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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zamétuje na roli vrcholovych sportovcl jako ambasadorti znacek a
analyzuje jejich vliv na rozhodovani spotiebitelii pii ndkupu sportovnich doplikd. Cilem
prace je zjistit, jak sportovci ovliviiuji vnimédni kvality, divéryhodnosti a atraktivity
sportovnich produktti z pohledu zdkaznikd. Teoreticka ¢ast vymezuje klicové pojmy spojené
s tématem prace. Praktickd cast vyuziva kvalitativni vyzkumnou metodu formou
polostruktorovanych rozhovort. Vysledky ukazuji, ze vrcholovi sportovci vyrazné ovliviuji
spotiebitelské preference zejména v oblasti vnimani kvality a autenticity znacky. Vystupy
prace mohou slouzit jako doporuceni pro znacky pusobici v oblasti sportovnich doplikd,
které chtéji optimalizovat svou komunikacéni strategii prostfednictvim sportovnich

osobnosti.

Klicova slova: sportovni marketing, vrcholovi sportovci, ambasadofi znacek, spotiebitelské

chovani, sportovni dopliiky, marketingovd komunikace

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the role of elite athletes as brand ambassadors and analyzes
their influence on consumer decision-making when purchasing sports accessories. The aim
of the thesis is to determine how athletes affect consumers’ perception of product quality,
credibility, and attractiveness. The theoretical part defines key concepts related to the topic.
The practical part is based on a qualitative research method using semi-structured interviews.
The results show that elite athletes significantly influence consumer preferences, particularly
in terms of perceived quality and brand authenticity. The findings may serve as
recommendations for brands operating in the sports accessories market aiming to optimize

their communication strategies through sports personalities.

Keywords: sports marketing, elite athletes, brand ambassadors, consumer behavior, sports

accessories, marketing communication
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UVOD

V moderni spolecnosti se sport stal nejen fenoménem ovlivitujicim zdravi a zivotni styl
jednotlivcd, ale také vyznamnym ekonomickym a marketingovym nastrojem. Se vzestupem
digitalnich médii a globalizace se sportovci transformovali z pouhych atletd na silné
medialni osobnosti a klicové ambasadory znacek. Tento trend vedl ke vzniku rozséhlych
marketingovych strategii, ve kterych vrcholovi sportovcei hraji zasadni roli pfi formovani

vnimani produkti a rozhodovani spotiebiteld.

Bakalatska prace se zaméfuje na analyzu vlivu vrcholovych sportovcl jako
ambasadorti znaCek v oblasti sportovnich doplikl. Cilem je pochopit, jak tato forma
spoluprace ovliviiuje vnimani kvality, davéryhodnosti a atraktivity produkti z pohledu
spotiebitell. Vyzkum vychazi z teoretickych konceptl sportovniho marketingu,
spotiebitelského chovani a brandingovych strategii, pficemz se opira o relevantni literaturu

a soucasné trendy v oboru.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast se
vénuje vymezeni klicovych pojml souvisejicich se sportovnim marketingem, trhem
sportovnich doplikili a konceptem ambasadorstvi. Podrobnéji zkouméa mechanismy, které
stoji za efektivitou spoluprace mezi znackami a vrcholovymi sportovci, a popisuje, jak tato
spoluprace ovlivituje chovani spotiebitelll. Prakticka ¢ast se zaméfuje na konkrétni piipady
a empirickou analyzu dat, kterd pomlze odpoveédét na vyzkumné otazky prace. Zamérem je
nabidnout nejen akademicky pohled na problematiku, ale také praktickd doporuceni pro
znaCky a marketéry, ktefi se zabyvaji strategii vyuZzivani sportovcl jako ambasadort

produktti.

Vysledky této studie mohou piispét k hlubsimu pochopeni toho, jak efektivné
vyuzivat sportovce v marketingové komunikaci, jaké aspekty jejich osobni znacky jsou pro
pfinese komercni uspéch. Vzhledem k dynamickému vyvoji digitalnich platforem a zméndm
ve spotiebitelském chovani mize tato prace poskytnout cenné poznatky o tom, jakym
zpusobem se ambasadorstvi sportovcll proménuje v kontextu soucasného marketingu a

jakym smérem by se mély ubirat budouci strategie v této oblasti.
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1 SPORT JAKO FENOMEN MODERNI SPOLECNOSTI

Sport je jednim z nejvyraznéjSich fenomént moderni spolecnosti, ktery zasahuje do Siroké
Skaly oblasti od kultury a politiky po ekonomiku a média. Pfestoze jeho kofeny sahaji do
davné minulosti, jeho souc¢asné podoba je vysledkem postupné komercializace, globalizace
a technologického vyvoje. V moderni dobé jiz sport neslouzi pouze jako forma fyzické
aktivity, ale stal se i vyznamnym spoleenskym, ekonomickym a politickym néstrojem s

Sirokym dosahem.

1.1 Sport jako socio-kulturni fenomén

Sport je nedilnou soucasti spole¢enského Zivota a lze jej chapat jako univerzalni kulturni
prvek, ktery propojuje lidi napfi¢ narody a generacemi. Kromé fyzické aktivity v sobé
zahrnuje také prvky identity, soutézivosti a spoleCenského uznani. Historicky byl sport ¢asto
vyuzivan jako prostfedek formovani kolektivni identity a upeviiovani hodnot, coz je patrné
zejména v narodnich reprezentacich a mezinarodnich sportovnich udélostech, jako jsou

olympijské hry nebo mistrovstvi svéta (Naumenko, 2018).

Sport zaroven slouzi jako platforma pro socidlni zmény, protoze vytvari prostor pro
propagaci myslenek rovnosti, solidarity a lidskych prav. Sportovni osobnosti mohou svym
vlivem formovat vefejné minéni a ptispivat k diskuzim o kli¢ovych spolecenskych otazkach.
Jejich aktivni zapojeni do riiznych iniciativ pfispiva k pfenosu hodnot mezi generacemi a ke

zvySovani povédomi o dllezitych tématech (Besnier & Brownell, 2012).

1.2 Ekonomicka a medialni dimenze sportu

S nastupem masovych médii a digitalizace se sport transformoval do jednoho z
nejvyznamnéjSich segmentti zabavniho primyslu. Piimé pienosy sportovnich udalosti,
socialni sit¢ a reklamni kampané umoznily sportovcim a znackdm oslovovat globalni
publikum a generovat obrovské ekonomické zisky. Komercializace sportu vedla ke vzniku
profesionalniho sportovniho marketingu, kde sportovci vystupuji nejen jako atleti, ale i jako

ambasadofti znacek, ¢imz propojuji svét sportu a byznysu.

Medialni pokryti sportu vyznamné ovlivituje jeho vnimani vefejnosti. Diky socidlnim
sitim maji sportovni hvézdy pfimy pfistup ke svym fanouskiim, coz posiluje jejich osobni
znacku a zvysuje jejich komer¢ni hodnotu. Tato symbidza mezi sportovci, médii a znackami
vytvaii nové moznosti pro budovani vztahti se spotiebiteli a ovliviiovani jejich nakupniho

chovani (Besnier & Brownell, 2012).
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1.3 Sport jako nastroj politického vliva

Sport byl historicky vyuzivan jako prostfedek politického soupefeni a propagandy. Velké
sportovni udalosti poskytuji statim ptilezitost demonstrovat svou silu, jednotu a prestiz na
mezinarodni scén€. V modernim svété je sport rovnéz nastrojem diplomacie, kdy slouzi jako
prostiedek pro zlepSeni vztahli mezi staty nebo pro vyjadieni politickych postoji. Sportovni
bojkoty protesty a angazovanost sportovcl v globalnich otazkach ukazuji, Ze sport jiz neni
pouze apolitickou aktivitou, ale ma zasadni spoleensky a politicky dopad (Naumenko,

2018).

1.4 Humanisticka a hodnotova dimenze sportu

Kromé ekonomického a politického vyznamu hraje sport kliCovou roli v rozvoji lidskych
schopnosti a formovani charakteru. Jeho vychovna a socializa¢ni funkce je dilezitd pro
jednotlivce i celé spolecnosti. Sport rozviji disciplinu, tymovou spolupraci a vytrvalost, coz
jsou hodnoty prenositelné do vSech oblasti lidského zivota. Soucasné sport napomaha

mezikulturnimu porozuméni a ptispiva k budovani miru mezi narody (Naumenko, 2018).
Sport tak neni jen prostiedkem k dosazeni fyzické kondice, ale i klicovym fenoménem,
ktery propojuje jednotlivce i spolecnosti, formuje jejich hodnoty a ovliviiuje jejich

smétovani v globalnim kontextu.
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2  SPORTOVNI DOPLNKY

Sportovni dopliiky ptedstavuji dynamickou kategorii vyrobkl a sluzeb, kterd zasahuje do
oblasti ekonomiky, kultury i kazdodenniho Zivota spotiebitelli. Rozmanitost téchto produktt
a jejich schopnost oslovit riizné segmenty trhu odraZzi Sirsi spolecenské trendy a ménici se
o¢ekavani spotfebitell. Abychom mohli tuto kategorii pfesné definovat, je klicové pochopit

jeji strukturu, zdkladni charakteristiky a ekonomicky vyznam.

2.1 Definice sportovnich dopliki

Sportovni dopliiky 1ze chapat jako komodity, které maji hodnotu nejen z hlediska uzitku, ale
i trzni hodnoty. Vamplew (2019) rozliSuje tfi hlavni kategorie sportovnich produkti:
produkty pro hrace, produkty pro divéky a asociované produkty. Tato tripartitni kategorizace
poskytuje ramec, jak analyzovat rtzné aspekty sportu jako zbozi. Produkty pro hrace
zahrnuji vybaveni, obleceni, tréninkové sluzby, zdzemi a organizace, zatimco produkty pro
divaky jsou spojeny se sledovanim sportovnich udalosti nazivo nebo prostfednictvim médii.
Asociované produkty pak zahrnuji merchandising, catering, alkohol a sézeni, tedy produkty,

které sice nejsou nezbytné pro samotnou hru, ale dopliuji celkovy zazitek.

Zvlastni pozornost zaslouzi produkty souvisejici s pfirodnimi sporty. Duran-Sanchez,
Alvarez-Garcia a del Rio-Rama (2019) definuji piirodni sporty jako sportovni aktivity
probihajici v pfimém kontaktu s pfirodnim prostiedim, jako jsou hory, lesy, feky nebo mofte.
Tyto aktivity zahrnuji Sirokou Skélu sportd, od horské turistiky a lezeni po adrenalinové
sporty, jako je paragliding ¢i rafting. Vyznam této kategorie spociva v jejim propojeni s
udrzitelnym rozvojem a ekologickym turismem. Produkty spojené s piirodnimi sporty se
stavaji stale popularnéjSimi diky rostouci potfebé lidi opoustét kazdodenni stres a hledat

emocionalni i fyzické obohaceni.

2.2 Charakteristiky sportovnich dopliki

Jednim z kli¢ovych atributl sportovnich produktt je jejich riznorodost, pokud jde o zptisob
spotteby. Produkty pro hrace, jako jsou vybaveni, kostymy ¢i sluzby trenérti, jsou nezbytné
pro aktivni ucast na sportu. Napiiklad golfova htisté, tenisové rakety nebo bézecké boty
predstavuji segment hracskych produktti, kde kvalita, inovace a trvanlivost hraji klicovou
roli. Vamplew (2019) zdlraznuje, Ze tyto produkty musi byt nejen funkéni, ale Casto také

slouzi jako symbol spolecenského statusu.
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Produkty pro divaky, jako jsou vstupenky na sportovni udalosti nebo pfistup k
televiznim pfenostim, jsou naopak zametfeny na zazitek. Tyto produkty nemaji dlouhodoby
uzitkek — jakmile je zapas odehran, hodnota zazitku je pfenesena do emocionalniho nebo
socialniho uspokojeni. Jak Pons et al. (2006) poukazuji, sportovni udalosti nabizeji divakiim
nejen moznost emocionalniho zapojeni, ale také socialni interakce a pfilezitost k identifikaci
s tymy ¢i sportovci. Tento aspekt prispiva k hlubsimu pochopeni toho, jak sportovni

produkty formuji spotiebitelské chovani.

2.3 Ekonomicky a kulturni vyznam sportovnich produkti

Sportovni produkty maji vyznamny ekonomicky dopad, protoze ptedstavuji kli¢ovou
soucast zabavniho a sluzebniho primyslu. Podle Pons et al. (2006) cinila ekonomicka
hodnota sportovniho sektoru jiz v roce 2001 vice nez 213 miliard USD. Tato hodnota
zahrnuje nejen piijmy z prodeje vybaveni, ale také z organizace sportovnich akci, televiznich
prav a merchandisingu. Spotiebitelé investuji do sportovnich produktd kvili jejich
emocionalni hodnoté¢ a kulturnimu vyznamu, pfi¢emz sport funguje jako platforma pro

budovani komunit a sdileni spolecenskych hodnot.

Ptirodni sporty navic nabizeji dal§i rozmér, nebot’ spojuji ekonomické ptilezitosti s
ochranou pfirody. Duran-Sanchez et al. (2019) zduraznuji, Ze tento segment sportu prispiva
k rozvoji lokélnich ekonomik prostiednictvim turismu a zdroven podporuje environmentalni
udrzitelnost. Pfirodni sportovni produkty tedy nejen uspokojuji poptavku po zdravém a

dobrodruzném zivotnim stylu, ale také plni Sirsi ekologickou a socialni funkci.

Sportovni dopliiky lze definovat jako komodity, které slouzi rGznym ucelim — od
praktického vyuziti pfi sportovani az po poskytovani zazitkit a emoci pro divaky. Jejich
riznorodost, od tradi¢nich sportovnich potieb po piirodni sporty a inovativni technologie,
ukazuje jejich schopnost pfizplisobit se meénicim se preferencim spotiebiteld. Role
sportovnich doplikti je nejen ekonomicka, ale také kulturni, coz je diivodem, pro¢ zlstavaji

klicovym prvkem moderni spole¢nosti.

2.4 Trh se sportovnimi dopliky

Trh se sportovnimi produkty je dynamickym a rychle se vyvijejicim segmentem globalni
ekonomiky, ktery reflektuje zmény v technologii, spotiebitelskych preferencich a

ekonomické struktufe regioni. Abychom lépe porozuméli struktufe a segmentaci tohoto
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trhu, je nezbytné analyzovat geografické rozloZeni obchodu, typologii sportovnich produktt

a strategie klicovych hraca.

2.4.1 Geograficka struktura trhu

Globalni obchod se sportovnimi produkty je vyrazn€ ovlivnén regiondlnimi rozdily v
produkei a spotfebé. Klicovymi exportnimi regiony jsou Asie, vychodni Evropa a rozvijejici
se ekonomiky, zatimco hlavnimi importnimi regiony jsou Severni Amerika (NAFTA) a
Evropa. Asie dominuje v oblasti exportu sportovniho zboZi, pti¢emz Cina a Hongkong patii
mezi nejveétsi svétove exportéry. Naopak USA, Japonsko a Némecko se fadi mezi nejveétsi
importéry téchto produkti. Tento model odrazi deindustrializaci vyspélych ekonomik, ktera

vedla k pfesunu vyroby sportovnich produktii do zemi s niz§imi ndklady na pracovni silu.

Mezi hlavni produkty obchodované v ramci tohoto trhu patii sportovni obleeni,
gymnastické vybaveni a vybaveni pro outdoorové aktivity. Asijské zemé se specializuji na
vyrobu sportovniho obleceni a levnéjsiho vybaveni, zatimco evropské zemé, jako naptiklad
Francie a Némecko, se zaméfuji na export vybaveni naro¢ného na technologie, jako jsou
lyze nebo golfové hole. Tato specializace je vysledkem dlouhodobych trenda, které zahrnuji
industrializaci rozvijejicich se ekonomik a strategie nadnarodnich spolecnosti zaméfené na

outsourcing (Andreff & Andreff, 2009).

2.4.2 Segmentace trhu podle typologie produkti

Sportovni produkty lze rozdé€lit na dvé hlavni kategorie: ,trite (bézné) produkty a
,equipment-intensive* (vybaveni narocné) produkty. Bézné produkty, jako jsou sportovni
obleceni, boty, mi¢e nebo zékladni vybaveni pro tymové sporty, jsou vyrabény pfevazné v
rozvijejicich se zemich diky nizkym nakladim na pracovni silu. Naproti tomu vybaveni
naro¢né na technologie, jako jsou lyze, lod¢ nebo specidlni zatizeni pro zimni sporty, je

produkovano v rozvinutych zemich, kde je dostupné know-how a technologie.

Tato segmentace trhu je zasadni pro pochopeni obchodnich strategii vyrobcu a
spotiebitelskych preferenci. Nadndrodni spolecnosti, jakymi jsou Adidas nebo Nike,
vyuzivaji outsourcing pro vyrobu béznych produkti v Asii, zatimco naro¢né vybaveni
zistava CasteCné lokalizované ve vyspélych ekonomikach. Tento model umoZziuje
optimalizaci ndkladl a zarovenl odpovida na specifické potfeby riznych trhi (Andreff &

Andreft, 2009).
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2.4.3 Role malych a stfednich podniki

Dtlezitou soucasti trhu se sportovnimi produkty jsou malé a stfedni podniky, které hraji
klicovou roli v distribuci a specializované vyrob¢. Podle studie Berretta et al. (1993) tvoti
malé firmy vyznamnou ¢ast maloobchodni distribuce sportovnich produktti, pficemz jejich
rist je stimulovdn zvySenou poptavkou po sportovnich aktivitich a volnocasovych
aktivitach. Tyto firmy casto vyuZzivaji specializaci na konkrétni segmenty trhu, jako je
vyroba specifického vybaveni nebo nabidka sluzeb spojenych se sportem, naptiklad fitness

center nebo tane¢nich studii.

2.4.4 Regionalni rozdily a ekonomické trendy

Regionalni rozdily na trhu se sportovnimi produkty jsou ovlivnény predev§im
ekonomickymi a kulturnimi faktory. Naptiklad v Severni Americe a Evropé je poptavka po
vybaveni naro¢ném na technologie vyssi diky vyssi kupni sile spotfebitelti a rozvinutym
infrastrukturdm. Naopak v rozvijejicich se zemich, jako jsou Indie nebo Brazilie, dominuje
poptavka po cenové dostupnych produktech, které spliuji zékladni sportovni potieby
(Berrett et al., 1993).

Dale se ukazuje, ze trend regionalizace obchodu se sportovnimi produkty se zvysuje.
Vzijemny obchod mezi zemémi Asie a obchodni vyména v ramci NAFTA a EU vyrazné
roste, coz je zpusobeno snahou minimalizovat logistické naklady a reagovat na poptavku

regionalnich trhit (Andreff & Andreft, 2009).

Struktura a segmentace trhu se sportovnimi produkty odrazi komplexni interakci
mezi globalizaci, technologickym pokrokem a regionalnimi ekonomickymi trendy. Zatimco
vyspélé ekonomiky se specializuji na vyrobu technologicky naroéného vybaveni, rozvijejici
se zem¢ dominuji v produkci béznych produkt. Tento model umoziuje efektivni vyuziti
zdroji a optimalizaci vyrobnich nakladd, coz ptispivd k dynamickému rlstu tohoto

globélniho trhu.
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3 SPORTOVNI MARKETING

Cilem sportovniho marketingu je vytvaret hodnotu pro sportovni organizace, sportovce,
fanouSky a komerc¢ni partnery prostiednictvim strategickych marketingovych aktivit. Tato
specializace zahrnuje jak propagaci sportovnich produktti a udalosti, tak i vyuziti sportu jako

platformy pro podporu nesportovnich znacek.

Sportovni marketing ma vyrazny globalni ptesah, coz je dusledkem rostouciho
vyznamu sportu v moderni spolecnosti. Podle Ratten a Ratten (2011) hraje tato disciplina
zasadni roli pfi rozvoji sportu na mezinarodni trovni, zejména diky svému zaméfeni na
budovani vztahti mezi znackami a spotiebiteli prostfednictvim emoci a kulturnich symboli.
Sport jako médium je schopen oslovit Siroké spektrum publika, coz z néj ¢ini idedlni

prostiedek pro vytvareni dlouhodobé spotiebitelské loajality.

Jednim z hlavnich pfinosti sportovniho marketingu je jeho schopnost propojit
ekonomickeé cile s kulturnimi a socialnimi hodnotami. Prostiednictvim sportovnich kampani
mohou znacky nejen zvySovat své trzby, ale také ptispivat k popularizaci sportu a podpoie
zdravého zivotniho stylu. Diky své dynamické povaze je sportovni marketing schopen
reagovat na rychle se ménici trendy, jako je digitalizace a individualizace marketingovych

sd€leni.

Rozvoj sportovniho primyslu v poslednich desetiletich byl uzce spojen s jeho
rostouci komercionalizaci a medializaci. Profesionalni sport se stal jednim z
nejpreferovanéjsich prostfedkti marketingové komunikace diky své schopnosti pfitdhnout
pozornost masmédii a inzerentl. Tento trend vedl k rapidnimu ristu investic do sportovnich

aktivit (Kunz, 2018, s. 35).

Vzhledem k jeho rozmanitosti a vlivu se sportovni marketing stal kli¢ovym nastrojem
nejen pro sportovni organizace a znacky sportovniho vybaveni, ale také pro firmy plisobici

mimo sportovni pramysl.

3.1 Specifika sportovniho marketingu

Sportovni marketing v sobé spojuje aspekty tradicniho marketingu s jedine¢nymi
charakteristikami sportovniho prostfedi. Zahrnuje nejen propagaci sportovniho vybaveni,
obleceni ¢i udélosti, ale také sponzoring, televizni prava a reklamni partnerstvi. Jeho
klicovou vlastnosti je schopnost oslovit §iroké publikum prostiednictvim emoci, které sport

pfindsi. Spotiebitelé se Casto identifikuji se svymi oblibenymi tymy ¢i sportovcei, coz
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zna¢kdm umoziuje vytvaret silné a dlouhodobé vazby s cilovymi skupinami (Shannon,

1999).

Dalsi specifikum spoc¢iva v proménlivé povaze sportovnich produktii. Zatimco bézné
produkty mohou byt kontrolovany a standardizovany, sportovni produkty — naptiklad zivé
sportovni udalosti — jsou nepiedvidatelné. Vysledek zapasu nebo vykonnost sportovce nelze
garantovat, coz ovliviiuje efektivitu marketingovych kampani. Tato nejistota vSak zaroven
vytvaii prostor pro dynamické kampané, které mohou pruzné reagovat na aktualni déni

(Almomani et al., 2019).

3.2 Rozdily mezi klasickym a sportovnim marketingem

Marketing je proces, jehoZ prostfednictvim spolecnosti zapojuji zédkazniky, buduji pevné
vztahy se zékazniky a vytvateji hodnotu pro zdkazniky s cilem ziskat hodnotu od zakaznikl
zpét (Kotler & Armstrong, 2018, s. 29). Jednim z klicovych principi marketingu
je marketingovy mix, znamy jako ,,4P*“ — produkt, cena, misto a propagace. Tento koncept
umoznuje firmam efektivné tidit své nabidky a pfizplsobovat je potfebam cilovych

zakaznika (Kotler & Armstrong, 2018, s. 79).

Sportovni marketing je aplikaci marketingovych konceptl na sportovni produkty a
sluzby, stejné€ jako marketing nesportovnich produktii prostfednictvim asociace se sportem.
Sportovni marketing tedy zahrnuje dvé kli€¢ové slozky: zapojeni obecnych marketingovych
praktik do sportovnich produkti a sluzeb a marketing ostatnich spotiebitelskych a

pramyslovych produktti nebo sluzeb skrze sport (Smith, 2008, s. 3).

Na  rozdil od  tradicntho  marketingu  je sportovni ~ marketing
charakterizovan specifickymi prvky, jako je vysoka mira loajality zakaznikid, emocionalni
propojeni mezi fanousky a znackami a vyznamna role medidlnich prav a sponzorstvi.
Sportovni organizace musi peclivé kombinovat produktové strategie, cenotvorbu,
distribu¢ni modely a marketingovou komunikaci, aby maximalizovaly svlij dopad a oslovily

cilové publikum (Smith, 2008, s. 98).
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3.3 Kilicové nastroje sportovniho marketingu

3.3.1 Sponzoring a reklamni partnerstvi

Sponzoring je jednim z nejvyznamnéjSich nastrojii sportovniho marketingu a zahrnuje
finan¢ni podporu sportovnich udalosti, tymii nebo jednotlivych sportovcli vyménou za
mediélni a vizudlni expozici znacky. Spolecnosti investuji do sponzoringu, aby zvysily svou
viditelnost, posilily loajalitu zadkaznikid a asociovaly svou znacku s hodnotami, které sport
pfinasi. Olympijské hry v Los Angeles v roce 1984 pfinesly revoluci v tomto segmentu, kdyZz
ukdzaly, jak efektivni mize byt sponzorsky model zalozeny na exkluzivnich pravech pro

vybrané partnery (Shannon, 1999).

Reklamni partnerstvi zahrnuje nejen umisténi loga na sportovni dresy nebo stadiony,
ale také strategické kampané propojujici znacku s konkrétnimi sportovci. Tento pfistup
vyuzivaji naptiklad globalni spole¢nosti jako Adidas a Nike, které dlouhodobé spolupracuji

s vrcholovymi sportovci a stavi své kampané na jejich uspésich (Coleman et al., 2001).

3.3.2 Televizni marketing a medialni prava

Televizni prava pfedstavuji dalsi vyznamny segment sportovniho marketingu. Diky masové
sledovanosti sportovnich udélosti jsou televizni ptenosy atraktivnim médiem pro inzerenty.
Spolecnosti investuji do televizni reklamy béhem sportovnich pfenost s cilem oslovit Siroké
publikum v emocionaln¢ nabitém prostredi. Velké sportovni akce, jako je Super Bowl nebo
mistrovstvi svéta ve fotbale, generuji miliardové ptijmy z reklamnich spotii a sponzorskych

smluv (Coleman et al., 2001).

Kromé tradi¢nich televiznich pienost se stile vét§i pozornost vénuje digitdlnim
platformam a online streamovacim sluzbam. Ty umoziiuji cilenéj$i marketingové kampang,

interaktivni zapojeni fanouskli a méfeni efektivity kampani v redlném case.

3.3.3 Marketing sportovnich udélosti a turnaju

Organizace sportovnich udélosti a turnaji poskytuje znackam pitilezitost k ptimé interakci s
fanouSky. Kromé sponzoringu se firmy zapojuji prostfednictvim exkluzivnich promoakei,
distribuce reklamnich pfedméti nebo aktivaci na misté¢ konani akce. Efektivni marketing
sportovnich turnaji zahrnuje nejen propagaci samotné udalosti, ale také budovani

dlouhodobé komunity kolem dané sportovni znacky (Almomani et al., 2019).
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3.3.4 Digitalni marketing a socialni média

Socidlni média zasadné promeénila sportovni marketing tim, Ze umoznila fanouskim
interagovat s tymy a sportovci v redlném Case. Live tweeting a pravidelné aktualizace zapast
umoziuji fanouSkim, ktefi nejsou pfimo na stadionu, citit se jako soucéast déni . Krome toho
socialni sit¢ prodluzuji dobu, po kterou se fanousci vénuji svym oblibenym tymim, a
podporuji dlouhodoby dialog mezi znackami a komunitou . Pro sportovni organizace a
sponzory piedstavuji socidlni média efektivni marketingovy kanal, ktery umoziuje Siroké
osloveni publika s relativné nizkymi naklady. Firmy mohou investovat rozpoCty uréené na
reklamu do interaktivnich kampani ¢i soutézi, které posiluji angazovanost fanousku. Stale
vétsi roli hraje 1 mobilni marketing, nebot’ vétSina uzivatelii sleduje sportovni obsah na
chytrych telefonech. Vyuziti digitalnich platforem se tak stdvd nezbytnou soucasti
sportovniho marketingu, pficemz kli¢ovym trendem je personalizace obsahu a zapojeni

fanouski skrze interaktivni strategie (Mohammadkazemi, 2015).

3.3.5 Sportovci jako ambasadori znacek

Vyuziti sportovcll jako ambasadorii znacek patii mezi osvédcené strategie sportovniho
marketingu. Sportovci maji obrovsky vliv na své fanousky a mohou G¢inné propagovat
produkty, které¢ odpovidaji jejich osobnimu brandingu. Tento pfistup se rozsitil zejména v
poslednich desetiletich, kdy se sportovci stali globalnimi ikonami nejen v oblasti sportu, ale

1 mody, zdravého Zivotniho stylu a technologii (Coleman et al., 2001).

3.4 Role vrcholovych sportovei v marketingu

Vrcholovi sportovcei hraji v modernim marketingu zasadni roli jako ztélesnéni vykonnosti,
inspirace a autenticity. Diky své schopnosti oslovit miliony fanouskl po celém svéte se stali
nepostradatelnymi ambasadory znacek. Jejich vliv pfekracuje hranice sportovnich arén, a to
diky kombinaci osobniho ptib&hu, emocionalniho spojeni s publikem a rostouciho vyuziti
digitalnich platforem. Tato kapitola se zaméfuje na historické, strategické a emociondlni
aspekty jejich role, které odhaluji, pro€ jsou vrcholovi sportovei jednim z vysoce efektivnich

nastroji marketingové komunikace.

3.4.1 Historie zapojeni sportovci do marketingu

Zapojeni sportovct do marketingu reflektuje jejich transformaci z vrcholovych atletii na
kulturni ikony a znacky. Sportovci byli vZdy vnimani jako symboly fyzické zdatnosti,

inspirace a moralnich hodnot, coz z nich ¢ini idedlni ambasadory znacek. Tato role se
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postupné vyvinula s rozvojem moderniho marketingu a medidlniho prostoru, kde sportovci
zacali byt prezentovani jako symbolické produkty nesouci ideologické hodnoty (Arai et al.,

2014).

Socidlni média zdsadn¢ zmeénila zplsob, jakym sportovci komunikuji se svym
publikem a propaguji znacky. Self-prezentace a fizeni dojmu se staly kli€ovymi néstroji pro
budovani jejich osobni znacky. Tento pfistup umoziuje nejen ptimou interakci s fanousky,

ale také efektivni propagaci partnerskych produkti a sluzeb (Doyle et al., 2020).

Sportovci jsou navic ¢asto spojovani se zdravym zivotnim stylem a vykonem, coz
posiluje jejich divéryhodnost jako ambasadord. Tyto atributy hraji klicovou roli pfi
budovani emociondlniho spojeni mezi sportovcem, znackou a spotiebitelem (Garthe &
Maughan, 2018). Historie ukazuje, Ze sportovci dokazali vyuzit svou popularitu k vytvoreni

identity, ktera pfesahuje hranice sportovniho svéta.

3.4.2 Prinosy a rizika spoluprace se sportovci

Spoluprace se sportovci patii mezi osvédCené strategie budovani znacky, nebot’ piindsi
zna¢nou expozici, asociaci s vykonem a inspiraci a mize vést ke zvyseni prodeje. UspeSna
spoluprace se sportovcem prispiva k pozitivnimu pfenosu image mezi sportovcem a

znackou, coz posiluje loajalitu spotiebiteld a vnimani znacky jako divéryhodné a prestizni.

Mezi hlavni pfinosy patii zvySovani povédomi o znacce a definovani jeji identity.
Nike dlouhodobé spolupracuje s vysoce sledovanymi sportovci, pfi¢emz je ochotna
podstoupit vypocitand rizika spojend s kontroverznimi osobnostmi. Piikladem je Tiger
Woods, jehoz dlouhodoba partnerstvi se znackou pretrvala i v obdobi negativnich udalosti v
jeho osobnim zivoté. Po jeho triumfu na Masters se hodnota jeho spoluprace s Nike

odhadovala na 22 miliont dolaru.

Rizika spoluprace jsou v§ak neméné vyznamna. Sportovci jsou vefejné sledovanymi
osobnostmi a jakykoliv skandal mtze poSkodit jejich osobni i sponzorsky brand. Ptipady
jako Mason Greenwood, Oscar Pistorius ¢i dopingova kauza IAAF ukazuji, Ze nevhodné
chovani sportovce mize vést k okamzitému ukonceni sponzorskych smluv. Z tohoto divodu
obsahuji smlouvy casto vystupni klauzule, které umoziiuji sponzorim distancovat se od

poskozené image.

Efektivni sportovni marketing proto vyzaduje strategicky vybér ambasadort a

diikladné zvazeni dlouhodobych dopadii spoluprace, aby znacka minimalizovala reputacni
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rizika a zdrovenl maximalizovala benefity plynouci ze spojeni se sportovni ikonou (Sponsoo,

©2025).

3.4.3 Faktory ovliviiujici ispéSnost kampani se sportovci

Uspésné marketingové kampané se sportovci jsou vysledkem strategického planovani,
spravného nacasovani a efektivni komunikace. Klicovymi faktory uspéchu jsou autenticita
sportovce, jeho expertiza, relevantnost vii¢i propagovanému produktu a aktivni pfitomnost
na socidlnich sitich. Pravidelné sdileni obsahu a interakce s fanousky zvysuji dosah kampané
a posiluji emociondlni propojeni mezi sportovcem a publikem. Sportovcei, kteti vytvareji
autenticky a konzistentni obsah, 1épe zapojuji své sledujici a tim i podporuji komercni

hodnotu svého jména (ISPO, ©2025).

Vyznamnym aspektem uspéchu je také expertiza ambasadora. Spotiebitelé¢ vnimaji
ambasadora s odbornymi znalostmi jako divéryhodnéjsiho, coz posiluje jeho schopnost
ovlivnit postoje a nakupni rozhodovani publika. Sportovci, kteti dosahli velkych tspécht,
maji pfirozené¢ vétsi marketingovy potencial, nicméné samotna vyhra nestaci — klicové je
aktivné budovat osobni znacku a vyhybat se kontroverznim tématim, ktera by mohla
poskodit vnimanou hodnotu jejich jména. Vyzkum ukdzal, Ze byvali sportovci mohou byt
efektivnéjsi v kampanich zamétenych na spolecenské zmeény, zatimco aktivni sportovci jsou

vhodné&jsi pro propagaci komer¢nich produkti.

Nemén¢ dilezitym faktorem je shoda mezi ambasadorem a produktem. Sportovci
jsou efektivnéjS$imi ambasadory, pokud jsou vniméni jako relevantni pro dany produkt nebo
sluzbu. Tento princip, oznacovany jako ,,match-up hypothesis®, potvrzuje, ze ¢im lépe
ambasador odpovidd dané znalce, tim vys$i je pravdépodobnost uspéchu kampang.
Spotiebitelé s vyssi psychologickou angazovanosti ve sportu prikladaji vétsi vahu odbornosti
ambasadora nez jinym faktortim, jako je jeho medidlni rozpoznatelnost ¢i pohlavi. Gender
hraje roli v z&vislosti na cilové skupiné — muzsti sportovci byvaji vnimani jako autoritativni
a dominantni, zatimco Zenské sportovkyné mohou oslovit Sirsi publikum nebo specificky

zenské cilové skupiny.

Strategicky vybér sponzorskych partnerstvi a vetejnych vystoupeni je dalS$im klicovym
aspektem. Sportovci by méli peclivé volit, s jakymi znackami spolupracuji, aby nevznikaly
konflikty zajmi a jejich partnefi byli v souladu s jejich osobnim brandingem. Dlouhodoba a
hodnotna partnerstvi maji vyssi pfidanou hodnotu nez kratkodobé kontrakty bez hlubsiho

propojeni s ambasadorem. Efektivni kampané se sportovci tak musi kombinovat spravnou
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digitalni strategii, silnou osobni znacku a promyslené sponzorské spoluprace, které piindse;ji

dlouhodoby prospéch jak sportovci, tak i znacce (Behnoosh, 2018).
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4 AMBASADORSTVI JAKO SPECIFICKA FORMA MARKETINGU

Ambasadofi znacek ptedstavuji kli¢ovy prvek modernich marketingovych strategii, jejichz
hlavnim cilem je propojit znacku s cilovou skupinou prostfednictvim autentické a
divéryhodné komunikace. Na rozdil od tradi¢nich reklamnich nositeli, jako jsou celebrity
¢i placeni influencefi, ambasadofi znacek Casto pfichazeji z fad béznych spotiebitell, kteti
maji hluboky vztah k dané znacce a pfirozené ji propaguji mezi svymi komunitami. Tento
model marketingu umoziuje znackam vytvaret silné emocionalni vazby se zakazniky, které

ptresahuji bézné komercni transakce.

4.1 Definice ambasadora znacky

Ambasador znacky je jednotlivec, ktery aktivné reprezentuje znacku, jeji hodnoty a
produkty smérem k cilové skuping, pticemz jeho hlavnim cilem je budovani povédomi o
znacce a posilovani vztaht se spotiebiteli. Tento koncept je hluboce zakofenény v modernim
marketingu, ktery se stale vice zaméfuje na autenticitu, diveéryhodnost a organické propojeni
mezi znackou a jejim publikem. Na rozdil od tradi¢nich celebrit propagujicich znacky jsou
ambasadofi znaCek Casto bézni spotiebitelé, kteti maji hluboky vztah k dané znacce a

pfirozené ji propaguji mezi svymi komunitami.

Ambasadofi zna¢ek mohou mit rizné podoby v zavislosti na strategii spolecnosti.
Muze jit o profesionalni sportovce, ktefi aktivné pouZzivaji sportovni vybaveni dané znacky
a vetejné ji podporuji, nebo o bézné zdkazniky, kteti sdili své pozitivni zkuSenosti s produkty
na socidlnich sitich. Dulezitym faktorem je, Ze ambasador neslouzi pouze jako nastroj pro

zviditelnéni znacky, ale aktivné pfispiva k jejimu formovani a budovani komunity okolo ni.

Zatimco celebrity ambasadofi se obvykle podileji na velkych reklamnich kampanich s
vysokym rozpoctem a Sirokym dosahem, brand ambasadoii funguji spiSe na komunitni
urovni. Tento pfistup umoznuje znackdm oslovit specifické segmenty trhu prosttednictvim
divéryhodnych osobnosti, které maji ptimy vliv na své okoli. Jejich ¢innost zahrnuje nejen
sdileni obsahu na socialnich sitich, ale také aktivni G€ast na sportovnich akcich, doporuceni
produktti mezi ptateli nebo zapojeni do brandovych iniciativ, jako jsou testovaci programy

a soutéze (Geurin, 2020).

Z marketingového hlediska ambasadoii predstavuji efektivni a casto nakladové
vyhodny zpiisob propagace znacky. Zatimco tradi¢ni reklama se zaméfuje na masovou

komunikaci a Siroké pokryti, ambasadofi vyuzivaji osobni pfistup a cilenou komunikaci se



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

svou komunitou, coz ¢asto vede k vyS$si mife angazovanosti a loajality spotfebitelt. Diky
tomu mohou znacky vyuZit pfirozené¢ho vlivu ambasadorii k Sifeni pozitivnich zkuSenosti s
jejich produkty, coz mize byt vnimano jako divéryhodnéjsi nez klasické reklamni sdéleni

(Na, Kunkel & Doyle, 2019).

DalSim dualezitym aspektem je role ambasadorti v digitalnim prostoru. V dobé, kdy se
spotiebitelé stale vice obraceji na socidlni média a online recenze pii rozhodovani o nakupu,
hraji ambasadofi kli¢ovou roli pfi formovani vefejného minéni o znacce. Prostiednictvim
pravidelnych piispévkil, recenzi a interakci se svymi sledujicimi dokaZzou ovlivnit nejen
povédomi o znacce, ale i konkrétni ndkupni rozhodnuti. Timto zplisobem ambasadofi
ptispivaji k budovani dlouhodobého vztahu mezi znackou a jejim publikem, coz je klicové

pro udrzeni konkurenceschopnosti na dynamickém trhu (Geurin, 2020).

V neposledni tad¢ je tfeba zminit, Ze ambasadofi mohou byt aktivné zapojeni do
zpétné vazby a vyvoje produkti. Nekteré znacky implementuji programy, kde ambasadofi
testuji nové produkty, poskytuji doporuceni na vylepseni a ptispivaji k inovacim. Tento
pfistup nejen zvysuje kvalitu produktt, ale také posiluje vztah ambasadorii ke znacce, coz
vede k jejich vyssi loajalité a dlouhodobému zapojeni do brandovych aktivit (Liang & Lin,

2018).

Ambasadofi znacek tak pfedstavuji efektivni spojeni mezi firmou a spotiebiteli, které
presahuje tradi¢ni marketingové metody. Jejich tlloha spociva nejen v propagaci produkti,
ale i v budovani komunity, poskytovani zpétné vazby a vytvaieni dlouhodobych vztahil se
zakazniky. Diky autenticité a osobnimu zapojeni se stavaji nepostradatelnym nastrojem pro

moderni marketingové strategie.

4.2 Typologie ambasadori znacky

Ambasadofi znacek predstavuji rozmanitou skupinu jednotlivcil, kteti pomahaji budovat
image znacky a posilovat jeji vztah se spotiebiteli. LiSi se svym dosahem, diivéryhodnosti a
zpusobem komunikace s publikem. Mezi nejvyznamnéjSi typy ambasadoril
patii profesiondlni sportovci, mikroambasadoii a bézni spotiebitelé, firemni ambasadofi a
komunitni ambasadofi, pricemz kazdy z téchto typt pfinasSi odliSné vyhody pro

marketingové strategie firem (Tzoumaka, Tsiotsou & Siomkos, 2014).
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4.2.1 Profesionalni sportovci

Profesionalni sportovci patii k nejcastéji vyuzivanym ambasadorim diky své popularité,
odbornosti a silnému emociondlnimu propojeni s fanousky. Spojeni znacky se sportovcem
mize vyznamné ovlivnit nadkupni rozhodovani spotiebiteld, pfiCemz klicovym faktorem
Gisp&snosti je shoda mezi sportovecem a produktem — tzv. match-up hypothesis. Cim vétsi je

soulad mezi ambasadorem a znackou, tim silnéjsi je jeho vliv na cilovou skupinu (Na,

Kunkel & Doyle, 2019).

4.2.2 Mikroambasadofi a béZni spotiebitelé

Mikroambasadofi a bézni spottebitelé predstavuji skupinu lidi, kteti propaguji znacku na
zakladé vlastniho presvédceni a zkuSenosti. Jejich autenticita a diivéryhodnost mohou ¢asto
prekonat efekt tradicnich reklamnich kampani. Prostiednictvim socidlnich médii ptfirozené
sdileji pozitivni zkuSenosti se znackou, ¢imz pfispivaji k jejimu organickému ristu

(Tzoumaka, Tsiotsou & Siomkos, 2014).

4.2.3 Firemni ambasadori

Firemni ambasadofi, tedy zaméstnanci spolecnosti, mohou efektivné zprostiedkovat
hodnoty znacky a posilovat jeji povest. Diky své odborné znalosti produkti maji potencial
ovlivilovat vnimani znacky nejen u zakaznikd, ale i v rdmci profesni komunity. Aktivni
zapojeni zaméstnancti do ambasadorskych programii pfispiva k posileni firemni kultury a

zvySuje engagement na socidlnich sitich (Na, Kunkel & Doyle, 2019).

4.2.4 Komunitni ambasadori

Komunitni ambasadofi plisobi pifedev§im v lokdlnich skupindch a v grassroots
marketingovych strategiich. Jejich sila spo¢ivd v osobni interakci s lidmi a schopnosti
vytvaret dlouhodobé vztahy se spotiebiteli. Tento pfistup je mimotradné efektivni zejména v
segmentech, kde je dllezitd lokalni pfitomnost znacky a pfimy kontakt se zakazniky

(Tzoumaka, Tsiotsou & Siomkos, 2014).

Diky Siroké Skale typti ambasadorti maji znacky moznost volit mezi riznymi strategiemi
podle svych marketingovych cili a cilovych skupin. Vybér vhodného ambasadora hraje
klicovou roli v uspéSnosti znackové komunikace a budovéani dlouhodobych vztahd se

spottebiteli.
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5 MARKETINGOVE STRATEGIE A KAMPANE S VRCHOLOVYMI
SPORTOVCI

Marketingové strategie zalozené na spolupraci s vrcholovymi sportovcei piedstavuji jeden z
nejefektivnéjSich piistuptt k budovani znacky a ovlivilovani spotiebitelského chovéni.
Sportovni marketing vyuziva emocionalni angazovanost fanouski, jejich loajalitu k atletim
a tymlim a propojuje je se znackami, které sportovci reprezentuji. Hlavnim principem téchto
strategii je vytvareni dlouhodobych vztahti mezi znackou a spottebiteli, pficemz sportovec
zde hraje roli autentického ambasadora, ktery nejen propaguje produkty, ale zaroven

pfispiva k posilovani hodnot znacky (Mihai, 2013).

Personal branding sportovci je v tomto kontextu klicovym prvkem, nebot
umoznuje pfimou interakci mezi sportovcem a jeho fanousky. Tento fenomén se projevuje
zejména na socialnich médiich, kde sportovci komunikuji se svymi sledujicimi a pfirozené
propojuji svou osobni znacku s partnerskymi firmami. Tento pfistup zvySuje autenticitu a
divéryhodnost kampani, protoze fanousci maji tendenci divérovat sportoveim, se kterymi

se identifikuji (Doyle, Su & Kunkel, 2020)

5.1.1 Kratkodobé vs. dlouhodobé strategie spoluprace

Marketingové strategie vyuzivajici vrcholové sportovce lze rozdélit na kratkodobé a

dlouhodobé ptistupy.

Kratkodobé kampané jsou Casto spojeny s velkymi sportovnimi uddlostmi, jako jsou
olympijské hry, mistrovstvi svéta nebo findlové zapasy ligovych soutézi. Tyto strategie jsou
zamé&feny na okamzity dopad a zviditelnéni znacky, kdy firmy vyuzivaji vrcholovou formu
sportovce k posileni své komunikacni strategie. Hlavnim cilem je rychly nartst povédomi o
znacce, priCemz se vyuzivaji endorsementy a reklamni spoluprace (Doyle, Su & Kunkel,

2020).

Dlouhodobé strategie naopak smétuji k budovani trvalého vztahu mezi sportovcem,
znaCkou a fanousky. KliCovymi pilifi jsou autenticita, konzistence a aktivni zapojeni
sportovce do propagace znacky. Tento pristup umoziuje siln€jsi emocionalni propojeni mezi
znackou a cilovou skupinou, coz vede ke zvySeni loajality zdkaznikd a dlouhodobé
navratnosti investic. Dlouhodobé partnerstvi mezi sportovcem a znackou vytvaii vyssi miru

divéryhodnosti a pozitivné ovlivituje nakupni chovani spottebiteli (Mihai, 2013).
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5.1.2 Nejcastéjsi pristupy ke spolupraci se sportovci

Spolec¢nosti vyuzivaji nékolik kli¢ovych strategii, jak zapojit sportovce do marketingovych

kampani:

Endorsementy predstavuji kratkodobé partnerstvi, kdy sportovec propaguje
konkrétni produkt nebo sluzbu prostfednictvim reklamnich kampani, tiskovych médii ¢i
socialnich siti. Tyto spoluprace jsou obvykle spojeny s masivni medialni podporou, ale maji
omezenou trvanlivost, protoze nejsou soucasti SirSiho brandingu (Doyle, Su & Kunkel,
2020). Sponzorstvi je forma strategického partnerstvi, ve kterém znacka finanéné podporuje
sportovce nebo tym vymeénou za viditelnost svého loga, produktli nebo sluzeb. Tato strategie
je bézna u velkych sportovnich organizaci a eventt, kde se znacka snazi spojit s prestizi dané

udalosti nebo tymu a ziskat tak davéru fanouskt (Mihai, 2013).

Ambasadorstvi je nejkomplexnéjsi formou spoluprace, kde sportovec neni pouze tvari
kampang, ale aktivné se podili na marketingovych aktivitach znacky. Tento pfistup zahrnuje
dlouhodobou spolupraci, budovani obsahu na socidlnich médiich, ucast na firemnich akcich
a zapojeni do vyvoje produktl. Ambasadofi znacky jsou povazovani za nejdivéryhodnéjsi
a nejautentictéjs$i propagatory, protoze se svym jménem a osobnosti podileji na formovani

image znacky (Doyle, Su & Kunkel, 2020).

5.2 Uspésné strategie v kampanich

Efektivni marketingové kampané vyuzivajici vrcholové sportovce jsou postaveny na
nékolika klicovych faktorech, které urcuji jejich tispéSnost. Mezi hlavni prvky patii shoda
mezi sportovcem a znackou, autenti¢nost a mira zapojeni fanouskti. Sportovec musi byt v
souladu s hodnotami znacky a plsobit pfirozené v kontextu propagovaného produktu.
Spotfebitelé maji tendenci vice reagovat na spoluprace, které jsou zaloZeny

na divéryhodnosti a ptirozené vazbé mezi ambasadorem a znackou.

Engagement hraje  zdsadni roli v uspéchu kampani. Kampané, které
umoziuji interaktivitu a zapojeni fanouski, maji vyrazné vyssi dosah a efektivitu. Moderni
marketing vyuZziva zejména socidlni sit¢, kde sportovci mohou prostiednictvim autentického
obsahu pfimo komunikovat s publikem. Personalizovany pfistup zvySuje diivéru fanouskut a

vede k vyssi loajalité ke znacce (Kunkel, Doyle & Na, 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

5.2.1 Role pfibéhu a storytellingu ve sportovnim marketingu

Silné ptibehy jsou klicovym prvkem tspéSnych kampani. Spottebitelé se 1épe identifikuji s
ptibéhy sportovcl, které reflektuji jejich boj, tuspéch nebo osobni vyvoj.
Vyuziti charitativnich aktivit, pfekonani pfekdzek nebo navratu po zranéni posiluje
emocionalni spojeni mezi fanousky a znackou. Pfibéh musi byt autenticky a pfirozeny, aby

pusobil divéryhodné a mel dlouhodoby dopad (Kunkel, Doyle & Na, 2020).

5.2.2 Priklady uspéSnych kampani
Nike — Just Do It (Colin Kaepernick, 2018)

Nike se rozhodl postavit za kontroverzni osobnost Colina Kaepernicka, ¢imz oslovil
progresivni ¢ast publika a posilil svlij obraz jako znacky podporujici spoleCenské zmény.
Piestoze kampan celila negativnim reakcim, vedla k 31% narastu prodeji v prvnich dnech

po spusténi, ¢imz ukazala silu hodnotové orientovaného marketingu.
Red Bull — Stratos (Felix Baumgartner, 2012)

Red Bull spojil svou znacku s extrémnimi sporty prostiednictvim historického skoku Felixe
Baumgartnera ze stratosféry. Tato kampan vygenerovala miliony organickych sdileni a

posilila image Red Bullu jako znacky, kterd podporuje inovace, odvahu a extrémni vykony.
Adidas — Impossible is Nothing (Muhammad Ali, 2004)

Adidas vyuzil silny pfibéh Muhammada Aliho, aby inspiroval nové generace sportovci.
Kampan zdlraznila pfekonavani prekdzek a mentalni silu, ¢imz posilila emocionalni vazbu
mezi znackou a spotiebiteli . Tyto ptiklady ukazuji, Ze Gspé€Sné sportovni marketingové
kampané nejsou jen o viditelnosti a reklamé, ale pfedevs§im o hodnotéach, ptib&éhu a aktivnim

zapojeni fanouski, coz zajiStuje jejich dlouhodoby dopad (SAMA DIGITAL, ©2025).
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6 ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELU PRI NAKUPU
SPORTOVNICH DOPLNKU

6.1 Teorie spotrebitelského chovani navazana na sportovni marketing

Spotiebitelské chovani ve sportovnim marketingu je komplexni proces ovlivnény
psychologickymi, emociondlnimi a behavioralnimi faktory. Zatimco tradi¢ni ekonomické
teorie predpokladaji, ze spotiebitelé se rozhoduji raciondlné€ na zékladé maximalizace uZzitku,
behavioralni ekonomie ukazuje, Ze rozhodovani je Casto iracionalni, ovlivnéné emocemi a

kognitivnimi zkreslenimi (Corr & Plagnol, 2023, s. 2).

6.1.1 Psychologicky model sportovni spotieby

Spotiebitelské chovani ve sportu lze analyzovat pomoci Psychological Continuum Model
(PCM), ktery popisuje Ctyii faze vztahu spotiebitele ke sportovnimu produktu: povédomi,
pfitazlivost, pfipoutanost a loajalita. Kazdd z téchto fazi reflektuje riznou uroven
psychologického propojeni spottebitele se sportem, pticemz prechod mezi nimi je ovlivnén
osobnimi zkuSenostmi, emocemi a kontextem (Funk, Alexandris & McDonald, 2022, s.

121).

Spottebitelé, ktefi se dostanou do faze loajality, maji silnou emocionalni vazbu ke
sportovni znacce, tymu nebo sportovci, coz se odrazi v jejich nakupnim chovani. V této fazi
jiz nehodnoti produkty pouze na zéklad¢ kvality ¢i ceny, ale spiSe na zakladé hodnotové a

emocionalni vazby k danému subjektu (Funk, Alexandris & McDonald, 2022, s. 116).

6.1.2 Behavioralni ekonomie a kognitivni zkresleni

Zatimco klasické modely spotiebitelského chovani predpokladaji racionalni rozhodovéani,
behaviordlni ekonomie ukazuje, ze lidé se Casto rozhoduji na zaklad¢ heuristik, tedy

mentalnich zkratek, které jim umoznuji rychlé, ale ne vzdy optimalni rozhodovani.

Jednim z nejvyznamnéjSich zkresleni je availability bias, kdy lid¢ prikladaji vetsi
vyznam informacim, které jsou jim snadno dostupné, napiiklad poslednimu uspéchu
sportovce nebo aktudlnim trendim v marketingu. DalS§im faktorem ovliviiujicim
rozhodovéni je confirmation bias, coZ znamend, Ze spotiebitelé maji tendenci vyhledavat
informace, které potvrzuji jejich ptedchozi postoje, a ignoruji ty, které jsou v rozporu s jejich

presvédcenim (Corr & Plagnol, 2023, s. 5) .
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6.1.3 Socialni vlivy na rozhodovani

Rozhodovani spottebiteli ve sportu je také ovlivnéno socidlnim kontextem a skupinovym
chovanim. Lidé ¢asto napodobuji rozhodnuti ostatnich, at’ uz jde o vybér sportovniho
vybaveni, podporu konkrétniho tymu nebo volbu ambasadora znacky, kterému divétuji

jejich ptatelé nebo komunita (Corr & Plagnol, 2023, s. 7).

Sportovni marketing tak musi pracovat nejen s raciondlnimi argumenty, ale i s
emocionalnim a socialnim aspektem rozhodovani, ktery ovliviiuje chovani spotiebiteli na

hlubsi psychologické urovni.

6.2 Rozhodovaci proces spotrebitelt

Rozhodovaci proces spotiebitelli je slozity a zahrnuje jak raciondlni analyzu, tak
emocionalni faktory. Moderni pfistupy k rozhodovani zohlediuji nejen logické vyhodnoceni

alternativ, ale i vliv heuristik, emocionalnich reakci a socidlnich podnétti.

6.2.1 Faze rozhodovaciho procesu

Jednim z nejrozsifenéjSich modelll spotiebitelského rozhodovani je pétistupiiovy
rozhodovaci model, ktery zahrnuje rozpoznani potieby, vyhledavani informaci, hodnoceni
alternativ, ndkup a post-ndkupni hodnoceni. Tento proces muze byt linearni nebo
dynamicky, pficemz nékteré¢ fdze mohou byt pfeskoceny ¢i zkraceny v zavislosti na typu

produktu a tirovni zapojeni spotiebitele.

Rozhodovani je stale vice ovliviiovano digitalnimi technologiemi. Spotfebitelé Casto
vyuzivaji "mikromomenty", tedy kratké impulzivni okamziky, kdy vyhledavaji informace a
délaji nadkupni rozhodnuti v redlném case. Tyto okamziky zdsadn€ méni tradi¢ni model
rozhodovéni, nebot spotiebitelé ocekavaji okamzitou dostupnost informaci a moznost

okamzitého nakupu (Carrapichano, 2023).

6.2.2 Role heuristik a vnimani kvality

Spotiebitelé Casto pii rozhodovani vyuzivaji heuristiky, tedy mentédlni zkratky, které jim
umoznuji rychlejsi volbu. Teorie uziti indicii (Cue Utilization Theory) ukazuje, Ze pfi
hodnoceni produktii lidé vyuzivaji urCité signaly, jako jsou cena, znacka ¢i vizudlni
prezentace. Tyto signaly nahrazuji pottebu detailni analyzy a zjednodusuji rozhodovaci

proces.
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Znacky vyuzivaji tuto tendenci spotiebiteld tim, Ze asociuji vys$si cenu s vyssi kvalitou,
pfestoze tato korelace neni vzdy objektivné podlozena. V kategoriich s nizkou Urovni
zapojeni se spotiebitelé¢ rozhoduji na zdkladé jednoduchych heuristik, naptiklad vybiraji

produkt, ktery uz znaji, nebo znacku, ktera je nejvice viditelna (Hansen, 2003).

6.2.3 Emocionalni a socialni aspekty rozhodovani

Rozhodovani spotiebiteli je vysledkem kombinace kognitivnich a emocionalnich procest.
Tradi¢ni modely spotiebitelského chovani kladly diraz pfedevS§im na racionalni analyzu
informaci, avSak stile vice studii potvrzuje, ze emoce hraji klicovou roli v celém
rozhodovacim procesu. Pozitivni emociondlni reakce na produkt nebo sluzbu mohou
zvySovat vnimanou hodnotu, loajalitu spotfebiteld a tim i pravdépodobnost opakovaného
nakupu. Spotiebitelé, ktefi vnimaji produkt jako kvalitni, Casto zaZzivaji siln€jSi emocni
odpovédi, coz déle posiluje jejich postoj k produktu a jejich ochotu k nakupu. Kromé toho
maji rozhodovani vyznamny vliv i socidlni faktory — naptiklad nazory ptatel, rodiny nebo
online recenze. Socialni normy a o¢ekdvani rovnéz ovliviiuji spotiebitelské chovani, pti¢emz

néktefi jedinci jsou citlivéjsi na socidlni tlak nez jini (Hansen, 2005).

V soucasném medidlnim prostfedi se rozhodovani spotiebitell stale vice odviji od
aspektl, jako je budovani identity, ziskavani socialni hodnoty a self-branding. Misto
tradi¢nich faktori, jako je cena nebo kvalita, se spotiebitelé orientuji podle toho, jak produkt
zapada do jejich osobniho nebo socilniho obrazu. Cim vice je produkt vnimén jako socialni
symbol, tim vétsi mé potencidl ovlivnit rozhodovani spotiebitelii. Tento vliv je jeste
vyrazngj$i v situacich, kdy je rozhodovaci proces slozity nebo pod casovym tlakem — v
takovych piipadech se lidé ¢astéji spoléhaji na intuitivni a emocionalni rozhodovani misto
detailni raciondlni analyzy. Produkty a znacky, které umoziuji spotfebitelim vyjadfovat
jejich osobni hodnoty a socidlni status, se tak stavaji klicovymi prvky rozhodovaciho
procesu. Spotiebitelé nevybiraji produkty pouze na zéklad¢ jejich funkénich vlastnosti, ale 1
podle toho, jak ptispivaji k jejich self-brandingu a socidlnimu kapitalu (Willman-livarinen,

2017).

6.3 Nakupni proces spotiebiteli

Nékupni proces je klicovou fazi spotiebitelského chovani, ktera nasleduje po rozhodovacim
procesu a zahrnuje samotné provedeni ndkupu a aktivity bezprostfedné pfed a po ném.

Zatimco rozhodovaci proces se zaméfuje na analyzu informaci a vybér nejvhodnéjsi
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alternativy, nakupni proces se orientuje na realizaci ndkupu, volbu kanélu a zpiisob interakce
se znackou. Tento proces je formovan jak raciondlnimi faktory, tak piedchozimi

zkuSenostmi a emocemi (Ananda Kumar, 2016).

6.3.1 Faze nakupniho procesu

Nékupni proces lze rozd¢lit do nékolika klicovych fazi: vybér ndkupniho kanalu, interakce
s prodejnim prostfedim, provedeni ndkupu a post-ndkupni hodnoceni. Vybér kanalu je
zasadni rozhodnuti, které ovliviiuje dostupnost informaci, cenové srovnani a celkovou
uzivatelskou zkuSenost. Moderni spotiebitel¢ Casto kombinuji online a offline kanaly,

pfi¢emz prechdzeji mezi nimi na zéklad¢ aktudlnich potieb a preferenci.

Digitalni technologie zasadn¢ zménily pribéh nakupniho procesu. Multikanalové
strategie umoziuji spotiebitelim vyhledavat produkty online, porovnavat ceny a nasledné je
zakoupit v kamennych prodejnach nebo naopak. Tento pfechod mezi kandly je
ovlivnén vnimanim komfortu, urovni personalizace a dostupnosti informaci (Gensler et al.,

2012).

6.3.2 ZkuSenostni efekt a loajalita

Spotiebitelé Casto opakované voli ndkupni kanal, se kterym maji pozitivni zkuSenosti.
ZkuSenostni efekt hraje zasadni roli v loajalité ke znacce i1 preferencich nédkupnich cest.
Pokud zakaznici vnimaji nakupni proces jako jednoduchy a pfinosny, pravdépodobné se k

danému zpiisobu nakupovani vrati (Gensler et al., 2012).

6.3.3 Post-nakupni hodnoceni a kognitivni disonance

Po nékupu spotiebitel¢ hodnoti svou volbu a porovnavaji ji se svymi ocekévanimi. Pokud
produkt nesplni jejich o¢ekavani, mize dojit k kognitivni disonanci, tedy pocitu pochybnosti
a nespokojenosti. Tento jev je typicky zejména u drazSich nebo dlouhodobych investic, kde
si spotiebitel¢ aktivné hledaji potvrzujici informace, které ospravedlni jejich nakup

(Carrapichano, 2023).
Uspé&sny nakupni proces proto neni jen o prodeji produktu, ale i o zajisténi pozitivni
zakaznické zkuSenosti, ktera vede k opakovanym ndkupiim a posilovani dlouhodobého

vztahu mezi zna¢kou a zakaznikem.
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6.4 Vlivambasadori na nakupni rozhodovani

Ambasadofi znacek hraji vyznamnou roli v ovliviilovani ndkupniho rozhodovani spotiebitelti
tim, Ze prenaseji své osobni vlastnosti a hodnoty na znacku, kterou reprezentuji. Tento efekt
je zesilen zejména v digitdlnim prostfedi, kde spotfebitel¢ interaguji se znaCkami skrze
socialni média a online platformy. Uspé$né propojeni ambasadora se znackou
zvySuje ditvéryhodnost produktu, posiluje emocni propojeni a mize vést k vyssi loajalite

spotiebitell (Situmorang & Herdiansyah, 2022).

6.4.1 Psychologické faktory ovliviiujici vliv ambasadoru

Spotiebitelé pii vyberu produktii vnimaji ambasadory na zakladé¢ tii klicovych atributi:
divéryhodnosti, atraktivity a odbornosti. Diivéryhodni ambasadofi, ktefi jsou konzistentni v
komunikaci a vnimani jako autenti¢ti, maji vétsi vliv na spotiebitelska rozhodnuti. Pokud je
ambasador vniman jako odbornik v daném odvétvi, jeho doporuceni maji vyssi vahu a

zvySuji pfesvédcivost marketingového sdéleni (Wang & Hariandja, 2016).

Emocni propojeni mezi ambasadorem a spotiebiteli miize mit silny dopad na ndkupni
rozhodovani. Pokud ambasador sdili osobni zkuSenosti se znackou nebo ukazuje produkt v
pfirozeném kontextu svého zivota, dochazi k posileni emocionalni vazby mezi spotiebitelem
a produktem. To zvySuje pravdépodobnost, Ze spotiebitel nejenze produkt zakoupi, ale také

si k nému vytvoii dlouhodob¢jsi vztah (Suleman et al., 2023).

6.4.2 Role socialnich médii

V digitalni éfe se vyznam ambasadorti posouva od tradi¢nich reklamnich formatd k
interaktivnimu a angaZovanému obsahu na socidlnich sitich. Sportovci, influenceti a
celebrity jsou schopni oslovit Siroké publikum prostiednictvim platform jako Instagram,
TikTok nebo YouTube, kde aktivné komunikuji se svymi sledujicimi a vytvaieji obsah, ktery

podporuje nakupni chovani spotiebiteld (Suleman et al., 2023).

Duvéra spotiebiteld ve znacku je posilena, pokud ambasador autenticky zapojuje
produkt do svého bézného zivota. Naopak pfiili§ komeréné ladéna sdéleni mohou vyvolat
opacny efekt a snizit dlivéryhodnost znacky. Spotiebitelé dnes dokézou snadno rozpoznat,
zda ambasador produkt skute¢né pouzivd, nebo zda je jeho propagace pouze financéné

motivovana, coz ovliviiyje jejich ndkupni rozhodnuti (Situmorang & Herdiansyah, 2022).
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6.4.3 Rizika spojena s vyuzivinim ambasadori

Ackoliv ambasadofi pfinaSeji znackdm znacné vyhody, existuji irizika spojend s jejich
vefejnym obrazem. Skandaly, negativni medidlni pokryti nebo necekané kontroverze mohou
vést k naruSeni diveéry mezi spotiebiteli a znackou. Pokud ambasador neodpovid4 hodnotdm
znacky, muze dojit k oslabeni jeji reputace a negativnimu vnimani v o€ich spotiebitelt
(Wang & Hariandja, 2016).

vvvvvv

nez samotna znacka, coz oslabuje efekt marketingové komunikace. Pokud je ambasador
vniman jako hlavni hvézda kampané a znacka zlstavd v pozadi, spotiebitelé si spiSe
zapamatuji ambasadora nez produkt nebo firmu, coz mize vést ke sniZzeni ti€¢innosti kampané

(Situmorang & Herdiansyah, 2022).

Ambasadofi maji silny vliv na ndkupni rozhodovani tim, Ze ovliviiuji vinimani znacky,
diivéryhodnost a emocionédlni vazbu se spotiebiteli. Klicové faktory uspéSnosti zahrnuji
autenticitu ambasadora, jeho expertizu a schopnost pfirozen¢ integrovat produkt do svého
zivota. Digitalni prostiedi poskytuje znackdm nové moznosti, jak prostiednictvim
ambasadorti budovat dlouhodoby vztah se spotiebiteli, ale zdroven piinasi vyzvy spojené s

kontrolou image a udrZzenim rovnovadhy mezi ambasadorem a znackou.
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7 METODIKA PRACE

7.1 Cil prace

Cilem této bakalatské prace je analyzovat, jak vrcholovi sportovci jako ambasadofi znacek
ovliviluji rozhodovaci proces spotiebitelli pfi ndkupu sportovnich doplikd. Prace se
zaméfuje na identifikaci klicovych aspektli vniméani téchto ambasador z pohledu
spotiebitell, zejména pokud jde o vnimani kvality, divéryhodnosti a atraktivity produktd,
které propaguji. Analyza zaroven usiluje o pochopeni motivaci, které¢ vedou spotiebitele k

nakupu téchto produktti praveé na zéklade spojeni se sportovnim ambasadorem.

7.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumné Setieni se opird o nasledujici vyzkumné otazky:

VOL1: Jak vrcholovi sportovci jako ambasadotfi znacek ovliviiuji rozhodovaci proces
spottebitell pti nakupu sportovnich doplinka?

VO2: Jaky maji sportovci vliv na vnimani kvality sportovnich doplikti?

VO3: Jaky maji sportovci vliv na vnimani diivéryhodnosti sportovnich doplnkt?

VO4: Jaky maji sportovci vliv na vnimani atraktivity sportovnich doplikt?

7.3 Udel $etieni

Ugelem Setieni je porozumét tomu, jak spotiebitelé vnimaji vrcholové sportovee v roli
ambasadori znacek sportovnich doplnkli a jak tento typ komunikace ovliviiuje jejich
nakupni rozhodovani. Vyzkum se zamétuje na konkrétni aspekty, jako je vnimani kvality,
divéryhodnosti a atraktivity produktii v souvislosti s tim, zda je propaguje znamy sportovec.
Cilem je odhalit, které faktory posiluji efektivitu sportovcl jako ambasadorii a jaky maji tito
ambasadofi emocionalni dopad na cilovou skupinu. Rozhovory se soustiedi nejen na obecné
postoje participantii ke sportu a sportovnim dopliikiim, ale také na jejich reakce na konkrétni
ptiklady ambasadorskych kampani, diky cemuz lze 1épe pochopit souvislosti mezi

ambasadorstvim, znackovou komunikaci a spotfebitelskym chovanim.

7.4 Objekt Setreni

Objektem Setfeni jsou individudlni spotiebitelé, ktefi se pohybuji v prostiedi aktivniho

sportu a pravidelné nakupuji sportovni dopliiky. Vybér participantil je proveden zdmérnym
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vybérem tak, aby reflektoval riiznorodost v typech sportu, véku, pohlavi. Zaroven jsou ale

zamérné vybirani participanti s aktivnim zajmem o sport a sportovni déni.

Vyzkumny vzorek tvoii 10 participantl (muzi i Zeny ve veéku 18-30 let), kteii se aktivné

zajimaji o sportovni déni a sleduji alespon jednoho vrcholového sportovce.

7.5 Metoda vyzkumu

Pro ucely této bakalaiské prace je zvolen kvalitativni vyzkum, konkrétné metoda
polostrukturovanych rozhovorii. Tento piistup byl zvolen s ohledem na cil prace — hloubéji
porozumét vnimani vrcholovych sportovcl jako ambasadorti znacek ze strany spotiebiteld.
Polostrukturovany rozhovor pfedstavuje flexibilni vyzkumnou techniku, kterd kombinuje
pevné dané tematické okruhy s otevienosti vic¢i spontdnnim odpovédim a osobnim
zkuSenostem respondentti. Vyzkumnik mé pfipraveny soubor otdzek a klicovych témat, ale
zaroven ponechava prostor pro pfirozeny tok konverzace. Tento pfistup umoziluje reagovat
na individuélni specifika kazdého rozhovoru a ziskat hlubsi vhled do postoji, motivaci a
asociaci, které participanti s tématem spojuji. Polostrukturovany rozhovor je diky své
otevienosti vhodny pro odhaleni jemnych vyznamovych nuanci a detailnich souvislosti v

nazorech jednotlivei (Tahal, 2017, s. 42).

Rozhovory budou vedeny osobné¢ nebo online prostfednictvim videohovord, a to podle

preferenci participantt. Pro Gcely nasledné analyzy budou zaznamenany a transkribovany.

7.6 Timing vyzkumu

Realizace rozhovori je planovana na biezen 2025. Uvodni fazi bude vybér a oslovovéni
vhodnych participantli na zdkladé pfedem stanovenych kritérii. Nasledné budou se vSemi
ucastniky dohodnuty konkrétni terminy rozhovort, které budou ¢asové vyhovovat obéma

stranam. Délka jednotlivych rozhovort bude pfiblizn€ 30 minut.

7.7 Limity vyzkumu

Vyzkum je omezen velikosti vzorku (10 participantl). Dale miize byt vyzkum ovlivnén
subjektivnim vybérem participanti a jejich individudlnimi postoji, které nejsou
reprezentativni pro celou populaci spotiebiteld sportovnich dopliikii. Rovnéz se
ptedpokladéa, Ze osobni naklonnost k urcitému sportu nebo sportovci muize ovlivnit

hodnoceni znacky, coz je tieba brat v potaz pii interpretaci vysledk.
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II

PRAKTICKA CAST
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8 KONTEXT A RAMEC VYZKUMU

Tato kapitola se veénuje predstaveni zvolené vyzkumné metody, konkrétné
polostrukturovanych rozhovort, dale popisuje proces vyberu participanti, pribéh sbéru dat
a oduvodnéni zvolenych postupi. Predstavuje tak vychodisko pro naslednou analyzu a

interpretaci vysledkt vyzkumu.

Prakticka cast této prace je zalozena na kvalitativnim vyzkumu, konkrétné na
polostrukturovanych rozhovorech. Tento typ rozhovort byl zvolen proto, Ze umoziiuje ziskat
hlubsi pohled na to, jak lidé vnimaji spojeni sportovct se znackami sportovnich doplik.
Rozhovory se opiraji o pfedem pfipraveny scénat, ale zaroven davaji participantim dostatek

prostoru, aby mohli volné vyjadfovat své myslenky, ndzory a zkuSenosti.

Rozhovory se zamétuji na nékolik klicovych témat, kterd vychazeji z vyzkumnych cilt
prace. Uvod rozhovoru se vénoval obecnéj$im otazkam — vztahu participantl ke sportu a
k sportovnim doplitkiim. Postupné se rozhovor pfesouval k t¢ématu vlivu zndmych sportovcti
na nakupni chovani a vnimani konkrétnich znacek. Déle zkoumal jaky vliv mize mit

sportovec na vnimani kvality, davéryhodnosti a atraktivity daného produktu.

Soucasti rozhovoru byly také ukazky konkrétnich ambasadorskych kampani. Kazda
ukazka reprezentovala jiny typ spoluprdce mezi sportovcem a znackou a nabizela jiny
kontext, ve kterém je mozné zkoumat piisobeni ambasadorstvi na spotiebitele. Ukazky
slouzily k tomu, aby se participanti mohli vyjadfit ke konkrétnim ptipadiim a Iépe tak

pfemysleli o tom, jaky vliv na né takové kampané maji.

8.1 Vzorek participanti

Vybér participantt probihal zdmérnym zplisobem tak, aby odpovidal povaze vyzkumnych
otazek a zaméfeni celé prace. Cilem bylo oslovit osoby, které maji ke sportu aktivni vztah,
pravidelné se mu vénuji a zaroven se o n¢j zajimaji i v roviné sledovani sportovnich udalosti,
tymu ¢i jednotlivych sportovcl. Pfedpokladem bylo, Ze takto zaméfeni participanti budou
schopni reflektovat spojeni mezi sportovci a znackami nejen na zékladé osobni zkuSenosti s

produkty, ale také s ohledem na obecnéjsi povédomi o sportovnim svete.

Do vyzkumu bylo zapojeno celkem deset participantli, z toho pét Zen a pét muzi.
Rovnomérné zastoupeni pohlavi bylo zvoleno s ohledem na snahu zachytit pfipadné
genderové rozdily ve vnimani sportovnich ambasadori a sportovnich doplikd. VSichni

participanti byli ve vékovém rozmezi 18 az 30 let a odpovidali cilové skuping, ktera
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sportovni produkty bézné pouziva, a zaroven se s ambasadorskymi kampanémi setkava v
médiich ¢i na socidlnich sitich.

Soucasti vybérového souboru byli také dva participanti, kteti se bud'to v minulosti
vénovali nebo stale vénuji sportu na profesionalni Grovni. Jedna se o participanty P6 a P10.
Zamérem bylo sledovat jestli se jejich nazory lisi s ohledem na jejich bliszi znalost

sportovniho prostredi.

Vybér participanti byl veden snahou zajistit riiznorodost zkuSenosti a pfistupt, ale
zaroven zachovat jednotici prvek v podobé aktivniho vztahu ke sportu. Takto vymezeny

vzorek umoznil vést rozhovory na potiebné trovni hloubky a relevance.

Tabulka 1 Vzorek participantt

Cislo participanta Pohlavi Vék Vzdélani/prace
P1 Zena 18 Studentka
v§eobecného
gymnazia
P2 Zena 30 Pravni koepicientka
P3 Zena 22 Studentka na VS
P4 Zena 22 Studentka na VS
P5 Zena 24 Studentka na VS
P6 Muz 30 Profesionalni
fotbalista
P7 Muz 26 Pracujici
ekonom/trader
P8 Muz 23 Student na VS
P9 Muz 23 Student na VS
P10 Muz 24 Pracujici student
v odvétvi truhlafiny

(zdroj: viastni)
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8.2 Omezeni vyzkumného Setieni

Jednim z hlavnich omezeni vyzkumného Setieni je vékové slozeni vybérového souboru.
VSsichni participanti spadali do rozmezi 18 az 30 let, coz odpovida cilové skuping, na kterou
se Casto zaméfuji ambasadorské kampané sportovnich znacek. Vysledky tak vérné odraze;ji
postoje mladsich spottebitell, nelze je vSak zobecnit na starsi vékové skupiny, které mohou

mit odli$ny zpisob medialniho uvazovani, hodnotové preference i vztah ke sportu.

Dal8im limitem vyzkumného Setfeni je rozdilna mira znalosti konkrétnich znacek nebo
ambasadori mezi jednotlivymi participanty. Ackoliv byly v§em zGastnénym poskytnuty
zakladni informace a vizualni ukazky kampani, v né€kterych piipadech mohlo sehrat roli to,
zda participant znacku nebo sportovce osobné sledoval, znal z médii, nebo se s nimi setkdval

poprvé. Tyto rozdily mohly ovlivnit hloubku odpovédi i celkové hodnoceni dané kampang.
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9 POPIS VYBRANYCH AMBASADORSKYCH KAMPANI

Pro ucely vyzkumného Setfeni byla zvolena tfi konkrétni ambasadorska spojeni, ktera
slouzila jako podklad pro diskusi béhem polostrukturovanych rozhovorta. Kazdad z
vybranych kampani pfedstavuje jiny piistup ke spolupraci mezi sportoveem a znackou. Lisi
se sportovni disciplinou, povahou znacky i zptisobem, jakym je sportovec v kampani
prezentovan. Vybér téchto ptipadli nebyl nahodny. VSichni zapojeni sportovci patii mezi
pfedni osobnosti ¢eského sportu a maji za sebou uspéSnou kariéru v oblasti, které se
dlouhodobé¢ vénuji. Zaroven se vyzkum zamétuje vyhradné na oblast outdoorovych sporti,
které jsou vyrazné propojené s konkrétnim vybavenim, znackami a vykonem v piirodnim

prostiedi.

Pii vybéru kampani byl kladen dlraz na jejich vzajemnou rtznorodost. Jednotlivé
ptiklady se odliSuji jak konkrétnim sportem, tak charakterem samotného ambasadorstvi.
Zatimco n¢které spoluprace stavi na technické expertize sportovce a jeho pfimém zapojeni
do vyvoje produkti, jiné vyuzivaji ptedevSim osobnostni rysy, ptibéh nebo hodnoty, které

dany sportovec ztélesiuje.

9.1 Ester Ledecka a Kistle

Prvnim piikladem ambasadorského spojeni, které bylo participantim ptedstaveno, je
spoluprace mezi Ceskou reprezentantkou v alpském lyZovani a snowboardingu Ester
Ledeckou a rakouskou znackou lyzi Késtle. Tato znacka mé dlouhou tradici a specializuje
se na vyrobu lyZi pro vykonnostni a profesionalni sport. Po obdobi utlumu se znacka vratila
na trh s diirazem na kvalitu, precizni femeslné zpracovani a znovunalezené propojeni se
Spickovym sportem. Ester Ledecka se stala jeji ambasadorkou v roce 2022 a spoluprace od

té doby pokracuje.

Kampani, ktera vznikla na zaklad¢ tohoto propojeni, zdlraziuje spojeni vyjimecného
sportovniho vykonu, vSestrannosti a preciznosti. Ester Ledeckd zde vystupuje jako silnd a
nezavisla sportovkyné, kterd ovlada dvé narocné discipliny a dosahuje v nich svétovych
vysledku. Pro ¢eského spotiebitele je tato kampan také zajimava tim, Ze se lyZe Késtle vyrabi

v Novém M¢sté na Moravé (Kdstle GmbH., ©2025).
Vizualita kampané kombinuje dynamické zabéry z tréninku, zavodl a volného lyZovani
s detaily lyzafského vybaveni. Plisobi technicky i emociondlné — vyzdvihuje vykon, ale

zaroven klade dliraz na osobnost sportovkyné. Pro znacku Kastle predstavuje Ester Ledecka
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nejen marketingovou tvar, ale i nositelku hodnot, jako jsou odvaha, cilevédomost a

profesionalita.
Tato kampan byla vybrana zamérn¢, protoze piedstavuje piiklad spojeni Spickového
vykonu a prémiového produktu. V ramci vyzkumu umoznila sledovat, jak participanti

reaguji na propojeni silné sportovni osobnosti se znackou, ktera stavi na kvalité a tradici.

Obrazek 1 Ester Ledecka a Késtle (zdroj: kaestle.com)

9.2 Jaroslav Kulhavy a Superior

Druhym ptedstavenym ambasadorskym spojenim je spoluprace mezi olympijskym vitézem
a mistrem svéta v cross-country cyklistice Jaroslavem Kulhavym a ¢eskou znackou jizdnich
kol Superior. Tato spoluprace byla oznamena v lednu 2024 a znamena navrat Kulhavého k

zavodim na horskych kolech po roce stradveném v Xterra triatlonu. Kulhavy planuje startovat
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na rtiznych zdvodech v Ceské republice i v zahrani¢i a uvazuje také o ucasti na mistrovstvi

svéta v gravelovych zavodech.

Spoluprace s ¢eskou znackou je pro Kulhavého vyznamnd nejen z hlediska zdvodéni,
ale také kviili moznosti podilet se na vyvoji novych modelt kol. Jeho bohaté zkusSenosti z
vrcholové cyklistiky pfispéji k posileni postaveni znacky Superior na svétové scéné.
Produktovy manazer znacky, Petr Lavicka, vyjadril nadSeni z této spoluprace a zdlraznil, ze

pro dalsi vyvoj.

Soucasti této spoluprace je také podpora mladych talentii prosttednictvim tymu Ostra
Multicraft Celadna, o jehoZ chod se stara pravé Jaroslav Kulhavy. Timto zpsobem znacka
Superior podporuje mladé nad€jné cyklisty a ptispiva k rozvoji cyklistiky v regionu, kde

samotnd kola vznikaji (BIKE FUN INTERNATIONAL, ©2023).

Obrazek 2 Jaroslav Kulhavy a Superior (zdroj: superiorbikes.com)

9.3 Adam Ondra a Mammut

Tietim predstavenym ambasadorskym spojenim je spoluprace mezi ¢eskym sportovnim
lezcem Adamem Ondrou a Svycarskou znackou Mammut. Tato spoluprace byla oficidlné
oznamena 1. unora 2022 a piedstavuje spojeni dvou vyznamnych jmen ve svéte

horolezectvi.

Adam Ondra je povazovan za jednoho z nejlepsich lezcii soucasnosti, zndmy svymi

vykony na nejvys$i urovni sportovniho lezeni. Jeho filozofie zamétfena na preciznost a
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neustalé prekondvani vlastnich limitii se shoduje s hodnotami znacky Mammut, ktera klade

diiraz na kvalitu, inovaci a spolehlivost svych produktii.

V rédmci této spoluprace se Ondra aktivné podili na testovani a vyvoji lezeckého
vybaveni, v¢etné sedak, lan a dal§iho pfislusenstvi. Jeho zpétna vazba je cennym piinosem

pro vyvoj produkti, které odpovidaji potfebam profesionalnich lezct.

Kampaii zaméfend na spoluprdci s Adamem Ondrou zdaraziiuje autenticitu a
technickou odbornost. Mammut prostfednictvim této spoluprace komunikuje své zavazky
vici komunité lezcl a prezentuje produkty, které byly testovany a schvaleny jednim z

nejlepsich lezct svéta.

Do vyzkumu byla tato spoluprace zatazena kvilli tomu, Ze predstavuje model, kdy se
sportovec stava piirozenou soucasti znacky, protoze s ni sdili podobné principy, pfistup k
vykonu i zaméfeni na kvalitu. Umoziiuje zkoumat, jak participanti vnimaji kampané, které

nejsou zaloZzeny nejen na emocich, ale i na odbornosti a diivéryhodnosti.

Obrazek 3 Adam Ondra a Mammut (zdroj: mammut.com)
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10 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

Tato kapitola piedstavuje hlavni zjiSténi, kterd vyplynula z rozhovorli s participanty.
Vysledky jsou cClenény do tematickych oblasti, které se opakované objevovaly napfic
jednotlivymi rozhovory. Cilem je ukdzat, jak participanti mluvili o sportovnich kampanich,

ambasadorech, znackach a vlastnim vnimani téchto spojeni.

10.1 Vnimani sportovci jako tvari znacek

Z odpovédi participanti vyplyva, Ze vrcholovi sportovei jsou v roli ambasadorti znacek
vnimani pfevazné pozitivné. VEtSina participantli povazuje spojeni sportovce a znacky za
pfirozené¢ a smysluplné, pfedev§im v piipadech, kdy existuje ziejma souvislost mezi
propagovanym produktem a sportovni ¢innosti ambasadora. Takové propojeni je vniméano

jako diveéryhodné a autentické.

Vice participantti (napi. P2, P3, P10) uvedlo, zZe sportovec mtize slouzit jako motivacni
prvek, ktery spotiebitele inspiruje nejen k nakupu, ale také k vétsi aktivité a zdravému
zivotnimu stylu. Podle participantky P2 miize mit sportovec v reklamé pozitivni
psychologicky efekt: ,,Kdyz tam vidim néjakou znamou tvar, mazi se ji ptipodobnit. A to

m¢é motivuje néco délat.*

Jako dulezity aspekt vnimani ambasadori se ukazuje byt autenticita. Participanti
opakované poukazovali na potfebu souladu mezi sportovcem a znackou. Pokud takovy
soulad chybi, kampan miize pusobit nevérohodné¢ az kontraproduktivné. Jak uvedl
participant P10: , Kdyz profesionalni basketbalista propaguje dzus, tak mi to nesedi.

Sportovec by mél propagovat spis sportovni znacky a vybaveni.*

Nékteti participanté reflektuji roli sportovetl i z hlediska etiky a profesni podpory.
Participant P3 vnima ambasadorstvi jako pfilezitost pro sportovce, jak zajistit své ptsobeni
v daném oboru: ,,Pro vétSinu téch sportovcl to miZze byt ta potiebna finanéni podpora, aby

se mohli vic realizovat a ptfedvadét co nejlepsi vysledky.*

Z hlediska preference konkrétnich znacek participanté Casto zmifiuji vyznam
dlouhodobého vztahu k urcitému brandu. V téchto ptipadech pak ambasador spiSe utvrzuje
Jiz existujici pozitivni vnimani znacky. Naopak u novych nebo méné znamych znacek miize
sportovec pusobit jako vstupni bod do svéta znacky, ktery participant nasledné zkouma

detailnéji. Participant P7 popsal, Ze jej ambasadoti nezaujmou piimo k nakupu, ale Casto
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ovlivni jeho zdjem: ,,Spi§ mé zajima, kdo z profikli ten produkt pouziva. A pak si to

dohledam sam.*

Soucasné je vSak zfejmé, Ze ne vSichni participanti vnimaji roli sportovct v marketingu
stejn€ intenzivné. Nékteti, napiiklad participant P6, pfiznava, ze ho reklamy obecné piilis
neovliviiuji, a roli ambasadori bere spiSe jako soucast SirSiho kontextu znacky. Jini,
napiiklad PS5, upozornuji na rizika Spatného vybéru ambasadora, ktery mize ohrozit image
znacky: ,,Znacky si musi dat dost pozor, koho si vyberou. Pfidavaji tim n€jakou personu, a

kdyz se to nepovede, mlze se to snadno zvrtnout.*

Shrneme-li vypovédi vSech participantd, 1ze konstatovat, Ze vrcholovi sportovci jako
tvare znacek jsou vnimani prevazné kladné — za predpokladu, Ze propojeni mezi sportovcem
a znackou pilisobi pfirozen¢, odpovida charakteru produktu a je podlozeno skutecnym
pouzivanim danych vyrobkl. Zasadnimi hodnotami, které participanti s ambasadory spojuji,

jsou autenticita, divéryhodnost a inspirativni charakter.

10.2 Vliv sportovnich ambasadoru na spoti‘ebitelské rozhodovani

Z vypoveédi vyplyva, Ze vrcholovi sportovci mohou sehrdvat vyznamnou roli ve
spottebitelském rozhodovacim procesu — predevsim v jeho pocatecnich fazich. Malokdy jde
o ptimy impuls k okamzitému nakupu, ¢astéji se objevuje nepiimy vliv v podobé zvySeného

zajmu o konkrétni produkt nebo znacku.

Nékolik tcastnikli vyzkumu uvedlo, Ze pravé diky sportovnim osobnostem objevili
produkty ¢i znacky, kterym by jinak nevénovali pozornost. Napiiklad P3 zmituje, Ze
vyzkousela vyrobky znacky Vilgain na zékladé doporuceni zndmého sportovce: ,,Oliver
Najman mé nékolikrat ovlivnil. Diky jeho doporuc¢enim jsem zkusila tfeba naptiklad Vilgain
produkty.“ Podobnou zkusenost popisuje i P9, ktery se dostal k nabidce znacky GymBeam
prave skrze jeji ambasadory: ,,Kdyz jsem zac¢inal ve fitku produkty na GymBeamu od jejich

ambasadorti mé zajimaly. I kdyz jsem si je pfimo nekoupil, dostal jsem se k té znacce.*

Plsobeni sportovce vSak ¢asto nekonci u pouhého zviditelnéni. V nékterych piipadech
hraje zasadni roli pfi kone¢ném rozhodovani mezi alternativami. P8 uvedl, Ze zvolil
konkrétni produkt pravé proto, Ze byl spojovan s vrcholovym sportovcem: ,,Stalo se mi, ze
pfi vybirani mezi dvéma podobnymi produkty jsem se rozhodl pro ten, ktery propaguje

vrcholovy sportovec.” V podobném duchu se vyjadril i P7, ktery preferoval znacku lezecek,
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protoze ji pouzivda Adam Ondra: ,,Pokud jsou parametry podobné, tak si radsi koupim tifeba

lezeCky La Sportiva, které propaguje Adam Ondra.*

Vliv ambasadora nicméné¢ neni absolutni. Vice zcastnénych uvedlo, ze je pro né
diilezita kombinace vice faktori — cena, kvalita, osobni zkuSenost nebo doporuceni z jinych
zdroji. P3 naptiklad popisuje, Ze sportovec muze znacku uvést do jeji pozornosti, ale
kone¢né rozhodnuti ¢ini az na zékladé¢ vlastniho prizkumu: ,,Na zacatku to mize navést k té
znacce, ale pak uz jdu za svym researchem nebo zkusenosti.“ Jini ptfiznavaji, ze reklama se
sportovni tvari u nich nehraje téméf zddnou roli. ,,To, Ze tieba vidim reklamu se sportovcem,

na m¢ nema zadny vliv. Rozhoduju se podle sebe,” popsal P6.

U nékterych ucastnikii rozhovori se projevila touha ztotoznit se se sportovni osobnosti
nebo diivéra v jeji usudek. P1 sdilela, ze ji ovlivnila sportovkyné, ktera doporucila bézecké
boty: ,,Vidim, ze ub&hla v téch botach pilmaraton a doporucuje je — tak si feknu, zZe to nebude
blbost.“ Podobny motivacni moment zaznél i od P7: ,,KdyZ chci byt nékomu bliz, tieba

cyklista, ktery pouziva dany dres — tak si ho taky koupim.*

V nékterych ptipadech ptfechdzi vliv ambasadora az do emociondlni roviny. P9
vzpominal, Ze pfi hrani Sipek si vybiral nacini podle toho, ktery hra¢ ho pouzival: ,,Tam

vlastné jsem si téméf vzdycky vybral podle néjakého toho hrace, a ne podle né¢eho jiného.

Z vyzkumu tak vyplyva, Ze sportovci jako ambasadofi znacek ptedstavuji jeden z
faktort ovlivitujicich nakupni rozhodovani. Jejich ptisobeni je nejsilngj$i v pocatecni fazi
rozhodovaciho procesu, kdy zvysuji povédomi o znacce nebo posiluji jeji atraktivitu. Findlni
vybér produktu je vSak zpravidla vysledkem komplexniho zvazovani, kde hraji roli i dalsi,

raciondlni i emocionalni, vlivy.

10.3 Vnimani kvality sportovnich dopliku

Vniméani kvality produktii spojenych se sportovci bylo béhem rozhovori ¢astym tématem,
pficemz v odpovédich se opakované objevovala ofekavani vysoké urovné zpracovani,
funk¢nosti 1 vydrze. Sportovni osobnost, kterd dany produkt propaguje, byva v tomto ohledu
vnimana jako zprostfedkovatel divéry, jenz dava zdkaznikovi nepiimo najevo, ze produkt
je provéteny praxi.

Vice castnikli rozhovora uvedlo, Ze pokud je doplnék nebo vybaveni prezentovano
vrcholovym sportovecem, automaticky od n¢j ocekévaji vyssi kvalitu. ,, Ty nejvyssi. Myslim

si, ze pokud je to vrcholovy sportovec a sdm to néjakym zptisobem doporucuje, tak spoléhdm
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na to, ze doporucuje i to nejlepsi, co mize on sam mit,* zaznélo v odpovedi P3. Podobné
pfemyslel 1 P8, ktery se pfi vnimani sportovni vybavy soustfedi pravé na jeji funkénost a
profesionalitu: ,,Kdyz uvidim v reklamé né&jakého vrcholového sportovce v néjakém
obleceni, tak si feknu, Ze to musi byt kvalitni, protoze ten vrcholovy sportovec musi mit

kvalitni obleceni.

Dulezitym aspektem je i autenticita. Pokud sportovec deklaruje, ze dany produkt
skutecné pouziva, a je s nim spokojeny, v o€ich pfijemce tim vyrazn¢ posiluje vnimanou
hodnotu produktu. ,,Vidim, Ze ten ¢lovek je s tim produktem spokojeny. Tak si feknu, Ze to
asi bude stat za to,” uvedl P2. Naopak v situacich, kdy je zfejmé, ze jde pouze o
sponzorovanou spolupraci bez redlného vyuzivani produktu, plisobi znacka méné
divéryhodné: , Kdyz je za tim konkrétni sportovec, ktery to saim pouziva, tak ocekavam
kvalitu. Ale kdybych védéla, ze to je jenom placena spoluprace, tak uz bych to vnimala

jinak,* vysvétlila P1.

Zaznamenané odpovédi naznacuji, ze divéra v kvalitu se Casto opird o piedchozi
zkuSenost nebo pozitivni vztah ke znacce. Pokud je tento vztah uz vybudovany, ambasador
jej mize pouze utvrdit. ,,J4 musim nejprve mit s tou znackou néjaky pozitivni vztah. Kdyz
ho mam, a pak vidim, Ze to pouZziva i znamy sportovec, tak to spi§ potvrdi moje ocekéavani,*

uvedl P7.

Na opacném konci spektra se nachazi pfistupy, které propojeni se sportovcem nijak
zvlast nevnimaji jako garanci kvality. Pro n¢které je rozhodujici vlastni zkuSenost, material,
pohodli ¢i cena. ,,Na mé to nema Zadny vliv. Ja se rozhoduju podle toho, co mi sedi a co

vydrzi. Sportovec v reklamé pro mé neni zaruka kvality,* shrnul P6.

Bez ohledu na osobni pfistup jednotliveli lze pozorovat, Ze spojeni produktu se
sportovcem vnasi do vnimani kvality jistou miru o¢ekavani. Jakmile je produkt viditelné
asociovan s profesionalni vykonnosti, roste i narok na jeho funk¢nost a vydrz. Vystizné to
shrnula P5: ,,Asi bych chtéla, at’ to fakt néco vydrzi a nerozpadne se mi to za dva tydny.

KdyZ je u toho ambasador, tak si myslim, ze to bude kvalitni.*

Souhrnné lze fici, Ze pfitomnost sportovni osobnosti v komunikaci znacky Casto
nastavuje latku kvality vySe — a to i v ocich téch, ktefi se nakonec rozhoduji na zakladé¢
jinych parametri. Produkt doporuceny sportovcem je vniman jako néco, co by mélo
odpovidat narokiim profesionalniho uzivatele, a tim padem 1 splnit ocekdvani bézného

spottebitele.
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10.4 Divéryhodnost znacek ve spojeni se sportovci

Dutvéryhodnost znacky je v ocich mladych spotiebiteli Casto spojena s tim, kdo ji
reprezentuje. Sportovec jako ambasador mulze diveéru vyrazné posilit, ovS§em pouze v
ptipadé, ze jeho propojeni se znackou plsobi pfirozené a autenticky. Participanti opakované
zdiiraziovali, Ze jim zalezi na tom, zda dany sportovec produkt skutecné pouziva a zda

spolupréace neptisobi pouze jako jednorazova reklamni kampar.

P1 uvedla, ze pfitomnost znamého sportovce pomaha zvysit davéru predevsim u
znacek, se kterymi nemad osobni zkuSenost: ,,Kdyz se znacka rozjizdi a upln¢ nebudu védét,
co je zac, tak bych asi do toho $la méné, nez kdyz uvidim, Ze uz se spojila s néjakym

sportovcem a ze ten sportovec je s ni spokojeny.

Podle P8 ptsobi znacka divéryhodné tehdy, pokud je ambasador s produktem
dlouhodobé¢ spojovan a vyuziva jej pii vrcholovych vykonech: ,,KdyzZ je ten sportovec na
n¢jaké Grovni a ta znacka ho podporuje, tak to na mé ptsobi tak, ze on je s jejich produktem

spokojeny. A to pak ptsobi i na mé tak, Ze mu miizu véfit taky.*

Také P10 zdlraznil vyznam dlouhodobého partnerstvi: , Kdyz vidi§ tfeba Nino
Schurtera, tak vi§, Ze ten ¢lovek na téch kolech Scott jezdi odjakziva. Ja si ho nepamatuju na

ni¢em jiném. A tak najednou pfijdes do krdmu a vidis to kolo a véfis tomu.*

P7 povazuje délku a konzistenci spoluprace za potvrzeni kvality: ,,Cim delsi ta
spolupréce je, tim spi§ vétim, Ze to neni jen placena akce, ale Ze je s tou znackou opravdu

spokojeny.*

Naproti tomu P6 upozornil, Ze diveéryhodnost znacky nemusi byt nutné vysledkem
reklamni kampané, ale miZe vychézet i z jeji pfitomnosti na profesiondlnich soutézich:
,,Vidim, ze tfeba ve vrcholovych soutézich je nejcastéji pouzivana znacka Adidas, Nike nebo

Puma, tak mi pfijdou daleko lepsi nez ostatni znacky, které nejsou tolik vidét.*

Ukazuje se, ze sportovec jako ambasador znacky mé potencial diveru spotiebitele
posilit, ale pouze za ptedpokladu, ze spojeni pisobi opravdove. Autenticita, dlouhodobost a
relevance jsou kli¢ové faktory, které ovliviiuji, zda bude znacka vnimana jako diveéryhodna.
Participanti rozeznavaji rozdil mezi smysluplnym partnerstvim a Cisté komercni spolupraci

a podle toho také reaguji na dané znacky.
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10.5 Atraktivita znacek a produktt ovlivhéna ambasadory

Z rozhovort vyplynulo, Ze sportovec v roli ambasadora mlze vyrazné ovlivnit, jak je
produkt nebo znacka vnimana z hlediska vizudlni pfitazlivosti, stylu a celkového dojmu.
Atraktivita produktu se v o¢ich mladych lidi ¢asto zvySuje, pokud je prezentovana osobnosti,
ke které maji pozitivni vztah nebo ji dlouhodob¢ sleduji. Nejcasteji se tento efekt poji s
designem obleceni, vybavy nebo doplnkil, ale objevuje se i u samotného brandu jako

takového.

Ptitazlivost znacky nemusi nutné€ vychdzet z technickych parametrti produktu, ale Casto
je zaloZzena na symbolickém vyznamu, ktery sportovec pomaha vytvafet. Pokud je
ambasador vniman jako inspirativni osobnost, produkt automaticky ziskava na atraktivité.
Jak popsal P9, znamy sportovec miize mit vliv na celkovy dojem z produktu: ,,KdyZz mam

nékoho fakt v tom sportu rad a sleduju ho, tak si toho v§imam a ptisobi to na mé atraktivnéji.*

Tento efekt se Casto projevuje i na urovni vizudlni identity znacky. Vyrobky, které jsou
designové sladéné s profesionalni vybavou, nebo pfipominaji vybevni viditelné¢ ve
svétovych soutézich, piisobi dojmem exkluzivity a profesionality. P10 si naptiklad v§iml, Ze
barevné provedeni bézek inspirované vrcholovymi zavody hraje pii vybéru u nékterych
spotiebitelt kli¢ovou roli: ,,Kdyz pak pfijdete do sportovniho obchodu a ty lyZe maji stejnou

barvu, tak si to lidi kupujou jen proto, ze to vidéli v televizi na téch borcich.*

U nékterych participantii se atraktivita produktu zvySuje i tim, Ze jej propaguje
sportovec, ktery vypad4 dobfte, plisobi sebevédomé nebo vystupuje charismaticky. Pl
uvedla, ze vizualni pfitazlivost reklamy i produktu roste, pokud v ni vystupuje sportovec,
ktery ji zaujme: ,,KdyZ je to miij oblibeny sportovec, tak urcité se mi to vic libi a mam vétsi

nutkani si to koupit.*

Atraktivita ale neni vnimana jen jako esteticky prvek. Nekteti se vyjadiovali i k tomu,
ze obleceni nebo vybava, ve kterych se sportovec citi dobie, miize pfispivat k lepSimu
vykonu — a podobné o¢ekavani pak ptenasi i na sebe. P3 shrnula tuto souvislost nasledovné:
,KdyZ mam hezky outfit, tak mi to jde lip. Pokud se ¢lovék citi hezky, tak podava lepsi

vykon.*

Celkovée lze fici, ze vizudlni pfitazlivost produktu je silné ovlivnéna kontextem, ve
kterém je prezentovan. Pokud ambasador plsobi pfirozené, stylové a reprezentuje vykon i
osobni autenticitu, produkt se stava nejen funkénim, ale také zaddoucim. Atraktivita tak neni

vysledkem samotného designu, ale i narativu, ktery sportovec pomaha vytvaret.
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10.6 Reakce na vybrané kampané

Pro hlubsi porozuméni tomu, jak sportovci jako ambasadofi znacek ovliviiuji vnimani
konkrétnich produktti, byli participanti sezndmeni se tfemi vybranymi reklamnimi
kampanémi. Kazda z nich pfedstavovala jiny typ znacky i jiny charakter ambasadora.
Nasledujici podkapitoly pfiblizuji reakce a postiehy k jednotlivym spolupracim a jejich vlivu

na vnimani znacky a propagovaného produktu.

10.6.1 Kaistle x Ester Ledecka

Reakce participantll na spojeni znacky Kaistle s Ester Ledeckou byly pfevazné pozitivni.
Ledecka je vnimana jako silné a divéryhodnd osobnost, jejiz sportovni tspéchy pisobi jako
ptirozeny zaklad pro ambasadorstvi. Znacka tak ziskava na kredibilit¢ nejen diky jejimu

jménu, ale také diky vykoniim, které jsou s ni spojeny.

P1 hodnotila spolupraci jako autentickou a ptesvédcivou: ,,Pisobi to na mé, ze na
znacku spoléha, jelikoZ je to vrcholova sportovkyné a odjela s nimi evidentné zavod, takze
myslim, Ze mé Uspéch a je spokojend, a proto si je vybrala.”“ Z podobného tihlu pohledu
uvazovala i P2, podle kter¢ ma Ledeckd silny vliv na vnimani znacky pravé diky své
sportovni vyjimecnosti: ,,Kdyz je to zrovna Ester Ledeckd, ktera vyhrava soutéze tak

pravidelné jak my chodime do Skoly, tak si myslim, Ze to ma na mé& pozitivni vliv.*

Vypovédi také naznacuji, Ze ambasadorstvi plisobi nejlépe v situacich, kdy mezi
sportovcem a znackou existuje pfirozeny vztah a synergické propojeni. P3 shrnula tuto
souvislost takto: ,,Ona tém lyzim dava smysl a zaroven lyZze potiebuje.“ V tomto piipadé

tedy znacka i ambasador vzajemn¢ posiluji své pozice.

Pfesto se objevily i rezervovanéjsi reakce. P9 naptiklad uvedl, ze ackoliv Ester
Ledeckou rozpoznal a vnima ji jako kvalitni sportovkyni, samotna znacka pro néj ziistava

malo znamé: ,,Reknu si, Ze asi dobry, ale nikdy jsem o tom neslysel predtim.“

Celkové vSak spoluprace Ledecké a Kistle pisobila na vétSinu participantl
divéryhodné a atraktivné, zejména diky sportovni autorité, kterou Ledecka reprezentuje.
Pritomnost takto vyrazné osobnosti ve spojeni se znackou napomaha jejimu zviditelnéni a

posiluje dojem vysoké kvality a vykonu.
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10.6.2 Superior x Jaroslav Kulhavy

Spoluprace mezi znackou Superior a Jaroslavem Kulhavym vyvolala mezi participanty
riznorodé reakce. Zatimco nékteti vnimali jeho osobnost jako silny symbol divéryhodnosti
a kvality, jini poukazovali na nesoulad mezi ptedchozi image sportovce a soucasnym

partnerstvim se znackou.

Naptiklad P1 vnimala spolupraci pozitivné: ,,Tak Ze tam je pan Kulhavy, tak ta znacka
bude asi urcit¢ dobra. Jelikoz je u ni pravé tady tento sportovec, ktery ma za sebou dobré
vysledky.* Zaroven ale dodala, ze ackoliv spojeni ptisobi diveéryhodné, preferovala by jinou

znacku.

Jini byli k této spolupraci kritictéjsi. P10 reflektoval zménu znacky poté, co Kulhavy
ukon¢il kariéru: ,,Cely zivot vnima$ toho Cloveka na znacce Specialized a najednou jak
ukon¢i aktivni kariéru, tak jde na jinou znacku. Ale zas v tom vnimam hodné patriarchalnost.
Tim, Ze Superior je ¢eska znatka, Kulhavy je Cech. Nebylo nazbyt, tak mu to dali a
domluvili to.* V tomto pohledu je tedy spoluprace chdpana spiSe jako pragmatické feSeni

nez jako ptirozené partnerstvi.

Dalsi vypovédi poukazuji na to, ze znacka diky spojeni se zndmym sportoveem ziskava
na davéryhodnosti — byt spiSe z vnéj$iho pohledu nez na zékladé osobniho vlivu na
spotiebitele. Jak uvedl P7: ,,Divéryhodnost mize k nim néjakym zplsobem rist. Ale zase
na druhou stranu vim, ze Kulhavy je mimo kariéru a spis tam ta spoluprace bude predevsim

pro penize.*

P9 vnimal znacku i samotného ambasadora jako malo vyrazné: ,,Ani toho sportovce tak
neznam, nez tieba tu Ester. TakZe vlastn€ na m¢ plsobi dost nijak.” Vyraznéji negativni
vnimani se objevilo i u P3, kterd postradala ak¢nost a kontext redlného sportovniho vykonu:

,» Tady to vypada, jako kdybych tatu vyfotila s kolem.*

Celkové lze fici, Ze spojeni mezi Superior a Jaroslavem Kulhavym neni vnimano tak
pozitivn¢ jako kampai s Ledeckou. Piestoze n¢ktefi participanti ocefiovali sportovni historii
ambasadora a rostouci kvalitu znacky, objevovalo se i1 zklamani ze stylizace kampané nebo

pocit, Ze partnerstvi postrada ptirozenost.
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10.6.3 Mamut x Adam Ondra

Spoluprace mezi svycarskou outdoorovou znackou Mammut a sportovcem Adamem Ondrou
byla mezi participanty hodnocena velmi pozitivné. VétSina ji vnimala jako autentické a
pfirozené propojeni, které mé oporu ve skute€ném sportovnim kontextu i ve vetejném obrazu

obou znacek — jak komer¢ni, tak osobni.

P6 uvedl, Ze jej kampan s Ondrou zaujala nejvice ze vSech tii ukazek, a to jak kvuli
osobnimu vztahu ke sportu, tak kviili kvalitnimu zpracovani kampang: ,,Takhle pfesn¢ by to
m¢élo vypadat. Ta znacka i ten sportovec jsou propojeni pfirozené, navic ty videa, co spolu
délaji, jsou skvelé.” Podle n€j se Mammut diky Ondrovi stava nejen atraktivnéjsi, ale 1

divéryhodnéjsi volbou pii vybéru vybaveni.

Podobné vnimal spojeni i P7, ktery znaCku pouzival jesté pfedtim, nez ji zac¢al Ondra
oficidlné reprezentovat. Spolupraci oznalil jako utvrzujici signdl kvality: ,Je to spi$
potvrzeni, Ze ta znacka je kvalitni. Mam ji rad a kdyz ji mé i mij oblibeny sportovec, tak je
to fajn.“ V tomto piipadé funguje ambasadorstvi jako potvrzeni jiz existujici preference,

nikoliv jako primarni impulz ke koupi.

P9 popsal, Ze znacku Mammut zacal vnimat pravé diky Adamovi Ondrovi a spojuje ji
od zacatku vyhradné s jeho osobnosti. ,,Vnimam to jako jednu z téch znacek, kterou bych
prozkoumal, kdybych chtél fakt néco kvalitniho.* Podle né&j se znacka stava soucasti urcitého

,high-end* segmentu, prave diky propojeni s Ondrou.

Autenticita kampané byla vyzdvihovana i dal§imi. P2 ocenila, Ze spoluprace neptisobi
nucené: ,,Libi se mi, Ze to neni moc tlacené. Nevidim tam deset log najednou, ale vypada to,
ze to opravdu pouziva.” Takovy zplsob prezentace ptispiva nejen k diivéryhodnosti, ale i k

vizualni pfitazlivosti znacky jako celku.

P10 komentoval spojeni Mammut a Adam Ondra jako spojeni kvality s kvalitou: ,,To
je jako jednicka s hvézdickou. Prosté nejlepsi sportovec ma nejlepsi véci, sedi to.” Ackoliv
pfiznal, Ze jeho osobni vybér by to piimo neovlivnilo, vnimal spojeni jako logické a

posilujici pozici znacky.

Z vypovedi je ziejmé, Ze spoluprace Mammutu s Adamem Ondrou tcastniky oslovila
nejen kvili jeho sportovnimu profilu, ale pfedev§im diky davéryhodnému zptisobu
prezentace. Autenticita, dlouhodobost a pfirozenost spojeni byly vnimany jako klicové

atributy, které znacce ptidavaji na hodnot¢ a atraktivite.
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10.6.4 Srovnani a shrnuti vhimani jednotlivych kampani

Pii porovnani vSech tfi predstavenych kampani bylo mozné zaznamenat vyrazné rozdily v
tom, jak participanti reagovali na konkrétni propojeni znacky a sportovce. VSechny
spoluprace mély své silné momenty, ovSem pouze jedna z nich vyvolala jednozna¢né

ptevladajici pozitivni odezvu napfi¢ rozhovory.

Nejsilngji byla vniména kampan znacky Mammut s Adamem Ondrou. Participanti ji
oznacovali za pfirozenou, autentickou a vérohodnou. Ocenovali dlouhodobost spoluprace,
vizualni kvalitu vystupt i fakt, Ze Ondra vybaveni redlné pouzivd. V mnoha piipadech

kampaii pisobila nejen divéryhodné, ale zaroven posilovala atraktivitu znacky jako takové.

Spoluprace Kistle a Ester Ledecké byla rovnéz vniména pozitivné, a to predevsim diky
silnému jménu ambasadorky a jejim sportovnim Uspéchiim. Piesto se objevily ojedinélé
vyhrady ke zndmosti samotné znacky — zejména u téch, kteti se lyZovani aktivné nevénuji.

Piinos kampané tak spocival hlavné v ditvéryhodnosti a odbornosti ambasadorky.

Kampan znacky Superior s Jaroslavem Kulhavym vzbuzovala nejvétsi rozptyl reakei.
Zatimco néktefi ocenovali jeho sportovni minulost a pfenos divéryhodnosti na znacku, jini
upozoriiovali na slab$i vizualni zpracovani, nepfirozeny kontext spoluprace nebo na to, ze
ambasador jiz neni aktivni na nejvyssi trovni. Vysledny dojem tak do velké miry zavisel na

osobnich sympatiich a znalosti sportovce.
Na zaklad¢ vypovedi lze tedy uzavrit, Ze nejpozitivnéji byla vnimana spoluprace
Mammut x Adam Ondra. Usp&nost této kampan& byla zalozena na vérohodnosti,

dlouhodobosti, vizualni kvalité a pfirozeném propojeni znacky se sportovcem.
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11 SHRNUTI VYSLEDKU

Na zékladé analyzy deseti polostrukturovanych rozhovort bylo mozné identifikovat nékolik
klicovych zjisténi, kterd se opakované objevovala napii¢ odpovédmi participanti. Tato
témata reflektuji, jakym zptsobem mladi lidé vnimaji vrcholové sportovce jako ambasadory

znacek a jaky vliv na né ma toto spojeni v ramci spotiebitelského rozhodovani.

11.1.1 Ambasador zvySuje diivéryhodnost znacky, pokud piisobi autenticky

VétSina participantli se shodla na tom, Ze sportovec miize zdsadnim zplisobem pfispét
k diivéryhodnosti znacky — ovSem pouze za ptedpokladu, Ze spoluprace plisobi pfirozené a
je zalozena na redlném uZzivani produktu. Pokud je spojeni vnimano jako dlouhodobé a
odpovidajici charakteru ambasadora, znacka ziskdva na véaznosti. Naopak ptipady, kdy
sportovec propaguje produkt, ktery s jeho sportovni ¢innosti nesouvisi, nebo plisobi pouze

jako komer¢ni tvar bez jasné vazby, ditvéryhodnost spise oslabuji.

11.1.2 Sportovec pomaha zviditelnit znacku a vzbudit zijem

Ambasadofi Casto funguji jako prostfednici mezi znackou a spotiebitelem v rané fazi
nakupniho rozhodovéni. Nékteti participanti uvedli, Ze by o dané znacce pravdépodobné
nevédeli, kdyby se s ni neobjevil konkrétni sportovec. V tomto ohledu ambasador plni roli
spoustéce pozornosti, a to nejen skrze své jméno, ale 1 diky své osobnosti, stylu a zptisobu
vystupovani. Tato prvni interakce se znackou vSak neni zarukou nakupu — jeji vyznam

spociva predevsim ve zvySeni povédomi a vzbuzeni zajmu.

11.1.3 Rozhodovani ovliviiuje vice faktorii — ambasador je jednim z nich

Prestoze sportovec miize byt dilezitym impulsem, vétSina participantti uvedla, Ze
findlni rozhodnuti je vysledkem kombinace vice aspektli. Dulezitou roli hraje vlastni
zkuSenost se znackou, doporuceni od znamych, cena, dostupnost produktu nebo vizualni a
funkéni parametry. V nékterych piipadech pomdha sportovec pii vybéru mezi dvéma
podobnymi produkty, jindy slouzi spiSe jako potvrzeni spravnosti volby. Jeho role je tedy

vyznamna, ale ne vylu¢na.

11.1.4 Vizualita a prezentace produktu hraje diileZitou roli

Design produktu, vizudlni zpracovani kampan¢ a styl komunikace znacky byly ¢asto
zminovany jako prvky, které¢ ovlivituji celkové vnimani atraktivity. Produkty, které¢ byly

prezentovany profesionalné, v redlném sportovnim kontextu a s diirazem na vizudlni detail,
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pulsobily na participanti atraktivnéji. Vizualni stranka ¢asto dopliiovala divéru a funkcnost,
a podilela se tak na celkové image znacky. Sportovec, ktery produkt prezentuje, zaroven

utvaii jeho styl a emoci, kterou produkt vyvolava.

11.1.5 Nejlépe hodnocené kampané byly ty, které piisobily prirozené a dlouhodobé

Ze srovnani tii konkrétnich kampani vyplynulo, Ze spoluprace Mammut x Adam Ondra
byla vnimana nejpfesvédCivéji. Participanti ocefiovali nejen vérohodnost propojeni a
profesionalitu ambasadora, ale také dlouhodobost spoluprace a vizualni kvalitu vystupa.
Ester Ledecka puisobila jako velmi diivéryhodna osobnost diky svym sportovnim uspéchtim,
ale znacka Kistle nebyla vS§em znamd. Kampan Superior x Jaroslav Kulhavy vyvolala

rozmanitéjsi reakce, zejména kvili zplsobu zpracovani a nacasovani spoluprace s

ambasadorem, ktery jiz neni aktivni na nejvyssi Grovni.

11.2 Rozdily ve vnimani mezi Zenami a muZi

Pti porovnani odpovédi mezi zenami (P1-P5) a muzi (P6-P10) se ukazaly urcité rozdily ve
zpusobu, jakym jednotlivé skupiny vnimaji sportovce v roli ambasadorti znacek. Zatimco
zeny ve svych odpovédich Castéji reflektovaly vizualni a emocionalni rovinu kampani, muzi

se vice zamétovali na funkénost, vykonnostni parametry a celkovou racionalitu spojeni.

Zenské participantky vénovaly vétsi pozornost estetice kampang, dojmu, ktery reklama
vyvolavd, a mife inspirace, kterou v nich sportovec vyvolavd. Vniméni atraktivity
ambasadora, vizudlni styl kampané nebo identifikace s danou osobnosti byly v jejich
odpovédich zietelngjsi nez u muzskych respondentl. Zaroven se ukazalo, ze Zeny byly vice

vnimavé k atmosféte, kterou znacka ve spolupréci se sportoveem vytvari.

Muzsti participanti naopak Castéji posuzovali, zda sportovec produkt skute¢né pouziva,
jaké ma vysledky, a jak dlouhodobé a ptirozené spoluprace pusobi. Zpochybnovali naptiklad
pfili§ néhlé piechody mezi znackami, nebo kampanég, které postradaly vykonovy nebo

vvvvvv

nez stylizace nebo dojem.

Ackoliv byly pfistupy mezi Zenami a muzi ¢astecné odlisné, ob¢ skupiny se shodly na
tom, Ze autenticita je klicova pro ditvéryhodnost znacky i samotného sportovce. Rozdily tak
spocivaly spiSe v akcentovanych hodnotach, nikoliv v zdsadnim rozporu v postoji k roli

sportovce jako ambasadora.
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11.3 Perspektiva profesionalnich sportovci

Mezi deseti participanty byli dva, kteti se dlouhodob¢ vénuji sportu na profesionalni tirovni
—P6 a P10. Jejich odpovédi se od ostatnich ¢astecné 1iSily ve zpiisobu uvazovani i v hloubce
reflexe. Oba pfistupovali k tématu sportovnich ambasadorti s vétsi zkuSenosti z prostiedi

organizovaného sportu, coz se odrazilo i v jejich nazorech.

P6 hodnotil kampan¢ ptevazné podle toho, jak pfirozené sportovec se znackou ladi, a
jak autenticky pusobi jejich propojeni. Jeho piistup byl velmi pragmaticky, zaroven vSak
dokdzal ocenit vizualné kvalitni zpracovani a komplexnost sdéleni. Sam se vyjadfil, Ze
kampait Mammut x Adam Ondra ho nejvice oslovila, protoZe v ni citil propojeni identity
sportovce se znackou, kterou osobné znd a vnima jako kvalitni. Zaroven ale nékolikrat
zdiiraznil, ze pii vlastnim rozhodovani se zaméfuje primarné na funkénost, vydrz a oveérené

zkuSenosti — ne na jméno ambasadora.

P10 pfistupoval ke kampanim analyticky a s nadhledem, ¢asto poukazoval na detaily,
které by mohly béznému spotiebiteli uniknout. Ocenil naptiklad pfirozené propojeni Adama
Ondry s Mammutem, ale u kampané se Superior vyjadfil kriti¢téji — upozornil na to, Ze diive
byl Jaroslav Kulhavy dlouhodobé spojovan s jinou znackou, coz v jeho ocich oslabovalo
divéryhodnost spoluprace. Zaroveii vnimal samotné ambasadorstvi jako béznou soucast

sportovniho byznysu, nikoli jako néco vyjimecného.

Z odpovédi obou vyplyva, ze aktivni sportovci piistupuji k reklamam vice technicky,
kriticky a s dlrazem na osobni zkuSenosti. Pfesto i u nich zistava dilezitym faktorem
autenticita spojeni mezi sportovcem a znackou. Jejich vhled ukazuje, Ze ambasadorstvi mlize

byt silnym nastrojem, pokud stoji na opravdovych hodnotach a dlouhodobé spolupraci.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

V této kapitole jsou stru¢n€ zodpoveézeny vyzkumné otazky na zdkladé rozhovort s cilovou

skupinou.

12.1 VO1: Jak vrcholovi sportovci jako ambasadori znacek ovliviiuji

rozhodovaci proces spotiebiteli pii nakupu sportovnich doplika?

Z vyzkumného Setfeni vyplynulo, Ze vrcholovi sportovci jako ambasadoii znacek ovliviiuji
spotiebitele predev§im ve fazi zvazovani, porovnavani a vybéru produktti. Nejsou vnimani
jako pfimy podnét k okamzitému nakupu, ale spiSe jako prostiednici, ktefi zvySuji viditelnost

znacky, podtrhuji jeji diivéryhodnost a pfispivaji k jejimu odliSeni od konkurence.

Participanti casto uvadéli, ze diky ambasadorim objevili nové znacky nebo si vSimli
produktt, které by jinak pfehlédli. Sportovec tak funguje jako pozornost poutajici prvek a
zprostiedkovatel prvniho kontaktu se znackou. V nékterych ptipadech ambasador ovlivnil i
konecné rozhodnuti, zejména tehdy, pokud si spotiebitel vybiral mezi nékolika
srovnatelnymi variantami a spojeni se zndmou osobnosti posililo jeho divéru v dany

produkt.

Ptesto vSak vétSina participantl potvrdila, Ze pii samotném ndkupnim rozhodnuti hraje
roli Sir$i soubor faktorti — vlastni zkuSenost, doporuceni z okoli, cena, funkénost i estetika
produktu. Sportovec tedy neni hlavnim rozhodovacim prvkem, ale vyznamné pfispiva k
utvafeni pozitivniho vnimani znacky a miize nakupni proces ovlivnit nepiimo, zejména skrze

duvéru a emocionalni vazbu.

Jejich role je tak dulezita predevsim v pocatecnich fazich rozhodovaciho procesu a v
situacich, kdy ma spotiebitel nedostatek informaci nebo zkuSenosti s danou znackou. V
tomto smyslu ambasador funguje jako zaruka kvality, potvrzeni spravnosti volby nebo

inspirace ke zvazovani nakupu.

12.2 VO2: Jaky maji sportovci vliv na vnimani kvality sportovnich
dopliika?
Z rozhovori vyplynulo, Ze sportovec v roli ambasadora mize vyrazné ovlivnit vnimani

kvality produktu, a to zejména v ptipadech, kdy je s produktem uzce spojovan a deklaruje

jeho aktivni pouzivani. Mnozi participanti uvedli, Ze pokud znamy sportovec dany vyrobek
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pouziva pfi tréninku nebo ve vrcholovém vykonu, vytvéaii to dojem, ze produkt musi

spliiovat vysoké standardy a byt funkéné spolehlivy.

Kvalita je v tomto kontextu vniméana nejen jako technicky parametr, ale také jako
disledek divéry ve schopnosti sportovce volit si vybaveni podle vlastnich zkuSenosti.
Vyznamnym faktorem je zde vnimani profesionality — pokud ambasador patii mezi Spicku
ve svém oboru, produkt s nim spojeny je automaticky zatazovan do kategorie ,,provéeny
vykonem®. Tento efekt byl patrny zejména u spolupraci, které ptsobily dlouhodobé a byly

spojeny s redlnym sportovnim kontextem.

Zaroven se vSak ukazalo, ze ne vSichni spotfebitelé¢ vnimaji spojeni se sportovcem jako
zaruku kvality. N¢ktefi se rozhoduji spiSe na zédklad€ osobni zkuSenosti, znacky, materialu
nebo vizudlniho dojmu. V téchto ptipadech sportovec kvalitu neovliviiuje ptimo, ale miize

slouzit jako dopliujici nebo potvrzujici faktor.

Celkové lze tici, ze ambasador ovlivituje vnimani kvality piredev§im symbolicky —
reprezentuje profesiondlni Uroven, a tim zvySuje oCekavani kladena na produkt. Pokud je
toto spojeni podpofeno autenticitou a diveéryhodnosti, miize mit zdsadni vliv na to, jak je

kvalita produktu spotiebiteli interpretovana.

12.3 VO3: Jaky maji sportovci vliv na vnimani diavéryhodnosti

sportovnich dopliki?

Z vyzkumu vyplynulo, ze sportovec miize vyrazné ovlivnit, zda lidé znacce véfi, nebo ne.
Dulezité pritom neni jen to, kdo ambasador je, ale hlavné jak celd spoluprace ptisobi. Pokud
sportovec produkt opravdu pouzivd a dlouhodobé s nim vystupuje, znacka ziskavd na

divéryhodnosti.

Participanti casto zminovali, Ze kdyZz vidi sportovce pouzivat dany produkt pfi tréninku
nebo zavodech, véti vic tomu, Ze je kvalitni a funk¢ni. V takovych ptipadech se divéra k
osobnosti piendsi i na znacku samotnou. Autenticita a opravdovost byly v tomto ohledu
klicové.

Naopak reklamy, které pusobily uméle nebo jako jednordzova spoluprace, Casto
vyvolavaly pochybnosti. Nékteti si v§imali naptiklad toho, kdyZ sportovec piechazi mezi
znackami pfili§ rychle, nebo propaguje produkt, ktery nesouvisi s jeho sportem. V takovych

ptipadech diivéra spis klesala.
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Duvéryhodnost posilovalo i to, kdyZ znacka spolupracovala se sportovcem delsi dobu
nebo kdyz bylo zfejmé, Ze mezi nimi funguje opravdovy vztah. Lidé vnimali pozitivné,
pokud ambasador znacku reprezentoval konzistentné a jeho vystupovani nebylo v rozporu s

tim, co propaguje.

Celkové se ukazalo, Ze sportovci mohou vyrazné ovlivnit, jak divéryhodné znacka
plsobi. Podminkou ale je, ze spoluprace pusobi pfirozené, neni pfehnané stylizovand a

odpovida tomu, co dany sportovec reprezentuje.

12.4 VO4: Jaky maji sportovci vliv na vnimani atraktivity sportovnich

dopliika?

Sportovec jako ambasador znacky ovliviluje nejen divéryhodnost, ale i to, jak pfitazlivé
znacka nebo produkt piisobi. Z rozhovort vyplynulo, ze pokud je dany sportovec oblibeny,

vyrazny nebo inspirativni, zvySuje celkovou atraktivitu kampan¢ i samotného produktu.

Nekteti participanti uvedli, Ze pokud se jim libi styl ambasadora nebo ho dlouhodobé
sleduji, produkt na n¢ plsobi vizualn¢ zajimavéji — i kdyz by je jinak mozna nezaujal.
Vyznamnou roli zde hraje osobni sympatie, ale i celkovy dojem z reklamy, véetné designu,

barev nebo prostiedi, ve kterém je sportovec prezentovan.

Ukézalo se také, ze produkty, které sportovci nosi nebo pouzivaji pii vykonu, byvaji
vnimany jako ,,profi“ vybaveni, coz jim pfidavd na atraktivité. Sportovec tak pomaha
vytvaret obraz znacky — dava ji styl, energii a nékdy 1 pocit exkluzivity. Pokud ambasador

pusobi jisté a sebevédomé, tento dojem se Castecné prenasi i na znacku.

Zaroven je ale atraktivita silné subjektivni. Néktefi respondenti naptiklad zhodnotili, Ze
1 kdyZ sportovec produkt propaguje, nemusi je zaujmout, pokud jim vizualné ,,nesedi* nebo
je neoslovuje samotné provedeni. Piesto vétSina souhlasila, ze sportovec miize byt tim, kdo
produkt zatraktivni — zejména pokud plsobi pfirozené, profesionalné a s produktem skute¢né

pracuje.
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13 DOPORUCENI PRO PRAXI

Na zéklad¢ zjisténi z vyzkumného Setfeni 1ze formulovat nékolik doporuceni, ktera mohou

zna¢ky vyuzit pfi planovani nebo optimalizaci kampani se sportovnimi ambasadory.

Za prvé, spoluprace mezi sportovcem a znackou by méla pulsobit pfirozené a
dlouhodobé. Spotiebitelé¢ vnimaji autenti¢nost jako zdsadni. Kratkodobé nebo neptesvédcive
spojeni mize znacce spiSe uskodit. Diveéryhodnost vznika tam, kde je ziejmé, ze sportovec

produkt skute¢né pouziva a je s nim spokojeny.

Za druhé, vybér ambasadora by mél odpovidat nejen sportovni discipling, ale také
hodnotdm znacky. Osobnost ambasadora pfenasi symbolicky vyznam na produkt. Pokud
mezi znackou a sportovcem existuje jasny soulad, kampané plsobi silngji a oslovuji

konkrétni cilovou skupinu piesveédCiveji.

Za tieti, vizualni strdnka kampan¢ hraje vyznamnou roli. Kvalitni a stylové zpracovani,
které kombinuje vykon se silnou estetickou slozkou, miize zvysit atraktivitu produktu.
Vhodné je vyuzivat zabéry ze skutecného sportovniho prostfedi nebo momenty z tréninku,

které posiluji vérohodnost sdéleni.

A konecn¢, ambasador by nemél byt jedinym tahounem znacky. Spotiebitelé Casto
kombinuji jeho vliv s vlastni zkuSenosti, cenou, doporuenim ¢i vzhledem produktu.
Uspésna kampati proto propojuje vice komunikaénich vrstev a neklade ve pouze na jméno

sportovce.
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ZAVER

Bakalafska prace si kladla za cil prozkoumat, jak vrcholovi sportovci plisobici jako
ambasadofi znacek ovliviiuji rozhodovani spotiebiteld pti ndkupu sportovnich doplikii.
Kombinaci  teoretického ramce a  kvalitativntho  vyzkumu  prostiednictvim
polostrukturovanych rozhovort se podafilo identifikovat fadu faktord, které se na tomto
vlivu podileji, a zaroven osvétlit mechanismy, skrze které sportovci ovliviiuji vnimani

znacek.

Z vysledkli vyzkumného Setieni vyplynulo, Ze sportovec v roli ambasadora znacky
vyznamng¢ prispiva k utvareni spotfebitelského dojmu o kvalité, divéryhodnosti a atraktivité
produktu. Zasadnim ptfedpokladem efektivity tohoto vlivu je autenticita spojeni mezi
sportovcem a znaCkou. Pokud je spoluprdce vnimana jako pfirozend, dlouhodobd a
podpofend redlnym uzivanim produktu, dochdzi ke zvySeni divéry spotiebitelli a vyssi
pravdépodobnosti pozitivniho rozhodnuti v ndkupnim procesu. Naopak neautentické nebo

umeélé ptsobici propojeni mize vnimanou diveéryhodnost i celkovy obraz znacky oslabit.

Prace rovnéz poukazala na vyznam vizudlni stranky kampani, role emoci a identifikace
s ambasadorem. Efektivni ambasador nestoji pouze na vykonu, ale také na osobnostnich
kvalitach a schopnosti vyvolavat pozitivni asociace u cilové skupiny. Dllezitym poznatkem
jerovnéz fakt, Ze vliv ambasadora je nejsilngjsi v pocatecnich fazich rozhodovaciho procesu,
kdy spottebitel hleda informace a zvazuje moznosti. V této fazi mize sportovec slouzit jako

spoustéc zajmu nebo prostrednik divéry.

Vyzkum také ukdzal rozdily ve vnimani mezi muZzi a zenami, stejné jako specifika
pohledu u sportovcl s profesiondlnim zdzemim. Tyto nuance podtrhuji vyznam cilené a
dobte strukturované komunikace ze strany znacek, které by mély ambasadory vybirat s

ohledem na hodnotovou shodu a dlouhodobou strategii.

Ziskana zjisténi mohou slouzit jako voditko pro znacky pohybujici se na trhu
sportovnich dopliikii pfi navrhovéani nebo evaluaci ambasadorskych kampani. Zaroven
pfispivaji k hlubS§imu akademickému pochopeni role sportoveti v marketingové komunikaci

a jejich vlivu na spotiebitelské chovani.
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PRILOHA P I: SCENAR VYZKUMU

Dobry den,

dekuji, ze jste si udélal/a Cas na tento rozhovor. Jmenuji se Mat¢j PeSek a v ramci své
bakalarské prace zkoumam, jak spoluprace vrcholovych sportovel se znackami ovliviiuje
rozhodovani lidi pfi ndkupu sportovnich dopliikd. Rad bych s vami probral vase zkusenosti

a nazory na toto téma.

Rozhovor zabere piiblizné 30 minut a bude veden formou individudlniho
polostrukturovaného rozhovoru. Vase odpovédi budou zpracovany anonymné a pouzity
pouze pro akademické ucely. S vasim souhlasem bych rozhovor nahraval, aby byla analyza
odpovédi co nejpresnéjsi. Pokud by vam byla nckterd otazka neptijemna nebo byste ji

nechtél/a zodpoveédét, dejte mi prosim veédét.
De¢kuji a t€$im se na nas rozhovor.
Definice pojmu ambasador

Ambasador je nejcastéji influencer (vlivny uzivatel), ktery se viditelné spojuje s konkrétni
znackou. Takové spojeni mize byt naprosto spontdnni (ambasador ma znacku rad), nebo
mize mit povahu marketingové spoluprace (i v tomto pfipadé by mél mit ambasador vice
nez pozitivni vztah ke znacce). Vrcholovi sportovcei jako ambasadofi znacek jsou vyuZzivani

predevsim kviili své ditvéryhodnosti, popularité a silnému vlivu na fanousky.

Seznameni s participantem
1. Jaky je vas vztah ke sportu?
2. Jak casto nakupujete sportovni doplnky?

3. Jaky je vas celkovy ndzor na vyuzivani vrcholovych sportovct jako ambasadorii

znacek?
ZkuSenosti s vlivem sportovci na nakupni chovani

4. Mate zkuSenost s tim, ze vas n&jakéd reklama se sportovcem piiméla piemyslet o

koupi produktu?



Zmeénil se nékdy vas pohled na znacku poté, co jste vidél/a, ze ji propaguje vrcholovy
sportovec?

Jaky vyznam pro vas mé doporuceni nebo propagace produktu vrcholovym
sportovcem?

Stalo se vam nékdy, ze pifi vybirani mezi dvéma podobnymi produkty jste se

rozhodl/a pro ten, ktery je propagovany vrcholovym sportovcem?

Ocekavani a vnimani kvality produkti spojenych se sportovci

8.

9.

Jaka jsou vase oc¢ekavani ohledné kvality produktu, kdyz je spojeny s konkrétnim

sportovcem?

Co pro vas znamena, kdyz sportovec fekne, ze dany produkt opravdu pouziva?

Setkal/a jste se s tim, ze by vas ambasador pfesveédcil o kvalité né¢jakého produktu?

Divéryhodnost znacek v o€ich spotiebitelit

10.

11.

12.

13.

Jak ovlivituje diveéryhodnost znacky skutecnost, Ze firma spolupracuje se zndmym

sportovcem?

Setkal/a jste se n¢kdy stim, ze vice duvéfujete znacce na zdkladé toho, Ze ji

propaguje vas oblibeny sportovec?

Vsimate si, jestli sportovec propaguje produkty, které vyuziva ve svém sportu? Jaky

to ma vliv na divéryhodnost propagovanych produktt?

Jak sportovec ovliviiuje V4§ nazor na znacku, kterou neznate?

Atraktivita produkti spojenych s vrcholovymi sportovci

14.

15.

16.

17.

Pfipadaji vdm produkty atraktivnéj$i, pokud jsou spojeny s vasSim oblibenym

sportovcem?

Jaky vliv mé spojeni vaSeho oblibené¢ho sportovce s urcitymi produkty na jejich

atraktivitu?

Jaky vliv ma podle vas vizudlni prezentace sportovce v reklamé na vnimani designu

a stylu produktu?

Jak na vas ptsobi produkt, kdyz ho vidite na sportovci pfi akci nebo zavode?



18. Jaky je podle Vas vztah mezi ambasadorstvim sportovce a zdjmem o produkt i u lidi,

kteti se danému sportu nevénuji?
Ukazky konkrétnich ambasadorskych kampani

Cil: Ziskat od respondenta jeho nazory a dojmy z konkrétnich kampani, které reprezentu;ji
spolupraci sportovcl a znacek v oblasti outdoorovych sportll, a zjistit, jak tyto kampané
ovliviluji jeho ndkupni rozhodovani a vnimani kvality, divéryhodnosti a atraktivity

produktti.
V této Casti rozhovoru vam ukazu ukazky kampani, kde hraji hlavni roli vrcholovi sportovci.
Otazky k jednotlivym ukazkam:

19. Jak na vas spoluprace mezi touto znackou a sportovcem pisobi?

20. Zménilo se n¢jak vaSe vnimani kvality produktd této znacky, kdyz vite, ze ji

reprezentuje tento sportovec?

21. Piipada vam znacka nebo jeji produkty atraktivnéjsi, kdyz je propaguje prave tento

sportovec?
22. Myslite si, ze by vas to mohlo ovlivnit pii vybéru podobného produktu?
23. Jak tato kampan ovlivituje divéryhodnost znacky?
Otazky po vSech ukazkach:
24. Které z téchto spojeni vas nejvic oslovilo?
25. Pro€ vas oslovilo prave toto spojeni?
26. Ktery ze sportovct vam ptipadal nejvic diveéryhodny?

27. Zménil se vas pohled na nékterou ze znacek béhem rozhovoru?

Zavér
28. Jak vnimate efektivitu této formy marketingu?
29. Proc je tato forma za vas efektivni nebo neefektivni?
30. Jaky ma podle vés vyznam dlouhodoba spoluprace mezi sportovcem a znackou?

31. Je néco, co byste chtél/a dodat k tématu, co jsme dosud neprobrali?



Podékovani: Dékuji vam za vas Cas a ochotu podélit se o své nazory. Pokud by vés napadlo

cokoli dalsiho k tomuto tématu, nevahejte mé kontaktovat. Pfeji vam hezky den!



PRILOHA P II: ODKAZ NA NAHRAVKY ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1 gwFrz6114YyF3r3JrRGMOgoeRaRGPfQ?usp=sh
are_link



https://drive.google.com/drive/folders/1_gwFrz61I4YyF3r3JrRGMOgoeRaRGPfQ?usp=share_link
https://drive.google.com/drive/folders/1_gwFrz61I4YyF3r3JrRGMOgoeRaRGPfQ?usp=share_link

