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ABSTRAKT

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Vnimani vodniho slalomu sponzory

Cilem této prace je zjistit, jaky je pfistup Ceskych firem ke sponzoringu
sportu. Dal§im cilem je zjiSténi pfi¢in dosavadni neodpovidajici
popularity vodniho slalomu oproti jinym mens$inovym sportim a
nasledné sestaveni nové marketingové strategie pro Cesky svaz kanoistil

s cilem podpory zvySeni popularity tohoto sportu.

V praci je pouzita kvantitativni metoda, konkrétné anketa napfic
prednimi Ceskymi firmami. Data ztéto ankety budeme analyzovat a

nasledné sestavovat novou marketingovou strategii.

Zjistili jsme, Ze firmy uptednostiiuji predevSim sponzoring jednotlivcl a
poté klubti, ¢i tyml a také podporuji predevsim masové sporty. Vodni
slalom by se mél zaméfit na propagaci svych nejlepSich sportovct, jiz

znamych osobnosti, coz by mu mélo pomoci se zvySenim popularity.

Klic¢ova slova: Marketing, marketingova strategie, popularita, kampan, kanoistika



ABSTRACT

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Key words:

Sponsors‘ perception of canoe slalom

The aim of this thesis is to find out how Czech companies approach
sports sponsorship. Another aim is addressing the reasons why canoe
slalom still lacks the adequate level of popularity among Czech society in
comparison to other minority sports. Based on the data from our
research, I will suggest a new marketing campaign for the Czech canoe

union in order to support the increasing popularity of this sport.

The main method used in this thesis was a quantitative method,
specifically a survey across Czech companies. Data from our research

will be analyzed and used in creating a new marketing strategy.

We have found out that companies prefer to sponsor mostly individuals
followed by sports teams and clubs. Also, they mostly sponsor mass
sports. Canoe slalom should build its promotion strategy upon the best
individual athletes, who are already well-known to increase its

popularity.

Marketing, marketing strategy, popularity, campaign, canoeing



OBSAH

ABSTRAKT
ABSTRACT

1. UVOD

2. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Sponzoring

3.1.1 Definice sponzoringu

3.1.2 Sponzoring jako sou¢ast marketingového mixu

3.1.3 Rozdil mezi sponzoringem a darcovstvim

3.1.4 Stupné sponzoringu

3.1.5 Druhy sponzoringu

3.1.6 Sponzorské vyhody

3.2.1 Sportovni sponzoring

3.2.2 Formy sponzorovani ve sportu

3.2.3.1 Sponzorovéani jednotlivych sportovcl
3.2.3.2 Sponzorovani sportovnich klubti
3.2.3.3 Sponzorovani sportovnich tymu
3.2.3.4 Sponzorovani sportovnich akei
3.2.3.5 Sponzoring ligovych soutézi

3.2.3.6 Sponzorovani sportovnich areala

3.3 Vodni slalom

3.3.1 Cesky svaz kanoistl

3. CILE A UKOLY PRACE

4. METODOLOGIE PRACE
4.1 Pouzita metoda

4.2 Vyzkumny soubor

10
11
11
13
15
17
18
19
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30

31

32
32
33



4.3 Organizace vyzkumu
4.4 Anketa
4.5 Analyza dat

5. PREZENTACE VYSLEDKU A DISKUZE
5.1 Shrnuti vysledk, diskuze a doporuceni pro ¢esky svaz kanoista

5.2 Nova marketingova strategie pro ¢esky svaz kanoistli
6. ZAVER
7. SEZNAM LITERATURY A ELEKTRONICKYCH ZDROJU

8. PRILOHA

34
34
36

37
58
61

63

65

70



1. UVOD

V dnesni dobé se jiz stalo zvykem, ze se ve vrcholovém sportu to¢i velké
mnozstvi penéz. Je to zpusobeno neustale se zvySujici popularitou sledovani sportu jako
zdrojem pasivni zédbavy a nepochybné také rozmachem pienosovych technologii, které
umoznuji sledovat divakiim po celém svété sportovni prenosy s témét nulovou ¢asovou

prodlevou.

Tomuto fenoménu vdéci za svlij vznik jeden z obort, bez kterého si vrcholovy
sport uz ani nedokazeme piedstavit. Sportovni sponzoring. O co se jedna? Jedna se o
tzv. win — win situaci neboli situaci, ze které profituji ob¢ strany. Sport, ¢i sportovec je
sponzorem podporovan a na druhé strané sponzor ziskdva zvySené povédomi o své
sport je, tim vice je sponzor vidét, coZz se mlZe projevit na vysSich obratech nebo

vielych sympatiich v o€ich vefejnosti.

Sponzoring sportu v Ceské republice samoziejmé nedosahuje takové trovné
jako napft. ve Spojenych statech americkych, ale to je zpiisobeno nejen velikosti trhu,
ale také absenci svétovych hvézd, kterych mame v Ceské republice opravdu na prstech
jedné ruky. I pfesto je tato oblast v nasi zemi velice oblibena a naprostd vétSina
profesiondlnich sporth ma své jméno spjaté s n¢jakou vyznamnou ceskou firmou.
Nejdéle podporovanymi sporty u nas jsou bezpochyby ledni hokej a fotbal, coz dava
smysl kvili jejich vysoké popularité napii¢ ceskou spolecnosti. V posledni dobé se
velmi posunul biatlon, ktery tézil zejména ze zlaté generace v Cele s Gabrielou
Soukalovou a dokazal navazat dlouholetou spolupraci s firmami Hamé, Generali Ceska
pojistovna ¢i Meopta. Sportem, ktery ma vyborné vysledky, ale jim neodpovidajici
olympijsky sport v historii samostatné Ceské republiky. Od olympijskych her v Atlantd
vr. 1996 vozi ceSti vodni slalomafi pravidelné medaile z olympijskych her i ptes

skromné podminky, ve kterych se pfipravuji.

V této praci bych rad ziskal odpovéd na otazku, pro¢ se vodnimu slalomu nadale

nedafi prosadit v o€ich vefejnosti tak, jak se to pred par lety podafilo napft. biatlonu. Na



zakladé poznatkd, které vyjdou zodpovédi firem, bych radd sestavil novou, lépe
zacilenou marketingovou strategii pro Cesky vodni slalom. Ta bude mit za cil zvysit
povédomi o vodnim slalomu u Siroké vefejnosti, coz by poté mélo vést ke snazSimu

osloveni velkych firem ohledné potencialniho generalniho partnerstvi.



2. TEORETICKA VYCHODISKA

Kompletni nésledujici kapitolu jsem vypracoval pomoci literarni reserSe, ve
které jsem cerpal z domaci 1 zahrani¢ni literatury. Zejména jsem studoval odborné
zdroje, védecké Clanky a dalsi pfisluSné zdroje. Jelikoz hlavnim tématem této prace je
sportovni sponzoring, vétSina podkapitol se bude vénoval praveé jemu.

V prvni podkapitole popiSu sponzoring z obecné roviny, do které spada jeho
definice, zatfazeni do marketingového mixu a v neposledni fadé také vysvétleni rozdila
mezi sponzoringem a darcovstvim.

V druhé podkapitole popisSu sportovni sponzoring, ktery ma v dneSni dobé
takovou popularitu a vahu, ze ma sva vlastni specifika a je nutné je rozlisit od obecného
sponzoringu. Vysvétlim pozadi sportovniho primyslu, typy sportovniho sponzoringu,
aktivaci sponzorem a mozné nastrahy spojené se sponzoringem sportu.

Ve tieti podkapitole predstavim vodni slalom, jeho pozici mezi sporty v Ceské

republice a stru¢nd pravidla. Na zavér predstavim Cesky svaz kanoisttl, jako zastitujici

svaz, pod ktery vodni slalom spada.
3.1 Sponzoring

Sponzoring je velmi uziteny nastroj, ktery ndm slouzi k dosazeni pozadovanych
komunikac¢nich cilti. Dnes uz nemusi byt aplikovan jen ve sportovnim odvétvi. Setkat se
s nim muzeme také v podnikani, kultufe, nebo v oblasti védy a vyzkumu. Sponzoring ve
sportu ma ale porad nejvyssi zastoupeni. Sponzoring bude vyuzivan v situacich, kde je
vyzadovano povédomi o firmé nebo produktu. Sponzor chce vyuzit spojeni udélosti
nebo aktivity zasahujici do spole¢enského povédomi tak, aby zajistil zviditelnéni své

znacky'.

! MEENAGHAN, Tony a SHIPLEY. Media effect in commercial sponsorship. European Journal of
Marketing [online]. 1999, (3/4).



3.1.1 Definice sponzoringu

Sponzoring popisuji autofi rizné, vyznam jeho definice se vSak nijak zasadné
neli§i. Ve vSech piipadech se jedna o uzite¢ny nastroj, ktery slouzi k dosahovani
urcitych komunikacnich cilt spolecnosti.

Lagae® popisuje sponzorstvi jako obchodni smlouvu mezi dvéma stranami, ve
které se sponzor zavazuje, Ze bude doddvat finance, produkty nebo know-how.
Sponzorovany subjekt na oplatku, nabizi své jméno a obchodni prava, ktera mize
sponzor vyuZzit.

Tuto definici dale rozviji Mullin et al.’, ktery sponzoring popisuje jako ,, nabyti
prava primo se asociovat s produktem nebo akci za ucelem dosazeni prospéchu
spojeného s pridruzenim ¢i asociaci”. Sponzor poté vyuziva tento vztah k dosazeni
svych propagacnich a marketingovych cili.

Podle Dvorakové* je sponzoring néstrojem, ktery piinasi spole¢nosti zvySeni
publicity, atraktivity i uspéchu. Dale také zlepSuje image a vSeobecné povédomi o
znacce.

Prikrylova s Jahodovou® definuji sponzoring jako ,,ndstroj marketingové
komunikace, kde na jedné strané stoji sponzor a na druhé strané sponzorovany
subjekt”. V tomto vztahu sponzor pomaha sponzorovanému s jeho projektem a
sponzorovany pomaha sponzorovi naplnit jeho marketingové cile. Znacka, produkt nebo
jméno organizace se tak napojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci, osobou,
poradem, soutéZzi atd.

Je nezbytné podivat se na sponzoringu také z legislativniho pohledu, jak ji
definuji eské zakony. Zakon &. 40/1995 Sb. (§ 1 odst. 4)° o regulaci reklamy definuje
jako ,,prispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovani
sluzeb nebo jiné vykony sponzora.“ Sponzorem se rozumi ,, prdvnicka nebo fyzicka

osoba, ktera takovy prispévek k tomuto ucelu poskytne*.

2 LAGAE, W. Sports sponsorship and marketing communications: a European perspective. New York:
Financial Times Prentice Hall, c2005. ISBN 0273687069.

3 MULLIN, B., HARDY, S., SUTTON, W. Sports Marketing. 2. vyd. Champaign: Human Kinetics, 2000.
441 s. ISBN 0-88011-877-6. s. 254 (vlastni pieklad)

*DVORAKOVA, S. Marketing in Sport. 1. vydani. Brno: Paido, 2004. 63 s. ISBN 80-7315-096-4.

5 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

6 Zakon ¢. 40/1995 Sb.: Zakon o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisii [online]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1995-40?text=40%2F 1995



Zéakon ¢&. 231/20017 (§ 2 odst. 1) o provozovani rozhlasového televizniho
vysilani potom jako sponzorovani popisuje ,jakykoliv prispévek poskytnuty fyzickou
nebo pravnickou osobou, ktera neprovozuje televizni vysilani nebo produkci
audiovizudlnich del, k priméemu nebo neprimému financovani rozhlasovych nebo
televiznich poradit za ucelem propagace jména a prijmeni fyzické osoby nebo ndzvu
pravnické osoby, obchodni firmy, obrazového symbolu (loga) nebo ochranné znamky,
sponzora nebo jeho sluzby, vyrobkii nebo jinych vykoni “.

At uz Cloveék pouziva jakoukoliv definici, je nezbytné vymezit sponzoring od
darcovstvi. Tyto dvé Cinnosti byvaji ¢asto zaménované, ale je mezi nimi zasadni rozdil.
Pfi sponzoringu jsou definovany marketingové cile, mezi n¢€ spada i zvySeni povédomi
o spolecnosti ¢i znacce, kterd sponzoring nabizi. Na druhou stranu darcovstvi je

povazovano predevsim za dobro¢innou ¢innost®.

3.1.2 Sponzoring jako sou¢ast marketingového mixu

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které¢ firma
pouziva k Upravé nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co
firma mize ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do
Ctyt skupin proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova

politika (price), Komunika¢ni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place)’.

7 Zakon ¢&. 231/2001 Sb.: Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmé&né dalsich
zakoni [online]. Dostupné z: https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2001-23 1 ?text=231%2F2001

8 PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingova

komunikace. Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

® KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada). ISBN
978-802-4715-452.



Obrizek 1. - Cty¥i slozky marketingového mixu:

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihaty, umisténi,
znacka, avérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka \

Cilovy trh

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
Expert (Grada). ISBN 978-802-4715-452; vlastni zpracovani

Existuji tedy 4 nastroje, kterymi firma mtzZe ovliviiovat své obchodni cile:

e Produkt
o cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti ¢i spotiebé a co
muZze uspokojit néjakou potiebu ¢i prani

o zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby, mista a mySlenky

e Cena
o suma penéz pozadovana za vlastnictvi nebo uzivani produktu nebo

uzivani sluzby

e Komunikace
o Cinnosti, které sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich pfednosti

klicovym zakaznikiim a presvédcuji je k nakupu

e Distribuce
o veskeré c¢innosti spolecnosti, které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupné

zékaznikim

Kotler navrhuje, aby spolecnosti ¢tyti slozky marketingového mixu (4P) vnimali

jako ctyfi faktory na strané zdkaznika (4C).



Obrazek 2. - 4P na strané obchodnika vs. 4C na strané zakaznika

4P 4ac

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zakaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
Expert (Grada). ISBN 978-802-4715-452., vlastni zpracovani

Nyni je ovSem nutné doplnit, Ze sponzoring v tomto rozd€leni spada pod
komunikaci. Konkrétné je soucasti marketingové komunikace, kterd piimo spada pod
marketingovy mix. Marketingovd komunikace predstavuje soubor marketingovych
nastrojli, jejichz pomoci se firmy snazi ovliviiovat postoje a chovani potencialnich
zakaznikli. Firmy tak mohou spojovat své znacky s urcitymi misty, lidmi, akcemi,

£ve Ve v -10 . Vv v r r . ~roo7 . . v
zazitky, ¢i véemi®. V praxi se bézné€ pro uvedené nastroje pouziva nazev komunikacni

mix, jehoz zakladnimi prvky jsou:

e Reklama

e Osobni prodej

e Podpora prodeje
e Public relations

e Piimy marketing'

Sponzoring je potom dal§im prvkem komunika¢niho mixu. Jeho postaveni je ale
vyjimecné v tom, Ze se da zatadit pod vSechny prvky zakladni. Jako ptiklad uvedu fakt,
ze podpora prodeje jde ruku v ruce se sponzoringem, pokud se prodej odehrava piimo v
misté konani sponzorované akce. K tomu, aby dana sponzorovana akce m¢la
pozadovany medialni dosah je potieba dobré propagace, k cemuz je potieba PR. A

jednim z prvki, jak zacilit na konkrétni skupinu je bezesporu i reklama?.

" KELLER, Kevin Lane a Philip KOTLER. Marketing management. Grada publishing, 2013. ISBN
978-80-247-4150-5.
" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of Marketing. 2004. ISBN 80-247-0513-3.



3.1.3 Rozdil mezi sponzoringem a darcovstvim

Jak jsem zminil v pfedchozi kapitole, je nutné rozliSovat mezi darcovstvim a
sponzoringem. Tyto 2 vyrazy byvaji ¢asto zaménované, coz je chyba, jelikoz kazdy z
nich ma odlisna pravidla a pravni nélezitosti. Dar dle Zakona ¢. 586/1992 Sb. o dani z
piijmu, § 20 odst. 8'% je aktivita, kdy za poskytnuté penize neobdrZite Zadnou
protisluzbu. Z hlediska uctovani se dar plati ze zisku. Poskytnuti daru se stvrzuje
podpisem darovaci smlouvy. Dary se daji odecist od zadkladu dan¢, ale pouze pokud
neptesdhnou 5 % z jiZ snizené¢ho zékladu dané.

Dvotdkova piidavad skuteCnost, Ze darcovstvi bylo dfive nazyvano
mecenaSstvim. Tento nazev je odvozen od jména fimského obfana G.C. Maecenase,
pritele a poradce cisafe Augusta, ktery financn¢ podporoval Horatia a Vergilia. Da se
tak povaZovat za zakladatele darcovstvi.

Sponzoring narozdil od darcovstvi funguje na principu sluzby a protisluzby.
Sluzbu mizeme chapat jako poskytnuti finan¢niho ¢i jiného ptispévku sponzorem, za
ktery mu sponzorovany umoziluje spojit své jméno s danym sportem, instituci nebo
osobou. Néklady na sponzoring jsou pro podnikatele danové uznatelné naklady, ¢ili si o
jejich vysi mize podnikatel ponizit zdklad dan€. Smluvné je tato dohoda podchycena
smlouvou o reklamé nebo propagaci'®.

Vysvétlil jsem zakladni rozdily, které je nezbytné rozliSovat, kdyz porovnavame
darcovstvi a sponzoring. Kdyz se vratime ke sponzoringu, coz je hlavnim tématem této
prace, je nutné stanovit, kdo se viitbec sponzoringu ucastni. Foret definuje zakladni 2
protistrany + jeden vedlejsi subjekt:

e Sponzor:

o poskytuje prosttedky (finan¢ni, materidlni nebo fyzické) a za svou
pomoc ocekava protisluzbu v podobé prav, kterd mu umoznuji spojit se
se sponzorovanym subjektem

o vSechny podminky sponzorského plnéni jsou piesn¢ definovany ve

smlouvé

12zakon ¢&. 586/1992 Sb.: Zakon Ceské narodni rady o danich z pi{jmi [online]. Dostupné z:
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/1992-586

¥ DVORAKOVA, Sarka. Sportovni marketing. 1. vyd. Brno : Masarykova univerzita v Brng, 2005. 72 s.
ISBN 80-210-3901-9.

14 Dar, Sponzoring. Care.cz [online]. 2020. Dostupné z: https://care.cz/dar-nebo-sponzorovani-verze2/



e Sponzorovany:

O

pfijima prostiedky od sponzora, za které mu nabizi prava, které
sponzorovi umoziuji spojit jméno své znacky ¢i firmy se
sponzorovanym (subjektem, udalosti, osobou)

nejcastéji se jednd o moznost pfidani nazvu sponzorské firmy do nazvu

akce nebo reklamni prava

Tyto 2 strany se sponzoringu ucastni vzdy, protoze smlouvu o reklamé musi

vzdy uzaviit alesponl 2 subjekty. Zde se ptidava tfeti subjekt, jez neni nezbytny, ale v

posledni dobé& je velmi obvyklé, Ze celou sponzorskou dohodu domlouva. Jedna se o

sponzoringovou agenturu'’,

O

O

pomaha zprostiedkovat sponzorskou smlouvu

jeji honoraf jsou urcita % ze sponzorskych prostredka

byva placena sponzorovanym subjektem

nejcastéji je soucasti velkych akci, kde je sponzort vice, Cili je potieba
lepsi koordinace a rozdéleni postaveni jednotlivych sponzort

velmi Casto se setkavame se sponzoringovou agenturu v profesionalnim

sportu, kde sjednava sponzorské nebo smlouvy jednotlivym sportovciim

3.1.4 Stupné sponzoringu

Jak jsem popisoval v predchozi podkapitole, velmi cCasto se stava, ze

sponzorovany subjekt ma vice sponzort, z nichz kazdy ma narok na jinou sponzorskou

pravomoc podle vySe jeho prispévku. Je tedy nutné vyhradit jeho postaveni mezi

ostatnimi sponzory. Pfikrylova s Jahodovou’ nabizeji tento druh rozdéleni, se kterym se

setkdvame nejcastéji.

Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce; nikdo jiny nemuze spojit svou
znacku s touto akci

Generalni sponzor — hlavni sponzor, nemusi vSak byt jediny; v
soucasnosti byva v zavislosti na rozsahu a atraktivité¢ sponzorované akce

vzdy nékolik sponzort

'S FORET, M. Marketingova komunikace. 1. vyd. Brno: Computer Press, a.s. 2006, Poget stran 436. ISBN

80-251-1041-9



e Titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nidzvu akce, budovy
nebo napf. fotbalovy klub Red Bull Leipzig
e Exkluzivni sponzor — ma vyhradni pravo pro urcitou kategorii — vétSinou
ma jeden ze sponzort vyhradni pravo ve svém sektoru
e Radovy sponzor — nejnizsi forma sponzorské ti¢asti s nejniZz§imi benefity
ze strany sponzorované¢ho
Co se tyCe prav a povinnosti jednotlivych sponzorti dle jejich stupné
vyznamnosti, vZdy zéavisi na podminkdch konkrétni spoluprice. Mezi nejCastéjsi
benefity patfi venkovni reklama napf. billboardy, vnitfni reklama v misté konani akce,

volné vstupenky na sponzorované akce atd.

3.1.5 Druhy sponzoringu

Sponzoring se ve své podstaté déli na mnoho druhi, které je potieba rozd¢lit a
specifikovat. Jelikoz se po zbytek prace budu vénovat sportovnimu sponzoringu, je
nutné si vysvétlit, jak se 1isi od ostatnich druhii a jak jej definovat. Pfikrylova s

Jahodovou® nabizi toto rozdéleni.

Sportovni sponzoring - zamé¢tfuje se na podporu jedinct ¢i tymu, sportovnich svazi,
akci, udalosti nebo sportovnich prostor, nesoucich ¢asto jméno sponzora ve svém nazvu,
a to na regiondlni, celostatni 1 mezindrodni Urovni (O2 Extraliga ledniho hokeje,
Gambrinus Liga ¢eského fotbalu, Skoda Auto, a. s., hlavni partner cyklistickych zavodi

napf. Giro d'Italia apod.)

Kulturni sponzoring - jedna se o podporu divadel, muzei, galerii, kulturnich akci a
festivalii, vystav knihoven atd. Miize se jednat o podporu jedinct, akci, ¢innosti celych
organizaci nebo oblasti kultury (Skoda Auto, a. s., sponzor Néarodniho divadla a Ceské

filharmonie, firma Skanska, hlavni partner Narodniho muzea v Praze)

Spolecensky sponzoring - zaméteny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani a rozvoj
aktivit mistni komunity (Siemens Generation 21 - podpora Skol vSech stupiii a
nejlepSich studentti Microsoft - celosvétovy projekt Partners in Learning, spolecnost

Foxconn CZ a podpora Pardubického kraje apod.)



Védecky sponzoring - podpora védy, vyzkumu a vyvoje (Siemens CR - podpora ustavii
Akademie véd CR, firemni podpora mladych védct a pedagogti vysokych skol -
Corporate Chair)

Ekologicky sponzoring - podpora projekti na ochranu zivotniho prostedi (T-Mobile a

sponzoring rekultivace skladek ve Sttedoceském kraji)

Socialni sponzoring - zamécfuje se na podporu Skol, spoleenskych a obcanskych
organizaci, obecnich samosprav apod. Hlavnim cilem neni medialni publicita, nybrz
posilovani image a dobré povésti sponzora v odich cilové skupiny. (Skoda Auto, a. s.,
Podpora Centra Paraple a projektu Zdravotni klauni, Plzensky Prazdroj - podpora

vetejné prospésnych projekti v regionech, kde pivovar pisobi)

Sponzoring médii a programu - sportovni programy, piedpoveéd’ pocasi atd. ¢i porady
obsahoveé souvisejici s pfedmétem Cinnosti sponzora. Ve vetejnopravnich médiich je
tato forma sponzoringu piesné vymezena zakonem, ktery ovliviiuje podobu
sponzorského vzkazu (rtizni sponzofi ¢asomiry a jinych potadil na televiznich

kanalech).

Profesni sponzoring - podpora podnikatelského zaméru, profesniho ristu ¢i investi¢ni
ptilezitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu daného projektu (projekt
spole¢nosti Siemens na podporu zapojeni velkych podnikii do mezinarodni vyzkumné a

vyvojové spoluprace, Ceska spofitelna podporuje startupy pomoci platformy MashUp)

Komerc¢ni sponzoring - podpora projektu obchodnich partnerti zaméfena na utuzeni
dlouhodobych obchodnich vztahti (napt. sponzoring sportovniho klubu, v némz druha
strana ma téz své sponzorské aktivity, s reciprocitou uzavieni dlouhodobého

obchodniho kontaktu)

3.1.6 Sponzorské vyhody

Sponzorstvi je vétSinou véci dlouhodobou a aby byl sponzoring spravné

nastaven a vztah mezi sponzorem a sponzorovanym fungoval, je potfeba nastavit



vhodné hranice a vymezit odmény pro obé€ strany. Sponzorovany to méa v tomto ohledu
jednodussi, nejcastéji zadd o financni nebo produktovou podporu. Naopak sponzor ma

na vybér z mnoha moZnosti.

Crompton'® rozdéluje vyhody sponzoringu do 4 okruht:

1. Zvyseni povédomi
a. Vytvoteni povédomi o novém produktu
b. Zvyseni povédomi o jiz existujicim produktu na novych cilovych trzich
c. Vyhnout se zdkonnému zakazu televize zavedenému na tabdk a alkoholové

vyrobky

2. VylepSeni image
a. Vytvoreni image nového produktu
b. Posileni image existujiciho produktu
c. Zména predstavy vetejnosti o existujicim produktu
d. Branéni se negativni nebo nepftiznivé propagaci
e. Vytvoreni hrdost mezi zaméstnanci a distributory produktu

f. Pomoc pfi ziskdvani zaméstnancu

3. Zkouska produktu, prodejni ptileZitosti
a. Nabidka zkousky produktu novym potencidlnim zdkaznikim
b. Vyvolani piirastkti prodeje prostiednictvim propagacnich darkl, poukazek,
kupont
c. Vytvorteni pfilezitosti prodeje ,,na misté*
d. Prosazovani jiného vyuziti stdvajiciho produktu

e. Posileni image stavajiciho produktu

4. Pohostinnost
a. Rozvijeni propojeni s klicovymi zakazniky, distributory a zaméstnanci

b. Rozvijeni firemni motivace

' CROMPTON, J. L. The potential contributions of sports sponsorship in impacting the product adoption
process. Managing Leisure 1. 1996, pages 199 - 212.



Sponzor tak nemusi chtit byt za kazdou cenu vidét v televizi v nejlepSich
vysilacich ¢asech a na tom nejlépe viditelném misté ¢i vybaveni sponzorovaného.
Nékomu staci, kdyz si sponzoringem buduje takzvanou komunitu znamych lidi, ktefi
znaCku aktivné vyuzivaji. Dovolim si tvrdit, Ze zde svou roli zvlada skvéle Toyota. V
minulosti byla na &eském trhu bezpochyby v pozadi znaméjsich automobilek. V Ceské
republice ale vytvorili Sirokou sit’ sportoveil a zndmych osobnosti, které sponzoruji.
Kazdy z nich obdrzel polepeny viiz se svym jménem a fotografii. Také potradaji
spolecné akce, svazané s timto tymem. Komunita okolo Toyoty je silnd a vytvaii obraz

spolehlivé znacky, kterou si zvolili prave tito uzndvani lidé.

3.2 Sportovni sponzoring

Pokud bych m¢l fici jeden druh sponzoringu, ktery je celosveétove nejrozsifené;si
a nejpopularngjsi, byl by to bezpochyby sponzoring sportu. Sport byl vzdy velmi
populérni, ale v poslednich letech se sport stava opravdovym celospolecenskym
fenoménem. Jako ditvody tohoto rozmachu jsou nejcastéji uvadény snizovani t€innosti
reklamy, profesionalizace sportu, globalizace znacek a pfijeti faktu vétSinovou

vefejnosti je stale vice komercionalizovan.?

Fenomén sportu si uvédomuji majitelé tispésnych firem a proto zvySuji své
vydaje na sponzoring. Clark'” a kol. a Pruitt'® a kol. ve své studii dokazali, ze o¢ekavani
sportovniho uspéchu sponzorovaného subjektu (jedince ¢i tymu) ma pozitivni vliv na

cenu akcie firmy spolec¢nosti, kdyz ohlasi sponzoring dané¢ho subjektu.

Jak mtzeme vidét v grafu ¢.1, celosvétové vydaje se od roku vyrazné zvysuji. v
roce 2018 to bylo tézko uvéftitelnych 65,8 miliard americkych dolard. Je jasné, ze
koronavirova pandemie bezpochyby negativné ovlivnila rostouci trend sponzoringu,
nicmén¢ se piedpokladd, ze se vydaje opét budou zvedat. Jak uvadi Johan Cruyff

Institute sponzorské smlouvy se do budoucna zméni v tom, ze sponzoii se budou chtit

'7 Clark, J.M., Cornwell, T.B., & Pruitt, S.W. (2002). Corporate stadium sponsorships, signaling theory,
agency conflicts and shareholder wealth. Journal of Advertising Research, 42(6), 16-32.

'8 Pruitt, S.W., Cornwell, T.B., & Clark, J. (2004). The NASCAR phenomenon: auto racingsponsorships
and shareholder wealth. Journal of Advertising Research, 44(3),281-296.



pojistit pfed ptfipadnym zrusenim nebo odloZenim akce. Sponzoii nechtéji opakovat

ztratu ze zruseni olympijskych her v Tokiu, z ¢ehoz plynula ztrata 2 miliard liber".

Graf ¢.1: Celosvétové vydaje na sponzoring mezi roky 2007 — 2018
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Na grafu ¢.2 miZzeme potom vidét, do jakych odvétvi penize ze sponzoringu
plynou. Vice jak 46 miliard americkych dolarti jde do sponzoringu sportu. Celkem tedy
jdou do sportovniho sponzoringu téméf % celosvétovych vydaji na sponzoring. To jen
podtrhuje vedouci tlohu sportu ve sponzoringu®. Zbylych 30 % vSech vydaji se potom

rozdeli mezi zdbavni pramysl, kulturu, uméni ¢i podporu sdruzeni.

19 Covid-19’s impact on the sport sponsorship industry. Johan Cruyff Institute [online]. 2020. Dostupné z:
https://johancruyffinstitute.com/en/blog-en/sport-marketing/covid-19s-impact-on-the-sport-sponsorship-i
ndustry/

2 JOHN, Alexander a Benedetta FADINI. Sponsorship: Build an Effective Strategy and Start
Growing[online]. 2019. Dostupné Z:
https://www.wearemci.com/en-my/insights/news-and-insights/global/sponsorship-build-an-effective-strat
egy-and-start-growing



Graf ¢. 2: Rozdéleni vydajii na sponzoring dle odvétvi v roce 2018
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-build-an-effective-strategy-and-start-growing; vlastni zpracovani

3.2.1 Formy sponzorovani ve sportu

Potencialni sponzofi maji na vybér znékolika mozZnosti, které sportovni
sponzoring nabizi. Kazdd z nich mé4 sva specifika a jiné moznosti propagace. Nelze

r

urcit, ktera je nejoblibenéjsi, spiSe zavisi na strategii, kterou sponzor pii vybéru zastava.

o

Caslavova®' ve své knize uvadi 5 riiznych forem sponzoringu.

3.2.2.1 Sponzorovani jednotlivych sportovci

Nejvice rozsifenou formou ve vrcholovém sportu je bezesporu sponzorovani
jednotlivet. Sportovei umoziuji sponzorim pouzivat jejich jméno pifi reklamni
propagaci svych produkti. Také mohou vyuzit sportovce pii akcich ur¢enych pro
podporu produktu, jako jsou napi. predvadéci akce, autogramiddy ¢i akce pro
spotiebitele. Sportovci na oplatku za proptjceni své osoby dostavaji od sponzord
predevsim finan¢ni podporu. Vedle finanéni podpory mohou dostavat také podporu

materidlni, a to v podobé¢ sportovniho nacini, obleceni nebo také vozidla.

2 CASLAVOVA, Eva. Management a marketing sportu. Praha: Olympia, 2009. ISBN
978-80-7376-150-9.



Typickym pfikladem tohoto druhu sponzoringu je spojeni stfibrného
olympijského medailisty zOH v Londyné¢ 2012 Vaviince Hradilka s rakouskym
vyrobcem energetickych napojti, firmou Red Bull, kterd dnes pfedstavuje pojem
v oblasti sportovniho sponzoringu. Tato spoluprace zacala na béhem prtilomu Hradilka
mezi svétovou Spicku vr. 2008 a trvda dodnes”. Bé&hem této doby se Hradilek stal
vetejné¢ znamou osobou, zejména kvili zisku medaile z OH a titulu mistra svéta z roku
2013. Do povédomi nesportovni vefejnosti se dostal také diky ucasti ve filmu Tenkrat
v raji. Z téchto uspéchii profituje také firma RedBull a to diky exkluzivité na helmé
Hradilka, kde pouze ona mé svou reklamu. Takova spoluprace ptedstavuje tzv. win —

win situaci pro ob¢ strany.

Obrazek 3: Sponzorovani jednotlivce — Vavrinec Hradilek

Zdroj: Dan Vojtéch — Red Bull Content Pool

3.2.2.2 Sponzorovani sportovnich klubi

Tato forma sponzoringu piinasi sponzorovi nejvice moznosti, protoze pod jeden
klub spadaji jednotlivi sportovci, sportovni druzstva, akce porddané pod zastitou klubu
nebo riizné profesiondlni oddéleni. Siika nabizenych proti vykont tedy dosahuje

velkého rozmezi. Navic miiZze klub sponzorovi nabidnout také jmenovaci a vlastnicka

2229 milniki v Zivoté Vavry Hradilka. Redbull.com [online]. 2017 [cit. 2022-02-05]. Dostupné z:
https://www.redbull.com/cz-cs/vavra-hradilek-hero-can-2016-milniky



prava, coz je velice popularni v dneSni dobé¢, jelikoZ sponzor ziskd véts$i pravomoc pii

fizeni klubu?.

Prikladem mutze byt spoluprace mezi fotbalovym klubem z anglické Premier
League, Arsenalem FC a leteckou spolecnosti Emirates. Tato spoluprace zacala jiz
vroce 2004 a jedna se tak o jednu znejdéle trvajicich spolupraci v profesionalnim
fotbale**. Arsenal ziskal velmi bohatého sponzora, ktery klub podporuje nejen finan¢né,
ale také materialng, jelikoz dlouhodobé& propij¢il Arsenalu vlastni letoun®. Emirates na
druhé strané ziskaly jmenovaci pravo na stadion Arsenalu a reklamni pravo na dresy

hraci tohoto londynského klubu.

Obrazek 4: Spoluprace Arsenalu FC a letecké spolecnosti Emirates

Zdroj: bbc.com?

3.2.2.3 Sponzorovani sportovnich tymi

Tato forma sponzoringu je velmi rozsifena zejména u vykonnostniho sportu a
sportu pro vSechny. Na rozdil od sponzoringu celych klubti, sponzor podporuje pouze
konkrétni sportovni tym, druzstvo nebo kolektiv, napt. pouze druzstvo muzi ,,A“.
Nejéastéji tento druh sponzoringu vidime v Ceské republice u druzstev ledniho hokeje a

fotbalu. Na jedné strané klub dostava finan¢ni, potazmo i1 materidlni podporu, na strané

2 KUNZ, Vilém. Sportovni marketing: CSR a sponzoring [online]. Praha: Grada publishing, 2018 [cit.
2022-02-06]. ISBN 978-80-247-3772-0.

2 WILSON, Bill. Arsenal and Emirates in £200m shirt sponsorship extension. Www.bbc.com[online].
2018, 19.2.2018 [cit. 2022-02-06]. Dostupné z: https://www.bbc.com/news/business-43113951

2 Arsenal enroute to Dubai on Emirates special livery for friendly match with Al Nasr Sports[online].
Dubai, SAE, 21.3.2019 [cit. 2022-02-06]. Dostupné Z:
https://www.emirates.com/media-centre/arsenal-enroute-to-dubai-on-emirates-special-livery-for-friendly-
match-with-al-nasr-sports-club/



druhé, sponzor ziskdva reklamni prostor na dresu, reklamu prostfednictvim inzeratu

nebo opatfeni na podporu prodeje, napt. autogramiady.

Ptikladem tohoto spojeni muize byt spoluprace stavebni firmy Porr a
hazenkarského druzstva muzii Hdzena Velka Bystfice. Firma Porr ziskdva predev$im

reklamni pravo na dresech®.

Obrazek 5: Reklama firmy Porr na dresech hazenkarského muzstva Hazena Velka

Bystrice

Zdroj: https://hazena.velkabystrice.cz/muzstvo/muzi/

3.2.2.4 Sponzorovani sportovnich akei

Tento typ sponzorovani nabizi sponzorovi velikou variaci moznosti, poc¢inaje
vyuzitim reklamnich moznosti v programovych letacich, na vstupenkach ¢i v
reklamnich prestdvkach. Hlavni sponzor také miliZze vyuZit jmenovaci pravo na danou
akci. Odstupnovani téchto prav a vyhod se nachazi v tvz. ,,sponzorskych baliccich®, coz
je ve své podstaté sponzorské plnéni vytvofené na miru piimo pro sponzora.
Organizatoii akce mohou také rozliSit zacileni jednotlivych sponzord, kdy mohou
nabidnout napft. zaji$téni VIP programu. Dana firma pak bude mit zajisténou exkluzivitu

pravé na tuhle cast.

YHézend Velkd Bystrice: Sponzofi [online]. [cit. 2022-02-06]. Dostupné z:
https://hazena.velkabystrice.cz/informace/sponzori/



Znamym piikladem je tradiéni lyzaisky zavod CEZ Jizerska 50, ktera se
kazdorocn¢ kona v Bedfichové jiz od roku 1968. Organizatofi zdvodu perfektné
vyuzivaji véhlasu, ktery tento zavod v Ceské republice ma, coZ jim pomaha uzavirat
partnerské smlouvy se spoustou znamych firem. Generalnim partnerem je energeticka
skupina CEZ a.s., ktery ziskal diky smlouvé prava jmenovaci. Tzv. prémiovym
partnerem je firma T-Mobile, kterd pro zdvodniky pfipravila specidlni mobilni aplikaci.
Mezi dalsi partnery, ktefi podporuji zdvod také materidln€, patii firma Enervit,
specializujici se na dopliiky stravy nebo firma Swix, kterd poméha zavodnikiim na misté
s ptipravou lyzi*’. VySe uvedené piiklady jsou jen diikazem toho, jak Sirokou Skalu
propagace mohou organizatoii sponzorim nabidnout pomoci svych sponzorskych
balicka.

Obrazek 6: CEZ Jizerské 50 — spoluprice s firmou T - Mobile
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3.2.2.5 Sponzoring ligovych soutézi

Velmi oblibenou moznosti pro sponzory je také moznost zastity celé soutéze.
Zde se jedna predevSim o ziskdni jmenovaci pravo v ndzvu celé soutéze a také
multifunkéni prezentace (reklama a PR) na jednotlivych stadionech zucastnénych
v soutézi. Firma tak miize zacilit nejen na vefejnost sledujici masmédia, ale také na
piimé divaky na stadionech. V Ceské republice se nejéastéji tento typ sponzoringu

vyskytuje ve fotbale a v lednim hokeji.

27 CEZ Jizerska 50. Jiz50.cz [online]. [cit. 2022-02-06]. Dostupné z: https://jiz50.cz



Aktudlnim partnerem nejvyssi hokejové ligy je sdzkova spolecnost Tipsport,

kterd je generalnim partnerem jiz od roku 20107,

Obrazek 7: Logo Tipsport ELH

Tipsport

Zdroj: https://www.hokej.cz/tipsport-extraliga
3.2.2.6 Sponzorovani sportovnich areala

Ktémto 5 typim, piidava Kunz® jest€ jeden, ktery je znamy zejména
v Americe, ale v posledni dob& se objevuje také v Ceské republice. Zde si sponzor
kupuje jmenovaci prdvo na oznaceni stadionu ¢i arény svym jménem. Sponzoii si
v tomto piipadé vybiraji zejména multifunkcni haly, které slouzi pro vice tcelil, napft.
koncerty a nehraje zde pouze jeden doméci tym. Sponzor, ktery ma své jméno v nazvu
stadionu nemusi byt nutné¢ také sponzorem mistniho klubu. Typickym tuzemskym

ptikladem je O2 Arena.

2 Tipsport zlstdva partnerem extraligy. Na dalSich pét let. Lidovky.cz [online]. 2013, 11.7.2013 [cit.
2022-02-06]. Dostupné Z:
https://www.lidovky.cz/sport/hokej/tipsport-zustava-partnerem-extraligy-na-dalsich-pet-let. A130711 185
304 In-sport-hokej vrb



Obrazek 8: O2 Arena v prazskych Vysocanech

Zdroj: https://forbes.cz/koncerty-i-hokej-v-ohrozeni-o2-arena-zapasi-s-koronavirem/

3.3 Vodni slalom

Vodni slalom je vodni sport spadajici pod kanoistiku, ktery se jezdi na divoké
vod€. Zavodnici se snazi projet vyty¢enou trat’ v co nejrychlej$im Case a s co nejméné
penalizacemi. V dne$ni dob¢ se jezdi predevS§im na umélych tratich, tzv. kanélech, které
jsou vybudované prave pro tyto ucely. Zavodni trat’ byva dlouha okolo 200 — 300 metri,
nachdzi se na ni 18 — 25 branek a primérny Cas jedné jizdy se pohybuje okolo 100

vtetin®.

Branky, které vyty€uji zdvodni trat’ se d€li na 2 typy. Zelenobilé, tzv. povodné se
jezdi po sméru proudu, zato Cervenobilé, protivodné se jezdi proti sméru proudu. Na
vodnim slalomu je specifické to, ze existuje nekoneéné¢ mnoho kombinaci, které se
mohou v zadvodé€ objevit. Vzdy zéavisi na staviteli traté, ktery trat’ vyty¢i s ohledem na
prekazky a proudy na konkrétni umélé draze. Pfi Spatném projeti branek je zdvodnik

penalizovan. Pfi chybném projeti nebo dokonce neprojeti zdvodnik obdrzi 50 sekund

» PRIKRYL, Lubor. O vodnim slalomu. In: Kanoe.cz [online]. 2013 [cit. 2022-06-06]. Dostupné z:
https://www.kanoe.cz/slalom/co-je-vodni-slalom



penalizace, coZ obvykle znamena konec nadéji na dobry vysledek. Kdyz zévodnik

branku projede spravné, ale dotkne se ji, pFi¢tou se k jeho ¢asu 2 sekundy penalizace®.

Vodni slalom je olympijsky sport. Poprvé se na programu olympijskych her
predstavil jiz v roce 1972 v némeckém Mnichové€. Poté nasledovala 20 letd pauza, po
které se vodni slalom se znovu objevil az na hrach v Barceloné v roce 1992. Ceska
republika dlouhodob¢ patii mezi nejuspésnéjsi staty v této sportovni disciplin€. Od roku
1992 neprietrzité ¢esti vodni slalomari vozi z kazdych olympijskych her alespon jednu

medaili.

V dnesni dobé se zavodi ve ¢tyfech lodnich kategoriich. V kajaku Zen, muza a v
kanoi Zen a muzi. Donedavna se zavodilo také v kategorii deblkdnoe muzu, ale kvali
rovnopravnosti tuto kategorii nahradilo pravé kategorie singlkdnoe zen. Timto se pocty
muzskych a Zenskych kategorii vyrovnaly. Na mezindrodni scéné se zavodi ve 3
veékovych kategoriich. V juniorské, kam se tadi zdvodnici do 18 let. Druhou vékovou
kategorii, tzv. “prechodnou” je kategorie do 23 let. Hlavni kategorii je samoziejmée
kategorie seniorskd, ve které se zavodi na nejvétSich zdvodech véetné mistrovstvi svéta

a Olympijskych hrach.

Obrazek 9: Zavody ve vodnim slalomu

Zdroj: www.slalomtroja.cz

30 Zkracena pravidla vodniho slalomu. Vodackyareal.cz [online]. 2014 [cit. 2022-06-06]. Dostupné z:
https://www.vodackyareal.cz/usk-praha/pravidla-vodniho-slalomu
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3.3.1 Cesky svaz kanoistii

Cesky svaz kanoistli se fadi mezi nejstarsi sportovni svazy na nasem uzemi. Byl
zalozen jiz v dobé Rakouska-Uherska, a to v r. 1913. Svaz byl piivodné zaloZzen pod
nazvem ,,Svaz kanoistl kralovstvi ¢eského.* Zalozeni tohoto svazu velmi napomohl
sportovni nadSenec Josef Rossler Otovsky, jez se stal také jeho prvnim piedsedou. Svaz
béhem historie mirné ménil své jméno, které se ménilo podle statniho aparatu, ktery na

naSem Uzemi zrovna byl.

Cesky svaz kanoistii se poéitd mezi zakladajici ¢leny mezinarodni kanoistické
federace — International Representantschaft fiir Kanusport, kdyZ se pfipojil k zastupciim
Svédska, Danska, Némecka a Rakouska v roce 1925. Pozdgji téhoZ roku ptidélila IRK
moznost pofadani velkych kanoistickych zavodu, které se uskutecnily v Praze pfi
ptilezitosti VIII. Mezinarodniho olympijského kongresu. Pivodné se soutéZze konaly
pouze v rychlostni kanoistice, zatimco slalom se pfidal o par let pozdé&ji. Za prukopnika
vodniho slalomu v Ceské republice se povazuje Frantisek Smutny, ktery uspoiadal

prvni mistrovstvi CSR v r. 1937.

V dnesni dobé patii Cesky svaz kanoistii mezi nejiisp&snéjsi sportovni svazy od
vzniku samostatné Ceské republiky. Zastituje pod sebou 2 olympijské sporty — vodni
slalom a rychlostni kanoistiku a dalsi vodni sporty, kam spadaji sjezd na divoké vodé,

maraton, freestyle, draci lodg, paddleboarding a také vodni turistika®".

Obrazek 10: logo Ceského svazu kanoisti

& csKk =

CESKY SVAZ KANOISTU

Zdroj: www.kanoe.cz

31 BILY, Milan a Lubor PRIKRYL. Historie kanoistiky. Kanoe.cz [online]. Praha, 2012, 11.4.2012 [cit.
2022-05-13]. Dostupné z: https://www.kanoe.cz/svaz/csk/historie



3. CiLE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je vytvoieni nové marketingové strategie

pro podporu zvySeni popularity vodniho slalomu u ¢eské vetejnosti. Tento krok by mél

posléze vést k nalezeni generalniho partnera Ceského svazu kanoistt.

Pro vykonani tohoto cile je tfeba dosahnout dil¢ich tkoll, kterymi jsou:

Konzultace tématu s Davidem Lhotou, manaZerem Ceského svazu
kanoistli, ktery se touto tématikou zabyvad a vytvofeni seznamu
informaci, které chceme z ankety ziskat.

Vytvoreni ankety vychazejici ze seznamu informaci, které chceme ziskat.
Konzultace ankety s LuboSem Rezlerem z marketingové spolecnosti
KANTAR CZ s.tr.0.

Vytvofeni adresare kontaktl z pfednich ¢eskych firem.

Rozeslani ankety.

Analyza pfijatych dat z ankety.

Vytvoteni marketingové strategie na zékladé odpovédi z ankety
Piedstaveni nové strategie marketingovému tymu Ceského svazu

kanoistl a uprava této strategie konkrétni situaci



4. METODOLOGIE PRACE

Obsahem této kapitoly je popis a specifika vyzkumné Cinnosti v rdmci této
bakalarské prace, tj. Vnimani vodniho slalomu sponzory, pouzité typy metody, jejich

tvorba a samotna aplikace.
4.1 Pouzita metoda

Pti vyzkumu byla pouzita metoda kvantitativni. Tato metoda vyzkumu popisuje
jevy pomoci proménnych statistickych znakt, které méti urcité vlastnosti. Tyto znaky
délime na spojité (nabyvaji libovolnych redlnych cisel a hodnot, napt. vysledek ve
sjezdu na divoké vod¢ je 58,3 s) a nespojité (nabyvaji pouze nékterych ciselnych
hodnot, nejcastéji z oboru celych a nezapornych ¢isel, napt. pocet uspésnych hodl na
ter¢ - 6)*%. Pouziva se v situacich, kdy je potfeba zjistit, kolik jednotek (zakazniki,
jednotlivel aj.) ma urcity nazor, je spokojeno/nespokojeno, vnima danou situaci atd.
Nejcastéji se vyuziva prave pti dotazovani, anketach nebo experimentech.

V piipadé¢, Ze je potieba prevést urcita kvalitativni data na kvantitativni, uziva se
tzv. Skal. Ten pomaha respondentiim pii obtizném vyjadieni svych nazora, které se vazi
spise ke kvalitativni strance.

Shromazdéna data musi byt vzdy srovnatelna. Neboli, musi byt shromazdéna ve
stejné struktufe za stejné obdobi, aby nedoslo ke zkresleni vysledkti. Také musi byt

shromézdény soubor dat dostateéné velky, jak uvadi Kozel a kol*’.

2 ZHANEL, Ji#i, Vladimir HELLEBRANDT a Martin SEBERA. Metodologie vyzkumné prdce [online].
Brno, 2014 [cit. 2022-04-03]. Dostupné Z:
https://is.muni.cz/el/1451/jaro2017/nk2019/um/Zhanel-metodologie-vyzkumne-prace 2014.pdf.
Masarykova univerzita, fakulta sportovnich studii.

BKOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA.Moderni metody a techniky
marketingového  vyzkumu [online]. Praha: Grada Publishing, 2011 [cit. 2022-02-02]. ISBN
978-80-247-3527-6.



4.2 Vyzkumny soubor

Pfed rozeslanim ankety bylo nutné urcit cilovou skupinu, ktera bude spliiovat
ur¢ita kritéria. Jelikoz cilime na nalezeni generalniho partnera, mélo by se jednat o
firmy s dostate¢né velkym rozpoétem. Dalsi podminkou je pusobeni firmy v Ceské
republice, coz by mélo pomoci vybudovani vielého vztahu mezi firmou a ¢eskym
vodnim slalomem u ceské vetejnosti. Zadmérn¢é nebyl kladen diiraz pouze na hlavni
meésto Praha, kde sidli i samotny Svaz Ceské kanoistiky. Oslovili jsme firmy napfic
celou Ceskou republikou. Dalsi nezbytnosti byl také fakt, aby firma vibec uvaZzovala o
sponzoringu sportu. A v neposledni fadé¢ musi byt vzorek firem dostatecné velky, aby se

zabranilo moznému zkresleni vysledk.

Na zakladé téchto kritérii jsme sestavili adresai firem, které pisobi v Ceské
republice a jsou obecné¢ znamé napii¢ vétSinovou spolecnosti. Adresar jsme plnili
kontakty pomoci profesni socialni sit¢ LinkedIn nebo kontakty mych osobnich
sponzort. U vSech respondentli jsme méli k dispozici e-mailovou adresu a anketa byla
rozeslana elektronicky pies e-mailovou postu. Celkovy soubor obsahoval 198 firem, ze

kterych mi ve 3 vinéch pfislo celkem 53 vyplnénych anket.

4.3 Organizace vyzkumu

Anketu jsme rozeslali celkem ve tfech vlnach. Prvni vina byla odeslana v
prosinci 2021, nasledna v tnoru 2022 a zavére¢na v dubnu 2022. Jelikoz ve vétSing
pfipadi nebyl s respondenty navazan piredesly osobni kontakt, bylo potifeba do
pruvodniho dopisu, ve kterém jsem piedstavil mou pozici a diavody, popsat proc
respondenty prosim o vyplnéni mé ankety. Déle bylo potfeba respondenty ujistit, Ze
bude zachovana jejich slibena anonymita a v neposledni fadé¢ podc¢kovat za vyplnéni.
Pro anketu jsme pouzili jedine¢ny odkaz pro kazdého respondenta, tudiz bylo mozné
sledovat, kdo anketu jiz vyplnil a kdo nikoliv. Timto jsme mohli zadat o vyplnéni v
opakované vIn¢€ pouze ty respondenty, ktefi anketu jesté nevyplnili. Nebyl zde kladen
diraz na vek respondentll, jejich pohlavi, ¢i dosazené vzdélani. Jedinou podminkou
bylo, aby respondenti méli ve firmé pravomoc rozhodovat o sponzoringu. Neni

samoziejmé jisté, Ze zjedné z firem v naSem adresafi, v budoucnu vzejde novy



generdlni partner ¢eského vodniho slalomu. Nicméné jsme se snaZzili vytvofit adresar
tak, aby se do né&j dostalo co nejvice firem, které spliuji vySe uvedena kritéria. To by
meélo pomoci k vytvoreni celkového pohledu téchto firem na sportovni sponzoring.
Tento krok by mi mél nasledné¢ pomoci v lepSim uchopeni a zacileni marketingové

strategie, protoze budu lépe chapat, jak takové firmy o sportovnim sponzoringu uvazuji.

4.4 Anketa

Nejpodstatnéjsim krokem bylo sestaveni ankety a vybér spravného
internetového nastroje pro realizaci. Po prizkumu dostupnych nastroj jsem se rozhodl
anketu postavit pomoci platformy Kantar Survey. Konkrétni znéni této ankety bylo
konzultovano s LuboSem Rezlerem z marketingové agentury KANTAR, ktery
zajisStoval zejména odborny dohled nad spravnym vytvofenim ankety, ndvaznosti
jednotlivych otazek a také jejich znénim. Obsahovou formu otazek jsem sestavil
s pomoci Davida Lhoty, vedouciho marketingového tymu v Ceském svazu kanoisti,
sekci vodniho slalomu. Po plvodnim znéni ankety jsme provedli pilotaz, po které
nasledovala zpétnd vazba s podnétnymi pfipominkami. Zejména se jednalo o navrhy na
zmény ve formulaci otdzek 1 moznych odpovédi. Tyto zkuSenosti mi lépe pomohly
sestrojit finalni znéni ankety. Byla také provedena zména v fazeni otazek. Nyni anketa
spliiuje 2 zdkladni cile — strucnost a vystiznost jednotlivych otdzek. Dal jsem
dohromady strukturu jednotlivych otazek, ktera byla dodrzena i ve findlni podobé

ankety:

1. Uvazujete u Vas ve firmé o sponzoringu sportu?

2. Mate ptedchozi zkuSenosti se sponzoringem sportu?

3. Pro jakou formu sponzoringu sportu byste se rozhodli?

4. Jaké faktory sledujete pii vybéru sponzorovaného?

5. Mate vymezené konkrétni zasady pii vybéru sportu?



6. Jaké jsou Vase hlavni marketingové cile ve sponzoringu?

7. Kter¢ sporty vnimate z hlediska sponzoringu nejatraktivnéji?

8. Kdybyste si mohli vybrat jeden sport, kterého byste se stali sponzorem (nehledé

na Vas rozpocet ¢i marketingové cile), ktery sport by to byl?

9. Jaky méla Vase firma obrat ke konci roku 2019?

10. Jaky je Vas pocet zaméstnancii ve firmé?

11. Jaka je VaSe pozice ve firme?

V této struktufe jsem se snazil udrzet spojitost jednotlivych podskupin otazek.
Na zacatku jsou filtracni otazky, na zaklade¢ jejichz odpovédi postupuje respondent dale
anketou, nebo anketu ukon¢i. Néasleduji hlavni, vécné otazky. Tato hlavni ¢ast bude
které nam dokazi 1épe definovat anonymni respondenty a jejich pozici ve firmé. Snazil
jsem se vytvorit kratkou anketu, aby si kazdy nasel ¢as na vyplnéni a odpovédi se mi
vratilo co nejvice. Zaroven ale anketa obsahuje vSe potfebné pro stanoveni zavéru

prace.

4.5 Analyza dat

Data v ramci vyzkumu byla ziskdna s pomoci platformy Kantar Survey.
Nasledn¢ byly tyto data exportovany do programu Google Sheets, kde prob¢hla
vyslednd analyza. Pro lepsi pfehlednost odpovédi byly vysledky pievedeny do grafi,

které jsem vytvortil v programu Google Docs.

Nejprve jsem rozebral jednotlivé odpovédi z otazek, ze kterych jsem vyvodil
zavery, které jsem daval do souvislosti s konkrétni situaci ve vodnim slalomu. Posléze

jsem daval dohromady vysledky jednotlivych otazek do podskupin, abych ziskal vétsi



vvvvvv

veskerych dat z mé ankety a sestavit z nich novou marketingovou strategii pro Cesky

svaz kanoisti, kterou predstavuji v kapitole 8.



5. PREZENTACE VYSLEDKU A DISKUZE

Po popisu vyzkumnych metod a ptedstaveni cilové skupiny v této praci
nasleduje prezentace konkrétnich vysledki. Kvili vétsi prehlednosti budu prezentovat
jednotlivé otazky ihned s jejich interpretaci a nédslednou diskuzi. Zavérecna diskuze k

vysledklim prace bude nasledovat v piisti kapitole.

Vysledky prezentuji tak, jak se nachazely ptimo v anketé a jsou sefazeny dle

subkapitol, které odpovidaji jejich tematickému zaméteni.

e Otazky ¢. 1-2 — z4jem a zkuSenosti se sportovnim sponzoringem

e Otazka €. 3 — vybér typu sportovniho sponzoringu

e Otazka €. 4-5 — faktory a zasady ovliviiujici vybér sponzorovaného objektu

e Otazka ¢. 6 — marketingové cile sponzoringu

e Otazka ¢- 7-9 — nejatraktivnéjsi sporty

e Otazky ¢. 11-13 — obecné informace ohledn¢ respondenta a firem, které

zastupuji
Otazka ¢. 1 — UvaZujete u Vas ve firmé o sponzoringu sportu?

Prvni otdzka ankety slouzila vibec k tomu, abychom vybrali ty respondenty,
ktefi o sportovnim sponzoringu uvazuji a vytradili ty, ktefi zijem nemaji. Kdyz
respondent odpoveédél, Ze zdjem nemd, systém ho automaticky piesméroval na
nalsedujici otdzku, kde jsem chtél zjistit, pro¢ tomu tak je. Po zodpovézeni této otazky
se anketa ukoncila. Respondenti, ktefi odpovédéli kladné, automaticky postoupili k dalsi

rfadné otazce v ankete€.

Jak Ize vidét v grafu €. 3, pouze 11,3% respondentl odpovédélo na prvni otazku
negativné. Na nasledujici otazku tykajici se divodu tohoto rozhodnuti obvykle
odpovidali tak, ze vyhledavaji jiné formy sponzoringu nebo se sponzoringu nevénuji

vubec.



Zbylych 88,7% odpovédelo kladné a pokracovali k dal§im fadnym otazkam v
anket¢.

Graf ¢. 3 - Zajem respondentii o sponzoring sportu

® ANO NE

Zdroj: autor

Jak lze vidét z grafu €. 3, naprostad vétSina respondentt odpovedéla kladné, coz
prisuzuji tomu, Ze odpovidali predevsim Ti, které zaujal mij privodni mail a ktefi o
sponzoring sportu maji zajem. V nasledujicich otazkach budu pracovat uz tedy pouze se

zbylymi 88,7% piivodnich respondentil, kterych je 47.

Otazka ¢. 3 — Mate predchozi zkuSenosti se sponzoringem sportu?

Otazka €. 2, zjiStovala, zda-li se jednd o firmu, ktera jiz urcité zkuSenosti se
sportovnim sponzoringem ma, ¢i nikoliv. Zadouci bylo, aby pfevazoval pocet

oy ee

vyzkousSené urcité metody a vice rozuméji konkrétnim specifikiim v této oblasti.

Jak lze vycist z grafu ¢. 4, 34 % respondentll se sponzoringem sportu nema

zkusenosti, zatimco 66 % ano a urcitou dobu se mu jiz vénuje. Jak jsem jiz avizoval v



predchozi otazce, vétSina respondentd, kteti anketu vyplnili maji zajem o sponzoring

sportu a proto je logické, ze jiz néjakou zkuSenost s timto typem sponzoringu maji.

Graf ¢. 4 - Predchozi zkuSenost se sponzoringem sportu
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Zdroj: autor

Otazka ¢. 3 — Pro jakou formu sponzoringu sportu byste se rozhodli?

V této otdzce jsem zjiStoval, pro jakou formu sportovniho sponzoringu se
obvykle firmy rozhoduji. Jako mozZnosti jsem uvedl nejzndméjsi typy sportovniho
sponzoringu, tak, jak je uvadéji autofi zastit'ujici literatury. Respondenti méli v této
otazce moznost vybrat vice odpovédi, jelikoz jsem si védom, ze firmy vyuzivaji vice
typlt sportovniho sponzoringu zdroven. VéEtSina respondentd této moznosti vyuZila a

oznacila vice odpovédi. Celkem od zbyvajicich 47 respondentt ptislo 87 odpovedi.

Jak mizeme vidét na grafu ¢. 5, nejvice oznaCovanou odpovédi byla podpora
jednotlivych sportovell s 34,6 %. Myslim, Ze to souvisi s neustéle rostouci popularitou
sportovnich hvézd, které dalece ptesahuji pole své sportovni plisobnosti a stavaji se tvz.
“influencery”. Pro firmy je velmi ldkavé navazat spolupréci s jednotlivymi sportovci a

vyuzit napt. dosahu jejich G¢ti na socialnich sitich. Na druhém misté¢ z pohledu



oznacenych odpovédi byla podpora celého svazu, klubu ¢i tymu s 25,9 %. To opét
potvrzuje nejen vyuziti jednotlivych sportovnich hvézd, ale navic tato moznost dava
sponzorovi moznost se zviditelnit jako partner daného klubu ¢i tymu, které obvykle
mivaji obrovskou popularitu mezi sportovnimi fanousky a velmi snadno se tak sponzor

muze dostat do povédomi velké masy lidi.

Déle nasledovala podpora mladeze s 16 % a podpora jednotlivych sportovnich
akci s 14,8 %. Byl jsem potéSen, Ze se naSly firmy, které se jiz vénuji nebo alespon
uvazuji o podpotfe mladeze pii sportu. Piece jen, tato podpora neni z marketingového
hlediska tak ldkavé jako vySe uvedené typy. VEfim, ze firmy, které se vénuji prave
podpotfe mladeze to dé€laji z dobrého piresvédCeni a spiSe z osobnich preferenci, nez
kvali zisku. Je dilezité zminit, Ze i tato forma podpory mladeze je velmi dilezita, nebot
bez ni, by se sté¢zi vychovévali pozdé€jsi sportovni hvézdy. Co se tyce podpory
jednotlivych sportovnich akcei, tak to je velmi popularni forma sponzoringu v posledni
dob¢. Firmy na tom miizou lakat pouze kratkodobé vydaje a vytvoreni silné vazby s
konkrétni akcei, zvlast’ kdyz firma sponzoruje akci pravidelné a je pii ni vidét. At uz
diky obsazeni nazvu firmy v nazvu akce nebo napiiklad pfitomnosti bannerii ¢i stankii

cov

pfimo v d¢jisti samotné akce.

Velmi mile m¢é prekvapilo, ze nécktefi respondenti oznacili podporu
handicapovaného sportu, coz je velmi chvalohodny pocin. Pfece jen, handicapovany
sport v Ceské republice nedosahuje zdaleka takové pozornosti jako sport zdravych
sportovcu. Zde citim, ze prevladaji bud’ osobni preference firmy nebo silna spolecenska
sounalezitost. 2 respondenti také oznacili moznost “Jiné”. Oba z nich uvedli, ze

kombinuji vySe uvedené typy.



Graf €. 5 — Nejcastéjsi formy sponzoringu
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Otazka ¢. 4 — Jaké faktory sledujete pri vybéru sponzorovaného?

Tuto otazku jsem vytvofil tak, abych 1épe pochopil divody, jak si firmy vybiraji
konkrétni sport a nasledné jeho formu. Na Ceském svazu kanoistil neustale fesime, jak
pomoci vodnimu slalomu stat se popularnéjSim a jeSté¢ vice lakavéjSim pro velké
sponzory. U této otdzky jsem opét umoznil moznost oznacit vice odpovéedi, jelikoz je
velmi pravdépodobné, ze firmy maji vicero kritérii, podle kterych se rozhoduji pfi

vybéru.

Nejéast&jsi odpovedi s 24,5 % byla “Uspésnost Eeskych reprezentantii v daném
sportu”. To je vcelku logickd odpovéd’, protoze nejvetsi marketingovy potencidl maji
bezpochyby bud’ sporty, ve kterych jsou cesti reprezentanti uspésni nebo jsou tyto
sporty alesponi velmi popularni mezi Sirokou sportovni vetejnosti. To je bezpochyby
jeden z dil¢ich uspécht biatlonu, ktery v posledni dekad¢ zazil obrovsky rozmach,
jemuz urcit€ pomohly vyborné vysledky Ceskych reprezentantti. S 22,7 % nasledovaly
osobni preference firem, coz je také pochopitelné, jelikoz majitelé firem mohou

investovat své prostiedky do jakychkoli aktivit, které nemusi vzdy garantovat nejvyssi



navratnost. Zde mohou hrat roli osobni vazby, zaliby ¢i spojend minulost s danym

sportem.

Treti nejcastéji zvolena odpovéd’ byla “Cetnost vysilani daného sportu v TV” s
15,5 %, coz jen podtrhuje neoddiskutovatelnou vahu televizniho vysilani v ramci
sportovniho sponzoringu. Pfi vhodné marketingové strategii se mize spojeni mezi
znackou a danym sportem dostat ke statisicim televiznich divaki. VyuZit se miZou
nejen fyzické reklamy na sportovistich, ale také televizni spoty, které mohou

zahajovat/uzavirat televizni vysilani z konkrétniho sportu.

Pouze malé cCasti respondentd (12,7 %) zalezelo na tom, zdali se jedna o
olympijsky sport ¢i nikoli. A to i1 piesto, ze olympijské hry jsou bezesporu jednou z
nejvetSich marketingovych udalosti, které se na svété konaji. Na druhou stranu, ve
spousté sportli jsou mnohem populdrnéjsi klubové soutéze (fotbal, ledni hokej kviili
Casté absenci hracti z NHL) nebo jiné turnaje (Grandslamy v tenise). Na druhou stranu u
malych sportiil jako je biatlon, lyZovéani nebo pravé vodni slalom jsou olympijské hry

bez debat tou nejlepsi moznou prilezitosti jak se spoleensky zviditelnit.

Byl jsem piekvapeny, ze pouze 11,8 % respondenti oznacilo jako dulezitou
uspesnost sportu na socialnich sitich. Myslel jsem, Ze v dnesni dob¢ toto Cislo bude
nez pocet lajkii a odbérateld. DalS§im divodem muze byt fakt, Ze pro velké firmy ma
porad vétsi vahu Cetnost vysilani konkrétniho sportu v televizi oproti uspésnosti uctu na

socialnich sitich.

Jako nejméné dulezité respondenti oznacili celosvétovou popularitu daného
sportu a jiné divody, oba shodné s 6,4 %. To, ze celosvétova popularita neni pro firmy
tak dulezitd je vcelku pochopitelné. Existuje spousta sportli, které jsou na svété velmi
popularni, ale v Ceské republice se jim vénuje pouze par nad$encii. Typickym
ptikladem je napt. americky fotbal, coZ je velmi popularni sport, ktery ma ale fanousky
predevsim v USA a proto je jeho marketingovy potencial v nasi zemi velmi maly. Mezi

jiné divody respondenti zatadili popularitu jednotlivych sportovcti, integritu a Cistotu



sportu nebo také to, zdali dava spojeni mezi znackou a sportem mySlenkovy smysl

klientim a zaméstnanctim firmy.

Graf ¢. 6 - Faktory pri vybéru sponzorovaného
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Otazka ¢. 5 — Mate vymezené konkrétni zasady pri vybéru sportu?

Diivodem zarazeni této otdzky byl mij z4jem o to, jestli maji firmy vymezené
urcité zasady nebo pravidla, ktera vzdy dodrzuji pfi vybéru sponzorovaného. Zajimalo
mé to, protoZe vodni slalom se urcit¢ nefadi mezi kontroverzni sporty, které by mohly
porusovat nékteré zasady firem, ale na druhou stranu je mozné, Ze existuji specifika

~Mrvr

tohoto sportu ktera se pfi¢i s marketingovou strategii vybranych firem.

Prvni podotazka byla zaméfena pouze na to, zdali firmy zésady maji. Jak lze
vidét z grafu ¢. 5, 42,6 % respondentii uvedlo, Zze zadsady nemaji a byli tak rovnou
presmérovani na nasledujici otazku. Zbylych 57,4 % uvedlo, ze urcité zasady maji, coz

je vedlo k podotazce, o jaké konkrétni zdsady se jedna.



Graf ¢. 7 — Zasady pri vybéru sponzorovaného
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Opét jsem u této podotazky umoznil zvolit vice odpovédi, jelikoz firmy mohou
mit klidn€é vice marketingovych zdsad. Jak miZeme vidét z grafu €. 6, nejCastéjsi
zéasadou pii vybéru sponzorovaného, kterou firmy uvadely byla ta, Ze se ve sportu nesmi
vyskytovat nasili. Na jednu stranu jsem c¢ekal, Ze tohle bude nejCastéjsi zésada, kterad
firmy odradi od moZné spoluprace, na druhou stranu jsem si ale v€dom rostouci
popularity bojovych sportli, zejména smiSenych bojovych uméni, MMA, coz urcité
zvySuje marketingovy potencial bojovych sportl. Je tedy pravdépodobné, ze nckteré

firmy pfestanou tuto zdsadu do budoucna mit.

Druhou nejcastéjsi zasadou byla ta, Ze sportovec muize pii sportu vyuzivat pouze
vlastni silu. Zde se jedna predevSim o zasadu, kterd se vymezuje vi¢i motoristickym
sportim. Potom je ale na povazenou, kam by spadaly dostihové zavody, kde ¢lovek
vyuziva zviteci “pohon”. Zavérem je potieba fici, Ze tuto odpovéd’ zvolilo pouze 15 %

respondentll, tudiz ptili§ ¢asto toto pravidlo firmy nepouzivaji.

Ostatni zasady jiz nedosahovaly takové Cetnosti, proto se velmi tézko da vytvorit

néjaky zaveér, ale spiSe zavisi na osobnich preferencich jednotlivych firem. Shodné 10 %



ziskaly zasady, Ze se musi jednat o adrenalinovy sport a Ze se musi sport odehravat ve
venkovnim prostiedi. Adrenalinovy sport je mozna lehce zavadéjici termin, protoze
adrenalin se bezpochyby zveda pfi provozovani vétsiny sportii. Jen 5 % firem zvolilo
moznost, Ze sport musi byt kolektivni, coz podtrhuje fakt, ze se firmy nechtéji zavazat
pouze ke kolektivnim sportiim, i1 pfes jejich nespornou tradici, ale chtéji své
marketingové cile dosahovat i skrze sponzoring jednotlived. 12,5 % respondentt
uvedlo, Ze maji jiné zasady a 5 % respondentt uvedlo, Ze nepouzivaji zadnou z vyse

uvedenych zasad.

Graf ¢. 8 - Konkrétni zasady pri vybéru sponzorovaného
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Otazka ¢. 6 — Jaké jsou VaSe hlavni marketingové cile ve sponzoringu?

Touto otazkou jsem chtél zjistit, co je ve své podstaté hlavnim divodem, ktery
firmy motivuje ke sponzoringu. A pokud ze zvolenych odpovédi vyjde néjaky fenomén,
tak jestli lze upravit filosofii okolo propagace vodniho slalomu, se kterou mtzeme jit
moznym sponzorum vice naproti. Jako u predeslych otazek jsem nechal respondenty

zvolit vice odpoveédi.



Dle oc¢ekavani firmam nejvice zaleZi na zvySeni povédomi o jejich firmé/znacce,
jak lze vycist z grafu ¢. 7. Tato moznost byla nejvice udavana, a to ve 31,5 % ptipadi.
Je to logické, podnikani je vétSinou déla s cilem maximalizace zisku, cemuz zvySené
povédomi jde rozhodné naproti. A vhodné zvolené sponzorské plnéni mize velmi

vyrazné piispét k tomuto marketingovému cili.

Shodné v 17,3 % ptipadi, respondenti zvolili podporu spolecenské odpoveédnosti
firem (CSR) a zvySeni stupné zndmosti jako partnera dané¢ho sportu. To, Ze CSR hraje
dilezitou roli je logické, jelikoZ zakaznici v dnes$ni dobé velmi dbaji na to, jak je dana
firma zodpovédna nejen socidlné, ale také ekologicky. Proto vhodné zvolena podpora
ur¢itého sportovniho segmentu, napf. podpora mladeze, se mlze velmi pozitivné
podepsat na zdkaznickém vnimani dané spole&nosti. Casto zvolenou odpovédi bylo také
vytvofeni spojeni mezi danym sportem a konkrétni znackou. Toto pouto se vytvari
béhem dlouhodobych, nékolikaletych spolupraci, kdy firma podporuje dany sport, klub
¢i akcei pravidelné a lidé si potom tuto akci automaticky spoji s danou firmou nebo
znaCkou. Spojeni mezi sportem a znaCkou se také muze vhodné podpofit trefnou
reklamni strategii, jakou mlze byt napt. zdbavny televizni spot. Tohle se velmi povedlo
spolecnosti Hamé, ktera natocila reklamni spot s ¢eskymi biatlonovymi reprezentanty,
ktery byl velmi uspésny a vedl k vytvoreni asociace znacky Hamé jako partnera ¢eského

biatlonového tymu.

12, 6 % respondentli uvedlo, ze se vénuji sponzoringu také kvili obchodnim
kontaktiim, coz dava smysl, jelikoz sportovni sponzoring je neustdle na vzestupu a
vénuje se mu spousta firem. Jejich zastupci se potom mohou velmi snadno potkat na
sponzorskych ¢i pfimo sportovnich akci, kde si mohou vyménit kontakty a navézat

moznou teoretickou spolupréci, ke které by se jinak dostavali mnohem htie.

Posileni image urcitého sportu je bezesporu spiSe okrajovym marketingovym
cilem firem, taky jej zvolilo pouze 10,2 % respondentt. Tento cil je spiSe cilem dil¢im a
to zejména v piipad¢ pozitivnich osobnich vazeb ¢i blizkého vztahu sponzora k
uréitému sportu. Samoziejmé zvyseni zajmu o sport samotny se muze Sponzorovi
recipro¢né vratit, jelikoz do sportu pfiteCe vice penéz a bude mit vétsi marketingovy

potencial, ¢ehoz mlze sponzor v budoucnu vyuzit ke svému prospéchu. Na druhou



stranu, malo firem pfistupuje ke sponzoringu sportu z dlouhodobého hlediska, naopak
chtéji ndvratnost své investice co nejdiiv zpét. Zavérem lze ale fici, ze tento

marketingovy cil rozhodné€ nepatii mezi ty nejcastejsi.

Mala c¢ast respondentli, pouze 8,7 %, uvedlo cil tykajici se nartstu prodeje
firemniho produktu. Piedpokladam, ze se opét jednd o dil¢i cil, ktery automaticky

v

souvisi se zvySenim povédomi o znacce ¢i firmé. Kdyz se firma stane znaméjsi,
zakaznici automaticky za¢nou vice nakupovat jeji produkty. Vyjimkou je samoziejmé
situace, kdy firma pfi svém sponzoringu piimo propaguje konkrétni produkt namisto
znacky samotné. V tomhle ptipadé firmé bezpochyby jde pfedevsim o zvySeni prodeje
daného produktu. Na zavér jest¢ doplnim, ze 2,4 % respondentii uvedlo jiné

marketingové cile.

Graf ¢. 9 — Marketingové cile ve sponzoringu
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Otazka ¢. 7 — Které sporty vnimate z hlediska sponzoringu nejatraktivnéji?

Nasledujici otazku jsem zatadil pfedevS§im proto, protoze mé zajimalo jaké
sporty jsou vnimany nejatraktivnéji v ocich vefejnosti a také proto, jak si bude stat

vodni slalom. Opét jsem nechal respondenty zvolit jednu ¢i vice odpovedi.



Ocekaval jsem, ze nejvyse se umisti tzv. “ndrodni” sporty, coz jsou v piipade
Ceské republiky fotbal a ledni hokej. I piesto, Ze nase muzska fotbalova reprezentace
neni zdaleka tak uspésnd jako reprezentace ledniho hokeje, fotbal dlouhodobé ve
spole¢nosti zaujimd pevné misto. Naprosta vétSina vSech obyvatel nékdy fotbal hrala a
témet v kazdé Ceské vesnici je fotbalové hiisté nebo mistni fotbalovy tym. Proto neni
divu, jak je vidét v grafu €. 8, ze fotbal zvolili respondenti celkem 28x. Ledni hokej

nasledoval na druhém misté s 26 odpovéd'mi.

Na tfetim az Sestém misté v rdmci mé ankety se umistil biatlon se 17
odpovéd’'mi, tenis s 16, vodni slalom s 15 a lyZovani se 14. Jedno maji tyto sporty
spolecné, Cesti reprezentanti patii k Gplné svétové Spicce. Co se tyCe biatlonu, tak zde je
urcit€ vidét doznivajici “biatlonovy boom”, za ktery mohou biatlonisté pod&kovat
pfedevsim vybornym vysledkiim z olympijskych her v So¢i v roce 2014 a také Gabriele
Soukalové, ktera se pro svou autenticitu stala béhem chvile ve své dobé nejvetsi
sportovni hvézdou na ¢eském sportovnim poli. Aktudlné zaziva Cesky biatlon recesi, ale
navzdory tomu je ve spole¢nosti a i mezi firmami stile oblibeny. Tenis je v Ceské
republice velmi popularni a to zejména diky naSim GspéSnym reprezentantim. V
poslednich letech jeho popularité¢ urit¢é pomohly Fed Cupové vitézstvi (6x za
poslednich 10 let) a vitézstvi v Davis Cupu z let 2012 a 2013. Na kazdém grandslamu v
hlavni soutézi singlu nastupuje pravidelné alesponl 10 Ceskych zastupcii, navic je tenis
Casto vysilan v televizi. Proto se neni divit, Ze se nachazi takto vysoko také v mé anket¢.
Vodni slalom se té§i v posledni dobé velké oblibé a to zejména diky vybornym
vysledkim naSich reprezentantii a také diky kazdorotné skvéle usporddanému
Svétovému poharu v Praze - Troji. Je urCit¢ mozné, ze zvoleni této odpovedi
respondenty bylo ovlivnéno i tim, ze jsem v privodnim dopise k anketé zminil, ze
zastupuji Cesky svaz kanoistt, konkrétné sekci vodniho slalomu. A co se ty&e lyZovani,
tak je to bezesporu oblibeny sport mezi Sirokou vetejnosti nejen diky vysledkim Ester
Ledecké, ale také diky dobré dostupnosti v Ceské republice, ktera navzdory absenci
vysokych hor ma na svém tzemi desitky lyzafskych stfedisek rozesetych po celém

uzemi.



Nasleduje basketbal, ktery byl oznacen 11x, stejné jako volba “Jiné” ve které se
nejcastéji vyskytovala cyklistika. Popularita basketbalu jde v posledni dobé nahoru, za
coz podle mé mlzZzou 2 véci. Jednak, ucast TomaSe Satoranského v NBA, nejlepsi
svétové basketbalové klubové soutézi a také uspéchy ceského basketbalového tymu na
mistrovstvi svéta v roce 2019 a Gcast na olympijskych hrach v Tokiu v roce 2021. Co se
tyCe cyklistiky, tak se neni ¢emu divit, jelikoz amatérska cyklistika je velmi oblibena
napfi¢ viemi vékovymi skupinami v Ceské republice, coz vede také k oblib&

profesiondlni cyklistiky.

Urcité je tieba zminit 1 9 odpovédi u snowboardingu, kde si myslim, Ze nejvetsi
roli hraji vysledky Ester Ledeck¢é a Evy Samkové, bez nichz by popularita
snowboardingu nasi zemi byla urcit¢ mnohem nizsi. Na chvostu popularity v mé anket¢

se potom umistily golf's 6, veslovani se 4, volejbal se 3 a plavani se 2 odpovéd’mi.

Graf €. 10 - Nejatraktivnéjsi sporty z hlediska sponzoringu
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Otiazka ¢. 8 — Kdybyste si mohli vybrat jeden sport, kterého byste se stali

sponzorem (nehledé na Vas rozpocet ¢i marketingové cile), ktery sport by to byl?

Tato otazka jesté rozviji otazku predeslou, protoze mé zajimalo, jestli firmy maji
svlj ,,vysnény” sport, jehoz by se rady staly sponzorem, kdyby méli neomezeny
marketingovy rozpocet. Zde mél kazdy respondent moznost uvést pouze jeden sport.
Predpokladal jsem, ze cetnost jednotlivych odpovédi bude viceméné kopirovat
predeslou otazku. Navic jsem ale piidal otazku nésledujici, kde jsem se ptal
respondentli, pro¢ by si vybrali pravé ten jeden sport. Jejich divody by mé potom
mohly navést k lepSimu pochopeni, jak se jednotlivé firmy rozhoduji pfi vybéru

sponzorovaného subjektu.

Dle o€ekavani byl nejcastéji vybran fotbal, ktery byl zvolen 10x a tenis, ktery
byl vybran 8x. Je logické, Ze si firmy vybiraji tyto sporty, jelikoZ jejich marketingovy
potencial je obrovsky, protoze v obou téchto sportech se toci velké penize. Na druhou
stranu, urcitou roli pii tomto vybéru hraje hypoteticky neomezeny rozpocet. Mozna

proto spousta firem vybrala tyto sporty, které by si jindy nemohla dovolit.

Biatlon zvolilo 7 respondentli, coz jen podtrhuje jeho stale silnou pozici na
Ceském trhu. A to 1 pfesto, ze se Ceskym reprezentantim zdaleka nedafi jako béhem
jeho nejsilngjsich let mezi roky 2013 - 2017. Nicméné popularita biatlonu stale trva, coz

si firmy stale uvédomuji a radi by svou tvar spojili prave s timto sportem.

Nasleduje vodni slalom, cyklistika a ledni hokej, které shodné zvolili
respondenti jako jejich vysnény sport 4x. U vodniho slalomu a cyklistiky toto ¢islo
odpovidd mym ptredpokladim. Myslim, Ze vodni slalom nabizi sponzorim slusny
marketingovy potencidl, a to zejména kvuli stabilnim vysledkiim ¢eskych reprezentantti
a zvedajicimu se postaveni mezi sporty jednotlivei v Ceské republice. Podpora vodniho
slalomu urcité nabizi sponzorim dobré zhodnoceni jejich investovanych prostredki i z
toho diivodu, Ze Cesky vodni slalom a sjezd uzaviel dlouholetou spolupraci s Ceskou
televizi, takze nejvétsi Ceské 1 svétové zavody se pravidelné objevuji v televiznim
vysilani. Na rozdil od vodniho slalomu, cyklistika umozituje sponzortim mnohem Iépe

zacilit na amatérské sportovce, jelikoz pro amatérské cyklisty se kond vyrazné vice



zavodli neZ pro amatérské vodaky. Cyklistika miize nabidnout sponzorim podporu
jednotlivych sportovnich akei predev§im pro amatérské sportovce, kterych se na naSem
uzemi kond béhem roku cela fada. Navic, kanoistika, pod kterou vodni slalom spada, 1
cyklistika patii mezi sporty, kterym se ceSti obCané sami aktivné vénuji, coz jim
zarucuje urcitou oblibu v Ceské spolecnosti. Vysledek mé piekvapil u ledniho hokeje,
kde jsem myslel, Zze bude vyrazné vyssi. Prece jen spousta Cechil tvrdi o lednim hokeji,
ze se jedna o narodni sport. Béhem svétovych Sampiondtii v lednim hokeji a zimnich
olympijskych her je ledni hokej ve spolecnosti bezesporu velmi ¢asto zminovanym
tématem. O to vic jsem Cekal, Ze vice respondentli zvoli pravé ledni hokej jako jejich
vysnény sponzorovany sport. Moznou roli v tom muize hrat to, ze mnohem mén¢ lidi
samo aktivné hraje ledni hokej a ¢lenska zakladna je pfece jen v porovnani s fotbalem

vyrazn¢ mensi.

Nejmén¢ uvadeéné sporty potom byly atletika, kterou respondenti zvolili 3x, coz
by odpovidalo aktualnimu vysledkovému utlumu ¢eskych reprezentanti. Jesté o jednu
odpovéd’ mén¢ ziskali golf, florbal a motosport shodné s 2 odpovéd’'mi. U motosportu
bych cekal vyssi €islo, hlavné kviili rostouci popularité¢ zdvodu Formule 1. Na druhou
stranu, Ceské republika nema jezdce v této soutézi a taky se na na$em tGizemi nekona
zadny ze seriald zavodu mistrovstvi svéta v této discipliné. Takze neni uplné
opodstatnéné pro Ceskou firmu vykladat prosttedky na podporu tohoto sportu, jelikoz
vétSina Ceskych fanouskll upfednostiiuje jiné sporty. LyZovani jako vysnény sport pro

sponzoring si vybral pouze jeden respondent.



Graf ¢. 11 — Vysnény sponzorovany sport s pominutim vyse rozpoctu
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Otazka ¢. 9 — Pro¢?

Tato otdzka piimo navazuje na ptredchozi otdzku ¢. 8. Zajimal mé konkrétni
davod, pro¢ lidi uvadéji dany sport jako vysnény v ramci sportovniho sponzoringu.
Otazku jsem nechal s volnou odpovédi, protoze jsem nechtél ovlivnit nazory
respondentli tim, ze bych jim ptedpfipravil néjaké odpovédi k vyberu. Bylo mi jasné, ze
z4dné dvé odpovedi nebudou stejné, coz vyrazné ztézuje vytvareni souhrnného grafu k

této otazce.

Vsechny odpovédi respondentl jsem si poctivé preetl a vSimnul jsem si, Ze
mnoho z nich obsahovalo vice nez pouze jednu mySlenku. Proto jsem se pokusil
vytvofit 6 zakladnich kategorii, které by zahrnovaly podobné nazory. Kategorie jsem
pojmenoval nasledovné: “Podpora mladeze”, “Férovost”, “Intergrita, absence
dopingovych skandalid”, “Velmi populdrni mezi ¢eskymi fanousky”, “Dostupny pro
obycejné 1idi” a “Jiné”. Myslenky z jednotlivych odpovédi jsem potom roziadil do

téchto kategorii. Casto se stavalo, e jsem odpovéd od respondenta zafadil do vice



kategorii zaroven, protoze jednoduse uvedl vice divodl, pro¢ by si nejradéji vybral

dany sport, z nichz kazdy spadal do jiné, mnou vytvotené, kategorie.

Jak mlzeme vidét v grafu ¢.12, nejcastéji, ve 34,4 % pftipadid, respondenti
odpovidali, Ze by si nejrad&ji vybrali dany sport, protoze je velmi populdrni mezi
Ceskymi fanousky. Neni ptekvapivé, ze se tento divod v mé anketé objevil nejvice.
Cesti sportovni fanousci jsou opravdu velmi poéetna skupina a firmy si uvédomuji, ze
nejsnaze se do povédomi této skupiny lidi dostanou tak, ze budou podporovat sporty,
které jsou ve spolecnosti popularni. Popularita sportu se miize odvijet nejen od vysledkt
naSich sportovct, ale i od urcité tradice ve spolecnosti nebo v posledni dobé¢ stale se
zvySujici divacké atraktivity. JednoduSe feceno, jestli marketingovym cilem firmy je
zvySeni povédomi o jeji znacce, mnohem snaze se ji to povede diky sponzoringu

popularnich sporti.

Celkem 32,3 % odpovédi dava duraz na Cistotu, férovost a integritu sportu.
Velmi c¢asto respondenti opakovali absenci dopingovych skandali, jako jeden ze
stézejnich divodul, pro¢ si vybrali dany sport. Myslim, Ze je velmi rozumné, ze firmy
berou v potaz tuto oblast a stavi ji vySe nez pouhy marketingovy potencial. Piece jen,
dopingové skandaly pospini nejen samotného sportovce, ale ¢asto i cely svaz nebo tym
a v neposledni fad¢ praveé sponzora, zvlast’ pokud spoluprace probiha dlouhodobé. Tyto
skandaly také zlistanou na dlouhou dobu v paméti fanouskl a je velmi obtizné na né

zapomenout.

To, ze je dany sport dostupny pro bézného Cloveka, povazuje za dilezité
relativné mala ¢ast respondentil, protoze se v odpovédich objevuje pouze ve 12,9 %
ptipadl. Je sympatické, Ze na trhu jsou firmy, které stavi dostupnost sportu vysoko ve
svém zebfiCku hodnot pfi vytvafeni marketingovych cili. Je nepochybné dulezité
rozvijet sport mezi co nejvetsi Casti obyvatelstva, cemuz urcité pomaha podpora firem v
rdmci sponzoringu. A to i pfesto, Ze tyto jednoduché sporty s minimalnimi naroky na
vybaveni, nejsou tak marketingov€ zajimavé jako mnohem drazsi sporty. Urcité zde
hraji roli faktory jako jsou osobni preference majitelti nebo spolecenska odpovédnost

firem.



Podporu mladeze vnimaji respondenti jako dileZitou v celkem 9,7 % ze vSech
odpovédi. Je pochopitelné, ze tento diivod bude v malo ptipadech hrat hlavni roli pfi
vybirani hlavniho sponzorovaného sportu. Podpora mladeze je nepochybné potieba a je
velmi dualezité, Ze na ni ve vétSiné sportil je bran velky zietel. Na druhou stranu,
rozhodné nezarucuje zadny marketingovy uspech sportu a uz viibec negarantuje rychlou
navratnost investovanych prostfedk. Myslim, ze opét v tomto piipadé hraji roli osobni

preference a CSR.

10,8 % ze vSech odpovédi jsem zafadil do kategorie “Jiné¢”. Jednoduse
obsahovaly diivody, které nebylo mozné zatadit ani do jedné z 5 vyse uvedenych
kategorii a hrozilo mozné zkresleni ankety. Respondenti napf. odpovidali, Ze jsou
fanousky daného sportu nebo jen uvadéli jméno jednoho ceského sportovce, ktery

reprezentuje Ceskou republiku pravé v této sportovni discipling.

Graf ¢. 12 — Diivody volby idealniho sponzorovaného sportu
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Otazka €. 11 — Jaky méla VaSe firma obrat ke konci roku 2019?

Tuto otazku jsem zvolil, abych se dozvédél vice o samotnych respondentech a
firmach, které zastupuji. Pii vybéru respondentl jsem kladl diraz pfedev§im na velké
firmy, jelikoz hledame v idedlnim pfipad¢é generdlniho ¢i hlavniho sponzora pro ¢esky
vodni slalom.

To se potvrdilo, jak miZeme vidét v grafu ¢. 13 , jelikoz vice nez 45 %
respondentli spadd do skupiny s obratem nad 100 mil. korun ceskych. Tyto firmy
muzeme rozhodné oznacit za velké firmy a je velmi pravdépodobné, ze budou mit vétsi
prostor pro podporu sportu. Naopak firmy s obratem do 30 mil. Korun ceskych
odpovidaly v anketé v pouhych 17 %, coZ je dobfe, protoZe jsem cilil na vétsi firmy.

Stiedné velké firmy s obratem 31-100 mil. korun €eskych, byly v zastoupeni 36,2 %.

Graf ¢. 13 — Firemni obrat
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Otazka €. 11 — Jaky je Vas pocet zaméstnancii ve firmé?

Tato otazka pfimo navazuje na otazku predchozi. Jest¢ vice nam napovi o
velikosti firmy a pouze dopliiuje pfedem zjisténa fakta. V predeslé otazce jsme zjistili,
ze takika polovina firem odpovidajicich na anketu, méla ke konci roku 2019 obrat vétsi
nez 100 mil. korun Ceskych. V této otazce tedy miizeme ocekavat prevahu mnozstvi
odpovédi s vys$sim poctem zaméstnanci. To se potvrdilo, kdyz nejcastéjsi odpovedi byla
ta s poctem zaméstnanci mezi 51-250, coz lze vycist z grafu €. 14. Celkem tak
odpovédélo 44,7 % respondentl. Naslo se 1 par vétsich firem, dle poctu zaméstnancti a
to konkrétné 12,8 % s poctem nad 250 zaméstnancli. Dohromady tedy tyto velké firmy
tvoti 57,5 % odpovédi na otazku ¢islo 11. Firmy s poctem zaméstnanci mezi 11-50
mely také pocetné zastoupeni, konkrétné 27,7 %. Nejmensi firmy s poctem do 10
zaméstnancll zabiraji 14,9 %, coZz odpovidd mému zaméru, zahrnout do ankety

ptedevsim velké firmy.

Graf ¢. 14 — Pocet zaméstnancu
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Otazka €. 12 — Jaka je VaSe pozice ve firmé?

Zavérecnou otazkou jsem se ptal na pozici respondenta ve firmé. Zamér zde byl
jasny, zjistit, jaké oddéleni ma za sponzoring zodpovédnost a kdo ve firmé o ptipadné

formé partnerstvi rozhoduje. Vysledky z této otazky ukazuje graf ¢. 15.

Dle ocekavani zde mél nejvetsi zastoupeni marketing. Marketingovy manazer
nebo feditel, byla nejcastéjsi odpoveéd a to v 39,1 %. Na pomyslném druhém misté je
pozice majitele firmy s 34,8 % odpovédi. Takto velké zastoupeni odpovédi pfimo u
nejvyssi osoby ve firmé, se da predpokladat prevazné u mensich firem, které nékdy ani
nemaji marketingové oddé€leni. Neni ale vylouceno, Ze by jednatel nebo majitel nemél
rozhodovat o sponzoringu i ve firméch vétSich. Stale se jedné o finance firmy, které je
potieba schvalit a dle struktury je mozZné, Ze tyto poloZzky ma opravnéni schvalovat
pouze ten nejvySe postaveny. Navazuje na to i pozice feditele s 19,6 %. Velmi malé
zastoupeni méla odpovéd’ s pozici pfimo pro sponzoring, zde odpovédélo pouze 6,5 %
respondentli. Pro ucel nasi prace by byla tato pozice nejvice vhodnou k osloveni, jeji
malé zastoupeni si vysvétluji tim, Ze vétSina firem podobné pozice ani nevede a z

pfevazné vétSiny spadaji pfimo pod marketing.

Graf ¢. 15 — Pozice respondenta ve firmé
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5.1 Shrnuti vysledkii, diskuze a doporuceni pro ¢esky svaz kanoistii

V ptedchozi kapitole jsem dopodrobna rozebiral jednotlivé otazky z mé ankety.
Kazdad z otazek byla specifikovana a udaje z ni byly vysvétleny v nésledné diskuzi.
Myslim, ze jsem kazdou otazku probral dostatecné diikladné a dokazal z kazdé z nich
vyvodit ur¢ity zavér. Nyni bych rad zatradil odpovédi na jednotlivé otdzky do vétSiho
kontextu a zaroven je porovnaval se soucasnou situaci ve vodnim slalomu. V této
kapitole bych se rad dostal k celkovému shrnuti ankety. Vysledek chci potom vyuzit v

navrhnuti nové marketingové strategie Ceského svazu kanoisti.

Uvodni &ast ankety se zaméfovala na zijem a zkuSenosti se sportovnim
sponzoringem. Byl jsem potéSen, ze témet 90 % respondentl, ktefi anketu vyplnili,
uvazuje v ramci své firmy o sponzoringu sportu. Je to dikaz toho, Ze si firmy jsou
védomi obrovského marketingového potencialu, ktery se ve sportovnim sponzoringu
skryva. ZkuSenosti s timto typem sponzoringu potom potvrdily rovné % vSech

respondenttl.

Nasledujici otazka se zamétovala na oblibenou formu sportovniho sponzoringu.
Tato otazka byla velice dulezita, protoze odpovédi pod ni mi poprvé odkryly zjisténi,
které jsem ocCekaval pfi vytvareni této ankety. Vice nez tretina vSech odpovédi znéla tak,
ze by respondenti nejradéji sponzorovali jednotlivé sportovce. Je to logické zjisténi,
protoze podporuje aktualni spolecensky trend. Zijeme v dobé influencertl, celebrit a
sportovnich hvézd, které, byt predevsim v ¢eském méfitku, maji velmi velky dosah a
marketingovy potencidl. Firmy by nejrad€ji proto navazaly spolupraci praveé s
jednotlivymi sportovci a to je velmi dualezité zjiSténi. Vodni slalom ma sportovnich
hvézd celou fadu a proto by bylo velmi Zadouci a zaroveti vyhodné, kdyby Cesky svaz
kanoistil postavil marketingovou strategii vodniho slalomu v Ceské republice vice na
jednotlivych sportovcich a jejich osobnich ptibézich. Jako druhou nejoblibenéjsi formu
sponzoringu respondenti zvolili podporu celého svazu, klubu ¢i tymu. I tohle jde ruku v
ruce s novou strategii Ceského svazu kanoistil. Pfece jen Cesky svaz kanoistii zastituje
kompletni scénu ve vodnim slalomu v Ceské republice a miize nabidnout sponzortim
skvélé sponzorské plnéni a vyuziti zdvodnikil, ktefi jsou s Ceskym svazem kanoistii

vazani reprezentacni smlouvou. Timto zplisobem je to nastaveno i v Ceském svazu



biatlonu, ktery ma uzaviené smlouvy s mnoha sponzory, ktefi pot¢é mohou vyuzivat
biatlonové reprezentanty ke svému sponzorskému plnéni. Jedinou nevyhodou muize byt
mensi reklamni prostor pro osobni partnery zavodniki, ktefi nejsou zaroven 1 partnery

Svazu.

Nasledujici otdzka odpovidala na hlavni divody, pro¢ si sponzofi vybiraji
konkrétni sporty a jiné naopak vibec. Byl jsem piesvédcen, ze existuje néjaky spolecny
jmenovatel mezi sporty, které jsou perfektné sponzorsky zajisténé. Velmi mé potésilo,
ze nejcastéjSim davodem s 24,5 % pifi vybéru sportu byla UspéSnost Ceskych
reprezentantll. Na tomto poli tedy nema vodni slalom moc prostoru ke zlepSeni, jelikoz
¢esti vodni slalomati od roku 1992 z kazdych olympijskych her dovezli alespoii jednu
medaili. Nutno fici, Ze vodni slalom vyborné vysledky ma, coz je dillezité, protoze
sponzoriim na tom zalezi potad nejvice. Nyni je ale dalezité pfijit na zpusob, jak tyto
uspéchy pretavit v lukrativni sponzorské smlouvy. Nemén¢ dilezitym divodem byla
také Getnost televizniho vysilani daného sportu v Ceské republice. Zde je opdt Cesky
svaz kanoistii napted a to kvili uzaviené spolupraci s Ceskou televizi, ktera zajistuje
piimé prenosy z nejvétsich svétovych i ¢eskych zavodu. Je ale nezbytné tuto spolupraci

udrzet, poptipad¢ i rozsifit.

V dal$i otdzce m¢é zajimalo, jestli maji sponzofi dané néjaké zasady, které
dodrzuji pfi vybéru sponzorovaného. Tato otdzka mé zejména zajimala, protoZe jsem
chtél zjistit, zdali vodni slalom jako sport obsahuje praveé takové prekazky, které mu
brani ve vétSim narlstu sledovanosti a popularity, coz automaticky vede k niz§imu
zajmu sponzorl. Respondenti ve 42,5 % ptipadi uvadi divod, Ze se ve sportu nesmi
vyskytovat nasili, coZ ve vodnim slalomu opravdu nehrozi. Dalsi zasady jako venkovni
prostiedi, vyuzivani pouze lidské sily v pohybu a vyskytujici se adrenalin vodni slalom
spliiuje dostateéné. N&ktefi respondenti (5 %) uvedlo, Ze se musi jednat o kolektivni
sport, coz samoziejm& vodni slalom neni, ale tato odpovéd se objevila pouze
minimalng&, proto neni nutné, aby se konkrétné touto zdsadou Cesky svaz kanoistli pii

vytvareni nové marketingové strategie néjak zabyval.



Otazku na hlavni marketingové cile jsem do ankety zatadil z toho diivodu, Ze mé
zajimalo, jestli miize nova marketingova strategie Ceského svazu kanoistdl jit naproti
témto cilim. Nebylo piekvapenim, kdyz respondenti nej€astéji jako hlavni
marketingovy cil zmiflovali narist povédomi o jejich firmé/znacce. Tato odpovéd byla
zvolena hned v 31,5 % pfipadl. Je nutno fici, Ze v dneSni dobé vyuzivani fyzickych
bannerii na zavodistich je sice stale Casté, ale bohuzel se spiSe jedna o zastaralou
techniku propagace. V dneSni dobé nejvétsi zasah cilové skupiny zajiStuje perfektné
podchycend prace s modernimi médii, predevsim se socidlnimi sit€émi. V tomhle ma
vodni slalom rozhodné rezervy a musi zapracovat na této form& propagace, kterou
potom muze nabidnout potencidlnim sponzorim. Co se tyc¢e CSR, coz byl druhy
nejéastéji udavany davod s 17,3 %, Cesky svaz kanoisti miZe jit naproti
spolupotaddnim dobrocinnych akci, které budou posilovat jeho socidlni a ekologické
postaveni ve spolecnosti. Totozny vysledek mél 1 cil stat se partnerem daného sportu.
Tento cil se plni spiSe v dlouhém obdobi, az se spojeni mezi sportem a znackou dostane
do povédomi lidi. Zde je na opét na Ceském svazu, aby dokazal vytvofit natolik lakavou

povést o vodnim slalomu, ze se poCet zajemcl 0 sponzoring vyrazné zvysi.

Ukolem dal§i &asti ankety bylo zjistit, jaké sporty vnimaji respondenti
nejatraktivnéji a divody, pro¢ tomu tak je. Pomoci otdzek ¢. 7, 8 a 9 jsem postupné
prisel na to, které sporty jsou hodnoceny nejpozitivnéji v€etné objasnéni tohoto vybéru.
Dle ocekavani se na prvnich mistech nejCastéji objevoval fothal, ledni hokej a tenis.
Velmi dobfe se umistil v potadi atraktivity i biatlon a relativné dobie i1 vodni slalom.
Vsechny tyto sporty potom v zésadé spliuji hlavni divody, pro¢ by si firmy vybraly
prave je. Mezi tyto davody patii vysokd popularita mezi Ceskymi sportovnimi fanousky,
absence dopingovych skandali (snad s vyjimkou ruské biatlonové federace) nebo
férovost sportu. Je diilezité, ze vodni slalom spojuje vSechny vysSe uvedené divody,
jelikoz je to dulezity ptfedpoklad pro uspéSné navazani novych sponzorskych

partnerstvi.

V posledni podskupiné otazek jsem chtél zjistit, jak velké firmy jsem anketou
zasdhnul a jestli mi jej vyplnily. V posledni otazce celé ankety mé potom zajimala
pozice respondenta ve firmé, coZ je dulezit¢ védét pro pozdéjsi komunikaci s

potencialnimi sponzory. Jak jsem jiz uvedl v predchozich kapitolach, cilem této prace je



navrhnout novou marketingovou strategii, diky které by Cesky svaz kanoistii ziskal
nového sponzora. Proto jsem tuto anketu cilil pfedev§im na velké firmy, které by si
mohly dovolit stat se hlavnim & generalnim partnerem Ceského svazu kanoistii. Tento
cil se potvrdil, jelikoz 46 % respondentii odpovéd€lo, ze zastupuji firmy s obratem
vysSim nez 100 mil. korun ceskych. (ke konci roku 2019, pozn. autora). Tento fakt
potvrdil i ten, ze 57,5 % ze vSech dotazovanych firem ma vice jak 51 zaméstnancu.
Dilezitéjsi je v tomto pripadé ale urcité firemni obrat. Co se tyce pozice respondenta,
tak nejcCastéji uvadi, ze pracuji v marketingovém oddé€leni firmy. U menSich firem mi
dokonce nékdy odpovidal pfimo majitel, coz u velkych firem nebylo moc castym
jevem. Na druhé stran¢ v téch nejvétSich firmach dokonce uvadéli respondenti, ze
zastupuji ptimo oddéleni sponzoringu, coz je bezpochyby nejlépe zacilena skupina.
Nutno ale fici, Ze toto oddéleni maji pouze nejveétsi firmy na trhu a i tak to byva spise

vyjimkou.

5.2 Nova marketingova strategie pro ¢esky svaz kanoisti

Cilem této strategie je ziskat pro Cesky svaz kanoistii, sekce vodniho slalomu

nového hlavniho, €1 generalniho sponzora.

Jak toho dosahnout?
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o Vytvafeni obsahu pfedevS§im s olympijskymi medailisty Jifim
Prskavcem, LukaSem Rohanem a Vaviincem Hradilkem
e Vytvareni zdbavného obsahu, ktery spliiuje moderni trendy
o Tvorba reklamniho plnéni na miru jednotlivym partnerim
o Maximalni diiraz na socialni sité
e Spolupotfadéni charitativnich a ekologicky zamétenych akei
o Pravidelnymi ucastniky budou cesti reprezentanti ve vodnim slalomu
e Pravidelné televizni vysilani zdvoda ve vodnim slalomu
o Dlouholeta spoluprace s Ceskou televizi

e Nabidka jmenovacich prav pro sponzory



e Vytvoreni hospitality programu pro nejvétsi sponzory
o VIP vstupenky
o Zéazitkové programy

o Pozvani zastupcii hlavnich sponzorii na nejvétsi zavody



6. ZAVER

Ve své bakalarské praci jsem se zabyval postojem ¢eskych firem ke sportovnimu
sponzoringu. Na zacatku jsem si stanovil cile a dil¢i tkoly, které jsem detailné popsany
v prvni kapitole. Za pomoci ankety jsem provedl sbér dat, kterd jsem nasledné
analyzoval a interpretoval. Jsem potéSen, Ze mizu konstatovat fakt, ze ceské firmy si
jsou védomi velkého potencidlu, ktery sportovni sponzoring nabizi a uvazuji nad nim v

ramci svych marketingovych strategii.

Hlavnim cilem této prace bylo vytvofit marketingovou strategii pro Cesky svaz
kanoistt, ktery ji vyuZzije ke zvySeni sledovanosti a popularity vodniho slalomu, coz by
mélo vést k uzavieni novych sponzorskych spolupraci. Abych se viibec dostal k tomu,
ze vytvofim smysluplny névrh nové marketingové strategie, musel jsem prvné
pochopit, jak firmy ke sportovnimu sponzoringu pfistupuji. Zjistil jsem, jaké formy
sponzoringu si firmy vybiraji nejradéji a jaké jsou divody téchto rozhodnuti. Velmi
cenné jsou i poznatky ohledné¢ zasad pii vybirani sponzorovaného, které piipadné
mohou zastavit celou spolupraci na jejim pocatku. Nemén¢ dulezité¢ byly i poznatky
ohledné hlavnich marketingovych cild, které si firmy vyty¢i pfed uzavienim sponzorské
spoluprace. Lépe jsem pochopil, jak firmy uvazuji a co jim dany sportovni klub/svaz ¢i
jednotlivec musi nabidnout, aby sponzory zaujal. Poznatky ziskané v této praci mi

velmi pomohly pfi tvorbé marketingové strategie.

Kdyz jsem lépe pochopil pocinadni firem na trhu sportovniho marketingu,
uvédomil jsem si, Ze vodni slalom uz moc mist, které by mél zlepsit, nema. Ve své
podstaté neporusuje zadné zasady, vici kterym se firmy vymezovaly. Navic je v
povédomi lidi vodni slalom zapsan jako Cisty sport bez dopingovych skandalii. Vodni
slalom spliuje i podminku vybornych vysledkii ceskych sportovcl, coz byl dle
respondentti divod, ktery mél nejvétsi vahu pii vybéru sponzorovaného. Dal$im bodem,
na ktery firmy dbaji, je podchycend prace s mladezi, coz je dalsi oblast, kterou mé vodni
slalom zvladnutou bravurng, o ¢emz svédéi usp&sny seridl Ceského poharu Zakd i

stovky déti z celé Ceské republiky, které se vodnimu slalomu vénuji.



Je tedy zvlastni, Ze ackoliv vodni slalom spliluje vSechna kritéria pro divacky
popularni a marketingové lakavy sport, tak se mu stale nedafi ,,prorazit” tak, jak se to
pfed nékolika lety podatilo napt. biatlonu. Chybi mu ur€ity faktor “x”, kterym by
prilakal velké sponzory, ktefi by pozvedli Groven tohoto sportu jesté o néco vyse. V
nové marketingové strategii doporucuji Ceskému svazu kanoistli, aby zaméfil svou
propagaci skrze jednotlivé sportovce, sportovni hvézdy, coz dle respondentli rezonuje
nejvice. Musi s nimi vytvatet zdbavny obsah a snazit se jejich sportovni uspéchy
marketingové¢ “prodat.” Je ale mozné, Ze ani tento krok nepomiize vodnimu slalomu

prorazit a stat se celorepublikovym fenoménem. Nutno fici, Ze kazdy sport ma sva

specifika a urcité limity, které nedokdze zménit a prekonat.

Vzhledem k tomu, Ze se danym tématem jeSt¢ nikdo v Ceském prostredi
nezaobiral, tak si myslim, ze poznatky z této prace mohou byt velmi piinosné. Zvlast,
kdyz vezmu v potaz, ze jsem toto téma vymyslel na zakladé¢ pozadavkii ptimo od
Ceského svazu kanoistll. Véiim, ze se vétSinu bodi, které jsem ve strategii zminil
implementuji a budou mit pozitivni dopad na budouci sponzorské spoluprace vodniho

slalomu.

Jsem rad, ze jsem mohl touto praci prispét ke zlepSeni marketingového obrazu
¢eského vodniho slalomu. Jako profesionalni sportovec a zastupce tohoto sportu si
velmi vazim této pfilezitosti. Doufdm, Ze né€kdo z mych kolegh na tuto praci v
budoucnu navaze. Novou marketingovou strategii mam v planu probrat v nejblizsi dobé

pfimo s marketingovym feditelem Ceského svazu kanoistt.
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8. PRILOHA

Anketa — Vnimani vodniho slalomu sponzory

. Uvazujete u Véas ve firmé¢ o sponzoringu sportu?

Ano [ pokracuje dal
Ne [ pro¢? [1 konec

Mate ptedchozi zkusenosti se sponzoringem sportu?
Ano
Ne

. Pro jakou formu sponzoringu sportu byste se rozhodli?

Cely svaz, klub ¢i tym
Jednorazové sportovni akce
Jednotlivi sportovci

Podpora mladeze

Podpora handicapovaného sportu

Jiné:

Jaké faktory sledujete pii vybéru sponzorovaného?
Uspé&snost Geskych reprezentantt v daném sportu
Celosvétovou popularitu daného sportu

Osobni preference

Cetnost vysilani daného sportu v TV

Jestli je dany sport zatazeny na olympijskych hrach
Uspé$nost na socialnich sitich

Jiné:

Mate vymezené konkrétni zasady pii vybéru sportu?
a) Anob)Ne,..
pokud ano tak ....

A. Ve sportu se nesmi vyskytovat nasili



Sport nesmi byt kontaktni

Sportovec nesmi vyuzivat k pohybu jinou nez lidskou silu
Sport musi byt adrenalinovy

Sport se musi odehravat ve venkovnim prostiedi

Sport musi byt kolektivni

Q@ ™mm o oW

Musi se jednat o olympijsky sport

6. Jaké jsou Vase hlavni marketingové cile ve sponzoringu?
a) Povédomi o firmé/znacce
b) Narast prodeje firemniho produktu
¢) Zvyseni stupné znamosti jako partnera daného sportu
d) Podpora CSR
e) Posileni image urcitého sportu
f) Nové obchodni kontakty
g) Jiné:

7. Které sporty vnimate z hlediska sponzoringu nejatraktivnéji?

a) Micové tymové sporty

a. Fotbal
b. Basketbal
c. Florbal
d. Volejbal
b) Micové sporty pro jednotlivce
a. Golf
b. Tenis

c. Badminton
¢) Vodni sporty

a. Vodni slalom

b. Plavani

c. Veslovani



d. Skoky do vody
d) Zimni sporty

a. Ledni hokej

b. Biatlon

c. Lyzovani

d. Snowboarding

e) Jiné:

8. Kdybyste si mohli vybrat jeden sport, které¢ho byste se stali sponzorem (nehledé
na Vas rozpocet ¢i marketingové cile), ktery sport by to byl?

Odpoved’:

9. Pro¢?

Odpoved’:

10. Jaky méla VaSe firma obrat ke konci roku 2019?
a) 0-30 mil. K¢

b) 31-100 mil. K¢

¢) Vice nez 100 mil. K¢

11. Jaky je Vas pocCet zaméstnancti ve firme?
a) 0-10

b) 11-50

c) 51-250

d) Vice nez 250

12. Jaka je Vase pozice ve firmg?

Odpovéd’:




