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ABSTRAKT

Bakalaiska prace se v teoretické €asti zabyva rozborem pojml sponzoring, druhy sponzo-
ringu, sportovni sponzoring, specifikuje komunikaéni cile sponzorskych aktivit, vysvétluje
pojmy image, vztah image a firemni identity. Dale objastiuje vyznam znacky a charakter
znacky jako symbolu v corporate designu. V praktické Casti je predstavena stavebni skupina
PSG, jeji postaveni na trhu, popsany komunikacni aktivity a provedena analyza sponzor-
skych aktivit tohoto uskupeni. Na tuto analyzu navazuje marketingovy priizkum tykajici se
vlivu sponzoringu na vnimani znacky PSG u piedem definované skupiny respondentii. Pro-
sttednictvim uskute¢néného prazkumu budou potvrzeny nebo vyvraceny stanovené hypoté-

zy a nasledné navrzena doporuceni.

Kli¢ova slova:

Sponzoring, image, znacka, povédomi o znace, corporate design, logo, sportovni sponzo-

ring, hokejovy klub PSG Zlin, marketingovy prizkum, hloubkové rozhovory

ABSTRACT

The theoretical part of this Baccalaureate thesis analyses the idea of sponsorship, types of
sponsorship, sport sponsorship, it specifies the communication targets of sponsorship re-
lated activities, explains the term image and the relationship between image and corporate
identity. It deals with the importance of corporate brand name and its symbolical meaning
in the corporate design. The practical part of this thesis presents the construction company
PSG, its position on the market, its communication qualities and analyses its sponsorship
activities. The analysis is followed up by a market research done with a pre-defined group of
respondents on the impact of sponsorship on public image of PSG. The results of the re-
search shall confirm or deny the presented hypotheses and further proceedings shall be sug-

gested.

Keywords:

Sponsorship, image, brand name, brand name awareness, corporate design, logo, sport

sponsorship, ice-hockey club PSG Zlin, market research, depth interviews
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UvVOD

Sponzoring byl jesté ve druhé poloviné dvacatého stoleti vzacny typ komunikacéni aktivity.
Dnes by se dalo fici, ze se zménil v dobfe rostouci byznys. Funguje jako vysoce ucinny
marketingovy nastroj? Ano, ma diky své flexibilit¢ vyhodu v tom, Ze mtize byt vyuzit nejen
jako prostiedek marketingové komunikace, at’ uz komunikace produktu nebo znacky, ale
stejn¢ tak mize podporovat komunikacni cile spolecnosti. I kdyZ sponzoring jiz na zacatku
pusobil dojmem oboustranné¢ vyhodnosti, fada marketingovych specialistli se ho bala a

dodnes neumi vyuzivat v§ech jeho moZznosti.

Klicem pro efektivni sponzoring je hlavné dobry ndpad a promyslena dlouhodoba strategie,
kterd pomaha budovat dobré¢ jméno firmy ¢i znacky a posilit loajalitu zdkaznikd. V ¢em je
tedy tak vyjimecny? Lze jim zasahnout libovolnou cilovou skupinu, nerozhoduje vék, po-
hlavi ani socidlni postaveni. NejcastéjSim projevem sponzorské komunikace je financovani

sportovnich, kulturnich a socidlnich aktivit.

4

Tato bakalarskéd prace v teoretické Casti fesi vyznam zakladnich poyml vztahujicich se ke
sponzoringu, sportovnimu sponzoringu, image a znac¢ce. Shromdzdéna data teoretické ¢asti
prace budou vychozim informacnim zdrojem pro ¢ast praktickou. Tato se bude vénovat

rozboru sponzorskych aktivit stavebni skupiny PSG a analyze komunikaéni strategie firmy.

Pro zdarny pribéh marketingového prizkumu, ktery je soucasti této bakalaiskeé prace, bude
rovnéZ vychozim bodem teoretickd ¢ast a nasledna analyza komunikaénich aktivit zkouma-
né skupiny. Prizkumnou metodou bude zvoleno kvalitativni dotazovéni, forma individual-
nich hloubkovych rozhovort. Priizkum bude provadén s cilem ovéfeni hypotéz, zda se po-
moci sponzorskych aktivit da efektivné budovat pozitivni image znacky, a zda konkrétni

aktivita, podpora zlinského hokeje, ovliviiuje pozitivni vnimani znacky sponzora.

Cilem této prace je vysvétlit vztah sponzoringu a image znacky, provést Setfeni a ze zjiSté-
nych dat vyvodit zavéry a piedlozit takova feSeni, kterd by mohla zkouman¢ firm& pomoci k
vetsi efektivité sponzoringu a lepsi komunikaci znacky vic¢i primarni cilové skuping, inves-

toram.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

Na uvod je nutno fici, Zze sponzoring, jako jedna ze soucasti Public Relations, stoji na tiech

pilifich:
e sponzor (napf. firma, podnik)
e sponzorovany
e média jako zprostifedkovatel jejich spoluprace (Johnova, 2008).

Sponzoring je obchod mezi dvéma stranami — sponzorem a sponzorovanym — kde jsou jasné
definovana prava a povinnosti. V soucasné dobé dochazi ke zvySeni rozsahu sponzorova-
nych udalosti, podil sponzorstvi v komunikacnim mixu firem se stale zvétSuje. Sponzor po-
maha sponzorovanému uskutecnit jeho akei, prostrednictvim ¢ehoz pak sponzorovany zpét-
n& poméahé sponzorovi napliiovat jeho komunikaéni cile. Cast&jsi jevem je uzavirani dlouho-
dobych kontraktl a tim budovani dlouhodobych vztahti mezi sponzorem a sponzorovanym.
Sponzor o¢ekava publicitu a pfinos v budovani znacky ¢i dobré povesti u zainteresovanych
osob, napf. investord, vefejnych ptedstavitelli, zaméstnancii atd. Sponzoring tedy piinasi
ptedevsim:

e vétsi povédomi o znacce

e podporu povédomi o samotné existenci firmy nebo jejich produkt

e posileni corporate image

e  vétSi medidlni pokryti

pomaha také v interni komunikaci pfi budovani vztahu k zaméstnanctim.

1.1 Definice sponzoringu

Definic sponzoringu existuje spousta, pro tuto bakalarskou préaci byla vybrana nasledujici:
»Sponzoring mizeme definovat jako investovani penéz nebo jinych vkladi do aktivit, jez
oteviraji pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou. Firmy
podporuji své zajmy a znacky tim, ze je spojuji s uritymi vyznamnymi uddlostmi nebo akti-

vitami*“(Pelsmacker, 2003, s. 327).

Dnesni doba nas nuti hledat nové cesty, jak komunikovat se zadkazniky. Pry¢ je doba Skatul-

kovani na ATL a BTL. Sponzoring oslovuje zakaznika jinak neZ naptiklad klasicka reklama,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

vztah ke znacce se nedd koupit, ale da se pozitivné podpofit dobie vybranou sponzorskou
aktivitou. Je to velkd pftilezitost, jak efektivné propagovat znacku. A pro zadkaznika dobie
¢itelnd - v jeho podvédomi se vytvaii jasny vztah mezi sponzorovanym a sponzorem. Pel-
smacker (2003) uvadi, ze oproti reklamé¢, jejiz sd€leni jsou vizudlni a verbalni, je sponzorstvi
klidné neverbalni médium. Sponzorské sdéleni byva nejcastéji jednoduché, jeho efekt je za-
visly na tom, jak se znaCka a jeji spojeni se sponzorem, vystavi, jak se stane znam¢jsi. Pti
tomto vnimani je stimulovéana ,.epizodicka* (Pelsmacker, 2003, s. 329) a sémantickd pamet’
ucastnika sponzorskych aktivit, coz znamena vétsi povédomi o znacce, vyssi nez u reklamy.
Efekt sponzoringu je dlouhodoby, neprojevi se rychlym nartstem trzeb nebo vét§im mnoz-

stvim zakazek, je to dlouhodoba investice s dobrou, stabilni navratnosti.

Sponzoringem zasdhneme libovolnou a Sirokou cilovou skupinu, nezévisle na véku, pohlavi,
socialnim statusu nebo zajmech. Definovat vSak pfesnou cilovou skupinu je obtizné, protoze
publikum je v tomto piipad€ velmi riiznorodé. Jelikoz je sponzorstvi spojeno s urcitou akei
¢1 udalosti, je nutné pocitat s vice urovnémi publika. Napiiklad v ptipadé sponzoringu ledni-
ho hokeje je nutné oslovit tfi skupiny. V prvni fad€ jde o aktivni zapojeni samotnych hraca,
dale pak fanouskil (navstévnikl zapasu) a nakonec pracovnik médii sledujicich danou akci.
Cilové skupiny a prostiedky sponzorstvi je nutno vybirat vzdy s ohledem na cile komunika-

ce, pak teprve mize dojit k efektivnimu osloveni.

1.2 Druhy sponzorstvi

Pti rozdéleni druhii sponzorstvi tato bakalatskd prace vychazi z teoretického zakladu auto-
rek Ptikrylové a Jahodové, které uvadéji nasleduji ¢lenéni podle vztahu k udalostem (Ptikry-

lova, Jahodova, 2010):

Kulturni sponzoring — v této oblasti se jednd o podporu divadel, muzei, galerii, kulturnich

akci, riznych typu festivalti, vystav a vSech dalSich odvétvi v kultufe. ,,Je historicky nejstarsi
formou, vznikl z mecenasstvi, jehoZz nazev pochazi z latiny. Gaius Cilnius Maecenas byl v 1.
stoleti pt. K. bohatym fimskym ob¢anem, sam literdrn¢ ¢innym, ktery proslul jako ptiznivec

kultury* (Johnova, 2008, s. 241).

Sportovni sponzoring — podporuje bud’ jedince nebo sportovni tymy, ale také napt. spor-

tovni spolky nebo jednotlivé akce, udalosti ptipadné sportovni prostory. Je vyuzivan na re-
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giondlni, celostatni 1 mezinarodni urovni. Ptiklady mizeme uvést nasledujici ,,Gambrinus

Liga ¢eského fotbalu, Nike Euroleaque Basketball* (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 133).

Spolecensky sponzoring — tento druh sponzorstvi podporuje vzdélavani, ochranu pamatek,

projekty ve Skolstvi apod.

Védecky sponzoring — v praxi se s nim ¢asto nesetkdvame, zahrnuje podporu védy, vyzku-

mu a vyvoje, mize se jednat o podporu napi. zdravotnickych kongrest.

Ekologicky sponzoring — v ramci tohoto sponzoringu podporuji firmy projekty, které jsou

ur¢eny na ochranu Zivotniho prostiedi.

Socialni sponzoring — hlavnim cilem uveden¢ho druhu sponzoringu je posilovani image a

vytvofeni nebo posileni dobré povésti sponzora v o¢ich zvolené¢ho cilového segmentu. N&-
které zdroje uvadi tento druh sponzoringu jako fundraising. Coz pfesné¢ znamena ziskavani
prostfedka pro ¢innost neziskové organizace. Zamétuje se na podporu spoleCenskych a ob-
canskych organizaci, dobro€inné akce a rlizné humanitarni podpory. Je vyrazem socidlni
angazovanosti spoleCnosti, napt. podpora Centra paraple nebo spoluprace firmy Nestl¢ s

Nadaci Terezy Maxové (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Sponzoring médii a programi — jedna se o sponzoring sportovnich pfenosu, predpoveédi

pocasi, ptipadné o podporu potadl, které souvisi s pfedmétem podnikéni sponzora. Velmi
Casto timto zpusobem firmy nahrazuji klasickou reklamu, nejen pro dobré osloveni cilové
skupiny sledujici dany typ potadu, ale 1 z diivodu mensiho vynalozeni finan¢nich prostiedk.
U vetejnopravnich médii je tato forma podiizena zakonu. V ramci tohoto druhu sponzorin-
gu mizeme zminit také podileni se na produkci Ceskych filmi, kdy je protisluzbou pouzivani

produktu sponzora, napf. firma Bata.

Profesni sponzoring — podpora vybraného podnikatelského zaméru nebo profesniho ristu.

Komer¢ni sponzoring — jde o podporu projektt s dlouhodobym posilenim obchodnich vzta-

hi, napt. uzavieni kontraktu se sportovnim klubem.
Podle vztahu k pfi¢in€ rozliSujeme nasledujici typy sponzorstvi:

Hodnotovy marketing — princip spociva v investovani vyznamné ¢asti zdrojii spolecnosti do

budovani hodnotového vnimani produktu nebo znacky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Sponzorstvi zaloZené na transakcich — u tohoto typu sponzorstvi se jedna o investici penéz

na dobré ucely pokazdé¢, kdyz spotiebitel koupi produkt. Byva oznacovan jako politika na-
kupniho bodu (Pelsmacker, 337).

MUSH (sponzorstvi ,.na dobry ucel*) — podpora vzd€lavani, nemocnic, tento typ patii spiSe

do oblasti charitativnich projekti.

Ambush (tzv. ze zavétii) — ofenzivni typ marketingu. Firma, kterd vyuzivd ambush marke-

ting se neoficialn¢, avSak legdlné piipoji k potfadané, vétSinou sportovni akci, pti¢emz prava

na reklamu plati oficidlni sponzor. V soucasné dobé stoupa obliba tohoto typu sponzoringu.

Sponzorské vysilani — vySe uvedené jako sponzoring potadl - predpoveédi pocasi, sportov-

niho utkéani nebo rodinnych potadu.

1.3 Varianty sponzorstvi

7~y

Postaveni sponzora je dano vysi jeho ptispévku, z tohoto titulu rozliSujeme nésledujici vari-

anty sponzorstvi:

e  Exkluzivni sponzor — ma vyhradni pravo pro urcitou kategorii

e  Titularni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce, napiiklad fotbalova
Gambrinus liga

e  Generalni sponzor — byva to hlavni sponzor (nemusi byt vSak jediny)

e  Vyhradni sponzor — jediny sponzor akce, udélosti

e  Radovy sponzor — tato varianta je nejnizsi formou, ma také nejnizsi benefity, ne
jednd se vysoké Castky sponzoringu.

Velmi ¢astym benefitem sponzoringu je zarucena pozornost médii, zviditelnéni loga a pre-
zentace znacky, volné vstupenky, zvySeni prodeje a trzniho podilu. Sponzoring stavi na

emocich, proto ho miizeme nazvat zaZitkovym marketingem.

1.4 Komunika¢ni cile sponzoringu

vvvvv

podpora image firem a upevnéni dobrého jména firmy u riznych cilovych skupin. Sponzo-

ringem a jeho komunikaci miiZe spolecnost:
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e  budovat image, tedy posilovat mékké hodnoty znacky anebo
e  posilovat loajalitu spotiebitell ke znacce.

Idealni je spojeni obojiho.

Dil¢i cile, které jsou také nezanedbatelné, miizeme sledovat napf. tyto:
e upeviovani vztaht s obchodnimi partnery
e vyuziti sponzoringu v ramei vnitrofiremni komunikace.

Sponzoring nema piimou prodejni funkei, tudiz jej nelze pouzivat jako operativni komuni-

kacni nastroj pro zvyseni prodeje.
Sponzoring firmam tedy nabizi:
e moznost ukdzat se v poZadovaném kontextu

e piileZitost oslovit vymezenou cilovou skupinu v uvolnéné atmosféte,

v atraktivnim prostiedi
e prilezitost setkat se s obchodnimi partnery ze stejné branze
e Sirokouhlé multiplikaéni efekty diky publicité v masmédiich
e prileZitost zlepsit image spolecnosti
e moznost zlepSit povést spolecnosti (goodwill)
e jednodussi priinik na mezinarodni trhy.

K celkovému piehledu vSech komunikac¢nich cilti sponzorskych aktivit poslouzi nize uvede-

na tabulka.
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[ m Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé
l B Podpora nebo zvy3eni image firmy
B Zména vnimani firmy vefejnosti

B Zajem o mistni zaleZitosti

Verejnost

® Podpora obchodnich vztah(
Obchodni vztahy i .
a jejich subjekty m Pohostinnost firmy

B Prezentovani dobrého obchodniho jména

Komunikacéni cile
firmy B ZlepSeni vztahu se zameéstnanci a a jejich
) motivace

Zaméstnancl B Posileni naboru

B Pomoc pro uspésnost prodeje

B ZvySeni pozornosti médii

Tviirci minéni B Protivédha k nepfiznivé publicité

a rozhodovatele W Tlak na tviirce politiky a a akcionafe
® Osobni cile vrcholovych manazeru

| ZvySeni povédomi u souéasnych zakazniku
B Zyyseni povédomi u potencidlnich zakaznikd

Budovani povédomi . 2 :
W Potvrzeni vedouci pozice na trhu

Cile B ZvySeni povédomi o novém produktu
marketingové . A g
komunikace W Zména vnimani znacky

Image znack
g ¥ B Propojeni znacky s uréitym trznim segmentem

Podil prodeje B Vyvolani zajmu o vyzkouSeni nového produktu
atrhu m Zvyseni podilu prodeje a a trhu

Obr. ¢. 1 Cile sponzorstvi (Pelsmacker, 2003, 5. 334)

1.5 Sportovni sponzoring

Jednim z hlavnich divodii vzniku sportovniho sponzoringu je vSudyptitomnost sportu v nasi
kultufe. Sport se stal soucasti Zivota moderniho €loveka, lidé sportuji z relaxacnich, zdra-
votnich, rekreacnich a Casto také z ,,image* divodu. Sport ptitahuje tisice lidi, ktefi sdileji
stejné emoce. Sportovni zdpasy a udalosti patfi mezi nejsledovanéjsi televizni programy,
fanousSci pfijimaji sponzorstvi pozitivné. Rostouci zajem publika pomaha k lepSim vykoniim,
ale ma také na svédomi stale v&tsi zajem firem, které chtdji predstavit svou znacku. Castym
cilem sportovniho sponzoringu jsou jednotlivi sportovci, coz je vyuzivano piedevSim u vr-
cholového sportu, napi. lyzovani nebo atletika. Usp&sni sportovei jsou jakymsi garantem
kvality a spéchti aktudlnich vyrobkt a sluzeb sponzora, napt. Luka§ Bauer — hlavni spon-
zor Cetelem (Bauer, 2011, [online]). Individualita vSak z pohledu sponzora a komunikace
skryva jedno velké riziko, a to neloajalitu ke znacce nebo jesté hiife, individualni sportovec
se miize dopustit nezadouciho jednani (napt. dopingové aféry). V takovy moment kazdy
sponzor zvazuje na jedné stran¢ piinos sponzoringu a na druhé stran¢ mozné, vice nez

pravdépodobné, poSkozeni znacky.
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Sport je nejzietelngjsi prezentaci pro sponzory a stava se jednim ze zpisob, jak se priblizit
k cilovému trhu. Firma, kterd sponzoruje, se snazi dostat do povédomi publika za pomoci
reklamy, kterou mu zprostfedkovavaji bud’ samotni sportovci, volné reklamni plochy na
sportovistich, reklamy o pfestdvkach nebo konkrétni sportovni akce. Vzestup sportovniho
sponzoringu maji na svédomi trendy jako nova média v oblasti sportu, tyto je mozné vyuzit
jako nosice reklamy, a to nejen zminéna sportoviste, ale 1 obleceni, vybava, programy, vstu-
penky, ukazatele vysledki apod. Tyto komunika¢ni kandly posiluji média (televize, tisk,
internet). Velmi dobrym tahem je pro sponzora uvadéni titulu ,,hlavni nebo generalni spon-

zor*, se kterym je spojen i nazev akce, umozni tak jeho rychlou identifikaci.

Kdyz firma do svého marketingového mixu zahrne sportovni sponzoring, mizeme fici, ze je
to prvni krok. Ten druhy znamené vyclenit velkou sumu na nasledné komunikacni aktivity.
S ,,povinnosti“ platit sponzorovanému si sponzor kupuje také pravo na nasledné¢ marketin-
gové aktivity za Ucasti sponzorovaného, které maji nejcastéji podobu reklamy, eventu pii-
padné néjaké jiné formy podlinkové komunikace. Proto by pii vybéru konkrétni sportovni
podpory m¢éla firma myslet na tyto navazujici aktivity. Diulezité je nejen to, aby se sporto-
vec a sponzor svym charismatem a vystupovanim sob¢ ptizplsobili, ale také tvofili jeden
tym. Sponzor o¢ekava urcity druh sladéni. Je nutny soulad atributy znacky s cilovou skupi-
nou. Naptiklad dynamicka a tradi¢ni znacka by méla korespondovat s podobnym druhem
sportu. V pristupu ke sportovciim pfitom existuji dva zakladni. Bud’ se firma spoji s existu-
jici celebritou a snazi se vytézit néco z jeji ptizn€ 1 pro svou znacku, coz s sebou ale nese
velké naklady a také riziko jisté nedivéryhodnosti. Anebo firma podporuje nadéjné sportov-
ce od jejich sportovniho dospivani a doufé, Ze se alespon n€kteii z nich jednou dostanou
opravdu na vrchol. Je to sice pracnéjsi, riskantnéjsi, ale zaroven 1 divéryhodnéjsi, nicméné

malo vyuZivana varianta.

Dnesni sponzor uzavira vétSinou dlouhodoba partnerstvi, od kterych o¢ekava nejen své logo
na dresu sportovce a kolem sportovni plochy, ale chce mnohem vice. Peclivé selektuje kon-
krétni sporty, se kterymi chce svoji znaCku spojit, doba kdy jedna firma méla své logo
v né€kolika odvétvich, je minulosti. A 0 co ma sponzor zajem? ViditeIn¢ umisténé logo na
vice mistech je samoziejmosti, dale je to ptistup k VIP vstupenkam, odpovidajici komfort
pro setkani s klienty (napt. specialni skyboxy u ledniho hokeje). Mit dobra mista, specialni
parkovani, nadstandardni obCerstveni, to vSechno uz byvaji automatické soucasti sponzor-

skych balickd.
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vvvvvv

sponzoringové smlouvy. (Klecka, 2008, [online]).

1.5.1 Sponzoring sportovniho kolektivu

Sponzorovana firma muaze volit zda podpofti individualniho sportovce nebo vyuzije sponzor-
vat sponzory celé hokejové extraligy nebo fotbalové Gambrinus ligy? Z praxe ale mizeme
dolozit, Ze za silné medialni podpory jsou 1 kolektivni sporty dobrou volbou, a i ony mizou
dobie komunikovat znacku, jako piiklad miizeme uvést ledni hokej — O,, Skoda, Ceska
pojistovna, viz piiloha €. P 1.

Podpora kolektivnich sportti dnes u nds hojné piesla do vykonnostniho sportu a do sportl
Jedna se o produkty, které vznikaji vlastnim provozovanim sportu: nabidky riznych télovy-
chovnych sluzeb, sportovnich akci, jako jsou mistrovské soutéze, rtizné zvlastni akce, také
pak nabidky, které se nevztahuji pfimo ke sportu: ubytovaci sluzby, provoz cestovni kance-
late, autogramiady apod.

Uzavieni vztahu sponzora a sportovniho klubu mé pro tento klub velmi lakavé vyhody, klu-
by mohou koupit lepsi hrace, ktefi mohou zajistit vétsi tspéch. Velmi zajimavym cilem
sponzorské podpory je 1 klub, ktery ma predpoklady k postupu do vyssi soutéze. Sponzor

totiz chece za svymi investicemi vidét také uspéchy.

Formulace otazek, které si jisté poklada firma u sportovniho sponzoringu jsou nasledujici:

kdo jsou dalsi sponzofi

- jak jsou akce zajiStény z hlediska PR

- jaka je konkrétni spoluprace s médii, je dobra proniknutelnost do televize
- jak velkd bude publicita

- zapada to do celkové podnikatelské politiky firmy.

Pro maximalni spokojenost sponzora je nutné silné medialni zviditelnéni. Oslovené cilové
skupiny se déli na divaky, které piimo na stadionech oslovuji sportovci a na ptiznivce, které

nepiimo oslovuji média. VétSinou se pouziva piimé formy osloveni, ale na ptednich spor-
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tovnich akcich, kam miizeme zatfadit narodni mistrovstvi, evropské a svétové Sampionaty,
olympiady je téméf vzdy zajem o osloveni publika médii.

Cesky televizni trh nabizi sportovnim fanouskam nékolik placenych nebo zdarma dostup-
nych kanalt. Namatkou napt. Nova Sport, CT 4 Sport, Galaxie Sport, Eurosport aj. Divéci
téchto kanali, to jsou Casto také pasivni fanousci, ti ktefi radéji sleduji sport doma z kiesla,
ale o ty sponzoriim jde také. TudiZ jsou nutné komunikacni aktivity pro aktivni fanousky 1
pro ty pasivni, napi. formou televiznich spoti nebo sponzorstvim jednotlivych potadi, kde
je ocekavana dobra sledovanost a tim 1 velka zapamatovatelnost loga sponzora.

Do budoucna ma potencial sportovniho sponzoringu rtistovou tendenci. Je to dano prede-
v8§im faktem, ze tradini nastroje komunikace jsou drah¢ a diky své velké intenzité a podbi-
zeni drazdi lidi. Forma klasické reklamy je ¢im dal tim vice vnimana jako ruSiva forma ko-
munikace, oproti tomu sport vykazuje schopnost vytvaret nové komunikacni prilezitosti. Od
sponzoringu se ocekava, ze se vyhne nepiehledné zméti komunikacnich néstroji a jasné a
levnéji preda sdé€leni recipientovi. Rostouci diiraz na investice do sportu je zpuisoben zvyse-

nou dilezitosti sponzorskych aktivit pfi tvorbé a rozvoji hodnoty znacky.
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2 IMAGE

2.1 Pojem image

Podle autorky Vysekalové (2009) image vyjadiuje postoj vefejnosti k dané vybrané spolec-
nosti. Ovliviluji ji dva hlavni faktory, a to firemni identita a firemni kultura, podrobn¢ je to
vysvétleno na obr. €. 2. Pokud uZivame pojem image, mluvime o popisu vlastnosti objektil,
napt. firmy, vyraz ,,postoj* se uplatiiuje zejména pii popisu vlastnosti osob (Pelsmacker,
2003). Firmu tedy miizeme posuzovat na zakladé riznych znak, jako je kvalita vyrobki ¢i
produkce, jaky voli zplsob externi komunikace, jakou uplatiiuje politiku ve vztahu
k Zivotnimu prostiedi, jaké voli sponzorské aktivity, jaké jsou uvniti vztahy zaméstnanct.
Kazda cilova skupina si tvoii vlastni potadi jednotlivych charakteristickych znakt, pro kaz-
dou cilovou skupinu je dulezitost znakidi rtzna. Image firmy by mél byt porovnavan
s normou, standardem (Pelsmacker, 2003). Jinak mohou vnimat firmu zaméstnanci, jinak
média ¢i zdkaznici nebo odbératelé. Management kazdé firmy se snaZi o originalitu, speci-
ficnost a nalezeni konkuren¢ni vyhody vii¢i podobné orientovanym podnikiim. Pozitivni
image firm¢ piindsi autoritu, emociondlni zisk, je dilezity pro firmy, které oslovuji zakazni-
ky, jeZ se rozhoduji o ndkupu na zaklad¢ limitovanych informaci, jsou silné napojeni na fir-
mu, nesrovnavaji s konkurenci, protoZe nemaji informace a tudiz pravé o jejich nakupu roz-
hodne image. Dobré jméno a pozitivni image jsou také velmi dilezité faktory v pripadé kri-

zovych situaci, kdy umozni spolecnosti snizovat vzniklé problémy.

2.2 Druhy image

Nejcastéji délime image na univerzalni, platny na celém svété, a na specificky, ktery jiz
podle ndzvu znaci, ze jde o specifika jednotlivych cilovych skupin. (Vysekalova, 2009). Te-

oretickd rovina rozliSuje nasledujici druhy image:
e Vnitini image — vytvafen samotnym objektem
e Vngjsi image — jak se objekt snazi plisobit na verejnost
e Skutecny image — je utvaren ve védomi vefejnosti

e Druhovy image — napomahd utvofit pozici produktu urcitého druhu, napt. image

osobnich automobilt
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e Produktovy/znackovy image — jeho orientace je na samotné vlastnosti produktu, a to
hlavné na ty vlastnosti, které ho odliSuji od produkta stejnych nebo podobnych, ale
jiné znacky

e Firemni /podnikovy/ image — neboli corporate image — jak je firma pfijimana cilovym

skupinami i ostatnim okolim (Vysekalova, 2009).

2.3 Vztah image a firemni identity

,Image piedstavuje cil snazeni public relations urcitého subjektu.” (Svoboda, 2009, s. 16).
V rdmci firmy je podnikovy image spojovan s jeho identitou, ktera ptfedstavuje zosobnéni
pronikajici do povédomi zakaznikii. CI neboli Corporate Identity symbolizuje v podstaté
celou myslenku firmy, buduje jeji image. Muzeme ji pfirovnat k nosné zdi, ktera podpira
strategii spolecnosti, €1 jejich majiteld. Vztah zdkaznika k firmé je v trznim prostiedi ovliv-
flovan jejim pisobenim ve vefejnych a spolecenskych strukturdch. Zakladem je zviditelnéni
firmy, zvyraznéni jejich pozitivnich vlastnosti a konkurenénich vyhod. Usp&snost podnikové
identity zavisi na mnoha faktorech, napt. stylu vedeni, historii spolecnosti, jeji filozofii, stra-
tegii, na kultufe uvniti firmy a také na dobrém vykonu a kontrole kvality jejich sluzeb. Na

zékladé€ téchto faktorti mizeme odvodit jaka je povest firmy, jeji diveryhodnost a image.

Soucasti Corporate Identity jsou Corporate Design — firemni design, Corporate Communi-

cations — firemni komunikace, Corporate Culture — firemni kultura a Corporate Produkt —

Obr. ¢. 2 Systém firemni identity (Vysekalova, 2009, s. 21)

produkt.
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3 ZNACKA

Spravné zvolend znacka odliSuje firmu od konkurence, méla by vyjadfovat ptinos a charak-
teristiku produktu, zédkaznik ¢i odbératel by ji mél poznat ve vSech komunikac¢nich nastro-
jich, které firma vyuziva. ,,Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace
pro takovou identifikaci vyrobkl nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcti, ktera je
bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentii* (Pelsmacker, 2003, s. 59). Zasadnim fakto-
rem uspésnosti znacky je dlouhodoba komunikace firmy, intenzivni reklama a inzerce. Za-

kaznik vidi za znackou produkt, sluzbu, cenu, kvalitu, uZzitek.

Pokud bychom chtéli analyzovat hodnotu znacky, mizeme zvolit vice metod, jak vysvétluje
Taylor (2007), vSechny se ale snazi zodpoveédét otazky ,,povédomi o znacce, vérnost znacce
a obraznost znacky* (Taylor, 2007, s. 48). Rozdé&luje znacky na ty, které jsou zdravé, ros-
touci, maji své specifické¢ kouzlo, tedy zachycuji a oznacuji to, co ¢ini znacku tspésnou a
dale druhou skupinu znacek. V této skupin€ znacky potiebuji obnovit, protoze jak nazyva,
jsou ,,nemocné a v upadku®. (Taylor, 2007, 48). Hodnotu znacky také velkou mérou ovliv-
fuje reklama, kterd vytvari ptisliby a definuje pozici znacky. Pfi tvofeni vize znacky je nutné
sledovat jeji vyvoj, to co ji proslavilo a co ji do budoucna zajisti riist a stabilitu. Teoreticka
rovina vymezuje dva prvky, z nichZ se znacka sklada. Jednim je symbolismus znacky, ktery
v sob¢ nese logo, jméno, styl napisu, barvu a umoziuje spotiebiteli znacku identifikovat.
Druhym prvkem je vyznam znacky, coz je zptisob chiapani znacky spotiebitelem, piedstavu-

je pro n¢j vyhodu znacky (Vysekalova, 2009).
Zakladnimi funkcemi znacky jsou:

e funkce identifikace — umoziuje rozpoznani produktu dle jeho specifickych charakte-

ristik

e funkce garance — ,pfedstavuje kvalitu, kterou zakaznik ocekdva“ (Vysekalova,
2009, s. 27)

e funkce personalizace — komunikace znacky v urcitém socialnim prostiedi.

Firma, ktera se chce prosadit se svou znackou, by si ji méla nechat registrovat jako ochran-
nou znamku, coz je osobité oznaceni na vyrobku nebo jeho obalu, které informuje zakazni-
ka o kvalitativnich spotfebnich vlastnostech produktu. Pokud chce ¢eska firma podnikat na

evropskych trzich, tak je efektivni si nechat zaregistrovat tzv. Ochrannou zndmku spolecen-
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stvi (Simek, 2010). Ceské znacky maji jisté v Evropé svoji hodnotu, nicméné za svétovymi
giganty pofad trochu zaostdvaji. NejcenngjSi znackou svéta byla ,,v roce 2010 Coca-cola,
jejiz hodnota je odhadovana na 70 miliard dolart“ (Simek, 2010, s. 26). K tomu, aby znacka
byla takto Gispésna, a stala se téméf legendou, je vSak zapotiebi vasen, profesionalita, tradi-

ce, ale 1 novace, uspéch a dokonalost.

3.1 Druhy znacek
Rozeznavame ti1 druhy znacek, témi jsou:

a) vyrobni znaCky — tyto znaCky tvofi vyrobci, pro piiklad spolecnost BMW a jsou

podpoieny cenovou a distribu¢ni politikou

b) vlastni znacky — nemaji zadnou vazbu s vyrobni znackou, jsou tvotfeny velkoob-
chodniky a maloobchodniky, poskytuji lepsi trzni pozici, zlepSuji image obchodnika,

fada vlastnich znacek ma jiz ale tradici, pozitivni image a zdkaznik je vyhledava

¢) druhové znacky — tyto znacky indikuji urcitou kategorii zbozi, nejde o skutecné
znacky, ale napt. o vyrobky z oblasti farmaceutického primyslu, kdy jsou tyto znac-

ky zavadény po uplynuti ,,pravni a patentové ochrany* (Pelsmacker, 2003, s. 61).

3.2 Znacka v corporate designu

VétSina informaci, které dnes pfijimame, je vizualniho charakteru. Setkavame se s rtiznymi
formami corporate designu neboli jednotného vizualniho stylu, ktery zahrnuje prvky vizual-
niho ztvarnéni dneSniho svéta. Corporate design je zaroven velmi jednoduchy a velmi efek-
tivni nastroj pro budovani image. Jen znacek a log vidime denné desitky. K tomu, aby nas
vyrobci informovali o své jedineCnosti vyuzivaji zakladni prvek corporate designu, kterym je
znacka. Muze jit o kombinaci nazvu, slov (logotyp) nebo symboll (piktogram), piipadné
obrazli (Svoboda, 2009). Z hlediska typu znacek v rdmci corporate designu rozeznavame

znaCky obrazové, slovni, literni a kombinované.

Znacka muze byt riizné interpretovana, jednou z moznosti jejiho vykladu je vysvétleni zalo-
zené na tzv. perspektive vstupu (Chernatony, 2009), a to je znacka jako logo. Logo je moc-

nym nastrojem, ktery nam umozni rychlejs$i rozpoznani znacky. Dobré logo by mélo:

e urychlit rozpoznani znacky prosttednictvim vyvolani vzpominek,
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e dat vzniknout poznani o znamém souboru asociaci spojenych se spravnou znackou,
e pfiznivé ovliviiovat rozhodnuti o vybéru znacky* (Chernatony, 2009, s. 32).

Logo jako symbol znali pravdépodobné jiz ve starovéku. Jedno z prvnich log, které se do-
chovalo, pochazi z roku 1900 pied Kristem a jednalo se o obraz kravy, jako symbolu Kra-
lovské zemédélské spravy, nalezené v jedné zegyptskych hrobek (Kubickova, 2010).
V Evropé€ se ndm vybavi erby Slechtickych rodf. Udélat dobré logo neni jednoduché, je nut-
né si na zacatku stanovit, jaké emoce by mélo vyvolat, mélo by korespondovat s firemni
identitou. Ma vliv na image subjektu €1 firmy 1 na to, jaké pfedstavy si o nich cilové skupiny

vytvareji.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

,Vlarketingovy vyzkum, jakozto subsystém marketingového informa¢niho systému, spo-
¢iva ve specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci informaci, které¢ slouzi jako

podklad pro rozhodovani v procesu fizeni* (Jutikova, 2011, s. 4).

Tato bakalaiska prace se zabyva vyzkumem vnimani, ktery mizeme zatradit pod skupinu
vyzkumu trhu. Kdy, jak uvadi teoretické zdroje, v praxi rozliSujeme né€kolik zékladnich ob-

lasti vyzkumu trhu:

VYZKUM TRHU
-

® Vyzkum déastnik( trhu
- vyzkum spokojenosti zakaznika

® Vyzkum velikosti trhu
® Segmentacni vyzkum
@ Vyzkum potreb
@ Vyzkum vnimani

® Vyzkum nastroji
marketingového mixu
- vyzkum vyrobku
— cenovy vyzkum
— vyzkum distribuce
— propagaéni vyzkum

Obr. ¢. 3 Vyzkum trhu (Foret, Stavkova, 2003, s. 106)

Vnimani image znacky miZzeme méfit spontanni znalosti, vn€jSimi znaky, tzn. co je vnimano

na prvnim misté, srovnanim s konkuren¢nimi znackami, tradici, ddvéryhodnosti.

4.1 Techniky sbéru a zpracovani dat v marketingovém vyzkumu
,Marketingovy vyzkum z hlediska pfedmétu zkoumani se tyka:

e makroprostiedi,

e podniku,

e trhu* (Foret, Stavkova, 2003, s. 106).

Zdroje dat, které mizeme vyuZzit v marketingovém vyzkumu, délime na primarni a sekun-

darni. Primarni data ziskavame z provadéného vyzkumu, sekundarni data jsou takové in-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

formace, které jiz jednou nékdo zpracoval a pro jiny ucel. Podle ptivodu dat je dale d€lime
na externi a interni. V ramci marketingového vyzkumu pracujeme s primarnimi daty, kdy je
zdrojem zkoumand jednotka. Touto jednotkou miize byt firma, domacnost, jednotlivec,
Skola apod. Primarni marketingovy vyzkum dale ¢lenime na kvantitativni a kvalitativni.
Podle Jutikové (2011) patti mezi zakladni metody sbéru dat:

e pozorovani — kvalitativni metoda

e experiment — kvalitativni metoda

e priuzkum dotazovanim — kvantitativni (dotazniky), kvalitativni (hloubkové rozhovo-
ry nebo Focus Group)
e projektivni metody a techniky (Jutikova, 2011).

K nejrozsifenéjSimu zplsobu ziskdvani informaci patti dotazovani, jehoZ provadécim nastro-
jem je dotaznik nebo zaznamovy arch. Dulezité je také vhodné zvolit kontakt s nositelem
informaci — dotazovanym. Jak uvadi Foret, Stavkova (2003), kontakt mize byt ptimy, bez-
tvorbé dotazniku je bezchybné sloZeni otazek, ty musi upoutat svou grafikou, barvami, kva-
litou papiru, celkovym dojmem. Je nutné otazky spravné formulovat, vhodné¢ volit a kombi-

novat oteviené a uzaviené.
Obecné zasady sestavovani dotazniku mizeme shrnout:

e  Zasada uspornosti dotazniku, snadnosti orientace vyplnéni dotazniku,

e Zasada promyslenosti koncepce dotazniku,

e Zasada vzbuzeni zajmu a ptijemného piisobeni dotazniku* (Foret, Stavkova, 2003, s.

34).

Pro méteni ndzorid a postoji, 1 k méfeni image lze také zvolit tzv. Skadlovani. CoZ znamena,
ze se po respondentovi zada, aby vyjadrtil sviyj postoj k objektu na hodnotici Skale, na stup-
nici, kterd obsahuje nékolik moznych variant thli pohledu na objekt. Zpravidla se jedna o
srovnani stejnych produktii rtiznych znacek. Rozeznavame riazné typy hodnoticich skal,

napt. grafickd, Skdla konstantni sumy, Skéla potfadi nebo sémanticky diferencial, vyuzitelny

napiiklad pro zjiSténi image vyrobku, znacky, firmy.
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Dalsi moznosti, jak provést dotazovani, je rozhovor, s jednim tazatelem a s jednim respon-
dentem. Je Casové, finan¢né€ 1 organizacn€ naro¢néjsi nez dotaznikova forma, také je méné
anonymni. Naproti tomu ma vyhody v piizplisobivosti, miizeme navazat kontakt

s dotazovanym a rozptylit jeho ptipadné obavy, vysvétlit nejasnosti.
Zpiisoby rozhovoru:
e Standardizovany rozhovor — pfipraveny piedem

e Nestandardizovany, volny rozhovor — nema pfedem urcené formulace a potadi ota-
zek, umoznuje respondentovi volné hovofit a vyjadiit své nazory a pocity

k predmétu vyzkumu.

Pti pozorovani se ziskavaji informace o zptisobu chovani pozorovaného, sleduji se jeho re-
akce, a to vSe bez jeho aktivni ucasti. Pozorovani rovnéz délime na standardizované (mame
pfesné definovany jevy, které mame pozorovat) a nestandardizované (je urcen cil pozorova-
ni). A lze ho provadét zjevné nebo skryté.

V rdmci experimentu se snazime zachytit reakce na nové vzniklou situaci u respondentti a
,hledame vysvétleni tohoto chovani® (Foret, Stavkova, 2003, s. 48). U tohoto zplisobu sbé-
ru dat je vSak riziko, ze informace nebudou mit vypovidaci hodnotu, protoze jsou Cerpany

ze situaci, které jsou uméle navozeny.

4.2 Kbvalitativni vyzkum

Pokud bychom clenili marketingovy vyzkum podle ucelu, zminime kauzalni vyzkum, ktery
vysvétluje pti¢iny. A tim je kvalitativni vyzkum. Tento typ vyzkumu podle Kozla (2006)
analyzuje vztahy, zkouma pficiny, zavislosti u zkoumané jednotky a tyto nasledné zobecnu-
je. Pomoci kvalitativniho vyzkumu ,,je mozné prevadét individualni subjektivni hodnoceni
zkoumaného jevu (coZ je béZnymi metodami kvantitativniho Setfeni téZko méfitelné) do
kvantitativni podoby* (Kozel, 2006, s. 125). Hlavni ptednosti kvalitativniho vyzkumu je
detailni pohled do chovani a jedndni jednotlivce ¢i skupiny pii zkoumani néjakého jevu.
Provadi se v pfirozeném prostiedi. Tento druh vyzkumu umoziuje poznat vztahy a pticiny
déja.

Nektera specifika kvalitativniho vyzkumu:

e vyuzivd pomérn¢ naro¢né psychologické postupy
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e realizuje se na menSim poctu vzorku respondentti

e vysledkem je zprava, text

o ziskdvame jim tzv. soft data (m¢kka data).
Zakladni techniky sbéru kvalitativnich dat:

e Individualni hloubkové rozhovory — hlubsi prozkoumavéani ndzori a motivaci re-

spondentt

e Focus Group (skupinové rozhovory) — tato technika zkouma nazory v diskusi vice

respondentl (8 a vice osob) prostfednictvim moderatora.

V soucasné dob¢ se vSak mtizeme setkat s fadou novych technik, jako napt. consumer in-
sights, on-line blogy nebo on-line skupiny, projektivni techniky a kreativni skupiny. Velka
flexibilita kvalitativniho vyzkumu se odrazi i v pestrosti prostfedkl ziskavani dat. Vyzkum-
nik mze vyuzit také dalsi postupy jako je sebereflexe, analyza osobnich dokumentt (zapsa-
né vypoveédi respondenta o vlastnim zivot€). Dalsi charakteristikou kvalitativniho vyzkumu
je, Ze tvorba zaznamu je zaroven procesem zpracovani a interpretaci dat. Nevyhodou vSak
je nereprezentativnost, coz znamena, ze vysledky ¢asto neni mozné zobecnit na velkou cilo-
vou skupinu, kdeZto v kvantitativnim zkoumani zobecnitelnost zajiStuje nadhodny vybér.

Nekdy byva tomuto vyzkumu vytykdno ovlivnéni vysledku vyzkumu samotnym tazatelem,

kterému je mozno piedejit pfesnou interpretaci provedené¢ho vyzkumu.
Kvalitativni a kvantitativni zkoumani se tedy lisi nasledujicimi zptisoby:
e typem problému, ktery mohou fesit,
e metodami vybéru,
e metodami a stylem sbéru dat.
e piistupy k analyze a technikami analyzy.

Kvalitativniho vyzkumu muazeme vyuzit pti zkoumani vSech nastroji marketingového mixu,
v ramci komunika¢niho mixu napft. pii testovani nazvu, analyze image, psychologickém tes-
tovani riznych propagacnich koncepci. Poznatky, které tak ziskame, slouzi jak pro projek-
ty, které¢ se zabyvaji konecnym zakaznikem, tak pro B2B trh. Diiraz pti kvalitativnim vy-

zkumu je kladen spiSe na porozuméni nez méfeni.
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Technikami kvalitativniho vyzkumu jsou rtizné psychologické metody, jako je pfimé dota-
zovani, konfliktni skupiny, nepfimy dotaz, faktorova analyza, polaritni profil, sémanticky
diferencial, pfifazovaci techniky, testy barev, dopliiovani vét, skupinovy rozhovor, bublino-

vy test a fada dalSich metod (Kozel, 2006).
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5 STANOVENI HYPOTEZ

1. Prostfednictvim sponzoringu lze efektivné budovat pozitivni image znacky.

2. Sponzoring hokejového klubu vyrazné ovliviiuje pozitivni vniméani znac¢ky sponzora.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

6 CHARAKTERISTIKA ZKOUMANE FIRMY

Tato bakalarskda prace se vénuje uskupeni firem vystupujicich pod hlavickou PSG. Pod
znackou PSG plisobi n€kolik samostatnych celki, spole¢nosti, jejichZ Cinnosti jsou rozdéle-
ny. Zjednodusené¢ mizeme uvést tyto: stavebni ¢innosti, realitni Cinnosti a zastoupeni
v zahrani¢i. V ramci komunikace a prezentace vSak tyto firmy vystupuji jako jeden celek,
projekty ve vice nez 20 zemich na 4 kontinentech. Ma stabilni zdzemi Ceské firmy. Je gene-
ralnim dodavatelem v oborech stavebnictvi, energetiky a petrochemie. Udava, ze jeji prace
je zaloZena na solidnosti v jedndni, na maximalni spokojenosti kone¢ného zékaznika, efek-

tivnosti investic a na kvalitné¢ odveden¢ praci (PSG 2, 2010).

6.1 Historie PSG

Pocatky cinnosti skupiny PSG jsou spojeny jiz s 20. léty 20. stoleti a obuvnickym koncer-
nem Bat’a, z jehoZ stavebniho oddéleni firma vznikla. V té dobé zajiStovala celosvétovou
vystavbu rychle se rozvijejiciho globalniho koncernu. Ve druhé poloviné minulého stoleti se
PSG zacalo specializovat na bytovou a predevsim primyslovou vystavbu. Kromé Ceské
republiky se orientovalo na zahranicni trhy, coz trva dodnes. Stavby, které firmy realizovala,
je mozno nalézt v mnoha zemich celého svéta, napt. Irdk, Iran, Saudska Arabie, Mongol-
sko, v tadé evropskych zemich, ale také ve stfedni Americe. RovnéZz v soucasné dobé se

firma prosazuje na zahranicnich trzich, ptevazn€ ve vychodnich zemich (psg 2, 2011, [onli-

nej).

6.1.1 Historické milniky
1930 - Bativ stavebni zavod expanduje do zdmofti
1934 - zacina stavebni oddéleni se stavbou v syrském Bejrutu
1936 - stavby v USA, v Egypté, v Indii.

V obdobi valky se pro utlum vystavby stavebni oddé€leni zamétuje na projekéni a vyzkumné
prace stavebniho ustavu, které se tykaji predevSim betonovych prefabrikatti a panelovych

konstrukei.

1940 - prvni domek z lit¢ho betonu, predchiidce prvnich panelovych domu
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1952 - celostatni reorganizace stavebnictvi. Ze spolecnosti byly vy¢lenény projektové orga-
nizace a z vyrobni Casti byl vytvofen samostatny subjekt, jehoz Cinnost byla zaméfena na

bytovou vystavbu.

1958 - slouceni s brnénskou ¢asti Primyslovych staveb a pod spoleénym nazvem Primyslo-

vé stavby se vé€novala piredevsim pramyslové vystavbé (PSG 2, 2010).

Z puvodni stavebni skupiny se v prab¢hu let zformovala moderni stavebni spole¢nost, ktera
pusobi jako generalni dodavatel investi¢nich celkli se specializaci na primyslovou a ob¢an-

skou vystavbu.

6.2 Cile podnikani

Skupina PSG je dynamicky se rozvijejici skupina, jejiz repertodr ¢innosti je Siroky. Nabizi
dodavky investi¢nich celkl na kli¢ v oblasti vyrobniho priimyslu, energetiky a staveb ob¢an-
ské vybavenosti. Dale se vénuje specializované stavebni vyrobé, a to montdzi zelezobetono-
vych a ocelovych skeletii. Mimo tyto ¢innosti poskytuje dopravni sluzby, prondjem nemovi-
tosti a moznost asistence pii ziskavani financnich prostfedkd na realizaci projekti, a to for-

mou uveért od renomovanych ¢eskych bank (PSG 2, 2010).

6.2.1 Postaveni na trhu

Ceské stavebnictvi proglo b&hem nékolika poslednich let dramatickym vyvojem obsahujici
jeho neopakovatelny rast v€etné soucasné, trvajici hluboké stagnace. Tyto okolnosti jsou
doprovazeny nedostatkem stavebnich zakézek a omezenim investic na deském trhu. Skrty
ve statnim rozpoctu zejména v sektoru inzenyrskych a infrastrukturnich staveb, které dosud

stavebnictvi ,,tahly*, v dalSich letech tuto situaci jisté jen prohloubi.

PSG dobilo v minulych letech rusky trh, a to dodavkou projekti pro némecké nékupni fe-
tézce, s nimiz ma bohaté zkusenosti z vystavby v Ceské republice a na Slovensku. Na za-
kladé¢ dobrych zkuSenosti ze vzajemné spoluprace doslo s firmou Globus, pronikajici na
rusky trh, k sepsani exkluzivni rdimcové smlouvy na dodavky nakupnich hal na celém tizemi
Ruské federace. Objem zakdzek tohoto typu se vSak vinou hospodaiské krize snizil a firma
musi vyvijet velké Usili pro zajisténi zakazkové nédplné v dalSich segmentech a na dalSich
trzich. V této sloZit¢ dobé pomaha skupiné PSG diverzifikace aktivit a moZnost realizovat

vynosy v segmentech, kterych se krize tak vyznamné nedotkla. K hlavnim ¢innostem spo-
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lecnosti patii vedle pozemniho stavitelstvi 1 zajiSténi kompletnich investi¢nich celkl
v energetice, pievazné v Rusku. V posledni dobé firma stavebni aktivity ale soustfed’uje
také na obcCanskeé, bytové a ekologické stavby, kde vidi dalsi ptilezitosti. Konkurencni vyho-
du vidi skupina PSG pravé v diverzifikace aktivit a také ve velké flexibilit¢ a schopnosti

realizovat naro¢n¢ a slozité zakézky na rtiznych mistech svéta.

V soucasnosti je pozornost vénovana revizi strategickych cilii, s cilem moZnosti expanze na
nové trhy, napf. se firma po nékolika desitkach let vraci opét do Vietnamu, kde se bude
podilet na vystavbé nové cementarny. Hleda ptilezitosti v Turkmenistdnu a na Ukrajing.
DalSimi nezbytnymi opatienimi pro dobré fungovani skupiny bylo zruSeni nerentabilni vyro-
by (vlastni stolarna), zlepSeni procesii v projektovém fizeni, zkvalitnéni smluvnich ujednéni,
ktera pokryvaji rizika obchodnich vztahi, zefektiviiovani prace a bohuzel 1 snizovani poctu
zaméstnanctl, 1 kdyz jen v nepatrné miie. PSG se soustfedi na vybér zkusenych projekto-
vych tyma, vyuziti konkurenéni vyhody dodavatele staveb na kli¢ a t€¢innou podporu tradice
znacky. I ptes nelehkou situaci ve stavebnictvi si dokdzala udrZet stabilni trzby, coz mizeme
vidét na struktufe obratu PSG v roce 2010, kdy podle ptedbéznych vysledkl doséahla skupi-
na konsolidovanych vynost 6,7 miliard korun (psg, 2011, [online]). Hlavni oblasti, kde fir-
ma realizovala sviij obrat je stavebni ¢innost, a to 68 %, druhou vyznamnou oblasti je ener-
getika s 24 %. Mezi vyznamné zakazky roku 2010 patfila naptiklad vystavba Meziskladu
vyhotelého jaderného paliva pro Jadernou elektrarnu Temelin nebo stavba Kongresového

centra ve Zlin€.
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Obr. ¢. 4 Struktura obratu (psg, 2011, [online])
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6.3 Zakladni charakteristika loga PSG

Logo by mélo zviditeliiovat firemni strategii a firemni image. Mélo by byt unikétni, protoze
spolu s heslem, sloganem firmy je povazujeme za nastroje, které subjektu umozni odlisit se
od konkurence. Dilezitd je volba a také tprava barev v logu. Logo, které se ¢asto méni,
sveéd¢i o neuptesnénych cilech firmy. Logo skupiny PSG ma dlouholetou tradici, grafickou
upravou proslo zasadn¢ dvakrat. Znacka PSG se pouziva od roku 1959, kdy byl zaveden

logotyp, viz obr. €. 5.

Obr. ¢. 5 Starsi logotyp
PSG (Kucera, 2000, s. 3)

Poté v roce 1996, kdy pod matetskou firmou PSG pisobila fada akciovych spolecnosti,
které byly rozdé€leny podle své specializace (inzenyrské ¢innosti, kovovyroba, dievovyroba
apod.) doslo ve vrcholovém managementu k rozhodnuti, zménit logotyp pro jeho zastaraly,
konzervativni a usedly vzhled. Byl proveden redesign logotypu na moderné;si, se zaoblengj-

$im typem pisma, které plisobi méné zkostnatéle. Tento novéjsi logotyp se pouziva do sou-

s=Cy

P A A g

Obr. ¢. 6 Soucasny logotyp

¢asnosti, viz obr. ¢. 6.

(PSG, 2007, s. 12)

Logotyp je kombinovany, dominantou je zkratka obchodniho jména (diivéjSitho nazvu spo-
le¢nosti Pramyslové stavby Gottwaldov). Z divodu zachovani image firmy a v navaznosti
na tradici zlstavaji pismena stejna, 1 kdyZ pivodni oznaeni spole€nosti se jiz nepouZziva.
Druhou ¢asti je ptihradovy nosnik pod vSemi tfemi pismeny, ktery je symbolem vyrobniho
programu a ¢innosti spolecnosti, a tou je prumyslova vystavba. Soucasny vzhled logotypu je
chranén ochrannou zndmkou, a to od roku 1998 (Kucera, 2000). Logo je vyuzivano ve
vSech propagacnich materidlech, v inzerci, tiSténych materidlech, u sponzoringu, na webo-

vych strankéch, reklamnich predmétech a dalSich. VSe se fidi stanovenym jednotnym vizudl-
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nim stylem. Logo PSG je zaroven symbolem corporate designu celé skupiny. Miizeme fici,
ze je dobie zapamatovatelné, jednoduché, oproti starSi verzi neni tak tézkopadné, piijemné

na pohled, stale ma ptimy vztah ke spolecnosti a jejim ¢innostem.

Modrou barvu oznacuje Vysekalova, v psychologii barev, jako barvu klidu, tradice, ,,0zna-
Cuje stalost, kterd pretrvava véky* (Vysekalova, 2007, s. 85). Tradice a jednotny postup
v uzivani logotypu na vSech firemnich vystupech poméaha nejen k propagaci spolecnosti a
zvySeni znamosti znacky, pomaha budovat vztah obchodnich partneri k firm¢, ovliviiuje
jejich postoj k firmé a u vlastnich zaméstnancti vzbuzuje pocit klidu a jistoty, ze pracuji pro
pruhlednou spolecnost s bohatou tradici. Jako velké plus mizeme hodnotit padesatiletou
dobu pouzivani znacky, které jesté vice umociiuje jeji vnimani vetejnosti. Logotyp vSak neni
idedIné¢ reprodukovatelny na nékterych nosicich, napt. pfi potisku ctvercovych formati re-

klamy.

Diivéru zakaznika, potazmo investora ¢i subdodavatele je mozné ziskat diky pravdivosti o
produktu (na B2C), v ptipad¢ primyslového trhu se da stavét na historii znacky. D4 se fici,

Ze je to jedna z konkurenénich vyhod, kterou se firma snazi uplatiiovat.

6.4 Komunikacni strategie firmy

Jako hlavni cil v§ech komunikac¢nich aktivit miizeme na stavebnim trhu definovat ,,zvySovani
podilu na stavebnim trhu, optimalizaci vybéru cilovych trhli, naplnéni vyrobni kapacity pod-
niku* (Pleskac, 2001, s. 200). Cilem externi komunikace skupiny PSG je dlouhodob¢ budo-
vani pozitivni image firmy u vSech stakeholders, poukazat na silné postaveni firmy v jeji
oblasti podnikani. V konecné fazi jde samoziejmé¢ o presvédCeni k ur¢itému jednani, a to
vybrani investorem pro realizaci zakdzky. Mezi faktory, které ovliviiuji sestaveni komuni-
kac¢niho mixu, patfi napf. charakter stavebniho trhu a cilového zakaznika, postaveni firmy na
trhu a pravé zvolena komunikacni strategie. Dlouhodobym cilem komunikac¢nich aktivit je
snaha o pfiznivé vnimani firmy, a tim dokazat, Ze 1 v soucasné dob¢ je firma velkym ,hra-
¢em na stavebnim trhu®. Vetejnost je zde vnimana napfi¢ cilovymi skupinami (zékaznici,
dodavatel¢, odbératelé¢, obchodni partnefi, orgdny vetfejné spravy, zaméstnanci, obfané).
Jednd se o komunikaci prostiednictvim webu, setkdvani s investory, tiskovych zprav, tisko-

vych konferenci, sponzoringu, vlastniho &asopisu, prezentaénich CD a DVD. Cinnosti jsou

doplnovany dal§imi komunika¢nimi aktivitami - placenou inzerci, vyddvanim katalogt, Site-
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nim reklamnich predméti. Cilem vSech provadénych ¢innosti je zvySovat prestiz a zndmost

subjektu a tim pro n¢j na konkuren¢nim trhu ziskat vyhodu.

Vsechny komunikacni nastroje mohou ptlisobit jen tehdy, jsou-li soucasti celé marketingové
strategie spolecnosti, proto firma musi svoji strategii smétovat do obchodni politiky. Veske-
ré propagacni aktivity skupiny PSG vedou k naplnéni zdméru ovlivnit postoj zakaznika,
ptesvédcit ho o vyhodach nabidky, piekonat silu konkurenénich nabidek a ziskat jeho ma-
ximalni davéru. Je nutné obchodni politiku piizptisobit zménam trzniho prostiedi, a je tieba
se snazit byt stale pro zakazniky ,,pfitazlivy*. K zakladnim stavebnim kameniim marketingo-
vé komunikace skupiny PSG patii dodrzovani jednotného vizualniho stylu na vSech stupnich
fizeni. Ve shod¢ s vizi a fidicimi principy skupiny PSG a snahou vytvofit jednotnou a pozi-
tivni image spoleCnosti nadale firma komunikuje s médii formou rozhovora s predstaviteli
firmy, v pfevazné mife je vyuzivano prezentace v odbornych Casopisech ekonomického
a stavebniho zaméteni. PSG se vénuje vydavani tiskovych zprav, a to pii ptilezitostech ja-
kymi jsou zahgjeni ¢i ukonceni stavby apod. Kromé osobnich kontaktli, které jsou nezbyt-
nou soucasti externiho PR, plni dileZitou ulohu adresna referen¢ni reklama. Za ucelem pro-
hloubeni informaci o firm¢, ktera dokumentuje potencidlnimu zédkaznikovi = investorovi,
jaka stavebni dila firma v minulosti realizovala, v jakém rozsahu a slozitosti. Jedna o katalog
spole¢nosti, coZ je reprezentacni broZura predstavujici firmu, jeji historii, vyznamné zakéz-

ky, hospodaftské vysledky, certifikaty a informace o aktivitach spolec¢nosti.

Novinky a pravidelné¢ aktuality z ¢innosti skupiny jsou komunikovany také na webovych
strankach spolec¢nosti, kde cilova skupina, tedy nejvice investoii a subdodavatelé, mize sle-

dovat aktualni déni ve spole¢nosti. Tato forma PR on-line je velmi vyuZivana a vyhleddvana.

Nezastupitelnou tlohu v komunikacni strategii firmy je interni komunikace. Dobra vazba
internich zaméstnancli znamena kladny u¢inek externiho PR. Cilem tohoto procesu je zajistit
pravidelnou informovanost vSech organiza¢nich jednotek spole¢nosti nejen o soucasném
stavu déni ve firmé, ale 1 o persondlnich zalezitostech a formach propagacnich aktivit. Jedna
se predevsim o pravidelné workshopy s kontaktnimi osobami vedoucich jednotlivych stiedi-
sek a projektii. At uz na pracovnim poli anebo formou neformélnich setkani. Do této skupi-
ny patii vydavani firemnich novin pro zaméstnance a obchodni partnery, protoze na interni
bazi posiluje jejich pocit zazemi v silné firm¢, snizuje pracovni stres a zvySuje motivaci k

praci.
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V rdmci komunikacni strategie skupiny PSG je nutné zminit jednu z nejdtlezitéjSich Casti, a

tou je sportovni sponzoring, kterému je vénovana prakticka cast této bakalarské prace.

Tabulka I - Komunikacni aktivity skupiny PSG (vlastni zpracovani)

Komunika¢ni nastroje Cinnost

Pravidla pro spravné pouzivani logotypu a koordinace
Jednotny vizualni styl jednotného vizualniho stylu spolecnosti pii:

Oznaceni strojového parku

Oznaceni staveb a stavenist’

Prezentacni tiskoviny

Reklama

Zahajeni a ukonceni staveb

Prezenta¢ni a spolefenské | Slavnostni setkani obchodnich partnerti

aktivity Setkani zaméstnancii

Organizace vystav a konferenci

Zpracovani vSech propagac¢nich materialti pro prezentaci
Propaga¢ni materialy spole¢nosti navenek:

Katalog skupiny PSG a jeho dalsi suplementy
Tiskoviny

Tvorba komunikaéni strategie spolecnosti:

Reklama, propagace Sponzoring

a sponzoring Propagacni predméty

Inzerce

Zabezpeceni prezentace spolec¢nosti v medidlni oblasti:
Monitoring tisku a kon- | Monitoring tisku

takt s médii Setkani s novinafi

Tiskové konference

Sprava webovych stranek skupiny PSG

Prezentace v médiich (TV, noviny, rozhlas)
Zpracovani materialli pro zaméstnance:

Informacéni materialy pro | Firemni noviny

zaméstnance Informac¢ni materialy
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7 SPONZORING FIRMY PSG

Sponzoring je v poslednich letech stale Castéji vyuzivan jako néstroj komunikacni politiky.
Je to velka pftilezitost, jak mtize subjekt efektivné propagovat znacku. U skupiny PSG je
jednou z hlavnich soucasti komunikacni strategie praveé sponzoring, a to zejména sportovni
sponzoring, ktery zajiStuje publicitu i1 prezentaci loga firmy. Projekty, na kterych se PSG
sponzorsky podili, jsou vitanou formou reklamy nejen v regionu a Ceské republice, ale i v
zahrani¢i. Podporou sportovnich odvétvi se firma snazi o vzajemnou synergii sponzorskych
aktivit. Z¢asti se jedna o dlouhodobé, stabilni projekty, které maji potencial pro dalsi rozvoj
a Castecné jsou to jednorazové podpory oblasti sportu nebo kultury. Dlouhodobé projekty
umoziuji PSG vystupovat v roli generalniho nebo jednoho z hlavnich partnerti, coz mu pfi-
nasi zvySené povédomi o firme 1 znacce a podporuje dobré obchodni vztahy se zédkazniky.
Uloha firem v &eské spole¢nosti se obecné méni, zejména v poslednich letech nejsou spoleé-
nosti vnimany jen podle toho, jaké produkuji vyrobky nebo sluzby, nejde jen o zvySeni zis-
ku. Firmy jiz pochopily, Ze dlouhodoby kapital je také v dobré reputaci, v pozitivnim vni-

mani zakaznika a v dobrych vztazich se stakeholders. PSG neni v tomto sméru vyjimkou.

Firma chape sponzoring jako nastroj, pomoci kterého miize dobfe komunikovat a zviditelnit
znacku, podporovat dobrou povést firmy, coz je dilezité pti jednanich s velkymi investory.
Ocekava od né€j vyznamny piinos pro postaveni znacky na ¢eském stavebnimu trhu a ucast
v soutéZich o velké stavebni zakazky. Role sponzoringu zde plni ulohu nejen na image, ale i
obchodni. Jsou to investice, které jak skupina oc¢ekava, se v budoucnosti vrati. Sponzorskeé
aktivity skupiny PSG maji spojitost prevazné se sportem. Je to ddno tim, Zze sport sleduji
vSechny cilové skupiny, toto spojeni je celospoleCensky kladné vnimano, sportovné oriento-
vani jsou jak vrcholovi manazeti PSG, tak tada jejich vyznamnych obchodnich partnert.
Dalo by se fici, Ze propojeni firmy se sportovcem ¢i sportovni udalosti nebo klubem je

v Ceské republice vyhrou.

Kritéria, ktera hraji v PSG roli ve vybéru sponzorského projektu je celd fada. Skupina mezi
n¢ fadi vybér takového sportu ¢i udélosti, ktera bude co nejlépe korespondovat se zaméte-
nim firmy. Nalezeni vhodné vazby mezi sponzorovanym a sponzorem neni jednoduché. Na-
piiklad u sportu vyhledava skupina PSG ty dynamické, aktualni, které zaujimaji vysoké mis-
to ve spoleCenské oblibenosti. Dal§im kritériem vybéru je izemni plisobnost, zda se jedna o

region, republikovou nebo narodni zalezitost. Rovnéz se piihlizi k exkluzivité, atraktivnosti
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projektu, nabidnout vefejnosti moznost zajimavych sportovnich zazitkli, aktivniho odpocin-
ku. Mezi kritéria dale fadi 1 prestiznost sponzorského projektu, zda je to podpora zZadané ¢i
tradiéni oblasti, ktera se dotyka celé¢ vefejnosti. Zadost, ktera ma v programu uspoi-adani
jediné akce, na které je sponzorovi nabidnuta maximaln€ reklamni plocha, byva nejcastéji
odmitnuta. Zadatel o sponzorsky piispévek skupiny PSG by se proto mél vcitit do situace
sponzora, promyslet jeho osloveni a zjistit si, jaké dalsi projekty spole¢nost finanéné podpo-
ruje. Ve strategii sponzorskych aktivit se PSG snaZzi o volby, které neptedstavuji velka rizi-
ka, nezaméfuje se na sporty, které byvaji ¢asto medializovany ve Spatném svétle, kvili ko-
rupénim ¢i dopingovym aféram. Pokud jde o volby druhu sponzoringu, voli 1éty provérené

sportovce, ptipadné tradicni sporty ¢i kulturni akce v regionu.

V rdmci financovani sponzoringu musi skupina PSG pocitat také s penézi pravé na dalsi
navazujici aktivity, které budou vybrany sponzorsky projekt dale rozvijet. To znamena vyu-
zit médii, public relations, vlastnich nosi¢t reklamy, aby zesilila efekt sponzorstvi. Co se
tykd finan¢niho podilu jednotlivych sponzorskych aktivit, skupina neuvadi procentni vyjad-
feni, ani konkrétni Cisla, protoze o vysi sponzoringu se rozhoduje v navaznosti na aktudlni
hospodarské vysledky a zhodnoceni pifinosu pro firmu. VysSe castek tedy neni vazana
k zisku, ale k aktudlni potieb& v ndvaznosti na oCekavany piinos. Kazda zaddost ¢i nabidka
partnerstvi je posuzovana na urovni nejvyssiho vrcholového vedeni firmy, dle vySe zming-
nych kritérii. Rovnéz je bran zietel na celkovou marketingovou komunikaci firmy, jejimz
primarnim poslanim je zvySeni povédomi o zna¢ce PSG mezi investory a nasledné ziskani
lukrativnich inZenyrskych a stavebnich projektid u nas i v zahrani¢i. Pti sestavovani planu
sponzorskych aktivit se vychazi z definovanych cill, jeZ maji byt komunikaci dosazeny a
nasledné si odpoveédét, v jakém rozsahu mize pravé konkrétni sponzorsky projekt prispét
k naplnéni stanovenych cilti, tak, aby vSe bylo ekonomicky pftijatelné, Cili zvazovat naklady a

nalézt druh sponzoringu, ktery mé vazbu na ¢innosti PSG.

Sponzorské a partnerské aktivity ve skupiné PSG spravuje utvar Public Relations pod vede-
nim vrcholového managementu. Tento utvar zpracovava rocni plan sponzorskych aktivit,
ktery projednava a schvaluje nejvyssi management. Dohlizi nad realizaci veSkerych sponzor-
skych zavazki a smluv. Pfipravuje materidly pro média, komunikaci s médii, koordinuje
souvisejici ¢innosti a strategii vztahil k investoriim, obchodnim partnertim, institucim 1 ve-

fejnosti. Komunikaci v rdmci sponzoringu zajistuje vétSinou sam, za pomoci stalych doda-

vatelll grafickych sluzeb, piipadné s agenturami, které spolupracuji se sponzorovanymi.
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Firma vSechny sponzorské aktivity dale propojuje s jednotlivymi nastroji komunika¢niho
mixu. Skupina PSG patii k nejvétsim spolecnostem ve Zlinském kraji, uvédomuje si svou
spolecenskou odpovédnost a potiebu vytvaret pozitivni image firmy. Nepodcenuje plisobeni
sponzorskych aktivit ani smérem k firmé, k vlastnim zaméstnanclim, kterych se program
sponzoringu tyka a v nékterych ptipadech se na né vztahuje. Mluvime konkrétné o poskyto-
vani bonusii, jako jsou permanentni vstupenky na domdci hokejova utkani, vstupy na spor-

tovni zapasy, vstupenky a slevy na kulturni akce apod.

7.1 Prehled sponzorskych aktivit

Sponzorské aktivity PSG lze rozdélit na priméarni a sekundarni. Déle potom na oblast spor-

tovni a kulturni.
V rédmci primarniho sponzoringu s dlouhodobou perspektivou je to:

e podpora zlinského hokejového klubu PSG Zlin — spolecnost se snazi o vyuziti znac-
ky zptisobem komunikace na poli sportovnich klani, spojeni znacky s hokejovym
klubem, s jednotlivymi hraéi. Touto sponzorskou aktivitou se prace zabyva podrob-
néji v dalsi kapitole

e podpora jezdct rallye, a to konkrétn€ Romana Kresty, jednoho z nejlepSich ¢eskych
jezdct v rallye, byvalého tovarniho jezdce Fordu a né€kolikanasobného ¢eského Sam-
piona (PSG 2, 2010). Usp&sny Roman Kresta je rodék ze Zlinského kraje, PSG zde

tedy voli podporu regionalniho sportovce

e druhym zastupcem motosportu, kterého firma hrdé podporuje, je mlady devétadva-
cetilety jezdec Antonin Tlust’ak, velky talent automobilového sportu, mistr Evropy
v kategorii aut s jednou pohanénou ndpravou, ktery zije v Zadveticich na Zlinsku.
Mimo ceské soutéze jezdi také podniky mistrovstvi Evropy. Zapadoevropské zemée

jsou prostiedim, které je pro PSG velmi dilezité v ramci stavebnich aktivit.

Partnerstvi s obéma zavodnimi jezdci trva jiz nékolik let, firma vidi v motorismu 1 nadale
zajimavou perspektivu a hodla u podpory obou sportovct ztistat, a to, 1 pres fakt, ze tento
druh sportu je provazen nebezpecnymi, az hazardnimi situacemi a trazovosti. Pro skupinu
PSG znamena propojeni firmy s ispéSnymi jezdci, spojeni s atributy jako je odvaha, rych-

lost, ptesnost, dynamika a také vasen, to dodava lesk a touhu po spojeni se znackou PSG.
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V rédmci sekundéarniho sponzoringu, tedy, ktery je poskytovan nepravidelné, v oblasti sportu

se jedna o tyto aktivity:

e podpora zlinské Zenské hdzené¢ — hazena patii ke sportiim, které maji ve Zlin¢ boha-
tou tradici, a to bylo vyzvou pro PSG. Vazba spolecnosti na tento klub neni dlouho-
doba a je relativné novou zélezitosti. Firma zlinské hdzenkéiky podpofila poprvé
v roce 2009. Zajimavé propojeni hazené a motosportu se uskutecnilo na konci sezo-
ny 2010, kdy Antonin Tlust’dk potadal tiskovou konferenci, které se zucastnily 1 in-
terligové hazenkérky HC Zlin, a tyto mély moznost se svézt v zavodnim vozidle jako
spolujezdkyné¢ (EWRC, 2011, [online]). Na tomto piikladu je mozné dobie vidét
synergicky efekt sponzoringu.

e SPORTOVNI AKADEMIE Spindleriv Mlyn — PSG podporuje toto ob&anské sdru-
zeni s cilem podilet se na rozvoji lyzarského sportu u nds. Rovnéz chce podpofit vy-
domniva se, Zze daveéryhodngjsi aktivita. Akademie je klubem, ktery se zamétuje na
zimni sporty, podporu talentli a propojeni kvalitniho vzdé€lavani s piipravou budou-
cich vrcholovych sportovci. Jeho cilem je vSestranny individualni rozvoj osobnosti.
Klub se stdva pro vetejnost prestizni instituci, jejiz stoupajici popularitu chce skupi-

na PSG podpotit.

e Tenisovy klub Zlin — tenis je oblibeny individualni sport. Sportovnim cilem tohoto
klubu je predevsim posileni zakladny tenistli, predev§im mladeze a posilovani vy-
konnosti ¢lent. Firma si zvolila tento druh sponzoringu ze dvou diivodi, jednim
znich je blizky vztah mnoha fidicich pracovnikil k tenisu a druhym je optimalni
moznost zviditelnéni firmy na tenisovych kurtech v rdmei Zlina a okoli. Jde opét o

regionalni zalezitost.

e Aecrobik klub Zlin — zde skupina PSG opét zvolila podporu mladé¢ generace a
v dnesni dob& moderniho, oblibeného, dynamického a rozvijejiciho se sportu. Uspé-

chy klubu sahaji za hranice Ceské republiky. Jednalo se o jednorazovy sponzoring.

Kultura byla vzdy chapéna jako néco estetick€ého, sluSného, tento pojem miizeme vysvétlit
jako Cinnost Cloveka rozvijejici duSevni zdravi. V oblasti sponzoringu kultury a umeéni je
tedy primarnim cilem seriézni vnimani firmy. Kulturni subjekty a spolky se bez podpory

firemnich penéz casto neobejdou. Nékteti sponzoii chtéji spojit své jméno pievazné
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s prestiznimi akcemi, PSG vSak mysli 1 na nov€ vznikajici projekty a na tradicni kulturni

mstituce:

e Metropolitni opera ve Zliné — mésto Zlin pfindsi ptizniveim hudby mimotadny kul-
turni zazitek, a tim jsou ptimé prenosy z Metropolitni opery v New Yorku. Pfenosy
probihaji ve Velkém kin€ a jsou zive. Zlin se tak zatadil mezi osm set mést po celém
svété, kde lze piedstaveni shlédnout (Cesky domov, 2008, [online]). Divaci pFenost
si mohou vychutndvat operni hudbu, skvélé¢ pévecké vykony, ale 1 tzasné detailni

zabéry. Proto se PSG tuto novinku ve zlinské kultufe rozhodlo podpotit.

e Mezinarodni détsky filmovy festival ve Zlin€ — vznikl jiz v roce 1960, kdy se konala
jen narodni piehlidka filmt, béhem dalSich let si ho vSak vSimli 1 v zahrani¢ni, a tak
JiZz od roku 1965 mluvime o mezinarodni Grovni. Je to nejstar$i a nejveétsi festival
svého druhu na svété (Okno do kraje, 2010). Pro skupinu PSG znamenéd podporu
kinematografie, déti, tradicnich akci ve Zlin€, podporu zlinskych filmovych ateliérti.
Spoluprace s festivalem byla navdzana pied nékolika lety a skupina uvazuje o dlou-

hodobé¢ spolupréaci.

o Mcstské divadlo ve Zlin€ — podpora neziskového sektoru se stala nezbytnou soucés-
ti strategického planovani kazdé firmy, ktera chce byt tispésnd. Spolecenskd angazo-
vanost firem je stale vice brana jako progresivni zpusob propojeni komercni sféry se
spolec¢nosti. A v neposledni fad¢ jde také o udrzeni kvalitnich umélcii v regiondlnim

divadle, které se bez dotaci a penéz od sponzorii neobejde.

Specialni sponzoring:

e Stavba Zlinského kraje — jednd se o soutéz, kterou potrada krajské organizace Svazu
podnikateliit CR, Cesk4 komora architektt, Ceska komora autorizovanych inzenyri
a technikli pod zastitou hejtmana Zlinského kraje (publicity, 2011, [online]). Soutéz
ma nekolikaletou tradici. Jejim cilem je prezentace kvalitnich projektl z oblasti sta-
vitelstvi ve Zlinském kraji, pfiblizeni novych staveb nejen odborné, ale i laické vetej-
nosti. PSG se finanéné podili na pofadani této akce, kterd je mezi stavbati popularni.
Opét zde mizeme videét snahu firmy pomoci mladym, jelikoz v ramci soutéze jsou

pravidelné ocenovany 1 prace studentli stavebnich Skol.

Existuji jeSté dalsi projekty, na kterych se PSG podili, které se spiSe ale orientuji na snahu

pomoci a fadime je do kategorie spiSe darcovstvi a socidlnich projektti nez sponzoringu.
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Z uvedeného vyctu aktivit je mozné konstatovat, ze vétSina sponzorskych aktivit je zaméie-
na regionaln¢ a spojovana s akcemi, které ptinasi cilovym skupindm emocialni zazitky. Pod-
pora hokeje ma navic celorepublikovy zabér plisobeni, a v ptipadé¢ motorismu sahaji aktivity

za hranice nasi republiky.

7.2 Podpora hokejového klubu PSG Zlin

Sponzorovani sportu piedstavuje pro skupinu PSG zdkladni komunikacni néstroj. V 1été
roku 2009 se firma PSG stala generalnim partnerem zlinského hokejového klubu. Tomuto
kroku predchazela n¢kolikaleta spoluprace firmy se zlinskym hokejem, pfed dvéma lety po-
sunula spolupréaci o krok vys, s cilem pomoci zajistit klubu stabilitu. Hokejovy klub nyni
hraje pod ndzvem ,,PSG Zlin*. Partnerstvim s hokejovym klubem se skupina PSG snaZi zvy-
Sovat povédomi o znaéce na izemi CR. Pro¢ se firma rozhodla podporovat hokej? Jednim
z divodid je popularita hokejového sportu u nas. Podle priizkumi, v roce 2010 u Cechd,
bez ohledu na v&k 1 pohlavi, jednoznac¢né vede v oblibenosti hokej nad fotbalem, sjezdovym
lyzovanim i basketbalem. ,,Celkem 57 % dotazovanych Cechi sleduje ledni hokej v televizi
nebo aktivné chodi na zapasy“ (mr-sport, 2010, [online]). Cechtim se hokej libi, protoZe

vyjadiuje tymoveého ducha a je vzrusujici. M4 jasna pravidla a je zdbavny.

DalSim diivodem byla dlouholeté tradice hokeje ve Zling, a také z dlivodu spojeni s aktivi-
tou, kterd je symbolem touhy po vitézstvi, odvahy a osobniho nasazeni. Hokejova soutéz
v Ceské republice nabizi iroké moznosti reklamy a propagace, at’ uz p¥imo na stadionech,
dresech, vybavenich, tak 1 médiich, pfevazné TV. Spojenim s hokejovym tymem chce PSG
zaroven Sifit ideu dynamiky, energie a vérnosti své znacce. Tyto hodnoty hokej nabizi. V

neposledni fad€ vneslo PSG do klubu financ¢ni stabilitu, vrcholovy hokej je ndkladny sport.

Primarnim pfinosem sponzoringu hokeje pro skupinu PSG ma byt pozitivni ovlivnéni inves-
torti, odbératelll, ale 1 zaméstnancii a klicovych osobnosti v médiich, pfipadné celé vetejnos-
ti. Sponzorskou aktivitou chce firma upevnit partnerstvi mezi zadkazniky a svoji znackou.
Skupina PSG, jako vyznamna cCeskda stavebni firma, povaZzuje partnerstvi se zlin-
skym hokejovym klubem jako pfilezitost k podpote dobrého jména firmy. Cilem sponzorin-
gu na generalni irovni chce skupina dat najevo, ze je stale velkou a silnou firmou, ktera je

schopna zvladnout 1 naro¢né zakazky.
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Hokejovy zapas miizeme piirovnat k zazitkovému marketingu, opakované piipomenuti
znacky v kazdém hokejovém klani je zfejmé. Prezentace skupiny PSG je diky své exkluzivi-
t¢ mnohondsobné vétsi nez u jinych partnert. Formy komunikace znacky jsou zvoleny na-
sledovné: reklama na dresech, hokejové vystroji, ptilbé, ledové ploSe, mantinelech, prosto-
rach stadionu, ve VIP klubu, programech, informacnich tabulich, prezentace v ramci tisko-
vych konferenci apod. Logo skupiny PSG je zde intenzivné vystaveno lidskym o¢im. Samo-
ziejm& klub hraje utkani nejen na domacim led¢, ale po celé republice, spektrum moznych
shlédnuti loga PSG je v tomto ptipadé Siroké. Posileni formou televiznich pfenosti je pro
divaka hokeje také neptehlédnutelné. K podpote image patii 1 dalsi z druhti sponzoringu, a
to konkrétné sponzorské vysilani programu. Jedna se o potad Buly hokej Zive, kdy na spor-
tovnim kanalu Ceské televize CT 4 Sport miizeme nepravidelné zhlédnout reklamni spot
s logem PSG. Vyhoda sponzorského vysilani zde tkvi v umisténi tésné pied nebo v ramci
sponzorovan¢ho potadu, tedy mimo reklamni blok, kde si nekonkuruje s zadnym dal§im

produktem ¢i firmou.

Hokejovi fanousci mohli také zaregistrovat, ze skupina PSG, v ramci regionalniho piisobeni
podpotila hokejovy klub Kontinentalni hokejové ligy, KHL, a to klub Metalurg Magnito-
gorsk v Ruské federaci, ktery je tspéSnym klubem své ligy. Letos bojoval o postup do findle
play off KHL. Tento klub sponzoruje PSG druhym rokem. Sponzorska aktivita souvisi
s pusobenim skupiny na ruském stavebnim trhu v oblasti pozemniho stavitelstvi a energeti-
ky, v ramci zakazky modernizace Magnitogorského metalurgického kombindtu. V tomto
piipad¢ doslo k synergickému efektu, protoze tato podpora byla poskytnuta i v roce 2010,
kdy jiz PSG sponzorovalo zlinsky hokejovy klub na pozici generalniho partnera.
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8 MARKETINGOVY PRUZKUM

Prizkum, ktery byl provadén, byl zaméfen na vztah respondentt ke znacce PSG. Jeho cilem
bylo provéfit zda sponzorovani zlinského hokeje ma pozitivni vliv na vnimani znacky zvole-
né spolec¢nosti, coz byla druha stanovend hypotéza prace. Cilem prizkumu bylo také zjistit,
zda sponzorské aktivity vedou k efektivnimu budovani image znacky. Ke zjisténi fakta byl
zvolen kvalitativni prizkum, metoda individudlnich hloubkovych rozhovort. Zavére¢nym
vystupem provedené¢ho prizkumu je kvalitativni zprava. Vybrand metoda byla aplikovana
z divodu zachytit postoj fanouskii, zda znacka PSG pro né znamené spojeni s hokejem,
pochopit jejich styl uvazovani, vcitit se do jejich emoci. Tyto informace jsou jen t€zko méfi-
telné. Kvalitativni zkoumani bylo zvoleno také z toho divodu, ze efekt sponzoringu na
image znacky PSG dosud nebyl zkouman, 1 kdyz se firma této aktivité vénuje jiz né€kolika-
tym rokem. Priizkum byl provadén 1 ptesto, Ze vysledky mohou byt do jisté miry subjektiv-
ni, jelikoz je nelze zobecnit na vétsi ¢ast populace. Nicméné vysledky analyzy mohou byt

prvnim krokem efektivnéjSiho planovani sponzoringu ve skupiné PSG.

8.1 Sbér dat

Priizkum byl uskute¢nén v predem nadefinované skupiné€, vybér uc¢inén pomoci psychogra-
fické segmentace, tzn. podle zajmi, ndzord, Zivotniho stylu. Byly vytipovany 3 skupiny,
podle pfistupu ke sledovani sportu a piedevsim sledovani hokeje — prvni skupina ortodoxni
fanousci, dale byli osloveni fanousci, kteti hokej nékdy sleduji, ¢astecné¢ mu 1 rozumi, ale
neni pro n¢ prioritni a skupinu, ktera hokej a sport jako takovy moc nesleduje. Pocet re-
spondentl provadéného prazkumu byl 24. Kazda jednotliva skupina byla slozena z osmi
zastupci, a to muzi 1 Zen, vék respondentl byl 18 — 63 let. Rozhovory probihaly béhem
mésich prosince 2010 a ledna 2011, kdy naplno béZela hokejova sezona. Respondenti byli

kontaktovani osobné, s vétSinou z nich byla nasledné dojednéana schiizka.

Dotazované osoby ze Zlinského a Moravskoslezského kraje byly osloveny v misté jejich
bydlisté, v domacim prosttedi (byla tak podpofena otevienost a upiimnost dotazovanych),
dale v misté¢ konani hokejového utkani PSG Zlin na domacim hfisti, kde bylo vyuzito pfi-

jemnych prostor skyboxti hokejového klubu.
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8.2 Metoda

Pro zvoleny priizkum bylo pouZito metody kvalitativniho zkoumdni, kterym mizeme zkou-
mat ndzory a postoje ke znacce. Byla zvolena technika hloubkového individudlniho rozho-
voru (face to face). Tato technika byla zvolena s cilem poznat skryté emoce respondentt.
Vyhodou je moznost detailniho zkoumani postoji kazdého jednotlivého respondenta bez
ovlivnéni nazory jinych UcCastnikit vyzkumu. V kvalitativnim vyzkumu navazuje tazatel
s dotazovanym témet tésny vztah. Mizeme fici, Ze on sdm se stdva soucasti respondentovy
reality. Pro cil prizkumu nestacilo vytvofit a rozeslat dotaznik na zjisténi faktd, ale bylo
nutné se dostat respondentiim ,,do mysli, vyuzit konfrontaci zkoumaného jedince s urcitou
situaci, kdy bude odpovidat podle toho, co ta situace pro n¢j znamena. Dotazovani vyjadio-
vali své dojmy, postoje a pii rozhovoru bylo dostatek Casu s nimi diskutovat problém do
hloubky. Cilem bylo nenutit je, aby se vesli do pfedem danych Skatulek odpovédi, naslou-
chat a respektovat jejich stanoviska. Pfi kvalitativnim vyzkumu pracujeme s malym poctem
respondentll, neni dilezitd reprezentativnost souboru. Kazdy ¢lovek je jiny, a proto je dule-
zité zvazovat, jak se spravné zeptat, aby odpovédi nebyly zkreslené nebo nepravdivé. Ve
vybranych skupinach lidi bylo poloZeno celkem 19 otevienych otazek, n€kdy pro doplnéni 1
podotazky. Pocet otazek byl zvolen z ditvodu dostatecného €asu na jednotlivé skupiny do-

tazovanych.

Rozbor jednotlivych otazek

1. Jaky mate oblibeny sport?

Uvodni otazka méla respondenty uvést do oblasti, které se bude rozhovor tykat.

2. Vénujete se mu aktivné nebo pasivne?

Otazka, ktera méla vyvolat dojem z4jmu o respondenta, o jeho volny ¢as, zaliby.

3. Znate néjakou velkou firmu ve Vasem regionu a okoli?

Cilem polozen¢ otazky bylo zjistit, jaké regionalni firmy utkvély respondentiim v mysli.
4. Znate firmu PSG?

Diilezita otazka, ktera odhali, zda je zkoumana firma v podvédomi respondenta.

5. Pokud ji znate, vite v jakém oboru podnika?
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Tato otdzka navazuje na predchozi otazku, pokud ji respondenti zodpoveédéli kladné€. Dota-

zovani, ktefi si firmu nevybavili, byli sezndmeni s oborem jeji Cinnosti.

6. Predstavte si, ze pracujete v této velké firme jako feditel, ktery rozhoduje o sponzorovani

sportovni aktivity, ktery sport byste vybral, pro¢?

Otazka, ktera by méla prozradit nejen cil zdjmu respondentlt mezi sporty, ale zjistit, jaké

argumenty zvoli, jak odlivodni své rozhodnuti o pfidéleni finan¢nich prostiedkd.
7. Vénuje se PSG sponzoringu? Vite jaké oblasti konkrétné podporuje?

Diilezita otazka, jejiz cilem bylo zjistit, zda viibec respondenti zaregistrovali né¢jakou spon-

zorskou aktivitu spolecnosti.

8. Vite, ze podpotila hokejovy klub ve Zling?

Zjistime, zda jsou informovani o nejvétsi sponzorské aktivité skupiny PSG.

9. Jaky je, podle Vas, motiv PSG k investovani vyznamné ¢astky do sponzoringu hokeje?

Tato otazka by nam méla pomoci odhalit, jak viibec sponzoring na respondenty piisobi, co

si predstavuji pod situaci, kdyz firma vyznamné podporuje néjaky sportovni klub.
10. Sledujete n€kdy hokejoveé zapasy nasi extraligy?

Vybrana otdzka umozni zcela pfesnou selekci respondentli na ortodoxni fanousky, pftilezi-

tostné fanousky a nefanousky.

11. Zlinsky hokejovy klub vystiidal jiz vice nazvi, vite jak se nyni jmenuje?

Pouzitou otazkou bylo mozné identifikovat, zda prejmenovani klubu podle soucasn¢ho ge-
neralniho partnera dotazovani registruji.

12. Libi se Vam tento nazev?

Tato otdzka byla zvolena po reakcich respondentii na otdzku o ndzvu klubu. Umoznila si

udélat predstavu libivosti znacky jako nazvu.

13. Myslite si, Zze firma, kterd podporuje hokej, ktery je dynamicky a rychly, bude mit také

takové ,,vlastnosti“?
Rada sponzorskych aktivit, které PSG podporuje méa v sobé ducha dynami¢nosti a jsou to
Casto sporty rychlé. Bylo zjiStovano, zda to respondenti vnimaji podobné ¢i si to propojeni

vubec nedokazi predstavit.
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14. Vzbuzuje ve Vés firma, ktera sponzoruje, daveru?

Pro zjiSténi, co v§e miize posilit dobré jméno firmy se tato otdzka jevila jako nutna, aby byla

respondentiim polozena.
15. Lakalo by Vas pracovat ve firmé PSG?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda je firma potencidln¢ vhodnym zaméstnavatelem, zda je

vnimana jako zajimava pracovni pfileZitost.

16. Kolik je Vam let?

do urc¢itého segmentu.

17. Kde Zijete?

V rédmci prazkumu identifikacni otazka, zda bydli ve mésté, vesnici.
18. Jaké mate vzdélani?

Tato otazka byla jen orientacni, na vysledky vyzkumu neméla podstatny vliv a slouzila jen

pro identifikaci respondenta.
19. Jaké je Vase profese?

Rovnéz tato posledni otdzka byla dopliujici a zavérecna, kterd umoznila dokonceni rozho-

voru, nasledné probihaly s nékterymi dotazovanymi diskuse o hokeji.

8.3 Pribéh

V ramci piipravy na provadény prizkum byly sesbirdny informace tykajici se hokejového
klubu PSG Zlin, konkrétné z webovych stranek, fanklubu, zprav z tisku. Nasledovala reali-

zacni faze pruzkumu.

S jednotlivymi respondenty hloubkovych rozhovorta byl veden vzdy samostatny pohovor.
V uvodu byli obezndmeni s tématem pldnovaného rozhovoru, s ucelem ziskavani dat 1 s
jejich dal$im zpracovanim, samoziejmé byla zachovana dobrovolnost ucasti na prizkumu a
respondentlim zarucena anonymita. Tim, Ze respondent neni jen dal§im anonymnim cCislem z
dotazniku, Ze je mozné ziskat si jeho divéru osobnim kontaktem, je mozné ziskat divérne,

citlivé a pravdivé informace, které by se v dotaznikovém Setieni neobjevily. Respondenti
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dostali Siroky prostor k vyjadieni vlastniho pohledu na kazdou otazku. Pfi rozhovorech
vladla pfijemna atmosféra, fada respondenti byla dokonce potéSena, Ze je zajem o jejich
nazor a pocity. Kvalitativni zkoumani je ¢asové naro¢né, presto dotazovani ochotné odpo-
vidali, fada z nich se vyjadtila, Ze je to pro né lepsi varianta, neZ vypliovat neosobni dotaz-

nik. Bylo moZné zachytit jejich reakce a pocity, verbalni i neverbalni komunikaci.

8.4 Vyhodnoceni

Hlavni metodou pro zobrazeni setfidénych dat kvalitativniho vyzkumu je text. Pfi planovani
pruzkumu bylo uvazovano o rozhovorech se tfemi skupinami respondentti, a to konkrétné
skupinou fanousci, ob¢asni fanousci a dotazované, kteti hokej viibec nesleduji. Toto slozeni
bylo v prizkumu zcela dodrzeno. V kazdé skupin€ bylo osloveno 8 respondentti. Z divodu
poctu respondentil a vytipovanych skupin je v ramci vyhodnoceni analyzovana postupné
kazda skupina respondentti. Ziskana data jsou interpretovana dle dil¢ich prazkumnych ota-

zek. Tyto otazky byly formulovany na zaklad€ poznatkil z teoretické ¢asti prace.

Analyza rozhovoru

Kvalitativni prizkum je specificky tim, ze probihd zaroven vybér jedincii, shromazd’ovani
dat, jejich analyza, verifikace vyslechnutych nazorii a rozhodnuti o dalSich krocich, to vse
zachyceno v jednom zaznamu. Riziko spociva ve zkresleni dat vyzkumnikem, proto je dob-
ré, aby si cely priizkum zapisoval, idealn¢ ru¢né, aby mohl zachytit 1 neverbalni komunikaci
dotazovanych. V ramci prizkumu bylo vyuzito zapisovani vyzkumnikem bez jakékoliv poci-

tacové techniky. Cilem kvalitativni analyzy bylo nalézt odpovédi na vyzkumné otazky.

Prvni skupina — ortodoxni fanousci hokeije

V této skupin€ vévodil v oblibenosti hlavné hokej, dale fotbal a lyzovani. Sporty, které jsou
v dnedni dobé¢ tzv. ,,in*“. Jelikoz ve zkoumané skupiné prevladali mladi lidé kolem 20-30 let,
je témeét samoziejmé, ze jsou to 1 aktivné sportujici jedinci. V ramci tieti otazky, jaké znaji
velké firmy v regionu, vétSina respondentt uvadéla Barum, uvadéli 1 firmu Tescoma, Synot
a 2 respondenti si vybavili PSG. Na ptimy dotaz, zda znaji firmu PSG a v jakém oboru pod-
nikd nezaznélo moc kladnych odpovédi, spiSe znali pojem PSG ve spojeni s klubem, hlavné
Jim utkvél diky jejich pravidelnym navstévam zapast, webovych stranek klubu a fanouskd.

Reagovali doslova zptisobem ,.tak se jmenuje hokejovy klub!“ Ti respondenti, co jmenovali
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spolecnost PSG také védéli, ze se jednd o stavebni firmu. V otdzce moznosti vybrat si od-
vétvi sponzoringu odpovidali respondenti velmi riznorod¢, hokej, opét byl zmifovan fotbal,
v jednom piipadé automobilovy sport, Zeny se klonily k podpote plavani nebo krasobrusle-
ni. U hokeje uvadéli jako diivod, ze mu fandi, dale tradici ve Zling, v jednom ptipade popsa-
la respondentka své ditvody vybéru jako poskytnuti finan¢nich prosttedki na opravu a revi-
talizaci hokejovych stadiont. U ostatnich jmenovanych sportii byl vétSinou zajem odtivod-
nény vlastnim sportovnim zamétenim na konkrétni sportovni odvétvi. Otazka €. 7 Vénuje se
PSG sponzoringu? Vite jaké oblasti konkrétn¢ podporuje? Odpovédi signalizovaly, Ze o
aktivitdch firmy respondenti velké povédomi nemaji. V podstaté znacku registruji, ale
v prvni chvili si ji nedokézi spojit s PSG. U dvou respondentti, kteti znali firmu, byla jako
dalsi aktivita vyslovena zlinskd hazend a v jednom ptipadé podpora rallye, konkrétné jezdec
Kresta. Jeden respondent si, po kratké tvaze, vybavil podporu piimych pienost
z Metropolitni opery ve zlinském kiné, protoze toto pfedstaveni navstivil. Na otazku, zda
vi, ze PSG podporuje hokejovy klub ve Zling, odpovidala vSak jiz, po pfedchozich probira-
nych otazkéch, vétSina skupiny kladn€. Motivem k investovani penéz do tohoto sportu byl
JiZz pro né ,,ofiSkem®, zeny odpovidaly ,.kvili tradici* nebo argumentovaly, ze je to ,,velka
firma, tak pro¢ ne*. Star§Si muz nad otdzkou vice pfemyslel a reagoval zajimave, Ze
z divodu zviditelnéni firmy, a Ze tento krok snad zvysi Groven hokeje a piispéje 1 na mla-
deznicky oddil. Mladsi muzi uvadéli, ze pokud investice penéz pomize budovat kvalitni
kadr klubu, rozhodné ,jim to nevadi®. Desata otazka byla pro tuto skupinu az zbytecna,
vSichni dotazovani pravidelné navstévuji, vétSinou vlastni permanentni vstupenky. I na otéz-
ku €. 11, zda je jim znam ndzev klubu, odpovidali jednotné ,,ano, PSG*, okamzit¢ si vyba-
vovali minulé ndzvy klubii a dva respondenti projevili litost a rozhot¢eni nad zménou tohoto
nazvu. S tim pak souvisela otdzka €. 12, jak se jim novy nazev klubu libi. Tato otdzka vzbu-
dila v dotazovanych velké emoce. Kromé¢ dvou respondentli vSichni nazev vnimaji spise
chladné a odmitavé, byl vysloven i nazor, Ze to propaguje firmu a je to malo dravé. Shodné
Medvédi, Berani nebo také Sevci, jak se &asto klubu fikalo, kvili pavodu z obuvnického

mésta. Dva respondenti uvedli, Ze je jim to jedno.

Otazka ¢. 13 Myslite si, ze firma, ktera podporuje hokej, ktery je dynamicky a rychly, bude
mit také takové ,,vlastnosti“? Byla na respondenty trochu slozitéjsi, ale snazili se o ni pte-

myslet. Mladi respondenti uvadéli, ze nemusi, objevil se vSak 1 zajimavy nazor, ze pokud si
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chce firma drzet pozici na trhu, musi byt dynamicka. U otazky, zda firma, kterd sponzoruje
budi u respondentii divéru, byly v této skupiné reakce dvojiho druhu, nejmladsi respondenti
odpovidali bez zajmu, spiSe zaporné, dva respondenti ze starsi vékove ¢asti skupiny si uve-
domovali potfebu reklamy firem, zviditelnéni pro podnikajici subjekty a také pak jejich hod-

noceni bylo pozitivni.

Otazka €. 15 Léakalo by Vas pracovat ve firmé¢ PSG? Respondenti se vyjadiovali vétSinou
vahave, velky vliv na jejich odpovédi mélo to, zda jsou jesté studenti, €i jiz pracuji. Studujici

by nabidku firmy urcité zvazovali.

Nasledujici otazky byly jiz jen orientacni, k identifikaci dotazovanych, vékova struktura této
skupiny byla 19, 21, 21, 23, 30, 32, 46, 63, respondenti byli vSichni ze Zlinského kraje. Nej-

vys$$i doposud dosazené vzdélani bylo stiedoskolskeé.

Druha skupina — fanous$ci hokeje

V nasledujici skupiné byli rovnéZ zastoupeni muZi i Zeny. Tato skupina dotazovanych byla

vyhodnocena jako nejzajimavéjsi, co se tyka reakci na prizkum.

U prvni otdzky respondenti jmenovali tenis, fotbal, hokej, objevila se 1 atletika, lyZovani,
hazena a cyklistika. Tedy velmi Siroka paleta sportovnich aktivit. Mizeme konstatovat, Ze 1
v této skupin€ byli velmi sportovné zalozeni respondenti, at’ uz aktivni nebo pasivné sleduji-
ci sport, ktery je, jak bylo vidét z jejich zajmu, bavi. CimZ se v analyze dostavame ke tieti
otdzce, zda znaji velkou firmu ve svém regionu. Zde jiz miZeme konstatovat zménu
v odpovédich respondentli oproti predeslé skuping€. A to z divodu, Ze tato skupina obsaho-
vala vSechny pracujici obyvatele. Byly jmenovany velké regiondlni firmy jako Tajmac, Fatra,
PSG, Barum, Synot, Bata, Hamé. NejCastéji v této skupiné byly jmenovany Tajmac, PSG a
Bat’a. V nasledujici ¢tvrté otazce pak vSichni dotazovani odpoveédéli kladné, jeden respon-
dent reagoval, Ze zna tuto firmu ,pfes hokej*. Nasledujici otazku, zda vi, v jaké oboru pod-
nikd, se az na jeden piipad vyslovili pro stavebnictvi. V otdzce €. 6, kdy si méli predstavit,
ze by mohli rozhodnout, do jakého sportovniho odvétvi piijdou penize, v piipade, Ze by
zastavali post feditele, velkou roli sehrdla osobni zkuSenost s jednotlivymi sporty a dobra
orientace dotazovanych v oblasti financi ve sportovnim odvétvi. Nejcastéji volili fotbal, kdy
uvadéli jako hlavni diivod podporu dorosteneckych ¢i zdkovskych klubli. Nasledoval hoke;j

jako dalsi podpora kolektivniho sportu. Na zdklad€ odpovéedi téchto respondentti 1ze usuzo-
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vat, Ze lidé stfedniho véku kolem 35-45 let Castéji voli sporty ,,lehké, az estetické* jako te-
nis, atletika a jsou si védomi, ze sponzorské aktivity firem dokéazi klubiim pomoci v jejich
fungovani a sportovnich tspéSich. U otazky €. 7, ktera zjiStovala povédomi o sponzoringu
PSG a jaké oblasti konkrétné podporuje, se rozbehla s nékterymi respondenty ziva diskuse o
sponzorovani vSeobecné. V této skupiné prevladal vék respondent kolem 30-40 let, proto
byl 1 vyCet sponzorskych aktivit zkoumané firmy jinak zaméfeny. V podstaté vSichni
z dotazovanych si vzpomnéli na néjakou podporu v ramci sponzorskych aktivit firmy. 6
respondentll z této skupiny si vybavilo podporu zlinského hokeje, jeden respondent se pfi-
mo rozhovoftil o navstévach hokeje, mantinelech a hraci kostce, o mistech na hokejovém
stadionu, kde registroval tuto znacku. Jeden respondent mimo hokeje jesté zaregistroval
sponzoring zenské hazené. Dotazovani dale, mimo sportovni oblast, vnimali 1 podporu kul-
turnich akci. Opét se zde objevily pienosy z Metropolitni opery. Osma otazka, zda zaregis-
trovali, ze PSG podpofilo hokejovy klub ve Zliné, signalizovala dobrou Uspé&Snost. VétSina
respondentll reagovala ,,ano, vim* apod. Hned poté bylo mozné navazat na otazku, ktera se
tykala motivu investice této firmy do hokeje. V respondentech této skupiny vyvolala otazka
zajimavé reakce, uvazovali o mnoha ditvodech a fada z nich diskutovala s vyzkumnikem o
finan¢ni pomoci zlinskému hokeji, o ditvodech reklamy, ale také vyzdvihli podporu zlinské-
ho tradi¢niho sportu. Mimo jiné by uvitali firmu jako sponzora zlinského fotbalu, ktery ne-
ma v posledni dobé piili§ velké uspéchy. Nekteti dotazovani uvadéli, Ze déni v hokejovém
klubu sleduji pomoci regionalniho tisku. Na 10. otazku, zda sleduji nékdy hokejové zapasy
odpovidali dotazovani, Zze ano a nepravidelné¢. Dva respondenti ho sleduji jen v televizi,
ostatni v této skupiné né€kdy navstévuji 1 zapasy. Dalsi otdzka tykajici se nazvu klubu byla
vyhodnocena s kladnym vysledkem, vSichni respondenti védéli o ndzvu PSG Zlin. Zda se jim
libi tento nazev uz tak shodni v odpovédi nebyli. Tak jako v pfedchozi skuping, 1 zde se
dotazovani ptiklan€li k nazvu Sevei, Medvédi, i kdyz konstatovali, Ze to asi neni z hlediska
podporujicich firem to pravé. Dva respondenti pozitivné hodnotili ponechéni tradi¢nich zlin-
skych barev — zlutd a modré, v jednom dotazovaném to vyvolalo asociaci ,,dobry hoke;j,
dobra firma“, byli ndzoru, Ze to pomutze k postupu klubu do play-off. Velmi zajimava se
jevila reakce jednoho respondenta, kdy PSG v ném evokovalo nazev fotbalového klubu.
Jedna se o Paris Saint-Germain, prestizni francouzsky fotbalovy klub (psg, 2011, [online]).
A ptal se na moznou piibuznost tohoto klubu s PSG, ktera jak bylo oveéfeno na pid¢ skupi-

ny PSG, Zadna neni. Otazka €. 13 Myslite si, ze firma, kterd podporuje hokej, ktery je dy-
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namicky a rychly, bude mit také takové ,,vlastnosti“? V této skupin€ dotazovanych dotaz
zaujal, nenapadlo je, si to takto spojit. I kdyz v péti piipadech ptipustili, Zze vlastné ano, je-
den respondent uvedl, Ze rozhodné ne vic, nez ostatni firmy. Otazka ¢. 14 Vzbuzuje ve Vas
firma, kterd sponzoruje divéru? Vyjadieni respondentti mélo zhruba tento charakter: ,,ano,
tradicni firma, ktera poskytuje jistotu a stabilitu, je tady mnoho let, tak proto* dale se obje-
vily tvahy o sponzoringu ,,Cistymi prostiedky*, vesmes byla tedy firma vnimana pozitivné.
Patnéacta otazka, zda by dotazované lakalo pracovat v PSG, odpovidali vahavé ,,nevim®.
Diivod, ktery by je skutecné lakal nenaSli. VEk respondentii v této skuping 17, 32, 33, 34,
34, 46, 49, 55. Respondenti Ziji pievazné ve vétSim mésté, ve Zlinském a Moravskoslez-

ském kraji.

Dil¢i zavéry tieti skupiny — nefanousci, tzn. respondenti, kteti viceméné sport nesleduji. Jak

se ukazalo, vybrat respondenty do této kategorie byl nejvetsi problém. Lidé v nasi republice
jsou opravdu sportem ,,posedli. V této skupin€ tedy prevladali respondenti spiSe ve stred-
nim véku a Zeny. Pokud budeme interpretovat rozhovory v této skuping jiz na ivod muze-
me konstatovat, ze priuzkum ukazal, ze ¢im je Clovek starsi, tim silngjsi jsou jeho navykové
stereotypy, ma rad tradicni véci. Prvni otazkou byla oblibenost sportii dotazovanych této
skupiny. Respondenti si vybirali pestrou Skalu sportli, zde byl hokej zminén jen ve dvou
piipadech. Takze o velké oblibenosti nelze mluvit. Ve druhé otdzce na aktivni ¢i pasivni
sportovani, ptevazovali pasivni sportovci, sledujici ¢asto sport v televizi. Odpovédi na otaz-
ku €. 3 zda znaji velkou firmu v regionu, byly opét obsahové bohaté, dotazovani si vybavili
spoustu firem, jako Hamé, Tajmac, Mitas, Teoz, SMO, TEiKO, PSG a dalsi. Tedy 1 v této
skupin€¢ byla zkoumand firma zminéna. Nasledujici dvé otdzky, zda znaji PSG a v jakém
oboru podnika, vétsina respondentl vitbec nevédéla o jakou firmu se jednd, pfesto dvakrat
tipovali na souvislost mezi PSG a primyslovymi ¢i pozemnimi stavbami, ¢ili néjaké pove-
domi méli. Primyslové stavby byl diivéjsi nazev PSG. V této skupiné jeden respondent veé-
dél, Ze se firma zabyva stavebnictvim. V Sesté otdzce tykajici se vybéru sportovni sponzor-
ské aktivity, v ptipadé feditelské pozice ve firmé PSG prevladal nazor, Ze by investice sme-
fovaly do kolektivnich sporta fotbalu, hokeje a dale do tenisu. Zaznél i nazor, ze by si kazdy
asi vybral sport, ke kterému ma nejblizsi vztah. Otdzka €. 8. Vite, Ze PSG podpofilo zlinsky
hokejovy klub, byla vyslovené kladn¢ zodpovézena u jednoho respondenta, povédomi o této

aktivité v této skupiné bylo minimalni. Dal§im dvéma respondentiim se poté vSak vybavilo
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spojeni PSG a hokeje, kdyz si vzpomnéli na novinové ¢lanky v regiondlnim tisku, kterého
jsou Ctendii. Poté u otazky devaté, ktera se tykala motivu investice, respondenti nahlas uva-
zovali o riznych diavodech, a to zviditeInéni nebo reklama spole¢nosti, snaha ukazat, ,,ze na
to maji*. Vyslovené negativni ndzor nezaznél. Respondenti vyjadfili 1 ndzor, ze by si pred-
stavovali investici 1 do néjakého charitativniho projektu, nezaregistrovali tedy Zadny projekt,
kde by se skupina PSG angazovala. Z desaté otazky, zda sleduji hokejové zapasy nasi extra-
ligy, vyplynulo, ze pokud je hokej zajim4, tak jen narodni tym pii mistrovskych utkanich ¢i
olympiadach, dva respondenti vSak zminili, Ze znaji Balastika a Hamrlika, coz jsou zlinSti
hraci. Logicky tedy otdzka €. 11 byla pro né téméf neznamou, Casto se objevoval tip Hamé
nebo jen Zlin. Nazev PSG Zlin byl pro né z hlediska hokeje nic netikajici, nicméné jej hod-
notili spiSe pozitivné. Otazka €. 13 Myslite, si, ze firma, kterd podporuje hokej, ktery je dy-
namicky a rychly, bude mit také takové vlastnosti, se respondentiim zdala zajimava, domni-
vali se, Ze hokej je az agresivni a nékdy tvrdy sport, nicméné pro dneSni podnikani to udajné
nejsou $patné vlastnosti, takze prevladal nazor, ze tomu tak je. Ctrnacta otazka, zda spon-
zorujici firma budi u dotazovanych diavéru, odpovidali vétSinou kladné, jeden respondent
zaujal stanovisko, Ze to znamend, Ze ma firma dostatek penéz a pokud se jeho sponzorstvi
opakuje ve stejné oblasti, tak to mysli vazné a neni diivod ji nevétit. Patnactou otazkou byli
respondenti zaskoceni. V celé skupiné byl jeden student, ostatni dotazovani byli zaméstnan-
ci, tudiz nad otazkou ptemysleli, pokud bychom mluvili o vysledku této otézky, byl neroz-
hodny, polovina by rada v PSG pracovala. V¢k respondentt v této skupiné 20, 32, 34, 37,
42, 49, 55, 58.

Souhrnny zavér z provedeného marketingového pruzkumu

Z prizkumu, ktery byl proveden vyplyva, ze pohled na sponzorské aktivity vSeobecné a na
sponzoring hokeje ve Zling, maji jednotlivé skupiny velmi riizny. Nejvétsi rozdily panovaly
mezi skupinou nefanouskil a pfileZitostnych fanouski, kde na zakladé prizkumu mizeme
konstatovat, Ze podpora hokeje pozitivné ovlivnila vnimani znacky, jelikoZ skupina nevysta-
vena sledovani hokejovych zapast extraligy, méla jen nepatrné, az témét nulové povédomi o

znacce PSG.

U mladSich respondentti ze skupiny ortodoxnich fanouskt ukéazal prizkum spiSe to, Ze si

nedokazi spojit znacku se sponzorovanou udalosti, 1 pfesto, ze jsou pravidelnymi navstévni-
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ky hokejovych zapasi. Nicméné negativni hodnoceni nezaznélo. Z prizkumu jednoznacné
vyplynulo, Ze prvni skupina dotazovanych tedy vnima spiSe samotny ndzev klubu. Na rozdil
od skupiny pfilezitostnych fanouskt a také v€kove starSich respondentti, ti uz si dokazali

logo spojit, prifadit ke sponzorovi.

Z odpovédi respondentt rovné€z vyplynulo, ze velka ¢ast dotazovanych se s nazvem PSG jiz
setkala a je si védoma, Ze se jednd o vé€tsi regiondlni firmu s bohatou tradici. Na zakladé
provedeného rozboru, je mozné se piiklonit k teoretickym doporucenim, ze pokud chce
firma $§ifit ideu dynamiky a energie, je spojeni s hokejem dobrym tahem. Sponzorské aktivity
respondenty oslovuji v pfipad€é, Ze vidi snahu pomoci konkrétnimu sportu. Efektivnost
sponzorstvi zavisi podle nich i na spravné volbé sponzorovaného, vétSina dotazovanych
povazuje sport za plnohodnotné straveny volny Cas, at’ uz aktivné ¢i pasivné. Zde se jevi

podpora hokeje jako optimalni volba.
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9 VERIFIKACE HYPOTEZ

Velka c¢ast firem se méfenim efektivity sponzoringu nezabyva. Nepovazuje to za dulezité a
je si védoma, Ze hodnoceni tspésnosti je problematické. U skupiny PSG je situace obdobna.
Byl tedy uskutecnén viibec prvni priizkum, zda bylo dosazeno komunika¢nich cili sponzor-

skych aktivit. V préci byly stanoveny dvé hypotézy.

U prvni hypotézy, kterd méla potvrdit ¢i vyvratit, Zze prostiednictvim sponzoringu lze efek-
tivné budovat pozitivni image znacky, miZzeme na zaklad€ vychozich teoretickych poznatkii
a jejich preneseni do praktické Casti konstatovat, ze u respondentii, ktefi byli vybrani
k hloubkovym rozhovoriim, ptevladaji pozitivni emoce, pokud firma sponzoruje. Priizkum
ukazal, ze ptfevazné podpora sportu, je dobra volba. I pfesto, ze Cast dotazovanych respon-
dentii si nedokazala uvédomit vztah sponzora, znacky a sponzorované udalosti, ukéazalo se,
ze v jejich podvédomi toto spojeni existuje. VétSina dotazovanych se s nazvem PSG jiz se-
tkala. Ukdazalo se, ze propojeni spolecnosti s danou sponzorovanou akci znaci pro verejnost

dobrosrdecnost firmy, Ze je prosperujici a ma dostatek finan¢nich zdroji.

Druhéd hypotéza, zda sponzoring hokejového klubu vyrazné ovliviluje pozitivni vnimani
znaCky sponzora, byla rovnéZ provétena kvalitativnim priizkumem, formou hloubkovych
rozhovorl s 24 respondenty. Dotazovani negativné hodnotili pouze nazev samotného hoke-
jového klubu, naopak velmi pozitivné na né pisobila podpora tradi¢niho zlinského sportu.
V rédmci prizkumu se podatfilo vytvotit dvé skupiny respondentii se zhruba stejnymi charak-
teristikami, vék, bydlisté, zajmy. Mizeme tedy mluvit o empirické skupiné fanousku, ktefi
predstavuji obCasné ucastniky hokejovych zapasti a maji tu zkuSenost. V druhém piipade
byla vytvofena kontrolni skupina, ve které byli nefanousSci, tzn. respondenti, ktefi nejsou
vystaveni extraligovému hokeji na stadionu a nesleduji ho ani v médiich. Mizeme konstato-
vat, ze hodnoceni skupiny fanouskii na sponzora je vyrazné lepsi, lze tento efekt tedy pticist
sponzorské aktivité. Skupiny byly vystaveny jednorazovému dotazovani, nemohly tedy rea-

govat ,jak by to bylo zadané*.

Co se tykd rozvoje stupné znamosti znacky PSG mezi respondenty mtizeme fici, Ze sponzo-
ring hokeje se na ném podili, ostatni sportovni aktivity byly vic¢i hokeji zmifiovany v malé
mife.

V ptipadé€ skupiny PSG je to jisté exkluzivita, generalni partnerstvi a tradice, které ji zajiStu-

ji komunikaci znacky na dobré urovni, na poli sponzoringu hokeje nesoupeti s jinym vzka-
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zem a kombinuje sponzoring s ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu, v ptipad¢ firmy se

jednd hlavné o referen¢ni reklamu, tiskovou inzerci a webové stranky.

Doporuceni
Pro dosazeni maximalniho u¢inku komunikace je skupin€ dale doporuceno nasledujici:

Sponzoring je dlouhodobou zalezitosti, mél by byt dobfe promyslen, naplanovan, mél by byt
strategickym krokem, ktery je tfeba méfit, abychom zjistili, zda vloZené prostredky byly
efektivné vyuzity. Skupina PSG si doposud zadny vyzkum efektivnosti sponzoringu nepro-
vadéla. Nepovazuje to za dilezité, protoze primarnim cilem podpory zlinského hokeje je
zviditelnéni spolecnosti u velkych zdkaznikli, pozitivni ovlivnéni kli¢ovych investort, které

se ovétuje piimo na jednéanich s nimi. Za sekundarni pfinos oznacila zhodnoceni znacky.

Provedenym priizkumem doSlo k hlubSimu pozndni, k upfesnéni problému, tento prazkum
mize tedy slouzit jako pre-test pro nasledny podrobny kvantitativni vyzkum vnimani znacky
PSG. Ptipadné k provedeni medialniho vyzkumu zvySeni vyznamu skupiny PSG na medial-
nim trhu. S cilem zjistit, zda doSlo ke zmén¢ ve vnimani ¢asti médii.

Co se tyka konkrétni aktivity v ramci hokeje, je mozno doporucit k posileni image, v ramci
hokejovych zépast, se podilet na soutézich a hrach v pribéhu domacich utkani. Dalsi skve-
lou moznosti, jak se vice pfiblizit fanousklim je potfadani eventovych akci. Varianty jako
setkéani se sponzory a hraci, soutézni akce na led¢, by byly optimalni. Je vS§eobecné znamo,

7e Cesi jsou narod soutéZivy, a je to dobra piilezitost, jak opét komunikovat znacku.

Mezi doporuceni skupingé PSG také miiZeme zatadit udrZet si nastavenou corporate identity,
kterd se nasledné odrdzi v chovani firmy, jeji komunikaci a rozhodovani, a to jak uvnitf
podniku, tak 1 navenek. Vysledkem bude uceleny obraz o cilovém snazeni a jednoznacna

identifikace spole¢nosti.
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ZAVER

Sponzoring je velmi flexibilnim néstrojem, kterym je mozné dosdhnout rtiznych komunikac-
nich cil, pfiCemz pro nékteré je vhodnéjsi vice, pro nékteré méné. Kazdopadné miizeme
fici, ze sponzorstvi ziskavd v komunikacnich strategiich subjektii stale vyraznéjsi postaveni.
Silu sponzoringu lze také spatfovat v tom, Ze kromé ptimého vlivu na piijemce informaci ve

formé loga a ndzvu firmy, potazmo propagace partnerstvi firma - akce, piisobi 1 nepiimo.

Cilem této bakalaiské prace bylo prostfednictvim provedeného marketingového prazkumu
potvrdit ¢i vyvratit tvrzeni, ze prostfednictvim sponzoringu miize firma efektivné budovat
pozitivni image znacky. Posoudit, zda konkrétni podporou hokejového klubu docili poziti-
v¢jsitho vnimani své znacky. K dosazeni stanoveného cile byla voditkem teoreticka cast pra-
ce, vénovana sezndmeni se zakladnimi pojmy z oblasti sponzorigu, vysvétleni pojmti image a

znacka, ve vztahu k tématu prace.

Prakticka cast byla zaméfena na analyzu sponzorskych aktivit skupiny PSG a vychazela
z poznatktl o této velké stavebni spole¢nosti Zlinského kraje. Sponzorské aktivity PSG jsou
integrovany do komunika¢niho mixu firmy. Jedné se o nastroj, jehoz vyuzivani ma rostouci
tendenci, o cemZ svédEi vycet jmenovanych aktivit. V disledku snahy o vytvofeni pozitivni
image znacky je sponzorstvi PSG zaméfeno pievazné na sportovni sponzoring, nejviditel-

néjsi aktivitou je podpora zlinského hokejového klubu.

Z davodu, ze doposud nebyly aplikovany zadné metody, pomoci kterych by se vyhodnoco-
valy komunikacni cile sponzoringu hokeje, byly v rdmci marketingového prizkumu zjist'o-
vany vysledky komunikace znacky PSG prévé pifi ném. Byla zvolena kvalitativni metoda,
forma individudlnich hloubkovych rozhovort. Na zéklad¢ provedené¢ho prizkumu mizeme
konstatovat, ze fada respondentti, aniz by si to piili§ ptipoustéla, podvédomée vnima fakt, ze
na oblibené¢, i z jiného diivodu vyznamné aktivité se podili i ta kterd firma, coz pfinasi vetsi
znamost znacce. VEtSina z dotazovanych je schopna spravné piiradit jméno sponzora PSG
ke sponzorovani zlinského hokeje. Jak dale uvedla vétsi ¢ast respondentti prizkumu, mél by
existovat soulad sponzorského projektu s atributy znacky, napt. dynamika a tradice. Neza-
nedbatelna je 1 dostatend medidlni atraktivita. Sport, konkrétné hokej, je snad jedinym,

ktery 1 v dnesni spolecnosti dokaZe dostat desetitisice a statisice lidi na namésti.

Skupina PSG musi ale pocitat s tim, Ze efektivnost soucasné koncepce marketingové komu-

nikace nelze tak jednoduSe urcit, je nutné provadét kontrolu vlozenych financi, zkoumat
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cilovou skupinu. I ptes fakt, Zze Ga€innost propagacnich aktivit ve stavebnictvi neni jednodu-
ché zjistit. Napriklad diivéj$i sponzor zlinského hokeje Hamé byl zaméfen na koncového
zakaznika, zde by byl efekt Iépe métitelny. Diivodem sloZitosti je, Ze firma oslovuje Sirokou
¢ast vefejnosti, investofi jsou velmi rozptyleni, reakce neni zpravidla bezprosttedni, ale pro-
jevuje se dodate¢né, napt. v poptavkovém fizeni. PSG stavi po celé republice, neziska za-
kazku ptfimo diky hokeji, ale mize ji posunout do stavebnich soutézi mezi nejvetsi firmy

.

v CR.

Nicméné je mozné se domnivat, ze zavéry a doporuceni této prace mohou pomoci firmé
v uspéSném plnéni strategickych cil, které spoc¢iva nejen v budovani a posilovani znacky,
ale hlavn¢ ve snaze dostat se do povédomi vSech subjektti podilejicich se na ptipravé a reali-
zaci stavebnich zamér. PSG si zaklada na solidnim vystupovani spolec¢nosti, které ji ma
zarucit vérohodnost. NavrZzend doporuceni by ji, vzhledem k pozadavkiim na efektivnéjsi

planovani sponzoringu, mohla pomoci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

ATL Above the line

B2B Business to Business

B2C Business to Customer

BTL Below the line

Cl Corporate Identity

KHL Kontinentalni hokejova liga

MUSH Municipal — lokalita, university — univerzita, social — spole¢nost, hospital — ne-

mocnice

PR Public Relations
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Obr. €. 1 Cile sponzorstvi (Pelsmacker, 2003, s. 334)

Obr. €. 2 Systém firemni identity (Vysekalova, 2009, s. 21)
Obr. €. 3 Vyzkum trhu (Foret, Stavkova, 2003, s. 106)
Obr. €. 4 Struktura obratu (psg, 2011, [online])

Obr. €. 5 Starsi logotyp (Kucera, 2000, s. 3)

Obr. €. 6 Soucasny logotyp (PSG, 2007, s. 12)
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SEZNAM TABULEK

Tabulka ¢. 1 Komunikac¢ni aktivity skupiny PSG (vlastni zpracovani)
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SEZNAM PRILOH

1. Vybér partnerti — sponzorli Extraligy ledniho hokeje (Zlinské buly,
20009, s. 25)

2. Sponzoring hokejového klubu PSG Zlin (HFC Zlin, 2011 [online])
3. Sponzoring jezdci rallye
a. Roman Kresta (Kresta Racing, 2011, [online])

b. Antonin Tlust’dk (Zivé firmy, 2011, [online])



PRILOHA P I: VYBER PARTNERU — SPONZORU EXTRALIGY
LEDNIHO HOKEJE

o

Partneri O, extraligy 2009/2010

O,

ﬁ/’(ﬁulmw S(E)JSI%‘%OVNA lfgfgg!&
E, & Skoda SENCOR'

SKUPINA CEZ

s BIUEeR DNES

WWW. hol@.cz

Gbpa vyhradni marketingovy partner APK LH



PRILOHA P II: SPONZORING HOKEJOVEHO KLUBU PSG ZLIiN




PRILOHA P III: SPONZORING JEZDCU RALLYE

b) Antonin Tlust’ak



