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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Systém sponzorovani a navrhy na vyuziti sponzorovanych sportovcl

v marketingové komunikaci spolecnosti General Sport s.r.0.

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhil pro lepsi vyuziti
sponzorovanych sportovci v marketingové komunikaci, které budou
vytvofeny na zdkladé¢ celkové analyzy problematiky sponzorovani
spolecnosti General Sport s.r.o. Navrhy budou opfeny o interni informace a

data spolecnosti a budou tak 1épe realizovatelné v praxi.

V této praci byla vyuZita zejména metoda dotazovani pisemného a tstniho.
Ke zhodnoceni celkového vztahu ke sponzoringu a vyuzivani
sponzorovanych subjektii byla dile pouZita metoda hloubkového interview,
kterd pomohla ziskat informace hlubsiho vyznamu. Zakladni fakta o
spole¢nosti byla zjiStovana v prib&hu prace osobnimi rozhovory s jednateli
firmy. Kombinace téchto metod dotazovani byla zvolena pro svtij dopliujici

charakter a kvalitnéjsi ziskani informaci.

Vysledky celé prace vychazejici, jak z informaci ziskané od sponzora, tak z
informaci od sponzorovanych, ukazuji, Ze systém sponzorovani spole¢nosti
GS je nedostatecné propracovany. Zcela mu chybi jasna struktura, jasné
doporucenim pro spolecnost GS je predani kompetenci jedné osobé, ktera
se bude zabyvat problematikou sponzoringu a bude dohliZet na dodrZovani
zévazkd obou stran tohoto vztahu. NejdulezitéjSimi navrhy pro vyuZziti
sponzorovanych v marketingové komunikaci spolecnosti GS jsou motivacni

blog vedeny sponzorovanym, specidlni sportovni eventy ¢i produktové

fotografie.

Kli¢ova slova: sponzoring, marketingova komunikace, Under Armour



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Sponsorship system and proposals for utilisation of sponsored athletes in

marketing communication of General Sport company

The main target of this diploma work is to create proposals for better
utilisation of sponsored athletes in marketing communication that will be
created on the basis of an overall analysis of General Sport Ltd. sponsorship
issue. The proposals will be supported on the internal information and the

company’s datas and so they will be better implemented in practice.

In this work there was mainly used a written and oral survey method. To
evaluate the overall relation to the sponsorship and the utilisation of
sponsored subjects there was also used a method of an in-depth interview
that helped to gain greater inoformation. Basic facts about the company
were being detected during the personal interviews with the company’s
executive directors. Combining these two methods of questioning was

chosen for its additional character and greater gaining information.

The results of the entire work, based on both the information received from
the sponsor and the information from the sponsored sides, show that the GS
sponsorship system is insufficiently sophisticated. It lacks a clear structure,
clear rules that are not respected by either side. The most important
recommendation for GS is handing over of competencies to one person who
will deal with sponsorship issues and will supervise abiding the
commitments of both sides of this relationship. The most important
suggestions for using the sponsored sides in GS marketing communications

are the motivated blog sponsored, special sports events, and product photos.

Keywords: sponsorship, marketing communication, Under Armour



3

4

UVOD uuuiiiiiiiiinninsninnsssecssissssssisssissssssessssssssssessssssssssssssessssssasssssssssssssssssssssassase 10
CILE coouteecnnecinssesusnsesssssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssess 13
TEORETICKA VYCHODISKA ....ccoueiumeenmscsnsnscssmssssessssssssssssssssssssssssssssssssess 14
3.1 Marketingova KOmuniKace..........ccoccueiiiiiiiiiiiiiiieeiieeeieeee e 14
3.1.1 Integrovani marketingova KomuniKace ............ccecueeeviiiiniiiiniiennieenieenee, 16
3.1.2 Cile marketingové KOmuniKace..........cccceevuvreriiieeniiieeniie e e 18
3.1.3 Druhy marketingové KomuniKace ............ccceeeviveeriieeniieeniie e 20
3. 2 Celebrity v marketingové KOmunikaci ..........ccccueeeviieniiiieniiieeniee e 21
3.2.1 Celebrity Marketing .......ccecueeeriieeiieeeiieeeieeeeieeesreeesteeesreeesareeeeveeesneeennnes 23
3.2.2 Historie celebrity marketingU..........coccveeeiiiieniiiieiiie e 24
3.2.3 ZpUsoby zap0jeni CEIEDTIL.......c..eeeruiieeiiieeiieeeiie et e 25
3.2.4 Efektivita vyuZivani celebrit ..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiecceeeeeee 26
3.2.5 Teorie VYDETU CEIEDTIL ...ccouuiiiiiiiiiiiiiiie ettt 29
3.3 SPONZOTINE «..veeiiiieeiiieeeite ettt ettt e ettt e sttt e st eesabeeesabeeesabeesabeesnseeesnnees 34
3.3.1 POJEM SPONZOTING ....eeeuvvieeiiieeiieeeiteeeiteeeiteeette et e et eesibeeeateesareessaeesaeees 34
3.3.2 Cile SPONZOTINZU......eeririeeiieeeiteeeiteeeiteesieeestteesibeeesabeeesaseeesaseesnreesseeesannes 35
3.3.3 Sponzoring a reKIama..........eeeiuieiriiiiiiiieiiie e 39
3.3.4 Sponzoring a public relations ..........coecueeeriiieeniieeriieeiee e 40
3.3.5 SPOTtOVNT SPONZOTING ...veeevrieeiiieeiieeeiieeeieeeetreestreesaeeessreeessreeessneeesseesnsnes 40
3.3.6 VYhOdY SPONZOTINZU .....eeeuiiieeiiieeiieeeiieeeieeeeieeesieeesteeeneveeeeseeeeveeensneeenenes 42
3.3.7 Nevyhody, mozné problémy SPONZOTiNGU..........cccveerrureerveeerveeerveeennveeennns 43
3.3.8 Vyuziti sponzoringu v marketingové komunikaci ..........cccceeveveeerveeennveennen. 44
3.3.9 M¢éteni efektivnosti SPONZOTINGU.......cevueeriieriieriieeniieeieeniteeieesiteeieesreeieeas 45
METODIKA PRACE .....coouerneeeeerenreersssessessesssssessessessessssssessssessssssessessassasssesses 48
4.1 SyStEM POSTUPU PIACE. ...ceeuvreeiuiieeriieeriteeniteesteeesteeesiteeesiteeesaseeesabeesaseessbreesnaeeens 48



4.1.1 Specifikace vyb&rového vzorku .........c.cccoociiiiiiiiiiiiiiiicceee 49

A2 PIOAZ ettt st sttt 49
4.3 Hloubkové interview s jednatelem spole¢nosti GS Jakubem Studenym............. 50
4.3.1 Sestaveni otdzek pro hloubKoveE INtErVIEW ........coccuveeviiieniiiiniieiieeeieeeee, 51
4.4 Dotaznikové Setfeni pro SponZorované SPOrtOVCE .........cccueeeruveerruveerrireersuveessuneens 52
4.4.1 Seznam zjiStovanych informaci ...........ccceocveeiiiiiiiniienieiiee e 53
4.4.2 Konstrukce jednotlivych otdzek dotazniku ...........cccoovveiniiiiniiiiniiinieenne. 54
4.5 Prib&h hloubKOVENO INLETVIEW .....ocueiriiiiiiiiiiiiiiniieieeie et 58
INTERPRETACE ZISKANY CH DAT ccouueemneenmneemssneesssscssssscssssessssessassesses 59
5.1 Predstaveni spoleCnosti GS ..........oooiiiiiiiiiiiiiieieeeeee e 59
5.2 HIOUDKOVE INEEIVIEW .....eeiiieiiieiiiiiiesite ettt ettt sttt e 61
5.3 Dotazovani sponzorovanych SPOrtOVCTL .......c.ueeecueeeeiiieeriieenieeesieeesveeesveeeineeenns 66
5.3.1 Vysledky dotaznikovEho SEtFent ...........coccueeeeiiiieriiieeiiie e 66
5.4 ZAVEren€ NOANOCENT ...c...viiiiiiiiiiiiiiiicit et 84

NAVRHY NA VYUZITI SPONZOROVANYCH SPORTOVCU

V MARKETINGOVE KOMUNIKA CI SPOLECNOSTI GS.....ooovuerrrrensennns 85
6.1 Aktudlni situace a stanoveni Cilll.........ccceoeeririiniineriireeeeeee e 85
6.2 Kritéria VYDEIU SPOTTOVCE...ccuuvieiiiieiiiieeiieeeite ettt et e e sitee et e e siaeeesireesireesinee e 87
6.3 Urceni napIn¢ a podminek SPOIUPTACE .......cccueeevuieiriiiiiiieeiiieeiee e 88

6.3.1 HIavni SPOIUPTACE ....ccccuvieeiiieeiiieeieeeiee ettt e e 88

6.3.2 DOPINKOVA SPOIUPTACE .....eouieiieiiiieiieiie ettt 89
6.4 Navrhy pro vyuZiti Sponzorovanych .........ccoccceveeriieiiinieinienieeicenieeeeseeeeee 90

6.4.1 Motivacni blog- ,,GS healthy blog“........ccccoiiiiiiieeee 90

6.4.2 Specidlni event- ,,Trénink s hvézdami‘.............cccoveeriiieniiiiie e, 93

6.4.3 SPOrtoOVNT KEMPY ...eeouiiiiiiiiiiiiieet ettt 95

6.4.4 Produktoveé fotografie..........couvuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeecee e 98

6.4.5 Foceni novych KOIEKCT........ceoiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e 100



6.4.6 Zamé&ieni na ZensKy SEZMENL........c..eeeruieeeiiieeriireenieeenieeenreeesreeessveessaneennns 103

6.4.7 Ostatni ndvrhy opatfeni na podporu prodeje .........cceevveeevveernveenniieennineennne 105

T DISKUSE iitiiticiinicnisnisnicssisnsssisssisssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssss 109
8 ZAVER esetesetescsnsscsssscssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssss 113
9 ZDROVJE .uuouecviieicninninnennicssississsisssissssssissssssssssssssissssssssssssssssssessssssssssssssssssses 116
0.1 MONOGIALIC ...ttt et ettt e st e s 116
9.2 Elektronické publiKace ............coeiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeceee e 120
9.3. Bakalatfské a diplomOVE Prace.........ccccevvuiiiiiiiiniiieiiiieiieeeieeeeee e 121
10 SEZNAM TABULEK, GRAFU A OBRAZKU....ceeumreeurcensscnnsscesseessnees 123
11 SEZNAM PRILOH.......covuovteeecererressesncssessessssssssessessssssssessessessasssessessessasssessens 125



1 UVOD

Ceska republika a jeji hlavni mésto Praha je obecné povaZovéna za srdce Evropy,
za centrum evropského kontinentu, ktery je plny odliSnych kultur. Praha je krasné mésto,
které si oblibily miliony a miliony cizinct, ktefi sem kazdoro¢n¢ jezdi travit volné chvile.
Neni to vSak mésto oblibené jen cizinci, ale rozhodné také samotnymi Cechy, ktefi
povazuji své hlavni mésto za jeden z nejvétsich klenotli své zemé. Kazdy rok, mésic ¢i
den se v Praze pohybuji milidny lidi, kteti zde travi svlij ¢as riznymi zpiisoby. A pravé
toto je jeden z néckolika faktor, pro¢ se v dneSni dobé uchyluje stile vice firem,
spolecnosti ¢i podnikii do naSeho hlavniho mésta, aby zde zacaly se svymi

podnikatelskymi zaméry ¢i aktivitami.

Fakt, Ze kazdym rokem v Praze vznika tisice firem, které do hlavniho mésta
presouvaji sva pusobisteé, jen podtrhuje dilezitost odliSovani firem, zptisoby jakym firmy
komunikuji se svym okolim, se svymi zdkazniky a jaky obraz vytvaieji v podvédomi lidi
a ostatnich firem. Sila komunikace s okolim a propagace vlastniho podniku ¢i své aktivity
nabird stile na vétSim vyznamu a vétSinou se stava kliCovou zleZitosti v oblasti
uspeSnosti firmy, podniku ¢i spolecnosti. Kazdym rokem ¢islo nové vzniklych firem
stoupa a padaji nové rekordy, proto firmy hledaji stale nové zptsoby jak se odliSit od
ostatnich firem a stat se tak svou komunikaci, svym pojetim marketingu a propagace

jedine¢nou a atraktivni pro co nejvétsi pocet zdkazniku.

Firma General Sport s.r.0., ktera se stala ptedmétem této diplomové prace, neni
vyjimkou. Jiz ¢tvrtym rokem se snaZi udrzet v nabitém konkuren¢nim poli a ziskavat si
stale nové a nové zdkazniky a zvétsit si tak svlij podil na trhu se sportovnim vybavenim.
Pravé pred ¢étyfmi lety, kdy byla spole¢nost zaloZena, se v Ceské republice a v Evropé
viibec zacala objevovat firma Under Armour, ktera se chtéla dostat mezi nejvetsi prodejce
sportovniho vybaveni a napodobit tak spolec¢nosti, které jiz byly na vrcholu jako Nike,
Adidas poptipad¢ Reebok a dalsi. Diky faktu, Ze znacka Under Armour u nés nebyla jesté
moc znama, chopili se manaZefi celé spolecnosti Sance a uvedli produkty od této znacky
do Ceské republiky. Na konci roku 2012 se spoleénost General Sport stala oficidlnim
prodejcem produktii znacky Under Armour, kterd se chce stale vice a vice dostat na vrchol
a stat se nejprodavanéjsi znackou sportovniho vybaveni a pieskocit tak spolecnost Nike,

ktera je stale jednickou.
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Nejvétsim ditvodem pro vybér tohoto tématu prace se stal fakt, Ze jsem se stala
soucasti spolecnosti jako sponzorovany sportovec. Po absolvovani jiZ ncékolika let na
Fakulté télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy jsem méla mnoho informaci a
ziskala hodné znalosti o problematice marketingu, managementu sportu ¢i marketingové
komunikaci firem, a nalezla jsem v této firm¢ velky potencidl. Zptisob jakym firma
vyuziva sponzorované sportovce je na minimalni drovni a naopak potencidl je zde veliky.
Jelikoz se sila marketingu kazdym rokem zvySuje a marketing se stavd jednou
z nejveétSich zbrani na trhu, je dileZité a prakticky nezbytné pro kazdou firmu, aby praveé
tuto silu proti svym konkurentim vyuzila v plné mife a sile. Aktudlnost dulezitosti tohoto
tématu se opira i o interni informace, kdy stoji oba jednatelé firmy pfed rozhodnutim, zda
ve sponzorovani pokraCovat, a pokud ano, jakym smérem se ubirat, jaké sporty

podporovat a jakym zpiisobem.

Sponzorovani jako nastroj zvySovani povédomi o spoleCnostech a zarazeni
sponzoringu do marketingovych komunikaci dosahuje v poslednich letech obrovskych
rozmérl. Zda je to vSak vhodny zpisob jak propagovat svou vlastni spolecnost neni
obecné dano a ne vZdycky je tento vztah pozitivni ¢i vyhodny. Sponzorovani obecné je
povazovano za silny marketingovy nastroj, kterym se firmy chtéji zviditelnit. Spojeni
s konkrétnim sportem, sportovcem ¢i produktem je u mnoha firem soucésti jejich interni
image, identity ¢i filosofie, kterou se firma fidi a je tak pfedmétem jejiho pisobeni. Pokud
se napiiklad firma spoji se sportovcem, ktery je chycen za dopingovy prohiesek, ¢asto
stdhne svou spolupraci se sportovcem, aby neposkodila svlij obraz, kterym chce na své
zdkazniky a na své okoli pisobit. I vtomto piipadé¢ je zde vidét sila spojeni
sponzorovaného a sponzora, ktery svou viditelnou podporou také sazi svou vlastni povést.
Samoziejmé zde hraji zasadni roli i média a jejich vliv na obraz firmy, ktery je na trhu

predstavovan.

Cilem této diplomové priace tedy je popsat aktudlni systém sponzorovani
spolecnosti, a navrhnout moZznosti vyuZiti sponzorovanych sportovct spole¢nosti General
Sport s.r.o. v marketingové komunikaci tak, aby piinos tohoto vztahu byl co nejvétsi a
firma diky nému ziskavala vice, nez do tohoto vztahu musi investovat. Smér, kterym se
firma bude ve sponzorovani ubirat je soucCasti celého navrhu a ma zajistit co nejvetsi
vyhody z uskute¢néné spoluprice s urCitym sportovnim subjektem. Veskeré navrhy maji
zlepsit celou spolupraci a dostat tak sponzoring na vyssi troven, co se piijmi firmy tyka.

Jak jiz bylo feCeno, sponzoring ma obrovskou silu a spojeni s urCitym sportovnim
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subjektem muze firmé zarucit zvysujici se piijmy. Na druhé stran€ je to vSak oblast, ktera
ma vysoké naklady a mnohem firem bojuje s neefektivnim sponzorovanim subjektd, které
je vice stoji, nez jim prinasi. Sila marketingu, komunikace a sponzoringu v ramci téchto
velkych oblasti je vSak nepopiratelna a je tfeba vyuZit jeho vyhody v maximalni mozné
mife.

Prace by méla byt pfinosem pro konkrétni firmu General Sport, ktera se potyka
s minimalnim vyuZivanim sponzorovanych subjektli a pfin4si jen malo z toho, co je do
sponzoringu schopna investovat. U&elem marketingové komunikace je sezndmit
zékazniky s nabizenym produktem nebo sluzbou, kterou firma poskytuje a poté je
piesvédcit k ndkupu, anésledné také k firemni loajalité. V tomto piipadé¢ praveé
prostiednictvim sponzorovaného subjektu. Proto vybér sponzorovaného subjektu musi
byt v souladu s firemni filosofii Ci firemni image, ktera je soucasti ndhledu zdkaznika na
danou firmu a pravé ona rozhoduje o tom, zda si zdkaznik od firmy produkty koupi ¢i
uptednostni firemni konkurenci. Pevné véfim v pfinos této prace a ve schopnost firmy

navrhy zrealizovat v jejim praktickém chodu.
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2 CILE

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhi pro lepsi vyuziti
sponzorovanych sportovcii v marketingové komunikaci, které budou vytvofeny na
zékladé celkové analyzy problematiky sponzorovani spolecnosti General Sport s.r.o.
Navrhy budou opfeny o interni informace a data spoleCnosti a budou tak 1épe
realizovatelné v praxi. K dosazeni potfebnych informaci k sestaveni doporucujicich
navrhl bude vyuZit postup dotaznikového Setfeni. Tdzana bude jak strana sponzort, tak
strana sponzorovanych sportovct a to k ziskani presnéjSich informaci. Aktudlnost celé
prace je podtrZzena faktem, Ze majitelé i jednatelé spolecnosti hledaji novou koncepci
celého sponzoringu. Chtéji se zaméfit na zlepSeni vyuziti sportovcti popiipadé zménit
celou koncepci nebo ji uplné zrusit. Ke splnéni hlavniho cile prace jsou stanoveny 1 dil¢i

ukoly, které maji za tkol hlavni cil postupné plnit. Mezi tyto dil¢i tikoly patfi:

- Podrobny popis aktudlni situace spolecnosti General Sport s.r.o. v oblasti
sponzoringu

- Vytvoreni portfolia sponzorovanych sportovcii

- Vytvoteni cilli, které prostfednictvim sponzorovanych chce firma dosahnout

- Navrh na zvySeni vyuzivani sponzorovanych sportovcii

Vysledky celé prace budou pfedany majitelim spolecnosti, ktefi na celé praci
maji svij vlastni zdjem. Diky faktu, Ze se jedna o mladou firmu, ktera je v zacatcich, je
zde viditelny velky potencial budouci expanze firmy a tudiZ i potfeba propracované
propagace, marketingové komunikace smérem k zadkaznikiim. Znacka Under Armour se
dostava do Ceské republiky ¢im dal vice, a mnoho prodejcii ji zafazuje do svého
sortimentu. [ diky tomuto faktu roste potieba byt odliSny a ptildkat nadSence znacky prave
do svého obchodu. Pifinos této prace vidim pravé ve vypracovanych navrzich
doporucujiciho charakteru pro vyuZiti sponzorovanych sportovcil firmou tak, aby jejich
spoluprace byla ziskovd a nikoli ztritovd. AngaZovani sportovcli v marketingové

komunikaci ve vétsi mife je zcela jisté dalSim pfinosem.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

vvvvvv

Teoretickd vychodiska zahrnuji nejdalezitéjSi informace k tématu této
diplomové prace. Jejich prostfednictvim jsem ziskala ptehled nejen o zdkladnich
informacich dané problematiky, ale také jadro a nadstavbu celého problému. Sponzoring,
marketingovd komunikace, vyuziti sponzoringu v marketingové komunikaci a také
celebrity v marketingové komunikaci jsou hlavnimi tématy, kterd jsou obsazena

v teoretické Casti této prace.

3.1 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace jako takova je povaZzovéana za velice mladou
disciplinu, ktera spojuje a prezentuje nejen teorii komunikace a marketingu jako
takového, ale také vychéazi zteoretickych poznatki psychologie a sociologie.
Marketingovd komunikace je jednou z problematik, kterd se neustile vyviji, méni a
rozSifuje a to v ndvaznosti na potieby samotného trhu, kde reaguje zejména na zvysujici
se nabidku zbozi nad poptavkou, tedy jeji reakce je zejména v nadvaznosti na zvySujici se
pocet konkurencnich firem. Definic marketingové komunikace existuje veliké mnozZstvi.
Tou nejcastéji vyuZivanou je definice Kotlera (2007, s. 325), ktery popisuje
marketingovou komunikaci jako: ,, Koncepce, v jejimZ rdmci spolecnosti peclive integruje
a koordinuje mnoZstvi svych komunikacnich kandlu, aby o organizaci a jejich produktech

prinesla jasné, konzistentni a presvedcivé sdeleni.

Kasik (2009) popisuje marketingovou komunikaci jako systém, ktery vyuziva
principy, prvky se samotnymi postupy marketingu, aby dochdzelo k prohlubovani a
upeviiovani vztaht mezi jednotlivymi distributory, producenty a také koncovymi
zékazniky, ktefi jsou v tomto vztahu nejdilezitéjsi slozZkou. Zde je zcela jist¢ zvyraznéna
role koncového zédkaznika pifi tvorbé nastrojii marketingové komunikace. Pokud
marketingova komunikace bude peclivé pfipravena a vesSkeré nastroje budou pfipraveny
teoreticky zcela efektivné, jeste tento fakt neznamend, Ze koncovy zakaznik bude touto
komunikaci osloven a upfednostni komunikované produkty dané firmy. V tomto ohledu
apeluji na ziskani nazoru zakaznikl pfi tvorbé marketingovych komunikaci a kampani

pomoci vyzkumi ¢i prizkumi trhu.

Dalsi definici, ktera popisuje marketingovou komunikaci, je definice Bouckové
(2003, s. 222): ,,Za marketingovou komunikaci se povaZuje kaZdd forma rizené

komunikace, kterou firma pouZivd k informovdni, presveédcovdni nebo ovliviiovdni
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spotrebitelu, prostrednikit i urcitych skupin verejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvdreni
informaci, které jsou urceny pro trh, a to ve forme, kterd je pro cilovou skupinu

prijatelnd. “

Pokud se zaméfim na marketingovy piistup k této problematice, tak se zabyva
nejen vyrobou produktii, ale také tim jak vzbudit zdjem u zakaznika a zamétuje se také
na schopnost nejlépe dany produkt predstavit. Marketingovd komunikace ma za kol
v zékaznicich vyvolat zdjem o samotny podnik a o jeho produkty, udrzet si zakazniky,
které jiz podnik m4, pasobit na jejich ndkupni chovani a zejména ziskat zakazniky nové.
Dnesni doba je znama pro sviij zvysujici se podil volného ¢asu a jeho uZivani si v ramci
nového Zivotniho stylu. Lidé se snazi méné pracovat a vyuZzivat svlj volny cas pro
vyuzivani vSech moznych volnocasovych aktivit. Neustdle tedy dochazi k ptisobeni
novych médii na naSe chovani, na nase védomi a naSe traveni volného Casu. A prave tyto
faktory maji rozhodujici vliv na proces marketingové komunikace podniku, ktera je
orientovand na zdkazniky. Zptsob jakym firma komunikuje s vefejnosti, vychazi pravé
z charakteru marketingové strategie. Snaha o navazani kontaktu se zdkazniky, ziskat si
jejich pozornost, informovat je o nasi firmé&, o jeji existenci, to je pravé marketingova
komunikace, poptipad¢ propagace firmy, marketingova strategie firmy, ktera pfedstavuje
jeden z nastroji marketingového mixu. Foret (2001) uvadi mezi zdkladni néstroje
marketingové komunikace produkt, cenu, distribuci a propagaci. Pravé propagace je
dulezitou soucasti komunikace firmy s vefejnosti. Komunika¢ni mix kombinuje jak prvky
komunikacni strategie, tak nastroje jako reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public

relations.

S timto popisem souvisi i definice marketingové komunikace v Macmillanové
slovniku (Pearce, 1995, s. 225), Cinnost firmy zaméiend na podporu prodejii svych
vyrobki. “, kterd jen potvrzuje tvrzeni, Ze cilem marketingové komunikace, poptipade
komunikac¢niho mixu, je praveé vytvorit takova komunikacni opatfeni, aby zdkaznik o nasi

spolecnosti véd¢l a produkt koupil pravé u nas.

Kotler (2001) k tomu vSsak jest¢ dodava, Ze komunikacni mix je velice dilleZitou
soucasti marketingu jako takového, protoze predstavuje dulezity nastroj komunikace
mezi firmou a zédkazniky dané firmy, kterd probiha jak v ramci samotného prodeje, pfi

konzumaci zboZi a sluzeb, a jejim skonceni.

Kazd4 komunikace musi plnit urcité funkce jako napf. funkci informativni,
vzdélavaci, vychovnou ¢i piesvédcujici. (Vymétal, 2008) K tomu aby zdkaznik pochopil
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spravnost komunikac¢niho sd€leni firmy, je dileZitd kvalita samotné komunikace mezi

firmou a zékazniky. Cely komunikac¢ni proces ukazuje obrazek ¢. 1. (LeSko, 2008).

Obrazek 1- Komunikacni proces

Ideova Zakoédovani Ptenos Ptijem Dekédovéani Akce
geneze

Zdroj: Lesko (2008, s. 17)

Marketingovou komunikaci se zabyva cela fada teoretiktli, ekonomti, odbornik,
ale ptesto neexistuje jednotné teoretické vysvétleni. Jak je jiz popsano vyse, marketing a
komunikace spolu uzce souvisi. V&tSina z popsanych definici byla vytvorena na zakladé
vlastnich zkuSenosti jednotlivych autord. Firmy jsou si védomy faktu, Ze si musi
vypracovat sviij vlastni systém komunikace tak, aby sd€leni zadkaznici pochopili spravné
a nedochazelo tak k mylnym pfedstavdm. Pokud by tyto piedstavy pretrvavaly, muze
firma o své zakazniky pfijit a konkuren¢ni firmy by tak ziskali jeji zakazniky. Proto musi
firmy dbat na to, aby komunikacni sdéleni bylo pfesné a vystizné. JanouSek in Vyrost
(2008) poukazuje na to, Ze: , Prostrednictvim komunikace se uskutecnuje jak
determinacni vliv spolecné cinnosti, vzdjemného piisobeni a spolecenskych vztahit na
lidskou psychiku a vedomi, tak i regulacni funkce psychiky a véedomi ve spolecné cinnosti,

vzdjemném pusobeni a spolecenskych vztazich.

3.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Problematikou integrované marketingové komunikace se zabyva Chmel (1997),
ktery ftika, Ze cilem integrované marketingové komunikace je vytvofeni celkové
marketingové komunikacni strategie zahrnujici vSechny marketingové aktivity firmy.
Zduraznuje centralizaci vzdjemného informovéani. Poukazuje na duleZitost, Ze vSe co
firma fikd a déla, odpovida pozici firmy na trhu a jednoznacné i spoleCnému cili.
Integrovand marketingovd komunikace znamena posun od tradi¢nich metod zachéizeni
s komunika¢nimi a marketingovymi néstroji jako samostatné aktivity. Tato teorie pomahéa
firmé v praxi urovat, jaké metody komunikace jsou nejvhodnéjsi a nejefektivngjsi, jak

ve vztahu se zdkazniky, tak také ve vztahu se zijmovymi skupinami, mezi které fadime
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napiiklad dodavatele, investory, zaméstnance firmy a také vefejnost. K tomu aby
integrovand komunikace byla povaZovdna za uspéSnou je potieba nalézt takovou
kombinaci nastrojii komunika¢niho mixu a propagace, kterd je v souladu s cilem dané

firmy a vyuziti a jejich koordinace byla co nejefektivné;jsi.

Integrovana marketingova komunikace je také definovéna jako: ,, Koordinace a
integrace vSech marketingovych komunikacnich ndstrojii, kandlii a zdrojii v ramci firmy
do uceleného programu, jenzZ maximalizuje dopad na spotiebitele a jiné koncové uZivatele

za minimdlnich ndkladn‘. (Baack, Clow, 2008, s. 98)

<

Jahodova a Prikrylova (2010) hovoti o tom, Ze v ,,integrované* marketingové
komunikaci dochazi k vyuzivani vétSiho poctu komunikacnich nastrojii a kanalt. To
znamend, Ze napiiklad informace, které firma sdéluje prostrednictvim televizniho spotu,
jsou vsak sdélovany i jinymi formami propagace napt. venkovni reklamou, internetovou
reklamou, PR aktivitami atd. Diky tomu, Ze si firmy v dnesSni dob¢ ¢im dal ¢ast&ji najimaji
reklamni agentury, které vymysli rizna sdéleni, ale firma samotnda vytvaii rizna opatieni
na podporu prodeje, popfipadé dal$i oddéleni mé na starost internetové stranky, casto
dochéazelo k protifeceni a sd€leni tak nebylo jednotné. Na zakladé¢ téchto problémt vznika

prave integrovana komunikace.

V tomto ohledu se integrovand marketingova komunikace jevi jako uceleny
koncept, ktery by firmy pfi tvorbé svych komunikacnich nastroji mély zcela jisté
vyuZzivat zejména z divodu, aby se k zadkaznikovi dostalo pouze jedno sdéleni a stejné
informace ze vSech pouZzitych komunikacnich néstrojii ¢i kanalt. Pokud zdkaznik vidi
odlisné informace na riznych kanalech, mize dojit k tomu, Ze se zdkaznik citi zmaten a

radéji pfesune své nakupni preference k jiné firmé&, které bude véfit vice.

Pickton a Broderickova (2005, s. 26) definuje integrovanou komunikaci takto:
., Integrovand marketingovd komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, pldnovdni,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdeleni a ndstroji
podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou cilovou skupinu zdkaznikui. “ CoZ jen
potvrzuje fakt, Ze firma musi sjednotit svd sd€leni zdkaznikim na vSech svych

komunikacénich kanalech.

Za nejvetsi vyhody integrované komunikace 1ze povazovat cilenost, ispornost,

vytvareni jasného positioningu znac¢ky a interaktivitu. (Jahodov4, Prikrylova, 2010)
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Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci jsou shrnuty v knize
Marketingovd komunikace (Pelsmacker, 2003). Zatimco klasickd komunikace je
zaméfena na prodej a na masovou komunikaci, integrovana na udrzovani trvalych vztaht
a na komunikaci selektivni. Monolog jako zptisob jednostranné komunikace je sou¢asti
KK a dialog na strané IK. V pfipad¢ klasické komunikace jsou informace vysilany a
pfedavéany, v piipad¢ integrované komunikace jsou informace podany na vyzadani a
formou samoobsluhy. Iniciativa na strané vysilajiciho je typicka pro KK, na druhé strané
poskytovani informaci je na stran¢ IK. Dal$i vlastnosti klasické komunikace jsou

ofenziva, obtizny prodej, pfesvédCovani. (Pelsmacker, 2003)

Integrovand komunikace je typicka defenzivou, snadnym prodejem, diivérou ve
znacku atd. Z téchto vlastnosti dale vyplyvaji 1 klicové trendy integrované komunikace

popsany v knize Marketingova komunikace (Pelsmacker, 2003):

- Rust cen médii

- Ztrata diivéry v masovou reklamu

- Potteba zvySeni vlivu

- Fragmentace médii

- Technologickéa revoluce

- Mala diferenciace znacek

- Potreba zvysit efektivnost

- Vyssi drovenn komunikacnich znalosti a dovednosti publika
- Fragmentace publika

- Adalsi.

3.1.2 Cile marketingové komunikace

Za nejvetsi kritérium stanovent cilit marketingové komunikace je dle Piibylové,
Jahodové (2010), aby cile vychazely ze strategickych marketingovych cilt. Kirs, Harper
(2010) dokonce stanoveni cili povazuji za jedno z nejdulezitéjSich manaZerskych
rozhodnuti a uddvaji, Ze je nutné, aby cile marketingové Kkorespondovaly

s komunikaénimi cili.

18



Nagyova (1999) rozliSuje zakladni cile marketingové komunikace takto:

1. Poskytovani informaci- V tomto piipadé povazuje za nejdilezitéjsi, aby
vSichni zdkaznici dostaly potfebné informace tykajicich se podniku, napf.
pokud firma zméni sidlo, zavede novy dorucovaci systém atd.

2. Vytvoreni a simulace poptavky- ZvySeni poptavky po produktech firmy
vymezuje jako jeden z nejvétSich podnikovych cilti a to prostiednictvim
naptiklad promyslené propagacni strategie.

3. Diferenciace produktu, podniku- Zde uvadi dilezitost odliSeni se od ostatnich
podnikt. Unikétnost sluzeb, produkti nebo myslenek spolec¢nosti.

4. Dtraz na uZitek a hodnotu vyrobku- Aby se produkt tspé$né proddval, musi
firma dobfe znat jeho vyhody oproti ostatnim produktim stejné kategorie a
um¢t je zdkaznikim ukéazat, zdliraznit. Diky vyhodé¢, kterd je na trhu nova si
muze firma dovolit u takovychto produktii nasadit vysokou cenu a to i diky
tomu, Ze na trhu jeSté nema konkurenci, kterd by nasadila cenu niZsi.

5. Stabilizace obratu- Zde vychazi z redlné situace, Ze obrat firmy nebude za
ur¢itd po sob¢ nésledujici obdobi stejny. Souvislost zde vidi se sezénnim

zbozim, nepravidelnou poptavkou.

Ptibylova s Jahodovou (2010) k témto ciltim jeSté ptidavaji posileni firemniho
image. Silnd a kvalitni image firmy totiZ ovliviiuje chovani a jednani zdkaznikd.
Vybudovéani a péstovani znacky diky marketingové komunikaci umoznuje firme ovlivnit
postoje zakaznikll k firmé samotné. Diky pozitivni image firmy si zadkaznici 1é€pe vytvari

dlouhodobé vztahy s podnikem a stavaji se loajalnimi.

O stanoveni marketingovych a komunikacnich cili firmy hovoii i Meffert,
(1996, s. 126) ktery fika, Ze: ,, Formulace jasného, dlouhodobé zaméreného systému cilii
Jje podstatnou soucdsti kaZdého marketingového strategického pldanovdni. Marketingové
cile jsou odvozeny od marketingovych cilu firmy a predstavuji konkrétni marketingové
zdmery, soubor tikoli, které se vztahuji k produktium a trhiim a firma predpoklddd, Ze

s o«
l

budou splnény behem urcitého casového obdobi.

Vsechna ptedchozi tvrzeni maji spole¢né jedno pravidlo, které by firmy mély
dodrzovat, aby nedochéizelo ke Spatn€ zvolené marketingové komunikaci a Spatné
zvolenym cilim. Jednozna¢né nejdilezitéjSim tdkolem pro firmy pfi sestavovini

marketingové komunikace je stanoveni marketingovych cili. Tyto cile se jevi jako
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Ze cely tento koncept vychazi pravé ze stanovenych cili. Nejprve by si tedy firma méla
urcit, co chce danou komunikaci dosdhnout, tedy urcit si cile a na zaklad¢ téchto cilt dale

volit metody a postupy, jak téchto cilit dosdhnout.

3.1.3 Druhy marketingové komunikace

Mezi zékladni rozdéleni druhti marketingové komunikace se fadi rozd€leni na
nadlinkovou a podlinkovou komunikaci. Nadlinkova komunikace, kterd také uvadéna
jako ATL-above the line je takova forma marketingové komunikace, kterd vyuziva
masmédia, tedy televizi, internet, tisk a dalsi. Je povazovana za nejefektivnéjsi nastroj pro
vyvolani masového efektu propagacni strategie firmy i pfes to, Ze se jedna o velice drahy

zpisob propagace. DokéaZe totiZ zaujmout veliké mnoZstvi potenciondlnich zakaznika.

Podlinkova komunikace neboli BTL-below the line je takova komunikace, ktera
nevyuzivd masmédia a je povazovana za zpusob posileni komunikace nadlinkové. Zde
jsou zafazeny hlavné nastroje komunika¢niho mixu jako osobni prodej, public relations,
podpora prodeje, event marketing a sponzoring. V dne$ni dob¢ je vSak sloZité tyto dva
druhy od sebe odliSit. NejvétSim rozdilem je vSak fakt, Ze podlinkova komunikace

nevyklada takové mnoZstvi finan¢nich prostfedkt médiim za propagaci. (Karlicek, 2011)

K témto druhim marketingové komunikace jeSt¢ uvadi MatuSinskd, Vangk,
Vastikova (2011, s. 127):,,V souvislosti s ATL a BTL se objevuje zdroven pojem
, komunikace pres linku (¢dru)“(TTL- trough the line), coZ znamend, Ze se jednd o
optimdlni nastaveni marketingového komunikacniho mixu, ktery integruje nadlinkovou a

podlinkovou komunikaci do co moznd nejucinnéjsi kombinace. “

Nésledujici tabulka popisuje zékladni prvky komunika¢niho mixu dle Kotlera
(2011), ktery rozepsal ke kazdému prvku pfisluSné néstroje pro komunikaci. Tuto
sumarizaci veSkerych nastrojii povaZuji za velice duleZitou pro firmy, které tvoii svou
marketingovou komunikaci. Zcela jist¢ jim pomuze vyuzit vSechny prvky a néstroje tak,

aby firmy oslovily co nejvétsi mnoZstvi potencionalnich zédkaznikd.
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Tabulka 1- Prvky komunika¢niho mixu

Reklama Podpora Public Osobni prode;j Ptimy
prodeje relations marketing
Tisténé a SoutéZe, hry, | Clanky v tisku Obchodni Katalogy
vysilané loterie Projevy nabidky Postovni
reklamy Odmény a Seminafe Obchodni zasilky
Népisy na darky Vyro¢ni setkani Telemarketing
obalech Vzorky Zpravy Aktivni Elektronické
Letacky a Veletrhy a Charitativni programy nakupovani
baleni prodejni dary Vzorky Nakupovani
Pohyblivé vystavy Sponzorovani Veletrhy a | prostiednictvim
reklamy Ptehlidky, Publikace prodejni teletextu
BroZury a ukazky Styky vystavy Zasilani
letaky Kupony, slevy s mistnimi informaci
Prospekty a Uvéry komunitami faxem
plakaty s nizkym Lobovéni Zasilani
Telefonni dro¢enim Prezentace informaci e-
seznamy Slavnostni v médiich mailem
Billboardy udalosti Firemn{i Telefonické
Promitané Odkoupeni casopisy rozhovory a
reklamy staré verze pfi Slavnostni vzkazy
Poutace nakupu nové udélosti
Audiovizualni Dlouhodobé
prostredky programy
Symboly a Vézané
loga obchody
Videokazety

Zdroj: Kotler (2001, s. 325)

Kotler (2001) a mnoho dalSich autori povaZuje za nejvice vyuzZivané nastroje
marketingové komunikace reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a
dalsi nové nastroje marketingové komunikace jako napiiklad sponzoring a dalsi. Témito

a mnoha dal$imi néstroji se budu zabyvat i v oblasti celebrity marketingu.

3. 2 Celebrity v marketingové komunikaci

Tato kapitola vymezuje pojem celebrity marketing, vyuziti celebrit
v marketingové komunikaci. Zakladnim pojmem celé problematiky je celebrita, za kterou
muzZeme povazovat: ,,kohokoli, kdo je lidem natolik diivérne zndmy, Ze si znacka preje s
nim komunikovat s cilem dodat této komunikaci urcitou pridanou hodnotu

prostrednictvim asociaci s image a reputaci (povésti) této osoby“. (Pringle, 2004)

Slovnik spisovného jazyka Ceského definuje tento pojem jako slovo, které je

zastaralé a vzniklo z latinského jazyka. Popisuje osobnost, kterd je znAma a vaZena ve
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spolec¢nosti. (Uhrynova, 2010) Z dneSniho moderniho svéta je vSak patrné, Ze slovo
celebrita jiz davno neni slovem zastaralym, dokonce se uZiti tohoto pojmu neustale
zvySuje. V obecné roviné muzeme celebritu popsat jako osobnost, kterd je slavna a je
velice znama v prostfedi Siroké vefejnosti. Diky své profesi, niplni volného Casu
upoutava pozornost médii. Synonymni vyrazy pro celebritu jsou napiiklad slova hrdina,
hvézda, idol. Dtive se pouZivalo i slovo elita popfipadé vykvét. V tomto smyslu se jedna

o nejlepsi, vybérovou ¢ast spole¢nosti. (Uhrynova, 2010)

Dle téchto definic je patrné, Ze celebrit je v dnesSni dobé& celé tada, jde tedy o
velice uZivany pojem. Celebritami se stavaji modelky, herci, zpévéci, moderatofi,
sportovci, ale také jejich blizké osoby poptipadé pratelé, které se jiZ s danou celebritou
setkdvaji a ziskaji si tak pozornost médii a pfitom nemusi mit n&jakou specifickou ¢i
odliSnou schopnost, ktera je odliSuje od ostatnich. Klicovy je tedy v tomto ohledu z4jem
médii, ktery urcuje, zda n¢kdo bude celebritou ¢i nikoli. V souc¢asné dob¢ tuto podminku
spliiuje nespocet osobnosti, které se najednou v médiich objevi a za kratkou dobu zase
zmizi. Pravé kvili tomu je dualeZité rozliSovat mezi opravdovymi celebritami a tzv.
kazdodennimi celebritami. Mezi ty opravdové Pringle (2004) fadi slavné zpévaky, herce,
uspesné sportovcee, ktefi jsou znami pro své schopnosti a ispéchy ve svych povolanich.
Na druhé strané¢ popisuje kazdodenni celebrity, jejichZ statut celebrity je velice
kratkodoby. Jsou to napfiiklad lidé z, v dneSni dobé, tak oblibenych reality show ¢i
televiznich potadua. Sila vlivu na Sirokou veiejnost prameni z faktu, Ze to jsou ,,obycejni
lidé* a zbytek populace k nim vzhliZi z toho diivodu, Ze jsou jim blizci. Lidé se s nimi
radi ztotozZnuji.

Timto pojmem se zabyva také McCracken (1989, s. 133), ktery celebritu
popisuje jako: ,, Celebrita — doporucovatel je definovdna jako kazdy jednotlivec, ktery se
tesi rozpozndni verejnosti a ktery vyuZivd tohoto rozpozndni za ucelem tcinkovdni v
reklame se spotrebitelskym produktem.” Za celebrity tedy povaZzuje krom¢ herct a
zpévaki, také sportovce, politiky, umélce atd. Celebritou se miiZe stat i osobnost z oblasti
produkce filmi, tanecnici, designéii, pravnici a doktofi. V téchto profesich vSak byt

celebritou neni rozhodujicim faktorem, ktery jim pomuze ve vykonavani svého povolani.

Celebritou, tedy silnou osobnosti, miiZze casto byt zakladatel, popiipadé
predstavil urcité spoleCnosti, ktery na Sirokou verejnost mé tak obrovsky vliv, Ze je pouZit
v marketingovych kampanich, poptipadé komunikacnich strategiich dané spole€nosti,

aniZ by musela spole¢nost vyuZivat jiné zndmé osobnosti. Nejlepsim piikladem je Bill
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Gates, ktery byl vyuzit spolecnosti Microsoft v jejich propagacnich kampanich.
Spolec¢nosti, které takovou silnou osobnost nemaji, se potom musi uchylit k druhé
varianté vyuZit celebrity z jiného odvétvi. Naptiklad zndmého sportovce poptipadé herce

¢i modelku.

3.2.1 Celebrity marketing

Celebrity marketing pfelozeny z anglického nazvu celebrity endorsement je
takova forma propagace, kterd zahrnuje psany Ci dstni projev slavné osobnosti, ktera
poukazuje na vyhody, pozitivni stranky ¢i pfednosti urcitého produktu popiipad¢ sluzby
¢i znacky. Propagace daného produktu slavnou osobnosti je pak jakousi formou
doporuceni, kdy dané celebrita, osobnost vyjadiuje svou podporu danému produktu.
Vyzdvihuje jeho vyhody a potvrzuje je na vefejnosti. Sila vlivu celebrit ¢i slavnych
osobnosti na Sirokou vefejnost tkvi zejména v jejich pfitazlivosti, popularité, jejich vlastni
divéryhodnosti. Také vSak vyuziva své odbornosti v daném prostiedi jako napiiklad
Zuzana Hejnova, kterd popisuje vyhody bézeckych bot Nike. Kdo jiny by me¢l dat
doporuceni na béZecké boty neZ mistryné svéta ve své kategorii, kterd béha kazdy den.
Spolecnosti pfedpokladaji, Ze vliv osobnosti bude takovy, Ze piesveéd¢i spotiebitele o
nakupu daného produktu, poptipad¢ zvysi zdjem o danou znacku.

P

Cely proces urcitého doporuceni produkti znamou tvaii, osobnosti je zaloZen na
koordinaci mezi zndmou osobnosti a podnikem za cilem dokonalé propagace produktu,
znacky, kterd ma za nasledek ndkup daného prezentovaného produktu. V dneSni dobé
nejvice pouZivanym zpuisobem prezentace, ktery je i relativné novy, je vyuZivani hned
nekolika znadmych osobnosti najednou. Tento zptsob vyuziva napiiklad spolecnost Pepsi.

Neni novinkou, Ze jsou zndimé osobnosti vyuzivany i v charitativnich projektech.

Napiiklad firma Avon a jeji pochod proti rakoving prsu. Trh s novymi znackami
zaziva v poslednich letech veliky boom, a proto je tento zptisob propagace nyni vyuzivim
zejména z toho divodu, aby doslo v tak silném konkuren¢nim prostfedi k diferenciaci
produktu, odliSeni se od ostatnich podnikli a spolecnosti. Vyuzivani celebrit
v propagacnich strategiich se posledni dobou stava velice modni zélezitosti. Reklam
s timto specifickym propaga¢nim médiem kazdym rokem piibyva, ne vZdy jsou vSak tyto

reklamy dspesné.

Z ptedchozich tadka vyplyva, Ze vyuzivani celebrit pro propagaci firmy miize

byt velice usp&Snou spolupraci, ale na druhé strané¢ pro¢ se hvézdy rozhodnou
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spolupracovat s firmami? Je zde mnoho divodii, které celebrity vedou k tomuto jednani.
V prvni fadé mize samotné celebrita mit zajem spojit se s danou spolecnosti, znackou.
Sama celebrita se samoziejm¢é miiZe chtit zviditelnit, aby pfipomnéla vefejnosti svou
osobu. Ale tim nejvétsSim diivodem muze byt fakt, Ze prostiednictvim této reklamy si
muze celebrita lehce a hodné ptivydélat a ziskat tak veliké finan¢ni prostfedky. Velice
Casto si celebrity jezdi vyd¢lat timto zpisobem do Japonska. Japonsko je velice bohata
zemé, kde celebrity miluji, a je vyznamnym odbyti$tém pro luxusni zboZi. Pringle (2004)
také tika, Ze prave proto velka cast firem voli pro svou propagaci celebrity. Napiiklad
americké celebrity zde propaguji téméi vSechno, ale spousta z nich dany produkt ani
nikdy nepouzila. V USA by vSak tomuto produktu svou tvar neprodala. Vidi zde moZnost

rychlého privydélku, aniz by vSak samotné celebrity klesly v o¢ich americkych fanousku.

Celebrity, mohou byt nazvany také jako ,,Zivé znacky*, které se pohybuji nejen
na svych stalych pasobistich, ale déle také na tfech dalSich kandlech. Mezi prvni se fadi:
média a kulturni zatfizeni. Zde dochizi k, jak distribuci znacky tak i k jeji propagaci. Déle
je to vlastni podruzna produkce celebrit, kde k jejich propagaci dochazi zejména
prostiednictvim zvukovych nosici, reklamnich predméta, knih a také vyrobkt své vlastni
znacky. Zde je ptikladem Victoria Beckham, ktera ma svou vlastni odévni znacku. Tretim
kandlem je jejich ucCast na reklamnich kampanich znacek. Dale je zde zahrnuta kampan
na podporu prodeje, ktera predpoklad4, Ze samotna celebrita svou tvaii strhne zdkaznikliv
zajem k danému produktu a tak zvysi jeho prodej. Potom jsou to také kampané na
podporu image dané spolecnosti. V tomto piipad¢ se firmy snaZzi pfenést vlastnosti
sportovce na dany komunikovany produkt. Posledni kampané jsou takové kampang, které
jsou zamétené na Sifeni urCité myslenky. Celebrity zde propaguji své nazory, mySlenky a

jejich prostfednictvim se snazi své postoje pienést na Sirokou vetejnost. (Kahoun, 2004)

3.2.2 Historie celebrity marketingu

Prvni kofeny moderniho celebrity marketingu sahaji k zacatku 20. stoleti.
Ptikladem prvniho celebrity marketingu je vyuZivani herct k propagovani novych filma,
ve kterych ztvarnili nejvetsi osobnosti a to na samotné ptidé Hollywoodu. Postupem ¢asu
se vSak zacal objevovat i produktovy marketing. Navzdory tomu, Ze neexistuji Zddné
podklady ke vzniku tohoto fenoménu, saha tento fenomén az ke vzniku lidstva jako
takového. Pfikladem jsou mince, které na sobé mély tvaie vladcl a panovniki té€ doby

nebo $tity zndmych rodii. Nejvyraznéji je vSak tento fenomén spatfen ve sportovnim

odvétvi, kdy se ti nejuspéSnéjsi sportovci stavaji tvaremi neméné tspéSnych spolecnosti.
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Nejprve se jednalo o firmy se sportovnim zaméfenim, ale v priibéhu Casu se sportovci
zacali stdvat tvafi mddnich znacek, automobild ¢i kosmetiky. V dne$ni dobé zaziva
celebrity marketing obrovsky posun a jeho vyuZivani neustile graduje. I kdyZ se o
celebrity marketingu jako takovém hovoii teprve od pocatku devadesatych let dvacatého
stoleti. A pravé tato doba je poc¢atkem tohoto fenoménu i v Ceské republice. Zagatek
nového tisicileti je pro tento jev obrovskym posunem, kdy se s tvaii celebrit setkivame
témet na kazdém rohu. UZ se nejednd jen o velké bohaté spole€nosti, ale 1 malé firmy,
které jsou na trhu nové a vyuzivaji tvare pro svou propagaci. Celé této gradaci pomohl
vznik a obrovsky rozmach internetu, jehoz prostfednictvim doslo ke vzniku globdlnich

celebrit, jejichZ pisobeni ma dosah na cely svét. (Kleinova, 2005)

Z ptedeslych tadka je tedy vidét obrovska sila tohoto marketingu a proto je
nanejvys zarazejici, Ze dosud odbornici na marketing, teoretici tomuto tématu neveénuji
tolik pozornosti, jako si urcit¢ zaslouzi. Odborné publikace k tomuto tématu se daji
spocitat na prstech jedné ruky. Jedna z méla knih, ktera na tento jev pohliZi komplexn¢ je
jiz zminéna kniha Celebrity sells od H. Pringla, ktera byla vydana az v roce 2004!
V Ceské republice publikace k tomuto tématu viak bohuZel stile chybi. Ob&as se viak
objevi né¢jaky odborny ¢lanek, ktery si jiz celebrity marketingu zacina vSimat. (Sablikov4,

2010)

3.2.3 Zpusoby zapojeni celebrit

Bartova (2007) poukazuje na fakt, Ze spoleCnost, kterd se rozhodne vyuZit
celebrity marketingu v marketingové komunikaci, si miZze vybrat hned z nékolika
zpusobii zapojeni dané celebrity. Celebrita mize dany produkt propagovat napiimo anebo

jen vytvaret spojeni mezi svou osobnosti a danym produktem.
Bartova (2007) uvadi nékolik moZnosti:

1. Dat svédectvi- v tomto piipad€ celebrita produkt sama uziva a piimo vyzdvihuje jeho
vyhody a pozitivni stranky ve prospéch produktu.

2. Schvdlit- zde celebrita souhlasi se spojenim svého jména, své tvare, fotografie
s danym produktem.

3. Sehrat- znami herci prezentuji vyrobek jako soucast urcitého déje, ktery je z pravidla
humorné ladén.

4. Byt mluvéim- celebrita se stava soucasti firmy, kterou prezentuje delsi dobu.

5. Dalsi formy- vyuZziti ambush marketingu, event. marketingu.
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Na zédklad¢ tohoto vyctu lze soudit, Ze zapojeni celebrit v marketingové
komunikaci firem je velice pestré a firma ma tak oteviené Siroké pole ptisobnosti. Za
nejvetsi zpusob zapojeni povazuji zejména svédectvi celebrity a to z toho divodu, Ze lidé
se rozhodnou ke koupi véci na zdkladé¢ doporuceni od znamych, které jim produkt
vychvali. Tento fakt vyplyva z nékolika vyzkumi, ale také z vysledkii z mé bakalarské

prace, kterd se mimo jiné opird i o tyto vyzkumy.

3.2.4 Efektivita vyuZzivani celebrit

Pokud se chci zabyvat vyuZivinim zndmych tvafi, musim se také zamé&fit na
efektivitu tohoto jevu. Zde je vhodné si klast otazky: Jsou reklamy s celebritami
ucinngjsi? Jak na tyto reklamy pohlizi vefejnost? Vyplati se nam tato investice? Na tyto i
dalsi otazky se musi spolecnost v ramci vybéru své komunikacni strategie peclivé podivat
a odpoveédét na né. Jifi JanouSek, odbornik na marketing, vSak fika, Ze pocet reklam
s témito médii neustile roste, ale zZadné vyzkumy, které by prokazovaly uspéSnost
celebrity marketingu, neexistuji. Zde se opét setkavame se zarazejici skutecnosti, Ze firmy
tento zpiisob propagace vyuzivaji a investuji do ného velké mnozZstvi finan¢nich
prostfedkil, anizZ by mély teoreticky podtext k i¢innosti této reklamy. To je pficitano
zejména skutecCnosti, Ze se jednd o tak mlady obor a neochotu firem si platit piilis

ndkladné vyzkumy. (Elhenicka, 2009)

Tomuto tématu se vénuje vyzkum skupiny Mather, ktera provedla vyzkum na
téma: ,,Sponzorské aktivity jako marketingovy nastroj* Sledovala zde vyznam
sponzoringu u 300 spolecnosti, které oslovila a jejich ndzor na efektivitu marketingovych
aktivit. Zde se objevila zaraZejici Cisla, ze 48% spolecnosti nemé€ii navratnost svych
investic do marketingovych aktivit vibec. Jen 28% firem méii udspéSnost svych

sponzorskych projektt. (Hrodek, 2008)

Tento fakt je zardZejici zejména z toho dlivodu, Ze firmy investuji do této
problematiky velké mnozstvi finan¢nich prostfedki, aniz by védé€ly, jaka je jejich
navratnost. Toto zcela jisté¢ vychéazi i ze skuteCnosti, Ze sponzoring je velice mlada
disciplina, ktera jesté neni detailn€ popsana, a zpiisoby méfeni efektivnosti investovanych
prostredkll pravé do sponzoringu nejsou v soucasné situaci firmam znadmy. Neexistuje ani
prili§ mnoho zdrojt, které by se touto problematikou zabyvaly. Toto tvrzeni vychazi ze

skutec¢nosti, Ze sponzoring je nova disciplina, kterd jest¢ neni zcela prozkoumana.
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Je zfejmé, Ze se meéfeni efektivity sponzorovani nerovna meéteni efektivity
samotnych reklamnich kampanti, i pfesto vSak vysledky zminovaného prizkumu ukazuji

cestu, jakou se spole¢nosti v oblasti vyzkumu vydévaji.

International Advertising Group provedla v roce 2003 pruzkum, ktery se zabyval
zapamatovatelnosti reklam, a zjistila, Ze ze dvaceti spotl, ktefi respondenti vid€li a
zapamatovali si, byly dvé tfetiny reklamy s celebritami. Za nejvétSiho konkurenta celebrit
v reklamach uvedla agentura zvitata. Pringle in Hrodek (2008) vSak uvadi, Ze procento

reklam, které vyuzivaji celebrity je pouze 16-19%, tak je toto ¢islo hodné uspokojivé.

Vroce 2003 Mruk, britskd vyzkumné organizace, provedla dalsi prazkum,
zabyvajici se efektivitou reklamu dle jejich Zanru. Vysledky tohoto vyzkumu jsou

uvedeny v tabulce 2 a 3.

Tabulka 2- Efektivita reklamy dle Zanru

Reklamni Uroveri Uroven Uroven Zakladni
zanr pozornosti cilové | oddanosti cilové | propojeni cilové | pocet reklam
skupiny skupiny skupiny

Fantasy 63 % 48 % 57 % 253

Analogie 61 % 45 % 54 % 104

Celebrity 60 % 46 % 57% 337

On / off | 60% 46 % 57 % 1051

drama

Ukazka 56 % 45 % 60 % 313

produktu

Demonstrace | 53 % 44 % 61 % 264
Celkem 2322

Zdroj: Pringle in Sablikova (2010, s. 17)
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Tabulka 3- Efektivita reklam s vyuzitim celebrit

Geografické uzemi | Uroven pozornosti cilové skupiny | Zakladni pocet reklam
Evropa 57T% 106

Asie 62 % 155

Austral-Asie 62 % 54

Zdroj: Pringle in Sablikova (2010, s. 18)

Z tohoto vyzkumu, ktery provedla britska vyzkumna organizace, vyplyva, Ze
nejvyssi pocet reklam obsahuje prvky dramatu, reklamy s celebritami jsou hned na
druhém miste. Staly se tedy druhym nejvyuZzivan€j$im reklamnim médiem. Pokud se vSak
zam&fim na vysledky pozornosti, reklamy s celebritami maji primérnd hodnoceni. I na
zékladé tohoto vyzkumu v propojeni s informaci, Ze firmy nemé&fi ndvratnost svych
investic, miZe byt zardzejici stale gradujici trend vyuzivani celebrit v reklamnich

sd€lenich.

Pringle (2004) také ve svych publikacich uvadi, Ze vyuZivani celebrit
v reklaméch, zarucuje firmam kyZzeny vysledek. Hlavné z diivodu, Ze lidé se s celebritami
ztotoznuji a povazuji je za své vzory. Agentura Millward Brown vSak pfiSla s opaénym
nazorem. Jejich prizkum totizZ neukazuje Zadnou spojitost mezi celebritou v reklamé a
pomyslnym zvySeni efektivity propagace firmy. Obecné se totiZ reklamy se slavnymi
tvafemi fadi mezi primérné efektivni. Obsazovani celebrit se také lisi dle toho, jaké
odvétvi propaguji. Hvézdy jsou upiednostiovany zejména k propagaci obleceni,
kosmetiky atd. Agentura povaZzuje za nejvétsi problém celebrity marketingu ten, Ze
samotné obsazeni hvézdy nestaci. Dulezité je vybrat spradvnou osobnost spravnému

produktu a to s ndvaznosti na danou cilovou skupinu. (Mediaguru-online, 2012)

Na druhé stran¢ vSak existuji vyzkumy, které poukazuji na fakt, Ze kampan¢ se
slavnymi osobnostmi maji na zdkazniky pozitivni vliv. Globalni vyzkum MEC MedialLab

ik, Ze vice neZ polovina publika méa na reklamy s celebritami pozitivni ohlasy. (Patera,
2010)

Velkym piinosem do budoucnosti pro firmy, které celebrity marketing chtéji
vyuZivat pro svou propagaci, vidim ve vyzkumech v této oblasti, jak jiz ty, které jsem
uvedla, nebo ty, které jsou obCas provadény jednotlivymi spolec¢nostmi. Velice chytrym

ptikladem prizkumu, jak zjistit jakd osobnost na lidi nejlépe piisobi, byl vyzkum
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spolecnosti SABMiller, ktery se zabyval otazkou, s jakou osobnosti by $li lidé nejradéji
na pivo. V Ceské republice zvitézili osobnosti z oblasti sportu, ale na samotném vrcholu
stal sam Karel Gott. Tento vyzkum je povaZzovan za jeden z nejuspéSnéjSich a

nejkreativnéj$ich jednoduchou formou. (Marecek, 2008)

3.2.5 Teorie vybéru celebrit

V této kapitole budou rozebrany modely TEARS a NO TEARS, pomoci kterych
ma firma moZnost zhodnotit, zda je urCitd celebrita vhodna pro jeji marketingovou
komunikaci. Jak jiZ bylo naznaceno vyse, kazda firma by si nejdiive vhodnost osobnosti,
kterou chce vyuZit ve své marketingové strategii, méla nélezit¢ oveéfit. BohuZel
z vyzkumil vSak vyplyva, Ze mnozstvi firem, které se vyzkumem zabyvaji, je stile velice
zanedbatelné. Nejprve je vSak dileZité provést zakladni vyzkum trhu, ktery napovi, zda

je vyuZiti celebrit pro danou firmu vhodné, ¢i nikoli.

Vyzkum trhu

Pokud si firma pfed nasazenim slavné osobnosti do své marketingové
komunikace ov¢éti jeji vhodnost prostiednictvim vyzkumu trhu, je velice pravdépodobné,
Ze jeji marketingova kampan bude tspéSna. Existuji dva typy vyzkumu. Na jedné strané
je vyzkum kvalitativni, jehoz prostfednictvim firma zjisti, zda zdkaznici na trhu na kterém
pusobi, vnimaji uZiti celebrit pozitivné ¢i negativné. Pokud vSak firma jiZ v minulosti
vyuZzivala ve svych kampanich mén¢ znamych tvéfi, popiipad¢ ,,obyCejnych* lidi a
zékaznici na to byli zvykli, reagovali pozitivn€, nemusi byt pouZiti celebrit ve vysledku
vubec efektivnim feSenim. Pomoci tohoto druhu vyzkumu firma vSak také muze ovéfit
ucinnost myslenky, ideologie celé kampan¢. Kvalitativni vyzkum v tomto ohledu také
pomuze zjistit, kterd slavni osobnost, bude pro danou firmu nejvhodnéjsi, a jak celou
kampan pojmout, aby byla realizovatelnd v praxi. V dneSni dob¢, kdy vétSina z nas vi,
jak cely marketing a reklama funguji, nestaci pouze zvolit osobnost a pouZzit ji. Zasadni
¢ast by m¢l tvofit podrobny vyzkum, aby ndvratnost investic byla co nejvétsi. V tomto
ohledu je diilezité, aby zakaznici vnimali, Ze dan4 celebrita je sama se znackou spokojena,

VvyuZiva ji, je s ni spojena a véfti v jeji propagované benefity.

Na druhé stran¢ je vyzkum kvantitativni, jehoz vyuziti vysledki je dost
pravdépodobné, takze se o n¢j firma nemiiZe zcela odrazit. Dle Shimpa (2003) je totiz

velice narocné na zakladé takového vyzkumu odhadnou, zda si dand kampan povede
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dobie, ¢i nikoli jesté pted tim, nez byla viibec zvefejnéna. Navzdory tomu vSak mnoho
spoleCnosti vyuZiva tzv. ,predtesti”, které vyuzivd jako néastroj ke konecnému
rozhodnuti. Existuje mnoho agentur, které se timto problémem zabyvaji. Vedou si
specifické databdze a v mnoha piipadech pak dle parametr firmy urcuji, zda by urcita

kampaii v jejich piipadé byla uspésna.

Model TEARS

Pokud se spole¢nost rozhodne, Ze svou kampan zaloZi na tvafi znamé osobnosti,
je vhodné, aby se v nasledujicim postupu fidila dle urcitych teorii. Model TEARS je jedna
z nejvyuzivangjSich teorii a jejim autorem je J. Lindeberg. Sam autor iik4, Ze
nejdulezitéjsi kritériem pro efektivni komunikaci je kredibilita a atraktivita celebrity.
Diky kredibilit€ si celebrita ziska daveru zakaznik, ktefi se poté ztotozni s ndzorem dané
celebrity a pfijmou ho za sviij vlastni. Teorie kredibility uvadi jeji dal$i podslozky,

kterymi jsou diivéryhodnost a odbornost. (Zyman & Brott, 2006)

Celebrita si divéryhodnost ziska na zaklad€ svych vykont. Sportovec, ktery ma
vynikajici vysledky a propaguje dopliky stravy, ¢asto probudi v lidech pocit davéry,
spolehlivosti a ztotozni se s jeho nazorem. Lépe tak dosdhnou ptesvédceni, Ze dany
produkt funguje. Dulezité je, aby zédkaznik citil, Ze celebrita vyuZivad propagovaného

produktu, protoZe tomu opravdu véfi. Proto by mély byt voleny osobnosti, které vzbuzu;ji

v lidech davéru jak ve svém pracovnim tak osobnim Zivot¢.

Odbornost je spojena se schopnostmi a znalosti v dané oblasti. Modelky mohou
tedy snaze prezentovat kosmetické spolecnosti nez spolecnosti zabyvajici se panskymi
holicimi strojky. Odbornost k danému tématu totiz vyplyvé ze samotné profese celebrity,

zda je ji dany produkt ¢i ideologie blizké a dokaZe se s ni ztotoZnit.

Atraktivita je v tomto modelu spojovana nejen s fyzicnem, tedy fyzickou krasou
ale také s vlastnostmi celebrity, jejim intelektem, zptisobem Zivota ¢i chovidnim na
vetrejnosti. Atraktivita jako takovd je opét sloZzena z vice Casti a t€mi jsou fyzicka

atraktivita, respekt a podobnost.

Respekt se v tomto ohledu popisuje jako obdiv k dané celebrité. Respekt si
celebrity ziskdvaji svym fyzicnem, ale hlavné¢ svymi postoji, ndzory, prezentovanymi

myslenkami a chovinim. Za nejvétsi ikonu, ktera vzbuzovala respekt, je Casto povazovan
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napiiklad Muhammad Ali, kterého lidi respektovali nejen kvtili jeho sile ale i pro jeho

nazory, které prezentoval mimo boxersky ring.

Poslednim atributem je podobnost, kde se zkoumaji hlavné rysy celebrity, zda je
podobné zdkaznikiim, na které je reklama cilena. Hlavnimi slozkami, které se zkoumaji,

jsou napiiklad vek, pohlavi, profese ¢i narodnost.

Z ptedchozich tadka je tedy ziejmé, Ze model TEARS je zkratkové slovo
sloZeno z po&atenich pismen naleZitych atributii podpory. Radi se sem 5 atributii. Prvnim
je T neboli ,, Trustworthiness*, dile E od slova Expertise, €ili odbornost. Tyto dva prvni
atributy se zatfazuji do procesu internalizace. Talcott (Talcott in Psychologie-pedagogika-
online, 2008) vysvétluje proces internalizace jako: ,,Psychologické a sociologické
oznaceni procesu, beéhem kterého si ¢lovék osvojuje objektivni svét, aby byl schopny

piezit v lidské spole¢nosti.*

Dalsi tfi atributy jsou zatfazeny do procesu identifikace. Jsou odvozeny

z anglického nazvu ,attractivness®, R jako ,,respect™ a posledni S od slova similarity.

Model NO-TEARS

Tento model popisuje Shimp (2003) a je stale vyuzivan. Popisuje ho jako néstroj,
ktery je pouzivany manazery a reklamnimi specialisty, ktefi s jeho pomoci predchazeji
undhlenym rozhodnutim v oblasti celebrity marketingu. Cely model je postaven tak, aby
ukézal jak spole¢nosti, firmy postupuji pii vybéru vhodné celebrity. Poskytuje jim ndvod,
jak zvolit spravnou osobnost a vyhnout se tak neZadoucim rizikim. Cely model ma 8
Casti:

1) Soulad mezi celebritou a cilovou skupinou. Nejprve je vhodné, aby si firma
urcila, jakou cilovou skupinu chce oslovit, a na kterou svou reklamni kampan
cili. Pokud chce oslovit starsi zakazniky, je vhodné, aby zvolila celebritu jim
nejvice podobnou. Lindeberg (2004) ve své studii poukazuje na vhodné
zvoleni Kobeho Bryanta pro propagaci basketbalovych bot, kterd méla
obrovsky tspéch u teenagerti.

2) Soulad mezi celebritou a znackou. V tomto pitipad¢ je dulezité, aby zvoleni

osobnosti vyplyvalo ze samotnych atributii znacky. Chovani osobnosti, jeji
myslenky, image a dalSi musi byt v souladu se samotnym image znacky.

Piikladem miiZe byt propagace kloubni vyZivy, kterd je cilena na star$i
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3)

4)

5)

6)

7)

populaci. Bylo by nevhodné tam zvolit mladého ¢lovéka, aby popisoval
ucinky kloubni vyZivy na svém zdravém t€le.

Duivéryhodnost celebrity. Divéryhodnost celebrit je vlastné divod, proc¢
spolecnosti celebrity vyuZivaji pro svou propagaci. Na zaklad¢ tohoto
atributu vzbudi v lidech zajem a jen diky tomu, Ze dané celebrité uvéri, jsou
ochotni utricet své penize za produkty spolecnosti. Dalo by se to povaZovat
za kli¢ celého celebrity marketingu.

Atraktivita celebrity. Neméné dulezitou vlastnosti zvolené celebrity je jeji
atraktivita. Jak jiz bylo feceno, zde je dulezitd jak fyzicka, tak hlavné
psychicka atraktivita celebrity. NemiiZze vSak byt pouze atraktivni, musi

splnovat vSechny predeslé atributy, které se v celkovém spojeni dopliuji.

Néklady na celebritu. Mnoho firem mé na reklamni ¢innosti ur€ité mnoZzstvi
penéz. I na zdkladé toho se potom rozhoduji, zda zvolit jednu z pfednich
celebrit v dané zemi, popfipadé méné zndmou, ktera vSak spliiuje vSechny
podminky, které si firma pro svou volbu zvoli. Pfed tim nez zvoli znamou ¢i
mén¢ znamou osobnost je dileZité, aby si firma spocitala navratnost svych
investic. Pokud je to jen neparny rozdil, zvoli samoziejmé variantu levnégjsi.
Lindeberg (2004) toto povazuje za jednu z nejdulezitéjSich véci pii
rozhodovani.

Snadna spolupréce s celebritou. V tomto ohledu je jiz dileZité osobni setkani
a sympatie firmy sdanou osobnosti. Pokud je celebrita arogantni,
nespolupracuje a neda se s ni jednat, firma by radé¢ji méla zvolit celebritu
jinou. Kazda negace ve vztahu se totiz mtiZze odrazit na vysledné kampani a
investované penize mohou zbytecné ztratit svou hodnotu.

Nasyceni propagovanych produktti celebritou. Pokud je zvolen4 osobnost jiz
tiikrat denné v televizi a propaguje jiz tfi jiné firmy, neni zcela vhodné ji pro
svou firmu pouzit také. Spolecnost miiZe byt osobnosti jiZ pfesycena a opét
by se investice nemusela vyplatit. Nejznadmé&j$im piikladem je LeoS Mares,
ktery propaguje casino, médni odévy BlaZek, drahd auta a dalsi. Letos
k tomu pfipojil jesté spolupraci se znackou Remington a mnoho reakci bylo
negativnich. Zakaznici reagovali negativné hlavné kvili tomu, Ze pry Mares

uz je uplné€ vSude. (Remington-online, 2017)
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8) Mozné problémy. V tomto ohledu je poukazovano na chovani osobnosti na
vetfejnosti. Pokud je to osobnost problematickd a na vefejnosti negativné
hodnocend, mohla by spiSe firmé uSkodit. Jeji image by byla pfevzata
samotnou firmou. Tento faktor je pro zvazeni jakou osobnost zvolit jako
posledni. Vnimani znacky by mohlo byt ohroZeno negativnim vniméani

samotné osobnosti.

atributy, na které by se spolecnosti pfi vybéru celebrit do svych kampani mély zaméfit.
Oba dva modely se shoduji v zdkladnich atributech -divéryhodnost, atraktivita a
podobnost, ktera je jen definovéana jako soulad celebrity s cilovou skupinou. Model NO-
TEARS navic popisuje atribut ndkladl, soulad celebrit se znackou, atribut spoluprace
s celebritou, nasycenost danou osobnosti, atribut moznych budoucich problému a také
faktor nakladi. V tomto ohledu bych spolecnostem doporucila vyuzit oba dva modely a
to hlavné diky tomu, Ze vSechny atributy shleddvam diileZitymi. Vidim zde podobnost a

doplnujici charakter obou modelt.

Model FREDD

Tento model byl vytvofen marketingovou agenturou Young & Rubricum sidlici
v Praze. Nejprve byl tento model pojmenovan The FRED princip, kdy vznikl v disledku
studie o dspéchu a nedspéchu znacky. Pozdéji byl tento princip vyuzit Miciakem a
Shanklingem (1994), ktefi ho vyuZili pfi studiu a zkoumani celebrity marketingu. A pravé
v tuto chvili bylo pfidano do nazvu dal§i D jako vysledek studii a novych principa.
Jednotliva pismena v ndzvu znamenaji zndmost, relevanci-dulezitost, zndmost, vaZenost-
respekt, odliSnost a chovani. Stejné jako dva piedeslé modely se v tomto piipad¢ jedna o

teoreticky model vybéru celebrit.

1) F-Familiarity. Cilovy trh musi osobu hnét a vnimat ji jako osobu empatickou,
vérohodnou, upfimnou a divéryhodnou.

2) R - Relevance. Zde se poukazuje na dualezitost smysluplného vztahu mezi
zékazniky a celebritou, celebritou a samotnou znackou. Zakaznici musi byt
schopni se s osobnosti identifikovat. Pokud k tomuto vztahu dojde, mnohem
1épe se pak odhodlaji k ndkupu a daji tak pfednost pted konkurenci.

3) E — Esteem. Zékaznici musi celebritu respektovat a diivétovat ji.
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4) D - Differentiation. Celebrita musi byt pro zakazniky vyjimecnou osobnosti,
kterd se nécim liSi. Napiiklad Michael Jordan je vynikajicim piikladem
osobnosti, kterd nema obdoby a i diky tomu je jeho vlastni znacka a produkty
s nim spojené tak uspésné.

5) D — Deportment. V ptipad¢€, Ze spoleCnost naSla hvézdu, kterd spliuje
vSechny ptedeSlé podminky, je vSak jeSté potieba zvazit zda se hodi ke
znacce samotné. Jeho chovani ovliviiuje ndhled na samotnou spolecnost a

prejima image celebrity.

Model The FREDD stejné jako oba ptedeslé principy nedéavaji spolecnostem
zaruku, Ze poté budou jejich reklamni kampané uspésné, ale mizou poslouZzit jako
voditko pfi vybéru reprezentativni osobnosti. Kazda spolecnost je odliSna a méla by své
cile hodnotit specificky dle individualnich pozadavkl své spolec¢nosti. (Chavan-online,

2011)

MozZnosti jak zapojit celebritu do marketingové komunikace je nespocet.
V nésledujici kapitole bude vSak rozebran jeden ze specifickych nastroji vyuZiti:

sponzoring. Prave tento néstroj je pro tuto diplomovou praci klicovy.

3.3 Sponzoring
V této kapitole je rozebran pojem sponzoring, sponzoring v ndvaznosti na

reklamu a vyuZiti sponzoringu v marketingové komunikaci.

3.3.1 Pojem sponzoring

Caslavova (2009, s. 190) popisuje sponzoring jako: ,, Specificky prostiedek
k zabezpeceni dostatecnych financnich zdroju, slouZicich k realizaci zejména kulturnich,
vedeckych, charitativnich a dalSich aktivit v riiznych sférdch Zivota spolecnosti.
Poukazuje na fakt, Ze ve sportovnim prostiedi je to vyrazny fenomén, ktery prochazi
dynamickym vyvojem. At uZ se jednd o sportovni kluby, asociace, jednotlivce ci

spolecnosti plisobici v oblasti sportu.

Vysekalova s Mikesem (2010, s. 36) definuje sponzorovani jako: ,, Komunikacni
techniku umoZnujici koupit ¢i financné podporit urcitou uddlost, porad, publikaci a riiznd

dila tak, Ze organizace ziskd prileZitost prezentovat svou obchodni znacku, ndzev, ¢i
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reklamni sdéleni. Sponzor ddvd k dispozici financni cdstku nebo vécné prostiedky a za to

dostdvd protisluzbu, kterd mu pomdhd k dosaZeni marketingovych cilii.

Napftiklad Tomek s Vavrovou (1994) tikaji, Ze se jedna o ,,cilenou spolupraci®,
kdy sponzorovany obdrzi ur¢it€é mnozstvi financnich prostfedki, produkty, popiipadé
dostava sluzby, které si se sponzorem, Cili firmou dojednali a sepsali ve smlouve.
Sponzorovany zase poskytuje urcité sjednané protisluzby. Tento vztah vznika za ucelem
zvySit zndmost firmy, znacky, zménit popiipad¢ zlepSit image spole¢nosti. Jsou toho

nazoru, zZe dosah této spoluprice je hodn¢ vysoky.

Definic sponzoringu je celd fada. At je vSak definovani autorti odliSné, na
jednom se shoduji vSichni, Ze jde v pfipadé¢ sponzorovani o zajiSténi financnich
prostredkli pro rizné aktivity, v oblasti sportu samozfejmé sportovni aktivity, zlepSujici
podminky sportovnich subjektti. Sponzor tento vztah vyhledavd zejména za tcelem
pozitivnich zmén ve vnimani své spoleCnosti. Jedna se o obchodni vztah, ve kterém

dochézi ke vzajemnému plnéni vyhodnému pro ob¢ strany.

Lagae (2005, s. 35) definuje sponzorovani jako: ,, Obchodni smlouvu mezi dvema
stranami. Sponzor poskytne financni prostiedky, zboZi, sluzby nebo know-how. Vyménou
sponzorovany (jednotlivec, uddlost ¢i organizace) nabizi prdva a asociace, které sponzor
komercneé vyuzivd.“ V tomto vykladu pojmu sponzoring je poukazovdno na smluvni
vztah mezi sponzorovanym a sponzorem. Uzavfit smlouvu mezi obéma stranami povazuji
za dulezitou C¢ast celého vztahu a to zejména z toho divodu, Ze jsou ve smlouvé
zakomponovana veSkera prava a povinnosti obou stran. V piipad¢ neplnéni sepsanych
podminek, je toto pisemné ujednani jedinym dikazem odkazujicim na neplnéni
ujednanych ¢innosti. Smlouva je také jedinym prostiedkem, na ktery se ob¢ strany mohou

odvolat v pfipad¢ své nespokojenosti. Firma by na podepsani smlouvy neméla zapominat

a urCité by ji neméla brat na lehkou véhu ¢i ji podcenovat.

3.3.2 Cile sponzoringu

Nejvétsim cilem sponzorovéani je podpora a Sifeni pozitivniho povédomi o
znacce, spoleCnosti. V tomto piipad¢ se jednd i o cile dalSich néstrojii marketingové
komunikace, kde se vSak tyto nastroje zacinaji liSit. Ve srovnani s reklamou neni
sponzoring zacileny na konkrétni produkt spoleCnosti a pravé diky tomu je
kontrolovatelnost efektivity sponzorovani velice narocna. Proto je dulezité, aby

sponzorovani bylo doplnéno dalSimi néstroji marketingové komunikace jako napf.
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reklamou, budovanim vztahti s vefejnosti ¢i dalSimi opatienimi na podporu prodeje. Urcit

si cile, kterych ma byt sponzorovanim dosaZeno je doporu¢ovano nepodcenovat.
O’Keeffe a Zawadska (2011, s. 135) ke stanovovani cilu tikaji, Ze ,,Sponzoring
miiZe udelat riizné véci pro rizné spolecnosti v ruznych fdzich jejich vyvoje, ale v kaZdé
fadzi musi byt zacileny.
Pelsmacker (2003) povaZuji sponzoring za flexibilni néstroj a prave proto mohou

byt jeho cile zaméfeny jak na marketing firmy, tak i na komunikaci firmy jako celku. K

uplnému vysvétleni a docileni prehlednosti jejich vykladu uvadi tabulku 4.

Tabulka 4- Cile sponzoringu

= Zvygeni povédomi vefejnosti o firmé
Vefejnost » Podpora nebo zvyseni image firmy
= Zména vnimani firmy vefejnosti
» Zdjem o mistni zdleZitosti
Obchodni vztahy |« Podpora obchodnich vztahit
Komunikasni ajejich subjekty | * Pohostinnost firmy (hospitality)
» Prezentovani dobrého jména obchodnika
cile firmy — - — — -
’ . . = ZlepSeni vztahil se zamé&stnanci a jejich motivace
Zameéstnanci o
» Posilenindboru
= Pomoc pro ispé&inost prodeje
Tviirci minsni a | * ZvySeni pozornosti médii
= Protivdha k nepiiznivé publicit®
rozhodovatelé = Tlak na tvirce politiky a akcionafe
= Osobni cile vrcholovych manazeri
Budovani » Zvyseni povédomi u souéasnych zdkazniki
» Zvygeni povédomi u potencidlnich zdkazniki
Cile povédomi = Potvrzeni vedouci pozice na trhu
. = Zvyseni povédomi o novém produktu
marketingove Image znacky » 7Zména vnimani znacky
komunikace » Propojeni znac¢ky s uréitym trznim segmentem
Podil prodeje a
* Vyvolani zdjmu o vyzkouSeni nového produktu
trhu » Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: Pelsmacker (2003, s. 158)

Jednotlivé kategorie uvedené v tabulce by samoziejm& mohly byt doplnéné o
dalsi body jako napiiklad zvySovani poctu loajalnich zakaznikl, vést zdznamy o
zékaznicich, urCovéani cilovych skupin atd. Ale zcela vystihuje vSechny kategorie,
skupiny, které mohou byt sponzoringem zasazené. Zde je 1 vidét obrovska sila a flexibilita

uZziti tohoto néstroje.

36



European Sponsorship Survey (2007) také zkoumal cile sponzorujicich firem.
Tazali se na duleZitost jednotlivych cilti. Sponzofii odpovidali od jednicky do pétky, kdy

pet znamen4, Ze pro né mel dany cil nejvyssi hodnotu, byl pro né nejdilezité;si.

Graf 1- Cile sponzori

Vliv na image znacky 14,2

ZwySeni viditelnosti znacky prostfednictvim médii 14,1

Zwseni povédomi o znacce 14

Zwseni loajality ke znacce 13,9

Zepseni divéryhodnosti znacky 13,8

Prezentace social/community responsibility 13,3

Zabava pro klienty/potencialni klienty ]3,2

Stimulace prodeje/zkousek/uzivani 13

Motivovani zaméstnancu 12,9

Navazovani kontaktl s ostatnimi sponzory 12,8

Prodej ostatnim sponzorim 12,7

Ukazky produkt 12,7

Prava na prodej/dodawky v déjisti akce/sportu 12,5

Zdroj: Z4ackova (2012)

V tomto vyzkumu vyhrdl vliv na image znacky. Tento vysledek vyplyva i1
z prvotnich definic sponzoringu, které byly jiz zminény. Za dlleZity cil sponzofii povazuji
zvySeni viditelnosti znacky prostiednictvim médii, zvySeni povédomi o znacce. Pravé
diky témto atributim zvySuji mnozstvi prodanych produktd. A diky spojeni s vhodné
zvolenou osobnosti, se s danou spolecnosti a s jejimi mySlenkami, produkty, ztotoZnuje
¢im dal vice zdkaznikd. Zde dochazi k prolinani celebrity marketingu a sponzoringu.
Zvoleni, v tomto piipad¢, vhodného sportovce rozhoduje o budouci image znacky ¢i jeji
hodnoté€. Pokud se firma, sponzor, spoji s danou osobnosti na del$i dobu a vybuduji si
silny vztah, ktery prodaji vefejnosti a vetrejnost si toto spojeni oblibi, dosdhnou sponzofti
dalsiho cile, ktery uvedli jako dilezity a to je ziskani loajalnich zdkaznika. Ty totiz
potvrzuji zndmé Paretovo pravidlo. Dvacet procent loajilnich zdkaznik jim tvofi
osmdesat procent vSech piijmu a pravé i diky tomuto faktu se firmy snazi vytvofit

zakladnu loajélnich zakaznikd, na které postavi svlij business a zvySujici se piijmy. Dale
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uvedli za dualezité cile zlepSeni divéryhodnosti znacky. I v tomto piipadé je vidét linie
mezi celebrity marketingem a sponzoringem. Kdy ve vSech zminénych modelech
zabyvajicich se vhodnosti vybéru celebrity do marketingové komunikace figuruje pravé

dtavéryhodnost zvolené osobnosti.

Vysledky vyzkumu potvrzuji i mysSlenky Pelsmackera (2003, s. 585), ktery
reaguje na silny vyvoj sponzorovani na celém svété a tika, Ze: ,,Z vétsiny studii vyplyvd,
Ze nejdiileZitejsim komunikacnim cilem sponzorstvi je podpora image firmy a dobrého
jména u rady cilovych skupin, DiileZité jsou také interni komunikacni a motivacni cile,

zejména ve vztahu k zaméstnanciim.

Diky sponzoringu také firma upeviiuje svou vedouci pozici na cilovém trhu a
zvysuje svij trzni podil, zisk ¢i obrat. Tento déj vychazi z aktivace zdkaznikd, ktefi chtéji
dané sluzby ¢i produkty spole¢nosti zkusit, poptipad¢ si jen spoji tento produkt s danou

znackou a prave toto ovlivni jejich ndkup. (Vymeétal, 2008)

Pokud firma vyuzivd vyhod globalniho sponzoringu, tedy vyuZiva ve své
marketingové komunikaci celosvétové znamych tvari, pak je jejich pronikani na nové

trhy, mimo svou zemi, diky tomuto vyuZiti snadné&jsi. (Amis, 2005)

Sponzorovani firmy vyuzivaji také proto, aby se odliSily od konkurence, aby
zvyraznily vyhodu svych vlastnich produktt, jejich kvalitu a jedinecnost ¢i vyprodaly
zasoby daného produktu, kterého maji v nadbytecném mnoZstvi. Nejvétsi vyhodou
sponzoringu je budovani vérnych zdkaznikli. VétSina marketingovych specialistl, ¢i
agentur pocitaji s tim, Ze ucastnici dané akce, kterou sponzoruji samovoln¢, vytvaii
v jejich myslich pozitivni asociace, pocity. Lidé, ktefi na danou akci pfichazeji, jsou
vétSinou jiZz pozitivné naladéni a celou akci véetné sponzori vnimaji pozitivné. Je to
jedinecny zpusob, jak se setkat jak se soucCasnymi zadkazniky, tak s moZnymi
potencionalnimi zdkazniky. V piipadé sponzoringu se tedy nejedna jen o propagaci, ale
diky nému dochazi k definovani vztahu spoleCnosti s vefejnosti, se svym okolim.
Podporuje také moralni diivody sponzoringu, kdy firma mohla finan¢né ¢i produktove

né¢komu pomoci. (Clow, 2008)
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3.3.3 Sponzoring a reklama

Jak reklama, tak sponzoring jsou vyuZivany jako nastroje komunika¢niho mixu,
a za oba dva tyto nastroje, musi firma platit. Jejich cilem je dosaZeni zvolenych
marketingovych cill firmy. Mezi témito dvéma nastroji jsou vSak znacné rozdily.
Reklama je na rozdil od sponzoringu neosobnim, masovym nastrojem, ale je povaZzovana
zanastroj s nejvetsi visibilitou. Sila reklamy je v jeji Cetnosti. Sponzoring neni povazovan
za propagaci jakou takovou. Firma své mySlenky, svou ideologii atd. predava
prostiednictvim sponzoringu n¢jaké udalosti. I kdyz vSak obsahuje mnoho medialnich
aktivit, neni sponzoring jako takovy povazovan za reklamu. Reklama totiz ptsobi na
zakazniky pifmo. Casto v§ak dochdzi k propojovani téchto dvou nastrojii. Reklama, ktera
je spojena s urCitou znamou celebritou, osobnosti z oblasti sportu, mizZe byt pro
spottebitele vice vyznamnd, miiZe ho vice zaujmout. V dnes$ni dob¢ je vSak reklam tak
obrovské mnozstvi, Ze i diky tomu miiZe byt sponzoring, jak pro firmy tak zdkazniky,
piijateln€jsi formou propagace. Nejvétsi rozdily mezi témito dvéma nastroji jsou popsany

v tabulce nize. (Amis, 2005)

Tabulka 5- Rozdily mezi reklamou a sponzoringem

Reklama Sponzoring
Prezentace firmy Ptima Zprostiedkovani
Prezentace firmy sama Ano Ne (pfinési néco navic)
pro sebe
Postoj spotiebiteld SpiSe negativni Pozitivni (sponzor je
vnimén pozitivné,
podporuje dobrou véc)
MozZnost piesného Omezené (zasah Ano (je to piesny nastroj)
zaceleni masmédii je Siroky, bez
specifikace cilové
skupiny
MozZnost odhadnuti Ano (people metry CPT) Ano (existuji nastroje
vysledku s relativné ocefiovani piinosu
vysokou sponzoringu)
pravdépodobnosti
MoZnost vyuZziti v dalSich Ano Ano
slozkidch komer¢ni
komunikace
Obohaceni spotiebitele Ne Ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle Caywood (2003)
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3.3.4 Sponzoring a public relations

Pokud spolecnost zvoli sponzorovani jako svlj ndstroj pro marketingovou
komunikaci s cilovou skupinou zdkaznikll, propoji to Casto s dal§im nastrojem, public
relations. PR, neboli public relations je povazovan za nejlepsi nastroj na zacileni urcité
cilové skupiny. Public relations mé& na starost navrh, piipravu, vyrobu vSech
komunikac¢nich materidlii a také samotnou distribuci téchto materidlii na pfislusnych
medialnich kanalech. Také se stara o celkovou komunikaci se zvolenymi typy médii. PR
ma za dkol pomoci publicity vytvaiet pozitivni vnimani dané spole¢nosti na vefejnosti
tak, aby z dané zpravy nebylo zjevné, Ze to samotna firma vyzadovala. NejcastejSimi
aktivitami public relations jsou vyro¢ni zpravy, seminére, tiskové konference, ¢lanky atd.
Informace, které jsou pomoci public relations prezentovany vefejnosti, jsou dale vnimany
v urcitych souvislostech s informacemi, které jiz byly o dané organizace feceny,
zvetfejnény. Jednd se o jakysi nendsilny zpiisob prezentace spole¢nosti na veiejnosti a
zvySovani jeji publicity. Diky tomu, Ze se dané spole€nost spoji se sportovni aktivitou,
jedincem ¢i klubem, vyvolava v zdkaznicich pocit, Ze je firma spojena s aktivitou, osobou
¢i klubem, kterému fandji, ¢i sama provozuje danou aktivitu. Diky sponzoringu davéa firma
najevo, Ze je ziskova, prosperuje a diky svym investicnim aktivitim mé dostatek financi
na podporu jiného subjektu. Pravé tyto véci poté sniZuji negativni dopad klasické

publicity, ktera je Casto velice viditelné cilena.

Spojeni spolecnosti s danym subjektem je Casto prezentovano jen kratkym
informacnim oznameni, Ze spole¢nost sponzoruje dany subjekt. Pokud je tento fakt
vetejnosti pozitivné€ pfijat a vyvola tak zvySeni znamosti znacky, Casto je to doprovazeno
1 pozitivnimi dopady na image konkrétni firmy. I kdyZz akce nebude nésledné
vyhodnocena jako tisp&$na, nemusi to znamenat negativni dopad i na sponzora. Casto je
to brano tak, Ze bez daného sponzora by se akce nekonala viibec, a je ocenéna snaha

sponzora pomoci danému subjektu, zlepsit jeho podminky. (Caywood, 2003)

3.3.5 Sportovni sponzoring

Nejcastéjsi oblasti, kde se setkdvame se sponzoringem, je kultura a sport. At uz
je spojen s reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem, poptipad€ jiZ zminénym
public relations. Sportovni sponzoring je v mnoha anglickych publikacich zminovan

komplexnéjSim ndzvem sportovni marketing. (Caywood, 2003)
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Sportovni marketing v tomto ohledu popisuje jako: ,,Soubor cinnosti, jejich?
ticelem je dosaZeni marketingovych cilii, které se v rdmci jednotlivych cinnosti mohou

lisit. “ (Caywood, 2003, s. 343)
Tyto ¢innosti a cile se daji shrnout do téchto boda (Caywood, 2003):
-Podpotit prodej urcitého vyrobku.
-Zlepsit image spolecnosti.
-Generovat povédomi o vyrobku.
-Piimét zakazniky k vyzkouseni vyrobku.
-Ziskat ptistup k masmédiim.
-Upevnit vztahy se zdkazniky a zaméstnanci.
-Zlepsit vztahy s mistni komunitou

Tento podrobny popis problematiky sponzoringu povazuji za popis, ktery tuto
problematiku zcela vystihuje. Zcela jist¢ souhlasim, Ze sport je nejvyuzivanéjSim
segmentem pro vyuZivani sponzoringu jako soucasti marketingové komunikace firem.
Diky skute€nosti, Ze firma ukaze, Ze podporuje sportovce a poskytuje jen materidlni ¢i
finan¢ni prostfedky, se image spolecnosti zakonité¢ zméni. Tento fakt ma zcela jisté
pozitivni i¢inek na zdkazniky, kteii tato spojeni vnimaji. Spojeni firmy se sportovcem
ovlivni zdkazniky v rozhodnuti si produkty vyzkouset, pokud sportovec produkt hodnoti
kladn¢ a doporuci ho zakaznikiim. Kladné ohlasy na produkty od sportovci, ktefi jsou
v mnoha ohledech povazovany za vzory, maji zcela jisté velkou vahu pii rozhodovani o

koupi produktti.

Reklama, kterd pouze informuje vefejnost o znacce, md zejména ovliviiovat
image a zvySeni znamosti znacky. Podpora prodeje jako nastroj komunika¢niho mixu
ovliviiuje nabidku a poptavku po daném zbozi a zvySuje jeho kratkodobou poptavku. Ve
sportovnim sponzoringu existuji tfi zdkladni formy komunikace a tim je reklama, podpora

prodeje a public relations. (Is.muni-online, 2003)

Reklama umoZnuje uziti titulu oficidlniho sponzora na vSech publikacich,
plakatech i v televiznich pfenosech. Déale umoziuje pouZiti tzv. sportovniho angazma ve
spojeni s vynikajicimi sportovci, ¢i jinymi sportovnimi subjekty a samoziejmé je zde

mozn4 tradicni reklama, ktera vyuZiva panely a prostory kolem hfist’ a zavodist’.
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Podpora prodeje zajistuje rizné soutéze pro zékazniky, kdy jsou v ramci
soutéZe, pozvani i na sponzorskou akci pro vitéze. Nechybi ani rizné ceny pro
spotiebitele, které jsou propagovany samotnym sportovcem. V tomto pfipadé se muze
jednat i o osobni darek pifimo od sportovce. MiiZe zde byt taky soutéZ o tcast na tréninku
s danym sportovcem ¢i muzstvem. Autogramiada a VIP vstupenky jsou soucasti podpory

prodeje.

Pomoci public relations dochazi k prezentaci sponzoringu jak v tiskovych
publikacich, tak klubovych brozurach, na tiskovych konferencich. V tomto ptipadé
dochézi i ke spojeni mezi vlivnymi osobnostmi z daného regionu, které maji silny vliv na
vetfejné minéni. Lidé, ktefi maji PR na starost, také zajiSt'uji rozhovory se sportovci a

dalsi. (Is.muni-online, 2003)

VétSina sportovnich akci je siln¢ obklopena medidlnim zdjmem a diky tomu
samotné jméno sponzora je hodné prezentovano a dostane se do povédomi Siroké
vetejnosti. V soucasné dob¢ se jedna o velky boom v propagaci pravé timto zpisobem.
Nejvice firmy sponzorujici tymy, popiipadé jednotlivce. Ne vZdy v§ak pozornost médii
muze byt prospéSna. Sportovci ptitahuji pozornost médii ¢im dél vice, coz je dobra zprava
pro sponzory, ne viak pro sportovce samotné. Casto popisuji tento vztah ,,sportovec-
média“ spiSe za vyCerpdvajici a velice ndrocny. Média jim zasahuji do soukromi a ne
vzdy si sportovci uhlidaji své ,,aféry”. V tomto spojeni pak sponzor muiZe byt stdhnut
samotnym sportovcem a zapleten napiiklad do dopingovych afér. I ptes vSechny mozné

potiZe, sponzorovani sportu je pro firmy zdkladnim komunika¢nim néstrojem.

3.3.6 Vyhody sponzoringu

Jednou z nejvétsSich vyhod sponzoringu sportovnich subjektti je, Ze osloveni
potencionalnich zdkazniki ¢i Siroké vetejnosti probiha ve velice atraktivnim prostiedi.
Lidé si chodi na sportovni akce odpocinout, uvolnit se, pfichizeji v dobré nalad¢, a proto
vnimaji v§echny mozné reklamy ¢i sdéleni pfivetiveji. Diky sponzorovani sportovni akce
muze firma oslovit svou zvolenou cilovou skupinu. Je zde vidét i multiplikacni efekt
propagace sponzora, ke kterému dochdzi jak v televiznich ptenosech, na plakatech,

v tisku ¢i na internetovych strankéch.

Osloveni zdkaznika probihd v atraktivnim prostiedi a v uvolnéné atmosféte,
proto jsou sponzorovany akce volného Casu. S velkou presnosti Ize oslovit vytycené

cilové skupiny, sponzorované udilosti prilakaji zdjmové skupiny, které jsou casto
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identické s cilovou skupinou. Zaroven dochazi k multiplikacnim efektim - sponzorské
aktivity se objevuji v televiznich pfenosech, na fotografiich v tisku. V textu vyse byl jiz
zminén mozny transfer image daného sportovce €i jiného sportovniho subjektu na
spolecnost, ktera tento subjekt sponzoruje. MlZe jeho prostfednictvim dojit i ke zlepSeni
image a celkového vniméani spolecnosti vetejnosti. Foret (2003) také podotyka, ze diky
sponzorovani miZe spolecnost obejit i urcité zakazy v reklamé ¢i propagaci, ktera je jimi

¢asto omezovana.

3.3.7 Nevyhody, mozZné problémy sponzoringu

Casto se fesi, Ze existuji uréité oblasti, které by nemély byt se sponzorovanim
spojeny jako napft. zdravotnictvi ¢i Skolstvi. Jedna se o takové obory, které by nemély byt
ovliviiovany chvilkovymi vztahy se spole¢nostmi €i uritymi znaCkami a to zejména
proto, Ze jsou to oblasti velice dulezité. K problémiim mezi sponzorem a sponzorovanym
muze dojit ¢asto i z toho diivodu, Ze jednotlivi zaméstnanci spolecnosti nejsou dostatecné
obeznameni se smyslem ¢i divodem vzniku tohoto vztahu. Jednozna¢né mtiZze dojit i
k tomu, Ze pokud se firma rozhodne podporovat jeden urcity klub, fanousci druhého
konkuren¢niho klubu mohou ztratit o produkty sponzorujici firmy zajem. Muze tedy
ztratit hodn¢ zakaznikt. I negativni publicita, kterd je ¢asto se sportovci prezentovana a
vidéna na vefejnosti, mize klubu hodn¢ uskodit. MiiZe zanechat stopy na jejim image a
vniméni spole¢nosti vefejnosti. Casto se miiZze sponzor setkat s tim, Ze v jedné zemi
podporuje uréity sport napf. by¢i zapasy ve Spanélsku, ale v Ceské republice tato aktivita
miZe byt negativné vnimana. Dopad na sponzora tedy mtiZe byt i globalniho charakteru.

(Smith, 2000)

Smith (2000) také déale popisuje mnoho jinych piikladii dskali sponzoringu.
Pokud sponzorovany tym nebude v sezong tispéSny, ¢asto sponzoring neni povazovan za
uspéSny. MiZe dochazet k tzv. negativnim asociacim, tedy napiiklad spojeni s urcitou
celebritou, kterou firma sponzoruje a spoji se s né¢jakou jeji negativni publicitou, aférou.
Smith (2000) dale upozoriiuje na absenci clenského efektu, kdy firma prodavajici
tabakové vyrobky podporovala Formuli 1. Jako dalSi uvadi ztratu sponzorskych prav ¢i
sponzorské exkluzivity. V tomto piipad¢ se jedna napiiklad o velké mnoZstvi sponzort
hokeje, kdy jeden druhého ptekryvaji a nijak vyrazné se neodlisuji. Zminuje také ambush
marketing, kdy dochazi k parazitovani jinou spole¢nosti na kampani sponzorujici firmy a
pfedrazena sponzorska prava. Zde opét zminuje nutnost sponzora si spocitat veSkeré

vydaje na sponzorovani a nivratnost téchto investovanych finan¢nich prostfedk.
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3.3.8 Vyuziti sponzoringu v marketingové komunikaci

Sponzoring jako nastroj marketingové komunikace je predev§im vyuZivan za
ucelem medialni podpory znacky €i podpory jména sponzora, spole¢nosti. Jak jiz bylo
zminéno, sponzoring jako takovy nepatii pfimo do nastroji public relations. Sponzoring
je zaméfen piimo na publicitu. Jde zde hlavné o prezentaci a fixaci jména sponzora,
popiipad¢€ znacky. Sponzoring si ziskdva ¢im dal vétsi oblibu u marketingovych expertd
a Gasto je vyuZivam misto reklamy samotné. Casto se stava, Ze sponzoring jako takovy
zcela vyboci z medidlniho zaméfeni a zacne plisobit jako uceleny soubor ¢innosti public
relations, které podporuji danou sponzorovanou osobu, ¢i jiny sponzorovany sportovni
subjekt. Témto ¢innostem, aktivitdm se obecné fiké ,,socidlni marketing®. ,, Pod socidlnim
sponzoringem rozumime socidlni angaZovanost podniku, kterd je zamérena k naplneni

spolecensko-politickych zdvazku. Takovy sponzoring lze oznacit také jako urcitou formu

vzdjemného obchodu, jako néco za néco.“ (Svoboda, 2004, s. 113)

Cilem pisobeni socidlniho marketingu je pozitivni vliv na image sponzora, na
vnimani vefejnosti a na posileni jeho trzni pozice a pozice ve zvolenych cilovych

skupinach, v potiebnych cilovych skupinéch.

Denise McQuaalia (1999) hovoii o mediadlni kampani jako o jednom z nejvice
pouZivanych néstroji u¢innych propagacnich médii. Pfifazuje ji tyto vlastnosti: medidlni
kampan je specifickd a zamér jejiho plsobeni je zjevny, ¢as pisobnosti kampang je velice
omezeny a cilova skupina, na kterou je medidlni kampain zameétena, je disperzni. Za
nejvetsi vyhodu povazuje snadné hodnoceni ucinktt kampané, které vychazi z predem

jasné formulovaného a stanoveného zaméru.

Dal§im autorem, ktery hovoii o ucincich medialni komunikace je McGuire
(1989), ktery tika, Ze aby byla medialni kampan a celd mediidlni komunikace shleddna

uspesSnou, musi spliovat tyto kroky.

1. Prezentace (sdéleni, informace museji byt prezentované potencionalnim
zakaznikiim)

2. Prijeti (zdkaznici, publikum se museji se sd€lenim ztotoznit a akceptovat ho)

3. Porozuméni (sdé€leni musi byt srozumitelné, jasné pochopitelné)

4. Podlehnuti (Publikum, cilovy zdkaznici musi pfijmout prezentované
argumenty, ztotoZnit se s nimi)

5. Zapamatovani (Celd komunikace, prezentovana informace musi byt po
skonc¢eni medidlni komunikace lehce vybavitelna, zapamatovatelnd)
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K tomu aby byla celda komunikacni strategie ispéSna, musi firma vybrat vhodné
médium, které oslovi co nejvétsi pocet cilovych zakazniki. Musi spliiovat vSechna
predesla kritéria, aby mohla byt prohl4Sena za dspéSnou medidlni komunikaci. Dtlezitym
faktorem pii vybéru je dle Kotlera (2001) i cena komunika¢niho média. Firma se tedy

snazi hledat takové médium, jehoz dicinnost je vysoka a cena co nejmensi.

JiZ nékolikrat zmitovany pojem cilova skupina popsala Reifova (2004) jako:
,Cdst populace, o ni7 se predpoklddd, Ze bude adresdtem nebo spotrebitelem
medializovanych sdéleni, nabizenych produktii a sluzeb. Uspésnost komunikacni uddlosti,
prodeje, ovliviiovdni cilové skupiny a dalsich moZnych operaci pak zdvisi na pozndni
cilové skupiny a vypracovdni komunikacnich, prodejnich, reklamnich a jinych strategii
pristupu k této skupine. “ Dulezitost vhodného vybéru cilové skupiny je zjevna. Firma se
nemuze snazit vyhovét vSem. Proto si musi peclivé zvolit na koho jeji medilni

komunikace, ¢i celd komunikace bude cilena.

3.3.9 Méreni efektivnosti sponzoringu

Mnoho autorti povaZuje méfeni sponzoringu a jeho efektivnosti za velice
naro¢ny proces. Velice Casto se stavd, Ze mcfeni nepiinasi zcela spravnou zpétnou vazbu
o tom, jestli je cela kampan uspéSna ¢i nikoli. DiileZité v tomto ohledu je méfit efekty

sponzoringu samostatn¢, bez predeslé navaznosti na dalsi nastroje komunika¢niho mixu.
Pelsmacker (2003) hovofi o téchto zptisobech méfeni:

1) Vystaveni. Zde povazuje za dileZité urcit pocet zdkaznikd, ktefi chodi na
danou sportovni udélost, tedy dosah celkového sdéleni.

2) Vysledky komunikace. V tomto bod¢ je zachyceno samotné méfeni a
testovani medidlnich kampani, medialni komunikace. Tedy celkovy dopad na
image sponzora, jeho vnimani, image znacky a povédomi o ni.

3) Zpétna vazba pro zicastnéné skupiny. Dotazovani tcastnikili, zaméstnancti a
dalsich 1idi, ktef{ se na celé reklamni kampani podileli. Jejich ndzory na celou
kampaii, na celé sdéleni.

4) Trzni podil, podil na celkovém obratu. Zde dochazi ke srovnavani t€chto dvou

faktorii pted a po celé reklamni sponzorské komunikaci.
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Zakladem kazdé marketingové komunikace by vZdy mélo byt vyhodnocovani,
které vSak u sponzoringu, jak jiz bylo fe€eno, je velice narocné. Mcteni efektivnosti
kampani se snadnéji méfi v ramci nadlinkové reklamy, tedy u reklam v televiznich
pienosech, v rozhlasu ¢i v tiskové reklam¢. Toto je zejména diky faktu, Ze televize
oslovuje obrovské mnozstvi zédkazniki, spotiebiteltl z fad Siroké vetejnosti. NejlepSim
zpusobem jak prildkat sponzory, je byt soucasti atraktivniho sportu, o ktery maji média
zajem, a diky tomu se sponzor snadnégji dostane do téchto stéZejnich médii. Co se tyce
ceské reality, nejvyhledavanéjSimi sporty pro sponzorské aktivity, jsou jednoznacné
sporty s masovou ucasti fanouSkl jako napiiklad hokej, fotbal. Strnad (2008) zde
poukazuje na fakt, Ze i kdyZ se u téchto sportil setkdvdme s masovou ucasti, vSak jesté
nezaru€uje reklamnim a propaga¢nim kampanim uspéSnost. Efektivita daného spojeni
neni zaru¢ena v piipad¢, zZe vySe vynaloZenych financnich prostiedkl je vyssi nez jejich
navratnost. Samotnd efektivita sponzoringu je méfitelnd, ale vétSinou se uvadi, Ze je
m¢éfitelna aZ po dvou letech spoluprice s danym sportovnim subjektem. V prvnich letech
je dulezité, aby sponzor zjistil, zda mu nabizeny bali¢ek vyhovuje, zda splituje jeho
ocekavani. V tomto piipad¢ mize zvolit dotaznikova Setfeni a zjistit vliv tohoto spojeni
na image firmy a jejiho vniméani ¢i dalSich metod a technik. Zde nesmim opomenout fakt,
7Ze celkové spojeni nemé dopad jen na vefejnost a subjekty ptsobici na firmu z venku, ale

také ma dopad na zaméstnance a na vnitini chod firmy.

Pokud se zamé&fim na méfeni efektivnosti sponzorskych aktivit firmy, hovoii se
casto o téchto dvou piistupech. Na jedné stran¢ se jedna o metodu nabidkovou, kterd se
zaméfuje na budouci prezentovani znacky, spoleCnosti v médiich. V tomto ohledu
metody mé&fi mnoZstvi Casu, které je znacce vénovano v médiich napf. mnoZstvi vtefin,
minut, kdy je znacka prezentovana v médiich. Nésledné je toto méfeni prevedeno na
hodnotu v mén¢ daného statu v€etné poplatki s reklamou v ur¢itém médiu spojenych. Za
nejvétsi nevyhodu této metody je povazovana ta skutenost, Ze zapomind na obsah
jednotlivého reklamniho sdé€leni a to diky faktu, Ze porovnava reklamu s medidlnim
zpravodajstvim. Televizni pfenosy jen vystavi reklamni sdéleni, aniZ by pusobila na

zlepSeni vyznamu celého sdé€leni.

Na druhé stran¢ je zde metoda poptavkova, kterd se zaméfuje na stranu
spotiebiteld a na jejich zaznamenani medidlnich aktivit. Tato metoda méfi efektivnost
sponzorského vztahu na strukturu znalosti o znacce, kterou maji spottebitelé. Dotazovani

spottebitelil pomah4 marketingovym aktivitam firmy, aby pomoci sdéleni mohly ovlivnit
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povédomi, ¢i prodej daného produktu. Zde napoméha vyzkum DDB Needham.
Olympiada v Barcelon¢ méla 37 oficidlnich sponzort akce. Dle vyzkumu vSak vychazi,
Ze 22 z nich po skonceni Olympiddy nezaznamenalo Zadné spojeni. Spotiebitelé 22 z nich
vibec na Olympiad¢ nevnimali. Zde je jasn¢ vidét, Ze ackoli si samotna firma mysli, Ze
jeji sdéleni je jasné a dobife zapamatovatelné, vnimani spotiebitelli je pfesn¢ opacné.

(Adamova, 2009)

Spolecnost ISBA, zanglického nézvu Incorporated Society od British
Advertisiers 1ika, Ze v ramci sponzoringu lze méfit cile jako naptiklad povédomi a postoje
zékazniki ke sponzoringu, dosah a kvalitu medidlniho zpravodajstvi, merchandising,
dosah sponzoringu jako takového s ohledem na demografickou sloZku, postoje
zaméstnancl s dlirazem na efektivnost celé komunikacni strategie. Mgr. Petr Dedik

hovoii o téchto moZnostech méfeni efektivity sponzoringu (Dedik in Sasinkova, 2007):
1) Méfeni orientované na produkt nebo znacku
a) Metoda sledovani trzeb
b) Metoda sledovani zisku
¢) Metoda sledovani objemu prodeje
2) Monitorovani medii

Méteni medidlni sledovanosti nebo vysilani (Délka vysilani sponzora

Y

v televiznim ptenosu, v tisku méii velikost jednotlivych ¢lankt)
3) Méieni demografického dosahu sponzoringu
4) M¢éteni uvédomeni si sponzoringu, odezvy a znadmosti
5) Image a postoje
6) M¢ftitka chovani

7) Kontrolni vyzkum (Sasinkova, 2007)

V dneSni dob& je vSak na trhu mnoho firem, které se touto problematikou
zabyvaji a nabizeji své kvalitni sluzby firmam, které se o efektivnost svych reklamnich
sdéleni zajimaji. Ty poukazuji na dulezitost pribéZného meéteni, které firmam muze
pomoci ménit nastavené podminky v pribéhu vztahu a vyhnout se tak nepfijemnym

zjisténim az po skonceni tohoto vztahu.
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole se zaméfim na vysvétleni celého procesu a systému mé
diplomové prace. Jak je jiZ patrné z nazvu préce, detailné popiSi systém sponzorovani
spolec¢nosti GS a navrhnu opatieni k vyuZiti sponzorovanych sportovcti v marketingové
komunikaci. Davodi pro vybér tohoto tématu bylo hned n¢kolik. JakoZto sponzorovany
sportovec touto spolecnosti jsem se dostala i k informacim k celému tématu sponzoringu.
Zjistila jsem, Ze spolecnost sice sponzoruje, ale nemé Zadny uceleny systém a mnohdy
nefunguje ani to malo, co pro to délaji. Cela prace je zpracovina na zaklad€ internich
informaci poskytnutych firmou, ale také na =zdkladé odpovédi dotazovanych

sponzorovanych sportovcil.

4.1 Systém postupu prace

Po zjisténi nefungujiciho a nepropracovaného systému sponzorovani sportovcti
jsem se rozhodla, Ze spole¢nosti GS nabidnu, Ze jim zpracuji navrhy na vyuZziti sportovcu
v jejich marketingové komunikaci. Jednatel spolecnosti Jakub Studeny souhlasil a

pfislibil svou tcast na mé praci.

Nejprve jsem studovala teoreticka vychodiska, literaturu a informace k danému
tématu, abych na zéklad¢ takto ziskanych informaci mohla zpracovat navrhy na zlepSeni
vztahu sponzor a sponzorovany. Ze stanovenych cilil prace jsem se zaméfila na zhotoveni
dotazniku pro sponzorované sportovce a na otazky pro jednatele firmy, které mi
zodpovédél formou hloubkového interview. Cely napad na tuto praci vychazel z vysledka
mé bakalaiské prace na téma: ,Marketingovy vyzkum hodnoty znacky Nike u
vrcholovych a profesiondlnich atlet”, kde jsem mimo jiné zkoumala i nejvétsi
konkurenty spolecnosti Nike. Jako nejvétsi hrozba pro tuto firmu se mi jevila nové
vznikajici a prosperujici znacka Under Armour, ktera se ¢im dal vice dostava nejen na
cesky, ale i evropsky trh se sportovnimi potfebami. Under Armour ma stale vétsi silu a
ziskdva si nové zakazniky, ktefi touzi po zméné a Cerstvych népaditych vécech nové
sportovni znacky. Spolecnost GS byla mezi prvnimi firmami na ¢eském trhu, které se
zaCaly zabyvat prodejem produktli této znacky. I mé si znacka ziskala svym image a

svymi produkty, proto jsem se chtéla zabyvat prave touto znackou a spolecnosti GS.

Kdyz jsem zacala planovat celou mou diplomovou prici, méla jsem v imyslu
zhodnotit jen stranu sponzora, tedy stranu spolecnosti GS. K tomu abych vSak byla
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schopna objektivné zhodnotit cely stav sponzoringu firmy, jsem se nakonec rozhodla, zZe
vytvoifim 1 dotaznik pro sponzorované sportovce, kterych v minulosti bylo deset.
Aktualné jsou vSak jiz jen dva. Nepocitam vSak jednordzové partnerské vztahy, které

spocivaly ve slevé na produkty spole¢nosti GS.

4.1.1 Specifikace vybérového vzorku

Jak jiz bylo feceno, pro hloubkové interview jsem zvolila jednatele spolecnosti
General Sport, ktery vi o chodu celé firmy nejvice. Diky odpovédim samotného jednatele
jsem byla schopna zhodnotit a podrobné popsat cely systém sponzorovani. Odpovédi mi
pomohly specifikovat financni a materidlni moZnosti spolecnosti do budoucnosti. Na
zéklad¢ téchto skute¢nosti jsem mohla navrhnout moznosti vyuZiti sponzorovanych

v marketingové komunikaci dle redlnych financnich moZnosti.

Vybérovy vzorek pro dotaznikové Setieni tvoii 10 sportovct, kteti byli ¢i jsou
spole¢nosti sponzorovani formou budgetd ¢i jinych vyhod. Jejich pohled na celou
problematiku mi pomohl cely systém objektivné zhodnotit, najit silné a slabé stranky
konceptu a také poskytnout spole¢nosti zpé€tnou vazbu sponzorského vztahu, ktery firma

povaZuje za neefektivni zejména ze strany sponzorovanych.

4.2 Pilotaz

Pro oba zpilisoby dotazovani jsem provedla zakladni pilotdZ na vzorku 10 lidi,
abych zjistila, zda jsem otazky napsala tak, aby byly lehce srozumitelné a nedoslo k jejich
nepochopeni. Po vyhodnoceni pilotdZe jsem opravila chyby, nejasné otazky, ¢i smazala

otazky, které nebylo potfeba zminovat.
Vysledky pilotaZe dotaznikové Setfeni jsou napsany niZe:

-Z celkovych 24 otazek vzniklo otazek 26, doSlo k rozdé€leni dvou otazek

Vv

na dv¢ podotazky z divodu ziskani kvalitnéjSich odpovéedi

Vv

- U otéazek €. 13 a 16 doslo k detailnéjSimu popisu moznych odpoveédi

v/ Wz

-Otazka ¢. 24 byla rozc¢lenéna do tii Casti a byly ptfidany vlastnosti

obchodd, které sportovci hodnotily

-Otazka €. 25 byla navrzena tak, abych mohla vyuZit metodu ,,Net

Promoter Score* pro lepsi vyhodnoceni této otazky
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Po pilotaZi otazek hloubkového interview dosSlo jen k drobnym stylistickym
tipravam. Z4dna otizka nebyla zménéna, odebréna ¢&i pidina. B&hem interview a piiprav
celé diplomové price jsem méla plno dopliiujicich otazek, které mi byly rozpovézeny bud’

ustné, nebo formou e- mailové korespondence.

Cela znéni obou postupti jsou v piiloze €. 1 a ¢. 2 této diplomové prace. Veskera
data této price jsou tedy primarni a nikdy nebyla pouZita k napséni jiné prace. Tato data
jsem sbirala osobné€ nebo mi sportovci zaslali dotaznik na e-mailovou adresu a to zejména

z toho divodu, Ze jsme nebyli schopni si najit spolecné datum a ¢as pro setkani.

Soucésti prace méla byt i analyza dokumentt, které firma ke sponzoringu ma.
BohuzZel vSak firma 7Zadné dokumenty nema ani Zadné excelové tabulky ¢i jiné
dokumenty. I z tohoto faktu se da odvodit, Ze firma je opravdu ve fazi hledani té spravné
cesty a spravného uchyceni celého konceptu sponzoringu. Proto veskeré navrhy vychazeji

jak z informaci od pana jednatele tak z informaci od sponzorovanych sportovct.

Po obdrzeni vSech dotaznikii a sumarizaci celého rozhovoru jsem sepsala
vysledky a vychodiska pro praktickou ¢ast prace. Na zaklad¢ vysledki z rozhovort a
dotazovani jsem zjistila aktudlni situaci systému sponzoringu a pfistup firmy k tomuto
tématu. Dle téchto vysledki jsem navrhla opatieni jak cely sponzoring uchopit. Zejména
jsem navrhla zplisob, jak by firma mohla vyuZit sponzorované ve své marketingové

komunikaci a propagaci jejich spolecnosti v navaznosti na jejich finan¢ni moZznosti.

4.3 Hloubkové interview s jednatelem spoleCnosti GS Jakubem

Studenym

Kopecky (2013, s. 135) popisuje tento zpusob kvalitativniho prizkumu takto:
wJe efektivni v pripadech, kdy jsou respondenty lidé ve vyssich manaZerskych pozicich,
kteri nemaji flexibilni casovy program a nejsou ochotni se iucastnit skupinového
prizkumu. “ Prave z tohoto divodu jsem zvolila tento zplisob rozhovoru, dotazovéani pro
zjistovani otazek. Jak jiz totiZz bylo feceno, jednatel spolecnosti je velice vytizeny a vSe
se odehrélo ve stanovenou dobu, kterd mu pIn€ vyhovovala na misté jemu piijemném a
znamém. [ toto Kopecky (2013, s. 135) popisuje v ramci definice hloubkového interview:
,» Hloubkové interview je vhodné v pripade, kdy chceme, aby dotazovand osoba byla

vystavena konceptiim v prostredi, jeZ je pro ni prirozené.
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4.3.1 Sestaveni otazek pro hloubkové interview

Vsechny otazky k provedeni hloubkového interview jsem tvofila tak, abych
ziskala vSechny potfebné informace k vyhodnoceni systému sponzoringu spolecnosti.
Informace ziskané z hloubkového interview jsem si zapisovala hned spolu s poznamkami.
Cely rozhovor jsem nasledn¢ upravila, doplnila o dalsi informace, které jsem ziskavala
v pribéhu psani prace, kdy jsem byla neustale s jednatelem v kontaktu a piepracovala jej
do prilohy. Interview se skladalo ze 46 otazek, které byly rozd€leny do dvou hlavnich

skupin.

Nejprve jsem zacala osobnimi otdzkami, jimiZ jsem ziskala zakladni informace
o jednateli, jeho postaveni a vztahu ke spole¢nosti GS. Poté otdzkami pfedmétnymi,
kterymi jsem zjiitovala informace o té&chto strankach systému: GS a sponzoring v CR,
hodnoceni celé spoluprace se sportovci. Dale jsem se zajimala o propagaci spolecnosti a
nakonec o analyzu souc¢asné situace v ramci sponzoringu. Cela pfiprava byla provazena

neustalym kontaktem a dopliujicimi otazkami k danému tématu.

Otazky k tématu spole¢nost GS a sponzoring v Ceské republice byly zaméfeny
zejména na ziskani odpovédi k tématu pfinosu sponzoringu pro spolecnost, sportovni
segment, ktery sponzoruji. Dale m¢ také zajimala pfidana hodnota, kterou vidi v tomto
vztahu ¢i jaké formy partnerstvi uzaviraji. V ramci ¢asti hodnoceni spoluprace mé
zajimala zejména kontrola a zplsoby kontroly ¢i vyhodnocovani dcinnosti. U otazek
zaméienych na propagaci spolecnosti GS jsem se zamétila na smlouvy, které uzaviraji,
na povinnosti sportovcl a na kontrolu téchto povinnosti. Déle jsem se také dotazovala na
finan¢ni kritéria pro vybér sportovce €i protisluzby sportovcil za poskytnuti sponzorskych
piispévkl. V posledni ¢asti jsem se vénovala zhodnoceni konkurence na ¢eském trhu a

plany spole¢nosti do budoucnosti.
Pfi sestavovani interview jsem se zameétila na tyto klicové otazky:
1) Jaky ma spolecnost GS vztah k problematice sponzoringu?
2) Jaka je jejich cilova skupina?
3) Jak jejich cely systém sponzoringu funguje?
4) Jaké jsou jejich kratkodobé a dlouhodobé cile sponzorovéani?

5) Jak vyuZzivaji sponzorované sportovce?
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Diky stanoveni hlavnich kritérii, které jsem potfebovala pro vyhodnoceni stavu,
jsem mohla klast takové otazky, které mi pomohou ziskat potiebné informaci a zhodnotit

stav vztahu sponzor a sponzorovany.

Jednatel spole¢nosti mi byl ndpomocny a na celé praci projevil sviij osobni
zajem, ale i zijem spolecnosti GS. Celé interview a informace ziskané jeho
prostiednictvim jsem si pro jejich duleZitost zapisovala piimo na misté¢ i spolu

s dopliiujicimi otdzkami. Cely rozhovor jsem prepracovala a umistila do ptilohy ¢. 1.

4.4 Dotaznikové Setieni pro sponzorované sportovce

Postoje, ndzory a zkuSenosti od sponzorovanych sportovct spolecnosti General
sport jsem zjiStovala dotaznikem, ktery jsem vSem poslala na e-mailové adresy. Po jejich
vypracovani jsem vyhodnotila odpovédi do grafti a souhrnného hodnoceni. Otazky, jsem
tvofila tak, abych zjistila postoj sportovcii ke spolecnosti GS. Vychazely zejména
z hlavnich informaci, které jsem pomoci dotazniku chtéla zjistit. VSechny zjiStované
informace vychazeji z operacionalizace dotazniku. Abych spridvné definovala cile
dotazniku a hlavni zjiStované informace, jsem vyuzila operacionalizaci, pomoci které
dochazi k rozloZené hlavniho cile na mensi ¢asti, az na droven zdkladnich méfitelnych

jednotek. Celkové operacionalizace dotaznikového Setfeni je zndzornéna na obrazku 2.
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Obrazek 2- Operacionalizace dotaznikového Setieni

Postoj sponzorovanych
ke spoleénosti GS

Vztah sponzor-
sponzorovany

Zpétna vazba

Hodnoceni
diléich vlastnosti
spoleénosti

Nazor
sponzorovanych
na spolupraci

Vzajemna Produkty
komunikace
|
Dostavani .
 Costava Reklamni sdéleni
zavazki firmou
: | - Kamenna
Plnéni povinnosti Obehody prodejna
sportoveem
| Alldfit.cz
Pozitiva a negativa
spoluprace U-adko.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.1 Seznam zjiSt'ovanych informaci
1) Jakym zpiisobem jste se dozvédé€li o spolecnosti GS?
2) Jak jste byli €i jste nebyli se spolupraci s touto firmou spokojeni?
3) Jaké mate vici firm¢ povinnosti?
4) Plni firma své zavazky?
5) Jaky je Vas nazor na reklamni sd€leni firmy?
6) Jak hodnoti jednotlivé online obchody?
7) Doporucili byste obchod svym zndmym?

Cely dotaznik mé4 26 otazek. Na zacatku jsou otazky sméfované na zjiSténi

osobnich udajl o sportovci. Dale se zamétuji na zacatky vztahu mezi sponzorovanym a
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sponzorem. V tomto piipadé pro mé bylo zadouci zjistit délku smluvniho vztahu mezi
obéma stranami. Jadrem celého dotazniku je zjiSténi ndzoru sponzorovaného na
celkovou spolupréci s firmou, na jejich produkty a na cely tento vztah. Déle jsem
zjistovala stanovisko sponzorovanych na reklamni sd€leni firmy, zeptala se i na jejich
doporuceni pro ucelné vyuziti sportovcii v marketingové komunikaci firmy. Zda by
firmu doporucili svym zndmym, je také soucésti zjiStovanych informaci. Ze vSech
téchto informaci a informaci ziskanych z hloubkového interview poté budu tvofit

navrhy v praktické Casti prace.

4.4.2 Konstrukce jednotlivych otazek dotazniku

Pti prvotni tvorbé jednotlivych otdzek dotazniku jsem vychézela ze seznamu
zjiStovanych informaci a také z cile prace. Validitu dotazniku jsem provéfila pilotaZzi,
néaslednou opravou celého dotazniku na zacatku roku 2017. Otazky v dotazniku jsou jak
oteviené, uzaviené, tak také polooteviené, kde jsem nechala prostor pro vyjadieni

specifického nazoru sportovce.
Otazky 1, 2 a 3 maji identifikacni charakter. V tomto pfipadé otazek se jedna
pouze o statistické ddaje jako je pohlavi respondentil, sportovni zaméteni ¢i zpisob,

jakym se respondenti danému sportu vénuji.
Otézka €. 4: Jak jste se dozvéd€li o existenci spole¢nosti General Sport?

V tomto pifipadé¢ mé zajimal moment, kdy se sponzorovany o spole¢nosti
dovédél. Zde chci zjistit, prostfednictvim jakych médii komunikuje spolecnost se svymi
zékazniky. Z vysledku této otazky nésledn€ odvodim takové médium, na které by se firma

m¢la v budoucnu zamefit.
Otéazka €. 5: Nakupujete v obchod¢?

V ptipadé€ otazky €. 5 se jedna o uzavienou otazku, diky niZ chci zjistit, zda
sponzorovany nakupuje u GS ¢i nikoli. Pokud sponzorovany vyuZivd spolecnost jen
v ramci sponzoringu a nasledné u firmy nenakupuje, neni to vysledek, jaky firma svym

sponzorovanim ocekava.
Otézka ¢. 6: Pokud ano, jak Casto?

Zde zjist'uji, jak Casto sponzorovany u spolec¢nosti nakupuje. Zde jde pouze o

informacni charakter otazky.
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Otéazka ¢. 7: Co preferujete pti ndkupu u spole¢nosti GS?

V tomto pifipadé¢ mé zajima preference nakupu sponzorovaného v piipad¢, Ze u
spolec¢nosti nakupuje. Diky odpovédim ziskdm informace o tom, zda produkty, které
spole¢nost nabizi, jsou vSechny vyhledavany ve stejné miie ¢i jsou néjaké preferovany
oproti ostatnim. Tento vysledek se da déale vyuZzit na specifikaci produktl, které

sponzorovani budou propagovat.
Otazka ¢. 8: Jakym zpilisobem jste se dostali ke sponzorské spolupraci s GS?

Pravé tato otazka je pro me jednou z nejdulezitéjSich a to jak pro sportovce, ktefi
piemysli o oslovovani partneri ¢i pro firmu, kterd oslovuje Ci neoslovuje sportovce.
Z vysledku zjistim, jaky zptsob navazani spoluprice firma upiednostiiuje a zda je prave

tento zpusob pro firmu idedlni.

Otéazka ¢. 9: Spolupracujete/ spolupracoval(a) jste s GS na zakladé¢ smluvniho

ujednani?

Tato otdzka méa rozd¢lit respondenty do dvou skupin. Jednu skupinu budou tvofit
sportovci, ktefi maji nebo méli smlouvu s danou firmou. Zde mé budou zajimat jejich
prava a povinnosti oproti sportovcim, ktefi smlouvu neméli, ale zaroveil byli firmou

sponzorovani.

2N 2

Otazka €. 10: Jaké vyhody Vam spoluprace pfinasi/piinasela?

Devita otazka odpovi na jednu ze zjiStovanych informaci a tim je plnéni
partnerského vztahu samotnou firmou. Co tedy firma nabizi sportovci na oplatku za

propagaci své spolecnosti.

Nasledujici otadzka zjistuje zplusob prvniho kontaktu mezi firmou a
sponzorovanym. Je situovdna jako otidzka polooteviend v piipad¢, Ze ma respondent
k tomuto prvotnimu kontaktu specifickou odpovéd’. Zde mé zajima, zda se vysledky

otazky €. 8 a otazky ¢ 11. budou shodovat.

v

Otazka €. 11: Oslovil(a) jste spolecnost GS sama nebo Vas kontaktovala

spole¢nost sama?
Otéazka €. 12: Jak jste/byl(a) spokojen(a) s komunikaci se spole¢nosti GS?

V tomto piipadé¢ se jedna o otevienou otazku, kterd ma za cil zjistit spokojenost

sponzorovaného. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze komunikace obc¢as nebyva jednoducha
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vzhledem k zatizeni pana jednatele, ktery ftesi, pocinaje objednidvkami, e-maily
zakaznikl, sponzoringem, zcela vSechno. Zde bych chtéla poukdzat i na nedostatecné
delegovani pravomoci, které m4 za nésledek naprosté pietiZeni jedné osoby, kterd poté
nemuze, zcela pochopitelné, zvladat vSe najednou a navic dobte. Pravé proto jsem se

zamg¢fila na vnimani tohoto problému u dalSich sponzorovanych.

V dal§i otdzce ¢. 13 jsem se zaméfila na polootevienou odpoveéd, kdy

sponzorovany mél ohodnotit, zda firma plni své zavazky ¢i nikoli a v jaké mife.

Otéazka ¢. 14 ma doplnujici charakter, kdy formou oteviené otazky zjist'uji, co
tedy firma dle odpovédi plni ¢i neplni. Tedy mé zajima realita celého plnéni oproti sepsani

prav a povinnosti ve smlouvé.
Otéazka ¢. 15: Jaké je Vase protiplnéni vyhod, které mate nastaveny od GS?

Tato otazka ma prokazat co spole¢nost GS po sponzorovanych vyzaduje oproti
tomu, jaka protiplnéni jsou sepsana ve smlouvé. Jaké je plnéni sportovce za to, Ze od

sponzora ma néjaké vyhody a podporu.

Dalsi otazka je informa¢niho charakteru, kdy sportovec oteviené hodnoti, zda
své povinnosti plni ¢i nikoli. Pokud povinnosti neplni, ale zaroven neni spokojeny

s pInénim od spolecnosti GS, nemiiZze tedy ocekavat zlepSeni tohoto vztahu.

Nasleduje otdzka ¢. 17, kterd zkoumd diivod jednani sportovce v plnéni ¢i

neplnéni svych povinnosti.

Otézka ¢. 18: Kontroluje spolecnost plnéni Vasich povinnosti? Pokud ano, jakym

zpusobem?

Zde m¢ zajima, zda si je sportovec védom, Ze ho firma kontroluje, ¢i nikoli.
Pokud ano, je pro m¢ stéZejni diivod samotné kontroly. V tomto ohledu chci poukazat na
fakt, Ze pokud je firma nespokojena s plnénim povinnosti sportovce, ale zZadnym
zpusobem ho nevaruje, je pro m¢ opravdu nedostaCujici, Ze mu toto sdéli aZ po
vypovézeni smlouvy. V tomto ohledu vidim vybornou piileZitost vice se sportovci
spolupracovat a zefektivnit tak vynaloZené ndklady na sponzorovani daného jedince.
Pokud vztah bude zalozen na diivéfe a dobré komunikaci, budou obé strany vice

spokojené a motivované do spolecnych projektii a dalsi spolupréace.

Nasledujici otazky €. 19 a 20 sportovec popisuje pozitiva a negativa spolecnosti.

Zde vidim obrovsky prostor na vyjadfeni nazoru sportovce, ktery mi nasledné¢ pomize
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vytvofit navrhy na zlepSeni vyuziti sponzorovaného v ramci marketingové komunikace a

doporuceni pro spolecnost, co by méla zlepsit a v ¢em nadéle pokracovat.

Otéazky 21 a 22 jsou zamétfeny na reklamni ¢innost spole¢nosti. Zde sportovec
vyjadii sviij ndzor na reklamni sdé€leni. Otazka ¢. 21 je pro m¢ inspiraci pro navrhy. Zde
ma sponzorovany prostor na zamySleni se nad vlastnim vyuZitim pro marketingovou

komunikaci. Zde o¢ekavam a slibuji si originalni nipady, které mi pomohou.

Otézka ¢. 23: Napada Vs, jak by spolecnost mohla sportovce vyuZivat obecné,
aby se vice dostala do podvédomi zakazniki? Pokud ano, napiSte prosim nize VaSe

navrhy.

Zde opét apeluji na navrhy, které sami sportovci vidi jako pfilezitost pro firmu

1épe tento vztah vyuZit ve prospéch spolecnosti.
Otézka ¢. 24: Jak byste ohodnotili vlastnosti.

Zde ma respondent znamkovaci Skdlu jako ve Skole od 1-5, kde hodnoti
vlastnosti kamenného obchodu a dvou online obchodt All4fit.cz a U-acko.cz. Svou
odpovéd mohou zdivodnit v pfipadé, Ze k danému hodnoceni maji dopliiujici pozndmky.
U kazdé ¢asti hodnoti tyto vlastnosti: Dodaci lhtitu, ptehlednost, kvalitu komunikaci a
mnozstvi nabizenych produkt. Kazdy obchod, at’ uz kamenny ¢i online, mé svou vlastni

tabulku, aby hodnoceni bylo ptehledné a nedoslo k zaméné hodnoceni.

Otazka €. 25: Ohodnot'te prosim, s jakou pravdépodobnosti byste svému priteli/
pritelkyni ¢i kolegovi/kolegyni doporucili spolecnost GS.(Svlij nazor vyjadiete prosim na
jedenéctibodové skale, kde 0 znamena urcité nedoporucil(a) a 10 znamen4, naopak urcité

doporucil(a).

V otazce €. 25 jsem vyuZila koncept ,,Net Promoter Score (Reichheld, 2006),
ktery propaguje ve svém dile The Ultimate Question. Tento koncept vyvinul spolu
s firmami Satmetrix a Bain& Company. Cely koncept se zabyva méfenim zikaznické
loajality ke znacce prostiednictvim bodové Skaly od 0 do 10 na stran€ jedné a na strané
druhé jejim prostfednictvim firma zjiStuje zpétnou vazbu, kterou nésledné vyuZije pro
zvySeni vykonosti znacky ¢i firmy. Vysledkem tohoto konceptu je tzv. ,,Net Promoter
Score®, které nasledné rozdé€luje zakazniky do 3 kategorii. Prvni kategorii jsou tzv.
propagatofi, ktefi jsou loajalnimi zdkazniky, kteti maji firmu radi a doporuci firmu svému
okoli. V tomto ptipadé se jedna o skore 9-10. Dalsi skupinou jsou pasivni spokojenti, ktefi

jsou sice loajalni, ale pokud uvidi lepsi nabidku nékde jinde, nevahaji upfednostnit jinou
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firmu. Zde je skore 7-8. Posledni skupinou jsou kritici, ktefi jsou s firmou nespokojeni a
ani by ji nedoporucili svym znamym. Jejich nizor na firmu je negativni a svym Sifenim
tohoto nazoru poté firm¢ Skodi. Vysledek této metody se pocita nasledovné. Nejprve se
spocita pocet propagatort, ktery je vyjadieny v procentech, nasledné se od tohoto ¢isla

odecte pocet kritiki, ktery je opét vyjadieny v procentech.

Tento koncept mi pomiZe nastinit situaci loajalnich ¢i neloajalnich zakaznikd,
na kterych vétSina firem stoji. Jak jsem jiZ avizovala Paretovo pravidlo: 20% loajalnich
zékazniki tvoii 80% zisku celé spolecnosti. Opét zde je prostor pro zdiivodnéni odpovédi

sportovce.
Otézka €. 26: Je néco co byste chtél(a) vzkazat spolenosti do budoucna?
Tato otazka je otdzkou posledni. KaZzdy mnou dotazovany sportovec dostal

moznost byt soucasti sponzorovaného tymu. At’ jiz byla spoluprace jakakoli, zde jsem

chtéla dat prostor sponzorovanému néco firme popfrat.

4.5 Priibéh hloubkového interview

Obe casti jsem zpracovala ve stejnou dobu, tedy na zac¢atku roku 2017 s takovym
casovym piedstihem, abych byla pln¢ schopna otdzky zpracovat, vyhodnotit a nasledné
dle dalsiho sezeni s panem jednatelem, vymyslela takové navrhy, které korespondovaly

s filosofii a poslanim spolecnosti General sport.

Vsechny dopliiujici informace k hloubkovému interview jsou nasledné

zpracovany spolu s informacemi ziskanymi z prvniho rozhovoru v kapitole 5.
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5 INTERPRETACE ZISKANYCH DAT

V kapitole ¢islo 5 se zaméiuji na predstaveni spolecnosti General Sport a
zejména na interpretaci ziskanych dat v ramci hloubkového interview a dotaznikového
Setfeni pro sponzorované. VSechna data jsem shrnula do zavére¢nych vychodisek, ze
kterych vychazi prakticka ¢ast prace. Vysledky z dotazniku jsou zpracovany do tabulek a
grafli pro jejich jasn€jsi interpretaci. Na konci této kapitoly je zavére¢né shrnuti, které

obsahuje celkovy stav sponzoringu spole¢nosti General Sport.

5.1 Predstaveni spole¢nosti GS

Spolecnost General sport je od roku 2012 oficidlnim prodejcem produktii
americké spoleénosti Under Armour. Na tizemi Ceské republiky byla mezi prvnimi
firmami, které privedly na Cesky trh prave tuto znacku. Sama firma uvadi, Ze je prodejcem
oficidlnim, tedy je samostatnd, nakupujici u americké znacky za velkoobchodni ceny a
néasledné je prodava na Seském trhu. Americké znac¢ka si v Ceské republice jiZ oteviela
pobocky, které maji vyhradni zastoupeni, tedy svym prodejem spadaji pifimo pod znacku

Under Amour.

V roce 2012 se na ¢eském trhu zacaly objevovat produkty od této americké
znacky. Nebyla tu vSak viibec znam4 a tém¢ét k sehnani. A prave i diky tomu se jednatelé
spolecnosti rozhodli, zaloZit zde spole€nost, kterd produkty Under Armour bude nabizet.
Ke konci roku 2012 zaloZili sviij prvni online obchod U-atko.cz. Kazdy rok viak
oblibenost této znacky stoupala a na trhu se objevovali novi a novi konkurenti. Masivni
expanze produktl této znacky béhem poslednich tii let v§ak zptsobila to, Ze se jednatelé
na konci roku 2016 rozhodli, Ze se jizZ nebudou zabyvat vyhradné produkty znacky Under
Armour, ale stanou se obchodem se sportovnimi potfebami vice znacek. Jiz v prvnim
kvadrantu roku 2017 zménili svou platformu obchodu ze ,,specidlky” Under Armour,

z online obchodu U-4¢ko.cz na obchod se sportovnimi potfebami Generalsport.cz.

Expanze, kterou jsem zminovala, byla jednim z vysledkti mé bakaléiské prace,
kterd mimo jiné poukazala na fakt, Ze se znacka Under Armour nejen na ¢eském trhu, ale
na trhu evropském stava vice a vice oblibenou a stiva se tak zaroven obrovskym
konkurentem nejvétsi sportovni znacky Nike. I ten fakt, Ze se znacka stala v tak masivnim
tempu konkurentem znacky Nike, vychézi z celé filosofie znacky Under Armour, stit se

svétovou jednickou.
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Pro ucely mé diplomové prace zména platformy celé spolecnosti nema Zadny
vliv. Navrhy budou situované pifimo na spole¢nost General Sport, kterda bude
propagovéina ve svém celém znéni. I toto patfilo k mym prvnim ndvrhlim na dpravu

celého konceptu sponzoringu.

Spole¢nost GS a sponzoring

Spolecnost General Sport zacala sponzorovat sportovce od roku 2015. Ke
sponzoringu piistupovala jako k nové véci, kterou chtéla otestovat, vyzkouset a nasledné
upravit tak, aby cely koncept fungoval vice nez uspokojivé. Ani jeden ze dvou jednatela
s timto zplusobem reklamy, sebeprezentaci spolecnosti prostfednictvim specifického
média, nemél Zadné zkuSenosti ani Zidné jiné standardni vzdé€lani v této oblasti. I diky
této skuteCnosti jsem si potvrdila informace vychézejici z teoretickych vychodisek, kdy
mnoho autort tvrdi, Ze se vétSina firem rozhodne sponzorovat sportovce, aniz by uméli
zcela vyuZit jeho potencial, coZ prameni z nedostatecnych znalosti a zkuSenosti. Jak jiz
bylo feceno v teoretické casti, sponzoring je velice mlada disciplina sebeprezentace
znacky, kterd vSak v poslednich letech zaziva neskute¢ny rist. Bezpochyby lze predvidat
i jeho dalsi rust v nasledujicich letech, kdy firmy za¢nou vice sponzorovat i diky tomu,

Ze se tento zpiisob reklamy jevi jako velice atraktivni a na zdkazniky ma pozitivni vliv.

Spole¢nost General Sport az do konce roku 2016 sponzorovala 10 sportovct.
Vénovala se sponzoringu tedy dva roky bez sebevétSich znalosti. V pribéhu fungovani
firmy, zde vjednu chvili pracovalo az 15 lidi. Dnes je stav zaméstnancii zcela
zredukovany a pracuje zde zaméstnancli 7, vcetné dvou jednateli. Poté co byl sniZen
pocet zaméstnancii, se firma rozhodla, Ze vyuZiva sponzoringu neefektivné a zredukovala
téZ stav sponzorovanych na pouhé dva sportovce. Tuto skutecnost jednatel popisuje takto:
., BohuZel jsme si uvédomili, Ze nasi sportovci, které jsme sponzorovali Ci sponzorujeme,
propaguji znacku Under Armour jako takovou, nikoli vSak nasi spolecnost General Sport.
Dovoluji si rici, Ze jsme udeélali veskerou marketingovou prdci za oficidlni spolecnost
Under Armour, kterd u nds zatim Zddné marketingové aktivity neprovozuje. Po dvou
letech jsme se rozhodli, Ze toto delat nebudeme uz jen kvili tomu, Ze na to nemdme
dostatecné mnoZstvi financi.“ Na to jesté reagoval tim, Ze chtéji zhodnotit cely koncept
sponzoringu, nastavit si uceleny plan, ktery jim efektivn¢ pomtize zviditelnit jejich vlastni
spole¢nost General Sport a nikoli pfimo znacku Under Armour. Ten krok povaZzuji za

zcela spravny a prameni tak i z naSich neustalych rozhovorti a meetingti, kde fesime
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aktudlni stav vztahu spole¢nosti General Sport ke sponzoringu. Z aktudlniho popisu a

postoje spolecnosti vychizi mé diplomova prace.

5.2 Hloubkové interview

Hloubkové interview, které je jadrem celé diplomové prace, mi poskytl piimo
jednatel spole¢nosti General Sport, Jakub Studeny. Cely rozhovor probihal v kancelati
pana Studeného. Tuto variantu jsem volila zejména kvili Casové vytiZenosti pana
jednatele a také kvuli faktu, ktery plyne z teoretickych hledisek, Ze lidé na vysSich
manazerskych pozicich by méli dé€lat tak dulezité rozhovory na mistech jim dobfe
znamym a piijemnym. VeSkeré informace jsem ziskala prostfednictvim tohoto interview
a nasledné jeSt€¢ nckolika dopliiujicimi osobnimi rozhovory, kratkymi telefonaty ci

vyménou e-mailovych zprav.

Cely rozhovor se sklada ze 45 otazek, které jsou rozdéleny do nékolika
podskupin. Zacatek interview se skladd z nékolika osobnich otazek, kde jsem se zam¢étila

na leh¢i témata a ziskéni pozornosti pana Jakuba Studeného.

Interpretace osobnich otazek

Nejvétsi motivaci pro jednatele J. Studeného zaloZit spole¢nost General Sport
byla touha délat néco ,,nového*. Jiz patym rokem se na pozici jednatele vénuje mimo
jiné zejména marketingovym strategiim a dohliZi na marketingovou a obchodni ¢innost
spolecnosti. Jako jednatel se vSak stard o vSechny sféry vlivu véetné¢ komunikace se
zakazniky a fteSeni objednavek. Spolecnost General Sport neni vSak jen online
obchodem se sportovnimi potiebami, ale také online obchody All4fit.cz a X-hokej.cz a
dcefinou spole¢nosti X-vision s.r.o. Cela spolecnost se tedy vénuje online marketingu a

expedicim.
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Interpretace predmétnych otazek
General sport a sponzoring v CR

Vztah spolecnosti General Sport ke sponzoringu je v tuto chvili na urovni feSeni
a zkoumani. Firma momentalné¢ sponzoruje pouze dva sportovce a to zejména kvuli
osobnim vazbam. Dalsi spoluprace firma rozvézala a snazi se pfijit na efektivnéjsi zptisob
sponzorovani. Firma hledd takovy zpiisob, ktery pro ni bude tnosny, co se finan¢ni
narocnosti tyka. DalSim velice podstatnym kritériem je, aby diky sponzorskym aktivitam
firmy nebylo nijak poméahano Cetné konkurenci firem, kterd se také prodejem produkta
znacky Under Armour zabyva. Nejvetsi piinos v navazani sponzorské spoluprace firma
vidi v samotné podpoie sportovce ¢i sponzorovaného, Sifeni povédomi o znacce a o jejich
aktivitach. Pokud se firma rozhodne, Ze bude sponzorovat urcity sportovni segment je pro
ni pfi rozhodovani o tomto kroku dtileZitd zejména konkurence v odvétvi a také vazba

odvétvi na prodavanou znacku.

Jejich podminky spliuji dva sportovni segmenty, kterymi jsou fitness a behéni.
Under Armour je neustdle profilovdna jako tréninkova znacka, s timto tvrzenim zcela
koresponduje pravé fitness. Béhani je dynamicky sport, ktery v poslednich letech roste
v zebfiCku oblibenosti a stava se tak spolu s fitness nejoblibenéj$Sim sportem. V tomto
ohledu se firma zamé&fuje na jednotlivce a to hlavné z toho diivodu, Ze pro teamsales nema

dostatecné mnoZzstvi zboZi ani finan¢nich prostfedk, aby je mohla pln¢ podporovat.

Pokud se zaméfim na otazku, zda firma kontaktuje sportovce sama Ci je
kontaktuji sportovci, jednozna¢né dochdzi k tomu, Ze sportovci si sami sponzoring
hledaji. Tento fakt si firma vysvétluje tak, Ze sportovci vyhledavaji tuto formu reklamy
vice nezZ firmy. Pokud se firma rozhodne nékoho sponzorovat, uzavira s nim kratkodobé
smlouvy, které jsou maximalné na ptl roku z toho diivodu, aby se nezavazali né¢emu, co
nemusi fungovat. Bohuzel si vSak myslim, Ze po pul roce spoluprice nemiiZe zcela
rozeznat, zda dany vztah funguje ¢i ne, pokud se tomu firma intenzivné nevénuje a
nehledd nova lepsi feSeni. 1 z teoretickych hledisek vyplyva, Ze zda je spoluprace
efektivni, se da hodnotit aZ po dvouleté spolupraci. Po prvnim roce se dé€laji ptipadné

upravy a nastavuji se kone¢na pravidla.

Jako velky nedostatek v tomto vztahu vidim, Ze zde neni Zadn4 osoba, ktera by
se zabyvala tématem sponzoringu, ale vSe je ponechdno ndhodé¢ a na pfipadném volném

Case pana jednatele, ktery toto téma feSi. Pokud maji byt vztahy efektivni, stejné tak jako
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cely systém sponzoringu, je nutné se mu intenzivné vénovat a nachézet piistupy co
funguji a ty co nefunguji nahradit novymi. Firma sponzorovanému nabizi za reklamu
zbozi ¢i pfipadné slevy, nikdy neposkytuje financni prostiedky. Zde si myslim, Ze
sponzoring je spiSe otdzkou dobré viile a ochoty nékomu pomoci. Nejde zde o néjakou

masivni reklamu za hodné penéz.

Maximélni ¢astka, kterou firma mtiZze do sponzoringu vénovat je 50 tisic ro¢n¢.
S timto rozpocétem budu pocitat i pii tvorbé novych navrhii. Od sponzorovaného firma
ocekava reklamu zejména na socidlnich sitich, davani rozhovori, které firma vyvési na
své webové Ci facebookové stranky, a také doporucovani obchodu svym znidmym a

podnécovat je ke koupi produktti.

Hodnoceni spoluprace

Pokud se zamé&iim na kontrolu sportovct, tak firma nem4, z kapacitnich divodd,
Cas se kontrolou moc zabyvat. Vychazeji ze stanovenych pozadavkl ve smlouvé. Zda je
sportovec plni ¢i nikoli je zcela na ném. V piipadé, Ze s nim nebudou spokojeni, smlouvu
mu neprodlouzi. Kontrolu provadéji spiSe pribézn€, nahodnou formou, nikoli vSak
systematicky. PInéni nechdvaji na sponzorovanych, davaji jim tim vice volnosti a volné
pusobeni. V piipadé, Ze ke kontrole dochazi, zajima je zejména plnéni na socidlnich
sitich. Zda je dané partnerstvi efektivni vyhodnocuji z ptimého vyuzivani slevovych kéda
pii ndkupech ¢i piinosu ¢lanklt v ramci traficku, tedy hodnoti jakd je navstévnost
z ruznych zdroju a kolik lidi z daného zdroje nakoupilo. Navstévnost a pfinos nakupu
z téchto zdrojti, jako napiiklad webové stranky, facebook, strdnky sponzorovaného,

hodnoti pomoci Google Analytics.

Jiz nékolikrat firma rozvazala smlouvu se sponzorovanymi piedcasné a to
zejména proto, Ze ani po ¢etnych upozornénich sponzorovani nedbali na dodrZeni svych
povinnosti. Toto je naprosto nepochopitelné v piipadé, kdy sportovec sam pozada o
podporu a nakonec ji nedokdze vyuZit. VyuZiti spoluprace by totiZ mé¢lo byt oboustranné.

I sportovec z tohoto vztahu méa vytézit co nejvice.
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Spole¢nost General Sport a jeji propagace

Za nejpodstatnéjsi bod v radmci plnéni smluvnich podminek sponzorovanym,
firma povaZzuje propagaci na socidlnich sitich. Mén¢ podstatnymi podminkami jsou tcast
na rozhovorech ¢i foceni. Sama firma povazuje vyuzivani sponzorovanych za
nedostate¢né. Momentélné sponzoruje dva sportovce a to Jiffho Orsdga a Stépana
Ginzela. Sponzorované vyuziva nejen pro propagaci produkti Under Armour, ale také

pro propagaci samotné spolecnosti, 1 kdyZ to zcela v minimélni mife.

Momentalné¢ se chtéji zaméfit na sponzorovani tréninkd, fitness Ci fitness klub
hlavné z toho diivodu, Ze pro né€ nejsou primarni budgety ¢i tréninky, ale usiluji zejména
o slevy. Tento zplisob je samoziejmé pro takovou spolecnost ekonomictéjsi. Nejvetsi

hrozbou u sponzorovani jednotlivct vidi rychlé ,,okoukani* sportovce.

Kdo jsou zdkaznici spolecnosti General Sport? Mladi lidé, sportovci, muZzi i
Zeny, kteti délaji sport. Zejména ti, co jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu. Produkty, které
firma nabizi, totiZ spadaji spiSe do kategorie stfedné drahé. Takto se firma i profiluje.
Nabizeji kvalitni produkty, které jsou urCeny pro ty, ktefi jsou ochotni si za kvalitu

priplatit.

Analyza soucasné situace znacky GS

Postaveni spole¢nosti GS je vice nez vyborné. Sdm jednatel se zatazuje mezi
TOP 3 ,,specidlky na Ceském trhu. Za nejvétsi konkurenty povazuji tyto firmy: UA-
Store.cz, UltimateSport.cz, ArmourStore.cz. Svou firmu nepovazuje za uspésnou, ale
spiSe za béZnou. Hodnota celé firmy je odhadovéana na 25 mil. K¢&. Jak jiz bylo zminéno,
firma je oficidlnim prodejcem produkti Under Armour nikoli v§ak vyhradnim prodejcem.
Mezi firmou GS a americkou centrdlou tedy neni ani Zadné veliké spojeni z diivodu, Ze
mezi témito dvéma subjekty jsou tfi meziclanky, jejichZ prostiednictvim se produkty
dostavaji ke spole€nosti GS. Firma m4 i plany do budoucna. Mezi ten nejveEtsi patii byt
mezi TOP 10 nejuispésnéjSimi firmami podnikajici v oblasti sportu. A pravé i kvili tomu

by vynalozené prostfedky mély byt promySlené a efektivni.
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Vychodiska z dopliiujicich otazek

Z doplnujicich otazek je patrné, kdo je zakaznikem spolecnosti GS, na koho tedy
chtéji cilit svou propagaci ¢i komunikaci. Spole¢nost se profiluje jako firma, ktera nabizi
kvalitni vyrobky, za které se ale musi ptiplatit. Zakaznikem je tedy ten, ktery je ochotny
si priplatit za kvalitu sportovnich produktii. Zaroven je zdkaznikem kazdy, kdo rad
sportuje a ztotoZiiuje se s nabizenymi produkty. Zména portfolia produkti, jak jiz bylo
feCeno, vychdzi ze zmény na trhu, z pfesyceni trhu bé€Znymi produkty a novymi

konkurenty GS. Pravé diky tomu se firma zamé&fi na sportovni produkty od vice znaek a

VN s

Aktualniho situace konceptu sponzoringu

Sponzoring je v tuto chvili ¢astecné pozastaveny. Sponzorovani jsou pouze dva
sportovci, Jifi Orsdg a Stépan Ginzel. Tyto dvé spoluprice dle jednatele trvaji zejména
diky tomu, Ze to jsou tzv. ,srdeCni zalezitosti“. Po vSech zkuSenostech, které firma
nasbirala béhem dvouletého sponzorujiciho obdobi, chce od nového konceptu hlavné, aby
byl piinosnégjsi, dobie uchopitelny, a aby komunikovanymi produkty byly produkty
samotné. Zejména ty produkty, které maji dlouhou Zivotnost a nejsou po pul roce
zaménény produktem jinym. Firma vychazi z toho, Ze sponzoring v budoucich mésicich
vyuZzije v rdmci oZiveni komunikovanych produktt, tedy bude preferovat jednordzovy
sponzoring. Z ptredeSlych let si je jednatel jisty, Ze prvotni nahodilost vybéru
sponzorovanych subjektli neni dobrou strategii. Zaméfi se tedy zejména na jasn€ dany

systém, ktery bude cely koncept kopirovat.

Cile spolecnosti v oblasti sponzoringu

Za cil spoluprdce mezi sponzorovanymi a firmou si klade J. Studeny zejména
mit takovy vztah, aby spokojenost byla na obou stranich, protoZe ta je zdkladem motivace
pro dalsi praci a spole¢né projekty. Mezi zékladni cile vSak fadi zisk, zvySeni povédomi
o spolecnosti, zvySeni prestiZe i jakousi zménu dosavadni image. Chtéji ukézat, Ze firmy

se sportovnim zaméfenim by mély podporovat sportovni subjekty.

65



V nasledujicich mésicich je pro firmu realizovatelny finan¢ni budget 50 tisic

rocné. Pokud zjisti, Ze spoluprice funguje, jsou ochotni prostfedky i navysit.

Filosofii firmy je tedy oslovit takové zakazniky, ktefi s nimi budou sdilet lasku
ke sportovani, naklonost ke kvalitnim produktim a kvalitnimu stravovini. Zakladem
jejich komunikace bude produkt jako takovy. Z portfolia produkti vyberou tzv. ,,super
produkty* a propagaci zacili pravé na né. Budou d¢lat vlastni fotografie produktti a
dodavat hodnoceni. K celému tomuto konceptu vSak chtéji najit clovéka, ktery bude mit
ke sportu a ke kvalitni stravé a vybaveni stejny vztah jako spolecnost GS. Nové
sponzorovany musi korespondovat s filosofii firmy a zpétnad vazba musi byt vice nez
uspokojiva. J. Studeny na to fika: ,,Jde o to spojit se s takovym clovekem, ktery plné sroste

s nasi firmou. “

5.3 Dotazovani sponzorovanych sportovci

K tomu abych byla schopna objektivné zhodnotit systém sponzoringu
spolec¢nosti GS, jsem se rozhodla, zjistit i ndzor sponzorovanych sportovci. V prubéhu
svého ,,sponzorského* obdobi firma sponzorovala pies deset lidi. Ja oslovila 10 z nich.
VSichni byli ochotni na kratky dotaznik odpovédét. Stoprocentni nivratnost hodnotim

jako vynikajici. Jednozna¢né mi pomuze celou problematiku zhodnotit.

5.3.1 Vysledky dotaznikového Seti‘eni
V této Casti zhodnotim vysledky z dotaznikového Setfeni sponzorovanych

sportovct do grafii ¢i tabulek spolu s kritickym komentarem.
Otazka ¢. 1: Jakym zpiisobem se sportu vénujete?

Ctyfi z deseti sportovell odpovédéli, Ze se svému sportu vénuji profesiondlné.
Sport je pro né tedy zaméstnanim a dostavaji za sportovani penize. Sport je jejich zptisob

obZivy. Sest sportovcl se vénuje svému sportu aktivné, tedy nejsou za jeho provozovani

placeni. D¢laji to ve volném Case a pripravuji se na amatérské soutéze.
Otazka ¢. 2: Pohlavi respondentu

V tomto piipadé je zcela zfejmé, Ze je firma zaméiena zejména na muzskou ¢ast
populace. Devét z deseti oslovenych sportovcl jsou muzi. Firma se dle nésledujicich

vysledki zamétuje zejména na silové sporty, které délaji ptrevazné muzi. V dneSni dobé
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jsou hlavnimi motivatory ve fitness muzi, ale také vice trénuji a Zivi se prave sporty jako
naptiklad box, fitness, kulturistika. V Ceské republice je mnohem méné Zen, které se

témito aktivitami Zivi, ¢i se jim vrcholové vénuji.
Otazka ¢. 3: Jakému sportu se vénujete?

Odpovédi na tuhle otazku, byly velice pestré. Téméf ani jeden sportovec neni
z jednoho sportovniho segmentu. VSichni se vSak vénuji silovym sportim. Z téchto
vysledkl je tedy patrné, Ze se spoleCnost General Sport zaméiuje na silové sporty.
V dnesni dob¢ obrovského sportovniho boomu posilovani a bodybuildingu je tento krok
zcela opravnény. Na druhé strané by se vSak firma méla zam¢fit napiiklad na béhani. Béh
je totiZ sportem Cislo jedna. Tato skutecnost vychazi z informaci v médiich a socidlnich
sitich. Pfesahujici poCet zminénych sportii vychazi ze skutecnosti, Ze né¢kolik sportovct
se zabyva vice sporty. V tomto ohledu tedy vyhrélo fitness, 3 sportovci uvedli, Ze jejich

sportem Cislo jedna, je pravé fitness.

Sam jednatel zhodnotil tuto situaci jako nedostacujici. Zamc¢fili se na fitness, ale
chtéji se od tohoto profilovani odtrhnout a zacit se vice vénovat sportu obecné. Tento fakt
neopomenu ani pifi vybéru vhodného sportovce. Veskeré sporty, které byly zminény,

ukazuje obrazek 3.
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Obrazek 3- Sporty
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 4: Jak jste se dozvédéli o existenci spolecnosti General Sport (dale uz jen

GS)?

Presné pét sportovclt odpovédélo, Ze se o firmé dozvédéli prostrednictvim
internetové reklamy. Ctyfi z nich byli zkontaktovéani samotnou spole¢nosti a diky tomu
se o existenci firmy dozvédéli. Jeden respondent uvedl, Ze si jiZ na tuto skutec¢nost
nepamatuje. Firma se pfedev§Sim prezentuje prostfednictvim internetové reklamy.
Vysledek této otazky je tedy pro ni povzbuzujici, Ze je jejich reklama na socialnich sitich,
cenovych srovnavacich a dal$ich internetovych strankach, zakazniky vniméana. Na druhé
stran€ vSak 7 sportovct odpovédélo v otdzce €. 21, Ze reklama spole€nosti General Sport

je nezajimava a pestrost reklam je velice nizka.
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Otazka ¢. 5: Nakupujete u spolec¢nosti GS?

Vysledky této otizky mi potvrdily mou dvahu, Ze vétSina sponzorovanych
sportovcl vyuzivéa pouze nastavenych vyhod od spolecnosti, ale dale jiZ u ni nenakupuje,
ani nevybizi okoli k niakupu. Sest sportovcti uvedlo, 7e u spoleénosti General Sport
nenakupuje. Tyto vysledky korespondovaly s vysledky otazky ¢. 14, kdy si sportovci
stézovali, Ze se Casto liSily dohodnuté podminky od samotné realizace téchto podminek.
Vétsina sportovcl nebyla spokojena s komunikaci se spolec¢nosti General Sport. Zejména
vSak doslo k tomu, Ze se shodli na faktu, Ze portfolio produktti spole¢nosti je nedostacujici

a konkurence mnohdy nabizi vétsi mnoZstvi zajimavéjsich produktii. Coz bylo i jednim

z nejvétSich ditvodi, proc¢ u spolecnosti dale nenakupuji.

Tento vysledek je tedy pro firmu negativni. Pii sepisovani smluv ¢i dstnich
dohod se sportovci, se kterymi spolupracuji, je nutné, aby tento fakt neopomenuli a

nastavili alespont minimélni mnozstvi nakupii sponzorovanym sportovcem.
Otazka ¢. 6: Pokud ano, jak ¢asto v obchodé nakupujete?

Na tuto otazku odpovédé€li pouze 4 dotazovani. ProtoZe jen 4 sportovci u
spole¢nosti nakupuji. Pokud vSak nakupuji, frekvence ndkupu je velice nizkd. Dva
respondenti nakupuji 1krat za mésic, zbyli dva nakupuji nepravidelné. V tomto ohledu
vidim jako diilezité, aby firma sportovce k nakupu motivovala dal$imi vyhodami. Nemusi
vSak motivovat sportovce samotné, ale spiSe motivovat sportovce, aby motivovali

k nakupu své okoli.
Otazka ¢. 7: Co preferujete pii nakupu u spolecnosti GS?

Otazka ¢. 7 ukazuje preference nadkupu samotnych sportovcu. JelikoZ vétSina u
firmy nenakupuje, je v této otazce zahrnuto 1 plnéni sponzorského vztahu. Pokud tedy

sportovci nakupuji, jejich preference ukazuje nasledujici graf.
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Graf 2- Preference nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z rozhovoru s jednatelem spole¢nosti je zifejmé, Ze se chtéji zaméfit vice na
dopliiky vyZivy. Oble€eni znacky Under Armour chtéji omezit a zacit nakupovat i jiné
znacky. Z vysledkl preferenci sportovcti vSak vyplyva, Ze 7 znich si u spolecnosti
nakupuje pravé obleceni. Jedinou nevyhodou, kterou vSichni zminili, bylo, Ze maji malé
mnozstvi produktl a proto se obraci na konkurenci. Zde vidim obrovskou pfileZitost pro
firmu, aby se na tento problém zaméfila a vyhovéla tak svym klientiim. Znac¢ka Under
Armour v Ceské republice roste, a s ni i jeji oblibenost, proto by firma neméla od znacky

opoustét, ale spiSe se zaméfit na lepsi vybér nabizenych produkti.

Diivodem vysledkt této otazky vSak muze byt i fakt, Ze polovina dotazovanych
nikdy nenakupovala u spole¢nosti dopliikky vyZivy a nikdy nenavstivili web all4fit.cz.
Firma jim tento web zminila minimdln¢ a nezahrnula ho do své propagace.
V nésledujicich mésicich by se firma méla sjednotit a zaméfit svou propagaci na obg své
sféry vlivu. Komunikovat nejen obchod se sportovnim obleCenim a vybavenim, ale také

online obchod se sportovni vyzivou.

Nésledujici otazka jen dokresluje vysledky otazky €. 4.
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Otazka ¢. 8: Jakym zptlisobem jste se dostali ke sponzorské spolupraci s GS?

Reklama spolecnosti GS byla sportovci ve vétsing piipadti oznacena za reklamu
nedostacujici, malo pestrou ¢i si nevSimli, Ze firma néjakou reklamu viibec ma. Firma
zkontaktovala hned 6 svych sponzorovanych sportovcii, kdezto 4 sportovci kontaktovali
firmu samostatné na zaklad¢ internetové reklamy. Divodi kontaktovani firmy bylo hned
nekolik. Nejvétsim dlivodem kontaktovani firmy bylo spojeni se znackou Under Armour,
kterd u nas nesponzoruje Zadné sportovce a ziskani obleceni od této znacky. Sportovci
neustéle hledaji sponzory a chtéji se zviditelnit pravé ve spojeni s touto znackou. Tyto
divody jsou vysledkem otazky €. 11, ktera zcela kopiruje vysledky otazky €. 8. Diky ni

jsem vSak mohla divod kontaktovani firmy sportovcem zdtivodnit.

Sportovci sice na reklamu spoleCnosti pohliZeji negativné, ale na jejim zaklade
firmu oslovili. Tento fakt vSak potvrzuje tvrzeni, Ze ,, Spatnd reklama, taky reklama®.
Vidim zde obrovskou pfilezitost pro firmu sva reklamni sdé€leni vice upravit a snaZzit se
tak oslovit vétsi mnozstvi zdkazniki dobrou a netradi¢ni reklamou. Spole¢nost GS je
jedinou spole¢nosti, nabizejici produkty UA, ktera se zabyva sponzoringem a umoznuje
sportovci byt soucasti jejich podporovaného tymu. I tato skutecnost podtrhuje vysledky
této otazky, pro¢ sportovci firmu kontaktuji. Dle informaci pana jednatele dokonce
dochazi k nabidkdm spoluprice vice neZ jednou tydné. Toto opét potvrzuje fakt, Ze

zna¢ka Under Armour je v CR velice oblibena a sportovci cht&ji byt jeji souéasti.

Otazka €. 9: Spolupracujete/ spolupracoval(a) jste s GS na zakladé smluvniho

ujednani?

Tato otazka pro mé byla dilezita hned ze dvou divodl. Nejprve m¢e zajimalo,
zda ma firma sponzorsky vztah pravnicky zabezpeceny ¢i ke sponzoringu pfistupuje jen
na zdkladé€ dobrého slova. Osm sportovcii mélo smlouvu se spole¢nosti uzavienou, pouze

dva sportovci neméli.

Na druhé stran¢ mé zajimalo, jak se li$i plnéni sportovct, kteti smlouvu nemaji
od téch, ktefi smlouvu maji. V piipadé sportovcti, co smlouvu maji, se jednalo o veétsi
mnozstvi propagacnich aktivit, které méli sepsany ve smlouve. Ale ne vZzdy tomu vSak

tak bylo. NenasSla jsem Zadné velké odliSnosti téchto dvou skupin sportovct.

Doporucenim pro firmu vtomto ohledu je vzdy partnersky vztah oSetfit

smlouvou, at’ se jednd o sebemensi podporu. LiSit by se vSak firmy mély v plnéni
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sportovcem a samoziejmé protiplnénim spole¢nosti. Sportovec, ktery uzaviel smlouvu a
ma veétsi vyhody, musi plnit vétSi mnozstvi propagacnich aktivit, aby se firmé tato

spoluprace vyplatila.

Graf 3- Smluvni spoluprace

B Ano HENe

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Jaké vyhody Vam spoluprace prinasi/piinasela?

Otazka €. 10 byla polootevienou otdzkou, kde si respondenti mohli vybrat z Sesti
moznosti, kdy posledni moZnost byla oteviend. Respondenti vSak pii odpovidani na tuto
otdzku vyuzili zejména tfi nabizené moZnosti: asové budgety, produkty a slevy na
produkty. Zde jsou vidét zplisoby spoluprace, které firma upfednostituje v ramci
sponzorskych partnerstvi. Kazdy sportovec mél nastavené jiné vyhody, ale tém¢f vSichni
méli stejné zplisoby protiplnéni. Zde vidim obrovsky nedostatek. Firma musi mit pfi
sepisovani smluv jasn¢ dané podminky pro sportovce a seznam protiplnéni sportovcem
tak, aby spolu obé& strany navzijem korespondovaly. Tyto skuteCnosti vSak jasné

vyplyvaji z nulového planovani sponzorskych vztahti firmou.

Pouze jeden sponzorovany mél vyhody tzv. full sponzoringu, tedy, Ze dostal
vécei, které potieboval, jeho protiplnéni vSak bylo stejné jako u sportovce, ktery dostival

pouze slevy na produkty spolecnosti GS.
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Né&které dotazniky mély v ramci odpovédi na tuto otdzku zaSkrtnuto vice

M\

moZnosti, proto se tato otdzka nedd méfit procentudlnim mefitkem. Dale 5 sportovcil
uvedlo, Ze méli tzv. Casové budgety. Tedy dostavali urité mnoZstvi penéz v ramci
budgetil, za kterého si mohli vybrat obleceni ¢i dopliikky vyZivy. DalSi moZnost, moZnost
produktl, byla zminéna 6krat. Posledni pouZitou moZnosti byla sleva na produkty. Tato

moznost byla zminéna hned 6krat.

Zde bych firmé doporucila urcit si pouze dvé moznosti spoluprice, ¢asové budgety a
slevy na produkty, které bych dale propojovala. Ob& dvé€ tyto moZnosti by mély sva

kritéria plnéni.

Graf 4- Vyhody spoluprace mezi sponzorovanym a spole¢nosti GS

Full sponzoring ~ Casové budgety Produkty Slevy na produkty

9}

~

w

\S]

—_

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 11: Oslovil(a) jste spoleénost GS sam/sama nebo Vas kontaktovala

spole¢nost sama?

Vysledky této otizky jsou jiZ popsany u otazky €. 8 z ditvodu, Ze s touto otdzkou

plné€ souvisela a pomohla zdiivodnit vysledky této otazky.
Otazka ¢. 12: Jak jste/byl(a) spokojen(a) s komunikaci se spole¢nosti GS?

Aby byla spoluprace mezi sponzorovanym a sponzorujici spole¢nosti na dobré
urovni, méla by byt 1 komunikace mezi obéma stranami bez potiZzi. I diky tomuto faktu,
ktery plyne z teoretickych vychodisek a z vlastnich zkuSenosti se sponzoringem, jsem se
rozhodla se touto oblasti zabyvat. Na otazku zda byli sportovci spokojeni s komunikaci,
odpovédé€lo 7 z nich, Ze spokojeni nebyli. Sportovci uvadeli, Ze komunikace mezi nimi a
spolecnosti GS byla velice slaba, Spatnd, mohla by byt lepSi. Dotazniky, které mcly
negativni odpovédi na tuto otazku, patiily sportovciim, ktefi nadile se spoleCnosti
nespolupracuji a hodnotili celou spolupraci negativné. Pouze 3 sportovci hodnotili
komunikaci pozitivn¢. Dva z téchto respondentt stale s firmou spolupracuji a vyuZivaji

vyhod, které jim spolecnost nastavila.

Toto jen potvrdilo vysledek, Ze pan jednatel je velice zaneprazdnény a nem4 na
cely tento koncept casové moznosti. I toto miiZze byt diivod nedostatecnych vysledka
sponzorskych vztahi, které mély za nasledek témét uplné zruSeni vSech sponzorskych
vztaht. Zde je zcela jasné, Ze v budoucnosti, se timto konceptem musi zabyvat samostatna
osoba, ktera bude mit na sponzoring vyhrazeny casovy prostor a celd zélezitost tak

dostane novy rozmer.
Otazka ¢. 13: Dostava firma svych zavazki, které jste si domluvili?

Pokud se zaméfim na to, zda firma dostdva svych zavazkl, 5 respondentl
uvedlo, Ze firma, dostava svych zavazkl v plném rozsahu. Dalsi 2 odpovéd¢li, ze firma
vétSinu zavazki plni. Na druhé strané vSak 3 sportovci uvedli, Ze firma plni jen minimalni
mnozstvi zdvazkll. VSechna tato negativni fakta maji za nasledek, Ze sportovci hodnoti
celou spoluprici negativné a diky tomu o firmé€ 1 negativné smysleji. S touto otdzkou

koresponduje otazka nadchézejici, kterd vysvétluje divody danych odpovedi.
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Otazka €. 14: Popripadé tedy uved’te, jak se liSi podminky, které jste si domluvili od

reality, tedy podminek, které jsou opravdu plnény?

Sportovci nejcastéji uvadeli, Ze se spoleCnosti GS je velice Spatnd domluva a
komunikace. Pokud si objednali néjaké zbozi, nedosSlo v€as a objednavky nebyly zcela
tplné. Casto také dochazelo k poZzadovani narokt firmou, které nebyly ve smlouvé

stanoveny.

Z toho jednoznacéné vyplyva, Ze Spatné fungujici systém sponzoringu vychazi ze
Spatné komunikace a Spatného vztahu mezi sponzorovanymi a samotnou spolecnosti.
Proto je nutné vSechny podminky mit sepsané ve smlouvéch a kontrolovat plnéni obou

stran.
Otazka ¢. 15: Jaké je Vase protiplnéni vyhod, které mate nastaveny od GS?

Tou nejvice zminovanou odpovédi byla reklama prostrednictvim sociélnich siti,
zejména je uzivan facebook a instagram. Reklama na facebooku je povazovana za nejlepsi
reklamu. Tento fakt vychazi ze skuteCnosti, Ze reklama na facebooku je zadarmo, pokud
firma nevyuZije reklamu placenou. DalSimi zplisoby propagace, které sportovci méli
vyuZzivat, byla videa, rozhovory, zasilani fotografii s produkty spole¢nosti GS a také firma
podnécovala sportovce k vétSimu odbéru produkti, které mohli kupovat se slevou. Pro

své fanousky a okoli méli i slevové kody.

Na obrazku 4 je vidét, jaké formy protiplnéni firma po sportovcich nejvice

vyzaduje.

Obrazek 4- Formy protiplnéni

reklama

socialnisité
“ odbér
fotky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Firma se prezentuje zejména prostfednictvim socidlnich siti, proto je tento
zpusob propagace zcela adekvéatni k jejich celé filosofii. Jednotlivé piispévky se vSak
nesmi opakovat. Spolecnost GS ma jednotny tvar svych piispévki a to zpiisobuje

neatraktivnost reklamy, kterd v tom obrovském mnozstvi reklam zanikd. Obrazek 5

Vv

ukazuje nejcastéjsi piispévek na facebookovych strankach obchodu. Mezi té€mito

piispévky se objevuji i t€la nezndmych muzl i Zen.

Obrazek 5- Marketingové materialy spole¢nosti GS na facebooku

Zdroj: vlastni zpracovani

Za nejlepsi zplisob povazuji jednoznacné reklamu na socidlnich sitich,

GENERAL

D SPORT

rozhovory 1 videa. VSechna doporuceni k tomuto tématu budou dale popsana v dalsi

kapitole.
Otazka ¢. 16: Dbate na plnéni svych povinnosti?

Tato otizka je otdzkou uzavienou, kdy jsem chtéla zjistit, zda sportovci dbaji na
plnéni svych povinnosti ¢i nikoli. VSichni respondenti odpovédéli, Ze dbaji na plnéni
svych povinnosti v plném rozsahu ¢i vétSinu svych povinnosti plni. Tento vysledek jen
podtrhuje skutecnost, Ze sportovci hledaji sponzory a chtéji si je udrzet. Kdyby povinnosti
neplnili, nemohli by se tedy divit, Ze jim spole€nost spoluprici rozvazala. Pokud vSak své
povinnosti plnili a 1 pfesto s nimi spoluprice rozvazana byla, mohou se zde naskytnout
jiz zminované diavody Spatného chodu celého systému. Vysokd zaméstnanost jednatele,
ktery se o sponzoring staral, ¢i nedostatecné vyty¢ené podminky celé spoluprace a dalsi.

Diky faktu, Ze nikdo neodpovéd¢l, Ze své povinnosti neplni, nemusel nikdo na nasledujici
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otazku odpovédét. Pokud vSak sportovec zadal, Ze vétSinu povinnosti plni, naskytla se
zde otazka, pro¢ neplnil v§echny. Diivody tohoto konani vyhazi ze Spatné komunikace

mezi obéma stranami, neplnéni podminek ¢i Spatnych dodavek objednanych vyrobkii.

Otazka ¢. 18: Kontroluje spolecnost plnéni Vasich povinnosti? Pokud ano, jakym

zpusobem?

Zardzejici skutecnosti je, Ze vétSina sportovcl si neni védoma, zda probiha
kontrola jejich plnéni, a pokud jsou si védomi, udédvaji, Ze firma je sice kontroluje, ale
malo kdy m4 jakékoli pfipominky k pfispévkiim ¢i dal§im formam propagace. V tomto
ohledu jde opét o zanedbani tak dilezité véci v celém procesu, jakym kontrola bezesporu
je. Na zdklad¢ kontroly plnéni se dédle hodnoti celd spolupridce. Diky kontrole se
v pribéhu celého vztahu miZe s formou propagace manipulovat a nachazet ten nejlepsi
zpusob. Je dilezité, aby firma védé€la, zda dochazi k plnéni ¢i nikoli a na zdkladé toho
dale hodnotila celou spoluprici. V tomto ohledu je jednoznacné, Ze se firma musi

rozhodnout, zda chce sponzorovat ¢i nikoli a pak se této problematice dostatecné vénovat.

Graf 5- Kontrola pIlnéni spole¢nosti General Sport

Ano, ale nema Nevim Nejsem si védom
pripominky

Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledujici dvé otazky jsou shrnuty do jedné, aby mohlo dojit ke srovnani

pozitivnich a negativnich stranek celé spoluprace.
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Otazka €. 19 a ¢. 20: Pozitiva a negativa spoluprace

Prostfednictvim téchto dvou otdzek mohli respondenti vyjadiit sviij ndzor na
celou spoluprdci mezi nimi a spolecnosti General Sport. Za nejvétsi pozitivum je
povazovano kvalitni obleCeni, které je zadarmo nebo za zvyhodnéné ceny a spojeni se
znackou Under Armour. Toto koresponduje i s diivody, pro¢ sportovci tuto spole¢nost
kontaktovali. Na druhé strané vSak nejvice kritizovali nedostate¢né mnozstvi produkti,
které spole¢nost nabizi, Spatnou komunikaci a jednani a také Spatné dodavky objednanych

produktt. VSechny odpovédi jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Tabulka 6- Pozitiva a negativa spoluprace

Pozitiva Negativa

Kvalitni obleceni Spatna komunikace
Kvalitni dopliiky NedodrZeni Casu schiizek
Slevy na produkty Malo produktt

Obleceni zdarma Spatné objednavky
Zvyhodnéné ceny

produktl Nedostate¢na spoluprace
Jednéni Spatné stanovené podminky
Dostupnost prodejny Neplnéni zavazkt

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 21: Jaky mate nazor na reklamni ¢innost firmy, tedy na zpisob, jakym se

firma prezentuje na verejnosti?

Pokud se zamétim na otdzku o reklamni ¢innosti spole¢nosti GS, setkala jsem se
s mnoha druhy odpovédi. Nékteti si nebyli Zadné reklamy védomi, a ostatni ji hodnotili
jako silné nedostatecnou. Uvedli, Ze by byli radi soucasti propagace spole¢nosti. Chtéli
by byt vyuZiti v ramci marketingové propagace firmy a diky tomu byt i sami zviditelnéni.
Pouze jeden respondent byl s dosavadni reklamou spolecnosti spokojeny. Respondenti
zminovali, Ze reklama spole¢nosti je nezajimavé, Casto se opakuji stejné fotografie, vSe
se odehrava ve stejném duchu, ¢ili nedochazi k zddnému oZiveni propagace. ObCasné
vyuZziti sponzorovanych povazuji za nedostacujici. U vétSiny sponzorskych partnerstvi
toto byva piesn¢ naopak. Sportovec si vétSinou stéZuje, Ze ho firma vyuziva v nadmérném
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mnozstvi. Spolecnosti General Sport se podafilo najit takové sportovce, ktefi by chtéli
byt vice propagovani a vyuZivani a proto je dilezité toho vyuZit ve prospéch samotné
spolecnosti. Dalsi ¢astou odpovédi bylo, Ze reklama je nedostate¢nd, malo frekventovana.
Dva z deseti na tuto otazku nedokézali odpovédét z diivodu, Ze si nejsou Zadné propagace

firmy védomi, ¢i tomuto tématu pfiliS nerozumi.

Zde vidim obrovskou piilezitost firmy, zacCit sportovce vice vyuZivat a na
zaklad¢€ spolupréace s nimi tvofit dobry tym, ktery pomuze pfi zviditelnéni spolecnosti a

ziskani novych zdkazniki z fad fanouski sportovct, ¢i jejich blizkého okoli.

Prosttednictvim dvou nasledujicich otazek, otazek €. 22 a €. 23 jsem chtéla
docilit toho, aby se sami sportovci zamysleli nad tim, jak by je mohla spole¢nost vyuZit
v ramci své propagace €i jak by mohla vyuzit sportovce obecné. Mnoho odpovédi jen
korespondovalo s mymi navrhy, ale nékteré mi pomohly pti vymysleni novych navrht.
Vsechny odpovédi a mozZnosti, které mi sportovci napsali, jsem sepsala do nasledujici

tabulky dle Cetnosti vyskytu.

Tabulka 7- Navrhy pro vyuZiti sportovci

Navrhy Cetnost vyskytu
Foceni novych kolekci 6
Fotografie z tréninkovych jednotek
Reklama na obleceni

Fotografie ze zavodni ¢innosti
Produktové fotografie

Clanky

Naucna videa

Dodani produktii na reklamu

Jsem otevieny jakékoli propagaci
Individuélni projekty "VIP"

—_— =N NN N W R B W

Neuvedli Zzadné navrhy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 24: Jak byste ohodnotili jednotlivé vlastnosti tFi nasledujicich obchodi.

Otazkou ¢. 24 jsem zjiStovala, jak sportovci hodnoti vSechny tfi obchody
spole¢nosti General Sport. Jedn4 se o kamennou prodejnu, online obchod U-a¢ko.cz a
online obchod All4fit. U vSech tfech zminénych obchodli sportovci méli ohodnotit
nasledujici vlastnosti zndmkou 1-5, kdy 1 znamené vyborn¢ a 5 nedostatecné, tedy stejny

systém jako ve Skole:

a. Dodaci lhatu
b. Piehlednost obchodu
c. Kvalitu komunikace

d. MnozZstvi nabizenych produktii
Otazka byla rozd¢lena do tii tabulek a kazdy obchod sportovci hodnotili zZvI4st.
a) Kamenna prodejna

Kamenné prodejna byla ohodnocena v osmi piipadech. Zbyli dva sportovci
s kamennou prodejnou nemaji zkuSenosti, a proto ji neudélili zadné hodnoceni. Znamky,

které sportovci davali, jsem shrnula do nasledujici tabulky:

Tabulka 8- Statistické tidaje hodnoceni vlastnosti kamenné prodejny

Vlastnost Arltr?etIVCky Modus Median Rozptyl
primér

Dodaci

lhita 2,38 1 2 1,673469
Prehlednost 1.56 1 1 0,469136
Kvalita

komunikace 1,89 1 1 0,987654
MnoZstvi

produktl 3,11 3 3 0,987654

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejhtife hodnocenou vlastnosti u kamenné prodejny bylo mnoZstvi nabizenych
produktti. Tato skute¢nost byla jiZ nékolikrat zmifiovéana v predeslych otazkach. Vysledek
tohoto hodnoceni celou zaleZitost jen potvrzuje. Nejvice se vSak sportovci shodli
v hodnoceni piehlednosti kamenné prodejny, kde hodnoty znadmek se blizi danému
aritmetickému primeéru. Nejvice odlisSné nazory méli ohledné¢ hodnoceni dodaci lhtty
produktt. Aritmeticky pramér byl sice 2,38, ale rozptyl je ze vSech hodnot nejvyssi, tedy
existuje mnoho odlehlych hodnot od hodnoty priméru a znaci to velice odli$né nazory.

Sportovci zde hodnotili znamkou jedna, ale také znamkou pét.

VN

Pokud se tedy zaméiime na vysokou vypovidajici hodnotu danych vysledkt
v ramci srovnani aritmetického priméru a rozptylu, nejvyssi vypovidaci hodnotu mé
prehlednost obchodu, ale na druhé strané€ jiz zminovany aritmeticky primér zndmek
hodnotici dodaci lhiitu prodejny, ma nejmensi vypovidaci hodnotu ze vSech ctyfech
vlastnosti. Toto je zejména kvuli velikosti rozptylu, ktery uvadi, Ze pocet odlehlych
hodnot od priméru je v tomto ohledu vysoky. Zbylé dv¢ vlastnosti byly sportovci
hodnoceny vétsinou stejnymi znamkami, ale jak jiZ hodnoty napovidaji, i zde se objevily

odli$né nazory.
b) Online obchod U-a¢ko.cz

Tabulka 9- Statistické idaje hodnoceni vlastnosti online obchodu U-a¢ko.cz

Vlastnost Arltl:let1Cky Modus Median Rozptyl
prumér

Dodaci lhita ’ ) ) 0,4375
Prehlednost 2 2 2 0,444444
Kvalita 2 13 2 0,75
komunikace
Mnozstvi
produkti 3 3 3 1,333333

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 9 znizorniuje veSkeré hodnoty ziskané z hodnoceni vlastnosti online
obchodu U-4ko.cz. Zde maji hodnoty aritmetického priméru vy$si vypovidaci
schopnost nez v tabulce pfedeslé. Na druhé stran€ se vSak zZadna vlastnost nedostala na
lepsi primérné hodnoceni nez na znamku 2. Nejlépe hodnocenou vlastnosti, co se i
odlisSnych hodnot od priiméru tyka, je dodaci lhata. Pfi hodnoceni této vlastnosti se
sportovci shodli nejvice. Hodnoty pfehlednosti maji vSak téméf stejny rozptyl a primérné
hodnocenti je stejné. Nejvice se liSily nazory u hodnoceni mnoZstvi nabizenych produkti.
Znamka tii vypovida o nespokojenosti zdkaznikl, ale rozptyl a jeho hodnota 1,3333
naznacuje, Ze odlehlych hodnot od daného priméru bylo hodné, a nazory tak byly velice

odlisné.

V ramci hodnoceni online obchodu U-4¢ko tedy nejlépe dopadly vlastnosti
dodacf lhiita a ptehlednost obchodu. Zde by se firma méla jednozna¢né zamétit na nové
produkty a jejich mnoZstvi, protoze zékaznici jsou radi, pokud si mohou vybirat z vétSiho
mnozstvi produktt. To samé plati u kamenné prodejny a u nasledujiciho online obchodu

All4fit.cz se sportovni vyZivou a vybavenim.
¢) Online obchod All4fit.cz

Tabulka 10- Statistické iidaje hodnoceni vlastnosti online obchodu All4fit.cz

Vlastnost . . 1.
Arltmeotlclsy Modus Median Rozptyl
pramér
Dodaci lhuta
2.83 3 3 1,472222
Prehlednost
133 1 1 0,222222
Kvalita
komunikace 2,17 2 2 0,805556
Mnozstvi
produktl 2,5 2 2 0,583333

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejlépe si ze vSech vedl online obchod All4fit.cz. Nutno vSak poznamenat, Ze
tento obchod hodnotilo pouze 6 z 10 vybranych sportovcl. Zejména z toho divodu, Ze
firma tuto Cast svého obchodovani z vétSi Casti nezahrnula do spoluprace. Mnoho
sportovcl obchod viibec neznalo a nemélo s nim zadné zkuSenosti. I pfesto vSak jsem
dotazniky vyhodnotila a udélala zavér. Nejlépe hodnocenou vlastnosti tohoto obchodu
byla ptehlednost s aritmetickym primérem 1,33 a nejlepSim vysledkem rozptylu 0,22.
Tato vlastnost vyhrédla hodnocenti, i co se celkového hodnoceni vSech tii obchodi tyce.
Mnozstvi produktii bylo poprvé hodnoceno kladné a rozptyl byl druhy nejmensi. Pokud
se vSak zaméfim opét na problematickou dodaci lhltu i v tomto sméru byla jasné na
poslednim misté. Ze vSech tif obchodl byla pravé dodaci lhita hodnocena nejhiie, ale

zaroven méla 1 nejvétsi hodnotu rozptylu. V tomto ohledu se sportovci nejvice lisili.

Celkové mél nejlepsi hodnoceni Online obchod All4fit.cz, nejhiife dopadl
Online obchod U-4¢ko.cz. zde si nejvice sportovci stéZovali na skuteénost, e mnoho
produkti neni naskladnéno. DalSim problémem je i malé mnozstvi velikosti daného
produktu. V tomto sméru by se firma méla zaméfit nejvice na vcasné dodani produktd,
jejich naskladnéni a také na vétSsi mnoZstvi nabizenych produkti. VSechny tyto tfi
vlastnosti a jejich hodnoceni jsou pro firmu vybornou zpétnou vazbou, na ¢em by m¢la

v budoucnosti vice zapracovat a sousttedit se na jejich odstranéni.

Otazka €. 25: Ohodnot’te prosim, s jakou pravdépodobnosti byste svému priteli/

pritelkyni ¢i kolegovi/kolegyni doporucdili spole¢nost GS.

Tabulka 11- Net Promoter Score

Kritici 0-6 Pasivni spokojeni 7-8 Propagatofti 9-10
2 3 5 7 9 10
2 1 1 1 2 3

Zdroj: vlastni zpracovani
NPS= % propagatoru (9 a 10) -% kritiki (0-6); NPS=50% -40% =10

Spole¢nost GS by doporucilo celkem 5 z 10 respondentd, jak ukazuje tabulka
11. Vysledné skore ,,10 neni pfili§ vysoké. Jako vyborné se povazuje 50+, jako kritické
0-. Spolecnost GS si dle NPS vytvafi vice propagatorti nez kritikti. I dle jednatele J.
Studeného nariist objednavek roste. Tento model hodnoceni se zcela jist¢ hodi pro

dotazovani vétsiho poctu respondentd.
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Otazka ¢. 26: Je néco co byste chtél(a) vzkazat spolec¢nosti do budoucna?

Posledni otazka byla pouze informacniho charakteru. Sportovci méli napsat
vzkaz pro samotnou spolecnost GS. Bez ohledu na vztah mezi sportovcem a samotnou
firmou, ktery byl obcas i kriticky, sportovci psali zejména pozitivni vzkazy. I pies
obc¢asné neshody si uvédomovali skuteCnost, Ze firma je jednou z mala firem, ktera
podporovala jejich sportovni segment. VEtSina sportovcl na tuto otdzku odpovédéla.
Nejvice ptali firm¢ mnoho spokojenych zdkaznikd, rozsiteni produktové zakladny a vétsi

vybér produkti.

5.4 Zavéretné hodnoceni

Na zavér celého vyhodnocovani dotaznikl a hloubkového interview lze fici, Ze
cely systém sponzoringu v rdmci spolec¢nosti GS ma ¢i mél obrovské nedostatky a proto
neni divu, Ze se cely ,,systém* zhroutil. Po pfezkoumani vSech informaci jsem si vSak
jista, Ze se ze strany sportovcl firma muze téSit na intenzivnéjsi spolupraci. Sportovci
sami chtéji byt vice vidét a spolecnost propagovat. Nejvice se jim libi spojeni se znackou
Under Armour, ale i s ostatnimi produkty. Ve snaze sportovcl se vice angaZovat
v reklamni ¢innosti spolec¢nosti, vidim pfidanou hodnotu celé spoluprace. VétSinou je to
piesné naopak. Sportovci nechtji propagovat, ale chtéji lepsi podminky. Firmy cht&ji
propagaci, ale nevi jak toho docilit, aby to bylo v jejich silach a vynaloZené prostfedky
na sportovce byly prostiedky efektivnimi. Piesto vSak do sportovniho sponzoringu
investuji. Jak totiz vyplyva z vyzkumu Céslavové, Dvordka, Voracka (2014), malé
podniky v posledni dob& zvySuji procentudlni podil penéz na sponzoring ze svého
celkového rozpoctu, zejména ztoho divodu, Ze si uvédomuji silu marketingové
komunikace prostfednictvim sportu. Naproti tomu velké firmy a po spoleCnosti tento
procentudlni podil ve zkoumaném obdobi ekonomické krize snizovali. Vysledky
vyzkumu, popisujici cile sportovniho sponzoringu spole¢nosti, také koresponduji s cili
uvedenymi Jakubem Studenym. Zejména se jedna o zvySeni povédomi o spoleCnosti,
vytvafeni pozitivniho image spolecnosti a zvySeni povédomi o konkrétnim produktu.
Detailn€jSi hodnoceni bylo popsano jiz v pfedchozi kapitole a v celkové sumarizaci

informaci hloubkového interview.
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6 NAVRHY NA VYUZITI SPONZOROVANYCH

SPORTOVCU V MARKETINGOVE KOMUNIKACI
SPOLECNOSTI GS

V této kapitole se zaméiim na doporuCeni pro spolecnost GS v oblasti
sponzoringu a navrhnu moZna feSeni pro vyuZivani sponzorovanych sportovcl v rdmci
marketingové komunikace spoleCnosti. VSechna doporuceni a navrhy vychazi
z hloubkové analyzy systému prostiednictvim hloubkového interview s jednatelem
spolecnosti a dotaznikového Setieni sponzorovanych sportovcl. Na zdklad¢ téchto

vysledkt jsem zjistila aktudlni situaci sponzoringu a nasledn¢ jeho zruSeni.

6.1 Aktualni situace a stanoveni cilii
Aktudlni situaci popisuje tabulka 12, kde jsou sepsany vSechny aspekty
spolupréce. Ve vétSiné piipadii bohuzel v negativnim pojeti. Nasledujici tabulka vychazi

z vysledki dotazniki a interview.
Tabulka 12- Aktualni situace systému sponzoringu

Nulové finanéni planovéani
Minimélni kontrola sportovct
Minimélni vyuZiti
Nejasny sportovni segment
Spatna komunikace
Nejasné plnéni smluvnich podminek
Odpovédna osoba-jednatel

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby vSechny navrhy a sponzoring jako takovy byl realizovatelny v praxi, je vice

nez zadouci, aby tato oblast méla jasn¢ dané cile a pravidla.
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Stanoveni kratkodobych a dlouhodobych cili

Cilem celé spoluprice spolecnosti je, aby obé strany byly spokojené.
Oboustrannd satisfakce dale motivuje obé strany do dal$i spoluprace a do dalSich
projektii. Jednatel stanovil za dlouhodobé cile zejména nartstajici zisk, zvySeni povédomi
o spolecnosti, zvySeni prestiZze a vliv na image spolecnosti. Chtéji, aby byli brani jako
firma se sportovnimi produkty, kterd podporuje sportovni segment jako takovy, ¢i
specifické subjekty, ale stéle je to spolecnost, kterd podporuje, a to chtéji, aby bylo jejich
soucasti.

Co se tyce kratkodobych cill, firma chce zejména najit takové sportovce, kteti
budou korespondovat s jejich firemni filosofii a budou ochotni stit se soucasti celého
tymu. Prostfednictvim sportovce dojde k tizkému kontaktu se zakazniky. Laska ke sportu,
ale i vztah k reklam¢ a propagaci firmy je zakladem celého vztahu. V kratkodobém

2N

meéfitku se firma zaméii na propagaci tzv. ,,super produktii®, které spoji s tvaii spole¢nosti

GS.

Z aktudlni situace celého systému, ktery je momentdlné¢ pozastaveny, bude
prvotnim doporucenim delegace agendy sponzoringu v ramci marketingovych aktivit
jedné konkrétni osobé a definici kompetenci, pravomoci a odpovédnosti vii¢i vedeni
spolecnosti. Zodpovédna osoba musi byt vedenim povéfena jasnymi ukoly vychézejici
z cili celého systému s casovym harmonogramem jejich plnéni a systémem pribézné
kontroly. Vychozim parametrem, ktery determinuje rozsah, kvalitu a objem konceptu
sponzoringu, je vySe finan¢nich moZnosti samotné spole¢nosti GS. Celkovy rocni
rozpocet je firmou stanoven na 50 000 K¢. Tato ¢astka se na prvni pohled jevi jako nizka,
nicméné odpovidd soucasnym finanénim moZnostem firmy. K tomuto nazoru jsem
dospéla v porovnani firem podobné velikosti, které se na maloobchodnim trhu se
sportovnimi produkty a sluzbami pohybuji. Vzhledem k této Castce je nutné vyuzit
prostiedky maximalné efektivnim zplisobem. Pro vysvétleni je ¢astka 50 000 K¢,
deklarovdna ze strany majitelli, mySlena jako Cisté investované prostiedky, coZ po
zapocteni rezie a ostatnich naklada vstupujicich do ceny vyrobki, ve vysledku znamena

hodnotu finan¢niho plnéni 100 000 K¢ ve zboZzi.
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6.2 Kritéria vybéru sportovce

Prvnim krokem je definice potencidlnich sportovct, které firma mtiZze oslovit
s nabidkou spoluprace v ramci stanoveného finan¢niho ramce. Z hlediska piijmu nebude
cilovou skupinou fotbalista, hokejista €i zéstupci komeréné zajimavych sportovnich
odvétvi, kde se platové a jiné materialni hodnoceni pohybuje nad hodnotou firemniho
finan¢niho mysleni. Samoziejme vyjimky lze nalézt i v jinych sportovnich odvétvich
napiiklad v atletice, biatlonu ¢i rychlobrusleni, kde jsou vyhledavani jedinci dosahujici
svétové drovné. Vedeni definovalo, Ze se chce zaméfit na rekreacni a vykonnostni
sportovce, coZ v masovém méfitku predstavuje predev§im bch, fitness, atletika, UFC,

lyZatské sporty a dalsi podobné.

Po zizeni okruhu sportovct se jevi jako idedlni skupinou sportovci vykonnostné
na republikové urovni, ktefi oslovi poZadovany okruh spotiebiteli ve véku
specifikovanym majitelem spolecnosti, tj. 15 az 40 let. Toto vékové rozpéti je dle mého
nizoru nevhodné a doporucuji navysit horni hranici na 50 let z diivodu, Ze narista pocet
sportujicich pravé v tomto véku. Tato skutecnost vychazi z méniciho se zplisobu Zivota
této vékové skupiny, z financnich moZnosti a materidlniho zabezpeceni této vékové
skupiny. Zaméfila bych se tedy na sportovce ptiblizné ve véku 25 az 35 let, ktefi jiz

dosédhli respektovanych vysledkl zajistujicich dostatecné znamosti a povédomi co

-----

Pti vybéru je nutné zvazovat i medidlni pokryti daného sportovniho segmentu.
Sportovec a jeho sportovni segment musi byt medidlné atraktivni s potencidlem oslovit
co nejSirsi okruh zdkaznikl a to jak na republikové, tak regiondlni drovni. Posouzena
musi byt viditelnost v médiich, respektive v televizi, v tiSténych a elektronickych
médiich, v regiondlnim tisku a vzhledem k rozpoc¢tu zejména na socidlnich sitich.
Kritérium vybéru je nejen sportovni odvétvi, veék, ale také Cetnost vyskytu sportovce
v médiich. VSechna zminovand kritéria vychazeji z modelt TEARS, NO TEARS a
modelu FREDD, kter4 jsem rozebirala v teoretické ¢asti praci. Z téchto modelil vychizim
i pti zaveérecném hodnoceni jednotlivych kapitol. Diky tomuto faktu se prolina teoreticka

¢ast spolu s Casti praktickou. Modely mi pomohly nastavit jednotliva kritéria vybéru

sportovce pro spole€nost General Sport.
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6.3 Urceni naplné a podminek spoluprace

V ramci sponzorské ¢innosti se nabizi dva typy spoluprace, hlavni a doplitkova.
Nutno fici, Ze oba dva typy spoluprace je potieba pravné a smluvné definovat. Jak jiz
vychazi z definice, oba dva typy se budou odliSovat z hlediska rozsahu a intenzity

spoluprice a s tim souvisejicim financnim ohodnocenim.
6.3.1 Hlavni spoluprace

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zédklady sponzorského vztahu jsou definovany
smluvnim rdmcem, ktery obsahuje zejména tyto hlavni parametry: zakladni idaje o obou
stranach, predmét a formy plnéni, cenové ujednani, prava a povinnosti smluvnich stran,

doba trvani a ukonceni, ujednani o kontrole plnéni, sankce a ostatni ujednani.

Forma sponzorovani: Sponzorovani jednotlivce
Délka partnerstvi: 1 rok
Finan¢ni ohodnoceni: 3500 K¢ vramci mésicniho budgetu ve

form¢ bezplatného odbéru zboZi za bézné

ceny (ceny mimo akce a slevy), slevy na

produkty
Cetnost propaga¢nich aktivit: minimaln¢ 2krat za mésic
Vymezeni reklamnich aktivit: reklamni aktivity jsou vymezeny v ramci

smlouvy v prfiloze ¢. 3

Frekvence kontroly plnéni: 1krat za mésic

Soucésti celé spoluprace bude vyhodnocovani t¢innosti vztahu. Mezi kritéria

tohoto hodnocent, kterd byla stanovena samotnou spole¢nosti GS, spadaji zejména:

— Navstévnost pres kliCova slova, jména na vyhleddvacich (napft.
»Prochdzkova General Sport*)

— Pouziti slevovych koéda sportovee pii ndkupu (Tento zplsob neni zcela
idedlni z toho diivodu, Ze slevové kody jsou platné jen v piipade, Ze

kupovany produkt neni ve slevé.)
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Pfi vyhodnocovani by bylo vhodné doplnit objednavkové formulafe o

kolonky zjistujici zpusob, jakym se zdkaznici o firm¢ dozvédéli. Jednou

z moznosti by bylo: ,,prostfednictvim konkrétni sponzorované osoby*.

— ,,Prokliky* z fotek na ,,converze‘ propagovanych produktli sportovcem

(Zde firma hodnoti, zda se zvySil prodej produkti propagovanych

sportovcem. Porovnava zménu prodeje téchto produkti oproti produktim

bez fotky.)

— Pro link s proklikem ze stranky sportovce na oficialni e-shop.

BliZsi obsah uvedenych principt je podrobné popsan ve Smlouve o sponzoringu

a spolupréci v piiloze €. 3.

Pro zvySeni atraktivity propagacnich aktivit s cilem maximélné pokryt okruh

potenciondlnich spottebitelii, doporucuji zvolit par, tedy muze a Zenu, ktefi se v ramci

reklamnich aktivit budou navziajem doplnovat a bude tak oslovena, jak muZska Cast

zakazniku, tak ¢ast Zenska.

6.3.2 Dopliikova spoluprace

Tato forma spolupréce se 1i$i v zdkladnich parametrech, které jsou uvedeny nize.

Forma sponzorovani:

Délka partnerstvi:

Finan¢ni ohodnocent:

Cetnost propaga¢nich aktivit:

Vymezeni reklamnich aktivit:

Frekvence kontroly plnéni:
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Sponzorovani jednotlivce ¢i tymu

Kratkodobé, piip. ve vazbé na konkrétni

akce

Jednorazové ohodnoceni dle rozsahu

konkrétni akce/ slevy na produkty

1krat meésiéné/v zavislosti na konkrétni

akcei
dle konkrétni dohody s partnerem

lkrat za mésic/ jednordzova kontrola

v zavislosti na akci



S ohledem na finan¢ni moznosti spoleCnosti a na finan¢ni plnéni hlavni
spolupréace, doporucuji doplitkovou spoluprici fesit jako jednorazové akce ¢i jednorazové
dohody o spolupréci v zavislosti na konkrétni situaci ,,na trhu‘ s atraktivnimi sportovnimi
subjekty; partnerstvi klubu, akce ¢i konkrétniho zavodu, zdpasu. Na tyto dopliikové
aktivity je vyhrazeno 16 000 K¢ z aktudlniho budgetu, 100 000 K¢ na sponzorské

aktivace, po odec¢tu 84 000 K¢ za finan¢ni ohodnoceni hlavnich spolupraci.

Obsah vénujici se zdkladnim parametrim spolupréce je zapracovan ve Smlouveé

0 sponzoringu a spolupréaci v ramci piilohy €. 3.

6.4 Navrhy pro vyuZziti sponzorovanych

Tato podkapitola popisuje veskeré navrhy aktivaci pro spolecnost General Sport
a sponzorované sportovce, ¢i znamé osobnosti. Kazdy navrh obsahuje zdkladni informace
o daném projektu, jeho pfedstaveni a napln sportovce. Je zde popsana i ¢asova a finan¢ni
naroCnost, celkovy dosah projektu, benefity pro zdkazniky, ale i motivace pro samotného
sportovce a to jak formou fixniho, tak variabilni ohodnoceni. Souc¢ésti nékterych navrha
jsou i projektové vizudly jako napf. video, fotografie a dalsi. Ke kazdé varianté jsem
alokovala cas sportovce, ktery nad danou aktivitou piiblizné¢ stravi. Celkova aktivni
¢asova narocnost je stanovena na 7 hodin mési¢né, coz dle matematického vypoctu
znamena, Ze hodina aktivniho zapojeni sportovce je ohodnocena ¢astkou 500 K¢&, pokud

vychazim ze stanovené castky 3500 K¢ za mésic.

6.4.1 Motiva¢ni blog- ,,GS healthy blog*

Predstaveni projektu

Prvnim navrhem je zaloZeni motiva¢niho blogu v rdmci webovych strinek
spoleCnosti a také na facebookovém profilu. Tento projekt zminuji jako prvni z toho
divodu, Ze ho povaZuji za nejdileZitéjsi a za zdkladni pilit marketingové komunikace
spolec¢nosti. Nasledné bude dopliiovan o nize zminéné aktivace a formy marketingovych
sd€leni. Vychazim z faktu, Ze spole¢nost GS dle svych finan¢nich moznosti voli zejména
propagaci prostiednictvim internetovych médii. Motivacni blog, jak jiZ plyne z nazvu,
vede k motivaci lidi k vedeni zdravého Zivotniho stylu, k zahrnuti sportu a zdravé stravy
do aktivniho Zivota lidi. Motivovat Sirokou vefejnost nejen do trénovani, sportovani ¢i
zavodéni, ale také k pozitivnimu piistupu k Zivotu a naplnéni dni pozitivni energii.

Soucésti blogu je i poradna a prostor, kde se lidé mohou motivovat navzijem, sdilet své
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dosavadni vysledky a pokud dojde k urcité demotivaci, mohou se zde lidé vyzpovidat a
opfit se o ostatni sportovni nadSence. Na blogu se fesi aktudlni témata z okruhu zdravé
stravy, zdravych receptil, tipy na doméci cviceni, rozhovory se zajimavymi osobnostmi
napi. se sportovci, sportovec zpovida sportovce, s fitness trenéry, osobnimi kouci ¢i
aktuality ze sportovniho svéta, dspéchy domécich sportovct a jejich kratké komentate.
Lidé sdili své zazitky, sami motivuji ostatni svymi fotkami, tipy na zdravé snidané,
cviceni a dalsi.
Naplii sponzorovaného sportovce

Sponzorovany je soucasti tohoto blogu a motivuje vSechny pfitomné svymi
fotkami, vysledky, ¢lanky ¢i jen prostymi motiva¢nimi pfispévky. Sponzorovany je tvari
blogu a zaroven jeho propagitorem. Zakladnim propagacnim prvkem tohoto blogu je
motivaéni video a kazdodenni motivacni fotografie s motivacnimi citaty. Sportovec
vzbuzuje ve Ctenafich vztah ke sportu, ale hlavné k pozitivhimu pfistupu k Zivotnim
piekdzkam, k praci a k ptrekonavani lidi samotnych. Samotné propagacni video je soucasti

mé diplomové prace.

Obrazek 6- Upoutavka na propagacni video

Zdroj: vlastni zpracovani



Propagace projektu

Propagace blogu se uskuteCiiuje prostiednictvim facebooku spolecnosti,
vlastnich webovych stranek, strdnek sportovce, pomoci instagramu a dalSich aktivit na
podporu prodeje, které budou zminény niZe. V ramci blogu firma komunikuje veskeré

slevové akce, propaguje své stranky a motivuje lidi ke koupi sportovnich produktt.
Casovi naro¢nost projektu

Cely blog je spravovan konkrétni osobou povéfenou spoleCnosti GS tzv.
administratorem. Dana osoba se blogu vénuje na kazdodenni bazi dle intenzity diskuzi a
akci komunikovanych na blogu, odhadem cca 1-2hodiny denn¢ dle momentalniho
pracovniho vytiZzeni. Administrator nastoluje témata a uruje smér, kterym se blog ubira.
Upozoriiuje na akce a propaguje probihajici projekty spolecnosti GS. Sportovec na tento
blog pfispiva minimaln¢ jednou tydné formou pifispévku v kombinaci s fotkou, radou,
receptem, produktovou fotografii ¢i odkazem na konkrétni akce. OcCekavand Casova
naro¢nost pro sportovce pro tento druh aktivace je odhadnuta pfiblizné na 6 hodin
mésicné. VEtsi ¢asova niro¢nost je na strané administritora. Sportovec je k plnéni této
aktivace motivovan fixni mesiéni odménou stanovenou na 3500 K¢, ale také variabilni
sloZkou, kter4 zohlednuje napt. pocet diskutujicich, poCet navstévniki, pocet osob, kteti

navstivi blog prostfednictvim propagovaného linku sportovcem.
Koho oslovujeme?

Celym timto projektem spolec¢nost GS oslovuje potenciondlni klientelu ve
vekovém rozpéti 20-45 bez rozdilu pohlavi. Vychazim z jiz zminéného ptredpokladu, Ze
hlavnimi tvafemi je smiSeny péar. Projekt oslovuje zejména stavajici zdkazniky
spolecnosti, fanousky sportovct a prostfednictvim navazujicich aktiv, dale popisovanych,
Sirsi okruh potencionalnich zakaznikii ve formeé ptatel fanouskl sportovce a jiz stavajicich

zékazniki spolecnosti.
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Obrazek 7- Priklad propagacniho prispévku sportovce-produkty

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.2 Specialni event- ,,Trénink s hvézdami*

Predstaveni projektu, naplii sponzorovaného sportovce

Dal$im navrhem je vytvofeni specidlniho projektu snazvem: , Trénuj
s hvézdami®. Hvézdami jsou sponzorované osobnosti, které reprezentuji spolecnost GS,
tedy jiz zminény par sportovcl. Spole¢nost GS pofada jednou mési¢né trénink pro své
zékazniky a fanouSky v oblibenych béZeckych lokalitaich. Sportovec je instruktorem
jednotlivych tréninkovych jednotek. Cely projekt slouzi jako oZiveni reklamnich sdéleni
spolecnosti GS a také jako zdroj novych zdkaznikl a k upevnéni vztahu se zdkazniky
stdvajicimi. V pribéhu tréninku dochazi k testovani nabizenych produkta a sportovec je
doporucuje a doprovazi jednotliva testovani svym kritickym komentaifem. Je zde prostor
na dotazy, rady, diskuze a odkaz na jiZ zminény motivacni blog, ktery je pro vSechny
nasledujici akce hlavnim propagacnim médiem. Pfidanou hodnotou tohoto projektu je
samotny sportovec, ktery cerpa ze svych dlouholetych profesiondlnich sportovnich
zkuSenosti, a zaroven ze zkuSenosti s mnoha druhy sportovnich produkti, které se v rdmci
tréninku testuji. Jejich komentat ma diky t€émto zkuSenostem vétsi vypovidajici hodnotu.
Sportovec zaroven také motivuje ucastniky k zlepSeni jejich fyzické kondice a k udrzeni

zdravého Zivotniho stylu.
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Propagace projektu

Samotny projekt je propagovany v ramci zdkladnich komunikac¢nich médii
pouzivanych spole¢nosti GS, kterymi jsou zejména domovské stranky spoleCnosti
General Sport, facebookovy profil spolecnosti a profily sponzorovanych osobnosti.
V tomto ohledu se jevi jako vhodné zvolit i dalsi zplsob propagace projektu jako napf.
komunikacni letak projektu, ktery bude soucasti nejen internetovych propagacnich
aktivit, ale také soucésti drobné outdoorové reklamy v prostiedi rekreané vyuzivanych
sportovnich ploch v Praze, zejména se jednid o takové lokality jako je Ladronka,

Stromovka, Letna ¢i Vitkov.

Obrazek 8- Komunikac¢ni letak projektu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Casova narocnost projektu

Casova naroénost tohoto projektu jsou 3 hodiny mési¢ng, tedy jedna akce za
mésic po dobu tfi hodin. Cely projekt m4 na starost zodpovédna osoba delegovéina
vedenim spolecnosti v rozsahu pfispévku jednou za tyden. Trénink je zpoplatnén
symbolickym piispévkem 50 K¢ na osobu. V piipad¢€, Ze si vSak zdkaznik pti koupi
produktu ze sortimentu GS zvoli jako darek ucast na tréninku, tento poplatek nebude
uctovan. Sportovec je nad rdmec svych fixnich odmén motivovéan prodejem testovanych
produkti. Konkrétni podminky nad ramec plnéni jsou na dohod¢ se zodpovédnou osobou

spolec¢nosti GS.
Koho oslovujeme?

Timto projektem firma oslovuje co nejsirsi okruh zdjemci. Lze vSak ocekavat,
Ze vetsi ohlas bude mit u mirné pokrocilé skupiny sportujicich jedincti. V tomto piipadé

je predpoklad, Ze se zicastni jedinci ve vékové kategorii 25+.

6.4.3 Sportovni kempy
Predstaveni projektu

o4

V piipad¢ sportovniho kempu se jednd o organizacné€ i finan¢né nejnaro¢néjsi
projekt. Smysluplné se jevi zvolit dvou aZ tii denni pobyt, tak aby bylo mozné do n¢;j
zahrnout komplexnéjsi, propracovangjsi model sportovniho tréninku, véetné regenerace
a relaxace. Tento zpiisob tréninku je zvolen zejména proto, Ze lidé jsou v dnesni dobé
neustile ve stresu a pracovné velice vytiZeni. Casto jezdi mimo mésto odreagovat se do
chatovych oblasti, na venkov ¢i jinych odpocinkovych lokalit. Proto je tento zplsob
relaxace spojeny se sportovnim vyzitim zcela aktudlni. Pfidanou hodnotou intenzivniho
kempu je také mozZnost si osvojit a zazit n¢které dulezité metody a cviky pod stalym
odbornym dohledem Iépe, neZ pti jednordzovych kratkodobych cvi€enich. Jedni se tedy
o nékolikadenni pobyt, ktery zahrnuje nejen cviceni, vylety, relaxace Ci regeneraci, ale

také besedy o zdravé vyzive, o doplncich stravy, které spolecnost GS nabizi, o metodach

spravného cviceni a dalSich podobnych nauc¢nych aktivit.
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Napln sponzorovaného sportovce

Sportovec je v tomto ohledu vyuZzit jako médium pouzité v ramci propagacnich
aktivit kempu, ale také se samotného kempu zucastni. Program kempu, co se sportovniho
a regeneracniho vyziti tyka, planuje sportovec a tento fakt je také s potencionalnimi
ucastniky komunikovan. Pravé sportovec je dal$i pfidanou hodnotou kempu, ktery
povede jeden svij tréninkovy cyklus, besedu, kde je prostor na jakékoli dotazy, popiipadé
je zde prostor pro autogramiddu a prezentaci predem zvolenych produkti. Benefitem pro
ucastniky bude jednorazova sleva na nakup u spolecnosti GS, popiipad¢ sleva na dalsi
konany sportovni kemp. Diky tomuto kempu se tvoii zakladna loajalnich zakazniki, ¢i
dle metody Net Promoter Score, zdkladna propagétorti, ktefi maji na chod firmy pozitivni
vliv. Cely kemp je vedeny tak, aby si ucCastnici kempu odpocCinuli, zaroven vSak
zapracovali na svych fyzickych proporcich, dostali chut’ dile se tomuto Zivotnimi stylu
vénovat i po skon¢eni kempu a také aby si z kempu odnesli né¢jaké nové poznatky o

zpusobech relaxace, regenerace a odpocinku.
Propagace projektu

Hlavnimi médii propagace projektu jsou opét jiZz zminovand zékladni média
vyuZzivana pro propagacni aktivity spolecnosti, véetné profilu sponzorovanych osobnosti,
ale také opétovné zatrazeni oblibenych sportovnich prazskych lokalit. Novym zptsobem
propagovani je osloveni pratelskych fitness center, ¢i dalSich fitness klubl v okoli
spolec¢nosti. V tomto ohledu se nejednd o veliké dodate¢né finan¢ni niklady, ale pouze o

naklady spojené s vyrobou propagacnich letaka.

VSechny jiz zminované aktivace je vhodné doplnit opatfenimi na podporu

prodeje, které jsou v této kapitole rozpracovany nize.
Casova naro¢nost projektu

Z hlediska realizace kempu je ¢asova i financni naro¢nost nejvyssi a to jak na
stran¢ spolecnosti, tak na stran¢ sponzorovaného. Z tohoto divodu je tento kemp
zpoplatnén. Piesnou vySi lze jen téZko odhadovat, zavisi na kvalit¢ ubytovani, formé
stravovani a celkové naplné sportovniho programu. Celkovou koordinaci tohoto kempu
zajistuje zodpoveédna osoba spoleCnosti GS. Navrhovana jednordzova financni odmeéna

pro sponzorovaného je 1500 az 2000 K¢ dle konkrétni situace.
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Koho oslovujeme?

Tento sportovni kemp je idedlni jak pro sportovni nadSence, tak pro rekreacné
sportujici jedince, kteti se chtéji odreagovat sportovnimi aktivitami s lidmi, ktefi maji
spole€né zijmy. Opét se jednd zejména o zdkazniky spolecnosti, fanousky
sponzorovanych osob, ale také nové oslovenym segmentem spotiebitelll z jiz
zminovanych sportovnich klubt, center, fitness zafizeni a sportovnimi nadSenci ze
sportovnich prazskych lokalit. Dalsi skupinou jsou také tc¢astnici ,, Tréninkd s hvézdami®,

pofadanych spole€nosti GS.

Obrazek 9 - Propagacni letak sportovniho kempu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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6.4.4 Produktové fotografie

Piedstaveni navrhu

Tento ndvrh zohlednuje strategickou predstavu jednatele, ktery se rozhodl
zménit koncepci vizudla a obrazové prezentace nabizenych produkti. V tomto piipadé se
jednd o kompletni nahrazeni fotodokumentace vyrobcii a propagacnich materialt
doprovézejici jednotlivé produkty vlastnimi produktovymi fotografiemi. Produkty jsou
foceny ve vlastnich prodejnich a obchodnich prostorach spolecnosti GS. Cilem celého
konceptu je zvySeni atraktivity nabizenych produktii a jejich odliSeni od konkurencnich

firem.
Napli sponzorovaného sportovce

V ramci tohoto navrhu je dileZity nejen produkt, ale také vybér vhodného
sportovce Ci jiné osobnosti, kterd bude s produktem spojena. Sportovec je s vybranym
produktem vyfocen v jeho bézném prostiedi pti kazdodennim pouzivani, v podminkach
trhu v Ceské republice. Domnivam se, Ze posileni tohoto elementu (lokalizace) umocni
vypovidaci schopnost spojeni produktu se sportovcem a schopnost oslovit zdkazniky na
lokalnim trhu. Sportovec toto spojeni s produktem jeSt¢ umocni doprovodnym
komentaiem, ktery bude soucasti popisu produktu. Zde zdlrazni moznosti vyuziti, zpisob
uzivani, pozitiva produktu a definuje cilovou skupinu, pro kterou je produkt urcen.
Samotny sportovec je pridanou hodnotou produktu, diky némuz dochézi ke ztotoZnéni

zékazniki s jeho uzivanim.

Propagace produktovych fotografii

Produktové fotografie jsou soucasti kazdodennich piispévka spolecnosti GS
zejména na facebookovém profilu, kde se zdkazniky komunikuji mimo jiné i vybrané
produkty. Diky znamé tvaii mohou tento produkt komunikovat v delSim casovém
horizontu s vétsi intenzitou a Cetnosti, aniZ by doSlo k pfesyceni propagace produktu.
Tento zplisob produktovych fotografii je doprovdzen véEtsi atraktivitou a také
donucovacim efektem, kdy se zvySuje pravdépodobnost osloveni vétstho poctu
zékazniki. Tyto fotografie jsou zejména soucasti online prodeje na oficidlnich strankach
spolecnosti, kde jsou vystaveny vSechny nabizené produkty. Mohou byt samoziejmeé i
soucasti souhrnnych produktovych katalogii spolecnosti. Tyto propagacni materialy

mohou byt prezentovany formou placené inzerce v odbornych a zajmovych periodikach
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a to jak v tisténé forme, tak v elektronické podobé¢. Dalsim distribu¢nim kanalem mitiZe
byt prezentace vyrobkll vramci veletrhu sportovnich produktii a sportovnich akci
konanych na tizemi Ceské republiky, kde diky koncentraci sportovnich nad$encti miize

dojit k pfimému osloveni zvolené cilové skupiny.
Casova narocnost

Tento druh vyuZiti sponzorovanych vramci marketingové komunikace
spole¢nosti je Casové narocny zejména z hlediska organizace distribuce vyslednych
fotografii a jejich zakomponovéani do chodu celkového prodeje produktti. Pro sportovce
se jedna o jednorazovou akci- foceni fotografii, s predpokladanou ¢asovou narocnosti dvé
hodiny mési¢n¢€. Samoziejmosti je propagace téchto materialli na vlastnich strankach
sportovce a sdileni fotografii na strankidch samotného obchodu. Jedné se tedy o méné
naro¢nou sponzorskou aktivaci, kterd mtize byt spojena s projektem s vyssi ¢asovou

narocnosti.
Koho oslovujeme?

Jak jiZ bylo feceno, timto zptisobem se firma snaZi zaujmout zejména sportovni
nadsSence, ktefi jiz sportovni produkty vyuZivaji, ale hledaji takové produkty, které
nejvice uspokojuji jejich vlastni specifické potieby. Diky doporucujicim komentaiim,
které produktové fotografie doprovazeji, miZe vSak produkt oslovit i nové prichozi
zéakazniky, ktefi se v tomto prostfedi vyskytuji poprvé. V poli konkuren¢nich fotografii
vSak diky témto propaga¢nim materidliim dochazi k odliSeni od konkurence a zvySeni

moznosti zaujeti novych potencionélnich zakaznikd.
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Obrazek 10- Priklad produktovych fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4.5 Foceni novych kolekci

Zakladni informace o navrhu

V soucasné dobé& spole¢nost pouziva dvé varianty ukazky nabizeného obleceni.
V prvnim pfipadé komunikuje pouze jednotlivé kusy obleceni na bilém pozadi, cozZ je
klasickou ukdzkou produktovych fotografii vétSiny spolecnosti. V druhém piipadé
vyuZziva jiz propagované fotografie na postave, které jsou vSak dostupné vSem firmam
zarovenl od vyhradniho distributora nebo si plati externi modely k jejich nafoceni.
V tomto ptipadé se jevi byt jako velice atraktivhim zplsobem vyuZiti sponzorované
osobnosti k foceni novych kolekci €i jiZz nabizenych kust oble€eni. Diky tomuto zpiisobu
prezentace produkt dochazi opét k odliSeni od konkuren¢nich prodejcii, ale zejména

k uSetieni nakladl spojenych s placenim externich osob.
Naplii sponzorovaného sportovce

Sponzorovany sportovec se stava soucasti novych kolekci. Je prezentovan jako
hlavni tvar dané sezény a konkrétnich kolekci. Opét dochazi k odliSeni produktii od

konkuren¢nich spolecnosti a také ke zvySeni atraktivity nabizeného oblecCeni. Sportovec
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témto propagacnich materialim dodéava efekt originality a jedine¢ného pojeti prezentace
daného produktu. I v tomto pifipad€é dochizi k podrobnému popisu daného produktu a
sportovec ho komentuje svymi pfipominkami. Poukazuje na kvalitu produktd, na jeho
silné a slabé stranky, v piipadé komparace s jinym podobnym produktem, a doporucuje
jednotlivé produkty k i¢elnému vyuziti pro urcité specifické ¢innosti a aktivity jako napf.
Mikina A se hodi spiSe ke dlouhodobému pobytu ve venkovnim prostiedi, diky
technologii Windstopper. Na druhé stran€ Mikina B je ideélni do vnitinich prostor, kde

nehrozi moznost profouknuti.
Propagace novych kolekci

Propagace novych kolekci je providdéna klasickou formou, ktera je spolecnosti
vlastni. Zejména se tedy jedné opét o domovskou stranku online obchod, facebookovych
profild, ale i profili na instagramu. Diky témto fotografiim dochazi i k motivaci
zékazniki spolecnosti, kde je sportovec ukazan v jeho nejlepsi fyzické forme. Soucasti
propagacnich kanalli je i jiZ zminovand placend inzerce, jak v tiSténich, tak
v elektronickych médiich. Tyto fotografie bych vSak vyuZila i k zvySeni atraktivity
kamenné prodejny, ktera je doposud zafizena velice jednoduchym a strohym zptisobem.
Diky neustdle se zvySujici konkurenci na trhu se sportovnimi potfebami a dal$imi
produkty, je potfeba zvysit 1 kulturu prodeje a pfitazlivosti samotného prodejniho mista.
Pravé reorganizace kamenné prodejny je jednim z mych dalSich doporuceni pro
spolec¢nost, zejména z jiz vySe uvedenych diavodii. Diky vyuziti sponzorovanych, jejich
tvaii a t¢l, se kamenna prodejna miiZe pozvednout kvalitativné na vySsi droven. V tomto
ohledu vychazim z americkych konkurentti, ktefi maji prodejny zcela promyslené, a

filosofie firmy koresponduje s pojetim hlavniho prodejniho mista.

Casova narocénost navrhu

Vv

Opct se jednd o navrh ¢asové narocnéjsi pro samotnou spole¢nost, ¢i zastupce
spoleCnosti, ktery se touto problematikou zabyva. Pro sponzorovaného tento nivrh
pfedstavuje nizkou ¢asovou naro¢nost, ktera je odhadovéana na 4 hodiny mési¢né€. Jedna
se foceni nového obleCeni jak v prostorach spolecnosti, tak v exteriérech. Tyto typy
fotografii jsou opét atraktivnéjs$i, nez obycejné fotografie obleCeni na bilém pozadi.
Obrazek 11 ukazuje fotografii nové kolekce v mistech hlavniho mésta Prahy v komparaci

s bézn¢ pouzivanou propagacni fotografii.
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Obrazek 11- Komparace produktovych fotografii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 12 poukazuje na jiZ zminované vyuZiti smiSeného paru, ktery jsem
doporucila spole€nosti sponzorovat. Hlavnim cilem je zaujeti jak Zenského, tak muzského

pohlavi.

Obrazek 12- Sponzorovany par v ramci foceni novych kolekci

r s

Zdroj: vlastni zpracovani
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Koho oslovujeme?

Prostfednictvim novych origindlnich fotografii, které jsou souCasti nejen
oficidlnich prodejnich fotogalerii, ale i souc¢éasti kaZzdodennich komentafii a upominacich
piispévkil spoleCnosti, firma oslovuje zejména své zdkazniky, ale i zadkazniky
potenciondlni. Dosah téchto piispévkil je stejny jako u pfedchoziho navrhu. Zde
nedochazi k novému specifickému definovani cilové skupiny. Firma oslovuje kazdého,
kdo hleda nové obleceni v ramci webovych prohliZecu ¢i internetovych srovnavacii cen.
Zde jde spiSe o origindlni a jedine¢né pojeti tohoto druhu prodejnich a propagacnich

aktivit.

6.4.6 Zaméreni na Zensky segment

Predstaveni projektu

Néavrh ¢islo 6 se opira o charakteristicky znak moderni spolecnosti, kdy se méni
postaveni Zen v ramci zab&hnutych spoledenskych norem a vztahtl. Zena se stale vice
odchyluje od tradi¢éniho vnimani, Zena jako matka a hospodyn¢, smérem k nezavislosti a
samostatnosti v ramci emancipacnich procesit moderni doby. Stdle vice Casu vénuji sobé,
vice cvi¢i a vénuji se svému osobnimu rozvoji. V tomto ohledu je potieba rostouci zdjem
Zen o sportovni potieby a dal$i sportovni produkty podchytit a zamé&fit se tedy na tento
segment trhu. Cely projekt spociva v cilenych marketingovych aktivitich spolecnosti.
Navrhuji zalozit v rdmci oficidlniho webu obchodu tzv. ,,Zenskou sekci®, kde budou
propagovany specifické damské produkty spolu s diskuznim férem. Veskeré propagacni
piispévky budou obsahovat specifické ddmské kolekce obleceni a dalsi produkty vhodné
zejména pro Zeny. Tyto produkty se liSi vjiném davkovani latek obsazenych
v produktech, které jsou samoziejmé v mensi mife. Zejména se jedna o obleceni, ale také

produkty na hubnuti, zdrava strava ¢i jiné dopliiky vyzivy.
Napli sponzorovaného sportovce

Zde se jedna o specifickou motivaci Zen prostiednictvim sponzorovanych
soucasti této sekce. Mohou zde byt vyuzity i specifické slevové akce. Nedilnou soucasti
je 1 propagace jiZz avizovaného motivacniho blogu. Sponzorovany motivuje Zeny
k ndkupu produkt a v pfipadé dotazli jim poskytuje svij kriticky komentéar. Zde je
zadouci pfipomenout jiz popsany sportovni kemp, ktery je v tomto piipad€é modifikovany
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a Sity na miru Zendm. VSechny vySe popsané aktivity tedy mohou byt specidlné
modifikované pouze pro Zensky segment trhu. Sportovec v tomto ohledu plni veSkeré

body, které jsem uvedla v piedchozich navrzich, ale cilen¢ na Zensky okruh zakaznikd.
Propagace projektu

Propagace veSkerych marketingovych aktivit kopiruje zadkladni vyuzivana média
spolec¢nosti GS. Specifickymi médii jsou v tomto piipad¢ damské Casopisy, internetova
féora, motivacni blogy, placené reklamy v ramci internetovych vyhleddvacl a
nejzadanéjsich zenskych aplikaci jako napt. aplikace Vinted a dalSi. Sponzorovany
propaguje tyto projekty v piipad¢, Ze je s touto sekci spojen a je urc¢en za hlavni tvar této
sekce. Zadoucimi zptisoby propagace této sekce jsou nasledujici podptind opatieni na

podporu prodeje.
Casova naro¢nost projektu

Z hlediska velikosti tohoto segmentu je Casovd naro¢nost administratora a
organizatora veskerych aktivit téméf na kaZdodenni bazi samoziejmé v omezeném
hodinovém rozsahu. Sportovec se téastni viech aktivit vy$e zmifiovanych. Casova
naroc¢nost tohoto projektu je zavisla na frekvenci potfadanych projektt a jejich rozsahu.
Presné urceni Casovych nérokii tohoto projektu je proto velice obtizné stanovit, ale
vychdzim z odhadu pfiblizného zapojeni sportovce v rozsahu 8-16 hodin mésicné.
PficemZ 8 hodin je vyhrazeno pro fixni pravidelnou c¢innost, spocivajici v podpoie
motivacniho blogu, diskuzniho féra, motivacnich piispévkll na strankach sportovce a
dalsi. DalSich 8 hodin pfedstavuje volné ¢asové moznosti nadstandardnich sponzorskych

aktivit napf. sportovni tréninky ¢i specifické kempy.
Koho oslovujeme?

Zde tedy spolecnost oslovuje Zensky segment zejména ve vékovém rozpéti 25
az 45 let. Tento fakt souvisi sjiz zminénym trendem emancipacnich procesti ve

spolecnosti a aktivnim zplsobem Zivota Zen.
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6.4.7 Ostatni navrhy opatieni na podporu prodeje

V této kapitole se zam&tim na popis aktivaci mensiho rozsahu. Tento typ aktivaci
neni nutné rozvadét tak podrobné jako vyse zminéné z dliivodu, Ze dosah zakaznikd, jejich
cilova skupina, propagace téchto aktivaci a jejich ¢asova naroc¢nost jsou stejné. PopiSi
tyto atributy pouze u prvni z nich, u ostatnich jiz je zmifovat nebudu. V piipadé
specifickych informaci k jednotlivym aktivacim budou tato specifika samoziejmé

uvedena.
,»» Webinare*“-online besedy

V tomto piipad¢ se jedna o tzv. online besedu, ktera je vZdy dopiedu avizovana
na webovych a facebookovych strankach spole¢nosti, jejimz prostfednictvim
sponzorovany zodpovidd na dotazy zdkaznik ¢i jen navstévnikil stranek obchodu.
,Webinai* je vzdy doptedu ohlasen a zadkaznici mohou pod odkaz psat do komentait, co
je zajima a na co by radi dostali specifickou odpovéd’. Jde o odborny komentar sportovce
ke sportovnim produktiim, ale také ke sportovani obecné, k aktivnimu Zivotnimu stylu a
dal$im podobnym aktivitim. Tato beseda se odehrava on-line za tucasti sponzorovaného
a dalsi povérené osoby, ktera cely dialog vede. Projekt je nadstavbou motivacniho blogu,
sportovnich kempii a tréninki. Je zde prostor pro online dotazy, kdy dochédzi k motivaci
zakaznikll pfimo. Tento zplsob firmé zajiStuje origindlni metodu sbliZovani se se

zékazniky.

Sponzorovany v tomto piipadé¢ motivuje ostatni k aktivnimu zptsobu Zivota,
odpovidd na jejich otazky, popfiipadé¢ doporucuje ovefené produkty. Jednd se o
tficetiminutovy projekt, proto ¢asova naro¢nost neni vysoka. Tento druh aktivace je
vhodné spojit s Casové narocnéjSimi aktivacemi zejména za ucelem pripominani akci,
doporuceni produktt a dalsi.

Propagace téchto projekti probihd zejména na facebookovém profilu
spoleCnosti, kterd si na této komunikace se zdkazniky zaklada, na oficidlnich strankach

obchodu a také prostrednictvim profilu sponzorovaného.

Jsou oslovovani jak jiz stavajici zdkaznici spolecnosti, tak zdkaznici potencialni,

navstévnici obchodu, kteii teprve pfemysli o ndkupu u spolecnosti GS.
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Internetové soutéze- ,,Sdilej a vyhraj*

Zde se jednd o jednu z nejvyuZzivanéjsich technik propagace spolec¢nosti, profilt
a obchodl na facebookovych strankdch. Ani u spolecnosti GS bych tuto metodu
propagace nevynechala a zatadila ji mezi pravidelné mésicni aktivace. Tento zptlisob
sloZitou komunikacni techniku. Zakaznik v ptipad€ sdileni urcitého obsahu, naptiklad
sdileni jednoho produktu, ukazuje tento obsah svym pratelim a motivuje je ke stejnému
sdileni. Spolecnost GS za toto sdileni tfem lidem ze vSech tcastniki této akce pieda slevu
na cely nékup, ¢i slevu na jeden produkt poptipad¢ slevovy voucher v urc¢ité hodnoté na
nakup v obchodé GS. Sponzorovany zde vystupuje jako propagétor této akce tim, Ze ji
sdili na svém profilu a motivuje ostatni ke sdileni daného obsahu. Soucasti této akce je

strucny popis, ktery zahrnuje tyto body:

1)Dej Like na nas profil
2)Sdilej obsah se svymi pfateli

3)Do komentaiti napis, pro¢ by si mé¢l dostat voucher prave ty

Tyto akce jsou soucdsti pouZivanych metod na podporu prodeje. Casova
naroCnost je zde minimalni. Daji se pouzit jako soucast propagacnich materiala
sportovniho kempu, Zenské sekce, sportovnich tréninkii shvézdami a dalSich

propagacnich aktivit spolecnosti.

Workshopy, autogramiady

Kazdoro¢né se konaji workshopy spolecnosti se sportovnimi potiebami.
Spolecnost GS by na takové akci rozhodné neméla chybét. Soucésti workshopu je ukizka
téch nejlepSich produktti, ukazka jejich uzivani, doporuceni pro urcité cilové skupiny,
moznost jejich vyzkousSeni, poptipad¢ individudlni poradenstvi ohledné koupé zvolenych
produktt. Spolecnost GS v ramci tohoto workshopu nabizi také Sanci setkat se s mladymi
uspéSnymi sportovci a dopliuje veSkery program autogramiddou sponzorovanych
sportovcl a jejich kritickym komentafem k produktiim. Pro zdkazniky a ucastniky téchto
piehlidek spolecnosti je sportovec pfidanou hodnotou. Poskytuje jim odborné rady,
nazory a pomoc pii vybéru vhodnych sportovnich produktii. Pro zikazniky je toto
moznost setkat se s mladymi sportovci, vice je poznat a poslechnout si jejich motivujici

piibéhy.
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Pro sportovce je casova naroc¢nost této aktivace priblizn€ 2 hodiny za rok. Jedna
se tedy o velice jedine¢nou aktivaci, kterd nema doplnujici charakter k vétSim projektiim

na mésicni bazi, stejné jako opatieni napsina vyse.

Rozhovory, ¢lanky, fotografie ze Zivota sportovce

Nedilnou soucasti facebookovych profilli obou stran jsou ¢lanky a rozhovory se
sponzorovanymi. Tento nidvrh povaZuji za zcela automaticky, proto ho zminuji pouze
okrajové€. V dnesni dob¢ je to soucast sponzorskych vztaha. Diky pravidelnym ¢lanktim
zékaznici zjisti aktudlni informace o sportovcich. Tyto dvé aktivace doporucuji stiidat
v rozmezi jedné aktivace za dva mésice z diivodu, aby nedoslo k pfesyceni zdkaznikili a
fanouskl stranky timto druhem sdéleni. Rozhovory a ¢lanky navazuji na dalsi aktivace,
kterymi jsou fotografie sportovce z tréninkovych jednotek, zavodi, ale i z jejich béZného

Zivota.

V tomto piipadé se jednd o foceni fotografii sportovcem v ¢asovém rozmezi
jedna fotografie za 14 dni. Toto doporuceni vychazi z mé vlastni zkuSenosti. Pokud
frekvence sponzorskych fotografii byla vétsi, setkala jsem se s negativnimi zpétnymi
vazbami a stranka bohuzel zazila nezdjem ze strany fanouskt. V dnesni dobé dochazi k
pfesyceni socidlnich siti reklamou. N€kdy se bohuZzel zdalo, Ze 1 zminovand frekvence

jednou za 14 dni je vysoka a idedlni se zd4 jedna propagacni fotografie za mésic.

Diky pfesycenosti stranek propaganimi materidly bych vSak doporucila co
nejvice omezit tyto klasické zpiisoby reklamy. Zamétila bych se na netradicni sdéleni,
kterd zédkazniky rozesméji, Sokuji ¢i pobavi. Téma fotografickych materiali doporucuji
volit obezfetné¢ a spiSe se zaméfit na informovani fanouskd o novinkach v Zivoté
sportovcd, ale i spolecnosti. Dokumentovat spolecny cas, spolecné projekty a nasledné
ho zékaznikim ukézat jako novinky ze Zivota sportovce, ale i z béZného chodu
spolecnosti GS. Ukazat jim piibéh, ktery podtrhuje pozitivni vazby mezi sponzorem a

sportovcem.
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Hlavni propagaé¢ni materialy spole¢nosti

Tento bod je opét zakladnim doporu¢enim pro spole¢nost. Jedna se o hlavni
propagacni material spole¢nosti, kterym oslovuje své zdkazniky. Sportovec je hlavni tvari
spolecnosti a je soucasti letaki, plakati a dalSich materialt. Misto ciziho vypracovaného
téla, spolecnost pouZije sponzorované sportovce a nafoti s nimi svou propagacni kampan.
Obycejni 1idé jsou nejvice motivovani sportovci, ktefi ukazuji své redlné fotografie a
redlnou aktudlni formu. Tento bod povaZuji opét za automaticky, a proto ho nebudu vice
rozvadét. Sponzorovany je tedy soucasti hlavni propagacni kampané a je tvaii vSech
komunikac¢nich projektii. Za ucelem vytvofeni automatické asociace spolecnost GS a

sponzorovany sportovec u zakaznikd.

V této kapitole jsem tedy shrnula veSkera doporuCeni pro vyuziti
sponzorovanych sportovcll v marketingové komunikaci spole¢nosti GS. Vychazela jsem
z aktudlnich informaci, jak ze strany sponzora, tak ze strany sponzorovaného. Dalsi
skutecnosti, kterd byla pro mé navrhy dilezit4, byl realizovatelny financni budget, ze
kterého vSechny navrhy vychazi. Ostatni doporuceni a shrnuti celé prace jsou obsaZeny
v nésledujicich zavéreCnych kapitolach. Dil¢i shrnuti informaci jsou soucasti

zavérecnych odstavct kazdé kapitoly.
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7 DISKUSE

Veskeré informace, ze kterych jsem v diplomové praci vychézela, pfinesly po
jejich prezkoumani a propojeni velice zajimavé vysledky. Obé dvé strany zkoumaného
sponzorského vztahu spiSe nebyly spokojeny a vzdjemnou spolupridci hodnoti spiSe
negativné. Ze sumarizace informaci hloubkového interview jsem vSak zjistila, zZe cely
systém sponzorovani nebyl zcela promySleny a jednalo se spiSe o tzv. ,,zkouSkové
obdobi*, které po dvou letech skoncilo s hodnocenim neuspokojivé. Byla jsem si védoma
faktu, Ze spole¢nost GS nema systém sponzorovani zcela promySleny. BohuZel vSak po
sepsani vychodisek z interview jsem zjistila, Ze systém nebyl vypracovany vibec.
Vzhledem k celkové transformaci spolecnosti GS, bude nasledujici obdobi sponzorovani
uspesné€jsi zejména diky tomu, Ze nebude jiZ propagovéana znacka Under Armour, ale
spolecnost samotna. Pokud tedy firma bude chtit pokraCovat v podporovani mladych
nadéjnych sportovcl za tcelem vlastni propagace, ¢i zlepSeni image spole¢nosti, z celé
prace vychazi, Ze jedinym vychodiskem je pravé prezentace spolecnosti GS jako celku.
Propagacni materialy a dal$i projekty potiebuji oZiveni a nastartovani celého systému.
Nedilnou soucasti této piremény je i pfedstavovani podporovanych sportovcti. Spole¢nost

GS ukaze, koho sponzoruje, pro¢ ho sponzoruje a za jakym tcelem.

Jak vyplyva z teoretickych hledisek, firma musi pii vybéru sponzorovaného dbat
na jednotna sdéleni, kterd jsou komunikovéana se zakazniky. Jahodova s Pfibylovou
(2010) poukazuji na dualezitost, aby firma a popiipadé marketingova agentura, se kterou
se firma spoji, dbala na jednotnost sd€leni. V tomto ohledu apeluji na dulezitost, aby
veskera sdéleni, informace, které firma sd€luje prostfednictvim komunika¢nich néstroja,
korespondovala se sdélenim, kterd komunikuji sponzorovani sportovci. Spole€nost GS
musi mit se sponzorovanym jasn¢ dané okruhy, cile, myslenky, které vychéazeji z jejich

vztahu a z celkové filosofie jejich spolupréce.

Z vysledkli vyzkumt zabyvajicich se marketingovou komunikaci vychazi, ze
spole¢nost prostfednictvim sdéleni marketingové komunikace ovliviiuje postoj zakaznikt
ke spolecnosti. Proto apeluji na dulezitost vybéru sportovce, ktery bude vychazet ze
zékladnich marketingovych cilii spolecnosti a zejména tedy z celkové filosofie firmy.
Firma se stane spolecnosti, kterd podporuje mladé sportovce a pfinasi celému segmentu

osveézeni o nové tvare.
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Jednim z mych stéZejnich doporuceni pro spolecnost GS bylo delegovani celé
problematiky sponzoringu jednomu clovéku, ktery se o néj bude starat. Tato osoba na
cely systétm bude mit mnohem vice Casu, bude se sponzorovanymi pravidelné
komunikovat a vyuzije je v propagacnich materidlech spole¢nosti dle aktudlni potieby.
Zejména vSak bude mit o celém systému komplexni prehled. Jak jiz uvadi Janca (2011),
aby sponzoring byl efektivnim propagacnim néstrojem, spolecnost musi vychazet z 5
krokd. Prvnim krokem je stanoveni si jasného cile, ktery vychazi z toho, ¢eho chceme
prostiednictvim sponzoringu dosédhnout. V ptipad¢ spolecnosti GS jiz tento krok nebyl
jasné stanoveny a to vidim jako nejvétsi problém. Firma GS chtéla sponzorovat, chtéla se
zviditelnit, ale neméla jasné stanoveny cil. Jak jiz bylo fe€eno v predeslych kapitolach,
nyni je tomu jinak a pan jednatel J. Studeny pfesné€ vi, co od takové spoluprace ocekava.
Velice zasadni informaci v tomto ¢lanku je, Ze spoleCnost musi pracovat se zdkaznikem,
nikoli s logem. Firma se nesmi zaméfovat jen na vizibilitu loga spolecnosti, ale zejména
na komunikaci se zdkaznikem a na informace, které chce zakaznikovi prostfednictvim

tohoto spojeni sdélit.

Dal$im krokem je vytvoreni relevantniho spojeni. Tento krok je popisovan a
mnou chipéan jako spojeni, které stavi na spolecnych hodnotach. Spojeni tedy musi
vychézet z hodnot spolec¢nosti, ale i z hodnot sportovniho subjektu. Dale moZnost fict
zékaznikim piibéh, jehoZ koncem je spojeni spolecnosti se sportovnim subjektem.
Posledni dva kroky jsou faddna aktivace partnerstvi a faddné méfeni i¢innosti vztahu. Tento
¢lanek zde zminuji, protoze presné¢ kopiruje ma doporuceni pro spolecnost GS, ale také
proto, Ze odrazuje majitele spolecnosti od zaméfeni se tzv.,prokliky* a navsStévnost a
motivuje, aby své marketingové aktivity opravdu méfili pomoci Cisel a financnich

vysledkd.

V mnoha mnou uvedenych zdrojich byl sponzorsky vztah standardné popisovan
jako dvoustranna spoluprace. Piijjemné m¢ vSak ptrekvapilo, Ze autor popisuje tento vztah
jako spolupréci o tfech stranach, strana sponzora, sponzorovaného, ale hlavné strana
zékaznika. Praveé ze zkoumani této tieti strany ma propagacni kampan vychézet, tj. z toho
co ma rad zakaznik a ne samotna spolecnost. Zakaznik ocenuje pevna spojeni, prekvapiva
sdé€leni, ptibéhy a silna pouta mezi sponzorem a sponzorovanym, nikoli uméle nastavené
spoluprace jako reklama Martiny Sablikové a spole¢nosti CEZ, kter4 popisuje, jak miluje
teplo, protoZe neustile trénuje v chladnych podminkach. Z téchto fadkt plyne i dalsi

doporu¢eni pro firmu GS. Je potieba aby GS opustilo od masivni prezentace
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samostatného loga spolecnosti, ale aby prezentovali sviij piib¢h a dali lidem néco navic,

néco co je prekvapi, ale zaroven je ziska na stranu spolecnosti GS.

Vsechna obsaZeni doporuceni a navrhy, kterd jsem uvedla, jsou vhodné i pro
jiné spolecnosti, které jsou dle parametrti spole¢nosti GS podobné, at' uz dle poctu

zékazniki ¢i dle financniho budgetu, ktery maji vyhrazeny na sponzorské aktivity.

Oba dva dotazniky, které jsou uvedeny v ptiloze této diplomové prace, jsem
zpracovavala samostatn¢. VeSkeré otazky a témata, kterd jsem v nich zminila, vychazela
zcili celé prace. Dotaznik pro sponzorované sportovce cCerpd 1 z detailni
operacionalizace, kterd je také soucasti kapitoly vénované dotaznikovému Setieni
sponzorovanych sportovci. Hodnotim jejich provedeni za vice neZ uspokojivé a jejich
pomoci jsem zjistila informace, které jsem zjistit potfebovala, abych byla schopna
zhodnotit systém sponzoringu spole¢nosti GS, navrhnout nové zpisoby vyuZiti a

doporucit zmény, které jsou potieba v celém konceptu zavést.

DalS$im tématem, které jsem chtéla feSit v ramci doporu€eni pro firmu, je
zamysleni se nad rozsifenim jejich cilové skupiny. Tato skutecnost ¢i doporuceni vychazi
z fakti o starnuti populace a sniZovani poctu mladych lidi v produktivnim véku
Zivota.(Svobodov4, 2012) V tomto ohledu je tedy Zddouci zamyslet se nad novou cilovou
skupinou 60+, v navaznosti na demograficky vyvoj spolecnosti a dal$i o¢ekavany vyvoj
v nasledujicim desetileti, protoze populace v Ceské republice ,.stdrne. ProdluZuje se
aktivni vék populace diky kvalitn¢j$Simu zdravotnimu zabezpeceni, Zivotnimu prostiedi a
novym trendim v oblasti Zivotniho stylu a Zivotospravy. Diky v§em témto skutecnostem
je pro firmu vice neZ Zadouci, aby se nad timto segmentem trhu zamyslela a pfipadné

portfolio nabizenych produktli zaméfila i na tuto vékovou kategorii.

Z hlediska sponzorovaného se zde vSak objevuje diskutabilni skute¢nost, ktera
je pro firmy velice zasadni. Sportovci, ¢i jin€ osobnosti nemusi chtit veskeré nad ramcové
aktivace plnit a to i pfes to, Ze jim firmy nabizi velké mnoZstvi materidlnich prostredk.
V dnesni dobé je trendem, Ze znamé tvare si nevystaci jen s materialnimi prostfedky, ale
z4daji od firem prostiedky finan¢ni. I zde se tedy firma musi pfi vybéru sportovce
zamyslet, zda svymi moznostmi na zvoleného sportovce sta¢i ¢i nikoli. Sportovci jsou
v dneSni dob¢ hodné vytéZovani a vazi si volného Casu vice neZ dalsiho sponzora, ktery
se chce diky nim zviditelnit. Na tuto skutecnost by Zadna z firem neméla zapominat uz

z toho dlvodu, Ze v dnesni velice hektické a nidro¢né dobé je volny ¢as mnohdy tak
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vzacny, Ze se sportovci spokoji radéji s malem a s malym mnozstvim povinnosti, nez s

velikymi penézi a naprostému upoutani se ke sponzorskym firmam.

Vyuzivani celebrit v marketingové komunikaci je povazovano a popisovano
jako nova disciplina, technika marketingové komunikace, ktera se t&si stile vétsi oblibée.
V tomto ohledu doporucuji, aby si spolecnost GS pevné pfipravila veskeré informace pro
vybér vhodného sportovce, spolu s informace, které jim nabizi tato diplomova prace a
zvolila si vlastni zpiisob hodnoceni efektivity daného vztahu. Je to nova disciplina, ktera
je povazovana za uspésnou, ale zde je dilezité zminit, Ze je to stdle metoda mlada, ktera
nema pevné zaklady a neni jeSt¢ zcela prozkoumana. Samotny vybér sportovce totiZ neni
dostacujicim aspektem pro spolupréci. Je dllezité vybirat sportovce v ndvaznosti na
produkt, ale také na cilového zakaznika spole¢nosti a zejména ze zvolenych firemnich a

marketingovych cilt.

Mnou navrzené piiklady zpiisobl zapojeni sponzorovanych sportovci do
marketingové komunikace spole¢nosti, koresponduji s navrhy Bartové (2007), ktera
popisuje hned pét forem vyuzZivani celebrit. Ja vyzdvihuji zejména moZnost spojit
sportovce s urCitym produktem, kdy se celebrita stane jeho tvafi. MoZnost splynuti
celebrity se samotnou spolecnosti a jeji zastupovani a propagovani na veiejnosti je jednim
z hlavnich navrht pro spole¢nost GS. Zde se vSak tomuto tématu vénuji vice do hloubky
a poukazuji na diileZitost dobrého vztahu spole¢nosti a sponzorovaného sportovce, ktery
se poté nésledné odrdzi na celkovém dojmu ze spolecné spoluprice na veiejnost.
Uptednostiiuji stabilni dlouhodobou spolupraci jednoho ¢i dvou sportovcu pied
jednotlivymi propagacnimi piispévky riznych sportovci v nekorigovaném casovém
sledu. Pfi sestavovani modelt vybéru celebrit by kazda spolecnost méla vychézet ze
svych individudlnich potieb a moznosti. K tomu jednozna¢né patii prolinani dostupnych

modeli, které jsem zminila v teoretické C¢asti a nasledné z nich sestavila model vyhovujici

moznostem spole¢nosti GS.
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8 ZAVER

Vyuziti sponzorovanych sportovct v ramci marketingovych kampani spolecnosti
je ¢im dal vice feSenym tématem. Firmy sponzoruji nejen sportovce, ale i vyznamné
osobnosti, které jim propljcuji svou image. Na zacatku této diplomové prace jsem si
stanovila jasné definované cile prace, kterych jsem zpracovanim vSech informaci doséhla.
Diky pozitivnimu pfistupu jednatele jsem dikladn¢ zpracovala a zhodnotila cely koncept
spolecnosti GS. Sponzorovani sportovci mi poskytli odpovédi na dotaznik a byli mi tak
vZdy ochotni pomoci s objektivnim hodnocenim celého vztahu. Z celkové sumarizace
vysledkti obou stran jsem dospéla k vychodiskiim préce, ze kterych jsem vychazela pti

tvorbé navrhi pro vyuZiti sponzorovanych sportovcti spole¢nosti GS.
Z vysledki celé prace vyplyvaji pro firmu GS zejména tato doporuceni:

1) Delegovani problematiky sponzoringu jedné konkrétni osobé

2) Jasné stanoveni cilti sponzorské spoluprace

3) Zaméieni se na stranu zdkaznika, nikoli na masivni prezentaci samotného
loga spolecnosti

4) ZlepSeni komunikace se sponzorovanymi sportovci €1 dalSimi

sponzorovanymi osobnostmi

Stézejnim doporucenim pro spolecnost GS je urceni jedné osoby, ktera se bude
problematice sponzoringu vénovat. Toto doporuceni vychazi z Casové narocnosti

zminénych naroki jednotlivych projektl a sponzorskych aktivit viibec.

Aby spolecnost GS mohla 1épe hodnotit, zda se investice do daného sportovce
vyplati, doporu€uji zavést tzv. monitoring sponzoringu. Cely tento systém spociva
v zavedeni jednoznacné otdzky pii koupi produkti o spolecnosti GS, kdy v zavérecné
objednavce bude kolonka: ,,JJak jste se o spolecnosti GS dozvé&dé€li?*. Jednou z variant
bude: prostiednictvim sponzorovaného sportovce. Je to jednoducha tiderna otazka, ktera
spolecnosti pomiiZze s mapovanim ucinnosti jednotlivych propagacnich aktivit.
Samoziejmé se firma nemiiZe opirat pouze o vysledky tohoto prizkumu. Jak jiz bylo
feCeno, celkové hodnoceni UCinnosti sponzorskych aktivit je mnohdy téZko meéfitelné,
v mnoha piipadech témét nemozné. Existuje mnoho nizorti a mnoho technik, jak se
efektivita ¢i uUcinnost sponzoringu da méfit. VSichni se vSak shoduji na tom, Ze

problematika sponzoringu je velice obtiZna.
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Na zékladé¢ mych doporuceni a celkového nastaveni konceptu sponzoringu
spolecnosti GS je samotna firma schopna koncept vyuZivat v lepsi mife a vybrat takového
sportovce, ktery se do celého konceptu nejlépe hodi. Poukazuji jesté na skuteCnost, Ze
finan¢ni moZnosti spolec¢nosti jsou vyrazné limitované, diky ¢emuz se zmensil okruh
potencidlnich sportovcli, které firma mizZe oslovit. Stanovené finan¢ni mozZnosti
spolecnosti na sponzorské aktivity jsou opravdu nizké, ale 1 pfes to jsou uvedené navrhy

realizovatelné v praxi.

Velky potencidl shleddvam v designové pfeméné kamenné prodejny spolecnosti
GS. Samotna prodejna je feSena velice provizornim zpiisobem a nejevi se jako atraktivni.
Sponzorovani sportovci mohou dopomoci propijéenim tvafe spolecnosti GS tuto
prodejnu zatraktivnit prostfednictvim bannert, fotografii ¢i plakéti. Celkova dprava
prodejny by poté méla vychazet z celkové filosofie spolecnosti GS, ktera chce vytvofit
okruh loajalnich zdkaznika, ktefi se budou k nakuplim u spole¢nosti radi vracet. Po
preméné kamenné prodejny bude vhodnym mistem pro rtizné sponzorské aktivace a dalsi

propagacni aktivity.

Cela prace je zpracovana na zéaklad¢ realnych podkladi a informaci. Diky témto
skutecnostem jsou veSkeré navrhy realizovatelné v praxi a piinos prace je diky tomu
znacny. VeSkera doporuceni nemusi byt nutné aplikovdna pouze na spolecnost GS, ale
jak jsem jiz avizovala i na spolec¢nosti, které jsou velikosti a finanénimi moZnostmi
spole¢nosti GS podobné, popiipad¢ stejné. Veskera shrnuti a zavére¢na hodnoceni jsou
soucasti kazdé kapitoly. Diky tomuto zptisobu hodnoceni dochazi k aktudlni sumarizaci

vysledkd, o které se opira nésledujici kapitola.

Soucésti této hodnotici kapitoly je 1 hodnoceni jednatele spolecnosti GS. Po
piecteni celé prace, se pan jednatel Jakub Studeny vyjadfil takto: ,,Velmi si vaZim této
diplomové prace, kterou Barbora Prochdazkova vypracovala. Povazuji ji za piinosnou,
protoZe predstavuje problematiku sponzoringu ¢eskym podnikatelim a samotnym
sportovcim. Pro m¢ jako zacinajiciho podnikatele je to skvéla zpétna vazba k praci, které
se vénujeme jako firma na denni bazi. Tato prace byla skvéle naCasovana — v ramci
vécného vyznamu pro mé jako podnikatele - z toho diivodu, Ze potvrzuje, Ze jsme prvni
¢tyfi roky naseho podnikani ekonomicky progres pied sebou tlacili a mén¢ se vénovali
spravné struktufe ¢innosti, které ve firmé vykonavame, stejn¢ tak obchodnim aktivitam,
kterym se vénujeme. Proto jsme zah4jili strukturdlni reformu téchto aktivit a celé firmy.

I proto povazuji diplomovou praci Barbory Prochdzkovou za dileZitou, protoze odrazi
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tyto prvni Ctyfi roky podnikani a ukazuje spravné vychodisko, jak se nejen sponzoringu

vénovat, jak ho chépat, sledovat, ale jak ho také méfit a jak o ném premyslet.*
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Priloha €. 1: Hloubkové interview s jednatelem spole¢nosti General Sport s.r.o.

Vazeny pane jednateli,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se tyka vyzkumu
vyuZivani sponzorovanych sportovci v marketingové komunikaci spole¢nosti
General Sport s.r.o. Vami vyplnény dotaznik pouZziji ke zpracovani mé diplomové

prace. Vysledky z této prace Vam budou kdykoli poskytnuty k nahlédnuti.

Predem dékuji za Vase odpovédi a za Vas cas.

Téma diplomové prace: Vyuziti sponzorovanych sportovci v marketingové

komunikaci spolecnosti General Sport.
Uved’te prosim:
Jméno a piijmeni: Jakub Studeny

Postaveni ve spolenosti General Sport: jednatel, obchod a marketing

Osobni otazky:

1. Co Vas motivovalo zalozit spole¢nost GS?
Touha délat néco svého.

2. Definujte prosim spolecnost General Sport (dale jen GS), tedy ¢im vSim se zabyvate,
popt. jaky je pfedmét Vaseho podnikani.
Ndkup a prodej hlavné zaméieny na znacku Under Armour, E-shop U-Acko.cz a sk
(specidlky). Kamennd prodejna v Praze na Vinohradech je zamérena na tuto znacku
také. Ddle e-shopy All4Fit.cz a dcerind spolecnost X-vision s.r.o. provozuje jesté X-
hokej.cz. Venujeme se tedy online marketingu a expedicim.

3.Jak dlouho jizZ u spol. General Sport pracujete?
Od vzniku spolecnosti, od Fijna 2012.

4. Splnila se VaSe ocekdvani o podnikéni v této branzi?
Popravde jsem Zddnd ocekdvdni nemél. Resp. asi jsem myslel, Ze to bude snadnéjsi.

KaZzdy den objevuji néco nového, co jsem doposud neznal.



5. Cim ptesné se u spole¢nosti GS zabyvite?
Marketingovd strategie a vykon marketingové cinnosti. Obchodni ¢innost. Zdkladni

prdvni zastupovdni spolecnosti.

Predmétné:
General sport a sponzoring v CR

6. Jaky vztah m4 spole¢nost GS ke sponzoringu?

Kladny, ale hledd sprdavnou miru toho, co je jesté prinosné, protoZe neni vyhradnim
zastoupenim ani pro jednu znacku, kterou proddvd.

7.V ¢em vidite pfinos navazani sponzorského vztahu?

Podpora sportovce, nebo sponzorovaného. Budovdni vazeb. Rozsirovdni povédomi o
znacce, e-shopu, firme.

8. Co je pro Vas dulezité pii rozhodovani o tom, jaky segment sportu budete sponzorovat?
Vazba na proddvanou znacku. Konkurence v dané oblasti s jinymi znackami, nebo
Jjinymi prodejci, kteri proddvaji stejnou znacku.

9. Jaky sportovni segment, sport preferujete pro své marketingové tcely?

Fitness a béhdni.
10. V ¢em vidi spolecnost GS pfidanou hodnotu sponzoringu preferovaného sportu oproti
jinym sportim?
Under Armour je tréninkovd znacka, coZ se v oblasti fitness nejvice protind. Behdni
Je dynamicky a riistovy sport poslednich pdr let.
11. Sousttedite se na kolektivni sporty nebo na jednotlivce?
Jednotlivce.
12. Jaky je dtivod pro tento vyber?
Pro ,,teamsales ““ nemdme dostatecné mnoZstvi zboZi.
13. Jakym zptsobem dochazi k prvnimu kontaktu mezi spole¢nosti GS a potencidlnim
sponzorovanym subjektem?
Veétsinou nds kontaktuji sportovci sami.
14. Jaky je dtivod tohoto kroku?
Sportovci hledaji vic podporu, neZ firmy sponzoring.
15. Na jakou dobu spolecnost GS uzavira sponzorské smlouvy?

Krdtkodobé, maximdlné piil-rocni. Pripadné smlouvy prodluzujeme.



16. Mate v ramci spole¢nosti vyhrazeny specidlni pozice, které se touto problematikou
zabyvaji?
Ne, resim jd.
17. Jaké formy ma plnéni vii¢i sponzorovanym subjektiim?
ZboZi oproti reklame.
18. Jaké povinnosti vyplyvaji ze smluvniho vztahu pro sponzorovaného?
Ucast na foceni, rozhovory pro sponzory do ¢ldnkii. Reklama na socidlnich sitich a

doporucovdni obchodu.

Hodnoceni spolupréace

19. Probih4 néjaké pribézné vyhodnocovani piipadné kontrola dodrZovani dohodnutych
pravidel ze strany sponzorovaného?
Je to individudlni, ale z kapacitnich ditvodii tomu nechdvdame volny pribéh. Nastavuje
se hlavne na zacdtku spoluprdce.

20. Jakym zptsobem kontrolujete toto dodrZovani?
Zpétné kontroly na socidlnich sitich.

21. Jakym zptisobem vyhodnocujete G¢innost spoluprace?
Primé vyuZivdni slevovych kodu, prinos cldnku v rdmci traficku, stejné tak fotky na
socidlnich sitich.

22. Dochézi nékdy k predéasnému ukonceni spoluprace?
Ano, nekolikrdt jsme to ukoncili.

23. Jaké jsou diivody k tomuto pteruseni vztahu?

Naprosté neplnéeni podminek, ani po upozornenich.

Spolecnost General Sport a jeji propagace

24. Jak spolecnost GS vyuZivd svych sponzorovanych sportovcii popiipad¢ jinych
sportovnich subjektl k nasledné propagaci?
Socidlni site, cldnky, newslettery. Promo pro ndbor jinych subjektii, spise ale

velkoobchodnich, neZ nového sponzoringu.



25.

26.

Vztah mezi spolecnosti GS a sponzorovanym je oSetien smluvné. V kazdé smlouvé
je stanoven vycet protisluzeb, které sponzorovany musi dodrZet v ptipad¢, Ze ho o to
spolecnost GS pozada. Jaké protisluzby jsou pro Vasi spole¢nost prioritnimi, tedy
zakladate si na jejich plnéni?

Pravidelnd propagace na socidlnich sitich.

Které povinnosti jsou mén¢ podstatné?

Foceni a rozhovory.

27. Jak spojeni se znamymi subjekty GS vyuziva v komunikaci smérem k zdkaznikovi?

28.

29.

30.

31.

32.

33.

SnaZime se, méeli bychom vice. Idedlne Ix tydné na socidlnich sitich. Vice bychom méli
vyuZit foceni nové kolekce s témito sportovci.

Jaké sportovce, poptipadé¢ sportovni subjekty momentalné sponzorujete?

Jiri Orsdg, Stépdn Ginzel.

S kym momentaln¢ probiha nejintenzivnéjsi spoluprace?

Ginzel

Vsimla jsem si, Ze ze sponzorovanych vyuzivate znamého vzpérace Jifiho Orséga, ale
sponzorujete jich mnohem vice. Jaké jsou ty zasadni faktory, které jsou pro Vas
atraktivni u dalSich sponzorovanych sportovcii?

Hodné jsme ted’ redukovali sponzorované sportovce. Chtéli jsme mit ale vice sportii,
které ndm pro propagaci Under Armour pripadaly sprdvné. Vybirali jsme tedy podle
atraktivity sportu s ohledem na potencidl Under Armour se v daném sportu snadno a
rychle etablovat.

Vyuzivéte je pro propagaci spolecnosti?

Ano, taky.

Jak intenzivné?

Drive pravidelné, min. 1x tydne. Ale zjistili jsme, Ze je pro nds efektivnéjsi pracovat
s beZnymi trenéry a fitness kluby, kterym staci sleva. Efekt je v podstaté stejny, moZnd
jeste lepsi. TakZe spise intenzitu ddvdme jim a sponzoring redukujeme.

Vidite potencidl pro vEtsi intenzitu vyuZiti sponzorovanych subjektti?

Pro spolecnost, kterd neproddvd vlastni znacku, tak ne. Resp. nds model spoluprdce
s temi, kteri se slevou nakoupi a promo materidly chdpou jako své vilastni promo, mi

prijde ekonomicteéjsi. Navic se dd vybirat z vice subjektii, jeden sportovec se rychleji

,,okoukd*“.



34.

35.

36.

37.

38.

39.

Je v zaimu spol. GS sponzorované subjekty vyuzivat intenzivnéji pro svou vlastni
propagaci?

Urcite ano, ale sponzorovani se daji pomérné rychle a snadno ,,vycerpat®, takZe
hleddme jiné varianty propagace, kterd je udrZitelnejsi a dlouhodobéjsi.

Ma spolecnost GS moznosti (finan¢ni, persondlni, materidlni, technické) vyuZzivat
subjekty ve vEétsi mitfe?

Nema.

Jaké jsou Vase plany ve spolupraci se sponzorovanymi subjekty do budoucna?
Nejsem si jisty, zvaZujeme to.

Jaka je Vase cilova skupina zédkaznikti?

Mladi, 15 — 40, sportovci. MuZi, Zeny, kteri delaji jakykoliv sport.

Jaké mnozstvi lidi se spole¢nost GS snazi oslovit?

NedokdZi odhadnout. Co nejsirsi, které ale zdroven splituje bod 37.

Planujete néjaké propagacni kampané s vyuzitim konkrétnich sponzorovanych atleta?

Déldme pravidelne.

Analyza sou€asné situace znacky GS

40.

41.

42.

43.

44,

Jaké je postaveni spol. GS v oblasti konkurence? Under Armour?

Top 3 specidlky v CR.

Koho povaZujete za své nejvetsi konkurenty?

UA-Store.cz, UltimateSport.cz, ArmourStore.cz

Jaka je finan¢ni hodnota spole¢nosti General Sport?

NedokdZi odhadnout, jakou md redlnou hodnotu, ale dokdZi si predstavit, Ze cca. 25
mil K¢.

Lze Vasi spoleCnost povazovat za tspéSnou? Existuji n¢jaké zlomové body, které
odstartovaly jeji UspéSnost?

Jeste neni uspésnd, zatim je jen beznd, neni ani moc velkd. Velké veci nds teprve
Cekaji.

Jakym zptsobem je VaSe spolenost propojena s centralou a vedenim v znacky Under
Armour v USA?

Mezi nami a USA jsou 3 mezicldnky, pres které se kndm zboZi dostdvd. TakZe

prakticky nijak.



45.

Jaké jsou Vase plany do budoucna?

Topl10 firem v CR, které podnikaji v oblasti sportu.

Dopliujici otazky:

46.

47.

48.

49.

50.

Maite stanoveny rozpocet na sponzorské aktivity?

Spise jsme pracovali s tim, Ze pro konkrétni sportovni segment chceme jednoho
sportovce. 'V jednu chvili jsme sponzorovali asi 8 lidi. Dohromady to mohlo byt
mesicné aZ 25 tisic K¢ ve zboZi. Vidy jsme to délali formou budgety, nikoli formou
financnich prostiredkut.

Jak byste popsal ¢eského zakaznika?

Cesky zdkaznik je hodné citlivy na cenu. Diky vysoké konkurenci bohuZel prochdzime
tim, Ze nase promo aktivity zviditeliiuji i ostatni spolecnosti. Zdkaznik tedy videl néco
u nds, ale kviili cené si to pak nasel nekde levnéji.

Predstavte prosim firmu GS z hlediska personalniho.

Nase firma zaméstndvd momentdlné 7 lidi, véetné dvou jednatelii. V minulosti to vSak
bylo az 15 lidi, ale tento stav jsme zredukovali. Ted’ je nds sice méné, ale pracujeme
efektivneji a v dobrém tymu.

Kdo je V&S zakaznik?

V roce 2016 doslo ke zméndm na trhu. Vstoupily nové subjekty a doslo k nasyceni trhu
beznymi produkty. Proto jsme museli zménit strategii a opustili jsme profil
wspecidlky“. Ted' se chceme zabyvat prodejem sportovnich potieb od vice znacek.
Chceme se zamérit zejména na behdni fitness. V rdmci sponzoringu budeme
propagovat tedy spolecnost General Sport jako takovou.

Jaky méte systém sponzoringu?

Nemdme Zddny systém. Ke sponzoringu jsme od roku 2015 zacali pristupovat tak, Ze
ndhodne vybereme jednoho sportovce ze vSech moZnych sportovnich segmentii. Na
zdklade vysledkii spoluprdce poté vybereme, u jaké segmentu ziistaneme a u jakého
nikoli.

Na zacdtku roku 2017 jsme témer veskerd spojeni ukoncily a hleddme novy
efektivnejsi systém. Za celé dva roky sponzorovdni jsme zjistili, Ze chceme, aby pro
nds byl sponzoring iinosnéjsi, uchopitelnejsi, tedy budeme komunikovat konkrétni
produkt. Délat viastni fotografie a vyuZit silu Google obrdzkii. Sponzoring budeme

vyuzivat v rdmci této filosofie jako oZiveni komunikovanych produktii, zejména téch



s dlouho udrZitelnosti, tedy ,,core styles*“ produkty. Diky ndhodnosti vybéru a
zkouSeni celého systému, nemdme Zddné vychozi materidly, o které jsme se opirali.
51. Méte rozvrzené finan¢ni planovani sponzoringu?
Momentdlne Zddné nemdme. Do budoucna jsme vsak schopni do tohoto zpusobu
propagace investovat 50 tisic rocné formou mésicnich budgetu, ¢i slev pro
sponzorované.
52. Jaké mate cile v ramci sponzoringu?
Chceme najit clovéeka, popripade vice lidi, kteri budou korespondovat s filosofii nasi
firmy. Z dlouhodobého hlediska chceme, aby tento vztah byl pro nds ziskovy, aby se

zvySilo povedomi o nast spolecnosti a zvysila se nase prestiz.



Priloha €. 2: Dotaznik pro sponzorované sportovce
Vazeny respondente,

dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery se tyka vyzkumu
vyuZivani sponzorovanych sportovci v marketingové komunikaci spole¢nosti
General Sport s.r.o. Vami vyplnény dotaznik pouZziji ke zpracovani mé diplomové

prace. Vysledky z této prace Vam budou kdykoli poskytnuty k nahlédnuti.

Predem dékuji za Vase odpovédi a za Vas cas.

1. Jakym zpiisobem se sportu vénujete?
a. Aktivné (trénuji pravidelné, jsem ¢lenem sportovniho klubu, pfipravuji se na

soutéze, sport me nezivi)
b. Profesionalné (cilem mého snaZeni jsou vrcholné soutéze, sport me Zivi)

2. Jste:

3. Jakému sportu se vénujete?

4. Jak jste se dozvédéli o existenci spolecnosti General Sport (dale uz jen GS)?

5. Nakupujete u spole¢nosti GS?
a. Ano

b. Ne



6. Pokud ano, jak ¢asto v obchodé nakupujete?

7. Co preferujete pri nakupu u spole¢nosti GS?
a. Obleceni
b. Zdravou stravu
C. Dopliky vyzivy

d. Jiné:

8. Jakym zpiisobem jste se dostali ke sponzorské spolupraci s GS?

9. Spolupracujete/ spolupracoval(a) jste s GS na zakladé smluvniho ujednani?
a. Ano

b. Ne

10. Jaké vyhody Vam spoluprace prinasi/prinasela?

a. Full sponzoring (Dostanete to, co potiebujete)
b. Penize

c Casové Budgety

d. Produkty

e. Slevy na produkty

f. Jiné:-

11. Oslovil(a) jste spolenost GS sam/sama nebo Vas kontaktovala spolefnost
sama?
a. Sam/sama

b. Oslovila mé spolecnost GS

(Pokud jste zvolil(a) moZnost sdm/sama, uved’te prosim divod:




12. Jak jste/byl(a) spokojen(a) s komunikaci se spole¢nosti GS?

13. Dostava firma svych zavazkii, které jste si domluvili?

a. Ano, v plném rozsahu

b. Ano-vétSinu zavazki

c. Ne-jen minimdalni pocet zdvazkl plni
d. Neplni zadné zavazky

e. Jiné:

14. Popripadé tedy uved’te, jak se lisi podminky, které jste si domluvili od reality,

tedy podminek, které jsou opravdu plnény?

15. Jaké je Vase protiplnéni vyhod, které mate nastaveny od GS?

16. Dbate na plnéni svych povinnosti?

a. Ano, v plném rozsahu

b. Ano-vétSinu povinnosti plnim

c. Ne-plnim jen minimum svych povinnosti
d. Ne, své povinnosti neplnim

17. Pokud jste zvolili u otazky ¢. 16 odpovéd’ c. ¢i d. napiste prosim diivod Vaseho

jednani.




18. Kontroluje spolecnost plnéni VaSich povinnosti? Pokud ano, jakym

zpusobem?
a. Ano:
b Ne

19. Co Vam na spolupraci se spolecnosti nejvice vyhovuje, uved’te tedy pozitiva

spole¢nosti?

20. Je naopak néco, co povazZujete za velky nedostatek, kterym by se firma méla

zabyvat?

21. Jaky mate nazor na reklamni ¢innost firmy, tedy na zpusob, jakym se firma

prezentuje na verejnosti?

22. Uved’te prosim priklady, jak si myslite, Ze by Vas spole¢nost GS jako sportovce

mohla vyuzit pro své vlastni zviditelnéni.




23. Napada Vas, jak by spole¢nost mohla sportovce vyuzivat obecné, aby se vice

dostala do povédomi zidkaznikii? Pokud ano, napiSte prosim niZe Vase navrhy.

24. Jak byste ohodnotili jednotlivé vlastnosti:

a. Dodaci lhita

b. Prehlednost obchodu

c. Kvalita komunikace

d. Mnozstvi nabizenych produktii

(Oznamkujte jako ve Skole od 1-5; pokud vlastnost ohodnotit nemiiZete, Fadek

vynechte) Zdivodnéte.

a) Kamenny obchod:

Dodaci lhiita

Piehlednost

Kvalita
komunikace

MnoZstvi
produktii

b)  Online obchod t-acko:
1 2 3 4 5

Dodaci lhiita

Piehlednost

Kvalita
komunikace

MnoZstvi
produktii




c) Online obchod All4fit:

Dodaci lhita
Piehlednost

Kvalita
komunikace

MnozZstvi
produktii

Zdavodnéte prosim Vasi odpoved”:

25. Ohodnot’te prosim, s jakou pravdépodobnosti byste svému priteli/ pritelkyni ¢i
kolegovi/kolegyni doporucili spole¢nost GS. (Svlj nazor vyjadfete prosim na
jedenactibodové Skale, kde 0 znamena urcit¢ nedoporucil(a), a 10 znamena naopak

urcité doporucil(a).

Uved’te divod Vasi odpovédi:

26. Je néco co byste chtél(a) vzkazat spole¢nosti do budoucna?




Priloha €. 3: Smlouva o sponzoringu a spolupraci

Smlouva o sponzoringu a spolupraci

General Sport s.r.o.

1CO: 242 32 246

DIC: CZ24232246

Sidlem: Seifertova 549/42, Praha 3, 130 00

Zapsana pod sp. zn. C 200518 vedena u Méstského soudu v Praze
Tel.: +420 776 731 049; E-mail: j.studeny@generalsport.cz

(déle jen ,,Sponzor")
a
Sponzorovany/(a)
Datum narozeni:
Bytem:

E-mail:

Tel.:

(déle jen ,,Sponzorovany")

Uzaviraji dle § 269 odst. 2 zak. 513/1991 Sb. tuto smlouvu:

L
UVODNI USTANOVENI

1) Sponzor je obchodni spole¢nosti, kterd se zabyva prodejem sportovniho zboZi zejména
znacky Under Armour, a to prostfednictvim kamennych prodejen General Sport a

prostrednictvim e-shopu na adrese www.U-Acko.cz

2) Sponzorovany je ... (napf. fitness trenér)

IL.
PRAVA A POVINNOSTI SPONZORA

1. Sponzorské plnéni Sponzorovi:
Na zédklad¢ této smlouvy, bez dal§itho, ma pravo Sponzorovany uplatnit budget
v hodnoté 3.500 K¢ (slovy: tiitisicepétsetkorun) na potizeni sportovniho obleceni

z nabidky Sponzora na e-shopu www.U-A.cz pii jednorazovych objednavkéach za dany



meésic, po dobu platnosti smlouvy a to v aktualni hodnoté vyplyvajici z cenové nabidky

na e-shopu www.U-A.cz

Sponzor umozni Sponzorovanému mimo sjednany budget nakupovat za
velkoobchodni ceny produkty znacky Under Armour z nabidky Sponzora za podminek:

Markup 1,6*%0,7*DPH na dalsi jednorazové nikupy, které jiz nejsou omezené mnozstvim.

2. Sponzorské plnéni klientiim Sponzorovaného:

Sponzor se zavazuje pifi podpisu této smlouvy pieposlat do e-mailu
Sponzorovaného slevové vouchery pro klienty Sponzorovaného, ktefi mohou vyuZzit
dalSich sjednanych slev ve vysi 20% (fanousci), 40% (realiza¢ni tym). Tyto slevy se

nedaji uplatnit na jiz zlevnéné zboZzi a plati pouze na aktualni nabidku Sponzora.

1.
PRAVA A POVINNOSTI SPONZOROVANEHO

Sponzorovany se zavazuje:

1. tadné zajisti distribuci slevovych kuponti:

Slevové kédy pro fanousky: ,,BP20*

Slevové kédy pro realizacni tym: ,,BP40*

2. Asistovat jednou mésicné€ jako model pfi fotografovani propagacnich fotek, ptipadné
nataceni propagacnich videi pro ucely dalsi prezentace na socidlnich sitich, na webu a
kanalu Youtube, ptipadné dalSich propagacnich aktivitach ¢i projektech stanovenych
spolecnosti GS.

3. Tento marketingovy vystup sdilet o sobé na FB profil:

(Nazev profilu)

4. Sdileni propagacnich piispevki na socidlnich sitich minimalné dvakrat za mésic.

Vsechny tyto materidly se timto stavaji majetkem Sponzora, ktery na n¢ ziskava autorska

prava.



VSEOBECNA USTANOVENI
Iv.
Sponzor i Sponzorovany hodlaji ptipadné rozpory mezi sebou feSit smirnou
cestou. K jednani v zaleZitostech podle této smlouvy jsou opravnéni zastupci smluvnich
stran podle znéni stanov a zakladatelskych listin obou subjektl, pifipadné osoby, které

jsou k tomu zmocnény touto smlouvou.

V.
K ptechodu vlastnického prava k vécem, které jsou predmétem sponzorského
plnéni, dochazi fyzickym predanim téchto véci.
Ustni dohodou mezi Sponzorovanym a Sponzorem lze rozsifit okruh osob

uzivajici sponzorské plnéni.

Tato smlouva nabyva platnosti a uc¢innosti dnem podpisu obéma smluvnimi
stranami.
Tuto smlouvu Ize ménit jen pisemnymi dodatky.

Tato smlouva je uzavirana na dobu urcitou, ato do.......................

V Praze dne ......

Za General Sport s.r.o0. Sponzorovany






