (jako
v ptipadé¢ spolecnosti Lidl) vétSinou maji diky vétSimu rozpoctu sklon praveé k okazalym
feSenim aktivace s moznosti vyuzit vice prostfedki reklamy a podpory prodeje, filosofie
aktivace malych firem (napf. Salming v €eskych podminkach) se blizi k tzv. guerilla
marketingu, tzn. snaze ziskat diky netradi¢nosti a atraktivité ,,co nejvice muziky za co
nejméné penéz*. Jako ptiklad mize poslouzit zapljcovani bot na zdvod zdarma, které pro
spolecnost Salming neznamena piili§ velké naklady, ale pfitom znanou pozornost
ucastnikli. Na zakladé této informace proto mizeme popftit nutnost dodrzet doporucené
»activation ratio®, které bylo v teoretické ¢asti prace oznaceno za ptedpoklad efektivniho
sponzoringu (Karlicek a kol., 2016). Oba partnefi (Lidl i Salming), jako i1 organizatoti
RunTour, kazdopadn¢ vnimaji upadajici vyznam vizibility loga a naopak rostouci potiebu
aktivace. Navzdory tomu jsou reklamni moznosti zdkladem sponzorského balicku

a pravdépodobné budou jeho soucasti i nadale s ohledem na to, jaka média bézecka akce
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nabizi. V porovnani s grafem ¢. 1 (s. 35) autorti Caslavové, Dvoidka a Voracka (2014)

lze potvrdit pouzivani téchto (mezi nimi praveé reklamnich) benefiti:

e reklama na bannerech a jinych plochach (vlajky, nafukovaci oblouk, totem, cilova
brana, naviga¢ni panel, roll-upy),

¢ reklama na sportovnim obleceni — na ti¢astnickém tric¢ku,

e pravo na pojmenovani akce — Ceska pojistovna RunTour,

e logo spolecnosti na propagacnich materialech — logo v celostatni inzerci, na
plakatech, propozicich, logo a inzerce partnera v partnerské brozuie,

¢ reklama na webovych strankach — logo na webu RunTour,

e zminka o spolecnosti moderatorem akce — prezentace moderatorem v den zavodu,

e product placement — ucast partnera v reportazi ze zavodu,

e reklama na startovnich ¢islech,

e reklama na vysledkovych tabulich — logo na pozadi stupni vitézi,

e produkty/sluzby jako ceny pro vitéze.

Porovnani graft €. 2 a 3 (tzn. Preference rtiznych druhii benefiti z pohledu sponzort ,,A*
a ,,B“, s. 36) naznacuje trend v podob¢ snizujici se atraktivity prezentace sponzori na
misté¢ akce. Ztotoznime-li tento benefit s vizibilitou loga, pak praxe sponzoringu
v prostfedi RunTour tento trend potvrzuje. Na druhé stran¢ o stdnek partnera v zazemi
zavodu jako zpUsob prezentace je stale velky zajem, snad i proto, Ze umoziuje piimy
kontakt se zakaznikem a uplatnéni celé fady nastrojii podpory prodeje. Zcela urcité vsak
posiluji preference protisluzby, jakou je zviditelnéni se na socidlnich sitich a vyuZziti
exkluzivniho obsahu, napf. pro tvorbu postli na Facebooku nebo tzv. InstaStories na
Instagramu. Pfihlédneme-1i k masivni interni aktivaci partnerstvi RunTour — Lidl, pak
praveé ona dokumentuje vzestup zadanosti volnych vstupenek, resp. startovného. RunTour
vSak nabizi dalsi benefity jako soucést hospitality programu, a to VIP stan s obCerstvenim
pro partnery, parkovani v zdzemi akce nebo moznost vytvofit si vlastni zéonu (tu na
prazském Grand finale vyuziva napt. Salming). Pokud jde o kategorii exkluzivity, ta dle
grafického srovnani (graf €. 1 a 2) zistala na prvnim misté. Exkluzivita, budeme-li ji
chépat jako uzavieni partnerstvi s jedinou firmou z vybraného odvétvi, je béznou soucasti
RunTour sponzorského balicku, nicméné predev§im ve vztahu k dominantnim partnerim
(napt. Ceska poji§tovna, Toyota, Rajec, Lidl, Isostar atd.). Jak je rovnéZ patrné z tabulky
¢. 6 (s. 82), oblast sportovniho vybaveni je naopak obsazena hned nékolika partnery. Ti

vSak maji zaruCenou exkluzivitu ve smyslu prodeje konkrétniho druhu sportovniho
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produktu — tzn. boty Salming, tricka Alpine Pro, hodinky Samsung, ponozky
a podkolenky Royal Bay, potitky, Satky a celenky Lawi atd. Prave toto déleni exkluzivity

uvniti jednoho odvétvi predstavuje dalsi poznatek z praxe sponzoringu.

V legend¢ grafu €. 3, v porovnani s €. 2 (s. 36), se dale nové objevil pojem ,,0sobnosti*,
piipadné ,,celebrity*. Na RunTour Ize tento trend potvrdit pravidelnou Gcasti Vita Pavlisty
nebo moderatora TV Nova Karla Kasdka a jednorazové i dalSich vefejné znamych
osobnosti, napt. herce a zpévaka Romana Vojtka. Ten v Ostravé 2019 nejen odstartoval
zdvod na 5 km, ale také se ho pfimo zucastnil v rdmci vyzvy od partnera RunTour

spole¢nosti Rajec.

Zaroven viceméng lze potvrdit trend v podob¢ udrzovani dlouhodobych partnerstvi, na
druhé strané aktivnéjsi spoluprace sponzorli navzidjem, kterou uvadéji Bradbury
a O’Boyle (2017), se nerealizuje (zpovidani zastupci partnerli se mezi sebou dokonce ani
neznaji), a proto také byla doporucena. Samotnd RunTour je synonymem pro rodinné
prostfedi a tim spiSe by se ,,rodinou® mohli stat také jeji partnefi, a tedy mohli usilovat
o naplnéni principu ,,collaborative®, popf. ,,cooperative agreements*, jak o nich hovofi
Radicchi (2014). NavrZeno proto bylo vytvoteni projektu podobného Parté maraton nebo
navazani dvoustrannych vazeb. Konkrétn€¢ v piipad€ tfi vybranych partnerd, tzn.
spolec¢nosti Salming, Lidl a Isostar, se kooperace zcela nabizi. Diky Siroké interni aktivaci
spole¢nosti Lidl, resp. ucasti velkého poctu zaméstnanci na zavodech RunTour, vznika
jakasi ,testovaci skupina®, kterd mlzZe snadno ovéfit kvalitu produktli znacek Salming
(zejména béZecké boty a béZeckd analyza) i1 Isostar (sportovni vyziva) a Sifit své

zkuSenosti s nimi cestou word-of-mouth.

Navrhy se vedle B-2-B spoluprace Casto orientovaly na obsah sd¢leni, jehoz vyznam
pfipomind Chenecey (2018) in Strakova (2018), Ukman (2014), ale i Andrews (2016).
Ve vsech tfech ptipadech proto byl navrzen adekvatni obsah storytellingu, tzn. vypravéni
piibéhti, u spolecnosti Lidl navic v kombinaci s vaznym spoleCenskym tématem. Dalsi
navrhy zahrnovaly kladeni dirazu na spolecenskou odpovédnost nebo filosofii firmy,
podporovaly tvorbu ambasadorskych projekti a praci s osobnostmi, ale také zapojeni
dal$ich médii nebo vyuziti praktickych demonstraci na téma uc¢inku sportovni vyzivy

a dulezitosti kompenzacnich cviceni.
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9 ZAVER

Jednim z hlavnich poznatkd je velmi dobra uroveit RunTour, pokud jde o nasledovani
poslednich trendli ve sportovnim marketingu a sponzoringu zvlast, ne snad po
technologické strance (ta je zalezitosti financ¢nich prostfedkil), ale spiSe po strance
,»filosofické®, kterou dokldda snaha o flexibilni a rovnocennou spolupraci s partnery.
Ackoli tedy RunTour nema medidlni a vefejnou pozornost srovnatelnou s nejvetSim
b&Zeckym seridlem v Ceské republice, tzn. RunCzech (coz je dané piedevsim rozdilnou
velikosti akei), 1ze rovnéz v jejim piipadé konstatovat viceméné piikladné plisobeni na
bézeckém trhu, ve vztahu k Gcastnikiim zavodu a z pohledu spolecenské odpovédnosti

zcela urcité.

Zakladni motivaci firem pro spolupraci s RunTour — dal$i neopomenutelny poznatek,
ktery jako vedlejsi produkt vyplynul z pozorovani autora, je zvysSeni prodeju firmy,
budovani image znacky prostfednictvim podpory sportu (na pomezi sponzoringu a aktivit
spoleCenské odpovédnosti firmy) a dobra prezentace v regionu. Vnimani reklamnich
protiplnéni partnerskymi firmami pak odrazi trend v podobé¢ snizujicich se preferenci
tohoto benefitu, na druhé strané vSak vizibilita loga tvoii zédklad sponzorského balicku

a pravdépodobné bude jeho soucasti 1 nadale.

Problematika aktivace sponzoringu ma, soud¢ na zdklad¢ tfi zkoumanych partnerd,
v prosttedi RunTour zavodi své nedostatky a limity, za které nese odpovédnost
predevsim partner, ale nikoli kompletni. Aktivace partnerstvi zavisi na mife sou¢innosti
drzitele prav, nicméné zdsadni roli zde hraji finan¢ni, hmotné a lidské zdroje partnera
a nakonec kreativita, kterd vSak mize finanéni naro¢nost obejit, jako je tomu v piipadé
aktivace sponzoringu prodejce sportovniho vybaveni Salming. Tato v ceskych
podminkach malé spole¢nost zaujima k aktivaci partnerstvi s RunTour velmi proaktivni
pfistup, a proto ji bylo nabidnuto spektrum moznosti, jak v tomto pfistupu pokracovat.
Nejveétsi nad€ji na realizaci méa konkrétné kombinace reklamni brozurky a bézeckého
denicku, nominace ambasadora z fad Uc€astniki RunTour nebo storytelling ve smyslu

filosofie znacky.

Pokud jde o potravinovy fetézec Lidl, velmi piekvapivym poznatkem byl jeho prodej
,»fast foods pokrma‘ na sportovni akci. Doporuceni proto znélo ve prospéch ,,ozdravéni*
nabidky tak, aby vice korespondovala s charakterem akce a vytvarela lepsi priklad pro

déti (napf. 1 formou tématu mrkev jako potravina dne), coz bylo vedenim marketingu
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1 organizatorem RunTour kvitovano. Z vyznamu postaveni spole¢nosti na RunTour,
ackoli neni generalnim partnerem, ale ma exkluzivitu vici kategorii déti, pak vyplynul
navrh v podobé¢ akcentovani Sir§iho spole¢enského tématu, pti¢emz realizace navrhu by
si vyzadala disledny ptedchozi vybér. Navrhy byly rovnéz soustfedény na dalsi rozvoj
interni aktivace partnerstvi, kterd uz ve své soucasné podob¢é znamend velmi pozitivni
zjisténi a zdroj inspirace pro dalsi sponzorujici firmy. Zvazeno bude jak vyuziti aplikace
Strava, tak i spoluprace s dal§imi dvéma respondenty, a to spole¢nostmi Salming a Isostar.
Pravé vzajemna spoluprace mezi partnery RunTour, ke které doposud nedochazelo,

predstavuje jedno z nejzavaznéjSich doporuceni.

Vyrobce sportovni vyzivy Isostar, resp. ¢eska distribucni spole¢nost Esatrade, zaujala ze
vSech tii vybranych partnerti nejvic statické postaveni, pokud jde o aktivaci partnerstvi
a jeho inovaci (dokonce meziro¢né navysila procento vizibility loga na akci). Navzdory
tomu vSak ochotné¢ pfijala navrzena feSeni aktivace, mezi nimi praktickou demonstraci

ucinku sportovni vyzivy v ramei jejich osveétovych cilti nebo praci s ambasadory znacky.

Zavérem lze konstatovat, ze limitem a souc¢asné vyhodou bylo zkoumani aktivace pouze
tii partnerd RunTour — navrzend feSeni vzhledem k poctu vsech partnerti nedosdhnou
celkového pozvednuti aktivace sponzoringu RunTour, na druhé strané snaha o to by
v dasledku slozitosti ukolu mohla snizit kvalitativni uroven navrhi. Kazdopadné vsechny
strany, které se vyzkumného projektu zucastnily, tzn. organizator RunTour a spolecnosti
Salming, Lidl a Isostar, oteviené navrhiim a doporu¢enim autora naslouchaly, jako se
k nim 1 konstruktivné vyjadrovaly. Skute¢nou kvalitu navrZzenych feSeni, za predpokladu

jejich realizace, vSak oziejmi az budouci reakce ucastniki akce, vefejnosti ¢i médii.

122



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

1. AMOAKO, G. K. a kol. The effect of sponsorship on marketing communication
performance: A case study of Airtel Ghana. African Journal of Marketing
Management [online]. 2012, 4(2), s. 65-79 [cit. 2018-11-10]. ISSN 2141-2421. DOL:
10.5897/AIMMX11.006.

2. ANDREW, D. P. S., PEDERSON, P. M., McEVOY, CH. D. Research methods and
design in sport management. 1. vyd. USA: Human Kinetics, 2011. pocet s. 290. ISBN
978-0-7360-7385-1.

3. ANDREWS, J. Anticipating Rio 2016: Out of the rut or move of the same from
sponsors? [online]. IEG, 2016 [cit. 2016-11-05]. Dostupné z:
<http://www.sponsorship.com/About-IEG/Sponsorship-Blogs/Jim-Andrews/June-
2016/Anticipating-Ri0-2016--Out-of-the-Rut-or-More-of-t.aspx>.

4. BELOVSKI, S. Comparison of benefits and drawbacks of sport sponsorship as
opposed to traditional advertising. Praha, 2016. Disertacni prace. Univerzita
Karlova, Fakulta t&lesné vychovy a sportu. Vedouci prace Eva Caslavova.

5. BELOVSKI, S. Comparison of marketing and communication strategy of the Prague
International Marathon and Valencia Marathon [online]. 2014, Praha: Univerzita
Karlova, Fakulta télesné vychovy a sportu [cit. 2018-11-18]. Dostupné z:
<https://ideas.repec.org/a/prg/jnleam/v2014y2014i3id230.htmI>.

6. BORONCZYK, F., BREUER, CH. The company you keep: Brand image tranfer in
concurrent event. sponsorship. Journal of Business Research [online]. 2019 [cit.
2019-05-23]. ISSN 0148-2963. DOI: 10.1016/j.jbusres.2019.03.022.

7. BRADBURY, T., O'BOYLE, I. Undestanding sport management: International
perspectives. 1. vyd. New York: Routledge, 2017. pocet s. 294 ISBN 978-11-3810-
063-3.

8. BRAGG, M. A. akol. Marketing food and beverages to youth through sports. Journal
of adolescent health [online]. 2018, 62(1), s. 5-13 [cit. 2019-04-18]. ISSN 1054-
139X. DOI: 10.1016/j.jadohealth.2017.06.016.

9. CARRILAT,F. A.,D’ASTOUS, A., COUTURE, M-P. CH. How corporate sponsors
can optimize the impact of their message content. Journal of Advertising Research
[online]. 2015, 55(3), s. 255-269 [cit. 2018-11-09]. ISSN 0021-8499. DOI:
10.2501/JAR-2015-007.

123



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

COLLETT, P., FENTON, W. The Sponsorship Handbook: Essential Tools, Tips and
Techniques for Sponsors and Sponsorship Seekers. 1. vyd. San Francisco: Jossey-
Bass, 2011. pocet s. 264. ISBN 978-0-470-97984-6.

CORNWELL, T. B. Sponsorship in marketing: Effective communication through
sports, arts and events. 1. vyd. New York: Routledge, 2014. 166 s. ISBN 978-0-415-
73979-5.

CORNWELL, T. B. Sport Sponsorship and Endorsements. In: HOYE, R., PARENT,
M. M. The SAGE Handbook of Sport Management. 1. vyd. Londyn: SAGE
Publications, 2016. s. 368-382. ISBN 978-1-4739-0243-5.

CASLAVOVA, E. Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009.
228 s. ISBN 978-80-7376-150-9.

CASLAVOVA, E., DVORAK, J., VORACEK, J. Attitudes of companies to sport
sponsorship in the Czech republic during the economic crisis. Acta universitatis
Carolinae Kinantropologica [online]. 2014, 50(1), s. 55-70 [cit. 2019-07-19]. ISSN
1212-1428. DOI: 10.14712/23366052.2015.6.

CERNA, M. Za sport ekologictéjsi: Adidas oblékl tenisové hvézdy do plastii [online].
Forbes, 2019 [cit. 2019-03-09]. Dostupné z:
<https://www.forbes.cz/za-sport-ekologictejsi-adidas-oblekl-tenisove-hvezdy-do-
plastu/>.

DREISBACH, J. a kol. The role of fan benefits in shaping responses to sponsorship
activation. Journal of Business Research [online]. 2018 [cit. 2019-04-14]. ISSN
0148-2963. DOI: 10.1016/j.jbusres.2018.11.041.

FLOTER, T., BENKENSTEIN, M., UHRICH, S. Communicating CSR-linked
sponsorship: Examining the influence of three different types of message sources.
Sport Management Review [online]. 2016, 19(2), s. 146-156 [cit. 2018-07-22]. ISSN
1441-3523. DOI: 10.1016/j.smr.2015.05.005.

FORET, M. Marketingova komunikace: Ziskani pozornosti zakazniku a naplnéni
jejich ocekavani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. 275 s. ISBN 80-7226-811-2.

FREY, P. Marketingova komunikace: Nové trendy 3.0. 3. vyd. Praha: Management
Press, 2011. 202 s. ISBN 978-80-7261-237-6.

Gatorade od PepsiCo uzavrel partnerstvi s nejvetsim domacim bézZeckym seridlem
RunCzech [online]. Mistoprodeje.cz, 2017 [cit. 2019-06-29]. Dostupné z:
<https://www.mistoprodeje.cz/clanky/pos-novinky/gatorade-od-pepsico-uzavrel-
partnerstvi-nejvetsim-domacim-bezeckym-serialem-runczech/>.

124



21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

GAVORA, P. Uvod do pedagogického vyzkumu. 1. vyd. Bro: Paido, 2000. 207 s.
ISBN 80-85931-79-6.

GIJISENBERG, M. J. Comment: Measuring marketing effectiveness around major
sports events: A comparison of two studies and a call for action. Infernational
Journal of Research in Marketing [online]. 2014, 31(1), s. 30-32 [cit. 2018-09-10].
ISSN 0167-8116. DOI: 10.1016/j.ijresmar.2014.02.001.

HABITZREUTER, A. M., KOENIGSTORFER, J. The impact of environmental
CSR-linked sponsorship on attitude toward the sponsor depending on regulatory fit.
Journal of Business Research [online]. 2018 [cit. 2019-05-22]. ISSN 0148-2963.
DOI: 10.1016/j.jbusres.2018.11.040.

HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada, 1992.
368 s. ISBN 80-85424-83-5.

1IEG'S guide to sponsorship: Everything you need to know about sports, arts, event,
entertainment and cause marketing. 1. vyd. Chicago: IEG, 2017. pocet s. 141 ISBN
0-944807-74-7.

Interview s S. BELOVSKYM, Business Development Director spoleénosti Prague
International Marathon, Praha, 2017.

Isostar [online]. Isostar.cz, © 2018 [cit. 2019-05-01]. Dostupné z:
<https://www.isostar.cz/>.

JANCA, T. 5 krokii pro iispésny sportovni sponzoring [online]. Sportbiz.cz, 2011
[cit. 2018-12-16]. Dostupné z:
<http://www.sportbiz.cz/2011/12/22/5-kroku-pro-uspesny-sportovni-sponzoring-
2/>.

JENSEN, J. A.,, CORNWELL, T. B. Assessing the dissolution of horizontal
marketing relatiionships: The case study of corporate sponsorship of sport. Journal
of Business research [online]. 2018 [cit. 2019-05-23]. ISSN 0148-2963. DOI:
10.1016/j.jbusres.2018.10.029.

JONES, D. Spolecensky odpovédné chovani se firmam vyplaci. 1. vyd. Praha:
Management Press, 2014. 191 s. ISBN 978-80-7261-269-7.

JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2012. 272 s. ISBN 978-80-247-4354-7.

KARLICEK, M. a kol. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu.
2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2016. 224 s. ISBN 978-80-247-5769-8.

125



33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

Koncepce financovani sportu v CR [online]. KPMG, 2012 [cit. 2016-09-15].
Dostupné z:
<http://www.olympic.cz/financovani/docs/koncepce financovani_sportu_prezentac
e v9a.pdf>.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 14. vyd. New Jersey:
Pearson, 2012. 784 s. ISBN 978-0-13-210292-6.

KOUROVSKAIA, A. A., MEENAGHAN, T. Assesing the Financial Impact of
Sponsorship Investment. Psychology and Marketing [online]. 2013, 30(5), s. 417-
430 [cit. 2018-03-09]. ISSN 1520-6793. DOI: 10.1002/mar.20616.

KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011. 304 s. ISBN 978-
80-247-3527-6.

KUNZ, V. Sportovni marketing: CSR a sponzoring. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2018. 176 s. ISBN 978-80-271-0560-1.

Lidl [online]. Lidl Stiftung & Co. KG, 2019 [cit. 2019-04-02]. Dostupné z:
<https://www.lidl.cz/cs/index.htm>.

London Marathon Replaces Water Bottles With Biodegradable And Edible Water
Pouches [online]. Boredpanda.com, 2019 [cit. 2019-07-01]. Dostupné z:
<https://www.boredpanda.com/plastic-seaweed-water-pouches-london-marathon-
ooho/?fbclid=IwAR23NhWO09E4-Eodz1JT0aBP_t6t1 Ir9TOWs-
RGuCQuiovVsXk24 1h4mDU4&utm source=facebook&utm medium=social&ut
m_campaign=organic>.

MADRIGAL, R., KING, J. Improving fit perceptions for an incongruent
sponsorship: Associating a sports property to a brand via analogical articulation.
Journal of Business Research [online]. 2018 [cit. 2019-04-17]. ISSN 0148-2963.
DOI: 10.1016/j.jbusres.2018.12.001.

Normy a kvalitativni hodnoceni béhii mimo drdhu [online]. Cesky atleticky svaz,
2015 [cit. 2019-01-22]. Dostupné z: <https://www.ceskybeh.cz/upload/normy.pdf>.

NOVOTNY, I. Sport v ekonomice. 1. vyd. Praha: Wolters Kluwer, 2011. 512 s. ISBN
978-80-7357-666-0.

126



43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

O’KEEFE, R., TITLEBAUM, P., HILL, C. Sponsorship activation: Turning money
spent into money earned. Journal of Sponsorship [online]. 2009, 3(1), s. 43-53 [cit.
2018-10-09]. ISSN 1754-1360. Dostupné z:
<https://www.researchgate.net/publication/291006425 Sponsorship activation Tur
ning_money_spent into_money_earned>.

O'REILLY, N., HORNING, D. L. Leveraging sponsorhip: The activation ratio. Sport
Management Review [online]. 2013, 16(4), s. 424-437 [cit. 2018-10-11]. ISSN 1441-
3523. DOI: 10.1016/j.smr.2013.01.001.

Partneri [online]. IAAF Kontinentalni pohar Ostrava 2018, 2018 [cit. 2019-03-17].
Dostupné z: <http://www.ostrava2018.org/index.php?page=partneri>.

PETERSON, J, PIERCE, D. On-site sponsorship activation in Texas high school
football. Tahperd Journal [online]. 2014, 82(2), s. 8-11 [cit. 2018-10-20]. ISSN
0889-0846. Dostupné¢ z:
<http://connection.ebscohost.com/c/articles/97624662/on-site-sponsorship-
activation-texas-high-school-football>.

Podporované projekty [online]. Hello Bank!, 2019 [cit. 2019-07-18]. Dostupné z:
<https://www.hellobank.cz/0-nas/kde-pomahame/#!#kolobeh>.

POSPISIL, J. Uloha sponzoringu [online]. Marketing Journal, 2009 [cit. 2016-09-
20]. Dostupné z:
<http://www.m-journal.cz/cs/public-relations/sponzoring-fundraising/uloha-
sponzoringu__ s387x623.html>.

Predbihej za odménu [online]. Effie Awards, 2018 [cit. 2019-02-05]. Dostupné z:
<https://effie.cz/vysledky-effie/rocnik-2018/predbihej-za-odmenu/>.

PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

RADICCHI, E. Sports sponsorship evolution in the economic recession: Analytical
evidence from empirical cases. Physical culture and sport: Studies and research
[online]. 2014, 61(1), s. 51-64 [cit. 2018-09-10]. ISSN 1899-4849. DOI:
10.2478/pcssr-2014-0005.

ROGAN, M. Building the business case for internal sponsorship activation. Journal
of Sponsorship [online]. 2008, 1(3), s. 267-273 [cit. 2018-03-10]. ISSN 1754-1360.
Dostupné z:
<http://eds.b.ebscohost.com/eds/pdfviewer/pdfviewer?vid=1&sid=tb42319c-7df0-
4fea-a39b-2a215acdfc72%40sessionmgr101>.

127



53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

ROGAN, M. Digital killed the sponsorship star [online]. IEG, 2015 [cit. 2016-11-
04]. Dostupné z:
<http://www.sponsorship.com/About-IEG/Sponsorship-Blogs/Guest/ August-
2015/Digital-Killed-the-Sponsorship-Star.aspx>.

ROLNY, 1. Budujeme diivéryhodnou firmu. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2014. 192 s.
ISBN 978-80-7400-286-1.

RunCzech [online]. Prague International Marathon, © 2019 [cit. 2019-05-24].
Dostupné z: <https://www.runczech.com/>.

RunTour [online]. Geometry Prague, © 2011 — 2018 [cit. 2018-11-01]. Dostupné z:
<https://www.run-tour.cz/>.

RunTour [online]. Geometry Prague, © 2011 — 2019 [cit. 2019-03-20]. Dostupné z:
<https://www.run-tour.cz/>.

Salming [online]. Salming Ceska republika, © 2019 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z:
<https://www.salming.cz/cz/>.

Salming s Geometry uvadeji Spotiwer, playlisty ve Spotify pro bézce [online]. Médiar,
2019 [cit. 2019-05-30]. Dostupné z:
<https://www.mediar.cz/galerie-reklamy/salming-uvadi-spotiwear-playlisty-ve-
spotify-pro-bezce/>.

SEKERAKOVA, A. Sponzoring Ceské sporitelny. Praha, 2017. Bakalaiska prace.
Univerzita Karlova, Fakulta télesné vychovy a sportu. Vedouci prace Bohumir
Stédroti.

SEKOT, A. Sociologické problémy sportu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008.
224 s. ISBN 978-80-247-2562-8.

SCHEINBAUM, A. C., LACEY, R. Event social responsibility: A note to improve
outcomes for sponsors and events. Journal of Business Research [online]. 2015,
68(9), s. 1982-1986. [cit. 2018-08-01]. ISSN  0148-2963. DOI:
10.1016/j.jbusres.2015.01.017.

Sparta mimo mantinely [online]. HC Sparta Praha, 2018 [cit. 2018-12-80]. Dostupné
z: <https://www.hcsparta.cz/zobraz.asp?t=sparta-mimo-mantinely>.

Sponsorship Spending On Endurance Sports To Total $125 Million In 2016 [online].
IEG, 2016 [cit. 2019-01-05]. Dostupné z:
<http://www.sponsorship.com/iegsr/2016/09/19/Sponsorship-Spending-On-
Endurance-Sports-To-Total-.aspx>.

128



65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

74.

75.

STK pro chlapy [online]. STK pro chlapy, 2015 [cit. 2018-11-28]. Dostupné z:
<http://www.stkprochlapy.cz/projekty/>.

STRAKOVA, A. Znacky uz nemohou ziistat apolitické [online]. MediaGuru, 2018
[cit. 2018-12-10]. Dostupné z:
<https://www.mediaguru.cz/clanky/2018/09/znacky-uz-nemohou-zustat-
apoliticke/>.

SVOBODA, V. Public relations moderné a ucinné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. 244 s. ISBN 80-247-0564-8.

STEDRON, B. a kol. Mezindrodni marketing a informacni technologie: Vybrané
kapitoly. 1. vyd. Praha: Wolters Kluwer, 2011. 196 s. ISBN 978-80-7357-690-5.

STEDRON, B., KOCOUR, V. Technologické prognozy a telekomunikace. 1. vyd.
Praha: Sd¢lovaci technika, 2014. 102 s. ISBN 978-80-86645-24-7.

TOMEK, G., VAVROVA, V. Marketing od myslenky k realizaci. 3. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2011. 344 s. ISBN 978-80-7431-042-3.

TOP 5 Global sports industry trends [online]. Nielsen Sports, 2018 [cit. 2019-01-
13]. Dostupné z:
<https://nielsensports.com/reports/commercial-trends-sports-2018/>.

UHRICH, S., KOENIGSTORFER, J., GROEPPEL-KLEIN, A. Leveraging
sponsorship with corporate social responsibility. Journal of Business Research
[online]. 2014, 67(9), s. 2023-2029 [cit. 2018-07-21]. ISSN 0148-2963. DOI:
10.1016/j.jbusres.2013.10.008.

UKMAN, L. How adding purpose to sports amplifies ROI [online]. IEG, 2014 [cit.
2016-10-17]. Dostupné z:
<http://www.sponsorship.com/About-IEG/Sponsorship-Blogs/Lesa-
Ukman/October-2014/How-Adding-Purpose-to-Sports-Amplifies-ROl.aspx>.

VYSEKALOVA, J. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007.
294 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

What sponsors want and where dollars will go in 2016 [online]. IEG, 2015 [cit. 2016-
10-27]. Dostupné z:
<http://www.sponsorship.com/Resources/What-Sponsors-Want-and-Where-
Dollars-Will-Go-in-20.aspx>.

129



76.

77.

What sponsors want and where dollars will go in 2018 [online]. IEG, 2017 [cit. 2018-
12-10]. Dostupné z:
<http://www.sponsorship.com/Resources/What-Sponsors-Want-and-Where-
Dollars-Will-Go-i--1-.aspx>.

YARDLEY, S. Game changer: The growing role of data in sponsorship [online].
IEG, 2016 [cit. 2016-10-20]. Dostupné z:
<http://www.sponsorship.com/About-IEG/Sponsorship-Blogs/Guest/March-
2016/Game-Changer--The-Growing-Role-Of-Data-In-Sponsors.aspx>.

130



SEZNAM GRAFU, OBRAZKU A TABULEK

Grafy:

Graf €. 1: Sponzoring sportovnich odvétvi v letech 2005 — 2010

Graf ¢. 2: Preference riznych druhti benefit z pohledu sponzora ,,A*

Graf ¢. 3: Preference riznych druhti benefit z pohledu sponzort ,,B*

Obrazky:

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.

Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.
Obrazek ¢.

Tabulky:

Tabulka ¢.

2017/2018
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.
Tabulka ¢.

1: Pfimé a nepiimé dopady investic do marketingu na prodeje
: Stakeholders ve sportu

: Sponzoring — pfenos image znac¢ky s pomoci asociaci

2
3
4: Klicové prvky uspésné aktivace sponzoringu
5: Mentalni mapa aktivace sponzoringu

6: Obrys Ceské republiky z medaili RunTour
7: Partnerské struktura RunTour

1: Spolecenska odpovédnost hokejového klubu HC Sparta Praha v sezoné

: Clenéni béZeckych zavodt pro vefejnost
: Partnerstvi RunCzech — pokryti dané kategorie produktti
: Navod k rozhovoru

: Kalendar zavoda RunTour 2018

: Shrnuti vychodisek k aktivaci partnerstvi RunTour — Salming

2

3

4

5

6: Partnerstvi RunTour — pokryti dané kategorie produktt

7

8: Shrnuti vychodisek k aktivaci partnerstvi RunTour — Lidl
9

: Energetické ndpoje vs. isotonické/sportovni

10: Shrnuti vychodisek k aktivaci partnerstvi RunTour — Isostar

131



SEZNAM PRILOH

Piiloha ¢. 1: Zadost o vyjadieni Etické komise UK FTVS

Ptiloha ¢. 2: Informovany souhlas

Ptiloha €. 3: Prezentace — Navrhy aktivace partnerstvi RunTour - Salming
Ptiloha €. 4: Prezentace — Navrhy aktivace partnerstvi RunTour - Lidl

Ptiloha €. 5: Prezentace — Navrhy aktivace partnerstvi RunTour - Isostar

132



UNIVERZITA KARLOWVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

ZAdost o vyjadieni Etické komise UK FTVS

k projekiu vyzkumné, kvalifikaéni &i semindrni price zahmujici lidské uéastniky
Nizev projektu: Aktivace sponzoringu b&Zeckého seridlu RunTour
Forma projektu: vyzkumna price - diplomova prace
Obdobi realizace: prosinec 2018 — Eerven 2019
Predkladatel: Bc. Aneta Sekerdkova (UK FTVS, Katedra managementu sportu)
Hlavni Fefitel: Be. Aneta Sekerdkova (UK FTVS, Katedra managementu sportu)
Misto vyzkumu (pracoviité): anonymizovano
Vedouei prace (v pfipadé studentské priace): doc. Ing. Eva Caslavovi, CSc.

Popis projektu: Diplomova price se bude zabyvat aktivaci sponzoringu, tedy jednim z aspekitl rozhodujicim o jeho
efektivité, a to konkrétné seridlu b&Zeckych zavodh pro vefejnost s ndzvem RunTour. Hlavni cil price spodivi v tvorbé
nivrhil a doporufeni pro budouci aktivaci jeho partnerid, které budou vychazet z prezentace zpilisobu aktivace v roce
2018, popf. 1 2019, Hlavni vyzkumnou metodou bude deskriptivni pfipadova studie nabizejici komplexni pohled na
aktivaci, a to kaZd¢ho zveleného partnera jednotlive. K vypracovini studii budou vyuZity diléi metody sbéru dat —
zifastnéné pozorovini (v zizemi zivodd zaméfené na vyufiti nistrojil propagace sponzorujicich firem), analyza
dokumentil a kvalitativai rozhovor. Rozhovor, v prvnim pfipadg nestrukturovany, probéhne s jednim ze &lend
organizaéniho tymu RunTour a bude smé&fovin k oldzkim filosofie a konkurence RunTour a také k pozadi spoluprice
s jejimi partnery. Polostrukturovany rozhovor se bude tykat zistuped marketingovich oddéleni téch partner, ktefi
budou vybrani po dohodé s organizatorem RunTour, Obsahem rozhovoru bude sponzoring dané firmy obecné,
partnersivi 5 RunTour a zpiisob jeho aktivace a nakonec budoucnost této spoluprice.

Charakteristika aéastniki vyzkumu: Predpoklidany poéet respondenti z fad zéstupcl marketingového oddéleni,
tedy odbomiki na problematiku sponzoringu firmy, je 4 — 5. Dotazovanym bude déle €len organizaéniho tymu seridlu
RunTour, se kterym bude pocet oslovenyeh firem konzultovin, Respondenti budow zletili jedinei.

Zajisténi bezpefnosti: Rizika testovini nebudou vyE3 ne bé#né ofekivind rizika v rimei tohoto typu vyzkumu,
Etické aspekiy vizkumu: Vzhledem k tomu, Ze respondenti budou dotazovini na téma souvisejici s firemni
marketingovou strategii a soutasné si tvorba ndvrhill a doporuteni Zidd uvedeni ndzvu této firmy z dlivodu
bezprostredni spojitosti aktivace sponzoringu se znatkou firmy jako takowvou, bude vedouci diplomové préice #adat o jeji
nezverejnéni alesponi po dobu 1 roku. Po uplynuti této doby bude nasledovat dodatelné zvefejnéni diplomové price,
pritemi ziskana data mohou byt publikovina v odbornych Easopisech, monografiich a prezentovina na konferencich,
plipadné budou vyuZita pfi dalsi vizkumné praci na UK FTVS.

WV priibéhu rozhovorid nebudou pofizoviny fotografie ani videozdznamy, pouze zvukovy zédznam, a to vZdy na zdklads
pisemného souhlasu dotazované osoby (v opatném piipadé ho nahradi technika zapisovani). Po nahrdvini rozhovoru
bude nasledovat jeho transkripee formou selektivniho protokolu (shrouti pouze podstatngch informaci) a jeji visledna
podoba se bude Fidit autorizaci respondenta. Zaznam rozhovoru bude po jeho plepisu smazan. Jména respondentd
budou anonymizovina. Jakékoliv jiné osobni ddaje, vyjma e-mailové adresy nutné pro vzdjemnou komunikaci, kterd
viak bude uchovéna jen po dobu provadéni vyzkumu, nebudou pfedmétem #adného zéznamu. Respondenti budou
poZadani o poskyinuti firemnich dokumenti bezprostfedn® souvisejicich s pfedmétem vizkumu, a to za Géelem
kvalitnjiiho vyhodnoceni stdvajici aktivace sponzoringu ve vztahu k RunTour, které tvoli vychozi bod pro néslednou
tvorbu navrhi a doporuéeni. Pripadné poskytnuti takovych dokument bude podloZeno pFedivacim protokolem
podepsanym vedenim firmy. Béhem pozorovani v zizemi zdvodu (pro ilustraci stivajiciho zplsobu aktivace
sponzoringu) budou pofizoviny fotografie bez piftomnosti osob, v opadném piipadé zajistim nemonost jejich
identifikace.

Y maximalni moZné mife zajistim, aby ziskand data nebyla zneuita.

Text informovaného souhlasu: priloZen

Povinnosti viech Géastniko vyzkumu na strané Fesitele je chrimit v, zdravi, distognost, imtegniu, pridive na sebeurdend, soukromi a osobni data
zkoumanych subjektii, a podniknout k tom vedkerd preventivni opatfeni. Odpovidnost za ochranu zkoumangych subjektd leéi vEdy na G2astnicich
vyzkwimu ma strané felitele, mkdy na zkoumanych, byl” dali svij souhlas k d€asti na vyzkumu, Viichni Gasinici vyzkomu na siran felitele musi brat
v polaz elické, privni a regulalni nonny a standardy vyzkumu na Lidskyeh subjektech, kieré plati v Ceské republice, stejnd jake ty, jed plati
mezindrodnd.
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Polvrauji, 2 tento popis projektu odpovidi ndvrho realizace projektu a e pfi jakékoli zment projekii, zejména poudityeh metod, zadlu Etické komisi
UK FTVS revidovanou Zidost,

V Praze dne: 15. 12. 2018 Podpis predkladatele:  Aroda Bl Ly on (

Vyjadreni Etické komise UK FTVS

SloZeni komise: Piredsedkynié: doc, PhDr. Irena Parry Martinkovd, Ph.D.
Clenové: prof. PhDr. Pavel Slepitka, DrSc.
doc. MUDr. Jan Heller, CSe.
PhDr, Pavel Hrisky, Ph.D,
Mgr. Eva ProkeSovi, Ph.D.

MUDr. Simona Majorovd ﬁ?{f/{;ﬁ/d‘

Projekt prace byl schvédlen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim &islem: ..., i W R B R R R
dm:“ﬂfzr"éﬁ/&'J

Etickd komise UK FTVS zhodnotila pedlofeny projekt a neshledala idné rozpory s platnymi zdsadami, pfedpisy a
mezindrodni smérnicemi pro provadéni viyzkumu zahmujicibo lidské Géastniky.

Reditel projektu spinil podminky nutné k ziskini souhlasu Etické komise.

UMNI 'Fﬁ;} KARLOVA Ak
Farfﬁ'fg?t‘gﬁm ewychovy a sportu podpis pfedsedkynt EK UK FTVS

José Martiho 31, 162 52, Praha 6
20 -
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INFORMOVANY SOUHLAS

Vézeny pane, vazena pani,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, zakonem ¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich tdaji
a o zméné nékterych zakont, ve znéni pozdé€jsich predpisit a dalsimi obecné zdvaznymi pravnimi
predpisy (jakoz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym zdravotnickym shromazdenim
v roce 1964 ve znéni pozdejsich zmen (Fortaleza, Brazilie, 2013);_Zdkon o zdravotnich sluzbdach a
podminkach jejich poskytovani (zejména ustanoveni § 28 odst. 1 zakona ¢. 372/2011 Sb.) a Umluva o

lidskych pravech a biomedicinée ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas zadam o souhlas s Vasi tCasti ve

vyzkumném projektu v ramci diplomové prace s nazvem Aktivace sponzoringu béZeckého seridalu
RunTour provadéné na Fakulté télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy.

1.

10.

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit ndvrhy a doporuceni pro budouci aktivaci sponzoringu
téch firem, které jsou partnery serialu bézeckych zavodi RunTour.
Po metodické strance bude vyuzita deskriptivni piipadova studie, a to za UCelem prezentace
zpusobu aktivace vybranych partnerti v roce 2018, popt. 1 2019. K vypracovani studii poslouzi dil¢i
metody sbéru dat, konkrétné zacastnéné pozorovani, analyza dokumentt a kvalitativni rozhovor, o
jehoz uskute¢néni Vas timto zddam. Zaroven budete pozadan/a o poskytnuti firemnich dokumentt
bezprostiedné souvisejicich s predmétem vyzkumu, a to za GCelem kvalitnéjsiho vyhodnoceni
stavajici aktivace sponzoringu ve vztahu k RunTour, které tvoii vychozi bod pro naslednou tvorbu
navrhti a doporuceni. Piipadné poskytnuti takovych dokumentd bude podloZeno ptredavacim
protokolem podepsanym vedenim firmy.
Ocekédvanym piinosem diplomové prace je systematické zpracovani problematiky aktivace
sponzoringu, které v ceské literatufe navzdory jeji eminentni dalezitosti chybi, ale predevsim pak
vytvoreni navrhti a doporuceni jako namétu k inovovani aktivace.
StéZejnim obsahem rozhovoru bude:
a) filosofie a konkurence RunTour a pozadi spoluprace s jejimi partnery — v ptipadé Clena
organiza¢niho tymu RunTour,
b) sponzoring firmy obecné¢, partnerstvi s RunTour a zptsob jeho aktivace, jako i budoucnost této
spoluprace — v pfipade zastupce partnerské firmy.
Rozhovor, uzptisoben jako jednorazové setkani v délce max. 60 minut, bude predmétem zvukového
zaznamu a jeho prepisu pouze s Vasim souhlasem stvrzenym vlastnoru¢nim podpisem (viz nize),
v opacném pripadé¢ ho nahradi technika zapisovani. Ptepis rozhovoru formou selektivniho
protokolu (shrnuti podstatnych informaci) se bude fidit Vasi autorizaci, nacez bude zvukovy
zaznam smazan. V prib&hu rozhovoru nebudou pofizovany fotografie ani videozaznamy. Vase
jméno, ani jiné osobni udaje, nebudou predmétem zverejnéni. Vyjma e-mailové adresy nutné
pro vzajemnou komunikaci, ktera v§ak bude uchovana jen po dobu provadéni vyzkumu,
nebudou ani piredmétem jakéhokoliv zaznamu.
Rizika testovani nebudou vyssi nez bézn¢ ocekavana rizika v ramci tohoto typu vyzkumu.
Poskytnutim rozhovoru nevznika néarok na finan¢ni ohodnoceni, odménou Vam budou zaslané
zavery vyzkumu — névrhy a doporuceni. Zaroven se stanete jakymsi mecenaSemv oblasti aktivace
sponzoringu, coZ pfinese ,,své ovoce” v podobé zviditelnéni Vasi firmy/RunTour v pfipadnych
publikacich a jinych aktivitach navazujicich prave na tuto diplomovou praci.
Ziskana data, v€etné nazvu RunTour a Vasi firmy na zakladé udéleni souhlasu, se stanou
soucasti diplomové prace, jejiz zverejnéni (v digitalnim repozitaii UK) v§ak bude vzhledem
k povaze piredmétu zkoumani odloZeno minimalné o 1 rok. Po uplynuti této doby mohou byt
data publikovana v odbornych ¢asopisech, monografiich a prezentovana na konferencich, ptipadné
budou vyuzita pti dal§i vyzkumné praci na UK FTVS.
S vyhotovenou praci a jejimi zavéry se seznamite v elektronické podob¢, kterou Vam zaslu e-
mailem, popt. Vam navrhy k aktivaci mohu sdélit také osobné. V ptipadé dotazi mé kontaktujte na
adrese: anesek@atlas.cz.
V maximalni mozné mifte zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine
mailto:anesek@atlas.cz
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Prohlasuji a svym nize uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim s
ucasti ve vyse uvedeném projektu a ze jsem mél/a moznost si fadné a v dostatecném case zvazit
vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na vSe podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu a
7e jsem dostal/a jasné a srozumitelné odpovedi na své dotazy. Byl/a jsem poucen/a o pravu odmitnout
ucast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to pisemné Etické
komisi UK FTVS, kterd bude nasledn¢ informovat predkladatele projektu.

Misto, datum ...........cccevvveeeneereennnne.

Jméno a prijmeni UCAStNIKA ......cccvevveriierieriieiecee e Podpis: ...oooiiiieee e

Prohlasuji a svym nize uvedenym vlastnoruénim podpisem potvrzuji, ze dobrovolné souhlasim
s nahravanim rozhovoru na diktafon a jeho naslednym prepisem, ktery mi bude poskytnut k
autorizaci.

Misto, datum ...........ccoeeeuveecreeeennennn,

Jméno a prijmeni UCastnika .........cooceeriieriieiiiiiie Podpis: .oooveeiiieieeee

Prohlasuji a svym niZze uvedenym vlastnoru¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovoln¢ souhlasim
s prepisem rozhovoru a jeho uchovanim — moje jméno v ném nebude uvedeno.

Misto, datum ..........coeeevvveeeevvcnnennnen.

Jméno a prijmeni UCAStNIKA ......ocvevveiieriiciiceereee e Podpis: ..ooeiiiee e



Priloha €. 3: Prezentace — Navrhy aktivace partnerstvi RunTour - Salming

Navrhy a doporuceni

» Misto: pédium (RT Praha)

» Aktivace €. 1:

RunLab

» Cil/smysl: e
1. budovani povédomi o znacce a jeji filosofii ,,béhat dobfe a §t’astl)'|/éf“"' p
2. ,,RunTour pecujici“ o zdravi svych béZcl - podpora image /

//‘

Navrhy a doporuceni

» Misto: stanek Salming

» Aktivace €. 2: \

i B
bosu a dalsi jednoduché cvi¢ebni pomlcky nebo provérovaci cviky za dozd\ru
trenéra a jeho doporuceni

» Cil/smysl:
1. upozornéni bé&Zcl na potfebu kompenzadénich cviceni

2. budovani povédomi o znacce a jeji filosofii




Navrhy a doporuceni

» Misto: startovni batoh

» Aktivace ¢. 3:

kombinace broZurky o novinkach znadky Salming a béZeckého denic¢ku
nebo zaznamnicku

» Cil/smysl:
1. uZite€ny/atraktivni produkt v kombinaci s reklamou

2. budovani povédomi o znaéce a podnét k nakupnim zamé&rdm

Navrhy a doporuceni

» Misto: RunTour shop a prodejna Salming

\_

» Aktivace €. 4:
‘\ |

»heobsazené“ merchandise produkty - Salming s logem RunTour, napf. obal na
mobil, navleky na ruce ala Pavel Maslak s mottem ,,Je radost béZet* atd.

» Cil/smysl:
1. vizualni co-branding (napr. Adidas vytvoril béZecké boty v designu RupCz

2. budovani povédomi o partnerstvi - béZec, ktery pfijde na prodeJnu sall
nemusi védét, Ze spolupracuje s RunTour P




Navrhy a doporuceni

» Misto: RunTour trat’

» Aktivace €. 5: Starite se naSim ambasadorem i vy! \
|

|
e\n’ od

vybér nékolika béZcl z RunTour masterl a poskytnuti kompletniho vybav:
Salming + trénink s koué¢em, sdileni béZeckého pribéhu v online prostoru

» Cil/smysl:
1. vizibilita, napojeni pfimo na béZce, storytelling

2. budovani povédomi o znac¢ce a vztahd k ni

Navrhy a doporuceni

» Misto: stanek Salming, webové stranky Salming, newsletter RunTour

» Aktivace ¢. 6: \

A
zakladatel Bdrje Salming jako komiksova postava v kratkém sdéleni na rolltupu

I

» Cil/smysl:

A

1. storytelling s pomoci netradiéniho formatu sdéleni, vaZe se ke 3védské vlaj
produktech Salming ; 2

2. budovani povédomi o znacce skrze pribéh zakladatele




» Priklad scénare:

= BéZec: Hele Borje, adkud vlastné jsi?

= Borje Salming: Ze Svédska, ale tak

trochu i z Kanady, hral jsem tam nékolik
let hokejovou NHL.

= BéZec: Hokej? A proc teda délas do bot
‘ na béhani?
A

| = Borje Salming: Kazdy sportovec i

| hokejista je tak trochu bézec, to si
1 nevedel?

i

= — . . o\
NEWS: CT zavadi komiksy jako novy \
zpravodajsky format i\
odkaz na ¢lanek
Nﬂglenlrtli?‘g'ﬂl“:fﬁe \ \
RRESTANY.

%€ JEEM MOC
RACA, 26 NESKA
PUSTILL A 2E JEEM
10 &g
KO VWPUKL
POLAR, JSINE S€

"HAGI&l DORAZILL NA MISTO
DO PATNACTI MINUT

. LTAK
8OIOVAL 6 CASEM A
NEDCSTATKEM



Navrhy a doporuceni

» Misto: trat’ RunTour (prevdevsim RT Praha)

» Aktivace €. 7: Salming vyzva ,,The King*

\ B
na 10 km 3 mezicasova méreni: pokud se b&Zec na mezi¢asu dostane pod XY mi
nasbird postupné 1-3 korunky (tzn. bronzova, stfibrna, zlatd), které budou
odpovidat urcité hodnoté slevy na produkty Salming nebo b&Zeckou analyz

» Cil/smysl:

y
1. odkaz k prezdivce Borjeho Salminga , The King“ a logu znaéky Sa{l/mir'\g,
ke Svédsku (veFejnost zné korunky z drest $védskych hokejistd)

2. budovani povédomi o znadce, storytelling, navyseni pro_dejé

Navrhy a doporuceni

» Misto: mimo zavody RunTour

» Aktivace €. 8: spoluprace s Lidlem

zaméstnanci Lidlu béhaji RunTour = potencialni testovaci skupina pro Salrﬁirig i
- organizace spole¢ného vyb&hu a otestovani bot Salming + pozvanka na RUnLab
slevou XY % (lnformace v broZufe Lidlu, na intranetu a FB)

» Cil/smysl: )
1. partnefi RunTour - aktivace v roviné B-2-B
2. word-of-mouth - Sifeni pozitivni publicity o znacce Salljm'né




Navrhy a doporuceni

» Misto: variabilni

» Aktivace ¢. 9: projekt spole¢ny mnoha partnertiim RT (obdoba Party marat\on)
\ &

pravidelny trénink s nékolika béZci RunTour vedeny kouc¢em Salmingu az d“p Gra
finale v Praze - G&ast b&%ci na 10 km, ostatni partnefi dodaji své produkty! (Isos
Lidl, Rajec, Alpa atd.) a medialni partneri projekt zdokumentuji (Nova, Hitﬁédio,
béZecké magaziny)

» Cil/smysl:
1. format ,,reality show“ z béZeckého prostiedi

2. budovani povédomi o znackach i partnerstvi, storytelling 2

Parta maraton vybrana mezi nejzajimavéjsi
evropske projekty

Dokumentarnf serial Ceské televize Parta

maraton bude bojovat na prestiZni prehlidce
evropskych veiejnopravnich vysilatel \
Creative Forum v Berlingé. Odbornici jej \

zaradili mezi dvacet nejzajimavéjSich
projektd letosniho roku. Mezi nominovanymi

je vedle ceského docusoapu napfiklad herni show Doctor vs Internet
z produkce norské stanice NRK &i Zivy streaming Zivotd dvou filmaid

Super Stream Me od nizozemského kanalu VPRO.

odkaz na Elanek




Priloha €. 4: Prezentace — Navrhy aktivace partnerstvi RunTour - Lidl

Navrhy a doporuceni

Misto: interni prostredi spoleénosti Lidl / navaznost na interni aktivaci

Aktivace €. 1: propagace a firemni vyuZivani aplikace a ,,socialni sité* Strava

mobilni aplikace zaznamenavajici béh - cyklistiku - plavani, umoZriuje dikladnou analy
pohybu, vzajemné porovhavani, komentovani a sdilenf zaZitkd, zajimavych tras atd.
(kolektivn& vyuziva napr. spole¢nost Hello Bank!) \

Odkaz: Strava App Co je Strava a jak ji pouzZivat?

Smysl/cil:

motivace zaméstnancu k pravidelné pohybové aktivité, tzn. i mimo RunTour a n
ramec b&hu vzhledem K potfeb& kompenzace ... icasti na RunTour to ale asto

budovani firemni kultury a image znacky Lidl

Navrhy a doporuceni

Misto: interni prostfedi

Aktivace €. 2:

testovani bot se spole¢nosti Salming a sleva na béZeckou analyzu pro zaméstnance
Lidlu

Smysl/cil:

benefity pro zaméstnance Lidlu vs. zkuSenosti a novi zékaznici pro Salming

dalsi motivace zaméstnanc( Lidlu k pohybu a moZna i vétsi ucast na RunTour




Navrhy a doporuceni
Misto: prodejny Lidl

Aktivace €. 3:

prodej Isostar produktd jako soucasti béZecké, cyklo a dalSich kolekci sportovmho
obleceni nabizenych na prodejnach Lidl

Smysl/cil:

komplexnéjsi nabidka Lidlu pro sportovce vs. rozsifeni distribucni sité Isostar
a povédomi o vyznamu uZivani sportovni vyZivy

zvyieni povédomi o partnerstvi s RunTour u vefejnosti (vysvétleni v inzerci)

Navrhy a doporuceni

Misto: cateringovy stan na RunTour

Aktivace €. 4: ,Kazdé malé dité pfece vi, Ze mrkev podporuje zdravi nasich o&i“
diky obsahu vitaminu A

mrkev potravinou dne = jednorazova nabidka mrkvovych produktd, napr. malé
karotky pro déti, carrot cake, mrkvova polévka, mrkvovo-pomerancova st'ava (v ramc1
nabidky fresh dZust), strouhana mrkev s jablky jako od babigky, zeleninovy salat s
mrkvi, mrkvové a celerové hranolky namisto bramborovych ...

+ pripadné aktivity v détské zéné ... ,,Co zvladnes i se zavazanyma odima?“

Smysl/cil:

vazba k tématu nevidomych a dlouhodobé spolupraci RunTour a Nadace Leon
hravé / prekvapivé rfedeni aktivace - budovani image znacky Lidl




Navrhy a doporuceni

Misto: détska zéna na RunTour

Aktivace €. 5: ,,Jak rostou Vade déti s RunTour ..

méreni vy3ky déti v détské zéné + vyde] ,,profllovych" karti¢ek i jako nahrazka
dlplomu (jmeno / vék / vy3ka naméfrend u stanu Lidl / cilovy ¢as + popF. foto ze stanu
CP), mé&Feni vyiky rok od roku - tfeba se déti budou vracet

Smysl/cil:

»spoluprace s rostoucim projektem je pro Lidl motivujici® ... paralela k rdstu dé&ti.
a jejich u€asti na RunTour

budovani povédomi o partnerstvi mezi ucastniky akce

Navrhy a doporuceni

Misto: na RunTour, ale i mimo ni

Aktivace €. 6: Sirsi tema vztahujici se k podpore déti, napf. , Privedme své déti zpet
k €eskym pohadkam ...

akecentovani postavy Rakosnicka jako souéasti tradiénich Eeskych vederniékd a pohadek [
souéasnému trendu akenich hrdint zahraniénich produkei

pfileZitost k oslavé nedozZitych 95. narozenin pana Zderika Smetany

pfileZitost ke vzpominani rodi¢ na vlastni détstvi a budovani vztahu mezi rodici a détmi

Aktivity na RunTour:
moderator se pta déti i rodiél pred startem zavoda: ,,Jaka je tvoje/vase nej pohadka?*
Eteni Ceskych pohadek v détské zoné + hry a aktivity na dané téma

interni soutézZ Lidlu: zaméstnanci Lidlu pisou pohadky pro své déti / tuhle kniZku j
své dcefi/synovi




Navrhy a doporuceni

Smysl/cil:

Andrews, Sponsorship.com (2016): ,,VdZné véci, pokud jde o kontakt s fanousk
pro sponzory tvori prileZitost byt lidry, ne jen nasledovatell “

ve vztahu k détem napfF. téma potfeby dist:

Odkazy: Celé Cesko &te détem (2012) Celé Cesko &te détem (2018)

priklad ,,vdZné“ kampané u pfileZitosti sportovniho partnerstvi Heineken a F1:
Odkaz: When You Drive, Never Drink

v CR osvétova kampan Heineken aplikovana i na partnerstvi s letnimi festivaly:
Odkaz: Pijte s m/Mirou

Navrhy a doporuceni

Alternativa tématu eskych pohadek:
déti a pohybové aktivity (COV)
vztah déti k chytrym technologiim a socialnim sitim
ochrana déti pfed tlakem masové reklamy

film: Konzumni déti aneb Komercionalizace détstvi (2012)

Smysl/cil:

budovani povédomi o partnerstvi s RunTour u 3irsi vefejnosti

budovani image znaéky Lidl jako podporovatele détského rozvoje, a to i v navazno;
na aktivity jako Rakosni¢kova hristé a lokalni podpory




Navrhy a doporuceni

Misto: komunikaéni média Lidlu

cilené zviditelnéni partnerstvi a zplsobu aktivace nad ramec prostfedi akce: jsn'ie hr
partnerem RunTour / pfijdte si s nami zabé&hat / pfivedte své déti na Rakosnickiv b&h

televizni reklama (podobné Kaufland - RunCzech)

Odkaz: Kaufland v tom béZi s vami Oficidlni dodavatel ovoce pro RunCzech

tisténé letaky

prodejny Lidl

Smysl/cil:
zvy3eni povédomi o partnerstvi s RunTour u verejnosti

pFipadné zvy3eni poctu uéastnikd RunTour véetné déti




Priloha €. 5: Prezentace — Navrhy aktivace partnerstvi RunTour - Isostar

Odkaz na Elanek

Misto: mimo prostfedi RunTour

Aktivace &. 1: spoluprace na B-2-B Urovni se spoleénosti Lidl

prodej Isostar produkti na pobadkéach Lidl v ramei kolekci spartovniho obleéeni
a doplfikl nebo alespori volné v regalech

Aktivace €. 2:

jednorazovy event /,,3koleni* o pouZivani sportovni vyZivy pro zdjemce z Fad zaméstnanci
Lidlu (jako béZci RunTour ,testovaci skupina“)

Smysl/cil:

ifeni osvéty o vyznamu pouzivani sportovni vyZivy u amatérskych sportovci
a odbouravani stereotypniho predpokladu, Ze sportovni vyZiva = chemie
kratkodobé, ale presto roziifeni distribucni sité

zvy$eni povédomi o partnerstvi (Lidl i Isostar jsou partnery RunTour)




Misto: ceremonialy RunTour

Aktivace €. 3:

paralela mezi sloganem znacky ,,pro mala i velka vitézstvi“ a malou a velkou
RunTour, tzn. titul Isostar Maly a Velky Master a specialné upravena trofej
+ vysvétleni, Ze velikost vitézstvi je pro kaZzdého relativni

Aktivace €. 4:

zapojeni merchandise produktid s logem Isostaru do tomboly

Smysl/cil:

rozéifeni vizibility brandu na akci podobné jako v pripadé Ceska pojistovna
Run 10 km a Nova Run 5 km, v tomto pFipadé je vyhodou jasna asociace

Misto: pédium RunTour

Aktivace €. 5:

rozhovor s Markem Moflarem po absolvovani Iron Mana - podéleni se s uéastniky RunTour
zazitky a zkusenosti, popF. vyhody uzivani sportovni vyZivy v ramci vytrvalostniho sportu
Aktivace €. 6: '

Uast jinych ambasador( Isostaru na RunTour, napf. Luka$ Bauer nebo Robert Stefko - start
zavodl nebo pfima ucast, odpovéd do broZury ,,Jak mi v mém sportu pomahaji/pomohly
produkty Isostar*

Odkaz: Pribéhy o produktech zvyiuji prodeje az ctvrtiné obchodnikil

Smysl/cil:

storytelling ... koho béZci zakoupenim produktu vlastné podporili a za jakym ucele!
,»,PFiklady tahnou.

zvyseni prodeje produktl na akci a pripadné i preferenci znacky, osvéta




Misto: RunTour trat’

Aktivace &, 7: Stante se nadim ambasadorem i vy! \
vyb&r n&kolika b&Zcil loajalnich RunTour - zat&Zovy test (napf. zjisténi laktatového
prahu) a sestaveni vyZivového planu na miru, na RunTour bé&Zeckeé tri¢ko napf.s |
potiskem ,mlZesity“ apod. \
Aktivace ¢. 8:

navazani spoluprace s Vitkem PavliStou - v podstaté stala tvar RunTour

Smysl/cil:
pfima spoluprace se zavodniky - zaZitek se znackou

rozsifeni vizibility brandu na akci a moZna zvy3eni preferenci znacky oproti
jinym vyrobclm sportovni vyZivy

Misto: Isozéna

Aktivace €. 9: ,,laborator* / jednoduchy pokus \

nazorna ukazka ucinku isotonického napoje oproti jinym tekutindm (podobné jako
v pofadech Zazraky prfirody nebo Tajemstvi t&la) + pozvanka z pédia a komentaf |
vyZzivové poradkyné k pokusu ... isotonicky napoj se chova podobné jako fyziologicky
roztok!

anebo demonstrovat rozdil mezi energetickym a iontovym napojem

Smysl/cil:
vyuZiti prostoru stanu velikosti 6 x 3 m

zabavné a nazorné prokazani ucinku sportovni vyZivy v ramci Sifeni osvéty




Misto: Isozéna

Aktivace €. 10:
ukazka sortimentu pro déti - pro spoustu rodi¢d nova informace

v budoucnu propagace Isostar vyZivové aplikace

Smysl/cil:

informovani b&Zci o $ifce sortimentu

budovani role radce v souvislosti s appkou a celkové vétsi propagace oblasti
sportovnich napoju v terénu




