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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace obeéncharakterizuje zréku jak z historického hlediska, tak i jeji
hodnoty, proces vyvoje, vizi a budovani &wa Hlavni pozornost je&novana nastrgm
marketingové komunikace, zejména sponzoringu. Palkejeho definici, typm, &inkam

a aktualnim trentm ve sponzoringu, tedy i prognéze dalSiho vyvofjakicky znazaiuje

a aplikuje ziskané poznatky o Zoa a marketingové komunikaci u zvolené&wd zna&ky
Meatfly. Provedené dotaznikové i&ti se zabyva vhodnosti sponzoringu jako nastroje
marketingové komunikace zvolené zkg jeho zaznamenanim respondenty cilové

skupiny a schopnosti zvySovat gdemi o znace.

Kli¢cova slova: zné&a, vyvoj, vize, budovani ztky, powdomi o znace, marketing,
marketingovy vyzkum, marketingovd komunikace, spoimg, podpora prodeje, moralni
odpowdnost, komunita

ABSTRACT

This bachelor thesis charakterizes a brand in géfierm a historical perspective as well
as its values, process of its development, it®risind brand building. The main attention
Is paid to marketing communication tools, particylasponsorship. Its definition, types,

effects and current trends in sponsorship and talgarognosis of a future development.
Furthermore practically demonstrates and applies tknowledge of the brand

and marketing communications on selected clothmagd Meatfly. A questionnaire survey
covers the suitability of sponsorship as a marigegtammunication tool used for chosen
brand, its recording by target group of respondemtd its ability to increase a brand

awareness.

Keywords: brand, development, vision, brand buddidbrand awareness, marketing,
marketing research, marketing communications, spsh#, sales promotion, moral

responsibility, community
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UvoD

Téma bakal&ské prace — Sponzoring ®@ahi znaky Meatfly — jsem si vybrala
zvice divodi. Meatfly je ¢eska zné&ka snowboardového/skate ot#@i a stimto
zametenim souvisi i okruh, komunita a mentalita lidi tgwialnich zakazniy,
mre blizka. Sama jezdim na snowboardu vice nez 10Vldiaveni, obléeni a dopiky
pravidelré v urgitych ¢asovych intervalech nakupuji, a protoZze mi zalegém na kval,
ale i na dalSich vlastnostech kupovaného zbozirakse o nabizeny sortiment daském

trhu zajimam, @uz se jedné o produkteskych anebo zahraniich vyrobd.

Tuto zn&ku jsem zvolila i proto, Ze moje velmi dobra kanukia ve firng pracuje
jako vedouci obchodniho o#ldni. Mohla mi poskytnout informace, které bychajn
neziskala, a které tak dodavaji praci na autea&ti@omluvila mi setkani s majitelem
firmy, ktery zodpovidal moje otazky ohletinzniku a procesu vyvoje napadu s vyrobou
takového obl&éeni a vybaveni, zatki podnikdni a vize a image zfky vibec.
Taktéz sem ma moznost komunikovat s marketingovym &tim  firmy,
které mi poskytlo informace o uzitych marketingowymastrojich, aktualni situaci

i zamerech do budoucna.

Znatkou Meatfly jsem se jiz zabyvala v ramci méntkové prace na téma Historie
a vyvoj zn&ky. Jejim cilem bylo, jak z nazvu vyplyva, popsatdrii a vyvoj zngky.
Provedenym dotaznikovym $ehim jsem pak zjiovala po¥domi o znéce.
Protoze vysledky bylgasté&né rozporuplné (zejména ve znalosti a nasledném ngkup
chttla jsem se této zdee wnovat dal, definovatiftiny takového nesouladu, dazlét
se vice informaci a do&p k jednoznan¢jSimu a ucelegSimu zavru. Zajimalo g,
jak se budou vysledky liSit wipad zmeny lokality dotazovani a blizSim vymezenim
cilové skupiny respondant Také n& zajimalo, jak znéka vibec komunikuje a jak je
ve své komunikaci uspna. A protoZze nejuzivgsim nastrojem komunikace ztky

Meatfly je sponzoring, o tématu bakiaiéé prace bylo rychle rozhodnuto.

Sponzoring je Vv poslednich letech nastrojem margetié komunikace,
ktery prochéazi velkymi z#mami. Stdva se nastrojem kazdé integrované magketin
komunikace. Vylenuje se na & vétSi cast marketingového rozpimi, nez tomu byloidve.
| kol sponzoringu se &ni. Drive byla takova aktivita vnimana hlavijako moralni
odpowdnost firem, a festoZze je tomu takastén¢ doposud, z&lo se vyuZivat i jeho

schopnosti zvySeni psgdomi o zn&ce a upevéni jeji pozice na trhu, pokud jesldn
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dlouhodols a efektivie. Sponzoring si tedy zaslouZi zvySenou pozornogha dalSi

rozSrovani je velmi Zadouci.

Tato bakaléskad prace je rateréna do dvoucasti — teoretické a praktické.
Teoretickacast je dale roztlena do 4 hlavnich kapitol, z nichZ prvni pojednéavézniku
znaky, druhd o marketingovych komunikacichett o marketingovém vyzkumu a déle

pak posledni kapitola jesmovana metodologii.

Prakticka c¢ast obsahuje 3 kapitoly. Prvni &@vjsou zandteny teoreticky
a pojednavaji o vzniku ztky Meatfly a jeji marketingové komunikaciiéfi kapitola je
jiz zamétena na samotny vyzkum. Zde tedy shrnuji vyslediov@deného dotaznikového

Seteni a navrhuji ipadna doporteni v zavislosti na vyhodnocenych Gdajich.
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1 O VZNIKU ZNA CKY

Znxky, z anglického slova ,,brands”, slouzi po celalett k rozliSovani zbozi
jednotlivych vyrobé@. Slovo brand pochazi ze staronorského slova dibtan
které znamena ,,vypalit‘. Ztka ¢i cejch se pouzivaly a stéle se i pouzivaji kezkoaani
¢i identifikaci zvirat ze stada jednoho vlastnika. Zky bez ohledu na formu, jsou znamé
jiz po staleti.Remesiniky a daldi zainteresované osoby motivovaglauZivani znéek
potreba odliSit plody své prace, aby je zakaznici mehddno rozeznat (KELLER, 2007,
S.77).

Branding, ¢i alespdi obchodni zn&ky, mohou byt vysledovany az ke zkdm na
prehistorické keramice a kamenickych vyrobcich, ktarych udavaly zdroj jvodu.
Znaky nachazime uz na ranéimském porcelanu, na héinych dzbanech z prastarého
Recka aRima nebo na zboZi z Indie z doby kolem roku 13@0.p Ve stedowku
se ke zn&kam hrreira pripojili tiskafi. Zlatnici a kovotepci museli také zfiasvé zbozi,
jednak svym podpiserti osobnim symbolem a jednak zkau kvality kovu (KELLER,
2007, s.77).

V dobach, kdy se Evropanéczdi usazovat v Severni Americdijnesli s sebou rowi
obyeje a praktiky pouzivani zéek. Historie zné&ek ve Spojenych statech od roku 1860
az k modernimu vyvoji do roku 1985ude byt rozdlena do ¢ty hlavnich obdobi:
(KELLER, 2007, s.80).

1) Prvnim byloobdobi vzniku znaek narodnich vyrobai v letech 1860 az 1914.
Ve Spojenych statechipobila po obanské valce celtada viivi, které spoleéné
napomohly tomu, Ze se Siroce distribuované, vynsbozn&ené vyrobky staly
ziskovym podnikem. Na tento vyvoj &o vliv zejména zlepSeni dopravy
a komunikaci, coz vyraZrejednodusSilo distribuci v oblastnim i narodninsiitku.
ZlepSeni vyrobnich procésumoznilo vyrabt velké mnozstvi vysoce kvalitnich
produkti bez tSich naklad. Svou roli zde sehrala i urbanizace a industiaakyz
které zvysily Zivotni standard a touhy Antemi. VSechny tyto faktory usnadnily
vyvoj spotebitelskych vyrobl stabilni kvality, které mohly byt efekti¥n
prodavany spéebitetim diky masovym reklamnim kampanim (KELLER, 2007,
s.80).

2) Druhym obdobim bylmbdobi dominance znéek pro masovy trhv letech 1915
az 1929.Rizeni zn&ky bylo stale specializovdj$i pod vedenim praktickych
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odborniky, ktefi méli na starosti vyrobu, propagaci, osobni prodeptsidoblasti.
V¢EtSi specializace vedla ke vzniku poéitejSich marketingovych technik
(KELLER, 2007, s.80).

3) Tietim obdobim byl@mbdobi vyzev pro znéky vyrobci v letech 1930 az 1945.
Obdobi velké sstové krize, které zmlo rokem 1929, znamenalo pro Zkw
vyrobal nové ukoly. \&tSi citlivost Wici cerg znamenala ifgvahu moci
maloprodejé, ktei prosadili své zn&ky a upustili od méh efektivnich zna&ek
vyrobai. Béhem druhé sitové valky vyskyt zn&k vyrobd proridl,
protoze se velké mnozstvi zboziepnErovalo na valené (ely. Festo mnoho
znaek pokr&ovalo v reklamnich kampanich a pomahalo oZivit igiotelskou
poptavku v &chto €zkych dobach (KELLER, 2007, s.80).

4) Ctvrtym obdobim pak bylmbdobi zavedeni standardl ¥izeni znaky v letech
1945 az 1985, kdy po druhé ésavé valce potlgovana poptavka po vysoce
kvalitnich zngkach vedla doslova k explozi prodeje. Narodnickgayly Zadané,
zaroveh vznikala spousta novych prodikta také vnimava idni tida
obyvatelstva (KELLER, 2007, s.80).

Zpét do historie ke vzniku zrdty nas zavede i Jan Cézar, ktery ve své kiizézrak
potiebuje reklamu, vzpomina na {vod zna&ky ve vztahu k poprvé se objevujicimu
piktogramu rybiky. Tento piktogram byl zré&ou rychle se giciho weni, kdy symbol
ryby je vizualnim vyjatenim JeziSovy vyzvy kryb&m - Simonovi zvanému Petr
a jeho bratru Onejovi, takto budoucim apoStoh..."Pojd'te za mnou a dinim z vas
rybée lidi“. Stejré tak vysétluje i potebu znény znaky z pivodni rybtky na Kiz,
kdy ideologie paebuji vyuzivat symbdls alegorickym obsahemii# obsahuje poselstvi,
které zna tért kazdy a jeho spontanni znalost se tak blizi stegerim (CEZAR, 2007,
s.3).

Znxky, & uz v téci oné podob, jsou sodasti zivota lidi jiz po staleti. Za tu dobu
se vyznamé zmenil swt, a to nejen z hlediska industrializace a vyuZivaovych
technologii, zminilo se i spatebni chovani a zémil se i vyznam znsek. Dnes nemaji
znaky za U0kol pouze odliSit jedno zbozi od druhéld jednoho vyrobce
od konkurefiniho, zn&ky maji za Ukol vytvéet na spdtbitele dojem, vyprai piibeh
a utvait vztah VSechny tyto vlastnosti ztek vSak stéle s#iuji k témuz, co po staleti

zustava stejné, a to je prodavat.
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1.1 Co je vlastré znatka?

Znaku mizeme definovat mnoh@znymi zpisoby. Chernatony (2009, s. 29) ve své
knize pak slovy Eda Burkehtika, Ze zn&ka je ,¢ista sodasna hodnota kumulované
duvery, kterd je vysledkem minulych marketingovychviktilastnilc.” Znacky poméahaji
lidem vyjadovat jejich nazoryi preswdéeni. Mizeme ji chdpat jako soubor fuimkich
aema@nich hodnot, které slibuji &ty jedine&gny a gijemny zazitek. (DE
CHERNATONY, 2009, s.29).

»Znhacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich lmace, slouzici k takové
identifikaci vyrobk a sluzeb prodejce nebo skupiny prodgjktera je odliSi od zbozi
a sluzeb konkurefit (BENNET, Dictionary or Marketing Terms, 1988).

Je to soubor slovnich anebo vizualnichBlesadli, jez jako takové jsou sé@sti hmotné
vlastnosti produktu. Zrka se véZze na Kibvy produkt a jeho odliSné fuiki
a emocionalni hodnoty ve srovnani s konkurenci.ké&uinanebo také uZitné aspekty
vyjadiené znakou tvai jeji komplexnost. Emocionalni a hédonické aspekistky jsou
odvozovany od zivotniho stylu a hodnot akceptovanyidmi a gedstavuji zaklad
pro budovani vztah s jednotlivymi zakazniky (BIEL, Discovering Braridame Magic:
The Hardness of the Softer Side of Branding, 1997).

Jména pouzivanaftiptvorbé znaky museji byt retelna, podprna, gijatelna
a vhodna. (BRASSINGTON, Principles of Marketing9T® Zna&ka by n¢la predevsim
vyjadiovat hlavni pinos a charakteristiku produktu, coz byl platit pro vSechny
vyrobky, pro gz se pouziva. Zakaznik by jidmpoznat ve vS8ech mozZnych variantach
medialnich a komunikaich nastraj. Znatka by n&la vyvolavat pozitivni asociace, coz je
i kritériem jeji UspSnosti. Spikova zngka je bezvyhradh produktem dobré kvality.
Spitkova kvalita je zakladem pro $gbvou znaku. Neni to vzdy pouze 3kiovy
vyrobek, ale také dodateé sluzby na nejvysSi arovni, které tiv@pickovou znaku.
Ti, ktefi jsou prvni na trhu v tomii onom smyslugasto tvai Usgsné znaéky. Vlastnosti
dobré zn&ky je jeji odliSnost, tzn., Ze by zakaznicélnvnimat jedingény a specificky
piinos vyrobku nebo sluzby, ktery je odliSuje od kamdtnich. Zngka nebude Usina
bez dlouhé atrvalé komunika podpory, ktera kontinu&nutvrzuje zékazniky o jeji
jedingnosti a udrzuje @véru v jeji hodnotu (DE PELSMACKER, 2003, s.59-62).

Z odborné literatury a zrozhowors gednimi konzultanty v oblasti brand

managementu vyplyva Siroké spektrum interpretdd@jigich se zngek. Znaka mize byt
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chapana jako logo, kdy dle definice Americké marnggvé asociace z roku 1960
je zn&ka jméno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinagichz &elem je
identifikovat zboZzi nebo sluzby jednoho prodavajichebo skupiny prodavajicich a odlisit
je od zbozi nebo sluzeb konkurence. Je &bvpravni nastroj, ktery zajigje prave
vymahatelné tvrzeni o vlastnictvi. Ztka mizeme povazovat za préstiek sniZzeni rizika,
kdy spotebitel vyhodnocuje to, zdadita zna&ka pro & bude mit piznivy efekt. Znéka

jako pozice ma za ukol, aby siiflé neustale spojovali s konkrétnim fynkm piinosem.

V informaénim wku jsou lidé bombardovani obrovskym mnoZzstvim datcgnosti
volby. Aby se lidé s takovym objemem dat vigali, vyvinuli si specifické procesy
vnimani. Zakaznici mohou interpretovat &a odliSnym zgsobem, nez je ten,
ktery organizace zamyslela. Sprdwytvorena pozice znamena zakosni znaky v dané
kategorii tak, Ze se pro zakaznika stane jakynmfereginim bodem. Zn&ka mize byt
vhiména jako osobnost, kdy zaobalenickyaemanimi hodnotami 8kdy pro uZivatele
znamenaji vice nez fubki uzitna hodnota zgky. Ema:ni hodnoty zn&y si spotebitelé
odvozuji také z jejiho designu, obalu a dalSichekfip které miize prodejce ovlivnit.
Znxky Ize interpretovat z perspektivy vstupu jakozpmsob, ktery manaezdaraziuji
pii pouziti zdrofi s cilem dosazeni odezvy zakaZniknebo z perspektivy vystupu
jakozZto zfiisob, kterym zékaznici interpretuji a pouZzivaji nake zlepSeni své osobni
existence. Tfetim zpisobem interpretace ztek je perspektiva chapajici zha
jako dynamické entity, které se vyvijeji tak, abghovovaly neustale sedmicim situacim
a prostedi. Zn&ka je tudiz jakousi sésici interpretaci (DE CHERNATONY, 2009, s.29).

Znxky nas provazi cely Zivot ve svychiznych podobach. To, jaké zfky
pii ndkupech ¢i  vyuzivani sluzeb volime, o nés, nejen jako o igtwtelich,
ale i jako o lidech, mnohé vypovida. Vybirame siacky, které maji zvina jména,
a kdyz je naSe okoli uvidi, jasrmu demonstrujeme nasi finam situaci? Zejm¢ si
spotebitel potrpi na prestiz a jakousi fiagenost. Vybirame si zéky, které jsou
provéieny letitou existenci na trhu a o jejichz kwaliiejsou pochyby? Potom piahe
ke konzervativnim spgbitetim, ktei si potrpi na tradice. Anebo si vybirame &8V
znaky, které vybudovaly svoje jméno na vyuzivani obtedmych zdroji, Setrnosti
Kk ptirodé, ochrag zvirat a podporuji fair trade (z angfiny Ize preloZit jako spravedlivy
obchod, ktery usiluje o pomoc produdent v zemich ietiho s¥ta)? Tedy p&tme
do skupiny spdebiteli, ktefi svym nakupem chifi nejen uspokojit pdgeby, ale vykonat
i jakési dobro. Podle toho, jaky typ zakaznighceme fitadhnout, volime vizi znky
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a nasleda i strategii budovani a umigvani znaky na trh. Nesmime vSak opominat
tvrzeni Davida Taylora v jeho knize Brand managedmarsice Ze hjstorie znaky mize
byt sowasti pravdy v nasi vizi, i kdyZ taibe byt nebezpaé, pokud na ni stavime dspy

v budoucnosti. Abychom v budoucnogezili a prosperovali, pgebujeme dnes inovati
(2007, str. 71). Historie a keny jsou obzvlastdileZité na trzich, kde zky potebuji
mit ,,hodnotu symbolu“.

Existuje ale rozdil mezi hodnotou jak ji vnimajkaanici a mezi finatni hodnotou
(FRANZEN, Merken en Reclame, 1998). Koncepce hogaogky je zaloZzena na obou
aspektech. Z ekonomického hlediska je hodnotakagnaodnotou vSech budoucich vyiios
vyvolanych znékou a jejimi ginosy. Velmi vhod# se na toto téma vyjélt diivejSi
prezident znéky Quaker Oats, John Stuart, kteekl: ,Kdyz rozdlime firmu, vez@te si
vSechny budovy a ja si necham d&na Jsem si jist, Zze budu dSpSi nez vy
hodnota. Existuji také dalSi aktiva zvySujici hagnana&ky, jako patenty, obchodni
znaky, kvalifikace pracovnik, podpora fi distribuci, umisini na regalech a podobn
(DE PELSMACKER, 2003, s.67).

Silné zn&ky poskytuji fadu ginost a uZzitku nejen firmam, obchodrik a
zakaznikm, ale i celé spotmosti (DOYLE, Building Successful Brands: The Stat
Options, 1993). Takové z#lkey pomahaji zdkaznikovi nalézt a rozliSit produkipdnotit
jejich kvalitu a formulovat i jeho postoj aekavani. Jméno zdtly slouzi jako stréna
nalepka pro rozsahly soubor asociaci a celkovolbrossi znaky. Znaka usnaduje
nakupovani, protoZze zkracujgas rozhodovani a sniZzuje rizika ndkup je jakymsi
prislibem owtrené a konstantni kvality. To umafe zakaznikovi rychle posoudit hodnotu
a kvalitu nového produktu (DE PELSMACKER, 200349.

Znxky jsou pro nas potom jakymsi orietitdm bodem v Siroké zaplavprodukti
a sluzeb. Poméahaji nam rozliSovat produkty jednefimbce od druhého, figazovat
jednotlivé vlastnosti a hodnoty ztlky konkrétnim produkim a vyvolavaji v nasizné

asociace, na zakladkterych rozhodujeme aipadné koupi.

1.2 Vize, vyvoj a hodnoty zn&ky

Znaxtky reprezentuji vizi, kterou ma vedeni organizabkedre toho, jak budeinit

swt lepSim. V kontextu rozvoje zdlgy jde o to ztvarnit §akym pozitivnim zgisobem
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budoucnost, a pak se snazit této budoucnosti doséhriakladem tvorby vize je ggomit
si, vjakém smru by mohla byt zngka dlouhodob piinosem pro své dastniky.
Pti stanoveni vize jde o to mit odvahugiticasovy horizont budoucich zm prostedi a
namotivovat pracovniky, aby s nadSenim éayn realizovali. Chernatony vzpomina
mySlenku Kotlera, podlegg je tvorba vize zniy typicky tymovacinnost, ktera spiiva

Vv procesu postupného upravovani kontem zaklad kombinace analytického mysleni a
fantazirovani. Vysledkem bydhbyt vyrok, ktery je jednoduchy na pochopeni, eritize
snhadno komunikovat (DE CHERNATONY, 2009, s.88).

Proces tvorby vize méi faze. Nejprve musime formulovat vizi z&éey, poté vizi
znaky komunikujeme a v posledni fazi musime vytv@odminky pro zarstnance,
aby mohli realizovat vizi zriky. Na pfibéh procesu tvorby vize maji vligtyti hlavni
faktory, které pozitiva ovliviiuji proces tvorby vize zily. Tim je osobni feswdceni,
angazovany ifistup manazerského tymu, vhodna kultura a rychk&napvazba. DalSi
komponentou silné vize zéky je U¢el znatky. A to je vic neZ jen zvySovani hodnoty
akcion&i a generace zisku. Primarnim vyznametelu zn&ky neni znaku odlisit,
piestoze tel mize k takovému odliSeni napomahat. ¢€ln zna&ky, jak Chernatony
zminuje, se trefa vyjadiila Anita Roddick, zakladatelka firmy Body Shopsiae: ,zisk
neni cilem mého podniku. Cilem je poskytovat prydaksluzby, které budou natolik
dobré, Zze vam lidé daji zisk, abyste je mohli posigg dal“ Treti komponentou vize
znaky jsou hodnoty znaky. Hodnoty musi realizovat a posilovatell znaky (DE
CHERNATONY, 2009, s.88).

Hodnoty jsou pro znky dulezité z rkolika divodi. Zaprvé hodnoty stimuluji
chovani, takze «ité soubory hodnot generuji ditty, dokonce snad fZeme fict
pozadovany, typ chovani. Zadruhé hodnoty souvisgjicitymi osobnostnimi rysy
a zakaznici si tedy voli zdly, jejichz hodnoty odrazeji realnou osobnost uZhlea
nebo alespd takovou, kterou by si uzivateldd mit. Chernatony cituje také Rokeache,
ktery definuje hodnoty jako tryalé p'eswdceni, Ze ufity zpisob chovani nebo stav
existence je osobmebo spoléensky lepSi (vyhodj$i) nez opény zpisob chovanéi stav
existence Jednim z princip efektivniho rozvoje zrky je zasada malého §to hodnot,
které zn&ku podporuji — typicky je to maximainpét hodnot. B posuzovani hodnot
znaky je poteba zajistit, aby jeji hodnoty byly jedifre@ a nebyly jen spojovany
s obecnymi hodnotami kategorie, kam danackaaspada (DE CHERNATONY, 2009,
S.146).
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Zvize zngky by mélo vyplynout ucité SirSi zameni znaky (DE
CHERNATONY, 2009, s.88, s.146). Jasnardagliva vize znaky piinasi pro firmu it
dulezité interni vyhody:

1) Prvni znich je orientace, kdy jasna vize &kyanam pomaha rozhodnout se,

které aktivity jsou pro zriku vhodné a které nikoli.
2) DalSi je inspirace, protoZe sit& vize stimuluje tvorbu novych néetych napad.

3) Jako posledni je zainteresovanost, kdy jasna \d@zbyuje poslani ziky a nabizi
tak pocit smysluplnosti pro zasstnance, kté se na jeji tvor® nebotizeni podileji
(TAYLOR, 2007, s.72).

Stejre tak jako vize zné&y prinaSi interni vyhody, vize ztky nese i vyhody,
které pisobi exterd. Tedy jasné sHleni zn&ky, soudrznost marketingového mixu a
pronikavost. Mezi nastroje tvorby vizi patrovreéz definice trhuci konkurergniho
prostedi. To je i kléovym a prvnim krokem v procesu tvorby vize obchodn&ky
(tzv. brand visioning). Kvalitni vize ztky by mela vyjadovat smysl a &el znaky,
inspiraci, a pekratovat hranice jen furinosti a tvorby zisku (TAYLOR, 2007, s.72).

Znxky byly vytvoreny proto, aby zjednodusily nas Zivot tim, Ze namghou
rychleji se orientovat v rdmci nasich nakupnichhamnuti. V dneSniniim dal sloZi¢jSim
swté, kde jsou lidé vice a vice zanepr&mina zahlcovani rostoucim mnozstvim
informaci, jsou dvéryhodné zn&ky vice cedny a jejich uziténost je vnimana vice
nez kdykoli gedtim. Trvala a vysoka kvalita produkje pak kléem k budovani takove
daveéry. Abychom ale dvéru ziskali, musime vizi postavit na pravdivych fdt
o produktu. Kléem k uspchu vize u produktovych ztek je zachytit vyhody produktu,
jeho cenovou pozici a vytvid co nejgitazlivéjSi hodnotovou nabidku. Posileni takové
hodnotové nabidky je hlavni Glohou emocionalnichdriimd. Ri tvorbé vizi znaek
Zivotniho stylu je kidem k Uspchu pamatovat si, Zze chceme vybudovait ®mocialni

znaky, do rgjz spotebitelé promitaji svéipdstavy (TAYLOR, 2007, s.72).

Pro asgch i tvorbé novych znaéek je nezbytné mit jasnou vizi o tom, co bylan
nase zné&a pinést na trh, jak stavajici sortiment v naSem @towsegmentu trhu obohati.
To souvisi, jak je uvedeno jiz vySe, s tim, co ra@aznéka reprezentovat, jakym snem
se chceme ubirat a zda chcemefikdgd Wwinit swét lepSim mistem k Zivotu. V dnesni
dokz je treba zanikit se gedevsSim na to, jaké vyhodyipese zn&a nejen spdebiteli,

ale i spolénosti globalg. Nejen to, Ze v saku &ité znaky budeme vypadatégné a lidé
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kolem nas nam budou za¥id protoZze budou a&dét, Ze jsme za & vydali nemalou
financni ¢astku. Ale roviz to, Ze material je stoprocestrostlinného jvodu a je tedy
Setrny k Zivotnimu prostdi, Ze k vyrob odévu nebylo vyuzivano &ské pracovni sily,
a tak dale. Koupi saka tedydd@m néco dobrého pro celou spétest, podptim dobrou
véc. Zejména vtom autorka spae budoucnost novych z¥ek. Je velmi dlezité
dukladre promyslet vizi produktuci sluzby, protoZze sptgbitelé jsou vlivem Sirokeé
nabidky moznosti stale n&mgjSi. Je teba tak vytvét lakavou vizi (gibeh) znaky,
ktera bude pmerens reflektovat pozadavky a zZmy probihajici v prosedi spotebiteld,
atim si nejen udrZi stavajici zakazniky, alefitahne noveé. Uiita stabilita a jistota
s pihlédnutim k trendm, avSak f zachovani typickych znék a hodnot znéky,

je v dneSnim neustale d@gu postupujicim a gnicim se s#t¢ vitanym jevem.

1.3 Budovani znaky

Procesbudovani znéky zaind stadiem vize znéky, které bylo jiz piblizeno
v textu vySe. DalSim stadiem procesu budovanékange organizaéni kultura. Vhodna
organizani kultura mize pomoci vytvét znaice konkuretni vyhodu, protozéasto nejde
ani tak o to, co zakaznik dostava, ale jak to ddstdak jiz byloreceno, hodnoty zngky
jsou jednou z hlavnich komponent silné vizeckya— a tyto roviZz tvori sowést kultury
dané organizace. Na zaktapgochopeni kultury organizace Ize 1épe poro&guhodnotam
organizace, a tak iffpadnym vazbam mezi hodnotami Zky a hodnotami organizace.
Dobré porozurni dané organizai kulture poskytuje z&klad zékazniky vitanou
diferenciaci (DE CHERNATONY, 2009, s.88).

Jak jiz bylo vys¥tleno, znéku Ize chapat jako soubor fuftkich a eménich hodnot.
Protoze funkni hodnoty niZze konkurence po&nné snadno napodobit, jigEi cestou
je budovani zngky pies emoni hodnoty. Organizai kultura niize fungovat jako pojitko,
které sjednocuje za¥stnance fisobici v fiznorodych lokalitach, takze jednaji podobnym
zpisobem. MiZze zangstnance motivovat a prdetnictvim tzv. vniné soudrzného
chovani zamstnan@ pomaha vytveit i pocit konzistentni znky. Dasledkem takové
soudrznosti pak Gfe byt to, Ze silna organima kultura posili Grove davéry,
kterou externi &astnici ve zné&ku maji, a tim zvysi jeji ekonomicky vykon (DE
CHERNATONY, 2009, s.88).

E. Schein definuje organizai kulturu takto: Model zékladnich fedpoklad,
které dana skupina vymyslela, objevila nebo vyeirpi tom, jak se dla vyrovnavat
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se s problémy externi adaptace, a které funguplikatiob’e, Ze jsou uznavany za platné,
a tudiz se je noulenové organizacedi jako spravny zgsob, jak vnimat tyto problémy,
uvazovat o nich a citit se ve vztahu k'n{@009, s.89). Organizai kulturu Ize podle

Scheina analyzovat ngeth drovnich:

1) viditelné artefakty jako jsou parkow$tvzhled kanceld, technika ve firm
apod.;
2) hodnoty, kdy vznika vnib¢ soudrznd sada nazor ktera odrazi,

jak se chova a uvaZuje organizace jako celek;

3) a z&kladni fedpoklady jako najklad vytv&eni mentélnich map. (DE
CHERNATONY, 2009, s.89).

Vize zn&ky se nasledhmusi promitnout nejen do ambicioznich, ale i st@kych
cila znaky. Vtomto stadiu je rowt treba posuzovat katalytické mechanismy,
které gispeji k uskuté&novani kroki potebnych k dosazeni cile a k z&eni vSech
jednotlivych aktivit stejnym sirem. Poté je vhodné provést auditépgho prostedi
znaky, prii kterem se zkoumaép klicovych faktoti korporace, distributdg konkurence
a makroekonomiky (politické, ekonomické, sociatethnologické a ekologické).ddlem
tohoto stadia je fiedevSim identifikovat kritické sily, které mohoudparit cestu zn&ky
k poZadované vizi, a také najit mista, kde¢kaabudecelit nejwtsSim vyzvam. Vysledky
tohoto auditu mohou vést kepracovani cil znatky nebo dokonce i vize zdly (DE
CHERNATONY, 2009, s.89).

V prab¢hu vySe popsanych fazi secma postupé objevovat, co je jadrem dané
znaky, a tak i zakladni vyrok, ktery bude shrnovat jpdstatu. V dalSim stadiu sesi
interni implementace, kde jde zejména o to, jakaoizaci strukturovat, aby bylo dostano
piislibi obsazenych v esenci (podgjatznaky. Klicovou otazkou vtomto stadiu
je rozhodnuti o typu systému realizadéslibu — tak, aby byly zaji8hy funkéni i ema@ni
hodnoty zna&ky. Podrobgjsi dvahy o implementaci poZzadované esencekyngsou
predmétem dalSiho stadia staddia komponent zdroja znafky. V tomto stadiu seéeSi
otazky jako nazev zikky, volba komunikanich mechanisfy pouziti zamistnand
k vytvoreni specifickych vztah s externimi gastniky nebo kvalita. V pb¢hu celého
procesu je pdeba pravidel& provadt hodnoceni zriky, kdy se monitoruje vykon ziky
vzhledem ke stanovenym &tivym kritériim. Podle toho, zda jsou vysledky monivani
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piiznivé, nebo ndiiznivé, poskytuje tato Zna vazba navod k dalSim akcim (DE
CHERNATONY, 2009, s.90).

Vytvoreni UspSné znaky vyZzaduje propojeni tznych prvkK jedingnym
zpusobem — vyrobeki sluzba musi mit vysokou kvalitu a odpovidatipbim zakaznika,
jméno znaky musi oslovovat a ladit £ekdvanim spaebitele, baleni, reklama, cena
i dalsi prvky musi pray tak odpovidat te8tn vhodnosti, fitaZzlivosti a odliSnosti
(KELLER, 2007, s.37).

JednodusSe, vyré&pme naSe produkty z dobrych mateligh tim nejvhod&sSim
zpisobem, vyragme zbozi, kterého je nedostatek nebo zboZzZi, kjer&ice na trhu
zastoupeno, ale ne natakové Urovni jakou myZzeme nabidnout, vymysleme nazev
a vizualni podobu zray jaka bude inovatorska, originalni a zaujme adpx@jme
za ceny, které budou dosazitelné i@ge pokryji naklady aimesou zisk. Nesmime
ani opominat nutnost prové&dpribézné audit fiznych mechanisiovliviujicich nas cil,
ke kterému zniku sméfujeme a na vysledky takového auditu poté nalei@agovat.
A neopomijejme organizai kulturu a jeji vyznamnou ulohu vramci vyteai

a udrzovani znzek, jak bylo vys¥tleno vyse.

1.3.1 Powdomi o znace

Powdomi o zn&ce neni jen widoneni si existence ziay, ale fedevsim to, Ze za ni
vidime produkt, jehoifnos a vlastnosti, logo, firmu, ktera produkt wyitabfunkcionalni
a symbolické charakteristiky, cenu, kvalitu, uzZitekvlastnosti reklamy. Silné p&domi
o zn&ce ji umig'uje do souboru asociaci u mnoha zakaznikim castji je znaka
na prvnim mist v souboru asociaci zakazfjkim pravépodobrjsi je, Ze si ji zdkaznik
koupi. Dolte znamé zniky vyvolavaji [Fiznivy postoj a fijeti a vedou tak k vySSim
prodefim. Mimo to silné znéky zvysuji silu vyrobté ve vztahu k obchodnikn. Jméno
znaky je reco jako signal pro ifznivé asociace. Pédomi o znéce dodava firm
a zn&ce divéryhodnost a image zavazku (DE PELSMACKER, 2003),s7B).

Powdomi o zné&ce sestava z rozpoznani a vybaveni sikynaRozpoznéni zriky
se vztahuje ke schopnosti sfadtitele potvrdit #veéjSi seznameni se zttau. Vybaveni
si znaky se vztahuje ke schopnosti Sfgdlitele vzpomenout si na aZtkal v dané kategorii
v souvislosti s pdebami, které méa tato kategorie splat, zda ji koupit nebo vyuZit.
Dostane-li k tomu sp#bitel impulz, vyZaduje se, aby sfeiiitelé dokazali spragnvyuzit

povwdomi o znace, které je uloZzeno v jejich p&tn Teoreticky vznika potddomi o znace
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zvySenim informovanosti, znalosti ztkg a diky opakované publi¢it To znamena,
Zecim vice zkuSenosti ziska spmttitel 0 znace diky tomu, Ze ji vidi, slysi o ni @&gmysli
0 ni, tim pravdpodobrjSi je, Ze se mu zika do paniti zaregistruje silgji. Povedomi
0 zna&ce vznika zvySenim znamosti 2k§ diky opakované publigita silnym asociacim
s vhodnou kategorii vyrobkdi jinych odpovidajicich poditi, vybizejicich ke koupi
¢i spotebs (KELLER, 2007, s.101).

Powdomi o zn#&ce je asociaci ditych fyzickych charakteristik, jako je jméno
znaky, logo, obal, styl a podobns kategorii pdeb. Pro stimulaci rozpoznani ks
je dulezité, aby p komunikaci byly za vSech okolnosti st&jprezentovany vSechny jeji
souwasti, baleni, logo, barvy a format. Zakoini ve wdomi zakaznik dosahneme
opakovanim a posilovanim spojeni mezi kategoriakou. Kazda komunikai aktivita
musi brat v ivahu p@domi o znéce. Dokonce, i kdyz postoj ke zfte a dalSi cile jsou
nebude dost. Pédomi o zn&ce by ngélo mit prioritu red postojem ke ziae a dalSimi
komunika&nimi cili. Jestlize zn&ka neni dostate¢ znama, nebude mozné budovat
jeji image, preference a postoj. Efekt pdemi o znace se podstatiprojevuje pi vybéru
a nakupu zn&kového produktu (DE PELSMACKER, 2003, s.161).

Na krocich se zvySovanim p&mlomi o zn&ce nebo alespio udrZzeni povdomi
0 zn&ce na wité udrovni tak nesmime polevovat, protoZze ¢@mi o znaéce je
nectlitelnou a velmi podstatnotasti konéného Uspchu produktu nebo sluzby. Je Zadouci
vytvorit v myslich zakaznik spojeni wité kategorie vyrobk s nasi konkrétni zgkou,
neba’ jak vyplyva z péizkumi, powdomi o zn&ce a spontanni znalost kg (nag.
potrebuji koupit papirové kapeshkly a okamzi nam vytane na mysli &itd znama

znaka) ma nesporny vliv na fakticky nakup, tedy naatad prode;.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

,Marketing je proces planovani a realizace koncepemové politiky, podpory
a distribuce ideji, zboZi a sluzeb s cilemsitva sneiovat hodnoty a uspokojovat cile
jednotlivai i organizaci‘ (2003, s.24). Stanoveni marketingovychic@ilovych segmeiit
a umiséni na trhu, jichz m& byt dosaZzeno, i marketingovydstroji, je podizeno
uvedenym cilm. Dobry marketing je tak integrovany marketingi ®orb¢ a realizaci
marketingového mixu jsou velmi atkzité dw zasady - integrace a synergie
(DE PELSMACKER, 2003, s.24).

Marketingové nastroje by se éhp kombinovat tak, aby byly konzistentni —
¢ili vSechny marketingové nastroje musejispbit stejnym sgrem. Je #teba navrhnout
nastroje marketingového mixu tak, aby se jeji¢mék znasoboval vzajemnou podporou.
Napiklad (&inek sponzorstvi se znasobi, jestlize budecasmt efektivré fungovat
podpora prodeje a kampampro veejnost, jez flakaji média na sponzorované akce
(DE PELSMACKER, 2003, s.24).

Reklama jetasto povazovana za synonymum marketingové komuaikctomu tak
zejména proto, Ze je nejviditéj8im nastrojem komunikaiho mixu. Existuje vSak cela
fada komunik&nich néastraj, z nichz kazdy ma sve typické znaky, silné a sistioénky.
Pati sem jiz zmigna reklama, podpora prodeje, sponzorovani, publations (dale jen
,,PR"), osobni prodej, direct marketing, interaktivmarketing, prodejni mista, vystavy
a veletrhy (DE PELSMACKER, 2003, s.24).

.,Lze takrici, Zze ukolem marketingové komunikace jélasdt podstatu osobnosti
zna’ky a trvale udrzovat partnerstvi mezi Zzkau a zakaznikem(SINISI, Love: EOLP
Equals Ad Investment, 1992). Dlouhodobéa konzistemaéky je velmi dilezitym znakem
marketingové komunikace pro budovani &ya Reakce zdkaznika owviiuje mnoho
fakton, jako jsou vlastnosti produktu, situace, ve kteeézakaznik prévnaléza, zdjem
o danou kategorii produkta socialni, psychologické a kulturni aspekty. ja&, zakaznik
piijima a zpracovava informace poskytované marketingo komunikaci, objasije
napiklad model hierarchiedinki (DE PELSMACKER, 2003, s. 75).

Modely hierarchie &nkt pati v marketingové komunikaci mezi nejstarSi. Tyto
formuje nezbytné i@dpoklady pro &inek nasledny (VAKRATSAS, How Advertising
Works: What Do WE Really Know?, 1999). Podle danétoalelu zdkaznik prochazemi
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odliSnymi fazemi reakce na marketingovou komunikdézi poznavaci (kognitivni),
pocitovou (emocionalni) a fazi jednani (konativm@poli myslim, citim adam. BEhem
poznavaci fazese zakaznik seznamuje s informacemi, jeZz fornakjo jznalost o zrae

a po¥domi o ni.Ve fazi emocionalnijsou to pocitové reakce a postoje ke komunikované
znace. Rozdil této aipdchazejici faze spiva vtom, Ze v prvni fazi zakaznik ziskava
powdomi o znace a shromaluje o ni informace, zatimco ve fazi druhé, se pozit
pocity objevuji pouze vifjpact zajmu.Faze ¥eti je chovani zdkaznikaa nastava tehdy,
rozhodne-li se Kinu: koupit. Marketingova komunikace byéla vést zakaznikyémnito
fazemi a také safovat k ugitym cilam (DE PELSMACKER, 2003, s. 89).

Cile marketingové komunikace se paki do ti kategorii:
1) predmeétné cile,

2) cile proces a

3) cile efektivnosti.

Predmétnym cilem komunikace je zasaZzeni cilové skupiny nejefekjs&im
a nej&inn¢jSim zpisobem. Redpokladem efektivniho a&ianého zfisobu komunikace je
dobra segmentace, definice publika a pohled naaftianedii.Cile procedi jsou viasts
podminky, které musi byt s@ny, aby komunikace mohla byt efektivni. Je nezbytné
aby vSechny komunikai aktivity vyvolaly pozornost cilové skupiny a pyltouto
skupinou oce¥ny a zapamatovany.igtim typem komunikénich cili jsou cile v oblasti
efektivnosti. Pati k nejdilezit¢jSim, nebd@ predmétné cile zajiguji pouze spravné
nasnérovani akce a procesni cile z&jig dostaténé zpracovani steni (DE
PELSMACKER, 2003, s. 157).

Marketingové komunikace se tedy zabyvajie8im kometnich i nekomemich
sckleni prostednictvim marketingovych nasttgj jejichz cilem je prodavat produkty
a sluzby potencialnim zakaziiik. Je dlezité zakazniky o ditych produktech
¢i sluzbach nejprve informovat a vhodnym marketingowastrojem potom vzbudit zajem
ke koupi takového produktu. Vho#lrzvolend a cilena marketingova komunikace je tak
klicem k uspchu. Jefieba postupovat strategicky, provést zakaznika pdyimi fazemi

marketingové komunikace adhe ¢ sledovat cile, kterych jédba dosahnout.
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2.1 Sponzoring

Sponzorstvi se svym principem vyvinulo z donatdrstynecenastviTo ma swj
pocatek ve 14. stoleti, zejména ve Florencii. Mecesagiatili umelce, aby jim ginaseli
véhlas. Unglci vytvareli dila, na ktera se chodili udivemivat sousedi, ale i vyznamni
hosté, a tak seifla powst mecendsjako lidi ,,bohatych, mocnych, vazenych“. dgsted
zmitiovanymi renesamimi donatory a mecenasi, byval ve starBimé sponsor. Tento
vzneSeny a finamé zajisSetny muz se zabyval ditelstvim. Prvni, novodobi sponio
se stavali spiSe zafdvateli vypravnych divadelnich nebo hudebnidedgtaveni, nez
ruciteli, a prerostli vlast® v producenty. My dnes sponzorstvi #egevSim oboru Public
Relations (z anglického jazyka lzeefpZit jako vztahy s wejnosti), rozumime jako
podpde, @ispivani ¢i podileni se na udalosti, dile, charitvz&lani apod. Jedna se
0 sponzoring na principu reklamni smlouvy,ieg®¢ vymezenymi pravidly pléni obou
stran (CEZAR, 2007, s.145). Jde tadfinartni nebo jiny pispsvek, jehoz cilem jéasto
podpdit jméno, image a zr&u darce. Pro sponzora se nabidieditost nejen k posileni
prestize svého jména, ale také moznost snizit &i danovy zaklad (strategie.el5.cz,
[online], 2007).

Existuji # zd&kladni cesty, jak oslovit sponzoringem. Zaklagravidlem je
komunikovat i sponzoring samotny. Tradii je rekolikavtetinovy sponzorsky vzkaz.
Jestlize se poda prosadit nadzev ziky do nazvu sponzorované akce, jéinék
sponzoringu pak&tsi. Druha moznost, jak zviditelnit sponzorovanévaty firmy, souvisi
s PR aktivitami, jez vSak na sebe nabaluji daldiladd. Treti varianta je z hlediska
piipravy a po kreativni strance nejobtiEil. Pokud vymyslite #co originalniho,
interaktivnino a spojite to n#klad s product placementem (z anglického jazyka |z
pieloZit jako umisini produktu a jedna se vlasto skrytou reklamu), gfitelné vysledky
se dostaviCim komplexrjsi jsou totiz aktivity kolem sponzoringu, tim jehp efektivita

vysSi (mam.ihned.cz, [online], 2005).

Prestoze ve &Sirg firem je podil sponzorstvi v komunik@m rozpd@tu stale nizky,
ve swtovém nefitku je to nastroj komunikaiho mixu s vysokou mirouistu. Nezvysuji
se jen rozpéty sponzorstvi, ale i @et a rozsah sponzorovanych udalosti a aktivit.
Sponzorstvi se liSi od ostatnich nastr&pmunika&niho mixu. Je to flexibilni nastroj,
ktery mize sndiovat kiad cili a zandra, pricemz pro gkteré z nich je vhodijsi,

pro rékteré mén vhodny. Integrace sponzorstvi do komudikdo mixu je
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Mriviw s

Lze tedytici, Ze sponzorstvi ve stale vice firmach ziskdioké postaveni v komunikai
a marketingové strategii (DE PELSMACKER, 2003, )32

Aby byla integrace sponzorstvi do marketingovéhmioikainiho mixu efektivni,
je klicovou zalezitosti vybrat spravny sponzorsky projekdolie jej fidit. K vybéru
projektu se pouziv&ada kritérii, nafiklad kritéria spojena s udalosti (typ udalosti,
arovenr kvality, cilovad skupina, vyknost sponzorstvi, soulad se strategickymi cili),
kritéria spojena s vyvolanymi efekty(ne@imé komunikani efekty, pokryti médii, zajem
zamestnand) akritéria spojena s rozpaitem (finanéni a jiné naklady¢asova narénost).
Efektivnost sponzorstvi Ize it na zaklad vystaveni, vysledk komunikace, komegnich
vysledki nebo na zakladzpitné vazby ztastrenych skupin (DE PELSMACKER, 2003,
S.346).

2.1.1 Definice sponzoringu

Sponzorstvi mizeme definovat jako investovani pefx nebo jinych vklail
do aktivit, jez oteviraji fistup ke komené vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou
aktivitou” (2003, s.328). Tim, Ze firmy spojuji zZfiy s uitymi vyznamnymi udalostmi
nebo aktivitami, podporuji své zajmy. Je to nastempatické komunikace, kdy sponzor
pomaha sponzorovanému uskini¢é jeho projekt a sponzorovany pomaha sponzorovi
naplnit jeho komunikéni cile. Sponzorstvi je soasti komunikanich aktivit
s definovanymi komunikanimi a komegnimi cili. Sponzorstvi sdili dva zakladni reklamni
cile, kterymi je generovani po¥domi a podpora pozitivnich sdleni o produktu
a firmé. Sponzorstvi rizeme definovat jako ,klidné neverbalni médium“.nNeak
nahuséné jako nafiklad reklama a je i finam¢ atraktivrejSi. Je rovez velmi
srozumitelné pro zakaznika, v zasatlnguje na zaklafl spojeni mezi sponzorem
a sponzorovanym (DE PELSMACKER, 2003, s. 328).

Sponzoring je pro zadkaznika p&me dokie citelny. V jeho po¥domi se vytvé
jakysi vztah mezi sponzorovanym a sponzorem. Bfgétisponzorstvi je pak zavisla na

vystaveni, tedy n&etnosti kontakt spotebitele se zn&ou (m-journal.cz, [online], 2009).

Sponzorstvi by se dalo také definovat jako poskymdvperz na cinnosti,
které Ize jen s obtiZzemi financovat.ikk vyraz® zviditelnit zn&ku firmy nebo vyrobek
praw v mistech sdruzovani cilovych skupin. Jeho cilenggnerovat pozitivni pédomi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

0 zn&ce a spolénosti. Musi se vSak jednat o sponzoring jako dldgbou zalezZitost
(strategie.el5.cz, [online], 2011).

Pokud je tedy zvolenym marketingovym nastrojem retngoveé komunikace
sponzoring, je velmi Zadouci, aby sponzorovana akeevisela s aktivitami firmy.
Sponzoringem chceme oslovit potencialni zakazni&gi rilové skupiny. Proto jéeba
spojovat sponzorované aktivity s aktivitami firmgby néav&tvnici sponzorované akce
patfili do cilové skupiny sponzora. Tak i vyiitine podédomi o zn&ce a spojujeme jeji
sckleni s pozitivnim dopadem na vnimani zaka@niponzoringem nejen zvySujeme

powdomi o zné&ce, ale i jakysi moralni kredit zéky, potazmo firmy.

2.1.2 U&inky sponzorstvi

Diky tomu, Ze se zila a jeji spojeni se jménem sponzora stavaji Zj&mi,
generuje se dlouhodoba preferenceckpaTedy v tom, Ze se zdlea dostane do vyiu
spotebitele beze z#m postoje, spiiva hlavni vyznam sponzorstvi. K vydleni
efektivnosti sponzorstvitispiva i teorie kongruence, kterd tvrdi, Ze lidéégie pamatuji
informace, jeZ jsou v souladu &skavanim. To znamena, Ze |épe bude zapamatovano
sponzorstvi produktu, ktery je v souladu ¢ekavanim cilové skupiny. Sponzorstvi
piitahuje pozornost ke ztee a sotiasré posiluje i zkuSenosti s danou zZkau, ziskané
v minulosti. Sponzorstvi je pak efektivni pouze dghje-li zacileno na spisbitele,
ktery jiz danou zn&ku zna a kupuje (DE PELSMACKER, 2003, s.330). Spoing mize
pomoci i posilit interni komunikaci ve vztahu z&sinavatele a za¥stnance

(strategie.el5.cz, [online], 2011).

2.1.3 Trendy ve sponzorstvi

Existuje mnoho pohleda divoda, které vys¥tluji rostouci dilezitost sponzorstvi.
Predevsim to, Ze traghi masova reklama je stale drazsi a drazdi lidito@e jeji intenzita
je prilis vysoka. Také se objevuji i nové moznosti sposti v souvislosti s vyuzivanim
volného casu. Vlady stale mén financuji kulturni a dalSi spalenské aktivity,

a tim podgcuji neziskové organizace k vyhledavani spoizdf nékterych gipadech
se sponzorstvi stava substitutem nastrbpdovani po¥domi a image ( tabakové
vyrobky, jejichz reklamu legislativa omezuje). ¢éM se postaveni sponzorstvi,
které se stava funkci ve struktufirmy a s tim souvisejici &nici se struktura vydaj
Sponzorstvi se rozsije do rostouciho tu odwtvi a nafistaji tak i sponzorské aktivity.
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Sponzorstvi je stale vyragn zaloZzeno na dlouhodobych vztazich mezi sponzorem
a sponzorovanym neZ na jednotlivych transakcichidde ssice zavisi na vysilani (DE
PELSMACKER, 2003, s.332).

2.1.4 Typy sponzorstvi

Délenim  sponzorstvi mezitzné typy projeki a v zavislosti na rozgtu
rozliSujeme i dzné typy sponzorstvi. Prvni z nich gponzorstvi spojené s ufitou
udalosti a tento typ je také nejzndjgi. Firmy v rém poskytuji finakni podporu
veletrhim, koncerim, orchestim, riznym un€élcam anebo sportovnim udalostem.
Sponzorstvi je zde integrovano s firemni komuérikastrategii. Z hlediska naklad
se jedna o efektivni nastroj pro zasazetitéino cilového publika. Sponzorstvi udalosti je
také flexibilnim nastrojem ip dosahovani tznych citii maze zvySovat poxdomi
sowasnych nebo potencialnich zakazZniklepSovat image firmy nebo image jejich
produkti. DalSim typem jesponzorstvi transakcj kdy firma investuje witou ¢ast pesz
na dobry del pokazdé, kdyz spibitelé koupi produkt.Dale ,,ambush” neboli
marketing ze zalohy obsahuje planované aktivity firmy spojené fiem s réjakou
udalosti s cilem ziskat alespogjaké uznani aifinos z toho, Ze je také sponzorem. DalSim
typem s rostoucim vyznamemgponzorstvi vysilani Tim, Ze niZze naplnit podobné cile
jako reklama, pokud jde o p&domi a image, je reklaimtento typ sponzorstvi nejblize.
Znami herci fisobici ve sponzorovanych programech pak mohoudatiibpinion leadei
v naslednych reklamnich kampanich, a tak posilosfekt sponzorstvi. Sponzorstvi
vysilani je také pozitiwi prijimano veéejnosti. Jestlize je sponzor a program v souladu,
muze to mezi nimi vyvolat velmi pozitivnitpnosny efekt. A kori@¢ dalSim typem je
Ucelové sponzorstvi Tento typ je kombinaci PR, podpory prodeje anfiné filantropie,
zaloZené na ziskovych motivech pro dobraie Yzkratka MUSH). Tento typ je nejblize
tradicnimu gistupu, kdy se penize vynalozZi na dobreéa & @ekava se pozitivni vliv na
image zn&ky (DE PELSMACKER, 2003, s.340).

Mecenasstvi, sponzoring, dobmmost je obdarovavani. Toto obdarovavani ma
mnohovrstevnaty smysl. Ma dimenzi osobnigcnou, filozofickou, politickou,
spole&enskou, medialni. Dar jefgdevSim uznani hodnot. A jaké hodnoty uznavame,
takovi jsme a naopak.Zjsk ze sponzoringu je pro nas vtom, Ze zakotwimmysli
solidnich obchodnich partn&r v celé Skale stim souvisejicich vazeb, az patipre
spole‘enského znalce a podtrzeni naSeh@weho obrazti (POHANKOVA, 1997, s.81).
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Sponzoring neni jen o poskytovani figarch ¢i jinych prostedki za &elem
vytvareni pokdomi o zn#ce, ale je i napknim ugitého moralniho zavazku. Uloha
sponzorstvi je v ramci marketingovych komunikaci veestupu, podil sponzoringu na
financich vylenénych na marketingové komunikace roste. Existuje monadruhi
sponzorstvi, stefnjako vice cili, kterych se ma prastdnictvim sponzoringu dosahnout.
AvSak ne vzdy je sponzoring vhodnym komugikian nastrojem a jeréba ¥novat
vybirani sponzorované akce velkou pozornost, peotfy sponzoring vyvolal u cilové

skupiny kyZzené chovani, musi se jednat o aktividuloodobou a smyslupdprovazanou.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Roman Kozel ve své knize Moderni marketingovy vymkuvadi, Ze Kotler definuje
marketingovy vyzkum jako systematické udpvani, shroma#ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich secitého problému, fed kterym firma stdji
V téZe knize pak Kozel cituje Svobodovou, kteréomtto tématu dodava, Ze se jedna
o ,cilewdomy proces, ktery sfifuje k opateni uritych konkrétnich informaci, které nelze
ziskat jinak. Je zakladnim fedpokladem upléabvani marketingovéhotistupu kiizeni
firmy, ktera je ovliviovana promnlivym marketingovym progédim. Charakteristikami
marketingového vyzkumu jsou na jedné str@dingnost, vysoka vypovidaci schopnost
a aktualnost takto ziskanych informaci, na strdmuhé vysoka finami nar@nost ziskani
téchto informaci, vysoka natnost na kvalifikaci pracovnik ¢as a pouzité metody.
Marketingovy vyzkum by réd fungovat jako ¥deckd metoda, kterargdstavuje takovy
piistup k rozhodovani, kdy se z&mjeme na objektivhost a systendatdst [fi ovérovani
napad diive, nez jsou fijaty (KOZEL, 2006, s.48).

Marketingovy vyzkum tedy iiedstavuje jakysi systematicky a ciddemy proces,
ktery snefuje k opatteni ugitych konkrétnich informaci. Marketingovy vyzkum méhéa
pii hledani a zavashi inovaci. Zajimavym komunikaim nastrojem jsou pak i informace
o vyzkumech nebo prezentované vystupy z nich. Rrviikolem marketingového
vyzkumu je spravé rozpoznat marketingové problémy. Na zakladhoto poznéni poté
Ize definovat vyzkumny problém a cile, které vynjedalSi kroky celého vyzkumného
procesu. (KOZEL, 2011, s.15).

Smyslem marketingového vyzkumu je tedy ziskawityoh potebnych informaci.
Je nepostradatelnou slozkou v procesu wgivianovych produkita sluzeb.
3.1.1 Proces marketingového vyzkumu
Cely proces marketingového vyzkumu sestava z ndsbéch kroki:

1) pripravna etapa kde definujeme problém a cil vyzkumu, provedeme

orienta&ni analyzu situace a sestavime plan vyzkumnéheldroj

2) poté nasledujecaliza¢ni etapa, ve které sbirame Gdaje, ty dale zpracovavame,

analyzujeme, ziskame vysledky vyzkumu

3) potéinterpretujeme
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4) a konené prezentujeme(KOZEL, 2006, s.20).

Systematicky postup marketingového vyzkumuésgo ve stanoveni, kdy bude
vyzkum vyuzit a jaké rozhodnuti ma ovlivnitceni organizéniho zabezpgeni vyzkumu,
specifikovani rozsahu pomociceni typu a metody vyzkumu a navrZeiiibfzné ceny
celého vyzkumu. Jerdba dbat na provazanost a navaznost jednotlivyzh géocesu
marketingového vyzkumu. Z&ny, k nimZ v poslednich letech dochazi, jako tnap
demografické zrny, globalizace, hyperkonkurence, rozvoj internespole€enska
zodpowdnost firem atd., nuti manazery, pokud éghbyt Us@sni, aby se stale vice
zajimali o to, jaké poeby ma jejich zakaznik, aby takové jehoipby mohli pinit
a vytvdet s nim dlouhodobé oboustrgnprosgsné vztahy (CRM — vztahovy marketing)
(KOZEL, 2011, s.14).

3.1.2 Zmény a trendy v marketingovém vyzkumu

Prvnich deset let 21. stoleffipeslofadu zdsadnich celodevych znén ve vyvoji
trhu, a tim i Wizeni firemnich procés Aby mohli manazg prijimat spravna rozhodnuti,
vznaseji neustéle se¢nici pozadavky na marketingovy vyzkum, ktery sertalsi roviz
vyvijet. Hlavni znénou v marketingu je vSudyjpomny dialog. Dialog vedou firmy se
svymi zékazniky, zakaznici komunikuji mezi sebowzdgem. Nahlé zeny na trhu,
k nimz doSlo v posledni deb jako celoswtova finagni krize a ekonomickd krize
a predevSim nastup socialnich médii, vyvolaly ¥pbti reagovat rychle afipmat
rozhodnuti brzy. V centru zdjmu marketingového wmk je tak zakaznik, jehogmi

a poteby, které se promitaji do formovani osobni i tgmptavky (KOZEL, 2011, s.152).

V souwtasnosti maji zakaznici zdjem o ,,opravdové infoeha®iky socialnim
meédiim mohou lidé tyto informace sdilet a posilowt vliv tzv. Septandy (WOM — Word
of Mouth). Jedna se vlastno predavani informace z osoby na osobu neformalnim
zpisobem. A je znamo, Ze Spatna zprava engiohem rychleji nez dobra. Opravdovost
informaci je v sotiasnosti spojovana gipehy. Lidé uwii spiSe pibeéhim nez tradinimu
reklamnimu sdéeni. Ribéhem Ize navic vzbudit emoce (které moh#iavéka pimét
ke koupi). Ribéhy jsou mnohem l|épe a vice zapamatovatelné, praeze nimi mohou
lidé daleko Iépe ztotoznit (KOZEL, 2011, s.152).

V posledni dob roste pateba ziskavat z marketingového vyzkumu nejen
informace, ale fedevsim podklady pro strategicka rozhodnuti, tigbste i pateba firmy

reagovat na stale dnici se situaci v prostdi. Z hlediska uplatmi je proto nutné
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rozhodnout o typu vyzkumu, které déle rozliSujemaezéklad fady tiznych kritérii, kde
jsou uplatgny jednotlivé aspekty éasové, ¥cné i metodologické (KOZEL, 2011, s.152).

3.1.3 Déleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je prova&t za fiznym (Eelem. Jedna segdevsim o popis
konkrétniho stavu, vystlovani (¥icin a vzajemnych vztaha odhad budouciho vyvoje.
Vyzkum dle jeho Gelu miZeme ¢lenit na monitorovaci vyzkum (cilem je ziskavat
informace o vninim a vrigSim marketingovém pra&di firmy a odhalovat mozné
piilezitosti a ohroZeni), explorativni vyzkum (cilem je vys¥tleni nejasnych
nebo nepehlednych skutaosti),deskriptivni vyzkum (cilem je popsat dité skuté&nosti
nebo jevy, neptd se pofiginach), kauzalni vyzkum (cilem je ziskat informace
o vzajemnych vztazich, ke kterym dochazi mezi stedgmi jevy nebo vztahy mezi
piicinou a nasledky),prognosticky vyzkum (cilem je predikce budouciho vyvoje)

akoncepni vyzkum (cilem je ziskat komplexni vystupfRKOZEL, 2006, s.114).

Vyzkum dle¢asového hlediska se projevuje@evsim veiech rovinach. Vyzkumy
Ize ¢lenit podle dynamického rozfru vyzkumu, dle délky vyzkumu a dle periodicity
provadni vyzkumu. Marketingovy vyzkum nachazi upkathviad funkénich aplikaci.
Mimo jiz uvedenych typ vyzkumi Ize clit vyzkumy dle zpasohi ziskavani informaci
(sekundérni - vychazi z jiz publikovanych ddaprimarni - uskut&nény poprvé s cilem
ziskat odpo¥di na specifické otazkyjlle povahy ziskavanych informacikvantitativni -
a zavislosti mezi subjekty)le zkoumanych subjekfi (vyzkum spatebiteli, vyzkum
organizaci),dle subjekti realizujicich vyzkum (firemni vyzkum, agenturni vyzkum)
a tematiky (jednotematicke, vicetematické - tzv. omnibusostesi pro vice zadavatel
k vice tematickym okrulm najednou). Kvantitativni a kvalitativni vyzkumhir se liSi
charakterem jey, které analyzuji. Zatimco kvantitativni vyzkum g4 ,kolik?",
kvalitativni vyzkum zkouma ,,pt@“. Kvantitativni vyzkum se zabyvéa ziskdvanim udaj
o &etnosti vyskytu téeho, co jiz probhlo nebo se ge prav nyni. (elem kvantitativniho
vyzkumu je ziskat ®@fitelné ciselné (daje. Kvalitativni vyzkum patra pdigmach,
pro¢ néco prokEhlo nebo co se &k. Jeho Gelem je zjistit motivy, migni a postoje
vedouci k utitému chovan(KOZEL, 2006, s.114).
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3.1.4 Dotazovani

ProtoZze v rdmci této prace bude pravéml dotaznikové S&ni nejen k posdomi
0 znd&ce, ale pedevsim k Uloze sponzora v ramci sponzorstvi utdakasuje autorka par

slov problematice dotazovani.

s

procesu marketingového vyzkumu. Cely postup tvatbazniku jako zakladniho nastroje
dotazovani lze roztit do ne¢kolika fazi, které jsou charakterizovany poslouginos
jednotlivych Ukori. Tyto se navzajem ovliwji a dophuji. V prvni fazi zjiujeme, na co
se budeme ptat. Odp& ziskame =z definice problému a cile vyzkumu. Cile
kvantifikujeme pomoci poZadattkna informace. Vypracujeme proto seznam informaci,
které je teba zjistit pro dosazeni ilJe nutné spra¥rurcit vybérovy vzorek respondeint
aby dotazovani spbvalo vSechna pravidla pro zdarnyalpgh i aplikaci doportieni do
praxe. Proces vyu vzorku sleduje iedevSim it zakladni kroky: vybrat ramec vzorku
(koho), utit techniku vykru vzorku (jak) a stanovit velikost vzorku (kolik)la paatku
procesu nas zajima, koho se budeme ptat, tzn. k&tknéa cast obyvatelstva se ma stat
vybérovym souborem. Velikost vzorkuigdstavuje, kolik lidi by rlo byt dotazovano,
pficemZ s rostoucim gem respondent byvaji vysledky spolehljSi. Mezi hlavni
nastroje pat dotaznik. Vyznam dotazniku spea ve ctyiech oblastech. Zjskava
informace od respondehtposkytuje strukturu rozhovoru, tj. udmauje proces rozhovoru,
zaji¥uje standardni jednotnou matrici pro zapisovanijudaulehuje zpracovani ud&j*
(KOZEL, 2006, s.150).

Paadi otdzek v dotazniku je pak Uzce spojeno s jebgmhkou strukturou. Kazda
otazka ovliwiuje nejen odpodd’ na sebe samu, ale i na otazky nasledujici¢ jpestl prvni
otazkou bychom #i uvést nahée v dotazniku jeho nazev a hned bylannasledovat
tzv. spoléenskd rubrika, jejimz cilem je fgdevSim osloveni respondenta, Zadost
o vyplreni dotazniku, vysitleni cile a dleZitosti vyzkumu apod. Nésleduji Gvodni otazky,
které by nély navazat pozitivni kontakt s respondentem, prabwudém zajem, ziskat jeho
davéru a spolupraci. Nasleduji filkai otazky, které umaibiji logickou strukturu
dotazniku. ZajiBuji, aby na konkrétni dotaz odpovidali pouze tidspi respondenti.
DalSim druhem otdzek jsowcené otazky, které se tykaji konkrétzadani vyzkumu
a identifikani otazky, jeZ jsou za#hené na zji&ni charakteristik respondenta a byvaji
umisgné na zasr dotazniku KOZEL, 2006, s.150).
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Marketingovy vyzkum je nepostradatelnou &ati kazdého marketingového
planu. M8l by byt provadn pribézré a pravideld, abychom zatas mohli odhalit
nedostatky a bezprdstdre pracovat na jejich odstrami diiv, neZz bude situace
bezvychodna. Miroslav Foret se ve své knize Mamkgivy vyzkum, ztotofuje s vyroky
panmi Tulla a Hawklinse, tedy Zemarketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici
marketingovym manazén rozpoznavat a reagovat na marketingovéilepitosti
a hrozby' (FORET, 2003, s.13).

Pro kvantitativni vyzkum, konkréindotazovani, je tak &ejnim uUkolem spravné
sestaveni dotazniku. Logicky strukturovat otdzKyy ma sebe smysluginnavazovaly
a byly pokladany tak, aby se na& mlalo odpovidat nabizenymi moznostmi. Velmi
dulezitym aspektem je i ptat se tak, aby odjbvv dotazniku byly odpasdmi,
které na naSe otazky hledame a my jsme tak moptiSas dotaznik vyhodnotit a dojit
k jednozn@nému zéwru, ktery je Zadoucim vysledkem takového dotazrékavSeateni.
Pri chybném sestaveni dotazniku pakzeme pokladat otazky, které se mohou jevit jako
jednoznéné smetujici k ziskani pozadovanych informaci, ate yyhodnocovani zjistime,
Ze tomu tak neni. Je tedy vhodné provést tzv. ggetakového dotazniku, tedy dat jej
k vyplnéni malému mnoZzstvi respondéntabychom zjistili, zda je logicky spréa¥n
strukturovan, nabizené mozZnosti odgaivjsou relevantni a vhodrzvolené a zda koday

vystup z takového dotazniku je tim vystupem, jage chili ziskat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

4 METODOLOGIE

Tato bakal&ska prace se zabyva marketingovou komunikaci v¢baavni zna&ky,

piedevsim pak zvoleného marketingového nastroje rzgpmgu.

Nejprve bylo zapdiebi shromazdit vhodnou literaturu, jeéskych, tak i zahraémich
autoi. Dale vyhledat vhodné internetové zdroje a navépatunikaci s marketingovym
odcklenim firmy Meatfly a ziskat tak informace, ktergoyi uvadny v prakticke casti

Vv navaznosti na osvojené teoretické poznatky.

V teoretickécasti jsou vysutleny obecné pojmy, které souvisi nejen s marketing
komunikaci, ale i stématem bakalé prace jako celku, aby vypovidaci hodnota
a srozumitelnost textu byla co nejvysSi. Z tohovatlu byl W&novan prostor i vyvoiji
a historii zna&ky, vizi a budovani zndky, rovnéz i marketingové komunikaci a jejim
nastropm, predevsim pak sponzoringu - jeho s$tré@ historii, trendm a jednotlivym
typam. Dale pak je #novana kapitola i marketingovému vyzkumu. Jednétlkapitoly
a jejich obsah jsou zvoleny tak, aby v teoreti¢kéti byly uvedeny a vystleny pojmy

a zakonitosti, které pak jsou v ramci této baksMé prace aplikovany na konkrétitiktad.

V praktickécasti této prace se tedy autorka zabyva vznikem dénkodvni znaky,
vyvoji loga a jeho symbolice, specifikaci produkdéotady zn&ky, a konéné nastroji
marketingové komunikace - fg@evSim sponzoringu, ktery je nejuzigidim
komunika&nim nastrojem firmy. Je vystten (&el sponzoringu a jeho cil (tak, jak je
vniman firmou), popsan je i proces ¥y sponzorovanych osob a udalosti¢z8ini

kapitolou prakticke&asti této prace je dotaznikovéiget.

Byla zvolena znéka ceského vyrobce skate/snb (snowboard, dale jen )sotiieteni
Meatfly. Bylo komunikovano s marketingovym agdenim zngky Meatfly,
aby se tak autorka pokusila ziskat co nejvice eglthi informace k vydru a vysledkm
sponzorskych aktivit, tedy jakym agobem firma vybirA sponzorované aktivity
¢i osobnosti, wem spd@iva sponzoring jako takovy a co sama firma od spwsigch
aktivit ocekava.

K Uloze sponzorstvi je sestaven dotaznik se zaki@dotazkami, jehoz smyslem je
zZjistit, zda je zn&ka sponzora dastniky sponzorované akce zaznamenana, acno@ t
informacim wibec \&nuji pozornost. Dotazovani bylo prow#d na zvolené sponzorované

akci, kde byl pedpokladan vyskyt respondéntilové skupiny (pedevSim aktivnich lidi,
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sportovéa, ve wkové skupig 15-35 let), tedy v ramci zimniho snb campu v Kiaas.
Vysledky dotaznikového &ehi jsou v skterych gipadech srovnavany s vysledkyisei
provad&ného v ramci rénikové prace (Historie a vyvoj z¥ley zpracované v druhém

ro¢niku studia), které zkoumaldguevsim Urovie powkdomi o znace Meafly.

Hlavnim cilem této prace je tedy zjistit, zda navsnici zvolené sponzorované
akce zaznamenavaji hlavniho sponzora a v zavislosta vysledcich Sdteni navrhnout
piFipadna doporweni na odstraréni nedostatki anebo dalSi vylepSeni, ktera by

podporila vétsi efektivitu sponzoringu.
Vyzkumné otazky tedy byly zvoleny takto:

1) Zaznamenavaji (Fastnici sponzorované udalosti sponzora?
2) Cim je ovliviiovano zaznamenani sponzora?

3) Jesponzoring vhodnym nastrojem pro zvySovani paddomi o znace?

Tyto informace byly ziskavany dotaznikovym igeim, které autorka provéd
osobrg v mist konani sponzorované akce na vybraném vzorku relsmdn

(specifikovano nize).

StZejni otazkou dotazniku je, zda respondent vi,j&dponzorem akcefigemz jsou
nabizeny moznosti odp&di. V ndvaznosti na odpéd respondenta a jeho ochotu
spolupracovat s tazatelem, byly pokladany dojti otdazky nad ramec dotazniku,
jejichz snahou bylo ziskat subjektivni pohled nargoring jednotlivych respondent
cilové skupiny. Smyslem dotazovani bylo nejen igjistda respondent zna hlavniho
sponzora akce, ale rodhco respondenta v procesu zaznamenani a zapamiaspednzora
ovliviiuje (nagiklad ndzev sponzorované akce, &eni loga, prodejni stdnky a podépn
Na zaklad zpracovanych vysledk dotazniki pak byla navrzenatipadna doporeni

pro zvyseni efektivity komunikovanych €iéponzoringu.
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5 O ZNACCE MEATFLY

Meatfly je jednou z nejtSich ceskych znéek, ktera se zabyva vyrobou a prodejem
nejen snowboardového obéni a vybaveni. Snowboardova kolekce zimniho daoieje
nejsilngji zastoupenym sortimentem, ale neni jedinym satitam spolkénosti. Stitek
Meatfly najdeme i natiznych ochrannych poickéch ¢i na kolekci streetwear (¢dy

uréené na Bzné noSeni bez specialnich fdnkch vlastnosti) obteni.

5.1 O vzniku spol&nosti Meatfly

Znxka Meatfly existuje n&eském trhu se sportovnim obémim jiz od roku 1995.
Procesu vzniku ucelenéiqustavy pedchazelo &kolik udalosti. Autorka se seSla
s majitelem spolaosti a pozadala jej o informace o tom, ¢edehézelo vzniku ziay

tak, jak ji zname dnes.

Kolem roku 1993, vlastnil s@asny majitel zné&ky Meatfly obchod se sbrem
ve Zlire a zmiuje, Ze v té dabbyly velmi v méa kozené bundy. Proto je spohe s par
kousky tréek a mikin zaal dovazet z Anglie a vystavoval je v obchgub boku stibrnych
nausnic. O novy netsly design ,,zapadniho“ olsleni byl velky zajem a dovezené
obleteni mizelo z pultu vysokou rychlosti. KdyZz pgjaké dolkk nabidl majiteli jeho
kamarad k odkupu trika ztley Cosa, ktera sdm podomacku vyflalmevahal. Spoluprace
v8ak nebyla zrovna jednoduch@ekaci doba na par &k byla gili§ dlouha, vyrobce
nepatil ke zvl4¥ spolehlivym lidem a moZnost dohodnout se d@aké rozumejsi cerg
za jedno triko neexistovala. Proto spolupraci @orvymyslel svoji vlastni zngu Oil

a z&al sam podomacku vyrébv malém nakladu sva vlastni trika (interni zdroj)

V té dot se zgt do Cech vratil z Holandska jiny kamarad majitele, ktegyrhl,
Ze by do takového podnikani s at#aim mohli jit spoléené a navrhl ndzev Meatfly.
V holandském slangu je toto slovo totiz vyraz p&Ta) co je super, proéno, CO je
»pecka®. O tomto napadu se zminili dalSimu spaenu kamaradovi, a tak vieeth lidech

zalozili firmu Meatfly (interni zdroj).

Nejprve si nechavali Sit ta exters, prvni objednévkditala asi sto kus Posléze
se sortiment rozBI o mikiny, jarni bundy, manSestrové koSile a kdajh Obl&eni
dodavali asi do dvou obchtbd/ Praze, jeden obchod provozovali rérv Brré a jeden
ve Zlire. Nasledovalo obdobi, kdy si sp&test pdidila dilnu, a obléeni si Sili sami.

Poslednich deset let se vS8ak nechavacehieogt Sit exterd v zahranii. Materidly
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se vyraliji na Taiwanu, obkgeni se kompletuje €ing a napiklad mikiny se $iji v Indii

(interni zdroj).

Jak uz to byva, podnikat ve dvou lidech k&, a ve fiech lidech jest teZSi.
A tak se fivodni spolumajitelé kolem roku 2000 rozesli. Jedenich vymyslel svoiji
novou zn&ku. Nez vSak stihl své obchodriegdstavy uskutmit, od svého zagmu upustil.
Druhy byvaly spolumajitel se také vrhnul do obcha&lwbl&enim a vymyslel zriku
Nugget, kterd je na naSem trhu doposud a donedaylaajednim z konkureftznaky

Meatfly (interni zdroj).

KdyZz vroce 2008 nastala krize a velké mnoZstvi $fwn firem a obchodnik
se z&alo dostavat do Uzkych, problémy se nevyhnuly amaé@ Nugget. Ta ne#a své
vlastni obchody a byla zavisla na ¢didelich, kté vSak nenili finanéni prostedky
na nakup zbozi. Naopak zme mnozstvi peiz jiz dluzili, a proto se majitel ziky
Nugget obrétil se Zadosti o pomoc na firmu Meatflyma Meatfly ma $i obchod: po
celé ceské republice, ndiklad v Opa¥, Ostra¥, Prosgjove, Brng, Zling, ale i v Jihla¥,
Liberci, outletové prodejny ma i v Praze. Nazevdejoy zng&ky Meatfly je Subform
a v celéCeské republice ma celkem 24 peébk, gicemz hlavni sidlo je v Bin ReSeni
situace kolem zriky Nugget bylo nasn&d Meatfly poskytl prostory svych prodejen
a umoznil zné&ce Nugget distribuovat své zboZiim ji zachranil ped osudem hroziciho
krachu. Majitel zn&y Meatfly se tak stal i majitelem obchodniho padié firmé Nugget

(interni zdroj).

5.2 Logo

Logo zna&ky Meatfly se v pitbéhu let rekolikrat menilo. Aktualni logo tvdi napis
nazvu znéky a Sipka v ne zcela uz@aném kruhu, ktera symbolizuje tendence dosahnout
vrcholu, tedy neustalé stiovani k pokroku, vylepSeni, orientaci degu, kterd se ostatn
v logu z&ala v fiznych obngnach objevovat uz v navrzich z roku 1998. Je taiteSpym
jmenovatelem fedchozich i satasného loga. Na obrazcich, které jsou k dispozici
na konci prace v seznamu obrazksou chronologicky zobrazeny jednotliva loga &a

Meatfly od p@&atka aZz po sotasnost.

5.3 Produkty

Meatfly nabizi v Sirokém sortimentu nejen aiglei, ale i tzné dopiky a vybaveni.

Dvakrat do roka vychazi vzdy aktudlni kolekce n#o l& zimu. Zimni kolekce je
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sousted®na gredevSim na zimni sportovni obdémi jako jsou bundy, zateplené kalhoty,
mikiny, svetry, kulichy, rukavice, ale také vyragmowboardy, vazani a lyiské bryle.

V letni kolekci pak nechybi plavky, neopreny, tasy, jeansy, trika a tilka.

Meatfly neustale sleduje i aktualni sportovni tygnde tak mozné zakoupit
i wakeboardy a kiteboardy, tedy prkna na b&éatdvodni hladiny. Meatfly mimo vyse
uvedeného vyrabi i batohy azné dophky, jako jsou opaskyi pensZzenky. Sortiment je

Siroky a vSechny produkty jsou dostupné celoépty, ze starSich sezon se slevou.

Meatfly nevyrabi boty a prozatim se k takovému kraki nechysta (interni zdroj).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

6 MARKETINGOVA KOMUNIKACE ZNA CKY MEATFLY

Jak jiz bylo uvedeno vySe, nastroje marketingovdioikace jsoutrzné a pro kazdé
z komunikovanych sfleni se vhodnost pouziti jednotlivych  nastroj lisi.
NejvyuZivargjSim nastrojem marketingové komunikace firmy Msaatfé sponzoring.
Okrajow pouzivané nastroje marketingové komunikace jseactimarketing v podab
tiSttnych produki, jako napiklad katalogy s nabidkou olsleni a vybaveni, a podpora
prodeje pedevSim ve form finanénich pobidek (snizeni ceny zbozi, darek k nakupu

apod.).

6.1 Sponzoring ac¢isla

Sponzoring pedstavuje nejvyznangjsi nastroj marketingové komunikace éodi
zna’ky Meatfly. Z marketingového rozptu sponzoring zabira 70% (interni zdroj).

Podle pizkumi provadgnych na #znych serverech je to velmi vysok#slo
ve srovnani s gmérem. 90% firem o sab sice tvrdi, Ze investuji do sponzoringu,
avSak obvyklacastka uéena na tuto formu komunikace se pohybuje v roznet0%
marketingového rozgtu. Navic polovina zéchto firem nem& péebu zjistit navratnost
takto investovanych prasidki. Naopak 40% firem se domniva, Ze sponzoring je
piedevsim moralni odpé&dnosti firmy a na jeho efektuiipS nezalezi (mam-ihned.cz,
[online], 2008).

Tato ¢isla se vSak neustalesni. Investice do sponzoringu se navySujifesfpze je
tato aktivita stéle velmtasto vnimanaiedevsim jako jakasi moralni odgowost, firmy
se z&inaji Wit samotny sponzoring komunikovat. Snazi se byly teéjen moralé
odpowdni, ale vyuzivat sponzorskych aktivit i na zvySuvgpowdomi o znéce

a vytv&eni emocionalnich hodnot, které jsou potom zakazpdgzitivre vnimany.

Na odbornych webovych portalech bylo g@gano, jaké jsou n&pstjSi oblasti,
které jsou podporovany sponzorskymi ¢mn Asi 30% spolénosti podporuje socian
slabé a ohrozené skupinyti] zdravot® postizené a seniory. Sport byl druhoucasgji
sponzorovanou oblasti zajmu (29%). Nejpopulgiinsporty z hlediska sponzoringu jsou
fotbal, atletika, hokej, golf a cyklistika. Zdrawittvi a zdravotni p@ podporuje 11%
firem. Na okraji zajmu (4%) je&da a vyzkum, spoéenské organizace a hnuti, vyrobni
projekty se zamtenim na ekologii (2%) a podpoi@eské republiky v zahratii (1%)

(mam.ihned.cz, [online], 2008).
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6.2 Vybér sponzorované osobyi aktivity, podoba a cile sponzoringu

Cilem sponzoringu zrey Meatfly je gredevSim propagace zfky, posilovani jeji

pozice na trhu, ale stejnak i podpora sportu a mladych lidi.

Spole&nost Meatfly oslovuji izni lidé, ktéi zadaji gjakou podporu. Festoze se
negasgji na spolénost obraceji sportovci, zéka Meatfly podporuje nafklad i rizné

hudebni skupiny a interprety.

Jakmile je spoknost kontaktovana zajemcem o takovou podporu i{kiad
jezdcem na snowboardu),émaé proces zjivanizakladnich informaci. Konkrétrtedy,
jakych zavod ¢i exhibici se jezdec daastnil, jakych dosahoval vysletlk a jak se
prezentoval. Jsou kontaktovani i dalSi sponzoroyamdci, se kterymi jiz spobaost
spolupracuje a zjifije jejich dojmy a posehy o jezdci. Jakmile jsou tyto informace
seshirané a vyhodnocené, a sfdst ma zajem takového jezdce sponzorovat, navrhne
podminky, za kterych by spoluprace byla vhodnateodpa, a pokud jsou poZzadavky obou

stran ve shaog spoluprace rive z&it.

Finartni prostedky vymezené na sponzoring se investigdpvSim do vyroby
arezijnich néklat, protoZze sponzoring neni pouze o pa@pjedince formou dodavani
obleteni a vybaveni. Velkodast gedstavuje ,,produkce”, zejména zaplatit fotografa,
kameramana, ktery nafoti propé@gasnimky a nai& video, dale uhradit naklady spojené
s asti sponzorovaného jezdce na takovém foceni,j@koprava, ubytovani a podabn
V tuto chvili zn&ka Meatfly musi intenzivh bojovat o udrZzeni své pozice na trhu
avramci sponzorovaného jezdéesponzorované udalosti vytkib dostaténé vystupy

vhodné k propagaci ztiky a dosahnout tak nani citi sponzoringu (interni zdroj).

V dnesni dob internetu, zejména socialnich siti a multiméeiklpdencim dal &tsi
duraz na sponzorované jedinéeskupiny a jejich schopnost se righto komunikanich
kanalech prodat. Mohou nastat i takové situace, Regiklad sponzorovany jezdec
nedostatén¢ informuje spolénost a média o svych aktivitach a &S§igh, a pak je zastin
¢lovéekem s horSimi vysledky, ale lepSi komunikaci. Nang@rovanou osobu jsou tedy
kladeny utité pozadavky, zejména na jeho expoziciazriych médiich, na socialnich
sitich, pfibéZznou aktualizaci udajo UsgSich ¢i o jeho &asti na #@iznych exhibicich.

V neposlednfadt musi neustale komunikovat se sponzorem.
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6.3 Aktualni vniméani znacky a jeji budouci zaméry

Vtuto chvili se sama spaleost Meatfly vnima jako silna evropska zka,

jejiz kareny jsou pedevSim u extrémnich spirt

Jeji kamenné prodejny jsou nejen po dédské republice, zejména pak na Marav
ale prostednictvim distributak dodava oblé&eni i vybaveni dotznych zemi jako je
Estonsko, Litva, Finsko, Rumunsko, Svycarsko, J&bfea a Rusko, kdy ipdevsim

v posledni jmenované zemi dosahuje velmi dobryd&upidich vysledi.
Vyznamnouwast vyslednych prodéjzabiraji i e-shopy.

V posledni dob se zn&ka Meatfly snazi zaujmout i mainstreamovou (z akgiho
slova mainstream, lIzefglozit jako hlavni proud) spalrost, a to nejen tim, Zze kamenné
prodejny jsou umi®vany do center #st a obchodnich center, ale i planovanou inzerci
v magazinech, které nejsou vyhradrientovany na extrémni aktivity. Jedna se prav
mainstreamova média, jako jsou magaziny Maxim, ARGd. (interni zdroj).
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7 DOTAZNIKOVE SET RENI

Cilem tohoto dotaznikového Beni bylo gedevSim zjistit, zda daastnici zvolené
sponzorované akce zaznamenaji hlavniho sponzomata&§o dotazniku byly i otazky
vztahujici se k ndkupnim preferencim dalSichc¢ekake zfisobu setkani respondenta
se zn&kou Meatfly a dvodim nékupu této zrky. Jiz v rdmci rénikové prace bylo
provadno dotaznikoveé Sini o po¥domi o znéce, a autorka tak ok zjistit, zda se ip
srovnani pedchoziho a s@asného Séeni, budou odpasdi v zavislosti na migtkonani

akce a druhu sponzorované akce lisit.

Dotazovani bylo provaso osobg a bylo dbano na rovnaimé dotazovani osob,
jak zenského, tak muzského pohlavi. Hlavni snahga bbsahnout f&devsim ¥kovou

kategorii od patnacti do¢maftriceti let (15-35let, jak bylo uvedeno vyse).

Bylo dotazovano 150dastniki zimniho Snowboardového Swag Campu konajiciho se
v Karolince (plakat, zvouci na tuto akci, jeéilphou této prace a je uveden v seznamu
piiloh). Vysledky jsou pak zpracovany do dgrakteré jsou sotasti této prace a jsou

uvedeny v seznamu giaf

7.1 Sestaveni dotazniku

Dotaznik se skladal z osmi kratkych otazek a jeyygnéni zabralo maximakdwe
minuty ¢asu respondenta. Prvni otdzka byla tded, a respondenti uwdd znatku,
kterou @i nadkupu sami preferuji. DalSi &wtazky byly uzakené a tazatel zjidval,
zda respondentiédi, kdo je sponzorem akce a navazujici otazkou kpdd zji&'ovano,
zda respondenti slySeli o zZfte Meatfly jiZ fed konanim této sponzorované akéeirtou
otazkou (polouzaenou) bylo zjisovano, kde, anebo jakym {gpbem se respondent
setkal se zn&kou Meatfly (respondefitn byly nabidnutytyfi moznosti, patou moznosti
byla kolonka jiné, kde respondenti mohli uvést odj ktera jim nebyla nabidnuta).
Patou otazkou bylo dotazovano, zda respondent ngkugble€eni zngky Meatfly. DalSi
otazkou (opt polouzavenou)bylo u respondent ktefi znatku Meatfly kupuiji, zji§ovano,

z jakych divoda znaku preferuji. Zagrecné otadzky pak ziskavaly informaci o pohlavi
a wkove kategorii respondent
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7.2 Prubéh dotazovani

Autorka se vypravilana zimni snowboardovy camp, ktery se konal v Bes&ld
v Karolince, v dob od nedle 3.fezna do patku 8tbzna roku 2013. Dotazovani bylo
provadno osobs na lyZzaském svahu, kde se respondentaginili programu campu.
Kazdého respondenta se dotazovala sama autorkepitéte, a pokud byl respondent
ochotny komunikovat nad ramec otazek dotaznikuwy by pokladany doplijici otazky
v navaznosti na jeho odp&i v dotazniku. Snahou bylo ziskat i dojmy resparile

ve vztahu ke snb/skate komuhijednotlivym zn&kam a sponzorovanym aktivitam.

7.3 Vysledky Seteni

V prvni otazce dotazniku & respondenti uvéstiit nejcasgji kupované znéky
snb/skate/surf obdeni. Nefasgji uvadknou zngkou, jak mezi muzi, tak i mezi zenami,
byla americka zn&a Burton, kdy tuto zngku uvedlo 44% muk a 38% Zen. Druhou
negastji uvadknou zng&kou byla mezi muzi americka ztia@a Volcom se 22%, u Zen byla
druhd nejastji uvadkna australska zika Roxy s 31%. Jakadti nefastji uvadkna
znatka byl u mu# ¢eskyMeatfly s 13%, u Zen byladti nejpreferova$)si znaka Volcom

s 20%. Tyto vysledky jsou zobrazeny v grafécta,b, uvedenych v seznamu graf

TotoZzna otazka byla pokladana i v ramci dotaznikov8eteni provadného pro
rocnikovou praci (viz. uvedeno vyse), kdy bylo #ggano po¢domi o znace Meatfly.
Ve srovnani siedchozimi vysledky, u Zen nedoSlo k#&mzadnym rozdilm
v odpovdich, avSak mezi muzi byl ngstji uvadknou zngkou australsky Quicksilver,
ktery v tomto Séeni nebyl uvaéh mezi temi nejpreferova¥jSimi znakami téngi vibec.
Naopak zné&ka Meatfly byla teti nejpreferova¥jSi znakou mezi muzi. Tento vysledek
ziejm¢ ovlivnila skuté&nost, Ze Sééni bylo prova&no na sponzorované akci, kde byl
Meatfly hlavnim sponzorem oldleni. Svoji roli sehrala i lokalita, kde se snow!otmay
camp konal (Morava oprotiapodns provagnému Saeni vCechéach), a také GZeji vybrana
skupina respondeintoproti gredchazejicimu Skni (provadném na skupi responderit
charakterizované rpdevsim wkovou skupinou 15-35 let a mistem pohybu skupiny,
tedy na Letenské plani v Praze, kde se jednotlignovali tiznym venkovnim aktivitam,
jako byla clize po lag-slackline, hazeni frisbee apod. Nejednalo se jedpoznéné

o aktivni sportovceéi vyznavae adrenalinovych az extrémnich sgort
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Autorku zajimalo, pr® se na pednich pickach preference stabdrdrzi pedevsim
zahranéni zna&ky. Z odpowdi respondeiit a rovreZz z vlastni zkuSenosti, nebsama
autorka tyto znéky kupuje, doSla k nasledujicim zétrm: PrestoZze zngka Meatfly vyrabi
kvalitni véci, za dobré ceny, jeji design mirpaostava. Je to oblast, ve které ma rezervy.
Pravdou v3ak je, Ze v poslednich letech se v katbkabjevuje skolik modeli, které jsou
opravdu zajimavé a zahranim zn&kam sngle konkuruji. Pesto rozdil v nathsovosti
a trendovosti mezi obtenim Meatfly a ostatnimi gtovymi znakami stéle je. Zn&ka
Meatfly ma vSak jasnou aipazlivou vizi, pivné stanovenou, kterou neopousti. Majiteli
firmy nejde jen a pouze o zisk, aléedevsim i o to, Ze citil piggbu givést nacesky trh
znaku, kterd vyrabi takové ohdeni a vybaveni, které se snazi $gbiteiim néco sdlit.
.Néco ctlejte! Budte dol¥i, lepSi a vaSe Usili a Usghy neZistanou nepovsSimnuty.

A hlavrng se dobe bavte”.

DalSim divodem preference zahranich zngek je to, Ze maji ve $t& piece jenom
jiné jméno a zvuk. Logo zkky Burton poznd tégf kazdy aktivni¢lovék na s¥té, logo
Meatfly znA mnohem mensi okruh lidi. Tentivdd vSak uvadla spiSe mladsi skupina
responderit, ktera vice dba na tlaky spohmsti, ve které se pohybuje a m&si potebu

délat na své vrstevniky dojem.

Druha otazka mo zji¥ovala, zda respondenti édi, kdo je sponzorem
snowboardového campu, kterého s&agini. Odpo¥d® ano zvolilo 73% respondent
naopak 27% respond@nhewdélo, kdo je sponzorem akce (tyto vysledky jsou zobrg
v grafu ¢.2, uvedeném v seznamu draf Znalost hlavniho sponzora byla&t$i mezi
Zenami nez muzi. Na tomto vysledku $ejm¢ promitla skuténost, Ze zn&a sponzora se
neobjevila pimo v nazvu sponzorované akce, ale pouze na plakaucim na akci,
kde bylo vyvedené logo. Loga byla dale, s odkazem webové stranky, vygena
v prostorach ski arealu.&t8i znalost sponzora by jsovlivnil i stanek s produkty zitay

Meatfly postaveny v areélu konani akce, kdy tonkuwigimecné nebylo.

Tento edpoklad byl o¥fen pii U¢asti autorky na z&u zimni sezény na akci
Burton Spindl Spring Session (hlavni sponzor: But/liv sehrala jist i skute&nost, ze
se jednalo jiz o sedmy ¢nik. Hlavni divodem, prd pii dotazovani respondentoyla
znalost sponzora téfh stoprocentni, bylo to, Ze sponzor byl obsazéim@ v ndzvu
porfddané akce a konani této sportovni udalosti bylopiedstihem avizovano

prostednictvim fiznych médii (Board magazin, socialné sipod.).
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Treti otdzkou dotazniku bylo zfi@vano, zda respondenti jiz slySeli o Zoa Meatfly
pied konanim sponzorované akce. Vysledek, kdy 91%oretent uvedlo, Ze o0 znme
jiz slyseli, sed¢i o velmi dobrém patdomi o znace. Naopak nikdo z respondént
neuvedl odpodd ne, pouze 9% respondénsi nebylo jistych, zda o zbee jiz slySeli
nebo ne (tyto vysledky jsou zobrazeny v grafiB, uvedeném v seznamu graf
Pri komunikaci nad rdmec dotazniku ale uvedli, zeaee Zejme slySeli. Tento vysledek
opét ovlivnila lokalita konani akce, kdy na Moraye zna&ka Meatfly silrgji zastoupena,
nez ve zbylych regionech republiky. Vysledek oviian vybrana skupina respondént
Dotazovani byli mladi lidé, kté se aktivé vénuji sportu a dalSim adrenalinovym
aktivitam, ktéi si pravideld kupuji obl&eni a vybaveni, vice se pohybuji ve sportovnim
prostedi a tedy tastji nakupuji ve specializovanych obchodech se spafto obl&enim

a vybavenim.

Tomuto za¥ru nas¥dcuje i srovnani s vysledky geni provadného v ramci
rocnikové prace, ve které byl respondantpokladan dotaz, zdaskdy slySeli o znéce
Meatfly. 80% respondefit mezi muzi i Zenami shodnuvadlo, Ze o znéce slySeli
a celych 11% procent uvedlo, Ze o &® gedtim nikdy neslysSeli (zbylych 9% uvedlo

odpowd’ nevim).

Ctvrtou otazkou bylo zjigvano, kde se respondenti, iitevedli, Ze znéku Meatfly
znaji ¢i o ni slySeli, se zrikou setkali. U této otazky byly respond@nt nabidnutyctyti
odpowdi a byla ponechana i moznost uvedeni jiného mazirghsobu, jak se o0 zkae
dozwdeli. Vysledky této otazky byly tégi shodné sigdchozim Séenim provadnym
v ramci ranikové prace. NeptSi mnozstvi respondent(37%) uvedlo, Ze se o0 zft®
dowedeli od kamarad.

Lidé, kteri jezdi na snowboardu, skateboatglpodnikaji jiné adrenalinové aktivity,
vykazuji stejné nebo podobné znaky, itvkomunity. Velmi ¢asto poslouchaji stejnou
muziku, jezdi na stejné festivaly nebo sportovniceak obdivuji tytéZz osobnosti.
Je tedy pochopitelné, Ze se oulifi mezi sebou navzajem, &dji si dobré i Spatné
zkuSenosti souvisejici nejen s dopravou a ubytowaniiznych lokalitach, alefigdevsim
s vybavenim a obéenim. Vztahy jednotlivyckilend komunity jsou zaloZeny na respektu,
uznani a jsou otégni radam zkuSejsich afrtidi se jejich doporenim. | proto je
sponzoring nejvhodijsim nastrojem marketingové komunikace. Cilova skage aktivi
zajima nejen o trendy v olgleni a vybaveni pro konkrétni aktivitu, ale ré¥rsi hleda

mezi [fedstaviteli daného sportu tgvvzor, ktery bude napodobovat, tedy i to, jak se
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obléka a jaké pouziva vybaveni. Sponzorovani jepd&i sehravaji roli opinion leader
(z anglického jazyka Izerplozit jako nazorovi&dci).

Z dotazovanych 27% respondénuvedlo, Ze se se zlwu setkali v ramci
sponzorovanych akci, oprotiupodné provadnému Sdeni, kde druhou né&jstji
uvadtnou odpo¥di byl internet s 25%. Prové&dé dotaznikové Seni se zartovalo
zejména na vnimani sponzora, a je tedy piawdobné, Ze tato skutost ovlivnila
respondenty. Zbyla procenta si mezi sebouddydnoznosti jako reklama, prodejni mista
a mzné sportovni a kulturni akce (tyto vysledky jsabrazeny v grafie.4, uvedeném

v seznamu gré).

Patou otadzkou bylo zji&o, Zze 70% responddénkupuje obléeni zngky Meatfly
(vysledek je zobrazen v gratus, uvedeném v seznamu dgrafTento vysledek ovlivnila
opet lokalita provadni dotazniku, také specifikace konané akce a zggmém Ze Meatfly
byl hlavnim sponzorem ohlleni. Meatfly kazdorén¢ porddd mnozstvi fgdevsSim
sportovrgé zangienych akci, zejména zavody a exhibice ve skatebwardsnowboardingu
a BMX (disciplina cyklistiky, kde jezdci jezdi naesrojenych a upravenych kolech
na specialnich tratich, kde se nachézné skoky, klopené zatdy, viny apod.). V tomto
okruhu lidi je zn&ka Meatfly i aktivity a jezdci, které podporuje,|we dobre znama.
FanouSci pak sleduji webové stranky, na kterydiiau zjistit, kde se aktuainaka akce
porfddd a naslednse ji i &astnit. NejenZze ziau Meatfly znaji, ale vnimaji i to,
jak se zn&ka prezentuje, co ipdstavuje — to, Ze se zha snazi podporovat mladé
a nadané, a ti potom naopak podporujicknaim, Ze se o aktivity zily sami zajimaji,

kupuji si jeji produkty, kterymids¢tuji a sdili jeji hodnoty.

Tato otdzka zaznamenala n#giho rozdilu oproti fedchozimu Séeni,
ve kterém pouze 25% responderddpowdélo, Ze znaku kupuji, coZ souvisi s vyse

jiz mnohokrat uvedenymitavody, jako je zejména lokalita a okruh respondent

Posledni otdzka #&e za ukol zjistit, z jakych wroda respondenti zriku Meatfly
kupuji. Nefastji uvadknou odpowdi bylo hledisko ceny, a to celych 43%. Druhou
negastjSi moznosti, s 28%, byla varianta jiné. Tu palpoesienti dale rozvatl raznymi
smery. Nekterym se libilo, Ze je Meatflileska znéka a chiji ji podpaiit, nektefi ji kupuii,
protoZze v nich vyvolava pozitivni asociace a padundlezitosti. Kvalita je tdezita
pro 15% respondeint a pro 14% respondéntie dilezity design. Tyto vysledky jsou

zobrazeny v grafd.6, uvedeném v seznamu draf
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Mrivriw s

Ize vys\tlit tim, Ze lidé v Praze vice dbaji na to, jak agpji a jejich fjemny vzhled je

| Castji ocekavan az vyzadovan. #Pnérna mzda je v Praze vySSi oproti ostatnim
regiomim, a [festoZze jsou v Praze i¢tdi naklady, jsou tam i &Si moZznosti,
vic konkurence a tedy i niZzSi ceny. Lidé si potorohou dovolit kupovat zahramii
znaky, které jsou drazsi, ale jejich loga jsou z#gein ostatnimi lidmi snaze
rozpoznatelna aastji si zde lidé potrpi na prestiz a okazalost. Nayak jiz bylo
mnohokrat zmiéno, zngka Meatfly se zawgiuje spiSe na ostatni regiony nez hlavni

meésto, coz bylo ve vysledcich, prowdnych dotaznikovych S&tnich, ¥etelrg znat.

7.4 Shrnuti

Z provedeného dotaznikovehoiget vyplyva, Zesponzoring je vhodré zvolenym
nastrojem marketingové komunikaceznaky Meatfly. Cilovou skupinu tvid zejména
aktivni lidé a sportovci vedkové skupig 15-35 let, ktél se zdrzuji pedevSim v firodg,
na rtiznych Histich anebo wétocvi¢nach. Snazit se pak takovou skupinu potencialnich
zakaznik zasahnout nd&klad televizni reklamou by bylo nevhodné, neef@kiti
a nerentabilni. Naopak podporovalbizmé udalosti, jednotlivceti skupiny a jejich
prostednictvim pak ,,byt viét, je spravnou volbou. Sponzorovani jezdci zagfandi
opinion leadel. Kdyz pak nav&vnici sponzorované akce vidi &t souwtZe ve sportu,
kterému se samiénuji, anebo o ktery se sami zajimaji, stat na stufitiza v obleeni
avybaveni zn&ky Meatfly, chgji se svému idolu podobat,fipadré jej vnimaji
jako zaruku kvality. S tim souvisi i to, Ze se psélo znéace Sfi nejen prosednictvim
sponzorovanych udalosti a jednotliyale i kamarail Ti se navzajem informuji 0 svych

a jejich produkty.

Jak bylo jiz vySe uvedeno, lidéaznamenavaji sponzora a jsou schopni jej
pojmenovat Toto zaznamenani ovhivji dalSi okolnosti, jak je nize uvedeno v kapitole

Doporueni.

Prostednictvim dotazniku byly ziskany nové informace ysledky, které byly
nasledg srovnavany s vystupyi@dchoziho Séeéni. Z obou provedenych sei vyplyva,
Ze po¥domi o znéce je mezi respondenty cilové skupiny velmi dobigpanzoring je
vhodné zvolenym nastrojem pro zvySeni poddomi o zna&ce Vysledky se ranily

zejména v zavislosti na lokaitprovadného Saeni. Sama firma si je takovych rozdil
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ve znalosti a néasledném nakupu vityjch oblastech republiky &doma,
piesto vSak Morava a men&ské regiony istavaji ve sedu zajmu a ambicestsi mérou
zasahnout hlavni #&sto, vtuto chvili nema. SpiSe se snafibliit SirSimu okruhu

verejnosti, proto se nyni zatifuje na inzerci v mainstreamovych médiich.

7.5 Doporuéeni

Prevaznacast marketingoveého rozpim je vylenéna na sponzoring jako nastroj
marketingové komunikace a jednozZn& je vhodr zvolenym nastrojem. AvSak jak
vyplynulo z provedenych dotaznikovych i&eti, schopnost respond&ntzaznamenat
sponzora je &sSi, jestlize v ndzvu sponzorované udalostiijenp zakomponovan nazev
sponzora. Bylo by tedy vhodsi pi uzavirani sponzorskych smluv takovy pozadavek
stanovit jako podminku sponzorské spoluprace, a twa pedpokladu, Ze naklady
na sponzoring budou vysSi. Sard@mosti pak je pozadovaadre a viditelre vyvedené
logo a ndzev sponzora na plakatech, vstupenkagtr@storach konané akce apod.

Pro vysSi zapamatovatelnost je téZz vhodné v arsphnzorované akce postavit
prodejni stanek s produkty a viditeélfej ozna&it. Témet vzdy takto Meatfly postupuje
a prodej podpi i zvyhodrénymi cenami pro navdniky udalosti. Dle ndzoru autorky této
prace by bylo vhodné pouzit i metodu samplingudéyani reklamnichipdneta — nag.
odzn&ky, klicenky, givésky na klée apod.) pro zvySeni prayabdobnosti zapamatovani
sponzora a zvySeni pgdomi o znéce \ibec.

Mrivrw s

feSenim natéit napiklad videopozvanku na sponzorovanou akci, ve kigrée objevili
sponzorovani jednotlivci souvisejici s udalosti,r@avnéz hudbu by mohli vytviit
sponzorovani hudebnici. Takovou videopozvanku pakiagnym gedstihem sdilet
s fanousky naifklad prostednictvim socialnich siti. DalSim igobem jak sponzoring
dolre komunikovat, ale troSku naklagé§im neZ pedchozi varianta, je radiovy spot.
Takovy vzkaz, ktery by zval na sponzorovanou udalbg se vysilal po dobu jednoho
mesice ped konanim akce §asech, kdy se cilova skupingepunuje do Skolyi prace (7-9
hodin), v dok obida (11-13 hodin) a vase, kdy se vraci domanebo se fiemig’uji
na 1iznd sportovi&t (16-19 hodin). Takovy spot by se vysilal v radjigtera se svym

vysilanim zamstuji na mladsSi ¥kovou skupinu a dale ve vybranych internetovychicd
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Vhodné by také bylo natd radiovy vzkaz, ktery by se vysilal po dobu 10i dn
po skorteni sponzorované akce (byla by vybrana prestizejyétsi udalost). Jeho
smyslem by bylo navd&nikim piipomenout, jak se jim udalost libila a jak je spanz
vdécny, Ze isli. Zarover scilit ostatnim, kté& se nedostavili, Zef{€ maji Sanci i oni
a nendli by si nechat takovouifiezitost ujit. Napiklad v giipadt zimniho snb campu,
ktery byl pedmétem Seteni v ramci této bakalské prace, by takovy vzkaz mohl znit
takto: ,,V dok od 3. do 8. tezna 2013 se v Karolince konal Zimni snb swag caehmz
hlavnim sponzorem byla z&ka obl&eni Meatfly. Péasi vyslo sk¥le, nadili jsme se
spoustu novych trik nafotili je a na naSe fotky seude$ podivat i ty na www. J&st
jednou @kujeme vSem, kté si ten tyden s nami uZzili @&ime se zase za rok#Be prijed’

i ty! Informace niize$ sledovat na www. Dikyéu, Honza Kaidrek (profesionalni jezdec

na snb sponzorovany zZtk@u Meatfly).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

ZAVER

Sponzoring je neustale se rozvijejicim nastrojenrketengové komunikace.
V poslednich letech je stale vice vyuzivanymcian dal vice firem jej integruje
do marketingové strategie. A to je jeglidolre. Finakné je mérk narany nez reklama
a ukazuje se, Ze pokud je sponzorovand udatbsbsoba smyslupk provazana
s obchodnim za#tenim firmy, spoluprace probiha dlouhodoa samotny sponzoring
je fadré komunikovan, mize byt &innéjSi nez reklama. Zvld&dnes, kdy se reklama stava

pro &tSinu spolénosti obtzujici a reklamnimi sddenimi je zahlcena.

V teoretické casti této prace jsme se mohli dedst, Ze se sponzorstvi v jeho
dnesni podobvyvinulo z donatorstvi a mecendasstvi, jejichz hiav ukolem bylo vyvolat
u spolé€nosti pozitivni ohlasy na takovotinnost a zvySovat moralni kredit sponzora.
PrestoZe si tuto schopnost sponzoring zachoval déndmby, sponzo(firmy) si za&inaji
uvédomovat mnohem SirSi spektrum jeho vyuziti. A tembpzesporu jeho pozitivni vliv
na zvySovani paddomi o znace, udrZzeni pozice zdtly, vytva&eni a podpora

emocionalnich hodnot ztlky, které ji odliSuji od konkurence.

Hlavnim Ukolem praktick€asti bylo provést dotaznikoveé #ati, jehoZz smyslem
bylo zjistit nefasgjSi odpo¥di na rékolik zakladnich otazek. Nejvice émzajimalo,
zda respondenti zaznamenaji hlavniho sponzora @zdakjej pojmenovat a zadit.
Dotaznik obsahoval i dalSi otazky, které tgi&aly preferenci zngek, zpisob seznameni
respondenta se ztlkou apod. Tyto otadzky jsem izdlila do dotazniku i proto, Ze v rdmci
roénikové prace jsem zpracovavala dotaznikovieBgtkteré se ap vztahovalo ke zrae
Meatfly a zkoumalo fedevSim pot¥domi o znace, a ndla jsem za to, Ze nasledné

srovnani vysledk by mohlo ginést zajimavé vystupy.

Pti  vyhodnocovani provamého dotaznikového $ehi a i srovnavani
s predchozimi vysledky, byly dkteré ziskané informacergkvapivé. Nafiklad velky
rozdil v preferenci znmk u mu. V predchozim Sééni 30% mui uvadlo, jako velmi
oblibenou, zné&u Quicksilver. V aktualnim S&ni se vSak mezi prvni 3 preferované
znaky vibec nedostal a naopak zka Meatfly si vyraza polepSila. Markantni rozdil byl
i pfi odpowdich na otazku tykajici se samotného nakupwkanaOproti pivodnimu
Seteni byl nadst téneéf o 50% (na 70% ztvodnich 25%). Eestoze jsem daekavala,
Ze vysledky nygSiho Seteni budou odlisné, rozdil byl ¢i8i, nez jsem Gbec

piedpokladala.
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Stanovila jsem si vyzkumné otazky: Zaznamenavajastinici sponzorované
udalosti sponzora?im je ovliiovano zaznamenani sponzora? Je sponzoring vhodnym
nastrojem pro zvysSovani p&gdomi o znace? Na tyto vyzkumné otazky se mi pblba
v ramci bakaliéské prace odp@dét. Z dotaznikového Seni vyplyva, Ze zaznamenani
sponzora je ovliitovano ndzvem sponzorované akce (sponzor obsaidsm v ndzvu
sponzorované udalosti), expozici ndzvu a log&kangplakaty, bannery, vstupenky apod.)

a pipadnym vystavenim produkt v prostorach sponzorované udalosti (prodejni
Ci testovaci stanek). Vzhledem k tomu, Ze cilovoupshu tvai aktivni lidé a sportovci
predevsim ve &ku 15-35 let, ktd trdvi wtSinou volnéhaiasu tiznymi aktivitami mimo

své domovy, je sponzoring nejvhaiBim nastrojem marketingové komunikace.

Myslim si, Zze se mi pod#o oswtlit problematiku sponzoringu nejen z hlediska
teoretického, ale rowa praktického. Ositlila jsem moznosti, které by mohla zha
Meatfly vyuzit @i planovani své marketingové strategie, tudiZz ity tzakaléskéd prace

mohla byt pinosem i pro praxi této spa@leosti.

| pro nm€ jsou ziskané informacefiposem a uité je vyuZziji v dalSi préaci,

protoZze vyvoj znéky Meatfly (jeji komunikaci, strategii apod.) budiedovat i nadale.
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Obr.5 Logo z roku 2000

BOARDWEAR

Obr.6 Logo z roku 2004 (épsymbolika Sipky)

MEn MENIFLA

Obr.7 Logo z roku 2005 Obr.8 Logo z rok2 Obr.9 Logo z roku 2005

Obr.10 Logo z roku 2006 (font pisma a symbolikkgigtale zapracovany)
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Obr.11 Logo z roku 2008 Obr.16hb z roku 2008

ameatfly.

Obr.13 Aktualg pouzivané logo Obr.14 AktuatpouZivané logo

Zdroj vSech obrazki: archiv Meatfly
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PRILOHA P |: DOTAZNIK SESTAVENI K BP

DOTAZNIK

Ahoj,

prosim o d¥ minuty Tvéhocasu k vyplgni dotazniku, ktery je podkladem pro mou bakskéu

praci na Univerzit Toméase Bati ve Zlih

Diky za Twj ¢as, Pavla

1. Jakou znaku skate/snb/surf obl€eni preferujes?

2. Vi§, kdo je hlavnim sponzorem zimniho snb swagmpu?
ano —ne

3. SlySel jsi 0 zn&ce Meatfly uz pted konanim této akce?

ano — ne — nejsem stdom
P7i odpowdi ne/nejsem siegdom, pokrauj otazkouw:.7.

4, Kde anebo jaky zgisobem ses setkal se zékou Meatfly?

- internet

- prodejna

- sponzorovand akce

- kamaradi

S JINE: e

5. Kupuje$ obleeni znatky Meatfly?
ano —ne

Pri odpowdi ne, pokrauj otazkou:.7.



6. Z jaké divodu obleteni znaky Meatfly kupujes?
- design
- kvalita
- cena
S JINE
7. Pohlavi
zena — muz
8. Veék

do 15 let 15-19let 20-24let 25-29let 30 a vice



PRILOHA P Il: DOTAZNIK SESTAVENY K RP

DOTAZNIK
Dobry den,

jmenuji se Pavla Zaoralova a studuji Univerzitu BS Bati, fakultu Marketingovych komunikaci.
V ramci své rénikové prace provadim dotaznikovéréet o po¥domi o znéce oblgeni. Zadam

Vas o trochu VaSeh&asu a pomociipskéru dat.

1. Vyjmenujte Vami t¥i nejéastji kupované znatky skate/surf/snb oblé&eni:

2. Na Skale posdte, jak je dané kritérium pro Vas pii ndkupu oblefeni dilezité:

1 2 3 4 5

rozhodré dtlezita | spiSe dleZitd | ani ano ani ne spiSe netleZit4 | nepodstatna

znaka 1 2 3 4 5
cena 1 2 3 4 5

kvalita 1 2 3 4 5

design 1 2 3 4 5

3. Znéte znd&ku oble¢eni Meatfly?
a) ANO
b) jiz jsem o zn&ce slySel/a

c) NE

Pokud respondent odpovi NEegkate na otdzku 6.

4. Odkud znate zn&ku oble¢eni Meatfly?

a) internet



b) kamaréadi
c¢) reklama, z obchodu
d) kulturni a sportovni akce

€) nevzpominam si
5. Kupujete sol& nebo svym znamym obl&eni znatky Meatfly?
a) ANO

b) NE

6. Vas ¥k
do 15 let 15-19 20-29 30-39 40-

7. Pohlavi
MUZ ZENA

Dékuji za Vaséas.
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Na prvni otadzku, kdy mEli respondenti vyjmenovatiit nejcastji kupované znéky
obleteni, nejvice, tedy 30% respondentvedlo australskou sportovni Zka Quicksilver, ktera se
zantfuje zejména na surfing, skate a snowboard. Druhgtiastji uvadknou zngkou byl
americky Volcom a tuto zilu uvedlo 24 % respondentA treti nefastji uvadiné zngky byly
shodré s 22% respondeintamericky Burton a DC. Zbyvajiciho 2% si mezi sebaklily ostatni
znaky, mezi nimi i zkoumana zdka Meatfly. V gipac dotazovani Zen na prvni otdzku byl
neicastji uvadkinou zngkou Burton, a to celych 44%. Druhou nejvice kupmtazn&kou byl,
stejre jako u mu# Volcom, 24% respondeita teti nefastji uvadnou zngkou bylo australskeé
Roxy, coZ je damska varianta Quicksilveru, a tuiplje 20% Zen. Zbylych 12% procent si mezi
sebe rozdily ostatni zné&ky, z nichZ si nejlépe vediesky Horsefeathers, jeden z konkutent

znaky Meatfly.

Druhé otézka si kladla za cil zjistit¢im jsou respondentifpndkupu ovliviovani nejvice.
Respondenti byli dotazovani wyrech kategoriich, a to ztlka, cena, kvalita a design. Zeny i
muzi velmi podob#& hodnotili dileZitost zn&ky pii vybéru oble&eni (48%:35,5%). Cenge fi
nakupu obl&eni, @ uZ muZi nebo Zenami, jednim z rozhodujicich fakt@ro 88% mui a 96%
Zen je pi nakupu cena vice mémalezita. Kvalitaje hodnocena jako velmiatbZita @i vybéru a

nakupu obl&eni olgma pohlavimi bez rozdilugku. Naprosto jednoziag nejdilezitéjSim prvkem

pii nakupu obléeni je_design

V tireti otazcedotazniku se pak autorka jiZz ptéirpo na znalost konkrétni ztlgy, tedy
zkoumané znky Meatfly. Vice nez 80% muiZa 90% Zen zriku Meatfly znd. Térr 9% muii a
4% Zen o0 zn&e edtim alespb slySely. Pouze 11% miiza 4% Zen o zrige nikdy gedtim

neslysely.

Ve ¢tvrté otazce pak autorka zjifovala zfisoby, jak se respondenti o 2ona dozédéli.
Jednoznén¢ nejvice respondeitznd znaku Meatfly od kamardd tuto odpoed’ uvedlo 35%
muZ1 a dokonce 50% Zen. DalSim vyznamnym infafmien kanalem je internet, ktery shadn
uvedlactvrtina mudi i Zen. Zbyvajici respondenti si pak kg sami vSimli v obcho#l nebo na

néjakych sponzorovanych sportovnich a kulturnich etkci

V paté otazcepak bylo zji¥ovano, zda respondenti, ktenaku znaji, kupuji sob nebo
svym blizkym obléeni zngky Meatfly. RestoZe 80% muZznaku zna a 8% o ni alespalySelo,
67% mud znaku solg ani svym blizkym nekupuje. Mezi Zenami byla znalosatky Meatfly

dokonce o #&co WtSi nez u mug, avSak znéku kupuje sob nebo svym blizkym pouze 25% Zen.



PRILOHA P IV: PLAKAT SPONZOROVANE UDALOSTI




