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ABSTRAKT

Tato bakaléaiska prace se zabyva problematikou vyuziti sponzorskych néstroju pfi budovani
a fizeni znacCky. V teoretické ¢asti prace vymezuje pojmy podnikova identita, image, znac-
ka a jeji hodnota, sponzoring a sportovni sponzoring. V praktické ¢asti dochazi k predsta-
veni znacky Gambrinus, analyze jeji vizualni identity a sponzorskych aktivit. Prace je dale
doplnéna fadou odbornych studii vztahujicich se k tématu a realizovanym dotaznikovym
Setfenim, které zkouma vztah sponzorskych aktivit znacky Gambrinus na jeji vnimani a

znalost mezi mladymi lidmi.

Kli¢ova slova: PODNIKOVA IDENTITA, IMAGE, ZNACKA, HODNOTA ZNACKY,
SPONZORING, SPORTOVNI SPONZORING

ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on opportunities of using sponsorship activities when building
or managing a brand. The theoretical part establishes conceptions such as corporate identi-
ty, image, branding, brand equity, sponsorship and sports sponsorship. The practical part of
this bachelor thesis introduces the brand Gambrinus, analyzes its visual identity and spon-
sorship activities. Thesis is furthermore accompanied by case studies related to the topic of
sponsorship and a questionnaire that investigates the relationship between sponsorship ac-
tivities of the Gambrinus brand and its perception and familiarity among youthful consum-

ers.

Keywords: CORPORATE IDENTITY, IMAGE, BRANDING, BRAND EQUITY,
SPONSORSHIP, SPORTS SPONSORSHIP
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UVvOoD

V posledni dobé¢ dochézi na poli marketingovych komunikaci, diky stale rozsahlejsi seg-
mentaci a zahlcenosti, k viditelnému tupadku reklamy a poklesu jejiho vlivu na pozitivni
image znacky. Dobfe vnimana, lehce rozpoznatelné a zavedena znacka je pfitom tim nejdu-
identity, ale vyjadiuje postoje, sny a touhu odliSovat se od konkurence. Néklonost ke znac-
ce tedy muze byt Cisté¢ raciondlni zalezitosti, ale stejné tak se mize jednat o soubor emoc-

nich vazeb a neutuchajici podporu jejich aktivit a produktt.

Pti snaze o efektivni budovani znacky je vhodné brat v potaz vSechny néstroje komunikac-
niho mixu a jednim z G¢innych nastroju se v takovém piipadé miize stat sponzoring. Je to
praveé sponzoring, vyznamna forma emoc¢niho marketingu, v ramci kterého sponzor doufa
Vv preneseni zazitku ze sponzorované udalosti na svoji znacku ¢i produkt. V pripade Gspés-
ného sponzoringu tak mize dochazet k posileni znacky, vytvaieni emo¢nich vazeb a loaja-
lity k ni. Cilem této bakalaiské prace tedy je stanovit vhodnost vyuZiti nastroji sponzorin-

gu pfi budovani a fizeni znacky.

V teoretické ¢asti se prace zamétuje na reSersi odborné literatury a popis zdkladnich pojmu
problematiky brandingu a sponzoringu, jako jsou firemni identita, znacka, image znacky,
povédomi o znacce, sponzoring a jeho rozdé€leni. Tato Cast prace se také pokousi vymezit
vyznam emoci pro tvorbu image a zapamatovani znacky, a uvadi n€kolik divodi, pro¢ je
Vv takovém ptipad¢ vhodnym ndstrojem pravé sponzoring. V zavéru teoretické Casti prace
dochazi ke stanoveni metodologickych vychodisek a hypotéz prace.

1w

V praktické Casti se prace zabyva piedstavenim spolecnosti Plzensky Prazdroj a jejim his-
torickym pozadim. Dochazi k popisu portfolia znacek spolecnosti, pfedstaveni znacky
Gambrinus a jejich produktd. Soucasti je také analyza sponzorskych aktivit znacky
Gambrinus, s emfasi na sponzoring nejvyssi fotbalové ligy, a rozdéleni cilovych skupin
sponzoringu. Tato Cast prace je také doplnéna fadou sekundarnich odbornych studii, které
ilustruji vztah sponzoringu a znacek v nékolika Grovnich. Pro pfinos prace se v této ¢asti

nachazi také primarni dotaznikové Setfeni zkoumajici vliv sponzoringu nejvyssi fotbalové

ligy na vnimani znacky Gambrinus mezi mladymi lidmi.
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. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA, KULTURAA IMAGE

,,Pomeranc je prosté pomeranc. Obycejny pomeranc. Samoziejmé pokud to neni pomeranc¢ od

¢

spolecnosti Sunkist, kterou zna a véri ji 80 procent zakaznikii.

Russel L. Hanlin, vykonny feditel Sunkist Growers

Marketingové tizeni si dnes stale vice v§ima vztahii a komunikace probihajici uvnitt pod-
niku, organizace. Jedna se o vazby mezi jednotlivymi utvary, mezi vedenim a zaméstnanci,
mezi jednotlivymi strategickymi podnikatelskymi jednotkami. Pravé v tomto kontextu ros-
te vyznam takovych nastroji fizeni, jako jsou firemni identita, kultura a image (Foret,

2011).

., Strucné receno firemni identita je to, jaka firma je nebo chce byt, zatimco image je verejnym

obrazem této identity. “ (Vysekalova, 2009, str. 16)

1.1 FIREMNI IDENTITA

Pojem firemni identita (corporate identity — CI) se tyka podnikové komunikace uvnitt or-
ganizace ve sméru shora dolti (od vedeni podniku k zaméstnancim), ale také navenek. Ci-

lem takové komunikace je potom vyjadfit svoji odli§nost a jedinecnost.

Firemni identita je vyjadiena celou fadou symbold, piedevsim prostiedky identifikace
(znacka, logo), stability (udrZovani hodnot) a kontroly (dodrzovani hodnot) podniku. Foret

(2011) rozd€luje takové podnikové symboly do tii kategorii:

e slovni symboly jako jsou pozdravy a hesla,
® jednadni (chovani) typu ritudl a zvyku,
e materidalni symboly, mezi které patii architektura budov i jednotlivych pracovist, odévy a

statusové symboly.

A pravé tieti kategorie vychazi z jednotného vizudlniho stylu, ktery se poté stava nejvidi-
telnéj$im a nejnapadnéjSim vyjadienim podnikové identity. Jeho konkrétni prakticka apli-
kace tvofi z podnikové znacky (loga) odvozené firemni barvy, firemni vlajku, firemni
odévy, webové stranky, hlavickové papiry, faktury, obéalky i navstivenky zaméstnancti (Fo-

ret, 2011).
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I kdyz byva podnikova identita vypracovana na delsi obdobi, neni neménnym dogmatem.
V praxi se jeji zmény odviji od nejrozmanitéjSich skutecnosti. Kromé nastupu novych ma-
jitela ¢i zjisténi obsahovych nebo formalnich nedostatkd ve stavajicim znaceni byvaji hlav-

nimi divody zmény podnikové identity nasledujici:

e novy obsah komunikace se zdkazniky,
e zaméieni se na novou cilovou skupinu,
e nutnost odlisit se od konkurence,

e snaha vytvofit zcela novou znacku,

e zvySeni hodnoty znacky pted prodejem firmy.

Vhodny piiklad ilustrujici zménu firemni identity mizeme spatfovat ve zméné podnikové
znacky spoleénosti Pepsi-Cola, ktera se uskute¢nila v roce 1996 spole¢né se zménou cel-
kové marketingové strategie. Tato zména je povazovana za nejveétsi promeénu v celé stoleté
historii firmy. Prvni oficialni znacka totiz vznikla jiz v roce 1898 a K jejim zménam doslo
Vv letech 1905, 1908, 1940, 1950, 1962, 1973 a 1991. Nové logo vytvorili specialisté firmy
Landor Associates, ktera vyvijela novou zna¢ku za ptisného utajeni vice nez dva roky. Jeji
grafici vytvorili pres 3000 navrhii. Marketingové studie, vypracovani nové podoby znacky

a jeji propagace staly ptl miliardy dolart (Foret, 2011).
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Obr. 6-9: Predeslé podoby znacky
Pepsi-Cola

Obr. 6-10: Nova podoba znacky Pepsi-Cola
z roku 1996

Obrazek 1: Vyvoj znacky Pepsi Cola

(zdroj: Foret, 2011, str. 65)

Firemni identita je tedy strategicky naplanovana ptedstava, vychézejici z podnikové filozo-
fie a dlouhodobého podnikatelského cile. Je ,,chapanim sebe sama* a tvofi ji firemni filo-

zofie, kultura, osobnost a design (Vysekalova, 2009).

1.2 FIREMNI IMAGE

Image lze chépat jako predstavu, obraz, ci dokonce zdani o néjakém objektu a mize se ty-
kat nejriiznéjSich jevi. Jako kazda subjektivni pfedstava, obraz, ¢i zdani nemusi byt nutné
pravdivy. Foret (2011) uvadi, ze se v marketingu s pojmem image setkavame nejcastéji

v souvislosti s organizaci (firmou, podnikem) nebo se samotnym produktem (znackou).
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Obrazek 2: Image organizace

(zdroj: Foret, 2011, str. 76)

Image organizace se pro potieby empirického zkouméni zpravidla sklada z takovych polo-
zek, jako jsou: znamost firmy, seridoznost, profesionalita, vykonnost, GspéSnost, solvent-
nost, duavéryhodnost, tradice, atraktivnost, dynamika, inovativnost, pruznost, pfistup

k zakaznikiim, spolecenskd odpovédnost, ekologicka ohleduplnost a mnohé dalsi (Foret,

2011).
[

Obrazek 3: Image produktu/znacky

(zdroj: Foret, 2011, str. 76)

Naopak image produktu (znacky) obvykle zahrnuje: spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, ce-
novou naro¢nost, uzite€nost, uzivatelskou ptivétivost, progresivnost apod. Podle konkrétni
situace miiZe mit image organizace nasledn¢ siln€jsi nebo naopak slabsi vliv na image pro-

duktu a naopak.
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Image tedy chapeme jako predstavu, kterou si napiiklad o podniku vytvaii kazdy jednotli-
vec, a to jak na zéklad¢ svych osobnich zkusenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci zis-
kanych od jinych osob. ,, Image nam jako jednotlivciim umozZnuje orientaci tim, Ze nahradi
znalost: zZadny clovek nemiize v soucasné dobe absorbovat a znat vsechno, co se kolem ne-
ho déje. Image ovlivituje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce urcitou predstavu a
Z té potom vyvozujeme rozhodnuti. Takze lze Fici, ze image do jisté miry ridi nase chova-

ni. “ (Vysekalova, 2009, str. 97)

Na rozdil od firemni identity, ktera se d4 poznat na prvni pohled, je mozné image jako sou-
¢ast védomi poznat pouze dotazovanim, nejlépe pro organizaci kliCovych skupin vetejnosti

a cilovych segmentti (Foret, 2011).

1.3 VZTAH SYSTEMU FIREMNI IDENTITY A IMAGE

Vysekalova (2009) uvadi, ze firemni image je z pohledu firemni identity vysledkem inter-
akce jednotlivych prvkl firemni identity — firemniho designu, firemni komunikace, firem-
niho chovani (firemni kultury) a produktu. V systému jsou uvedeny zékladni prvky a vazby
mezi nimi, které ukazuji jejich vzéjemnou ovlivnitelnost uvnitf systému. Kromé toho exis-
tuji také ptfimé vazby mezi jednotlivymi prvky a celkovou firemni identitou a mezi uvede-

nymi prvky a firemni image.

Firemni identita

Firemni design

,/ s Fnremn( Kultura l
. i

: / \/
| \ /<

‘. |

temnf komunlkace .

Obrazek 4: Systém firemni identity

(zdroj: Vysekalova, 2009, str. 21)
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2 ZNACKA

vvvvvv

nit ji a zvySovat jeji prestiz. Philip Kotler

Znacka a produkt — velmi ¢asto dochazi k zaméné téchto pojmi. Znacka v zadném piipadé
neni produkt. Produkt se vyrabi, znacka se naopak vytvaii. Produkt se v case méni, ale
znacka ziistava. Produkt miize byt popsan objektivné méfitelnymi charakteristikami — na-
ptiklad vykon a slozeni, znacka pak tzv. atributy, které jsou spojeny s image znacky. Znac-
ka se vytvafi a existuje pouze prostiednictvim komunikace. ,, Znacka je znackou proto, Ze se
1isi od konkurence. “ (Kozel, 2011, str. 248) Produkt je potom povazovan za fyzického nosi-
tele znacky. Je chapan Siroce jako cokoliv co muze uspokojit potfebu nebo piani. Mlze mit

tudiz podobu fyzického vyrobku, sluzby, maloobchodni prodejny, politického uceni aj.

Znacka miize byt vyjadiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem, ztvarnéna
obrazem, piipadné kombinaci vSech uvedenych prvki. K jejim zakladnim funkcim patfi
identifikace vyrobku a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurenénich fi-
rem (Kotler, 2004). Znacka je dnes kli¢ovou entitou marketingu. Je nositelem nabidky a
iniciatorem poptavky a jeji role za poslednich deset let vyrazné vzrostla (Kozel, 2011). Fisk
(2006) dodava, ze znacky jsou tim, co definuje poslani podniku: jsou pojitkem, tvari, vzta-
hovou strankou a povésti podniku. Silné znacky tak propojuji podniky emocionalné i prak-

ticky, a hlavn¢ zajist'uji, ze ,, ze slibii se casem stava realita . (Fisk, 2006, str. 105)
Kozel (2006) rozliSuje dvé skupiny prvki, které tvoii znacku:

e racionalni ¢ast (symbolismus), viditelna soucast znacky, ktera slouzi k identifikaci,
e emociondlni ¢ast, tzn. jak je znaCka vnimana spotiebiteli — tyto prvky jsou méné zietelné,

vytvareji styl, ton a charakter znacky.

Samotny spotiebitel povazuje znacku za vyznamnou soucast vyrobku, ktera vyznamné pfi-
spiva k jeho hodnoté. ,,Veétsina spotiebitelii vaima flakon se znackovym parfémem jako vysoce
kvalitni a drahy vyrobek. Tentyz parfém v lahvicce bez znacky by vsak byl povazovan za podstatné

méné kvalitni i navzdory tomu, Ze viiné by byla identicka.* (Kotler, 2004, str. 396)

Znackova politika ma proto dnes velky vyznam a jen malo vyrobkt je dnes prodavano bez
oznaceni. Znacky pomahaji spottebitelim v nékolika smérech. Umozni jim identifikovat

vyrobky, které si chtéji zakoupit a vypovidaji také o kvalité vyrobku. Kupujici diky znac-
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kam védi, ze vyrobky budou mit urcité vlastnosti, stalou uzitnou hodnotu a kvalitu (Kotler,

2001).

Znacka je v podstaté ptislibem prodejce, Zze bude dodavat zakaznikiim zbozi s urcitym sou-

borem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb. Kotler (2001) uvadi, ze znacka sdé€luje in-

formace v Sesti odlisnych trovnich:

1.

Vlastnosti: zna¢ka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi vlastnostmi
znackového vyrobku.

Uzitky: vlastnosti a technické parametry je nutné spravné prelozit a pietransformovat do
funk¢nich nebo emocionalnich uzitk.

Hodnoty: znacka vypovida také o Zebticku hodnot vyrobce.

Kultura: i tu mize znacka reprezentovat. Napftiklad znacka Mercedes zt€lestiuje némecké
kulturni hodnoty: organizovanost, vykonnost a vysokou jakost.

Osobnost: znac¢ka se rovnéz mize promitat do uréité osobnosti.

Uzivatel: piedstava, Ze znaCkovy vyrobek si kupuje a pouziva ur€ity druh zakaznik.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 18

3 HODNOTA ZNACKY

,,Obchod dokdze uzavrit kazdy hlupak, ale K vytvoreni znacky je potieba génia, viry a trpélivosti.

David Ogilvy

Brand equity (Cesky vétSinou jako hodnota znacky) spociva v jeji schopnosti generovat
trzby a zisk. Vychazi ze schopnosti pribézné ptidavat vyrobku hodnotu (kterou je mozno
kvantifikovat v podob¢ tzv. cenové vyhody znacky) a definuje jeho identitu v Case a prosto-
ru (Kozel, 2011). Hodnota znacky je tedy dana loajalitou zakaznikti, znamosti znacky, mi-

rou zosobnéni kvality a tim, jak siln€ s ni spotiebitelé vyrobky ztotoziuji (Kotler, 2004).

Znacky maji na trhu rGzny potencial a riznou hodnotu. Znacka s vysokym potencidlem ma
hodnotu vysokou. Kvantifikovat takovou hodnotu je ovSem pomérné obtizné, jsou vsak
k dispozici odhady. Nejznaméjsimi piiklady mohou byt znacky jako Coca-Cola, kterd ma
odhadovanou hodnotu 69 miliard dolard, Microsoft s odhadovanou hodnotou 65 miliard
dolarti a IBM s odhadovanou hodnotou 53 miliard dolart. ,, Hodnota znacky se stala béhem
néekolika let vyznamnym strategickym aktivem. Generalni reditelé mnoha firem spatiuji ve svych

znackdach vyznamny zdroj kontroly trhu a zpiisob, jak budovat pevnéjsi spojeni se zdkazniky.

(Kotler, 2004, str. 398)

Analytikové povazuji znacky za vyznamné firemni aktivum, které miize mit del$i zivotnost
nez samotné vyrobky — znacka s vysokym potencialem totiz Casto reprezentuje fadu loajal-
nich zakaznikd. Vyznamnym aktivem je tedy hodnota znacky dana jejimi zékazniky. Vyso-
ka hodnota znacky poskytuje firmé fadu konkurenénich vyhod. Znacka s vysokym potenci-
alem ma vyznamné misto v povédomi spotiebitelll a snadnéji ziska jejich loajalitu. Spotie-

bitelé totiz ocekavaji, ze v obchodech se bude prodavat znackové zbozi (Kotler, 2004).

V soucasnosti ur¢uji hodnotu znacek také inovace a schopnost emocionalné oslovit za-
kaznika. Znacky, které dokdzi oslovit spottebitele prostfednictvim silného zazitku ¢i pro-
zitku, maji vétsi Sanci, Ze si je lidé zapamatuji a ze zlstanou v jejich mysli. To ostatné do-
kazuje 1 zebticek Top 100 znacek, kde u znacek z prvni desitky nalezneme charakteristiky
vztahujici se k zazitku, ktery znacka mtze nabidnout. U Microsoftu, ktery se umistil jako
treti, je to diveéryhodnost, u Coca-Coly jde o znacku, které lidé propadnou a zamiluji si ji

atd. (Vysekalova, 2009)
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2011 Ranking of the Top 100 Brands

Print
Previous L Change in

+ /
Rank Rank Brand Region/Country Sector Brand Value ($m) Brand Value
1 1 @@% United States Beverages 71,861 2%
2 2 E United States Business Services 69,905 8%
3 3 Microsoft United States Computer Software 59,087 -3%
1 4 Google United States Internet Services 55,317 27%
5 5 :jj: United States Diversified 42,808 0%

™
[ 6 -( _!l United States Restaurants 35,593 6%
7 7 (intel) United States Electronics 35,217 10%

i
8 17 . United States Electronics 33492 58%
9 9 %losﬂ* United States Media 29,018 1%
10 10 @ United States Electronics 28,479 6%

Obrazek 5: Dest nejhodnotnéjSich znacek roku 2011

(zdroj: online)

Keller (2011) uvadi, Ze se hodnota znacky objevuje v piipade, kdyZ mé spotiebitel vysokou
miru povédomi o znacce a v jeho mysli se objevuji silné, pfiznivé a unikatni asociace ke
znace. Hodnotu znacky lze tedy vymezit jako vztah mezi povédomim o znacce a jejim
image v mysli spotiebitele. Je nutno podotknout, Ze v nékterych piipadech je povédomi o
znace dostateCnym diivodem k pfiznivé spotiebitelské reakci v nakupnim prostiedi. Ve
vétsingé pripadl hraji ovSem sila, pfiznivost a unikatnost asociaci spojenych se znackou

kli¢ovou roli.

3.1 POVEDOMI O ZNACCE

Brand awareness (Cesky vétsinou jako povédomi o znacce) se sklada z rozpoznatelnosti
znacky a jeji znalosti (Keller, 2011). Brand recognition (Rozpoznatelnost znacky) oznacuje
schopnost spotiebitele oznacit znacku jako znamou - jinymi slovy jako znacku, se kterou se
jiz v minulosti setkal. Brand recall (Znalost znacky) se tyka schopnosti spotiebitele vybavit
si znacku v urcité produktové kategorii, a byva Casto rozdélovana na podpoienou a nepod-
potenou (spontanni) znalost. Stejn€ jako v piipade vétSiny informaci uloZzenych v paméti je

obecné mnohem jednodussi znacku rozpoznat, nez si ji spontdnné vybavit (Keller, 2011).
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3.2 IMAGE ZNACKY

Keller (2007) uvadi, ze pozitivni image znacky vytvari takové marketingové programy,
které spojuji v paméti silné, ptiznivé a jedinecné asociace se znackou. RozliSeni mezi zdro-
jem asociaci znacky a zpiisobem, jakym jsou vytvareny, neni dilezité — podstatna je vy-
sledna pfiznivost, sila a jedinecnost asociaci ke zna¢ce. Krom¢ informacnich zdroju tize-
nych marketéry mohou byt asociace se znackou vytvoieny také mnoha jinymi zpusoby:
piimou zkuSenosti, z informaci o znacce od spolecnosti ¢i jinych komercnich a nekomerc-
nich zdrojt, tstnim predanim, identifikaci znacky se spolecnosti, se zemi, distribu¢ni ces-
tou, konkrétni osobou, mistem nebo udalosti (Keller, 2011). V optimalnim piipadé by m¢l
tedy marketér rozpoznat vliv téchto riznych zdroju informaci a adekvatné je zapojit do

komunikacni strategie.

3.2.1 Asociace spojené se znackou

Aby byly fecené asociace se znackou dostatecné silné, je tieba zajistit, aby marketingovy
program a dalsi faktory ovlivnily zku3enosti spotiebitelil se znackou. Cim vice se osoba
zamysli nad informacemi o produktu a vztahuje si je k existujicim znalostem o znacce, tim
siln€j8i jsou pak asociace se znackou (Keller, 2007). Obecné je nejcastéjsSim zdrojem in-
formaci, které vytvari nejsilnéjsi asociace o vlastnostech a pfinosech znacky, osobni zkuse-
nost. Tento typ informace mize mit velmi silny vliv na rozhodovani spotiebitele o vyrob-
ku. DalSi nejsiln€jsi asociace se vytvarely na zakladé ustniho podani ¢i jinych nekomerc¢-
nich zdrojii informaci, naopak zdroje informaci ovlivnéné firmou — napiiklad reklamou -

vytvari nejslabsi asociace (Keller, 2011).
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Minula zkusenost

Cena

Kvalita |

Osobni l
doporuceni

Vsecbecna l
znamost / reklama

Ohodnoceni |
v Consumer Reports

Ochrana
Zivotniho prostredi |

|
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obrazek 6: Divody spotiebitel pro vybér znacky

(zdroj: Keller, 2007, str. 102)

Vybér toho, jaké ptiznivé a jedine¢né asociace se znackou spojit, vyzaduje peclivou analy-
zu spotiebitele a konkurence, aby bylo mozné urcit optimalni positioning pro znacku. Kell-
er (2007) uvadi, ze pfiznivé asociace se znackou vznikaji presvédCenim zdkaznika, Ze
znacka ma odpovidajici vlastnosti a ptinosy, které uspokoji jeho potieby a prani tak, aby si

vytvofil celkov€ pozitivni ndzor na znacku.

3.3 LOAJALITA KE ZNACCE

., Jakou jinou znacku uvidite vytetovanou na lidské kiizi? *

Bob Dron, prodejce motocyklt Harley-Davidson

VétSina faktorti hodnoty znacky neovliviiuje realné chovani zakaznikt. Skutecna hodnota
znacky je tedy realitou pouze tehdy, kdyz zédkaznik koupi a je vici znacce loajalni. Lze tedy
zjednoduSen¢ fici, Ze skute¢ny aktivem pro firmu je az loajalita viici znacce. Silna znacka
je znaCkou produktu, ktery uspokojuje co nejvice zdkazniki — vé€rnych kupujicich. Pri-
zkumy také dokladaji, Ze naklady na ziskani novych zdkaznikd mohou byt az 6x vyssi nez

na udrZeni zakaznikt stavajicich (Pelsmacker, 2003).
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Figure 2.5 The loyalty pyramid

Committed
buyer
/ Likes the brand — considers
/ it a friend
//
/ Satisfied buyer with switching costs x

// Satisfiedhabitual buyer who has no reason to change i

/
/ Switchers/price sensitive — indiffarent — no brand loyalty
Z

Obrazek 7: Pyramida loajality

(zdroj: Pelsmacker, 2007, str. 57)

Je dulezité si uvédomit, ze existuji rizné typy této loajality. Opakovany nakup stejné znac-
ky neni totéz jako loajalita, protoze je to spiSe zvyk a rutina nakupu, nez preference ¢i loa-
jalita ke znacce. SpiSe nez hodnoceni alternativ a vybéru nové znacky pii kazdém novém
nakupu pozorujeme pii nizké zainteresovanosti tendenci k ndkupu stejné znacky, aniz by
zakaznici byli ke znac¢ce loajalni. V dusledku castého nakupovani stejné znacky se vSak
muze vyvinout pozitivni postoj. Dlouhodobd pozorovani ukazuji, ze loajalita ke znacce
neni typicka pro znacku, nybrz pro kategorii produktu (Pelsmacker, 2007). Znacky
S vys$Sim trznim podilem ve své kategorii maji 1 vySsi loajalitu v disledku vyS$§i miry pene-

trace, nikoliv v dusledku emocionalniho vztahu zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 23

4 VYZNAM EMOCI PRO TVORBU IMAGE A ZAPAMATOVANI ZNACKY

., Velka znacka narazi pipu do emoci.. emoce nejvice, pokud ne zcela, vedou vase rozhodnuti.
Znacka tak dosahuje silného propojujiciho proZitku a zkuSenosti. Je to emocni kontaktni bod, ktery

piesahuje dany produkt. Scott Bedburry

V posledni dobé byva Casto zduraziiovan stale rostouci vyznam emoci pro tvorbu image.
V soucasném svété jsou totiz produkty a vykony zameénitelné, a nejsou tedy odlisitelné
pouze na zakladé subjektivnich znakl — pti hodnoceni predmétu jiz nehraji informace roz-
hodujici roli. Nasledkem je, Ze se spotiebitelé zajimaji ¢im dal méné o informace a pro

hodnoceni firmy a produktu se stava rozhodujicim emociondlni svét (Vysekalova, 2009).

Kashani (2007) rozsituje vliv vyznamu emoci pro tvorbu a fizeni znacky dokonce pfidanim
chybégjiciho P do stavajiciho marketingové mixu, které oznacuje jako ,, Putting Passion into
Brands (Ddvani nadseni do znacek). “ (Kashani, 2007, str. 81). Znacky tak mohou byt klasifi-
kovany na stupnici sestavené z péti kli¢ovych krokl: z povédomi, z obeznamenosti, ze

vztahu, z emoci a ze znacek s nadSenim (passions brands).

Nadéeni
(Vyjimedna naklonnost, loajalita, zapojen

Emoce

respekt, vielost, vzruseni)\

Vztah

(Solidni dovéra, kredibilita, empatie)

Obeznamenost

Vyznamna familidrost, spolehlivost, dédictvi)

Povédomi

Urcite rozeznani, pochopeni, znalost

Obrazek 8: Znackova stupnice

(zdroj: Kashani, 2007, str. 86)
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Znacky s nadsenim tak reprezentuji posledni etapu rozpoznani znacky, kdyz zakaznici vy-
jadiuji vyjimecnou néklonnost, loajalitu a zapojeni. Znacky s nadsenim tak mohou byt
popsany jako ,, kolekce funkcnich a vyjimecné silné emocnich hodnot podporujicich sliby o velmi
specidalnim a opravdu jedinecném prozitku a zkusenosti.“ (Kashani, 2007, str. 86) Tyto jedinec-
né zkuSenosti jsou vétSinou stavény kolem jedine¢nych inovaci (napt. Starbucks), nadiaze-
né vykonnosti (Ferrari), historického dédictvi (Ducatti), ohromnych vypravéni (Harley-
Davidson) a vynikajiciho vidcovstvi (Kashani, 2007). ,, Znacka je vice nez produkt. Zatimco
produkt je prevazné funkcni, znacka je funkcni i emocni. Cim vétsi je emocni komponent znacky,

tim lepsi prileZitost ke tvorbé znacky s nadsenim existuje. “ (Kashani, 2007, str. 98)

Dobrym ptikladem vytvafeni emoci kolem své znacky miize byt spolenost Nike, které se
to podarilo diky konstantnim vyrobkovym inovacim, sponzorstvi, oblé¢kani znamych atle-
tickych a sportovnich hvézd, vlajkovym obchodiim, kreativnim komunikacim a neustalému

toku novych designd.

Marketingovy vyzkum realizovany spolecnosti Millward Brown v roce 2006 potvrdil, ze
emoce hraji klicovou roli také pro zapamatovatelnost znacky a jeji reklamy. Na zakladé
analyzy 224 reklam byly rovnéz vyvozeny principy, na jejichz zakladé k této skutecnosti
dochazi. Dle vysledkl analyzy jde o to, Ze emoce vyvolavaji vétsi zapojeni, pozornost a
angazovanost spotiebitele, a proto 1épe utkvi v paméti. Mohou tak ovlivnit vnitini pfedsta-
vy o znacce. Silné emoce mohou také vice ovlivnit emocionélni asociaci se znackou, ¢imz

posiluji jeji hodnotu.
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Vzlah emocionalni odezvy a zapamalovalelnosti reklamy
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Obrazek 9: Vztah emoci a zapamatovatelnosti reklamy

(Vysekalova, 2009, str. 120)

4.1 VYZNAM PRODUKTU

Emoce jsou tedy pro budovani a fizeni znacky klicové, stejné dilezité je ovSem neopomi-
nat samotné produkty, které za znackou stoji. Taylor (2007) uvadi rizika koncepce tzv.
emocionalniho brandingu, kdy majitelé znacek zapominaji na dualezitost produktu a na
misto toho se zaméfuji pouze na emoce. Pfi vyuZivani emocionalnich sloZek tvorby a fizeni
znacky tak byly vlastnosti a vykony produktu samotného n¢kdy témét ignorovany. ,, Marke-

tingovy odbornici se vitbec k produktium casto chovaji jako k hygiene — je nezbytnd, ale nijak vzru-

Sujici. “ (Taylor, 2007, str. 67)

Je tedy dulezité si uvédomit, ze za GspéSnou znackou stoji vzdy kvalitni produkt a znacka
by neméla slibovat vice, nez je schopna splnit. Taylor (2007) dale uvadi vysledky studie
zamétené na znacky a jejich sliby, kdy 60% spotiebitelii uvedlo, ze znacky slibuji vice, nez
splni. AZ 85% spottebitelti dale uvedlo, Ze pokud by dany produkt nesplnil o¢ekavani, zku-
sili by jinou znacku a 75% by o své Spatné zkusenosti navic feklo svym ptatelim, rodin¢ a
kolegim v praci. Dopad primérného produktu tedy mize mit pro znacku neblahé disledky,
kdy posedlost emocionalnimi hodnotami znamena, Ze mnoho znacek jednoduse neinvesto-
valo do zdokonalovani klicovych produktii (Taylor, 2007). Vhodnym ptikladem muize byt
znacka Ski, ktera byla mnoho let vedouci znackou na britském trhu s jogurty, ale diky po-

stupnému snizovani kvality svych produkti umoznila vstup znac¢ce Muller Corner, ktera
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nedlouho na to dosahla pozice lidra na trhu. ,, Zajimalo by mé, kolik marketingovych dino-
sauri stale veri, ze skvelé znacky mohou byt klidné podporovany primeérnymi produkty.

Takova arogance! Neni divu, Ze tolik znacek spotiebniho zboZi zjistuje, Ze za né spotiebite-

lé odmitaji platit vic, nez za zbozi neznackové. * (Taylor, 2007, str. 68)

Nejsilngjsi znacky tak obsahuji jak funkcni, tak emocni pozitky. Aaker (2006) uvadi jako
ptiklad studii Stuarta Agrese, kdy laboratorni pokus tykajici se Samponu ukazal, ze piidani
emocniho pozitku (,,Budete vypadat a citit se skvéle®) k funkénimu pozitku (Vase vlasy
ziskaji objem a lesk®) zvysilo pfitazlivost vyrobku. Stejna studie také zjistila, ze 47 tele-
viznich reklam, které zahrnovaly emoc¢ni pozitek, mélo zasadné vyssi skore ucinnosti (me-
feno standardnimi komerénimi laboratornimi testy) nez 121 reklam obsahujicich pouze

funk¢ni pozitek (Aaker, 2006).
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5 SPONZORING

Sponzoring, nebo také sponzorstvi, je Casto chapan rozdiln¢. Nekteti autofi odborné litera-
tury na n¢j nahlizeji jako na samostatnou ¢ast komunikacniho mixu (Pelsmacker, Smith,
Prikrylova), jini jej vnimaji jako soucéast vztahl s vefejnosti (Caywood, Foret, Cézar).
V kazdém piipadé je dnes sponzoring nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, a jeho vy-
znam pro komunikaci se zdkaznikem a zejména pro celkovou podnikovou komunikaci, se

V soucasnosti povazuje za mimotadné diilezity (Foret, 2011).

Sponzoring je mozné definovat jako ,, obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju
¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jez
mohou byt komercné vyuzity. “ (Piikrylova, 2010, str. 130). Jedna se o nastroj tematické
komunikace, kdy sponzor poméha sponzorovanému uskutec¢nit jeho projekt a sponzorova-
ny pomaha sponzorovi naplnit jeho komunikaéni cile, a kdy firmy podporuji své z4jmy a
znacky tim, Ze je spojuji s uréitymi vyznamnymi udalostmi nebo aktivitami (Pelsmacker,
2003). Znacka ¢i produkt se tak napojuji na asociace spojené se sponzorovanou akci, uda-
losti, osobou, pofadem, médiem atd. (Ptikrylova, 2010) Je tedy velmi zadouci, aby spolec-
nost sponzorovala takové ¢innosti, které ovlivituji naklonnost k jejim produktim nebo za-
jmum a vybrat takové, kde se pravdépodobné objevi 1idé, kteti ,, budou kupovat sponzorovy

vrobky nebo vyuzivat jeho sluzeb.“ (Black, 1994, str. 90)

Dtvodem pro volbu sponzoringu jako nastroje pro budovani a fizeni znacky casto byva
pravé fakt, ze nabizi vhodnou pftilezitost k posileni povédomi o znacce a Ze image znacky
spojenou s jejimi asociacemi v mysli spotiebitele je v dnesni dobé mnohem jednodussi
tvofit v emocné podbarvenych situacich. Dal§im diivodem pro realizaci sponzorskych akti-
vit miiZze byt stav na poli medidlni komunikace, kde tradi¢ni média, jako jsou televize, ra-
dio a tiskoviny, zaCinaji ztracet vliv na rozhodovani zakaznikl (Keller, 2011, str. 252).
Pfedevsim tradi¢ni masova reklama je stale drazsi a drazdi lidi, protoze jeji intenzita je
prilis vysoka. Pfedpoklada se, ze sponzorstvi se vyhne reklamni zméti, vyCleni znacku
oproti konkurenci a pfeda sdéleni s niz§imi naklady (Pelsmacker, 2003). Cézar (2007, str.
145) shrnuje soucasnou pozici sponzoringu vystiznym: ,,Jak se snizuje akceptace reklamy,
zvySuje se akceptace sponzoringu.“ Propad viivu televizni reklamy je také mozné pozorovat na

schopnosti spotrebitelii vybavit si konkrétni reklamu den po odvysilani. V poslednich 30 letech se

snizila z necelych 35% na necelych 10% (Taylor, 2007, str. 175).
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Pokles schopnosti spotfebiteli vybavit si
konkrétni reklamu den po jejim odvysilani

1965 1974 1961 2000

Obriazek 10: Pokles schopnosti spotiebitelii vybavit si konkrétni reklamu

(zdroj: Taylor, 2007, str. 176)

Dal$im vyraznym indikatorem upadku televizni reklamy je jeji relativné nizka dulezitost
pfi vybéru urcitych produktii. Naptiklad pii vybeéru automobilu ji hodnoti jako G¢innou a
dalezitou pro finadlni rozhodnuti pouze 30% dotazovanych. Zajimavé je, Ze i ptes toto zjis-
téni davaji americké automobilky 43% svych komunikacnich vydaji pravé na televizni
reklamu (Taylor, 2007, str. 174).

Utinnost pfi ndkupu automobilu
(< 3 mésice pFed nakupem)
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Obrazek 11: Nizka dileZitost televizni reklamy p¥i vybéru automobilu

(zdroj: Taylor, 2007, str. 175)
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5.1 SPONZORING A REKLAMA

Sponzoring byl dfive vniman jako dopliikova aktivita reklamy (Ptikrylova, 2010). Postupné
byl tento postoj pfehodnocovdn a v dnesni dobé vyznam sponzoringu zasadné vzrostl.

Sponzoring se od reklamy lisi v mnoha ohledech:

e Reklama se snazi pfimét piijemce sdéleni ke zméné chovani a k urcité akci, sponzoring
spojuje znacku ¢i produkt se sponzorovanym subjektem a pfinasi diveéryhodnost sponzo-
rovi, ktery pfejima kladné hodnoty sponzorované akce.

e Prostiednictvim sponzoringu je mozno dosahnout piimého kontaktu s publikem i s témi ci-
lovymi skupinami, které jsou ostatnimi komunika¢nimi kanaly téZce dosazitelné.

e Spolecnost si sponzorskymi aktivitami buduje dobrou povést a zaroven zvysuje sebevédo-
mi zaméstnanct a jejich pocit sounalezitosti k firmé.

e Sponzorské aktivity nahrazuji nizsi rozpocet na klasickou reklamu a zvysuji celkovou pres-
tiz firmy.

e Sponzoring je méné zacilen na konkrétni produkt, je pod mensi kontrolou sponzora a jeho
ucinnost je obtizné métitelna, nebot’ prakticky nelze oddélit efekt sponzoringu od ostatnich

faktord, které vysledek komunikacniho snazeni firmy ovliviiuji.

5.2 SPONZORING A FILANTROPIE

V nékterych piipadech mize dochézet k nedostate¢nému rozliSeni mezi filantropii a spon-
zoringem, Vv piipadé filantropie se vSak na rozdil od sponzoringu neoc¢ekava protisluzba -
obvykle v podob¢ publicity. Jedna se tedy spi$ o neziStnou podporu dobré véci, znaimou
také pod pojmem cause related marketing, zaméfenou na nejriznéjsi spolecenské pro-
blémy a kterou lze chapat jako tzv. filantropicky marketing (Foret, 2011, str. 316). Filan-
tropicky marketing piestavuje vzajemné vyhodné partnerstvi podniku s neziskovou organi-
zaci. Samotny pojem cause related marketing pouzila poprvé spole¢nost American EX-
press, ktera spole¢né s neziskovou organizaci Restoration of the Statue of Liberty Fund
zahdjila v roce 1983 kampan na rekonstrukci Sochy svobody. Podobné zaméteni ma také
podnikova socialni odpovédnost - corporate social responsibility (zkracené CSR), ktera se
projevuje ,,dobrocinnymi aktivitami, zejména do takovych oblasti, jako jsou zdravotnictvi,

péce o deti, socialni problémy a Zivotni prostredi. * (Foret, 2011, str. 316)

Je tedy vice nez vhodné rozliSovat mezi Sponzoringem na jedné stran¢ a cause related mar-

ketingem, resp. corporate social responsibitily, na strané druhé. Sponzoring jako soucast
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marketingové komunikace pracuje s jasné¢ vymezenym cilovym segmentem a s konkrétné
stanovenym komunika¢nim cilem. Vedeni podniku by tedy mélo rozhodovat o vynaloZzeni
prostiedkli na urcitou akci na zaklad¢é znalosti o tom, ze cilovy segment bude o této akci
veédeét a sponzorskou podporu pozitivné oceni. Naproti tomu cause related marketing, resp.
corporate social responsibility, jsou ve vétsi mife projevem socialniho marketingu, kdy
bez ohledu na informovanost a reakci cilového segmentu vedeni podniku citi odpovédnost
za urCité socialni problémy a pfispiva na jejich feSeni. Oproti sponzoringu se podpora
v ramci cause related marketingu, resp. corporate social responsibility, tyka spise ,, verej-
nosti méné sledovanych ekologickych, humanitdrnich, zdravotnickych, vzdélavacich ¢i ob-

canskych aktivit. “ (Foret, 2011, str. 318)

Podle objemu penéz (v milionech K¢)

1. | CEZ | 241,9
2. | Ceska sporitelna \[ 059.0
3. | Ceska pojistovna \ 056.4

Podle procenta ze zisku

1. | Johnson & Johnson 25,30
2. | Whirlpool CR 17,19
3. | Deloitte Advisory 08,98

Zdroj: FORUM DARCU, MINISTERSTVO FINANCI CR

Obrizek 12: Nejvétsi filantropové v Ceské republice

(zdroj: Foret, 2011, str. 319)

5.3 MODERNI SPONZORSTVI

Sponzoring je tedy v dne$ni dobé vice nez jen patronat, altruismus nebo dobrodini, ale
Vv optimalnim ptipad€ by mél sponzoring pomahat ostatnim a pfitom soucasné¢ dosahovat
specialné formulovanych komunikaénich zaméru. ,, Nékteri sponzori nahlizeji na sponzor-
stvi jako formu osviceného zdjmu sama o sebe, kde hodnotna aktivita je podporovana fi-

nancné i uhradami zavazkii, a za odmeénu jsou uspokojeny specifické marketingové nebo

firemni cile. “ (Smith, 2000, str. 344)
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S pribéznym zdokonalovanim sponzoringu a rozvijenim jeho programovych skal, zdméra,
vyhod a nevyhod je stale vice vyZzadovana relativné sofistikovana uroven porozuméni ma-

nagementu. Smith (2000, str. 344) uvadi n¢kolik nutnych kroku k efektivnimu sponzorstvi:

e cilova skupina musi byt velmi podrobné prozkoumana,

e musi byt stanoveny naprosto piesné kvalitativni a kvantitativni cile,

e musi byt zvaZeny, zvoleny a schvaleny vhodné formy sponzorstvi,

e musi byt precizné zpracovan program integrované komunikace a je na néj tfeba vycClenit

dostate¢né prostiedky, které umozni G¢inné piisobeni sponzorského vlivu.

V piipadé splnéni téchto podminek muze byt cilem sponzorstvi kterakoliv soucast spolec-
nosti. Sponzorovan muze byt kdokoliv a cokoliv, a rozsah sponzorskych aktivit je
v takovém piipad¢ ,, omezen pouze predstavivosti.” (Smith, 2000, str. 344) Ptikrylova
(2010) dale uvadi, ze ,,sponzoring miize byt velmi ucinnym marketingovym ndstrojem.
Hrozi tu ovsem rada rizik. Je proto tedy vidy diileZité dokonale propracovat sponzorsky

I3

plan a sladit jej s celkovou firemni marketingovou strategit. ‘

K vysvétleni efektivnosti sponzorstvi pfispiva také tzv. teorie kongruence (shody, souladu),
ktera tvrdi, ze si lidé 1épe pamatuji informace, jez jsou v souladu s o¢ekavanim (Pelsmac-
ker, 2003). To znamena, ze sponzorstvi tykajici se produktu, které je v souladu
s ocekavanim cilové skupiny, bude lépe zapamatovano. Jednd se o podobny pieneseny
efekt jako mezi postojem k reklamé a ke znacce. Obecné lze predpokladat, ze ¢im vice
osob se zajima o pfedmét sponzoringu, tim silnéjsi bude pieneseny efekt mezi sponzorova-
nou znackou a udalosti. Napfiklad image sponzorii olympiady v roce 1996 byla dana pre-

devsim postojem ke sponzorstvi olympiad v obecné poloze (Pelsmacker, 2003).
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Figure 11.1 Determining factors of the image of Olympic sponsors

Attitudes towards Demographics
Olyrmpic sponsors usage

Viewing Olympics

Ad recall
0.49 Strength of Evaluation of 0.13
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q 7 v v v
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Obrazek 13: Urcujici faktory image sponzori olympiady v roce 1996

(zdroj: Pelsmacker, 2007, str. 324)

5.3.1 Sponzorské cile

Peclivé zpracované cile sponzoringu (také oznacCované jako sponzorské mety) pomahaji
zaméfit nasledné a podplrné marketingové aktivity a v piipadé efektivniho sponzorského
programu je mozné uspokojit nékolik cilti najednou. Smith (2000, str. 348) rozliSuje devét

sponzorskych cili:

1. ZvySeni povédomi v publiku - napf. znacka Canon vyuzila fotbalovou ligu k tomu, aby oh-
lasila svou pritomnost, stala se znamym jménem pro vSechny a zvedla povédomi o znacce,
ktera byla ptedtim na britském trhu relativné neznama.

2. Tvorba jména firmy - muze pomoci ziskat pozici nebo posilit danou znacku prostednic-
tvim asociace s uréitym typem sponzorskych aktivit. Pfikladem muize byt povést podniku,
ktery se ,,stara“ o problémy spole¢nosti, protoze se zabyva problémy obce, ve které provo-
zuje svoji ¢innost.

3. Vylepseni nebo udrzeni vztahii - se zakazniky, obchodnimi partnery, zaméstnanci a inves-
tory diky piijemnému prostfedi, pohostinnosti a zabave na sponzorované akci.

4. Otevreni uzavienych triui - dobrym ptikladem muze byt spolec¢nost Coca-Cola, ktera byla
zakéazana v arabskych zemich, protoZze postavila stacirnu v Izraeli. Sponzorstvi Arabského
mladeZnického fotbalového turnaje, ktery se uskute¢nil v Rijadu v roce 1989, pomohlo

tento trh znovu otevfit.
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5. Zvyseni trzeb.

6. Prilakani distributori a agentii.

7. Vytvoreni propagacnich materidlu - n€které sponzorované akce nabizeji nadherné moznos-
ti fotografovani na atraktivnich mistech a s atraktivnimi osobami.

8. Obchazeni reklamnich zakazii - sponzorstvi, zvlasté pak sponzorstvi televiznich poradd, je
moznym zpusobem, jak obejit urcité reklamni omezeni. Napiiklad tabdkové spolecnosti
sponzoruji vysilani sportovnich udalosti.

9. Ruzné - od vzniku vyrobnich napadi az k najimani absolvent.

Sponzoring je tedy velmi flexibilni komunikacni nastroj, ktery miize byt vyuzit jak pro
marketing (produkt a znacku), tak i pro komunikacni cile firmy (Pelsmacker, 2003).
V piipadé cili marketingové komunikace jde zejména o budovani povédomi a image.
Efekty ve vztahu k t¢émto ciliim jsou ovSem pozorovatelné pouze v del§im obdobi. Studie o
efektivnosti sponzorstvi také prokazuji, ze ,,v porovndni s konkurenci neni sponzor okamZzité

lépe rozpoznan. “ (Pelsmacker, 2003, str. 334)

5.3.2 Druhy sponzorstvi

Ptikrylova (2010) rozliSuje druhy sponzorstvi na nasledujici:

Sportovni sponzoring — podpora jedinct ¢i tyma, sportovnich svazl a spolku, akci, uda-
losti nebo sportovnich prostor, nesoucich ¢asto jméno sponzora ve svém nazvu, a to na re-
gionalni, celostatni i mezinarodni tirovni.

e Kulturni sponzoring — podpora divadel, muzei, galerii, hudebnich téles, kulturnich akcich
a festivall, vystav, knihoven atd. Mize se jednat o podporu jedinct, akci, ¢innosti celych
organizaci nebo oblasti kultury.

e Spolecensky sponzoring — zaméfeny na ochranu pamatek, podporu vzdélavani, rozvoj ak-
tivit mistnich komunit apod.

e Védecky sponzoring — podpora védy, vyzkumu a vyvoje.

e Ekologicky sponzoring — podpora projektii na ochranu zivotniho prostiedi.

e Socialni sponzoring — je vyrazem socialni angazovanosti firmy a zamétuje se na podporu
Skol, spolecenskych a obCanskych organizaci, obecnich samosprav apod.

e Sponzoring médii a programi — sponzoring sportovnich programt, piedpovédi pocasi
atd. nebo poradd obsahove souvisejicich s pfedmétem ¢innosti sponzora.

e Profesni sponzoring — podpora podnikatelského zaméru, profesniho rustu ¢i investi¢ni

piilezitosti druhé strany s cilem budouci participace na profitu daného projektu.
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e Komerc¢ni sponzoring — podpora projekti obchodnich partnerti zaméfena na utuzeni

dlouhodobych obchodnich vztahti.

5.3.3 Varianty sponzorstvi

Sponzor miize zaujimat celou fadu postaveni a vyse prispévku odrazi nejen toto postaveni,
ale i fakt, zda je sponzor jediny nebo jeden z mnoha. Piikrylova (2010) uvadi pét variant

sponzorstvi:

e vwhradni sponzor — jediny sponzor akce nebo udalosti,

e generalni Sponzor — generalni sponzor, ktery ale nemusi byt jedinym,

e tituldrni Sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nazvu akce, napi. O2 Extraliga nebo
Gambrinus Liga,

e exkluzivni sponzor s vyhradnim pravem pro urcitou kategorii — vétSinou ma jeden ze spon-

zorQ vyhradni pravo ve svém sektoru,

Tvvr

K nejcastéji nabizenym benefitim sponzorstvi potom patfi:

e zaruCena pozornost médii,

e venkovni reklama a zviditelnéni loga firmy na sportovnim obleceni, na programech akci a
dalsich komunika¢nich materialech, v prostorach pro prezentace a prodej produktd,

e pravo vyuzivat oficialni logo sponzorované akce na vyrobcich sponzora,

e volné vstupenky na sponzorované udalosti,

e pristup do databaze Gi¢astnikli akce apod.

54 MONITOROVANI, MERENI A HODNOCENI SPONZORINGU

P11 méteni efektivnosti sponzorstvi je podobné jako pii méfeni efektivnosti ostatnich ko-
munikacnich néstroji velmi obtizné odd¢lit efekt sponzorstvi od ostatnich faktort, jako je
kampani (Pelsmacker, 2003). Sponzorstvi se podobé reklamé v tom ohledu, Ze jeho hlav-
nim cilem je budovani povédomi o znacce u specifické cilové skupiny. Stejné diilezité je
zvySeni image znacky na zdkladé spojeni jejiho jména se sponzorovanou udalosti.
V mnoha sponzorskych projektech jsou tak vysledky dosahovany nejen béhem sponzoro-

vané udalosti, ale nasledné na zaklad€ pokryti médii.
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Figure 11.6 Types of sponsorship effectiveness measures
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Obrazek 14: Typy méreni efektivniho sponzorstvi

(zdroj: Pelsmacker, 2007, str. 343)

Pelsmacker (2003) rozliSuje Ctyii typy méteni efektivnosti sponzorstvi:

e vystaveni (exposure)
e vysledky komunikace (communications results)
e trzni podil na obratu (sales and market share)

e 7zpétnd vazba pro zicastnéné skupiny (feedback from participating groups)

V ptipad¢ vystaveni se méti dva typy — pocet ucastnikti dané udalosti a vystaveni, které je
disledkem pokryti udalosti médii. Na zakladé poctu ucastniki, analyzou jejich struktury a
poctu dosazenych zakaznikid se odhaduje Cetnost jejich vystaveni jménu znacky. V ptipadé
pokryti sponzorované udalosti médii se dale pocita, kolikrat bylo zminéno jméno znacky a
pocet sekund, kdy jméno znacky zaznélo v televiznim ¢i rozhlasovém vysilani. Na tomto
zaklad¢ se pak odhaduje dosah, frekvence vystaveni a také finan¢ni hodnota vystaveni.
Frekvence vystaveni a dosah jsou ovSem pouze indikatory pravdépodobnosti zasazeni ¢asti

cilové skupiny a nefikaji nic o skute¢ném poctu kontaktu.

Me¢teni komunikaénich vysledkii je velmi podobné testovani reklamnich kampani a zahr-
nuje: povédomi o znafce, dopady na image sponzora a image sponzorované znacky
(Pelsmacker, 2003). Nejdulezitéjsim cilem sponzorskych kampani je spojeni podpofen¢ho
povédomi o znacce se sponzorovanou udalosti. V tomto sméru je méfitelné, kolik procent
¢lent cilové skupiny je schopno spravné ptifadit jméno sponzorované znacky k dané uda-
losti. ZvySeni prodeje nebo podilu na trhu nejsou prvotnimi cili sponzorstvi, ale jejich

efektivnost 1ze dlouhodobé hodnotit odhadem komeréniho dopadu. V neposledni fad¢ je
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mozné mefit efektivnost sponzoringu na zakladé zpétné vazby zucastnénych skupin.
S ohledem na charakter nckterych typi sponzorstvi spociva jejich efektivita predev§im
v reakci Ucastnikii na pohostinnost firmy ¢i v ndzorech zaméstnancti na sponzorské pro-

gramy (Pelsmacker, 2003).
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6 SPORTOVNI SPONZORING

V ramci sponzoringu se nejcastéji setkdvame se sponzoringem sportovnim, ktery zajistuje
zpravidla nejvétsi publicitu 1 prezentaci loga pii riznych sportovnich pftilezitostech (Vyse-
kalova, 2001). Keller (2007) ilustruje dominantni pozici sportovniho sponzoringu na vyda-
jich severoamerickych sponzora podle typu akce, kdy celych 69 % prostredkl ziskava pra-
v€ sponzoring sportovni. Diive se témto ¢innostem vénovaly piedevsim spolecnosti vyra-
bé&jici cigarety, pivo a automobily, dnes se vSak této oblasti sponzoringu vénuji prakticky
vSechny typy spolecnosti. Téméi kazdy sport tak mé dnes néjaké zastiténi spolecnostmi

(Keller, 2011).

I Sdileny

d marketing
T / 8%

Festivaly,
veletrhy
a kazdorocni

udalosti
8%
Zabava,
cestovani
a alrakee
Sport 9%
9%

Obrazek 15: Vydaje na sponzorstvi podle typu akce

(zdroj: Keller, 2007, str. 340)

6.1 USPESNY SPORTOVNI SPONZORING

Tajemstvi efektivniho sportovniho sponzoringu spoc¢iva v zajisténi, aby sponzorské aktivity
byly nejenom vidét, ale mély 1 kyzeny obchodni efekt. Janca (2011) konkretizuje pét krokl

pro uspé$ny sportovni sponzoring:

e Stanoveni cile. Je dulezité stanoveni takového cile, ktery skutecné podpofti aktiva spolec-
nosti a prohloubi partnerstvi se sportovni soutézi, klubem ¢i sportovcem. Takovy cil také
musi byt v synergii se stanovenou marketingovou strategii. At’ je cil jakykoliv, je dilezité

vzdy pracovat S fanouskem, ne s logem.
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e Vytvoreni relevantniho spojeni. V pripadé konkrétné stanoveného cile pfichazi ¢as na
vybér vhodného sportovniho partnera, ktery tento cil pomiize splnit. Pfi spravné konstelaci
muze partnerstvi se sportem znacku vyrazné€ posilit. Musi vSak byt postaveno na pevnych
zakladech — to znamena postavit vedle sebe hodnoty sponzorské znacky a hodnoty spor-
tovni znagky potencialniho sportovniho partnera. Cim vétsi prinik obou znadek, tim vétsi
Sance na to, ze bude partnerstvi uspé$né. Stejné jako se 1isi hodnoty béznych komercnich
znacek, li§i se i vnimané hodnoty jednotlivych sportii, soutézi, klubii a sportovct. Ne-
vhodnym piikladem mize byt naptiklad osoba Martiny Sablikové, ktera proptjcila svou
tvai znackam Phoenix Zeppelin (stavebni stroje), Ave (odpadové hospodatstvi), CEZ
(energetika), Aegon (komer¢ni pojistovna), VZP (zdravotni pojistovna), Nutrend (spor-
tovni vyziva), Metrostav (stavebnictvi), Synot Tip (sdzeni) a Nord Blanc (sportovni oble-
¢eni). U nékterych znacek spojeni s osobou Sablikové ocividné smysl dava, u jinych je az
absurdni. Sablikova je naptiklad podle prizkumt vyrazn¢ popularnéjsi u zen.

e Pribéh. V piipad¢ spojeni znacky se spravnou sportovni platformou je vytvoreni uvéfitel-
ného piibéhu pomérneé jednoduchym krokem. Kdyz se naptiklad Rolex nedavno spojil s
Tigerem Woodsem, tak sviij ptibéh spatfili v ,,pfekondni nové vyzvy*“. Mnohem Cast¢jsi je
vSak situace, kdy se nejprve podepise smlouva a pak se zpétn¢ marketingovi specialisté
pokouseji vytvofit relevantni pfibéh. Pak vznikaji skutecné autentické piibéhy o tom, jak
méa Martina Sablikova rada teplo od CEZ (protoZe pry trénuje v zimé), jak si Roman Sebr-
le vazi profesionalniho ptistupu AAA Auto (protoze jsou ,,acka* na vrcholu stejné dlouho,
jako on v desetiboji) apod.

e Radna aktivace partnerstvi. Aktivace sponzorstvi spo&iva v p¥iblizeni se ke sportovnim
fanousktim. Je tedy vhodné vytvoteni tzv. touchpointii, ve kterych je mozné prostfednic-
tvim sportu oslovit fanousky. Mezi ptiklady touchpointt patfi stadion, webové a faceboo-
kové stranky klubu, hraci, trenéfi, televizni ptenos apod. Pokud naptiklad sponzor pouzije
logo sportovniho subjektu ve své reklamé, tak zvySuje zapamatovatelnost svého sdéleni,
ale pouze u téch fanousku, ktefi jiz jsou zakazniky sponzora. V pitipadé aspirace na oslo-
veni novych zékaznikl, je nutné zajit mnohem dal. VSeobecny konsensus a rtizné studie
naznacuji, ze na jednu korunu za nakup prav je tfeba v jejich aktivaci vynalozit optimalné
dalsi dvé koruny.

o Meéfeni. V piipadé znalosti cile a konkrétnich o¢ekavani od sponzoringu je pomérné jed-
noduché zjistit, zda jsou sponzorské aktivity Uspésné nebo ne. Vhodnym ukazatelem je
v tomto piipadé ROI index sponzorskych aktivit. ROl index oznacuje pomér vydélanych
penéz k penéziim investovanym. ROl tedy udava vynos v procentech z vynalozené castky

(Adaptic, 2010 [on-line]). Dobry sponzoring je bezpodminecné prospésny pro kazdou ze
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tii zuCastnénych stran — pro sponzora, sportovni subjekt a jeho fanousky. Také je ziejmé,
7e jedna dobréd kampaii nestaci. Ve sportu i ve sportovnim sponzoringu vyhravaji ti, ktefi

dosahuji dobrych vysledkil systematicky a dlouhodobé.

6.2 SPORTOVNI SPONZORING V CESKEM PROSTREDI

Pospisil (2009) shrnuje obecné postaveni sponzoringu v ¢eském prostiedi, kdyz uvadi, ze
objem penéz, vyhrazeny v rozpoctech ceskych firem na sponzorské aktivity, neni nikterak
vysoky. Sponzorské aktivity tak stoji vétSinou na okraji zdjmu marketingovych specialistti.
,, Piitom ve svété je sponzorstvi ndstrojem komunikacniho mixu s vysokou mirou riistu. “ (Pospisil,
2009) Zahrani¢ni spole¢nosti tak nezvysuji pouze rozpocty, ale i pocet a rozsah sponzor-
skych aktivit. Klecka (2008) uvadi, ze loga sponzora na dresech sportovcii nebo kolem
sportovnich ploch jsou stadle dominantnim atributem vétSiny sponzorskych nabidek. Dal§im
nejcastéjSim pozadavkem sponzord je pristup ke vstupenkdm na predem vyprodané udalos-
ti a také odpovidajici komfort pro setkani s klienty, obchodnimi partnery nebo vyherci spo-

tiebitelskych soutézi.

Vyraznym problémem sponzorskych aktivit v ceském prostiedi je pomérné nizkéd névstév-
nost sportovnich utkani, kdy byvaji vyprodané predevsim jednorazové akce nebo exhibice,
kter¢ ale vétsSinou lédkaji na zahrani¢ni hvézdy. K optiméalnimu spojeni sponzora se sponzo-
rovanou akci je tedy potfeba medialni zviditelnéni. Nevyhodou ceského prostiedi je vSak
nizka sledovanost sportovnich kanalti Nova Sport a CT4 Sport, ktera se v hlavnim vysila-
cim ¢ase mezi 19. a 23. hodinou v ptipadé CT4 pohybuje okolo 3,34% (Parabola, 2012
[on-line]). Sledovanost kanalu Nova Sport je k datu bakalaiské prace nezjistitelna. ,, Tak
Jjako se v Cesku vyprazdiuji hledisté stadionii, mizi i sportovni divici od televiznich obrazovek.
(Svetsportu.info, 2012 [on-line]) Sestupnou tendenci je mozné vysledovat u fotbalového der-
by Sparta-Slavia, nejatraktivnéjsiho zapasu domaci ligy. Zatimco derby v sezoné 2007/08
sledovalo 657 000 divakt, v sezoné 2008/09 uz to bylo o 135 000 lidi méné. Dalsi sporty
jsou na tom jesté hiife. Televizni pfenosy z ligové hazené ¢i volejbalu nesleduje vic nez 25

000 divaka (Svetsportu.info, 2012 [on-line]).
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je klicovym prvkem v rdmci celkové oblasti marketingovych infor-
maci pouzivanych pro zjiStovani a urCovani marketingovych prilezitosti a problémut. Vy-
tvafi a hodnoti marketingové akce a zlepSuje pochopeni marketingu jako procesu i toho,
jak zefektivnit konkrétni marketingové aktivity. Marketingovy vyzkum mé za ukol syste-
maticky specifikovat, shromazd’ovat, analyzovat a interpretovat informace, které se dale

vyuzivaji v marketingovém fizeni. (Kozel, 2006).

7.1 METODY MARKETINGOVE VYZKUMU

V marketingovém vyzkumu pracujeme se dvéma druhy primarnich dat — s daty kvantitativ-
nimi a kvalitativnimi. Podle toho také dochazi ke ¢lenéni metod vyzkumu na vyzkum
kvantitativni a kvalitativni. ,, V marketingu se pouzivaji oba dva pristupy jako rovnocenné a voli

se podle povahy problému a cile Setieni. “ (Kozel, 2011, str. 159)

7.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz probéhlo
nebo se déje pravé nyni. Ugelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna Giselna data.
Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit kolik jednotek (jednotlivcd) se chova urcitym
zpiisobem, ma urcity nazor, kupuje ur¢itou znacku, je spokojeno/nespokojeno atd. Za timto

ucelem se nejcastéji pouziva dotazovani, pozorovani a experiment (Kozel, 2011).

7.1.2 Kvantitativni vyzkum znalosti znacky

vvvvvv

znalosti znacky (pové€domi o znacce) byva vyuzivan jako soucdst stanoveni trzni pozice
znacky nebo pfi testovani t€innosti komunikacnich kampani v médiich. Pti vyhodnoceni se
pouziva tzv. pyramida znalosti, ktera pfi propor¢nim znazornéni piehledné vypovida o
moZném procentudlnim rozloZeni celého vzorku respondentl pti zjiStovani znalosti kon-

krétni znacky.
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JOM®
1‘3 %

spontanni znalost 70 %

| znalost 5 napoveédou 90 %

zakladna 100 %

Obrazek 16: Pyramida znalosti

(zdroj: Kozel, 2011, str. 163)

Zakladnu pyramidy tvoii 100% respondenttl, u nichz byla znalost testovéana, tedy 1 ti, ktefi
znacku neznaji viibec. Druhy stupeii pyramidy zahrnuje vSechny respondenty, ktefi oznaci
testovanou znacku v seznamu vSech znacek v dané produktové kategorii. Této znalosti

fikame podporend znalost nebo znalost s napovédou (Kozel, 2006).

Tteti stupen pyramidy oznacuje tzv. spontanni znalost, tedy vyjadieni toho, kolik respon-
dentl jmenovalo znacku spontdnné (sami). Spontanni znalost jedné znacky obvykle roste
na ukor jiné znacky, spotfebitel je totiz schopen spontanné¢ vyjmenovat v dané kategorii 3-4
znaCky. Na vrcholu pyramidy je znalost ozna¢ovana jako prvni na mysli (Top of Mind),
tedy podil respondentt, kteti uvedli danou znacku jako prvni — po vyzvani ke spontannimu

jmenovani znacéek v urcité produktové kategorii.

Soucasti vyzkumu znalosti znacky muze byt také vyzkum image znacky (predstavy o znac-
ce). V tomto piipadé se nejcastéji méfi tzv. spontanni asociace spojené se znackou. Image
se poté kvantifikuje prostrednictvim Skdlovych baterii s definovanymi atributy znacky.

(Kozel, 2011, str. 163)

7.2 TECHNIKY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V ptipadé technik marketingového vyzkumu se jedna o konkrétni zpiisob sbéru primarnich
dat, umoziujici evidovat vyskyt jevl i chovani lidi, ale také zjistit jejich nazory, postoje a
motivy. Zakladni tfi techniky marketingového vyzkumu piedstavuji dotazovani, pozorova-

ni a experiment (Foret, 2008).
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7.2.1 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozsifenéj$im postupim marketingového vyzkumu. Dotazovani se
uskute¢iiuje pomoci nastroji (dotaznikli, zaznamovych archii) a vhodné zvolené komuni-
kace vyzkumnika s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Dotazovani roz-
d€lujeme na pisemné dotazovani, které je zprostfedkovano pomoci dotaznikli a anket, a

osobni dotazovani (Foret, 2008).
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8 METODOLOGICKA VYCHODISKA BAKALARSKE PRACE

Metody, které jsou vyuzivany pii zpracovani této bakalarské prace, jsou zvoleny s ohledem
na potteby analyzy, jez vyZaduje podrobny vyzkum dané problematiky. Jedna se o tyto me-
tody: metoda dotazovani, popisnd metoda, analyza sekundarnich dat, metoda dedukce,

deskripce a komparace.

V teoretické Casti prace jsou vyuzivany primarné analytické metody, jako jsou textova ana-
lyza a reserse zdrojii vychazejicich z dostupnych pramenti. Vyuzivané jsou zdroje tisténé a
elektronické, v jazyce ¢eském a anglickém.

V praktické €asti prace je vyuzivano sekundarnich informacnich zdrojii v podobé& dostup-
nych realizovanych marketingovych studii, tykajicich se vztahu sponzoringu a znacek. Dale

je vyuzito primarniho marketingového prizkumu formou dotazovani.

8.1 CILE A HYPOTEZY BAKALARSKE PRACE

Cilem této bakalatské prace je stanovit vhodnost vyuZiti nastrojli sponzoringu pii budovani

a fizeni znacky. Za timto ucelem byly stanoveny nasledujici pracovni hypotézy:

Hypotéza ¢. 1 Sponzoring mé vliv na vnimani znacky.

Hypotéza ¢. 2 Sponzoring mé vliv na rozpoznatelnost loga sponzora.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI PLZENSKY PRAZDROJ

Spoleénost Plzenisky Prazdroj a.s. je v sou¢asné dobé nejvétsim producentem piva v Ceské
republice a je vlastnikem Ctyf pivovard. V Plzni je to Plzeiisky Prazdroj a Gambrinus, v
Nosovicich pivovar Radegast a ve stiednich Cechach pivovar Velké Popovice. Spole&nost
Plzensky Prazdroj tedy vlastni a prodava piva hned ¢tyf tradi¢nich znacek. Jsou jimi Pilsner
Urquell, Gambrinus, Radegast a Velkopopovicky Kozel. K nim se ptidavaji dalsi znacky,
jako jsou pivni specialy Master, nizko stupfiova vycepni piva Klasik a Primus, jemné perli-
vy drink Frisco a od roku 2009 se spole¢nost vénuje také vyrobé nealkoholického syceného

napoje kolového typu Swist Cola.

Spolecnost je od roku 2001 ve vlastnictvi jihoafrické spole¢nosti South African Breweries
Plc.(SAB), ktera pftijala plzeiiské prémiové pivo Pilsner Urquell za svoji hlavni svétovou
znacku. Spole¢nost SAB v kvétnu 2002 koupila americky pivovar Miller Brewing a stala
svétovou trojkou v produkci piva. Ve stejném roce dochéazi také ke zméné nazvu spolec-
nosti na SABMiller. Plzenisky Prazdroj tak diky silnému nadnarodnimu zazemi vyvazi pivo

do vice nez padesati zemi po celém svéte.

9.1 HISTORIE PLZENSKEHO PRAZDROJE

Pocatky plzenského pivovarnictvi lze spatfovat jiz v prvni doloZzené zmince o existenci
skutecného pivovaru se sladovnou z roku 1307, ale pro spolecnost Plzenisky Prazdroj je
klicovym az rok 1840, kdy dochazi k vystavbé Méstanského pivovaru, predchiidce dnesni-
ho pivovaru Plzensky Prazdroj. Zde také v roce 1842 dochdzi k uvareni prvni davky piva
bavorského typu, tzv. svétlého lezaku, které je v roce 1859 nasledovano zapisem ochranné
slovni znamky “Pilsner Bier” u Obchodni a zivnostenské komory v Plzni. V druhé polovi-
né 19. stoleti pak pivovar expanduje v Evrop€ a objevuji se prvni zasilky piva z Plzn€ do

Ameriky.

V roce 1869 dochézi v plzenském hostinci U Cisate rakouského k uzavieni dohody o zalo-
zeni druhého moderniho pivovaru v Plzni. Pivovar nese nazev Prvni plzensky akciovy pi-
vovar a dnes je znamy jako Gambrinus. Prvni plzensky akciovy pivovar ziskava velmi
rychle dobrou povést a jiz roku 1871 si pfivazi stiibrnou medaili z Narodnich slavnosti v
Linci. Ta je nasledovana roku 1877 dalsi stfibrnou medaili ze Svétové vystavy v Pafizi.

Svaz némeckych hostinskych v Magdeburku ocenil téhoz roku Prvni plzensky akciovy pi-
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vovar medaili a diplomem. Nazev Gambrinus se oficialné objevuje v roce 1919, kdy do-
chazi k registraci nové ochranné znamky Plzernsky Gambrinus. Jméno Gambrinus se vSak
zrodilo uz davno pred zavedenim nové znamky. V Prvnim plzenském akciovém pivovaru
tak nazvali svou svétlou desitku a fikalo se tak i lokomotivé Méstanského pivovaru, ktera
rozvazela do svéta vlaky s Plzenskym Prazdrojem. Mezi roky 1932 a 1933 dochazi
K vyznamnym fuzim plzenskych pivovart. V prvni fazi dochazi ke slouceni Plzenského
Gambrinusu s pivovarem Svétovar. Vznikd tak novy podnik Plzenske akciové pivovary.
V roce 1933 pak nakonec dochazi i na slouceni obou nejsilngjSich plzenskych pivovari a
nejvetSich rivalti: Gambrinusu (Plzeniské akciové pivovary) a Me¢estanského pivovaru.
Vznika tak koncern Méstanska pivovar, ktery se posléze stdva nejmohutnéj$im pivovar-
nickym koncernem v celém Ceskoslovensku a jednim z nejvyznamnéjich ve stiedni Evro-
pe. Specializace vyroby, ke které v t¢ dobé dochdzi — Gambrinus se zaméfi na desetistup-

flové pivo, Prazdroj na dvanactku — v zasadé ovliviiuje produkci obou pivovart dodnes.

Oba pivovary jsou roku 1946 znarodnény a zasadni zmény celého podniku se objevuji az
po roce 1989. Roku 1992 je po privatizaci vytvofena akciova spole¢nost Plzeniské pivova-
ry, ktera se poté roku 1994 stava akciovou spolecnosti Plzensky Prazdroj. V roce 2002 je
pak dokoncena fuze se spolecnostmi Pivovar RADEGAST a Pivovar Velké Popovice.

Vznika tak jediné akciova spole¢nost s nazvem Plzenisky Prazdroj, a. s.
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10 ZNACKA GAMBRINUS

Znacka Gambrinus je klasicky predstavitel ceského piva s historickou tradici a jednd se
zaroven o nejoblibenéjsi (Marecek, 2008) a dlouhodobé nejprodavangjsi (CTK, 2009 [on-
line]) znacku piva v Ceské republice. Je ¢asto spojovana zejména s Geskym fotbalem, a to
hlavné s nejvyssi Ceskou fotbalovou soutézi, kterd nese nazev Gambrinus liga, ale je také
jednim ze sponzorti ¢eského fotbalového reprezentacniho tymu. Do svého portfolia fadi
znatka Gambrinus Ctyfi produkty, jsou jimi Svétly lezak Gambrinus (Gambrinus Premium),
Svetlé vycepni pivo Gambrinus, Gambrinus se snizenym obsahem cukrii @ od roku 2008
také Gambrinus 11° Excelent. Gambrinus 11° Excelent se jiz rok po svém uvedeni stava
nejprodavanéjSim v segmentu lahvovych a c¢epovanych 11° piv a ziskava ocenéni ,,Volba

spotiebiteld 2009 — nejlepsi novinka“ v soutézni kategorii pivo.

10.1 LOGO A VIZUALNI IDENTITA ZNACKY GAMBRINUS

K datu bakalatské prace vyuziva znacka Gambrinus dva druhy svého loga, prvni se objevu-
je na etiketach jejich produktd a druhé logo je vyuzivano jako samotné logo Gambrinus
ligy. Obé& loga jsou pomérné nova, logo Gambrinus ligy je vyuZivano od sezény 2010/2011,
kdy také prochazi znacka Gambrinus vyraznym rebrandingem. Loga kombinuji dominantni
cervenou barvu s barvou Zlutou (zlatou) a bilou, v ptipad€ loga Gambrinus ligy se objevuje
jesté barva Cerna. V prvnim piipadé lze logo oznalit za velmi zdafilé, v pfipad¢é loga
Gambrinus ligy se jedna o vyrazny posun, ktery vice pfipomina pravé etiketu pivni lahve

Gambrinus.
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Obrazek 17: Logo znacky Gambrinus

(zdroj: online)

PERFEKTNI RIZ PRO KAZDOU PRILEZITOST
ZA KVALITU RUCI VRCHNI SLADEK

llcadtict.

PUOVODEM Z PLZNE

Obrazek 18: Pivodni logo znacky Gambrinus

(zdroj: online)
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Obrazek 19: Logo Gambrinus ligy

(zdroj: online)

Obrazek 20: Pivodni logo Gambrinus ligy

(zdroj: online)

10.1.1 Logo znacky Gambrinus z pohledu psychologie barev

Vysekalova (2000) uvadi, ze barvy vyvolavaji rizné emoce, kterymi lze posilit nékteré
vlastnosti vyrobku a znacky pfedev§im ve smyslové roving, a tyto souvislosti jsou velice

dualezité prave pro vyuziti v marketingovych komunikacich.
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BARVY OBECNE ASOCIACE ASOCIACE SPOJENE S OBJEKTEM

Cervena aktivni, vesela, viainouci, vzrusujici, horka, hlasita, plna, silna, sladka, pevna
podnécujici

OranZova srdecna, zariva, Ziva, pfatelska, jasna, tepla, syta, blizka, podnécujicl, suchd,
vesela, vzrusujici kfehka

Zluta svalla, jasnd, volna, pohybliva, velmi lehka, hladka, kysela, obtizna
dynamické, oteviena

Zelena uklidiujici, osvézu icl, pokojna, klidna, chladnd, 8tavnata, vihka, kyseld, svazi
barva nadéje jedovata, mlada

Modra pasivnl, zdrZenliva, jista, pokojna, klidna | studena, mokra, silng, leskla, velka,

hluboka, vzdalena, ticha, pina

Fialova vazna, chmurna, nastastna, ponura, sametova, narkoticka, sladka, mékka,

polosera, znepokoujici mysticka

Obrazek 21: Pusobeni barev

(zdroj: Vysekalova, 2000, str. 124)

Takovy piehled potom umoziiuje zékladni orientaci ve ztvarnéni barevnych odstini ve
vztahu K jednotlivym typtim znacek a produktt. Z pohledu psychologie potom muzou byt
s logem Gambrinus spojovany takové asociace jako aktivni, veselé, vladnouci, horké, hlasi-
té (Cervend barva) a dynamické, pohyblivé a oteviené (zlutd/zlatd barva). Pravé dynamic-
nost loga je dulezita z pohledu spojeni s tak dynamickymi sporty, jako je fotbal a hokej, a
s hudebnimi festivaly. Ponékud nest'astna je z tohoto pohledu volba ¢erné barvy pro logo
Gambrinus ligy, které mlze asociovat , popreni pestrého Zivota, nicotu, absolutni odrikdni“

(Franova, 2009 [on-line]).

10.2 SPONZORSKE AKTIVITY ZNACKY GAMBRINUS

Znacka Gambrinus se jako vyznamny sponzor angazuje hlavné v oblastech fotbalu a hud-
by. Nejcastéji je znacka spojovdna pravé se sponzoringem sportovnim a to zejména
s ¢eskou fotbalovou reprezentaci a nejvysSi Ceskou fotbalovou soutézi. Ta nese nazev
Gambrinus liga od roku 1997, kdy se znacka Gambrinus stdvé jejim hlavnim partnerem.
Slovni spojeni Gambrinus liga se v ¢eskych médiich objevuje v priméru pétatiicetkrat za
den (Gambrinus.cz, 2012 [on-line]). Intenzivni fotbalova komunikace znacky se snazi pu-
sobit jak na aktivni fanousky, ktefi navstévuji fotbalova utkani osobné, tak 1 na fanousky
pasivni, kteti pouze sleduji televizni pfenosy. S logem Gambrinus se tak je mozné setkat na
bannerech stadiontl, na dresech rozhodcich, vstupnich branach ¢i stdncich s obc¢erstvenim.

Typické ,,G* je i soucasti loga Gambrinus ligy, které se objevuje na dresech vSech hraca.
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Zastupci Gambrinusu, Ceskomoravského fotbalového svazu (CMFS) a marketingové agen-
tury STES v roce 2008 podepsali smlouvu o podpoie ¢eského fotbalu. Smlouva navazuje
na dva ptfedchozi kontrakty, je podepsanéd na dobu Sesti let a zahrnuje Gambrinus ligu, Po-
har CMFS, reprezentaci ,,A“ 1 reprezentaci do 21 let. Znacka Gambrinus tak bude s ¢eskym
fotbalem spojovana minimélné do roku 2014, kdy se bude rozhodovat o ptipadném pro-

dlouzeni smlouvy.

Mimo prostiedi fotbalu se znacka Gambrinus angazuje také jako sponzor ¢eského hokeje.
Konkrétné v roce 2009 se znacka Gambrinus stava hlavnim partnerem a zaroven oficialnim
pivem plzenského hokejového klubu v sezone€ 2009/2010. Znacka Gambrinus tak doufa ve
spojeni s kvalitnim hokejem. Tuto tezi rozviji dale v roce 2010, kdy se stava hlavnim part-

nerem hokejového klubu Horacka Slavia Tiebic.

Znacka Gambrinus se dale profiluje jako aktivni v oblasti hudby a hudebnich festivali, kde
vV ramci svého programu Music made in Gambrinus v roce 2011 podpofila hned dvacet
velkych hudebnich festivalll. Z toho na deviti nabidla své stanové méstecko G-city, na kte-
rém jsou k vidéni riizné atrakce a kde se znacka Gambrinus snaZi nabidnout kvalitni zaze-
mi pro navstévniky festivalu. Mezi podpofenymi festivaly jsou v roce 2011 naptiklad Be-
natska noc, HIP HOP kemp, Masters of Rock, Votvirak a Rock na valniku. Dale znacka
sponzorovala celosezonni turné kapely Tii sestry nazvané T7i sestry Gambrinus tour 2011
a v minulych letech byla také partnerem metalového festivalu Sonisphere. V roce 2010
dokonce jako titularni sponzor. Je tedy zfejmé, ze kromé& oblasti sportu se znatka Gambri-
nus velmi ¢asto spojuje s hudbou a v mnoha pfipadech se jedna o hudebni festivaly zamé-

fené na hudbu rockovou.

10.2.1 Cilové skupiny sponzoringu

Sponzorské aktivity znacky Gambrinus cili pfedevSim na dvé cilové skupiny, které se do
jisté miry Uspé$né prolinaji. Gambrinus Cerpa z faktu, Ze je sponzorem jak sportovnich
utkani, tak hudebnich udalosti a festivall, které lakaji pfedevsim mladé lidi. V obou pfiipa-
dech jsou tedy cilovou skupinou primarné¢ muzi ve véku 18 a vice let, dale je mozné cilo-

vou skupinu segmentovat na:

e muzi, star$i 18 let, zaliba ve sportu, Casty navstévnik sportovnich utkani, sleduje sportovni
utkani, ma svij oblibeny tym, ktery aktivné podporuje, ma podobné zaméfené pratele,

s kterymi se Casto schazi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

e mladi muzi, vék 18-25, aktivni Zivotni styl, radd se bavi s ptateli, komunikativni, posloucha

hudbu a ¢asto navstévuje hudebni festivaly, zalezi mu na své image

V ptipad¢ prvni jmenované cilové skupiny znacka Gambrinus vychazi predev§im ze svého
dlouholetého spojeni s fotbalem ¢eskym, i s fotbalem v obecné roviné. V piipadé druhé —
uzsi - cilové skupiny se znacka Gambrinus snazi komunikovat s mladymi lidmi, ktefi na-
vStévuji sponzorované festivaly a hudebni udalosti. Déle je mozné vysledovat urcité spoje-
ni diky castému sponzoringu udalosti zaméfenych na rockovou hudbu, ktera patii jak
k fotbalu, a s tim spojenému zivotnimu stylu, tak na hudebni festivaly zaméfené na mladsi

obecenstvo.

10.3 WEBOVA PREZENTACE SPONZORSKYCH AKTIVIT

V dnesni dobé¢ je naprosto nezbytné, aby se kazda znacka, ktera chce byt v konkurencnim
prostfedi uspésna, prezentovala odpovidajicim zplsobem na internetu. Znacka Gambrinus
vyuziva dvou druhtt webovych prezentaci, v prvnim piipadé se jedna o samotné webové
stranky www.gambrinus.cz a www.gambrinusliga.cz, v ptipadé¢ druhém potom vyuziva
stranek obou znacek na socialni siti facebook. Webova prezentace je v ptipad¢ hlavni

stranky znacky odvedena velmi profesionalné a dobfe prezentuje vizudlni identitu znacky.

b

Gambrinus.c B cash & carry %> E-shop C! G kiub

AKCE NaeX |

GAMBRINUS TEAM dpstl‘m'r ‘

GAMBRINUS UVADI iy SOUTEZ
1,5L PET LAHEV 3

POZVI KAMOSE NA GAMBRINUS
A VYHRAJ!

6x 1,51 PET. K do:
kde jste zvykii pivo Gambrinus naki

ALKOHOL ZA VOLANT NEPATRI

WWW.napivosrozumem.cz

Obrazek 22: Webova stranka zna¢ky Gambrinus

(zdroj: online)


http://www.gambrinus.cz/
http://www.gambrinusliga.cz/
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V ptipad€ webové stranky Gambrinus ligy je potom situace o poznani hor$i. Stranku lze
oznacit za spiSe primérnou. Nevyuziva vizudlni identity znacky Gambrinus, ani specialné
vytvofeného loga Gambrinus ligy. Kromé nazvu stranky, loga v levém hornim rohu a nad-
pisu v pravém hornim logu neni nikterak ziejmé, Ze se jedna o stranku soutéze, jejimz
hlavnim sponzorem je pravé znacka Gambrinus. Vhodnégjsi by v takovém piipad¢ byla we-
bova prezentace, kterd by respektovala vizualni identitu sponzorské znacky Gambrinus

[viz. Piiloha ¢. 3].

Teplice | Liberec | Pibram | Plzef | Ostrava | Dukla Praha | M. Boleslav | Sparts | Jablonec | Bahemisns 1905 | Olomouc | Hradec Krdlové | Zikov | Siovicke | €. Budjovics | Slavia

ThY GAMBRINUS LIy

www.GambrinusLiga

nnnnn

HISTORIE

MULTIMEDIA

Udélené karty: podle jména rozhodéiho. podle poétu udélenveh ZK. podie poétu udélenych K  Pofty delegaci podle iména, jake hlavni rozhod®i, jako asistent

Tabulka ligy

z . T Zapasl  Bodil
Ostrava-Liberec: Slovan Sanci nepropasl o e .
. 1 Slovan Liberec 25
15.4.2012 Bohemians 1905-M.Boleslav: Klokani se hledaji dal
2 Sparts Piaha 25 54
1542012 Olomouc-Pfibram: Nevidand pfestielka bez vitéze 3 Vikoria Plzef 25 50
1542012 Zizkov-Plzefi: Hosté titul nehonili . 2 Lili0 Zoedt = il
§ Pfioram 25 a9
1542012  Jablonec-Dukla: Lafata zavahal a Jablonec nema body
€ Dukla Praha 25 38
1442012 Slovacko-H Kralové: $t8pan sestfell domaci 7 Teplice 25 a7
1442012  Sparta-Teplice: Remiza je ztrdtou pro hosty & lablonsc 25 38
- L 9 Sigma Olomouc 25 23
13.42012 Bud&jpvice-Slavia: Javorek pribliZil zachranu
X _ 10 Hradec Krdlové 25 30
Klokani se hledaji dal 1342012 UpFesnénitermind 27. kola 1 Slovide =
hru u¥ Sestnact zapasi, Miada o
1142012 Liberec si stdZuje na Kweukeho a Pihodu 12 Ceske Bud&jovice 25 2
- - 13 Slavis Frah 25 28
10.4.2012 KZF: Wrbne ped Pradédem na dosah Gambrinus lize svis Frens = =
14 Bohemians 1905 25 20
15 Banix Ostrava 25 18
18 Viktoria Zizkov 25 15

Po skondeni soutéZe bude Olemoudi
odeétenc devét bodd

Obrazek 23: Webova stranka Gambrinus ligy

(zdroj: online)

Nabizi se srovnani naptiklad s webovou strankou anglické obdoby Gambrinus ligy, nej-
vys$i anglické soutéze Barclay’s Premier League, kterd barevné a celkovym vizualnim sty-

lem vychazi pfimo z loga Premier League a sponzorské znacky Barclay’s.
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> BROADCAST SCHEDULES > FANTASY PREMIER LEAGUE|

ALL FIXTURES RESULTS > BUY TICKETS
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ARS v CHE NEW v STK FUL v WIG BOL v SWA BLR v NOR AVL v SUN QPR v TOT MUN v EVE LIV v WBA WOL v MCI >
b= = =1 = = = = =

WYSPORTSYT = Sy SPORTS T

HOME MATCHDAY NEWS & FEATURES CLUBS PLAYERS GAMING CREATING CHANCES KIDS VIDEOS & PHOTOS

HOME € m

FANTASY PREMIER LEAGUE

EMAIL

Vote in the Premier League's 20
Seasons Awards

PASSWORD

Premier League helps to boost

UK profile overseas Registes Login
Forgotten login details?

BARCIAYS PREMIER LEAGUE§
VIEIRA SALUTES Man Utd win Barclays Premier

'FANTASTIC' KICKZ Reserve League North

Premier League
Vieira salutes ‘fantastic’ Kickz — EiLike 115k

S e : Premier League
Superb Wigan claim vital win t
over Arsenal { | |3 Follow ¢ 139K followers

Obrazek 24: Webova stranka Premier League

(zdroj: online)

V podobném duchy jako webova stranka Gambrinus ligy se nese i jeji prezentace na soci-
alni siti Facebook, kde je opét nedostatecné vyuzivano vizualni identity znac¢ky. Na socialni
siti Facebook se objevuji dvé stranky s tématem Gambrinus ligy — jedna nazvana Gambri-
nus liga a druhd s ndzvem Gambrinus Liga. V prvnim pfipad¢ se jedna o oficialni prezenta-
ci s poétem fanouskt 1592, v druhém ptipadé se jedna o neoficialni prezentaci, ktera ma
ale fanousku 4712. Je tedy v piipadé hledani slovniho spojeni ,,gambrinus liga® nabizena
jako prvni a je dulezité podotknout, Ze ne kazdy uzivatel si musi zakonité uvédomit, ze se
nejedna o oficialni prezentaci. Je tedy ziejmé, Ze oficialni komunikace Gambrinus ligy na
socialni siti Facebook je nedostate¢na a nedochazi k Zaddouci medializaci sponzorskych
aktivit, ani k vytvafeni pfiznivych asociaci se znackou. V ptipad¢ neoficidlni stranky

Gambrinus ligy pak muze dojit i k ur¢itému oslabeni téchto asociaci [viz. Pfiloha €. 5].
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Gambrinus Iiga ‘ & To se mi libi | | Poslat zpravu -~

To se mi libi {1.552) - Pocet lidi, ktefi o tom miuvi: 7

Spolecnost
Vitejte na oficidlnich strankach Gambrinus ligy na facebooku. )1 1 59 2
Gambrinus liga je nejvy3si fotbalova soutéz v Ceské republice.

O mné Fotky To se mi libi

Obrazek 25: Oficialni stranka Gambrinus ligy na socialni siti Facebook

(zdroj: online)

".:.:' -,‘” "V ] i
A Q Gambrinus Liga

To se mi libi (4.712) - Pocet lidi, ktefi o tom mluvi: 990

| ¢ To se milibi | | Poslat zpravu 3 ~ |

¥74.712 n

Omné Fotky To se mi lbi Zapasy Tabulka

Sportovni spolek
Stranka kterd své fanousky informuje o déni v nasi nejvyssi
fotbalovy soutéZi Gambrinus lize.

Obrazek 26: Neoficialni stranka Gambrinus ligy na socialni siti Facebook

(zdroj: online)

O moc Iépe si nevede ani stranka samotné zna¢ky Gambrinus, ktera je sice odvedena s jis-
tou davkou profesionality, ale opét ptilis nevyuziva prvki vizualni identity znacky. Pocet

fanouskl 17.886 se sice mtize zdat jako pomérne vysoky, ale nejednd se v zddném piipadé
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o lidra v oblasti komunikace ¢eskych pivnich znacek na socidlnich sitich. Naptiklad znacka

Starobrno ma fanouskd 25.120 a znacka Staropramen dokonce 53.591

Spc t

trénky znacky Gambrinus na Facebooku. Kompletni N
informace o znacce najdete na oficalnim korporatnim webu l/—f 1 7 868
www.gambrinus.cz.

O mné Fotky To se mi libi Pozvanka na pivo Gambrinus team

Obrazek 27: Stranka znacky Gambrinus na socidlni siti Facebook

(zdroj: online)

Komunikaci Gambrinus ligy a samotné znacky Gambrinus na socialni siti Facebook 1ze
potom oznalit za celkové nedostatecnou. Konkuren¢ni znacky komunikuji Casto 1épe a
S nasobné vétsi odezvou. Za kvalitni prezentaci na socialni siti Facebook 1ze oznacit stran-
ku Gambrinus 11 Excelent, ktera se drzi vizualni identity znacky — v tomto piipadé¢ se jed-
na o znacku Excelent, nikoliv o znacku Gambrinus. Tato stranka ma ale jen 8269 fanousku

a zfejme také nenabizi dostatecné zajimavy obsah.
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Gambrinus Excelent & To se milibi | | % ~
To se mi libi (8.269) - Pocet lidi, ktefi o tom mluwi: 2,332
Prl ;Fi;:;»?pi»a Gambrinus 11° Excelent vyuZili plzensti N & N ¢
/E pIV: 4 L I J ) €
PR S S 3 T \ iv
sladdi unikatni postup trojitého chmeleni. Nejkvalitnéjsi l/—" 8'269 o) J ) 4
Fatecky chmel - Zatecky polorany cerveridk pomaha nasi ,é\ ﬂ
A
O mné Fotky To se milibi Videa Excelentni Majéles 3...

Obrazek 28: Stranka Gambrinus 11 Excelent na socialni siti Facebook
(zdroj: online)
Tato stranka potom podobné jako naptiklad stranka znacky Fanta dokazuje, ze prezentace
na socialni siti Facebook Ize v novém rezimu Timeline realizovat zajimavym a vkusnym

zpusobem. Stranka tak respektuje a rozviji vizualni identitu znacky Gambrinus 11 Excelent

a muze prispivat k jejimu pozitivnimu vnimani.

~ }\g ) Fanta ) To se milibi | | Poslat zpravu % ~
SRaaE To se mi libi (2.789.536) - Pocet lidi, ktef{ o tom miuvi: 42.899
Jidlo/Népoje )| m-ﬂw— ”
Gigi, Floyd, Lola and Tristan are Lost in Time! Help "Like” d_r“ 2,7 & - én’a o
them back to the future! i T 7
mil. g .
O mné Fotky To se mi libi Home Udalosti

Obrazek 29: Stranka znacky Fanta na socidlni siti Facebook

(zdroj: online)
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11 ODBORNE STUDIE VZTAHUJICI SE K TEMATU PRACE

V roce 2011 byla v periodiku International Journal of Sports Marketing & Sponsorship
uvefejnéna studie nazvana Does sponsorship pay off?. Cilem studie bylo ur¢it, zdali jsou
které investuji pouze primérné. Studie byla zaméfena na vice nez 50 spolecnosti piisobi-
cich v USA a zkoumala souvislosti mezi sponzorskymi vydaji a obchodnimi vysledky za

poslednich pét let.

Souhrnnym vysledkem studie bylo, Ze obchodni vysledky spole¢nosti, které ve sledovaném
obdobi diisledné investovaly do sponzorskych aktivit, dosahly lepsich obchodnich vysled-
ki, nez bylo ve sledovaném obdobi dosazeno v pruméru. Je také ziejmé, ze spolecnosti,
které do sponzorskych aktivit investovaly vice, nez bylo ve sledovaném obdobi investova-
no v pruméru, dosahly lepSich obchodnich vysledkt, nez ty, které investovaly méné. (Jen-

sen, 2011)

Dalsi studii, vztahujici se k tématu prace, je studie nazvana Sponsorship recall and reco-
gnition, ktera byla v roce 2008 uvetejnéna v South African Journal of Business Ma-
nagement. Studie byla uskute¢néna béhem kriketového mistrovstvi svéta v Jizni Africe
v roce 2007. Cilem této studie bylo urcit, zdali v prib¢hu sponzorské kampané dochazi ke
zvyseni rozpoznatelnosti a spontanni znalosti sponzorskych znacek, a do jaké miry z téchto
aktivit neptimo profituji také konkuren¢ni znacky stejné produktové kategorie, které ve

sledovaném obdobi sponzorské kampanég nerealizovaly.
Za timto Ucelem doslo ke stanoveni ¢tyi hypotéz:

1. Spontanni znalost sponzorské znacky je pied sponzorovanou udalosti niz$i, nez jeji spon-

tanni znalost po skonceni sponzorované udalosti.

2. Rozpoznatelnost sponzorské znacky je pied sponzorovanou udalosti nizsi, neZ jeji rozpo-

znatelnost po skonceni sponzorované udalosti.

3. Spontanni znalost ne-sponzorské znacky je pied sponzorovanou udalosti stejna, jako jeji

spontanni znalost po skonéeni sponzorované udalosti.

4. Rozpoznatelnost ne-sponzorské znacky je pred sponzorovanou udalosti stejna, jako jeji

rozpoznatelnost po skonéeni sponzorované udalosti.
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V priibéhu studie doslo k potvrzeni vSech Ctyi hypotéz a je tedy ziejmé, ze u znacek, které investo-

valy do sponzorskych aktivit v pritbéhu sledovaného obdobi, dochazi k zddoucimu zvySeni rozpo-

znatelnosti a spontanni znalosti.

Tuto skutecnost je mozné dobie ilustrovat napiiklad na znacce Johnny Walker, jejiz spontanni

znalost byla v po sponzorované udalosti téméf dvakrat vyssi (posttest), nez pied ni (pretest).

Tabulka 1: Uroveii spontinni znalosti sponzorskych znaek

(zdroj: Boshoff, 2008)

Table 1: Brand recall: sponsor brands

Sponsor brands Pretest Posttest Test staristic
Xw Xw
Brand recall: 26.5 305 £=-2377
LG p <005
Brand recall: 4510 583 Tn = 38;
Visa p = 0,05
Brand recall: 17.7 40 Tn = 20;
Johnny Walker p=<0,05
Brand recall: 3ls 355 Tn=42
Pepsi p =005
Brand recall: 387 408 £=-3803
Standard Bank p =005

U znacek, které béhem sledované udélosti zadné sponzorské aktivity nerealizovaly, pak nejen ne-

dochazi ke zvySeni urovné jejich rozpoznatelnosti a spontanni znalosti, ale u nékterych znacek

dochazi dokonce k poklesu urovné spontanni znalosti. U znacky Defy je to napiiklad o téméf 7%.
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Tabulka 2: Uroveii spontanni znalosti ne-sponzorskych zna¢ek

(zdroj: Boshoff, 2008)

Table 3: Brand recall: non-sponsor brands

Non-sponsor Pretest Post-test | Test statistic
brands . .

Brand recall: 20.3 13.8 Tp=39
Defy p =005
Brand recall: 36.5 353 Z=212
Mastercard p=005
Brand recall: 30.3 27.7 Z=513;
Jack Daniels p=005
Brand recall: 815 80.7 Tp=14:
Coke Cola p= 005
Brand recall: 202 278 L=262;
FNB p= 005

Vysledkem studie tak bylo zjisténi, Ze uroven rozpoznatelnosti znacky a spontanni znalosti
znacky v prabéhu sponzorské kampané vyrazné vzrostly. Zaroven vsak realizované spon-
zorské kampanég nijak nezvysily uroven rozpoznatelnosti a spontanni znalosti konkurenc-
nich znacek, které ve sledovaném obdobi sponzorské kampané nerealizovaly. Studie tedy
dokazala, Ze sponzorské aktivity maji neoddiskutovatelny vliv na zvySeni rozpoznatelnosti

znacky a jeji znalost. (Boshoff, 2008)

Sponzoring spravné zvolené udalosti tedy mtze zvysit povédomi o znacce a zlepsit jeji
image. Studie Does passion for a team translate into sales for a sponsor? uveiejnéna
v roce 2011 v periodiku Journal of Sponsorship, se pak snazi zjistit, zdali muze takovy
sponzoring vytvaret dostatecnou citovou vazbu, ktera se promitne do nariistu prodeje. Ci-
lovym vzorkem této studie byli fanousci nékolika irskych fotbalovych klubt, u kterych byla
redlna pravdépodobnost pro vytvoreni citovych vazeb se sponzory jejich oblibenych tymu.

Zkoumany byly reakce fanouskl ve dvou hypotetickych situacich. V prvnim ptipadé bylo
zjistovano, zdali by v pfipadé shodnych cen v dané produktové kategorii dali fanousci
pfednost sponzorské znacce, pred znackami konkurence. Ve tfech sledovanych piipadech
odpovédéla polovina a vice fanouski, ze by pravdépodobné dali piednost sponzorské znac-

ce.
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Tabulka 3: Sponzoring a nakupni chovani

(zdroj: O’Keeffe, 2011)

Table 1: °If you were to choose <a new mobile phone; a savings account, a new
car> today and all companies were offering the same prices and services, how likely
would you be to choose <Sponsor Brand=>?"

[

Team Sponsor brand % of ‘a little more likely" and ‘much more likely’

Dublin GAA Vodafone &0
Cork GAA Q, 54
Leinster Rougby Bank of Ireland 36
Munster Rughy Toyota 50

V druhém piipadé bylo zkoumano, zdali samotny fakt, ze znacka sponzoruje urcity tym,
muze vést ke zvyseni pravdépodobnosti ndkupu jejich produktd a sluzeb. Bylo zjisténo, ze
Vv priméru 35% dotazovanych by zvazovalo ndkup produktii sponzorské znacky vyhradné
kvili faktu, ze je sponzorem jejich obliben¢ho tymu.

Tabulka 4: Sponzoring a pravdépodobnost nakupu

(zdroj: O’Keeffe, 2011)

Table 2: ‘Does the fact that <Sponsor Brand> sponsors <Team> make you more or
less likely to use their service/buy their product?’

Team Sponsor brand % of ‘a little more likely'* and ‘much more likely'
Dublin GAA Vodafone 37
Cork GAA 0y 47
Leinster Rughy Bank of Ireland 29
Munster Rughy Toyota 27

Sponzorskeé aktivity tak mohou nejenom zvysit povédomi o znacce a zlepsit jeji image, ale
mohou Vv kone¢ném dusledku ovlivnit i nakupni chovani jedinct, ktefi si vytvori dostatec-

nou citovou vazbu se sponzorskou znackou. (O’Keeffe, 2011)

Posledni zpracovanou studii, vztahujici se k tématu prace, je studie nazvana Sponsorship:
associating image attributes with specific sports. Tato studie byla uvefejnéna v roce 2011
v periodiku International Journal of Sports Marketing & Sponsorship a zkouma moznost
pfrenosu atributii asociovanych s uréitym sportem na sponzorské znacky. Studie se tedy
vénovala Vvlivu sponzorovaného sportovniho odvétvi na sponzorskou znacku. Jednim

z vysledki studie je seznam atributd, které jsou v riznych sportovnich odvétvich vnimany
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S riznou intenzitou. Z nasledujici vysledkové tabulky je ziejmé, Ze fotbal (soccer) je inten-
zivné vniméan jako muzny (viritily), ale ne tolik jako napfiklad rugby, a zaroven neni
v zadném pfipad€ povazovan za elegantni. Fotbal je také povazovan za velmi nasilny sport,
kde se fadi pouze za rugby, Formuli 1 a zavodni rallye. Tato studie pak naptiklad vyvraci
vnimani rugby z historickych divodi jako elegantniho sportu, kdy se mezi respondenty v

kategorii elegance umistilo na jednom z poslednich mist. (Tribou, 2011)

Tabulka 5: Rizna sportovni odvétvi a jejich imageové atributy

(zdroj: Tribou, 2011)

TABLE 1 Image attributes in sporting activities (indices)

[ = L) E

2|8 2|22 |2 E|E 2| Bz |sgls |

2 S| =z|E|S|E|4a|&8| 5| =|2| 3| =z |=z2|2Z| =

s |8|5| 2| E|2|ed|e|a|2|&|2|2|528|82| 2

8|3 |B8| 5|5 |8|38|2| 28|23 |8 |3 |c5|88] =
ATHLETICS 791 136 | 121 | 110 ] 109 76| 127 | 107 | 100 83 96 | 115 99 50| 110 65
BASKETEBALL 127 93] 128 | 126 | 112 | 106 98 93 96 89 93 62 80 79| 115 93
CYCLING 108 79 94 ] 110 ] 107 70 ] 118 86 83 67 | 102 i7 81 27 | 107 98
CLIMEING 63| 123 | 106 80 S0 ) 138 | 127 | 126 83 | 134 | 145 | 1359 | 157 | 1268 | 117 3z
FOOTBALL (SOCCER) 123 571132 | 159 107 | 109 93 90 83 79 &7 73 60 44 | 103 | 198
FORMULA 1 44 78| 103 | 146 | 100 | 117 | 114 77| 170 98 | 142 6l 67 | 121 20| 218
GOLF 83 | 184 16 49 45 78 43 90 69 83 56 96 | 155 | 150 95 5
HAMNDBALL 128 721 116 ] 132 ) 112 ] 105 94 85 81 84 92 64 80 94| 112 | 138
Jupo 101 84117 | 162 | 105 | 105 | 121 | 134 76 93 | 120 71| 135 | 102 | 113 | 150
SWIMMING 59| 136 | 104 79 | 106 66 | 103 96 57 58 49 | 189 | 117 59 | 119 34
FIGURE SKATING 93] 183 | 130 68 | 104 | 182 | 117 ) 118 | 149 | 303 | 125 | 324 | 125 ) 121 | 103 35
PETANGUE 135 59 33 42 38 59 3z 88 36 93 45 47 | 127 | 126 | 103 4
CAR RALLYING Bl 44 81) 135 104 | 104 ] 111 80| 146 | 120 | 143 45 68 | 124 27 | 210
HIKING 144 46 44 45 89 66 72 | 123 50 64 44 90 | 153 | 143 | 121 7
ROLLERELADING 102 | 120 | 126 66 | 109 | 157 97 80| 188 | 183 [ 114 | 120 58 | 140 97 | 124
RUGBY 136 46 | 117 | 205 [ 115 91 ] 109 ] 121 79 90 | 140 73 63 69 96 | 276
SKIING 86 | 125 | 107 71 ] 111 ] 102 | 113 ] 101 | 125 99 ] 134 o8 93 [ 108 | 104 | 115
TEMNIS 68 | 141 | 105 56 | 107 69 | 102 83 74 71 54| 125 72 90 | 102 65
SAILING 97 | 136 a7 92 1 109 | 136 | 121 ) 132 | 138 | 136 | 142 | 115 | 137 | 131 | 106 91
WVOLLEYBALL 135 | 105 | 109 73| 110 96 85 88 69 7 73 71 80 96 | 115 29
MOUNTAIN BIKING 108 42 | 123 93 | 112 68 | 103 91| 147 95 | 102 46 93 97 | 117 | 116

Souhrnnym vysledkem studie jsou potom nasledujici doporuceni, které je vhodné v piipadé

realizace sponzorskych aktivit ve sportu zvazit:

e V piipadé, ze spolecnost zvazuje realizovat sponzorské aktivity v né¢jakém sportov-
nim odvétvi, je nutné brat v potaz, jakym zptisobem jej vnimaji divaci. Brand ma-

naZzer tak nesmi zakladat hodnoceni sportovniho odvétvi pouze na své osobg.

e Pfi vybéru sportovniho odvétvi je také nutné brat v potaz, jakym zplsobem je vni-

mana samotnd znacka a v optimalnim ptipad¢ volit odvétvi s ptibuznymi atributy.
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

Realizované dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na zjisténi vlivu sponzoringu nejvyssi fot-
balové ligy na vnimani znacky Gambrinus mezi mladymi lidmi. Cilem tohoto dotazniko-
vého Setfeni bylo ovéfit obecné poznatky z odbornych studii, a touto cestou potvrdit ¢i vy-
vratit diive stanovené hypotézy, ze sponzoring ma viiv na vaimdni znacky a rozpoznatel-

nost loga sponzora.

V ramci dotazniku bylo osloveno 268 respondentii. Setieni probihalo anonymné, pisemnou
formou od mésice bfezna do dubna roku 2012. Respondenti odpovidali na 15 tematickych
otazek spojenych se sponzoringem, znaCkou a image spolecnosti Gambrinus. Cilem Setfeni
bylo stanovit, jaky vliv ma sponzoring nejvyssi fotbalové ligy na vnimani znacky Gambrinus.
Pro vytvofeni dotazniku bylo pouzito uzavienych a otevienych otazek. Divodem takového
vybéru byla snaha respondenty nasmerovat pouze na oblasti zajmu této bakalarské prace a
soucasn¢ zajistit snadné zpracovani a interpretaci ziskanych odpovédi. Dotaznik byl respon-
dentim zaslan prostfednictvim emailu v elektronické podobé, vyuzito bylo také serveru Vy-
pInto.cz a dotaznik byl rovnéz osobné predan i v podobé¢ tisténé. Umistén byl také na socialni

siti Facebook.

Pied samotnym dotaznikovym Setfenim byl realizovan pre-test dotazniku mezi 14 ucastniky.
Cilem pre-testu bylo upravit skladbu dotazniku a formulaci otazek do takové podoby, ktera
bude nejlépe srozumitelnd a kterd zajisti optimalni zpracovani a interpretaci ziskanych odpo-
védi. Po provedeném pre-testu byly tedy nékteré otazky preformulovany a nékteré zcela od-

stranény. Dotaznik byl také o nékolik otazek rozsiten, aby vice odpovidal zdmeéru prace.

12.1 ANALYZA DOTAZNIKU

Pro potieby analyzy tohoto dotazniku doslo k rozdéleni respondentii podle segmentac¢ni

otazky ¢islo 4 na:

e aktivni

e pasivni

Jako aktivni jsou oznaceni ti respondenti, kteti navstévuji a sleduji nejvyssi fotbalovou
ligu. Jako pasivni jsou pak oznaceni respondenti, ktefi nesleduji ani nenavs§tévuji nejvyssi

fotbalovou ligu.
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V piipadé prvni a druhé otazky dotazniku doslo k rozdéleni respondenti z hlediska kon-
zumace piva a frekvence jeho konzumace. Témét 87% respondentli potom pivo konzumuje
Casto nebo piilezitostné a pouze 4% dotazanych nepije pivo nikdy. Je tedy ziejmé, ze obli-

ba piva je mezi mladymi lidmi velmi vysoka.

Jak Casto pijete pivo?

m Casto: 119 (44.4%)
OPflezitostné: 114 (42.54%)
B TéméF nikdy: 24 (8.96%)
B Nikdy: 11 (4.1%)

Graf 1: Frekvence konzumace pivnich napoju

(zdroj: vlastni zpracovani)

V ptipadé¢ otazky ¢islo 3 Slo o zjisténi postaveni znacky Gambrinus a jeji spontanni znalos-
ti mezi respondenty. V tomto piipadé méli respondenti napsat prvni téi znacky piva, které
je napadnou. Mezi prvnimi tfemi se znacka Gambrinus objevila 114x, z toho 37x na prv-
nim mist¢, jako Top of Mind. Nejcastéji se znacka Gambrinus objevovala na druhém misté
za znackou Pilsner Urquell - respondenty ¢asto uvaddéna pouze jako Plzen. Mezi aktivnimi
respondenty byla znalost vyss§i pouze nepatrné. Toto zjisténi je ziejmé zpusobeno rozsah-
lou medializaci sponzoringu nejvyssi fotbalové ligy znackou Gambrinus. Spontanni znalost

znaCky Gambrinus je tedy relativné vysoka.
Otazka cislo 4 zjistovala vztah respondentil k nejvyssi fotbalové lize. Z vysledki je patr-
né, ze mladi lidé zapasy nejvyssi fotbalové ligy pfili§ nesleduji. Témér 70% respondent

uvedlo, ze nejvyssi fotbalovou ligu nesleduje ani nenavstévuje.
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Vas vztah k nejvyssi Ceske fotbalove lize:

B Nesleduji ani nenavstévuji nejvyssal fotbalovou ligu: 186 (69.4%)
OPouze sleduji nejvyssi fotbalovou ligu: 55 (20.52%)

@ Osobné navstévuji a sleduji nejvyssl fotbalovou ligu: 24 (8.96%)

B Pouze navstévuji nejvyssl fotbalovou ligu: 2 (0.75%)

B Plsobim jako profesiondln( fotbalista v nékterém z tymd: 1 (0.37%)

Graf 2: Vztah respondentii k nejvyssi Ceské fotbalové lize

(zdroj: vlastni zpracovani)

Podstatou otazky ¢islo 5 bylo zjisténi poétu respondentt, ktefi si uvédomuji, Ze sponzorem
nejvyssi fotbalové ligy je znacka Gambrinus. Témét 80% respondenti bylo schopno
z nabizenych znacek pfifadit ke sponzoringu nejvyssi fotbalové ligy pravé znacku Gambri-
nus. V tomto pripadé Ize opét za divod takto vysoké uspésnosti oznadit rozsahlou mediali-
zaci sponzoringu nejvyssi fotbalové ligy znackou Gambrinus. U této otazky je také mozné
vysledovat vztah mezi aktivnimi respondenty a spravnym pfifazenim sponzora nejvyssi
fotbalové ligy. V celém sledovaném souboru respondentli je pravdépodobnost spravného
pritazeni sponzora 79.48%, u aktivnich respondent je tato pravdépodobnost 96.2%.

V ptipad¢ aktivnich respondenti je tedy uspéSnost vyssi o témet 17%.
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Sponzorem nejvyssi Ceskeé fotbalove ligy je:

B Gambrinus: 213 (79.48%)
ONevim: 47 (17.54%)

B Pilsner Urquell: 4 (1.49%)

B Staropramen: 3 (1.12%)

B Velkopopovicky Kozel: 1 (0.37%)

Graf 3: Prifazeni sponzora nejvyssi fotbalové ligy

(zdroj: vlastni zpracovani)

V piipadé otazky cislo 6 byli respondenti pozédani, aby ohodnotili nabizené znacky piva
podle obliby na stupnici od jedné (nejvice oblibené) do péti (nejméné oblibené). Pivo
zna¢ky Gambrinus bylo primérmné ohodnoceno zndmkou 2.996 a jednalo se o ¢tvrté nejmé-
né oblibené pivo — po znackach Starobrno, KruSovice a Staropramen. V celém sledovaném
souboru respondentll je pravdépodobnost ohodnoceni znacky Gambrinus jako nejoblibe-
n¢jsiho piva pouhych 15.67 %, u aktivnich respondentii je pak tato pravdépodobnost
26.79%. Je tedy ziejmé, ze mezi aktivnimi respondenty je obliba piva zna¢ky Gambrinus
vys$$i. Na druhé stran€ je ovsem mozno konstatovat, ze mezi mladymi lidmi se jedna o pivo

nepiili§ oblibené.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 67

Tabulka 6: Obliba ¢eskych pivnich znacek

(zdroj: vlastni zpracovani)

Znacka piva Priumérna obliba

Pilsner Urquell 2.034
Gambrinus 2.996
Velkopopovicky Kozel 2.563
Starobrno 3.728
Staropramen 3

Bernard 2.675
Krusovice 3.041
Radegast 2.951

Otazka cislo 7 zjistovala Groven rozpoznatelnosti loga znacky Gambrinus. Respondentim
bylo nabidnuto n¢kolik barevnych kombinaci, z kterych méli zvolit tu, kterd odpovida bar-
vam loga. Spravnou barevnou kombinaci zvolilo téméetf 53% respondenti. Obecné 1ze tedy
logo Gambrinus povaZovat za velmi zndmé. V celém sledovaném souboru respondenttl je
pravdépodobnost spravného vyberu barevné kombinace 52.61%, u aktivnich respondentii
je tato pravdépodobnost 64.49%. Mezi aktivnimi respondenty je tedy rozpoznatelnost loga

znacky Gambrinus vyssi.
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Z jakych barev se sklada logo znacky Gambrinus?

HZlata, Gervena a blla: 141 (52.61%)
OCervena a blla: 57 (21.27%)

m Cervena a zlata: 52 (19.4%)
EZlata, zelena a bila: 13 (4.85%)

B Zluta, ervena a zelena: 5 (1.87%)

Graf 4: Rozpoznatelnost loga Gambrinus

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ulohou otazek ¢islo 8 a 9 bylo zjistit, jakym zptisobem respondenti vnimaji znacku
Gambrinus a zdali v nich vyvolava n&jaky zazitek. Ukolem otzky &islo 8 bylo na predem
zvolenych antonymech zjistit, jak respondenti vnimaji znacku Gambrinus. Mezi aktivnimi
a pasivnimi respondenty se objevuji jisté rozdily ve vnimani znacky. Obecné lze fici, Ze
druhy respondentl pak shodné vnimaji znacku jako relativné mladou, velmi obvyklou a
pomérné jednotvarnou. Otazka ¢islo 9 pak zjiStovala, zdali mezi respondenty vyvolava
znacka Gambrinus néjaky zazitek. V tomto piipadé odpovédélo ,,ano necelych 25% re-
spondentti, 13% respondentl si neni jisto a pies 62% respondentii odpovédélo, ze v nich
znacka Gambrinus zadny zazitek nevyvolava. V celém sledovaném souboru respondentt je
pravdépodobnost kladné odpovédi 24.63%, u aktivnich respondentd je pravdépodobnost
37.91%.
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. aktivni . pasivni

2 -1 0 1 3
Silnou Slabou

Moderni Tradi¢ni

Aktivni N/ Pasivni

Mladou / Zastaralou

Obvyklou Vyjimec€nou

Osobni \\ Neosobni
Détskou /\ Dospélou
Pestrou Jednotvarnou
Muznou Femininni

Graf 5: Vnimani zna¢ky Gambrinus

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyvolava ve vas znacka Gambrinus néjaky zazitek?

Eano: 66 (24.63%)
Bnevim: 35 (13.06%)
Hne: 167 (62.31%)

Graf 6: Znac¢ka Gambrinus a vyvolani zaZitku

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otéazky cislo 10 a 11 se zabyvaly vztahem znacky Gambrinus a sponzoringu. V pfipadé
otazky ¢dislo 10 $lo o spojeni znaCky Gambrinus s n¢jakym konkrétnim sponzoringem, kdy
63% respondent si znacku s konkrétnim sponzoringem spojuje, 7% si neni jisto a témé&f
30% odpovédélo, Ze si nejsou schopni znacku Gambrinus spojit s Zadnym konkrétnim

sponzoringem. Otazka ¢islo 11 poté rozd€lovala sponzoring podle druhu, s kterym si ho
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respondenti spojuji. Drtiva vétSina (87%) respondentu si potom sponzoring znacky
Gambrinus spojuje se sportem, necelych 11% si neni jisto a pouze 5 respondentti (1,87%)
st spojuje sponzoring znacky Gambrinus s kulturou. Je tedy ziejmé, Ze znatka Gambrinus
je vniména primarné jako znacka fotbalova, v pfipadé spojeni s kulturnimi akcemi a hu-

debnimi festivaly si ji vybavuje mizivé procento respondenti.

Spojujete si znacku Gambrinus s néjakym konkrétnim sponzoringem?

Eano: 169 (63.06%)
Bnevim: 19 (7.09%)
Ene: 80 (29.85%)

Graf 7: Spojeni zna¢ky Gambrinus se sponzoringem

(zdroj: vlastni zpracovani)

S jakym typem sponzoringu si spojujete sponzorske aktivity znacky Gambrinus?

10.45%

B Sport: 234 (87.31%)
ONevim: 28 (10.45%)
B Kultura: 5 (1.87%)
BUmeénl: 1 (0.37%)

Graf 8: Sponzorské aktivity znacky Gambrinus

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka cislo 12 urcovala, kde se respondenti nejCastéji setkavaji se sponzoringem znacky
Gambrinus. Pies 72% respondentti uvedlo, ze se setkava se sponzoringem znacky Gambri-
nus v televiznim vysildni. Na druhém misté se umistili billboardy s necelymi 5% a na tie-
tim misté plakaty, s necelymi 4%. Témeér 18% respondentti potom uvedlo, Ze si neni jisto,

kde se nejcastéji setkavaji se sponzoringem znacky Gambrinus.

Kde jste se nejcastéji setkali se sponzoringem znacky Gambrinus?

B Televize: 193 (72.01%)
ONevim: 48 (17.91%)
EBillboard: 12 (4.48%)
EPlakaty: 10 (3.73%)

B Tisk: 3 (1.12%)

B Radio: 2 (0.75%)

Graf 9: Vystaveni sponzorskym aktivitim zna¢ky Gambrinus

(zdroj: vlastni zpracovani)

Ulohou otazky ¢&islo 13 bylo zjisténi, zdali respondenti vnimaji znatku Gambrinus diky
jejim sponzorskym aktivitdm pozitivneé. Téméf 50% respondentli v tomto piipadé odpove-
délo, ze si neni jisto, 40% respondentti potom vnima znacku diky sponzoringu pozitivné.
Zarazejici je ovsem pomérné vysoky pocet respondentt, ktefi uvedli, Ze vnimaji znacku
Gambrinus diky sponzorskym aktivitam negativn¢é. Tuto moznost zvolilo témét 12% re-
spondentl. Tento poznatek je do jisté miry mozno vysvétlit diive zmiflovanou rozsédhlou

medializaci sponzoringu nejvyssi fotbalové ligy, ktera miize tyto respondenty obtézovat.
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Jak vnimate znacku Gambrinus diky sponzoringu?

B Nevim: 132 (49.25%)
OPozitivné: 106 (39.55%)
ENegativné: 30 (11.19%)

Graf 10: Vnimani zna¢ky Gambrinus diky sponzoringu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Posledni otazky dotazniku pak rozdélovaly respondenty podle pohlavi a podle véku. Témé&f

55% respondentti bylo muzského pohlavi a vétSina respondenti byla ve véku 18-29 let.

Vas vék:

B 18-29 let: 233 (86.94%)
03049 let: 26 (9.7%)
EMéné nez 18 let 5 (1.87%)
B 50 a vice let 4 (1.49%)

Graf 11: Vékové rozloZeni respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)
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12.2 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V provedeném dotaznikovém Setifeni dochézi k potvrzeni poznatkl z teoretické Casti prace
a z odbornych studii. Dotaznikové Setieni ukazalo velké rozdily ve vnimani znacky
Gambrinus aktivnimi respondenty, ktefi si vice prisvojuji hodnoty, které znacka predstavu-
je. Znacka Gambrinus ma obecné vysoké povédomi a vétSina respondenti byla schopna
ptifadit sponzoring nejvyssi fotbalové ligy pravé zna¢ce Gambrinus. Toto vymezeni znacky
Gambrinus jako fotbalové bylo do jisté miry urCujici. Je zfejmé, ze 1 kdyz se znacka snazi
oslovit sponzoringem hudebnich festivalli a kulturnich akci pravé mladé¢ lidi, vétSina re-

spondentt si ji spojuje pouze S Ceskym fotbalem.

V obecné roviné je dle vysledkl dotaznikového Setfeni ziejmé, Ze sponzoring ma vliv na
oblasti obliby znacky, jeji rozpoznatelnosti a jejiho vnimani. Provedené dotaznikové Setie-
ni nezkoumalo tfeti pilit hodnoty znacky, kterou je loajalita jejich spotiebitelt. V ptipadé
rozsifeni dotaznikového Setfeni na vétsi vzorek respondentli by bylo vhodné zahrnout i

otazku zkoumajici praveé troven loajality respondentti ke znaéce Gambrinus.

Oblast Cislo otazky

Rozpoznatelnost znacky Otazka ¢. 7
Obliba Otazka ¢. 6
Vnimani zna¢ky Otazky ¢. 8, 9, 13

Spoleéné s potvrzenim téchto poznatkd dochazi také k potvrzeni obou stanovenych hypotéz
prace. Hypotéza ¢. 1, Ze sponzoring md vliv na vaimani znacky, byla potvrzena v otazkach
8,9 a 13. Je tedy ziejmé, Ze lidé, kteti jsou vice zasaZeni sponzorskymi aktivitami znacky
Gambrinus, vnimaji znacku Gambrinus jinak. Hypotéza €. 2, Ze sponzoring ma vliv na roz-
poznatelnost loga sponzora, byla potvrzena v otazce ¢. 7. Mezi aktivnimi respondenty byla

rozpoznatelnost loga vyssi o téméf 15%.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 74

13 DOPORUCENI

Dotaznikové Setfeni ukazalo pomérné nizkou oblibu piva znacky Gambrinus mezi lidmi ve
véku 18-29 let. Pri¢inu lze hledat ve stalém snizovani navstévnosti sportovnich utkani
v Ceské republice, kdy je k dosaZeni stejného zasahu potieba stale vétsi medializace spon-
zoringu. Je obecné znamo, Ze sledovanost televizniho vysilani mezi mladymi lidmi klesa.
Proto je zaradzejici, ze pies 87% respondenti uvedlo, ze se se sponzoringem znacky
Gambrinus setkava prave v televizi. Jejim sledovanim ovSem netravi od néstupu socialnich
médii a rozmachu internetu zdaleka tolik ¢asu a Groven jejich vystaveni sponzorskym akti-
vitam je pak touto formou pomérné nizka. Dostate¢né vysoka na to, aby si uvédomili, kdo
je sponzoringem nejvyssi fotbalové ligy a jak vypada jeho logo, ale pfili§ nizka na to, aby
touto cestou dochdzelo k vytvafeni vyrazn€ pozitivnich asociaci se znackou. Znacka
Gambrinus si je tohoto faktu jist¢ védoma a snazi se tuto cilovou skupinu oslovit sponzo-
ringem jinych akci, na kterych se ¢lenové této cilové skupiny vyskytuji. Je jiz ale natolik
spojena s fotbalem, ze by transformace do skuteéné mladistvé znacky vyzadovala vice nez

loga na plakatech a stanova méstecka na festivalech.

V ptipadé¢, ze by chtéla znacka Gambrinus zasdhnout sponzoringem nejvyssi fotbalové ligy
1 mladé lidi, je nutnd komunikace jinymi médii a kandly, neZ pouze televizi. Nabizi se
V tomto piipad¢€ socidlni sit¢ a webové prezentace, které jsou u znacky Gambrinus na pro-

ménlivé trovni, kdy osciluji mezi vybornym a primérnym zpracovanim.
V prubéhu bakalaiské prace jsem zpracoval nasledujici doporuceni:

e Sjednotit barvy loga. V idealnim piipadé by méla mit loga znacky Gambrinus a
Gambrinus ligy jednotny vizualni styl. Logo Gambrinus ligy by tak mélo byt jistou

vizualni extenzi loga sponzorské znacky a mélo by na néj pfimo odkazovat.

¢ Renovovat web Gambrinus ligy. V tomto ptipadé by bylo vhodné zvazit spusténi
kompletné nového webu, ktery by vychazel z webové prezentace znacky Gambri-
nus a rozvijel jeji vizudlni identitu. Pfi navstévé webu Gambrinus ligy by mélo byt
na prvni pohled zfejmé, Ze se jedna o web soutéZe, jejimz hlavnim sponzorem je

praveé znacka Gambrinus [viz. Pfiloha €. 3].
e Zlepsit komunikaci na socialnich sitich. V dnes$ni dob¢ se aktivni komunikace na
socialnich sitich poklada témét za samoziejmost. V piipadé znacky Gambrinus a je-

jiho dal$iho rozvoje, je medializace sponzoringu mimo televizi nutna.
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¢ Video kanal Gambrinus ligy. Jednou z nej¢astéjsich véci provadénych na webu je
sledovani videa. Je tedy zfejmé, ze v ptipadé oficidlniho streamu zapasi Gambrinus
ligy by bylo mozné dosdhnout vysoké divacké odezvy. Video kanal, ktery by umoz-
noval sledovani zapast Gambrinus ligy, by pak zaroven umoznoval komunikaci

znacky Gambrinus [viz. Ptiloha €. 4].

¢ Omezit rebranding znacky. Tésn¢ pied odevzdanim bakalaifské prace prochazi
znacka Gambrinus opétnym rebrandingem [viz. Ptiloha ¢. 6]. Ackoliv nové logo
vyuziva stejnych barev a podobného vizualniho stylu jako logo soucasné, nemusi
byt vzdy pfinosem pro znacku. V piipad¢ pfili§ Castého rebrandingu muze naopak

dochazet k oslabeni asociaci se znackou a jeji rozpoznatelnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

ZAVER

Dutivodl pro vyuziti sponzoringu jako nastroje pti budovani a fizeni znacky je né€kolik. Od
obecné presycenosti reklamou, ptes jeho zjevnou efektivitu, az po jeho vhodnost pii vytva-
chazet efektivni cesty, jak zédkazniky oslovit, je ale zaroven velmi dualezité, aby byla komu-
nikace upfimnd a zakazniky do pfilisSné miry neobtézovala. Spravné vytvoieny a realizova-
ny sponzorsky plan pak muze splnit vSechny tyto pozadavky. Muze zvysit povédomi o
znacce, ovlivnit jeji vnimani mezi cilovou skupinou, ovlivnit jejich loajalitu ke znacce — to
vSe, aniz by se lidé citili pfesyceni cilenym reklamnim sdélenim. Je tedy dulezité sponzo-
rovat takové udalosti, které maji se znackou zjevnou spojitost a na kterych se nachazeji
lidé, pro nézZ mize mit takové sdéleni smysl. Znacka je silna a kiehkd zaroven, je to idea,
ktera slibuje vic, nez pouze produkt. Silna znacka je tak drzitelem piidané hodnoty, ktera z
ni déla to, co je. Pravé proto je velmi dulezité volit takové formy a nastroje komunikaéniho
mixu, které¢ znacku zarucen¢ posiluji. Je tedy nutné se vyvarovat unadhlenych rozhodnuti a
nepiesnych definic cilové skupiny, které mohou vést nejen k nepfili§ elektivni komunikaci,

ale v dlouhodobém métitku mohou znacku i poskodit.

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo stanovit vhodnost vyuziti ndstroji sponzoringu
pii budovani a fizeni znacky. Potvrzeni stanovenych hypotéz, Ze sponzoring ma vliv na
vnimani znacky a rozpoznatelnost loga sponzora, spolecné s poznatky z teoretické ¢asti
prace a ptipadovych studii, doplnéné o vlastni dotaznikové Setfeni, pak tuto tezi potvrzuji.
Timto dochazi ke splnéni cile prace. Sponzoring je tedy bezesporu vhodny jako jeden z

nastroju k budovani a fizeni znacky.

Za nejvetsi piinos prace povazuji uvédomeéni si komplexnosti problematiky brandingu a
jeji provazanosti se vSemi nastroji komunika¢niho mixu. V pfipadé sponzoringu potom
uvédomeéni si jeho efektivity a unikatni moznosti oslovit ptiznivé naladénou cilovou skupi-
nu v mist¢, kde by se znacka za jinych okolnosti nemusela viibec vyskytovat. Znacky jsou
Vv dnesni dobé k nalezeni ve vSech oblastech lidského Zivota a existence jakéhokoliv ne-
znackového zboZi je jiz pouha iluze. Dilezita je tedy unikatnost znacky a jeji sila, ktera se
odviji jen a pouze od nds. Od zékaznik, kteti ji davaji pfednost pied znackami ostatnich

vyrobcil.
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% Procento

tzv. Takzvany

apod. apodobné

resp.  respektive

atd. a tak dale

napt. napriklad

PR Public Relations — vztahy s vefejnosti

CR Ceska republika
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PRILOHA P |: PRE-TESTOVA VERZE DOTAZNIKU

1. Pijete pivo?
a. Ano
b. Ne

2. Jak casto pijete pivo?
a. Vice nez jednou tydné
b. Méné nezZ jednou tydné
c. PiileZitostng

d. Témér nikdy

e. Nikdy
3. NapiSte tii znacky piva: (spontdnni znalost znacky)
a.
b.
C.

4. Vas vztah Kk nejvyssi fotbalové lize

a. Aktivni — jsem hrac¢

b. Jsem navstévnik

c. Jsem divak

d. Nesleduji ani nenavs§tévuji nejvyssi Ceskou fotbalovou ligu
5. Sponzorem nejvyssi Ceské fotbalové ligy je

a. Plzensky prazdroj

b. Heineken

c. Kozel

d. Gambrinus

e. Staropramen

6. Sefadte uvedené znacky piva dle obliby (1. nejvice oblibené, 5 nejméng)

Plzensky prazdroj

Gamrinus

Kozel

Starobrno

Staropramen




Bernard

7. Vasi nejoblibengjsi znackou piva je:

a
b.
c.
d.

e.

Kozel

Starobrno
Gambrinus
Plzensky prazdroj

Jiné, prosim uved'te

8. Zjakych barev se sklada logo Gambrinus? (rozpoznatelnost znacky)

a
b.
c.
d.

e.

Zelena a bila
Cervend a bila
Cervena a zlata
Zlata, ervena a bila

Zlata, zelena a bila

9. Vyvolava ve vas znatka Gambrinus n&jaké zazitky?

a. Ano
b. Ne
c. Nevim
e Pohlavi
a. Muz
b. Zena
e Vek
a. Méné nez 18 let
b. 18—-29 let
C. 30az49 let
d. 50 avice let
e Dosazené vzdélani
a. Zakladni
b. Stfedoskolské bez maturity
c. Stredoskolské s maturitou
d. Vysokoskolské



PRILOHA P II: FINALNI VERZE DOTAZNIKU

1. Pijete pivo?

d. Ano
e. Ne
2. Jak cCasto pijete pivo?
a. Casto
b. Ptilezitostné
Cc. Téméf nikdy
d. Nikdy
3. Napiste tii znacky eského piva:
a.
b.
C.
4. Va§ vztah k nejvyssi ¢eské fotbalové lize:
a. Pidsobim jako profesionalni fotbalista v nékterém z tyma
b. Osobné navstévuji a sleduji nejvyssi fotbalovou ligu
C. Pouze sleduji nejvyssi fotbalovou ligu
d. Nesleduji ani nenavstévuji nejvyssi fotbalovou ligu
5. Sponzorem nejvyssi ceské fotbalové ligy je:
a. Pilsner Urquell
b. Heineken
c. Kozel
d. Gambrinus
e. Staropramen
f.  Nevim

6. Ohodnot'te nasledujici znacky piva dle obliby znamkou od 1 do 5:
(1 - nejvice oblibené, 5 - nejméngé)

Pilsner Urquell

Gambrinus

Velkopopovicky Kozel

Starobrno

Staropramen

Bernard

KruSovice

Radegast

7. Zjakych barev se sklada logo znacky Gambrinus?

a.

=

c.
d.
e.

Cervend a bila
Cervend a zlata

Zlata, Cervena a bila
Zlata, zelena a bila
Zluta, Servena a zelena

8. Znacku Gambrinus vnimam jako:

(polohu na stupnici oznacte kiizkem)

-3 -2 -1 0 1 2 3

silnou

moderni

slabou

tradiéni




aktivni pasivni
mladou zastaralou
obvyklou vyjimeénou

osobni neosobni
détskou dospélou
pestrou jednotvarnou
muznou femininni
9. Vyvolava ve vas znacka Gambrinus n&jaky zazitek?

10.

11.

12.

13.

14.

15.

a) Ano, vyvolava

b) Nevim

€) Ne, nevyvolava

Spojujete si znaGku Gambrinus s n&jakym konkrétnim sponzoringem?

a) Ano

b) Nevim

c) Ne

S jakym typem sponzoringu si spojujete sponzorské aktivity znacky Gambrinus?
a) Sport

b) Kultura

C) Uméni

d) Nevim

Kde jste se nejcast&ji setkali se sponzoringem znacky Gambrinus?
a) TV

b) Tisk

C) Plakity

d) Billboard

€) Radio

f) Nevim

Jak vnimate zna¢ku Gambrinus diky sponzoringu?
a) Pozitivng

b) Nevim

C) Negativné

Vase pohlavi?

a) Muz

b) Zena

Vas vek?

a) Ménénez 18 let
b) 18- 29 let

c) 30az49let
d) 50 avicelet




PRILOHA P III: NAVRH WEBU GAMBRINUS LIGY

Nadherné utkani mezi
Banikem a Teplicemi

Gambrinus je sponzorem 1 Slovan Liberec
nejvyssi fotbalové ligy na 2 Sparta Praha
dalich 6 let

Prohlédnété si nové dresy
tymu Bohemians 1905

3 Viktoria Plzefi
4 Mlada Boleslav
5 Piibram

6 Dukla Praha

7 Teplice

8 Jablonec

Repka opét vylougen za
hrubost, Sparta boufi 9 Sigma Olomouc

43 2,921 2,165 16

REMIZ STREL NA STREL MIMO NARODNOSTI
BRANKU BRANKU

521 N 7 189

VSTRELENYCH HAT-TRICK X STRIDANI

ZAPASU 7/ 3,106 16

ODEHRANO CISTYCH 3 PRUMERNA CERVENYCH
NAVSTEVNOST  NA\

STiTH WSTEVNOST KARET

ipsum. Proin

apibus nor




PRILOHA PIV: NAVRH VIDEO KANALU GAMBRINUS LIGY

Zapasy Gambrinus ligy ZIVE

Pravé se hraje: AC Sparta Praha vs SK Slavia Praha
e
f o\ Tube

R ... O s
b | 83 0




PRILOHA P V: PROFILOVY OBRAZEK GAMBRINUS LIGY




PRILOHA P VI: NEJNOVEJSI LOGO ZNACKY GAMBRINUS




