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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva sponzoringem a jeho vyznamem v ramci ¢eskych esportovych
akci. Teoreticka Cast prace obsahuje zdkladni pojmy z oblasti sponzoringu, esportu, ¢astecné
event marketingu a popis vyzkumnych metod pouzitych v praci. Praktické cast analyzuje
Cesky esportovy trh, pficemz vyuziva sekundarni data, zkouma primarni data ziskana
z individualnich rozhovorG a dotazniku, zaméfujici se na vztah organizatorti eventd,
sponzori a navstévnikli ke sponzoringu ve stanoveném odvétvi. Z vysledka analyzy a
primarnich dat je nasledné navrzena komunikacni strategie pro sponzoring esportovych akci

v projektové Casti.

Klic¢ova slova: sponzoring, esport, esportova akce, event marketing

ABSTRACT

This thesis focuses on sponzoring and it’s importance within Czech sports events. The
theoretical part of the thesis contains basic terminology of sponsorship, esport, event
marketing and a description of research methods used. The practical part of the thesis
analyzes the Czech esport market using secondary data. The thesis further examines primary
data obtained from individual interviews and survey, focusing on the relationship of event
organizers, sponsors and visitors to sponsorship in given industry. Subseqgently, the results
of the analysis and primary data were used to create communication strategy for sponsoring

esport events.

Keywords: sponsorship, esport, esport event, event marketing
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UvVOD

Esport je velmi rychle rostoucim odvétvim, které mimo jiné vytvari piilezitosti pro firmy
k investovani finan¢nich prostredkii a budovani znacek. Na mezinarodnim trhu je esport jiz
zavedeny pojmem, do které jsou investovany nemalé penize. I na Ceském trhu je esport
odvétvim, které neustale nabyva na popularité a pozornosti. Uz nyni se do esportovych akci
v Cesku snaZi investovat predni spole¢nosti, které v ném vidi dostateény potencial a moznost
oslovit mladou generaci, ktera je jinak hafe dosazitelna skrze klasicka média. Esport a jeho
zpisob snadné konzumace prostfednictvim online kandlti v kombinaci s offline prostiedim
nabizi kreativni zplsoby komunikace, které lze v rdmci sponzoringu a budovani znacek
vyuzit. Na trhu se vSak stale objevuje nedostatek finan¢nich prostfedki, Spatnd volba
komunikacnich forem, nebo nedostate¢né zapojeni mensich, lokalnich firem, které vSak

podobné jako jiz stavajici firmy nedokazou naplno vyuzit potencial, ktery esport ma.

Préce je rozd¢€lena na tii ¢asti. Prvni ¢ast se zaobira teoretickymi pojmy, které jsou spojené
se sponzoringem, esportem a event marketingem. Konkrétné se jedna o druhy sponzoringu,
sponzoring eventl/udalosti, cile sponzoringu a méfeni efektivity sponzoringu. Esport je
tteba vymezit z hlediska jeho odlisnosti od klasického sportu, definovat esportovy event,
organizaci, nejvyuzivanéjsi platformy pro sledovani esportu a obecné charakterizovat
specifika esportového odvétvi, véetné nejcastéjSich sponzord. Soucasti teoretické prace je
také metodika, kterd stanovuje konkrétni vyzkumné ptistupy slouZici k vypracovani

V4

praktické ¢asti prace.

Prakticka Cast prace se v ivodu zaobira analyzou sekundarnich dat, které se zamétuji na
cilovou skupinu, jejich herni, ale i ndkupni preference. Dale popisuje ¢eské herni prostredi,
predevSim nejpopularnéjsi esportové akce a jejich vyvoj v uplynulych letech. Druha ¢ast
teoretické prace se zaobird primarnim vyzkumem. Konkrétné se zaméti na aktualni ptistupy
piednich organizatort a sponzori esportovych akci v Cesku. Kromé organizatorti a sponzori
je pozornost vénovéana také ndvstévnikim a divakiim esportovych akci. Sledovany jsou

jejich preference, vnimani sponzori a jejich komunikacnich aktivit.

Na zaklad¢ zjisténych informaci z praktické a teoretické Casti prace je v projektové Casti
sepsan navrh na vhodnou komunikacéni strategii pro potenciondlni sponzory esportovych
akci v Cesku. Diraz je pfedev$im kladen na vybér vhodnych komunikaénich forem, akci,

her a spravné cileni na specifickou cilovou skupinu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPONZORING

Pro osloveni co nejvétsiho poctu zakaznikl, v tomto piipadé€ navstévnikl esportovych akei,
je potieba zapiisobit na emoce piijemce a vytvaret pozitivni asociace se znackou. Esportové
akce konkrétné vytvari prostor pro vétsi realizaci jednotlivych znacek v rdmci sponzoringu
a prostor pro priblizeni se k navstévnikim v co nejuzsi forme. Nejprve je vSak potieba
definovat co je to sponzoring, jaké jsou druhy a cile sponzoringu, co obnasi sponzoring

kulturnich, ¢i sportovnich akei a jak 1ze efektivitu a samotny ucinek sponzoringu zméfit.

»Sponzoring mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroju ¢i
sluzeb a jedincem, akei ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jeZ mohou
byt komercné vyuzity.© (Ptikrylova, 2019, s. 141). Podstatou sponzoringu je, Ze poskytovatel
financi, jinymi slovy sponzor, investuje finanéni prostiedky organizaci, kterd na oplatku
poskytuje formu spojeni sponzorova jména s poradem, osobou, objektem, udalosti, nebo
jinou aktivitou. Tato ¢innost navic velmi vyrazn¢ podporuje komunikaci firmy, zvySuje
povédomi a zlepSuje asociace se samotnou znakou (Kunz, 2018, s.132). Uspé&sny
sponzoring vyzaduje volbu vhodné udalosti, vytvoteni vhodné strategie a nasledné méteni
vysledk, které sponzoring ptinesl (Kotler, 2013). Sponzoring neni pouze forma poskytnuti
finan¢nich prostiedkl, ¢imz se odliSuje od darcovstvi, mecenasstvi, nebo nadacni ¢innosti.
U sponzoringu je vzdy ocekavana néjaka protisluzba ze strany samotné organizace,
nejcastéji se jednd o umisténi loga na viditelna mista (ve sportovnim odvétvi napt. dresy, ¢i
sportoviste), nebo poskytnuti prostoru pro sponzorsky stanek, ¢i jiné aktivity. I pies to, ze
sponzoring se velmi Casto tykd pravé sportovniho odvétvi, pfesahuje 1 do kultury, védy,

charitativnich akci, nebo jinych spolecenskych sfér (Danhelova, 2005).

Sponzoring patfi do komunika¢niho mixu, ¢asto je také zafazovan do nastrojit PR. Jeho
cilem je oslovit urcité cilové skupiny a vybudovat s nimi vztah. V nékterych ptipadech jde i
o uvedeni vyrobkll na trh (Juraskova, 2012). Sponzor za své vynaloZzené prostiedky a
podporu akce ocekava marketingovy piinos. Velmi Casto je sponzoring propojen prave
s eventy, které by mély byt pfedevsim zajimavé pro média. Atraktivita eventll ve vysledku

pfindsi pozitivni publicitu, divéryhodnost, vytvari emocionalni zazitky, buduje vérnost

zakazniktl a celkové podporuje komunikacni cile firmy (Ptikrylova, 2019, s. 142).
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1.1 Druhy sponzoringu

Sponzor miize svoje finan¢ni prostiedky investovat do projekt riznych zaméteni. Jednim
z nich je sponzoring udalosti, ktery 1ze rozdélit podle mista a cilovych skupin. Tt hlavni
druhy jsou tedy sponzoring kulturni, socialni a sportovni. Rozd¢lit sponzoring lze také podle
toho, zda firmé pfinési profit, nebo ho déla pouze pro dobro véci. Zaroven lze vSak tyto dva
typy kombinovat, a i pies to, zZe firma poskytuje sponzoring pro dobro, ocekava za to urcitou
formu profitu. U tohoto rozdéleni vzdy zalezi na typu sponzorované udalosti. Hlavni tii typy
jsou sponzoring sportu, kulturnich akci, nebo socialnich projekti zaméfenych na pomoc
détem, zdravotné postizenym osobam apod. (Jakubikova, 2013). Piikrylova k témto tfem
zakladnim typim piiddva 1 spolecensky sponzoring, védecky sponzoring, ekologicky
sponzoring, sponzoring médii a programu, profesni sponzoring a komeréni sponzoring

(Prikrylovd, 2019, s. 143).

Kromé sponzoringu udalosti 1ze sponzoring délit také na sponzoring vysilani, ucelové

sponzorstvi, nebo ambush sponzoring

1.1.1 Ug&elové sponzorstvi

Tento typ sponzorstvi, ma blizko k socialni reklamé a jeho hlavnim motivem je pfispévek
na dobrou véc, s cilem ziskani pozitivniho vlivu na image znacky. Cile tohoto sponzorstvi
jsou zpravidla podobné jako u ostatnich typli sponzoringu. Prvek, ktery ucelové sponzorstvi
odliSuje od ostatnich typil je spojeni znacky s dobrym tucelem, k némuz sponzorovana
spole¢nost, nebo udalost sméfuje. U Spatné zvoleného typu sponzoringu miize dojit
k negativnim vysledklim, které mohou ovlivnit sponzorovanou udalost, firmu, ale 1

samotného sponzora (Pelsmacker, 2003, s. 340).

1.1.2 Sponzoring vysilani

Jedna se o typ sponzoringu, ktery ma nejblize k reklamé. Divodem je plnéni podobnych cili
v podobé zvySovani povédomi a image znacky. Se sponzoringem udalosti byvaji Casto
spojovani znamé osobnosti, které ve sponzorovanych programech pisobi a mohou tak §ifit
povédomi o znacce i mimo samotné vysilani. Z tohoto ditvodu je sponzoring vysilani ¢asto
pozitivné pfijiman ze strany recipientd a byva velmi efektivni. Efektivita je vSak velmi
ovlivnéna trvanim vztahu mezi sponzorem a sponzorovanym programem. Obecné plati, Ze

¢im déle sponzorstvi trva, tim lepsi a pozitivnéjsi t¢inky ma (Pelsmacker, 2003, s. 340).
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1.1.3 Ambush sponzoring

Pfi tomto specifickém typu sponzoringu spole¢nost neposkytuje sponzorované udalosti
finan¢ni prosttedky, ale i pies to se s danou udalosti spojuje s cilem presvédcCit navstévniky,
7e se jedna o oficialniho sponzora. Casto se to tyka velkych sportovnich udalosti, jako jsou
Olympijské hry, nebo svétové pohary, kde je diky obrovskému medidlnimu zésahu obtizna
kontrola ze strany oficialnich sponzord. Spolecnosti pii této praktice mohou sponzorovat
urcitou podkategorii dané udalosti, nebo pouze jednoho sportovce. I ptes to, Ze se ptivodné
jednalo o nelegéalni praktiku, je dnes tento zpiisob sponzoringu akceptovatelnou

marketingovou strategii (Pelsmacker, 2003, s. 341).

1.2 Sponzoring udalosti

Sponzoring udalosti je nejznaméjs$im typem sponzoringu. Ve sportu ¢asto firmy sponzoruji
celé tymy, soutéze, jednotlivé sportovce, dresy, nebo fotbalové mice. Jejich loga se objevuji
1 na stadionech, nebo v zivych vysilanich. Kromé sportu 1ze mezi udalosti zaradit veletrhy,
koncerty, vzdélavaci akce, festivaly, nebo televizni vysilani. (Pelsmacker, 2003, s. 336).
Spolecnosti velmi €asto vyuZzivaji pravé zndmé osobnosti, predev§im sportovce. Pii vhodné
zvoleném sponzoringu muize znaCka ziskat benefit z jména sportovce, ktery o ni S$ifi
povédomi nejen pii samotné udalosti, ale 1 pfi své komunikaci na socialnich sitich apod.
(Preston, 2016). Pti tomto typu sponzoringu je velmi dilezita volba sportovce ¢i jiné znamé
osobnosti. Mensi pieslap na jedné stran€, mize zna¢né ovlivnit stranu druhou. Oblibenost
si tento typu sponzoringu drzi diky jeho vyhoddm a mozZznostem. Jedna se o velmi efektivni
nastroj pro zasah urcit¢tho segmentu publika. Sponzoringem udalosti 1ze na zakladé
sponzorovaného eventu zasahnout Sirokou vetejnost, ale i ur¢itou zdjmovou skupinu. Esport
je skvélym piikladem, kdy skrze sponzoring l1ze zasdhnout specifickou cilovou skupinu,
zajimajici se o urcity trhovy segment. V piipad¢ klasického sportu je to naopak,
sponzoringem lze oslovit Sirokou vefejnost s riznymi z4jmy. Pro spole¢nosti je tento néstroj
atraktivni zejména diky moznému zvySeni povédomi o znacce u souasnych, nebo

potenciondlnich zdkaznikii a snadnému budovani firemni image (Pelsmacker, 2003, s. 338).

Pro organizatory udalosti je vyuZiti sponzoringu velmi dilezité, a to zejména z hlediska
ziskani finan¢nich prostredkii. At uz se jedna o kulturni, nebo sportovni akce, vzdy je
podstatné, aby akce sponzoriim nabidly urcité protiplnéni a pro ob¢ strany byla spoluprace

vyhodna at’ uzZ finan¢né&, nebo z marketingového hlediska. Proto je prioritou volba vhodnych
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sponzorskych aktivit a systemati¢nost, kterd povede k naplnéni marketingovych cilti firmy

(Sindler, 2003, s. 32).

1.2.1 Volba udalosti

Klicové pti volbé¢ udalosti je souznéni s marketingovymi cili a komunikacni strategii
spole¢nosti. Aby sponzoring byl co nejefektivnéjsi, cilovy trzni segment spolecnosti se musi
shodovat s cilovou skupinou navstévnikii akce. Pro sponzory je dulezité, aby udalost
dosahovala dostatecné navstévnosti, splnila o¢ekavani a byla v souladu s image spolec¢nosti.
Dalsim faktorem je, aby udélost byla jedine¢nd, nebyla piehlcena sponzory a umoznila
firmam dostate¢n¢ prosadit své marketingové aktivity. Pro mnoho firem je také dulezité, aby
udalost méla pozitivni povédomi v o¢ich vefejnosti a potencidl v budoucim fungovanim.
Dlvody jsou predevSim pfedejiti moznym problémim pfi realizaci, nebo nedostatecné
naplnéni marketingovych cili v disledki nizké efektivity komunikaénich aktivit (Kotler,

2013, s. 565).

Pti volbé udalosti je tfeba Casto prihlizet na velikost sponzorované akce. Velké spole¢nosti
si pro sponzoring velmi ¢asto vybiraji celonarodni akce, které pro n€ kromé Sirokého zésahu,
hraji vyznamnou roli i v zodpovédnosti. Podle vniméni akce a jeji propojeni se sponzorem
ze strany navstévniki, se pak odviji pohled vefejnosti na samotnou znacku. Tento efekt je
mnohem podstatnéj$i u udalosti narodniho mefitka napf. findle Fortuna Ligy. V ramci
velkych akci se miizeme setkat i s pfehlcenim akce sponzory, coz muize vést ke ztraté
exklusivity. V tomto ptipad€¢ je rozhodujicim faktorem motiv komunikaéniho sdéleni,

doprovodna komunikace a kreativni stranka komunikaénich aktivit (Sindler, 2003, s. 33).

1.2.2 Sponzorské pozice

Akce, at’ uz esportoveé, nebo sportovni mivaji celou fadu sponzorti, kde kazdy sponzor ma
urcitou vyznamnost a pozici. Tato pozice se vétSinou odviji od vySe investované ¢astky.
K nejcastéji vyuzivanym pozicim patii (Kunz, 2018, s. 542-543):

- Titularni sponzor

Sponzor, jehoz nazev je uveden v ndzvu sportovni akce napi. Tipsport COOL Liga CS:GO.

- Vyhradni sponzor

Exklusivni partner — jediny sponzor dané sportovni udélosti.

- Generalni sponzor
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Vétsinou investuje nejvice penéz a ocekavd za to nejatraktivnéj$i sponzorské plnéni

s moznosti nejvétsiho zasahu. Casto se jedna o jednoho sponzora, ale neni to pravidlem.

- Hlavni sponzor

Pozice pod generalnim sponzorem, dostavaji mén¢ rozsahlé sponzorské plnéni a investuji

mensi ¢astky.
- Radovy sponzor

Obvykle o néco mensi vySe finan¢ni podpory s vyuzitim pouze nckolika vybranych

komunikacénich kanalu.

1.3 Cile sponzoringu

Cile, diky kterym spolecnosti voli sponzoring jako marketingovy nastroj 1ze rozdélit do dvou
kategorii. Jsou to komunikaéni cile a cile marketingové komunikace. Komunikacni cile se
soustfedi predevSim na vefejnost, obchodni vztahy, zaméstnance a opinion leadery.
K marketingovym ciliim pak patii budovani povédomi o znacce, zlepSeni image znacky a

zvySeni prodeje a trzniho podilu. (Pelsmacker, 2003, s. 334-335)

Podle Kotlera existuje hned n¢kolik diivodi, pro¢ sponzorovat udalosti at’ uz sportovni, nebo

kulturni. Pro ucely prace jsou duilezité nékteré z nich (Kotler, 2013, s. 565):

- ZtotoZnéni se s cilovym trhem, nebo Zivotnim stylem — cilem tohoto motivuje je

oslovit zékazniky geograficky, demograficky, psychograficky, nebo behavioralné.

- ZvySeni vyznamu spole¢nosti, nebo vyrobku — motivem znacky je dlouhodoba a

opakovana expozice, napi. v dlouhodobé¢ probihajicim sportovnim turnaji.

- Vytvorit zazitky, vzbudit pocity — diky pozitivnim zazitkiim a pocitim vzbuzenym
u navstévnikl akci Ize docilit dobrému emotivnimu propojeni se znackou. Tento
motiv Ize velmi dobfe pouzit pravé pii sponzoringu esportovych akci, kdy si
navstévnici mohou na akci pfimo vyzkouSet produkty, napt. herni konzole a

vyzkouset si nejnovéjsi hry, ke kterym by jinak neméli piistup.

- Vyjadreni oddanosti komunité, nebo spole¢enskym otazkdm — spolecnosti jsou

zdrojem finan¢ni podpory pro neziskové organizace a charity.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

- Vytvorena merchandisingovych prileZitosti, nebo moZnosti podpory prodeje —
v tomto piipad€ sponzofi spoji své sponzorské plnéni s dal$imi aktivitami, jako jsou

soutéze, losovani, merchandising apod.

Sponzoring obecné, mize byt efektivnim nastrojem pro spolecnosti, jejichz cilem je zlepSeni
spoleCenské odpovédnosti a miize byt v tomto sméru i vhodnéjsi nez jiné marketingové
aktivity. Divodem je niz$i mira agresivity sdéleni, u recipienti niz§i moznost vyhnuti se

komunika¢nimu sdé€leni a lep§imu emociondlnimu propojeni (Plewa, 2011).

Cile sponzorskych aktivit by mély vzdy souznit s cilem spolecnosti, organizace a jejich
marketingovych plant. V ramci toho je tfeba urcit, co jsou hlavni cile komunikacni strategie,
jakou formu bude komunikaéni sdéleni mit, jak bude sponzoring zapadat do komunika¢niho
mixu spolecnosti a jaka budou hlavni kritéria pro vyhodnoceni uspéSnosti (Kunz, 2018, s.

528).

1.4 Méreni efektivity sponzoringu

Meéfteni efektivity sponzorskych aktivit se povazuje za velmi naro¢ny proces. Organizatofi
akci a marketingovi pracovnici firem piihlizi pfedev§im na medidlni ukazatele neboli
efektivnost pouzitych medialnich prostfedkt. Hlavni metriku piedstavuji imprese na
socialnich sitich, navstévy webt, pocet divakl urcitych televiznich stanici a posluchact
radiovych stanici, ¢tenatt tisténych médii apod. Jako druhé 1ze méfit navstévnost akei, podle
poctu prodanych listkdi, nebo prodej zbozi v misté akce, ¢i ndsledné zvySeni prodeji a
navySeni poctu zdkaznikll bezprostiedné skonceni akce, nebo z dlouhodobého hlediska.

(Caslavova, 2020).

Samotny prodej a zvySeni trzniho podilu vSak nebyva primarnim cilem pfi sponzoringu.
Hlavnim cilem je zvySeni image a budovani vétSiho a pozitivniho povédomi o znaéce u
cilové skupiny. Téchto vysledkti 1ze dosahnout disledky sponzorskych aktivit béhem
udalosti, nebo diky medidlnimu dosahu, ktery danéd udalost ma. Pelsmacker rozliSuje Ctyfi
typy efektivnosti sponzorstvi. Prvni dva jsou pocet ti€astnikii dané akce a vystaventi, které je
vysledkem medialniho zésahu. Medidlni zasah lze pocitat podle poctu stranek a fadki, na
kterych byla akce zminéna, kolikrat byla znacka zminéna a jak dlouho trvalo toto sdé€leni.
S témito ukazateli souvisi frekvence vystaveni, dosah a finanéni hodnota vystaveni
(Pelsmacker, 2003, s, 344). DalSim z typt jsou pak komunikacni vysledky, které se zabyvaji

povédomim o znacce, vliv na image sponzora a image sponzorované znacky. Dulezitymi
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ukazateli jsou také pocty lidi, které si asociuji danou znacku se sponzorovanou udalosti a

efektivita méfend na zéklad€ zpétné vazby ucastnikii akce (Pelsmacker, 2003, s, 345-346).

Ptedchozi zminéné body lze shrnout do jednotlivych metod, mezi které se fadi Metoda strany

nabidky a Metoda strany poptavky.

1.4.1 Metoda strany poptavky

Tato metoda funguje na zédkladé odhadu mnozstvi Casu a prostoru, ktery je vénovan
medidlnimu pokryti udalosti. Kritéria pro méfeni jsou pocet sekund, kdy je znacka viditelna
na obrazovce, délka novinovych, nebo internetovych ¢lanka o udalosti, nebo pocet hraci,
kteti se zucastnili doprovodného turnaje. Imprese jednotlivych vystupti jsou v praxi
prepocitany na hodnotu klasické reklamy, napt. 30sekundového reklamniho spotu v televizi
(Kotler, 2013, s. 566). Tato metoda, ackoliv poskytuje méfitelné ukazatele, nebere v potaz

obsah sdélenti, ktery je taktéz dulezitym faktorem pro vnimani reklamy.

1.4.2 Metoda strany poptavky

Druha metoda znézoriiuje, jak dokaze sponzoring zvysit povédomi o znacce u spotiebitele.
Pro pracovniky marketingového oddéleni je diilezité zjistit retrospektivni vnimani znacky ze
strany divakl, nebo navstévnikl akce a jejich postoje vii€i znac¢ce ve spojeni s udalosti
(Kotler, 2013, s. 567). Pro tuto metodu Ize zvolit vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni ve

spolupraci s organizatory dané udalosti, aby se dotaznik dostal mezi co nejvice lidi.
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2 ESPORT

Esportem se rozumi forma sportu, pii které veSkera aktivita probihd prostiednictvim
elektronickych zafizeni (Hamari, 2017). Ucastnici esportu vyuZivaji nejéastéji pocitace,
konzole, ¢i mobilni telefony, skrze které soupeti s protéjSimi jednotlivci, nebo tymy a snazi
se zvitézit. Lze ho také definovat jako hrani a sledovani digitalnich her na vysoké urovni.
Podle jesté jednodussi definice se da esport nazvat jako kompetitivni hrani poc¢itacovych her

(McCutcheon, 2018).

Esport v posledni dobé zaznamenal obrovsky rust. Celosvétové ho podle aktualnich dat
sleduje pres 500 milion divakd. Toto Cislo kazdym rokem stoupda, pfiemz vice nez
polovinu z toho tvoii aktivni divaci (ESports audience size, ©2021). Celosvétova hodnota
trhu se v roce 2021 vySplhala aZ na 1,08 miliardy dolart a jedna se o témét 50% narist oproti
predchozimu roku, pricemz mezi nejvétsi zdroje patii sponzoring a reklama. Do roku 2024

se o¢ekava zvySeni hodnoty trhu az na 1,6 miliard dolard (Esports market, ©2021)

V Ceské republice a na Slovensku sleduje esport az 1,3 milioni lidi a z toho 350 tisic ho
hraje a sleduje na pravidelné bazi. Divaci esportu nejen sleduji turnaje prostfednictvim
elektronickych zafizeni, ale také Casto navstévuji esportové turnaje v halach a stadionech.
V online podobé se jedna o velmi popularni zaleZitost a ziejmé je to 1 z tdajli o sledovanosti.
Nejpopularné;jsi esportovou hru League of Legends v roce 2019 sledovalo ptes 100 miliont
divakil, coZ je Cislo srovnatelné se sledovanosti amerického Super Bowlu (Vojtéchovska,
2019). V Ceské republice za minuly rok dosahoval celkovy kumulovany pocet zhlédnuti

esportovych zivych vysilani témét 8 miliond (Ceska asociace esportu, ©2021)

Obrovskd popularita, kterou esport ziskal v poslednich letech otevira moznosti pro nové
sponzory a hrace, ale také herni tituly. Trh elektronickych sporti se za posledni dobu tak
rozrostl, ze 1 cely videoherni trh se mu zacal ptizpiisobovat. Témét kazda popularni videohra
s moznosti multiplayeru otevira urcCitou moznost pro profesiondlni hrace a snazi se

poskytovat herni zazemi pro esport (Parra-Leroux, 2020).

Esport se rozrostl natolik, Ze zacal pfitahovat lidi z riznych odvétvi. V soucasnosti se
nepochybné jednd o novou subkulturu s loajalnimi fanousky se z4jmem o gaming,
nespoctem novych organizaci a tymii a v neposledni fad¢€ 1 sportovcti, ze kterych se stavaji

celebrity. Nebyt obrovského poctu fanouskl, divakl, hrach a snadné dostupnosti, by se
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esport nestal tak atraktivnim trhem pro firmy, které se jej snazi vyuzit pro budovani své

znacky.

we

2.1 NejuspésSnéjsi hry

Nejen zasluhou esportu vznikaji téméf kazdym rokem na trhu stale nové hry. Existuji vSak
hry, které né€kolik let dominuji na esportovém trhu. Nejen, Ze jsou nejsledovanéjsi, ale
nabizeji 1 nejveétsi zazemi pro esport a nejvice pen¢z za vyhrané turnaje tzv. prize money

(Geyser, 2021).
Nejpopularnéjsi esportové hry v roce 2021 (Schellenberg, 2021):

- Counter-Strike: Global Offensive

- PlayerUnknown’s Battlegrounds (Mobil a PC)
- Fortnite

- DOTA2

- League of legends

- Rainbow Six: Siege

- Valorant

- Call of Duty: Warzone

- Rocket League

- Apex Legends

vvvvvv

pozici drzi jiz n€kolik let. V roce 2020 sledovalo svétovy Sampionat Worlds v jeden okamzik

vice nez 3,8 milioni lidi po celém svété (Borisov, 2021).

2.2 Komunikaéni platformy

Nejvetsi socialni siti s videoobsahem je YouTube. Zamétime-li se vSak na zivé vysilani, je
na trhu ve vedouci pozici platforma Twitch.tv, kterou vlastni spolecnost Amazon. Platforma
zalozend v roce 2011 se stala téméf synonymem ke slovu gaming (Parra-Leroux, 2020).
Esport jako vétSina sportovnich eventll je o sledovani v redlném case. Na rozdil od

klasickych televiznich sportovnich pfenost, jsou esportova vysilani specificka v tom, ze je
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kromé& sledovani mohou divéci, diky moznostem streamovacich platforem, komentovat a
¢astecné se zapojit do déni. Esportové vysilani se pak kromé prostiedkd pro sledovani a
zabavu stavaji 1 interaktivnim médiem, coz pro divaky znamena piedevSim splynuti
s komunitou (Escharts, ©2021). Google se vSak snazi nezaostat za monopolem, ktery ma
Amazon a vroce 2015 pfiSel s vlastnim rozsifenim, kterym je YouTube gaming. Ten
poskytuje podobné moznosti zivych vysilani jako Twitch. Krom¢ YouTube, lze ziva vysilani
sledovat 1 skrze Facebook Gaming, ktery se rozhodl jit cestou exkluzivity a v minulosti si
sjednal dohodu s ESL a mohl tak exkluzivné vysilat turnaje her jako je Dota 2, nebo Counter-
Strike: Global Offensive. Mezi dals$i platformy pak patii napt. Discord, nebo Caffeine
(Esport streaming platforms, ©2021).

Prave exkluzivni obsah je cestou pro ostatni platformy, jak ziskat co nejvice divak ,,na svoji
stranu®. Velkou vyhodou platformy Twitch.tv jsou vSak partnerské nabidky pro streamery,
interaktivni uzivatelské prosttedi a moznost snadného sledovani prakticky vsech oblibenych
hernich tituld. Pro spoustu divakl esportu se jedna o jasnou volbu, pii rozhodovani, kterou

platformu pro sledovéni vysilani zvoli.

V televiznich vysildnich lze esport vidét pouze ziidka. Existuje par hernich potadl, mezi
které v Cesku patii Cool Esport, ktery vysild Prima na stanici Prima Cool a nové i slovenské
stanice ChuckTV (Polak, 2021). V ur¢ité form& vysila obsah spojeny s esportem i Ceska
televize, hudebni stanice O¢ko, nebo TV Nova. Pievazné se viak jedna o kratké potady, ¢i
zminky o esportovém a hernim déni v Cesku, piipadné na Slovensku a ve svété. Ziva vysilani

z turnajl, jako tomu je u klasickych sportil v§ak Zadna z televizi zatim neuvedla.

2.3 Esport vs. sport

V dnesni dobé je esport zatfazen mezi sporty ve vice nez 60 zemich svéta a vice nez 40

dalSich zemi tuto moznost zvazuje (Is Esports a Sport?, ©2021).

Klasicky sport déla sportem hned nékolik faktori, které 1ze nazvat také jako pilife. Jsou jimi
takticka stranka, fyzicka stranka, technicka stranka a psychologicka stranka (Cubri¢, 2018).
Esport postrada fyzickou stranku, kterou lze podle mezindrodnich standardi nahradit
strankou virtualni (Gonzalez, ©2021). I ptes to, ze esport stale neni celosvétoveé uznavany
jako sport, pravé diky absenci fyzické stranky, spada podle esportové federace do vSech
kritérii, které mezinarodni standardy pro sport nastavuji. Mezi kompetitivni sporty ho

zatazuji sportovni autority a vlady po celém svété. (Esports, ©2021). Faktori, které ma
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esport spolecné s klasickym sportem je spousta, patii mezi né predevsim podpora lokalnich
1 mezinarodnich instituci, organizovanost, motiv hry, se kterou se poji takticka stranka,
mentalita jednotlivych hract. Samotni hraci, musi mit pevné dany tréninkovy plan, ktery
zahrnuje trénink jak fyzické, tak i1 psychické stranky s dostatecnym odpocinkem. Déle zde
patii zdzemi organizaci, véetné trenért a v neposledni fadé motivaci zvitézit (Cubri¢, 2018).
To, zZe esport se prolina do klasického sportovniho odvétvi 1ze vidét i na spousté ptikladech,
kdy si znamé sportovni kluby zakladaji esportové oddily (Kormpies, 2017). V Cesku se
jedna napft. o FC Slovan Liberec, FC Banik Ostrava, Sk Slavia Praha a dalsi.

2.3.1 Kilicové rozdilné faktory

I pes to, Ze se esport v mnoha zemich fadi mezi sporty, oproti tradi¢nim sportim ma hned
nekolik rozdill, které hraji klicovou roli v jeho divacké atraktivité¢ a celkové produkéni
strance. Mezi takové rozdily patii predev§im tloha hernich vyvojati a vydavatelstvi, kteti
zna¢n€ ovliviiyji hratelnost konkrétnich hernich titulti a mohou ¢astecné ovlivnit 1 hrace a
samotné eventy. Jelikoz vétSina nejhranéjSich her jsou pod neustalym dohledem
vyvojatskych tymil, méni se v disledku aktualizaci i pfistup k samotné hie. Hrac¢i se tak musi
adaptovat na zmény ve hte, které v klasickych sportech nenajdeme (McCutcheon, 2018).
Naopak hry, které nejsou dlouhodobé podporovany ze strany vyvojaii mohou rychle
»Zestarnout a mohou byt nahrazeny novéjSimi tituly, které neustdle vznikaji. S timto
problémem lze také spojit fakt, Ze herni tituly jsou na rozdil od sporti vlastnény firmami a
ti maji plné pravo se hrou nakladat vlastnim zpisobem. Pokud firma zkrachuje, nebo se
rozhodne dany titul vymazat, pro hrace to pravdépodobné bude znamenat konec kariéry

(Parra-Leroux, 2020).

Dalsim faktorem, ktery odliSuje esport od klasického sportu je distribuce her a ptistup ke
hte. Aby hraci mohli hrat danou hru, musi vlastnit pocitac, herni konzoli, ¢i jiné zafizeni,
v takové vykonosti, aby zvladlo hladky priichod hrou. Jelikoz se herni trh a herni naroky

neustale vyviji, je tfeba tyto herni zafizeni pravidelné aktualizovat.

2.3.2 Esport na Olympijskych hrach

I pfes to, Ze esport je klasifikovan jako sport podle IOC (Mezinarodni Olympijsky vybor,
pozn. autora), je velmi nepravdépodobné, ze se v blizké dobé zatadi na seznam olympijskych
sportil. Tuto problematiku lze porovnat s Sachy, nebo napt. bowlingem. Ob¢ aktivity jsou

také klasifikovany jako sporty podle IOC, ale nejsou souc¢asti olympijskych her, i pfes to, ze
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k tomu maji blize. Nejvétsim problémem pro zatazeni esportu mezi olympijské sporty je
licence jednotlivych her a fakt, ze by IOC muselo navazat partnerstvi s jejich vlastniky
(Chatman, 2021). Pro esport by ucast na olympiad¢ znamenala rozhodné rozsifeni tohoto
odvétvi mezi Sirokou verejnost, vétsi popularitu a ptiliv novych investoru.

Z nejpopularnéjsich hernich titult maji nejblize k zavedeni na seznam olympijskych her

sportovni tituly, konkrétné FIFA, nebo NHL.

2.4 Esportovy event

Jedna se o typ eventu, nebo turnaje, ktery je sledovan, nebo navstévovan lidmi se zdjmem o
gaming, kde jednotlivci, nebo tymy hraji videohry a soupefi v redlném &ase. Utastnici
vétSinou obdrzi finan¢ni, nebo jinou odménu na zaklad¢ jejich vykonu (Esports Event,

©2013-2021).

Specifikum esportovych eventli je predevsim dvoji distribuce. Divaci mohou za béznych
podminek navstivit eventy pfimo v misté¢ konani, kde samotné turnaje byvaji dopliovany
doprovodnymi programy spojenymi s hrami, soutéZzemi a novinkami z herniho svéta. Divéci,
ktefi nenavstivi event v misté konani, mohou celou zalezitost sledovat online a zdarma

prostiednictvim streamovacich platforem.

Vyhodou esportovych akci a esportu jako takového je snadné propojeni s online svétem,
s ¢im se poji fakt, Ze vSechny esportové hry probihaji v elektronickém (online) prostiedi.
Tato vlastnost se velmi osvédcila v aktudlni pandemii, kdy se jednotlivi hra¢i mohli pfipojit
do her ze svého domova a nepfijit tak o0 moznost Gcastnit se vétSich ¢i mensich turnaji. I
pres to, ze online pojeti esportovych eventl je logickou alternativou a esport v tomto ma
obrovskou vyhodou oproti jinym sportim, nelze pocitat s jeho kompletnim pfesunem do
online podoby. ,,Hraci sice mohou hrat i z domu, ale ma to své nevyhody. Kazdy ma trochu
jiny pocita¢ a odliSnou kvalitu ptipojeni k internetu. Naprosto stejné podminky se tak daji
zajistit, jen kdyZ jsou vSichni na jednom misté spolecné, Tvrdi §éf ptfedni esportové
agentury PLAYzone, LukaS Plescot a dodava, ze fungovani esportovych eventli bez

fyzickych ucasti hraci neni dlouhodobé mozné (Mertova, 2020).

Mezi nejveétsi turnaje ve sveété rozhodné patfi The International ve hie Dota 2, ktery je
specificky zejména tim, ze nabizi nejvétsi prize pool pro vyherce — 18 milionti dolart.
Dal§im z velkych turnajii je Fortnite World Cup Finals, kde mlzZe soutézit az 200
jednotlived, nebo dvojic a v neposledni fadé¢ League of Legends Worlds Championship,

ktery je dlouhodobé nejsledovanéjSim esportovym turnajem na svété (Daniels, 2021).
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Vétsina svétovych hernich turnaji je poradana praveé vyvojati samotnych her, jako tomu je
v pripad¢ evropskych, americkych, nebo svétovych turnaji v League of Legends. Poradateli
oficialnich turnaji mohou byt i tieti strany jako v piipadé ESL a dalsi, které maji pfima
partnerstvi s vyvojaiskymi studiemi. Na lokalni scéné pak pofadaji turnaje a eventy
organizace, lokdlni spoleCnosti, nebo samotné tymy, ktefi ve vétSin€é piipadech
nespolupracuji s vyvojaii a funguji na zakladé prodejii vstupenek, piijmt z reklam, nebo

sponzoringu (Wettergren, 2020).

V Ceské republice lze k nejznamé&jsim esportovym eventim z hlediska sledovanosti a
prestize, zafadit Mistrovstvi Ceské republiky v poéitatovych hrach, Mistrovstvi Ceské
republiky v mobilnich hrach, Cool Liga CS:GO, eLEAGUE, nebo Hitpoint Masters,
organizovany agenturou Hitpoint, partnerem vydavatelské spole¢nosti League of Legends,
Riot Games. Diky tomuto partnerstvi mohou navic vyherni tymy postoupit do evropské ligy
European Masters (Rohacek, 2021). Kromé prednich esportovych eventii najdeme v Cesku
i fadu mensich, lokdlnich akci, mezi které patii Akademické mistrovstvi, poradané
esportovou studentskou asociaci ESA, Lobby Zlin, pod zastitou Univerzity Tomase Bati ve

Zlinég, nebo ostravsky turnaj Ostrava Championship,

2.5 Esportova organizace

Herni organizace neboli herni tym je samostatnou jednotkou, které zastfesuje hrace, kteti ho
reprezentuji, podobné jako tomu je u fotbalovych, hokejovych a jinych tymi. Organizace
Casto poskytuje hra¢iim potiebné zdzemi, prostor pro trénovani i osobni, ¢i tymové kouce,

ma vlastni management, analytiky, marketingové specialisty, nebo fyzioterapeuty.

Profesionalni hrac¢i maji podepsanou smlouvu v urcité organizaci a za jeji reprezentovani
ziskavaji odménu. AmatérSti hraci pravidelné odmény nemaji, ale pokud se nachazi pod
zaStitou nekteré z organizaci, ziskavaji finanéni prostfedky potfebné k Gc€asti na turnajich,
vybaveni, ¢i dal§i vyhody. Esportové organizace casto mivaji navdzané partnerstvi
s uritymi sponzory, které zasobuji hrace potfebnym vybavenim, podobné jako tomu je
v klasickém sportu (Co je to esport, ©2021).

V Ceské republice se nachazi hned nékolik profesionalnich instituci, které stoji za prednimi

esportovymi tymy. Dlouhodob¢ k nim patii Esuba, Inside Games, Sinners, nebo Entropiq

(Ceské a slovenské esportové organizace, ©2021).
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2.6 Sponzoring v Esportu

Esport jakozto specifické odvétvi, ma podobné atributy jako jiné sporty. Hraci spadaji pod
rizné organizace, soutézi na vétSich ¢i mensich turnajich a sleduji je pii tom tisice divaka
v halach, na stadionech, ale i skrze Zivé vysilani na internetovych platformach. V tak rychle
rostoucim odvétvi, kde vynosy vzrostly za rok 2021 o 11,6 % oproti minulému roku
(Newzoo, ©2021), 1ze ocekavat jesté veétsi priliv zdymu korporati, ale 1 mensich firem. Uz
nyni je zajem o sponzoring obrovsky a velka ¢ast odvétvi z toho profituje. Z celkovych 1,1
miliardy dolart pfijmt v roce 2019, je nejveétsim zdrojem praveé sponzoring, ktery tvofi az

42 %, o 34,3 procent vice nez tomu bylo v roce 2018 (Castelotova, 2020).

Podobné jako v pfipad€ klasického sportu, kde je sponzoring béZznou marketingovou
aktivitou, 1 esport nabizi vysoky potencial navratnosti investic a navazani dlouhodobych
partnerstvi s organizacemi, tymy i eventy. Vhodnost esportu jako sponzorovaného odvétvi
ukazuji i data, podle kterych se fanousci esportu nejenom rychle schyluji k ¢astym nakuptim,
ale dokaZou i snadno ovlivnit své okoli. Navic se casto jednd o lidi s vysS§imi, nez jsou

primérné piijmy (Freitas, 2020).

2.6.1 Typy sponzoringu v esportu

Sponzofi v rdmci sponzorovani esportového odvétvi maji na vybér hned nékolik zptisobt,
jak se dostat ke své cilové skupiné. Mezi takové formy sponzoringu patii sponzorovani
eventll, organizaci, tymu, jednotlivych hracl, nebo komentatori. Pravé sponzoring
komentator se v minulosti ukédzal jako vhodnd strategie, protoze slavni a kvalitni
komentatofi se vyskytuji prakticky na vSech celosvétovych esportovych akcich a jsou

nejvice viditelni pro cilovou skupinu (Pitkédnen, 2015).

Dalsi z ¢astych zminénych forem je navazani partnerstvi s tymy, organizacemi, mezi které
spadaji jednotlivi hraci. Tento typ sponzorstvi je velmi Casto vyuzivany 1 v klasickych
sportech. Prosttedkem pro sponzoring byvaji dresy hracl, nebo herni pfislusenstvi a
komunikace probihd nejen skrze akce, ale i na socialnich sitich jednotlivych hraci a
organizaci. Vyhodou tohoto typu sponzorstvi je snadné propojeni s fanousky skrze jejich
oblibence, ktefi pak danou znacku reprezentuji. Podobn¢ jako napt. u fotbalistt, je potieba,
aby jednotlivy hra¢i vyznavali podobné hodnoty jako samotnd znacka a partnerstvi tak
nepusobilo uméle, ale naopak piirozené. Jakékoliv kontroverze ohledné dané znacky, nebo
sportovce miiZze vést k negativnim asociacim s druhou stranou, s ¢imz obé¢ strany musi pied

zah4jenim partnerstvi pocitat.
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Vyhodou sponzorovani tymil je Siroky zasah publika. VétSina svétovych, ale i ¢eskych
organizaci nesoutézi pouze v jedné hte, ale soustfedi se na hned né€kolik her a pro kazdou
z nich maji specificky tym. Sponzorovanim celé organizace se tak da skrze jednotlivé tymy
oslovit razné cilové skupiny danych her a mit tak mnohem vétsi zasah. Napf. nejveétsi
esportovad organizace na svété Cloud9 zastituje 92 hrac¢h v 11 kompetitivnich hrach

(Ozanian, 2018).

V piipadé sponzorovani turnajii a eventl je tfeba se soustiedit na velikost a umisténi dané
akce. Esportovych akci je ve svét€ nespocet a fadi se mezi n¢ i lokalni akce, které mayji
z geografického hlediska specifickou cilovou skupinu dané zemé, nebo pouze Casti zemé.
Sponzoring v tomto piipad¢ je ¢asto veden formou titularniho sponzorstvi, jako v ptipadé
Vodafone Mistrovstvi CR v poéitatovych hrach (Mcrpe, ©2021), formou propagaénich
stankli, bannerd a jinych reklamnich nosi¢i pfimo na akci. V rdmci online prostiedi je
sponzoring nejcastéji veden formou product placementu a overlayd v zivych vysilanich,

nebo piispévki na socialnich sitich a obsahu webovych stranek.

Posledni c¢astou formou je spojeni s influencery, streamery, nebo streamovacimi
platformami. JelikoZ je esport pfevazné sledovan skrze online platformy pro zivé vysilani,
je dobré do svych sponzorskych aktivit zatadit také partnerstvi se streamery a influencery
v tomto odvétvi. Pravé streamefi Casto vyuZivaji podobné platformy jako organizatofi
esportovych turnajil a sdili podobnou cilovou skupinu. Sance, Ze streamefi dokaZou navazat
partnerstvi se samotnymi akcemi a pfivést na né¢ velky pocet svych divaka je skvélou
prilezitosti pro znacky s cilem jeste lepSiho osloveni novych potencialnich zékazniki (Chen,

2021).

Sponzofi se v esportu musi rozhodnout, zda se budou spiSe soustiedit na online prosttedi,
nebo budou své aktivity sméfovat spiSe na mista konani akce, tedy offline prostiedi anebo
zvoli obé formy zaroven. Organizatofi jsou vSak v tomto ohledu pfipraveni a dokaZou
poskytnout sponzortim stejné formy prezentace a zasahu, jak v online, tak 1 v offline
prostiedi. Kazda forma ma vSak své specifika, ktera se tykaji finan¢ni nadro¢nosti, ndvratnosti

investic, viditelnosti apod. (Mertova, 2020).

2.6.2 Specifika esportového odvétvi

Nejen z hlediska Cisel, ndvratnosti investic a rostouciho trhu je esport atraktivnim trhem pro
sponzoring. Odvétvi samo o sobé je specifické svou cilovou skupinou. Pro sponzory je velmi

dalezité, aby propagovany produkt, nebo samotnd znacka byla viditelnd a co nejlépe a
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ptirozené¢ komunikovala k cilové skupin€. FanousSci a divaci esportu se velmi casto
ztotoznuji se svymi oblibenymi tymy a esportové akce navstévuji z velké ¢asti kvili nim.
Pro spolec¢nosti to tak vytvaii skvélou piilezitost ke spolupraci s tymy a k poskytovani svych
produktii hractim, ktefi je pak mohou vyuzivat ke hrani na turnajich. U divakt pak vzbudi
zajem o produkt fakt, ze jsou vyuzivané profesiondlnimi hraci, a ziskaji status kvalitnich

produktt (Pitkénen, 2015).

Specifika ma cilova skupina i v jejich zajmech a vlastnostech. Pro technologické firmy jsou
esportové akce idedlnim mistem k osloveni mladych technologickych nadSenct.
Technologické firmy mohou na téchto mistech vyuzit svou propagaci k navazani
dlouhodobych vztahti a budovani povédomi o znacce. Mezi navstévniky velmi Casto byvaji
lidé, ktefi uz maji néjaky vztah k technologiim a mohou mit velky vliv na své rodinné
ptislusniky, nebo své okoli pfi nakupnich rozhodovanich. Znacky by si tak méli u
navstévnikll zajistit, aby zkuSenost s jejich produktem byla co nejlepsi a ukazat se v co

nejlepsim svétle s vidinou profitability a loajality zdkaznikli v budoucnu (Pitkdnen, 2015).

2.6.3 Nejcastéjsi sponzori

Mezi nejcastéj$i sponzory odvétvi patii technologické firmy, pficemz se jedna hlavné o
vyrobce hardwaru a softwaru. Patii mezi né€ spolecnosti jako je Intel, ktera uz v minulosti
navazala dlouhodobé partnerstvi se svétovou ligou ESL a dale tteba AMD, nebo Acer (Pinos,
2018). Z podstaty esportu vychazi, ze je ldkadlem piedevsim pro technologické firmy, které
nabizi pfisluSenstvi a vybavu pro hrace. V dnesni dobé lze vSak mezi sponzory vidét i
prodejce rychloobratkového zbozi, jako jsou energy drinky, nebo jiné ndpoje, mobilni

operatory, banky, sazkové kancelatre, automobilky, nebo sportovni znacky (Mertova, 2020).

K jednim z nejvétsich svétovych sponzorti esportu patii pravé netechnologicky zamétené
firmy, jsou to BMW, Coca-cola, Red Bull, Monster, Pepsi, nebo US Air Force (Ashley,
2021).

2.6.4 Sponzofi esportu v Ceské republice

UzZ jen u nas existuje cela fada vétSich narodnich, 1 nadnarodnich spole¢nosti, které jsou
s esportem spojovany. Jednou z takovych spolecnosti je Vodafone, jehoz zéstupci nyni vidi
v esportu velkou perspektivu, a to i v budoucich letech. Spole¢nost Vodafone dlouhodobé
spolupracuje s MCR (Mistrovstvi Ceské republiky v po¢itaovych hrach), kde zastava roli

nejen titularniho sponzora (Svoboda, 2020).
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Kromé spolecnosti Vodafone voli titularni sponzorstvi i vice znacek, patfi mezi né

spole&nosti Tipsport, Logitech, Skoda, Sazka, CZC.cz, nebo DATART (Dentsu, 2021).

Pravé titularni sponzoring je v pfipadé ceskych esportovych akci c¢astou formou
partnerského plnéni. Znacky pak kromé¢ titularniho sponzorstvi lze vidét pifimo na akcich,
kde vytvaii doprovodny program turnaje, poskytuji herni prisluSenstvi, nebo poradaji vlastni
,miniturnaje‘.

V Cesku, stejné jako v zahrani¢i, je pak fada prednich esportovych tymd, které maji vlastni
sponzory. Jeden z nejvétSich esportovych tymii u nas, eSuba, spolupracuje s nespoctem
firem, z nichz vétSinu tvofi pedni technologické firmy. Patii k nim Logitech, Intel, Predator,
nebo DXRacer, mezi ,,netechnologickymi pak najdeme firmy Fortuna, nebo Mastercard
(Esuba, ©2004-2021). Z rychloobratkového zboZi jsou to firmy BigShock, McDonald, nebo
Red Bull. Stejn€ jako v zahrani¢i se na esportovy trh pomalu dostavaji velké znacky
prodavajici sportovni potieby. Tymy jako eSuba, Entropiq, nebo Inside Games spolupracuji
s firmami Puma a Kappa, které jim poskytuji sportovni dresy a jiné¢ vybaveni (Entropiq,

©2021).
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3 EVENT MARKETING V ESPORTU

Event marketing v esportu je v mnohych faktorech podobny jako event marketing béZznych
sportovnich akei. OdliSnosti lze nalézt zejména ve volbé komunikaénich kanald, kde je

znaéné velka ¢ast orientovana na online prostiedi vzhledem k charakteru cilové skupiny.

Blizko k esportovému pojeti event marketingu ma definice, kterou popisuje Petr Sindler ve
své publikaci. Ten hovoii o event marketingu obecné jako o tfidimenzionalnim zazitku. Pti
takovém zazitku nebereme v potaz pouze vizudlni stimuly, které pii eventu plsobi na
navstévnika, ale i zapojuji se vSechny jeho smysly a navstévnik se tak stava ucastnikem déje
v konkrétnim Case. Event by mél hlavné zprostiedkovat navstévnikiim co nejlepsi prozitky
a tyto proZitky spojit pravé s danymi sponzory. Komunikacni sdéleni by potom méli byt
v souladu se zajmy znacky a cilové skupiny. Soucésti esportovych akci je velmi Casto
sponzorské plnéni, které tyto prozitky umoznuje. Zde je velmi dilezitd participace
navstévnikii. Aktivity jednotlivych sponzord, nebo i v rdmci samotné organizace eventi, by
mély navstévnikim poskytnout moZnost vyzkouSeni konkrétniho produktu, nebo sluzby,
&¢imz vznikne emocionélni i racionalni propojeni se znaékou (Sindler, 2003). Vysvétlit to lze

na jednoduchém modelu.

Pozithmi
.

Obrazek 1: Podstata event makretingu (Zdroj: Hasalova)

Na emoce navstévnikil plisobi to, jakym zplisobem a jak intenzivné se zapojuji do samotného
eventu. Pozitivni emoce navstévnikl pak zvysuji povédomi o udélosti a zdroven povédomi

o sponzorech, které se na eventu aktivné podileli (Karli¢ek, 2016).

Organizatofi esportovych akci by méli volit i takové sponzory, ktefi budou pro navstévniky
vytvaret doprovodny program a nenasilnym zpisobem podvédomé piisobit na emoce
potenciondlnich zékaznikd. Piikladem v tomto odvétvi mohou byt nejnovejsi modely
pocitacii voln¢ dostupné ke hrani, konzole s nejnovéjsimi hrami, nebo soutéZze o herni

piislusenstvi apod.
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Od klasického event marketingu ma esport podobna specifika jako organizovani sportovnich
eventll. Hlavnim programem eventil je turnaj v uréitych pocitacovych hrach a event slouzi
jako vyvrcholeni tohoto turnaje. Uéastniky turnaji jsou hned nékolik tymu, jejichz hrace lze
ziveé sledovat pfi hrani. Kromé turnaje je vSak soucasti eventll i ukazka nejnovéjSich
technologii partnerskych spolecnosti, ukazka novych her, prodej merche, nebo turnaje pro

navstévniky (Parshakov, Naidenova, Barajas, 2017).

3.1 Esportové turnaje

Esportové turnaje probihaji v riiznych méfitcich, at’ uz jsou to amatérské, nebo lokalni, které
probihaji ¢asto pouze v online formé i v¢etné findlovych her. Jsou to i sezonni ligy, nebo
velké narodni i nadnarodni turnaje, jejichz findlové hry zastieSuji esportové akce probihajici
jeden, ¢i vice dntll. SoutéZit 1ze v jedné, ale 1 ve vice hrach (Dentsu, 2021). Pro turnaje lze
zvolit hned nékolik her, mezi které patii FPS hry neboli stfilecky, MOBA hry (Multiplayer
Online Battle Arena), strategické hry, karetni hry, zavodni simulatory, nebo sportovni hry
jako je FIFA, nebo NHL. Z tidajii Ceské Asociace Esportu vypliva, Ze mezi nejoblibengjsi
tituly u navstévnika esportovych akci vedou akéni hry, tzn. stfilecky a MOBA hry. Velké
oblibenosti dosahuji také karetni, nebo sportovni hry (Ceska asociace esportu, ©2021)

Od klasickych sportovnich turnaji lze esport specifikovat v tom, Ze na svétové scéné jsou
Casto organizatory akci samotni vyvojafi her, ktefi tak prostfednictvim eventu
zprostfedkovavaji findle turnaji Ziv€ navstévnikiim akce, nebo online divakiim. Ne vzdy
jsou akce organizovany vyvojaiskymi studii. Velkou ¢ast organizéatort tedy tvofi tfeti strany,
v podobé¢ eventovych agentur. Od pofadani turnaji ze strany vyvojart samotnych her, maji
turnaje pofadané agenturami vyhodu pfedevs§im v rozmanitosti, v poctu her, které lze hrat, 1
vramci doprovodného programu. Mezi agentury, které potadaji turnaje u ndas patfi

PLAYzone, Hitpoint, nebo Grunex (Dentsu, 2020).

3.2 Komunikace esportovych akci

I ptes to, Ze esport je Siroce rostouct trh, je tfeba k nému diky jeho specifické cilové skupiné
pfistupovat odliSnym zplGsobem. Klasické formy marketingu v tomto piipadé nemusi
fungovat a spolecnosti by se méli soustiedit na komunikaci v prostiedi, které je pro hrace
typické (Lane, ©2021). V piipad€ esportovych akci jsou dulezité dvé slozky neboli dva
zpusoby komunikace. Mezi né patii pouziti live streaml jako komunikacni platformy

v ramci propagace akce a zaroven jako soucast online distribuce eventu. Druhym zptsobem
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propagace akce, ktery uzce souvisi se live streamy, je vyuziti influencerd, pfedev§im téch,
kteti se pohybuji na streamovacich platformach a jejich fanouSky tvoii hraci a fanousci

kompetitivniho hrani her.

3.2.1 Live stream

V ramci videoherni tématiky lze live streamy rozd¢lit na 3 hlavni oblasti, z nichz kazda miva
z pravidla odlisnou komunitu. Mezi tyto 3 oblasti patii esport, let’s play a speedrunning.

Diplomova prace se soustiedi pouze na jednu z téchto oblasti — esport.

Z tfech zminénych je nejpopuldrngjsi live-streamingové odvétvi prave esport. VéEtSina
divakd, sledujici esportové turnaje se koncentruje praveé v online prostiedi a sledujici Casto

radsi sleduji esport, nez aby sami hrali hry (Smith, Obrist, Wright, 2013).

V ramci Zivych vysilani 1ze i samotny esport rozdélit do dvou kategorii. Prvni kategorii jsou
zivé vysilani, kde se hraci neboli streameti zamé&fuji na esportovou tématiku. V této katerogii
1ze najit profesionalni hrace, kteti streamuji hry na vrcholové trovni a béhem zivého vysilani
se ucastni esportovych turnaji. V tomto piipadé se jedna o individudlni hrace, kteti soutézi
v online turnajich a mohou tak snadno interagovat se svymi fanousky a pfijimat od nich
penize. Druhé kategorii patii veskeré vysilani offline 1 online esportovych turnaji a akci,
které¢ jsou pod spravou organizatorti turnaji a jsou moderovany vice ¢lennymi tymy a
komentatory. V tomto pfipad¢ je komunikace velmi Casto pouze jednostranna, a i ptes to, ze
fanousci mohou reagovat na aktudlni déni na streamu, ucCastnici streamu, a pfedev§im
samotni hraci na to nemohou reagovat. Vyjimkou mohou byt specidlni bloky, zamétené

pouze na komentare sledujicich (Jang, Byon, Baker, Tsuji, 2020).

Jednim z dvodii, pro¢ je populérni sledovat herni turnaje skrze streamy, je to, Ze nejveétsi
koncentrace hracu a divakd, je praveé v online prostiedi, kde se odehravaji téméi vSechny
kompetitivni hry. Pravé kombinace online her a moznosti zivych vysilani skrze online
streamovaci platformy se povazuje za klicovy faktor pti uspéchu esportu jako takového

(Jang, Byon, Baker, Tsuji, 2020).

V ramci marketingovych komunikaci firmy lze Zivé vysilani zamétujici se na gaming vyuZit
riznymi zpusoby. Jednim ze zplsobl je moznost prehrani videoreklam béhem zivého
vysilani, nezédvisle na tvlrci aktudlniho vysilaného obsahu. V tomto piipadé se jedna o
reklamy podobné televiznim reklamdm, které poskytuje streamovaci platforma. Druhym
zpusobem je navazani partnerstvi s hrai, nebo streamery, ktefi mohou produkt béhem

vysilani propagovat. Tietim, nejcastéjSim zplisobem je sponzoring esportového vysilani,
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nebo samotné akce, skrze kterou mohou znacky komunikovat své reklamni sdéleni divakiim

(Svart, 2018).

3.2.2 Streamovaci platformy

Twitch.tv

Jedna se o dominantni platformu, patfici spolecnosti Amazon, ktera slouzi pro ziva
vysilani, pro riizné druhy komunit. Hlavni sledovany segment zde tvoii gaming a esport

(Escharts, ©2021).

Tviirce na Twitchi by se mél zajimat o tii zdkladni zasady pro interakei s lidmi a tvorbu
obsahu. Jde o 3 faktory — socialni, ekonomicky a kulturni. Socialni faktor v pfipadé
Twitche predstavuje kontakt tviirce s divaky. Zde se da zahrnout pocet divaki a pocet
sledujicich. Ekonomickym faktorem je podpora ze strany divaka prostiednictvim bitt,
placenych odbératelil, sponzoru a piispevkl prosttednictvim sité Pay-Pal. Kulturni faktor
zde zastupuje vzdelavaci funkcei, at’ uz jde o rady v samotnych hrach, zlepSovani svych

vlastnich schopnosti a uréity pozitivni vliv na divaky. (Suganuma, 2018, s. 9-10

Aktuélné je Twitch celosvétoveé nejvyuzivanéjsi platformou pro esport. Za tieti kvartal
roku 2021 stravili divaci sledovanim Twitche ptes 5,7 milionil hodin. To je skoro Skrat
vice nez na druh¢ nejuzivané;si platformé, kterou je Facebook Gaming (Clement, 2021).
Vyhodou platformy Twitch.tv pro potenciondlni sponzory esportovych akei je snadné
zacileni na cilovou skupinu hract, ktera je jinak hiife dosaZitelna. Pro organizatory
esportovych akci predstavuje Twitch.tv zaroven pfilezitost k vydelkiim, diky partnerskym

programiim a moznosti snadné finan¢ni podpory.

Facebook Live a YouTube gaming

Na rozdil od platformy Twitch, ktery je primarné¢ zamétfen na gaming, je Facebook a
YouTube vhodny pro sledovéni §irokého spektra témat. Cast organizatori se zaméfuje pii
zivém prenosu ze svych akci stale Castéji na Facebook, i pfes to, ze Twitch si stale drzi
divacky i uzivatelsky monopol. V Ceské republice pocet shlédnuti viech esportovych akei
na socialni siti Facebook ptesahl polovinu vSech shlédnuti, které mél Twitch. Za rok to byl

narast témet o 340 % (Dentsu, 2021).

YouTube se od ptedstaveni YouTube Gaming, platformy pro Ziva vysildni, jejimzZ cilem bylo

konkurovat platformé Twtich.tv, v roce 2015, snazil ptiblizit esportovému odvétvi (Dredge,
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2015). Velka ¢ast organizatorti nyni vyuziva YouTube jako druhotni platformu pro své zivé
prenosy. Svétové ligy ve hie League of Legends a Counter-Strike: Global Offensive vysilaji
turnaje na platformy Twitch a YouTube zaroven. Divak si tak miize zvolit, kterou

z platforem zvoli.

3.2.3 Influencer marketing

Influencer marketing lze definovat jako zptisob marketingu, pfi kterém lze za pomoci malého
mnozstvi lidi se specifickymi vlastnostmi ovlivnit velké mnozstvi lidi, az masy.
Specifickymi vlastnostmi se rozumi vliv, ktery vychazi z definice slova influencer, jimz se
rozumi Clovek, ktery dokadze ovlivnit své sledujici v jejich nédkupnim rozhodovani
(Ozsagmaci, Dorsun, 2020). V jednoduché definici influncer marketing predstavuje
spolupréaci mezi firmou a influencerem, ktery vyuziva svlij vliv na webu a na socidlnich

sitich k propagaci znacky (Geyser, 20201).

V ramci esportu a predevsim esportovych akci, 1ze influencer marketing vyuzit nékolika
zpisoby. Influencery v tomto odvétvi predstavuji samotni hraci, tymy, moderatofi, nebo
streamefi. V piipadé hracl, tyml a moderatori se jedna spise o formu sponzoringu, kterd mé
vSak ptfesah do svéta influenceril, jelikoZ samotni hrac¢i maji ¢asto vybudovanou velkou
zakladnu sledujicich na socidlnich sitich a Casto se stavaji streamery, jelikoZ sami vysilaji
svlj vlastni herni obsah (Haile, 2020). Streamefti se diky spolupréci s danou akci mohou
podilet na jeji organizaci a sami akci navstivit. Jejich pfitomnost na akci mize fungovat jako

idedlni nastroj, jak pfilakat cilovou skupinu podobného, ¢i stejného trzniho segmentu.

3.3 Cilova skupina

Cilovou skupinu esportovych akci 1ze jednim slovem definovat jako hraci. Z tohoto diivodu
Ize fict, ze kazdy hra¢ miiZze byt potencionalnim fanouskem esportu. Ne kazdy fanousek
esportu vSak hraje hry. Témét 40 % fanouska esportu nejsou aktivni hraci, ale esport pouze
sleduji. Hlavni charakteristiky fanouski esportu jsou, Ze se jedna o mladé a vzdéelané jedince,
které maji specifické zaliby a konic¢ky. Divéci esportu a predev§im mladi hraci, kteti se
aktivn€ vénuji hrani, se nachazi ve své vlastni komunité, maji specificky humor, ktery ¢asto
sdili se svymi oblibenymi hréaci a streamery, které sleduji skrze streamovaci plaftormy. Jedna
se tedy o pravidelné uzivatele internetu a socialnich siti, které je zaroven tézké oslovit skrze

klasicka média jako je televize apod. (Hanz, 2020).
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V ramci esportovych tymi vykazuji pak podobné rysy jako fanousci fotbalu, jelikoz jsou
vérni svym oblibenym tymim a vykazuji znamky rivality. Rivalita se pak netykd pouze
tymu, ale 1 samotnych her, kde ¢asto upfednostiiuji a porovnavaji podobn¢ zamétené hry,
jako napfiiklad Fortnite a PUBG. Divaci a fanousSci esportu jsou pak navic typicti zvySenou

formou interaktivity a pfiznivéj§imi reakcemi na reklamni sd€leni (Freitas, Contreras-

Espinosa, Correia, 2020)

Na zakladé vyzkumu Ceské Esportové Asociace ohledné esportu v Cesku, ktery probihal na
hernich akcich PLAYzone Challenge a MCR v poéitaovych a mobilnich hrach jsou
nejpocetnéjsi skupina divakt esportovych akei muzi ve véku 15-21 let. Mezi hlavni
specifikace cilové skupiny patii to, ze upfednostiuji internetové nakupovani, vykazuji
velkou pozornost vii€i sponzortim pii sledovani esportu a sledovanim zivych vysilani travi

alespoii hodinu denné (Ceska asociace esportu, ©2021).
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem préce je zjistit vyznam sponzoringu esportovych akci v Ceské republice z pohledu
organizatorii, sponzori a fanouSkl esportu a navrhnout vhodnou strategii, ktera bude
fungovat jako voditko pro potenciondlni sponzory, ktefi zvazuji sponzoring ceskych
esportovych akci. Tato strategie bude vychéazet z primarnich dat, které budou ziskany
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem a analyzou sekundarnich dat Ceské esportové

asociace.

4.2 Soucasna situace

Na mezinarodnim trhu je esport zavedenym pojmem, do kterého jsou investovany nemalé
penize. Stejna situace se tyka i esportovych akci, nebo organizaci. I na ¢eském trhu je esport
odvétvim, ktery stale ziskava na popularité a neustile se rozviji. Ceské turnaje
v pocitacovych hrach, které maji asto zdzemi pravé na esportovych akcich maji mnohdy
mezinarodni pfesah, jako tomu je naptiklad v Hitpoint Masters, jehoz vyherci se pravidelné
ucastni celoevropského turnaje ve hie League of Legends. Specifikum esportovych akei je
to, Zze mohou probihat jak v online, tak i offline podobé€ se spoustou doprovodnych aktivit a
1ze je snadno a zdarma sledovat na streamovacich platformach za doprovodu komentétort.
Toto nabizi Siroké pole plisobnosti sponzory, kteti mohou komunikovat za pouziti mnoha
online 1 offline komunikacnich kanalt. V souc€asnosti investuje do esportu n€kolik ptednich
technologickych firem jako je Vodafone, Datart, T-mobile, Asus, nebo MSI. Mensi, lokalni,
nebo netechnologicky zamétené firmy jsou v tomto odvétvi obezietnéjsi a jako sponzory je

na ¢eském trhu vidime ztidka.

4.3 Identifikace problému

Témét vSechny akce, at’ uz v esportovém, nebo jiném odvétvi, potfebuji sponzory k
poskytnuti finan¢nich prostiedk potfebnych k realizaci. Kromé finan¢nich prostiedki mtze
jit také o vyménu sluzeb, nebo poskytnuti produkti formou barteru. V ramci esportu jde
nejcasteji napft. o herni zidle, pocitace, konzole pro navstévniky apod. Esport jako takovy je
pomérné mladé odvétvi, jehoz potencial je Casto piehlizen starSimi cilovymi skupinami.
Zastupci téchto cilovych skupin mohou nalézt nepochopeni v kompetentnim hranim

pocitacovych her a jeho celkovém vyznamu a piinosu. At uz se jedna o mensi, lokalni, nebo
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celonarodni akce, znat je nedostatek riznorodych sponzorti, a kromé jiz znamych a vérnych
znacek si malokdy v§imame novych, a hlavné mensich firmem, které by méli snahu toto

odvétvi sponzorovat.

4.4 Cil vyzkumu a vyzkumné otazky
Cil vyzkumu

Cilem je zjistit jaké nastroje mohou byt pouzity pfi sponzoringu ¢eskych esportovych akci
za ucelem ziskani co nejvétsi efektivity, posoudit atraktivitu jednotlivych nastroju z hlediska

zajmu navstévnikl a zhodnotit komunikaci a vnimani aktualnich sponzorskych ptistupa.
Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka 1: Co je nejveétsi motivaci pro vstup firem do esportového odvétvi?
Vyzkumna otazka 2: Které nastroje sponzoringu jsou nejcastéji vyuzivané pii
sponzoringu esportovych akci a proc?

Vyzkumna otazka 3: Jak navstévnici esportovych akci vnimaji aktualni sponzorské

pristupy?

4.5 Ucastnici vyzkumu

V dotaznikovém Setfeni budou oslovovani predevS§im fanouSci Ceského esportu, ktefi
pravidelné sleduji, nebo navstévuji herni turnaje a sleduji déni okolo esportu a herniho
odvétvi. Ocekavana cilova skupina navstévnikid jsou spiSe muZzi od 14 do 30 let z Ceskeé

republiky, piipadné Slovaci navstévujici akce v Cesku.

Respondenti budou osloveni skrze socialni sit€ napt. na facebookovych skupinach, které
sdruzuji fanousky her, na socidlni siti Instagram, piipadné skrze streamovaci platformu
Twitch.tv, kde také nejcastéji probihaji zivé vysilani prave z esportovych turnaji. V ptipadé
konéni nékterych esportovych udalosti v dobé pribéhu vyzkumu, Ize n€které respondenty

oslovit pfimo na probihajici akci.

V druhé ¢asti budou oslovovani organizatoii Ceskych esportovych turnaji a eventt,
v idealnim piipad€ ti, kteti se zabyvaji spolupraci se sponzory. Oslovovani prob¢hne
telefonicky, nebo e-mailem, ktery Ize snadno dohledat na webovych strankach jednotlivych
organizaci. K ziskani vét§iho poctu respondentti 1ze pouzit metodu ,,snéhové koule* a ziskat

kontakty na organizatory, ptipadné sponzory skrze jiz oslovené respondenty.
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4.6 Casovy plan

Otazky do rozhovort budou vypracovavany v priubc¢hu ledna 2022 a samotné rozhovory
budou realizovany na pielomu ledna a unora 2022, béhem kterého probéhne také
vyhodnoceni vyzkumu. Nasledné budou sestaveny otazky do dotaznikového Setieni, které
se bude realizovat prostfednictvim online softwaru Google Forms. Dotaznikové Setfeni

probéhne béhem unora a biezna roku 2021.

Vedle kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu budou analyzovéna sekundarni data

z vyzkumii Ceské asociace esportu, ktera jsou veiejné dostupna.

4.7 Zvolené metody

Pro primarni vyzkum a Gcely prace byl zvolen kvantitativni vyzkum ve formé dotaznikti
zameéftujici se na hrace a navstévniky esportovych akei a kvalitativni vyzkum ve formé
individudlnich rozhovort s jejich organizétory, ptipadné samotnymi sponzory. Zarovei
byla provedena analyza sekundarnich dat od Ceské asociace exportii uréena k podpote

primarniho vyzkumu.

4.7.1 Dotaznikové Setifeni

Cilem dotaznikového Setfeni je pfedevsim zjistit, jestli fanousci esportu navstévuji esportové
akce v Cesku a zda navstévnici akci vnimaji sponzoring pozitivné€ z hlediska preferenci pfi
sledovani turnajt, vztahu ke sponzorlim jako takovym, vhodnosti sponzorskych aktivit,
umisténi log, stankd, €1 jinych propagacnich predméti. Dale z hlediska frekvence
komunikace, zvolenych medialnich kanall, obsahu ¢i formy. Dalsi otdzky jsou sméfovany
na zapamatovatelnost sponzorskych aktivit, nebo moznost ovlivnéni nakupniho chovani
navstévniki. Jako vhodna metoda dotazniku byla zvolena metoda CAWI (Computer Asisted

Web Interviewing).

4.7.2 Individualni rozhovory

Druhé ¢ast vyzkumu je vénovana strukturovanym rozhovoriim s organizatory predem
vytipovanych esportovych akci. Snahou je ziskat co nejhlubsi pohled do vztahu mezi
ptislusnou osobou opattujici sponzoring akce a samotnym sponzorem. Dtiraz je kladen
pfedevsim na zajem o sponzoring, obvyklou podobu sponzorského plnéni, nejCasteji
vyuzivané online medialni kanaly, offline kanaly v mist¢ konani akce, ale i atraktivitu a

nedostatky celého odvétvi. Rozhovory jsou provadény individudlné formou kvalitativniho
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dotazovani s predem piipravenymi otdzkami. Behem rozhovoru je dilezité drzet se predem
stanoven¢ struktury se snahou o ziskani SirSi perspektivy respondentti, ktera mize sahat

mimo stanovené otazky.

4.7.3 Analyza sekundarnich dat

Pro dosazeni co nejlepSich vysledkt,, podpoteni kvalitativniho vyzkumu a snadnéjsiho
zhotoveni projektové Casti prace byla sepsdna také analyza sekundarnich dat z vetejné
dostupnych vyzkumi Ceské asociace esportu. Pro uéely analyzy byla vyuZita data z co
nejnovejSich vyzkumt, kterd se nejcastéji zabyvaji cilovou skupinou esportovych akci,
navstévnosti, nebo sledovanosti zivych streamtl a také analyzou uspésnosti konkrétnich akci

poradanych na izemi CR a esportovych lig.

4.7.4 Vyhody a nevyhody zvolenych metod

Vyhodou dotaznikovych Setfeni je moznost oslovit Siroké spektrum respondentii a ziskat
velké mnozstvi dat v pomérné kratkém casovém useku. Dalsi vyhodou je nizka finan¢ni
naroc¢nost vyzkumu, jelikoz dotaznik Ize vyhotovit zdarma a také ho zdarma a snadno rozsifit
mezi vhodnou cilovou skupinu skrze socidlni sité. Nasledné 1ze pomérné rychle ziskat a
vyhodnotit data ptimo z pouZitého softwaru. Riziko zvolené metody CAWI je mozny nizky
zajem, tedy navratnost dotazniku. Nevyhodou zvolené metody je ziskani povrchovych dat,

které¢ nesahaji do hloubky problému a neodhaluji pfi€iny rozhodovani cilové skupiny.

Z tohoto divodu je tfeba zvolit vhodné dil¢i otazky, dostatecné k splnéni cile prace.

Vyhodou individudlnich rozhovorli je nizkd finan¢ni naro¢nost, moZnost ziskdni sice
mensiho objemu dat, zato vSak data, kterd sahaji do hloubky problému, vyobrazuji pfi¢iny
uvazovani pfi vnimani jednotlivych sponzorskych aktivit respondentli, nebo moZnost
nahlédnout nad ramec feSené problematiky. Nevyhodou zvolené metody je vyssi Casova
narocnost, rozhovory budou provadény individualné, znichZ ziskand data je tieba
interpretovat a diikladné¢ analyzovat. Je tieba zohlednit také fakt, ze respondenti budou muset
vénovat svlj osobni Cas, pro uskutecnéni samotného rozhovoru, coz muze byt u

zaneprazdnénych organizatori problém.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA SEKUNDARNICH DAT

V prvni casti praktické ¢asti prace je pozornost zaméfena na jiz provedené vyzkumy
mapujici Esportovy trh v Cesku. Priizkumy byly provadény Ceskou Asociaci Esportu a
cerpano je z nejnovejsich dat mapujicich rok 2019 a 2020.

V ramci sekundarni analyzy bude bran zietel na podobné ukazatele, kterym se vénuje
primarni vyzkum. Prvni ¢ast sekundarnich dat pochazi z roku 2019 a zamétuje se predevsim
na navitdvniky esportovych akci v Cesku neboli konzumenty esportového obsahu, jejichz
profil je pro potencialni sponzory klicovy. Analyza se soustfedi na demografické a
psychografické udaje, ndkupni chovani, nebo preference ve vybéru elektroniky a herniho
ptislusenstvi. Do prizkumu se zapojilo ptes 1800 respondentd, ktefi byli oslovovani na
esportovych akcich PLAYzone Challenge a MCR v pogita¢ovych a mobilnich hrach, nebo

v online prostiedi pomoci online formulafe.
Cilova skupina

Dle dostupnych dat je drtiva vétsina uéastnikii esportovych akei v CR muzského zastoupenti,
ve veéku 15-21 let. Méné, nez polovicni ¢ast respondentl pak tvofili také muzi starsi 22 let.
Primarné se tedy jedna mladsi cilovou skupinu, ktera je zvykla konzumovat obsah piedevsim
v online prosttedi a stejné tak preferuji online nakupovani pfed nakupovanim v kamennych
obchodech. Mezi respondenty je nejvice preferovanou platformou pro hrani her stolni
pocitac, divodem volby platformy miZe byt oblibenost jednotlivych hernich titult, kde jasné
vede Counter Strike: Global Offensive (CS:GO) a League of Legends. Tyto herni tituly 1ze
hrat pouze na stolnich pocitacich, stejn¢ jako vétSinu esportovych titulti, které se hraji na
kompetitivni Grovni, vyjimku tvofi napiiklad FIFA, kterou zafadilo jako nejoblibené;si

pouze 6,9 % respondentii (Ceské asociace esportu, ©2021).
Esportové akce v CR

Dalsi sekundarni data spadajici pod Ceskou Asociaci Esportu se zaméfuji na esportové akce
a ligy v roce 2019 a 2020. Jednou z hlavnich metrik pii sledovani uspéSnosti esportovych
akci je sledovanost zivych vysilani neboli streamd, jakozto kli€¢ovou soucésti distribuce
esportovych eventl. Dalsi zietel bude bran na navstévnost esportovych akci v roce 2019 a
medialni dosah. Do analyzy bylo zahrnuto 11 soutéZi potadanych v Ceské republice.
Kumulovany pocet shlédnuti dosahoval v roce 2020 az ptes 5,1 miliont na nejpreferované;si
streamovaci platform& Twitch.tv. Oproti roku 2019 je to témé&f stoprocentni narist.

V ptipadé shlédnuti v obou zminénych letech je potieba brat zietel na globalni pandemii,
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kterd zamezila jakémukoliv potfadani offline akci, tedy i fyzickou navstévnost téchto akci.
Z tohoto divodu je ziejmé, Zze jednim z hlavnich divodi pro zvysujici se pocet online
shlédnuti je nemoznost navstévovat akce fyzicky. Zvysujici se trend vSak nezaznamenala
pouze sledovanost live streamt, ale také medialni dosah clankt tykajicich se esportu.
Hodnota AVE se oproti roku 2019 zvysila o 100 % a témé&r tfikrat vétsi nartst hodnoty GRP
zaznamenaly online ¢lanky. Z téchto ukazatell je ziejmé, Ze popularita esportu v online
médiich v roce 2020 vzrostla a zvySujici se trend popularity 1ze ocekavat 1 v budoucich
letech. Stejné tak 1ze oc¢ekavat kladeni velkého dirazu na kvalitu Zivych vysilani, stejné tak
jako na kvalitu offline akci. Za zminku stoji také rostouci pocet zhlédnuti esportovych
soutézi na platformé Facebook, ta se mezirocné zvysila o 338 % (Dentsu, 2021). Pro
organizatory a také partnery esportovych akci to znamend rostouci popularitu jinych
streamovacich platforem a koncentraci cilové skupiny nejen na dominantni platformeé

Twitch.tv.

Pro sponzory je kli¢ové smétovat komunikaéni aktivity pravé na Twitch.tv, protoze si stale
udrzuje predni pficku ve sledovanosti a celkové popularite. Platformu. Mimo jiné zde plisobi
fada ptfednich Ceskych influenceri (streamert), ktefi maji exklusivni partnerstvi a nemohou
se objevovat na jinych platformach. Krom¢ Twitche stoji za zvazeni také vyuziti YouTube
jako streamovaci a komunikaéni platformy. Alternativu YouTube ptedstavuje hlavné
v moznosti vytvareni kratkych videi, sestiihii ze zapasti anebo nahravani celych zdznamu
her, coZ poskytuje dalsi zplisoby oslovovani cilové skupiny pro partnery. Twitch.tv v této

oblasti nenabizi takové moznosti a soustfedi se pouze na zivé vysilani.

Co se tyce porovnani jednotlivych akci za rok 2019 v navstévnosti vede Alienware Game
Arena, ktera se konala v ramci festivalu FOR GAMES, jez navstivilo pies 58 tisic lidi. Ve
sledovanosti Zivych vysilani a medialnim pokryti se jednotlivé roky mezi sebou pfili$ nelisi.
V roce 2019 a 2020 vede Hitpoint Masters, ktery naopak za ostatnimi soutézemi zaostava
v poc¢tu medialnich vystupti a medidlniho pokryti, zde vede COOL Liga, CZC.cz iSport Liga
a MCR v PC hrach, které si taktéz drzi vysokou sledovanost v ramci zivych vysilani

(Rohacek, 2020).

5.1 Hlavni poiadatelé esportovych akci v Ceské republice

V Ceské republice existuje celd fada organizatorti esportovych akei a lig. Z velké ¢asti mezi
né Ize zaradit mensi potadatelé, ktefi velmi ¢asto piisobi lokalng. V rdmci diplomové prace

bude pozornost vénovana predevSim vetSim organizacim a potfadatelim, které stoji za
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nejvét§imi  esport eventy v Cesku snejvétsi navstdvnosti, medialni publicitou a
celorepublikovym ptisobenim. Kromé zminénych vlastnosti, je volba esportové akce
nemén¢ dulezitd také kvili lokalité a cilové skuping, jez se snazi konkrétni akce zasahnout.
Cilem mtize byt jak Sirokd vetejnost, nebo pouze studenti ¢i cilova skupina Zijici v urcité
lokalité. Divodem volby konkrétnich organizaci je také nasledna participace jejich zastupcti

v individualnich rozhovorech v rameci kvalitativniho vyzkumu préce.

5.1.1 Hitpoint

Spolec¢nost Hitpoint 1ze fadit mezi nejvétsi pofadatele esportovych akei a turnajii v Cesku.
Sami sebe definuji jako projekt, ktery se zabyva organizovanim a medidlnim zpracovanim

profesionalnich soutézi a propagacnich akci v oblasti elektronického sportu

Jiz n€kolik let ma spole¢nost Hitpoint navazané partnerstvi se spolecnosti Riot Games. Toto
partnerstvi poskytuje spolecnosti piedevsim exkluzivni vysilaci pravo na evropské turnaje
hry League of Legends za doprovodu ¢eskych komentatort a také dovoluje vitéznym tymim
postoupit do evropské ligy European Masters. Hlavni turnaj ve hie League of Legends nese
nazev Hitpoint masters. Jeho vyvrcholeni za béZznych podminek probihad v rdmci offline
eventu ve Svitavach. Kumulovany pocet shlédnuti soutéze Hitpoint Masters na platformé
Twitch.tv, se kterou ma spolecnost exklusivni partnerstvi, dosahoval v roce 2020 az

1 314 413. Oproti predchozimu roku je to vice nez dvojnasobny nartst (Dentsu, 2021).

Co se tyce navstévnosti jsou ligy agentury Hitpoint prostorové omezeny, 1 pies to vSak
vSechny findlové dny navstivilo zhruba 2500 divakl. Pravé omezené prostory poskytuji
spolecnosti Hitpoint vétsi pole pro koncentraci na urcité marketingové aktivity a také nuti
spolecnost a partnery sméfrovat pozornost na live streamy, kde si akce drzi ve sledovanosti
prvni pficku. Atraktivitu si spoleCnost drzi hlavné diky sjednanému partnerstvi

s vydavatelskou spolecnosti Riot Games a moZnosti pokryvat zahrani¢ni turnaje.

5.1.2 PLAYZzone s.r.o.

PLAYzone, jakoZto agentura, je zndma predevsim diky esportovému portalu PLAYzone.cz.
Herni portal byl zaloZen v roce 2009 a zaméfuje se herni a esportovou tématiku. Soucasti
portalu jsou také turnaje v nejpopularnéjsich esportovych hrach jako je League of Legends,
CS:GO, PUBG ale i Hearthstone, Valorant, nebo Brawl Stars. Herni portal je vlajkovou lodi

zminéné agentury PLAYzone s.r.o, ktera dlouhodobé potada herni eventy, zamétuje se na
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online marketing a zprostfedkovava zivé pienosy z hernich i nehernich akci (PLAYzone.cz,

©2022).

Agentura PLAYzone s.r.o se vroce 2011 stala drzitelem licence pro potadani Mistrovstvi
CR v po¢itatovych hrach a pozdgji také Mistrovstvi CR v mobilnich hrach. Vyvrcholeni
obou akci probihd na offline eventech, které se za svou historii odehraly na riiznych mistech
v Ceské republice. Kromé zminénych lig spadaji pod agenturu také soutéze Tipsport COOL

Liga CS:GO a FIFA COOL liga (Dentsu, 2021).

Agenturu PLAYzone s.r.0 z poloviny vlastni spolecnost THR Media, a. s., kterd je spojovana
se skupinou Prima. Nejen, Ze toto vlastnictvi vyrazné posiluje rozvoj esportu
v mainstreamovych médiich, ale také poskytuje spole¢nosti moznost vysilat vlastni potad

COOQOL Esport na televizni stanici Prima COOL.

Mistrovstvi CR v poéitadovych hrach

V roce 2019 se Vodafone Mistrovstvi CR v poéitatovych hrach konalo v ramci festivalu
Life! kterého se ucastnilo 52 000 lidi. Ve sledovanosti akce také vykazovala vysoka Cisla,
jelikoZ unikatni pocet divakl na platformé Twitch.tv dosahoval az 548 000. Pro partnery se
muze jako vyraznd komunikacéni jednotka akce jevit pfedevs§im medialni dosah diky vyuziti

televize a radia, ale 1 vysoka navstévnost offline akei v budoucnu.
5.2 Ostatni poiradatelé

5.2.1 BPA Sport Marketing

Jedna se o agenturu, zastteSujici ENYAQ hokejovou ligu, kde se jiz n¢kolik let soutézi ve
hie NHL. Mezi soutéznimi tymy lze najit zastupce esportového sektoru popularnich ¢eskych
hokejovych tymu jako je HC Dynamo Pardubice, BK Mlad4 Boleslav a dal$i. Diivodem
volby NHL jako hlavni hry je pfedevsim exklusivni marketingové partnerstvi agentury BPA
Sport Marketing s extraligou ledniho hokeje a Ceskym hokejem, jakoZto zastupcem

reprezenta¢niho hokejového tymu (Dentsu, 2021).

Specifikum ENYAQ hokejové ligy je jeji pomémé vysoky medidlni zdsah v poméru
s ostatnimi metrikami jako je sledovanost streamii apod. Vysoky pocet sledovanosti si vSak
liga drzi na socidlni siti Facebook. Pro potencionalni sponzory muize byt liga atraktivni
hlavné diky odlisné cilové skupiné, jelikoz se jednd o fanouSky NHL, jez se jako hra

nevyskytuje na prednich esportovych soutézich a také diky cileni na specifickd média.
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CZECH NEWS CENTER

Jeden z nejvétsich a prednich medialnich domii v Ceské republice, ktery je znamy predeviim
kvuli deniku Blesk a Aha! Kromé zminénych titulit vydava CZECH NEWS CENTER jako
jediny vyhradné sportovni denik nesouci nazev Sport (Dentsu, 2021).

CZECH NEWS CENTER ve spolupraci s ¢esko-slovenskym hernim portalem Grunex.com,
stoji za nejvétsi Cesko-slovenskou esportovou ligou eLEAGUE, ktera se tradi¢né kona

v CS:GO a Dota 2 a iSport Ligou ve sportovni hie FIFA.
Sazka eLEAGUE

V roce 2020 se konal prvni ro¢nik této ligy, ktery zaznamenal obrovsky uspéch. Nejveétsi
sledovanost m¢la eLEAGUE na socialni siti Facebook, kde pocet shlédnuti dosahoval
1 100 000. Obrovska cisla liga zaznamenala 1 na platformé Twitch.tv. Liga mimo jiné
vykazovala vysoké medialni pokryti, predev§im diky tiSténym médiim medialniho domu
CZECH NEWS CENTER a také vysokym finan¢nim dotacim. Za zminku stoji také prize
pool ve vysi 1 300 000.

5.2.2 ESA

Jedna se o zkratku pro Esportovni studentskou asociaci, coZ je studentsky meziuniverzitni
spolek. S hlavnim zaméfenim na vysokoskolsky esport zasttesuje 3E Ligu a 3E Akademické
mistrovstvi (Dentsu, 2021). Kromé esportovych vysokoskolskych soutézi se ESA zabyva
popularizaci esportu v Cesku u nas a v zahraniéi a plni vzdélavaci funkci mifenou na Sirokou

vetejnost v oblasti digitalizace a elektronického sportu.

Turnaj s ndzvem 3E Akademické mistrovstvi probihd ve hrach CS:GO, League of Legends
a Hearthstone. V roce 2020 byla soutéz vysilani primarné na platformé Twitch.tv, kde si
Citala pres 280 tisic shlédnuti. Jeji medialni pokryti 1 sledovanost se oproti predeslému roku
razantng zvysilo a s tim 1 vySe prize poolu. Nejvétsi sledovanost zaznamenala hra League of
Legends. Mezi hlavni partnery organizace lze najit pedni firmy jako je Skupina CEZ, Intel,
nebo Fadee. Vhodnost tato liga ptedstavuje pro partnery cilici na univerzity a studenty, které
se jednak podili na organizaci, ale zaroven se ucastni akci jako hraci i divaci. Na druhé strané

nevyhodou pro potencionalni sponzory miiZze byt absence offline eventu.
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5.2.3 LOBBY Zlin

Gamingovy a technologicky event zalozeny v roce 2018 pod zéstitou Univerzity Tomase
Bati ve Zling. Jedna se o projekt cilici predeviim na Zlinsko a okoli, kde tymy z celé Ceské
republiky soutézi v League of Legends, CS:GO a dalSich hrach. Kromé¢ turnajii se akce
zabyva také technologickymi novinkami, soutéZzemi a rozhovory z video herniho prostredi.
Minulé ro¢niky kviili pandemii Covid-19 probihaly v online formé, i pes to se ¢islo divakt
finale hry League of Legends blizilo 5 tisichm. LOBBY Zlin také vykazuje velké cCislo
ucastnikli jednotlivych soutézi, v minulych letech se do turnaje zapojilo témét 1 tisic lidi,
coZ je zpaisobeno také moznosti tdasti prakticky kohokoliv z Ceska a Slovenska. Na rozdil
od ostatnich soutézi event ptisobi primarné lokalné a navstévniky tvoii jak studenti, tak i
Siroké4 vefejnost. Pro potenciondlni partnery predstavuje LOBBY pfrilezitost hlavné diky
zminéné lokalni plisobnosti, coz muze byt ptilezitost pro misti firmy plsobici ve Zlinsku a

okoli, ale ¢aste¢né i firmy pisobici celorepublikove.
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6 KVALITATIVNI VYZKUM

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo ziskat vhled do dané problematiky ze strany
organizatord esportovych akci v Ceské republice a sponzortl vybranych esportovych akci a
soutézi. Z diivodu pandemie Covid-19 a také pracovni vytizenosti nékterych ucastnikl
probihaly vSechny rozhovory prostfednictvim Microsoft Teams a komunikacni platformy

Discord, ktera je pfedevsim oblibena pravé mezi hraci her.

6.1 Individualni rozhovory

Vyzkumu se ucastnilo devét respondenti zitad sponzorli a organizatord. V piipadé
organizétort esportovych akci v Cesku byl vybér respondentt kvilli relativng nizkému poétu
existujicich akci omezen. Jasnym cilem bylo oslovit zastupce vSech hlavnich esportovych
soutézi a akei v Cesku a z drtivé vétsiny bylo osloveni usp&sné. Vybér respondentti zahrnuje
zéstupce agentury Hitpoint, organizace eSuba, esportové ligy eLEAGUE, MCR,
studentského projektu ESA (Esportovni studentskd asociase z.s.) a projektu LOBBY Zlin.
V ptipad¢ zastupcii firem sponzorujicich esportové odvétvi probihal vybér formou
doporuceni od jiz oslovenych respondentli, nebo vlastnim vybérem z vyctu sponzori
probihajicich esportovych akci. Sponzory tvofili konkrétné 3 respondenti — zastupce sazkové
spolecnosti Sazka, jakozto titularniho partnera eLEAGUE, zéstupce sazkové spolecnosti
Tipsport, titularniho partnera COOL ligy, nové i MCR a DXRacer, pravidelného sponzora
MCR, LOBBY Zlin a dalsich akci. Osloveni vétsiny respondentii probéhlo formou e-mailu
s vyuzitim osobnich kontaktii. Cast respondentii byla také oslovena metodou tzv. ,.snéhové

koule*.

6.2 Plan a pribéh rozhovori

Témét vSechny rozhovory probéhly v druhé poloving tinora roku 2020 v terminu od 7. 2. do
25. 2. 2022. Oc¢ekavanim kvalitativniho vyzkumu bylo oslovit 10 respondent, avSak v
konec¢né fazi bylo provedeno pouze 9 rozhovorti. Vzhledem k tomu, Ze se mezi respondenty
velmi Casto objevovaly totoZzné nazory a pohledy na celou problematiku, véetné podobnych

metod a preferenci, je toto Cislo provedenych rozhovort pro tcely prace dostacujici.

Vsechny rozhovory se uskutecnily v pfedem domluveném terminu a v domluveny Ccas.
Respondenti byli pfed uskute¢nénim rozhovoru seznameni s Gi€elem rozhovor a jeho
naslednym pouzitim v diplomové praci. Na zacatku rozhovorti byli vSichni sezndmeni

s faktem, ze cely rozhovor bude v pribéhu nahrdvan, kopie nahravky nebude vefejné
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piistupna a bude pouzita pouze pro uéely autora a vedouciho prace. Ugastnici bez problému
souhlasili s pofizenim nahravky. Pied zacatkem rozhovoru byla pfedpokladand doba trvani
rozhovorti odhadovana na 30 minut, kone¢nd doba rozhovoru se vsak ve pohybuje od 15 do

45 minut.

Otazky a odpovédi kvalitativniho vyzkumu poslouzily k vyhotoveni kvantitativniho
vyzkumu, konkrétné dotaznikového Setteni. Jelikoz byly osloveny dva druhy respondenti,
bylo znéni nckterych otdzek odlisné jak pro partnery esportovych akci, tak 1 pro
organizatory. Tématem bylo esportové odvétvi jako takove, jeho atraktivita, budouci vyvoj
a specifika cilové skupiny. Zkouman byl také zdjem samotnych firem o sponzoring
z pohledu organizator(, typologie nejéastéjSich sponzord, jejich role a motivace, nejcastéjsi
formy a vystupy spojené s finan¢nim ¢i vécnym plnénim sponzorti, vyznam online a offline
akci, vyznam her, ve kterych se dané esportova akce kon4 a hlavni nedostatky esportovych
akci a esportového trhu v Ceské republice. Scénai individualnich rozhovort je umistén
v ptiloze P I a P II. Jelikoz se jednalo o oteviené otazky, které se v urcitych oblastech
vzajemné prolinaji, bylo potfadi otdzek upravovéano v pritbéhu rozhovort, piipadné doplnéno
upfesiiujicimi fakty. Pokud respondent jiz na nékterou z otdzek odpovédel v disledku

zodpovézeni otazky predchozi, byla tato otazka vynechana.

Z vypovédi jednotlivych respondentti byly vyvozeny vzajemné shody, které pak poslouzily
k vyvozeni zavérli a doporuceni, které byly nasledné vyuzity v projektové Casti prace.

Z tohoto diivodu nebyly rozhovory doslovné piepsany.
6.3 Vyhodnoceni rozhovoru

6.3.1 Zhodnoceni atraktivity esportového odvétvi

Vzhledem k tomu, Ze esport je pomérné mladé odvétvi, je tfeba definovat, co ho d¢la

atraktivnim pro organizatory, a pfedevsim pro partnery esportovych akci.

Mezi respondenty at’ uz z fad organizatorti, nebo sponzorti jednoznacné prevlada nazor, ze
esport je velmi atraktivnim odvétvim, jehoZ popularita poroste v budoucich letech,
bude ldkat nové organizatory, fanousky, hrace, nebo sponzory. Nékteti klasifikuji esport
jako pfirozené vyvojové stadium od tradicniho sportu, nejenom, Ze se tradi¢nimu sportu
vyrovna, ale s nastupujici generaci ¢im dal vice zainteresovanou v digitalnim svété ho 1

v nekterych oblastech pfed¢i. Uz nyni se svym rlistem a popularitou rovnd jinym zabavnim
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primyslam napt. filmovému, nebo hudebnimu. Pfedpokladem pro budouci rast odvétvi je
také nastup novych technologii a také vzestup téch stavajicich, které jdou s esportem velmi
dobie ruku v ruce. Jednou z takovych technologii je virtudlni realita, kterd nabizi odlisné
vyuziti a zapojeni hract do déje hry. S rostouci popularitou Metaverse muze prave virtualni
realita znamenat budoucnost elektronického sportu. Velkou vyhodou esportu jako takového
je také jeho snadna distribuce a zapojeni cilové skupiny, skrze mobilni telefony a aplikace.

Tento fakt ¢ini esport a predevsim jeho konzumaci dostupnou témét odkudkoliv.

V ramci zachovani atraktivity odvétvi a moznostech jeho vyuziti je vSak dle nékterych
respondentt dulezité vyvoj odvétvi vést postupné. Divodem jsou problémy, tykajici se
finanéni stranky, konkrétné zaopatieni tymil, ¢i organizatori akci. Resenim tohoto problému
muze byt pfiliv novych, zainteresovanych sponzort, nebo stdnich subjektii. Esportové akce
se v soucasnosti konaji spiSe ku pftilezitosti findlovych zdpast. S rostouci popularitou a
dostate¢né finanéni podpote jednotlivych soutézi je mozné, Ze se organizace esportovych
akci nebude tykat pouze findlovych zapast, ale i mensich, ligovych. ,,V budoucnu budeme
chodit na ligové zédpasy, jako se chodi na zdpasy ve fotbale. Nebude se chodit pouze na
findle. Komunita je silnd a potencial to ma obrovsky*, tvrdi zakladatel nejvétsi Ceské ligy

v League of Legends a $éf agentury Hitpoint.

Cilova skupina esportového odvétvi je dle respondentl specifickd predev§im v konzumaci
medialniho, ¢i reklamniho sdéleni. Respondenti souhlasi s tvrzenim, Ze cilova skupina je
hate oslovitelna skrze klasickd média jako je televize, rozhlas, nebo tisk. Jedné se o mladsi
publikum, kde nejvice zastupct tvoii hlavné muzi ve vékovém rozmezi od 12 do 24 let.
Pravé muzi v tomto odvétvi zastupuji az 90 % cilovky. Nekteti uvadi, Ze zastoupeni mtizu
se pohybuje okolo 70 %, s tim, ze v poslednich letech se situace meéni a zastoupeni Zen je

¢im dal vyssi.

V Ceské republice je vyvoj esportu pomérné zaostaly oproti jinym zemim jako je Némecko,
¢1 Polsko. Postupny vyvoj Ize vSak predvidat diky zainteresovanosti piednich Ceskych a
svetovych firem. NejvétSimi ,,hrac¢i“ na poli sponzoringu jsou aktualné MasterCard,
Tipsport, Sazka, nebo Puma. Kromé sponzorti je pro vyvoj odvétvi ptiznivy také rostouci

medidlni zajem a zminény ndstup nové generace.

Pro sponzory je atraktivita odvétvi pfisuzovana hlavné cilové skupinég, a jejim specifikam v

konzumaci reklamniho sdéleni. Tato vékova skupina, a predev§im hraci travi znacnou c¢ast
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svého dne online a klasickd média jsou jim ¢im dal vice cizi. Sponzorim, ktefi se na tuto
cilovou skupinu snazi zaméfit a hledaji jiné cesty nez skrze klasickd média, esport nabizi
skvélou prilezitost. Vhodné je to zvlast€ pro partnery, které zajimd omlazovani cilové
skupiny a osloveni lidi zainteresovanych do technologickych odvétvi. Nezbytné nutné je to
pak pro prodejce elektroniky a pfislusenstvi k pocitacim. Dle nékterych respondenti je
cilova skupina také vysoce aktivni, protoze nesleduji esport pouze pasivné, ale ve vysoké
mife s dénim interaguji. Mozny rist odvétvi, jeho popularizace a Castéjsi organizace akci, at’
uz v podobé¢ ligovych, nebo finalnich zapasti znamena vétsi pole plisobnosti pro sponzory a
celkovou vétsi sledovanost. Jako moznost se jevi také organizace ligovych zapast v riznych
lokalitach v Ceské republice, jako tomu je v piipadé klasickych sportovnich utkani, coZ by

mélo za nasledek vétsi priliv lokalnich sponzorii a lokéalnich fanouskd.

6.3.2 Zajem o sponzoring esportovych akci v Ceské republice

Obecné lze partnery akci rozdélit na endemické a neendemické. V ramci tohoto
rozde€leni Ize pocitat s lehce odliSnymi pfistupy a také vztahem k esportu jako takovému.
Endemickymi partnery se rozumi partnefi jejichz ¢innost je pfimo spojena s odvétvim, jedna
se tedy o vyrobce elektroniky jako jsou pocitace, monitory, klavesnice, herni kiesla a dalsi
piisluSenstvi pro hrace. Mezi tyto partnery lze také dle nékterych respondentli zaradit 1

energetické napoje.

Naopak k neendemickym partneriim patii firmy, jejichZ Cinnost s odvétvim nikterak
nesouvisi, v tomto piipad¢ se miize ¢asteCné jednat o prodejce napoji, ¢i jidla, dale banky,
sazkové spolecnosti, modni znacky, prodejce bilé elektroniky, nebo automobilky apod.
Kromé zajmu jako takového byl v ramci rozhovorti bran zietel na typologii nejcastéjSich

sponzort, mensi a lokéalni firmy, neendemické partnery, ¢i roli sponzort.

Zainteresovanost endemickych partneri je zfejma. Pro mnoho partnerl to miiZze znamenat
jedinou formu osloveni vhodné cilové skupiny v digitdlnim prostiedi. Co se tyce vyrobcl
elektroniky, hlavné ptislusSenstvi k poc¢itacim, je zastoupeni firem v tomto odvétvi uz dnes
velmi vysoké. N&kteti respondenti z fad organizatort vSak tvrdi, ze problémem u téchto
firem je neznalost odvétvi a neschopnost vyuzit potencidlu cilové skupiny a komunikacnich
prosttedk, které se ve spojeni s esportem nabizi. Spoluprace se sponzory je v tomto piipadé
dlouhotrvajici proces, ktery pii Spatném piistupu muize skoncit odchodem nékterych
partnerti z odvétvi jako tomu jiz dle nékterych respondentli v minulosti bylo. Moznym

divodem pro nedostate¢né vyuziti potencidlu esportu je také maly rozpocet urceny ke



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

sponzoringu. U nékterych firem je to méné nez 20 %, coz mize v koneéném disledku vést

k promarnéni trzniho potencialu.

Vyuziti prostfedkit a vhodnou volbu komunikacnich aktivit je podstatné vzhledem
k charakteru cilové skupiny, kterd je dle mnohych respondentli, minimalné co se starSich
zastupcu tyce, Casto pracujici v technologickych odvétvich, vzdélana a finanéné zaopatiena.
Takova cilova skupina pfedstavuje velkou kupni silu. Naopak mladsi zastupci pro partnery
predstavuji pfilezitost k vybudovani povédomi a image, které bude mit znacény efekt

v budoucnosti.

Prilezitost vznika i pro nespocet neendemickych partnert, kteti se jiz postupné zacinaji do
odvétvi dostavat. Mezi takovymi firmami lze najit prodejce jidla, zejména food delivery,
kterym se mezi hra¢i mize dostavat velké oblib&. Do odvétvi se dostdvaji i mddni sportovni
znacky. Jednou ztakovych je v Cesku Puma, v zahrani¢i Nike, ale i Reebok a dalsi.
Viditelné jsou i firmy z bankovniho, energetického, nebo automobilového primyslu. Pro
tyto partnery predstavuje esport taktéz zpusob, jak oslovit mladsi cilovou skupinu, ktera
bude nepochybné vyuzivat jejich sluzby a produkty v budoucnu. Z odpovédi respondentii
vypliva, Ze s odvétvim jsou slucitelné firmy riznych zaméteni, avSak kliCové je vyuziti
vhodnych komunikacnich prostiedkii, kterymi se dostanou do povédomi cilové
skupiny. Vhodné je vyuziti netradi¢nich kanalti a propojeni online i offline komunikaénich

nastroj.

NEW MERCHANDISE | s =g

Obrazek 2: Spoluprace tymu Sinners a Adidas (Zdroj: Sazka Esport, ©2022)

Novodobé jednim z velkych hrac¢u v ramci esportovych akci a soutézi jsou v Ceské

republice sazkové spole¢nosti. Piikladem je Sazka, kterd stoji za obrovskou rostouci
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popularitou eLEAGUE. V ptipadé sponzorti tohoto typu je vSak tieba brat zietel na
samotnou hru ve které se esportova akce kona. Kromé& samotnych organizatord mohou
spolupraci s témito partnery ovlivnit také samotni vydavatelé her. Hlavnim ptikladem je
spolecnost Riot Games, stojici za nejpopularné;jsi esportovou hrou League of Legends, ktera
zakazuje participaci sazkovych spolecnosti na turnajich pod jejich zastitou. Podobné¢ je tomu
tak i u firem prodavajici alkohol, ¢i cigarety, které ¢asto odmitaji i samotni organizatofi.

Préavé sazkové spolecnosti predstavuji klicového hrace na trhu a obrovskou finan¢ni podporu

turnaja ve hrach jako je CS:GO, které takto striktni pravidla nastavené nemaji.

Za zminku stoji zainteresovanost lokalnich a mensich firem, kterd v odvétvi neni pfilis
vysoka, ale podle slov zastupce Esportovni studenské asociace z.s. vzdy zalezi na typu, a
hlavn¢ velikosti akce. ,,Pokud se jednd univerzitni ligu, kterd trva dlouhodobé a je ptes
Ceskou republiku, tak hledame spise velké partnery, ktefi jsou schopni zastitit v&tsi ¢ast,
protoze tam jsou vétsi naklady. Pokud délame event pro 40 lidi z univerzity, nebo lokalnich
sttednich 8kol tak pravdépodobné nezabrousime k CEZu.“ Ligové zéapasy, které &asto
probihaji v online formé a cili na celou Ceskou republiku jsou vhodné pro partnery
celorepublikového plisobeni. U offline akci, které se konaji na konkrétnich mistech, at’ uz je
to Praha, Brno, Svitavy, ¢i Ostrava vSak dava participace lokalnich partnerii mnohem vétsi
smysl. Tyto akce kromé navstévnikll z cizich mést Casto navstévuji i1 lokalni fanouSci
esportu, ktefi by pro lokdlni firmy mohly piedstavovat vhodnou kupni silu. Prostor se
odkryva naptiklad pro prodejce jidla, restauracni zafizeni, ale i jiné firmy lokalniho
zaméfeni. Zajem o esportové akce, jakoZto soucast kulturniho déni, zacinaji projevovat i
samotna mesta. Pro organizatory to predstavuje skvélou pftilezitost k propagaci akce, ale 1

ziskani finan¢nich podpory ve formé dotaci.
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Obrazek 3: Vodafone MCR v CS:GO 2021 pod zastitou mésta Brna. (Zdroj: Game Press,
2021)

Podpora esportovych akci v CR je kromé poskytnuti finanénich prostiedkt dileZita také ve
form¢ barteru, ktery predstavuje pomérné kli¢ovou formu podpory. Pro technologicky
zamérené firmy, ale i herni kiesla, nebo energetické napoje je barter vhodnou formou,
jak se dostat do povédomi navStévniku. Kromé toho nabizi nav§tévnikim moZnost
vyzkouset produkty partnerd, soutézit o né v ramci doprovodného programu, nebo vidét, jak
je pouzivaji jejich oblibeni profesionélni hraci. Pro nékteré sponzory tato forma piedstavuje

jedinou a dostacujici formu prezence.

Zajem o sponzoring u firem je a neustile nariistd. Endemicti partnefi, jejichz zakaznici
spadaji pravé do cilové skupiny esportovych akci uz pochopili vlastnosti trhu a jejich
zainteresovanost je vice neZ Zadouci. I neendemicti partnefi objevili potencial trhu a aktudlné
se jedna o jedny z nejvétSich sponzorii tohoto odvétvi. Vzdy je vsak klicové zvolit spravnou
strategii komunikace a zaméfit se spiSe na dlouhodobé a konzistentni sdéleni a dlouhodoby
dopad. Zajem lokélnich sponzorti je ovliviiovan spiSe velikosti samotné akce a jejiho
zaméteni. Velka ¢ast prednich ¢eskych akci cili spiSe celorepublikové a nabizi mensi pole
ptisobnosti pro lokalni partnery, kteti vS§ak mohou nalézt ptilezitost u lokédlnich eventti, nebo

offline finalovych ¢asti turnaje.
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6.3.3 Motivace potencionilnich sponzori pro vstup do odvétvi

Z odpovédi vétSiny dotazovanych je ziejmé, ze nejveétsi motivaci, a tedy hlavnim zdmérem
pro vstup do odvétvi, je zminénd hiife dosazitelnd mladé cilova skupina. Vzdy vSak zélezi
na zameéteni a typu konkrétni akce — neboli na jaké publikum samotna akce cili. Existuji
esportové akce, kde velkou ¢ast ndvstévnikl tvofi studenti a soustiedi se tedy na prostiedi
univerzit. Pfikladem téchto akci jsou akce pofadané organizaci ESA, nebo LOBBY ve Zliné.
V takovém piipad¢ 1ze mezi navstévniky najit studenty technickych obort, ktefi mohou byt
potencionalni zaméstnanci, ale i1 zékaznici. Univerzitni akce nabizi také prostor pro
vzdélavani navstévnikl a lepsi moznost firemni prezentace formou piednasek vzdélavaciho

charakteru.

Zbylé esportoveé akce Ize charakterizovat jako akce cilené na Sirokou vetejnost, zde je velkou
motivaci osloveni cilové skupiny skrze netradi¢ni, ale jim blizké kanaly. Soucasni sponzofi
vyuzivaji k moznostem sponzoringu kromé akci také esportové tymy, ¢i jednotlivee.
V tomto piipad¢ je sponzoring spjaty spise s image firmy, kterd se da ve spojitosti tymy lépe
budovat a navazovat dlouhodoba partnerstvi, ktera jsou diilezita i v ramci esportovych akei.
Témér vSichni organizatori akci, ale i sponzori v rozhovorech uvedli, Ze preferuji
dlouhodobé spoluprace, protoze vedou ke zdatilejSimu souznéni a lepSim dlouhodobym
vysledkim. Pti sponzoringu esportovych tymu sponzorujici firma ¢asto navic ziska prezenci
na kanalech dané¢ho tymu, pfipadné¢ na kanale influencerii a zaroven 1 prezenci na

esportovych turnajich a eventech.

V ramci esportu se do klasickych forem marketingového mixu dostava i moZznost vyuZit
novéa média jako je Twitch, Discord apod. S novymi kanaly v odvétvi se poji také moznost
snadné interakce ve form¢ komentait at’ uz na socialnich sitich, nebo v realném case v ramci
zivych vysilani. Pro partnery tato skute¢nost mize predstavovat ptilezitost k ziskani rychlé,
pfimé a uptimné zpétné vazby, ktera ale ne vZdy musi byt pozitivni a s tim je tfeba pocitat.
Zaroven porozumeéni slangu hrac¢h a reakce v chatu od samotnych sponzort béhem vysilani

muZe znamenat vétsi oblibu a mozné zaclenéni do komunity.
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Obrazek 4: Twitch chat (Zdroj: Vlastni zpracovani)

S touto skute¢nosti se také poji urcitd moznost stavét reklamni sdéleni na odlehcené, ne tolik
seridzni formé, kterd je cilové skupin€ blizka. Nékteti respondenti definuji esport stale jako
volny a zdbavny trh, kde je misto pro osobitéjsi a mnohdy neformalni piistup, kde se

reklamni sdéleni miize snadno stat viralnim, v pozitivnim i negativnim smyslu.

Esport aktuilné pro radu partnerii muZe predstavovat nepenetrovany trh, ktery je
stale schopny firmam poskytnout urcité prvenstvi. I toto prvenstvi mize fungovat jako
motivace pro budouci partnery, i jako moZnost vybudovani image a spojeni s danou hrou,
akci, ¢1 tymem. Ptikladem tohoto spojeni je spolecnost MasterCard, ktera je diky své
dlouhodobé podpoie zaryta do mysli fanousktl jako partner hry League of Legends.
Pfiznivym jevem u stavajicich velkych firem sponzorujicich esport je jejich snaha pro rozvoj
odvétvi. Prostor pro posouvani celého trhu a zlepSeni profesionality se nabizi pro vétsi firmy,

které chtéji oslovit mladou cilovou skupinu a maji na to dostatecné prostiedky.

6.3.4 Vyuziti forem sponzorskych plnéni

Kromeé jiz znamych forem komunikacnich aktivit sponzorti jako jsou reklamni spoty, nebo
online bannery a pfispévky na socidlnich sitich, nabizi nové moznosti komunikace ziva
vysilani. V ramci esportovych akei vSak plati pravidlo, ze esportové turnaje nejvice profitu;ji

na internetu, socidlnich sitich. Mezi preferované platformy patii Instagram, Facebook,
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YouTube, nebo Twitch.tv. Podle témé vsech respondentii, véetnéd zastupce MCR
v pocitacovych hrach, jakozto nejvetsi Ceské esportové akce, jsou hlavnim produktem ve
vetsiné kampani live streamy, jejichz sledovanost je jednim z hlavnich ukazatelad KPI.
V zivych vysilanich jsou hlavnim prostfedkem pro reklamu bannery, loga, ¢i ustni zminky
od moderatort. Velmi dobie se d4 pracovat také se zatfizenim moderatorskych studi ve formé
log na platnech a product placementu, nebo herniho pfisluSenstvi hraci. Co se tyce
konkrétnich her, je zde moznost pracovat také s umisténim log do prostfedi samotné hry.
Dle odpovédi respondentii cilovd skupina preferuje kratsi reklamni sdéleni, které je

predevsim nendsilné.
Dilezitost offline komunikace

Kromé¢ online reklamniho sd€leni nutné komunikovat i skrze offline prostfedi pravé na
esportovych akcich, ale i skrze jiné podptrné komunikacni aktivity. I na zdklad€ odpovédi
sponzoru jde offline i online ruku v ruce, a 1 pfes to, ze vétSina komunikace se odehrava na

zminénych online platformach, je offline nezbytnou soucasti.

Problémem offline eventl je dle respondentil vétsi finanéni ndkladnost. Pro partnery to vSak
ptredstavuje jakousi prestiz, které diky offline prezenci mohou dosdhnout. Pro organizatory,
ale 1 fanousky, je at’ uz v online, €1 offline prostiedi dllezité spravné urcit formu reklamniho
sdéleni. Casto funguje vytvoreni reklamni strategie na miru. Offline akce jsou skvélou
prilezitosti pro vétsi kreativitu co se komunikace tyce, figuruje zde vEétsi moznost zapojeni
navstévniki, lepsi interakce, moznost vyzkouset si produkty a vidét je na vlastni o€i, nabizet
produkty v rdmci soutéZzi, vlastnit partnerské stanky, vytvaret partnerské zony. Navstévnici
mohou jit do zakulisi akce, hrat na stagi, nebo se setkat se svymi oblibenymi hraci. Jedna se
o velmi specifické formy komunikace, které¢ bézné sportovni akce nenabizi. Komunikace
v ramci offline akci je neomezena a nabizi Siroké moZnosti pfimého kontaktu s cilovou
skupinou a nasledné propojeni se socidlnimi sitémi v rdmci Instagram Stories, fotek, nebo
sestiihii. Mimo klasickych offline plnéni jsou Casto organizatofi otevieni i k netradi¢nim
doprovodnym aktivitam, které pro sponzory funguji dobie i1 v rdmci PR. Piikladem je
propojeni esportu s klasickymi sporty jako je MMA, nebo fotbal. Pracovat se tak da i se

samotnymi tymy a jednotlivymi hraci.
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Obrazek 5: MasterCard akce zapasu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jako nenasilnd forma komunikace, kterd je zaroven vhodna pro cilovou skupinu jsou
moznosti videozaznami, sesttihl, rozhovort s hraci a ,,behind the scenes* videi z prostiedi
samotnych tymi. Pravé praci s videi, jejich umistovani a propojeni skrze vSechny socialni
sité je jedna z kli¢ovych forem komunikace, kterd odpovidé charakteru cilové skupiny a

jejich percepce medialniho sd€leni.

Diilezitou slozkou komunikace je také spoluprace s hernimi influencery neboli
streamery a hraci. Na zédklad€ odpovédi respondentli se ukdzalo, Ze prave influencefti jsou
jednim z dulezitych prvkl ve vztahu sponzora a organizatora akce. Velka ¢ast sponzort
preferuje spolupraci s influencery, ktefi dokédzou ptitdhnout velky pocet loajalnich divakd,
Casto veEtSi pocet neZ samotné akce. Influencefi pro organizatory vSak predstavuji velmi
nakladnou slozku a jejich role na zdklad€ odpovédi postupem casu upadd. Pokud vSak dojde
k rozhodnuti vyuzit influencera a jeho pfipadné propojeni se sponzorujici firmou, je vhodné
zvolit zastupce se zjevnym vztahem k esportu jako takovému. Vhodnou volbou jsou
profesionalni hraci v ¢eskych 1 zahranicnich soutézich, streamefti kteti hraji esportové hry,

nebo komentatofi.

Provéazanost offline komunika¢nich forem s online prostiedim je pro partnery kliCova.
Samotné offline akce spadaji pod preference sponzorii a dokdzou jich ptildkat mnohem vice,
nez pokud se akce kona pouze v online prosttedi. Dulezitost je piikladana také live streaml,

netradi¢nim formam komunikace at’ uz v offline, nebo online prostfedi a influencertim, kteti
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sice Casto nesouvisi s kampanémi konkrétnich sponzort, ale jsou stale duleziti pro zvyseni

navstévnosti.

6.3.5 Rizika spojena se vstupem do odvétvi

Hlavni nedostatky spojené s esportovymi akcemi a celkové esportem v Cesku lze rozdélit
do dvou skupin — ovlivnitelné a hiife ovlivnitelné. Mezi ty 1épe ovlivnitelné patii maly pocet
offline akci, s ¢imz se pravdépodobné poji také nedostatek financi na to udé¢lat akci vétsiho
méfitka. Naopak v piipad¢ akci mensich rozméri a lokalniho ptisobenti je Castym problémem
ziskéani sponzort, kteti spise podporuji velké akce a nenabizi se tak prostor jejich vznik. Tyto
nedostatky se vSak s rostouci popularitou, nastupem novych sponzorti, zapojeni mést a
celkovou profesionalizaci mlize zménit. Pravé profesionalizaci uvedli téméf vSichni
respondenti jako jeden z hlavnich problémd, ktery esport v Cesku zuzuje. Jiz nyni se objevuji
firmy se zdjmem v esportu, kteti nevyuziji jeho potencidl pravé kvili nizké profesionalité.
Jednéd se predevSim o pfistup samotnych hraci, ale i tym — Casto zde chybi medidlni
prezence, nedostatena aktivita na socialnich sitich a pfiznani si statusu sportovce. I pies to,
7e v Ceské republice existuje nespodet tymil, které funguji na profesionalni urovni, stéle je
zde prostor pro nové tymy a stanoveni standartu, ktery by mohl vést ke zlepSeni podminek.
Jednim z dalSich nedostatkii a potencionalni faktor pro prohlubovani nediivéry sponzort je

prilis Casta frekvence vzniku a zaniku esportovych tymi a nekonzistentni fungovani.

Jednim z kliCovych prvki pro zlepSeni profesionalizace, zazemi hracl, ale i pracovnich
podminek v ramci tyml a organizaci miZe byt pravé prichod novych investori, ale také
uznani esportu jako sportu. Samotné esportové akce se jiz svoji velkosti za¢inaji vyrovnavat
nejvetsSim Ceskym akcim. Problém ale nastava v ptilisSné podobnosti jednotlivych akci a také
jejich nizké kvalité. Respondenti ztad sponzori uvadéji, ze pravé kvalita je jednim

z hlavnich Kritérii pro spolupraci s danou akeli.

Hiife ovlivnitelnym nedostatkem je pak samotny region a moznosti cilové skupiny. Cesky
esport je stale spojovan se Slovenskem a tyto dva trhy jsou v rdmci esportu vnimany jako
jeden. Dilkazem toho je casta prezence slovenskych hraci v Ceskych tymech, ale 1
slovenskych tymil na Ceskych soutézich. Tento fakt je viditelny i z pohledu samotnych
organizatord, ktefi zacinaji potadat plivodné ceské esportové akce na Slovensku. Pravé
vnimani obou regiont jako celek mize dle nékterych respondenti také odradit potencionalni

partnery, ktefi nechtéji cilit na oba trhy.
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Celkova profesionalizace trhu, lepsi pfistup hraca a konzistentni fungovani tymu je riziko,
které se ale postupem cCasu, a predev§im diky vétSimu zdjmu sponzord z odvétvi vytraci.
V Cesku se uz ted vyskytuje mnoZstvi kvalitnich hracd, ktefi funguji v zahrani¢nich
organizacich, ale i vétSi mnozstvi kvalitnich tymt s mezinarodnim piesahem. Definovani
urc¢itého standartu a participace partnerti na profesionalizaci odvétvi, jako tomu je v ptipadé
Sazky, nebo Tisportu, dokdze nejen pozvednout esport jako takovy, ale také zvysit

navratnost sponzorskych kampani a plnéni.

6.3.6 Kritéria pro volbu esportové akce

Kromé motivace a diivodii pro vstup do odvétvi je tieba také stanovit, které esportové akce
jsou vhodné z pohledu stavajicich sponzord. Pravé volba vhodné esportové akce je klicem
k uspéSnému sponzoringu. Mezi hlavni kritéria pro volbu akce patii zaméteni neboli
esportova hra, ve které se akce kona, dale charakter samotné akce, pfistup a zkuSenosti
organizatori, predpokladana tspésnost, v pripade velkych partnerti exkluzivita a v pripade
nékterych mensSich partnert i lokalita akce. Obecné stavajici partneti preferuji kvalitu,
profesionalitu akci, neméné dulezita je i kombinace sledovanosti akce skrze live streamy a

fyzicka navstévnost.

Samotny typ hry, ve které se dana esportova akce kona, je pro mnoho partnert dilezitym
faktorem. Nejen, Ze popularita a sledovanost samotné hry dokéze ovlivnit Gspéch akce, ale
vliv na podobu sponzoringu mohou mit i samotni herni vyvojari. Problém mize vychazet
1 z druhé strany, kdy seri6znéjsi partnefi mohou odmitat krvelacné hry, ve kterych casto
figuruje nasili, stfelba a bombové utoky. Vedouci agenturni slozky v organizaci eSuba tvrdi,
ze néktefi partnefi o tyto veéci vibec nechtéji zavadit, Casto se to stava v piipade velkych
brandi, ktefi maji jasn¢ definovanou svoji image. Nekteti partneti naopak jdou vyloZené po
jedné hte, aby se s ni spojili v o€ich divéka, jako tomu je v pfipadé¢ Mastercard. Od béZzného
sportu pak v esportu kromé sponzorti, hract a organizatort figuruji i herni vyvojafi, kteti

mohou urovat pomérné ptisna pravidla.

Faktem vSak ziistava, Ze hry typu Counter Strike: Global offensive, PUBG, ptipadné League
of Legends jsou divacky atraktivnéjsi a popularnéjsi co se tyce navstévnosti a sledovanosti,
ale 1 atraktivngj$i pro soutézici tymy. Stale vSak plati, Ze u vétSiny endemickych partnert a
partnerti, ktefi jsou néjakym zplsobem zainteresovani do esportu neni ndsili ve hrach

omezujici, protoze to k odvétvi jednoduSe patii. U nékterych neendemickych partnert,
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zejména téch, ktefi nove vstupuji do odvétvi je potieba zvazit, zda je typ hry a zminéné nésili

dilezitym faktorem, ¢i nikoliv.

Specifickym ptikladem mohou byt sportovni hry typu FIFA a NHL, které neobsahuji zadnou
formu nasili. Tyto hry vSak maji sva specifika, odlisné cilové skupiny a nabizi jiné moznosti
pro partnery a distribuci. Jiz nyni zastupuji ¢eské hrace hry FIFA ceské fotbalové kluby a
podobné je to i v ptipadé NHL. Tato skutecnost je obrovskym krokem k profesionalizaci,

rozsifeni esportu Siroké vefejnosti a moznému uznani esportu jako sportu.

Ve vybéru samotné hry hraje podstatnou roli také cilova skupina, kterd danou hru
konzumuje. Pokud se firma rozhodne sponzorovat esportovou akci, musi piredem zvazit
na které fanousSky chce cilit. I pfes to, ze charakterové se jedna o jednotny trh,
charakteristické znaky lidi konzumujici urcité hry se mohou lisit napt. v ptipadé€ hry FIFA a

CS:GO.

6.4 Shrnuti vysledki individualnich rozhovori

Esport je odvétvim, které svou atraktivitou a svymi specifikami pfitahuje endemické i
neendemické partnery. S ptichodem novych sponzorti, ale i1 piisobeni téch stavajicich lze
ocekavat rast a profesionalizaci esportovych organizaci, eventd, tymu a samotnych hracu,
ktera v odvétvi stale chybi. Ceska republika je v oblasti esportu oproti sousednim zemim
vyvojove zaostalejsi. Praveé sponzofii predstavuji pro esport hlavni formu financi a zisku a
jejich zainteresovanost je klicova pro budouci vyvoj a nasledovani zahrani¢nich trendd. Uz
ted’ se vSak v odvétvi pohybuje cela fada narodnich 1 nadnarodnich firem, ktefi se snazi o

vybudovani lepSich podminek a celkovou prosperitu.

Atraktivita esportu tkvi predevsim ve specifické cilové skuping, kterd je zvyklad konzumovat
obsah v online prostiedi a ¢asto se vyhyba tradicnim médiim jako je televize, rozhlas, ¢i tisk.
Jedna se o mladou cilovou skupinu, jejiz osloveni je kliCcové predev§im pro technologické

firmy, ale 1 pro jakékoliv partnery, ktefi se uchéazi o osloveni nastupujici generace.

Pro tispé&$ny sponzoring esportovych akei v Cesku je diileZita dlouhodoba spoluprice,
stanoveni idedlnich podminek na miru, dostateéné pochopeni specifik trhu a vyuziti
netradi¢nich a kreativnich forem komunikace, které esport nabizi. Samotné esportové
akce, tymy, organizace a hraci tvofi celek, ktery lze propojit na nejriznéjSich kanalech a

oslovit tak co nejvétsi pocet lidi. Diky pfitomnosti cilové skupiny na offline akcich, ale 1
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online platformach je propojeni obou zpiisobti distribuce klicové a nabizi Siroké moznosti

vyuziti pro malé i velké sponzory.

6.5 Doporuceni pro dotaznikové Setieni

Na zéklad¢ individualnich rozhovorti byl sestaven kvantitativni vyzkum ve formé

dotaznikového $etieni.

V dotaznikovém Setfeni je nutné ovérit, kdo tvofi cilovou skupinu navstévnika a fanouskt
esportovych akci a zjistit, zda se jejich preference typu esportovych akci a vnimani
komunikac¢nich prvk li$i od preferenci organizatorti a sponzorti. V neposledni fadé je tfeba
také definovat vztah mezi cilovou skupinou a sponzory. Nutné je také zminit konkrétni
komunikacni vystupy, eventy a samotné hry, které taktéZ mohou byt pro potenciondlni

sponzory klicové.
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7 KVANTITATIVNI VYZKUM

7.1 Realizace a ¢asovy plan

Dotaznik byl rozesilan v obdobi od 1. 3. 2022 do 19. 3. 2022 skrze online formulaf Google
Forms od stejnojmenné spolecnosti, zcela zdarma. Dotaznik byl sdilen skrze n¢kolik herné
a esportoveé zalozenych skupin na Facebooku. Tyto skupiny byly pfedem vytipovany
s predpokladem, Ze se zde bude nachézet relevantni vyzkumny vzorek.
Cast respondentli byla také oslovena skrze platformu Twitch.tv za pomoci herniho

streamera.

Po provedeni kvalitativnich vyzkumt a béhem vytvareni dotaznikového Setteni byl stanoven
pocet respondentli na minimalné 300 odpovédi. Tento cil se podatilo naplnit i ptes to, Ze
ocekavané cislo bylo minimdln€é jednou tak vysoké. Dotaznik vyplnilo celkem 351
respondentll, pficemz 5 z nich uvedlo, ze neznd pojem esport a pro ucely vyzkumu nejsou
relevantni. Dotaznik ve svém prabéhu obsahoval n€kolik dalSich filtra¢nich otazek, které
taktéz specifikovaly zajmy a preference jednotlivych respondentt. I pfes to, ze témét 38,2
% respondentt uvedlo, Ze nesleduje esportové déni v Ceské republice, s ohledem na ucely
préce jsou vnimani jako potencialni cilova skupina, ktera se obecné zajima o esport a podle
odpovédi mé v oblibé nejpopuldrnéjsi esportové tituly. Dotaznik byl pfistupny pro
respondenty z Ceské republiky a ze Slovenska. Celé znéni dotazniku lze nalézt v Piiloze P

III.
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7.2 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

7.2.1 Vyzkumny vzorek

Pohlavi

790% 2,80%

B Mu; MZena MlJiné

Graf 1: Pohlavi respondentt (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z 346 respondenti, ktefi se zajimaji o esport drtivou vétSinu tvori muzi. Uz z vysledkl
kvalitativniho vyzkumu je patrné, Ze se jednd o odvétvi, do kter¢ho je zainteresovana
prevazné muzska ¢ast populace. Divodem je, ze se jedna o herni tématiku, kterd je stale
prisuzovana spiSe muziim nez zZenam. Ziejmé je to i napiiklad ze slozeni esportovych tymd,
které taktéz tvoti vyhradné muzi. Dle organizatort esportovych akci v ptedchozim vyzkumu

se vSak zajem Zen o toto odvétvi stupiiuje.

Co se tyce vekového rozlozeni je nejpocetnéjsi vékovou skupinou zastoupenou mezi
respondenty 18-24 let. Tato vékova skupina tvoii az 55,6 % respondentli. Druhou nejéasté;jsi
skupinou jsou respondenti ve véku 14-17 let, kteti tvoti 17,8 %. 24,2 % respondentl je

starSich 24 let a nepatrné procento tvofi také respondenti mladsi 14 let.

Dal$im zkoumanym tdajem bylo vzdélani. Diivodem byla snaha ovéfit, zda se skute¢né
jedna o vzdélané jedince, ktefi mohou v budoucnu piedstavovat, nebo uz piedstavuji
schopnou kupni silu. AZ 47,3 % respondentt dosahlo stfedoskolského vzdélani s maturitou,
coz viceméné potvrzuje zminény fakt. Velka ¢ast respondentti uvedla jako nejvyssi dosazené
vzdélani zékladni, a to az 20,6 %. Tento vysledek vSak 1ze u mladé cilové skupiny ocekavat,
protoze se pravdépodobné nachazeji ve stddiu dokoncovani stfedni Skoly. Za zminku stoji
také procento respondentti, ktefi dosdhli bakalafské, nebo vyssi vzdélani, toto Cislo €ini

18,9 %.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 63

Poslednim méfenym tidajem byla lokalita respondentti. Zde bylo cilem zjistit, zda dochazi
ke koncentraci hract v nekterych lokalitach, nebo zda je jejich rozlozeni rovnomeérné po celé

Ceské republice.

Respondenti jsou rozloZeni po celém tzemi Ceské republiky, pii¢emz vy$§i hodnoty
vzhledem k vys$§i obydlenosti vykazuje Moravskoslezsky kraj, Hlavni mésto Praha a
Jihomoravsky kraj. Témét 8 % respondentti pak zodpovédelo dotaznik ze Slovenska. Vyssi
koncentrace fanouskii esportu v nékterych méstech mtize pro organizatory akci a také pro
sponzory piredstavovat vyssi uspésnost svych aktivit v urcitych lokalitach. Vyssi navstévnost
v méstech jako je Praha, Brno, nebo Ostrava vsak nelze pfisuzovat pouze vyssi koncentraci
esportovych fanousk, ale celkoveé k vétsSimu poctu obyvatel a dostupnosti z okolnich mést.

Naopak nejnizsi pocet respondentii vykazuje Karlovarsky kraj, ktery uvedlo jako své

bydlisté 3,1 % respondenti.

Vékova skupina a pohlavi respondent odpovida té, ktera vzesla z vysledka kvalitativniho
vyzkumu. Jedna se tedy o pomérn¢ mladou cilovou skupinu, kde pfevazuji muzi a u které
dochazi k postupnému starnuti. Pfedchozi vyzkum potvrzuje také vzdélani respondenti, ale
i lokalita, kde i pfes to, Ze vyzkum byl provadén v Cesku, nemalou ¢ast respondentii tvoii
Slovaci. Z vysledki lze potvrdit, Ze cilové skupin€ zalezi na dosazeném vzdélani, preferu;ji

maturitni obory a dost pravdépodobné budou pokracovat ve studiu na vysoké Skole.

7.2.2 Percepce esportu a herni preference

V ramci vyzkumného vzorku je kromé ve€ku, bydlist¢ a vzdélani nutné definovat, jakym

zpisobem se respondenti zajimaji o esport a kterd z esport her je nejvice preferovana.

Co se ty¢e vnimani esportového obsahu az 50,7 % respondenti kromé pouhého sledovani
také sami hraji hry. 33,5 % respondentii preferuje pouze sledovani a 8,7% hry pouze hraje
a nesleduje. Nékolik respondentt také zvolilo moznost jiné, kde blize specifikovali sviij
zajem o esport a krom¢ hrani a sledovani se mezi nimi objevilo par zastupct, ktefi pracuji
v esportovych organizacich. V souctu az 55 % respondentii, kromé sledovani hraje esportové
hry a pravdépodobné se jednd o zapalené fanousky odvétvi, kteti kromé béznych hract
mohou piedstavovat profesiondlni, ¢i poloprofesiondlni hrace. Fanousci, ktefi sleduji, ale 1
hraji esporty mohou byt nachylnégjsi k ucasti na doprovodnych programech esportovych akci

a mohou se vice tcastnit doprovodnych turnaji, coz predstavuje ptilezitost pro sponzory. U
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hracu je také velmi pravdépodobné, ze vyhledavaji, nebo n¢kdy budou vyhledavat herni

ptislusenstvi.

Dalsi otazka smétfovala na herni preference. V této otdzce méli respondenti moznost vybrat
vice moznosti z vy¢tu nejpopularnéjsich her, piipadné doplnit hry mimo vycet. Zde mezi
respondenty jednoznacné prevaZuje hra League of Legends, kterou mezi své preference
zatadilo 71,1 % respondentt. Druhou nejvice preferovanou hrou je CS:GO, kterou preferuje
44,1 % z nich. Jelikoz se jedna o dvé celosvétové nejpopularnéjsi esport hry, nebyl tento
vysledek nijak prekvapivy. Vétsina piednich esportovych akei v Cesku se pravé na tyto hry
zamétuje, protoze pritahuji nejvice divakl a vykazuji nejvetsi navstévnost. Ze zbylych her
uz nelze tvrdit, ze by né€jaka vybocovala oproti ostatnim. Podobné procenta se objevuji u her
jako je Overwatch, FIFA, Fortnite, PUBG a Hearthstone a Valorant. Znac¢na ¢4st respondenti
pak preferuje hru DOTA 2. K dal$im preferovanym hram patti NHL, Rocket League, Apex
Legends, World of Warcraft, Starcraft, World of Tanks a Call of Duty: Warzone.

V piipad¢ poctu strdvenych hodin u konzumace esportového obsahu se preference
respondentl velmi li§i. Mezi respondenty se objevuje velky pocet téch, kteti hraji, ¢i sleduji
esportovy obsah kazdy den. Vice jak 5 hodin konzumuje esportovy obsah denné az 27 %
respondenti. V tomto piipadé je ziejmé, ze se jedna o velmi zapalené fanousky esportu,
ktefi zaroven travi znacnou cast svého dne online a tvofi tak idealni cilovou skupinu pro

esportové akce.

Cas straveny u konzumace esportového
obsahu

17%

N
L

H Hodinu denné H 1-4 hodiny denné H Vice jak 5 hodin denné

Par hodin tydné B Par hodin mésicné

Graf 2: Cas straveny u konzumace esportového obsahu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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U respondentt, ktefi konzumuji esportovy obsah denné, at’ uz vice jak 5 hodin, nebo alesponl
hodinu, se d4 mluvit o zvysené citlivosti na vnimani esportového obsahu, se kterym souvisi
také vnimani reklamniho sdé€leni a aktivita v online prostfedi. Pro zbylé respondenty neni
konzumace obsahu to hlavni, na co sméiuji pozornost a jedna se pouze o bézné konzumenty,
nikoliv aktivni cilovou skupinu. U téch, ktefi esportovy obsah v n¢jaké forme¢ konzumuji
kazdy den, se nemusi jednat pouze o sledovani, ale i o hrani, protoze velka c¢ast fanouska

esportu jsou také hraci.

Pro partnery je v tomto ptipadé¢ kliCové se zamétit na sponzoring akci s nejhranéjsimi tituly,
protoze pravé hraci téchto titull mohou byt aktivni divaci. Pro osloveni specifickych
cilovych skupin je vSak tfeba zvazit jiné tituly jako je FIFA, nebo mobilni tituly, kde se
charakteristické vlastnosti cilové skupiny mohou liSit. Preference esportovych her a
dominance titulii pro stolni pocitace se mlze jevit jako ptiznivd hlavné pro endemické

partnery, kteti prodavaji ptislusenstvi k pocitactim.

7.2.3 Esportové eventy

Dalsi otizka se tykala schopnosti vybavit si konkrétni esportovy turnaj/akci v Ceské
republice. Zde jednoznaéné pievazuje Hitpoint a MCR, které Ize podle predchozi analyzy
sekundarnich dat klasifikovat jako nejpopularnéjsi akce v Cesku. Naopak z vysledki
analyzy bylo patrné, Ze mezi nejvétsi akce, minimalné co se medidlniho dosahu a
sledovanosti ty€e, patii eLEAGUE. Tuto akci vSak uvedlo pouze 10,3 % respondentd.
Dtvodem muze byt to, ze se jednd o pomérné novy event, ktery fanousci jeSté nestacil
vzbudit dostate¢né povédomi a zapamatovatelnost. Naopak eventy jako je zminéné MCR,
nebo Hitpoint funguji nékolik let a u fanouskid si dokazaly vybudovat vétsi povédomi.
Kromé zminénych akci si minimalni procento respondentii vybavuje také Esport ligu

sttednich $kol, Red Bull Ultimatni hra¢, CEE Champions, nebo ENYAQ hokejovou ligu.
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Preference v nastévé/sledovani
esportovych akci

H Online M Fyzicky ® Bez preference

Graf 3: Preference v navstévé/sledovani esportovych akei (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak uz bylo zminéno esportové akce 1ze konzumovat v online, ale 1 v offline podobé piimo
na esportové akci. I ptes to, ze v poslednich dvou letech kviili pandemii Covid-19 nebylo
mozné fyzicky akce navstévovat a veskeré esportové akce probihaly pouze v online podobé,
u respondentii preference fyzické navstévy akci prevaZuje nad online formou
sledovani. Z odpovédi je zfejmé, Ze i pies to, ze nejcastejsi navstévnici, potazmo divaci,
akci se pohybuji pfevazné v online prostiedi, zajem o navstévu akci fyzicky u nich trva. U
vSech tii typa respondentd vsak lze ocekavat, ze by byli schopni akce sledovat online a v

pfipad€ moZnosti je navstivit 1 fyzicky.

V ptipadé nejéastéji navstévovanych/sledovanych akci u respondenti vyhravda MCR
v pocitacovych hrach — tuto moznost oznacilo az 65,5 % respondentli. Druhou nejcastéjsi
odpovédi je Hitpoint Masters, ktery oznacilo 49,1 % respondentti. Z téchto, ale 1 z minulych
vysledkll je ziejmé, Ze obé akce patii mezi nejpopularnéjsi, co se povédomi, ale i
navstévnosti/sledovanosti tyde. Treti nejéastéjsi volbou bylo MCR v mobilnich hrach, které
viak spoleéné s MCR v pocitadovych hrach probiha v ramci jedné akce. Z vyé&tu popularnich
akci se vSak jednad o jedinou, zaméfenou Cist¢ na mobilni hry. Preference hraca stale
sméruji pouze na esport v pocitacové formé, kde je i v rdmci organizace esportovych
eventu jednoznacnd pievaha. Toto tvrzeni potvrzuje i fakt, Ze v pfedchozi otdzce zamétujici
se na preference esportovych her pouze dva respondenti zvolil mobilni, a to sice Brawl Stars
a Clash of Clans. 2 % respondentii dale odpovédélo, ze nejCastéji navstévuji Sazka

eLEAGUE, 15,5 % COOL ligu a 10,3 % CEE Champions. Mezi odpovéd'mi se objevuje
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také zminéna stiedoSkolskd liga, Ovachamp a LOBBY Zlin. Vice respondentii
prostfednictvim moznosti jiné odpoveédeli, ze nejcastéji navstévuji/sleduji LEC, nebo LCK.

U obou se vsak jedna o zahrani¢ni soutéze a nelze je povazovat za relevantni pro vyzkum.

Z vysledkil je patrné, Ze nejvétsi popularitu si stale drzi MCR a Hitpoint, coby jedny
z nejveétsSich esport eventll u nas. Ostatni akce, ackoliv jsou sledovanosti a medidlnim
dosahem uspésné, nemaji vybudované takové povédomi u cilové skupiny, které vSak miize
rust v budoucich letech. Pro sponzory jsou vhodné vSechny zminéné akce, zalezi vSak na

preferencich, jelikoz kazda akce ma jiné zaméieni, lokalitu, potazmo cilovou skupinu.
Motivace pro navstévnu esportovych akei

Jako nejvétsi motivaci pro navstévu esportovych akci uvedli respondenti jednoznaéné turnaj.
Tento ukazatel neni ptekvapivy vzhledem k druhému nejpopularnéjSimu eventu, Hitpoint
Masters, ktery je specificky svym turnajovym zaméfenim a na doprovodné aktivity sazi
oproti MCR v mnohem mensim méfitku. Druhou nejéastéjsi motivaci u respondentii jsou
samotné esport tymy, jejichz vykon laka fanousky podobné jako tomu je v béznych sportech.
Tteti a Ctvrtou nejcastéj$i motivaci jsou hry a konzole k vyzkouSeni a stanky sponzort
V ptipadé vétsich esportovych akei typu MCR, je kromé samotného turnaje bran zfetel i na
kvalitu doprovodného programu s ¢imz souvisi pravé stanky sponzorii a hry, ¢i konzole.
Tyto aktivity nejen, Ze dokazou zprostfedkovat vlastni zkuSenost a osobni kontakt
s produktem sponzora, ale jsou také skveélym prostiedkem k vyplnéni c¢asu mezi
jednotlivymi zapasy. Je ziejmé, Ze navstévnici maji tyto aktivity s eventy spojené a €asto se
jedna o hlavni divod jejich navstévy. Tyto navstévnici budou pravdépodobné nachylnéjsi
k ndkupu sponzorskych produktli a mnohem vice se jim dané sponzorské sdéleni vryje do
paméti. Umisténi stankd, ¢i her v misté konani akce je neoddélitelnou soucasti esport eventil

a jedna se o pfirozeny zplsob spojeni sponzora s programem akce.

Dalsi aktivity, které stoji za zminku a jsou uvadény jako motivace pro navstévu akci je
doprovodny program, piednasky, influencefti, herni novinky a soutéze. Nékteti respondenti

jako hlavni diivod navstévy uvadéji spojeni komunity, ¢as s prateli, nebo afterparty.
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Co je pro Vas nejvétsi motivaci pro navstévu
esportovych akci?
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Graf 4: Co je pro Vas nejveétsi motivaci pro navstévu esportovych akci? (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Sledovani esportu

Ve zpisobu sledovani déni okolo esportu jednozna¢né dominuje platforma Twitch.tv,
kterou oznacilo 75,7 % respondentl. Tato odpovéd je ptekvapiva, jelikoz se nejednd o
béZnou socialni sit’ a nelze tvrdit, ze by byla vhodna k pfedavani informativniho obsahu jako
v pripad¢ Instagramu, Facebooku, ¢i Twitteru. Z tfech zminénych si jako druhy nejlépe vede
Instagram, ktery je obecné vice vyuZzivany mezi mladymi. Tteti pozici pak zastava YouTube
a tésné€ za nim Facebook a nasledné Twitter. Jako posledni je Discord, ktery je spiSe vyuZivan
jako platforma pro komunikaci. V ptipadé Twitch.tv je pravdépodobné, ze divaci ziskavaji
informace ohledné esportovych akci skrze streamery, ptipad¢ pfimo v ramci zivych vysilani
konkrétnich akci. Twitch.tv je nedilnou souc¢ésti kazdé komunikac¢ni strategie, protoze je zde

nejvetsi kumulace esportovych fanouski napti¢ hrami.

V piipadé esportovych akci v online podobé¢ je difive zminéna mobilita hlavni pozitivum pii
jejich sledovani. Esportové akce l1ze sledovat snadno odkudkoliv z mobilnich zatfizeni a
zdarma v aplikacich, coz ptredstavuje obrovskou vyhodu oproti sportovnim prenostim, které
jsou casto placené a htite dohledatelné. 38,8 % respondentti uvedlo, Ze jako hlavni pozitivum
pro sledovani akci online vnimaji moznost interakce a komentait. Jedna se o pomérné€ nizké
¢islo vzhledem k tomu, Ze je to jeden z hlavnich charakteristickych prvka esportu a jeho

sledovani online. Nizky z4jem o interakci a sledovani akci online kvili pohodli zna¢i mozné

riziko v pasivnim sledovani akci, a mozné slepoté k reklamnimu sdé¢leni na live streamech.
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7.2.4 Vztah ke sponzoringu esportovych akci

Jak vnimate sponzory esportovych akci?
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H Nezajimaji mé Rusi mé pfi sledovani

Graf 5: Jak vnimate sponzory esportovych akci? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni otazka ohledné& sponzoringu se tykala konkrétné jeho vnimani. 61,5 % respondentt
uvedlo, Ze si sponzord v§ima a nijak jim nevadi. Tento faktor je velmi diilezity pro GspéSnost
sponzorskych aktivit, protoze samotné vnimani sponzori ovliviiuje budovani image a
prohlubovani povédomi o sponzorujicich firmach a jejich aktivitach. DalsSich 23,1 %
respondentti uvedlo, ze si sponzorti nev§ima. Tento vysledek l1ze vnimat odliSnymi zpiisoby
— muze se jednat o respondenty, ktefi si nechtéji v§imat sponzori a nezajimaji je. V tomto
ptipadé se jedna o naroc¢né divaky, které 1ze tézce oslovit jakymkoliv typem komunika¢niho
sdéleni. V druhém ptipadé sem mohou patfit respondenti, které aktivita sponzori nezasahla,
z diivodu nedostatecné sily komunika¢niho sdéleni, nebo nedostatecné frekvence a
viditelnost. Pocet lidi, které sponzoii nezajimaji, nebo je rusi pti sledovani je pomérné€ nizké,
oproti tém, ktefi si sponzord v§imaji a pro budouci uspesnost sponzorskych aktivit firem

nikterak zasadni.

Mezi respondenty, ktefi sleduji a navstévuji esportové akce si n€kolik znacek vybudovalo
urcité povédomi a zapamatovatelnost. Mezi takové znacky se fadi MasterCard, jakoZto
hlavni partner agentury Hitpoint, Vodafone, byvaly titularni partner MCR, Sazka, titularni
partner eLEAGUE a Datart.

DileZitou soucasti esportovych akci jsou kromé technologicky zaméfenych firem (herni
pfislusenstvi, pocitace, konzole, ...) 1 neendemicti partnefi. V ptipad¢ schopnosti vybavit si
sponzory spojené s Ceskymi esportovymi akcemi si respondenti vybavuji pravé ty

neendemické. MasterCard, ktery 1ze zatadit mezi neendemické partnery, si predevsim diky
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své dlouhodobé spolupraci s League of Legends a spolecnosti Hitpoint dokazalo vybavit

nejvetsi procento respondentd.

Obrazek 6: Umisténi loga MasterCard v zapasu League of Legends (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Druhou nejcastéjsi odpoveédi je Asus, jakozto endemicky partner a vyrobce herniho
prisluSenstvi. Tieti a ctvrtou nejcastéjsi volbu pak tvofi Sazka a Vodafone jakozto
dlouhodoby titularni partner MCR. Kromé zminénych firem respondenti zminili také Datart,
DXRacer, CZC, MSI, Tipsport, Intel, Alza, Hal3000 a okrajové také Semtex, Giuseppe,
KitKat, Monster a Lays. Z vyc¢tu sponzoru je ziejmé, Ze pievazuji velci hraci na trhu, ktefi
investuji velké financni prostfedky do sponzoringu, nebo jsou s esportem dlouhodobé spjati.
Jak zéaroven i1 z vysledku kvalitativniho vyzkumu vypliva, dlouhodoba spoluprace je

klicem k vytvoreni co nejlepSich vztahii a co nejlepSi GispéSnosti sponzoringu.

V névaznosti na pfedchozi otdzku bylo tieba zjistit, zda respondenti vnimaji sponzoring
neendemickych partnert jako vhodny. Kromé neendemickych partneri jako jsou
energetické napoje, brambiirky a sazkové spole¢nosti, se v esportu odkryva prostor pro jeste
vétsi zainteresovanost jinych neendemickych firem. Pozitivni vnimani, ale i zapamatovani
téchto firem od fady respondentli znaci, Ze vhodny vybér komunikacnich kandlli a spravné
uchopena spoluprace v tomto odvétvi funguje, at’ uz se jedna o technologicky zaméteného

partnera, ¢i nikoliv.
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7.2.5 Formy sponzoringu

V ptipad¢ konkrétnich zptsobu, kterymi se jednotlivé firmy v rdmci sponzoringu propaguji
byl kladen duraz na aktivity, které¢ maji respondenti se sponzoringem nej€astéji spojené a

které preferuji. Otazky sméfuji také na preplnénost akci/live streamli komunikac¢nimi prvky.

Jsou esportové akce preplnéné sponzory?

15,50%

HAno HENe M NevSimam si

Graf 6: Jsou esportové akce preplnény sponzory? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pievazna vétSina respondentii vnima mnoZstvi komunikacnich prvka na streamech,
nebo eventech priznivé. Za zminku vSak stoji pomérné vysoké ¢islo respondentil, kterym
pfijdou akce, nebo streamy pieplnéné. O to mensi pocet respondentli si pak komunikacnich
prvkl viibec nevsima. Nehledé na to, zda je sd€leni vnimano pozitivné, ¢i negativné, jsou

formy sponzoringu, které se na akcich objevuji schopny zasdhnout téméi kazdého divaka.

Respondenti si ve spojeni s esportovymi akcemi, potaZmo streamy nejcastéji vybavi
reklamni bannery, at’ uz v misté konani akce, nebo na streamech. Krom¢ toho jsou to pak
prispévky na socialnich sitich a partnerské stainky. Co vSak respondenti preferuji jako

nejvhodnéjsi komunika¢ni formu jsou loga na dresech hracu a vyuziti herniho

prisluSenstvi urcité znacky.

V tomto piipadé se jednd o velmi nenasilnou formu sponzoringu, kterd se vSak v piipadé
drest netykéa esportové akce jako takové, ale samotného esportového tymu. Co se tyce
herniho pfisluSenstvi je ziejmé, Ze takovy sponzoring je nejen popularni mezi cilovou
skupinou, ale také nezbytné nutny pro fungovani akce, protoze samotni organizatoti preferu;ji

ziskavani herniho ptisluSenstvi od sponzori formou barteru a bez n¢j nemohou fungovat.
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Prekvapivé nizky pocet respondentti pii otazce oznacil partnerské stanky (37,9 %), které jsou
taktéz nezbytnou soucasti esportovych akci a Casto zastavaji roli doprovodného programu.
Vhodnou formou jsou podle respondentti také reklamni bannery a loga na webech
organizaci/tymu, jedna se vSak o klasickou formu sponzoringu, kterd byva soucasti bézné¢ho
sponzorského plnéni. Naopak nejméné respondentii oznacilo jako vhodnou formu ustni

zminku od komentatori/moderatora akce a loga umisténé piimo ve hrach.
Vliv sponzort na nakupni chovani

Poslednim zkoumanou vlastnosti byl vliv sponzorti na ndkupni chovéani respondent a
schopnost presvédceni respondenta ke koupi produktu ¢&i vyuziti sluzby na zakladé
komunikace sponzora. V tomto pifipad¢ nepievazovala ani jedna z nabizenych odpovédi.
Podobné procento respondentti (43,1 %) uvedlo, Ze sponzoti dokdzou ovlivnit jejich ndkupni
chovani, jako téch, ktefi se ovlivnit nenechaji (34,5 %). Zbylych 22,4 % uvedlo, Ze nevi. U
respondentt, kteti uvedli, ze se ovlivnit nechaji, pravdépodobné v minulosti nékdy doslo ke
koupi produktu v disledku nékteré sponzorské aktivity. Zbyli respondenti mohou byt
nachylni k ovlivnéni nakupniho chovani, avSak se s takovou situaci jest¢ nesetkali, nebo
nebyly vystaveni takovému reklamnimu sdéleni, které by jejich rozhodnuti dokazalo
ovlivnit. Ze vSech respondentil pak pfevazuje vice téch, ktefi si jiz v minulosti nékdy

zakoupili produkt na popud nékteré ze sponzorskych aktivit.

Dokazi sponzofri ovlivnit Vase nakupni
chovani?

43% 43%

23% I

H HAno Ne Nevim

Graf 7: Dokazi sponzofi ovlivnit vase nadkupni chovani? (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vysledki je patrné, ze bézné formy sponzoringu jako jsou bannery, loga, nebo partnerské

stanky predstavuji nendsilnou formu propagace a zéaroven funguji jako doplnéni
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doprovodného programu, ¢i jako vypli prazdnych ploch na streamech, nebo pfimo v misté
konani akce. Formy, které verbalné, ¢i vizualné zasahuji do prostiedi hry, nebo
narusuji jeji sledovani naopak divaky odrazuji. Existuji vSak formy sponzoringu, které
piimo zasahuji do prubéhu hry, ale urCitym zptisobem ho obohacuji a dé€laji jej zajimavé;si.
Tyto formy vyuzivaji kli¢ovych prvki hry a pii spravné volb¢ partnera je dokazou kreativni
formou dostat do podvédomi divéka. Piikladem je spojeni spolecnosti Shell, ktera je v ramci

LEC vidét pouze v urcité fazi hry, a to béhem trvani tzv. baron buffu.

Shell o .0g
V-Power L

PATCH NGy

"
90 BARON POWER PLAY | Shell (%)
o ' = wien | V-Power

o

Obrazek 7: Shell Baron Power Play (Zdroj: Vlastni zpracovani)
7.3 Shrnuti vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni potvrzuje data z ptedchozich dvou kapitol. Mezi divaky esportu
jednoznacné prevazuji muzi ve véku 18-24 let, pfi¢emz Casto se nejedna pouze o divaky, ale
o hrace esportvych tituli, konzumujici esportovy obsah (vétSinove) kazdy den. Jejich zdjem
o odvétvi nejen ze strany divéka, ale 1 hrace, znaci vétsi miru participace, mozny vétsi zajem
o navstévu esportovych akci a citlivost k spravné zvolenym reklamnim sdélenim. Pfedchozi
vyzkum potvrzuje také fakt, ze se vétSinove jednd o jedince s maturitnim vzdelanim a Casto

také vysokoskolaky.

V odvétvi je klicova provazanost forem komunikacéniho sdé€leni, pficemz komunikacni
aktivity v offline prostfedi by mély mit pfesah do online prostfedi. Preference u cilové
skupiny v konzumovani obsahu v konkrétnim prostiedi a form¢ neni jednotna. Nejveétsi
pozornost je vSak kladena na hra¢lm blizké prostiedi, ¢imzZ je Twitch.tv a dileZitost je
ptikladana také samotnému turnaji, jakoZto nejvétSimu motivatoru pro navstévu esportové

akce. Co se tyce her trhu jednozna¢né dominuji dva nejpopulérné;jsi eportové tituly League
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of Legends a CS:GO. Za zminku stoji také fakt, ze z vy¢tu her tvoifi mén¢ nez 5% mobilni

hry a preferovangjsi jsou také tituly, které 1ze hrat pouze na stolnich pocitacich.

Kladny vztah je zaujiméan také k sponzortiim obecné, kliCovi a nejvice zapamatovatelni
zaCinaji byt neendemicti partnefi neboli sazkové spolecnosti, spole¢né s energetickymi
napoji, ale i neendemicti v podob¢ leadert v odvétvi s hernim piisluSenstvim a elektronikou.
Jako hrac¢tim nejblizsi forma sdéleni se jevi spoluprace s esport hraci a tymi a mozna
propagace skrze n¢ ve form¢ log na dresech a herniho pfisluSenstvi. Pozitivni je také
koupéschopnost cilové skupiny, znacna cast zastupcii se klasifikuje jako ovlivnitelna
reklamnim sdélenim a nadpolovi¢ni vétSina v minulosti vyuzila produktl, nebo sluzeb

sponzorujici firmy.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

8.1 Vyzkumna otazky ¢. 1
Co je nejvétsi motivaci pro sponzoring esportového odvétvi?

Nejveétsim specifikem esportu a esportovych akci je cilova skupina, ktera esport konzumuje.
Specificka je ptredevsim diky jejim vlastnostem, demografii, nakupnimu chovani a také
zpisobem vnimani reklamniho sdé€leni. Dle dat z provedenych vyzkum se jedna o mladou
cilovou skupinou, kde velké procento zastupcu tvoii také zastupci mladsi 17 let. Jedna se o
publikum, které se pohybuje v online prostedi, jsou technologicky znali, jsou zvykli
pouzivat socidlni sit¢ a hraji hry. Jako primarni platformu cilova skupina vyuziva Twitch.tv,
ale 1 Instagram, Facebook, Discord a Reddit. Zaroven se jednd o velmi koupéschopné
jedince, kteti jsou vzdélani, vétSinoveé studuji maturitni obory, vysoké Skoly a pro firmy
pfedstavuji pfilezitost nejen k jejich osloveni za ucely obchodnich cild, ale také cili
pracovnich. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o mladou cilovou skupinu, které se ¢asto zatim
netyka vétsi finan¢ni rozhodovani, mohou predstavovat potencionalni zdkazniky v budoucnu
a jejich osloveni vytvafi ptileZitost k budovéani image, povédomi a loajality. V souvislosti s
oslovenim mladé cilové skupiny se esport jevi jako jedna z nejvhodnéjsich forem. Sponzofi
a organizatoii mohou sviij obsah prezentovat skrze online kandly, socialni sité, live streamy,
kde fanousci travi 1 nékolik hodin denné a tento obsah propojit i s klasickymi médii, ¢1 offline
kanaly pro osloveni Siroké vetejnosti. Pravé moznost dvoji distribuce, propojeni kanalli a
vyuzivani forem komunikace je stézZejni, spole¢né s neottelymi a kreativnimi feSenimi, které

pusobi pro cilovou skupinu pfirozené.

Esport je stale pomérné mlady trh o kterém se da tvrdit, Ze je na vzestupu. Pokud se néktera
z firem rozhodne o investovani svych prosttedki pravé do tohoto odvétvi, mize si zarucit
jakési prvenstvi, které pfi dlouhodobému trvani miZe vést k silnym vazbam ze strany divaka,

jako tomu je v pfipadé spolecnosti MasterCard, ale i Sazky, Red Bullu, nebo Asusu.

8.2 Vyzkumna otazka ¢. 2

Které nastroje sponzoringu jsou nejcéastéji vyuzivané pii sponzoringu esportovych akei

a proc?

StéZejni je kombinace offline a online formy. Prakticky Zadny sponzor, ale 1 organizator

nepreferuje pouze jednu formu komunikace a snazi se vyuZzit oba zplisoby na maximum.
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Konkrétné offline akce predstavuji pro sponzory vétsi prestiz a Casto vyhledavaji pouze akce,
které probihaji i offline, neboli fyzicky. U navstévnikt také nepfevazuje zddnd z moznosti a
je ziejmé, Ze oba typy akce jsou podstatné a mély by se navzajem dopliiovat. Mezi nastroje
sponzoringu lze zatradit bézné¢ formy jako jsou loga, reklamni bannery, pfispévky na
socidlnich sitich, ¢i zminény titularni sponzoring. Mohou to byt i loga na dresech hract
v ptipadé sponzorovani konkrétniho tymu, nebo partnerské stanky jako forma doprovodného
programu. U cilové skupiny velmi ¢asto funguje i propagace ve forme herniho piislusenstvi
jako jsou zidle, pocitace, myse, sluchatka a klavesnice. Jedna se o velmi nendsilnou formu
sponzoringu, kterou navstévnici upiednostnuji pred klasickymi nastroji. Pravé pfirozena a
nenasilnéd forma sponzoringu, ktera funguje jako soucast akce a doprovodného programu, je
cesta, které se v esportu skvéle nabizi. Naopak podle nejméné preferovanych komunikacnich
forem je patrné, ze hra¢iim a fanouskiim vadi sponzoring, ktery zasahuje do audiovizualniho
zazitku ze samotnych her a narusuje jejich sledovani. Sponzoring Ize propojit zdbavnou
formou s dénim a situacemi ve hte, vytvarenim videoobsahu, sestiihi, klipti pod hlavickou
sponzora, nebo propojit esport s jinymi sportovnimi odvétvimi. Jako vhodna se také jevi
spolupréce s influencery, ktefi ¢asto dokdzou na event pfitdhnout vétsi publikum. Vhodnou

volbou jsou herni streamefi, komentatofi nebo byvali ¢i aktivni profesionalni hraci.

8.3 Vyzkumna otazka ¢. 3

Jak navstévnici esportovych akci vnimaji aktualni sponzorské pristupy?

At uz se jedna o endemické, nebo neendemické partnery, cilovou skupinou jsou vnimany
pozitivné jako soucast akce. Co se tyCe partnert je u navstévnikl, potazmo divaka ziejmé,
ze si drzi povédomi spise o téch endemickych. V piipad€ neendemickych jsou to velké firmy
typu Vodafone, Sazka, Tipsport a MasterCard, které do sponzoringu investuji velké
prostiedky a Casto jsou 1 vice viditelni. Tyto firmy také velmi Casto vyuzivaji tituldrniho
sponzoringu a jsou v oCich navstévnik pfimo spjati s konkrétni akci. Na neendemické
partnery hraci nejevi negativni pohled, ¢asto k nim stavi pasivni postoj a nijak je nerozliSuji

od endemickych partnert.

Znacna ¢ast fanouskl akci pak vnima esportové akce jako pieplnéné sponzorskymi prvky.
Jedna se pouze o mensinovou ¢ast respondentt, ale v pripadé jesté vétsiho zapojeni sponzora
a vétsiho vyskytu sponzorti v ramci streamt a akci je mozné, Ze toto Cislo bude nartstat. |

ptes to, ze ptiliv novych sponzorti do odvétvi je vice nez zZadoucti, je tfeba pocitat s moznym
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negativnim postojem divakli a vyvarovat se preplnénosti akci. Cestou v tomto piipadé
mohou byt pravé kreativni provedeni a spojeni sponzorti s dénim ve hie a dodate¢nym

obsahem.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH STRATEGIE PRO POTENCIONALNI SPONZORY
ESPORTOVYCH AKCI V CESKU

Na zaklad¢ zjisténi z teoretické a praktické ¢asti prace bude stanovena vhodna komunikac¢ni
strategie pro potencionalni sponzory esportovych akci v Cesku. Strategie vzejde z vysledkt
kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, analyzy sekundarnich dat a teoretickych
vychodisek prace. Z divodu vétsi konkretizace bude komunikac¢ni strategie situovana do
podminek jedné z piednich esportovych akci, konkrétn¢ Hitpoint Masters. Tato Cast prace
bude fungovat spiSe jako doporuceni pro komunikacni strategie potencionalnich, ale i

stavajicich sponzorti do budoucna.

9.1 Cile komunikacni strategie

Cilem komunikacni strategie je podpora image znacky, zvySeni trzniho podilu a osloveni
mladé cilové skupiny. Dal§im z cilii je zvySeni povédomi o samotné akci a esportu obecné,

rozsiteni fanouskovské zaklady a vyvolani vétsiho zdjmu novych partnert.

Komunikaéni strategie bude smétovat predevsim na offline akci, bude vyuzivat offline
komunika¢nich forem, ale zaméii se také na online prostiedi, kde probiha znacna Cast
turnaje. Data z provedenych vyzkumua ukazuji, Ze pravé propojeni online a offline
komunikac¢nich forem je nesmirné dulezité pro vybudovani spravné komunikaéni strategie
sponzora. Nemén¢ dilezité je propojeni obou prostiedi ve vztahu k cilové skuping.
Dtlezitost online aktivit v ramci Hitpoint Masters je pfipisovana také lokalit€¢ a omezené

kapacité prostorti ve kterych se akce kona.

9.2 Volba eventu

Pied aplikaci vhodné strategie je klicovy vybér akce, kterd dostatecné poslouzi ucelim
daného sponzora. Hlavnim diivodem jsou mozné odliSnosti v specifickych vlastnostech
cilové skupiny, zaméteni samotné akce, hra, ve které se turnaj kona a v neposledni fad¢ také

jeji velikost.

KaZzda esportova hra ma sva specifika, které mohou lékat i lehce odlisné zéastupce cilové
skupiny. Nekteré esportové akce jsou zamétené vyhradné na jeden esportovy titul. Odlisné
cilové skupiny mohou akce oslovovat 1 kviili jejich zaméfeni. Akce typu 3E: Akademické
mistrovstvi, LOBBY Zlin a Esport liga vysokych a stfednich Skol na rozdil od béznych akci,

které cili na esportové fanousky obecné, cili spiSe na studenty. Specifické divaky Ize také
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ocekavat v ptipad¢ vyhradné sportovné zaméfenych her a lig, konkrétné¢ v ptipadé¢ FIFA
COOL Ligy, ENYAQ Hockey League, e:LIGA. Tyto ligy, i pfes to, Ze se tykaji typove
esportovych tituldi, jsou Casto spojeny s klasickymi ¢eskymi sportovnimi tymy a cili tak na

Sirsi vefejnost a primarn¢ konzolové orientované hrace.

Tabulka 1: Specifika esportovych akei v Cesku

Nazev turnaje Hra Offline Online
Tipsport MCR v poéitadovych hrach CS:GO X X
MCR v mobilnich hrach Brawl Stars, X X
League of
Legends: Wild Rift
Hitpoint (Masters, Challengers, LoL, Valorant X X
Winter)
Sazka eLEAGUE CS:GO, Dota 2 X X
CZC.cz iSport Liga FIFA X X
COOL liga CS:GO, FIFA X X
Ovachamp Hearthstone, X X

CoD2, Brawl Stars,
LoL, Valorant,
Fortnite, Clash

Royale,
ENYAQ Hockey League NHL
3E: Akademické mistrovstvi CS:GO, LoL, X
Hearthstone
LOBBY Zlin CS:GO, LoL X

Esport liga vysokych a stfednich skol LoL, CS:GO

o I T ] B

e:LIGA FIFA X

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro partnery miize byt Casto rozhodujicim faktorem typ samotné hry, jeji specifika a
v nékterych piipadech vliv hernich vyvojait. Pro CS:GO je typicka stfelba, souboj Terorist
a Counter-Teroristl, zbran¢, vybuchy, krev a realisticky zamétené herni prostfedi. Oproti
tomu League of Legends a Hearthstone znazornuji spise fiktivni animované prostredi, kde
se sice nasili v néjaké formé objevuje, ale na prvni pohled se jevi méné¢ drasticky.
Mezistupen pak piedstavuje Valorant, ktery spojuje fiktivni prvky se stielbou a realistickym
prostiedim. Na druhé stran¢ FIFA a NHL jsou sportovni hry, které nasili neobsahuji a

pfedstavuji moZnost pro partnery, kteti se s nasilim nechtéji nijak spojovat.
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I pfes to, ze nasili je né¢jakou formou obsazeno v téméf kazdé esportové hie, vétsina partnert
ho vnim4 jako soucést esportu a podle samotnych organizatorti a fady sponzorti se jedna

spise o prezitek.
9.2.1 Popis a specifika vybrané akce

Z hlediska specifické lokality, navstévnosti, sledovanosti a celkového zaméteni byla pro
ucely prace jako nejvhodnéjsi klasifikovana akce Hitpoint Masters. Konkrétni akce byla
zvolena pouze jako podklad pro naslednou demonstraci komunikace potencionalnich
sponzord, nikoliv jako doporuceni pro jeji vybér. Stéle plati, Ze rizné akce mohou mit sva

specifika, ktera mohou fungovat pro rizné typy sponzort odlisn¢.

Hitpoint Masters lze klasifikovat jako esportovou akci lokalniho, ale i celorepublikového
pusobeni, kterou pofada agentura Hitpoint. Jedna se o nejvétsi Ceskou ligu ve hie League of
Legends, s jejimz vyvojarskym studiem Riot Games Hitpoint drzi exklusivni partnerstvi.
Diky tomuto partnerstvi je turnaj Hitpoint Masters soucasti EU Masters a vitézny tym se tak
muze ucastnit evropského turnaje. Akce je rozdélena na jarni, letni a zimni split, pficemz
vSechny ¢asti maji stejnou strukturu, stejné fanouskovské zakladny a stejné misto konani

findlovych dnti. Komunika¢ni strategie bude tedy sméfovana na vSechny jeji ¢asti soucasné.

Jarni, letni 1 zimni split Hitpoint Masters 1ze rozdélit do dvou ¢asti. Tou prvni je zakladni
neboli ligova Cast, ktera probiha v rozmezi cca sedmi tydni a nasleduje ji playoff, které
rozhodne o tom, kdo se utkd o prvni mista v ramci findlového vikendu. Druhou ¢asti je
zminény findlovy vikend, kde se v rdmci dvou dnii utkaji 2-4 nejlepsi tymy o to kdo se stane
vitézem turnaje. Zakladni ¢ast probihd vyhradné online a veskeré zapasy jsou vysilany Zivé
na platform¢ Twitch.tv, pficemz celé zdpasy a sestithy znich jsou nasledné divakim
pfedavany formou videi YouTube. Druhou neboli findlovou ¢ast 1ze taktéz sledovat online
skrze Twitch.tv, ale vé&t§i pozornost je vSak sméfovana na offline akci, kterd probiha ve

Svitavské Fabrice.

9.2.2 Cilova skupina

w7

Uz v praktické Casti prace bylo stanoveno v€kové rozmezi cilové skupiny konzumujici
esport na 14-30 let. Cileno je pfedev§im na muze, ale Zenska ucast neni vyloucena. Kvili
dvoji distribuci eventu je potieba cilovou skupinu rozdélit do vice kategorii. Vzhledem

k uzkému vymezeni cilové skupiny se jednotlivé kategorie mohou vzajemné prolinat.
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1. Divaci a fanousSci esportu
Prvni kategorii tvofi vSichni fanousci a divaci esportu na izemi Ceské republiky. Jedna se o
cilovou skupinu slozenou z divaku ligovych, ale i1 findlovych zapasti. Mozné specifika této
kategorie jsou:

e hraji pocitacové hry,

e zajimaji se o esportové déni,

e jsou studenti stfednich a zékladnich skol (mladsi zastupci), piipadné absolventi,

e vyuzivaji twitch.tv jako primarni platformu pro sledovani esportového obsahu,

e radi se ucastni eventl, ale prevazné sleduji esportové zapasy online,

e travi znacnou ¢ast dne v online prostiedi.
Jejich osloveni je dulezité zejména pro ziskani co nejvétsiho poctu divakl live streamu,
ptipadné navstévniki offline findlové Casti turnaje.

2. Lokalni navStévnici eventu

Druhou kategorii tvoii lokalni fanousci a divaci esportu. Specifika této kategorie jsou:
e 7iji ve Svitavach a okoli,
e hraji pocitacové hry,

e zajimaji se o méstské kulturni déni,

jsou studenti stfednich, ale 1 zdkladnich Skol (mladsi zastupci), ptipadné absolventi.

Ve Svitavach dle poslednich udaji zroku 2021 Zzije 16 601 obyvatel, piicemz cislo
potenciondlnich navstévnikil je mnohem nizsi vzhledem k vékovému a zajmovému rozlozeni
populace. V ramci lokality lze taktéz oslovit okolni meésta, ktera jsou soucasti okresu

Svitavy, pfipadné mésta v jinych okresech v Pardubickém kraji.
3. FanousSci Hitpoint Masters

Tieti kategorii tvoii fanousci Hitpoint Masters na uzemi celé Ceské republiky, kterym nedé&la

problém navstivit esportové akce v riznych lokalitach. Specifika této kategorie jsou:

e sleduji Hitpoint na socidlnich sitich a na ostatnich platformach,
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pravidelné sleduji ligové zapasy,

jsou studenti stiednich, ale 1 zakladnich Skol (mladsi zastupci), ptipadné absolventi.

e maji svlij oblibeny tym,

pravidelné se Ucastni esportovych akci.

Vyhodu mésta Svitavy predstavuje hlavné jeho lokalita, kterd je vzhledem k relativné
nizkému poctu obyvatel pro ziskani co nejvice navstévnikl klicova. Mésto lezi na piimé

zelezni¢ni trase mezi Prahou a Brnem, coz ho ¢ini snadno dostupné obyvatelim obou mést.

9.3 Volba komunikaénich forem sponzoringu

Aktudlni situaci l1ze popsat jako velmi pfiznivou vii¢i novym partnerdm. Do esportu pfichdzi
velké firmy, kteti vi, co od trhu ofekavat a zajem se objevuje jak u endemickych, tak i
neendemickych partnerii. Organizatofi jsou zaroven otevieni prilivu novych partnert a stejné
jako cilovd skupina preferuji dlouhodobéjsi partnerstvi s vyuzitim netradi¢nich forem.
Neendemicti partneti by méli klast diiraz na silu a zapamatovatelnost sdéleni. Z ptedchozich
dat vSak vypliva, ze neendemicti partnefi jsou cilovou skupinou vnimani stejnym zptisobem
jako endemicti, a i pfes to, ze nejsou pro esport typicti, maji zde svou dulezitost. Pro oba
typy partnera je vSak dualezité zvolit spravné, ¢asto kreativni feSeni, které¢ se odlisuje od
typickych partnerskych plnéni. Klicova je pfedev§im volba spravné komunikacni formy

vSech sdéleni a jejich spravné umisténi.

9.3.1 Komunika¢ni formy v online prostredi

Jak uz bylo nékolikrat zminéno, pti urceni vhodnych sponzorskych praktik je nutné brat
ohled na divackou zékladnu v online a offline prostiedi. Online prostfedi nabizi nepteberné
mnozstvi moznosti a dovoluje praci s obsahem, které offline akce dokaZou poskytnout. Pro
online aktivity je nutné zvolit vhodné umisténi, které je preferované cilovou skupinou hraca

a fanouska esportu a zaroveil ma potencial oslovit nové hrace z nastupujici generace.
Socialni sité

Jasnou volbou je pouziti socialnich siti pro umisténi log, sponzorovanych ptispévka, soutézi
o produkty od sponzorti apod. Piedni esportové akce v Cesku viditelné nasleduji trendy v

a4

zahrani¢nich soutézich a tyka se to predevsim Instagramu, kde je viditelnost jakychkoliv
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sponzoru na profilech organizatori minimalni a panuje zde exklusivita hlavnich/titularnich

partnerd.
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Obrazek 8: Exklusivita partnera v pfispévcich na Instagramu. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Moznost vyuzit socidlni sité, konkrétn¢ loga v pfispévcich, soutéze skrze pfispévky,

pfipadné Stories a Reels se nabizi u menSich organizatort, ktefi tyto formy sponzoringu

umoziuji. Pfikladem je ESA, Ovachamp, nebo Lobby, ale i nékteré vétsi akce.
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Obrazek 9: Priklad umisténi log v ptispévku na Instagramu. (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Rozdiln4 situace je v piipad¢ Facebooku, a to konkrétné pii Facebookovych udalosti

konkrétnich eventl. Zde jsou sponzofi v ramci piispévki stale viditelni.

9.3.2 Moznosti komunikace na socialnich sitich v priubéhu ligovych zapasi
Priklad ¢€.1 - Instagram Stories
- Vyuziti funkce ankety — nejlepSi momenty v zapasech/tipovani vitéza s losovanim
vyherce a pfedani odmény od sponzort na offline akci.
Priklad €.2 - Instagram post

- Soutéz o VIP listky, nebo dary od sponzort.

Priklad ¢€.3 - Instagram a Facebook post
- Rubrika nejlepsi momenty z her fanouski a jejich nasledny sestfih promitany na
offline akci.
Priklad ¢.4 — Instagram, TikTok
- Brandova soutéz o nejlepsi cosplay s moznost nasledné prezentace na akci.

Socidlni sité predstavuji ptileZitost pro sponzory k rychlym reakcim a rychlé propagaci

svych produkti formou soutézi a zajimavych pojeti ptispévkl. Vyhodou dlouho trvajicich
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ligovych soutézi pro sponzory je pravidelnd komunikace organizatort skrze socidlni sité a
neustalé informovani ohledné aktualit z odehranych, ale i budoucich zapast. Divaci tak
sméiuji svou pozornost pravé na socialni sit€¢ a jsou nachylnéjsi k vnimani sponzorského
obsahu. V pfipad¢ udalosti k offline akcim lze vyuzit stejnou pozornost, ktera bude
smétovana na prispévky a aktuality ohledn€ budouci akce. Kromé Facebooku lze vyuzit také
Instagram Stories, které mohou fungovat jako propagace chystaného eventu, ale i béhem

eventu a po jeho skonceni.

Twitch.tv

Na Twitch, jakozto hlavni platformu, skrze kterou cilova skupina konzumuje esportovy
obsah, je tfeba zaméfit hlavni pozornost i v ramci sponzorskych aktivit. Aktudlni situace se
ptiklani spiSe k tituldrnim partnerim, kteti jsou na streamech nejvice viditelni. Obvyklou
formu sponzorského plnéni na streamech predstavuji loga umisténé ve hrach a v prestavkach
mezi zapasy, kde lze vyuzit i reklamnich spotii a product placement. Endemicti partnefi by
méli sméfovat svou pozornost na barter a vystavovat své produkty v misté kondni akce,
nabizet je hra¢lim jako herni pfisluSenstvi, ptipadné sponzorovat konkrétni esportové tymy,

aby jejich znacky byly viditelné v zivych pfenosech, ale i v misté konani akce.

Pro endemické, ale i neendemické partnery se kromé zminénych typickych sponzorskych

plnéni nabizi moznost vyuZit 1 netradi¢nich feSeni. Mezi takova feSeni 1ze zaradit:

e propojeni s konkrétni fazi hry — pf. propojeni spolecnosti Shell a jejich paliva Shell
V-Power s fazi hry Baron Power Play ve hie League of Legends (v minulosti napf.

Red Bull Baron Power Play),

e propojeni s konkrétni fazi live streamu — pf. vyuZiti spolec¢nosti KitKat a jejich
sloganu ,,Dej si pauzu, dej si KitKat* v zdpasech LEC béhem cekéni na vyfeSeni

technickych problémd,

e sestiihy/highlighty ze zapasi pod zaStitou sponzora — pro sestiihy, highlighty,
klicové, nebo zdbavné momenty ze zapasu lze vyuzit platformy YouTube, pro
krat§i videa Instagram Reels, anebo TikTok, ktery ukazuje obrovsky potencial

prave pro Sifeni kratSich videi nejen u mladé generace,

e propojeni komunikace s hernimi streamery — turnaje 1vs1 o listky zdarma na akci,

herni pfislusenstvi, nebo slevy na produkty ¢i sluzby,
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e ocenéni nejlepsiho klipu vytvoreného fanouskem (podle poctu shlédnuti) — predani
odmény od partnera na offline akci.
9.3.3 Komunikaé¢ni formy v offline prostredi

Offline prostiedi je kliCové pro vSechny typy partnerti, protoze se jedna o prostiedi, kde
dochazi k primému kontaktu s cilovou skupinou. Jedna se o prostiedek k zazitku, ktery je
spojeny s konkrétnimi produkty/sluzbami sponzori a mnohem vétSi moznosti budovani

povédomi a image znacky.

Komunikace v offline prostiedi lze specifikovat pfimo na misto konani akce a na
doprovodné aktivity pied zacatkem turnaje. Typickou formu sponzorského plnéni v misté
konani akce ptedstavuji:

e reklamni bannery,

e loga partnerd na vyhrazenych mistech,

e soutcéZze o vécné ceny v ramci doprovodného programu,

e balicky pro VIP navstévniky,

e vlastni zony konkrétnich partnerii (napt. Lays chill zona),

e prodej produktt v partnerskych stancich,

e umisténi log na dresech hrac¢u (tyka se spise sponzoringu tymii),

e umisténi log na plakatech v misté konani akce.

Kromé typickych forem sponzorského plnéni Ize vyuzit i specifickych forem, které esport

nabizi. Mezi takové formy lze zaradit:
e demonstrace a moznost vyzkouSeni pocitaci, konzoli, her a herniho pftislusenstvi
v ramci partnerskych stanki,
e Dbarter ve form¢ poskytnuti herniho ptislusenstvi esport tymim,
e turnaje ve hrach pro navstévniky v rdmci partnerskych zon a stank,
e soutéze v tipovani vyherci zapasl o ceny partnert,

e doprovodné aktivity pfed zacatkem turnaje — spojeni esport tymi s profesionalnimi

sportovci jinych sportd,
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e vyhlaSeni hraice/momentu zapasu, nebo turnaje s dary od sponzort,

e slevové kody pro navstévniky na e-shopy, nebo lokalni firmy — napft. fastfood

obcerstveni v misté konani akce.

9.3.4 Rozpocet

Pro snazsi kategorizaci partnerii, cenovych nabidek a jednotlivych vystupii je zvykem
sestavit sponzorské balicky, které pisemné dokumentuji finan¢ni, nebo vécné plnéni
sponzora a protiplnéni organizatora akce. Pro uréeni hodnoty balicku neni definovan ptresny
rozpocet neboli piesné cena, vzdy zalezi na rozsahu konkrétnich vystupi, velikosti akce a
dalsich faktorech. Balicky lze rozdélit do nékolika kategorii, ptfi¢emz kazda kategorie ma
sva specifika a vyssi cena sponzorovi zarucuje veétsi vyuziti vétsiho poctu komunikacnich
kanalt, s ¢imZ souvisi také vétsi viditelnost a exkluzivita. Sponzofi, ktefi investuji vice
penéz zpravidla vyuzivaji nejdrazsi, nejatraktivnéj$i a exklusivni plnéni. Naopak
sponzortum, ktefi investuji méné nalezi méné atraktivni plnéni, které je rozdéleno na vétsi

pocet sponzorti.

Pro ucely prace byly stanoveny 4 sponzorské balicky, které vyuzivaji riznych online a

offline plnéni.

1. Radovy sponzor
- Soutézni ptispévek, logo v dékovném piispévku a v reklamnich blocich na
streamu, umisténi loga v misté konani akce, ceny do turnajt (produkty, slevové

kody, ...).

2. Hlavni sponzor
- VSechno z ptedchozi kategorie + logo na webu, stanek v misté konani akce,

vlastni miniturnaje/soutéze pro navstévniky.

3. Generalni sponzor
- VSechno z ptedchozich kategorii + vlastni zona, vysilani promo spotu, vétsi

viditelnost na vSech komunikaénich kanalech.

4. Vyhradni/titularni sponzor
- VSechno z ptedchozich kategorii + sponzoring urcité faze hry/streamu,
sestiihy ze zapast pod hlavickou sponzora, v ptipad¢ titularniho partnerstvi

spojeni jména spolecnosti s nazvem akce po celou dobu trvani sponzoringu.
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Jednotlivé balicky funguji jako urcity standart, ktery vSak lze podle pozadavki upravit na
miru pro konkrétniho sponzora, véetné rozpoctu a konkrétnich vystupti. Preference
organizatorii akci sméfuji spiSe k upraveé nabidek pro potieby jednotlivych partnera, ktera

vede k vétsi efektivité sponzoringu.

9.4 Casovy ramec

Jak uz bylo zminéno vSechny tii splity probihaji za stejnych podminek a finalové dny se za
béznych podminek konaji na stejném misté. V ¢asovém ramci komunikace bude kladen

nejvetsi diraz na pribeh ligové ¢asti turnaje, playoff a findlovych dnti.

Tabulka 2: Casové rozlozeni sponzorského plnéni po celou dobu akce.

Ligova fast Playoff Offline finale
1. tyden | 2 tyden | 3. tyden | 4. tyden | 5. tyden | 6. tyden | 7. tyden . tyden 9. tyden

Bannery na streamech

Loga na streamech

Loga na webu

IG steries - nejepii momenty zapasd
TikTok/Reels cosplay soutéie

IG/FE post - soutéie s fanousky
Vyuiiti sponzorovane faze hry

IG/FB post - podékovani partnerim
YouTube - Sestfihy/Higlighty ze zépash
Soutéfe s hernimi streamery/influencery
Umisténi log partnerd na plakaty

Video reklama - reklamni spot

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.-7. tyden

V tomto obdobi probihé zakladni ¢ast ligovych zapasu, které jsou pravidelné vysilany skrze
platformu Twitch.tv za doprovodu komentatori. Veskera komunikace probihd v online
prostiedi s vyuZzitim Instagramu, Facebooku a webovych stranek organizatora. Hlavnim a
jedinym kandlem skrze ktery mohou byt sponzofi viditelni v prib&ht zapast jsou platformy
pro ziva vysilani. Pro zbylé sponzorské plnéni je vyuzivan Instagram, Facebook, pfipadné

YouTube a TikTok. Komunikace je zaroven propojovana s propagaci offline eventu.

Dulezité je hledat pfilezitosti a vyuZzivat zajimavé momenty ze zapasl, nebo vykony
samotnych hrac¢l. Aby nedochdzelo k piehlceni sledujicich a komunikace nepusobila
odpudivé je prioritou volit spravnou frekvenci ptispevki. Propagacni ptispévky by mély byt
omezeny na jeden prispévek béhem jednoho hraciho vikendu. Dalsi ptispévky 1ze sméfovat
na ,,pauzu‘ mezi hracimi dny a vyuzit tak déni v pfedchozich zapasech. Umisténi log, ,
bannerova reklama a prace s motivy hry a jejimi fazemi, ¢i prostiedim probiha béhem vSech

zapast vcetné playoff a findlového dne.
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Playoff

Komunikace vtomto obdobi uz je sméfovana na findlovou offline ¢ast turnaje a na
presvédCeni co nejvétsiho poctu online sledujicich k jeji navstéve. Zde probiha spoluprace
s influencery, soutéze o VIP vstupy, listky, ankety ohledné nejlepSich momentii a hracu,
s vyusténim na offline akci. Pfispévky a veskerd komunikace by méla mit opét omezenou

frekvenci a svlij obsah sméfovat k findlové Casti turnaje.

Offline finale

V této Casti turnaje je vyuzito veSkerého offline plnéni. Sponzorské plnéni je viditelné
soubézné na online kandlech. V ptipadé vicedenni offline ¢asti je vhodné rozdélit plnéni do
vSech dnd. V tomto piipade lze vSak ocekavat nejvétsi pocet divaka a navstévnikl v den
posledniho findlového zapasu, ktery rozhodne o vitézi. Vyhlasovani vyherct, soutéze o ceny,
pfipadné posileni jednotlivych aktivit je tfeba sméfovat prdvé na tento den. Naopak
doprovodné aktivity, soutéZze v ramci partnerskych stankl, miniturnaje a dalsi lze

komunikovat v pribéht celé akce.

Tabulka 3: Casové rozlozeni sponzorského plnéni béhem finale

Offline findle
1. den 2.den

Reklamni bannery

Loga v misté akce

Soutéie o ceny

Balicky pro VIP navstévniky
Partnerske zony

Stanky partnert

Hry/konzole k vyzkousSeni

Herni prislusenstvi pro hrace
VyhlaZovani hraél/momentl zapasu
Rozdavani slevovych kadd navitévnikam
Miniturnaje pro navstévniky
Vyhlasovani ostatnich soutézi

Zdroj: Vlastni zpracovani

9.5 Vyhodnoceni uspéSnosti jednotlivych aktivit

Meteni UspéSnosti a efektivity jednotlivych aktivit je ur€ovano pomoci KPI — Key
Performance Indicators. Béhem ligovych zapast je hlavni metrikou kumulovany pocet

unikatnich divakti Zzivych vysildni na streamovacich platformach, ptfipadné pocet
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sledovanych hodin a primérny pocet divakl. VEtsi pocet divakil 1ze ocekavat u finalovych
zapasu a zapasu playoff, kde je zaroven divacka zakladna rozsitena i o tu, kterd se nachazi
fyzicky na akci. Na socidlnich sitich jsou hlavnimi ukazateli reakce, shlédnuti, ptipadné
narast sledujicich. U soutézi, ve kterych se pocitad se zapojenim divaki, je jednoznacnym
ukazatelem pocet ucastnikli, ktery zaroven rozhodne o jejich UspéSnosti a moznému

pokracovani v dalsich fazich turnaje.

Uz béhem online ¢asti turnaje lze sledovat navySeni prodeji na webovych strankach
partnerti, CTR a navstévnost webovych stranek a e-shoptli, pfipadné¢ medidlni dosah
v podobé pocétu publikovanych ¢lankti. Kromé meéfitelnych ukazatelli je na zékladé
charakteru cilové skupiny mozné zaznamenat relativné rychlou a mnohdy piimocarou
zpétnou vazbu ve form¢é komentati a reakei béhem zivych vysilani. Pravé cilova skupina

dokaze jednoznaéné vyjadtit, zda s uritou formou partnerského sdéleni souzni, ¢i nikoliv.

V ptipadé offline akce je hlavni metrikou navstévnost, konkrétné pocet prodanych listki.
Spolu s poctem navstévnikil akce je tifeba brat v potaz také pocet online divaki, kteti také
maji urCity prehled o celkovém déni. Dalsi metrikou je pocet soutézicich v doprovodnych
turnajich, interakce s partnerskymi stanky a zénami a pocet prodanych produktd v misté
akce, ptipadné po jejim ukonceni. Zpé&tnou vazbu lze také Cerpat z vyzkumi provadénych
vyzkumnymi agenturami, piipadné¢ samotnymi organizatory na probihajici akci. Diky
propojeni offline a online komunika¢nich aktivit je mozné snadno sledovat reakce na pritb¢h
finalovych dnG v shrnujicich pfispévcich na socidlnich sitich. Obecné k méteni
sponzorskych aktivit, vliv na image znacky a navySeni povédomi slouzi metody meéteni
sponzoringu, konkrétné metoda poptavky a metoda nabidky, které jiz byly popsany
v teoretické &asti prace. Uspéch sponzorskych aktivit vSak nelze zaru¢it a uz dle
vyzkoumanych dat je klicova dlouhodoba spoluprace, béhem které je tieba jednotlivé prvky
partnerského plnéni upravovat a ptizpisobovat preferencim cilové skupiny a aktudlnim

trendim.
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ZAVER

Diplomova prace se zaméiila na vyznam sponzoringu ¢eskych esportovych akci. Cilem bylo
stanovit navrh strategie, ktera by poslouzila jako voditko pro potencionalni sponzory, ktefi

zvazuji vstup do esportového odvétvi.

Préci tvofi tfi ¢asti. Prvni neboli teoreticka ¢ast definovala pojem sponzoring a jeho soucasti.
Konkrétné popisuje druhy sponzoringu s diirazem na sponzoring udalosti, volbu udalosti,
sponzorské pozice a hlavni cile sponzoringu, véetné zptisobti méfeni jeho efektivity. Cast
byla vénovana také definici pojmu esport, nej¢astéj$im hram, platformam vyuzivanych pro
jeho konzumaci, jeho prosttedi a dalSich specifik, které ho ¢ini atraktivni. V neposledni fadé
se teoretickd ¢ast zamétovala na event marketing, konkrétné jeho aplikaci v esportovém
prostfedi. Zaver této Casti byl vénovan metodice, kterd predstavuje cile prace, vyzkumné

otazky a zvolené metody pro vyzkum, ktery slouzil jako podklad pro dalsi ¢ast prace.

Na teoretickou cast prace navazuje praktickd cast, jejiz ivod byl vénovan analyze
sekundérnich dat ohledné cilové skupiny konzumujici esport a aktualni situaci v ¢eském
esportovém prostfedi. Sekundéarni data rovnéz poslouzily pro popis ptednich esportovych
akci a jejich specifik. V dal§i fazi byly analyzovany aktudlni piistupy sponzori a
organizatori akci. Popsana byla atraktivita trhu, role esportovych her, nejéastéjsi formy
sponzorskych plnéni a hlavni nedostatky zuZujici ¢eské esportové prostredi. Pozornost byla
také sméfovana na divaky a navstévniky akci a jejich preference v percepci sponzorskych
aktivit. Po zodpovézeni vyzkumnych otazek byly klicove zjiSténi vSech analyz vyuzity
v projektové Casti prace, kterd se zabyvala navrhem vhodné strategie pro potencionalni
sponzory. Tato strategie obsahovala doporuceni pro volbu komunikaénich aktivit s vyuZzitim
online a offline prostfedi. K ucelim prace a spravné demonstraci jednotlivych feSeni byla
zvolena akce Hitpoint Masters, ktera se jevila jako nejvhodnéjsi. Popsana byla cilova
skupina akce v celorepublikovém, ale i lokalnim méftitku. Soucésti strategie jsou byly
voditka pro volbu spravné esportové akce pro sponzoring, vcetné specifik jednotlivych

esportovych her. Nakonec bylo naznaceno Casové rozlozeni jednotlivych aktivit a jejich

nasledné vyhodnoceni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CS:GO — Counter-Strike: Global Offensive

LOL - League of Legends

MCR — Mistrovstvi Ceské republiky v po¢itacovych hrach

FIFA — Fédération Internationale de Football Association (Mezindrodni federace

fotbalovych asociaci)

NHL — National Hockey League (Narodni hokejova liga v USA)

IOC — International Olympic Committee (Mezinarodni olympijsky vybor)

MOBA — Multiplayer Online Battle Arena

PUBG — Player Unknowns’s Battleground

LEC — League of Legends European Championship (Evropska liga v League of Legends)
LCK — League of Legends Championship Korea (Korejska liga v League of Legends)
FPS — First-person shooter

CoD — Call of Duty

CTR — Click Through Rate

ESL — Electronic Sports League
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PRILOHA P I: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU —
ORGANIZATORI

Okruhy otazek a podotazky:

Proc je podle véas esport atraktivnim odvétvim?
o Jaké jsou specifika cilové skupiny?
e Jaké je sledovanost/navstévnost akci?

e Je esport globalnim trendem s potencidlem ristu v budoucich letech?

Maji firmy zajem o sponzorovéni esportovych akci v Cesku?
e Kdo jsou nejcastéjsi sponzoii?
e Je obecné problém ziskat sponzory a partnery v tomto odvétvi?

e Objevuyje se zajem o sponzoring i u mensich, lokalnich firem?

o Objevuje se zajem o sponzoring u firem, jejichz ¢innost nesouvisi s timto

odvétvim? (Napt. prodejci potravin, nabytku apod.)
e Jakou roli hraji sponzofi pii organizaci esportové akce?

e Do jaké miry ovliviiuji sponzoti podobu sponzorského plnéni?

Co je podle vas nejvetsi motivaci pro firmy, ktefi maji zdjem o sponzoring tohoto odvétvi?

e Je esport odvétvim, které ma potencial ristu v budoucich letech?

« Je cilova skupina esportu v Cesku hife oslovitelna skrze klasicka média?

o Setkavate se s pozitivnimi ohlasy od sponzoril, nebo samotnych

navstévnika?

Jaké formy sponzoringu nejcastéji spolecnosti pozaduji?
o Preferuji podporu pomoci finan¢nich prostiedki, nebo formou barteru?
e Soustiedi se spiSe na online, ¢i offline?
e Jaké konkrétni komunikac¢ni néastroje jsou nejcastéji preferované?
firmou?

o Jakou roli hraji live streamy v pifipadé komunikovani esportové akce?

o Jakou roli hraji influencefi v komunikaci esportové akce 1 v souvislosti se

sponzory?



Jaké formy sponzoringu nejvice preferujete a nabizite?
e Online, ¢i offline?

e Formou finan¢nich prostfedki, nebo barter?

V &em vidite nejvétsi nedostatek v ramci esportovych akci v CR obecn&?
e Maly zdjem mainstreamovych médii.
e Nizky z4jem o sponzoring at’ uz u lokalnich firem, nebo firem piisobicich v
celé CR.
e Nizka kvalita esportovych turnaji (vykony hracu).
e Nizka fyzicka navstévnost esportovych akci/maly pocet divaka na

streamech.



PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU —
SPONZORI

Je podle vas esport atraktivnim odvétvim a proc¢?
o Jaké jsou specifika cilové skupiny?
o Jaka je sledovanost/navstévnost akci?

e Je esport globalnim trendem a ma potencial rastu v budoucich letech?
V &em konkrétné vidite nejvétsi ptinos pii sponzorovani esportovych akci v CR?

Jakeé jsou hlavni kritéria pti vybéru esportove akce?
o Jakou roli ma hra, které se esportova akce vénuje?
e Je pro vas kli¢ova navstévnost akce?

e Je pro vas dulezita lokalita akce?

o Je pro vas vyznamné, aby esportova akce/turnaj probihala fyzicky a zaroven

online na streamovacich plaftormach?
e Je pro vas dulezita exkluzivita v ramci partnerstvi s esportovou

akci/tymem?

Jaké akce/hrace/tymy sponzorujete a jaké sponzorské plnéni pro vas ze spoluprace
vyplyvaji?
o Jakou roli hraje volba tymu/akce?
o Upftednostiujete formu sponzoringu v podob¢ finan¢niho plnéni, nebo
barteru?
o Jaké offline komunikac¢ni aktivity nejcastéji volite?

o Jaké online komunikacni aktivity nej€astéji volite?

V ¢em vidite nejvétsi nedostatek v ramci esportovych akci v CR obecné?
e Maly z4jem mainstreamovych médii.

o Nizka kvalita esportovych turnaji (vykony hract).

o Nedostatecna fyzicka navstévnost esportovych akci/maly pocet divakl na

streamech.

« Nizk4 kvalita organizace esportovych akci v CR.

Jakym zplisobem sledujete a vyhodnocujete cile spojené se sponzoringem esportovych akci

%

v Cr?



PRILOHA P III: DOTAZNIK

Dobry den,

dekuji za Vas zajem o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci. Cilem je zjisténi vyznamu
sponzoringu esportovych akci v Cesku z pohledu vas — divaki a navstévnikl téchto akci.
Dotaznik je anonymni, ziskané udaje budou pouzity a zpracovavany v analytické a

projektové Casti prace.
Predem dékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.

Pavel Bolcek, student 2. ro¢niku magisterského studia oboru Marketingové komunikace na

Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

1. Znate pojem esport
o Ano

o Ne

2. Jakym zpusobem se zajimate o esport?
o Hraji

o Sleduji

o Hrajiisleduji

o Vim, co to je, ale nezajimam se o to

3. Co vas na esportu nejvice zajima?
4. Kterou esportovou hru preferujete?
o CS:GO

o League of Legends
o Hearthstone

o Overwatch

o FIFA

o Dota?2
o Fortnite
o NHL

o PUBG

o Jiné...



9.

Kolik ¢asu travite hranim, nebo sledovanim esportového obsahu?
Hodinu denn¢

1-4 hodiny denn¢

Vice jak 5 hodin

Par hodin tydné

Par hodin mési¢né

Sledujete esportové déni v Ceské republice?
Ano
Ne

Jaky esportovy turnaj/akce se vam vybavi ve spojitosti s esportem v Cesku?

Navstivil jste nékdy esportovou akei?
Ano
Ne

Preferujete navstévu ceskych esportovych akei fyzicky (offline), nebo je radéji

sledujete online?

O
O

O

10.

Online
Fyzicky (Offline)

Bez preference

Které akce nejcastéji navstévujete/sledujete?
Hitpoint masters

Mistrovstvi CR v mobilnich hrach

Mistrovstvi CR v poéitatovych hrach

CEE champions

COOL liga

Sazka eLEAGUE

Jiné



11.

12.

13.

14.

Co je pro vas nejvétsi motivaci pro navstévu esportovych akei?
Turnaj

Doprovodny program

Prednasky

Stanky sponzora

Hry a konzole k vyzkousSeni

Influencery

Tymy

Herni novinky

Soutéze

Jiné

Jaké socialni sité preferujete pri sledovani déni okolo esportovych akci?
Instagram

Facebook

Twitch

Twitter

Youtube

Discord

Nesleduji

Jiné

Co vnimate jako nejvétsi pozitivum pri sledovani esportovych akei online?
Moznost sledovani odkudkoliv

Pohodli

Moznost komentaii a interakce

Casova nenaroénost

Jiné

Jak vnimate sponzory esportovych akci?
Vs§imam si jich a nevadi mi

Nevsimam si jich

Rusi mé pii sledovani

Nezajimaji mé



15.  VSimate si sponzoru pri sledovani esportovych akei v Cesku?
o Ano

o Ne

18.  Jaci sponzofi se vam vybavi ve spojitosti s ¢eskymi esportovymi akcemi?

(MCR, Hitpoint, ...)

19.  Je pro vas vhodny sponzoring ¢eskych esportovych akcei netechnologicky
zamérenymi firmami? (NapF. energetické napoje, brambirky, sazkové spole¢nosti)
o Ano
o Ne

o Jemito jedno

20.  Jaké sponzorské aktivity se vam vybavi ve spojitosti s esportovymi akcemi?
o Partnerské stanky
o Reklamni bannery
o Loga v misté konani akce
o Loga umisténé na streamech
o Piispévky na socialnich sitich
o Propagace skrze influencery

o Reklamni bannery na socialnich sitich/streamech

o Jiné

21.  Prijdou vam esportové akce/streamy preplnéné komunika¢nimi prvky sponzori?
o Ano
o Ne

o Nevs$imam si

22.  Jaka forma sponzorskych aktivit vim prijde nejvhodné;jsi?
o Partnerské stanky
o Reklamni bannery
o Herni pfisluSenstvi hract

o Loga na dresech hract



o Loga na socidlnich sitich

o Loga na webech organizaci/tymi

o Propagace skrze influencery

o Ustni zminka od moderatorti/komentatort
o Loga umisténé piimo ve hrach

o Jiné

23.  DokaZou sponzori ovlivnit vase nakupni chovani?
o Ano
o Ne

o Nevim

24.  Koupili jste si nékdy produkt/vyuzil sluZzbu na zdkladé nékteré ze sponzorskych

aktivit?
o Ano
o Ne

25.  Jaké je VaSe pohlavi?

o Muz
o Zena
o Jiné

26.  Kolik Vam je let?

o ménénez 14

o 14-17
o 18-24
o 24-30
o 30+

27.  Jaké je Vase bydlisté? (kraj)
o Hlavni mésto Praha
o JihocCesky kraj

o Jihomoravsky kraj



28.

Karlovarsky kraj
Kraj Vysocina
Kralovehradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj
Slovensko

Jiné

Jaké je VaSe vzdélani?
Bez vzdélani
Zakladni vzdélani
Stiedoskolské s vyucnim listem
Stredoskolské s maturitou
Bakalarské vzdélani

Magisterské/inZzenyrské vzdélani a vyse



PRILOHA IV: ODKAZ NA INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Na zéklad¢ individudlnich rozhovora byl vypracovan kvalitativni vyzkum prace. Odkaz

bude aktivni do dne obhajoby diplomové prace.

https://drive.google.com/drive/folders/1cC4NMaT0090N71i8 5En30huo8YIlyiLwo?usp=sha

rin


https://drive.google.com/drive/folders/1cC4NMaT0o90N7Ii85En30huo8YIyiLwo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1cC4NMaT0o90N7Ii85En30huo8YIyiLwo?usp=sharing

