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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Vyuziti sportovnich osobnosti pro marketingovou komunikaci
znacky Mr. Sailor

Hlavnim cilem této prace je vytvofit koncept pro vyuziti
sportovnich osobnosti formou sponzorovani znackou Mr. Sailor.
Na zéklad¢ informaci o jednotlivych sportovcich ziskanych béhem
rozhovort bude sestaven obecny vzor pro sponzorovani celebrit.
V této praci byla vyuzita metoda pisemného a pfedevsim ustniho
dotazovani. Pro zhodnoceni vztahu vybérového vzorku sportovci
ke sponzoringu byla vyuzita metoda hloubkového interview, ktera
dopomohla k ziskdni informaci obsahlej§iho charakteru. Po
sestaveni otazek pro hloubkové interview byla provedena pilotaz
na vzorku sportovcl zastupujici jednotlivé oblasti sportu, ze
kterych byli vybrani idedlni adepti pro samotnou aplikaci
konceptu.

Vysledkem celé prace je vytvoreni souboru otdzek podrobenych
pilotazi, které budou pozd€ji naplni hloubkového interview
s jednotlivymi sportovci. Na zékladé ziskanych informaci
probéhne vytvofeni obecné formy sponzorskych balicka
slouzicich jako nabidka a na druhé strané vycet sponzorovych
pozadavkli. Nasledn¢ budou navrzeny zpisoby aktivace
spoluprace s osobnostmi. V budoucnu je tedy mozné aplikovat
tyto poznatky pro nastaveni spoluprace s budoucimi ambasadory

znacky.

Kli¢ova slova: Mr. Sailor, ambasador, sportovni osobnost



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Use of sports personalities for marketing communication of Mr.

Sailor.

The main aim of this work is to create a concept for the use of
sports personalities in the form of sponsorship of Mr. Sailor. Based
on information about individual athletes obtained during the
interviews, a general pattern for sponsoring celebrities will be

drawn up.

In this work was used the method of written and especially oral

questioning. An in-depth interview method was used to evaluate
the relationship between the athletes' sample and sponsorship,
which helped to obtain more extensive information. After
compiling questions for an in-depth interview, a pilot was
conducted on a sample of athletes representing individual areas of
sport from which the ideal candidates for the application of the

concept were selected.

The result of this work is to create a set of questions subjected to
piloting, which will later be the subject of an in-depth interview
with individual athletes. Based on the information gathered, a
general form of sponsorship packages serving as an offer will be
created and, on the other hand, a list of sponsorship requirements.
Subsequently, ways of activating cooperation with personalities
will be proposed. In the future, it is possible to apply this

knowledge to set up cooperation with future brand ambassadors.

Mr. Sailor, ambassador, sports personality
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1 UVOD

Tento projekt a nasledné diplomové prace nese ndzev vyuziti sportovnich osobnosti
pro marketingovou komunikaci zna¢ky Mr. Sailor. Jedna se o odévni mddni znacku typu
smart-casual, nyni rozsifujici se i do oblasti sportovné funk¢nich textilnich produkti.
Zalozena byla v roce 2016 ve Spanélské Malaze. D4 se fici, Ze je to tedy znacka Cesko-
Spanélskd. Odévni primysl modniho obleceni a textilu obecné véetné dopliki je enormni.
Témét kazdy den vznikd po svété néjaka nova odévni modni znacka. Konkurence v této
oblasti je tedy zna¢nd a kazdym okamzikem stale roste. Z jedné strany se do popiedi
dostavaji znacky mensi, které se vyznacuji rucni vyrobou, zaméstnavanim pouze par
pracovniku a designérti, mensi produkeci a vice origindlnimi kousky. Na stran¢ druhé jsou
veliké nadnarodni odévni spolecnosti a znacky, dobyvajici se na ptedni pticky doméacich
a zahrani¢nich trhti. Mam na mysli fast fashion znacky typu Zara, H&M, Mango a dalsi.
Vsechny tyto znacky sleduji trendy a ptizpisobuji tomu sviij sortiment s vyrobni silou
tisicti kusii denn€ a v rdmci sezénnich obmén. Trh s médou je citlivy na zménu ceny a ta
se promita na vyslednych cenéch jak u velkych jiz zminénych fast fashion znacek, tak i u
mensich a lokalnich brandid. Centrem vyroby nejvétsiho mnozstvi modniho textilu je stale
Asie. Pokud se zlevni vyroba v Asii, v globalnim méfitku klesnou ceny na trhu
s oblecenim fast fashion znacek. Jako reakci na to spotiebitelé zvysi poptavka po
produktech téchto brandi a lokélni znacky jsou v konkuren¢nim boji nuceny také

snizovat cenu.

Pokud by nereagovali a cena ziistala stejna i za situace zlevnéni fast fashion textilu, pfisla
by o velké procento zakaznikd, protoze v dneSni dob¢ potad jeste v lidech prevlada pomér
cena/uzitek a ne tolik moda a originalita. Situace se ovSem hlavné v Evropé€ jiz zlepSuje
a jak bylo zminéno vyse, lid¢ se za¢inaji zajimat o modu ¢im dal tim vice a zamétuji se na
originalngjsi kousky a upousti od sortimentu fast fashion. S posunem modnich trendii a
podporou lokélnich producentt se tedy trh za¢ind stavat snesitelnym a také mistem pro
rozkvét znacek menSich, jako je pravé Mr. Sailor. Je ovSem ziejmé, Ze 1 tady
je konkurence velmi vysoka. Jednim z nastroji pro konkuren¢ni boj je vlastni propagace
zbozi a celého sortimentu prostiednictvim sponzoringu. V soucasné dob& sponzoring
nabyva na vyznamu diky tomu, ze se stale vét§i mnozstvi firem uchyluje k této forme
propagace. Mezi lety 2007 a 2018 vzrostly naklady na sponzoring z 37 miliard dolart az

témet na dvojnasobek. Pokud si firma dokaze ,,uvéazat‘‘ spravného sportovce, ¢i zndmou



osobnost, je to ve vétSiné piipadl zaruka toho, Ze se zlepsi jeji ekonomicka situace a
roz$iii se povédomi o firmé/znacce ve spolecnosti. Sponzoring ma ovsem sv¢ klady ale i
zapory. Jak bude pozdé€ji v praci podrobnéji rozebrano a vysvétleno, je velmi dulezité
peclivé a uvazlivé zvolit, s jakou osobnosti navaze spolupraci. Transformace image
sponzorovan¢ho na produkt sponzora mize byt jak vyhoda, tak pfi nesprdvném vybéru
protagonisty velké minus znacky a zapficini to pfi nejmenSim pokles vykonnosti a
ekonomické situace znacky. Témét vzdy je tato skute€nost doprovazena i snizenim zajmu
trhu a tim se ekonomicky pokles jest¢ prohlubuje. Je tedy Zadouci spravné zvolit
protagonistu. Pokud se to znacce podaii, jedna se o zacatek uspésné spoluprace formou
win-win. Sponzoring neni jen jednostranna vyhoda, nybrz z ni ¢erpa i sponzorovany.
Sponzor mu za protisluzbu ,,obrandovani‘‘ poskytuje prostfedky slouzici k dosazeni jeho
osobnich cilii a projektt. Je tedy i v zajmu sponzorovaného, aby se snazil o co nejlepsi
transport image na produkty sponzora a na druhou stranu uspokojoval potieby a plnil cile
sponzora. Pokud dojde k oboustranné shodé a plnéni povinnosti, jedna se o UspéSnou
spolupraci a tedy doslova win-win. Sponzorovany poskytne jak nové potencialni
zakazniky, tak pfi spravné strategii a vyuziti situace umozni sponzorovi ( v tomto piipadé

znacce Mr. Sailor) také vstup na nové trhy.
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2 CIL

Hlavnim cilem diplomové prace je vybér sportovnich osobnosti a navrh konceptu

marketingové spoluprace téchto osob se znackou Mr. Sailor.
Soucasti dosazeni hlavniho cile bude nutno dosazeni dil¢ich tkoli a to:

e sbér informaci o sportovni kariéfe osobnosti,

e  7jisténi spokojenosti dané osobnosti se sponzory,
e  7jisténi pozadavkil na sponzory,

e navrh konceptu sponzorskych balicka,

e navrh aktivace spoluprace s vybranymi osobnostmi.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

Teoreticka vychodiska zahrnuji nejdulezitéjsi informace k tématu této diplomové prace.
Jejich prostfednictvim jsem ziskal pfehled nejen o zékladnich informacich dané
problematiky, ale také o jadru a nadstavbé celého problému. Sponzoring, marketingova
komunikace, vyuziti sponzoringu v marketingové komunikaci a celebrity v marketingové
komunikaci jsou hlavnimi tématy, kterd jsou obsazena v teoretické ¢asti této prace. Jako
vymezeni problému se v této praci bere to, Ze trh mddniho obleceni a znacek je vskutku
obrovsky a nejvetsim problémem konkurence je cena a styl propagace, jakym se znacka
dostava do poptedi. Dle Rolla (2014), znacky nejsou jen pojmenovanim spolecnosti,
pomahaji nam zorientovat se, piedstavuji jakousi zkratku ptib¢hu, ktery se skryva za
nimi. Rozvoj technologii a socialnich siti vSak definitivné zménil o¢ekavani zakaznikl o

prezentaci firem. Soucasny brand ma byt autenticky a schopny vést dialog (Roll , 2014).

Dtlezitym milnikem pro textilni pramysl se stal rok 2005, kdy doslo ke zruSeni kvot,
chranici evropsky trh pred prilivem textilni produkce z Asie. Jihovychodni a vychodni
Asie je oblasti vyroby velkého mnozstvi levného textilu, ¢asto nevalné kvality. V zemich
tietiho svéta je textilni pramysl zavisly na velkém mnoZzstvi levné pracovni sily. Textilni
podniky se ¢asto nachazeji v oblastech tézkého primyslu, kde vyuzivaji prebytek Zenské

pracovni sily.

Castym jevem u t&chto vyrobkil je napodobovani a padélani zavedenych znagek, kterému
se vyrobci chtéji branit, a proto zac¢inaji hledat nové cesty, jak tomuto znicujicimu tlaku
vzdorovat. Mnohym zdkaznikiim vSak soucasnd situace pln¢ vyhovuje — na trhu

je dostatek zbozi za pfijatelnou cenu. Otdzka kvality je pro né aZ na druhém misté.

Co se ty¢e odévniho pramyslu z globalniho hlediska, v knize Zraloci a malé ryby
od autort Vizjaka a Kearneye (2009) je globalni odévni primysl v pocatecni fazi obdobi
13%. Vzhledem k tomu, Ze spolecnosti Nike Inc. a Gap Inc. majici okolo 5% a Hennes
& Mauritz okolo 3%, maji tito velikani daleko k tomu, aby ziskali dominanti postaveni
na globalnim trhu. I tak ale vykazuje tento dosti rozsifeny trh znaky rostouci koncentrace.
na dne$ni hodnotu ptesahujici lehce 13%. Také fakt, Ze objem fzi a akvizic byl ptiblizné
110 miliard v USD v obdobi mezi lety 1982 a 2006 podporuje hypotézu, ze se globalni

odévni primysl zacind koncentrovat. Nicméné skuteCnost, ze k vice nez 80% akvizici
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dochazi v ramci domovské zemé ptislusné spolecnosti, naznacuje, ze konkurence v tomto
odvétvi stoupa vice na lokalni pozici, nez na mezinarodni. Navzdory tomu, ze Gap Inc.
je vsoucasnosti nejvétsim maloobchodnim prodejcem odévii, ma kromé Severni
Ameriky zastoupeni jen v n€kolika malo zemich (napiiklad ve Spojeném kralovstvi,
Japonsku a Francii), a v nékterych zemich dokonce své obchody jiz zaviela, nebo
postupné zavira (Ceska republika). Vétsina jejich trzeb pochazi z lokalnich trhii v USA a
v Kanadé¢. Ne tolik rozdiln¢€ je na tom spolecnost Hennes & Mauritz. Tato spolecnost se
skandinavskym ptivodem vykazuje nejsilngjsi zastoupeni v Evropé€ a postupné se zacina
prosazovat na trhu také v Severni Americe. Na stfednim vychod¢ ma ale jen nékolik
poboéek, stejné tak v Ciné a Hongkongu. V sou¢asné dobé jedinou spoleénosti, ktera ma
blizko ke globalnimu zastoupenti je spolecnost Inditex Group se svym nejvétsim odévnim
fetézcem Zara. Je zastoupena na kazdém kontinentu kromé Australie a n¢kolika mist ve
stiedni a jizni Africe.

Z hlediska svétového marketingu se ¢im dal tim vice pfesouva do sféry internetu
jejich zékazniky. Ti nyni oCekévaji atraktivni vizudlni styl, propracovany design produktt
1 sluzeb a okamzitou reakci. Branding ovliviiuje vnimani kvality i ceny a vyznamné
se podili na ekonomickém vysledku firmy. V soucasném piebytku nabidky, informaci
a variant k sobé pozornost strhavaji silné znacky. Takzvané lovebrandy v ,,dobé
postfaktické* boduji tim, ze vyvolavaji emoce. Ne kazdou znacku ovSem mulzeme
zaroven oznacit za brand. Znacku ziskdva spolec¢nost ihned poté, co dostane ndzev
a vizudlni identitu véetné loga. Dobie navrzené logo pomaha rychleji si zapamatovat,
vybavit a najit znacku, zakaznik totiz nemusi ¢ist nazev, diky logu ji vnima podvédomé.
Udélat ze své znacky brand uz ale stoji vétsi Usili. Brand znamend unikétni zptsob
fungovani znacky, ktery je jedine¢ny, srozumitelny a zapamatovatelny. Opravdovy brand
je na trhu 1épe viditelny a vytvari emociondlni pouto, diky kterému jsou zakaznici ochotni
si pfiplatit a stat se loajalnimi. Vytvofit takové pouto ale vyzaduje ¢as a péci. Mr. Sailor
se snazi upoutat kombinaci loga a nazvu jako moiské tématiky a smart casual stylu

na kazdodenni elegantni noSeni.

V soucasné dob¢ je velmi oblibené hledat ambasadory znacky, tedy zndmé osobnosti
neboli celebrity a co se odévniho priimyslu tyce jesté nejlépe s vkusem na oblékani. Ty
posléze znacku propaguji noSenim produktii a brand tak ziskdva nové zédkazniky prave

z fad fanouskl doty¢nych celebrit, proto Mr. Sailor také cili na ,,stylové‘‘ sportovni
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osobnosti. Kahoun piSe, ze celebrity, mohou byt nazvany také jako ,,zivé znacky*, které
se pohybuji nejen na svych stalych ptsobistich, ale dale také na tfech dalSich kanalech.
Mezi prvni se fadi: média a kulturni zafizeni. Zde dochdzi jak k distribuci znacky
tak 1 k jeji propagaci. Dale je to vlastni podruznd produkce celebrit, kde k jejich propagaci
dochazi zejména prostiednictvim zvukovych nosici, reklamnich pfedméta, knih a také
vyrobkll své vlastni znacky, ¢i linie nebo kolekci. Zde je piikladem Victoria Beckham,
kterd méa svou vlastni odévni znacku. Tietim kandlem je jejich ucast na reklamnich
kampanich znacek. Déle je zde zahrnuta kampan na podporu prodeje, kterd predpoklada,
Ze samotna celebrita svou tvari strhne zakazniklv z4jem k danému produktu a tak zvysi
jeho prodej. Potom jsou to také kampané na podporu image dané spolecnosti. V tomto
pfipad€ se firmy snazi prenést vlastnosti sportovce na dany komunikovany produkt.
Posledni kampané jsou takové kampané, které jsou zamétené na Sifeni urcité myslenky.
Celebrity zde propaguji své nazory, mySlenky a jejich prostfednictvim se snazi své

postoje prenést na Sirokou vetejnost (Kahoun, 2004).

Neni tedy jednoduché zvolit spravnou tvar znacky aby zajistila Zzadany tuspéch.
Konkurence na trhu s médnim oble¢enim je vysoka a potad roste. Soucasn¢ s tim ale také
dochazi k selekci téch znacek a produktd které nejsou zadané, a tedy mnoho znacek
zanikd. Neni jednoduché v tomto konkurenc¢nim boji obstat a existuje opravdu mnoho
marketingovych nastroji propagace se kterymi lze v boji s konkurenci dosdhnout

pozitivnich vysledk.
3.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace jako takova je povazovéna za velice mladou disciplinu, ktera
spojuje a prezentuje nejen teorii komunikace a marketingu jako takového, ale také
vychdézi z teoretickych poznatkl psychologie a sociologie. Marketingova komunikace je
jednou z problematik, kterd se neustale vyviji, méni a rozSifuje a to v navaznosti na
potfeby samotného trhu, kde reaguje zejména na zvySujici se nabidku zbozi nad
poptavkou, tedy jeji reakce je zejména v ndvaznosti na zvysSujici se pocet konkurenénich
firem. Definic marketingové komunikace existuje n¢kolik. Tou nejcastéji vyuzivanou je
definice Kotlera (2007, s. 325), ktery popisuje marketingovou komunikaci jako:
., Koncepce, v jejimz ramci spoleCnosti peClivé integruje a koordinuje mnoZstvi svych
komunikaCnich kanalu, aby o organizaci a jejich produktech ptinesla jasné, konzistentni

3

a ptesvédcive sdéleni. *

12



Kasik (2009) popisuje marketingovou komunikaci jako systém, ktery vyuZziva principy,
prvky se samotnymi postupy marketingu, aby dochazelo k prohlubovani a upeviiovani
vztahl mezi jednotlivymi distributory, producenty a také koncovymi zakazniky, ktefi
zdkaznika pifi tvorbé nastroji marketingové komunikace. Pokud marketingova
komunikace bude pecliveé zhotovena a veskeré nastroje budou pfipraveny teoreticky zcela
efektivné, jesté tento fakt neznamend, Zze koncovy zakaznik bude touto komunikaci
osloven a upfednostni komunikované produkty dané firmy. V tomto ohledu apeluji na
ziskani nézoru zdkaznikll pfi tvorbé marketingovych komunikaci a kampani pomoci

vyzkumt ¢i prizkumt trhu.

Dalsi definici, kterd popisuje marketingovou komunikaci, je definice Bouckové (2003, s.
222):,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma tizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, ptesvédCovani nebo ovlivivovani spotiebitell, prostrednikl
i urCitych skupin vetejnosti. Je to zamérné a cilené vytvatent informaci, které jsou urceny

¢

pro trh, a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu ptijatelnd. *

Pokud se zam¢fim na marketingovy pfistup k této problematice, zabyva se nejen vyrobou
produktt, ale také tim jak vzbudit zdjem u zakaznika a zaméfuje se na schopnost nejlépe
dany produkt ptedstavit. Marketingova komunikace ma za ukol v zdkaznicich vyvolat
zajem o samotny podnik/firmu a o jeho produkty, udrzet si zakazniky, které jiz podnik
ma, pasobit na jejich ndkupni chovani a zejména ziskat zadkazniky nové. Dnesni doba je
znama pro svij zvysujici se podil volného ¢asu a jeho uzivani si v rdmci nového Zivotniho
stylu. Lidé se snazi mén¢ pracovat a vyuZzivat sviij volny ¢as pro vS§emozné volnocasové
aktivity. Neustéle tedy dochéazi k pisobeni novych médii na naSe chovani, na nase védomi
a naSe traveni volného Casu. A prave tyto faktory maji rozhodujici vliv na proces
marketingové komunikace podniku, kterd je orientovana na zdkazniky. Zptsob jakym
firma komunikuje s vetejnosti, vychazi pravé z charakteru marketingové strategie. Snaha
o navazani kontaktu se zédkazniky, ziskat si jejich pozornost, informovat je o nasi firmé,
o jeji existenci, to je pravé marketingova komunikace, poptipadé propagace firmy,
marketingova strategie firmy, kterd pfedstavuje jeden z nastrojii marketingového mixu.
Foret (2001) uvadi mezi zékladni néstroje marketingové komunikace produkt, cenu,
distribuci a propagaci. Pravé propagace je dilezitou soucédsti komunikace firmy s
vetejnosti. Komunika¢ni mix kombinuje jak prvky komunikacni strategie, tak nastroje

jako reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a public relations.
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S timto popisem souvisi i definice marketingové komunikace v Macmillanové slovniku
(Pearce, 1995, s. 225),, Cinnost firmy zamé&fend na podporu prodejii svych vyrobki.*,
ktera jen potvrzuje tvrzeni, ze cilem marketingové komunikace, popiipade
komunika¢niho mixu, je pravé vytvofit takova komunikacni opatieni, aby zadkaznik o nasi

spolecnosti védel a produkt koupil praveé u nas.

Kotler (2001) k tomu vsak jest¢ dodava, Ze komunikacni mix je velice diilezitou soucasti
marketingu jako takového, protoze predstavuje dillezity ndstroj komunikace mezi firmou
a zédkazniky dané firmy, kterd probiha jak v rdmci samotného prodeje, pfi konzumaci
zboZi a sluzeb, a jejim skonceni.

Kazda komunikace musi plnit urcité funkce jako napt. funkci informativni, vzdélavaci,
vychovnou ¢i presvédCujici. (Vymétal, 2008) K tomu aby zékaznik pochopil spravnost
komunikacniho sdéleni firmy, je dilezita kvalita samotné komunikace mezi firmou a

zakazniky. Cely komunikacni proces ukazuje obrazek ¢. 1. (Lesko, 2008).

Obrazek 1: Komunikaéni proces

Ideova Zakédovani Pienos Pifjem Dekédovani Akce
geneze

Zdroj: Lesko (2008, s. 17)

Marketingovou komunikaci se zabyva cela tada teoretikli, ekonomti, odbornikii, ale
presto neexistuje jednotné teoretické vysvétleni. Jak je jiz popsano vyse, marketing a
komunikace spolu izce souvisi. VéEtSina z popsanych definici byla vytvofena na zakladé¢
vlastnich zkuSenosti jednotlivych autord. Firmy jsou si védomy faktu, ze si musi
vypracovat sviij vlastni systém komunikace tak, aby sdéleni zdkaznici pochopili spravné
a nedochazelo tak k mylnym ptedstavam. Pokud by tyto pfedstavy pietrvavaly, mize
firma o své zakazniky pfijit a konkurencni firmy by tak ziskali jeji zdkazniky. Proto musi
firmy dbat na to, aby komunikacni sdéleni bylo pfesné a vystizné. JanouSek a Vyrost
(2008) poukazuje na to, ze: ,, Prostrednictvim komunikace se uskutecnuje jak
determinaCni vliv spolecné cinnosti, vzajemného plusobeni a spolecenskych vztahii na
lidskou psychiku a védomi, tak i regulaCni funkce psychiky a védomi ve spole¢né Cinnosti,

vzdjemném pUsobeni a spolecenskych vztazich.
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3.1.1 Integrovana marketingova komunikace

Problematikou integrované marketingové komunikace se zabyva Chmel (1997), ktery
tikd, Ze cilem integrované marketingové komunikace je vytvofeni celkové marketingové
komunikacni strategie zahrnujici vSechny marketingové aktivity firmy. Zduraziuje
centralizaci vzajemného informovani. Poukazuje na dilezitost, Ze vSe co firma fiké a déla,
odpovida pozici firmy na trhu a jednoznacné i spolecnému cili. Integrovana marketingova
komunikace znamena posun od tradicnich metod zachdzeni s komunikacnimi a
marketingovymi nastroji jako samostatné aktivity. Tato teorie poméaha firm¢ v praxi
urcovat, jaké metody komunikace jsou nejvhodnéjsi a nejefektivnéjsi, jak ve vztahu se
zakazniky, tak také ve vztahu se zajmovymi skupinami, mezi které fadime naptiklad
dodavatele, investory, zaméstnance firmy a také vefejnost. K tomu aby integrovana
komunikace byla povazovana za GspéSnou je potieba nalézt takovou kombinaci nastroji

komunika¢niho mixu a propagace, ktera je v souladu s cilem dané firmy a vyuziti a jejich

koordinace byla co nejefektivné;si.

Integrovana marketingova komunikace je také definovana jako: ,, Koordinace a integrace
vSech marketingovych komunikaCnich nastroju, kandlu a zdroju v ramci firmy do
uceleného programu, jenz maximalizuje dopad na spotrebitele a jiné koncové uzivatele

za minimalnich nakladii®“. (Baack, Clow, 2008, s. 98)

Jahodova a Ptikrylova (2010) hovofi o tom, Ze v ,,integrované‘ marketingové komunikaci
dochazi k vyuzivani vétsiho poctu komunikacnich nastroji a kandlt. To znamena, Ze
napiiklad informace, které¢ firma sd¢luje prostfednictvim televizniho spotu, jsou vSak
sd€lovany i jinymi formami propagace napt. venkovni reklamou, internetovou reklamou,
PR aktivitami atd. Diky tomu, Ze si firmy v dnes$ni dob¢ ¢im dal Castéji najimaji reklamni
agentury, které vymysli riznd sdéleni, ale firma samotnd vytvaii riznd opatieni na
podporu prodeje, popiipadé dalsi odd€leni m4 na starost internetové stranky, casto
dochazelo k protifeceni a sdéleni tak nebylo jednotné. Na zéklad¢ téchto problémt vznika

pravé integrovana komunikace.

V tomto ohledu se integrovand marketingova komunikace jevi jako uceleny koncept,
ktery by firmy pfi tvorbé svych komunika¢nich nastroji mély zcela jist¢ vyuzivat
zejména z divodu, aby se k zdkaznikovi dostalo pouze jedno sdéleni a stejné informace

ze vSech pouzitych komunikacnich nastroji ¢i kanali. Pokud zdkaznik vidi odlisné
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informace na riznych kanéalech, miize dojit k tomu, Ze se zédkaznik citi zmaten a rad&ji

pfesune své nakupni preference k jiné firm¢, které bude vice divefovat.
Pickton a Broderickova (2005, s. 26) definuje integrovanou komunikaci takto:

,, Integrovand marketingova komunikace je uceleny proces zahrnujici analyzu, planovani,
implementaci a kontrolu veskeré osobni a neosobni komunikace, médii, sdéleni a nastroju
podpory prodeje, které jsou zameéreny na vybranou cilovou skupinu zakaznikii. “ Coz jen
potvrzuje fakt, Ze firma musi sjednotit sva sdéleni zakaznikim na vSech svych

komunikac¢nich kanalech.

Za nejvetsi vyhody integrované komunikace 1ze povazovat cilenost, uspornost, vytvareni

jasného positioningu znacky a interaktivitu. (Jahodova, Ptikrylova, 2010)

Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci jsou shrnuty v knize Marketingova
komunikace (Pelsmacker, 2003). Zatimco klasicka komunikace je zamétena na prodej a
na masovou komunikaci, integrovand na udrzovani trvalych vztahii a na komunikaci
selektivni. Monolog jako zplsob jednostranné komunikace je soucasti KK a dialog na
stran¢ IK. V piipad¢ klasické komunikace jsou informace vysilany a ptedavany, v ptipadé
integrované komunikace jsou informace podany na vyzadani a formou samoobsluhy.
Iniciativa na strané vysilajiciho je typicka pro KK, na druhé stran¢ poskytovani informaci
je na stran¢ IK. Dals$i vlastnosti klasické komunikace jsou ofenziva, obtizny prode;,

presvédcovani. (Pelsmacker, 2003)

Integrovand komunikace je typicka defenzivou, snadnym prodejem, diivérou ve znacku
atd. Z téchto vlastnosti dale vyplyvaji i klicové trendy integrované komunikace popsany

v knize Marketingova komunikace (Pelsmacker, 2003):
1. Rist cen médii - ztrata divéry v masovou reklamu.
2. Potieba zvyseni vlivu.
3. Fragmentace médii.
4. Technologicka revoluce.
5. Mala diferenciace znacek.
6. Potieba zvysit efektivnost.
7. Vyssi troven komunika¢nich znalosti a dovednosti publika.

8. Fragmentace publika.
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9. A dalsi.
3.1.2 Cile marketingové komunikace

Zanejvetsi kritérium stanoveni cilti marketingové komunikace je dle Pribylové, Jahodové
(2010), aby cile vychazely ze strategickych marketingovych cilt. Kir§, Harper (2010)

udavaji, Ze je nutné, aby cile marketingové korespondovaly s komunika¢nimi cili.

Nagyova (1999) rozliSuje zékladni cile marketingové komunikace takto:

24

1. Poskytovani informaci - v tomto pfipadé povazuje za nejdulezitéjsi, aby vSichni
zakaznici dostaly potfebné informace tykajicich se podniku, napt. pokud firma
zmeéni sidlo, zavede novy dorucovaci systém atd.

2. Vytvofeni a simulace poptavky - zvySeni poptavky po produktech firmy vymezuje
jako jeden z nejvétSich podnikovych cili a to prostfednictvim napiiklad
promyslené propagacni strategie.

3. Diferenciace produktu, podniku - zde uvadi dileZitost odliSeni se od ostatnich
podniki. Unikétnost sluzeb, produktii nebo myslenek spolecnosti.

4. Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku - aby se produkt Gspésné prodaval, musi firma
dobte znat jeho vyhody oproti ostatnim produktim stejné kategorie a umét je
zakaznikiim ukazat, zdiraznit. Diky vyhodé, ktera je na trhu nova si mize firma
dovolit u takovychto produktli nasadit vysokou cenu, a to i diky tomu, Ze na trhu
jesté nema konkurenci, ktera by nasadila cenu nizsi.

5. Stabilizace obratu - zde vychazi z realné situace, ze obrat firmy nebude za urcita
po sobé nésledujici obdobi stejny. Souvislost zde vidi se sezonnim zboZzim,
nepravidelnou poptavkou.

Ptibylova s Jahodovou (2010) k témto cilim jesté pridavaji posileni firemniho image.
Silnd a kvalitni image firmy totiz ovliviiuje chovani a jednani zakaznik. Vybudovani a
péstovani znacky diky marketingové komunikaci umoziuje firmé ovlivnit postoje
zdkaznikl k firm& samotné. Diky pozitivni image firmy si zdkaznici lépe vytvari

dlouhodobé¢ vztahy s podnikem a stavaji se loajalnimi.

O stanoveni marketingovych a komunika¢nich cili firmy hovofii i Meffert, (1996, s. 126)
ktery tika, ze: ,, Formulace jasného, dlouhodobé zaméreného systému cilii je podstatnou

soucasti kazdéeho marketingového strategického planovani. Marketingové cile jsou
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odvozeny od marketingovych cilu firmy a predstavuji konkrétni marketingové zaméry,
soubor ukolu, které se vztahuji k produktim a trhiim a firma predpoklada, Ze budou

splneny b&éhem urcitého casového obdobi.

Vsechna predchozi tvrzeni maji spole¢né jedno pravidlo, které by firmy mély dodrzovat,
aby nedochazelo ke Spatné zvolené marketingové komunikaci a $patn¢ zvolenym cilim.

vvvvvv

Jednoznacéné nejdilezitéjSim ukolem pro firmy pifi sestavovani marketingové
soucasti celého konceptu marketingové komunikace hlavné z toho divodu, zZe cely tento
koncept vychazi prave ze stanovenych cili. Nejprve by si tedy firma méla urcit, co chce
danou komunikaci dosédhnout, tedy urcit si cile a na zakladé téchto cili dale volit metody

a postupy, jak téchto cili dosdhnout.
3.1.3 Druhy marketingové komunikace

Mezi zékladni rozdéleni druhd marketingové komunikace se fadi rozdéleni na
nadlinkovou a podlinkovou komunikaci. Nadlinkova komunikace, ktera také uvadéna
jako ATL-above the line je takova forma marketingové komunikace, ktera vyuziva
masmédia, tedy televizi, internet, tisk a dalsi. Je povazovéana za nejefektivnéjsi nastroj
pro vyvolani masového efektu propagacni strategie firmy i pfes to, Ze se jedna o velice
drahy zpiisob propagace. Dokaze totiz zaujmout veliké mnozstvi potenciondlnich

zakazniku.

Podlinkovda komunikace neboli BTL-below the line je takovd komunikace, kterd
nevyuziva masmédia a je povazovana za zpusob posileni komunikace nadlinkové. Zde
jsou zafazeny hlavné néstroje komunika¢niho mixu jako osobni prodej, public relations,
podpora prodeje, event marketing a sponzoring. V dnesni dobé¢ je vSak slozité tyto dva
druhy od sebe odlisit. Nejvétsim rozdilem je vSak fakt, Zze podlinkova komunikace

nevyklada takové mnozstvi finan¢nich prostfedkt médiim za propagaci. (Karlicek, 2011)

K témto druhiim marketingové komunikace jest¢ uvadi Matusinska, Van€k, Vastikova
(2011, 5. 127):,, V souvislosti s ATL a BTL se objevuje zaroven pojem ,, komunikace pres
linku (¢aru) “(TTL- trough the line), coz znamend, Ze se jedna o optimalni nastaveni
marketingového komunikaCniho mixu, ktery integruje nadlinkovou a podlinkovou

‘

komunikaci do co mozna nejucinnéjsi kombinace. *
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Naésledujici tabulka popisuje zékladni prvky komunika¢niho mixu dle Kotlera (2011),
ktery rozepsal ke kazdému prvku pfislusné nastroje pro komunikaci. Tuto sumarizaci
veskerych nastrojii povazuji za velice dulezitou pro firmy, které tvofi svou

marketingovou komunikaci. Zcela jisté jim pomize vyuZzit vS§echny prvky a néstroje tak,

aby firmy oslovily co nejvétsi mnozstvi potencionalnich zakaznikd.

Tabulka 1: Prvky komunika¢niho mixu

Reklama Podpora prodeje | Public relations | Osobni prodej | Pfimy marketing
Tisténé a Soutéze, hry, Clanky v tisku  |Obchodni Katalogy
vysilané reklamy [loterie nabidky

Projevy Postovni zasilky
Népisy na Odmeény a darky Obchodni
obalech Seminafe setkani Telemarketing
Vzorky
Letacky a baleni Vyro¢ni zpravy Aktivni Elektronické
Veletrhy a brogramy nakupovani
Pohyblivé prodejni vystavy Charitativni dary
reklamy Vzorky Nakupovani
Prehlidky, Sponzorovani prostiednictvim
Brozury a letaky [ukazky Publikace Veletrhy a teletextu
prodejni vystavy
Prospekty a Kupony, slevy Styky s mistnimi Zasilani
plakaty o informaci faxem
Uvéry s nizkym komunitami
Telefonni urocenim L obovéni Zasilani
seznamy informaci e —
Slavnostni .
Prezentace mailem
Billboardy udalosti v médiich
Telefonické
Promitané Odkoupeni staré | . . .
Firemni ¢asopisy rozhovory a
reklamy verze pii nakupu \zkazy
nové Slavnostni
Poutace S
udalosti
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Audiovizualni  |Dlouhodobé

prostiedky programy

Symboly a loga |[Vazané obchody

Videokazety

Zdroj: Kotler (2001, s. 325)

Kotler (2001) a mnoho dalSich autor povazuje za nejvice vyuzivané ndstroje
marketingové komunikace reklamu, podporu prodeje, public relations, osobni prodej a
dalsi nové nastroje marketingové komunikace jako napiiklad sponzoring a dal$i. Témito

a mnoha dal$imi néstroji se budu zabyvat i v oblasti celebrity marketingu.
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3.2 Celebrity v marketingové komunikaci

Tato kapitola vymezuje pojem celebrity marketing, vyuziti celebrit v marketingové
komunikaci. Zakladnim pojmem celé problematiky je celebrita, za kterou mizeme
povazovat: ,, Kohokoli, kdo je lidem natolik ditvérne znamy, Ze si znacka pteje s nim
komunikovat s cilem dodat této komunikaci urcitou pridanou hodnotu prostiednictvim

asociaci s image a reputact (povesti) této osoby . (Pringle, 2004)

Slovnik spisovného jazyka ¢eského definuje tento pojem jako slovo, které je zastaralé a
vzniklo z latinského jazyka. Popisuje osobnost, ktera je zndma a vaZena ve spolecnosti.
(Uhrynova, 2010) Z dneSniho moderniho svéta je vSak patrné, Ze slovo celebrita jiz ddvno
neni slovem zastaralym, dokonce se uziti tohoto pojmu neustale zvysuje. V obecné roviné
muizeme celebritu popsat jako osobnost, kterd je slavné a je velice znama v prostiedi
Siroké vetejnosti. Diky své profesi a naplni volného ¢asu upoutavd pozornost médii.
Synonymni vyrazy pro celebritu jsou napiiklad slova hrdina, hvézda, idol. Diive se
pouzivalo i slovo elita poptipadé vykvét. V tomto smyslu se jedna o nejlepsi, vybérovou

cast spolecnosti. (Uhrynova, 2010)

Dle téchto definic je patrné, ze celebrit je v dnesni dobé celd tada, jde tedy o velice
uzivany pojem. Celebritami se stavaji modelky, herci, zpévaci, moderatofi, sportovci, ale
také jejich blizké osoby popiipad¢ pratelé, které se jiz s danou celebritou setkavaji a
ziskaji si tak pozornost médii a pfitom nemusi mit néjakou specifickou ¢i odliSnou
schopnost, ktera je odliSuje od ostatnich. Klicovy je tedy v tomto ohledu zajem médii,
ktery urcuje, zda nékdo bude celebritou ¢i nikoli. V souc¢asné dobé tuto podminku spliiuje
nespocet osobnosti, které se najednou v médiich objevi a za kratkou dobu zase zmizi.
Pravé kvuli tomu je dulezité rozliSovat mezi opravdovymi celebritami a tzv.
kazdodennimi celebritami. Mezi ty opravdové Pringle (2004) fadi slavné zpévaky, herce,
uspésné sportovce, kteti jsou zndmi pro své schopnosti a tispéchy ve svych povolanich.
Na druhé stran¢ popisuje kazdodenni celebrity, jejichz statut celebrity je velice
kratkodoby. Jsou to napftiklad lidé z, v dneSni dobé&, tak oblibenych reality show c¢i
televiznich poradi. Sila vlivu na Sirokou vefejnost prameni z faktu, ze to jsou ,,obycejni
lidé* a zbytek populace k nim vzhliZi z toho divodu, Ze jsou jim blizci. Lidé se s nimi
radi ztotoziuji.

Timto pojmem se zabyva také McCracken (1989, s. 133), ktery celebritu popisuje jako:

,, Celebrita — doporuCovatel je definovana jako kazdy jednotlivec, ktery se tési rozpoznani
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verejnosti a ktery vyuziva tohoto rozpoznani za uCelem ucinkovani v reklamé se
spotrebitelskym produktem.” Za celebrity tedy povazuje kromé hercii a zpévaka, také
sportovce, politiky, umélce atd. Celebritou se mlize stat i osobnost z oblasti produkce
filmi, tanec¢nici, designéfi, pravnici a doktofi. V téchto profesich vSak byt celebritou neni

rozhodujicim faktorem, ktery jim pomiZze ve vykonavani svého povolani.

Celebritou, tedy silnou osobnosti, mize Casto byt zakladatel, poptipadé predstavil urcité
spolecnosti, ktery na Sirokou vefejnost ma tak obrovsky vliv, Ze je pouzit v
marketingovych kampanich, poptipadé komunikac¢nich strategiich dané spole¢nosti, aniz
by musela spole¢nost vyuzivat jiné zndmé osobnosti. Nejlepsim piikladem je Steve Jobs,
ktery byl vyuzit spole¢nosti Apple v jejich propagacnich kampanich. Spolecnosti, které
takovou silnou osobnost nemaji, se potom musi uchylit k druhé variant€ vyuzit celebrity

z jiného odvétvi. Napiiklad znamého sportovce popiipadé herce ¢i modelku.
3.2.1 Celebrity marketing

Celebrity marketing ptelozeny z anglického nazvu celebrity endorsement je takova forma
propagace, kterd zahrnuje psany ¢i ustni projev slavné osobnosti, ktera poukazuje na
vyhody, pozitivni stranky ¢i pfednosti ur€itého produktu poptipadé sluzby ¢i znacky.
Propagace daného produktu slavnou osobnosti je pak jakousi formou doporuceni, kdy
dana celebrita, osobnost vyjadiuje svou podporu danému produktu. Vyzdvihuje jeho
vyhody a potvrzuje je na vefejnosti. Sila vlivu celebrit ¢i slavnych osobnosti na Sirokou
vetejnost tkvi zejména v jejich pfitazlivosti, popularité, jejich vlastni diveéryhodnosti.
Také vSak vyuziva své odbornosti v daném prostiedi jako naptiklad herec a atlet Dwayne
Johnson, kterd popisuje vyhody bot do posilovny Under Armour. Kdo jiny by mél dat
doporuceni na tyto boty nezli ¢lovék, o kterém je zndmo po celém svéte, ze vyuziva
posilovnu n€kolik hodin denn€. Spole¢nosti predpokladaji, ze vliv osobnosti bude takovy,
ze presveédci spottebitele o nakupu dané¢ho produktu, poptipadé zvysi zdjem o danou

znacku.

Cely proces urcitého doporuceni produktli znamou tvéii, osobnosti je zaloZzen na
koordinaci mezi znamou osobnosti a podnikem za cilem dokonalé propagace produktu,
znacky, kterd ma za nasledek ndkup daného prezentovaného produktu. V dnes$ni dobé
nejvice pouzivanym zpusobem prezentace, ktery je i relativné novy, je vyuZzivani hned
n¢kolika zndmych osobnosti najednou. Tento zpisob vyuziva naptiklad spolecnost Pepsi.

Neni novinkou, Ze jsou zndmé osobnosti vyuzivany i v charitativnich projektech.
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Naptiklad firma Avon a jeji pochod proti rakovin€ prsu. Trh s novymi znackami zaziva
v poslednich letech veliky boom, a proto je tento zplisob propagace nyni vyuzivam
zejména z toho divodu, aby doslo v tak silném konkurenénim prostiedi k diferenciaci
produktu, odliSeni se od ostatnich podnikii a spolecnosti. VyuZzivani celebrit v
propagacnich strategiich se posledni dobou stavé velice modni zalezitosti. Reklam s timto
specifickym propagacnim médiem kazdym rokem piibyva, ne vzdy jsou vSak tyto

reklamy uspésné.

Z ptedchozich fadkt vyplyva, Ze vyuzivani celebrit pro propagaci firmy muize byt velice
uspésnou spolupraci, ale na druhé stran¢ pro¢ se hvézdy rozhodnou spolupracovat s
firmami? Je zde mnoho divoda, které celebrity vedou k tomuto jedndni. V prvni fadé
muize samotna celebrita mit zajem spojit se s danou spolecnosti ¢i znackou. Sama
celebrita se samozfejmé muze chtit zviditelnit, aby pfipomnéla vetejnosti svou osobu.
Ale tim nejvétsim diivodem muze byt fakt, ze prostfednictvim této reklamy si miize
celebrita lehce a hodné ptivydélat a ziskat tak veliké finan¢ni prostiedky. Velice Casto si
celebrity jezdi vyd¢lat timto zpisobem do Japonska. Japonsko je velice bohatd zemé¢, kde
celebrity miluji, a je vyznamnym odbytistém pro luxusni zbozi. Pringle (2004) také tika,
ze prave proto velka ¢ast firem voli pro svou propagaci celebrity. Napiiklad americké
celebrity zde propaguji téméi vSechno, ale spousta z nich dany produkt ani nikdy
nepouzila. V USA by vSak tomuto produktu svou tvar neprodala. Vidi zde moznost

rychlého piivydélku, aniz by v§ak samotné celebrity klesly v o¢ich americkych fanousku.

Celebrity, mohou byt nazvany také jako ,,zivé znacky®, které se pohybuji nejen na svych
stalych pusobistich, ale dale také na tfech dalSich kandlech. Mezi prvni se fadi: média a
kulturni zatizeni. Zde dochézi jak distribuci znacky, tak i k jeji propagaci. Déle je to
vlastni podruznd produkce celebrit, kde k jejich propagaci dochdzi zejména
prostiednictvim zvukovych nosict, reklamnich predméti, knih a také vyrobku své vlastni
znacky. Zde je ptikladem Victoria Beckham nebo jeji manzel David, ktefi maji svou
vlastni odévni znacku. Tfetim kanalem je jejich G€ast na reklamnich kampanich znacek.
Dale je zde zahrnuta kampan na podporu prodeje, ktera pfedpoklada, ze samotna celebrita
svou tvaii strhne zédkaznikliv zdjem k danému produktu a tak zvysi jeho prodej. Potom
jsou to také kampané na podporu image dané spole¢nosti. V tomto piipadé se firmy snazi
pfenést vlastnosti sportovce na dany komunikovany produkt. Posledni kampan¢ jsou

takové kampang, které jsou zamétené na $ifeni urcité myslenky. Celebrity zde propaguji
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své nazory, myslenky a jejich prostfednictvim se snazi své postoje pienést na Sirokou

vetejnost. (Kahoun, 2004)
3.2.2 Historie celebrity marketingu

Prvni kofeny moderniho celebrity marketingu sahaji k zacatku 20. stoleti. Pfikladem
prvniho celebrity marketingu je vyuzivani hercii k propagovani novych filmi, ve kterych
ztvarnili nejvetsi osobnosti a to na samotné ptidé Hollywoodu. Postupem casu se vSak
zacal objevovat i produktovy marketing. Navzdory tomu, Ze neexistuji Zadné podklady
ke vzniku tohoto fenoménu, sahd az ke vzniku lidstva jako takového. Ptikladem jsou
mince, které¢ na sobé¢ mély tvare vladct a panovniktl té doby nebo Stity zndmych rodi.
sportovci stavaji tvafemi neméné uspesnych spolecnosti. Nejprve se jednalo o firmy se
sportovnim zameéfenim, ale v pribéhu Casu se sportovei zacali stavat tvari modnich
znacek, automobilli ¢i kosmetiky. V dnes$ni dobé zaziva celebrity marketing obrovsky
posun a jeho vyuzivani neustéale graduje. I kdyZ se o celebrity marketingu jako takovém
hovoti teprve od pocatku devadesatych let dvacatého stoleti. A prave tato doba je
pocatkem tohoto fenoménu i v Ceské republice. Za¢atek nového tisicileti je pro tento jev
obrovskym posunem, kdy se s tvaii celebrit setkavame témét na kazdém rohu. Uz se
nejedna jen o velké bohaté spolecnosti, ale 1 malé firmy, které jsou na trhu nové a
vyuzivaji tvafe pro svou propagaci. Celé této gradaci pomohl vznik a obrovsky rozmach
internetu, jehoz prostfednictvim doslo ke vzniku globalnich celebrit, jejichZ plisobeni ma

dosah na cely svét. (Kleinova, 2005)

Z predeslych tadki je tedy vidét obrovska sila tohoto marketingu a proto je nanejvys
zarazejici, Ze dosud odbornici na marketing, teoretici tomuto tématu nevénuji tolik
pozornosti, jako si urc¢ité zaslouzi. Odborné publikace k tomuto tématu se daji spocitat na
prstech jedné ruky. Jedna z mala knih, ktera na tento jev pohlizi komplexné je jiZ zminéna
kniha Celebrity sells od H. Pringla, ktera byla vydéna az v roce 2004. V Ceské republice
publikace k tomuto tématu vSak bohuzel stale chybi. Obcas se v§ak objevi n€jaky odborny

¢lanek, ktery si jiz celebrity marketingu za¢ina vSimat. (Sablikova, 2010)
3.2.3 Zpisob zapojeni celebrit

Bartova (2007) poukazuje na fakt, Ze spolecnost, kterd se rozhodne vyuzit celebrity

marketingu v marketingové komunikaci, si miize vybrat hned znékolika zplisobt zapojeni
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dané celebrity. Celebrita miize dany produkt propagovat napfimo anebo jen vytvéret

spojeni mezi svou osobnosti a danym produktem.

Bartova (2007) uvadi nékolik moznosti:

1.

4.

5.

Dat svédectvi - v tomto piipad¢ celebrita produkt sama uZziva a ptimo vyzdvihuje

jeho vyhody a pozitivni stranky ve prospéch produktu.

Schvdalit - zde celebrita souhlasi se spojenim svého jména, své tvare, fotografie s

danym produktem.

Sehra t- znami herci prezentuji vyrobek jako soucast urcitého déje, ktery je z

pravidla humorné ladén.
Byt mluv¢im - celebrita se stdva soucasti firmy, kterou prezentuje delsi dobu.

Dalsi formy - vyuziti ambush marketingu, event. marketingu.

Na zéklad¢ tohoto vyctu Ize soudit, Ze zapojeni celebrit v marketingové komunikaci firem

je velice pestré a firma ma tak oteviené Siroké pole plsobnosti. Za nejveétsi zpisob

zapojeni povazuji zejména svédectvi celebrity a to z toho divodu, Ze lidé se rozhodnou

ke koupi véci na zakladé doporuceni od znamych, které jim produkt vychvali.

Foret (2005) poukazuje na vyhody zapojeni celebrit do marketingové strategie:

3.2.4

Je realizovan velice selektivni dosah sponzorskych aktivit, tj. 1ze oslovit s velkou
ptesnosti cilové skupiny, specidlni udalosti pfivabi urcitou zajmovou skupinu,
ktera je Casto identicka s potfebnou cilovou skupinou (pi. Nike - bézecké boty a
behani Nike).

Dochazi k multiplika¢nim efektim diky televiznim pfenosim sponzorovanych
akci.

Je pravdépodobny transfer image sponzorovaného na vyrobek a sponzora.

Umoznuje lepsi prinik na mezinarodni trhy.

Efektivita vyuZivani celebrit

Pokud se chci zabyvat vyuzivanim znamych tvafi, musim se také zamétit na efektivitu

tohoto jevu. Zde je vhodné si klast otazky: Jsou reklamy s celebritami u¢inné&jsi? Jak na

tyto reklamy pohlizi vefejnost? Vyplati se ndm tato investice? Na tyto i dal$i otdzky se

musi spolec¢nost v ramci vybéru své komunikacni strategie peclivé podivat a odpoveédét
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na n¢. Jifi JanouSek, odbornik na marketing, vSak fika, Ze pocet reklam s témito médii
neustale roste, ale zadné vyzkumy, které by prokazovaly uspé$nost celebrity marketingu,
neexistuji. Zde se opét setkdvame se zarazejici skuteCnosti, ze firmy tento zpisob
propagace vyuzivaji a investuji do n¢ho velké mnozstvi finan¢nich prostedki, aniz by
meély teoreticky podtext k ti€innosti této reklamy. To je pfi¢itano zejména skutecnosti, Ze
se jedna o tak mlady obor a neochotu firem si platit pfili§ nadkladné vyzkumy. (Elhenicka,

2009)

Tomuto tématu se vénuje vyzkum skupiny Mather, kterd provedla vyzkum na téma:
»Sponzorské aktivity jako marketingovy néstroj. Sledovala zde vyznam sponzoringu u
300 spolecnosti, které oslovila a jejich nazor na efektivitu marketingovych aktivit. Zde se
objevila zarazejici Cisla, ze 48% spolecnosti neméfi ndvratnost svych investic do
marketingovych aktivit vibec. Jen 28% firem meéfi uspésnost svych sponzorskych

projektt. (Hrodek, 2008)

Tento fakt je zaraZejici zejména z toho dlivodu, ze firmy investuji do této problematiky
velké mnozstvi finan¢nich prostredk, aniz by védély, jaka je jejich navratnost. Toto zcela
jisté vychazi i ze skutecnosti, ze sponzoring je velice mlada disciplina, ktera jesté neni
detailn¢ popsana, a zplsoby méfeni efektivnosti investovanych prostiedkit pravé do
sponzoringu nejsou v soucasné situaci firmam znamy. Neexistuje ani pfili§ mnoho zdroju,
které by se touto problematikou zabyvaly. Toto tvrzeni vychazi ze skuteCnosti, Ze
sponzoring je nova disciplina, ktera jesté neni zcela prozkoumana. Je ziejmé, Ze se mefeni
efektivity sponzorovani nerovna méfeni efektivity samotnych reklamnich kampani, i
presto vSak vysledky zminovaného priazkumu ukazuji cestu, jakou se spolecnosti v oblasti

vyzkumu vydavaji.

International Advertising Group provedla prizkum (2003), ktery se zabyval
zapamatovatelnosti reklam, a zjistila, Ze ze dvaceti spott, ktefi respondenti vidéli a
zapamatovali si, byly dvé tfetiny reklamy s celebritami. Za nejvétsiho konkurenta celebrit
v reklamach uvedla agentura zvifata. Pringle a Hrodek (2008) vsak uvadi, ze podil

reklam, které vyuzivaji celebrity je pouze 16-19%, tak je toto ¢islo hodné uspokojivé.

Mruk, britskd vyzkumnd organizace, provedla dal$i prizkum (2003), zabyvajici se
efektivitou reklamu dle jejich zadnru. Vysledky tohoto vyzkumu jsou uvedeny v tabulce 2

a3.
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Obrazek 2: Efektivita reklamy dle Zanru

Reklamni Uroven Uroven Uroven Zakladni
zanr pozornosti cilové | oddanosti cilové | propojeni cilové | pocet reklam
skupiny skupiny skupiny

Fantasy 63 % 48 % 57% 253

Analogie 61 % 45 % 54 % 104

Celebrity 60 % 46 % 57% 337

On / off| 60% 46 % 57% 1051

drama

Ukazka 56 % 45 % 60 % 313

produktu

Demonstrace | 53 % 44 % 61 % 264
Celkem 2322

Zdroj: Pringle a Sablikova (2010, s. 17)

Obrazek 3: Efektivita reklam s vyuZzitim celebrit

Geografické uzemi | Uroven pozomosti cilové skupiny | Zakladni pocet reklam
Evropa 57T% 106

Asie 62 % 155

Austral-Asie 62 % 54

Zdroj: Pringle a Sablikova (2010, s. 18)

Z tohoto vyzkumu, ktery provedla britskd vyzkumna organizace, vyplyva, Ze nejvyssi
pocet reklam obsahuje prvky dramatu, reklamy s celebritami jsou hned na druhém miste.
Staly se tedy druhym nejvyuzivanéjsim reklamnim médiem. Pokud se vSak zaméfim na
vysledky pozornosti, reklamy s celebritami maji primérna hodnoceni. I na zaklad¢ tohoto
vyzkumu v propojeni s informaci, Zze firmy nemé&ii navratnost svych investic, mize byt

zaréazejici stale gradujici trend vyuzivani celebrit v reklamnich sdélenich.

Pringle (2004) také ve svych publikacich uvadi, ze vyuzivani celebrit v reklamach,
zarucCuje firmam kyzeny vysledek. Hlavné z diivodu, Ze lidé se s celebritami ztotoziuji a
povazuji je za své vzory. Agentura Millward Brown vSak pfiSla s opacnym ndzorem.
Jejich pruzkum totiz neukazuje Zadnou spojitost mezi celebritou v reklamé a pomyslnym

zvySeni efektivity propagace firmy. Obecné se totiz reklamy se slavnymi tvafemi fadi
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mezi primérné efektivni. Obsazovani celebrit se také lisi dle toho, jaké odvétvi propaguji.
Hvézdy jsou uptfednostiiovany zejména k propagaci obleceni, kosmetiky atd. Agentura
povazuje za nejvetsi problém celebrity marketingu ten, ze samotné obsazeni hvézdy
nestaci. Dulezité je vybrat spradvnou osobnost spravnému produktu a to s navaznosti na

danou cilovou skupinu. (Mediaguru-online, 2012)

Na druhé stran¢ vsak existuji vyzkumy, které poukazuji na fakt, Ze kampané se slavnymi
osobnostmi maji na zdkazniky pozitivni vliv. Globalni vyzkum MEC MediaLab fika, Ze

vice nez polovina publika ma na reklamy s celebritami pozitivni ohlasy. (Patera, 2010)

Velkym piinosem do budoucnosti pro firmy, které celebrity marketing chtéji vyuzivat pro
svou propagaci, vidim ve vyzkumech v této oblasti, jak jiz ty, které jsem uvedla, nebo ty,
které jsou obcas provadény jednotlivymi spole¢nostmi. Velice chytrym piikladem
prizkumu, jak zjistit jakd osobnost na lidi nejlépe plsobi, byl vyzkum spolecnosti
SABMiller, ktery se zabyval otazkou, s jakou osobnosti by $li lidé nejradé€ji na pivo. V
Ceské republice zvit&zili osobnosti z oblasti sportu, ale na samotném vrcholu stal sam

vvvvvv

jednoduchou formou. (Marecek, 2008)
3.2.5 Teorie vybéru celebrit

V této kapitole budou rozebrany modely TEARS a NO TEARS, pomoci kterych ma firma
moznost zhodnotit, zda je urcita celebrita vhodna pro jeji marketingovou komunikaci. Jak
jiz bylo naznaceno vySe, kazda firma by si nejdiive vhodnost osobnosti, kterou chce
vyuzit ve své marketingové strategii, méla nalezité ovéfit. Bohuzel z vyzkumt vSak
vyplyva, ze mnozstvi firem, které se vyzkumem zabyvaji, je stale velice zanedbatelné.
Nejprve je vSak dllezité provést zékladni vyzkum trhu, ktery napovi, zda je vyuZziti
celebrit pro danou firmu vhodné, ¢i nikoli.

Pokud si firma pfed nasazenim slavné osobnosti do své marketingové komunikace ovéti
jeji vhodnost prostfednictvim vyzkumu trhu, velmi to zvySuje pravdépodobnost jeji
marketingové kampang. Existuji dva typy vyzkumu. Na jedné strané je vyzkum
kvalitativni, na stran¢ druhé vyzkum kvantitativni. Prostfednictvim kvalitativniho
vyzkumu firma zjisti, zda zédkaznici na pisobicim trhu, vnimaji uZiti celebrit pozitivné
¢i negativné. Pokud vSak firma jiz v minulosti vyuzivala ve svych kampanich méné
znamych tvafi, a zdkaznici na to reagovali pozitivné, nemusi byt pouziti celebrit

v kone¢ném vysledku efektivnim feSenim. Pomoci tohoto druhu vyzkumu firma muize
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také ovéfit Ucinnost mysSlenky, tedy ideologie celé kampané. Kvalitativni
vyzkum v tomto ohledu také pomize zjistit, kterd celebrita bude pro danou firmu
nejvhodnéjsi a jak celou kampail pojmout, aby byla v praxi realizovatelna. V dnes$ni dob¢,
kdy velké mnozZstvi z nas je obeznameno s fungovanim marketingu a reklamy, nestaci
pouze zvolit osobnost a nasledné ji vyuzit jako nastroj. Zasadni ¢ast by me¢l tvofit
podrobny vyzkum, aby navratnost investic byla co nejvétsi. V tomto ohledu je diilezité,
aby zakaznici vnimali, Ze dand slavna osobnost je sama se znaCkou propojena, sama
Ji uziva a véfi v jeji propagované benefity.

Na druhé strané, jak jiz bylo feceno, je vyzkum kvantitativni, jehoz vyuziti vysledkt
je dost pravdépodobné, takze se o n¢j firma nemuize zcela odrazit. Dle Shimpa (2003)
je totiz velice na zéklad¢ takového vyzkumu odhadnou, zda si dand kampan povede
dobfte, ¢i nikoli jesté pred tim, nez byla viibec zvetejnéna. Navzdory tomu vSak mnoho

CN19

spolec¢nosti vyuziva tzv. ,pretesti”, které vyuziva jako nastroj ke kone¢nému rozhodnuti.
Existuje nespocet agentur, které¢ se timto problémem zabyvaji. Vedou si specifické
databidze a v mnoha piipadech pak dle parametrt firmy urcuji, zda by urcitd kampan

v jejich ptipadé byla Gispésna.
Model TEARS

Model TEARS vyznacuje slovo slozeno z pocate¢nich pismen nalezitych atributl
podpory. Radi se sem 5 atributi. Prvnim je T neboli ,,Trustworthiness“, nasleduje
E od slova Expertise, Cili odbornost. Tyto dva prvni atributy se fadi do procesu
internalizace. Talcott (Talcott Psychologie-pedagogika-online, 2008) vysvétluje proces
internalizace jako: ,,Psychologické a sociologické oznafeni procesu, b&hem kterého
si Clovek osvojuje objektivni svét, aby byl schopny piezit v lidské spolecnosti.* Dalsi tfi
atributy jsou zafazeny do procesu identifikace. A zastupuje anglické slovo

Lattractivness®, R znaci ,,respect” a S od slova ,,similarity‘‘.
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Obrazek 4: Model Tears

DUVERYHODNOST

EXPERTIZA

TEARS

ATRAKTIVITA

RESPEKT

PODOBNOST

Zdroj: Vlastni uprava na zakladé J. Lindeberga(2004)

Pokud se spole¢nost rozhodne, ze svou kampai zalozi na vystupovani znamé osobnosti,
coz je pifipad znacky Mr. Sailor a tato prace je na tom zaloZena, je vhodné
se v nasledujicim postupu fidit dle wurcitych teorii. Model TEARS je jedna
z nejvyuzivanéjsich teorii soucasné doby. Autorem je J. Lindeberg (2004) a sam tika,
Podle nedavnych vyzkuma se pocet reklam s celebritami hojné zvysil, zejména pak
v letech 2010-2018. Jedna ze ¢ty reklam obsahuje urcitou zndmou osobu. Oproti roku
1995 kdy byla pouzita znamé osoba v kazdé osmé reklamé. Diky kredibilité si celebrita
ziska divéru zakazniki, kteti se poté ztotozni s jejim ndzorem a pfijmou ho za vlastni.
Teorie kredibility uvadi jeji dalsi podslozky, kterymi jsou odbornost a diveéryhodnost.
(Zyman & Brott, 2006)

Celebrita si divéryhodnost ziskd na =zékladé svych vykond. Sportovec, ktery
ma vynikajici vysledky a propaguje modni, ¢i sportovni obleceni, ¢asto probudi v lidech
pocit ditvéry, spolehlivosti a ti se nasledné ztotozni s jeho ndzorem. Lépe tak dosdhnou
presvédceni, ze dany produkt funguje. Dilezité je, aby zdkaznik citil, ze celebrita vyuziva
propagovaného produktu diky tomu, Ze mu opravdu véfti. Z toho vyplyva, ze by mély byt
voleny osobnosti, které vzbuzuji v lidech divéru jak ve svém pracovnim zivote, tak mimo

ne;j.
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Odbornost je spojena se schopnostmi a znalosti v dané oblasti. Odbornost k danému
tématu totiz vyplyva ze samotné profese celebrity, zda je ji dany produkt ¢i ideologie

blizk4 a dokaze se s ni ztotoznit.

Atraktivita je v tomto modelu spojovéana nejen s fyzickou krasou ale také s vlastnostmi
celebrity, jejim intelektem, zpisobem Zivota a chovanim na vefejnosti. Atraktivita jako
takova je opét sloZena z vice Casti. Jsou jimy atraktivita fyzicka, respekt a podobnost.
Napt. golfovy hra¢ Michael Wiew nikdy nevyhral vyznamny golfovy turnaj, piesto v roce

2006 vyde¢lal na reklamé jako tvai golfové znacky obleceni Calaway 20 mil. dolard.

Respekt se v tomto ohledu popisuje jako obdiv a uznani ve vztahu k dané celebrité.
Metoda fesi respekt diky tomd, Ze pravé tento atribut je jednim ze zakladnich faktort,
pro¢ zékaznici celebritdm diveéiuji a ty si ziskédvaji jejich obdiv a ndklonnost. Vede
to k sympatiim k osobnosti a tedy ochotu nasledovat ji naptiklad pfi vybéru obleceni,
¢i modnich doplnkl. Respekt si celebrity ziskavaji jak svym fyzicnem, tak ve vEétsi mite
hlavné svymi postoji, ndzory, chovanim a na vefejnosti prezentovanymi myslenkami.
Jednou znejvétSich ikon soucasnosti je kupiikladu David Beckham, kterého lidé
respektuji jak na poli sportovnim, tak mimo n¢j. Jednim z diivodi je velkéd aktivita

s nadacnimi fondy a neustdlou humanitarni podporou.

Poslednim atributem je podobnost, kde se mysli podoba celebrity s cilovou skupinou
zakazniki, na které je reklama zaméfena. Hlavnimi slozkami, které se zkoumaji, jsou

napiiklad ve€k, pohlavi, profese ¢i hobby.

Model NO-TEARS

Tento model popisuje Shimp (2003) a ackoliv je dle data zastaraly, je stale hojné vyuzivan
v celebrity marketingu napiiklad znackou Hugo Boss. Model popisuje jako néstroj, ktery
je pouzivany manazery a reklamnimi specialisty, s jehoZ pomoci pfedchazeji unahlenym
rozhodnutim v oblasti celebrity marketingu. Cely model je postaven tak, aby ukézal
jak spolecnosti, firmy postupuji pti vybéru vhodné celebrity. Poskytuje jim navod, jak
zvolit spravnou osobnost a vyhnout se tak nezddoucim rizikiim. Cely model mé 8 atributt,
z nichz se nékteré opakuji ale pokazdé vychézeji z ¢astecné rozdilné definice. Je proto
nasnad¢ vénovat pozornost vSem ¢astem diky kombinaci jednotlivych bodi mezi sebou

a také s ostatnimi modely:
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Obrazek 5: Model No-Tears

CELEBRITA - CILOVA SKUPINA

CELEBRITA - ZNACKA

DUVERYHODNOST

ATRAKTIVITA

NAKLADY

NO-TEARS

SPOLUPRACE

NASYCENI

PROBLEMY

Zdroj: Vlastni uprava na zakladé Shimpa (2003)

1) Soulad mezi celebritou a cilovou skupinou. Zprvu je vhodné, aby firma urcila, jakou
cilovou skupinu ma zajem oslovit a na kterou svou reklamni kampai cili. Pokud chce
oslovit mladsi zakazniky, je tedy vhodné, aby zvolila celebritu jim, co nejvice v uréitém
sméru, podobnou. Lindeberg (2004) ve své studii poukazuje na vhodné zvoleni Kobeho

Bryanta pro propagaci basketbalovych bot, majici obrovsky tspéch u teenagert.

2) Soulad mezi celebritou a znackou. Zde je dulezité, aby zvoleni osobnosti vyplyvalo
ze samotnych atributli znacky. Image osobnosti, jeji chovani, sdilené nazory a dalsi, musi
byt v souladu se samotnym image znacky. Prikladem miiZe byt propagace fashion trendu
damskych kostymti Dior skrze dvacetiletou modelku Gigi Hadid, ktery je cilen
na elegantni a mladsi Zenskou ¢ast populace. V tomto ptipadé by nebylo tolik vhodné

zvolit jako propagatora starSi Zenu zndmou pro nedbalou eleganci.
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3) Duvéryhodnost celebrity. Divéryhodnost je vlastné diivod, pro¢ spolecnosti celebrity
vyuzivaji pro svou propagaci. Na zaklad¢ tohoto atributu vzbudi v lidech zijem
a v kombinaci s divérou, kterou k dané celebrité chovaji, jsou ochotni utracet své penize
za produkty ji propagujici. Toto by se dalo povazovat za kli¢ celého celebrity marketingu.
Tomas Berdych a jeho spoluprace na sportovni kolekci H&M u velké ¢asti populace
casteCn¢ smazala predsudky o nekvalitnim sportovnim sortimentu tohoto fast fashion

velikana.

4) Atraktivita celebrity. Neméné dulezitou vlastnosti zvolené celebrity je jeji atraktivita.
Jak jiz bylo feceno, zde je dillezita jak fyzicka, tak psychicka stranka atraktivity. Nestaci
vSak byti pouze atraktivni, musi splilovat vSechny predeslé atributy, které se v celkovém

spojeni dopliuji.

5) Néklady na celebritu. Je vcelku bézné, ze mnohé firmy maji na reklamni ¢innost
vymezené jen urcité mnozstvi penéz. Je to jeden z faktort na zakladé kterého se poté
rozhoduji, zda zvolit jednu z ptednich celebrit v dané zemi nebo cilené oblasti, poptipadé
mén¢ znamou, ktera vSak na druhou stranu splituje vSechny podminky vybrané firmou
pro svou volbu. Pied tim nez pro sviij ucel vybere znamou ¢i méné znamou osobnost
je dulezité spocitat si navratnost svych investic. Pokud je ve vysledcich tfeba jen nepatrny

rozdil, zvoli povétsin¢ variantu levnéjsi. Lindeberg (2004) toto povazuje za jednu

vvvvvv

6) Snadna spoluprace s celebritou. V tomto ohledu je jiz dalezit¢ osobni setkani
a nasledné sympatie firmy s danou osobnosti. Pokud je celebrita arogantni, je s ni slozité
jednat a piili$ nespolupracuje, firma by méla radé€ji zvolit celebritu jinou. Kazda negace
ve vztahu se nasledné mize odrazit na findlni kampani a investované penize mohou ztratit

na své hodnoté.

7) Nasyceni propagovanych produktl celebritou. Pokud je zvolena osobnost vicekrat
denné v televizi a propaguje jiz nékolik dalSich firem, neni zcela vhodné ji zvolit pro svou
kampaii také. Pokud je celebrita znamé ndklonnosti a propagovanim vSemoznych znacek
obleceni, hrozi v pfipadé zvoleni této tvare takzvané zaSkatulkovani mezi ostatnich
mnoho znacek a pfevzetim jejich image. Spole¢nost mize byt osobnosti jiz piesycena

a opét je nasnad¢ ta moznost, Ze by se investice ani v tomto pfipadé nemusela vyplatit.
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8) Mozné problémy. V tomto ohledu se mysli chovani osobnosti na vetejnosti. Pokud
jeto osobnost problematickd a na vefejnosti negativné¢ hodnocena, pfinést firmé
¢i spole¢nosti negativni vysledky. Jeji image by se transferovala na samotnou firmu.
Tento faktor je pro zvaZeni jakou osobnost zvolit jako posledni. Reakce a vnimani znacky

by mohlo byt poskozeno negativnim vnimanim samotné osobnosti.

Model TEARS a NO-TEARS jsou tedy modely, které poukazuji na nejdalezitejsi atributy
zamé&feni spoleCnosti pii vybéru celebrit. Oba dva modely se shoduji v zakladnich
atributech - davéryhodnost, atraktivita a podobnost. Podobnost je v tomto ptipadé
definovana jako soulad celebrity s cilovou skupinou. Model NO- TEARS navic popisuje
atribut nékladi, soulad celebrit se znackou, spoluprace s celebritou, nasycenost danou
osobnosti, atribut moznych budoucich problémt a v neposledni fad¢ dtlezitou polozku,

kterou je faktor nakladi.

Model FREDD

Tento model byl vytvofen marketingovou agenturou Young & Rubricum (1993)
se sidlem v Praze. Pivodni ndzev byl The FRED princip, jez vznikl v disledku studie
o uspéchu a netispéchu znacky. Posléze byl tento princip vyuzit Miciakem a Shanklingem
druhého pismena D jako vysledek studii a novych principi a vreakci na kritiku
vefejnosti, Zze tento model nezohlediiuje samotné vystupovani a chovani celebrity.
Jednotliva pismena v ndzvu znamenaji zndmost, relevanci-dilezitost, vaZzenost - respekt,
odlisnost a chovani. Stejn¢ jako v ptipadé¢ dvou predeslych modeli sei zde jednd

o teoreticky model vybéru celebrit.
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Obrazek 6: Model Fredd

ZNAMOST

RELEVANCE

FREDD

VAZENOST

DIFFERENCIACE

CHOVANI

Zdroj: Vlastni na zéklad¢ agentury Young and Rubicon (1993).

1) F - Familiarity. Cilovy trh musi osobu vnimat jako empatickou, upfimnou

a davéryhodnou.

2) R - Relevance. Zde se pfikladd vyznam a dilezitost smysluplného vztahu mezi
zakazniky a celebritou, dale pak celebritou a samotnou znackou. Zakaznici musi byt
schopni se s osobnosti identifikovat. Pokud k tomuto vztahu a propojeni dojde, je pak
mnohem snazsi se odhodlat k nakupu a dat tak prednost tomuto produktu ¢i sluzbé pred

konkurenci.

3) E — Esteem. Je nutny respekt a ditvéra ze strany zakaznikl k celebrité.

4) D - Differentiation. Celebrita musi pro zédkazniky ptedstavovat vyjimecnou osobnost,
kterd se v né¢em od ostatnich odliSuje. Naptiklad Lebron James je dobrym piikladem
osobnosti, kterd je vskutku vyjmecna a mezi ostatnimi velikany vynik4. Diky tomu jeho

vlastni znacka a produkty s nim spojené vykazuji takovou uspésnost na trhu.

5) D — Deportment. V piipad€, Ze spole¢nost nasla hvézdu, kterd splituje vSechny
predeslé podminky, je vSak jest¢ potieba vzit v potaz a zvazit, zda se hodi ke znacce

samotné. Jeji chovani ovliviluje ndhled na samotnou spole¢nost a ptejima image celebrity.

Model FREDD stejn¢ jako oba piedeslé principy nedavaji spole¢nostem zéaruku

uspésnosti jejich reklamnich kampani, ale mtizou poslouzit jako voditko a néstroje pfi
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selekci reprezentativni a vhodné osobnosti. Chavan vyuzil model FREDD v roce 2011
v globalnim prostfedi, protoZze zminéné kvality jsou na poli odévniho primyslu stile
dostacujici. PiSe, Ze kazda spole¢nost je odlisna a mé¢la by své cile hodnotit specificky

dle individuélnich pozadavki své spolecnosti (Chavan-online, 2011).
3.3 Sponzoring

V této kapitole je rozebran pojem sponzoring, sponzoring v navaznosti na reklamu a

vyuziti sponzoringu v marketingové komunikaci.
3.3.1 Pojem sponzoring

Caslavova (2009, s. 190) popisuje sponzoring jako: ,, Specificky prosttedek k zabezpe&ent
dostateCnych finanCnich zdrojQ, slouzicich k realizaci zejména kulturnich, védeckych,
charitativnich a dalsich aktivit vitiznych sférach Zivota spoleCnosti. *“ Poukazuje na fakt,
ze ve sportovnim prostiedi je to vyrazny fenomén, ktery prochazi dynamickym vyvojem.
At uz se jedné o sportovni kluby, asociace, jednotlivce ¢i spolecnosti plisobici v oblasti

sportu.

Vysekalova s Mikesem (2010, s. 36) definuje sponzorovani jako: ,, KomunikaCni techniku
umoznujici koupit ¢i financné podpotit urCitou uddlost, potad, publikaci a rizna dila tak,
Ze organizace ziskd ptileZitost prezentovat svou obchodni znaCku, nazev, Ci reklamni
sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni Castku nebo vécné prostiedky a za to dostava

¢

protisluzbu, ktera mu pomaha k dosazeni marketingovych cilu. ‘

Naprtiklad Tomek s Vavrovou (1994) tikaji, Ze se jedna o ,.cilenou spolupraci®, kdy
sponzorovany obdrzi ur¢ité mnozstvi finan¢nich prostredk, produkty, popiipadé dostava
sluzby, kter¢ si se sponzorem, ¢ili firmou dojednali a sepsali ve smlouvé. Sponzorovany
zase poskytuje urcité sjednané protisluzby. Tento vztah vznika za Gcelem zvysit zndmost
firmy, znacky, zménit popiipad¢ zlepsit image spolecnosti. Jsou toho nazoru, ze dosah
této spoluprace je hodné vysoky.

Definic sponzoringu je celd fada. At je vSak definovani autord odli$né, na jednom se
shoduji vSichni, ze jde v pfipadé sponzorovani o zajisténi financnich prostiedka pro rizné
aktivity, v oblasti sportu samoziejmeé sportovni aktivity, zlepSujici podminky sportovnich

subjektii. Sponzor tento vztah vyhledava zejména za ucelem pozitivnich zmén ve vnimani
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své spolecnosti. Jedna se o obchodni vztah, ve kterém dochazi ke vzajemnému plnéni

vyhodnému pro ob¢ strany.

Lagae (2005, s. 35) definuje sponzorovani jako: ,,Obchodni smlouvu mezi dvéma
stranami. Sponzor poskytne finanni prostredky, zbozi, sluzby nebo know-how. Vyménou
sponzorovany (jednotlivec, udalost ¢i organizace) nabizi prdava a asociace, které sponzor
komer&né vyuziva.” V tomto vykladu pojmu sponzoring je poukazovano na smluvni
vztah mezi sponzorovanym a sponzorem. Uzaviit smlouvu mezi obéma stranami povazuji
za dilezitou ¢ast celého vztahu a to zejména z toho divodu, ze jsou ve smlouvé
zakomponovana veskera prava a povinnosti obou stran. V piipadé neplnéni sepsanych
podminek, je toto pisemné ujednani jedinym dikazem odkazujicim na neplnéni
ujednanych ¢innosti. Smlouva je také jedinym prostfedkem, na ktery se obé strany mohou
odvolat v ptipad¢ své nespokojenosti. Firma by na podepsani smlouvy neméla zapominat

a urcité by ji neméla brat na lehkou vahu ¢i ji podcenovat.
3.3.2 Cile sponzoringu

Nejvétsim cilem sponzorovani je podpora a Sifeni pozitivniho povédomi o znacce,
spolecnosti. V tomto piipadé se jedna i o cile dalSich nastroji marketingové komunikace,
kde se vSak tyto nastroje zacinaji lisit. Ve srovnani s reklamou neni sponzoring zacileny
na konkrétni produkt spolecnosti a pravé diky tomu je kontrolovatelnost efektivity
sponzorovani velice naro¢nd. Proto je dilezité, aby sponzorovani bylo doplnéno dal§imi

nastroji marketingové komunikace jako napft.

reklamou, budovanim vztaht s vetejnosti ¢i dal§imi opatfenimi na podporu prodeje. Urcit
si cile, kterych ma byt sponzorovanim dosazeno je doporuc¢ovano nepodceiovat.
O’Keeffe a Zawadska (2011, s. 135) ke stanovovani cila tikaji, ze ,, Sponzoring mize
udg€lat razné véci pro rizné spoleCnosti v riznych fazich jejich vyvoje, ale v kazdé fazi
musi byt zacileny. *

Pelsmacker (2003) povazuji sponzoring za flexibilni ndstroj a prave proto mohou byt jeho

cile zaméteny jak na marketing firmy, tak i na komunikaci firmy jako celku. K Gplnému

vysvétleni a docileni pfehlednosti jejich vykladu uvadi tabulku 4.

37



Obrazek 7: Cile sponzoringu

= Zvyseni povédomi vefejnosti o firmé
Vefejnost = Podpora nebo zvyseni image firmy
= Zména vnimani firmy vefejnosti
= Zajem o mistni zélezitosti
Obchodni vztahy |« Podpora obchodnich vztahi
Komunikaéni a jejich subjekty | " Pohostinnost firmy (hospitality)
= Prezentovani dobrého jména obchodnika
cile firmy — - - — -
i - . = Zlep3eni vztahll se zam&stnancia jejich motivace
Zameéstnanci P
= Posileni ndboru
= Pomoc pro uspéinost prodeje
Tviirei minéni a | * ZvySeni pozornosti médii
= Protivdha k nepfiznivé publicité
rozhodovatelé = Tlak na tviirce politiky a akciondfe
= Osobni cile vrcholovych manazert
Budovini = Zvyseni povédomi u soudasnych zdkaznikd
= Zvyseni povédomi u potencidlnich zdkaznika
Cile povédomi = Potvrzeni vedouci pozice na trhu
] » Zvyseni povédomi o novém produktu
marketingové Image znacky » 7ména vniméni znacky
komunikace = Propojeni znadky s uréitym trznim segmentem
Podil prodeje a
= Vyvoldni zdjmu o vyzkouSeni nového produktu
trhu = Zvyseni podilu prodeje a trhu

Zdroj: Pelsmacker (2003, s. 158)

Jednotlivé kategorie uvedené v tabulce by samoziejmé mohly byt doplnéné o dalsi body
jako napfiklad zvySovani poctu loajalnich zdkaznikli, vést zdznamy o zdkaznicich,
uréovani cilovych skupin atd. Ale zcela vystihuje vSechny kategorie, skupiny, které
mohou byt sponzoringem zasazen€. Zde je i vidét obrovska sila a flexibilita uziti tohoto

nastroje.

European Sponsorship Survey (2007) také zkoumal cile sponzorujicich firem. Tézali se
na dilezitost jednotlivych cild. Sponzofi odpovidali od jedni¢ky do pétky, kdy pét

znamena, ze pro né mél dany cil nejvyssi hodnotu a byl pro né nejdilezitéjsi.

V tomto vyzkumu vyhral vliv na image znacky. Tento vysledek vyplyva i z prvotnich
definic sponzoringu, které byly jiz zminény. Za dtlezity cil sponzoii povazuji zvyseni
viditelnosti znacky prostfednictvim médii, zvySeni povédomi o znacce. Prave diky témto
atributim zvySuji mnoZzstvi prodanych produktii. A diky spojeni s vhodné zvolenou
osobnosti, se s danou spolecnosti a s jejimi mySlenkami, produkty, ztotoziiuje ¢im dal
vice zékaznikl. Zde dochézi k prolinani celebrity marketingu a sponzoringu. Zvoleni, v
tomto piipade, vhodného sportovce rozhoduje o budouci image znacky ¢i jeji hodnote.
Pokud se firma, sponzor, spoji s danou osobnosti na del§i dobu a vybuduyji si silny vztah,

ktery prodaji vefejnosti a vefejnost si toto spojeni oblibi, dosdhnou sponzofi dalsiho cile,
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ktery uvedli jako dalezity a to je ziskani loajalnich zédkaznikl. Ty totiZ potvrzuji zndmé
Paretovo pravidlo. Dvacet procent loajalnich zdkazniki jim tvoii osmdesat procent vSech
pfijmu a prave i diky tomuto faktu se firmy snazi vytvofit zakladnu loajalnich zédkaznik,

na které postavi svlij business a zvysujici se piijmy.

Graf 1: Cile sponzort

Vliv na image znacky 14,2

Zvwy$eni viditelnosti znacky prostrednictvim médii 14,1

Zws$eni povédomi o znacéce 14

2Zwseni loajality ke znacce 13,9

Zepseni davéryhodnosti znacky 13,8

Prezentace social/community responsibility 13,3

Zabava pro klienty/potencialni klienty ]3,2

Stimulace prodeje/zkousek/uzivani 13

Motivovani zaméstnanct 12,9

Navazovani kontaktd s ostatnimi sponzory 12,8

Prodej ostatnim sponzoriim 12,7

Ukazky produktl 12,7

Prava na prodej/dodawky v déjisti akce/sportu 12,5

Zdroj: Zackova (2012)

Dale uvedli za dulezité cile zlepSeni diveéryhodnosti znacky. I v tomto ptipad¢ je vidét
linie mezi celebrity marketingem a sponzoringem. Kdy ve vSech zminénych modelech
zabyvajicich se vhodnosti vybéru celebrity do marketingové komunikace figuruje praveé

divéryhodnost zvolené osobnosti.

Vysledky vyzkumu potvrzuji i myslenky Pelsmackera (2003, s. 585), ktery reaguje na
silny vyvoj sponzorovani na celém svété a tika, ze: ,,Z vetsiny studii vyplyva, ze
nejdulezitéjsim komunikaCnim cilem sponzorstvi je podpora image firmy a dobrého jména
u tady cilovych skupin, Dilezité jsou takeé interni komunikacni a motivacni cile, zejména

‘

ve vztahu k zaméstnancam. ‘

Diky sponzoringu také firma upeviiuje svou vedouci pozici na cilovém trhu a zvysuje

svij trzni podil, zisk ¢i obrat. Tento d¢j vychazi z aktivace zdkaznikt, ktefi chtéji dané
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sluzby ¢i produkty spolecnosti zkusit, poptipad¢ si jen spoji tento produkt s danou

znackou a pravé toto ovlivni jejich ndkup. (Vymeétal, 2008)

Pokud firma vyuziva vyhod globélniho sponzoringu, tedy vyuziva ve své marketingové
komunikaci celosvétové zndmych tvafi, pak je jejich pronikéni na nové trhy, mimo svou

zemi, diky tomuto vyuZiti snadné&jsi. (Amis, 2005)

Sponzorovani firmy vyuZzivaji také proto, aby se odliSily od konkurence, aby zvyraznily
vyhodu svych vlastnich produktt, jejich kvalitu a jedine¢nost ¢i vyprodaly zasoby daného
produktu, kterého maji v nadbyteném mnozstvi. Nejvétsi vyhodou sponzoringu je
budovani vérnych zdkaznikl. VétSina marketingovych specialistli, ¢i agentur pocitaji s
tim, ze ucastnici dané akce, kterou sponzoruji samovolné, vytvaii v jejich myslich
pozitivni asociace, pocity. Lidé, ktefi na danou akci ptichazeji, jsou vétSinou jiz pozitivné
naladéni a celou akci v€etné sponzorl vnimaji pozitivné. Je to jedineény zpiisob, jak se
setkat jak se soucasnymi zdkazniky, tak smoznymi potencionalnimi zakazniky. V ptipadé
sponzoringu se tedy nejedna jen o propagaci, ale diky nému dochazi kdefinovani vztahu
spole€nosti svetejnosti, se svym okolim. Podporuje také moralni diivody sponzoringu,

kdy firma mohla finanéné ¢i produktové nékomu pomoci. (Clow, 2008)
3.3.3 Sponzoring a reklama

Jak reklama, tak sponzoring jsou vyuzivany jako nastroje komunika¢niho mixu, a za oba
dva tyto nastroje, musi firma platit. Jejich cilem je dosaZzeni zvolenych marketingovych
cilt firmy. Mezi témito dvéma nastroji jsou vSak znac¢né rozdily. Reklama je na rozdil od
sponzoringu neosobnim, masovym néstrojem, ale je povazovdna za nastroj s nejvetsi
visibilitou. Sila reklamy je v jeji ¢etnosti. Sponzoring neni povazovan za propagaci jako
takovou. Firma své myslenky, svou ideologii atd. pfedava prostfednictvim sponzoringu
néjaké udalosti. I kdyz vSak obsahuje mnoho medialnich aktivit, neni sponzoring jako
takovy povazovan za reklamu. Reklama totiz piisobi na zdkazniky piimo. Casto viak
dochazi k propojovani téchto dvou nastrojii. Reklama, kterd je spojena s urcitou znamou
celebritou, osobnosti zoblasti sportu, mize byt pro spotiebitele vice vyznamna, mtize ho
vice zaujmout. V dnesni dob¢ je vSak reklam tak obrovské mnozstvi, ze 1 diky tomu mutize
byt sponzoring, jak pro firmy tak zdkazniky, piijateln¢jsi formou propagace. Nejvétsi

rozdily mezi témito dvéma nastroji jsou popsany v tabulce nize. (Amis, 2005)
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Tabulka 2: Rozdily mezi reklamou a sponzoringem

Reklama Sponzoring
Prezentace firmy Piima Zprosttfedkovana
Prezentace firmy sama pro v i ox ,
Ano Ne (pfinasi néco navic)
sebe
Pozitivni (sponzor je vniman
Postoj spotiebitelt Spise negativni pozitivné, podporuje dobrou

vec)

Omezen¢ (zasah
Moznost ptesného zaceleni | masmédii je Siroky, bez | Ano (je to pesny nastroj)
specifikace cilové skupiny

Moznost odhadnuti vysledku s Ano (existuji nastroje
relativné vysokou Ano (people metry CPT) ocenovani pfinosu
pravdépodobnosti sponzoringu)

Moznost vyuziti v dalSich
slozkéch komercni Ano Ano
komunikace
Obohaceni spotiebitele Ne Ano

Zdroj: vlastni zpracovani dle Caywood (2003)

3.3.4 Sponzoring a public relations

Pokud spolecnost zvoli sponzorovani jako svilj nastroj pro marketingovou komunikaci s
cilovou skupinou zdkazniki, propoji to casto s dalSim nastrojem, public relations. PR
neboli public relations je povazovan za nejlepsi nastroj na zacileni urcité cilové skupiny.
Public relations ma na starost navrh, ptipravu, vyrobu vSech komunika¢nich materidlli a
také samotnou distribuci téchto materialti na pfisluSnych medialnich kanéalech. Také se
stard o celkovou komunikaci se zvolenymi typy médii. PR mé za tikol pomoci publicity
vytvaret pozitivni vnimani dané spole¢nosti na vetejnosti tak, aby z dané zpravy nebylo
zjevné, ze to samotnd firma vyzadovala. Nej€astéjSimi aktivitami public relations jsou
vyro¢ni zpravy, seminare, tiskové konference, ¢lanky atd. Informace, které jsou pomoci
public relations prezentovany vefejnosti, jsou dale vnimany v uréitych souvislostech s
informacemi, které jiz byly o dané organizace feCeny, zvefejnény. Jednd se o jakysi
nenasilny zplsob prezentace spolecnosti na vefejnosti a zvySovani jeji publicity. Diky
tomu, ze se dana spolecnost spoji se sportovni aktivitou, jedincem ¢i klubem, vyvolava v

zakaznicich pocit, ze je firma spojena s aktivitou, osobou ¢i klubem, kterému fandi, ¢i
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sama provozuje danou aktivitu. Diky sponzoringu davéa firma najevo, Ze je ziskova,
prosperuje a diky svym investi¢énim aktivitim ma dostatek financi na podporu jiného
subjektu. Prave tyto véci poté snizuji negativni dopad klasické publicity, ktera je Casto

velice viditelné cilena.

Spojeni spole¢nosti s danym subjektem je Casto prezentovano jen kratkym informac¢nim
oznamenti, ze spolecnost sponzoruje dany subjekt. Pokud je tento fakt vetejnosti pozitivné
pfijat a vyvola tak zvySeni znamosti znacky, Casto je to doprovazeno i pozitivnimi dopady
na image konkrétni firmy. I kdyz akce nebude nésledné vyhodnocena jako Uspésna,
nemusi to znamenat negativni dopad i na sponzora. Casto je to brano tak, Zze bez daného
sponzora by se akce nekonala viibec, a je ocenéna snaha sponzora pomoci danému

subjektu, zlepsit jeho podminky. (Caywood, 2003)
3.3.5 Sportovni sponzoring

Nejcastejsi oblasti, kde se setkdvame se sponzoringem, je kultura a sport. At uz je spojen
s reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem, popiipad¢ jiz zminénym public
relations. Sportovni sponzoring je v mnoha anglickych publikacich zminovan

komplexné&j$im nazvem sportovni marketing. (Caywood, 2003)

Sportovni marketing v tomto ohledu popisuje jako: ,, Soubor Cinnosti, jejichz ucelem je
dosazeni marketingovych cili, které se v ramci jednotlivych Cinnosti mohou lisit. *

(Caywood, 2003, s. 343)
Tyto ¢innosti a cile se daji shrnout do téchto bodt (Caywood, 2003):

e Podpofit prodej urcitého vyrobku.

e Zlepsit image spolecnosti.

¢ Generovat povédomi o vyrobku.

e Piimét zakazniky k vyzkouSeni vyrobku.

e Ziskat pfistup k masmédiim. Upevnit vztahy se zdkazniky a zamé&stnanci.

e Zlepsit vztahy s mistni komunitou

Tento podrobny popis problematiky sponzoringu povazuji za ten, ktery tuto problematiku
vystihuje. Zcela jisté souhlasim, Ze sport je nejvyuzivangj$im segmentem pro vyuzivani
sponzoringu jako soucasti marketingové komunikace firem. Diky skute¢nosti, Ze firma
ukaze, ze podporuje sportovce a poskytuje jen materidlni ¢i finanéni prostredky, se image

spole¢nosti zdkonité zméni. Tento fakt ma zcela jisté pozitivni ucinek na zdkazniky, kteti
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tato spojeni vnimaji. Spojeni firmy se sportovcem ovlivni zédkazniky v rozhodnuti si
produkty vyzkouset, pokud sportovec produkt hodnoti kladn¢ a doporuci ho zdkaznikim.
Kladné ohlasy na produkty od sportovct, ktefi jsou v mnoha ohledech povazovany za

vzory, maji zcela jist¢ velkou vahu pti rozhodovani o koupi produkti.

Reklama, kterd pouze informuje vefejnost o znafce, ma zejména ovliviiovat image a
zvySeni zndmosti znacky. Podpora prodeje jako ndstroj komunika¢niho mixu ovliviluje
nabidku a poptdvku po daném zbozi a zvySuje jeho kratkodobou poptavku. Ve
sportovnim sponzoringu existuji tfi zdkladni formy komunikace a tim je reklama, podpora

prodeje a public relations. (Is.muni-online, 2003)

Reklama umozituje uZiti titulu oficidlniho sponzora na vSech publikacich, plakatech i v
televiznich pfenosech. Dale umoznuje pouziti tzv. sportovniho angazma ve spojeni s
vynikajicimi sportovci, €i jinymi sportovnimi subjekty a samoziejmé je zde mozna

tradi¢ni reklama, ktera vyuziva panely a prostory kolem hiist’ a zdvodist'.

Podpora prodeje zajist'uje riizné soutéze pro zadkazniky, kdy jsou v rdmci soutéze, pozvani
1 na sponzorskou akci pro vitéze. Nechybi ani riizné ceny pro spotiebitele, které jsou
propagovany samotnym sportovcem. V tomto pfipadé se muze jednat i o osobni darek
ptimo od sportovce. Miize zde byt taky soutéz o tcast na tréninku s danym sportovcem

¢i muzstvem. Autogramidda a VIP vstupenky jsou soucasti podpory prodeje.

Pomoci public relations dochazi kprezentaci sponzoringu jak vtiskovych publikacich, tak
klubovych brozurach, na tiskovych konferencich. V tomto piipad¢ dochazi i ke spojeni
mezi vlivnymi osobnostmi z dané¢ho regionu, které maji silny vliv na vefejné minéni.
Lidé, ktefi maji PR na starost, také zajist'uji rozhovory se sportovci a dalsi. (Is.muni-

online, 2003)

Vétsina sportovnich akei je silné obklopena medialnim z4djmem a diky tomu samotné
jméno sponzora je hodné prezentovano a dostane se do povédomi Siroké vefejnosti. V
soucasné dob¢ se jedna o velky boom v propagaci prave timto zpisobem. Nejvice firmy
sponzorujici tymy, poptipad¢ jednotlivce. Ne vzdy vsSak pozornost médii mize byt
prospeésna. Sportovci piitahuji pozornost médii ¢im dal vice, coz je dobra zprava pro
sponzory, ne viak pro sportovce samotné. Casto popisuji tento vztah ,,sportovec- média“
spiSe za vycCerpavajici a velice naro¢ny. Média jim zasahuji do soukromi a ne vzdy si

sportovci uhlidaji své ,,aféry*. V tomto spojeni pak sponzor mize byt stdhnut samotnym
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sportovcem a zapleten napiiklad do dopingovych afér. I pfes vSechny mozné potize,

sponzorovani sportu je pro firmy zakladnim komunika¢nim nastrojem.
3.3.6 Vyhody sponzoringu

Jednou z nejvétSich vyhod sponzoringu sportovnich subjekti je, Ze osloveni
potencionalnich zékazniki ¢i Siroké vetejnosti probiha ve velice atraktivnim prostfedi.
Lidé si chodi na sportovni akce odpocinout, uvolnit se, pfichazeji v dobré nalad¢, a proto
vnimaji v§echny mozné reklamy ¢i sdéleni ptivétiveji. Diky sponzorovani sportovni akce
mize firma oslovit svou zvolenou cilovou skupinu. Je zde vidét i multiplikacni efekt
propagace sponzora, ke kterému dochézi jak v televiznich pfenosech, na plakatech, v

tisku ¢i na internetovych strankach.

Osloveni zédkaznika probihd v atraktivnim prostfedi a v uvolnéné atmosféte, proto jsou
sponzorovany akce volného casu. S velkou presnosti 1ze oslovit vytycené cilové skupiny,
sponzorované udalosti ptilakaji zdjmové skupiny, které jsou casto identické s cilovou
skupinou. Zaroven dochazi k multiplikacnim efektlim - sponzorské aktivity se objevuji v
televiznich pfenosech, na fotografiich v tisku. V textu vyse byl jiz zminén mozny transfer
image daného sportovce €i jiného sportovniho subjektu na spolecnost, ktera tento subjekt
sponzoruje. Mlze jeho prostfednictvim dojit i ke zlepSeni image a celkového vnimani
spolecnosti vetejnosti. Foret (2003) také podotykd, Ze diky sponzorovani muze

spolec¢nost obejit 1 urcité zékazy v reklamé ¢i propagaci, kterd je jimi ¢asto omezovana.
3.3.7 Nevyhody, mozné problémy sponzoringu

Casto se fedi, Ze existuji urité oblasti, které by nemély byt se sponzorovanim spojeny
jako napf. zdravotnictvi ¢i Skolstvi. Jednd se o takové obory, které by nemély byt
ovlivitovany chvilkovymi vztahy se spole¢nostmi ¢i ur€itymi znackami a to zejména
proto, Ze jsou to oblasti velice dllezité. K problémiim mezi sponzorem a sponzorovanym
muze dojit ¢asto i z toho dlivodu, Ze jednotlivi zaméstnanci spolecnosti nejsou dostatecné
obeznameni se smyslem ¢i dlivodem vzniku tohoto vztahu. Jednozna¢né miize dojit i k
tomu, Ze pokud se firma rozhodne podporovat jeden urcity klub, fanousci druhého
konkuren¢niho klubu mohou ztratit o produkty sponzorujici firmy zajem. Muze tedy
ztratit hodné zdkaznikt. I negativni publicita, ktera je Casto se sportovci prezentovana a
vidéna na vefejnosti, mize klubu hodn¢ uskodit. MiiZze zanechat stopy na jejim image a

vnimani spole¢nosti vefejnosti. Casto se mize sponzor setkat s tim, ze v jedné zemi
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podporuje urdity sport napi. by¢i zapasy ve Spanélsku, ale v Ceské republice tato aktivita
miZze byt negativné vnimana. Dopad na sponzora tedy mtize byt i globalniho charakteru.

(Smith, 2000)

Smith (2000) také déale popisuje mnoho jinych piikladi uskali sponzoringu. Pokud
sponzorovany tym nebude v sezon¢ UspéSny, casto sponzoring neni povazovan za
uspésny. Mize dochazet k tzv. negativnim asociacim, tedy napiiklad spojeni s urCitou
celebritou, kterou firma sponzoruje a spoji se s né¢jakou jeji negativni publicitou, aférou.
Smith (2000) dale upozoriiuje na absenci clenského efektu, kdy firma prodavajici
tabakové vyrobky podporovala Formuli 1. Jako dalsi uvadi ztratu sponzorskych prav ¢i
sponzorské exkluzivity. V tomto pfipadé se jedna naptiklad o velké mnozstvi sponzori
hokeje, kdy jeden druhého piekryvaji a nijak vyrazné se neodlisuji. Zmiiuje také ambush
marketing, kdy dochazi k parazitovani jinou spole¢nosti na kampani sponzorujici firmy
a pfedrazenéd sponzorskd prava. Zde op¢t zminiuje nutnost sponzora si spocitat veskeré

vydaje na sponzorovani a navratnost téchto investovanych finan¢nich prostredkd.
3.3.8 Vyuziti sponzoringu v marketingové komunikaci

Sponzoring jako nastroj marketingové komunikace je pfedevSim vyuzivan za ucelem
medialni podpory znacky ¢i podpory jména sponzora, spolecnosti. Jak jiz bylo zminéno,
sponzoring jako takovy nepatii ptimo do nastrojui public relations. Sponzoring je zaméfen
pfimo na publicitu. Jde zde hlavn€ o prezentaci a fixaci jména sponzora, popiipade
znacky. Sponzoring si ziskdva ¢im dal vétsi oblibu u marketingovych expertl a ¢asto je
vyuzivam misto reklamy samotné. Casto se stava, Ze sponzoring jako takovy zcela vybo&i
z mediadlniho zaméfeni a zaCne plsobit jako uceleny soubor ¢innosti public relations,
které podporuji danou sponzorovanou osobu, €i jiny sponzorovany sportovni subjekt.
Témto cinnostem, aktivitdim se obecné fika ,,socidlni marketing®. ,, Pod socidlnim
sponzoringem rozumime socidalni angazovanost podniku, kterd je zamétena k naplnéni
spoleCensko-politickych zavazkl. Takovy sponzoring Ize oznacit také jako urCitou formu

vzdajemného obchodu, jako néco za néco. *“ (Svoboda, 2004, s. 113)

Cilem ptisobeni socidlniho marketingu je pozitivni vliv na image sponzora, na vnimani
vefejnosti a na posileni jeho trzni pozice a pozice ve zvolenych cilovych skupindch, v

potiebnych cilovych skupinéch.

Denise McQuaalia (1999) hovoii o medialni kampani jako o jednom z nejvice

pouzivanych nastrojii u€innych propagacnich médii. Pfifazuje ji tyto vlastnosti: medidlni
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kampai je specificka a zamér jejiho piisobeni je zjevny, Cas pisobnosti kampané je velice
omezeny a cilova skupina, na kterou je medidlni kampan zaméfena, je disperzni. Za
nejveétsi vyhodu povazuje snadné hodnoceni ucinki kampané, které vychazi z predem

jasné formulovaného a stanovené¢ho zadméru.

Dal$im autorem, ktery hovofti o u¢incich mediélni komunikace je McGuire (1989), ktery
iikd, Ze aby byla medialni kampan a celd medialni komunikace shleddana GspéSnou, musi

spliiovat tyto kroky.

1. Prezentace (sd¢leni, informace museji byt prezentované potencionalnim

zakaznikiim).

2. Pfijeti (zékaznici, publikum se museji se sdélenim ztotoznit a akceptovat ho).

3. Porozuméni (sd€leni musi byt srozumitelng, jasné pochopitelné).

4. Podlehnuti (Publikum, cilovy zakaznici musi pfijmout prezentované
argumenty, ztotoZnit se s nimi).

5. Zapamatovani (Celd komunikace, prezentovana informace musi byt po
skon¢eni medialni komunikace lehce vybavitelna, zapamatovatelna).

K tomu aby byla celd komunikacni strategie uspé$nd, musi firma vybrat vhodné médium,
které oslovi co nejvetsi pocet cilovych zdkazniki. Musi spliiovat vSechna piedesla
kritéria, aby mohla byt prohlaSena za uspéSnou medidlni komunikaci. Dilezitym
faktorem pfii vyberu je dle Kotlera (2001) i cena komunikacniho média. Firma se tedy

snazi hledat takové médium, jehoZz uc¢innost je vysoké a cena co nejmensi.

Jiz nékolikrat zminovany pojem cilova skupina popsala Reifova (2004) jako: , Cast
populace, o niz se ptedpoklada, Ze bude adresatem nebo spotiebitelem medializovanych
sdélent, nabizenych produktt a sluzeb. Usp&snost komunikaéni uddlosti, prodeje,
ovlivivovani cilové skupiny a dalsich moznych operaci pak zavisi na poznani cilové
skupiny a vypracovani komunikaCnich, prodejnich, reklamnich a jinych strategii ptistupu
k této skupiné. *“ Dllezitost vhodného vybéru cilové skupiny je zjevna. Firma se nemlze
snazit vyhovét vSem. Proto si musi peclivé zvolit na koho jeji medidlni komunikace, ¢i

cela komunikace bude cilena.
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3.3.9 Méfeni efektivnosti sponzoringu

Mnoho autorti povazuje méfeni sponzoringu a jeho efektivnosti za velice narocny proces.
Velice ¢asto se stavd, ze méfeni nepiindsi zcela spravnou zpétnou vazbu o tom, jestli je
celd kampan Uspésna ¢i nikoli. Dulezité v tomto ohledu je métit efekty sponzoringu

samostatné, bez piedeslé ndvaznosti na dalsi nastroje komunika¢niho mixu.
Pelsmacker (2003) hovoti o téchto zplisobech méteni:

1. Vystaveni. Zde povazuje za diilezité urcit pocet zdkaznik, kteti chodi na danou

sportovni udalost, tedy dosah celkového sdéleni.

2. Vysledky komunikace. V tomto bod¢ je zachyceno samotné méfeni a testovani
medidlnich kampani, mediadlni komunikace. Tedy celkovy dopad na image

sponzora, jeho vnimani, image znacky a povédomi o ni.

3. Zpétna vazba pro zucastnéné skupiny. Dotazovani ucastnikl, zaméstnancl a
dal$ich lidi, ktefi se na celé reklamni kampani podileli. Jejich nédzory na celou

kampaii, na celé sdéleni.

4. Trzni podil, podil na celkovém obratu. Zde dochéazi ke srovnavani téchto dvou

faktort pted a po celé reklamni sponzorské komunikaci.

Zakladem kazdé marketingové komunikace by vZzdy mélo byt vyhodnocovani, které vSak
u sponzoringu, jak jiz bylo feceno, je velice nadro¢né. Méfeni efektivnosti kampani se
snadngji méfi v ramci nadlinkové reklamy, tedy u reklam v televiznich pfenosech, v
rozhlasu ¢i v tiskové reklamé. Toto je zejména diky faktu, ze televize oslovuje obrovské
mnozstvi zakaznikd, spotiebitelti z fad Siroké vetrejnosti. NejlepSim zpisobem jak ptilakat
sponzory, je byt soucasti atraktivniho sportu, o ktery maji média z4jem, a diky tomu se
sponzor snadngji dostane do téchto stézejnich médii. Co se tyCe Ceské reality,
nejvyhledavanéjsimi sporty pro sponzorské aktivity, jsou jednoznacné sporty s masovou
ucasti fanouskl jako naptiklad hokej, fotbal. Strnad (2008) zde poukazuje na fakt, ze i
kdyz se u téchto sportl setkaivame s masovou Ucasti, vSak jesté nezarucuje reklamnim a
propagacnim kampanim tspésnost. Efektivita daného spojeni neni zarucena v ptipad¢, ze
vySe vynalozenych finan¢nich prostfedk je vyS$S$i neZ jejich ndvratnost. Samotna
efektivita sponzoringu je méfitelnd, ale vétSinou se uvadi, ze je méfitelnd az po dvou
letech spoluprace s danym sportovnim subjektem. V prvnich letech je dulezité, aby

sponzor zjistil, zda mu nabizeny balicek vyhovuje, zda splituje jeho oCekavani. V tomto
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pfipadé mize zvolit dotaznikova Setfeni a zjistit vliv tohoto spojeni na image firmy a
jejiho vnimani ¢i dalSich metod a technik. Zde nesmim opomenout fakt, ze celkové
spojeni nema dopad jen na vefejnost a subjekty plsobici na firmu z venku, ale také mé

dopad na zaméstnance a na vnitini chod firmy.

Pokud se zamétfim na méteni efektivnosti sponzorskych aktivit firmy, hovoii se ¢asto o
téchto dvou ptistupech. Na jedné strané se jedna o metodu nabidkovou, ktera se zaméiuje
na budouci prezentovani znacky, spolecnosti vmédiich. Vtomto ohledu metody méfi
mnozstvi Casu, které je znacce vénovano v médiich napt. mnozstvi vtefin, minut, kdy je
znacka prezentovana v médiich. Nésledné je toto métfeni pfevedeno na hodnotu v méné
dan¢ho statu vcetné poplatkid s reklamou v ur¢itém médiu spojenych. Za nejvéetsi
nevyhodu této metody je povazovana ta skutecnost, Ze zapomina na obsah jednotlivého
reklamniho sdéleni a to diky faktu, Ze porovnava reklamu s medidlnim zpravodajstvim.
Televizni ptenosy jen vystavi reklamni sdéleni, aniz by ptisobila na zlepSeni vyznamu

celého sdéleni.

Na druhé strané je zde metoda poptavkova, kterd se zamétuje na stranu spotiebitelll a na
jejich zaznamendni medialnich aktivit. Tato metoda méti efektivnost sponzorského
vztahu na strukturu znalosti o znacce, kterou maji spotiebitelé. Dotazovani spotiebitelli
pomaha marketingovym aktivitam firmy, aby pomoci sdéleni mohly ovlivnit povédomi,
¢i prodej dané¢ho produktu. Zde napomahd vyzkum DDB Needham. Olympiada v
Barcelon€ méla 37 oficialnich sponzort akce. Dle vyzkumu vSak vychdzi, ze 22 z nich
po skonceni Olympiady nezaznamenalo zadné spojeni. Spotiebitelé 22 z nich viibec na
Olympiadé nevnimali. Zde je jasn¢ vidét, Ze ackoli si samotna firma mysli, ze jeji sdéleni
je jasné a dobfe zapamatovatelné, vnimani spotiebiteli je piesné opacné. (Adamova,

2009)

Spole¢nost ISBA, zanglického nédzvu Incorporated Society od British Advertisiers fika,
Ze v ramci sponzoringu lze méfit cile jako naptiklad povédomi a postoje zakaznikl ke
sponzoringu, dosah a kvalitu medidlniho zpravodajstvi, merchandising, dosah
sponzoringu jako takového sohledem na demografickou slozku, postoje zaméstnanct s
diirazem na efektivnost celé komunikacni strategie. Mgr. Petr Dedik hovoii o téchto

moznostech méfeni efektivity sponzoringu (Dedik in Sasinkova, 2007):

1. Me¢feni orientované na produkt nebo znacku.
a) Metoda sledovani trzeb

b) Metoda sledovani zisku
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¢) Metoda sledovani objemu prodeje
2. Monitorovani medii - méfeni medialni sledovanosti nebo vysilani (Délka
vysilani sponzora v televiznim ptenosu, v tisku méti velikost jednotlivych
clankt).
Me¢éteni demografického dosahu sponzoringu.
Me¢éteni uvédomeni si sponzoringu, odezvy a zndmosti.
Image a postoje.

Meéfitka chovani.

N S kAW

Kontrolni vyzkum (Sasinkova, 2007).

V dnesni dobé& je vSak na trhu mnoho firem, které se touto problematikou zabyvaji a
nabizeji své kvalitni sluzby firmam, které se o efektivnost svych reklamnich sd€leni
zajimaji. Ty poukazuji na dilezitost pribézného méteni, které firmdm muize pomoci
meénit nastavené podminky v pribéhu vztahu a vyhnout se tak neptijemnym zjiSténim az

po skonceni tohoto vztahu.
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4 Metodika

Pro nalezeni vhodnych kandidati byla vyuzita kombinace vySe zminénych modelt.

Pouzity byly rizné ¢asti vSech tii zminénych, tedy TEARS, NO-TEARS a FREDD.

Model TEARS pfispél k vybéru vzorku tfemi atributy. Byly vybrany odbornost,
atraktivita a respekt. Odbornost celebrity vyjadiuje vztah celebrity k danym produktim
a obecné tématice. V piipad¢ fashion brandu se jednd o samotny styl celebrity, jeji
znalosti v oblasti mdody a celkové ndhled na soucasné trendy. Atraktivita a obecné
pfitazlivost doty¢né celebrity je velmi dulezitd pfi rozhodovani zékaznikd o koupi
produktu. Cilem tedy bylo vybrat sportovce, ktery bude vefejnosti shledavan jako
atraktivni. Atraktivita je jak fyzicka, tak psychicka. Po fyzické strance je dilezité,
aby dana celebrita byla fit, pfitazliva a vetejnost se v ni vzhlizela. Psychicka stranka
atraktivity je nemén¢ dulezitd. Jednd se zde o charakter osobnosti, inteligenci a volni
vlastnosti. Jde tedy o mladého sportovce a jelikoz v sortimentu Mr. Sailor pievladaji
produkty mody panské, vybér se zuzil na toto pohlavi. Jako posledni pfevzaty atribut
modelu TEARS je respekt. Respekt viici vefejnosti sportovni celebrity ziskavaji nejCastéji
svymi sportovnimi vykony. Je tedy dtlezité vybrat sportovce v dané kategorii uspésného
a zndmého svymi vykony jak na poli sportovnim, tak i mimo néj ve vztahu s vetejnosti

a v soukromi.

Z modelu NO-TEARS byly vybrany atributy ¢tyfi a to soulad mezi celebritou a cilovou
skupinou, ditvéryhodnost, snadné spoluprace s celebritou a takzvané nasyceni celebritou.
Co se tyce souladu mezi celebritou a cilovou skupinou, je dilezité vybrat celebritu
co nejpodobnéjsi cilové skupin¢ zakaznikii. Bude se tedy jednat o mladSiho muze
se smyslem pro elegantnost a piijemné vystupovani. Diuvéryhodnost v kombinaci
se vSemi ostatnimi vlastnostmi zapficiniuje to, Ze zdkaznik je diky divéfe v danou
celebritu schopen utracen penize za produkty ji propagovanymi. Dlvéra zdkazniki
v produkt, v tomto pifipadé skrze vybranou slavnou osobnost jako ndstroj propagace
je kli¢ova v celém procesu od zaregistrovani produktu az k findlni fazi, tedy ke koupi
samotné. Snadné spoluprace s celebritou, jako dalsi atribut, velmi usnadni cely prib¢h
kampané a vede k rychlejSim a obecné lep$im vysledkiim. V ptipadé Mr. Sailor bude

ey ee

osobni vazby mezi sportovci a majitelem znacky. Zaroven vsak nebude vybrana celebrita,
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kterou je vetejnost jiz nasycena. Tim je mysleno Ze tato osoba je jiz medialné tak zndma,
ze jakékoliv jeji dalsi propagacni usili nového produktu ¢i znacky bude shleddvano
vefejnosti jako otravné a postradajici originalitu. V tomto piipadé by se jednalo
o pfeneseni vlastnosti na samotnou propagujici znacku, minéno ztrata originality
a pfeneseni celkové image a vlastnosti ze znacek nebo produktl, které jiz dand celebrita
v minulosti propagovala, nebo propaguje. Zvolena tvaf znaCky nesmi tedy byt

zakladny a celkové nizsi zisky.

FREDD model pfispél to vyzkumu zejména atributy diferenciace a anglickym vyrazem
department, voln¢ pfelozenym do kombinaci vyznamu slov jako je chovani, etiketa
a obecné¢ image dan¢ho Clove€ka. Diferenciaci je zastoupen atribut vyjimecnosti dané
osobnosti. Vybrana bude tedy osobnost vyjimecna, kterd dokdzala nebo déla néco, ¢im
se od ostatnich 1i§i, nebo ¢im vynikd. MiiZou to byt at uz sportovni uspéchy, nebo
plsobeni mimo oblast sportu ve vztahu k vefejnosti, zajimavymi projekty a dalSimi
pfednostmi i co se ty¢e napiiklad vzhledu osobnosti. Po splnéni téchto vySe zminénych
atributli a podminek je dilezité, aby se samotna osobnost hodila ke konceptu znacky.
Vysledny vybér bude tedy zaviset na vztahu celebrity ke stylizaci, médnim sméru znacky
Mr. Sailor. Vybrand osobnost by tedy méla byt dostate¢né angazovana v modnim
pramyslu, vyznavajici styl smart-casual a alespon ¢asteén¢ dodrzujici obecné zndmé
trendy co se tyce zejména panské mody tohoto roku, protoze kooperaci znacka prevezme
na sebe image vybrané osobnosti a osobnost image znacky. V ¢asti prace zaobirajici se
samotnymi rozhovory bude popsano shrnuti rozhovorti a dulezitd vychodiska z nich
plynouci, tedy tak zvany shrnujici protokol. Samotné piepisy rozhovori budou ptidany
do pfiloh. Vhledem k pozadavku dvou osobnosti o nezvefejiiovani piepist jejich

rozhovort budou do pfiloh pfidany rozhovory jen dva.
4.1 Systém postupu prace

Pfi snaze rozrlstani znacky Mr. Sailor a obecné zvySovani o jejim povédomi jsem se
rozhodl, ze v soucasné dobé dobfe fungujicim nastrojem pro zvysSeni znamosti znacky a
tim padem zvySeni zdkladny potencidlnich zdkaznikl a celkové zisku, je marketingova
komunikace formou sponzoringu. Po vybéru zminéné formy marketingové komunikace
probéhla selekce moznosti, jak nejjednoduse;ji zacit a najit odpovidajici sportovce/ zndmé

osobnosti, se kterymi by ptipadnd spoluprace pfinesla pozadované vysledky. Témito
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vysledky je mysleno zvyseni povédomi o zna¢ce mezi novymi skupinami potencialnich
zakaznikd, proniknuti na dalsi trhy a nasledné zvysSeni zisku. Proniknutim na dalsi trhy je
mysleno to, ze pfi vybéru propagatort znacky bude kladen diraz na alespoil ¢astecnou
riznost typl sportu, protoze kazdy sportovec ma kolem sebe svou skupinu fanouski a
maji potencialni vazby na dalsi trhy. Samoziejmé vybér sportovct z riznych odvétvi
sportu je strategicky obecné vyhodny diky obsazeni SirSiho spektra zakaznikli a tim
padem vétsiho dosahu propagace. Vybérovy vzorek sportovci bude obsahovat vetejné
zname sportovce, s nimiz jsem diky predchozim zaméstnanim a okruhu lidi, ve kterém
jsem se diky praci pohyboval, navazal kontakt a doted’ ho udrzuji. Kazdy vybrany
sportovec je Spickou ve svém poli plisobnosti, velmi dobie medidln¢ zndmy at’ uz mezi
fanousky daného sportu, nebo i Siroké vetejnosti diky své medialni aktivité. Komunikace
snimi bude navic diky osobnim kontaktim rychlej$i a jednodussi, coz jsou velmi

podstatné faktory pro vybér sportoveil a zaméry této diplomové prace.

Zjisténim pozadavkid na spolupraci ze strany vybérového vzorku sportovell bude po
zpracovani vysledkl a ur€itému zobecnéni umoZznéno nésledné sestaveni potencialni

nabidky ze strany znacky pro budouci pfipadné spoluprace na poli sponzoringu.
4.1.1 Specifikace vybérového vzorku

Jako vybérovy vzorek budou vybrani sportovci z nékolika riznych oblasti sportu. Bude
se jednat o sporty soucasné popularni a to box, jizda na divoké vod¢ a skateboarding.
Z téchto tii kategorii jsou zvoleni zastupci pohybujici se na pfednich piickach
sportovnich vysledkovych tabulek a téSicich se zajmu a oblibé vefejnosti. V druhé fazi,
tedy ve ztizeném vybéru bude pouzit takzvany dostupny soubor dle Miroslava Dismana

(2002).

Je velmi dilezité, aby kazdy z vybranych sportovclti pusobil pozitivné v myslich
potencialnich zédkaznikii znacky Mr. Sailor. Diky kombinaci n¢kolika faktori, zejména
metody TEARS, dale pak No TEARS a FREDD. Pii vybirani vhodnych kandidati byli
zvoleni ti, ktefi odpovidaji poZzadavkiim ze strany sponzora, tedy samotné znacky Mr.
Sailor. Sportovei musi jit pfikladem jak na poli sportovnim, tak mimo néj. Neni vyhodné
spojit znacku s vefejné neoblibenou postavou, diky vysoké pravdépodobnosti transferu
image sponzorovaného na samotného sponzora. Mr. Sailor je moédni znacka specializujici
se na typ smart casual. Tento faktor hraje podstatnou roli pfi vybéru cilovych sportovct,

protoze v tomto piipad¢ nestaci byt oblibeny mezi vetejnosti diky sportovnim uspéchiim

52



ale pro cile prace je podstatné, nebo minimalné¢ vyhodnéjsi, pokud je dana osobnost
znama také diky kvalitnimu moédnimu vkusu a vyzndvani pravé modniho stylu smart

casual, ktery Mr. Sailor zastupuje.

Vybérovy vzorek tvoii 4 sportovcei, ktefi splituji pozadavky ze strany potencialniho
sponzora. Sami se t€§i z4jmu sponzorl, takze diky zkuSenostem védi, co musi pro
navazani sponzoringu potencidlni zdjemce o sponzoring spliiovat. Vzorek ma tedy
zastoupeni v oblasti bojovych sportil, vodnich sportl a extrémnich sporti. VSechny tyto
typy sportd jsou v soucasné dob¢ popularni a medidlné hodné sledované, tudiz se
teoreticky zvySuje Sance na dal$i konkuren¢ni vyhodu.

Z bojovych sportl zastupuje vyzkumny soubor Daniel Taborsky.

Jedna se o n&kolikanasobného mistra Ceské republiky v boxu. V roce 2018 ukondil
profesionalni kariéru a vydal se na trenérskou drahu. V soucasnosti vlastni 2 boxerny
a pravideln¢ vede tréninky boxu i v ostatnich zafizenich specializujicich se na bojové
sporty. Pofada nespocet kempti a akci. Je velmi zndmou a sledovanou osobnosti na scéné

bojovych sportd.
Dalsim sportovcem z vyzkumného souboru je olympionik Vaviinec Hradilek.

Aktivni sportovec ktery je velmi oblibeny Sirokou vefejnosti, pofada a je partnerem
nespoctu akei a ma tedy vskutku velkou zékladnu fanouskd. Spoluprace s touto osobnosti
by byla zarucené velikym pifinosem pro znacku Mr. Sailor.

Dva posledni sportovci jsou oba ze stejné kategorie. Jednd se o extrémni sporty,
jmenovité skateboarding. Prvnim z téchto dvou sportovcl je Maxim Habanec. Soucasné
nejprogresivngjsi skateboardista ceské scény, ktery si diky prvenstvim na mistrovstvich
Ceské republiky a nésledné¢ evropskych zavodech vydobyl misto na svétové scéné
a pravideln¢ se Ucastni svétovych poharu, kde mu jsou soupefti nejlepsi jezdci z celého
svéta. Dostal se do povédomi i téch lidi, kteti nejsou obdivovateli extrémnich sportt diky
sveé aktivite¢ jako ambasador firmy Redbull. Pod jeji zaStitou vytvaii velmi zajimavé
projekty, které dosahuji vysokého medidlniho zdjmu. Sadm je ovSem také autorem
cestovatelskych projektd Skate of Mind ziskavajicich velkou rychlosti na popularité.
Druhym zastupcem extrémnich sportll je Martin Pek, mimo jiné také byvaly student
FTVS UK. Tak jako Maxim Habanec je drzitelem trofeje a titulu vitéze prestizniho
svétového pohari Mystic Skate cup. Jak Martin, tak Maxim jsou v soucasné dobé
nejvétsimi adepty na reprezentovani Ceské Republiky ve skateboarding na Olympijskych

hrach.
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Oba maji velkou zakladnu fanouskd, které roste s kazdym novym tspéchem a projektem
ktery tvori. Martin se v souc¢asné dobé kromé aktivniho jezdéni vénuje trenérské praci
déti a pracuje na svém cestovatelském projektu My Skate Way.

Oba jsou soucasnymi ikonami ¢eského skateboardingu, jejich styl oblékani je ikonicky
a oba sleduji soucasné trendy v oblasti mody.

K vybéru napomohou metody Tears, No-Tears a metoda Fredd, které jsou podrobné

popsany v kapitole 3.2.5. Teorie vybéru celebrit a v kapitole 4. Metodika.

4.2 Pilotaz

Vyzkum probihal na zéklad¢ hloubkovych interview jednotlivé s kazdym z vybranych
osobnosti. Soucasti interview bylo dotazovani v podobé 17 otazek. Pro zjiSténi
srozumitelnosti a smyslu otdzek jsem pouzil vzorek 10 sportovci. Tito vzorkovi ucastnici
pilotadze nebyli na urovni vybranych osobnosti, ale spliiovali pozadavek na oblast vybéru
sportl, tedy byli vhodnymi kandidaty na takzvanou testovou verzi interview. K pilotazi
jsem se uchylil diky otestovani srozumitelnosti otdzek a jejich smysluplnosti. Po
vyhodnoceni pilotdze jsem smazal otdzky, které nebyly ze strany testovych respondentt
podstatné v situaci sponzoringu, opravil znéni nékterych otdzek a chyby, které otazky

nesly. Vysledky pilotaZe jsou popsany v nasledujicich fadcich:
Z celkovych 17 otazek vzniklo 19.

Otazky 1, 6 byly vymazany. Otazka ¢islo 1 diky vyslednému vzorku respondenti, kdy se
jednalo pouze o muZze, otazka Cislo 6 diky neochoté respondentli o sdélovani takto
podrobnych a soukromych informaci jako jsou jejich piijmy pro pfedmét diplomové
prace. Otazka cislo 5 byla pteformulovana z diivodu komplikovaného vyznéni samotného
smyslu dotazu. U otazky ¢islo 16 bylo zménéno znéni otdzky diky piiliSné obecnosti
puvodni otdzky. Otazka ¢islo 17 byla pozménéna diky nesrozumitelnosti. 18 a 19 otazka
byla pfiddna diky snaze o ziskani subjektivniho pohledu na sponzoring ze strany

samotného sportovce.

Veskera data téchto rozhovort jsou primarni a tedy nebyly pouzity v minulosti k napsani
jiné prace. Tyto data jsem osobné nasbiral a absolvoval hloubkova interview bud’ osobné,
nebo prostfednictvim videohovoru diky velké vytiZenosti vybranych sportovnich
osobnosti. Poté byla piepsana do psané formy, zaslana na kontrolu sportovciim a nasledné

vloZena do diplomové prace. Po sumarizaci rozhovort jsem analyzoval vysledky, které
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budou popsany a rozebrany v praktické casti prace. Na zakladé vysledkll z rozhovoru a
dotazovani castecné analyzuji situaci ve sponzorovani sportovciina domacim trhu a
informace pouziji pro vytvofeni mozného planu na sponzorovani potencidlnich

sportovct.
4.3 Hloubkové interview s vybérem sportovci

Kopecky (2013, s. 135) popisuje tento zpusob kvalitativniho prizkumu takto: ,,Je
efektivni v pripadech, kdy jsou respondenty lidé ve vyssich manazerskych pozicich, kteri
nemayji flexibilni casovy program a nejsou ochotni se ucastnit skupinového pruzkumu.*
Toto byl divod, pro¢ jsem zvolil dotazovani formou rozhovoru. Sice zde Kopecky(2013)
oznacuje respondenty jako lidi ve vysSSich manazerskych pozicich, ve sportovnim
prostiedi a asovém vytiZeni profesionalnich sportovcil to ovSem plati také, ne-li jeste ve
vétsim meéftitku. Jak jiz totiz bylo feceno, vybrani sportovci jsou velmi Casoveé vytizeni a
vSe se odehralo ve stanovenou dobu, kterd sportovcim pln¢ vyhovovala na misté jim
pfijemném a znamém. I toto Kopecky (2013, s. 135) popisuje v ramci definice
hloubkového interview: ,,Hloubkové interview je vhodné v pripade, kdy chceme, aby

dotazovana osoba byla vystavena konceptiim v prosvedi, jez je pro ni prirozené. “
4.4 Sestaveni otazek pro hloubkové interview

Veskeré otazky k provedeni hloubkového interview jsem tvofil tim stylem, abych
nasledné ziskal vSechny potfebné informace k vytvofeni konceptu marketingové
spoluprace. Informace zhloubkového interview jsem si zapisoval a spolecné
s poznamkami a informacemi ziskanymi béhem psani prace. Interview se skladalo z 15

otazek rozdélenych do tii skupin.
4.4.1 Rozbor zkoumaného problému pro rozhovory

Nejdiive jsem zacal obecnymi otdzkami pro ziskani zakladnich informaci o tdzaném. Poté
jsem smefoval rozhovor na téma sportu jako takového a obecné celkovou kariéru
sportovce. Soucasti této skupiny otdzek byly otazky na charakterizaci sportovce a
postaveni v povédomi lidi, vefejné vystupovani sportovce a obecny zdjem vetejnosti.
Poté pfislo na fadu zjiStovani informaci o planech do budoucna a kariérnim i zivotnim
posunu. Co mne jako potencialniho sponzora zajima je i vyziti mimo profesionalni ¢ast

zivota, protoze je to nedilnou a nékdy i dokonce sledovangjsi ¢asti Zivota sportovct. Proto
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v rozhovoru nechybi otazka ani na toto téma. Tieti skupinou dotazii a tedy zavérecnou,
byly otdzky sméfované na samotny sponzoring. Nejprve se jednalo o predstaveni a sbér
informaci na téma obecné mnoZzstvi sponzort, véetné jejich vyctu. Podrobnéji poté byla
postavena otdzka na samotny sponzoring jednotlivych sportovcl s dirazem na produkty

z oblasti, ve které pisobi Mr. Sailor, tedy obleceni a dopliky.

Dtlezité pro mij vyzkum byly otdzky na zkuSenosti se sponzoringem a potencialni dalsi
prilezitosti pro sponzory, proto bylo soucasti této skupiny n€kolik otdzek soustted’ujicich
se na samotny vztah sponzorovaného se sponzorem. V posledni ¢asti interview se jednalo
o souhrn informaci pro obecné znalosti postaveni sponzorské smlouvy a klicové otazky
tykajici se pozadavki na sponzory. Tento typ otdzky nesmél v rozhovoru chybét, protoze
jako potencialni sponzor je dulezité vytvofit si ur€ity obraz pozadavkd, s ¢im sportovci
pfi potencialni spolupréci pfijdou a jaké jsou jejich ndroky na sponzory. Je jasné, Ze
naroky se upravuji podle Uspéchii a postaveni sportovce ve spoleCnosti a tak dale.
Nicméné ve sféfe profesiondlnich sportovcl, ze které pochazeji osobnosti, jez jsou
predmétem vyzkumu mé prace se jedna vysoké stupné popularity v danych sportovnich
oblastech a ve vefejném minéni. Tento stupen obliby a zndmosti je daleko zajimavéjsi a
pfinosnéjsi co se tyce propagace urcité znacky nebo firmy. Je tedy zaddouci se soustredit
na skupinu takto vysoce znamych osobnosti a tim padem zobecniovat jejich nazory a

pozadavky na sponzoring na celou fadu sportovct takto vysoké tirovné.
4.5 Konstrukce jednotlivych otazek interview

Pii tvorbé jednotlivych otdzek jsem vychazel ze zkuSenosti sportovce a hlavné z cila
prace, jakozto vlastnika Mr. Sailor pro mne velmi dilezitych informaci, dle kterych
sestavim navrh samotné marketingové komunikace pro budouci ucely piipadného
sponzoringu. K ovéfeni validity otdzek mi slouzila pilotdZ a nasledné provedeni oprav a
uprav pred samotnym dotazovanim vybérové skupiny sportovct. Dotaznik disponuje
otazkami jak otevienymi, uzavienymi, tak polootevienymi, s divodem zanechani

prostoru pro vyjadieni specifickych a subjektivnich nazora sportovce.

Otazky 1 a 2 maji identifika¢ni charakter. V tomto pifipadé se jedna pouze o statistické
udaje jako je v€k a rodinny stav, coZ je v ramci potencionalniho sponzora dilezité v tom
smyslu, ze mladsi svobodni a bezdétni sportovci maji zpravidla lehce jiné spektrum

fanouSkovské zakladny a jejich Zivotni styl se soustiedi spiSe na n¢ samotné, nez na
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rodinny zivot. Také se to v kombinaci s vékem odrazi ve stylu oblékani a obecné pohledu

na moédu.

Otazka cislo 3: Jaky provozujes sport?

Podobné jako otazky 1 a 2, je tato otdzka vhodna diky selektivnimu charakteru.
Otazka cislo 4: Jsi stale aktivni sportovec?

Je zahrnuta do dotazovani z toho diivodu, Ze je velky rozdil v zakladné fanouska a pro
Mr. Sailor potencidlnich klientd, kdyZ se jedna o aktivniho sportovce uUcastniciho se
zavodl, nebo uZz sportovni ikonu, kde se klade n€kdy i vétsi diiraz na mimosportovni

pusobeni.
Otazka Cislo 5: Jaké jsou tvé uspechy ve sportu a mimo néj?

Otazka souvisejici s charakterem osobnosti a zivotnimi hodnotami mimo sportovni pole
pusobnosti. V tomto ohledu se zkouma dosah potencidlniho rozsifeni na nové zdkazniky
a smeéry. Pokud jsou kuptikladu sportovci tispésni v oblasti charitativnich akci, trenérstvi
a tfeba i samotného obchodovani, znamena to dalsi rozmach a pfistup na nové trhy pro

sponzora.

Otazka cislo 6: Jaka je tvoje ucast na verejnych spolecenskych akcich a jakych akci se
ucastnis?

Zde se dozvidame o spolecenském Zzivotu sportovce a jeho zviditelnéni. Tento faktor je
diilezity pro zatazeni sportovce do urcitého spolecenského kruhu a ptipadné kontakty a
navaznosti ze strany sportovce. VSe souvisi s propagaci a viditelnosti znacky, jez
pfevezme ¢asteCnou image sponzorovaného, jak jiz bylo zminéno v textu vyse. Velmi
medidlné a spolecensky aktivni osoba v dobrém slova smyslu, je vefejnosti velmi
sledovana a tim padem se jedna o jeji Casty vyskyt v médiich - ve velkém méfitku na

socialnich sitich a vSmoznych komunikacnich kanalech.
Otazka Cislo 7: Jakeé mas plany do budoucna?

Obecné otazka na budouci pisobeni sportovce. Pokud se chysta kuptikladu v blizké
budoucnosti ukoncit profesionalni kariéru a zacit se vénovat né€emu jinému, nez co ho
proslavilo, je nasnadé€ zvazit potencidlni vyhody a nevyhody jeho rozhodnuti ve vztahu

ke znacce a tedy budoucim sponzoringu.
Otazka cislo 8: Jaké jsou tvoje volnocasové aktivity?
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U této otazky je kladen dlraz na plisobeni sportovce mimo jeho profesionalni sféru a
tudiz zasahuje do zcela jinych skupin lidi a potencialnich fanousk, na které se po ziskani

téchto informaci da sméfovat urcita prodejni strategie ze strany Mr. Sailor.
Otazka cislo 9: Jaké mas sponzory?

Touto otdzkou se zamétfujeme na samotnou skupinu otdzek na sponzoring jako takovy a
na hlavni téma ptipadné spoluprace. To je tdké diivodem pro€ tato kategorie obsahuje
nejvice otazek. Dotaz na vycet sponzori slouzi k pochopeni spektra potencialnich
konkurentii. Pokud se vSak na jednotlivy vycet sponzori dotazovaného sportovce
podivame z jiné¢ho thlu pohledu, mizou nam tito sponzofi slouzit jako néstroj pro prinik
na dalsi trhy a otevirani spoluprace i jimi samotnymi. Skrze sponzorovaného je snadné;jsi
obchodni komunikace pravé diky spole¢nému zajmu ¢i projektu, jimz je v tomto piipadé
pravé osobnost sportovcee, ktery tyto firmy mezi sebou spojuje. Diky tomu je pfipadna
spolupréace jiz postavena na zékladu prvniho spole¢ného projektu, kterym je dosazeni
vétsi visibility, nebo osobnich cilt ostatnich sponzort. Pii spravné strategii je tedy mozné

navazat spolupraci i s ostatnimi sponzory praveé skrze sponzorovanou osobnost.
Otazka Cislo 10: Mds sponzora na obleceni a dopliiky?

Tato uzaviena otazka je polozena z ditvodu selekce konkurence, ¢i mozné spoluprace s jiz
soucasnym sponzorem. Pokud sportovec smlouvu nemad, otevira se veliky prostor pro
zahdjeni spoluprace za teoreticky vyhodnégjsich podminek, nez které by byly nastaveny

v pfipad¢ konkurenéniho boje.
Otazka Cislo 11: Co ti obecné ze stran sponzora vadi?

Velmi dulezité zjisténi pro tvorbu sponzorskych smluv a chovani ke sponzorovanému.
Polozenim této otazky se snazim ja jako potencidlni sponzor vyvarovat se pokud mozno

situaci €i ¢int, které by vedly k nespokojenosti ze strany sponzorovaného.
Otazka ¢islo 12: Co ti vadilo diky predchozim a soucasnym zkusenostem?

Také polozenim otazky na nespokojenost s akty sponzora se da alesponl ¢astecné zjistit
v jaké rovin¢ fungoval, ¢i stdle jest¢ funguje sponzoring. Vezmeme-li v potaz toto
zjiSténi, mizeme ho pouzit v nas§ prospéch. V pozici sponzora se mizeme vyvarovat
chybnych akt ostatnich sponzort a tedy konkurentii, poptipad¢ i spolupracovnik.
Pokud se poucime z chyb konkurence, miizeme najit diru na trhu tohoto typu sluzeb

anebo zefektivnit jiz soucasné. Kazdé lepsi feSeni s sebou nese vyhody v konkurenénim
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boji a také zlepSuje postaveni mezi ostatnimi sponzory pii otazkach budouci spolupréce.
Nesnazim se zde nastavit latku utopistického sponzora ale pouze zkvalitnit spolupraci
jak mezi sponzorem a sponzorovanym, tak obchodni pfileZitosti vzajemné mezi

sponzory.

Otazka ¢islo 12: Co je ditvodem rozvazani spoluprdce se sponzorem?

Jednak je dilezité, co sponzorovani povazuji jen jako ne tak vyznamné ,,prohiesky,, ze
strany sponzorll a co jsou schopni v zajmu spoluprace tolerovat ( k odpovédi nabadaji
informace ziskané z ptedchozi otazky ) a naopak co uz je neunosné a vede ke konecnému
rozvazani spoluprace a upuSténi od smlouvy. Samoziejmé neni jedind moznost jak
spolupraci ukoncit pouze ze strany sponzorovan¢ho. Sam sponzor ovsem muze také od
smlouvy upustit, pokud sportovec nespliiuje stanovené plany a nebo pokud se spolurace
ze strany sponzora nevyvyji dle jeho predstav, ¢i je dokonce ztratova bez adekvatni

nahrady.

Otazka 13: Jaké sponzory shanis?

Zde smétfujeme opét na samotnou potencialni spolupraci a sbér informaci o soucasné
situaci sportovce. Jak jiz jsem zminoval tyto znalosti jsou dobré jednak v obecné roving
tvofici celkovy obrazek o sportovci a jeho ekonomické situaci, a také se z toho dobie
poznaji sportovcovi potfeby. Tim se oteviraji ptilezitosti pro sponzora na navazani
spoluprace a stanoveni podminek, protoze to ho stavi Casteén¢ do situace nabidky.
Sponzor vlastni poptavané zbozi ¢i sluzby a to mize byt vyhoda pfi nasledném stanoveni

smluvnich podminek.

Otazka 14: Mas moznost na dalsi spolupraci se sponzory co se tyce obleceni a doplnkii?

Znat tento faktor je velmi diilezité v nasledné tvorbé strategie. Pokud se zde tato moznost
nachazi, nastava faze bud konkurencniho boje pokud se jednd o celkové obsazeni
,,Satniku‘‘ sportovce jiz jednim z jeho sponzort. Pokud sponzor na obleceni a dopliky
existuje ale pokryva jen ¢ast sportovcovych potieb, je zde stale moznost pro zahajeni
spoluprace. Pokud se vhodné nastavi forma spoluprace a zvoli spravna strategie a pokud
je to pravné mozné, mize v zajmu konkurencniho boje novy sponzor postupné obsdhnout
svymi produkty kompletni pozadavky sportovce a vytésnit sou¢asného sponzora. Zde mé

vahu samoziejmé vice faktorti. Pokud vSak pro sportovce jiz neni misto pro nového
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sponzora v této oblasti, nabizi se zahédjeni spoluprace v oblasti pouze ¢aste¢né spoluprace
jinymi dopliikovymi vyrobky, ¢i dokonce sluzbami nebo jednorazovymi akcemi. To

ovSem zalezi na schopnostech a fantazii sponzora, jaké protisluzby mize nabidnout.
Otazka 15: Na jak dlouho mas sponzorské smlouvy?

Zalezi na dobé, ktera je obvykla pro smluvnim stanoveni potencialni spoluprace. Jednak
diky ptehledu o obvyklé délce spoluprace obou stran a jednak z pohledu mozného
navazani budouciho sponzorstvi ze strany znacky. To znamena, ze je-li sportovec zvykly
mit dlouhodobé smlouvy, pro znacku to znamena investici do budoucna a peclivé zvazeni

kladii a zaport, vCetné stanoveni alespont hrubé prognézy do budoucna.
Otazka 16: Co by jsi o sobé rekl jako ,,sponsor me **?

Diky tomuto dotazu se dozvime ze strany samotného sportovce co on sam muze
nabidnout znacce, jaké jsou jeho silné stranky a véem vynika tak, ze je to poutavé a
v budoucnu mize byt ptinosné pro znacku Mr. Sailor. Diky specifikaci a vyzdvizeni
svych kvalit se sportovec nejen prezentuje jako zddouci a ojedinély, také vSak diky svym
kvalitdm mutize poskytnout nové idee znacce pro jeji dalsi uplatnéni, ¢i vstup na dalsi trhy.
Pokud se napfiklad sportovec bude prezentovat jako extrémista az na pokraji
kaskadérskych kouskl, pro znacku to miize znamenat zahrnuti funkéné-stylového
obleceni vétsi pruznosti a popiipadé i vyztuzeni nékterych ¢asti pro zlepSeni ochrany
sportovce. Tento krok bude pfinosem do portfolia produkti znacky, jeho rozsifeni a tim

integraci na dal$i druh trhu.

Otazka ¢&islo 17: Cim by se méla vyznacovat znacka, se kterou bys chtél navizat

spolupraci?

Tato informace slouzi samotné znafce jako navod pro spravny zacatek navazani
spolupréce se sportovcem. Zpracovani a vyhodnoceni zjisténych informaci a vytvoreni
zavéru, zda za soucCasné situace je znaCka schopna poskytnout tyto kvality sportovci.
Pokud tomu tak neni, zapracovat na co nejlepsim vylepSeni statusu znacky, aby co nejlépe
odpovidala pozadavkim sportovce. Pokud je to diky interni situaci znacky nemozné,

pokusit se alesponi o co nejlepsi moznou alternativu za dané situace.

Otazka Cislo 18: Co pozadujes za plnéni ze strany sponzora?
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Pii polozeni této otdzky se ptedpoklada, Ze sponzor je jiz obeznamen s dosahem vlivu a
znamosti sportovcee, stejné tak jako jeho fanouSkovskou zdkladnou a obecné prospéchem,
ktery by spoluprace s nim pfinesla. Smyslem této oteviené otdzky je ziskat informace o
pfedstavé a pozadavcich ze strany sponzora. Da se tim zamezit pfipadnému premr$téni
nabidky sponzora, zménu nebo formu a styl nabizenych sluzeb a také subjektivni oceneni
samotného sportovce na zakladé jeho pozadavki. Pokud jsou pozadavky pfilis vysoké, je

na sponzorovi, zda je mize splnit, ¢i upravit k vzdjemné shod¢ obou stran.
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5 Analyticka Cast

Tato kapitola se vénuje seznameni se znackou a nasledné samotnému zaznamenani Ctyt
jednotlivych rozhovori s vybranymi sportovci. Tti tyto rozhovory prob&hly na mistech
sportoveiim znamym a kde se citili pfijemné. Posledni rozhovor probéhl diky piilisné

vytizenosti sportovce formou video hovoru.
5.1 O znacce Mr. Sailor

Jedna se o odévni mddni znaCku typu smart-casual, nyni rozsifujici se i do oblasti

sportovné funkénich textilnich produktti. ZaloZena byla v roce 2016 ve Spanélské Malaze.

Mezi sortiment produktli patii obleceni a doplilky. Materidl je nakupovan povétSing
v Evropé a samotné Sici stroje na kompletaci produktt a jejich vlastni stfihy se nachazeji
v Némecku, Anglii a Ceské republice. Znacka vyznava kvalitni materialy, st¥ihy slimfit
a nasleduje moddni trendy. Pfi tvorbé kolekci produkti ptevladd jednoduchost,
jednobarevnost a styl minimalismu, kterému napovidd i1 zvolené logo vytvorené

Spanélskou designérkou z Malagy.

Obrazek 2: Logo Mr. Sailor
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Zdroj: Vlastni

Obrazek v logu se nachazi na veskerych produktech znacky at’ uz ve formé hlavniho loga
na produktech, ¢i jako oznaceni zatylku spolecné se sloganem obepinajicim samotny
obrazek. Jedné se o spojeni a vyobrazeni n€kolika symboll. Jako prvni je zde lod’ka
s rahnem a plachetnici, nasledné logo pfipomind postavu na lodce tedy namoinika
v anglictiné ,,sailora‘‘. Tvar také nabadd ke spojeni s kotvou a jako posledni se
nezapomnélo ani na pivod loga, kterym je Malaga. Vtomto mésté je rodisté

svétoznamého umeélce Pabla Picassa. Logo tedy pfipomina oblic¢ej (oko, nos a usta) ve
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stylu, jaky pouzival ke zvécnéni svych maleb samotny mistr. Slogan v piekladu znamena
horizont neni limitem, coz se vztahuje k moZnosti ristu bez hranic a neustalému
posouvani se kuptedu. Mizeme zde shledat podobnost s obecné znamym heslem ,,sky is
the limit*‘. V ptipad¢ Mr. Sailor je zde ndvaznost na namotnictvi a obecné piipodobnéni
k tomu, ze za horizontem neni konec. Pravé naopak, ptfehlédnuti a pieklenuti ptes

horizont otevira dvefe novym pfilezitostem.
5.2 Shrnujici protokol interview s Martinem Pekem

Jako prvni byl dotazovan sportovec Martin Pek, skateboardista a potencialni olympionik
na pristich LOH. Prab¢h interview se odvijel podle stanoveného vzoru dotazniku a tedy
otazek kladenych v pofadi a formé dfive stanovené a podrobné vysvétlené v této

diplomové préci.
Obecné

Prvni ¢ast otazek jsem zatadil do kategorie obecnych. Tato kategorie sestavala ze 3 otazek
a byla sméfovana na vek, rodinny stav a druh provozovaného sportu pro souhrn obecnych
informaci. Martinovi Pekovi je 30 let, je svobodny ( sportovec zde zadné doplnujici
informace nesdé€lil, zda Zzije s pfitelkyni, nebo sdm) a provozuje profesionalné
skateboarding. Neni tedy ,,omezovan‘‘ rodinou a mize veskery ¢as vé€novat sportu a

dosahovani dalsich cilt v jeho kariéte.

Z pohledu sponzora jsou svobodni sportovci hodnotni diky obé&tavosti udé€lat pro svij
sport vSe a to je posouva rychleji vpted diky prioritdm stanovenym ve sportovnim a

osobnim Zivoté.
Sport

Dalsi ¢ast otazek se zamétovala pifimo na sport jako takovy a z rozhovoru vyplynulo, Ze
sportovec je v kvalifikaci na olympiadu a diky tomu se snazi ze sebe dostat vSe. Slovem
vse je mysleno Ze tomuto cili podfizuje svlij denni program a upravuje ho tak aby hlavni
naplni byla pravé zminéna piiprava na olympiadu. Co se Gspéchi tyce, mezi nejvetsi se
po¢ita n&kolikanasobny mistr CR. Naposledy tento titul ziskal letos, tedy v roce 2019.
Dale mezi jeho tituly patii kuptikladu vitéz celkové série Ceského Skateboardového
Poharu 2019. Vitéz svétového poharu, 3 x vitéz Grand Prix Beroun, Vitéz Mystic Skate
Cup a spoustu dalsich. (3. misto na mezinarodnim $ampionatu v Cing, 1. misto Itélie,

Varezze...) Uspéchy jak na piidé domaci, tak zahrani¢ni, jsou velmi dobrou vizitkou pro
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potencialni sponzory diky rozmanitosti prostiedi a tim stidle vétSimu dosahu vcetné
rozSitujici se fanouSkovské zakladny. Na vetejné spolecenské akce neni ¢as diky piipraveé
na olympiddu a prakticky veskery Cas, ktery zbyva, vénuje cestovani. Sice se tedy na
spoleCenskych akcich neprojevuje, coz zhlediska Mr. Sailora jako sponzora neni
pozitivni informace, na stran€ druhé by se diky cestovani znacka dostala do zahrani¢i a
nejen do Evropy ale do celého svéta, coz je velmi zddouci pro sponzora diky rozsiieni

zZnamosti.

Vyhledy do budoucna jsou pokracovat ve skateboardingu na stale vyssi Girovni a nataceni
dal$ich epizod skateboardové akademie (televizni seridl, ktery Martin pravidelné vydava
2x tydn¢). Tato skuteCnost je z hlediska medializace Mr. Sailor velice zadouci, diky
dostani se do dalSich médiii. Pokud se n&jaky ten €as v jeho nabitém programu piecijen
najde, travi ho zpevitovanim téla na trampolinach nebo snowboardingem. Skateboardova
a snowboardovéd komunita si jsou velice blizko, protoZe jak z jedné tak z druhé strany

sportovci propaguji oba dva sporty, i ttebaze jen na rekreacni Grovni.
Sponzoring

V posledni casti interview otazky sméfovaly na sponzoring a na jeho pribéh
ve sportovcove kariéfe. Zprvu jsme se seznamili se sponzory, se kterymi ma soucasné
platné smlouvy. Je jich celkem sedm a zadny zatim neni na obleceni a dopliky. Pfi
nastaveni vhodné sponzorské smlouvy by se tedy v tomto pfipad¢ dala vyplnit mezera
znackou Mr. Sailor. Bavime se vSak jen v teoretické roving, protoze cile této prace je
vytvofeni ndvrhu. Samotna realizace by se uskutecnila az na zdklad€ obecné dohody a
podrobné;jsi ptipravy mezi sportovcem a sponzorem. Podstatou dalSich otazek bylo zjistit,
co se v minulosti sportovci nelibilo ze strany sponzorova chovani. Vysledkem bylo, Ze
vétSina firem se snazila navazat spolupraci formou barteru, coZ je pro sportovce v situaci,
kdy neustale cestuje a potfebuje hradit nadklady na ubytovani a stravu nepiijatelné.
Néslednym diivodem rozvazani spoluprace ze strany sponzorovaného bylo vzdy neplnéni
stanovenych podminek ze strany sponzora. Sponzorské smlouvy uzavira na jeden az Ctyfi
roky, coz by bylo pro Mr. Sailora pfijatelné. Nejvhodnéjsi variantou pro zacatek by byla

smlouva na jeden rok s moznym prodlouzenim.

Ze strany sponzora sportovec pozaduje dostatek materidlu pro nasledné publikace na
socialnich sitich a finanéni odmény za odvedenou praci. Jelikoz dle jeho slov

spolupracuje se znackami, které se mu libi a snazi se tedy dat jim na oplatku vSe, ¢eho je
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schopen a posouvat spolupraci potfad dal na co nejvyssi moznou pticku win-win, o¢ekava
ze strany sponzora dostatecné a odpovidajici zabezpeceni jak ze strany materialni, tak
finan¢ni. Na oplatku nabizi publikace na socialnich sitich kde ma desetitisicové a stale
rostouci publikum, zviditelnéni se v televiznich médiich diky sportovnich pfenosech a
jeho serialu skateboardova akademie a mezi celosvétovou Spi¢kou skateboardingové

komunity.
5.3 Shrnujici protokol interview s Danielem Taborskym

Druhym sportovcem z vybérového vzorku byl ptedni Cesky boxer Daniel Taborsky.

Vsechny rozhovory probihaly dle stejného, ptedem ptipraveného schématu.
Obecné

Opét se tedy zacalo obecnymi informacemi, kde se ukéazalo, Ze sportovci je 26 let, Zije
s partnerkou v jedné domacnosti a neddvno jiz byl nucen diky zranéni ukoncit

profesionalni kariéru.
Sport

Za dobu pisobeni se viak mZe pysnit tituly jako 5x mistr CR, vitdz nékolika
mezindrodnich turnajii, i¢ast EOH a ucast ME. Od ukonceni profesionalni kariéry se
Daniel naplno vénuje trenérské ¢innosti, kterd ho 1 zivi. Z této pozice dosahli jeho
svéfenci n&kolika titultt mistr CR jak muzské, tak v Zenské kategorii, bronz z mistrovstvi
evropy Zen a zlaté medaile z mezndrodnich turnaji. Pravidelné se Gcastni témét vSech
boxerskych galavecerii at” uz jako trenér, nebo jako vazeny host. Mezi jeho plany do
budoucna patii dostat se na post hlavniho reprezentacniho trenéra boxu, zacit fungovat
v asociaci s ambicemi dosahnout az postu samotného prezidenta ceské boxerské asociace.
Piinos znaCce Mr. Sailor by byl rozhodné vyzna¢ny uz jen diky proniknuti na trh
s oblec¢enim a dopliiky bojovych sportii. Diky hojné Gcasti na spoleenskych akcich nejen
boxerského charakteru je témét jistd publikace znacky v médiich a rozSifeni obzoru

fanouSkiim.
Sponzoring

Daniel Téborsky ma soucasné sponzory na krabi¢kovou dietu a dopliiky stravy, vlastni

svoji boxernu, kde mu vybaveni dodavéd sponzor Hayashi.cz a o dopliiky stravy jeho
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svéfencl se stard firma Fit pro. Ukonceni spoluprace se sponzorem byl pro néj konec

profesionalni kariéry a zména taktiky prodeje sponzort.

Co se tyce délky smluv, tak u firem funguje vzdy na jeden rok s ndslednym
prodluzovanim. Zejména u Hayashi.cz tato forma spoluprace ma jiz 8 let trvani. Nebrani
se navazani s novymi sponzory, kuptikladu Mr. Sailor. Zalezi mu na tom, aby své jméno
spojil s kvalitnimi produkty, tim je mySleno produkty, o kterych vi, Ze funguji a spliiuji
jeho ocekavani. Soucasné¢ pozaduje financni podporu na turnaje co nejsou hrazeny
svazem, finan¢ni a materialni podporu pii pofadani soutézi, galavecerti a spoleenskych

akci obecné.

Jako proti sluZzbu sponzorovi nabizi propagaci napfi¢ celou boxerskou komunitou, na
mezinarodnich soutézich a v pfipadé, Ze se dostane na post prezidenta asociace, usilovala
by znacka Mr. Sailor o post oficidlniho sponzora samotné asociace. Timto ¢inem by se
zviditelnila na kazdé oficalni akci pofadané boxerskou asociaci a na vSech mezinarodnich
soutézich, kde by méla ceska republika zastoupeni. Skze tohoto sportovce by tedy Mr.
Sailor mohl proniknout do bojovych sporti a pti volbé vhodné strategie zanést znacku
mezi boxery a obecné vyznavace vSech bojovych sportd, protoze zde jsou podobné
navaznosti jako mezi skateboardovou a snowboardovou komunitou. Pokud se znacka
zviditelni v jedné, k té dalsi je jiz daleko snadnéjsi a oteviené;jsi pristup.

Velkym plusem proniknuti skrze sponzoring do tohoto typu sportu by byl fakt, ze bojové
sporty obecné se stavaji ¢im dal tim vyhleddvanéjsi a jak Clenské, tak fanouSkovské
zakladny neustale rostou. Dle informaci od ¢lenti boxerské asociace vzrostly ¢lenské

zakladny az na trojnésobek od roku 2017.

5.4 Shrnujici protokol s Vaviincem Hradilkem

Obecné

Vaviinec Hradilek je ¢esky olympionik z let 2008 a 2012. Je mu 32 let a naplno se vénuje

svému profesionalnimu sportu- kajakingu.
Sport

Sportovnich Gspéchti ma tato celebrita asi nejvice s vyb&rového vzorku. S vodnim

slalomem zacal v roce 1996 a za tu dobu nasbiral uctyhodné mnozstvi aspéchti. Mezi ty

nejvetsi patii 11. misto na olympiddé v Pekingu v roce 2008. Dalsi olympjsky start jiz
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ptinesl daleko vétsi ovace a to v roce 2012 v Londyné, kde vybojoval stfibrnou medaili.
Ma na kont¢ také mnozstvi trofeji z ostatnich mezindrodnich soutézi a to z MS v letech
2009, 2013, 2015 a 2017. Z Mistrovstvi Evropy méa mezi lety 2010 a 2016 4 medailova
umisténi. M4 v planu v kariéte pokracovat dokud jen bude moct a az prijde cas
sportovniho diichodu, hoda se nadéle angazovat v kajakarské komunité a obecné vodnim

slalomu.

Pro Mr. Sailor by byla vskutku velika vyhoda spolupracovat se sportovcem jeho formatu.
Jak jiz jako u ostatnich diky propagaci na mezindrodni trovni, tak z hlediska toho, Ze je
to olympionika tedy medidln¢ velmi vyhleddvanéd celebrita. Navic je povéstny svou
dobrou ndladou a obecné pozitivnimu piistupu k dobro€innym akcim. Pravidelné se
ucastni akci typu beh pro svétlusku a vsech dalsich, pficemz je nadsen kdyz muize spojit
své sportovni ,,hobby‘‘ s néim uzitecnym. V roce 2016 zalozil na prazské Naplavce
kayak beach bar, ktery kdyz mliZze tak navstévuje a zde porada velké mnozstvi akei. Od

promitani sportovnich pienost, pes dokumentérni filmy a jiné.

Navstévnost jeho stranek na socialnich sitich se t&€si kazdodenni navstévnosti v fadech
tisici a na kazdou akci v jeho Kayak Beach Baru se stoji fronta. Ptilezitost spojeni Mr.
Sailora s témito akcemi by byla velmi napomahajici ze strany publicity a pfevedeni image
sportovce na image sponzora. At jiz pfi materialni podpofe ze strany sponzora co se tyce
produktové podpory (vtomto piipadé obleCeni a dopliky), tak také ve smyslu
obrandovani Kayak Baru a tim, Ze se hojné ucastni vSech sportovnich udalosti, kdyz je
na uzemi CR. Diky tomu, Ze pfes sezonu probihé jeho pfiprava na trojském kanalu, na
spolecenské akce v tomto obdobi se rad dostavuje. Mimo sezénu cestuje. Je tedy i

medialné velice aktivni, coz je velky plus pro znacku pii potencialni spolupréci.
Sponzoring

Vycet sponzori Vaviince Hradilka je znacny, mezi ty nejhlavnéjsi patii Redbull a firma
Strabag. Redbull sdili s dal§im ¢lenem vybérového vzorku, kterym je Maxim Habanec.
Z4dné nové sponzory nehleda, ale nebrani se novym vyzvam. Za jeho ,,sponsor me*
hovoti uspéchy a medialni zdznamy. V roce 2015 obsadil i roli ve filmu. K rozvazani
spolupréce se sponzorem by doslo jen v pfipadé, Ze by znacka/ firma vyznévali hodnoty

,,non fair play*‘ nebo neplnily dohodnuté podminky smlouvy. Je to kamaradska osoba a
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co fekne, to splni, takze z jeho strany by znacka Mr. Sailor nem¢la mit obavy co se tyce

nedodrzeni zavazku.

Se svymi sponzory navazuje co nejlepSi vztahy a pokud se mu sponzor opravdu libi,
mohlo by se jednat o velmi pfiznivé podminky pro sponzora. Tim je mysleno partnerstvi
win-double win. Diky tomu, Ze tato celebrita méa opravdu velmi dobrou povést a je znam
1 diky sportovné moédnimu vkusu, dal by se na néj ze strany Mr. Sailor aplikovat prakticky
veskery sortiment produkttl, kterymi znacka oplyva. Ze strany jeho Kayak Beach Baru je
nasnad¢ teoreticky pfemyslet o alespon Castecném ,,obrandovani‘‘ zafizeni a ucasti a
materidlni podporou akci potfddanych Vavrou. Kuptikladu formou soutézi o produkty
v rdmci promitani sportovnich akci a tak déle. Pfi dobrém rozvrzeni prostoru by byl
vhodny tah umistit do n¢jaké ¢asti Kayak Baru produkty Mr. Sailor k prodeji. Uz jen diky
nazvu a logu znacky by se i designové mohli dobie v téchto prostorach a v blizkosti vody

vyjimat a tim si rozSifovat potencialni zékaznickou sféru.

5.5 Shrnujici protokol s Maximem Habancem

Obecné

wewr

mu 27 let, je svobodny, zije s pfitelkyni a aktivné se veénuje skateboardingu na

profesionalni Grovni.
Sport

Je to &tyfnasobny vitéz MCR a vitéz svétového poharu. Vénuje se svym projektim, mezi
které patii hlavné Skate of Mind. Tento projekt je sportovné cestovni dokumentarni film.
Letos$ni rok byl vydan jiz teti dil béhem jehoZ nataceni se svym Stabem obletél cely svét.
DalSim projektem je skateshop, kde prodava skate desky a veskeré sportovni ptisluSenstvi
ke skateboardingu. Mimo to se ucCastni vSech ziavodi a véci spojenym se

skateboardingem.

D¢la prednasky spojené se sportem, cestovanim a marketingem. Jednou za rok organizuje
dobrocinnou akci skate hand, kde se prodavaji pouzité véci a vytézek jde na nadaci pinku
bubble. Z této casti je pro Mr. Sailora nejzajimavéjsi projekt Skate of Mind. Kazdy
vydany dil ma premiéry po celé CR a viechny jsou vyprodané. Nasleduji online release,
které maji vzdy statisice shédnuti. Tato forma propagace by pro znacku znamenala

obrovské zviditelnéni. Pokud by se totiz navazala spoluprace s osobnosti jako je Maxim
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Habanec, byl by Mr. Sailor rozsifen vSude po svété a velmi by vzrosla jeho medidlni sila.
Propagace ,,cestovatelskym stylem*‘ je velmi Zddana a nabizi vétsi originalitu, nezZ jen
pouhé foceni produktii se zndmou osobnosti. Destinace vybira takto, aby byly zajimavé
jak ze sportovniho, tak z kulturniho hlediska. Byt souc¢ésti tohoto projektu by bylo velmi
pfinosné jak uz diky zminénému rozsifeni povédomi o znacce, tak i diky moznostem
Diky tomu se nabizi kupiikladu ndméty na nové limitované edice obleceni, stylové

zaméiené na navstivené destinace.

Diky organizaci dobro¢inné akce by tu pfibylo i spojeni s dobro¢innymi ucely, kde se
v prvni fad¢ jedna o dobry skutek a ndsledné to i navysi image znacky. Do budoucna jsou
naplanovany dalsi epizody Skate of mind, takze se zde otevird moznost navazat
spolupraci nejlépe pred dalSim znich a teoreticky by tedy bylo mozné aplikovat
zminénou myslenku s vytvofenim limitovanych edic produkti s tématikou vytvofenou

podle cilovych destinaci.

Sponzoring

v

Maxim ma obsédhlou Skalu sponzorl, z nichZz nejzndméjsi jsou asi Redbull a Toyota.
V ptedchozich ¢astech diplomové prace byla nastinéna myslenka navézani spoluprace
pravé skrze sportovni osobnost, ktera by zapocala diky jejimu sponzorovani nasledny

,,Spolecny** projekt s ostatnimi znackami.

Firmy jako Toyota a Redbull jsou svétoveé zndmé a i kdyz by se nejednalo tieba o ptimou
spolupréci s témito znackami, pouhy kontakt skrze sponzorovaného sportovce by byl
dobrym zakladem pro budouci teoretickou spolupraci. Misto pro sponzora obleceni a
dopliikl je momentalné obsazené znackou horsefeathers ale to neznamend, ze by se na

toto misto Mr. Sailor nemohl dostat diky lepSim podminkam.

Nespokojeny sportovec s chovanim sponzorl neni, jen obCas ma vyhrady k tomu, ze
nékterym sponzoriim se jednd hlavné o vystup na socialnich sitich, jako je fotka
s produktem nebo video a nasledné oznaceni sponzora, na coz kladou vice dlirazu, nez na
ostatni vystupy. Spolupraci se sponzory rozvazuje jen za predpokladu, ze se spolecna
prace nikam neposouva. Pokazdé kdyz navéaze sponzorstvi, navazuje s tim i pratelské
vztahy se samotnymi sponzory, takze k rozvazani nebo neprodluzovéani smluv (uzavira je

vétSinou na 1 az 2 roky) musi byt tedy opravdu divod. To a dale fakt, ze se ze strany
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sponzora zméni budget na marketing a tedy neni schopen dostat pozadavkl a podporovat

jak fyzickou, tak materialni formou.

Sponzory momentalné neshani a vétsina spolupraci byla navazadna ndhodou, nebo diky
pfedchozim znamostem s osobami zodpovédnymi za rozhodnuti o sponzoringu danych
znaCek ¢i firem. Na oplatku Maxim nabizi projekt skate of mind, ktery ma veliky
mezinarodni Gspéch, pres 100 000 odbératell na youtube kanalu, desitky tisic fanouska
na socialnich sitich, angazovani na dobro¢innych akcich a prakticky neustalé cestovani
po svété, takze zviditelnéni doslova celosvétové. Zakladna sportovcovych fanouskt
neustale roste jak z komunity skate tak mimo ni. Znacka, se kterou by chtél navazat
spolupraci by se mu méla libit a mél by byt presvédcen o kvalit€ jejich produkti a image.
Mr. Sailor disponuje velmi kvalitnimi produkty se zakladnou v CR a je tedy lokalni
firmou. Piechazi na ekologické latky a certifikaty OETEX, coz je zaruka oSetfeni latek a
produktti v ramci zdkont o evropskych zdkonech o pracovnich podminkach. Navic se
sportovci produkty znacky Mr. Sailor libi, takZe z této strany by spoluprace byla mozna
a tyto ,,podminky*‘‘ by byly splnény. Jeho dalsi pozadavky jsou finan¢ni a materialni

podpora.
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6 Vytvoreni konceptu marketingové strategie

Na zéklad¢ hloubkovych interview a jejich vyhodnoceni jsem sesbiral potfebné
informace na vytvofeni konceptu pro vybrany vzorek sportovcl. Koncept jsem rozdélil
na 2 typy. Prvni je zaméfen na skupinu extrémnich sportovcli se zastoupenim ve
skateboardingu a jizd¢ na divoké vod¢. Druhy typ konceptu se vénuje bojovym sportim-
tedy boxu. Jednd se o tak zavnou obecnéjsi formuli, nebo navod, jak sestavit navrh
sponzoringu pro urcité typy sportovci. Soucdasti konceptu je navrh sponzorského balicku
pro sponzorovaného a pozadavky ze strany znacky Mr. Sailor. Cilem je vytvofit obecny
vzor sponzorskych balickli, aby bylo mozné je v budoucnu aplikovat a upravovat pro
jednotlivé dalsi potencialni ambasadory znacky naptic riiznymi sporty. Posunuti znacky
na cilové trhy extrémnich a bojovych sportl a otevirani dveii do dalSich oblastni nejen

sportovni obce skrze zviditelnéni diky sponzoringu.

Kli¢em je vhodné zvoleni zastupcil jednotlivych sportl a tim proniknuti k cilové skupiné
potencialnich zakaznikd, ktefimi by se idealn¢ stali fanousci jednotlivych celebrit. Skrze
tento krok by se znacka rozsifovala do povédomi dalSich komunit a obecné 1 Siroké

vetejnosti, v diisledku vysoké sledovanosti a oblibé déni ve sportovnim odvetvi.

6.1 Obecny koncept marketingové strategie pro celebrity v zastoupeni

extrémnich sporti

Zde se jednd o zastoupeni Martina Peka, Maxima Habance a Vavtince Hradilka. VSichni
tii jsou z kategorie extrémnich sportti, prakticky neustéle cestuji a jsou to profesionalni
sportovci. Tento fakt znamend, Ze veskery sviij ¢as vénuji své praci, tedy sportu. Tyto
celebrity pochazeji z jedné vétsi komunity, kterd se béhem poslednich 10 let vytvofila na
tizemi CR. Diky své praci jsem této komunity soucasti a jak jiz bylo zmin&no v kapitole
4.1.1 Specifikace vybérového vzorku, vSechny vybrané celebrity zndm osobné. Pfi
shrnuti obecnych pozadavkill sportovcli na sponzora nam poslouZzi jednoducha tabulka.
Na stran¢ vstupl jsou informace a vyhody, které nabizeji sportovci. Na strané vystupti

jsou pozadavky na sponzora.
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Tabulka 3: Vstupy a vystupy sportovcii

- mezinarodni propagace

- velka fanouskovska zakladna na
socialnich sitich

- oddanost znacce

- propagace jak ve sportovnim
prostiedi, tak mimo ng;

Vstupy - potencialni ucast na LOH

- spoluprace s dal§imi sponzory
sportovce

- propagace v médiich, zejména
televizni vysilani a radio

- spojeni s charitativnimi akcemi

- finan¢ni podpora sportovce
(finan¢ni ohodnoceni + prispévky
na cestovani)

Vystupy - materidlni podpora ve formé

produktt sponzora (v tomto

ptipadé obleceni a doplitky
znacky Mr. Salor)

Zdroj: Vlastni

Soucasti této tabulky nejsou ,,etickd*‘ pravidla. Zde se predpokladd, ze ob¢ strany budou
dodrzovat spolupraci v etické rovin€. Ze strany sponzora to znamena plnéni pozadavki
sjednanych s celebritou a zdrzeni se aktivit, které by mohly ocernit sportovce, ¢i jej
nechténé smyslenim vetejnosti pfifadit k nezadouci aktivité, skutecnosti. Jako piiklad si
uvedmé vyrobu obleceni zekologicky zavadnych materidli. Co se tyce
clebrity/sportovce, znacka ptredpokladd, ze diky navdzani sponzoringu na sebe vezme
osoba zodpovédnost a uvédomi si skutecnost Ze jeji €iny a obecné image se s nejvetsi
pravdépodobnosti pfevedou na znacku jako takovou ( Foret 2005). Pfedpoklada se, Ze
bude znacku reprezentovat jak pfi sportovnich akcich, tak i mimo né, tudiz je sportovec

vazany na to, aby dbal spolecenskych reguli a kvalitniho vystupovani. Zaroveil neni
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zadouci, aby navazoval sponzorské, nebo jiné vztahy na jakémkoliv principu s firmami a
znaCkami, které nemaji pozitivni ohlas na vefejnosti. Spojeni tohoto charakteru at’ jiz
jak pokles ekonomicky, tak obecné pokles image znacky Mr. Sailor v povédomi

zakazniku a Siroké vefejnosti.
6.2 Sponzorské balicky

Na zaklad¢ ziskanych informaci béhem tvorby diplomové prace probchla tvorba
sponzorského balicku. Jedna se obecny vzor, ktery se v budoucnu bude upravovat tak
zvané na miru jednotlivym adeptim na spolupraci. Sponzorské balicky jsou 2 a to
z dlivodu rozsahu spoluprace mezi sponzorovanym a sponzorem. Nesou pfizviska
zakladni a plus. Dle nazvu je patrné, Ze balic¢ek plus bude na strané nabidky lukrativnéjsi.

Jedna se o obecnou formu pro tvorbu sponzorskych balicku.
6.2.1 Zakladni bali¢ek

Je tedy zdhodno miti moznost také bali¢ku zakladniho, ktery bude fungovat zejména pro
zacinajici sportovce s vysokym potencidlem, kteti nemohou ze zac¢atku nabidnout takové
vystupy pro sponzora, jako celebrity z vyzkumného souboru, nebo nechtéji a mnohdy ani
nemuzou splnit sponzorovy pozadavky z balicku plus. Samoziejmé divodem je také
kuptikladu skute¢nost, Ze ne vSichni maji moznost startovat na OH a podobné. Aby
spolupréce byla ptinosna pro sponzora, musi naopak celebrita spliiovat urcita kritéria. Ty
se samoziejmé odviji podle toho, o jaky typ balicku se jednad. Minimalni nabidku a

pozadavky jsou zobrazeny v tabulce 7.

Tabulka 4: Zakladni bali¢ek

- Finanéni  podpora  5-10 000,-
meésicne.

- 1 ks mésicné od kazdého druhu

Nabidka sponzora obleceni (pokryvka hlavy, mikina,
kalhoty, tricko, bunda).

- Prispévek na mezinarodni soutéZze.

- Zobrazeni v medidlnich vystupech

znacky.
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- Oficialni ambasador znacky.

- 3x tydné¢ post sfotkou a
oznacenim sponzora.

- 1x tydné¢ video (alesponn 30s)
s propagaci produktti.

Pozadavky na sponzorovaného - Originalita pfi tvorbé vystupt.

- Reprezentovani na narodnich a
mezinarodnich soutézich.

- Ucast na dileZitych spoleenskych

akcich.

Zdroj: Vlastni

Zakladni balicek je mozné upravit na miru sponzorovanému. Zalezi na situaci, v jaké se
znacka bude nachéazet a jak se sportovec osvédci. Smlouva u zakladniho balicku je na
jeden rok s tim, Ze prvni mésic je na zkouSku. V ptipad¢, ze Mr. Sailor nebude spokojen
s vystupy sportovce, ma vSak pravo kdykoliv od smlouvy odstoupit. Tim se zamezi
napiiklad tomu, ze sportovec polevi na vystupech po zkouSkovém mésici a nasledna
,protisluzba‘‘ za nabidku sponzora bude neadekvéatni. Zaroven se sponzor chrani tim, ze
pokud nastane u sportovce pochybeni na trovni poSkozeni image znacky, je mozné
okamzit¢ smlouvu rozvazat. Po poradé¢ s pravniky bude mozno zanést do smlouvy jisty
pokutovy systém za zddani o nahradu Skody v pfipad¢, ze nastane jedna z vySe
jmenovanych situaci, nebo situaci podobného razu. To bude pravné zaneseno do obsahu
smlouvy. Podrobné znéni bude, jak jiz bylo zminéno, upravovano na miru jednotlivym

sportovciim a s ohledem na soucasny jak finanéni, tak obecny vyvoj Mr. Sailor.
6.2.2 Balicek Plus

Balicek Plus je lukrativnéjsiho razu. Ten Bude nabizen sportovcim jako jsou osoby
z vybérového vzorku vyzkumu. Tim je mysSleno osoby povazované za celebrity a
medidln¢ velice zndmé v okruhu daného sportu i mimo néj. Nabidkou tohoto typu
sponzorského balicku zada sponzor také protisluzby na jiné, vyssi arovni. Proto je tento
balicek nabizen osobnostem jiz popularnim s velkou zékladnou fanousku. Pfi

minimdlnim pocateénim dosahu viditelnosti jednotlivych ptispévkii se pohybujeme u
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deseti tisicovych cifer fanouskl a obecné sledujicich profily sportovct. Uz jen takovato
reklama ve formé dosahu cilové skupiny z riznych zdroji informaci je vyhodnéjsi a

v

hlavné spolehlivéjsi, nez jednotlivé platit reklamu na riznych typech médii.

Tabulka 5: Bali¢ek Plus

15 000-20 000,- k¢ méesicné.

- Kazdych 14 dni bali¢ek produktt
dle vybéru sponzorovanéh
( minimalni zastoupeni 1 kus na
kategorii).

Nabidka sponzora - Ptispévek na narodni 1
mezinarodni soutéze.

- Oficialni ambasador znacky.

- Zobrazeni v medialnich

vystupech znacky.

- 5x tydné post s fotkou a
oznacenim sponzora.

- 3x tydné video ( alespoii 30s)
s propagaci produkti.

- Originalita pfi tvorbé vystupt.

- Reprezentace na vSech

Pozadavky na sponzorovaného podstatnych narodnich a
mezinarodnich soutézich a akeich.

- Utast na galaveéerech sportovni
obce, na dobroc¢innych akcich,
ptedvadéni produktii v portfoliu

Mr. Sailor.

Zdroj: Vlastni

U balicku plus se jednd o vyrazné navySeni jak financni, tak materidlni podpory.
Pozadavky jsou také oproti zakladnimu balicku rozsitené. Je kladen diiraz na ucast na

sportovnich akcich a akcich dobro€innych. I kdyZz z rozhovorti vyplynulo, Ze vétSinou
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nemaji sportovci na navstévovani spolecenskych akci ¢as, po spravném napldnovani se
do jejich programu alesponl néjaka vmeéstna. Navic, pokud to sponzor pozaduje a
nekoliduje to zrovna s programem né&jaké vyznamné sportovni soutéze, je to motivaci pro
celebritu a neni ditvod se nezcastnit. Pro Mr. Sailor je ucast celebrity dilezita, protoze
dochazi k multiplikaci propagace prostiednictvim médii a znacka se diky vefejnym
spojenim se sportovcem dostava 1épe do povédomi potencidlnich zakaznik napfi¢
sportovnimi komunitami i mimo né. Duvodem je vysoka sledovanost sportovnich
galavecertil, dobrocinnych akci a obecny zdjem médii. Je mozné vytvorit specidlni edice
produktti Mr. Sailor pravé pro tyto typy akci. To vede k originalit€ znaCky a i vizazi
samotné celebrity, coz je dal$i z momentti, kdy se jednd o vétsi zdjem vetejnosti diky
originalité¢ a kvalitnimu médnimu outfitu celebrity. Zatimco tato skupina vybérového
vzorku pouziva v 90 % klasické textilie jak pfi sportu samotném, tak pfi volnocasovém

noseni, u bojovych sportii, v tomto piipade boxu, je tomu trochu jinak.
6.3 Aktivace spoluprace s Martinem Pekem

Jelikoz Martin Pek ma televizni seridl ktery nese nazev skateboardovéd akademie, pro
aktivaci by se vyuzil prave tento projekt. Je totiz jednak vysilan v televizi, jednak je na
n¢j odkaz na vSech socidlnich sitich sportovce a také na youtube kanalu. Sportovec by
byl oblecen v produktech znacky a epizoda by se natacela castecné v showroomu Mr.
Sailor v pozadi s produkty a ¢aste¢né¢ v ulicich, nebo na vybranych mistech, kde by byla
na zemi polozena piekazka tvorend logem ¢i napisem Mr. Sailor, bud’ vyznacenym do
prekazky, nebo dodélana postprodukci, na které by Martin jezdil a vyuZzival ji k provadéni
triki. Sdéleni o novém sponzorovi by tak bylo zakomponovano do videa ve formé

pomucky pii skateboardingu.
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Obrazek 8: Navrh Pek

Zdroj: Vlastni
6.4 Aktivace spoluprace s Vaviincem Hradilkem

K zah4jeni spoluprace by slouzil tak zvany ,,release‘‘ nové kolekce obleceni Mr. Sailor
ve spolupraci s Vaviincem Hradilkem v jeho Kayak Beach Baru. Jednalo by se o zavod
v paddleboardingu, pficemz pomicky k provozovani tohoto sportu jsou prave
k zaptjceni na témz misté. Po skonceni zdvodu by nésledovalo odhaleni malého
showroomu pravé v prostorach Beach Baru formou kitu nové spoluprace a naslednym
veCirkem. Krest by probihal rozbytim lahve o vitrinu s produkty Mr. Sailor, kterd by
meéla- nebo alespon pfipominala tvar lod’ky ( ndvaznost na klasické rozbijeni lahve o trup
lodi pfi prvnim spusténi na hladinu a tedy namotnicky motiv, ktery opét podtrhuje ndzev
znaCky Mr. Sailor). Pozvana by byla celd komunita extrémnich sportovct, se kterymi
mam diky byvalému zaméstnani stale udrzujici osobni vztahy. Timto faktem a také tim,
ze sam sportovec ma kolem sebe velky okruh zpfatelenych sportoveti, by méla byt Gicast
velice hojna a medialné zajimava. Z celé akce by byl medialni vystup propagovany jak

wrwe

poveédomi o znacce a zvyseni poctu novych zdkaznikd a obecné zajmu o znacku.

77



Obrazek 9: Navrh Hradilek
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Zdroj: Vlastni
6.5 Aktivace spoluprace s Maximem Habancem

Diky tomu, ze Maxim Habanec neustéle cestuje, by v jeho ptipadé jako aktivace slouzilo
video jeho bézného dne. Nazev by byl Bézny den ambasadora znacky Mr. Sailor. Bylo
by samoziejmosti, Ze by alespon Cast sportovcova outfitu ve videu tvotily produkty
znacky. Jako originalni pojeti by slouzil pohled na typicky den tohoto sportovce. Provazel
by jim jeho vlastni komentar ¢innosti, véetné ukazky skateboardingu. Fanousci by se tim
dozvédeli, jak ma takova celebrita poskladany den a stali se alespont pro jednou jeho
soucasti. Klicem prtitazliosti takového videa by bylo vciténi se do role sportovce a
poznatek, jak to vypada, kdyz jste opravdu profesionalni sportovec a co vse to béhem dne
obnasi. Je ziejmé, ze diky vS§emoznym projektim do kterych je sportovec angazovany a
v samotné piipraveé na zdvody a cestovanim neni kazdy den stejné rutinni. Pokus by byl
o to nastinit, nebo alespon co nejlépe pfiblizit divakovi obsah a celkovou népln ¢innosti,
které Max vykonava, aby doséhl svych cilt. Jednalo by se tedy o podrobny popis. Doba
vstavani, time management celého dne, sportovni ptiprava, jidelni¢ek, zvyklosti a dalsi.
Zavérem videa by byla pozvanka na dalsi akci, které se sportovec zucastni poprvé jako

novy ¢len tymu Mr. Sailor.
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Obrazek 10: Navrh Habanec

Zdroj: Vlastni

6.6 Obecny koncept marketingové strategie pro celebrity v zastoupeni

bojovych sporti

V tomto piipadé se bude jednat o Upravu sponzorskych balickli diky tomu, ze bude
zapotiebi vice soustiedit vyrobu také na fukéni produktovou ¢ast s oblecenim a dopliky.
Nebude se tedy jednat ze strany znacky zasobovani jen klasickymi produkty fashion
looku ale také sportovné funkénimi textiliemi. Je nasnad€ zahrnout do produktt pro tuto
cilovou skupinu jesté n¢jaky dodatecny motiv na produkty, nebo zménu loga diky edicim

koncipovanym pro boxerskou obec.

Zastupcem této kategorie je Daniel Téborsky. Jako jediny z vybérového vzorku jiz neni
profesionalnim sportovcem. Tento fakt neni pro znacku bran jako minusovy bod diky
tomu, ze se Dan stal profesionalnim trenérem, vlastni svilj boxersky klub a dosahuje na
pozici trenéra témét vétSich uspéchd, nez kdyz byl sdm sportovcem. Z hlediska
sponzoringu je pro Mr. Sailora podstatné také to, ze apeluje na kandidaturu do vedoucich
pozic boxerské asociace. Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, v piipade uspéchu (
ktery mé velkou nadéji diky oblibé sportovce jak mezi fanousky, tak samotnymi sportovci
a hodnostafi ) by se znacka mohla uchéazet o pozici sponzora pro cely svaz. Tento krok
by byl v soucasné situaci znacky, kdy hleda cestu jak se dostat k této cilové skupiné a
otevfit si cestu na dalsi trh, velice vyznamny. Také diky tomu, Ze by se tim dalo obsdhnout
obecenstvo celé¢ boxerské obce i na mezinarodnich urovnich, jako jsou mistrovstvi

evropy.
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Tabulka 6: Balicek bojové sporty

- Ptispévky na potadani akci a
galavecera.

- Finan¢ni podpora v zavislosti na
ucasti a umisténi na soutézich.

- Materiélni podpora pro sportovce,

Nabidka sponzora v ptipadé trenéra i pro jeho
svéfence.

- Specialné¢ koncipované edice
funk¢niho obleceni.

-V ptipadé¢ statutu sponzora jako.

- Propagace znacky na vSech
akcich a galavecerech.
- Vystupy na socialnich sitich
z tréninkd a zapasi (minimalné 3
Pozadavky na sponzorovaného tydn& +1x video).
- Misto na krat'asech sportovce.
- Uvedeni sponzora jako partnera

klubu/ sportovce/ asociace.

U tohoto sponzorského balicku je kladen diiraz na tvorbu funkcéniho obleceni ze strany
Mr. Sailor, které bude slouZit jak pfi tréninkové, tak soutézni aktivité. V zavislosti na
situaci a stavu smlouvy, se bude jednat bud’ o sponzoring jednoho sportovce/ trenéra,
nebo celé¢ho klubu. V piipadé Dana Téborského by se mohlo jednat az o sponzorstvi celé
asociace, coz by vedlo k tipravé nabidky i pozadavkil. Diky sponzorstvi celé asociace by
byla nakladné&jsi stranka sponzorovy financni a materidlni zakladny, nicméné jako
,protisluzba‘‘ by bylo s hlediska propagace a zviditelnéni obsdhnuto celé spektrum

bojovych sportil, zejména tedy boxu.
6.7 Aktivace spoluprace s Danielem Taborskym

Jelikoz je Daniel Téborsky profesionalnim trenérem, ktery navic vlastni svou boxernu,
na uvod spoluprace by byl uspofadan jednodenni kemp v jeho té€locvicné. Tato akce by

probihala ve stylu tréninkovych lekei, ukazek sparringu a jednoho exhibi¢niho zapasu
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jeho svéfenct. Vstup by byl volny pro vetfejnost a tento kemp by probihal pod kompletni
zastitou Mr. Sailor jako nového sponzora. Kromé soucasnych sponzorti by se na sloupech
ringu objevilo logo Mr. Sailor a béhem celé akce by byly rozdavany reklamni predméty
formou slev na nédkup znacky. Vstup na tuto akci by byl formou penézniho ptispévku a
cely obnos by byl vénovan jménem klubu Daniela Taborského a znacky Mr. Sailor na
vybranou charitativni organizaci. VSichni sportovni ucastnici samotného kempu by
dostali jeden funk¢ni produkt, ktery by oblékli na samotny kemp. V prostoru akce by se
nachazel ,,stanek‘‘ s funkénim obleCenim boxerského provedeni. Tato akce by byla

spojena s oznamenim nové edice funkéniho obleceni a jejim uvedenim na trh.

Obrazek ¢.8: Navrh Taborsky

—

Zdroj: Vlastni
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7 Diskuze

V teoretické Casti této prace v kapitole 3. Teoreticka vychodiska, Kahoun (2004)
poukazuje na to, Ze celebrity mohou byt také nazyvany jako zZivé znacky. Pohybuji se
nejen na svych piisobistich, coz v ptipadé¢ tohoto vybérového vzorku je sportovni
prostfedi. Mimo to také na tfech dalSich kanalech. Prvnim jsou média, kde se v piipade
vybérového vzorku vSechny celebrity hojné objevuji. Tento jev je zhlediska
potencialniho sponzora, tedy zna¢ky Mr. Sailor Zadouci a pfispiva k rozsifeni povédomi
o znacce. Jako dalsi je vlastni podruznd produkce celebrit, kde dochéazi k propagaci
znacky kupfiikladu tvorbou vlastnich linii obleceni a doplikii Mr. Sailor. Ptikladem je
koncept pro spolupraci s Danielem Taborskym, kde by se jednalo o vytvofeni funkéni
kolekce specidlné pro cilovy trh oblasti bojovych sportli, zejména boxu. Poslednim
kanélem je i¢ast na reklamnich akcich znacek. Zde by se v pfipadé Mr. Sailor jednalo o
spolupréaci s Vaviincem Hradilkem a jeho Kayak Beach Barem, kde by probéhl kiest
spolupréce se znackou. V ptipadé poradani reklamnich aket, ke kterym bude v budoucnu
po sestaveni tymu ambasadorti ptileZitost, se bude takovych akci ucastnit cely tym
sportovcil, pokud to bude jen trochu mozné vzhledem k jejich vytiZzenosti a koordinaci
jejich individudlnich ¢asové narocnych harmonogramu. V budoucnu by se jednalo také o
dobrocinné akce, kde by Mr. Sailora reprezentovali opét jeji ambasadofii. Kuptikladu béh
Mr. Sailor, kde by cely vytézek ze startovného byl poskytnut vybrané organizaci stejné

tak, jako je popsano v kapitole 6.2.1 Aktivace spoluprace s Danielem Téborskym.

Dale se jednd o kampané na podporu prodeje, kde se predpokladd diky propagujici
celebrité zvySeni zajmu o produkty znacky. Propagujici celebrity vétSinou pienaseji svou
image na image sponzora, tedy znacky Mr. Sailor. Je proto velmi dillezité soutiedit se na
samotny vybér celebrit, které by mély byt obsazeny jako tvare znacky. K tomuto vybéru
slouzily kupftikladu metody Tears, No- Tears a Fredd popsané v kapitole 3.2.5 Teorie

vybéru celebrit.

vvvvvv

jsou atraktivita a kredibilita celebrity. Zyman a Brott (2006) uvadi jako dalsi podslozky
kredibility odbornost a divéryhodnost. VSechny celebrity vybérového vzorku jsou dle
minéni vefejnosti atraktivni. To se da lehce dohledat z médii a obecném povédomi o
sportovcich, ktefi jsou soucasti tvorby konceptu této prace. Odbornost a diveéryhodnost

maji zastoupeni u kazdého v tom smyslu, ze jsou profesiondly ve svém poli plisobnosti a

82



produkty a znacky, které podporuji, jsou vetfejnosti vnimany jako kvalitni a predéavaji

produktiim image v kladném slova smyslu.

No- Tears ( Shimp 2003) se také soustfedi na vztah celebrita- cilova skupina a celebrita-
znacka. V ramci téchto vztahii bylo tfeba vybrat zastupce sportovnich odvétvi majicich
kladny vztah k fanousklim a oslovujici Zadouci cilovou skupinu pro znacku Mr. Sailor.
To by se mélo podatit diky vybéru celebrit, protoze kazda z nich nabizi urcitou vstupenku
na trh, o ktery ma znacka zdjem a na ktery jest¢ uplné nepronikla. Souladem mezi
celebritou a znackou se docililo toho, Ze vybrany vzorek shledal zalibeni s filozofii
znacky a obecné jejimi produkty. Je totiz diilezité docilit toho, aby jednotlivi potencialni
ambasadofi mli k zna¢ce pozitivni vztah a sami se radi stali soucasti jejiho vyvoje. To
vnasi pozitivni energii do vzajemné spoluprace, coz se promitd na celkovém pienosu
image sportovce na znacku. Dal§im z metod vybéru je snadnd spoluprace, coz je neptimo
spojeno s chuti do spolupréace diky sympatiim se znackou a souhlasem s jeji filozofii. Ne
vzdy ale plati Ze nadSeni a sympatie jsou zarukou snadné spoluprace. Vybrani byli proto
sportovci, o kterych diky osobnim zkusSenostem je zndmo, ze jsou co se tyce spoluprace
se sponzory vesmes bezproblémovi. Neméné podstatnym faktorem pfi vybéru je nasyceni
celebritou v o€ich vefejnosti a fanouskl. Pti jednotlivém pohledu na dané celebrity se
nejednd o ,,okoukané*‘ tvare. Vsichni jsou sice medidlné znami ale tak zvanou nenasilnou
cestou. Neuplatiuji totiz prespfiliSnou a obecné znamou formu propagace ale jejich
metody, stejné tak jako originalita jejich image jsou stale vice Zadouci a sbiraji pozitivni
ohlasy jak ve sportovni kariéfe, tak mimo ni. Samoziejmosti je absence negativnich

ohlasti na chovani celebrit a jejich ¢innost.

V neposledni fad€ je dilezité vybrat takové celebrity, které jsou empatické a zaroven
predstavuji vyjimecnou osobnost pro fanousky a vetejnost. To jsou atributy zohlednéné
v modelu Fredd ( Young & Rubricum 1993) Posledni atribut tohoto modelu je tak zvany
Deportment ( dle vlastni Upravy ptelozeno jako chovani). Jednd se o piipad, kdy
spolecnost nasla hvézdu, co splituje vSechny predesié atributy a je tedy jesté nutné zvazit,
zda se samotna celebrita ke znacce hodi. Divodem je jiz zminén pfenos image celebrity
na znaCku. Mr. Sailor jakozto znacka modniho odévniho primyslu vybirala takové
osobnosti, které jsou zname svym vkusem pro modu a nasledovani trendt. VSichni tedy
vyznavaji styl smart-casual s prvky minimalismu, na jehoz typu je postaven sortiment
znacky. Tyto modely se miizou hodit pfi dal§im vybéru osobnosti, se kterymi by bylo pro

Mr. Sailor vyhodné v budoucnu spolupracovat. Jejich kombinaci vznikl v této praci
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vyzkumny soubor celebrit, jeZ spliiuji vSechny podminky pro to, aby se stali ambasadory

znacky.

Z praktického hlediska ma tato prace diky vytvoreni konceptu pouzitelnost v jednéani o
sponzorstvi a slouzi jako ndvod a jakasi obecna formule jak postupovat pifi tvorbé
sponzorskych bali¢kt. Strategickym planem Mr. Sailor na budouci rok 2020 je navazani
spoluprace se sportovei formou sponzoringu a tudiz aplikace a tvorba sponzorskych
balickl pro vybrané sportovce. Jednotlivé bali¢ky budou uzplsobeny na miru vybranym
sportoveim a tedy hodnoty vnich dle soucasné situace znacky a pozadavkim
potencidlnich ambasadori vzdy upravovany. V rdmci sponzorské spolupriace se
sportovci, budou v pribéhu provadény vyzkumy formou dotazovéani sportovcld na
spokojenost se sponzorem Mr. Sailor. Zde je mozné ¢astecné Cerpat z mé bakalarské

prace, kterd se vyzkumem spokojenosti zabyvala.

V soucasné ekonomické situaci znacky neni mozné obsdhnout vétSi mnoZstvi
sponzorovanych. Je tedy velmi dtlezité zvolit vhodné tvare pro zacatek formy propagace,
kterou je sponzoring. Pii spravnych krocich béhem spoluprace a dobie zvolené strategie,
by se méla ekonomicka situace Mr. Sailor stale vyvijet dopfedu a tim by se oteviraly
moznosti pro zvySovani poctu ambasadort a tedy rostouci zédkladnu fanousku vcetné
potencialnich zékaznikti. To by vedlo k neustalému rozpinani znacky jak na domacich,
tak zahrani¢nich trzich a tim 1 ekonomickému rastu, protoze jak fika slogan znacky Mr.

Sailor: Horizon is not a limit.
7.1 Predpokliadané vyuziti vysledki

V idedlnim ptipad¢ znacka ziska nové ambasadory a dojde tim k posileni v konkuren¢nim
boji a naristu klientely. Vyzkum a cely proces bude také vyuzit pro budouci strategie
v oblasti marketingu a sponzoringu znacky. Tim, Ze bude provedeno interview s aktéry
vyzkumu probéhne také blizs§i seznameni se znackou a tim padem vyuziti rozhovoru
k propagaci a zvySeni povédomi o znacce samotné. Na zaklad¢ neformalnich rozhovort
s doktorem Vorackem a samoziejmém souhlasu ucastniki vyzkumu budou vysledky
a samotné interview prezentovano na socialnich sitich Mr. Sailor jako zajimavost. Tento
akt by také mohl dopomoci k propagaci, zvySeni zdjmu a zvétSeni spektra potencidlnich

zakazniku.
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8 Zavér

Znacka Mr. Sailor je mddni znackou s Cesko-Spanélskymi kotfeny. V dobé vzestupu
lokalnich znacek na domécim trhu je zapotiebi sledovat konkurenci a snazit se obsdhnout
co nejvetsi mnozstvi potencidlnich zdkaznikii. Nejen ziskdvat novou klientelu ale
uspokojovat i tu stavajici. Je tedy tfeba znacku porad posouvat dopfedu. Tim je mysSleno
otevirani novych cest na dalsi trhy. Aby méla znacka vSeobecny tispéch a jeji ekonomicka
situace se stale zlepSovala, je zapotfebi obménovat sortiment, pfichazet s novymi a
originalnimi napady a znacku propagovat. Tato prace slouzila pravé k vytvoreni planu na

propagaci formou sponzoringu sportovnich celebrit.

Po vybéru zminéné formy marketingové komunikace probéhla selekce moznosti, jak
nejjednoduseji zacit a najit odpovidajici sportovce/ zndmé osobnosti, se kterymi by
pfipadna spoluprace ptinesla poZzadované vysledky. Témito vysledky je mysleno zvySeni
povédomi o znac¢ce mezi novymi skupinami potencialnich zékazniki, proniknuti na dalsi
trhy a nasledné zvyseni zisku. Pfi vybéru propagatort znacky byl kladen diiraz na alespon
¢asteCnou raznost typl sportu, protoze kazdy sportovec ma kolem sebe svou skupinu
fanouskil a maji potencialni vazby na dalsi trhy. Samoziejmé vybér sportovct z riznych
odvétvi sportu je strategicky obecné vyhodny diky obsazeni Sir§iho spektra zakaznika a

tim padem vétSiho dosahu propagace.

Vybérem pomoci metod popsanych v metodologii prace a v druhé fazi pomoci
dostupného souboru, bylo dosazeno vybérového vzorku Ctyf sportovcl ztélesiujicich
rizné oblasti sportu. Vzorek obsahoval vefejné zname sportovce, s nimiz jsem diky
pfedchozim zaméstnanim a okruhu lidi, ve kterém jsem se diky praci pohyboval, navazal
kontakt a doted’ ho udrzuji. Kazdy vybrany sportovec je Spickou ve svém poli plisobnosti,
velmi dobfe medidlné zndmy at’ uz mezi fanousky daného sportu, nebo i Siroké vetejnosti
diky své medialni aktivité. Zastoupeny byly 3 rizné sporty a to skateboarding se zastupci
Martinem Pekem a Maximem Habancem, kayaking v zastoupeni Vaviince Hradilka a
jako posledni vzorek pro oblast bojovych sporti reprezentoval boxer Daniel Taborsky.
Vsechny tyto osobnosti vybérového vzorku byly podrobeny hloubkovému interview, ve
kterém bylo zjisténo co je zapotiebi k dosazeni uspésné spoluprace s tétimo celebritami.
Zejména se jednalo o poskytnuti finan¢ni podpory, originalitu znacky s neustalym
posunem kuptedu a vymysleni novych zpiisobi spoluprace, libivosti produktii a samotné

filozofie Mr. Sailor. Pfi dodrzeni téchto podminek je moznost se vSemi celebritami
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teoreticky navazat alesponi ¢aste¢nou spolupraci a posunout se na trhu v konkuren¢nim

v

boji na vyhodnéjsi uroven.

Na zékladé¢ skutecnosti byly vytvofeny obecné navrhy na sponzorské balicky. Jedna cast
sestavajici ze zékladniho bali¢ku a balicku plus, byla vytvofena pro oblast extrémnich
sportt, do které spadaji skateboarding a kayaking. Zakladni balicek naproti balicku plus
fanouskovskou zakladou. Této skutecnosti také odpovidala nabidka ,,protisluzeb‘‘ ze
strany sponzora. Naproti tomu bali¢ek plus zobecnioval ndvrh pro osobnost medidlné
velice zndmou s Sirokou fanouSkovskou zdkladnou a moZnosti propagace znacky
mezinarodniho charakteru na svétovych soutézich. Tomu odpovidala financéni a
materidlni podpora na strané nabizenych sluzeb sponzora. Posléze byly zpracovany
navrhy na aktivaci sponzoringu s jednotlivymi sportovci vybérového vzorku. Slouzi to
jako prvotni originalni zacatek spoluprace, kterou znacka oznadmi na trhu skutecnost
nového ambasadora. Jiz tento samotny akt by mél pfispét k dalSimu rozsifeni
fanouSkovské zékladny a diky medialni zndmosti kazdé vybrané osobnosti i k propagaci
napii¢ médii. Nasledovala oblast bojovych sportil, zejména boxerské komunity. Zde byla
soucasti balickd i1 edice nového sortimentu znacky a to sportovné funkéni produkty
s upravenym logem vice odpovidajici bojové komunité. Nasledoval opét navrh aktivace

sponzoringu zaméieny také jako prvni seznameni s novou edici Mr. Sailor.
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Priloha ¢.1: Otazky hloubkového Interview

Obecné

1. Veék?

2. Rodinny stav?

3. Jaky provozujes sport?
Sport

4. Jsi stale aktivni sportovec?

5. Jaké jsou tvé uspéchy na poli sportovnim i mimo n&j? -> Jaké jsou tvé uspéchy ve

sportu a mimo n¢j?

6. Jaka je tvoje ucast na vetejnych spoleCenskych akcich a a jakych akei se ucastnis?
7. Jaké mas plany do budoucna?

8. Volnocasové aktivity?

Ke sponzoringu

9. Jaké mas sponzory?

10. Mas Sponzora na obleceni a doplitky?

11. Co ti obecné ze stran sponzora vadi?

12. Co ti vadilo diky soucasnym a pifedchozim zkuSenostem?
13. Co je divodem rozvazani spoluprace se sponzorem?

14. Jaké sponzory shanis?

15. Mas moznost na dalsi solupraci se sponzory co se tyce obleceni a doplitkd?
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16. Na jak dlouho mas sponzorské smlouvy?
17. Co by jsi o sobé tekl jako ,,sponsor me‘*?
18. Cim by se méla vyznadovat znacka, se kterou bys chtél navazat spolupraci?

19. Co pozadujes za plnéni ze strany sponzora?
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Priloha ¢.2: Hloubkové interview s Martinem Pekem

Obecné

1. Vek?

30

2.Rodinny stav?

Svobodny

3. Jaky provozujes sport?
Skateboarding

Sport

4.Jsi stale aktivni sportovec?

Ano, jsem v kvalifikaci na olympidadu.

5.Jaké jsou tvé uspechy na poli sportovnim i mimo né&j? -> Jaké jsou tvé uspéchy ve sportu

a mimo n¢j?

Nékolikandsobny mistr  CR. Naposledy 2019. Vitéz celkové série Ceského
Skateboardového Pohdru 2019. Vitéz sveétového poharu. 3 x vitéz Grand Prix Beroun,

Vitéz Mystic Skate Cup. a spoustu dalsich. (3. misto Cina, 1. misto Itdlie, Varezze...)
6.Jaka je tvoje ucast na vetejnych spole¢enskych akcich a a jakych akci se ucastnis?
Vzhledem k tomu jak cestuji, tak nemam témer cas se ucastnit spolecenskych akci.
7.Jaké mas plany do budoucna?

Byt zdravy. Bavit se tim co delam a i naddle se tim Zivit. Pokracovat ve svém televiznim

seridlu #$SKATEBOARDOVAAKADEMIE.
8.Volnocasové aktivity?

snowboarding, trampoliny, kolo, vylety, cestovani
Ke sponzoringu

9. .Jaké mas sponzory?

Etnies, Bones wheels, Bones bearings, Ambassadors, Ethika, ~OLYMP,
Czechskateboarding
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10. M4s Sponzora na obleceni a doplitky?
Momentalné ne.
11.Co ti obecné ze stran sponzora vadi?

Vetsina spolecnosti, se snazi vybartrovat spolupraci, coz pro nékoho, kdo je profesionalni

sportovec nepripada v uvahu.

Predstava o tom, ze bych zaplatil najem kalhotama je celkem dost vtipna.
12.Co ti vadilo diky soucasnym a ptedchozim zkuSenostem?

13.Co je dlivodem rozvazani spoluprace se sponzorem?

Neplnéni zavazkii ze strany sponzora.

14.Jaké sponzory shanis?

Obleceni, Energy drink, Auto, Elektronika, Bryle, néjaké zajimavé spoluprace
15. Mas moznost na dalsi solupraci se sponzory co se tyce obleceni a doplitkd?

Hodné firem by rado spolupracovalo, ale jak jsem napsal vyse, pouze na bazi barteru a

to nelze prijmout.

16. Na jak dlouho mas sponzorské smlouvy?
Od 1 do 4 let

17. Co by jsi o sobé tekl jako ,,sponsor me*“?

Martin Pek, profesionalni sportovec, skateboarding. Snazim se dostat na Olympiadu.
Kromé uspéchii, které jsem jiz vypsal se soustiedim na své socidalni sité a updatovani
Cerstvého  obsahu. Momentalne moderuji a ucinkuji  ve svém  poradu
#SKATEBOARDOVAAKADEMIE, ktery by mél bézet do konce roku a bude se brzy jednat

o druhé sérii. Doufejme, Ze vse pujde skvéle jako do ted’ a né-li jeste lépe.
18. Cim by se méla vyznadovat znacka, se kterou bys chtél navazat spolupraci?

Mela by se mi libit, jelikoz kdyz mam néjakou znacku rad a vytvarim s ni spoluprdaci, tak

pro ni dycham.

Dostatek materidlu, jelikoz material vnimam jako predmét propagace a penize jako

odmeénu za vykonanou praci a propagaci.

19.Co pozadujes za plnéni ze strany sponzora?
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Jak jsem napsal vyse. Dostatek materialu a seriozni odmenu v podobé penéz. Dale

cestovni budget, jelikoz muij sport je uzce spojen s cestovanim.
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Priloha ¢.3: Hloubkové interview s Maximem Habancem

obecné

1.Vek?

27

2.Rodinny stav?

Svobodny

3.Jaky provozujes sport?
Skateboarding

Sport

4.Jsi stale aktivni sportovec?
Ano jsem

5.Jaké jsou tvé uspechy na poli sportovnim i mimo né&j? -> Jaké jsou tvé uspéchy ve sportu

a mimo n¢j?
4x Mcr Ix Svétovy pohar
5 misto na mistrovstvi Evropy

Venuji se svym projektum, hlavni je Skate of Mind, coz je sportovné cestovni
dokumentarni film, uz ma 3 dily a v poslednim dile jsme obletéli svét. Krom toho mam

sviij skateshop, kde prodavam svoje skate desky a vybaveni
6.Jaka je tvoje ucast na vetrejnych spole¢enskych akcich a a jakych akci se ucastnis?

VSech zdavodit a véci spojenych se skateboardingem, obcas delam prednasky spojené se
sportem, cestovanim a marketingem, protoze skateboarding je z hlediska marketingu dost
specificky sport. Kromé toho jednou za rok organizuju dobrocinnou akci skate hand, kde
prodavame pouzite véci a vytézek davame potom na nadaci pink bubble, kterd se stara o

deti, které prosly néjakym ze zavaznych onemocnéni
Jinak verejné akce co jsou vic oficialni, nemam moc cas se jich ucastnit.
7.Jaké mas plany do budoucna?

Soustredit se hlavné na skateboarding a na véci kolem néj, takze na skateshop a tak ddle.
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8.Volnocasové aktivity?

Moc volného ¢asu nemam, takze maximalné snowboarding, kdyz je zima a snih.

Ke sponzoringu

9.Jaké mas sponzory?

Redbull, queens, Toyota, bones, ambassadors a cranes( muj skateshop), horsefeathers,
10. Mas Sponzora na obleceni a doplitky?

Ano, horsefeathers

11. Co ti obecné ze stran sponzora vadi?

Vetsinou nic, jinak bych s nima nespolupracoval, za tu dobu uz jsem néjaké sponzory
vystridal a s temi, se kterymi jsem ziistal uz mam dlouhodobou spolupraci. Uz je to tak ,

Ze za tu dobu spoluprace jsme jiz navazali pratelstvi, takze se jednd o super spoluprdce.
12. Co ti vadilo diky soucasnym a pifedchozim zkuSenostem?

Né¢, ze by mi to vadilo ale v soucasné dobé je sponzoring hodné spojeny s influencerismem
na instagramu a socialnich sitich, takze tam clovek pokazdé musi oznacovat sponzory co
mad a tak a nemam rad, kdyz se firmy soustredi vice na tohle, nez na ostatni vystupy a jde

Jjim jen o to, aby se clovek vyfotil s jejich produktem a oznacil je.
13. Co je divodem rozvazani spoluprace se sponzorem?

Asi chut spoluprace. Ja mam rad, kdyz se spoluprace porad nékam posouva a kdyz se
neposouvd, tak to vétsinou vede ke konci. Ale zdlezi, obcas se stane, Ze se ve firme zmeni

budget a nechtéji davat tolik penéz do marketingu.
14. Jaké sponzory shanis?

Neda se rict, ze bych sponzory aktivné shanél, na to aktudlné nemam cas. Veétsinou se mi
Stane, Ze se k nim néjakou nahodou dostanu, nebo se mi sami ozvou. Byva to tak, zZe ke

svym sponzoriim mam blizko a je to takova prirozenda spoluprdce.

15. Mas moznost na dalsi solupraci se sponzory co se tyce obleceni a doplitkd?
Jak se to vezme, ted’ chci délat vic svych vécich

16. Na jak dlouho mas sponzorské smlouvy?

1-2 roky
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17. Co by jsi o sobé tekl jako ,,sponsor me‘*?

Posilam prezentaci, kde je to jasné a strucne shrnuté. Vyjimam se aktivitami jak jsem
v rozhovoru zminil. Projekt skate of mind, ktery mad veliky mezinarodni uspéch, pres
100 000 odberateli na youtube kandalu, desitky tisic fanouskit na socialnich sitich,
podporuji dobrocinné akce a prakticky neustdle cestuji po sveéte, takze zviditelnéni

doslova celosveétove. Zakladna mych fanouskii neustdle roste jak z komunity skate tak
mimo ni.
18. Cim by se méla vyznadovat znacka, se kterou bys chtél navazat spolupraci?

Musim byt presvedceny o tom, ze jejich produkt, nebo sluzba je dobra a Ze ji mizu aktivné
sam vyuzivat a verit celé image firmy atd. Nejlepsi je, kdyz tu znacku znam a mam ji rad

jeste predtim, nez mé oslovila.
19.Co pozadujes za plnéni ze strany sponzora?

Vetsinou financni a produktova podpora
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