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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva vztahem sponzoringu a image znacky se zaméfenim na
sportovni sponzoring v ¢eském prostiedi. Teoreticka ¢ast vymezuje pojmy z oblasti firemni
identity, image a budovani znacky. Déle objasiiuje vyznam sponzoringu spolu s jeho druhy
a cili. V praktické ¢asti je predstavena spole¢nost HET a jeji sponzorské aktivity. V druhé
Casti je zpracovan kvalitativni vyzkum na vefejnosti a aktivnich sportovnich fanouscich. Na
zakladé vysledkd vyzkumu jsou pak navrZzeny zmény vedouci k vyssi efektivité sponzo-

ringu.

Kli¢ova slova: firemni identita, image, sponzoring, znacka, sportovni sponzoring, hodnota

znacky

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with relationship between sponsorship and brand image focusing
on sports sponsorhip in the Czech market. The theoretical part shows basic concepts from
the area of corporate identity, image and branding. After the meaning of sponsorship with
its types and targets is described. The practical part of this thesis presents the brand HET and
analyzes its sponsorship activities. In second part the qualitative research at public and active
sports fans is processed. Based on the research results there are suggested possible solutions

leading to higher efficiency.

Keywords: corporate identity, image, sponsorship, brand, sports sponsorship, brand value
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UvVOD

Spottebitelé jsou nyni vice néz kdy jindy presyceni klasickou formou reklamy a existuji
teorie, Ze se vuci ni stdvaji pomalu imunni. Naopak sponzoring mnohdy spotiebitelé ani

nevnimaji jako obchodni zdmér znacky a jsou k této form¢ komunikace daleko shovivavé;si.

Sponzoring se proto v poslednich letech stal velmi vyhledavanym marketingovym nastro-
jem, jehoz nejcastéjSim cilem je zvySeni povédomi o firmé a budovani znacky. Zaroven
sponzoring muize byt vybornym nastrojem i pro budovani vztahti s obchodnimi partnery.
Sponzoring s sebou vSak nenese pouze pozitiva. Mezi mozné problémy patii napiiklad riizné
formy skandala sponzorovanych subjektli, kter¢ mohou negativné ovlivnit i sponzorovany
subjekt. Z hlediska sportovniho sponzoringu se muze jednat naptiklad o dopingové odhaleni
nebo v piipad¢ vétSich organizaci o problémy s netransparentnosti, ptipadné korupci. V pfi-
padé Ceského sportovniho sponzoringu lze jako ptiklad uvést nejvyssi ¢eskou fotbalovou
ligu, se kterou se 1 pies dlouhodobé problémy kazdy rok spojuje n¢kolik komerénich znacek,
at’ uz formou fadovych partnerti nebo titularniho sponzora. Z vyse uvedenych divodi bylo
pro tuto praci zvoleno praveé téma Vliv sponzoringu na image znacky se zamétenim na spor-

tovni sponzoring v ¢eském prostiredi.

Teoreticka ¢ast se zaméfi predevSim na vymezeni pojmu firemni identity, image a budovani
znacky. V dalSich kapitolach pak budou shrnuty dosavadni poznatky o problematice samot-
ného sponzoringu, jeho cill, rozdéleni, ale i ptfipadnych uskali, které s sebou sponzoring
prinasi.

Praktické ¢ast se jiz bude plné€ vénovat ceské spolecnosti HET, vyrabé&jici vodou feditelné
natérové hmoty, ktera se v ¢ervnu roku 2017 stala generalnim partnerem nejvyssi ¢eské fot-
balové soutéZe. V této pozici tak vystiidala firmu ePojisteni.cz, ktera se po jednoletém pt-
sobeni rozhodla neuplatnit opci. Nejvyssi ¢eskd fotbalova soutéz je ptitom dlouhodobé ve-
fejné spojovana s netransparentnosti a mnozstvim skandalt. Cilem préce je tedy zjistit, jestli
se sponzoring nejvyssi ¢eské fotbalové soutéze projevuje na image firmy HET a piipadné,

zda je tato sponzorska aktivita pro znacku pozitivni ¢i negativni.

V praktické ¢asti bude popsana historie a ¢innost spole¢nosti HET a nasledné se prace za-

vvvvvv

aktivitou pravé sponzoring 1. fotbalové ligy, a proto se bude prace vénovat piedevsim to-

muto spojeni. Nasledné bude proveden vyzkum, ktery se formou hloubkovych rozhovora
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zamé&fi na postoje fotbalovych fanousku i vetejnosti. Na zéklad€ ziskanych vysledka pri-
zkumu pak bude soucasny sponzoring pln¢ zhodnocen a budou navrzeny zmény vedouci

k jeho vyssi efektivité.
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I. TEORETICKA CAST
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1 FIREMNI IDENTITA, IMAGE A ZNACKA

,,Corporate identity, neboli firemni identita, predstavuje hlavni strategii podniku. Je také
socialni technikou pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci. CI disponuje urcitym souc-
tem vilastnosti a zpiisobu prezentace, které urcitou organizaci spojuji a soucasné ji od jinych
odlisuji.”” (Svoboda, 2009, s. 29) Hlavnim cilem Corporate identity je tedy vytvoreni jedno-
znaéné prezentace spolecnosti, kterd bude slouzit ke komunikaci s vnitini 1 s vnéjsi vetej-
nosti. U vnitini vefejnosti je i€elem utuzeni pocitu soudrznosti a zvySeni loajality, zatimco
vnéjsi ma za cil posileni konkurenceschopnosti spole¢nosti. Hlavni pfinosy fungujici podni-

kové identity definoval Foret (2003, s. 38) v nasledujicich dvou bodech:

o zaméstnanci se citi byt soucasti podniku, jsou na n¢j hrdi a mize zde dochazet k

lepSimu vyuziti ,,lidského potencialu®

e zvySuje daveéryhodnost podniku u vnéjsich cilovych skupin, zejména u takovych kli-

¢ovych partner jako jsou zdkaznici a financni partneti

Firemni identita pfitom stoji na ¢tyfech zakladnich pilitich, které se vzajemné dopliuji a
spolecné vytvaieji osobnost spolecnosti. Mezi tyto pilife patii firemni kultura, firemni de-
sign, firemni komunikace a v neposledni fad¢ samotny firemni produkt.

Corporate identity ma tak za ukol to, aby veskera komunikace se zdkaznikem (vizudlni i
verbalni) plisobila jednotné. Firemni identity spolecnosti jsou zaroven vzdy tvofeny riznymi
skupinami symbolt. Naptiklad Foret (2003, s. 33) definuje tfi hlavni kategorie podnikovych
symboli:

o slovni symboly — pozdravy, hesla, ptibehy, legendy, anekdoty

e jednani (chovani) typu ritudla — zvyky, obtady, spolecenska setkani, véetné pracov-

nich schiizek, Skoleni, oslavy, porady, obédy

o materidlni symboly — architektura budov i jednotlivych pracovist’, odévy, statusové

symboly, v€etné vyznamenani a ocenéni

Pokud vSak ma Corporate identity vyjadfovat celkovy smysl spole¢nosti, musi byt ten
v prvni fad¢ presn¢ definovan. Dulezitd je tak firemni filosofie, kterd pomaha najit firme
misto ve spolec¢nosti a ur€it zdsadni myslenky firmy jako jsou vize, poslani nebo cile. Od
firemni filosofie se odrazi celd komunikace, a proto je tfeba klast diiraz na definovani této
slozky a zamyslet se nad smyslem existence znacky, hodnotami organizace a jejimi budou-

cimi kroky. (Svoboda, 2009, s. 30)
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Definovanim firemni filosofie v§ak proces nekonci, naopak je tieba postupnymi kroky rea-
lizovat vize a cile organizace a dbat na to, aby mély hodnoty spole¢nosti opravdovou vahu

1 v readlném jednani a neexistovaly pouze proto, ze by mély.

Dulezitym bodem pfti implementaci nové firemni identity je tak interni vysvétleni. Kazdy
ze zaméstnanci je totiZ nositelem firemni identity a je tedy tfeba, aby jeho €iny korespon-
dovaly se zasadami firmy. Smith (2000, s. 397) upozoriiuje na fakt, Ze nova firemni iden-
tita miize byt mezi zaméstnanci brana i negativné, zejména pokud jim nebude dobie vy-
svétlena a nebudou s ni ztotoznéni. S mimotadnou dulezitosti chovani zaméstnanci sou-
hlasi i Pelsmacker (2003, s. 35) VétSina z autorti zminovanych v této kapitole zaroven
klade diraz na fakt, Ze by se firemni identita neméla ménit podle kratkodobych cilii organi-
zace a neméla by podléhat kratkodobym trendiim, hlavni je nad€asovost. Vysledkem inter-
akce jednotlivych prvka firemni identity (firemniho designu, firemni komunikace, firemni

kultury a produktu) pak je firemni image.

1.1 Image

,,Image chapeme jako predstavu, kterou si o nasem podniku vytvari kazdy jednotlivec, a to
jak na zaklade svych osobnich zkusSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci ziskanych od
Jjinych osob nebo z médii.” (Foret, 2003, s. 49) Image je tedy tvofena nékolika prvky a kri-
térii, at’ uz subjektivnimi nebo objektivnimi. Pokud bychom méli definovat vztah mezi fi-
remni identitou a image, tak firemni identitu tvofi to, jaka by spole¢nost chtéla byt, zatimco

image utvaii to, jak tuto spole¢nost vnima vetejnost.

Naptiklad Pelsmacker (2003, s. 36) vSak poji s image jeSté pojem reputace firmy, coz je
podle tohoto autora dojem, ktery firma vyvolava u jednotlivce na zéklad¢ jejich zkuSenosti
nebo vlivu komunikace. Zaroven Pelsmacker uvadi, Ze reputace firmy je trvalejsi a obtizné
diavéryhodnosti, spolehlivosti a odpovédnosti, coz jsou dlouhodobé a stabilni hodnoty. Dalsi
autofi vSak vétSinou vysvétluji pojem image spise jako Pelsmacker pojem reputace, a tedy
jako velmi tézko ménitelnou piedstavu o firm¢&. Foret (2003, s. 52) se tomuto rozdilnému
vnimani pojmul rovnéz vénuje a uvadi, ze nekteti americti autofi zavadi pojem firemni re-

putace, protoZe image chapou spise jako vysledek samotné marketingové komunikace.

Foret (2003, s. 48) dale image rozdéluje na image produktu a organizace, kterych si podle

n¢j v marketingu v§imame nejvice. Image organizace se pak poji predevsim s polozkami
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jako znamost firmy, profesionalita, seriéznost, tspesnost, tradice, inovativnost, ekologicka
ohleduplnost, ptistup k vetejnosti a dalsi. Naopak image produktu pak obvykle zahrnuje
spolehlivost, kvalitu, cenovou piimeienost, uziteCnost a dalsi. Image organizace a produktu
se samoziejmé vzajemné ovliviiuji a zalezi zde predevSim na tom, zdali si zdkaznik dokéze

urcity produkt pfifadit ke konkrétni firmé a naopak.

Image je pro firmy dilezitd v internim i1 externim prostfedi, a to pfedevs§im jako néstroj
ovliviiovani postoju a chovani jedincti 1 organizaci. ,,/mage nam jako jednotlivciim umoZnuje
orientaci tim, Ze nahradi znalost: zZadny clovék nemiize v soucasné dobé absorbovat a znat
vSechno, co se kolem neho déje. Image ovliviiuje nase chovani, vytvorime si o firmé ¢i znacce
urcitou predstavu a z té potom vyvozujeme rozhodnuti. Takze Ize Fici, Ze image do jisté miry
7idi nase chovani.” (Vysekalova, 2009, s. 97) Na zaklad¢ vyse uvedené citace 1ze tedy usu-
zovat, ze image je tedy v dnesni dob€ 1 pomocnikem pro zakazniky, ktery jim pomahé v
orientaci mezi velkym mnozstvim firem. Stejny ndzor zastupuje i Foret (2003, s 47), ktery
uvadi, Ze image je dulezitou zjednodusujici pomiickou pro nase vnimani a jednani v kazdo-

dennim zivoté.

1.1.1 Vznik a budovani image

Vétsina autorti se shoduje, Ze budovani image je dlouhodoby proces, ktery vychazi zevnitt

organizace a je odrazem jejiho fungovani. Déle se shoduji, Ze image neni stald ani neménna.

., Uspésnou firmu déla pravé jeji pozitivni image. O vasi iispésnosti se musi samoziejmé
ostatni nejdrive dozvédet, zaregistrovat ji a v kladném smyslu o ni referovat.” (Baj¢an, 2003,
s. 31) V této citaci BajCan prakticky tvrdi, ze pokud chceme, aby naSe spolecnost méla u
vefejnosti pozitivni image, pak je tteba, aby byla dobra image vytvarena procesy uvniti spo-
le¢nosti a nasledné se za podpory prostfedkli PR komunikovala smérem k vetejnosti. S Baj-
¢anem souhlasi také Adamkova (©2012), kterd rovnéz klade diraz predev§im na schopnosti

marketingovych pracovnik.
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1.2 Znacka a jeji image

,.Znacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci
vyrobkii nebo sluzeb prodejce nebo i skupiny prodejcii, kterd je bude odlisovat od zbozi a
sluzeb konkurentu.” (Pelsmacker, 2003, s. 59) Pelsmacker tedy vidi znacku pfedevsim jako
soubor vizudlnich a slovnich sd€leni. Zaroven vSak klade dliraz na samotny nazev znacky,
ktery podle n€j musi byt lehce zapamatovatelny, jednoduchy a prfedev§im snadno vyslovo-
vatelny, coZ se tyké predev§im znacek s mezinarodnim potencialem. Pelsmacker dale uvadi,
ze skutecn¢ uspésnd jména znacek mnohdy zdomacnéla a pouzivaji se i pro oznaceni urcité
kategorie vyrobk, proto je tfeba dbat na znacku v prvopocatku celého procesu pfi tvoreni
jejiho jména.

Naptiklad Lewisova (Lewisova in Smith, 2000, s. 427) klade diiraz i na psychologicka hle-
diska, kdy je podle ni znacka velmi silnym prvkem a nelze ji tedy spojovat pouze s fyzickymi
vlastnostmi. Proto je pojem znacky mnohdy spojovan se dvéma ¢astmi, a to s racionalni a
emocionalni slozkou. Autofi se ale pfedev§im shoduji na tom, ze zakladni funkci znacky je

diferenciace dané spolecnosti, produktu od ostatnich konkurentti na trhu.

1.2.1 Budovani znac¢ky

,,Predstava, Ze znacku vytvari reklama, je mylna. Reklama na ni pouze upozornuje, miize
dokonce vyvolat o znacku zdjem a miize vést k tomu, Ze se o ni zacne mluvit. Znacky se buduji
pomoci holistického pristupu, sladénim rady nastroju, vcetné reklamy, public relations,
sponzoringu, propagacnich akci, spolecenskych udalosti, klubovych aktivit, vyznamnych
osobnosti v roli mluvcich znacky atd.” (Kotler, 2003, s. 179) Je tedy zfejmé, Ze budovani
znacky je vysledkem mnoha aktivit, které spole¢né utvaii obraz v mysli spotiebitell o této
znacce a vytvari se tak jeji image. Pro budovani znacky se vyuziva celé Siroké spektrum

komunika¢niho mixu.

Zaroven existuje nekolik postupti, schémat a soubort koncepci, jak znacku budovat. Této
problematice se vénuje nékolik autorl, mezi které patii naptiklad David Aaker, Jean Noel
Kapferer nebo Scott M. Davis. Kotler (2007, s. 318) ve své knize mimo jiné uvadi pyrami-
dovy model BRANDZ, vytvoteny spole¢nosti Millward Brown a WPP. Na zaklad¢ tohoto
modelu je proces budovani znacky dan potradim jednotlivych tkold a postoupeni na dalsi

ukol je podminéno uspéSnym splnénim toho piedchoziho.
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Model je zaloZzeny predev§im na stupni vztahu zdkaznika se znackou. Ve stupni svazanosti,
tedy nejvyssim stupni pyramidy, ma zakaznik se znaCkou silny vztah a je ochoten za ni tim

padem 1 vice utratit.
Cile jednotlivych krokti spolu s otazkami, které si zdkaznik klade (sefazeny vzestupng) jsou
nasledujici:

1. Pfitomnost — Vim o tom?

2. Relevance — Nabizi mi to néco?

3. Vykon — Dokaze to splnit ocekavani?

4. Vyhoda — Nabizi to néco lepsiho nez ostatni?

5. Svézanost — Neni nic lepsiho.

Silna znacka ma podle Kotlera (2005, s. 53) pét rozmérti. Marketingovi pracovnici by pfitom
méli vSech téchto pét rozmérti rozvijet soucasne€, protoze pouze tak je mozné vytvorit vy-
znamnou a uspéSnou znacku. ,, Vyborné znacky vyvolavaji predstavy, ocekavani, prisliby

skveélych zazitkii a maji svoji osobnost.” (Kotler, 2005, s. 53)
P&t rozmérh znacek podle Kotlera:

1. Znacka musi vyvolat mySlenky na urcité atributy — charakteristické znaky vyrobku,

provedeni atd.
2. Znacka musi presveédCive nabizet jednu nebo vice kli¢ovych vyhod
3. Znacka by méla mit lidské vlastnosti
4. Znacka by méla vypovidat o hodnotovém systému spolecnosti
5. Znacka je obrazem téch, ktefi ji kupuji

K tématu uspésnosti znacek dodava Pelsmacker (2003, s. 61), ze Spickovy produkt netvoti
pouze produkt samotny, ale zadrovent dodatecné sluzby na nejvyssi trovni. Zaroven dodéava,
ze znacka nebude uspésna bez dlouhodobé a trvalé komunikacni podpory. Tato komunikacni
podpora by pfitom neméla byt orientovana pouze smeérem ke spotiebiteltim, ale je tfeba mys-
let i na komunikaci smérem ke zaméstnancim. ,,Skvelé znacky predstavuji jedinou cestu k
trvalé, nadpriumeérné ziskovosti. Skveélé znacky ovsem piisobi také na emoce, neprindseji
pouze raciondlni vwhody.” (Kotler, 2003, s. 179) Kotler i Lewisova (2000, s. 427) se tak

shoduji na dtilezitost emociondlni slozky pii procesu budovani znacky.
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Na zékladé vSech uvedenych cest a myslenek je tedy mozno tvrdit, ze zna¢ka samotna mize
mnohdy pfevySovat produkt a cilem budovani znacky je, aby si zakaznici vytvoftili vztah

piimo se znackou a nezalezelo jim tolik na konkrétnim produktu.

1.2.2 Hodnota znacky

Z hlediska vycislovani hodnoty znacky existuje znovu nékolik moznosti a postupti, jak hod-
notu kalkulovat. Pelsmacker (2003, s. 67) naptiklad uvadi komplexni systém, ktery pracuje
se ¢tyfmi kritérii, které se navzdjem ovlivituji. Jeho komplexnost spociva piredevsim v zahr-

nuti analyzy samotné znacky z pohledu zakazniki (viz. ,,skore znacky*).
Jednotlivé kroky vycislovani hodnoty znacky podle Pelsmackera (2003, s. 67):
1. Finanéni analyza k identifikaci vynosu
2. Trzni analyza k urceni, jakou ¢ast daného vynosu tvoii znacka (,,index znacky”)

3. Analyza znacky ke zjiSténi, jak silnou pozici mé znacka v povédomi zikaznikl

(,,skore sily znacky*)
4. Analyza pravnich aspektl k posouzeni, jak dobfe je znacka legalné€ chranéna.

,,Z ekonomického hlediska je hodnota znacky hodnotou vsech budoucich vynosu vyvolanych
znackou a jejimi prinosy.” (Pelsmacker, 2003, s. 67) Dale vSak uvadi, ze hodnota z hlediska
zakaznikl je mnohdy vice vypovidajici nez jeji finan¢ni hodnota. Dle Pelsmackera (2003, s.

69) tvoii hodnotu znacky z hlediska zakazniki predevsim nasledujici faktory:
e Povédomi o znacéce
e Vnimana kvalita
o Sila vyvolanych asociaci
e Ostatni aktiva
e Vysoka loajalita ke znacce

Otazkou vSak zlstava, jaké ma méteni hodnoty znacky vyhody a v éem muze pravidelny
ptisun dat pomoci. Prvni vyhodou je samotné porovnavani hodnoty v Case, jelikoz se jedna

o velmi dobie métitelnou velic¢inu, kterd miize mnoho napovédéet o aktudlnim stavu znacky.
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Zaroven tak mohou byt ziskana data vhodna pro vytvafeni strategickych rozhodnuti a plant
do budoucna. Pravidelné informace mohou spole¢nostem rovnéz pomoci v tpravach komu-
nikace ¢i pfehodnoceni zakladnich stavebnich kament znacky (Managementmania, ©2016).

V neposledni fad¢€ se v pfipade opravdu znamych znacek jedna o velké aktivum spolecnosti.

Silnym aktivem pfi vycislovani hodnoty znacek stale vice byvaji i inovace a schopnost emo-
ciondlné oslovit zdkaznika. To ostatné dokazuje i Zebti¢ek nejhodnotnéjSich znacek za rok
2017 (Obrazek. 1), kterému vévodi Google, tedy technologicky gigant, ktery ma pridanou
hodnotu u svych produktti i v proslulé interni komunikaci. Zaroveni na druhém misté¢ mi-
zeme najit znacku Apple, ktera bezpochyby spliuje Kotlerovy atributy uspésné znacky. V
zebticku rovnéz nalezneme vycet deseti nejvlivnéjsich znacek minulého roku. Mozna pte-
kvapivé se nejvlivnéjsi znackou stalo Lego, kterému je uspéch ptrisuzovan piedevsim diky
medialnim licencim a propojenim s nékolika dal§imi uspéSnymi znackami (Star Wars, Ba-

tman, Harry Potter atd).

Top 10 Most Top 10 Most
Valuable Brands Powerful Brands
1 Nor amea 6 iosioer B 927
Go gie / 2016 $88,173m § 58.618m g .
© AAA+ . AAA ooge 92 1
‘ 2 .I SI".IF'L;""": .ﬂt . o 7 ss ’ & 92.1
145 918m 5 63,116m .
- s A verizon - , LS i 91.9
G Fank 173 218 3 g fo s e s VISA 91.5
$106 366m $ 62,006
amazoncom /2016 $69,642m Walmart § 53,657m ,
- 5 = AA+ Doy 91.3
— AT&T 4 e $30.500m n 9 . Lot k :
o = AAA N trg AAA pu-'rl 90.9
§umznses ¢ 10520505007 vt
2 \jicrosof $ 4.420m s
: o o s ICBC @) " 50 s =

Obrazek 1: Deset nejhodnotnéjsich znacek za rok 2017 (Zdroj: MSPoweruser,
©2017)
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2  SPONZORING

Za praotce sponzoringu lze povazovat Gaia Clinia Maecenase, ktery vychazel z toho, Ze
,.patronat (sponzoring, mecendstvi) je v zasadé altruistickou aktivitou, kterd je provadena
bez ocekavani navratnosti investovaného v jakékoliv jiné podobe, nez je pocit, ze bylo vyko-
nano dobro”(Zumrova in Foret, 2003, s. 219). Pohled na sponzoring se vSak zménil a v
soucasné dobé¢ je povazovan piedevsim za aktivitu realizovanou predevsim s Cisté podnika-
telskym umyslem. Sponzor tedy poskytuje svou sluzbu (materialni nebo finan¢ni) a o¢ekava

za ni od sponzorovaného protisluzby pro naplnéni svych marketingovych cilt.

Autofi se mnohdy rozchazeji v tom, jestli je sponzoring soucasti public relations nebo jestli
stoji zcela mimo néj. Horndk (2011, s. 30) zastava ndzor, Ze je sponzoring zcela samostatnym
nastrojem. Oproti tomu Kotler (2006, s. 128) vidi sponzoring jako nedilnou soucast public
relations. Je mozné souhlasit s obéma postoji, avSak v ramci této prace budeme pracovat

spise s druhou a ndzorové vice zastoupenou moznosti.

vvvvvv

ného tak, aby byl v souladu s cilovou skupinou podniku. Smith (2000, s. 344) toto tvrzeni
potvrzuje, kdyz uvadi, ze je nutné, aby cilova skupina byla podrobena detailnimu zkoumani.
Musi byt stanoveny naprosto piesné kvalitativni a kvantitativni cile a podle toho se musi
zvolit vhodné formy sponzorstvi. Na stejny problém upozoriiuje i Kotler (2003, s. 129), ktery
dodava, ze je tieba vzdy myslet na tfi zakladni proménné a témi jsou typ vyrobku nebo
sluzby, jeho cilova skupina a typ sponzorované udalosti a jeji cilovy trh. Jedin€ tak l1ze zjistit,

zda je sponzorska aktivita relevantni a rozumna.

Pro uspésnost sponzoringu je vSak tieba myslet 1 na dalsi faktory a aktivity, které by méla
spole¢nost korigovat. Po ur€eni relevantnosti sponzoringu je tteba myslet i na samotny roz-
pocet. Dillezité pak je uvédomit si nevyhnutelnost dalsi investice (kromé samotného spon-
zoringu) do komunikace. Plati, Ze by sponzor m¢l vynaloZit dalsi prostfedky na samotnou
komunikaci toho, Ze se stal sponzorem. Je tomu tak pievazné proto, aby sponzor vyuzil tento
komunikacni potencidl na maximum a nespoléhal pouze na komunikaci sponzorovan¢ho
subjektu, kterd miize byt mnohdy minimalni, ptipadné chybné zacilena. Foret (2003, s. 220)
uvadi, ze na kazdy dolar investovany do sponzoringu musi byt vynaloZzen minimalné dalsi

dolar na propagaci tak, aby byla cilové skupina o sponzoringu dostate¢né¢ informovéana
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2.1 Sponzoring a reklama

Rozdily mezi sponzoringem a reklamou se zabyva ve svém ¢lanku Jarmenska (©2008), kdy
klade diiraz na to, Ze jsou spotiebitelé piesyceni klasickou formou reklamy a stavaji se po-
malu vii¢i ni imunni a je tedy tfeba uplatiiovat nové néstroje a podceiiovana média. Potiebu
vyuzivani nastroji public relations, a predev§im pak sponzoringu v komunika¢nim mixu
spolecnosti vidi 1 Kotler, ktery stet vyuziti klasické reklamy a public relations urcuje pte-
devsim poklesem Ucinnosti televiznich reklam. ,, Ve svéte presyceném komercnimi stimuly je
pro spolecnosti ¢im dal tézsi dostat své sdeleni na ocekavany cilovy trh. Ocekdavam, Ze na-
stane stabilni pokles ucinnosti televiznich reklam. Spolecnosti by mély byt proziravéjsi a cast
svych fondi presunout do nastroju public relations, mezi které patri pravé sponzorovani
riiznych akci, kauz a osobnosti. To upouta a strhne vice zdakaznické pozornosti nez bézné

televizni reklamy a tisténé inzeraty.” (Kotler, 2005, s. 68)

2.2 Sponzorské cile

Ptehledny seznam nejcastéjsich sponzorskych cilti uvadi Smith (2000, s. 348), ktery zaroven
dodava, ze definovani sponzorskych cilt je klicové pro nasledné zméteni jeho efektivity a
rozhodnuti, zda v takové aktivité pokraCovat, ptipadné jak ji upravit, aby byly cile vice na-

plnény.
1. ZvySeni povédomi v publiku
2. Tvorba jména firmy
3. Vylepseni nebo udrzeni vztaht
4. Zvyseni trzeb a otevieni uzavienych trhu
5. Zvyseni trzeb (vybér vzorkl a ptimy prode;j)
6. Prildkani distributort a agenta
7. Vytvoreni propaga¢nich materiali
8. Obchazeni reklamnich zakazl

9. Ruzné — od vzniku novych vyrobnich népadl az k najimani absolventti
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Dal8im sponzorskym cilem, ktery uvadi Kotler (2003, s. 128) a ktery by mohl byt rozsifenim
4. bodu od Smitha, je moznost jakési formy odmény pro obchodni partnery nebo i pro za-
méstnance, coz je mozné vyuzit, pokud spole¢nost sponzoruje n¢jakou udalost. Sponzoro-
vani riiznych udalosti s sebou totiz ¢asto nese i volna vyznamna mista na ur¢itém eventu.
Tato mista mlize sponzor vyuzit a ptedat je naptiklad vyznamnym obchodnim partnerim a

sponzoring se tak mlze ukdzat i1 jako pfijemny ndstroj pro budovani vztahti s partnery.

Naptiklad s dlouhodobym sponzoringem urcité udalosti byva spojeny pronajem VIP boxu
(sportovni sponzoring) nebo 16ze (napft. divadlo, koncerty). S takovou formou plnéni mohou

byt spojeny i tkz. listky s pohledem do zakulisi.

Dalsi moZnosti, jak plnéni ve formé listkli vyuZit, je vybrani dlleZitych zaméstnancii a jako
odménu za provedenou praci jim predat listky na sponzorovanou udalost. Touto formou pak
muZe sponzoring fungovat 1 v interni komunikaci a v komunikaci se zaméstnanci. Samozie-
jme je zde i moznost listky zuzitkovat komerénéji a pomoci soutézi je rozdat zdkazniklim,

vetejnosti.
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2.3 Druhy sponzoringu

Sponzoring mizeme délit podle sponzorované oblasti nebo podle formy sponzorstvi. Piede-
v§im sponzorované oblasti jsou velmi rozsahlé a je mozné sponzorovat v podstaté cokoli,
pokud to ma smysl a je to vzhledem ke konkrétni znacce relevantni. V dnesni dobé je na
vrcholu predevs§im sportovni sponzoring, ale existuje 1 kulturni a ptipadné socialni, ktery je
v dnes diky kladeni dirazu na spolecenskou odpovédnost na vzestupu. (Vysekalova, 2006,
s. 195) Je tedy mozné sponzorovat uméleckou sféru, vzdélavani, ale i mistni spolecenstvi.
Zajimavou oblasti sponzoringu je naptiklad valka nebo mir. Smith uvadi mezi ptikladem
valky situaci, kdy je mozné sponzorovat urcité jednotky americké armady a na druhé¢ stran¢
priklad toho, kdy béhem ,,jednoho z vrcholii studené valky sponzorovaly noviny Irish Times

oficialni televizni debatu mezi americkymi a sovétskymi diplomaty” (Smith, 2000, s. 344).

Dal$im c¢asto komentovanym druhem sponzoringu je podpora politickych stran, kterd je
kviili nizké mife transparentnosti mnohdy kritizovana. ,,Sponzori davaji penize a nedokazi
objasnit proc. Politické strany inkasuji a neuméji vysvetlit za co.” (Foret, 2003, s. 222) V
politickém sponzoringu je predevsim velmi té€Zko objasnitelny smysl a cil sponzorti, ktefi
sice vétSinou uvadeji, ze jim jde pouze o zvySeni divéryhodnosti a spolecenské prestize,

avSak mnohdy prave tito sponzofi chtéji ziistat v anonymit¢.

2.3.1 Formy sponzorstvi

Ptehledny seznam forem sponzorstvi (postaveni sponzoril) uvadi Piikrylovd a Jahodova
(2010, s. 132), kdy definuji pét hlavnich Grovni sponzoringu. Nazvy a slozeni jednotlivych
urovni jsou mnohdy zaménovany, avSak jejich vyznam zlstava stejny. Zaroven plnéni ob-
sazené v jednotlivych urovnich miiZze byt rozdilné podle kategorie a oblasti sponzoringu.

Zakladni rozdéleni je vSak nésledujici:
Vyhradni sponzor — jediny sponzor udélosti
Generalni sponzor — hlavni sponzor, ktery ovSem neni jedinym sponzorem

Tituldrni sponzor — jméno sponzora je uvedeno v nazvu sponzorované udalosti napt. ePo-

jisteni.cz liga, Tipsport extraliga atd.
ExKkluzivni sponzor — sponzor, ktery ma vyhradni pravo (exkluzivitu) ve své kategorii

Radovy sponzor — nejmensi podil mezi sponzory
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2.4 Sportovni sponzoring

Podle Smitha (2000, s. 344) sport nabizi efektivni zplisob, jak najit cestu k riznym cilovym
trhiim. At uZ jsou sponzorované udalosti jakéhokoli charakteru, dokonce i1 uvnitf urcitého
sportu miizeme najit rizné formy sponzorstvi. Zaroven je sport ve spolecnosti velice obliben
a hraje v zivotech spottebiteli mnohdy velkou roli. Co vic, sport je velice atraktivni pro
média, které o ném denné referuji formou sportovnich ptenost nebo v rdmci zpravodajstvi.
Dalsi vyhodou sportovniho sponzoringu je fakt, Ze pokud spole¢nost sponzoruje velkou
sportovni udalost, pak si toho bude diky masmédiim pravdépodobné védoma i nesportovni

vetejnost. (Jafmenska, ©2008)

Sportovni sponzoring detailn€ rozebira Foret (2003, s. 221), ktery definuje 4 zakladni formy
sportovniho sponzoringu. Prvni étyfi body z tohoto rozdéleni od Foreta piebira i Caslavova

(2009, 201), ktera vsak doplnuje paty dilezity bod.
1. Sponzorstvi jednotlivych sportovci

Tato forma je rozsifena predevsim ve vrcholovém sportu. Osobnost sportovce pred-
stavuje zaruku kvality a Gspéchu vyrobku ¢i sluzby firmy. Sportovec dostava fi-

nan¢ni podporu a materialni pomoc.
2. Sponzorovani sportovnich druzstev
Nejrozsifenéjsi u kolektivnich sporti.
3. Sponzorovani sportovnich instituci — svazi, spolki

Zde jde o rozmanité moZznosti nabidek pro sponzory, které jsou vazany na ¢innost
sportovni instituce. Rozmanitost se projevuje nejen v nabidce sportovnich, ale 1 mi-

mosportovnich protivykona, v diferenciaci a hloubce nabizenych produktt.
4. Sponzorovani sportovnich akei

Tato forma je v souc¢asné dob¢€ vyuzivana nejvice. Stoupaji moznosti nabidek pro
sponzora. Casté je spojeni ndzvu akce s nazvem podniku, kdy podnik-sponzor uhradi

naklady spojené s usporadanim.
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S. Sponzorovani ligovych soutézi

V soucasné dobé hojn¢ vyuzivanad moznost stat se partnerem ligové soutéze. V CR
je tato forma vyuZivand predevSim ve fotbale a lednim hokeji. Firmy se prezentuji
prostiednictvim titularniho partnera a vyuzivaji prezentaci predevsim na stadionech

s dopadem na pfimého divaka, tak i na vetejnost sledujici masmédia.

Smith kromé vySe zminénych forem sportovniho sponzoringu piedstavuje 1 dal§i moZnosti,
a to naptiklad sponzorstvi stadionu, kter¢ mnohdy byva spojeno piimo se sponzorstvim ur-
¢itého klubu, ale neni to pravidlem, protoze stadion vétSinou hosti i jiné udalosti. Dalsi zaji-
mavou formou je sponzorstvi ur€ité udélosti ve he. Mlize se jednat naptiklad o vykop, pfi-
hravku apod. (Smith, 2000, s. 344) Sponzorstvi udalosti ve hie ma smysl, pokud se sdéleni
podafi propojit s unikatni vyhodou produktu. Jako dobry ptiklad Ize uvést zamoiskou hoke-
jovou ligu NHL, kde byla brankova kamera, kterd detailné snimala sporné okamziky, spon-

zorovana jednou oc¢ni klinikou.

Podobny piiklad 1ze uvést z ligy amerického fotbalu NFL, kde se kazdy tyden vyhlaSuje
soutéZ FedEx Air & Ground Players. Ve FedEx Air se ocefuji hraci na pozici Quaterback,
kteti jsou ve hie zodpovédni za posun mice vzduchem a ve FedEx Ground jsou ocenéni hraci
na pozici Running back, kteti jsou naopak odpovédni za co nejrychlejsi posun mi¢e béhem
(po zemi). Cely koncept pfitom vyborné koresponduje s FedExem, ktery chce zdiiraznit, ze
vase baliky ptepravi po zemi 1 vzduchem a Ze vam vSechny budou doruceny velice rychle.
Hraci se nominuji kazdy tyden a samotni divaci pak hlasuji o vitézi za cely rok. Jménem

vyhercil je pak darovano 50 000 USD na charitu. (NFL, ©2016)

2.4.1 Hodnota sportu

V ramci hodnoty sportu se zaméfime predevsim na porovnani hodnot zna¢ek komerc¢nich
spole¢nosti a sportovnich subjekti. Podle ¢asopisu Forbes se nejhodnotnéjsi sportovni znac-
kou za rok 2017 stal Nike, jehoz znacka mé hodnotu 15 000 miliont dolarti a na prvni pozici
se drzi uz druhy rok po sob&. Ve srovnani s hodnotou pfedniho zastupce spolecnosti za rok
2017, firmou Google, kterd mé¢la ve stejném roce hodnotu 109 470 milioni dolart je to ale
stale propastny rozdil (viz obrazek 1, str. 17). Naptiklad hodnota znacky ryze sportovniho
subjektu, lidra mezi sportovnimi kluby tymu New York Yankees ¢ini 340 miliona dolari.
Z tabulky lze tedy vycist, ze hodnoty znacek sportovnich subjektti nedosahuji ani zdaleka
takovych vysin jako hodnoty znacek komercnich subjekti. Sportovni kluby sice jist¢ boduji

v emocionalnim osloveni vefejnosti, avSak lze predpokladat, Ze investice do budovani
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znacky nebudou takové jako u €ist¢ komeréniho subjektu. Zajimavé hodnoty lze pozorovat
u sportovnich eventli. Mizeme zde najit jednodenni akce jako napiiklad Super Bowl, nej-
sledovang;jsi sportovni utkani nebo 1 vicedenni letni ¢i zimni olympijské hry. Hodnoty zna-
¢ek u téchto kratkodobych akci jsou pfitom srovnatelné s hodnotami sportovnich klubi. Vy-
soké hodnot¢ sportovnich eventl jist¢ pomaha sledovanost (Super Bowl) a naptiklad letni ¢i
zimni olympijské hry tézi z dlouhodobé historie a samotného symbolu olympijskych kruhi,

ktery patii mezi nejvice znamé symboly svéta (Ramesh, ©2018).

Nejniz$i hodnoty znacek 1ze pozorovat u jednotlivych sportoved, kteti z drtivé vétsiny bu-
duji svou znacku zcela sami. Jejich znacku pak nejvice ovliviiuji samotné vykony, vystupo-
vani na vetejnosti nebo aktivita na socidlnich sitich, kde mohou pomoci Instagramu, Face-
booku nebo Twitteru oslovit publikum i jinak nez na htistich a pfiblizit se tak svym fanous-
kiim, pfipadné si ziskat nové. Kromé vyse uvedenych jsou pak sportovci i dobie zapamato-
vatelni podle urcitych charakteristickych znakti. Stejné jako mé znacka logo ¢i symbol, ma
1 mnoho uspésnych sportovcl své poznavaci znameni. Jako piiklad 1ze uvést ceskou snow-
boardistku Evu Samkovou a jeji namalovany knir. Charakteristické pak mohou byt i urcité
vzorce chovani a zvyky. Napftiklad u ceské biatlonistky Gabriely Koukalové si snad kazdy

vybavi, ze miva vzdy béhem zavodu perfektni make-up.

S hodnotou znacek sportovcli v§ak souvisi i to, s jakymi znackami spojuji své jméno. Riziko
poskozeni vlastni znacky je pak na obou stranach. Sportovec miize naptiklad celit obvinéni
z dopingu stejné tak, jako mize byt spoleCnost obvinéna z podvodu. V takovém ptipad¢ se

veétSinou mezi subjekty ithned rozvazuje smlouva.

Za rok 2017 se stal nejhodnotnéjsim sportoveem Tiger Woods, ke kterému se i po mnozstvi
skandalti za¢inaji fanousci i partnefi znovu vracet. Mezi jeho sponzory patii napiiklad Nike,
nejhodnotnéjsi sportovni znacka. (Tiger Woods, ©2018) Na prvnich ptickach se dlouhodobé
umist'uje 1 tenista Roger Federer, podporovany rozvnéz znackou Nike. Dale pak mezi jeho
sponzory patii Svycarska finan¢ni spole¢nost Suisee, cokolddovna Lindt a §vycarskd znacka
luxusnich hodinek Rolex, ktera je s tenisem spojend i prostfednictvim podpory dulezitych
tenisovych udalosti jako je naptiklad Wimbledon. U Rogera Federera a jeho sponzorti 1ze
tedy vidét predevSim kladeni diirazu na propojeni sportovce se znackami z jeho zemé.
(Roger Federer, ©2018) Zajimavym zastupcem Zebficku je vSak byvaly fotbalista David
Beckham, ktery svou sportovni karieru ukoncil jiz v roce 2013 a o Ctyfi roky pozdéji se
umistil na 4. misté v zebticku nejhodnotnéjsich sportovci. Image si David Beckham buduje

jiz po dlouhou dobu a i po konci sporovni kariéry je stale aktivni.
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David Beckham méa za sebou vydani vlastniho parfému a v letoStnim roce zacal
spolupracovat s firmou L'Oréal na vytvoieni nové znacky panské kosmetiky House 99, ve
které vlastni 1 menSinovy podil. Ubirani se timto smérem se velmi dobie hodi k jeho image
vzdy upraveného idolu, ktery v oblasti moédy a kosmetiky mnohdy udéava trendy. (Moniova,

©2018)
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Obrazek 2: Nejhodnotnéjsi sportovni znacky, tymy, sportovcei a udalosti za rok 2017
podle casopisu Forbes (Zdroj: Forbes, ©2018)

2.4.2 Sportovni sponzoring v CR

Podle vyzkumu provedeného v roce 2000 Fakultou télesné vychovy a sportu UK v Praze
(Caslavova, 2009, s. 195), do kterého bylo zapojeno 82 velkych i mensich firem, podporuji
sport v Ceské republice predev§im potravinaiské firmy, zvlasté pak vyrobei napoju, stavebni
firmy, firmy pracujici v elektroprimyslu, automobilovém primyslu, banky a pojistovny.

Tyto vysledky se podle Caslavové shoduji s evropskymi trendy.

Mezi nejvice podporované sporty pak patii predevsim fotbal a ledni hokej, nasleduji pak
atletika, florbal nebo tenis. Spoluprace s jednotlivymi sporty z hlediska sponzoringu uzce
souvisi pfedevs§im s uspésnosti daného sportu. Fotbal s lednim hokejem jsou v hledacku fi-
rem dlouhodobg, avsak u dalSich sportl je zdjem zavisly na divacké GspéSnosti sportu. To
potvrzuje fenomén biatlonu v poslednich letech, kdy se v tomto sportu za¢alo vybéru Ceské
republice dafit. Zvysil se tak medidlni prostor vénovany tomuto sportu a rovne€z vzrostl za-

jem divak, a tedy i potencialnich sponzort.
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Stejny vzorec je mozné sledovat napiiklad v obdobi poradani olympijskych her. Pokud bude
uspech slavit neéktery z diive tolik nesledovanych sportli, zajem o n¢j se pravdépodobné

zvysi (napf. judo béhem Olympijskych her v Riu de Janeiru v roce 2016).

Duivody pro sponzorovani jsou pak nejcastéji zviditelnéni firmy, ziskavani potencialnich za-
kaznikl a podpora image firmy. Mezi dal$imi ¢asto zminiovanymi divody je podpora mla-
deze. Ve vysledcich priizkumu Caslavova zmitiuje i diivody, které odrazuji firmy od podpory
sportu. Jsou jimi pfedevSim neprithlednost hospodateni sportovni organizace, doping, ned-
¢elné vynakladani penéz nebo Spatnd organizace sportu. VétSina nejcetnéjSich divodu je
tedy spojend piedevsim s netransparentnim hospodafenim, které mtize vést k pochybnostem.

(Caslavova, 2009, s. 196)

Ze zkoumaného vzorku ma 60 % firem vymezena kritéria pro vybér ur€itého sportu, ktery
budou sponzorovat. NejcetnéjSim kritériem je pak divacka sledovanost. Naopak kritérium
“velky pocet divaki, kteti tvoii cilovou skupinu firmy” je rozhodujici pouze u 7 % dotéaza-
nych. Tuto hodnotu Ize pokladat za velmi nizkou a je piekvapivé, Ze prinik cilovych skupin

neni u spole¢nosti jednim z hlavnich kritérii.

V oblasti sportovniho marketingu byl zpracovan v roce 2015 komplexni prizkum Sport Mar-
keting Research, ktery zadala agentura Raul. V tomto prizkumu byly analyzovany jednot-
livé sporty, jejich image a postoje a chovani zdkaznikli ve vztahu k riiznym sportim. Zaji-
mavym obsahem je i analyza vnimani a vyznamu znacek a jejich sponzoringovych aktivit
ve sportovni oblasti. Velikost vzorku zde byla 1216 respondentli a metoda sbéru dat CAPIL.
Pro volné prochazeni vSak neni plné verze vystupt dostupna, avSak v ptipad¢ firmy, kterd
by uvazovala o vstupu do oblasti sportovniho sponzoringu by bylo jist¢ dobré vysledky to-
hoto prizkumu zatadit do analyzy relevantnosti vybrané aktivity a jeji vhodnosti pro spon-

zoring. (sportovnimarketing, ©2015)
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2.5 Méreni a ucinnost sponzoringu

., Hlavnim problémem je, Ze spolecnosti musi najit néjaky zpiisob, jak dopad svych sponzor-

skych investic zmérit.” (Kotler, 2005, s. 67)

Pro spravnou a uplnou moznost vyhodnocovani vysledka sponzoringu je tfeba si na pocatku
definovat cile. Tyto cile by mély byt, jako u kazdého projektu, vytvoieny na zakladé metody
SMART, cile tedy musi byt specifické, métitelné, akceptovatelné, redlné a ¢asové ohrani-
cené. ,,Pri jasné definovanych sponzorskych zamérech je vyhodnoceni velmi jednoduché,

jelikoz vysledky mohou byt porovndny s predem definovanymi cili.” (Smith, 2000, s. 351)

Bedtich (©2007) pak nabizi tfi komplexni metody, podle kterych analyzovat uspéch ¢i neu-

spéch sponzorské aktivity:
1. Méfenim reklamni aéinnosti

Kontrolou pfimych i neptfimych divakl nebo Ctendit lze zjistit, zdali a v jakém roz-
sahu si vzpominaji na urcité formy reklamy v souvislosti se sportovnim zazitkem. U
primych divakd na stadionu se provadi kontrola dotazovanim ihned po skonceni
sportovni akce. U uzivatelit médii je pak aplikovan systém Day-After-Recalls (vzpo-

minky den poté), které se vyhodnocuji telefonnimi rozhovory.
2. Mérenim stupné znamosti

Meéfieni stupné znamosti probihd pifedev§im prostfednictvim kvantitativniho dotazo-
vani. Pfi vyuziti pouze jednoho néstroje je pomérné jednoduché urcit jeho dopad.
Pouziti ostatnich klasickych reklamnich opatieni znemoZzni jednoznacné pfifazeni,
ktery nastroj se podili na rozvoji stupn¢€ zndmosti nejvice.

3. Analyzou a zménou image

Stejné jako u predchozi metody plati vylouceni souc¢asného uc¢inku riznych nastroja.
U jasn¢ definovanych komponentl image je mozné ziskat vysledky i dotazovanim.

Prizkum trhu v§eobecné vyZaduje velké finan¢ni naklady a je tedy tfeba s timto na-

kladem pocitat jiz pti stanovovani rozpoctu.
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2.6 Uskali sponzoringu

Kotler (2003, s. 128) ve spojitosti s problémy sponzoringu a faktu, Ze je tfeba si sponzoring
dobte rozmyslet a detailné zanalyzovat, uvadi spojeni znacek a osobnosti. Osobnost vétsinou
znacce propujci svou “tvai”, coz muze znacce pomoci ziskat vetsi divéryhodnost, zaroven
vSak mohou nastat komplikace, pokud tvar znaCky postihne aféra ¢i skandal. V takovém
pripade¢ se vétsSinou sponzorska smlouva automaticky vypovida, avSak znacka je v tu chvili
s osobnosti spojena, a proto problém osobnosti nebo kauza kolem ni mtze poskodit i jméno
sponzora. Jako ptiklad je mozno uvést odhaleni dopingu u cyklisty Lance Armstronga, ktery
kvili této aféfe priSel o vSechny ziskané tituly a ziskal dozivotni zakaz zavodéni. Dékanov-
sky (©2013) uvadi, ze se pochopitelné zménila jeho image ze zdvodnika, ktery vyhral sedm-
na to pochopiteln¢€ i jeho sponzofi, ktefi mu ihned vypovédé€li sponzorské smlouvy. Mezi

témito sponzory byla napiiklad i spole¢nost Nike.

Stejny problém vsak mizeme vidét nejen u sponzorovani jednotlivych osobnosti, ale i u
podpory druzstev, instituci, udalosti nebo ligovych soutézi. Naptiklad propojeni firemniho
jména s udalosti, kterd celi korupcnimu skandélu nebo podobnym problémiim pravdépo-
dobné¢ poskodi i jméno sponzora samotného. Tento problém nastdva predevSim v oblasti
sportovniho sponzoringu a nejvétsi zatizeni jména znacky sponzora je predevsim u dlouho-
dobé podpory formou titularniho partnera. Za vSechny ptiklady je mozné uvést korupcni

aféru ve vedeni svétové fotbalové federace FIFA. (Trnkova, 2016, s. 41)

Smith (2000, s. 346) se zamysli 1 nad problémem, ktery mize sponzoring dané firmy zptiso-
bit v interni komunikaci. Zamé&stnanci vzdy nemusi pochopit smysl sponzorstvi a mohou jej
brat pouze jako zbytecny rozmar. Proto je tieba se svymi zaméstnanci mluvit, at’ uz osobné
nebo formou jinych nastrojii interni komunikace a vysvétlit jim, jaké jsou cile sponzorovani
dané aktivity a Ze se jedna o firemni investici, prostfednictvim které chce spole¢nost dosah-

nout vytycenych cila.

Smith (2000, s. 346) dale upozoriiuje na moznost odrazeni urcité ¢asti cilové skupiny a uvadi
to predevsim v souvislosti se sponzorstvim aktivity soutézniho typu. Napiiklad podpora
znac¢ky jednoho tymu muze odradit od znacky fanousky konkuren¢niho tyma. Toto uskali je
nutno brat v potaz ptedevsim v oblasti sportovniho sponzoringu, kde je rivalita mezi jednot-

livymi fanousky sportovcil nebo tymi mnohdy velka.
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

., Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné a objektivni informace o
situaci na trhu* (Foret, 2003, s. 71) Foret i Vysekalova (Foret, 2003, s. 71, Vysekalova,
2006, s. 70) se shoduji, ze marketingovy vyzkum ma byt zaméten predev§im na samotného
zékaznika, jeho postoje, nazory a chovani tak, abychom byli schopni porozumét jeho potie-
bam. Marketingovy vyzkum vSak muze slouzit i ke zji§téni miry spokojenosti zaméstnanci,

identifikaci jejich potieb a motivaci.

Marketingovy vyzkum je tak kli¢ovym nastrojem pro optimalizaci vSech marketingovych
procest uvniti 1 vné firmy. Ogilvy (2007, s. 158) naptiklad uvadi 18 zazrak, které dokaze
vyzkum a poukazuje tak na diilezitost tohoto néstroje. Kazdému marketingovému rozhodo-
vani by mél tak pfedchazet vyzkum, ktery by mé¢l poukéazat na klicové pfilezitosti nebo ne-
dostatky, které je mozné omezit. V ptipadé¢ absence marketingového vyzkumu muize byt roz-
hodnuti chybné a spole¢nost tak miize ptijit nejen o Cas, ale i potfebné finance. (Kotler, 2003,

5. 74)

Typologie marketingového vyzkumu je pomérné bohatd a Ize jej délit podle nékolika kritérii.
mani.
Rozdé€leni marketingového vyzkumu podle zdroji informaci (Vysekalova, 2006, s. 70):

a) Primarni zdroje: ziskavani novych informaci pomoci vlastniho marketingo-

vého vyzkumu (napft. dotazovani, pozorovani, rozhovory atd.)

b) Sekundarni zdroje: ziskavani a analyza dat, ktera jiz existuji. Sekundérni
zdroje se déli na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi data ziskdvame mimo spolecnost a
patfi zde napftiklad oficidlni statistiky, obchodni komory, Skoly, knihovny
nebo agenturni vyzkumy. Vnitini data jsou pak dostupna piimo ve vlastni
spolecnosti a jedna se napiiklad o informa¢ni marketingové systémy, karto-

téky, hlaseni, idaje o prodejich a ndkupech apod.
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Rozdé€leni podle zpiisobu zkoumani (Foret, 2003):

a) Kvantitativni vyzkum: cilem je dostatecné velky reprezentativni vzorek re-
spondentti, postupy jsou zalozené na standardizaci otazek a statistickém po-
stupu, techniky tvofi dotazovani, pozorovani, experiment, pisemné dotazy a

dalsi

b) Kvalitativni vyzkum: cilem je zjisténi divodli a motivii chovani, psycholo-
gické postupy, mezi zakladni techniky patii hloubkové rozhovory, focus

group a projektivni techniky

3.1 Proces marketingového vyzkumu

Pti realizaci marketingového vyzkumu je tteba postupovat podle jednotlivych krok od iden-
tifikace problému az po zavérecné vyhodnoceni a navrh feseni. Pouze tak je mozné dosah-
nout relevantnich dat. Autofi se shoduji na dilezitosti respektovani téchto krokt, kazdo-
padné¢ kazdy autor piichazi s drobnou obménou jednotlivych ¢asti. Naptiklad Foret (2003, s.
72) definoval sedm zékladnich krokti marketingového vyzkumu, které mimo vymezeni sa-
motného problémil obsahuji i operacionalizaci, neboli ,,7ozloZeni problému a vymezeni viast-
nosti, které chceme na jednotkach souboru zjistovat . V ramci této prace vSak budeme po-

stupovat podle nésledujiciho schématu, které obsahuje 5 komplexnich ukoli.

Cely proces marketingového vyzkumu je mozné vyjadiit posloupnosti nasledujicich krokt:

(Vysekalova, 2006, s. 71-75)

1) Definovani problému
Prvnim krokem celého procesu je samotné definovani problému (pfip. pftile-
zitosti) a urceni cile vyzkumu. V tomto bod¢ jsou urceny i metody, nacaso-

vani, techniky vyzkumu a velikost zkoumaného vzorku.

2) Analyza situace
V ramci tohoto bodu bychom méli analyzovat, které informace budeme pro
feSeni problému potiebovat a kde je ziskame. Jsou tedy nastaveny zdroje in-

formaci a zpisoby zkoumani.
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3)

4)

5)

Sbér informaci
Tietim bodem je sbér informaci, tedy samotna realizace vyzkumu na zaklad¢
diive stanovenych metod. Probihaji tedy dotaznikova Setfeni, rozhovory, po-

zorovani, experimenty a dalsi.

Analyza a interpretace informaci
Nasleduje analyza ziskanych dat, tedy v ptipad¢ kvantitativniho Setfeni snaha

o generalizaci. V pripad¢ kvalitativniho Setfeni jde o nalezeni pficin a diivodii

chovani.

Zavérefna zprava — navrh reSeni problému

ZavéreCnym krokem kazdého vyzkumu je zpracovani zavérecné zpravy,
kterd bude shrnutim postupu vyzkumu a ptedstavi zékladni poznatky a vy-
sledky. Z vysledka by pak méla vzejit doporuceni a navrhy feseni definova-

ného problém1.
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4 METODIKA

4.1 Cil vyzkumu

Cilem prace je zjistit, jestli se sponzoring nejvyssi Ceské fotbalové soutéze projevuje na
image firmy HET, ktera se stala v ¢ervnu roku 2017 jejim titularnim partnerem. V ptipadé,
ze ano urcit, zdali je tato sponzorska aktivita pro image spolecnosti HET spiSe pozitivni nebo

negativni zménou.

4.2 Vyzkumna otazka

Pro ucely této bakalatské prace byla stanovena nésledujici vyzkumna otézka:

VOI1: Ma sponzoring nejvyssi Ceské fotbalové ligy spolecnosti HET vliv na jeji image

v oc¢ich sportovnich fanousku a vefejnosti?

4.3 Metodologie prace

Pro dosazeni vysSe uvedenych cilii a zodpovézeni zvolené vyzkumné otazky byl pro tuto praci
zvolen kvalitativni vyzkum formou hloubkovych rozhovorti. Autorka polozi vSem respon-
dentiim nékolik otazek tykajicich se jejich postoji k nejvyssi Ceské fotbalové soutézi a k sa-
motné firm& HET. Kladeny budou i otdzky zkoumajici nazor respondentli na sponzoring
nejvyssi Ceské fotbalové soutéze. Jelikoz je cilem zjisténi pravych diivodii a motivl respon-
dentl jsou hloubkové rozhovory idedlnim feSenim. Zaroven je tato kvalitativni metoda

vhodna pro zkoumani souvislosti a navaznosti.

Respondenty budou pfitom fanousci nejvyssi ceské fotbalové ligy 1 vefejnost. Zatfazeni obou
téchto skupin bylo zvoleno z divodu moZznosti porovnani. Dosah prvni fotbalové ligy je totiz
Siroky a neovliviiuje pouze samotné fanousky, ale prostiednictvim zpravodajstvi 1 Sirokou
vetejnost, kterd fotbalové informace zdmérné nevyhledava. V zavéru praktické ¢asti budou

shrnuty vysledky vyzkumu a stanovena doporuceni vedouci k vyssi efektivité sponzoringu.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 SPOLECNOST HET

Spole¢nost HET byla zaloZena v roce 1991 a od té doby ptisobi v oblasti vyroby a distribuce
natérovych hmot a barev. V zacatcich se firma zamétovala pfedevs§im na distribuci malif-
skych surovin, v roce 1993 poté bylo portfolio rozsiteno o natérové hmoty (napt. fasddni
barvy). Vyrazny posun pro spole¢nost znamenalo zakoupeni arealu byvalého uhelného dolu
v okoli Teplic, které je od roku 1996 sidlem spole¢nosti. Pfedstavitelem spole€nosti navenek
je jednatel Mgr. Jifi Sokol, ktery je zarovenn obchodnim a marketingovym feditelem firmy.
Dulezitym benefitem spolecnosti je, ze se jednd o ryze ¢eskou firmu bez Zadnych zahranic-
nich Gcasti. Spolecnost se zaroven milize pysnit tim, Ze je druhym nejvétsim vyrobcem vodou

feditelnych natérovych hmot v Ceské republice.

V poslednich letech kladou dtiraz ptedev§im na inovace, modernizaci vyroby a kazdoro¢né
zvysuji investice do rozvoje technologii. Primarnim trhem je pro spoleénost Ceska repub-
lika, kde maji velkou sit’ partnerskych prodejen. Sekundarnim trhem je pak Slovensko, kde
plsobi prostfednictvim dcefiné spolecnosti. Dale se prosazuji na trzich v Mad’arsku, Bulhar-

sku, Polsku nebo na Ukrajing.

Podle webové prezentace je firemni prioritou nabidnout zdkaznikim i obchodnim partnerim
vyborné podminky v oblasti kvality a ceny vyrobku. Dilezitou sou¢asti pak pro spole¢nost
je 1 uspokojeni poptavky klientli a feSeni ptipadnych problémi. Sloganem spolecnosti je

dlouhodobé¢ ,,HET — Vic nez barvy*. (HET, ©2018)

5.1 Produkty a distribuce

Spole¢nost HET disponuje pomérné Sirokym spektrem produktti, od samotnych interiéro-
vych barev az po malifské suroviny, tmely nebo Stuky. Spolecnost o sobé sama tvrdi, ze si
mezi jejich vyrobky najdou své jednotlivi kutilové i profesionalové v oboru. Mezi jejich
produkty patii napiiklad barvy na dievo, kov nebo beton, interiérové barvy, fasadni barvy,

omitky, tmely nebo tonovaci systémy.

Distribuce produktil je zaloZena na partnerskych prodejnach po celé Ceské republice. Vy-
robky HET je tak mozné zakoupit v menSich lokalnich prodejnach, ve stavebninach, ale i ve

velkych fetézcich, jakym je naptiklad sit’ prodejen Uni Hobby.
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5.2 Vizualni identita znacky

Zakladnim prvkem vizualni identity znacky je prave jeji logo. V ptipadé spolecnosti HET je
logo od roku 1991 prakticky neménné. Logo HET je zaloZeno na samostatném textu a ne-
vyuziva symboly. Zakladem je pak typograficky vyrazné pismo v ¢erném provedeni s bilym
ohrani¢enim, které propojuje vSechny tfi pismena tak, aby mezi nimi nevznikaly Z4dné me-
zery. Citelnost je i pres propojenost pismen dobra. Vyraznym prvkem u loga jsou pak dva
modré pruhy, které mohou evokovat tahy Stétcem. Modré barva se pak ve svém vyznamu
vétsinou poji s pocitem jistoty, diivéryhodnosti a kvality. Pouzitelné je logo pfedevsim na
bilém podkladu, kdy je dobfe Citelné a vyrazné. Pii pouziti na jinych barevnych pozadich,
pak vétSinou zanika. Spolecnost HET vyuziva doplitkové velmi ¢asto rizovo — fialovou
barvu, které se pfisuzuje elegance a majestatnost, ale zaroven se jedna o spiSe Zenskou barvu,
coz na vyrobce barev a natért ptilis neodkazuje. V ptipadé pouziti loga na rizovo — fialovém
podkladu pak ¢asto dochdzi ke Spatné Citelnosti a mensi vyraznosti, jelikoZ na sebe pozadi
upoutava piili§ velkou pozornost. Pfi celkovém zhodnoceni je logo dobie zapamatovatelné,
ale u mensich formati bude logo velmi Spatné ¢itelné. Je tomu dano hlavné kviili jeho slo-

zitému podkladu a Sirokému pismu.

g p—

Obrazek 3: Logo spolec¢nosti HET (Zdroj: HET, ©2018)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 36

5.3 Cilové skupiny HET

Na zakladé dostupnych dat a informaci byly definovany tfi zakladni vnéjsi cilové skupiny,
na které spolecnost HET cili. Prvni cilovou skupinou jsou odbératelé typu stavebnich firem
a profesionalové v oboru, pro které je dilezity predevsSim pomér dostupnosti, kvality a ce-
nové vyhodnosti produktu. Dilezité je pro spolecnost HET cilit na zdkaznika, ktery ve firme
rozhoduje o koupi produktii. V nékterych spolec¢nostech miize rozhodovat ptimo majitel /
feditel a v jinych jsou pro nakup vyhrazeni ptimo nakupci. Lze vSak fici, Ze se jedné vétSinou
o muze ve véku 30-60 let. Nakupy jsou provadeény v drtivé vétSin€ ve specializovanych sta-
vebninach. Rozhodujici osoba se v jednotlivych typech barev a natéri vyzna a je schopna

rozlisit nékolik riznych znacek.

Druhou obséhlou cilovou skupinou jsou kutilové a domécnosti. Jedné se predevsim o do-
macnosti, které drobné opravy a malifské prace zvladaji bez pomoci profesionali. Kone¢né
slovo pfi nakupu barvy ma pak zpravidla muz. Z hlediska véku pak mizeme tvrdit, ze do
této skupiny patti muzi ve véku 25(30)—60 let. Spodni vékova hranice je ptitom déna pied-
pokladem vlastni domacnosti. Nakupy produktd probihaji v menSich lokéalnich prodejnach
nebo ve velkych hobby marketech. Lze ptfedpokladat, Ze ptehled o produktech nebude u této

skupiny tak velky a ve valné vétSin¢ daji na doporuceni prodejce.

Posledni cilovou skupinou jsou proto prodejni mista a partnerské prodejny. Spole¢nost HET
totiz nedisponuje vlastnimi prodejnimi misty, ale jejich vyrobky jsou prodavany prave
v partnerskych prodejnach. Zde se bude lisit komunikace smérem k velkym fetézclim hobby
marketll a lokalnim prodejnam. S lokalnimi prodejnami je pak cilem navazani partnerstvi a
jista exkluzivita. Znovu je tteba cilit pfimo na tzv. decision makera, tedy osobu s rozhodo-

vaci pravomoci. Zpravidla se jedna o majitele prodejny.
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6 SPONZORSKE AKTIVITY SPOLECNOSTI HET

Spole¢nost HET na svych webovych strankach uvadi, Ze minulych letech byli partnerem
fotbalového klubu FK Teplice a spolupracovali rovnéz s Tipsport extraligou ledniho hokeje.
V obou piipadech se jednalo o nizsi formy partnerstvi. Nejzasadnéjsi aktivitou v oblasti

sponzoringu se tak stalo titularni partnerstvi 1. Fotbalové ligy pro sezonu 2017/18.

Krom¢ sportovniho sponzoringu se spole¢nost HET hojné vénuje spole¢enské odpoveédnosti
a podpote nadaci. Aktualn€ se na své webové strance pySni napiiklad podporou nadaéniho
fondu Kapka Nadg&je. V roce 2012 pak prostiednictvim nadace Konto BARIERY vénoval
HET klientim denniho stacionafe Arkadie automobil. (HET, ©2018)

6.1 Sponzoring 1. Fotbalové ligy

vvvvvv

kou fotbalovou ligou. Jelikoz se pifedchozi generalni partner ePojisteni.cz rozhodl po jedno-
leté spolupraci neprodlouzit opci na sezonu 2017/18 a nasledujici generélni partner Fortuna
je smluvné zavazan az od sezony 2018/19, vznikl na jaie roku 2017 prostor pro nového ge-

neralniho partnera na jednu sezonu.

V cervnu roku 2017 pak byl ptedstaven novy partner pro nadchazejici sezénu, spole¢nost
HET, ktera se tak stala v potadi ctvrtym generalnim partnerem nejvyssi ¢eské fotbalové ligy.
Nejdéle ptsobil v roli generalniho partnera pivovar Gambrinus, ktery podporoval fotbal v le-
tech 1998-2014. I v soucasné sezoéné 2017/18 vSak Gambrinus piisobi v roli hlavniho part-
nera a spojeni s ceskym fotbalem se tak nevzdava. V roce 2014 Gambrinus vystiidala spo-
le¢nost Synot, podnikajici pfedevS§im v oblasti herniho primyslu. (Synot, ©2018) V roce
2016 se pak v roli generalniho partnera objevila spolecnost ePojisteni.cz, ktera méla byt
sponzorem az do letoSni sezdny, avSak spolupraci pfedcasné ukoncila. Spolecnost HET je
po ePojisteni.cz teprve druhym subjektem v roli generalniho partnera, ktery neni pfimo spo-

jen se sportem a fanousky.

Spole¢nost HET ma zaroven jistou pouze jednoletou smlouvu, béhem které planuje naplnit
své marketingové cile. Na tiskové konferenci k pfedstaveni nového generdlniho partnera
Mgr. Jiti Sokol, marketingovy a obchodni feditel spole¢nosti HET, uvedl, Ze jednoleta
smlouva je pro né spiSe vyhodou, jelikoz spole¢nost HET nema piedchozi zkusenosti s tak
velkym sponzoringem a jednd se tedy o jejich pilotni projekt v této oblasti. (HET novym

generalnim partnerem nejvyssi soutéze, ©2017)
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V ptipadé pozitivnich vysledkil se v§ak obé& strany nebrani pfipadné dalsi spolupraci napfi-
klad v oblasti hlavniho nebo fadového partnera. Vynalozenou sumu za titularni partnerstvi
ligy se rozhodly zucastnéné subjekty nezvetejiiovat, u minulych partnert se vSak ¢astky po-
hybovaly kolem 40—60 miliont korun. Kviili situaci s pfed¢asnym ukoncenim spoluprace se
spolecnosti ePojisteni.cz se vSak mohla suma pohybovat spise v niz§ich desitkach miliond.
Pro spole¢nost HET se vSak jednd o dosud nejvyssi investici do propagace. (Mediaguru,

©2017)

6.1.1 Duvody, cile a askali sponzoringu 1. Fotbalové ligy

Spole¢nost HET patii do skupiny sponzort sportu, kteti nepodnikaji v tomto oboru a vyuzi-
vaji sponzoring primarn¢ ke svym marketingovym ucelim. Divodem pro vstup do fotbalo-
vého prostiedi byl podle Sokola zdjem vefejnosti o fotbalové déni a samotna sledovanost
utkani a okolnosti kolem ceského fotbalu. Sokol zaroven uvadi, Ze cilova skupina spolec-
nosti HET se protind pravée se sportovnimi fanousky, a tedy 1 fanousky fotbalu. Jednim z dal-
Sich divodl pak byly zmény v letoSnim ro¢niku fotbalové sezény, které vedou k vyssi di-
vacké atraktivité. Jako hlavni cile sponzoringu 1. fotbalové ligy uvedl Sokol praveé zvyseni

znamosti znacky HET a podpoteni vztahu zdkaznika k vyrobkim.

Uskalim u sponzoringu prvni fotbalové ligy je spojeni jména komeréni zna¢ky s problémy,
které se kolem ceského fotbalu v poslednich letech vyskytuji. Po pfed¢asném ukonceni spon-
zoringu spolecnosti ePojisteni.cz se vedlo spousta diskuzi, zda neukoncili spolupraci pravé
kvtli problémiim, které se ve fotbalu stale vyskytuji a zda naptiklad toto spojeni nemohlo
znacce spiSe uskodit. Sokol jiz diive uvedl, Ze situaci kolem spolecnosti ePojisteni.cz sledo-
vali a zjiStovali si, jak se této firme zvedl zdjem o znacku. Vysledky je pak presveédcily o
tom, Ze se vyplati do sponzoringu nejvyssi Ceské fotbalové soutéze investovat. (iSport.cz,

©2017)
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6.1.2 Vizualni identita 1. Fotbalové ligy

Logo nejvyssi Ceské fotbalové soutéze vychazelo piimo z logotypu znacky HET, avSak
v mnohém bylo zjednoduseno. Pfedevsim samotnému fontu nyni schazi bilé ohraniceni, a
navic logo nepisobi tak mohutnym dojmem. Symbol, fotbalovy mi¢, pfitom vyuziva nepra-
videlnych ukonceni a tvard, coz mize opét pisobit jako tahy Stétcem. V ramci barevnosti
HET Liga vychazela ze zakladni modré barvy znacky HET, vyuZit je pouze svétlejsi odstin
modré, ktery plisobi vice svéze. Diky vyuziti cerného pisma na Cisté¢ bilém podkladu, je

pismo v logu jasné¢ Citelné i v ptipad€ jeho zmensSeni.

,“‘v

LIGA

Obrazek 4: Logo HET Ligy (Zdroj: HET Liga, ©2018)
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6.2 Komunikace sponzorstvi

Celou kampan k podpote sponzorstvi zastituje slogan ,,Fandi svym barvam®, ten naznacuje
ptislusnost fanouskl k ur¢itému klubu a tedy i ke klubovym barvam. Zaroven slogan odka-

zuje na stézejni produkt spolecnosti HET.

Spole¢nost se v ramci vyuzivanych komunikac¢nich kanalti snazi komunikovat pfedev§im
slevovy voucher se slevou 7 % na cely sortiment znacky a soutéz o mobilni telefony. Od 4.9.
2017 do 27.5. 2018, béhem fotbalové sezoény, se kazdy tyden soutézi o mobilni telefon
iPhone SE. Podminkou je nakup produktti HET za nejméné¢ 200 K¢ a poslani soutézni SMS
s poslednim Sesti¢islim kodu z Gctenky. SMS zpravy jsou pak slosovany a vyherce ziska
mobilni telefon. Druhou vyhrou je pak fotbalovy mic a tfeti polo triko s reklamnim potiskem.
Obé¢ tyto aktivity (voucher i soutéz) pak maji vytvoienou vlastni microsite, na kterych je

mozné najit blizsi informace.

6.2.1 Webové prezentace

Hlavni webovou prezentaci spolecnosti, kde je mozné najit informace o firmé, o produktech,
novinky nebo vyhledavac prodejen, je www.het.cz. Co se vSak ty¢e sponzorstvi 1. Fotbalové
ligy je zde informaci velmi malo. Na hlavni strance se nachdzi banner v rotaci se dvéma
variantami. Prvni ke slevovému kuponu a druha pak k soutéZi o mobilni telefony. Oba ban-

nery pak odkazuji na samostatné microsite.

Novinky ~ Kdendskouplte  Sthndtesl  Onds

SE SLEVOVYM KUPONEM B3 #ER7

‘GAHET —
L) ‘
(AN K PARTNERSKEMU

PRODEJCI BAREV HET

HET.cz » Uvodni strénka

Uvodni stranka

'_:_": _a\l_r"_‘ -4 -

Informaéni centrum
» APLIKAENA VIDEA
MULTIMIX - ténovaci systém - info

¥/
OVET

dini partner HET lig

Obrazek 5: Webova stranka spole¢nosti HET (Zdroj: HET, ©2018)
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V levém panelu pak najdeme logo HET Ligy a informaci o tom, Ze se tato spole¢nost stala
generalnim partnerem. Dalsi informace o sponzorstvi je mozné na webu najit pouze v sekci
aktualit, kde je tiskova zprava z predstaveni sponzorstvi. Pokud bychom se méli zaméfit
pouze na spojeni se sponzoringem, pak se na n¢j hlavni webova stranka spole¢nosti zamétuje
velice malo a je velice jednoduché tuto informaci piehlédnout. Zaroven je web pomérné
nepiehledny a fialova barva (dopliikova barva zna¢ky HET) na pozadi stranky odvadi po-
zornost od informaci a sd€leni. Celkové je provedeni hlavni webové stranky spolecnosti

spiSe podprimérné. (HET, ©2018)

Dalsi webovou strankou, kterou spole¢nost HET v soucasné dob¢ vyuziva je microsite
k soutéZi o mobilni telefony. Tato microsite se jiz vice vénuje samotnému fotbalu a v rdmci
kategorie HET Liga je mozZné najit vice informaci o tom, proc se rozhodli s ¢eskym fotbalem
spolupracovat. Vyhodou této microsite je, ze plné respektuje firemni barvy spole¢nosti HET.
Piedevs§im pokud bychom porovnali vyuziti barev s hlavni webovou prezentaci, které vévodi
fialové barva. Fialova barva je sice doplitkovou barvou znacky HET, avsak jeji absence ra-

zem vytvaii prehlednou a vizualné atraktivnéjsi prezentaci.

Problém, ktery je mozny na této microsite pozorovat je pomérna absence samotného pro-
duktu. Pfece jen lze tvrdit, Ze povédomi o spolecnosti HET a jejich produktech neni natolik
rozsitfeno a uvedeni produktu na viditelngj$im misté by bylo Zadouci. Absenci produktu se
totiz miiZe stt, e si cilova skupina nespoji spoleénost HET s jejich vyrobky. Uvodni stranka
webové prezentace je provedena jako rolovaci a nabizi se tak vyuzit jednu Cast na strucné

informovani o samotné firm¢é HET a jejich produktech. (HET Soutéz, ©2017)
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V posledni fadé se zaméfime na webovou stranku samotné HET Ligy, jakoZto hlavniho
mista, kde mohou fanousci ziskavat informace o jednotlivych zapasech, tymech a vysled-
cich. Z webové stranky lze pifitom jen velmi téZko zjistit, ze je titularnim partnerem ligy
pravé spole¢nost HET. V levém hornim rohu nalezneme pouze logo soutéze a soucasti
hlavni strany je banner odkazujici na spolecnost HET, avSak na banneru je komunikovana
spiSe produktovéa fada Klasik nez konkrétni spolecnost. Problém lze vidét piedevSim ve
velmi malém zobrazeni loga HET na banneru. To je zobrazeno pouze na obalu boxu s barvou
a vzhledem k velikosti banneru je tak skoro necitelné. Souvislost mezi logem ligy a banne-
rem jako zobrazenim produktu muze tak uzivatelim zcela uniknout. Vzhledem k barevnosti
respektuje stranka vizualni identitu znacky HET, avSak jakoZzto titularni partner ligy by si
zaslouZzil na hlavni webové prezentaci jisté daleko vétsi prostor a pozornost. (HET Liga,

©2018)
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Obrazek 7: Webova stranka HET Ligy (Zdroj: HET Liga, ©2018)
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6.2.2 Socialni sité

Spole¢nost HET i 1. Fotbalova liga ke své komunikaci vyuZzivaji i socidlni sité. 1.Fotbalova
liga je pfitom aktivnéj$i a vyuziva Siroké spektrum socidlnich siti, které se vzajemné propo-
juji a sdileji sviij obsah. V portfoliu socialnich siti nejvyssi Ceské fotbalové ligy najdeme

Facebook, Instagram a Youtube. Na vSech téchto platformach liga ptispiva témét kazdy den.

Obsah Youtube kanélu, ktery mé ptes 10 000 odbératelti, tvoii ptedevsim video dotazniky,
rozhovory s hraci nebo sestfihy vybranych utkéni. Jelikoz liga slavi v tomto roce 25. vyroci
jsou zde 1 medailonky vénovany top 25 osobnostem ceského fotbalu. Zapojen je 1 oficialni
partner AAA Auto nebo partner videorozhod¢i Datart. Ve spolupraci s Datartem vznikla sé-
rie videi vénovana pravé praci videorozhod¢ich. AAA Auto pak ma seridl Vyjizd’ka s hra-
¢em mésice, kde dostane vybrany hra¢ moznost projizd’ky v zajimavém modelu auta. Sou-
¢asti je 1 popularni rozhovor béhem jizdy. Soucasti témét kazdého videa je packshot se za-
bérem na logo HET a oznaenim ,,Generalni partner ligy*. Zadné z videi viak neni pfimo
ve spolupraci s firmou HET nebo s jejich produktem. (1. fotbalova liga, ©2018) I spole¢nost
HET ma vlastni Youtube kanal ,,Het Barvy*, ktery ale neni vyuzivan a nachézi se zde pouze

¢tyfi produktova videa z roku 2013. (HET Barvy, ©2018)

Velmi aktivni je 1. Fotbalova liga 1 na Instagramu, kde mé vice néz 24 tisic sledujicich.
Obsah je zde vénovan predev§im samotnym vysledkiim a fotografiim z utkani. Vyjimecné
se zde objevuji Gryvky z videi, které jsou zvefejiiovany na Youtube. Partneriim zde nejsou
ptispévky vénovany. Piispévky nemaji jednotnou upravu a fotografie jsou ve valné vétSiné
uvedené bez loga HET Ligy. Logo HET Ligy se objevuje pouze na duplicitnich piispévcich
z Facebookové stranky. Celkové je komunikace na Instagramu zajimava a ptispevky jsou
vétSinou unikétni pouze pro tuto platformu. Zaroven se 1. Fotbalova liga snazi vyuzivat i
stale vice populdrnéjsi nastroj Stories, na kterych je béhem hracich dnii velmi aktivni. Z hle-
diska sponzorstvi vSak instagramovému uctu schazi vétsi spoluprace s partnery. Prospéla by

1 jednotna graficka tprava piispevk, tak jak je tomu na Facebooku. (fotbalova liga, ©2018)

Facebookova stranka ,,1. fotbalova liga“ s vice nez 106 000 fanousky velmi dobie komuni-
kuje s fotbalovou komunitou. Pfispévky jsou zde zvetejiiovany s frekvenci 1-5 zprav denné.
Aktivngj$i je komunikace v zdpasovych dnech. Stranka si vSak i pfi takové frekvenci pfi-
spévkl dokédze udrzet atraktivnost. Samoziejmosti jsou vysledky a programy jednotlivych

kol sout€ze.
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Navic pak stranka pravideln€ vyuziva kratké citaty trenérti tykajici se odehranych nebo nad-
chézejicich utkani. Liga navic velmi dobfe pracuje s 25. vyro€im, kdy pravidelné uvetejiiuje
rekordmany ligy, zajimavé historické udalosti nebo necha fanousky pomoci hlasovani zvolit
tu nejlepsi sestavu za poslednich 25 let. Diilezitou soucasti je i pravidelné vyuzivani unikat-
niho video obsahu. Co se ty¢e spoluprace s partnery jedna se v ptipad¢ facebookové stranky
pfevazné o uvetejniovani aktivit sponzorii nez o jejich ptimou propagaci. Takovou aktivitou
je naptiklad projekt oficialniho partnera Tipsport ,,FanouSkovska jedenactka®, kdy mohou
fanousci po konci kazdého kola volit nejsilnéjsi sestavu uplynulého kola. Oficialni faceboo-
kova stranka ligy pak na tuto udalost kazdy tyden upozoriiuje tim, Ze pfipomina fanouskiim
moznost hlasovani a nésledné pfedstavuje zvolenou sestavu minulého kola. Pravidelné
stranka informuje 1 o projektu videorozhod¢i, ktery je sponzorovan znackou Datart. Diky
projektu ,,Kopeme za fotbal“ se dostava prostoru i znacce Gambrinus, hlavnimu partnerovi
1. Fotbalové ligy. Generalni partner HET se vSak na oficidlnim facebookové strance vi-
cemén¢ neobjevuje. U drtivé vétSiny prispevkl je sice pouzito logo HET Ligy, avSak chybi
jakékoli podobné propojeni jako u ostatnich partnerskych znacek. (Facebook 1. fotbalové

ligy, ©2018)
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Obrazek 8: Facebookova stranka HET Ligy (Zdroj: Facebook, ©2018)
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Na socialni siti Facebook se prezentuje i samotnd znacka HET, ktera vSak neni zdaleka tak
aktivni, jak by bylo tfeba. Pfispévky jsou zde vkladany velmi nahodile s nepravidelnou frek-
venci. VétSinou zde nalezneme 2 — 3 piispévky za mésic. Schazi i jednotnd uprava prispévki.
Oficialni prezentace HET v podstaté nerespektuje zadné prvky vizudlni identity. V ramci
sponzorstvi 1. Fotbalové ligy jsou na profilu uvefejnény pouze piispévky tykajici se soutéze
o mobilni telefony, pfedevsim pak fotografie vyhercli. Neatraktivnosti obsahu a nizké frek-
venci prispévkl odpovida 1 nizky zdjem uzivatelti v poctu 1800 fanousku. (Facebook HET

Barvy, ©2018)

6.2.3 Prodejny a HET Partnefi

Soucasti komunika¢niho mixu spole¢nosti HET by méla byt i in-store komunikace. Reklama
v misté prodeje totiz mize zdkaznika presvédcit v okamzité zakoupeni produktu. V ptipadé
znacky HET se muze jednat naptiklad o pfipomenuti sponzoringu 1. Fotbalové ligy, které
muze urcitou cilovou skupinu jisté oslovit natolik, aby v této dilezité fazi nakupniho rozho-

dovani preferovali pravé znacku HET.

Mista, kde je mozné produkty spolecnosti HET zakoupit 1ze pfitom rozdélit na tfi zakladni
typy. Prvnim z nich jsou velké fetézce prodejen potfeb do domacnosti jako naptiklad Uni
Hobby. V tomto typu prodejen prevladaji ptedevsim koncovi zdkaznici. Dal§im typem jsou
pak stavebniny, odkud odebiraji zboZi pfedevsim stavebni firmy nebo profesiondlové. Po-
slednim prodejnim mistem jsou pak mensi prodejny barev a lakd, kde jsou zédkazniky pte-
vazné domacnosti. V rdmci prodejen zarovei existuje koncept HET Partnerti, tedy partner-
skych prodejen, které odebiraji zbozi pfimo od této spolecnosti. Tyto prodejny navic mivaji
veétsi sortiment vyrobki nez ostatni. Béhem sponzorstvi 1. Fotbalové ligy navic pfibylo ozna-
¢eni HET Liga Partner, které urcuje prodejny, kde je mozné uplatnit slevovy voucher. Pro-
dejny s oznac¢enim HET Partner a HET Liga Partner se vSak neshoduji. Napftiklad v rdmci
mésta Zlin nalezneme 8 prodejnich mist, z nichz pouze dvé prodejny jsou tkz. HET Partnery

a dv¢ dalsi jsou pak HET Liga Partnery.

V ramci doplnkového prizkumu pii zpracovani této prace byly navstiveny 4 zlinské pro-
dejny. Cilem bylo zjistit, zda znacka HET komunikuje v misté prodeje své sponzorstvi 1.
Fotbalové ligy. V tivodu byl navstiven fetézec Uni Hobby, kde je nabizeno pomérné Siroké
spektrum vyrobki znacky HET. Prodejna je velmi dobie dostupna a navstévuji ji predevsim
koncovi zakaznici. U prodejniho mista se vSak nenachdzi zddné oznaceni, které by odkazo-

valo na fotbal. Je v§ak nutno podotknout, ze Uni Hobby je klasickym prodejnim mistem bez
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zadného partnerstvi. Nasledn¢ tedy byla navstivena mensi prodejna v centru zlinské ¢asti
Prstné, kterd jiz nese oznaCeni HET Partner. Sortiment znacky HET zde byl mensi neZ v Uni

Hobby a bohuzel ani zde nebyly zadné POS materialy pouzity.

Dalsim prodejnim mistem v ¢asti Prstné pak je prodejna Colormat s oznac¢enim HET Partner
1 HET Liga Partner, ktera se specializuje spise na zakazniky z fad stavebnich firem a profe-
sionalt. Thned pfi vstupu do prodejny je viditelny stojan s letaky, ktery je umistén piimo u
prodejniho mista znacky HET a odkazuje na soutéz o mobilni telefony. Hlavnim motivem
na tomto stojanu jsou pravé fotbalovi hraci a zastoupeno je logo znacky HET i HET Ligy,
coz vede k lepSimu propojeni obou téchto znacek. U prodejniho pultu je pak umistén fotba-
lovy mi¢, reklamni stojanek a A4 poster se stejnym sdélenim. Posledni navstivenou prode;j-
nou byl HET Liga Partner WB Lacke. Tato prodejna se nachazi ve specializovaném obchod-
nim centru Domus ve Zlin¢ — Malenovicich. Thned u vstupu se opét nachazi regal s vyrobky

znacky HET a u néj stojan s letaky.

&

Obrazek 9: POS material znacky HET v partnerské prodejné
(Stuchlikova, vlastni pofizeni)
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Z rozhovoru s manazerem prodejny Colormat vyplynulo, Ze by HET Partnefi v souladu s
domluvou se znackou HET méli mit v prodejnach umistén prave stojan s letaky, fotbalovy
balon a A4 poster. V ramci tii partnerskych prodejen, které autorka ve Zlin€ navstivila, vSak

tuto domluvu splituje pouze prodejna Colormat.

Tato skutecnost je samoziejmée velkym nedostatkem, jelikoz by vétsi pozornost in-store ko-
munikaci mohla zvysit samotny dopad sponzorstvi, jak na konecné prodeje, tak na samotnou
image znacky. VEtsi vyuziti komunikace v misté prodeje by jisté pomohla uzsimu propojeni
znacky HET a samotného produktu. Autorka této prace povazuje tuto moznost za velmi di-
lezitou, jelikoZ pokud se zaméfime na samotné produkty a jejich packaging, pak ty komuni-
kuji vzdy spiSe produktovou fadu nez samotnou znac¢ku HET. Logo HET na produktech je
spiSe vedlejsi a v ptipadé absence POS materialli, tak mize kone¢né propojeni znacek scha-
zet. Nutno podotknout, Ze v rdmci sponzorstvi 1. Fotbalove ligy nechala zna¢ka HET vytvo-
fit limitovanou edici baleni nejprodavanéjsich produktti. Tyto nové baleni pak maji na viku
logo HET Ligy, je vSak moZné pochybovat o tom, nakolik je pfi umisténi produktu v regalu

vrchni ¢ast baleni viditelnd. (HET, ©2018)

Obrazek 10: Ukézka klasického baleni produkt zna¢ky HET vs. limitovana edice
(Zdroj: HET, ©2018)

Znacka HET se pfitom snazi svého sponzorstvi vyuzit 1 v ramci B2B komunikace s HET
Partnery. Na konci biezna leto$niho roku probéhl naptiklad pravidelny sjezd HET Partnert,
kde HET ptedstavoval i své marketingové plany. Setkanim pak provazel Jakub Kohék, ktery
je s fotbalem casto spojovan. Dalsi aktivitou je pak pravidelné poskytovani VIP listkli na

fotbalové zapasy. Je zaroven piimo na konkrétnim prodejci, zda vstupenky vyuzije sdm nebo
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je pfeda nékterému z pravidelnych zédkaznikili. V neposledni fadé pak HET vyuZiva pro pod-
poru prodeje bodovy systém, kdy na zaklad¢ prodeje mohou partnefi ziskat fotbalové dresy,

balony apod.

6.2.4 Fandi svym barvam vs. Kopeme za fotbal

V neposledni fadé se zaméfime i na byvalého dlouholetého generalniho sponzora nejvyssi
ceské fotbalové ligy znaCku Gambrinus, kterd nadale setrvava v postu hlavniho partnera.
V ramci kampané pro podporu sponzorstvi Gambrinus vyuziva soutéz, ktera je zaloZzené na
podobném principu jako soutéZ znacky HET. Na zafatku obou projektii je zakoupeni pro-
duktu, zatimco znacka HET poté nechava slosovat Cisla z uctenek a vyhrou je mobilni tele-
fon, znacka Gambrinus se snazi cely projekt vice propojit s fotbalem a zazitky. Model ,,Ko-
peme za fotbal“ je postaven na sbirani bodu za ndkup produktt, za které si mize zdkaznik
vybrat z riiznych odmén. Zajimavé vsak je, Ze tyto body miize darovat i vybranému fotbalo-
vému tymu. Nejedna se ptitom o tymy HET Ligy, ale o lokalni tymy pusobici v krajskych
¢i okresnich fotbalovych soutézich. Dalsi rovinou je pak samotna aktivita zaregistrovaného
fotbalového muzstva, to ziskava dalsi body za vysledky ve své fotbalové lize, za pocet fa-

nouskl a body mize navysit 1 zakoupenim sudl s pivem Gambrinus.
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Obrazek 11: Microsite Gambrinus — Kopeme za fotbal (Zdroj: Kopeme za fotbal,
©2017)
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Hlavni cenou je pak zapas s tymem z HET Ligy spolu s profesionalnim tréninkem pod ve-
denim realizacniho tymu ligy. Dalsimi vyhrami jsou napiiklad tymova grilovani s pivem
Gambrinus nebo finanéni ptispévky na zkvalitnéni klubového zdzemi. V ramci této soutéze
uz béhem aktudlni sezény probehlo nékolik profesiondlnich tréninki a zapast s tymy HET

Ligy. Ohlasy fanouskt i tymi jsou pfitom velmi dobré.

V ptipad¢ znacky Gambrinus se jednd o opravdu promysleny koncept, ktery komunikuje
samotné sponzorstvi, diky bodovému systému je zajimavou podporou prodeje a zarovei se
snazi podporovat i fotbalové kluby z nizSich soutézi. Gambrinus tedy zvladl velmi dobfie
propojit vlastni produkt a fotbal. Naopak znacka HET ve své soutézi ,,Fandi svym barvam*
sice zapojila vlastni produkt, avSak chybi zpé&tné propojeni se samotnym fotbalem. Z po-
hledu autorky této prace by jisté prospélo, kdyby byla hlavni cena misto mobilniho telefonu
spiSe spojena s fotbalovym zazitkem. Pfece jen podobnych soutézi o mobilni telefony je na
socialnich siti mnoho a soutéz by tak mohla mezi ostatnimi zanikat. Zarovei je vSak nutno
dodat, Ze ma znacka Gambrinus s fotbalovym sponzorstvim dlouholeté zkuSenosti a Ze pro-

jekt ,,Kopeme za fotbal* funguje jiz od roku 2010. (Kopeme za fotbal, ©2017)
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7 KVALITATIVNI SETRENI

Realizovany kvalitativni vyzkum byl zaméfeny na zjiSténi dopadu sponzoringu nejvyssi
ceské fotbalové ligy na image spole¢nosti HET. Sekundarné pak bylo zkoumano povédomi
o znacce HET mezi fotbalovymi fanousky 1 vefejnosti. Z rozboru komunikace spolec¢nosti
HET k podpote sponzorstvi rovnéz vyplynulo, Ze by mohl nastat problém v propojeni spon-
zoringu 1. fotbalové ligy, znacky HET a jejich vyrobkt, proto se rozhovory zaméfily i na
tuto skute€nost. V ramci Setfeni byly realizovany osobni hloubkové rozhovory s fotbalovymi
fanousky i vetejnosti. V kazdé této skupiné bylo zastoupeno 5 respondentti, predev§im muza
ve veéku 30-65 let. Mezi respondenty byli zamérné vybrani i dva trenéti fotbalové mladeze,
majitel a feditel stavebni firmy nebo pracovnici, kteti maji vliv na rozhodovani pfi ndkupu
barev a natéri. Respondenti z oboru stavebnictvi byli rozdéleni pomérove do kazdé skupiny.
Rozhovory probihaly v dubnu 2018, tedy skoro v zavéru fotbalové sezony tak, aby byly vy-
sledky co nejrelevantnéjsi. Pied zacatkem rozhovort byl respondent vzdy kratce seznamen
s tématem prace a informovan o anonymit¢ vysledkt. S jednotlivymi respondenty pak byly
vedeny samostatné rozhovory, které se drzely pfedem ptipraveného scénare s otdzkami. Déle
pak byly kladeny doplitujici dotazy podle odpovédi respondentl. Kvalitativni metoda tak
dala prostor vétsi diskuzi k tématu. Zaroven respondenti vzdy prozradili vic, nez kdyby pod-

stupovali kvantitativni Setfeni.

7.1 Analyza rozhovoru

Jak uz bylo uvedeno vyse, pro potteby této prace byli respondenti rozdéleni do dvou skupin
podle odpovéedi v prvnim bloku otazek tykajicich se sledovanosti ¢eského fotbalu. Do sku-
piny ,,fanousci“ byli zatazeni respondenti, ktefi alespoinl jednou tydné sleduji utkani Ceské
fotbalové ligy a aktivné si vyhledavaji informace o aktualnim déni a vysledcich. V ramci
této skupiny uvedli Ctyii respondenti z péti, ze fotbalova utkani navstévuji pouze velmi vy-
jimecné. Jeden z respondentd prozradil i divod, proc¢ jiz utkdni nenavstévuje. Uvedl, Ze na-
posledy vzal na zapas svého vnuka, ale kvili velké vulgarité fanouskt uz radéji sleduje fot-
balova utkéani z pohodli domova. Soucasné tii U€astnici sd€lili, Ze radéji sleduji zahrani¢ni

fotbalové ligy. Jako diivod uvadéli jejich vyssi kvalitu.

Soucasti druhé skupiny s oznacenim ,,vefejnost* pak jsou participanti, kteti cesky fotbal ne-
sleduji a cilené si pravideln¢ nevyhledavaji vysledky. Zaroven vsak tito respondenti pravi-

delné sleduji zpravodajstvi, sportovni nevyjimaje.
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7.1.1 Asociace se znackou 1. Fotbalové ligy

Podstatou prvni otazky bylo zjistit, jaké jsou asociace pii zminéni 1. Fotbalové ligy. Respon-
denti méli uvést prvni tfi vlastnosti nebo slova, ktera se jim vybavi, pokud se fekne nejvyssi
Ceska fotbalova liga. V ptipad¢ vefejnosti se ve vSech situacich objevovaly slova korupce
nebo uplatky. Pro tfi z nich bylo jedno z téchto dvou slov prvnim, co se jim pii pomysleni
na prvni ¢eskou fotbalovou ligu vybavilo. Rovnéz dvakrat zaznélo zminéni rozhod¢ich a
velkych plati. U skupiny fanouska pak bylo podplaceni zminéno pouze jednou, jinak se
objevovala slova tykajici se spiSe samotné hry a sportu, ptipadné jednotlivych tymi. U jed-
noho z respondentii pak zaznéla i kombinace slov nuda, primérnost a nevyzpytatelné vy-
sledky. Je tedy zfetelné, ze veifejnost, kterd ma informace o ¢eském fotbalu predev§im pro-
sttednictvim zpravodajstvi, je vice ovlivnénd informacemi o skandalech. I ptes to, Ze se si-
tuace kolem Ceského fotbalu za¢ind uklidiovat, je obraz v o¢ich vefejnosti stale negativni.
Oproti tomu u fanousk, kteti fotbal pravidelné sleduji jsou asociace spojené spiSe se samot-

nou hrou a jeji kvalitou a nezamétu;ji se tolik na korup¢ni kauzy.

7.1.2 Top of Mind 1. Fotbalové ligy

Dalsi okruh otazek mé¢l za cil zjistit, jakou znacku si respondenti vybavi pfi zminéni 1. Fot-

balové ligy. Uéelem bylo i zaznamenat rozdily mezi vefejnosti a fanousky.

Jaka znacka seVam vybavipfi zminéni nejuyyisiceské fotbalové
souteze?
Porovnaniasociacifanouiki a vefejnosti

Bdidas Garn brinus Lukram Banik Gambrinu HET Syrot

Fanoudd Verejnost

Obrazek 12: Top of Mind znacka ¢eského fotbalu (Stuchlikova, vlastni zpracovani)
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Zajimavosti je, Zze fanousci nejcastéji uvadeli znatku Gambrinus, tedy byvalého dlouhole-
tého generalniho sponzora a sou¢asného hlavniho partnera. Dale fanousci zminovali znacku
Lukrom, generalniho partnera tymu FC Fastav Zlin. Zaznéla 1 znacka Adidas, jakoZto znacka
dresii nékterych tymi. Mezi fanousky vSak nikdo neuvedl soucasného sponzora spole¢nost
HET. Znacku HET zminil pouze jeden zastupce vetejnosti, ktery sleduje fotbalové déni ne-
cilené pouze prostiednictvim zpravodajstvi. Vetejnost dale uvedla byvalé generalni partnery
Gambrinus nebo Synot. Zaznéla i znacka Banik, tedy tym FC Banik Ostrava, kterd ma dlou-
hodob¢ velmi silnou pozici. V souc¢asné dobé mohl tuto znac¢ku podpoftit i odvysilany doku-
ment. U pivovaru Gambrinus se tedy vyplaci dlouholeta spoluprace s ceskym fotbalem a pro

polovinu respondenti se jedna v tomto spojeni o Top of Mind.

7.1.3 Povédomi o generalnim sponzorovi a spontanni znalost znacky

Nasledovala otazka, zda respondenti védi, kdo je generalnim sponzorem této sezony. U fa-
nouskl zaznél jednou nazor, Ze je nyni titularnim sponzorem znacka Gambrinus. Tento re-
spondent si nemohl vzpomenout na nazev znacky, ale jako ptiklad uvedl tvar znacky
Gambrinus v aktualni kampani. Dalsi tfi fanousci uvedli znacku HET, avSak pouze jeden z
nich poté dokézal, Ze spolecnost zna a vi ¢im se zabyva. Ostatni znali ndzev HET, avSak
netusili, v jaké oblasti by mohla spolecnost podnikat, ptipadné ji viibec neuvedli v dalsi
otazce, kterd byla zaméfena na spontanni znalost znacky a vyzadovala vyjmenovani tii spo-
le¢nosti, které se zabyvaji vyrobou a prodejem barev a natérd. Jeden z fanouskt naptiklad
na dotaz tykajici se aktualniho generalniho sponzora odpovédél takto: ,,vim, zZe je HET Liga,

ale nevim co to je, co to je za firmu“.

U vetejnosti pak byla situace podobna. Dva respondenti uvedli ihned znac¢ku HET a védéli 1
¢im se spolecnost zabyva. Jeden z ti¢astnikli nebyl schopen viibec urcit, kdo by mohl byt
sponzorem. Dalsi pak nejdiive uvedl obor podnikani pojisténi bez bliz§iho specifikovani
znacky. Pti dalsi otazce, vénované vyrobctim barev si pak vzpomnél na spolecnost HET a
sdm si uvédomil, Ze ta je letoSnim generalnim sponzorem. Posledni z respondentti uvedl, ze
si je védom, zZe dfive byla znacka Gambrinus, ale u souc¢asného sponzora si neni jisty. Na-

sledné hadal, Ze by se mohlo jednat o stavebni firmu.

Pti porovnani obou skupin je pozoruhodné, Ze u obou uvedl stejny pocet respondentti znacku
HET, avsak u vetejnosti si byli vSichni védomi jejiho oboru podnikéni, zatimco u aktivnich
fanouskll bylo povédomi o produktu znacky HET niz8i. MiZe to byt dano tim, Ze ve

zpravodajstvi nejsou v tak velkém mnozstvi zminovany znacky a znacka HET pak muze
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v paméti divakl utkvét 1épe nezZ pii sledovani pfenosti 1. Fotbalové ligy, které maji vzdy

nekolik sponzort potadu a je zde 1 mnoho dalSich znacek.

Dalsi otazka byla zaméfend na spontanni znalost znacky HET v kategorii barev a natéra.
Respondenti méli vyjmenovat tfi znacky z této oblasti. U fanouskd byla znacka HET
zminéna pouze v jednom piipad€é. Dale pak fanousci uvadeli ¢eskou znacku Primalex.
V dalsich dvou piipadech respondenti zmifiovali spiSe jednotlivé prodejny. Zajimavosti
v jednom z piipadii bylo, Zze respondent v prfedchozi otdzce na sponzora ligy ihned bez
vahani uvedl znacku HET, avSak pii vy¢tu vyrobcli vyjmenoval pouze prodejny a znacku
HET nezminil, i kdyZ poté prozradil, ze vi, jaké jsou produkty této znacky a v minulosti si

je 1 zakoupil.

U participantl z fad vetejnosti byla znacka HET prvni zminénou u dvou respondentti, dalsi
dva poté uvedli znacku Primalex. V jednom z pfipadii byla zminéna regiondlni znacka
ROKO. I'u vetejnosti je zajimavé, ze jeden z respondentti uvedl pti otdzce sponzoringu HET,
avSak ihned poté mél jako Top of Mind znacku Primalex a HET ani nezminil. Mezi
pasivnimi respondenty z fad vetejnosti byla tedy spontdnni znalost nepatrné vyssi nez u

aktivnich fanousk.

7.1.4 Znalost znacky HET a jejich produkti

Nasledujici soubor otazek zkoumal pak prfedev§im podpotfenou znalost znacky HET a pové-
domi o jejich produktech. U skupiny fanouskl na otazku, zda respondent zné spole¢nost
HET odpovédeli ¢tyfi, Ze ano. Nejmladsi z respondentii (muz, 30 let) uvedl, Ze zna znacku
HET, ale netusi, ¢im by se mohla zabyvat. Znacku HET nedokazal zprvu identifikovat ani
dalsi participant (byvaly fotbalovy hrac), nasledné si vSak uvédomil, Ze se jedna o vyrobce
barev a ptiznal, ze si jiz diive zakoupil jejich produkt. Pouze tedy ve dvou ptipadech byli
schopni Uc¢astnici rozhovorl uvést 1 obor podnikani znacky. Jednalo se o trenéry fotbalové
mléadeze, ktefi si jiz diive zakoupili produkt této spoleCnosti. V otdzce, zda byli spokojeni a
produkt by si znovu potidili byly odpovédi zcela opacné. Jeden z trenéru oznacil vyrobek za
zcela nekvalitni, barvy jsou podle néj velmi bledé. Pozd¢ji ale uznal, ze se mohlo jednat o
Spatny vybér produktové fady. Naopak druhy trenér byl s barvami velmi spokojeny a urcité
by si je zakoupil 1 pfisté. Kromé respondentt, ktefi si produkt jiz diive zakoupili, si nikdo
nebyl jisty, kde by produkty této znacky mohli zakoupit. Jeden z Gc€astnikii si pouze tipnul
fetézec OBI.
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V piipadé vetejnosti znali spolecnost HET Ctyfi respondenti. Oproti spontanni znalosti
znacky se tak jednalo o posun pouze u jednoho ucastnika. Nejprve si vsak i tento ucastnik
zaménil znaCku HET s podobné znéjici znackou HEAD, tedy s vyrobcem sportovnich potieb
a obleceni. Dva z respondentti rovnéz uvedli, Ze si vyrobek této znacky jiz diive zakoupili.
Oba byli pritom spokojeni, ale pouze jeden z ucastnikii by o ndkupu uvazoval i ptisté. Druhy
respondent spiSe znacky vZzdy méni a zkousi riizné moznosti, které trh nabizi. Ostatni parti-
cipanti (kromé¢ téch, kteti si produkt v minulosti zakoupili) nebyli schopni uvést, kde by
mohli produkty najit. Jedna ucastnice se snazila si alespoii tipnout a uvedla stavebniny, pfi-
padné hobby markety. Dalsi ucastnik, ktery pfi spontanni znalosti znacky uvedl regionalni
ROKO nebo Primalex a u dalsi otazky si pletl HET se znackou HEAD, hadal, ze by mohl
produkty zakoupit ptes e-shop. Zaroven uvedl, ze si produkt této znacky nikdy nezakoupil,

jelikoz preferuje spiSe regionalni vyrobce.

V dalsi otazce byli respondenti vyzvani, aby uvedli prvni tfi vlastnosti (ptipadné slova), ktera
se jim vybavi pii zminéni znacky HET. Tato otdzka méla pfitom slouZit k porovnani s aso-
ciacemi u 1. Fotbalové ligy. Ze vSech participantt byli vS§ak schopni pouze Ctyfi uvést jaké-
koli slova tykajici se této znacky. Jednalo se pfitom o ty dotazané, kteii si jiz diive produkt
zakoupili. Ve vsech pfipadech bylo zminéno slovo ,,barvy®, jednou pak ,,bila* (odkaz na
diivejsi zakoupeni bilé barvy znacky HET), ,,sponzor fotbalu“ a jednou odkaz na nespoko-
jenost s vyrobkem oznacenim ,,nekvalitni*. Asociace byly tedy spiSe racionalniho charak-
teru a tykaly se pfedevSim diivej$i zkuSenosti s vyrobkem. Ostatni participanti nebyli
schopni uvést jakoukoli asociaci. Jejich povédomi o znacce HET ale bylo nizké, takze je to

pochopitelné.

7.1.5 Identifikace loga znacky HET

V dalsi otazce byli respondenti vybidnuti k tomu, aby zkusili uvést z jakych barev se sklada
logo znacky HET. Sest Gi¢astniki bylo pitom schopno uvést kombinaci modré a bilé barvy,
dva z nich dokézali identifikovat i ¢ernou. Zajimavé je, ze dva dotazani, ktefi si jiz diive
zakoupili produkt, nebyli schopni barvy identifikovat. Uvad¢li pfitom barvu zelenou, hné-

dou a oranzovou. Tedy spiSe barvy jednotlivych natért.
Kombinaci barev loga byli schopni urcit i dva ucastnici ze skupiny vetejnosti, ktefi pti pred-
chozich otdzkach o firmé¢ HET mnoho nevéd¢li. Jedna se vSak o pravidelné divaky zpravo-

dajstvi, takze je mozné ptedpokladat, ze barvy zistaly v jejich paméti pravé ze sledovani
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televiznich novin a sportovniho zpravodajstvi. Tuto skutecnost jisté¢ podpofil praveé sponzo-
ring, jelikoz soucasné barvy 1. Fotbalové ligy jsou stejné jako spolecnosti HET a logo nej-

vyssi Ceské fotbalové soutéze je v médiich zobrazovano vice.

7.1.6 Znalost znacky HET pied sponzoringem 1. Fotbalové ligy

Dtlezitou otdzkou bylo, zda respondenti znali znacku HET jiz pted samotnym sponzorin-
gem. V ramci ptedchozich odpovédi projevili znalosti o spole¢nosti prave respondenti z fad
vetejnosti, avSak pouze jeden z nich uvedl, Ze spole¢nost pted sponzoringem nejvyssi fotba-
lové ligy neznal. Zbyly dva participanti prozradili, Ze se s touto znackou seznamili jiz dfive,
kdyZ si zakoupili jejich produkt a byli s nim spokojeni. Dobrym ukazatelem vSak je, ze 1 pies
pasivni pfijimani informaci pouze prostfednictvim zpravodajstvi si dokdzali propojit znacku

HET a jejich produkty se sponzoringem.

V ptipadé fanouskii znali HET pied sponzoringem tii respondenti, dva z nich se s touto znac-
kou setkali jiz dfive, a to pfi ndkupu barev do svého zaméstnani. Tteti respondent pak uvedl,
ze o této znacce slysel, ale nedokazal si ji spojit se sponzoringem 1. Fotbalové ligy, pfitom
se jedna o pravidelného divaka utkani a trenéra mladeznického fotbalu. Je v§ak mozné od-
hadovat, Ze tento ucCastnik o propojeni podvédomé veédél, jelikoz ptiznal, Ze si tyden pted

rozhovorem zakoupil n€kolik produktii znacky HET.

7.1.7 Diivéra ve sponzora a kdo by mél byt sponzorem 1. Fotbalové ligy?

Zavérecny okruh se pak zamétoval na vnimani spojeni znacky HET a 1. Fotbalové ligy.
Zaroven padla i otdzka na to, kdo by podle ucastnikii mél byt sponzorem nejvyssi Ceské

fotbalové soutéze.

Prvni otazka se zabyvala samotnym spojenim znacky HET a 1. Fotbalové ligy. Participanti
byli vyzvani, aby prozradili, jak toto spojeni vnimaji. U vefejnosti se vétSina (4/5) shodla,
7e na tom nezalezi a spojeni tohoto typu je nezajima. Zbyvajici ucastnik pak uvedl, ze se
podle n¢j jedné o naprosto nevhodné spojeni a ze se znacka barev ke sportu vibec nehodi.
Z tad fanousku pak byl pohled pozitivnéjsi. Pouze jeden z dotdzanych vnimal spojeni nega-
tivn€ a uvedl, ze si mysli, ze fotbalova liga neméla jinou moznost nez snizit ¢astku za spon-
zoring pro tuto sezonu a znacka HET toho vyuzila a stala se sponzorem jen proto, Ze to bylo
pro n¢ aktualné pfi snizeni ¢astky vyhodné. Jedna se podle n€j o spojeni z nouze. Dalsi par-

ticipant pak uvedl, Ze se da HET pravdépodobné vice do podvédomi.
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V dalsich tfech ptipadech ale zazné€lo, Ze ucCastnici vnimaji sponzoring kladné, jelikoz se
podle nich jedna o ptfinos celému sportu a jsou radi, Ze fotbal takto nékdo podporuje. Trenér

mlédeznického fotbalu pak uvedl, Ze doufa, Ze jde ¢ast z investice 1 do mladeze.

S respondenty jsme mluvili i na téma davéry a zda by v nich pravé znacka HET vzbudila
veétsi diveru, kdyz nyni vi, Ze je sponzorem tak velké udalosti. Kladn€ odpovédéli pouze dve
osoby (jeden zéstupce fanouskl a jeden vetejnosti). V dalSich ptipadech pak participanti
uvadéli, ze ,,je to jedno “. Ptipadné se zminili, ze daji spiSe na radu prodejce nebo na avizo-

vanou kvalitu vyrobku.

Posledni otdzka pak byla zaméfena na to, jak vidi participanti celkovy sponzoring nejvyssi
ceské fotbalové ligy a kdo by podle nich mél ligu sponzorovat. Odpovédi z obou skupin
pfitom byly v podstaté shodné. Ttikrat pfitom zaznélo, zZe na oboru podnikani sponzora vii-
bec nezalezi a fotbal mlze sponzorovat kdokoli. Ve ¢tyfech pfipadech zminovali u€astnici 1
sportovni znacky, které ke sportu patii a spojeni by tak bylo na misté. Zaroven se nikdo

nevyslovil, Ze by jim tato varianta vadila.

Jakd znaéka by podle Viis méla byt generdlnim sponzorem 1. Fotbalové ligy?

Sportowni potieby Sarkova kanoelad Piwowar Mezdlefi na tom

Obrazek 13: Graf's preferencemi generalniho sponzora 1. Fotbalové ligy (Stuchli-
kova, vlastni zpracovani)

Nasledovaly sazkové kanceléte, ty jsou podle Ctyi respondentti naprosto v poradku. Tako-
vého sponzora jiz zaroven liga v minulosti méla (Synot) a od nové sezény znovu bude mit
(Fortuna). Jedna ze zastupct vefejnosti se ale proti sazkovym kanceldiim ohradila. Uvedla,

ze u ni spojeni sdzkové kancelare a fotbalu evokuje netransparentnost.
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Nejvice se tedy ucastnici shodli na pivovaru. Pivo podle jednoho z participanti k fotbalu
patii a jedna se podle n¢j o ,,nejnormalnéjsi spojeni ““. Je tomu dano pravdépodobné proto,
ze po dlouholetém partnerstvi ¢eského fotbalu a znacky Gambrinus jsou lidé na tuto skutec-
nost zvykli. Na druhou stranu dva respondenti s pivovarem viibec nesouhlasili. Pivo je podle

nich zkratka alkohol a ten ke sportu nepatii.

7.2 Vyhodnoceni kvalitativniho Setfeni

Z provedeného kvalitativniho Setfeni vzeSlo n€kolik poznatki, které ukazuji na problémy i
mozné piilezitosti ve sponzoringu znacky HET. Z teoretické Casti vyplynulo, Ze by GspéSna
znacka méla vyvolavat mysSlenky na urcité atributy a asociace. U znacky HET se bohuzel
vyvolani asociaci moc nedafilo. Vétsina participantti nedokazala uvést jakoukoli asociaci a
mensSina, u které znacka asociace vyvolala se zaméfovala spiSe na ty racionalni, zalozené na
piedchozi zkuSenosti s produktem. Souvisi to samoziejme s tim, ze aby mohla znacka vyvo-
lavat asociace, musi ji participant nejdiive znat a idealné védét, jaké produkty znacka posky-
tuje. Ze Setfeni je zietelné, ze znalost znacky HET neni vysoka, ackoli mnoho z respondentii
znalo jméno HET, ve velké vétsiné pripadi nevédéli, o jakou firmu se jedna a co ptipadné
nabizi. Nedokdzali si tak propojit znacku, sponzoring a obor podnikani. Pfedevsim pak spon-
tanni znalost znacky je pomérné€ nizka. Diky pozitivnim vysledkiim u vefejnosti se vSak po-
tvrdilo, ze pokud spole¢nost sponzoruje velkou udalost, pak je si toho diky masmédiim veé-

doma i Siroka vetejnost.

Po provedené analyze Setfeni je tedy moZzné tvrdit, Ze spiSe nez, Ze by mé¢l sponzoring Ces-
kého fotbalu znackou HET piimy vliv na jeji image, pak hlavné poméaha k vétSimu povédomi
o samotné znacce. Na zakladé teoretickych vychodisek je mozné tvrdit, ze na piimy dopad
na image znacky je sponzoring velmi kratkodoby. Podle dostupnych informaci bylo pravé
zvySeni povédomi o znacce jednim z hlavnich cili sponzoringu ze strany HETu. Je tedy
mozné tvrdit, Ze tento cil se znacce pravdépodobné podaii splnit, avSak problém nastava
prave pii propojeni se samotnymi produkty. Na tuto skute¢nost by se mél HET zaméftit prave
v doplikkovych marketingovych aktivitach, kterych je vSak z jejich strany v soucasné dobé
pomérné malo, a navic v komunikaci vsadili hlavné na soutéz, ktera se zabyva spiSe mobil-

nimi telefony nez fotbalem ¢i produktem.

Z provedeného vyzkumu zaroven vyplynulo, Ze je Gambrinus stale znackou ¢islo jedna, kte-
rou si vybavuji jako prvni fanousci 1 vefejnost. Znacce Gambrinus se tedy vyplaci dlouholeté

spojeni s Ceskym fotbalem.
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Dulezitymi pfedpoklady tspé$ného sponzoringu je pravé dlouhodobost, dostatecny rozpocet
na dalsi aktivity, integrace do aktualni komunikacni strategie a pribézné hodnoceni. Z hle-
diska dlouhodobosti ma zna¢ka HET tu nevyhodu, Ze byl kontrakt generalniho partnerstvi,
kvtli jiz uzaviené smlouvy s Fortunou na dalSich Sest let, mozny pouze na jednu sezonu.
Ob¢ strany se vSak shodly, ze v ptipad¢ vzajemné spokojenosti by mohl HET pokracovat ve
spolupraci s ceskym fotbalem na postu n€kterého z vedlejSich partnerti. V piipadé zaclenéni
sponzoringu do aktudlni komunikace znacky se jednalo spiSe o vytvofeni zcela novych ak-
tivit. Z dostupnych informaci je ztetelné, ze komunikace spolec¢nosti cilena na koncové za-
kazniky neméla pted sponzoringem 1. Fotbalové ligy velky objem. Znacka HET se vSak
v ramci komunikace nespoléhala pouze na fotbalovou ligu, ale snazila se i o vlastni komu-
nikaci prostfednictvim realizovanych soutézi. Zaroven je vSak mozné odhadovat, ze vydana
¢astka na komunikaci sponzorstvi nedosahovala ani ¢astky vlozené do samostatného spon-
zorstvi, kterd je odhadovana na 30 milion. Divodem problémt je podle autorky této prace
1 fakt, Ze méla spole¢nost HET pomérné malo Casu pro vytvoreni jasné a smysluplné kon-
cepce. Sponzorstvi 1. Fotbalové ligy bylo oznameno na konci ¢ervna 2017 a prvni kolo za-

past pak bylo jiz na konci ¢ervence.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zékladé dostupnych vysledkti se 1ze domnivat, ze HET pro sponzoring nezvolil chybné,
kdyz se rozhodl pro spolupraci s 1. Fotbalovou ligou. Je tomu tak hlavné z divodu priniku
cilovych skupin obou znacek. Proto by autorka této prace doporucila znacce HET pokraco-
vat ve sponzoringu i na postu nékteré¢ho z vedlejSich sponzorti. Toto doporuceni je vSak pod-
minéno tim, Ze by se musela vytvofit opravdu zajimava koncepce, kterd by byla atraktivni
pro divaky i pro samotnou ligu. Diisledkem by tak mohl byt vétsi medidlni prostor vénovany
prave spolecnosti HET. Jako piiklad 1ze uvést znaCku Gambrinus, ktera s ¢eskym fotbalem
spolupracuje dlouhodob¢ a v ramci svych dopliikovych marketingovych aktivit se snazi vy-
tvaret atraktivni obsah. S vySe uvedenym souvisi i to, ze by znacka HET méla byt vice ak-
tivni ve svych komunikaénich aktivitich a méla by se zaméfit i na komunikaci na socialnich
sitich, ktera je nyni bez konceptu a neni atraktivni. Zakladem je vSak to, aby znacka komu-

nikovala jednotné¢ a ucelené.

Pokud chce zaroven spolecnost budovat samotnou znacku HET a nestavét pouze na nadzvech
produktovych fad, pak by se méla zaméfit na prezentaci znacky na produktech a dat znacce

HET vétsi prostor tak, aby si ji zdkaznici mohli ithned na baleni vSimnout.

Autorka této prace by doporucila i drobny redesign loga ve smyslu jeho zjednoduseni, coz
muZe vést 1 k lepSimu zapamatovani. S tim souvisi 1 doporuceni redesignu hlavni webové
prezentace spole¢nosti, kterd je nyni pomérné nepiehlednd a nekoresponduje s aktudlnimi
microsite k fotbalovému sponzorstvi, které jsou provedené Cistéji a pisobi svézim dojmem.
Na zvéazeni je 1 zruSeni (nahrazeni) doplitkové fialové barvy, kterd je spiSe rusivym elemen-
tem celého vizualniho stylu. Nové microsite jsou zarovenl dikazem toho, Ze 1ze tuto barvu

vynechat a jedné se o posun kuptedu.

Dopadu sponzoringu by tedy jisté pomohlo, pokud by byl dlouhodobéjsi a byl by vytvotren
promysleny koncept komunikace tak, aby byly propojeny vSechny tfi dulezité slozky, tedy
cesky fotbal, znacka HET a konecné samotné produkty. Toto propojeni pfitom nemusi byt
slozité. Samoziejmosti jsou vSak vySe uvedena doporuceni. Drobnym krokem by bylo na-
priklad to, Ze misto soutézi o mobilni telefony by byl hlavni cenou n¢jaky velky fotbalovy
zazitek. Zménu k lepsSimu mohou znamenat i spoty nebo videa. Ty nejsou nyni v podstaté
vibec vyuzivany a pokud ano, pak se jednéd o nezajimavé spoty bez dirazu na znacku nebo

produkty.
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Konkrétni ndvrh v ptipad¢ videi a doplitkovych aktivit vénovanych sponzoringu mize byt
naptiklad nasledujici. Autorka by doporucila vytvoteni série videi, kde budou vyuziti fotba-
lovi hraci 1 samotny produkt. Tato videa by pfitom méla byt dostatecné atraktivni, aby je
sdilely socialni sité 1. Fotbalové ligy. Zaroven by se ale mél HET snazit o jejich vlastni Sifeni
a nespoléhat pouze na fotbalovou ligu. Produkt by pfitom nemél byt pouhym doplitkem, ale
m¢l by hrét ,,hlavni roli“. Pfi hfe ve spotu mohou mit hraci misto klasického fotbalového
mice naptiklad balonky, které se pii dopadu na pevnou plochu rozbiji. VétSinou se tyto ba-
lonky naplituji vodou, ale v tomto pfipadé se mohou naplnit riznymi barvami a v ramci fot-
balové hry by pfi narazu mice na plochu pii spotu vznikaly riizné barevna dila. Takovy spot
by mohl odkazovat i na to, Ze fotbal je pfece jen stale pouhd hra a stejné tak barvy v zivoté
velmi Casto vyuzivame k tomu, abychom si hrali, at’ uz se jedna o prvni détské malovani po

zdech nebo kdyz si vybirdme barvy ve svém prvnim byt¢.
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ZAVER

Sportovni sponzoring je v dnes$ni dobé¢ jist¢ u¢innym nastrojem budovani znacky, a proto jej
vyuziva stale vice spolecnosti. Kromé& vlivu na image znacky je nespornou vyhodou spon-
zoringu zvySeni povédomi o znacce u urcité cilové skupiny. Dilezité je i to, Ze je sportovni
sponzoring ¢asto bran jako pfima podpora sportu a je tedy vetejnosti 1 fanousky vniméan Iépe

nez klasické formy reklamy.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jestli se sponzoring nejvyssi ¢eské fotba-
lové soutéze projevuje na image znaCky HET. Prostfednictvim kvalitativniho Setfeni formou
osobnich rozhovort se zastupci vetejnosti 1 fanouskl jsme zjistili, ze v piipad¢ zkoumaného
sponzoringu je pfinos spise ve zvyseni povédomi o znacce. Nelze vSak tvrdit, Ze by se jed-
nalo o negativni vysledek. Vzhledem k tomu, Ze znalost spole¢nosti HET neni vysokéd a
sponzoring 1. Fotbalové ligy trva pouze jednu sezonu je ziejmé, Ze nejprve bude posun praveé
v povédomi o znacce. Pfi dlouhodobéjSim sponzoringu je vSak mozné piedpokladat, Zze by
mél sponzoring vliv i na image znacky HET tak, jako tomu je naptiklad u znacky Gambrinus,

ktera je s Ceskym fotbalem spojena vice nez 20 let.

Za nejvetsi piinos prace je mozné povazovat odhaleni problému, Ze si participanti ve velkém
mnozstvi nebyli schopni spojit znacku HET a fotbalovou ligu nebo znacku HET s jejich
produkty, coz je pfi pln¢ marketingovém divodu sponzoringu spolecnosti HET problémem.
Autorka této prace se vsak domniva, ze se jedna o disledek nedostate¢né komunikace spon-
zorstvi pravé znaCkou HET, proto byla stanovena doporuceni vénovana spiSe samotnym
marketingovym aktivitdm znacky.

V ptipadé, Ze by se znacka HET rozhodla pro pokracovani ve spolupraci s nejvyssi ¢eskou
fotbalovou ligou, bylo by mozné postupovat dale i v této praci a porovnat vysledky po delsim

trvani sponzoringu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CI Corporate identity (Firemni identita)
CR Ceska republika

Atd. A tak dale.

Apod. A podobné.

Napt. Napitiklad.

B2B Business to Business

Tzv. Takzvané.
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SEZNAM PRILOH
Pfiloha PI: Struktura kvalitativniho Setfeni

Ptiloha PII: CD s nahranymi rozhovory



PRILOHA P I: STRUKTURA KVALITATIVNIHO SETRENI
Uvod

e pfestaveni tématu prace

e seznameni s prubc¢hem prizkumu

e seznameni s metodou priazkumu
Rozhovor
1. Jaké tfi vlastnosti (ptip. slova) se Vam vybavi pfi zminéni 1.Fotbalové ligy?
2. Povazujete sam sebe za fanouska 1.Fotbalové ligy?
3. Navstévujete pravidelné utkani 1. Fotbalové ligy, ptipadné jak ¢asto?

4. Sledujete utkani 1.Fotbalové ligy v televizi, pfipadné jak casto?

5. Zajimate se o 1.Fotbalovou ligu jinak nez navstévou utkani nebo jejich sledovanim v te-
levizi? Pokud ne, sledujete napiiklad zpravodajstvi?

6. Jaka znacka se Vam vybavi pti zminéni 1. Fotbalové ligy?
7. Vite, kdo je sponzorem tohoto ro¢niku 1. Fotbalové ligy?
8. Vyjmenujte 3 spolecnosti, které se zabyvaji vyrobou a prodejem barev a natéra.

9. Ktery z nésledujicich diivodu je pro Vas pii vybirani znacky barvy nebo natéru nejdile-

-----

A - Pfedchozi zkuSenost

B. - Doporuceni

C. - Cena

D - Dostupnost prodejny

E - Pavod produktu (napf. ryze Cesky vyrobek)

10. Znéte spole¢nost HET?
Pokud ne, bude respondentiim tato spolecnost predstavena.

Pokud ano vite, ¢im se zabyvaji?
11. Vite, kde byste mohli zakoupit produkty firmy HET?
12. Zakoupil(a) jste si nékdy produkt této spole¢nosti?
Pokud ano, uvazovali byste o zakoupeni produktt této spole¢nosti i piisté?

13. Jaké tfi vlastnosti (pfip. slova) se Vam vybavi pii zminéni znacky HET?
Slouzi pro porovnani s tim, jaka slova se jim vybavi v souvislosti s fotbalovou ligou.

14. Z jakych barev se sklad4 logo znacky HET?



15. Slysel jste o této spolecnosti piredtim, nez se stali sponzorem 1. Fotbalové ligy?
Pokud ano, v jaké souvislosti?

16. Vite o néjakych spoleenskych, kulturnich nebo sportovnich akcich, které spole¢nost
HET dale podporuje?

Pokud ano, jaké to jsou?

17. Kde jste se nejcastéji setkali se sponzoringem znacky Het?
Napriklad: televize, billboardy, radio, plakaty, tisk, jiné

18. Jak vnimate spojeni spole¢nosti HET a 1. Fotbalové ligy?
19. Vzbuzuje ve vas spolec¢nost HET divéru, kdyz je sponzorem 1. Fotbalové ligy?

20. Jaka znacka by podle vas by méla byt sponzorem 1. Fotbalové ligy?

21. Kolik je Vam let?
22. Kde Zzijete?
23. Jaké mate vzdélani?

24. Jaka je vaSe profese?
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